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1. Bevezetés

A kozosségi média elterjedése az utobbi évek egyik legjelentésebb tarsadalmi és
gazdasagi jelensége, amely gyokeresen megvaltoztatta az emberek kommunikacios formait,
fogyasztdi dontéseit és vasarlasi szokasait. A fiatalok, kiillondsen a 16-29 éves korosztaly
intenziv hasznal6i a k6zosségi médianak, ezért életiink szamos teriilete kothet6é ezekhez a
platformokhoz, beleértve a vasarlasi szokasokat is. Az ifjisagi korosztalyok nem csak a
kozosségi média felhasznaldjaként fontos szerepld, de célcsoportnak szamit, mert a fogyasztoi
magatartasaval trendeket hataroz meg.

A szakdolgozatom f0 célja, hogy feltdrjam, milyen hatassal vannak a k6zosségi média
platformok a fiatalok vasarlasi szokésaira, kiilonds tekintettel arra, hogy az online térben
megjelend hirdetések miként befolyasoljak a dontéseiket. A valasztdsom azért erre a témara
esett, mert édesanyam vallalkozasa, a Rozsman-Divat-Rovidaru-Lenti szamara is fontos, hogy
ezek az 0j platformok lehetdséget nytjtsanak, ne veszélyt jelentsenek. Az {lizletben leginkabb
n6i- és férfi ruhdzati termékek taldlhatok, az utobbi években viszont jelentds forgalmi
csOkkenés volt megfigyelhetd. Ez kiilondsen aggasztod, mivel a vallalkozas egy kisebb zalai
varosban talalhatd, ahol az lizlet latogatottsagat jelent6sen befolyasoljak a helyi vasarlasi
szokdsok ¢és az 01j fogyasztoi trendek. Ennek okéan célom, hogy a szakdolgozatom nem csak egy
altalanos probléma feltarasa legyen, hanem a gyakorlatban is kivitelezheté megoldasokat
hozzak, amivel hozz4jarulhatok a vallalkozas fejlddéséhez.

A téma aktualitésat illetéen egyértelmi, hogy a kozdsségi média platformok jelentds
szerepet jatszanak az online vasarlasok népszerliségében, hiszen ezek alkalmazasa évrdl évre
novekszik. Az ifjisagi korosztalyok szdmara az online tér, a kozosségi média a mindennapi €élet
része, itt nem csak kommunikalnak, hanem informécidkat gytjtenek, szorakoznak é&s
vasarolnak is. Ebbdl kovetkezik, hogy az lizleteknek, vallalkozasoknak szintén jelen kell lenni
az online térben, hirdetési stratégiat kell alkalmazni és kdvetni kell az éppen aktualis trendeket,
hogy versenyben maradjanak és elérjék a szamukra megfeleld célcsoportot.

Dolgozatomban egy kutatasi modszert alkalmazok, melynek segitségével jobban bele
lehet 1atni a 16-29 éves korosztaly online térben vald jelenlétébe és vasarlasi szokasaiba. A
kutatés soran online kérddives felmérést készitek, hogy pontosabb képet kapjak a célcsoportom
vasarlasi preferencidir6l és a kozosségi média platformok szerepérél a fogyasztoi
dontéshozatalban.

Osszeségében, a szakdolgozatom soran célom, hogy megvizsgiljam a kdzdsségi média

hatasat a fiatal fogyasztokra, és gyakorlati javaslatokat fogalmazzak meg arra vonatkozodan,
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hogy hogyan ndvelhetd az iizlet forgalma a kozosségi médiaban vald aktivabb jelenléttel.
Reményeim szerint az eredmények hozzajarulnak ahhoz, hogy édesanydm vallalkozésa
alkalmazkodjon a fiatal fogyasztok igényeihez ¢€s sikeresen novelje versenyképességét a

digitalis korszakban.



2. Szekunder kutatas

Szakdolgozatom els6 felében egy irodalomkutatast végeztem, mivel az volt a célom,

hogy ezzel el6készitsem a sajat, primer kutatasomat. Ehhez igyekeztem minél tobb megfeleld

szakirodalmat és tudomanyos cikket gytijteni, mert elsésorban korabbi kutatasok alapjan

szerettem volna valaszokat talalni az altalam valasztott témakkal kapcsolatos kérdéseimre.

FObb témaim voltak a kutatas soran a fogyasztdi magatartas, a marketingkommunikacio,

az online marketing, a k6z0sségi média platformok, az influencerek és vasarlasra gyakorolt

hatasuk, valamint az e-kereskedelem. A felsorolds sorrendje logikai alapon ment, mert

véleményem szerint igy lehet az alabbi témakat felsorakoztatni, hogy a végén egy egységes,

lineéris szoveget kapjak.

A kérdéseim a kovetkezok:

Mik a fogyasztdi magatartas befolyasolo tényezoi €s a vasarlasi dontés tipusai?
Milyen marketingeszk6zokkel érdemes a fiatalok megszolitasara torekedni?
Milyen eszkdzok elérhetdk szdmunkra az online marketingkommunikaciéhoz?
Milyen szerepiik van a kozosségi média platformoknak a véséarldsi dontések
meghozataldban?

Mekkora hatéssal vannak az influencerek a fiatal kzonségiikre?

Milyen e-kereskedelmi modellek érhetdk el a vallalkozasok szamara?



2.1. Fogyaszt6i magatartas
Ahhoz, hogy megértsiik a fogyasztdi magatartdas mitkodését, az egyes csoportokat —
egyének, csoportok, szervezetek — kell tanulményozni, hogy ismerjiik mi alapjan vélasztjak ki
¢s vasaroljak meg a sziikségleteiket kielégitd termékeket és szolgaltatasokat. Emellett az is
fontos, hogy tudjuk, hogyan hasznositjdk azokat, hogy a megfeleld6 mdédon hivjuk fel a
figyelmiiket szolgaltatasunkrol, termékiinkrdl. (Kotler & Keller, 2012)

2.1.1. Befolyasol6 tényezok

Amennyiben erre a tanulméanyozasra adjuk a fejlinket, tobb tényezdt is figyelembe kell
venni, ezek a tényezdk pedig a kulturalis- és tarsadalmi tényezok, valamint a személyes
jellemzok. Ezek befolyasoljak elsdésorban a fogyasztok magatartasat, de a legmeghatarozébbak
koziiliik is a kulturalis tényezok. (Kotler & Keller, 2012)

