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1. Bevezetés

Az online vilag megjelenésével ¢és elterjedésével a marketing helyszine is nagy mértékben
athelyez6dott oda. Az emberek nagy része hasznalja az internetet, a kozosségi médiakat, ezért
folyamatosan szembe keriilnek a kiilonb6z6 cégek hirdetéseivel. Ez segitett a vallalatoknak
felvaltani az egyiranyt kommunikaciot a kétiranyt kommunikécioval. A fogyasztok szabadon
kifejezhetik az érzéseiket a reklam vagy termék irant, megoszthatjak azt, vagy akar hozza is

szolhatnak.

1.1. A valasztasom indoklasa

A valasztasom azért esett a marketingre, mert ez egy olyan tudomanyteriilet, ami kihat a
vallalkozasok teljes miikodésére. Egy jol célzott és stratégialt marketing eldsegiti az értékesités
munkajat, ami kdzvetlen hatassal van a pénziigyekre, a vallalat eredményességére, s6t a HR
osztalynak is kdnnyebb dolga lesz a toborzasok soran, a jelentkezések szdmanak novekedése

miatt.

Tovéabba a marketing azon tudomanyagak egyike, ahol az utobbi iddben jelentds valtozasok
torténtek. Az emberi ¢let felgyorsult, mindenki siet, rohan. Ez a marketingre is nagy hatast
gyakorolt, mivel a célk6zonség pont az emberek, akik a vasarlok, ligyfelek. Nincs ideje
senkinek elolvasni egy tobb oldalas marketing kampanyt, el6térbe keriiltek a rovid, megfogd
marketing szlogenek. Ha az elsé pillanatban nem fogja meg az illet6t, akkor elvesztetted, mert

azonnal ugrik is tovabb.

A nagy mennyiségli impulzus miatt sokkal rezisztensebbek lettek a reklamokra a fogyasztok,
ezért mas oldalrol, kiillonbozé technikakkal kell a cégeknek rahatast gyakorolni a sikeresség

érdekében.

1.2.  Problémafelvetés

Sok cég még mindig nem helyez elegendd hangsulyt vagy rossz eszkozoket hasznal a
marketingjében. A vizsgéalatomban szeretnék kitérni arra, hogy mik azok a trendek amik
jelenleg megragadjdk az emberek figyelmét, mire is érdemes helyezni a fokuszt a

reklamiigynokségeknek, vallalatoknak, hogy minél eredményesebb kampanyokat tudhassanak
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maguk mogott. Emellett szeretnék kovetkeztetéseket tenni a jovore nézve, hogy mi az ami

varhato, milyen trendek jelenhetnek meg a kozel és a tavol jovoben.

1.3. A szakdolgozat felépitése

A szakdolgozatom els6 felében bemutatom mi is az a marketing és eszkozei, kitérek az online
marketingre, annak sajatossagaira és felhaszndldsdra szekunder kutatds segitségével. A
szakdolgozatom masodik felében pedig a reklampszichologiaval fogok foglalkozni és egy
primer, kvantitativ kutatds alapjan fogom Osszevetni a hagyomanyos €s az online marketing
sikerességét 2022-ben. A kutatds eredményét pedig a Microsoft Excel programmal fogom

elemezni és megvizsgalni.



2. A téma elméleti megkozelitése

2.1.  Marketing ¢s fejlodese

Alapfogalma:

., A marketing fogalmat értelmezhetjiik sziikebb és tagabb értelemben is:

Szitkebb értelemben olyan vallalati tevékenység, amely a vevok/felhasznadlok igényeinek
kielégitése érdekében elemzi a piacot, meghatarozza az értékesiteni kivant termékek,
szolgaltatasok korét, megismerteti azt a fogyasztokkal, kialakitja az darakat és megszervezi az
értékesitést.

Tagabb értelemben a vallalkozas egész tevékenységét jellemzo piacorientalt szemléletmod,
filozofia, amellyel a vallalkozas eszkézeit, modszereit, tevékenységeét a fogyasztoi
igenykielégités szolgalataba allitjia.” (Magdéané, 2009, 1. p)

Fejlodési szakaszai:

1, A kezdetek — id6szdmitasunktol az ipari forradalmakig

2, Termelés orientalt korszak: ipari forradalmaktol — 1933-ig

3, Ertékesités orientalt korszak: 1933-tol - 1939-ig

4, Fogyaszto orientalt korszak: 1950-t61 - 1980-ig

5, Téarsadalom orientalt korszak: 1980-t61 — 1990-ig

6, Globalizacios korszak: 1990-t6l - napjainkig



A kezdetek:

A marketing egy bizonyos része mar az emberek megjelenésétdl jelen van a
cserekereskedelemnek kdszonhetden.
Az 6kortdl a kereskedok, arusok gyakran hasznaltak tobb marketingeszkozt is a sajat portékajuk

értékesitésére, azonban itt a verseny nem volt kiélezett.

Termelés orientalt korszak:

Az ipari forradalmak utdn valtozasok jottek, a gyartas felgyorsult és termeldk egyaltalan nem
vették figyelembe a fogyasztok érdekeit. A tomeggyartas volt a jellemzd, rugalmatlan volt a

piac, a kereslet pedig joval nagyobb volt mint a kinalat.

Ertékesités orientalt korszak:

Miutan minden hangstly a gyartason volt, fellépett a taltermelés fogalma. Hirtelen elegendd,
majd tal sok termék lett a piacon, igy a kinalat jéval nagyobb lett mint a kereslet. A gyartok
minden 4ron értékesiteni akartdk a benn ragadt készleteiket. Kialakult a nagy gazdasagi

vilagvalsag.

Fogyaszto orientalt korszak:

A nagy gazdasagi valsagbol kilabalva a gyartok tanultak a taltermelésbdl. Ebbdl kifolyolag
nagyobb figyelmet kellett forditani a fogyasztok igényeire, €s piackutatast végezni. A
kutatasokat itt még csoportok alapjan végezték. Kiilonb6zo termékeket kellett fejleszteni, azok
gyartasat elinditani és a meglévdket innovalni. Fontosabba valtak a termékek design elemei.

Tarsadalom orientalt korszak:

A személyre szabottsdgnak a szerepe folyamatosan novekedett, a csoportokat levaltottdk az

egyének. Az informatika fejloddésével konnyebb lett a gyartas és a piackutatas is.



Globalizacio:

A cégek atlépik a hatarokat, nemzetkozileg egyre messzebb terjeszkednek.

A vasarlok sokkal nagyobb figyelmet forditanak bizonyos termékek megvasarlasara, joval
koriiltekintobbek, folyamatosan tajékozddnak. A vallalatoknak versenyezni kell a vasarlokeért.

Mara szinte minden termék vagy szolgéltatas teljesen egyénre szabhato. Tobbek kozott a banki
folydszamla konstrukciok, az autd konfiguralasok, az elkészitésre varé miikorom, a megrendelt

torta.

Egyre fontosabb a markanév, brand kialakitdsa. A vasarlok konnyebben megtaldlnak egy jo
hirnevli markat és konnyebben is meg fognak benne bizni. Ha pedig mar kiprobaltak és

elégedettek voltak vele, akkor sokkal nehezebben fognak valtani a markahiség miatt.

Az lgyfélmegtartas és ligyfélszerzés segitségére szolgalnak a CRM rendszerek. Ezek a
rendszerek kiilonboz0 ligyféladatbazisokbdl nyerik az adatokat, azok alapjan elemzik a vevoket
és termékeket, szolgaltatdsokat ajanlva segitik az értékesités munkéjat. Altalaban egy oldalon

minden fontos adat latszik az ligyfélrdl, amire sziikséged lehet.
2.1.  Marka szerepe

A marka fogalma:
., Olyan megkiilonbozteto jelolés, amely arra utal, hogy a markazott cikk a tobbiekhez képest

lényeges meghatarozo tulajdonsaggal rendelkezik.” (Boronkai, 71.p)

Bizonyos markak egyes tulajdonsagban kiilonboznek egymastol, eekz teszik dket egyedivé.
A markat mar-mar személyiségi jegyekkel ruhazzak fel.

P¢éldaul: megbizhato - Toyota, gyors- Ferrari, szép - Mercedes, biztonsagos - Volvo.

A cimkék segitenek az eligazodasban. Attributumokat ragasztunk a markakhoz, hogy jobban
fel tudjuk ismerni Oket, igy hozzaférhetove valnak a nehezen megismerheto bonyolult helyzetek.
Az attribucio az a folyamat, amely dltal az emberek az informdciokat képzeletbeli cimkeék

segitségevel beallitodassa, vélemeénnyé, imazzsa alakitjak.” (Boronkai, 73.p)



Ebbdl a folyamatbodl alakult ki a brand/imazs.

Az imazs tapasztalatokbol, érzelmi toredékekbol, emléeknyomokbol, hangulati elemekbdl
szervezodo virtualis képzet. Egyszerre dltalanos és szubjektiv: valos benyomasokbol épitkezik,

de szubjektiv reakciokban 6lt format.” (Boronkai, 75.p)
Elemei: Sajatos markanév, logo, szlogen, kinézet.

Egy brand kialakuldsa hosszu folyamat. Az emberi vélemények, tapasztalatok, élmények
formaljak. Mindig a legfrissebb impulzusoknak van a legnagyobb hatdsa az imézsra. A
legnehezebb a negativ hirnevet modositani, ugyanis ez ragad meg a legjobban a fogyasztd
fekete dobozaban. Egy régebbi rossz ¢lményt, csak szdmos pozitiv élmény képes formalni,
forditott esetben viszont egyetlen negativ tapasztalas is elég lehet egy sorozatnyi jo élményt

feledésbe meriteni.

A brandnak fontos szerepe van a vallalkozasok poziciondldsaban. Egy 1j termék bemutatasanal
hatassal lesznek a kordbban bevezetett termékek. Ha egy vallalat eddig prémium cikkeket
hozott a piacra, akkor minden egyes termékiiktdl az extra mindséget fogjak elvarni.

P¢éldaul: Iphone — megbizhato, gyors, id6tallo, prémium
2.2. A marketing mix

,,A marketing mix azoknak a marketing eszkozéknek a kombindcioja, amiket felhasznalhatunk
ahhoz, hogy egy termék vagy szolgaltatas elérje a kitiizott marketing célt.”

([online weboldal], Csabai, 2022)

., A marketing mix leegyszertisitve tehat azoknak a marketing és iizleti dontéseknek az elegye,
amiket a termék/szolgaltatas marketingstratégiaja soran meghozol.”

([online weboldal], Csabai, 2022)

A marketing mix az egyik legismertebb alapfogalom, egy gyakorlati elem, masnéven 4 vagy 7

P modell.



4P modell

Kezdetlegesen csak a 4 P modellként terjedt el a marketing mix, az elemei a kdvetkezok:

Product (termék, termékpolitika)
Price (ar, arpolitika)
Place (értékesités helye, értékesitési politika)

Promotion (promdcio, eladasosztonzési politika)

Termiék Hely
Termddkcvilasrtdk Célpiac Ebourtht coatonnkk
Mintsibg Hildzatsdnisbg
Fonma Walasrtek
lellemathk Elhelyerkedds
Mirkanedy Kéxrlet
Cromagolis Srdilichs
Marai
Srolghltavisck  Ar Promacis
Garancia Katabdgusdr VisdrldsSerronres
Visnatiritieek HArengedmények fheskldem

Kedvermdnyek Eladésrarnahyrat

Toderrids idatartarm Public Relaticni (PR}

Hitelfeltételek Dirakt Maristing

1. abra 4 P (Forras: Kotler-Keller 2006, 132.p.)
Modern 4P modell

A marketing fejlodésének és atalakulasanak koszonhetden a klasszikus 4P elemeit felvaltottak
a modern 4P elemei, amik a kévetkezok:

People (emberek): A novekvd verseny €s a piac telitettsége miatt a marketingnek atkellett
helyezni a hangsulyt az emberekre. Ezek az emberek egyben a bels6é dolgozok, akik a céget
erositik €s egyben a fogyasztok is.

Processes (folyamatok): Mivel folyamatosan 01j csatornak és 0j eszkozok jelentek meg, ezért a
folyamatokat is teljesen at kellett alakitani, hogy megfeleldek legyenek az uj programok,
tevékenységek iranyitasahoz.

Programs (programok): A programok a vallalatnak a fogyasztokra iranyuld eseményeit,
tevékenységeit foglalja magaba. Ez az az elem, ami a klasszikus 4P elemeit ativelden

tartalmazza.



Performance (teljesitmény): Az ) marketing csatorndknak ¢és eszk6zoknek koszonhetden
mérhetdvé valtak a véllalat eredményei, ezeknek az elemzésére egy 1j teriiletet kellett
létrehozni. Ide tartozik a marketing kampanyok eredményessége, a fogyasztok

elégedettségének mérése €s a tdrsadalom visszajelzése is.

7P modell

Aztan a vilag alakuldsa miatt a marketingnek tovabb kellett fejlodnie, 1épést tartva a rohano
tarsadalommal, igy a klasszikus 4 P modellt kibdvitették, hozzajott 3 1) elem és igy az 1j neve
a 7 P modell lett, ami a modern 4P-t valtotta.

Az 0j harom elem:

People (emberi tényezok)

Physical Evidence (fizikai tényezdk)

Process (folyamat)

Product
A termék a marketing mix egyik legfontosabb eleme, mert akdrmilyen jol csomagolt is, ha nem
teremt értéket a vasarlo szamara, akkor nem lesz hosszu életli. Termék lehet a fizikai arucikk,

egy szellemi termék, de egy szolgaltatas is akar.

Price

Az ar meghatdrozasa szintén egy lényeges eleme a stratégia kialakitdsanak. Az arpolitika
meghatarozasanal figyelembe kell venni a versenytarsak arait, mert nem l6hetiink talsdgosan
sem ala, sem folé. Az arral a termék megitélését is befolydsolhatjuk. Hiszen ha magas aron
aruljuk azt sugallhatjuk, hogy egy mindségi, prémium termékrdl van sz6, viszont ha alacsony
aron kinaljuk piacra, akkor pont az ellenkezdjét érhetjiik el, sildny, oOcska terméknek

gondolhatjak. Ide tartozik még az arengedmények, kedvezmények meghatarozasa is.

Place
Az értékesités helyénél meghatarozzuk, hogy milyen csatornakon jutunk el a célk6zonséghez

¢s milyen modon kézbesitsiik a megvasarolt terméket.



Promotion
Az eladasosztonzés jelenti magat azt a marketing tevékenységet, amellyel a vasarlokat

megszolitjuk, ahogy kommunikéalunk veliik.

People

Az emberi tényezOk szintén nagyon fontos eleme egy vallalatnak. Hiszen a dolgozok lesznek
azok akik miikddtetik az egész céget, és tobbek kozott kialakitjdk a marketing stratégiat. A
dolgozok elégedettsége nagy mértékben befolyasolja a vallalatrél alkotott képet az emberek

fejében, ezért a feleldsségvallalas szerepe is egyre nagyobb jelentdséget kap.