A kultara, a szubkultarak és a tarsadalmi osztdlyok mind jelentds hatdssal vannak a
fogyasztoi magatartasra és vasarlasi dontésekre. Mig a kultira meghatarozza az egyén igényeit,
értékeit és magatartdsat, a kiilonbdzd orszagokban eltérd kulturdlis hattérrel rendelkezd
emberek masképp alakitjak ki vésarldsi szokasaikat. A szubkulturak, mint péld4ul a vallasi,
etnikai vagy foldrajzi csoportok, részletesebben befolyasoljak az egyes emberek identitasat és
tarsadalmi interakcioit. Ezen tGlmenden, a tarsadalmi osztalyok hierarchikus rendszere is
meghatarozza a fogyasztoi preferencidkat, mint példaul az 61tozkodést, a lakberendezést €s a
szorakozast, amelyeket a kiilonb6z0 osztalyok tagjai masképp értékelnek. A vallalatoknak tehat
figyelembe kell venniiik ezeket a kulturalis és tarsadalmi kiilonbségeket, hogy sikeresen elérjék
a kiilonb6z6 célcsoportokat és megfeleld marketingstratégiakat alakitsanak ki. (Kotler &
Keller, 2012)

A fogyasztoi magatartast a kulturalis tényezdk mellett a tarsadalmi hatasok is jelentésen
befolyasoljak, mint a referenciacsoportok, a csaldd, valamint a tarsadalmi szerepek és statusok.
A referenciacsoportok azok a csoportok, amelyek kozvetve vagy kozvetlentil hatassal vannak
az egyén attitiidjeire €s magatartasara, példaul a csaldd, baratok vagy vallasi kozosségek. A
csoportok befolyasoljadk az egyén életstilusat €s termékvalasztisat, és a véleményvezérek
szerepe is kulcsfontossagu lehet a marketingstratégidkban. A csaldd a legfontosabb elsddleges
referenciacsoport, amelynek tagjai, példaul a hazastars vagy a gyermekek, kozvetleniil
befolyasoljak a vasarlasi dontéseket. A csaldd és a gyerekek, kiilondsen a tizenévesek, egyre

nagyobb hatdssal vannak a piacon, és sajat preferencidik is kialakitjak a fogyasztoi trendeket.
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A téarsadalmi szerepek ¢€s statuszok is szerepet jatszanak a fogyasztoi dontésekben, mivel az
emberek olyan termékeket valasztanak, amelyek tiikrozik tarsadalmi statuszukat és elvart
szerepliiket. A marketing szaméra fontos, hogy tisztdban legyenek a kiillonb6z6 csoportok
igényeivel és a statusszimbolumokkal, hogy sikeresen célozhassak meg a megfeleld
kozonséget. (Kotler & Keller, 2012)

A vevo dontéseit kiilonbozd személyes jellemzdk is befolyasoljak, mint példaul életkor,
¢letciklus-szakasz, foglalkozas, gazdasagi koriilmények, személyiség, énkép, életstilus és
értékek. Az életkor és a csaladi ¢€letciklus szakaszai befolyasoljak a vasarloi preferenciakat, és
nagy ¢letfordulok, mint a hazassag vagy gyermek sziiletése 0j sziikségleteket hoznak. A
foglalkozas és gazdasagi helyzet, példaul a jovedelem és a gazdasagi valsagok, szintén hatassal
vannak a termékek valasztasara és arazasara. Az egyén személyiségjegyei, mint az dnbizalom
vagy dominancia, szintén fontos szerepet jatszanak a markavélasztasban, mivel az emberek
hajlamosak olyan markékat valasztani, amelyek személyisége egyezik az Ovékével. Az
¢letstilus, amely az egyén tevékenységeiben és érdeklodésében nyilvanul meg, valamint az
alapvetd értékek, mint a fenntarthatosdg vagy az egészség, hosszu tavon meghatarozzak a
fogyasztoi dontéseket. A forgalmazoknak figyelemmel kell kisérniiik ezeket a tényezdket, hogy
alkalmazkodni tudjanak a valtozo fogyasztoi igényekhez. (Kotler & Keller, 2012)

2.1.2. Modellezés

Torécsik szerint a vasarléi magatartds elemzése és befolyasoldsa kulcsfontossagl a
vallalatok szamara, mivel kozvetlen hatast gyakorol a cég forgalméra €s a piacra iranyulo
munkajarol is visszajelzést ad. Az utobbi idészak egyik legfontosabb valtozasa, hogy az
iizletvalasztas szerepe. Az utdbbi iddszak egyik legfontosabb valtozasa, hogy az lizletvalasztas
szerepe megnovekedett, mikozben a vasarlok dontései egyre inkdbb a konkrét helyzetekhez
igazodnak, és a marka- és bolthiiség csokkent, mikozben az online vasarlas térnyerése is
jellemzévé valt. Tordesik a véasarléi magatartas kiilonbozd tényezdit — mint a kornyezeti
hatasok, a vasarloi habitus, a vasarlas koriilményei és annak kovetkezményei — figyelembe véve
elemzi, hogy ezek miként alakitjak a vasarloi dontéseket, és milyen dinamikat mutatnak a
vasarlok magatartasaban. (Tor6csik, 2016)

A vasarloi magatartds modellezésében Tordcsik hangstlyozza, hogy a kornyezeti
tényezOk, mint a személyes kapcsolatok vagy a cégek marketingkampényai, Osszességében
formaljak a vésarloi habitust, amely a vasarlo stabil jellemzdit tiikrozi. Bar ezen tényezdk

figyelembevételével tobb informacio all rendelkezésre, mégsem lehet teljesen eldre jelezni egy
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vasarlas pontos lefolyasat, mivel a vasarlok dontéseit sajat, valos kornyezetiikben, az
tizletekben hozzak meg, és kozben mas pszichologiai és tranzakcionalis hatasok is
befolyasoljak o6ket. Tordcsik modellje tehat segit a vasarloi dontési folyamatok mélyebb
megértésében, de nem ad véglegesen meghatarozhat6 valaszt arra, hogy minden egyes vasarlas

miként torténik. (Tordcesik, 2016)

2.1.3. Vasarlasi dontések tipusai

A fogyasztoi dontések soran a vasarlonak tobb kérdésre kell valaszt adnia: mit
vasaroljon, mennyit koltson, hol és mikor vasarolja meg, valamint hogyan hajtsa végre a
vasarlast. Hofmeister-Toth Agnes szerint a dontés gyakran racionalis alapu, amikor a vasarld
azt valasztja, ami leginkabb kielégiti igényeit a legkisebb koltséggel. Ugyanakkor a vasarlas
sokszor nem csupan logikai megfontoldsokon alapul, hanem érzelmi és tarsadalmi hatésok,
mint példaul a baratok véleménye vagy a pillanatnyi hangulat is befolyasoljak. A véasarloi
dontések igy kiilonb6z6 tipusokba sorolhatok, mint impulzusvasarlas, rutindontések,
korlatozott dontéshozatal és kiterjesztett dontéshozatal. (Hofmeister-To6th, 2017)

Az impulzusvésarlds egy spontan, varatlan vasarlasi dontés, amelyet erds érzelmi
hatasok ¢€s kiilsé ingerek valtanak ki anélkiil, hogy azt racionalis mérlegelés el6zné meg. Az
impulzusvasarlés kiilonbdzo formakban jelenhet meg, példaul "meleg" impulzusvasarlasként,
amely erdsebb érzelmi toltéssel jar vagy "hideg" impulzusvasarlasként, ahol a vasarlas inkabb
szokasokon alapul. Ennek pszicholdgiai hatterében olyan tényez6k dallnak, mint a
személyiségjegyek, a tdrsadalmi-gazdasagi helyzet, vagy éppen a vasarlas kornyezetében 1€vo
ingerek, mint akciok vagy iizleti ajanlatok. Az impulzusvasarlas sokszor a pillanatnyi hangulat
hataséara torténik, de extrém esetekben kényszeres vasarldsi magatartasba torkollhat, amely
sulyos pszichologiai problémdakat okozhat. A kényszeres vasarlas kiilonbozik az
impulzusvasarlastol, mivel hosszii tavl pszicholdgiai kovetkezményekkel jar, példaul
blintudattal vagy anyagi nehézségekkel. Az impulziv vasarlasokat befolyasolo tényezdk kozott
szerepelnek a személyes jellemzdk, a vasarloi kornyezet €s a pillanatnyi érzelmi allapot, és a
kutatasok szerint a vasarlok 47%-a akciok hatdsdra hoz nem tervezett vasarlasi dontéseket.
(Hofmeister-Toth, 2017)

A szokasokon alapuld vasarlasi dontések soran a fogyasztd nem végez tudatos
mérlegelést, hanem automatikusan valaszt egy terméket, amelyet korabban mar kiprobalt és
elégedett volt vele. Ilyenkor a vasarlas rutinszertivé valik, példaul amikor egy héaziasszony

mindig ugyanazt a markat valasztja. A szokdsok kialakulasaban szerepet jatszhatnak szocialis
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mintak, a korabbi dontések rogziilése, vagy egyszerlien a vasarlo kényelme. Az ilyen dontések
lehetnek markahtiségen alapul6 rutinvasarlasok, amikor a fogyaszté ragaszkodik egy markahoz,
vagy ismételt vasarlasok, amikor a vasarld nem lat 1ényegi kiilonbséget a termékek kozott, csak
azért valasztja a megszokott terméket. Azonban a markak termékkindlatanak bovitése, példaul
uj izek bevezetése, zavarba hozhatja a vasarlot, aki ismét dontési helyzetbe keriilhet, ami
megbontja a rutinszeriiséget. A modern fogyasztéi tarsadalomban a markak folyamatos
innovacioja miatt nem valdszinii, hogy a vasarlok hossza tavon ugyanazt a markat valasztjak,
mivel az Gjitasok folyamatosan befolyasoljak vasarlasi szokasaikat. (Hofmeister-Téth, 2017)

A korlatozott vasarlasi dontés hasonld a rutindontéshez, de abban kiilonbdzik, hogy a
vasarlo nem hasznéalja ki az 0Osszes rendelkezésre allo informacids lehetdséget, hanem
korlatozza azokat, és a meglévd informaciok alapjan hozza meg dontését. Ez a tipust dontés
gyakran olyan véleményvezetdk vagy tanacsadok ajanlasaira épiil, akik segitenek
leegyszeriisiteni az informacid gylijtésének és értékelésének folyamatat, ezaltal csokkentve a
vasarld szdmara a sziikséges idOt és energiat. A vasarlok nem tulsdgosan motivaltak az
alternativak részletes mérlegelésére, ezért egyszeri szabalyokat alkalmaznak, példaul mindig a
legolcsobb terméket valasztjak, vagy az akcids, rekldmozott terméket, vagy azt, amit ajanlanak.
Ez a leegyszerisitett dontési folyamat azok szamdra idedlis, akik szeretnék minimalizalni a
vasarlassal toltott idot, valamint gyakran el6fordul azoknal, akik kevésbé élvezik a vasarlast.
(Hofmeister-Toth, 2017)

A kiterjesztett, ,,igazi” vasarlasi dontés esetében a vasarlo erésebben érintett a termék
vagy marka valasztasdban, mivel a vasarlas magas anyagi vagy tarsadalmi kockézattal jar. Ilyen
dontések jellemzden nagy értékli termékek, példaul autok vagy hdzak vasarlasakor fordulnak

eld, amikor a vasarlo tobb idot és energiat szan a dontési folyamatra. (Hofmeister-Toth, 2017)
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2.1.4. Vasarlas kategoriai

A vasarloi magatartas vizsgalata Rekettye, Tor6csik és Hetesi szerint is elengedhetetlen,
mivel a vasarlas folyamata és a fogyasztas két kiilonbozo tevékenység, amelyeket kiilon kell
kezelni. A vasarlas soran a vasarlo szerepe kulcsfontossagu, mivel az, hogy valaki belép egy
boltba vagy egy weboldalra, még nem garantalja, hogy vasarlova valik. Az elsé 1épés a
potencialis vasarlok vonzéasa az adott helyszinre, legyen az online vagy offline tér, majd az,
hogy a termék, az eladd, valamint a kérnyezet 0sztondzze a potencialis fogyasztot a vasarlasra.
(Rekettye, et al., 2022)

A vésarld motivacioi, anyagi helyzete €s lelkiallapota valtozok, igy a vasarlas kiilonb6zo
tipusait is tisztan kell kezelni a sikeres eladdshoz. Rekettye, Tordcsik és Hetesi harom f6
kategoriat kiilonboztetnek meg: feladatorientalt vasarlas, élményorientalt vasarlas, és annak két
alcsoportja: folyamatkdzponth vasarlas és eredménykozponta vasarlas. (Rekettye, et al., 2022)

A feladatorientalt vasarlds olyan rutinszerii tevékenység, amelyet gyakran a
sziikségszertiség diktal, mint alapvetd élelmiszerek beszerzése vagy a havi kiadasok. Ilyenkor
a vasarlas automatikussa valik, és nem élményként, hanem kotelezettségként, feladatként élik
meg. A vasarlas feladattd valhat, ha tul sok iddt és energiat igényel, ha kiils6 kényszer vagy
pénziigyi korlatok iranyitanak vagy, ha a vasarlo kétségbe vonja dontéseit. Ezen kiviil a negativ
tapasztalatok, a kényelmetlenségek és a vasarlassal jaro frusztraciok is hozzajarulhatnak ahhoz,
hogy a vasarlas inkdbb egy sziikséges teherré valjon, nem pedig ¢élvezetes tevékenységgé.
(Rekettye, et al., 2022)