Physical Evidence
A fizikai tényez6kon minden olyan hatést értiink, ami éri a vasarlot egy vasarlas soran. A bolti
vasarlas soran az lizlethelyiség kialakitasa, a fények, a hattérzene, a dolgozok megjelenése, stb.

Online vésarlasnal a design, szinhatasok, dsszetettség, weboldal egyszeriisége.

Process
A folyamat mutatja meg azt az utat, amit a vasarlo végig jart, az igény keletkezésétdl annak
kielégiiléséig. Ezen utak utdlagos elemzése, javitasa kiemelten fontos, az egyre mindségibb

vasarloi élmény nyljtasa szempontjabol.

2.3. A kommunikacidos mix

., Marketing kommunikdcionak nevezziik egy vallalkozas minden olyan jellegii tevékenységet,
amellyel a fogyasztokat informalja, a termékek/szolgaltatasok felol. A gazdalkodo szervezetek,
vallalkozasok, intézmények minden olyan megmozdulasa, reakcioja, amelyekkel tudatosan,
vagy kevésbé tudatosan, de befolyasoljik kornyezetiiket, partnereiket, fogyasztoikat,
versenytdrsaikat, annak érdekében, hogy ez altal a sajat, kitiizott céljaikat megvalositsak.”

([online konyv], Koralewsky, 15. p)



5 6 eleme:
e Személyes eladés
e PR
e Direkt marketing
e Rekldm

e Vasarlas 0sztonzés

Személyes eladéds: A vasarlokkal vald személyes taldlkozas, ahol két iranytt kommunikacio

zajlik. Nagyon fontos a targyaldstechnika megfeleld alkalmazasa az elad6 részérol.

., A személyes eladds olyan kozvetlen kommunikdcio a vevd és az elado kozott, amelynek a célja

az informalas a vasarlasi dontés meghozatalanak érdekében.” ([online konyv], Szabo, 19.p)

Példaul: d&rumintak kiillonb6z6 bevasarld egységekben, bemutatok.

PR: Azok az események amelyek a vallalkozas erényeinek kiemelésére, a negativ vélemények
eloszlatasara szolgalnak. A bizalomépitésében €s a hirnévmenedzsmentben nélkiilozhetetlen a

szerepe, ezért is nagyon gyakori.

LA reklam elsésorban a fogyasztok befolydsoldasanak eszkoze, amelynek célja a kereslet
novelése és mar rovidtavon is hat, mig a PR tevékenység esetén hosszu a varakozasi idotartam,
célja a kozvélemény bizalmanak elnyerése, pozitiv kép kialakitasa onmagarol.”

([online konyv], Szabo, 22.p)

Két csoportja van:

Bels6 PR

Példaul: csapatépitd tréningek, céges kiranduldsok, megfelelé munkakornyezet kialakitasa.

Kiilsé PR

Példaul: sajtokdzlemények, szponzoraciok, adomanyozasok.
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Direkt marketing: A vasarlokkal valé kozvetlen kommunikélas, ami nem igényel személyes

talalkozast.

Példaul: email, posta.

Reklam: Minden nem személyes kommunikacio a vasarlokkal.

A gazdasagi reklam: olyan kozlés, tajekoztatas, illetve megjelenitési mod, amely valamely
birtokba veheto forgalomképes ingo dolog - ideértve a pénzt, az értékpapirt és a pénziigyi
eszkozt, valamint a dolog modjara hasznosithato természeti eroket - (a tovabbiakban egyiitt:
termeék), szolgaltatas, ingatlan, vagyoni értékii jog (a tovabbiakban mindezek egyiitt: aru)
ertékesitésének vagy mas modon torténo igénybevételének elomozditasara, vagy e céllal
osszefiiggésben a vallalkozas neve, megjeldlése, tevékenysége népszeriisitésére vagy aru,

drujelzo ismertségének novelésere iranyul. ” ([online konyv], Szabo, 6.p)

Példaul: kiils6 csomagolas, reklamfilmek, oridsplakatok.

Bdévebben a szakdolgozat késébbi részében még foglalkozom a reklamokkal.

Visarlas 0sztonzés: Rovid tdva marketing tevékenység, amely a vevoket a vasarldsra 6sztonzi.

Az eladasdsztonzés magaba foglalja a fogyasztok vasarlasra késztetésének eszkozeit
(arumintak, kuponok, pénz-visszateéritési ajanlatok, arleszallitas, dijak, nyereménysorsoldsok,
torzsvasarloi  jutalmak, — arkedvezmények,  drengedményes  csomagok, — ajandékok,
termékgaranciak, vasarlashelyi bemutato. Tulajdonképpen minden eszkoz, amely nem tartozik

a reklam, PR, személyes eladds hataskorébe.” ([online konyv], Szabd, 12.p)

2 csoport:
Kereskedbket §sztonzé

Példaul: gyarlatogatas, mennyiségi rabbatok.
Fogyasztokat 6szténzo

Példaul: nyereményjatékok, alacsony kondicidkkal rendelkezé hitelek, kuponok, pontgytijtd

akciok.
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24. ATL,BTL

A marketing kommunikacios eszkézoket egy masik csoportositds szerint szétoszthatjuk harom
kiilonb6z0 részre. Ez a harom rész az online kommunikacio, a BTL kommunikacio és az ATL
kommunikacié. Az online kommunikéciora a szakdolgozatom késObbi részében fogok

részletesen kitérni, el6szor az ATL és a BTL elemeket vizsgalndm meg.

ATL eszkozok

Az ATL kifejezés az angol above the line réviditése, magyarul a vonal f616tti marketinget értjiik
rajta, ami a hagyomanyos marketing eszkozoket foglalja magaba.

Itt a hirdetési feliiletet bérli az eladd. Meglévd csatorndkon és platformokon bizonyos dij
ellenében helyet bérelhet maganak a vallalat. Nagy a verseny ezeken a terlileteken, szamos
versenytars hasznalja ugyanazokat a csatornakat, ezért is nagyon nehéz vele kitlinni a tomegbdl.

Példaul: oriasplakat, sajto, TV, radid, mozi, jarmureklam.

BTL eszkozok

A BTL kifejezés az angol below the line roviditése, magyarul a vonal alatti marketinget értjiik
rajta, ami a nem hagyomanyos marketinget foglalja magaba.

Itt a hirdetési feliiletet az eladd alakitja ki. A hagyomanyostdl eltérd csatornan, platformon
probalja meg elérni a fogyasztokat a vallalat. Ennek koszonhetden teljesen személyre szabhato,
csak a képzelet szabhat hatart a kiilonb6z6 eszkdzok megvaldsitasdnak. Mivel foként sajat,
egyedi elgondolés alapjan késziilnek, ezért konnyebb vele kitiinni a tomegbdl, ezért is ennyire
felkapott napjainkban.

Példaul: direkt marketing, vasarlasosztonzés, PR, eseménymarketing.
Mindkét moédszernek megvannak a sajat erdsségei. Az ATL nagyobb célkozonséghez tud
eljutni, viszont a BTL-nél megvalosulhat a kétiranyt kommunikacid, amely altal szorosabb

kapcsolat alakulhat ki a vevokkel, jobban megismerve az 6 igényeit.

A BTL-ben tobb ujfajta irdnyzat is megjelent a vevok érdeklodésének felkeltésére. Ezekkel a
nem hétkoéznapi dolgokkal, kitlinve a tomegbdl probaljak megragadni a fogyasztok figyelmét.
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Tobbek kozott ide sorolhaté a virus marketing.

Lényege, hogy egy adott tartalmat valaki megoszt az internetet, aztdn azt a tartalmat tovabb
osztjak az ismerdsei, majd az ¢ ismerdseik ¢és igy tovabb. A megtekintések szdma folyamatosan
hatvanyozodik, ezért egyre nagyobb célkdzonséget tud elérni az a tartalom, ami egyetlen helyre
lett publikalva.

Elterjedése a kozosségi platformok és videdmegosztd oldalak megjelenésével kezdddott.
Napjainkban egy meghataroz6 marketing eszkdz. A primer kutatdisomhoz is ezt fogom

hasznalni segitségiil.

A gerillamarketing:

., A gerillamarketing egy olyan ujfajta iranyzat a fogyasztokkal valo kommunikacioban,
amely szokatlan, sokszor meghdékkento modszereket haszndl az iizenet célba juttatasara,
és nem elsodlegesen a hagyomanyos médiafeliileteken jelenik meg.

Létrejottének oka: az ingerkiiszob megemelkedése

Jellemzoi: provokativ, pimasz, szellemes, interaktiv, olcso’

(Boronkai, 130. p)

2. dbra McDonald’s gerillamarketing (Forras:
https://brandingpage.hu/blog/5-hihetetlenul-kreativ-
gerillmarketing-otlet)

3. abra KitKat gerillamarketing (Forras:
https://brandingpage.hu/blog/5-hihetetlenul-kreativ-
gerillmarketing-otlet)

A gerillamarketing alapelvei:

o Teljesen varatlan: a célcsoport a reklamiizenettel teljesen varatlanul kell, hogy
talalkozzon, a meglepetés ereje az, amely az iizenetet célba juttatjia. A szakemberek
felhivjdak a figyelmet arra is, hogy a teljesen varatlanul érkezo reklamiizenetet nem

mindig pozitiv hatast ér el.
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o Drasztikus: mélyrehatoan kell, hogy elérje a célcsoport legnagyobb részét, igy lesz csak
kelloen hatékony.

e  Humoros: a humor, mint kampanyelem, segit az tizenet fogadojanak oldalan lebontani
az elzarkozas falat.

o FEgyszeri, nem ismételt: nem ismételheto.

o Olcso: koltséghatékony

e Jo hirnév, fogyasztoi elonyck: a fogyasztoknak mindig kapnia kell valamit egy gerilla
kampanybol, legalabb egy mosolyt.”

([online tananyag], Balazsn¢, 2021)
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3. Reklamok és reklampszichologia

A reklamok fogalma:

., A reklam olyan mozgosito széveg vagy beszéd, amely mediatizalva és jelenlévo
hallgatosag elott is érvényesiilhet, fobb jellemzoi szerint a reklam széles kézonségnek szol,
tomegszerti, egyiranyu kommunikdcio, amelyben a reklamozo valamilyen formaban

azonosithato.” (Aczél, 2009, 249-252 p).

., Célja: valamely aru, szolgaltatas kelendoségeének novelése a kévetkezo lépéseken keresztiil:
ismertség novelés

* kedveltség novelés

*kiprobalas generaldasa

*fogyasztoi gondolkodads megvaltoztatasa

*ELADAS: figyelemfelkeltés, emlékezet novelés, sziikségletek keltése, vagyak keltése, motivalds
dltal” (Boronkai, 103.p)

Reklamok megjelenései:

e sajtd: alkalmas az Osszetettebb informaciok kozlésére is, jraolvashatd, barmikor
elévehetd

e televizio: nagy eldnye, hogy a vizualis vilag mellett mar az audio jellege is megjelenik,
gyorsan befogadhatod és a reklam jellegétdl fliggden kiilonboz6 idézonakban vetithetd

e film: filmekben megjelend markak ismeretségének novelése (autd, telefon, laptop)

e mozi: a filmek elején atugorhatatlan, korlatozott szamban latogatott, de aki jelen van az
végig nézi, befogadja

e r1adio: eldnye, hogy nem kell fétevékenységként hallgatni, barmely mas aktivitas mellé
mehet melléktevékenységként (sportolas, vezetés, takaritds), sokszor a tudatalattiban
ragad meg

o kiallitasok: erdteljest hatast gyakorolhat, korlatozott szamu célkdzonség

o kozteriileti reklameszkozok: (oridsplakatok, jarmiireklamok, aszfaltfestés), szintén

korlatozott célkdzonség, tudatalattiban ragad meg
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3.1.  Areklam tipusai

1, Problémamegoldé

A reklam egy problémaval indul, amelyre a reklamozott termék, szolgaltatas nyujt megoldast.

2, Bemutat6

A termék, szolgaltatas alaptulajdonsadgainak bemutatasa, elényeinek kiemelése.

3, Osszehasonlitd

s

szemben 1év0 elényok hangsulyozasa.

4, Torténetmesélo

A termék, szolgaltatds bemutatasa egy érdekes, izgalmas cselekményben elrejtve.

5, Igazolo, hitelesitd

A termék, szolgaltatas reklamozasa egy ismert, hiteles személlyel, akar egy influenszerrel.

6, Allando motivumra, szlogenre €pitd

A reklam az éalland6 elemekre, visszatérd szlogenekre épit.

7, Nosztalgikus
A rekldm azt az érzést adja at, hogy a termék, szolgéltatds nagy multtal, kitlind multtal

rendelkezik.

8, Eletérzés-, életstilus-kozvetitd

Altalaban vidam hangvételi rekldmok, zenei kisérettel, szinekkel, arckifejezésekkel.
9, Hétkoznapi pillanatokat bemutato

Hétkoznapi szereplokkel, egy bizonyos életszitudciot mutatnak be, amelyben a termék,

szolgaltatas kap szerepet.
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Befolyasolasi technikak:

1, Meggy06zés
A meggyozés definicioja: olyan kozlés, amelyet valamilyen forras azért bocsat ki, hogy

valamilyen szandékolt hatast valtson ki a befogadobol.” (Boronkai,16.p)

A meggy6zés eszkozét 3 célra is lehet hasznalni:
e vagy megerdsitése
o vagy felkeltése

e vélemény megvaltoztatasa

2, Manipulacid
A manipuldacio olyan szandék és modszer, amely a hozzadllas megvaltoztatasat, vagy
létrehozatalat tizi ki célul, a befogado tudatalattijara hat, a kozlo részérdl tudatos, mig a

befogado részérdl nem tudatos cselekves, folyamat.” (Boronkai, 17.p)

Szintjei:
e kognitiv
e ¢rzelmi

3, Szavak szerepe
Egyszerii, konnyen érthetd szavak szerepe szintén fontos a rekldmokban, mivel ezeket
konnyebben be lehet fogadni és gyakrabban célt érnek.

Példaul: Akcid, olcsd, mindig megéri, 0j, utolséd lehetdség.

4, Sorrend szerepe
., Primacia elve: a meggyozés szempontjabol lényeges rész a mondando elején kell, hogy

legyen.” (Boronkai, 19.p)
A legfontosabb szavaknak a kozlendd elején kell lennie, hogy felkeltse a befogado6 érdeklodését

¢s odafigyeljen a tovabbi mondandoéra, nagyon fontos az els6 benyomadas. Raadasul a

tudatalattiban is ez fog megmaradni hosszutavon.
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., Recenciahatas: a kozlemény vége is kulcsfontossagu.” (Boronkai, 19.p)

5, Referenciahatas

,,A bizonyitas egyik legerdsebb eszkoze, mikor egy kiilso fél véleményére hivatkozunk. A kiilsé
pontba kihelyezett dicséret mindig erdsebb, mert felmenti a reklamozot az ondicséret alol. A
referencianak nevezett kommunikacios formaban a hirdeto maga ,,szamol be” arrol, hogy a

kiilso megitélok milyen jo véleménnyel vannak roluk, illetve a markarol.” (Boronkai, 20.p)

Példaul: dijnyertes termékek, influenszerek véleménye, legeladottabb termékek

6, Dramaturgia

Egy dramai hatés atélésével mutatja be a termék elonyét, amelyre a fogyaszté nem szamitott.