Az élményorientalt vasarlas olyan tevékenység, amelyet pozitiv érzések, szorakozas és
tarsas élmény kisér. Az élményt a termék vonzd megjelenése, a kereskedelmi helyszin hangulat,
a vasarlas soran tarsas interakciok — pl.: csaladtagok, baratok, eladok — és a bolti atmoszféra
hozzdk létre. A vasarlas €élményei gyakran szabadidds tevékenységként jelennek meg,
kiilonosen bevasarlokozpontokban, vasarokon vagy nagy alapteriiletli boltokban, ahol az
emberek kellemes kornyezetben, tarsasagban tolthetnek hosszabb id6t. Az ilyen vasarlasokat
nemcsak sziikségletek kielégitése motivalja, hanem a kdrnyezet és a lelkiallapot is hozzajarul
az élményhez. (Rekettye, et al., 2022)

Ahogy mar korabban is irtam, az élményorientalt vasarlas két f6 kategdriara oszthato, a
folyamatkozpontt és az eredménykdzponta vasarlasra. A folyamatkdzpontl vasarlas sordn az
¢lményt a vasarlasi kornyezet, a bolt atmoszféraja, az eladotér hangulata, a kirakat és az
arubemutatas inspirald hatasa biztositja. Itt az élmény maga a vasarlasi folyamat, a kdrnyezet

¢és az emberi interakciok Osszhatdsa. Az eredménykdzponta véséarlasban viszont a cél egy
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vagyott termék vagy marka megszerzése, ¢és az élményt a termék sajatossagai, példaul kreativ
megoldéasok, izgalmas kommunikacié vagy a vasarlé onkifejezésének lehetosége biztositjak. Itt
a vasarlas soran az élmény a termékkel vald érzelmi kapcsolat révén jon létre, gyakran

magasabb koltségek, ritkabb vasarlasok és érzékszervi élmények révén. (Rekettye, et al., 2022)

2.1.5. Vasarloi magatartas

Torécesik és Sziics kutatasa szerint a nék a vasarlasban hagyomanyosan fontos szerepet
jatszanak, mivel gyakran Ok iranyitjak a csalad fogyaszt6i dontéseit, és pozitivabb viszonyban
vannak a vasarldssal, mint a férfiak. A férfiak vasarloi magatartdsa is valtozik, kiilondsen a
fiatalabb, nagyvarosi férfiak korében, akik egyre inkabb vasarlasra motivaltak. Ennek ellenére
még mindig sok olyan sztereotipidt talalunk, amelyek a nék vasarlasi szokésait szorakoztato,
akciokeresd, lassi, mig a férfiaké gyors és céltudatos vasarlasként abrazoljak. A kutatdsok
eredményei alapjan egyre inkdbb felismerhet6k a nemek kozotti kiilonbségek a vasarloi
magatartasban, de a valtozasok, kiilondsen a vasarlas terén, folyamatosan atalakulnak, és nem
minden esetben kovetik a hagyomanyos sztereotipiakat. (Tordcsik & Sziics, 2021)

A vasarloi magatartds szempontjabol figyelembe kell venni, hogy a nék és a férfiak
kiilonboz6é tarsadalmi és kulturdlis hatdsoknak vannak kitéve, ami formalja fogyasztoi
dontéseiket. Mig a nék gyakran csaladi és érzelmi vonatkozasban kozelitik meg a vasarlast, a
férfiak esetében gyakran a céltudatossag és a praktikum domindl, amit az online vasarlas
novekvo szerepe is alatamaszt. Emellett az értékek terén is kiilonbségek mutatkoznak a nemek
kozott, mivel a ndk egyre inkdbb a modern értékeket képviselik, mig a férfiak korében a
hagyomanyos értékek hattérbe szorulnak. E valtozasok nemcsak a vasarlasi szokdsokra, hanem
a tarsadalmi normékra és szerepekre is kihatnak, igy a nemek kozotti kdzeledés folyamata egyre

inkabb jellemzdévé valik. (Tordesik & Sziics, 2021)
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2.2. Marketingkommunikacio

A “marketing” szoval gyakran talalkozhatunk, de vajon mi lehet a pontos jelentése?
Sokan ugy gondoljak, hogy a marketing csupan az értékesitéssel €s a reklammal egyenld, de
nem teljesen igaz, mivel sokkal tobb ennél. A marketing célja, hogy a terméket ne eladni kelljen,
hanem egy olyan gondolatot iiltessen el a fogyasztd fejében, hogy belsd késztetést érezzen,
hogy egy adott termékre vagy szolgaltatasra sziiksége van, és innentdl csak elérhetévé kell azt
tenni szamara. (Rekettye, et al., 2016)

Philip Kotler (Kotler & Armstrong, 2010) szerint, akit a “marketing papaja”-ként is
ismerhetiink, a vallalatnak a fogyasztok igényeit kell figyelembe vennie és megértenie, hiszen
ezutan, ha olyan terméket vagy szolgaltatast nydjtunk szédmukra, amelyr6l nem kell
kiilondsebben meggydzni a fogyasztot, hogy neki arra sziiksége van, akkor ezek kdnnyen
eladhatok lesznek. Természetesen az igényeken kiviil figyelembe kell venni a megfeleld arazast
is és a hatékony kommunikaciot, hogy a fogyasztot elérjiik és szamara szimpatikus ajanlatot
nytjtsunk. (Rekettye, et al., 2016)

A marketing két alapvetd Osszetevdje a szemléletmdd és az eszkdzrendszer, amelyek
szoros kapcsolatban dallnak egymassal. A marketing-szemléletmod a vevd igényeinek
kielégitésére dsszpontosit, és az értékorientalt megkozelités alapjan a vallalatoknak nemcsak a
vevoket kell kiszolgdlniuk, hanem a versenytarsakhoz viszonyitva jobb megoldasokat kell
kindlniuk. A véllalatok szdmara — kiilonosen a kisvallalatoknal — fontos, hogy hosszl tava
értéket és versenyeldnyt keresve figyelmet forditsanak a versenytarsaik jelenlétére is, mikozben
hanem az eszkdzkészlet hasznalatat is meghatarozza, hiszen a megfeleld eszkozokkel tudjak
biztositani a kivant célok elérését. (Rekettye, 2016)

A hatékony kommunikéciot a fogyasztok felé marketingkommunikacionak nevezziik.
Ezzel a tevékenységgel igyekszik megfeleld informacidkkal szolgalni szamukra a termékeikkel
¢s/vagy szolgaltatasaikkal kapcsolatban, valamint megtartani az azok iranti érdeklddést.
Fontos, hogy ezzel nem kizardlag az eladni kivant termék/szolgéltatas van kdzéppontban,
hanem ugy kell formalni a kommunikéci6 targyat, hogy a fogyasztd parhuzamot lasson a céggel

¢s ra asszocialjon, amikor igényt tart az adott termékre/szolgaltatasra. (Rekettye, et al., 2022)
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2.2.1. Marketingkommunikécié médja