Példaul: extrém tesztek, torténetek, testimony.

7, Fout és mellékut
A fout technika azokat a fogyasztokat ragadja meg akik szeretnek elveszni a részletekben,
gondosan megtervezik a vasarlast. A felvilagosult vasarlokra jellemzd.

Példaul: apré paraméterek, részletek.
A mellékut technika azokat a fogyasztokat ragadja meg akik eddig nem éreztek vagyat a termék,

szolgaltatas irant, vagy csupan nem szeretnének annyi id0 eltdlteni a vasarlassal.

Példaul: kreativ marketing szovegek: tars a mindennapokban, igényeire szabva.

Emlékezést segité technikak:

A figyelem felkeltése mellett nagy hangsulyt kell helyezni arra is, hogy a rekldm meg is
maradjon a fogyasztoban, késdbb is eszébe jusson €s ne felejtse el azonnal.

A mai temérdek mennyiségii reklam kozott ez a nehezebb elem, hiszen annyi inger éri 6ket,

hogy egyre rezisztensebbé kezdenek valni.

Tobb technika is segitségiil szolgal a vallalatoknak:
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Retorikai alakzatok:

-Rim: Honda - Kicsit ronda, de nem lesz vele gondja.
-Bettijaték: Opel, sose kop el

-Szojaték: Cheetos- Megall az eszed, ha eszed

-Fokozas: Gut. Besser. GOsser.

Jelentéstani miveletek:

-Poliszémia: Volkswagen - das Auto

Logok:

-Szines, egyedi tervezési, karakteres szimbolumok

3.2.  Arekldm hatdsmechanizmusainak modelljei

1, Aida — ,,Vagyom rad” reklamok

., Kiindulopontja, hogy a cselekvéssel a legszorosabb osszefiiggésben a vagy dll. Akiben a vagy
felébredt, az tenni is fog annak beteljesitéséért. A cél, hogy a vevo vasaroljon (cselekvés), ehhez
kell a vagy felébresztése, amelyhez fel kell kelteni az érdeklodeést a termék irant. A termékekrol
nem eleg csak azt mondani, hogy beteljesitik az almainkat és boldogga tesznek minket. Kellenek

a raciondalis érvek, bizonyitékok is.” (Boronkai, 62.p)

Hatranya, hogy ha nem tudjuk elérni a vagyunkat az sdévargashoz vezethet, ami a gyerek
esetében még nagyobb kihivast jelent. Ezért is tobb marka tiltja azokat a marketing
kampanyokat amelyek bizonyos kor alatti szegmenset céloznanak meg. Példaul a Ferrero tiltja
a 12 éves kor alatti fogyasztokat célkdzonségnek, ezért nem is aruljak termékeiket az altalanos

iskolakban.

2, Dagmar — ,,az ész reklamja”
., A modell szerint a reklam {5 célja, hogy a vevé figyeljen fel az iizenetre. Ertse meg, hogy a
kinalt termék mire valo, miért jo, miért hasznos. Gyozodjon meg arrol, hogy ez valoban kell-e

neki. Dontson a vasarlasrol.” (Boronkai, 64.p)
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Ez a modell az érzések helyett az észre probal nyomast gyakorolni. A termék elényeinek

kiemelésével, a fobb specifikaciokkal csabitja a fogyasztokat.

3, Rogers — ,,a kiprébalas ¢és a hiiség reklamja”

A modell célja a kiprobalas és elfogadas elérése.” (Boronkai, 66.p)

A modell 1ényege, hogy a fogyasztok segitségével adja el nekik a terméket. Lehetdségiik van
kiprobalni és ha bevalik a markédnal maradni. Nem hasznalnak kiemelkedd kampényokat,
foképp elegans, letisztult reklamok jelennek meg, amik nem préobaljdk meg elnyomni a

konkurenciat.

4, Ad-force — ,,er6bol nyomul”

A temérdek mennyiségii reklamok miatt jelent meg ez a modell. A legfobb erdsségei a feltiinés
keltése, kitlinik a tomegbdl, megprobal feliilkerekedni a tobbi reklamon. A legforgalmasabb
helyszineken ¢és a leglatvanyosabb helyeken jelenik meg altaldban, ahol a legnagyobb a

nézettség.

3.3.  Areklamok fazisai, 1dOzitése

,, Kognitiv fazis: gondolatok, informaciok befogadasa
Affektiv fazis: érzelmek, vélemények tarsitasa

Konativ fazis: attitiidok és magatartas megvaltozdasa” (Boronkai, 70.p)

A fazisok sorrendje a rekldm céljatol és a marka jellegétdl fliggden valtozik.

Nagyon fontos reklampszicholdgia szempontjabol a megfeleld idézités. A fogyasztoban sokkal
konnyebben érhetiink el mélyebb hatast, ha odafigyeliink, hogy a sziikséges 1épéseket a kelld
id6épontokban tegyiik meg.

A vésarlasnak alapvetden 3 szakasza lehet: a vasarlas el6tti szakasz, a vasarlas kozbeni szakasz

és a vasarlas utani szakasz. Mindhdrom szakasznak fontos szerepe van egy jol mikodod

hosszutava vevo-elado kapcesolat kialakitasnal, ami minden vallalkozas szamara fontos lehet.
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A visszatérd vasarld joval kevesebb koltséggel jar, mint egy 0j vasarlo. Egy 0j vasarlora
nagyobb figyelmet kell forditani, hogy megismerjiik az igényeit, 0j vasarloéi kedvezményekkel,
egyedi kondiciokkal kell csalogatni, hogy a véllalat termékét, szolgaltatasat valassza. Rdadasul
a bizalom is kisebb a cég irdnyaban, igy valésziniileg kevesebb Osszeget fog ott hagyni az elso
alkalmak soran. Egy meglévo, visszatérd vasarlora kevesebb energiat is kell felhasznalni, mert
ismerjiik az igényeit, vasarlasi szokasait, illetve kialakult mar a bizalma a marka irdnyéba, igy

nem fél jelentdsebb Osszeget ott hagyni, nagyobb kiszerelésben vasérolni.

A 761 mikodo kapcesolat kialakitasanak ttja a vasarlas elotti szakaszban:

Az elsO 1épés a fogyasztoé, ami egy lélektani feladat, a tdjékozodas. Vasarlas eldtt megprobal
minél tobb informacidét megtudni a termékrdl, szolgaltatasrol és megkeresi a lehetd legtobb
valasztasi lehetdséget. Ilyenkor egy Iélektani teherrel kiizd, a félelemmel. Az értékesitd
feladata, 1¢lektani teenddje ilyenkor a vasarlot motivalni a sajat terméke, szolgaltatasa irdnyaba.
Ennek modja lehet egy személyesebb viszony kialakitdsa vagy akar egy részletesebb

tajékoztatas.

A 161 mikodo kapesolat kialakitasanak 0tja a vasarlas kozbeni szakaszban:

Az elsO 1épés itt az elado terhe. A 1¢lektani teenddje, hogy érveljen a sajat terméke, szolgaltatasa
mellett, meggy6zze a fogyasztot annak eldnyérdl. A vevd lélektani terhe ilyenkor a riziko.
Megfeleld szdmomra ez a termék? Elégedett leszek a szolgaltatassal? Ezek a kérdések mindig
lejatszodnak a fogyaszto fekete dobozaban. Ebben az esetben a 1¢lektani feladata, hogy dontést

hozzon, kivalassza a szdmara megfeleld terméket, szolgaltatast.

A 161 mikodo kapcsolat kialakitasanak ttja a vasarlas utani szakaszban:

A fogyaszto a vasarlas pillanatatol kezdve egy I¢lektani feladattal kiizd, az 6nigazoléassal. Jol
dontottem? Nem jartam volna jobban a masik termékkel? Vajon a masik szolgaltatas nagyobb
elégedettséggel toltott volna el? Ezek a kérdések akkor is felmeriilnek, ha teljesen elégedett volt
a termékkel, szolgaltatassal az ligyfél. A I¢lektani teher ilyenkor a kétely. Ebben a szakaszban
az értékesitd lélektani teenddje, hogy megnyugtassa a vasarlot. Ennek kiilonb6zé modjai
lehetnek, példaul az utdlagos érdeklddés, amikor igazdn konnyen ki tud alakulni az a fajta

bizalom, hogy maskor is az adott terméket, szolgaltatast valassza a kedves vasarlo.
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4. Az online marketing megjelenése és
térhoditasa

Az internet megjelenésével a vallalatok hamar raeszméltek az online marketingnek a
kommunikacios lehetdségeire. Az online vildg térben és idében is jelentdsen megndvelte az
elérhetd kozonséget. A kapcsolatok sokkal gyorsabbak lettek, pillanatok alatt barmilyen
informaci6 azonnal eljuthat a vilag mésik felére is.

Az egyiranyu kommunikaciot levaltotta a kétiranyu kommunikéacio. A cégek és a vasarlok
szabadon, kozvetleniil tudnak kommunikalni, véleményiiket, javaslatukat kifejezni.

A kétiranya kommunikacionak koszonhetéen egyrészt sokkal személyre szabottak,
fokuszaltabb hirdetések jelennek meg, mélyebb benyomast gyakorolva a célkozonségre.
Masrészt pedig a visszajelzéseknek kdszonhetden a termék, szolgéltatas fejlesztésében is nagy
segitséget kapnak a vallalatok.

Az online marketing megjelenésével a marketing, hirdetés koltségek lecsokkentek, mivel
egyszerre nagyobb tomegeket is képes elérni. Egy plakaton 1évé hirdetés legfeljebb par ezer
embert ér el naponta, ezzel szemben egy online hirdetés ennek a sokszorosat is konnyedén
elérheti. Emellett a megtériilése is rendkiviil kedvezd, mert a hirdetések célzottan jelennek meg,

igy joval hatasosabbak is.
4.1.  Online marketing eszk6zok

1, Weboldal

Szamos vasarlas mar online rendeléssel torténik, ami pedig a weboldalon keresztiil
végrehajthato, ezért elengedhetetlen a cégek szamara.

Ez az a hely amit teljesen a vasarlo igényeire szabhatnak a legkisebb design elemtdl az utolso6
PR szovegig. Nagyon fontos a brand kiépitése szempontjabol a megfeleld elemekkel tiizdelt és
szinekkel megvilagitott honlap. Ha egy vallalat nem rendelkezik sajat weboldallal, akkor a
vasarlo maris kételkedni kezd a termék hitelességében, a vallalat megbizhatdsadgaban.

Ezen az oldalon feltiintetésre keriilnek az altalanos informaciok a vallalatrol, termékekrol,
minden fontos szabdlyzat, leirds és ezen az oldalon talalhatjdk a vasarlok a kontakt

lehetdségeket is.
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2, Keresooptimalizalas, SEO

A SEO a Search Engine Optimisation angol sz6 roviditése.

A keresOoptimalizalds abban nyujt segitséget a vallalatoknak, hogy ha egy vasarlo egy
keresdmotorban, mint példaul a Google, Yahoo, Bing bizonyos kulcsszavak alapjan rakeres egy
adott termékre, akkor a sajat weboldaluk a talélati lista elejére keriiljon.

Ez azért fontos, mert az emberek tobbsége a talalati lista elejérdl fog valasztani weboldalt,
nagyon kevesen mennek le az aljara és még kevesebben nézik meg a tobbi oldalakat. Kiemelt
jelentdségli a kulcsszavak megvalasztasa, plane a vallalkozas korai szakaszaban, amikor még

kisebb az ismertsége.

Egy nagyon jo példa erre, amit a lenti abra mutat, hogyha rakeresiink az egyik legnagyobb film
¢s sorozat megosztd oldalra a Netflix-re, akkor az els6 elem amit taldlatként bedob az a HBO
Max, ami szintén egy film és sorozat megosztd oldal. Ezzel a HBO egyértelmiien megcélozza
azt a kozonséget, akik valamilyen film vagy sorozat megnézése utan vagynak, igy rengeteg
potencialis ligyfélnek a figyelmét probaljak felkelteni a sajat platformjukra, esetleg olyanokét
is akik eddig nem hallottak roluk.

Go gle netflix X =m & Q o]

0, Osszes [ Képek (3 Videok ¢ Vasarlas & Hirek i Egysbek Eszkdzok

000 000 talalat (0.47 masc

Nagyjabal 3 100

Hirdetés - https://www.hbomax.com/ =

Hell, HBO Max - 33% kedvezmény Orckre

Az HBO Max limitalt ajaniata: 33%-0s, orokre sz010 kedvezmény. Lasd a feliételeket. Streameld Netﬂix c<:
hinetetlen aron a legmendbb kasszasikerfilmeket €s a legmerészebb torténeteket.
Kedvezményes ajaniat: 1 530 Ft kedvezmeny a kovelkezlre: Az eléfizetésed. - Ervényes: m.

NETFLIX

Vallalat

HBO Max-eléfizetés Fizess elé az HBO Maxra
A kedvenc s.c-{oza-tawd e_s filmjeid harom egyszerl Iépésben mar ma. ANetfii, Inc. amerikai médiaszolgaltat és
Regisztralj, €s maris nézheted Streamelj a kedvenc eszkGzeiden.

produkcids valialat, amely a kaliforniai Los Gatosban
miikédik, és amelyet Reed Hastings és Marc

https /www.netflix com * Cldal leforditasa Randtinh alaplotr 1937-pen: Wikipodia

Netflix - Watch TV Shows Online, Watch Movies Online Részvényarfolyam: NFLX (NASDAQ)
364,18 USD

marc. 17. 10:11 GM

Netflix is a streaming service that offers a wide variety of award-winning TV shows, movies,
anime, documentaries, and more on thousands of ...
Tabbszér elidtogatott mar emme az oldalra. Az utolso latogatas ideje: 2022.03.16 Bevétel: 25 milliard USD (2020.)

eleldsségkizaras

4

Alapitva: 1997. augusztus 29., Scotts Valley.

Filmek, sorozatok és egyéb ... Help Center -

Filmek, sorozatok €s egyéb Want to contact us? - Terms of Use

4. abra HBO Max SEO (Forras: sajat szerkesztés)
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3, Social media, kozosségi oldalak

A kozosségi média legnagyobb hatdsa, hogy a markanevet megismertesse, népszeriisitse, a
brandet kialakitsa.

A vallalatok célja minél tobb platformon fennlenni és aktivan tartalmat gyartani, kapcsolatot
tartani a fogyasztokkal, kéztudatban lenni.

Fo eldnyei, hogy a kdzosségi oldalak tobbsége dijmentes és az emberek nagy része napi szinten
bongészi dket, igy nagy mennyiségli emberhez eljuthatnak az itt megjelenitett tartalmak.
Mindegyik oldalaknak megvannak a sajat elonyei:

Facebook:

-irasos és kép formatumban is jelenhetnek meg bejegyzések

-szamos funkci6 elérhetd rajt

Instagram:

-csak kép és vided formatumu bejegyzések jelennek meg

-egyszeru a kezelése

LinkedIn:

-lizleti oldal, allassal, szakmakkal kapcsolatos bejegyzések taldlhatok meg foképp

Tiktok

-jelenleg a legfelkapottabb, révid videok oszthatok és nézhetdk meg

-napok alatt tobb szazezres, millids nézettségeket lehet elérni

A 20 legnépszerubb kozosségi platform globalisan 2022-ben:

Facebook — 2.9 billion MAUs.
YouTube — 2.2 billion MAUs.
WhatsApp — 2 billion MAU .
Instagram — 2 billion MAUs.
Facebook Messenger — 1.3 billion MAUs
WeChat — 1.26 billion MAUSs.
TikTok — 1 billion MAUE .
Sina Weibo — 573 million MAUs.
QQ — 538.91 million MAUs

10. Telegram — 550 million MAUs
([online weboldal], buffer.com, 2022)

A e A R o e
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A KSH-n kozolt adatok alapjan (1. szamu melléklet) a vallalkozasok 2013-ban 26,9 %-ban
hasznaltak a kozosségi médiat, ez a szdm 2020-ra 44,8 %-ra nott.

LA kozosségi média eszkoz hasznalatanak céljai:

o A vallalkozas arculatanak vagy termékeinek fejlesztése

o Valaszadas fogyasztoi kérdésekre és felvetésekre, fogyasztoi vélemények beszerzése
o A fogyasztok bevonasa egy-egy termék fejlesztésebe vagy kialakitasaba

o Uzleti partnerekkel vagy egyéb szervezetekkel valé egyiittmiikédés

o Alldshelyek meghirdetése

o Vélemények, szempontok, tudas megosztasa a vallalaton beliil”

([online weboldal], .ksh.hu, 2022)

4, Email marketing

Az email marketing elényét legkonnyebben a hirlevelek forméjaban lehet kamatoztani. Rovid
1d6 alatt sok emberhez eljuthat az lizenetiink. Legjellemzdébb levelek 1 termékek megjelenésére
vagy bizonyos kedvezményekre val6 felhivas. A hatranyai, hogy ki kell alakitanunk a megfeleld

adatbazist hozza, beszerezni a kelld hozzajarulasokat, tovabba kevésbé lehet személyre szabni.

5, Online hirdetések

Ezek a fizetett hirdetések azok, amik akar a kozosségi médidkban, akar mas weboldalakon
megjelenhetnek.

Ezeket a keresési elozmények, a kor, a nem, a demografia elhelyezkedés alapjan tarsitja a
rendszer.

Fizetni a hirdetésre kattintdsok szama utan kell, csupan a megjelenésért nem.

Eldtiinhetnek az oldal barmely pontjan, akar felugré banner hirdetésként is.

Banner:

., A banner (vagy ,, reklamcsik”) egy weboldalon elhelyezett hirdetéstipus. A bannerhirdetéseket
dltalaban egy kép alkotja, amelyen kiilonbozo grafikak, szévegek is helyet kapnak. A bannerek
nem csak statikus képek lehetnek, hanem animaltak is. [..] A bannerek célja nagyon egyszerii:
felhivni a figyelmet a reklamozott dologra (legyen az egy marka, egy termék, szolgaltatas,
esemény, vagy barmi mas), és arra osztonozni a felhasznalot, hogy rakattintson a hirdetésre —
ilyenkor a felhasznalo altalaban a hirdeté webhelyére, a hirdetés szamara kialakitott landing,
azaz céloldalra keriil at, ahol tébbet is megtudhat a hirdetett dologrol.”

([online weboldal], Mate, 2022)
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Korpés Zoltan és Szabo Balint 2019-ben egy tanulmanyt készitettek arrol, hogy az online
reklamok milyen hatéssal vannak a véasarlasi dontésekre.

A kisérletet banner hirdetések példdjan keresztiil végezték, a szemmozgas-kdvetéses
technologia segitségével.

Eredményei:

o q reésztvevok fel tudtak idézni a hirdetésben latott tartalmat, vagyis a kisérlet igazolja
azt, hogy egy reklam elérheti a fogyaszto észlelési kiiszobét és atadhatja az iizenetét
annak ellenére, hogy a latogatok a bannervaksag jelensége miatt sokszor valamilyen
modon (tudatosan, vagy félig tudatosan) ignoraljak azt

e a hirdetésre forditott figyelem mértéke (fixaciok szama és hossza) csak bizonyos
vdltozasaval

o minél inkabb zavarta a résztvevot a hirdetés jelenléte, annal kevésbé gondolta magat
tudatos internethaszndlonak

([online folydirat], Korpas- Szabo, 2019)

6, Tartalommarketing

A felhasznalok igényeinek fejlodése azt is eredményezte, hogy a klasszikus fizetett hirdetések
kevésbé eredmeényesek. A weboldalakon taldlhato linkek és bannerek néha olyan eredményt
mutatnak, mintha ott se lennének. Ezt nevezziik bannervaksagnak. [..] A tartalommarketing a
klasszikus reklamozassal megy szembe. Lényege az, hogy relevins, értékes tartalmakat
készitsiink a userek szamara, amelyekkel bevonzhatjuk, illetve aktivizalhatjuk oket. A rovid

lizenete az, hogy ne tukmaljunk, hanem értéket adjunk.”

([online weboldal], Csabai, 2022)
Relevans tartalmak lehetnek, azok a témak, amelyet az olvaso/hallgatd szivesen fogyaszt, 6

maga keres ra.

Példaul: blog bejegyzések, esettanulmanyok, cikkek, podcastok, videok, oktatd anyagok.
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7, PR és influenszer marketing
,,A PR azaz a Public Relations jelentése, magyardzata
Az angol Public Relations szobol eredo révidités. A PR azt a tevékenységet jelenti, ahol egy cég

vagy szervezet meghatarozza, hogyan kommunikaljon tudatosan kornyezetével.

Egy cég vagy szervezet profilja mas és mas lehet, igy kommunikdciojat ahhoz kell alakitania. A
PR tevékenységnek rengeteg meghatarozasa van, az egyik legismertebb szerint lényege a hirnév
gondozasa.

[-]

A PR tevékenységek eszkozei:

A PR része minden modszer, ahogy a cég kapcsolatba lép kornyezetével, ami a kovetkezok
lehetnek: kutatasok, felmérések, online kommunikacio, kozésségi média, hirlevelek, filmek,
videok, konferenciak, vendéglatas, szponzoralas, kiallitasok, konferenciak.”

([online weboldal], Maté, 2022)

Leggyakoribb form4ja az influenszer marketing.

Az influenszer marketing milkodése, hogy a cégek megbiznak olyan embereket
markanagykovetnek, akik reklamozzak a termékeket. Ezek az emberek altalaban sztarok, profi
sportolok vagy olyan emberek akik nagy kovetdtaborral rendelkeznek a kdzdsségi oldalakon.
A megjelenések altaldban Instragram-on vagy YouTube videdkban fordulnak eld. Az
influenszerek kovetdik, nézdik annak hatdsara, hogy nézettjiik is ezt a terméket hasznalja,
rekldmozza, nagyobb valoszinliséggel valasztjdk azt a jovOben, st bizonyos promocios

kodokkal kedvezményeket is tudnak szerezni.
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4.2.  Marketing €s online marketing trendek

A 2021-ben a hazai médiaszerepl6k reklambevétele 203,1 Mrd Ft i!i’

Ateljes 2021. MRSZ Médiatorta mérete: 304,9 Mrd Ft 3 Rektimsabvetsty
2021 MRSZ Médiatorta - kihasitott szeletek ardnya 2021 MRSZ Médiatorta szeleteinek mérete
(%) (Mrd Ft)
M
3,7% 0,7% 11,2 Mrd SEhd
® Digitdlis lokalis
= Digitdhis globalis s £ -
51,1% #8 155,9 Mrd
® Televizié i 3 e
® Sajté il mogyererssogi MOgyororrog
6 digitolis
= Kozterulet médiokst és 101,8 Mrd | s
® Ridié hobdtis -2 4
24,6% digtotis
® Mozi
(1) A teljes médiatortébon 17,7%-0t, oz Bssedigitdlis (2) A teljes médiatortdbon a hirdetSk digitlis
reklémkdltésben 34, 7%-ot képvisel o lokdlis (hozoi) reklémforint réforditésoinak 33,4%-0, mig oz
digitdiis tartalomszoigéltatkndl reolizélédott Osw-girdh‘s reklémkditések 65,3%-a globdlis digitdlis  emmm
reklémidités. techcégekné! londol.

5. abra Médiatorta (Forras: https://dimsz.hu/reklamkoltes-202 1-media-es-kommunikacios-torta/ )

A 2021-es teljes MRSZ Médiatorta 304,9 Mrd Ft, osszességében a kordabbi esztendohoz képest
19,5 %-kal, 2019-hez képest kisebb mértékben, 17,9%-kal nott. A 2021. évi teljes MRSZ
Médiatortaban elfoglalt vezeto helyezésekben nem volt valtozas az elmult két évhez képest: (1)
digitalis globalis, (2) televizio, (3) digitalis lokalis, (4) sajto. (2019-ig visszamendleg a digitalis
teriilet lokalis és globalis szeleteit kiilon tiintetjiik fel.) A legnagyobb szeletet kihasito globalis
digitalis médiakoltés 2021-ben 101,8 Mrd Ft-ra rugott, 2020-hoz mintegy 28,2%-os, 2019-hez
képest 43,7%-os névekedést elkonyvelve. A digitalis globdlis szereplok az itthoni piac
legnagyobb szerepldi: 33,4%-ot birtokolnak a Médiatortaban. A digitalis szegmens folyamatos,
erds novekedeésben van az elmult években, elsésorban a globalis platformok névekvo
térnyerésének koszonhetoen: a digitdlis osszteljesitmény 202 1-ben 2020-hoz képest 27,3 %-kal,
2019-hez képest pedig 37,3%-kal gyarapodott. 2021-ben mdr a magyar hirdeték online
hirdetésekre koltott reklamforintjainak 65,3%-a landolt a globdlis szereploknél (2020-ban
64,8%, 2019-ben 62,4%, 2018-ban 55%, 2017-ben 53%, mig 2016-ban 51%).”

([online weboldal] , dimsz.hu, 2021)
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A fenti diagrammokon jol lathatd, hogy a médiatortabol a digitalis tér mar a felénél nagyobb
aranyban, Osszesen 51,1%-0s aranyban veszi ki a részét. A cikkbdl kidertil, hogy ez a teriilet
folyamatos novekedést mutat.

Tovabba a cikkbdl kideriil, hogy az 6sszes teriiletnek a raforditott koltsége egyre novekszik,
ebbdl is lathatd, hogy a vallalatok egyre nagyobb hangsulyt helyeznek a marketingre.

Az elmult években a koltségvetésben csupan egyetlen elemben tortént visszaesés. Ez az elem a

mozi teriilete volt 2019-r6l 2020-ra, amit a mozik bezérasa indokol a pandémia miatt.

A ProfitLine csapatabol Somogyi Zs6fia (Marketing21 szakértdje) kutatast végzett, hogy 2021-
ben melyek azok a digitalis marketing eszk6zok, amelyekre érdemes fokuszalni a vallalatoknak

napjainkban.

Az elsé a listdban a Google Ads keres6hirdetések:

., A keresohirdetések a jo célzottsagnak koszonhetéen nagyon hatékonyak. A cég reklamjai csak
azoknak jelennek meg, akik valoban érdeklodnek a vallalat tevékenysége irant. A magas
megtériilési rata mellett azért is kozkedveltek a Google Ads hirdetések, mert akar 24 oran beliil
vasarlokat hozhatnak a portara. Aki azonnali eredményeket szeretne, annak javasolt ezt a
szolgaltatast igénybe venni egy marketing tigynoksegtol.”

([online weboldal], Somogyi, 2021)

A mésodik a listaban a Facebook hirdetések:

A Facebook egyes tévhitekkel ellentétben még 2021-ben is a legnépszeriibb kézosségi média
oldal, ahol remek célzasi lehetoségek mutatkoznak meg az online marketing szakértok szamara.
Erdeklédési kor, életkor vagy akdr hely alapjin is lehet targetdlni a felhaszndlékat
hirdetésekkel, de akar azoknak az elérésére is alkalmas remarketing hirdetéssel, akik egyszer
mar jartak a weboldalon.”

([online weboldal], Somogyi, 2021)
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A harmadik a listan a keresGoptimalizalas, a SEO:

,SEO segitségével teljesen ingyen juthat el egy weboldal a célcsoporthoz. Azonban az
organikus sikerek honapokon, sot, éveken at tarto tartalomgyartast jelentenek, viszont a
hosszitavii eredmények érdekében érdemes belevdgni a keresdoptimalizdldsba. Erdekes és
hasznos szovegekkel pedig két legyet lehet iitni egy csapasra: az optimalizalas mellett
elkotelezodest is kivalthatunk a felhasznalokbol.”

([online weboldal], Somogyi, 2021)

A negvedik a listan a koz0sségi média bejegyzések:

,Nem elég csak hirdetni Facebookon és Instagramon, a social media oldalak arra is
tokéletesek, hogy visszatéro olvasokat, vasarlokat szerezziink. A jol megkomponalt, konzisztens
postokkal erdsithetjiik a kozosségi média jelenlétet, valamint a szaktudasunkat,
megbizhatosagunkat is alatamaszthatjuk.”

([online weboldal], Somogyi, 2021)

Az 6todik a listan a shopping hirdetések:

Az e-kereskedelem fellendiilésével az utobbi években a Google Shopping hirdetések is
feltornaztak magukat az online marketing eszkozok toplistajara. A webshopok sikeressége
mulhat azon, hogy inditanak-e shoppink kampanyt, ahol a vasarlok egybol lathatjak a terméket
és annak az arat is. E-kereskedoknek igy ez a modszer elengedhetetlen a bevételek novelése

érdekeében.’

([online weboldal], Somogyi, 2021)
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43. Az online marketing SWOT elemzése

Az elemzés modszereként valasztott technika fogalma: ,,A SWOT elemzéssel feltérképezhetjiik
egy piac, iparag, iizlet, termék, szolgaltatas stb. piaci életképességét, illetve megismerhetjiik,
hogy mely feladatok a legfontosabbak stratégiai szempontbol. Leggyakrabban az iizleti terv
részet képezi: bankok, vagy befektetok szamara késziil, hogy lathato legyen az iizleti tervben,
melyek a megteriilés esélyei, aranyai.”

([online weboldal], wikipedia.org, 2022)

Az éltalam elvégzendd SWOT elemzésben az online marketinget fogom megvizsgalni a

hagyomanyos marketinggel szemben.