Ma mar nem is kérdés, hogy minden esetben marketingkommunikaciét kell alkalmazni,
ha szeretnénk versenyben maradni, hiszen nagyon meghatarozo, hogy az emberek tisztaban
vannak-e azzal, hogy cégiink mit tud szdmukra kindlni. Ami igazan nagy feladat, ez ennek a
modja, hiszen felgyorsult a vilag, az emberek mar nem fognak elidézni még perceket sem egy
reklam vagy hirdetés el6tt, inkabb tovabb sétalnak vagy tovabb gorgetnek, ha online térrdél van
sz6. A marketingmenedzsereknek masodperceik vannak, hogy munkajukkal felhivjdk a
figyelmet a cégre és arra, mit kinal a fogyasztok szamara, és ezt nem konnyiti meg az sem, hogy
a legtobben kifejezetten ,,reklamkeriilok”, akik amint meglatnak egy hirdetést, mar azonnal
tesznek érte, hogy azzal egy masodpercet se kelljen foglalkozni, ,,id6t hizni”. (Rekettye, et al.,
2022)

Kiilf6ldon az Oreo el is allt egy izgalmas kampéannyal (Kreativ, 2022.) ,,Oreo Miihely”
névvel, amivel markanak az a célja, hogy kreativ és jatékos modon népszertiisitse a termékeit,
¢s uj fogyasztdsi alkalmakat teremtve Osztondzze a rajongokat a keksz kiilonféle
felhaszndlasara. A kampany hazankban is elindult, miutan tobb eurdpai orszdgban mar sikerrel
futott. A programban Dobd Agi, a Konyhafénok VIP nyertese, valamint Pataki Adam
cukraszmester segitenek a fogyasztoknak a legkiilonb6zobb Oreo finomsagok elkészitésében.
A kampany teljes korii megvalositasat a feat. igynokség végezte. (Rekettye, et al., 2022)

Az Oreo Miihely célja, hogy bemutassa a keksz kreativ felhasznalasi lehetdségeit, ezzel
egy ) fogyasztoi élményt kindlva. A kampany f0 lizenete arra 6sztdnzi a résztvevoket, hogy
tanuljanak a mesterektdl, és sajat maguk alkossanak finomsagokat az Oreo segitségével.
(Rekettye, et al., 2022)

A kampany kreativ koncepcioja az Oreo Miihely weboldalon alapul, ahol Agi és Adam
egyedi receptvidedkat osztanak meg a tortak, muffinok és shake-ek vilagabol. A rajongdk ezen
kiviil sajat receptjeiket is feltdlthetik, igy egy folyamatosan bdviild, inspirald platformot hozva
1étre. A legjobb recepttel rendelkezd felhasznald nemcsak az Oreo Mester cimét nyeri el, hanem
egy értékes mesterszettet is kap, €s receptje bekertil a Pataki Cukraszda kinalataba is. Ezzel az
interaktiv kampéannyal az Oreo egy szorakoztatd és kozosségi élményt kinal, amely erdsiti a
markahoz valo kotodést. (Rekettye, et al., 2022)

Rekettye allitasa szerint a médiakornyezet folyamatosan valtoz6 dinamikaja is komoly
kihivasokat jelent. A médiakonvergencia hatasdra a korabban elkiiloniilt hirdetési feliiletek
kozvetlen versenytarsakka alakultak at. A digitalizacio kovetkeztében a reklameszk6zok szama

megnovekedett, és a kozonségcsoportok is egyre kisebbek lettek, sziikkoriivé valtak. Emellett
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a fogyasztok mar sokkal inkabb parhuzamos tevékenységeket végeznek, ami a figyelem
megosztasat jelenti, ezt hivjuk ,,multitasking”-nak. A multitasking, vagyis a tobb feladat
egyideji elvégzése, mindennapi életiink részévé valt, ami 1j kihivasok elé allitja a hirdetoket.
(Rekettye, et al., 2022)

Mivel a fogyasztoi igények folyamatosan valtoznak és a vallalatok igyekeznek reagalni
erre, ezért az élménymarketing és a kozvetlen fogyasztdi kapcsolat kiépitése egyre fontosabb
szerepet kapott. A vallalatok rendezvényeket, eseményeket szerveznek, amelyek soran
kozvetleniil kapcsolodhatnak a célcsoportjukhoz. Azonban a 2019-es Covid-19 vilagjarvany és
az azt kovetd korlatozasok alapvetden atalakitottadk a kommunikacios piacot. A reklamkdoltések
csOkkenésén tal a markak tizenetei is valtoztak, és egyre inkabb tarsadalmi feleldsségvallalasra
helyezik a hangsutlyt, probalva reflektalni a globalis problémakra, mint a kdrnyezetvédelem
vagy a nemi ¢és tarsadalmi egyenldség. (Rekettye, et al., 2022)

A digitalis reklamkoltés az évek soran folyamatos ndvekedést mutatott, mivel egyre
tobb lehetdség kinalkozik az online térben a kiilonbdz6 célcsoportok elérésére. Ez a valtozas a
reklam ,,demokratizalodasdhoz” is vezetett, hiszen ma mar kisebb szerepldk is képesek
koltséghatékony kampéanyokat inditani, nem csupan a hagyomanyos reklamfeliileteken, hanem

1j, innovativ tartalommarketing megoldasok révén is. (Rekettye, et al., 2022)

2.2.2. Marketingeszkozok a fiatalok eléréséhez

A fogyasztoi igényekkel ¢és az ezekhez alkalmazkodni vagyo rekldm és
marketingkommunikacioval kapcsolatban nem hagyhatom ki Csipkés Margit és Bacsi Bence
kutatasat, melynek célja a fiatalok korében alkalmazott marketing eszkdzok hatékonysaganak
vizsgalata volt. Kiilonos figyelmet forditottak arra, hogy mely hirdetési formak befolyasoljak
leginkabb a fiatal generacio6 vasarlasi szokasait és mindennapi életét. Az eredmények alapjan a
legnagyobb hatassal a televizios €és online hirdetések voltak, mivel ezek az eszkdzok képesek
kombindlni a képi, hang és szoveges elemeket, ami kiilondsen vonzo a vizudlisan orientalt
fiatalok szamara. Ezeknek a reklamformaknak a koltségei magasabbak, ugyanakkor az altaluk
nyUjtott tobb érzékszervet egyszerre stimulald hatds nagyobb elérést biztosit a célcsoport
szamara. A kutatds megerdsiti azt a trendet, miszerint a fiatalok korében egyre inkabb az online
marketing eszkozok keriilnek eldtérbe, kiilondsen a koézdsségi médian és mas digitalis
feliileteken elérhetd hirdetések. (Csipkés & Bécsi, 2018.)