Erdsségek:

e alacsonyabb koltségli, jobb megtériilésii

e konnyebben, gyorsabban eljut a célkdzonséghez
e messzebbre, akar a vilag tilso felére is eljuthat
e konnyen modosithato, szerkeszthetd

e mérheto

Gyengeségek:

e tul nagy a verseny, rengeteg hirdetés van

e asok inger hatdsara rezisztensebbek lettek a vasarlok

Lehetdségek:
e kétiranyt kommunikéci6 altali termékfejlesztések

e személyreszabott hirdetések
Veszélyek:

o lejarato jellegli alhirdetések

e negativ véleményhulldm esetén nehéz visszaszerezni a bizalmat a vasarloknak
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Kétiranyu kommunikacio:

Az egyik legnagyobb lehetdség az online marketingben a kétiranyt kommunikacidoban van
véleményem szerint. A hagyomanyos marketinggel szemben Oriasi eldrelépés volt, hogy
szamokkal, statisztikakkal tudtdk kovetni, hogy mennyi emberhez jut el a hirdetés és mennyi
reagalas érkezik rd €s mindez mennyi idon beliil. Ezeknek a statisztikdknak koszonhetéen
konnyen kivehetdk, hogy mik a piacon a trendek, mik azok amikre ugranak a vasarlok és mik
azok amiket figyelmen kiviil hagynak. A reagalasok lehetnek akar a kedvelések, akér a
kiilonbozo hangulatjelek vagy a kommentek ezrei, ahol kdzvetlen kommunikacié alakulhat ki
vevo-vevl vagy vevo-elado kozott is. Ezeket a kommenteket kielemezve, lathatod, hogy a
termék, szolgéltatds melyik részével elégedettek, melyik részével elégedetlenek a vasarlok.
Fejlesztési javaslatok érkezhetnek vagy akar egy teljesen Uj termék kompoziciora is johet
javaslat, hiszen a végfelhasznalok azok akik valéban hasznaljak az adott terméket mindennapi

szituaciokban.

A probléma az SW2H modszerrel a hagyomanyos marketinggel:

What: A reklamok egyirdnyuak, korlatozott szamban jutnak el az emberekhez.

Where: Minden rekldmnal, hirdetésnél a vilag barmely pontjan.

When: Minden nap.

Why: Az emberek nagy része tobb id6t tolt az interneten, a kozosségi médidkon

szabadidejében, mint a varos forgalmas helyein, ahol a hirdetésekkel talalkozhatna.

Who: Az emberiség nagy része.

How: Az emberi szokasok atalakultak, egyre nagyobb az eltoltott id6 a szocialis médidban.

How much: Egyre nagyobb mértékben. A vallalatok szamara mar elengedhetetlen, hogy

hasznalja a kozosségi médiat, mart a versenytarsak ezaltal til nagy elényre tesznek szert.
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44.  ACOVID-19 hatasa a marketingre

Azzal, hogy a koronavirus berobbant 2020 tavaszan €s megbénitotta hirtelen szinte a teljes
gazdasagot, rengeteg vallalatnak komoly problémai adodtak. A korlatozasoknak kdszonhetden
a turizmusban mitkodé vallalatok és az emberi kontaktot igényld szolgaltatasok is teljesen
megbénultak. Az eldirdsok miatt egyik naprol a masikra sziineteltetni kellett a tevékenységiiket,

ami sok vallalkozasnak a vesztét is jelentette.

Az online vallalkozasok szinte zavartalanul tudtak tovabb mukodni, s6t a kontakt vasarlasok,
szolgaltatasok kiesése miatt a forgalmuk is megnétt, az online rendelések gyarapoddsa miatt.

Ebben a valtozo vilagban nagyon fontos az alkalmazkodasi képesség, de a COVID
megjelenésével kiilondsen jol kellett reagalni azoknak, akik nem szerettek volna cs6dot

jelenteni.

Rengeteg céget kényszeritett az online jelenlét megerdsitésére, egy weboldal megnyitasara és
atallni az online rendelésekre. Amelyik vallalat hajland6d volt kapcsolni és fejlesztésekbe
bocsatkozni, az a korlatozasok enyhiilésével az online rendelések és a kontakt vasarlasok

Osszeadddasa miatt, még a forgalmaban is ndvekedésre szamithatott.

A
4.7.27. Az internetes vasarlasok aranya az utols 6 vasarlas idépontja szerint (2006-) [%]

Ev 3 hénapon belll 3—12 hénapon beldl Tobb mint egy éve | Osszesen
2006 4,7 2,4 0,8 7,9
2007 6,9 4,2 1,0 12,1
2008 7,7 58 2,1 15,6
2009 8,8 6,8 2,9 18,5
2010 10,2 7.7 41 22,0
2011 12,5 9,7 43 26,5
2012 14,7 10,5 5,1 30,3
2013 17,2 11,6 5,1 33,9
2014 20,2 12,4 59 38,5
2015 23,0 12,7 4,5 40,2
2016 26,6 12,3 3,9 42,8
2017 26,2 12,4 52 43,8
2018 28,8 12,4 6,0 47,2
2019 35,0 14,2 53 54,5
2020 ™ 49,3 10,7 57F 65,7

6. abra 4.7.27. Az internetes vasarlasok ardnya az utolso vasarlas idépontja szerint (2006-) [%] (Forras:

Jhttps://www.ksh.hu/docs/hun/xstadat/xstadat_eves/i_oni019.html)
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A fenti tablazatbol is jol lathato, hogy 2006-ban még az internetes vasarlasok aranya a kontakt
vasarlasok aranyahoz képest elhanyagolhaté volt, minddssze 4,7 % (a 3 honapon beliil tortént

vasarlasoknal), ez a szam 2020-ra 49,3% lett.

A legnagyobb ugras a 14 év alatt a 2019-es évrdl a 2020-asra tortént, ez a szdm egészen

pontosan 14,3% volt. Valdsziniisithetéleg ennek az oka a COVID berobbanésa volt.

Az emberiség egyre nagyobb része mar a COVID el6tt is részlegesen vagy teljes mértékben
atallt az online vasarlasokra, azonban ez a pandémiahelyzet azokndl a vasarloknal is attorést
eredményezett, akik soha nem hasznéltak még hasonlé mddszert. Ez jellemzden foképp az
1d6sebb generacional nem volt mindennapi, a fiatalabb generdcional szinte ez mar egy vele

sziiletett dolog.

Ha ez a novekvd tendencia igy folytatodik, akkor napjainkban mar az emberiség tobb mint fele
online intézi a vasarlasait. Jol lathato, hogy a jov6 az internetes vasarlasé. Ha a cégek szeretnék
megtartani a vasarlokat, akkor megfeleld online feliiletet kell teremteniiik, ha pedig Uj

vasarlokat szerezni, akkor megfeleld hangsulyt helyezni az online marketingre.
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5. Hagyomanyos versus online marketing egy

fogyasztoi felmérés tiikkrében

5.1.  Akutatas célja €s celcsoportja

A szakdolgozatomnak ebben a részében egy primer kutatas keretében fogom azt megvizsgalni,
hogy mik a marketing trendek, milyen hatdssal vannak a reklamok 2022-ben. Hogyan
viszonyulnak az emberek a hagyomanyos marketinghez vagy mennyire timogatjdk az online

marketinget helyette.

Az ¢eloz6 fejezetekben lathattuk, hogy a marketing, milyen 0jszeri megoldasokkal probalja
megragadni a fogyasztok figyelmét. A klasszikus marketing eszkoztar mellett egyre
intenzivebben beépiilnek az online marketing formdk és a BTL marketing eszkdzok, igy a
primer kutatdsomban valaszt kerestem arra, hogy:

e Mik azok a trendek amik megragadjak a fogyasztokat?

e Mennyire hasznosak a hagyoméanyos marketing eszk6zok?

e Mennyire hasznosak az online marketing eszk6zok?

e Mennyire keltik fel a figyelmet a BTL technikak?

Az eldbbiekkel egyidejlileg felallitottam az alabbi kiindul6 kutatéasi kérdéseket:
e Az online marketing mar jobban megragadja a fogyasztok figyelmét, kiilondsképp a
fiatalabb generacioét?
e A BTL technikak adta 0j ¢lmények elengedhetetlenek a marketing figyelem felkeltd
szerepében?
e N¢hany hagyomdényos marketing eszk6z mar teljesen elhagyhato?

e A nagyobb 0sszegli vasarlasi dontéseknél meghatarozobb szerepe van a marketingnek?

Alapvetden két f0 tipus koziil valaszthatunk a kutatasunk elvégzéshez az egyik az a kvalitativ

kutatas, a masik pedig a kvantitativ kutatas.
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A kvalitativ kutatés:

A kvalitativ kutatis soran kevés alanyt vizsgalunk, mely soran leginkabb ugynevezett
mélyinterjukat vagy fokuszcsoportokat végziink. Az adatokat nem szamszeriisitjiik, hanem a
minoségi eredmények érdekelnek benniinket.
Hasznalhatjuk tobbek kozott:
o Ha szeretnénk megismerni a valaszadok gondolkodasmodjat, véleményalkotasi
folyamatat,
o ha szeretnénk feltarni és megérteni a valaszadok szokadsait,
o ha fel szeretnénk hasznalni az alanyok kreativitasat, otleteit és egyéb meglatasait,
e ha nem teljesen értjiik, hogy miért is alakul ugy egy folyamat, ahogy,
o ha szeretnenk megfigyelni egy viselkedési format,
e ha tobbféle megoldast is el tudunk képzelni egy marketingprobléma megoldasahoz,
e ha valami ujdonsaggal, innovacioval szeretnék piacra lépni, de nem tudjuk a
felhasznalok hogyan fogadnak.”
([online weboldal], Csabai, 2022)

A kvantitativ kutatas:

,,4 kvantitativ kutatds soran a jol megvalasztott minta alapjan kovetkeztethetsz a népesség (az
alapsokasag) magatartdasara, amibol ossztarsadalmi eredmények sziilethetnek (természetesen,
ha reprezentativ mintavétel tortént). Ennek viszont fontos kritériumai vannak.:

o Ha szamszerisitett statisztikai adatokra van sziikségiink,

e |ha a kutatas célja a reprezentativitas,

e |ha igen nagy elemszamu a mintdank és szeretnénk osszehasonlitast végezni.”

([online weboldal], Csabai, 2022)

5.2. A kutatas mddszertana

A primer kutatast kvantitativ modszerrel hajtottam végre, egy online kérdoéiv segitségével, a

Google Forms kérdodivszerkesztd feliiletén, mert igy széles kortien elérhettem kiilonb6zo

crer

A kérdoiv tobbségében zart, és négy nyitott kérdést tartalmazott, igy a valaszadok

vélaszalternativdk koziil valaszthattak, oszthattdk meg elvéarasaikat és gondolataikat,
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benyomasaikat, érzéseiket. A teljes kérddiv megtalalhat6 az 2. szamu mellékletben, s az alabbi

fobb részekre tagozodik:

I. Alapadatok: (demografiai jellemzok, a kutatds szempontjabol relevans szegmentacios

ismérvek): nem, életkor, lakohely, internethasznélat gyakorisaga és annak célja)

II. Témaspecifikus kérdések:

¢ Rangsorolja, mik befolyasoljak leginkabb egy nagyobb értékii arucikk
megvasarlasanal? (tobb valasz is megjelolheto)

¢ A reklam tevékenység mennyire meghatarozé a valasztasnal? (orias plakatok, online
megjelenés, TV-s reklamok, PR, infulenszerek befolyasa) 1-6

e Mennyire keltik fel a figyelmét az alabbi kommunikacios eszkozok? 1-6

¢ Milyen kommunikacios feliileten talalkozik leggyakrabban reklamokkal?
Valassza ki a 3 legmeghatarozobbat!

e Mennyire fontosak Onnek az alabbiak egy reklamnal? 1-6

e Melyik reklam jut eszébe el6szor, amire szivesen visszaemlékszik?

e Mi tetszik ebben? Mi ragadta meg a leginkabb?

e Milyen tartalmu/témaju reklamokat fogad szivesen?

e Talalkozott-e olyan reklammal, ami visszatetszo volt, és inkabb negativ hatast

keltett? Ha igen, kérem irja le melyik volt ez, és miért nem nyerte el a tetszését?
A kutatas célteriilete: Magyarorszag
A kutatas célcsoportja: maganszemélyek valamennyi generacids csoportbol
A mintavétel nem véletlenszerien, hanem az onkényes ¢és a holabda modszer 6tvozésével
valosult meg a 2021/2022-es tanévben. A kérddivre mutatd linket megosztottam a kozosségi
média oldalaimon, bekiildtem tobb csoportba, illetve elkiildtem csalddtagjaimnak,

ismerdseimnek, barataimnak, és kértem dket, hogy Ok is tovabbitsak azt ismeretségi koriikben.

Emellett elérhetdvé tettem a kérdéssort a munkahelyi tizendfalon, igy sikeriilt 174 {6t elérni.
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Elemzési technika: a kérdésekre adott valaszok szamszerlsitett elemzése statisztikai
modszerekkel, ardnyok, megoszlasok, kereszttablak segitségével tortént. Az adatelemzéshez a

Microsoft Excel programot is segitségiil hivtam.
5.3.  Akutatasi eredményei

Demografiai jellemzok bemutatasa

A kérddivet 0sszesen 174 6 toltotte ki, ebbdl 73,6%-ot képviselnek a ndk (128 £6) és 26,4%-
ot a férfiak (46 f0). Ennek a megoszlasnak a 6 okai azok lehetnek, hogy a holgyek altalaban
aktivabban kapcsolddnak be a kérddiv kitdltésekbe, illetve a munkatarsaim és a csaladom is

nagy része nokbdl all, igy kevesebb férfihoz is juthatott el a kérddiv.

Neme
174 valasz

@ Ferfi
® N6

7. abra A kitéltck nemek szerinti megoszlasa (Forras: Google Forms altal generalt abra primer kutatas alapjan)

Az alabbi abra a kitoltoket mutatja generacidos megbontasban. Jol lathato, hogy tobbségbe kertilt
az 1995 utan sziiletettek szama, hiszen én is, €s az ismerdseim nagy része is ebbe a korcsoportba
tartozik. 107 kitoltd 1995 utan, 36 kitoltd 1980-1994 kozott, 22 kitoltd 1965-1979 kozott, 9
kit61to pedig 1946-1964 kozott sziiletett.
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SzUlletési éve
174 vélasz

@ a) 1946 elétt
@ b) 1946-1964 kozétt
@ c) 1965-1979 kézott
@ d) 1980-1994 kozétt
@ ) 1995 utan

8. abra A kitéltok kore sziiletési korszakok szerinti megbontasban (Forras: Google Forms altal generalt abra primer kutatas
alapjan)

A kovetkez6 dbra a lakohely szerinti megoszlasokat szemlélteti. Megallapithatd, hogy a kitoltok
tobbsége varosbol toltotte ki a kérddivet, ez vélhetden azzal magyarazhatd, hogy a kérddiv
kérdéseire tobbségében Nagyatddrol valaszoltak, hiszen ez a sziilovarosom. Jelenlegi
munkahelyem pedig Nagykanizsan taldlhato, ami a megyeszékhelyt magyarazza, errdl a két
terliletr6l tudtam a legtobb személyt megnyerni. 73 kitdltd varosban, 37 kitoltd

megyeszékhelyen, 32 fovarosban, 31 faluban/kdzségben, 1 kitoltd pedig pusztan lakik.