Ezzel szemben a hagyomanyos marketingformak, mint a radios reklamok, a nyomtatott

sajtd vagy a direkt marketing, jelentds hattérbe szoruldsnak indultak. A fiatalok korében egyre
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kevésbé jellemz6 a radié hallgatasa, mivel a zenehallgatas jellemzden online torténik, illetve a
nyomtatott sajto iranti érdeklddés is csokkent, hiszen a legtobb ifjusagi érdeklédésti médium
mar digitalisan elérhetd. A kutatds ezen kiviil ravilagit arra is, hogy a fiatalok egyre inkabb
elutasitjak azokat a hirdetéseket, amelyek megzavarjak napi rutinjukat, mint példaul a kéretlen
telefonhivasok, e-mailek vagy sms-ek. Ez a tendencia arra figyelmeztet, hogy a
marketingkommunikécio soran fontos a fiatalok preferencidinak figyelembevétele és a zavard
reklamformak elkertilése. (Csipkés & Bacsi, 2018.)

Osszességében a kutatds hangstlyozza, hogy a marketing eszkozok alkalmazisa a
fiatalok korében csak akkor lehet sikeres, ha azok az 6 napi szokasaikhoz ¢és digitalis
interakcidikhoz illeszkednek. A fiatalok szamara a legvonzobb marketing eszk6zok azok,
amelyek képesek 6tvozni a latvanyt, a hangot és a szoveget, mikozben nem zavarjak meg a
mindennapi életiiket. Ezen eredmények megerdsitik azt a szakirodalmi allitast, miszerint a
jovében a digitalis és interaktiv marketingformdk dominaljdk majd a fiatalokkal vald
kommunikéciot, igy a hagyomanyos, "zavard" eszkozokkel rendelkezd hirdetési formak

hasznalata a fiatal fogyasztok korében visszaeshet. (Csipkés & Bacsi, 2018.)

2.3. Online marketing

A hagyomanyos ¢és digitalis marketingkommunikéacids eszkozok kozott alapvetd
kiilonbség rejlik a miikddési mechanizmusukban és a fogyasztok aktiv szerepvallalasaban. A
hagyomanyos marketingkommunikécio, mint példaul a nyomtatott sajto, televizid vagy radio,
jellemzden egyiranyt kommunikacioval dolgozik, ahol a vallalatok {izenetei a célcsoport felé
iranyulnak, és nem teszik lehet6vé az azonnali visszajelzést. Ezzel szemben a digitalis
marketingkommunikaci6 a modern technologiai platformokon, mint az internet, mobil
eszkozok és digitalis televizid, mar két irdnya kapcsolatot alakit ki, ahol a fogyasztok is
visszajelzést adhatnak, példaul vélemények, értékelések vagy azonnali vasarlas forméjaban. A
ko6zosségi média kiemelkedd szerepet kapott ebben az 0j kommunikécioés forméaban, mivel
lehetdséget biztosit arra, hogy a markdk kozvetlen kapcsolatba 1épjenek a fogyasztoi
kozosségekben, és azok altal generalt tartalmak segitségével épitsenek markat. (Rekettye, et al.,
2022)

A digitalis marketingkommunikécio, azon beliil is az online marketing jelentésége a
digitalis korszak dinamikus fejlédése és az internet széleskorli elterjedése révén folyamatosan
novekszik. A felhasznalok internetezéssel toltott ideje egyre hosszabb, atlagosan napi 6,5 orat,

de a fiatalabb korosztalyok (16—24 év kozottiek) naponta akar 2,5 draval tobbet is interneteznek,
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mint az idésebbek (55-64 évesek). Ez a valtozas alapvetden atalakitja a marketing vilagat,
hiszen az online jelenlét kulcsfontossagi eleme lett a modern iizleti stratégiaknak. (Bukta-
Liska, 2024)

Az online marketing népszerisége foként abban rejlik, hogy lehetOséget biztosit a
rendkiviill pontosan célzott, koltséghatékony ¢és mérhetd marketingkommunikaciora. Az
interneten végzett tevékenységek kozvetlen hatassal vannak a markdk bevételeinek
novekedésére, a markaismertségre és markahtiségre, valamint a piacon valo terjeszkedésre. Az
online platformokon valé aktiv jelenlét lehetévé teszi, hogy a vallalkozasok rugalmasan
alkalmazkodjanak a gyorsan valtozo {izleti kornyezethez, mikdzben az adatvezérelt
dontéshozatal segiti a pontos célok meghatarozasat, a stratégiai tervezést és a teljesitmény
folyamatos optimalizalasat. Az online marketing révén valds id6ben elemezhetdk a fogyasztoi
magatartasok €s piaci trendek, igy a vallalatok gyorsan reagédlhatnak a valtozasokra és képesek
hatékonyan kezelni a valsaghelyzeteket is. (Bukta-Liska, 2024)

Az online marketing szerepe nem csupan a kozvetlen értékesitési eredményekben
mérhetd, hanem hosszl tdvl hatdsai is vannak. Az online kommunikaci6é segitségével a
vallalatok folyamatosan épithetik és dpolhatjak kapcsolatukat a fogyasztoikkal, erdsitve ezzel
a pozitiv markapercepcidkat és a piaci versenyképességet. Az online marketing tehat nem
csupan eszkozként szolgdl az eladasok novelésére, hanem fontos szerepet jatszik a markak
hirnevének ¢€s lojalitasanak épitésében is, hozzajarulva a vallalkozasok hosszu tavu sikeréhez
és piacon valé megmaradasahoz. (Bukta-Liska, 2024)

A digitalizaci6 és a médiakonvergencia hatdsara az lizleti modellek is valtoztak, és
lehetdség nyilt a személyre szabott, igény szerinti (on-demand) médiafogyasztasra, mint
példaul a Netflix vagy a Spotify. Az Uj lizleti modellek nemcsak a fogyasztoi szokasokra, hanem
a marketing stratégidkra is hatdssal vannak, mivel a hirdeték szamara pontosabb célzast és
nagyobb kommunikacios teret biztositanak. A digitalis reklamok ndvekvd jelentsége jol
tiikrozodik a piaci koltések alakulasaban, amelyek a digitalis médian beliil kiemelkedd aranyt
képviselnek. Az online hirdetések koziil a display hirdetések, kozosségi média kampanyok,
online videohirdetések és programmatic hirdetések egyre novekvd szerepet kapnak a

kommunikacios biidzsékben. (Rekettye, et al., 2022)
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2.3.1. Az online kommunikacié eszkdzei

Az online kommunikicido eszkozeit harom {6 kategdéridba sorolhatjuk: webalapt
eszk6zok, e-mail alapu hirdetések és egyéb programokban megjelend megoldasok. A legtobb
adat ¢és statisztika a webalapu eszk6zok hasznalatdval érhetdé el, mig az e-mail alapu
hirdetéseknél az elérhetd adatok kore korlatozott, az egyéb programok esetében pedig az adatok
mennyisége az adott program jellemzoitdl fiigg. (Banyai & Novak, 2016.)

Az internetet sokan a olyan bongészokkel azonositjak, mint az Internet Explorer,
Firefox, Chrome, Safari, Opera és hasonlok. igy az internetes hirdetésekrol beszélve, elsdsorban
a bongészokben megjelend hirdetésekre €s azokhoz kapcsolddo eszkozokre gondolunk. A
legfontosabb webalapti eszkozok kozé tartoznak a weboldalak, display hirdetések,
szponzoraciok, szoveges €s keresohirdetések, pr-cikkek, videdk, kdzosségi média megoldasok,
aprohirdetések és online piacterek. A hirdetés maga, legyen az képi, multimédids vagy
szoveges, a szaknyelvben "kreativ" néven ismert, és ezt helyezik el a hirdetdk kiilonb6z6
platformokon. (Banyai & Novak, 2016.)

Az e-mail az internet egyik legrégebbi szolgaltatasa, amely fontos szerepet jatszik az
online marketingben. Bar gyakran tarsul kéretlen reklamlevelekkel, megfeleld hasznélat esetén
rendkiviil hatékony eszkoz lehet. Az e-mail hirdetések kozé tartoznak az elektronikus direkt
levelek, hirlevelek, tigyféltdmogatd e-mailek és hirdetések. A modern levelezOprogramok
lehetové teszik a HTML formatumu levelek kiildését, amelyek képeket €s formazott szoveget
tartalmazhatnak, de a hagyomanyos szoveges formatum tovabbra is elterjedt. A legtobb
hirlevélkiild6 rendszer tamogatja a kettés formatumu iizeneteket, biztositva azok
olvashatdsagat. (Banyai & Novak, 2016.)

Az elébb mar ismertetett web €s az e-mail a leggyakoribb internetes eszkdz, viszont
szdmos mdas program is lehetdséget ad a reklamok megjelenitésére, példaul az azonnali
iizenetkiildd szolgaltatasok és az RSS olvasok. Ezen kiviil olyan asztali alkalmazasok is
tartalmazhatnak reklamokat, mint az FTP programok, médialejatszok vagy kiilonféle widgetek,
bar ezek tipusba sorolasa technikai okok miatt nem egyszert. Emellett 2010 6ta elterjedtek azok
a mobilalkalmazasok, amelyek ingyenesen érhetdk el és rekldmokat jelenitenek meg, ami
varhatdan tovabb noveli ezen megoldasok népszeriiségét. (Banyai & Novak, 2016.)

Most, hogy ismerjiikk az online kommunikacié eszkozeit, csak ki kell valasztani a
vallalat szamara a legmegfelelobbet, ehhez pedig tisztdban kell lenni az cég iizleti és
marketingcéljaival. E célok figyelembevételével kezdhetjiik meg a tervezést és valaszthatjuk ki

a megfeleld eszkozoket. Az eszkozok alkalmazisa a kampany céljatol, lizenetétdl és a
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megjelenési helyektél fiigg. Altalanosan elmondhato, hogy a display tipusa, valamint a
szponzoracids és PR-megjelenések elsésorban a vallalat vagy marka ismertségének ndvelésére
¢s elmélyitésére szolgalnak, mig a direkt eszk6zok és rovid szoveges hirdetések inkabb az

értékesitést segitik. (Banyai & Novak, 2016.)

2.4. Kozosségi média platformok

24.1. Web 2.0

A kétezres évek elején jelentek meg az elsd kozosségi média platformok, mint a
Facebook, YouTube ¢és Twitter, melyek elinditottak a média atalakulasanak 0j korszakat, amit
Web 2.0 néven ismeriink. A Web 2.0 olyan internetes alkalmazédsokat és weboldalakat foglal
magaban, amelyek a felhasznalok altal generalt tartalmakra épitenck. Ez a korszak a
felhasznal6i interakciok fokozodasat, a szélesebb korti kapcsolodast és a fejlettebb
kommunikacios lehetdségeket hozta magaval. A Web 2.0 nem csupan technologiai fejlédést
jelentett, hanem az internetes hasznalati szokdsok radikalis valtozasat, amely a k&zdsségi
halézatokra, felhdszolgaltatasokra és az informacidk gyors megosztasara helyezte a hangsulyt.
(YYasar, 2023.)

A Web 2.0-ban a felhasznalok ¢és a vallalatok kozotti egylittmikodés sokkal
intenzivebbé valt, ellentétben a Web 1.0 korai szakaszéaval, ahol a felhasznalok csupan
megtekinthették ¢és letdlthették a tartalmakat. A Web 2.0 lehet6séget ad arra, hogy a
felhasznalok ne csak passzivan, hanem aktivan részt vegyenek a tartalmak létrehozéasaban, és
akéar valés idoben modosithassédk is azokat. A Web 1.0 statikus, egyszerlien bongészhetd
oldalakat kinalt, mig a Web 2.0 interaktiv, dinamikus tartalmakat és kozosségi élményeket
biztosit, igy lehetévé téve az egylittmiikodést és a kozvetlen tartalommegosztast. (Yasar, 2023.)

Bar a Web 2.0 jelentds fejlodést hozott, ma mar a Web 3.0 fogalmardl is beszélhetiink.
A Web 3.0 a szemantikai infrastruktura, a fejlett adatvédelmi mechanizmusok, a metaadatok
bdvitése és az innovativ technologidk, mint a mesterséges intelligencia alkalmazasa révén a
Web 2.0-hoz képest még komolyabb elérelépést igér. Mig a Web 2.0 alapvetden a felhasznalok
kozotti kapesolatokra épit, addig a Web 3.0 a decentralizélt rendszerek segitségével tobb
hatalmat ad az egyes felhasznaloknak, akik sajat adataik felett rendelkezhetnek. A Web 3.0 a
titkositott digitalis valutdk, mint a Bitcoin és Ethereum alkalmazéséaval biztositja a tranzakciok
lebonyolitasat, €s lehetdvé teszi az adatok biztonsagos, tobb helyszinen torténd megosztasat,

mikozben a felhasznalok tovabbra is iranyitjak azok kezelését. (Yasar, 2023.)
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2.4.2. Trendek, valtozasok

A digitalis trendek jelentds valtozasokat hoztak a wvallalatok és a fogyasztok
kommunikécios szokdsaiban. Kiemelkedd szerepet kaptak a kozosségi média platformok,
amelyek sok vallalat szamara kulcsfontossagu tényezévé valtak a siker elérésében. A kozosségi
média lehetdséget ad arra, hogy a vallalatok Gjragondoljak a kétiranyu kommunikaciot és az
iizenetkiildést, mikézben meg kell érteniiik a kiilonb6z6 kozdsségi média platformok
jellemzdit, hogy azok miként tamogathatjak legjobban céljaikat. (Csordas, et al., 2013.)