Milyen tipusu telepulésen lakik?
174 vélasz

@ Févaros

@ Megyeszékhely
@ Varos

@ Falu/kdzség

@ Puszta

9. abra A kitoltok lakohely szerinti megoszlasa (Forrds: Google Forms altal generalt abra primer kutatas alapjan

Az alapadatok kapcsan kivancsi voltam arra is, hogy a megkérdezettek atlagosan, milyen

gyakran hasznaljdk az internetet. 170 kit6ltd naponta tObbszor is hasznalja az internetet, 4
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kit61tdé pedig csupan naponta egyszer. Megallapithatd, hogy minden kit61t6 hasznalja legalabb

naponta egyszer az internetet, ezért mérvadodan tudtak valaszolni a kérddiv kérdéseire.

Milyen gyakran hasznalja az internetet?
174 vélasz

@ Naponta tébbszér

@ Naponta egyszer

@ Hetente néhany alkalommal

@ Havonta néhany alkalommal

@ Nem hasznalok internetet egyaltalan

10. abra A kitoltok internet hasznalatanak a gyakorisaga (Forrds: Google Forms altal generalt abra primer kutatas alapjan)

Az alapadatok utols6 kérdésében arra voltam kivancsi, hogy a megkérdezettek atlagosan,
milyen célokra haszndljak az internetet. A kitdltok koziil 165-en hasznéljak a kozosségi
platformokat, 137-an néznek filmeket, videdmegosztd oldalakat, 113-an olvasnak
hirportalokat, blog bejegyzéseket, 145 hasznaljak munka, tanulasi célra, 1-1-en pedig online

marketingre, jatékra, idojaras figyelésére és internetes vasarlasokra.

Milyen célokra hasznalja az internetet? (t6bb valasz is megjeldlhetd)
174 vélasz

Kozosségi platformok (faceboo...
Film, videdmegoszté oldalak (y...
Hirportalok, blog bejegyzések
Munka, tanulasi cél

Tanulas 2 (1,1%)

online marketing|—1 (0,6%)

Lana Rhoades meg ilyenek..—1 (0,6%)
OF—1(0,6%)

Gaming |—1 (0,6%)

Internetes vasarlashoz}—1 (0,6%)
tanitashoz}—1 (0,6%)

imel, id6jaras, messenger—1 (0,6%)

0 50 100 150 200

165 (94,8%)
138 (79,3%)

113 (64,9%)
145 (83,3%)

11. abra A kitoltok internet haszndlatanak a célja (Forrds: Google Forms altal generalt abra primer kutatas alapjan
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Témaspecifikus kérdésekre adott valaszok elemzése

A kitoltokre jellemzd fobb demografiai ismérvek bemutatdsat kovetden nézziik meg a kutatasi
célok vizsgélatahoz illeszkedd kérdésekre adott valaszokat, és az azokbol levonhato

kovetkeztetéseket.

Az elsd kérdésben arra voltam kivancsi, hogy a nagyobb Gsszegii arucikk megvasarlasanal
mekkora szerepe van marketingnek. Igy tettem fel a kérdést rangsorolja, mik befolyasoljak
leginkdbb egy nagyobb értéki arucikk megvasarlasanal: (opcidk: koltségek / marka ismerete,
korabbi tapasztalatok / online rendelhetdség / reklamok, influenszerek hirdetése / ismerdsok,

baratok véleménye)

Altalanossagban elmondhaté, hogy a leginkabb befolyasold tényezé a marka ismerete, korabbi
tapasztalatok lett, szorosan mésodik helyen a koltségek, harmadik helyre az ismer6sok baratok
véleménye keriilt, negyedik helyen az online rendelhetdség végzett, 6todik azaz ebben a

listaban az utols6 pedig a reklamok, influenszerek hirdetése lett.

Azonban a valaszok korosztalyonként is kiilonbozdek voltak. A fiatalabb korosztaly nagyobb
hangsulyt helyez a koltségekre és az online megrendelhetdségre, mig az iddsebb korosztalynak
fontosabb volt a marka ismerete, korabbi tapasztalatok és az ismerdsok, baratok véleménye.

Valosziniileg ez annak tudhaté be, hogy a fiatalabb korosztaly alacsonyabb jovedelemmel
rendelkezik, az idésebb korosztaly pedig jobban a tapasztalatokra €pit, hosszatavu, jol bevalt

terméket szeretne vasarolni.
A rekldmok, influenszerek hirdetése minden korosztalyban kisebb jelentdséggel bir egy

nagyobb 0sszegli arucikk megvasarlasanal a kérdés szerint.

A kovetkez6 kérdésemben arra kerestem a valaszt, hogy egyes marketing eszk6zok mennyire
meghatarozok a vasarlasi dontéseknél. A kérdést igy tettem fel: Az aldbbi reklam tevékenység

mennyire meghataroz6 a vasarlasi dontéseinél:

Altalanossagban az oriasplakatot inkabb nem tartjak befolyasolonak a kitoltok.
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Orias plakatok

174 vélasz

80

69 (39,7%)

60
51 (29,3%)
40
29 (16,7%)
=0 20 (11,5%) ,
4 (2,3%) 1(0.6%)
0 |
1 2 3 4 5 6

12. dbra Az orias plakatok befolydsolo ereje (Forrds: Google Forms dltal generdlt dbra primer kutatas alapjan)

Az online megjelenés inkabb meghatarozo befolyassal bir.

Online megjelenes
174 vélasz

60

52 (29,9%)
40 45 (25,9%)

34 (19,5%)

20

18 (10,3%)
12 (6,9%) 13 (7,5%)

13. dbra Az online megjelenés befolydsolo ereje (Forras: Google Forms dltal generdlt abra primer kutatas alapjan)

A TV-s reklamok a legnagyobb megosztottsagot kapta, de inkabb a kevésbé befolyasolo szerep
fele tart.
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TV-s reklamok
174 vélasz

60

40 44 (25,3%) 42 (24,1%)

32 (18,4%)

20
14 (8%)

14. abra A TV-s reklamok befolydsolo ereje (Forras: Google Forms dltal generalt abra primer kutatas alapjan)

A PR, influenszerek befolyasa inkabb kevésbé meghatarozo.

PR, infuenszerek befolyasa
174 vélasz

60
55 (31,6%)

40
36 (20,7%) 35 (20,1%)

28 (16,1%)

20

16 (9,2%) 4 (2.3%)

15. abra Az PR, influenszerek befolydsolo ereje (Forras: Google Forms altal generdlt dbra primer kutatas alapjan)

Altaldnosagban elmondhaté, hogy jelentés befolyast egyediil az online megjelenésnek sikeriilt

elérni akarmelyik korosztalyt nézve.
A TV-s reklamok az iddsebb generaciot jobban megfogjak, mig a fiatalabbakra a PR,

influenszerek befolyasa van nagyobb hatassal. Ezt valdsziniileg az indokolhatja, hogy az

elobbiek tobb televizids csatornat néznek, és tobb 1dot toltenek el a nézésével, az utdébbiak pedig
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inkabb a videdmegosztd, filmmegosztd portalokat részesitik elényben, ahol tobb influenszer

hirdetéssel talalkozhatnak.

A kovetkezd kérdésemben arra voltam kivancsi, hogy bizonyos kommunikacios eszk6zok
milyen mértékben keltik fel a kitoltok figyelmét. A kérdésem igy szolt: Mennyire keltik fel a

figyelmét az alabbi kommunikécios eszkozok:

Az orias plakatok kevésbé keltik fel a kitoltok figyelmét.

Orias plakat

174 vélasz

60

45 (25,9%
40 (22.5%) 42 (24,1%)

28 (16,1%) 29 (16,7%)

20 25 (14,4%)

16. abra Az orids plakatok figyelemfelkelté ereje (Forras: Google Forms altal generadlt abra primer kutatas alapjan)

A nyomtatott sajt6 szintén kevésbé kelti fel a kitoltok figyelmét.

Nyomtatott sajto
174 valasz

60

51 (29,3%)

49 (28,2%)
40 44 (25,3%)

20 21 (12,1%)

) 1 (0'}5%)

6

17. abra Az nyomtatott sajto figyelemfelkelto ereje (Forras: Google Forms altal generalt abra primer kutatas alapjan)
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A flyerek/szorolapok szintén kevésbé keltik fel a kitoltok figyelmét.

Flyerek/szorolapok
174 vélasz

60

52 (29,9%)

49 (28,2%)

40
37 (21,3%)

20 24 (13,8%)

11 (6,3%) 1 (0,6%)

18. abra Az flyerek/szorolapok figyelemfelkelté ereje (Forras: Google Forms altal generalt abra primer kutatas alapjan)

Az online megjelenés egy olyan elem, ami felkelti a kitdlt6k tobbségének a figyelmét.

Online megjelenés (facebook, instagram)
174 vélasz

60

54 (31%)
40 41 (23,6%)

35 (20,1%)
30 (17,2%)

20

9 (5,2%)

19. abra Az online megjelenés figyelemfelkelto ereje (Forras: Google Forms altal generalt abra primer kutatas alapjan)

A radios reklamok szintén nem ragadjak meg a figyelmet.
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Radios reklamok
174 vélasz

60
57 (32,8%)

40

38 (21,8%)

20

8 (4,6%) 110.8%]

20. abra Az radios reklamok figyelemfelkelté ereje (Forras: Google Forms dltal generalt abra primer kutatads alapjan)

A TV-s reklamoknal vegyes volt a kito1tok véleménye, de a mérleg afelé dolt, hogy nem ragadja

meg a figyelmiiket.

TV-s reklamok
174 vélasz

40
37 (21,3%)
30

20

10

22 (12,6%)

6 (3,4%)

21. abra Az TV-s reklamok figyelemfelkelté ereje (Forras: Google Forms dltal generalt abra primer kutatas alapjan)

A jarmirekldmok szintén nem ragadjak meg a figyelmet.
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Jarmureklamok (buszon, céges auton, stb..)

174 vélasz

60
56 (32,2%)

40 45 (25,9%)

32 (18,4%)
28 (16,1%)

20

3(1,7%)

10 (5,7%)

22. abra Az jarmiireklamok figyelemfelkelto ereje (Forras: Google Forms dltal generalt abra primer kutatds alapjan)

A legjobb figyelem felkeltd szerepe szintén az online megjelenésnek van minden korosztalyt

figyelembe véve.

Azonban az idGsebb korosztalyt mar a TV-s reklamok jobban megragadjak, mig ez a fiatal
korosztalyra kevésbé jellemzd. Természetesen ezt valdsziniileg szintén az indokolhatja, hogy
az elobbiek tobb televizids csatornat néznek, és tobb idot tdltenek el a nézésével, az utdbbiak
pedig inkdbb a videomegosztd, filmmegosztd portalokat részesitik elényben, ahol tobb

influenszer hirdetéssel talalkozhatnak.

A jarmureklamoknal a holgy kit6ltok tobbsége 1-es vagy 2-es valaszt adott (kevésbé keltik fel
a figyelmiiket), mig a férfiak tobbsége a 3, 4, 5, 6-ot valasztotta, az ¢ figyelmiiket inkabb
felkeltik. Ez azzal magyarazhato, hogy a férfiak nagyobb tobbsége miiszaki beallitottsagu,

érdekléddbbek a jarmiivek irant €s nagyobb figyelemmel is kisérik 6ket az utcan.

A radids reklamoknal 4, 5, 6-ot jelold valaszadok koziil pedig jelentds szamban vannak az 1946-
1964 kozott sziiletettek, ez az a korosztily akiknél még gyakrabban sz6l a radi6, a

zenemegosztd oldalak helyett.

Az alabbi kérdésemben arra kerestem a valaszt, hogy melyik feliileten taldlkoznak a
leggyakrabban reklamokkal a kitoltok. A kérdésem igy szolt: Milyen kommunikacios feliileten
talalkozik leggyakrabban reklamokkal? Valassza ki a 3 legmeghatarozdbbat!

47



Milyen kommunikacios fellleten talalkozik leggyakrabban reklamokkal? Valassza ki a 3

legmeghatarozobbat!
174 vélasz

Orias plakat 91 (52,3%)

Nyomtatott sajté -28 (16,1%)

Flyerek/szorélapok —27 (15,5%)

Online feltleteken (facebook, i... —164 (94,3%)

Radids reklamok 27 (15,5%)

TV-s reklamok 127 (73%)

Jarmireklamok (buszon, céges...

0 50 100 150 200

23. abra Leggyakoribb kommunikacios feliiletek (Forras: Google Forms dltal generalt abra primer kutatas alapjan)

A 7 feliilet koziil torony magasan nyert az online feliilet, a valaszaddk 94,3%-a talalkozik online
platformokon rekldmokkal, de kiemelendd még a TV-s reklamok 73 %-kal, és az orias plakatok

1s 52,3%-kal.

Ez a kérdés volt a legmegosztobb a korosztalyok és a foldrajzi elhelyezkedés alapjan.

A fovérosi lakosoknal szinte mindenkinél megtalalhat6 volt az orids plakat valasz. A fiatalabb
korosztalynal az online feliilet volt mindig fellelhetd, a nyomtatott sajtd6 csak az idOsebb
generacional, a jarmireklamok pedig a férfinemnél. Ezek indokai azok lehetnek, hogy a
fovarosban a zsufolt utcdknak koszonhetéen lehet taldlkozni a legtobb orids plakattal, a
fiatalabb korosztaly rengeteg 1d6t tolt az interneten, inkabb az idésebb generacid olvas mar csak
nyomtatott sajtot, a férfiak pedig nagyobb figyelmet forditanak a jarmiivekre, kdnnyebben

észreveszik 6ket az utcakon.

Az utolsé zart kérdésben arra kerestem a valaszt, hogy mik azok amik fontosak a valaszaddknak

egy reklamnal. A kérdésem igy szolt: Mennyire fontosak Onnek az alabbiak egy reklamnal:

A figyelemfelkeltd szinek, vizualis elemek fontosak a kitdltoknek egy reklamnal.
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Figyelemfelkeltd szinek, vizualis elemek
174 vélasz

60

50 (28,7%)
40

39 (22,4%) 39 (22,4%)

55 25 (14,4%)

8 (4,6%)

24. abra A figyelemfelkelt6 szinek fontossaga (Forrds: Google Forms dltal generdlt abra primer kutatds alapjan)
Az lizenetek, szlogenek szintén fontosak egy reklamnal.
Uzenetek, szlogenek
174 valasz

60
55 (31,6%)

46 (26,4%)

40

28 (16,1%)
20 24 (13,8%)

16 (9,2%)

25. abra A iizenetek, szlogenek fontossaga (Forras: Google Forms dltal generalt abra primer kutatas alapjan)

Az érthet0ség, egyszeriiség, gyors informécidohoz jutas kifejezetten lényeges elem egy

reklamban.
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Erthetéség, egyszerliség, gyors informaciohoz jutas
174 vélasz

80

66 (37,9%)

60 63 (36,2%)

40

31 (17,8%)
20

. 3(1.7%
11(08% (1,7%) 10 (5,7%)

1 2 3 4 5 6

26. abra Az érthetdség, egyszeriiség, gyors informaciohoz jutas fontossaga (Forras: Google Forms altal generalt abra
primer kutatas alapjan)

A hires személyek, influenszerek megjelenését kevésbé tartjak fontosnak a tobbi elemhez

képest.

Hires személyek, influenszerek megjelenése
174 vélasz

60

47 (27%)

40 45 (25,9%)

35 (20,1%) 33 (19%)

20

12 (6,9%) 2 (1.1%)

27. abra A hires személyek, influenszerek megjelenésének fontossaga (Forras: Google Forms dltal generalt abra primer
kutatas alapjan)

A kézzelfoghatdsag szintén kevésbé fontos.
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Kézzelfoghatosag (szorolap, nyomtatott sajto)
174 valasz

60

47 (27%)
40
41 (23,6%) 39 (22,4%)

26 (14,9%)
20

17 (9,8%)
4 (2,3%)

28. abra A kézzelfoghatosag fontossaga (Forras: Google Forms dltal generdlt dbra primer kutatas alapjan)

Altalanossagban elmondhato, hogy a figyelemfelkeltd szinek, vizualis elemek, az iizenetek,
szlogenek ¢és az érthetdség, egyszerliség, gyors informacidhoz jutds egyarant fontos elem egy

rekldmban minden korosztaly, nem és lokacioju kitdltd szamara.

A hires személyek, influenszerek megjelenésénél csak a fiatalabb korosztaly az akik az 5, 6

opcio koziil valasztottak, valosziniileg 6k is azok akik tobbet taldlkoznak veliik.

A kézzelfoghatdsagnal (szordlap, nyomtatott sajtd) pedig pont az idésebb korosztaly az akiknél
fellelhetd az 5, 6-os valasz. Ez az az elem ami mar sziiletésiiktdl fogva veliik van és ehhez

szoktak hozza.

Az els6 nyilt kérdésben arra a reklamra voltam kivancsi, ami egyb6l az emberek eszébe jut. igy

sz0lt a kérdésem: Melyik reklam jut eszébe eldszor, amire szivesen visszaemlékszik?
A legjobban megragadt reklamok azok, amelyek olyan témaval és kornyezettel jelentek meg
ami a befogadoé érdekldédési korének megfelel.

Szamos kiilonbozo valasz érkezett, de parat kiemelnék, amik gyakran visszatértek:

Coca Cola. https://www.youtube.com/watch?v=jbFwFg5Q9¢A

A Coca Colanak az iinnepek el6tti reklamjai.
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Alza. https://www.youtube.com/watch?v=gA4Ws1KOIl4U

Az Alzénak a z6ld mandval fészerepben 1évo reklamjai.

Sport szelet. https://www.youtube.com/watch?v=Q-v4LJX046Y

A sportszeletnek a Jamaicaban jatszo6do reklamja.

A kovetkez6 kérdésben azt szerettem volna megtudni, hogy miért az a bizonyos reklam jutott a
vélaszadonak eszébe. Igy tettem fel a kérdéseket: Mi tetszik ebben? Mi ragadta meg a

leginkabb?

Coca Cola reklamban a f0 szerep az érzelmeké. A rekldm a karacsony el6tti idészakban
jatszodik, amikor mindenki az iinnepekre késziil, ajandékot vesz, karacsonytat allit, az iinnepi
fogéasokat késziti. Az emberek ebben az idészakban amugy is érzelmesebbek, ezt a helyzetet
ragadja meg a rekldm. A Coca Cola nagy hangsulyt fektetett a csalad motivumra, a jésagra, az
Osszetartasra és a szeretetre. Elmény végig nézni, egy kis torténet mesél el benne, tele

érzelmekkel, igazan szivhez sz616. Ennek koszonhetden sikeriilt emlékezetesnek maradnia.

Az Alza reklamban egy bulis jelenetnek lehetiink szemtanti. A f8szerepben az Alza kabalaja
van, a foldonkiviili z61d mand, az éles, harsany hangjaval. A reklamot a gyorsan villogoé szinek,
valtozo hatterek €s zenei alafestéssel a z6ld mano éles hangja diktélja. Leggyakrabban elhangzé
sz6 a kiarusitds, ami alapbdl megragadja az emberek figyelmét. Ezeknek koszonhetden
lehetetlen figyelmen kiviil hagyni a reklamot, a foldonkiviili dallamos éneke, a magas

hangszinén minden emberben megragad, a képi vilagrol nem is beszélve.

A Sport szelet reklamjaban a f6 szerep a humoré. A rekldm egy rovid vicces torténetet mesél
el, aminek a végén egy csattand szerepel a humor segitségével. Tipikusan az a jelenet, amit a
fogyaszto tobbszor is szivesen megnéz, ugyanis nem csak elsé alkalomra mosolyogtatja meg.

A Sport szelet szupererdt ad a rekldmban, ami szintén egy klasszikus visszatéré motivum.

Az utolso6 elotti kérdésben arra voltam kivancsi, hogy melyek azok a tartalmak amit szivesen
fogadnak egy reklamban a kitoltok. A kérdésemet igy tettem fel: Milyen tartalm(/témaja

reklamokat fogad szivesen?
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Hasznos, tajékoztatod, informativ, humoros vagy még gyakori valasz volt a ,,semmilyen” is. Az
el6z0 kérdésekben mar kideriilt, hogy a humor egy fontos elem lehet a reklamoknal. Ezen kiviil
nagy rajongast kapnak az informativ, tdjékoztato jellegii reklamok is. Azonban fontos kiemelni,
hogy egy bizonyos réteg szamara a reklamok inkabb visszatetszd érzést érhetnek el, erre a

valaszt a kovetkezd kérdésemben fejtem ki.

Az utols6 kérdésben azokra a reklamokra voltam kivancsi, amik forditva siiltek el az
elvartakhoz képest. Igy tettem fel a kérdést: Talalkozott-¢ olyan reklammal, ami visszatetsz6
volt, és inkabb negativ hatast keltett? Ha igen, kérem irja le melyik volt ez, és miért nem nyerte

el a tetszését?

Tobbségében a  Fluimucil  reklamjat  irtak  Abellel a  fOszerepben  (
https://www.youtube.com/watch?v=YJFtVsBAX00 ) és az olyan reklamokat amelyben

valamilyen higiénias termékrél vagy gombdrdl beszélgetnek. A Fluimucil reklamjaban
valdsziniileg a tl sok inger miatt mar idegesitonek talaltak, sok volt a ,,de miért” kérdés. Erre
az esetre igaz a mondas, hogy a kevesebb néha tobb. A higiénids és a gombas reklamok
egyesekben undort kelthetnek, itt vélhetden ez lehet az az ok, ami miatt ezeket nem részesitik
elényben vagy csupan ez egy olyan téma, amit az emberek nagy része keriilni szeretne, hallani

sem akar rola.

5.4. A kutatas kovetkeztetései

A kutatasban kerestem a valaszt arra, hogy a nagyobb értékii arucikknél mekkora befolydsolo
ereje van a marketingnek. A valasz az, hogy a reklamok ¢s az egyéb hirdetési modok a
legkevésbé befolyasoljak a kitoltoket a nagyobb Osszegll vasarlasoknal. Itt a marketingnek a
brand épitd szerepe kapja a hangsulyt. A legfontosabb tényezd lett a marka ismerete, korabbi
tapasztalatok. A pozitiv vélemény formalasban jelentds szerepe van a marketingnek, példaul a
vasarléas utani szakaszban, illetve a kétiranytl kommunikaciora odafigyelve a termékfejlesztési
szakaszban is. Ezért arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az alacsonyabb 0sszegli termékeknél
elég a figyelem felkeltés a reklamokkal, hirdetésekkel, mert annak a vasarlasi dontésnek a

meghozataldval kevesebbet id6zik el a vasarlo, azonban a nagyobb Osszegli termékeknél ez
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kevés. Ott jelentds, hogy milyen a marka megitélése, milyen véleménnyel vannak rola a

fogyasztok és milyen visszajelzések jottek rola az elmult idészakban.

Vésarlasi 0sszegtol fliggetleniil a legmeghatarozobb reklam tevékenység az online megjelenés
lett, ahogy az alabbi abra is mutatja. Azonban mar egy nagy kiilonbség vélhetd fel a generaciok
kozott. Amig az idésebb korosztalyra a TV-s reklamok azok, amik nagy befolyést tudtak
gyakorolni, addig az a fiatalabb korosztalynal a PR, influenszerek befolyasa lett.

Meghatarozoé reklam tevékenységek

Orié4$ plakatok

3
2

PR, infuenszerek

befolyasa Online megjelenés

TV-s reklamok

29. abra Meghatdrozo reklam tevékenység (Forrds: sajat szerkesztés)

Az alabbi abrabol egyértelmiien kivehetd, hogy a legjobb figyelem felkeltd szerepe az online
megjelenésnek van. A korosztalyok kozti kiilonbség a figyelem felkeltésnél is egyértelmiien
¢rezhet6. A TV-s reklamok tjra nagyobb sikert aratott az iddsebb korosztalyokban,
valésziniileg a nagyobb nézettségnek koszonhetden. Azonban itt nem csak a korosztalyok
kozott alakultak ki eltérések, hanem a nemek és a mas lokacidval rendelkezok kozott is. Példaul
a jarmiireklamokkal a férfi tarsadalom szeme nyithatd ki inkabb, mig a fovarosi emberek az
oriasplakatokat veszik jobban észre. EIObbi oka a férfiak jarmiivek iranti érdeklédése lehet,
utobbi pedig a nagyobb népsiiriiségnek, zsufoltabb utcdkban, tobb hirdetési feliiletnek

kdszonheti a sikerét.
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Figyelemfelkelté kommunikaciés eszk6zok

Orias plakat
5

Jarmireklamok 4
(buszon, céges 3 Nyomtatott sajtd
auton, stb..)
TV-s reklamok Flyerek/szordlapok
Online megjelenés
Radids reklamok (facebook,

instagram)

30. abra Figyelemfelkelté kommunikdcios eszkozok (Forras: sajat szerkesztés)

A kutatasbol kideriilt az is, hogy az online platformok azok, ahol a legtobbet taldlkoznak a
kitoltok reklamokkal, ezt kovették a TV-s reklamok, majd az orids plakatok 50% feletti
eredménnyel. A nyomtatott sajto, flyerek/szérolapok, radios reklamok és a jarmiirekldmok

messze lemaradva 15-22 %-os eredménnyel zartak.

A lenti abraba jol mutatja, hogy a figyelemfelkelté szinek, vizualis elemek; az lizenetek,
szlogenek és az érthetdség, egyszerliség, gyors informacidhoz jutis egyarant fontos elem egy
reklamban a kitoltdk szerint. A hires személyek, influenszerek megjelenésénél csak a fiatalabb
korosztaly az akik magasabb pontszamot valasztottak, valosziniileg 0k is azok akik tobbet
talalkoznak veliik. A kézzelfoghatdsagnal (szorélap, nyomtatott sajtd) pedig pont az idésebb
korosztaly az akiknél fellelhetéek voltak a magasabb pontszamok. Ez indokolja a két utobbi

elem lemaradasat.
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REKLAMOK FONTOS ELEMEI

Figyelemfelkeltd
szinek, vizualis

elemek
6
3
Kézzelfoghatdsag 2 e, )
(szdrdlap, nyomtatott 2 Y, - Uzenetek, szlogenek
sajtd) :'(1) ;
Hires személyek, ! Erthetdség,
influenszerek egyszerlseég, gyors
megjelenése informacidhoz jutas

31. abra Reklamok fontos elemei (Forras: sajat szerkesztés)

Az kutatdsom nyilt kérdésiben kivancsi voltam azokra a rekldmokra, amik a kitdltéknek el6szor
eszébe jutottak. Valaszt kerestem annak az okara, hogy miért ragadt meg ennyire mélyen ez a

reklam, illetve azokra a rekldmokra is amik negativ hatast értek el az emberekben és a

visszatetszoségnek az okara.

A legjobban megragadt reklamok azok voltak, amelyek olyan témaval és kornyezettel jelentek
meg ami a befogado6 érdeklddési kdrének €s az aktudlis érzelmi allapotanak megfeleltek. Az
érzelmes reklamok, a szorakoztato, vicces rekldmok vagy akar az informativ, hasznos reklamok

voltak. A kitoltok szerették a rovid torténeteket, de a jol csengd szlogenek is konnyen

megmaradtak.

Azonban fontos kiemelni, hogy volt egy réteg akik teljesen a reklamok ellen voltak, ezért is
alltam érdeklédve az utols6 kérdéshez kiilondsen. Itt az deriilt ki, hogy tobbségében azok a
reklamok értek el visszatetszést, amelyek vagy tul tolakodoak voltak mar, vagy tul idegtépdek,
vagy csupan olyan téma kertilt benne feldolgozasra, amely teljesen a kit61té érdeklédési korével
szembe ment, vagy egyenesen undort valtott ki beldle. Fontos megtalalni a reklamok
készitésénél azt az arany kozép utat, ami mar eléggé felkelti a fogyasztod figyelmét, viszont még
nem esik at a 16 tal oldalara és nem valik idegesitdvé, zavarova. A kiilonbozd tartalmu
reklamokbdl pedig mindig lesz egy olyan réteg, akiket az a termék nem fog érdekelni, ezért

semmilyen hatast sem fog ra gyakorolni, esetleg tovabb is 1épi a reklamot, ha teheti.
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Kutatasi kérdések vizsgalata:

Az elébbiekben részletesen kielemzett valaszok alapjan nézziik meg a kutatasi kérdéseim

eredményeit.

Az elsé felallitott kutatasi kérdésem igy szolt: az online marketing mar jobban megragadja a

fogyasztok figyelmét, kiilondsképp a fiatalabb generacidét.

Ezt a kutatasi kérdést megerdsitem, hiszen a kutatds igazolja, hogy az online megjelenésnek

figyelemfelkeltobb és meghatarozobb szerepe van.

A masodik felallitott kutatasi kérdésem igy szolt: a BTL technikdk adta uj élmények

elengedhetetlenek a marketing figyelem felkeltd szerepében.

Ezt a kutatasi kérdést cafolom, ugyanis példaul a PR tevékenységnek csak csekély befolyasa

van az idGsebb generacional, igy nem elengedhetetlen.

A harmadik felallitott kutatasi kérdésem igy szo6lt: néhany hagyoményos marketing eszkoz

mar teljesen elhagyhato.

Ezt a felallitott kutatdsi kérdést szintén cafolom. A kutatasban nem volt olyan hagyomanyos

marketing eszkdz, amely teljes mértékben elhanyagolhatd lett volna. Csokkent ugyan a

befolyasuk, de bizonyos célcsoportnal még mindig van ereje.

A negyedik, azaz utolsé kutatasi kérdésem igy szolt: a nagyobb dsszegili vasarlasi dontéseknél

meghatarozobb szerepe van a marketingnek.
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Ezt a kutatdsi kérdést szintén cafolnom kell. A kérdoiv elsd témaspecifikus kérdése
egyértelmiien megmutatja, hogy a reklamok, influenszerek hirdetésének mennyire kis

befolyasold ereje van a nagyobb értékil vasarlasi dontéseknél.
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6. Osszefoglalas

A marketing mint tudomanyteriilet teljesen megvaltozott és Oridsit fejlodott az elmult
évtizedekben. Az internet megjelenése €s az online vilag elterjedése mind a vallalkozasok, mind
pedig a fogyasztok részére szadmos 1) lehetOséget teremtett. A mai vildgban a vallalatok szdmara
mar nem elég, ha szimplan forgalomndvekedés és ligyfélszerzés céljabol hasznaljak a
marketinget. A piacok folyamatos valtozasa, a vevoi igények, elvarasok novekedése €s az erds
verseny miatt kiemelt figyelmet kell helyezniiik mas teriiletekre is. Fontos, hogy nagy hangsulyt
helyezzenek az 0j termék bemutatdsa el6tti szakaszra, piackutatasokat, felméréseket
végezzenek. A termék megjelenése utan folyamatosan figyelemmel kisérjék annak életutjat,
hallgassanak a vasarloi visszajelzésekre, végezzenek utdlagos elégedettség méréseket.

Az online vilag eszkozei lehetové tették a kétiranyt kommunikaciot a fogyasztok €s a vallalatok
kozott. Rengeteg vallalat mar a f6 kommunikacios eszkdzként haszndlja a vilaghalot az
azonnali informacié dramlas és helyrajzi kotetlenség miatt. Ennek jeleként tobb hagyomanyos
marketing eszk0z hasznalata jelentdsen visszaesett €s a legnagyobb pénz €s idobeli raforditast
is ez az elem kapja.

A primer kutatdsom 1ényegi megallapitasai: fontos az internet adta kapcsolattartasi lehetdségek
hasznalata napi szinten, az online marketing a legfigyelemfelkeltébb és a legbefolyasolobb
elem is, a hagyomanyos marketing eszkdzok tovabbra is €letképesek, foként az orias plakatok
¢s a TV-s reklamok, a reklamok készitésénél pedig sziikséges figyelembe venni, hogy a Iényegi
informaciokat kozolje, és tartalmazzon egy olyan elemet ami az érzelmekre hat (dallamos
szlogen, humoros, érzelmes torténet) és a tudatalattiban megragad.

A primer kutatas jol igazolta, hogy az internet hasznélata jelen van mar minden korosztaly
¢letében, napi szinten latogatva vannak az online feliiletek. Ennek koszonhetéen az ott
elhelyezett reklamok, hirdetések is nagyobb megtekintést kapnak, a latogatottsdg miatt. A
fogyasztd6 mar nem tudja gy hasznalni a vildghalot, hogy ne taldlkozzon egy felugré
hirdetéssel, vagy akar egy promoécidval. A kozosségi médidk, €és a keresdmotorok intelligens
szoftverének koszonhetden minden felhaszndldé a hozza kapcsolédd termékekkel,
szolgaltatasokkal taldlja szembe magat, ami az érdeklddési korének megfeleld lehet. Az
algoritmus okosan gondolkodik eldre is. Probal a fogyasztod fejével gondolkodni, joslatokat
tesz, hogy bizonyos keresési eldzmények utdn milyen keresések lesznek varhatoak és azokra
tesz javaslatot.

Ez arengeteg informacio €s inger miatt egyre rezisztensebbek lettek a fogyasztok a reklamokra,
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gyakran észre sem veszik azokat, ezt a jelenséget nevezziik bannervaksagnak. Ezért is nagyon
fontosak lettek a jol stratégialt marketingkampanyok ¢és az egyedi, személyre szabottabb
reklamok.

A primer kutatas bebizonyitotta, hogy amellett, hogy a legnagyobb szamban az online
marketinggel taldlkoznak a felhasznalok, a legnagyobb hatést is az okozza. A megkérdezett
marketing csatornak koziil messze a marketinget szavaztdk a legbefolyasosabb tényezének.
Emiatt a véllalatoknak a legnagyobb fokuszt ide kell helyezniiik tovabbra is, hogy a céljukat
sikeresen elérjék.

Azonban az online marketing térhdditasa ellenére sem mondhatjuk, hogy a hagyomanyos
marketing eszk6zok ideje lealdozott. Vannak olyan korcsoportok és foldrajzi teriiletek, ahol
bizonyos csatorndk még mindig elterjedtebbek. Emiatt meg kell vizsgalni, hogy melyek azok
az eszkdzok és csatornak, amikkel sikertilhetnek a kittizott tervszamok, megtériilést hozhatnak.
Ezen feliil a csatorndk megvalasztasanal nagy jelentdségli szempontok, hogy milyen termék
van eladésra kindlva, ki a célkdzonség €s milyen lokdcidban szeretnénk értékesiteni. Nagyon
fontos figyelembe venni, hogy a termék milyen arkategoridba tartozik, példaul a kisebb értékii
termékeknél valdszintisithetobb, hogy elegendd lesz egy figyelemfelkeltd reklam, még a
nagyobb 6sszegli termékre tobb idoraforditast fognak tenni, kisebb réhatasa lesz a rekldmnak.
A célkozonségnél szintén figyelni kell, hogy melyik nemet és korosztalyt, mikor és melyik
platformon lehet elérni. A lokacional pedig nagy jelentésége van, hogy egy-egy oridsplakatot
hany ember lathat egy nap, a megyeszékhelyeken, fovarosban sokkal nagyobb a népstiriiség,
ezért valdsziniileg tobb ember lathatja, mig vidéken mas csatornak lehetnek a kifizetddébbek.
A reklamok megalkotdsanal nagy hangsulyt kell helyezni arra, hogy milyen terméket
promocidozunk benne, ki a célkdzonség és év melyik iddszakaban jarunk. Az iinnepek
kozeledtével eldkeriilnek az Gsszetartds €s a szeretet motivumai, a csaladi egyiittlét 6rome €s a
meghittség a reklamokban. A marketing szakértok megprobalnak ebben az idészakban az
érzelmekre hatni, mélyebb benyomast elérni egy szép torténettel, feltdlteni az emberek szivét
melegséggel. Ellenben a nyari idészakkal, amikor a reklamok segitségével probaljadk meg
,lehliteni” az embereket, nyaraldsra 6sztonozni 6ket. Elotérbe keriilnek a hideg italok, a hiisitd
termékek €s a tengerparti jelenetek is.

Osszefoglalva a vallalatoknak folyamatos figyelemmel kell kisérni a legtijabb trendeket, nagy
hangsulyt helyezni az online megjelenésre ¢és kihasznalni az internet adta elényodket. A
termékfejlesztési folyamataban alaposdn megfontolni a fogyasztok visszajelzéseit és kezelni a

panasz iizeneteket. A marketingkampanyok el6tt pedig jol atgondolni, hogy ki lesz a célcsoport,
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foldrajzi elhelyezkedésnek, kornak és nemnek megfeleléen és olyan eszkozokkel és

csatornakon bombazni ket a kiilonféle reklamokkal, hirdetésekkel.
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2. szamu melléklet: A kérd6iv
Tisztelt Kitolto!
Szakdolgozatomban a hagyomanyos ¢és az online reklamok hatékonysagat vizsgdlnam meg,
ehhez jelentene nagy segitséget, ha néhany percet szanna az alabbi anonim kérdoéiv kitoltésére.
Féaradozasat ¢s segitségét elore is koszonom!
Tisztelettel:
Radak Maté, végzds, gazdalkodasi és menedzsment szakos hallgato

(PE Gazdalkodasi Kar Zalaegerszeg)

I. Alapadatok
1. Neme
a) Férfi
b) N6

2. Sziiletési éve
a) 1946 elott
b) 1946-1964 kozott
c) 1965-1979 kozott
d) 1980-1994 kozott
e) 1995 utan

3. Milyen tipusu telepiilésen lakik?
a) FoOvaros

b) Megyeszékhely

c) Varos

d) Falu/kozség

e) Egyéb

4. Milyen gyakran hasznalja az internetet?
a) Naponta tobbszor
b) Naponta egyszer
c) Hetente néhany alkalommal

d) Havonta néhany alkalommal
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e) Nem hasznalok internetet egyaltalan

5. Milyen célokra hasznalja az internetet? (tobb valasz is megjelolhetd)

a) Kozosségi platformok (facebook, instagram, stb..)
b) Film, videdbmegoszto oldalak (youtube, netflix, stb..)
c) Hirportalok, blog bejegyzések

d) Munka, tanulési cél

e) Egyéb...

II. Témaspecifikus kérdések
e Rangsorolja, mik befolyasoljak leginkabb egy nagyobb értékii arucikk
megvasarlasanal? (tobb valasz is megjelolheto)
o Koltségek
e Marka ismerete, korabbi tapasztalatok
¢ Online megrendelhetdség
e Reklamok, influenszerek hirdetése

e Ismerdsok, baratok véleménye

¢ A reklam tevékenység mennyire meghatirozo a valasztasnal? (orids plakatok,

online megjelenés, TV-s reklamok, PR, infulenszerek befolyasa) 1-6

e Mennyire keltik fel a figyelmét az alabbi kommunikacios eszkozok? 1-6
e Oriés plakat
e Nyomtatott sajtd
e Flyerek/szorolapok
¢ Online megjelenés (facebook, instagram)
e Radios rekldmok
e TV-sreklamok

e Jarmireklamok (buszon, céges auton, stb..)

e  Milyen kommunikacios feliileten talalkozik leggyakrabban reklamokkal?

Valassza ki a 3 legmeghatarozobbat!



e Orias plakat

e Nyomtatott sajto

e Flyerek/szorolapok

e Online feliileteken (facebook, instagram)
e Radios reklamok

e TV-sreklamok

e Jarmureklamok (buszon, céges auton, stb..)
e  Mennyire fontosak Onnek az alabbiak egy reklimnal? 1-6
e Figyelemfelkeltd szinek, vizualis elemek
e Uzenetek, szlogenek
e Erthetdség, egyszeriiség, gyors informaciohoz jutas
e Hires személyek, influenszerek megjelenése
o Kézzelfoghatosag (szordlap, nyomtatott sajto)
e Melyik reklam jut eszébe eloszor, amire szivesen visszaemlékszik?
e Mi tetszik ebben? Mi ragadta meg a leginkabb?

e Milyen tartalmu/témaju reklamokat fogad szivesen?

e Talalkozott-e olyan reklammal, ami visszatetszo volt, és inkabb negativ hatast

keltett? Ha igen, kérem irja le melyik volt ez, és miért nem nyerte el a tetszését?
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~ PANNON EGYETEM
GAZDALKODASI KAR ZALAEGERSZEG

SZERZOI OSSZEFOGLALAS

A dolgozat cime: A hagyomanyos és az online marketing fogyasztéi megitélése

Hallgaté neve: Radak Maté Istvan NEPTUN kéd: OICQAO

Képzési szint: Alapképzés

Szak: Gazdalkodas és menedzsment Szakirany: Vallalkozas menedzsment

Témavezetd neve: Balazsné Dr. Lendvai Marietta | Beosztasa: Foéiskolai docens

Tanszék: Logisztika és Menedzsment Informatika Tanszék

A vélasztasom azért esett erre a témara, mert a marketing egy olyan tudomanyterilet, amely
a vallalkozasok teljes mikddésére hatassal van és folyamatosan valtozasokon megy
keresztll. Napjaink meghatarozé trendjei folyamatosan valtoznak, a piacra egyre telitettebb
és érvényesllni is sokkal nehezebb, mint korabban. Kutatasomban szerettem volna valaszt
kapni arra, hogy a fogyasztok milyen megitéléssel vannak a hagyomanyos és az online
marketing irant, milyen eszkézokkel és milyen csatornakon fogadjak a legszivesebben a
kilénb6zb reklamokat. A szekunder kutatas kdzben bemutattam a marketing fejlédését,
kilénb6zb gyakorlati marketing elemeket, részletesen kielemeztem az online marketing
eszkdzoket és azok népszeriiségét, majd a reklamokkal és a reklampszicholégiaval is mélyre
menden foglalkoztam. Ebben a részben segitségemre voltak a hazai szakirodalmak,
tanulmanyok, statisztikai adatok és néhany kilféldi anyag is. Majd a sajat primer kutatast egy
anonim, online kérddiv segitségével végeztem el. A kérdbivet barmely gender, korosztaly és
foldrajzi elhelyezkedésli személy kitdlthette. A kutatast egyértelml valaszt adott arra, hogy
napjainkban elengedhetetlen a sikeres marketing érdekében az internet hasznalata a
vallalatok szamara. A szamos U] lehetéség mellett, mint példaul a kétiranyd kommunikacio és
a hatékonysag mérése, tobb olyan indok is van ami, miatt szilkséges. Tdbbek kdzott minden
nemet, korosztalyt és féldrajzi elhelyezkedést figyelembe véve az online megjelenés és az
online platformokon elhelyezett reklamok, hirdetések lett az az elem amivel a leggyakrabban
talalkoznak a kitolték és a legnagyobb befolyast is ennek az elemnek sikerul elérnie. Tehat a
vallalatoknak folyamatosan figyelemmel kell kisérni mik a legujabb trendek, a népszeri
kozbsségi fellletek, hol a legkdénnyebb elérni a fogyasztokat. A marketingkampanyok
megalkotasa el6tt fontoldra kell venni, hogy azzal a termékkel melyik csatornan és milyen
eszkozzel lehetne a legkdnnyebben érvényesulni. A kutatas megmutatta, hogy az online
elemek mellett, még a hagyomanyos marketingnek is megvan bizonyos korcsoportnal és
terlletnél a szerepe. Példaul a févarosban hatékonyak az o¢rias plakatok, az idésebb
generacional a TV-s reklamok, mig a férfiaknal a jarmireklamok okoztak nagyobb sikert. A
kutatasban tovabba fény derllt arra, hogy a reklamok nagyobb hatassal vannak a kis 6sszeg
termékekre, mig a nagyobb 6sszegli termékeknél fontosabb a marka szerepe, hirneve. A
reklamok vizualis és audidlis elemei is meghatarozé szerepet jatszanak. Mély benyomast
keltenek a figyelemfelkelt6 szinek, abrak és a jol csengb rimek, de a humoros vagy érzelmes
révid torténetek is, amelyek az érzelmekre hatnak. Ellenben figyelni kell, hogy megtalaljak a
vallalatok azt a hatart, amit be tudnak fogadni a fogyasztok. Ne valtson ki a reklam tul sok
ingert, ne legyen idegesit6 hatasu, mert akkor mar az ellenkezdjét érheti el és visszatetszo
lehet.
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