Bar a kozosségi média hatasa egyre novekvo, a stratégiai kutatasok ezen a teriileten még
nem alakultak ki kell6 mértékben. Ennek egyik jele, hogy habar a kozosségi média mar elismert
médium, egységes ¢és vilagos definicidja még nem Ilétezik. A kozosségi média kétirdnyt
kommunikécios feliiletek 0sszességeként értelmezhetd, amelyek lehetdvé teszik az informaciok
szabad dramlésat az interneten, és lehetdséget biztositanak a véllalatok szdmara, hogy kdzvetlen
kapcsolatba Iépjenek a fogyasztoikkal. (Csordas, et al., 2013.)

A kozosségi média stratégiai eldnyei kozé tartozik a vallalatok és fogyasztok kozotti
interaktiv kommunikacié lehetdsége, valamint a beszélgetések befolyasolasanak képessége. A
fogyasztok hiteles eszkozként tekintenek ra, igy a véllalatok hataskoriiket bdvithetik, és
fejleszthetik belsd miikodésiiket a kollaboracid révén. A kozdsségi média haszndlatidval
kapcsolatos vélemények és eredmények azonban nem egységesek, raadasul a teriilet
folyamatosan fejlodik. Ennek megfeleléen kiilondsen fontos a kézdss€gi média hatasainak
folyamatos nyomon kovetése és empirikus kutatdsok révén torténd megerdsitése kiilonbozo

szektorokban ¢és vallalati tipusokban. (Csordas, et al., 2013.)
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2.4.3. Kozosségi média felkapottsaga

Fehér kutatasaban a kozosségi média jelenségét vizsgalja, kiilonos figyelmet forditva
annak dinamikéjara és a "hype" (talzo reakciot kivalto) jelenségére. A kutatas hangsulyozza,
hogy a kozosségi platformok, mint a Facebook, kulcsszerepet jatszanak az informaciok,
érzelmek, hirek, pletykdk és marketinglizenetek aramlasaban. A Facebook 2010-ben elérte a
félmilliard felhasznalot, és hamarosan a vilag harmadik legnagyobb "orszagaként" valt ismertté,
mikozben iizleti modellje jelentds bevételt generalt. Fehér ramutat arra, hogy a kozosségi média
elterjedése nem véletlen, hanem a halozatosodas €s a k6zosség dinamikajanak eredménye. Az
egyéni felhasznalok aktivan formaljak ezeket a platformokat, mig a cégek, kiilonosen a
brandek, kihasznaljak a hype altal generalt trendeket. (Fehér, 2012)

A kutatasban felvetett kérdések kozé tartozik, hogy miért csatlakoznak a felhasznalok
egy-egy platformhoz, és miért valasztjak az egyes kozosségi halokat. A mémelmélettdl kezdve
a virologidig tobb megkozelités létezik, de Fehér a kutatisban a fordulopont-elméletet is
beemeli, mint a jelenség magyarazatanak lehetséges keretét. A kdzosségi média nem csupan
szorakoztatd tartalom és marketing, hanem egy folyamatosan fejlodd, dinamikusan valtozo
halézat, amely hatdssal van a cégek kommunikacidjara is. Fehér szerint a vallalatok szerepe
egyre nagyobba valik, de hossza tdvon a felhasznalok kereshetnek ujabb platformokat, ha a
céges kommunikacio tulsulyba keriil. A kutatds végsd kovetkeztetése, hogy a jovoben a
platformok fejlesztése tovabbra is dinamikus lesz, €s a kvetkezd nagy "hype" mar formalodik.

(Fehér, 2012)
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2.4.4. Digitalis identitas

Falmann kutatdsdban a Z generacid digitalis identitdsdnak formalodasa és annak
tarsadalmi hatasai keriiltek kozéppontba, kiilonds figyelmet forditva a kozdsségi médiara,
amely mara alapvetO része lett a fiatalok ¢életének. A ko6zOsségi média nemcsak 1) modon
alakitja a személyes kapcsolatok dinamikajat, hanem a fiatalok szdmara lehetdséget ad arra,
hogy sajat digitalis identitasukat épitsék és kifejezzek. A kutatas hangsulyozza, hogy a digitalis
jelenlét mind a valds, mind a digitalis identitds szoros 0sszefonodasahoz vezet, és a fiatalok
szamara fontos, hogy tudatosan alakitsdk online énképiiket, hiszen az interneten hagyott
nyomok hossza tavon is nyilvanosak maradnak. (Falmann, 2015.)

A kutatas arra is ravilagit, hogy a fiatalok korében a digitalis identitas kezelésének
fontossaga egyre inkabb novekvd kihivas, mivel a Z generacid, és a jovobeni Alfa generaciod
tagjai gyakran kevésbé szkeptikusak az online technologidk és a kozosségi média hatasai irant,
mikdzben nagyobb kitettségnek vannak kitéve a digitélis tér negativ kdvetkezményeinek. A
tudatos adatkezelés, a személyes adatok védelme és a feleldsségteljes online magatartas egyre
fontosabba valik, kiillondsen a gyorsan valtozo technoldgiai és kozosségi média platformok
vilagaban. (Falmann, 2015.)

A kutatas eredményei ravilagitanak arra is, hogy a digitélis identitds forméldsa nem
csupan személyes, hanem tarsadalmi és marketing szempontbol is kulcsfontossag, mivel a
fiatalok online aktivitdsanak megértése segithet hatékony online marketingstratégiak
kialakitasaban. Az adatok és tartalmak maradanddséga, valamint az egyre inkdbb 6sszemosodo
online ¢s offline élet kozott a Z generdcid szdmara kiillondsen fontos, hogy tudatosan és

felelosségteljesen kezelje digitalis jelenlétét. (Falmann, 2015.)
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2.4.5. Kozosségi média szerepe a vasarlasi dontésekben

Voramontri és Klieb kutatasanak f6 megallapitdsai a kozosségi média platformok
vasarlasi dontési folyamatban betoltott szerepére vonatkoznak. A kutatas eredményei azt
mutatjdk, hogy a klasszikus dontési modell tovabbra is érvényes a fogyasztok dontési
folyamatanak leirasdban a kozOsségi média korszakaban. A dontési folyamat harom
szakaszaban — informacio keresése, alternativak értékelése és vasarlas —a magasabb fogyasztoi
elégedettséggel jart jellemzok: egyszerliség, élvezet, bizalom és magabiztossag. Azok, akik
¢lvezték a dontéshozatali folyamatot, nagyobb elégedettséget tapasztaltak mindharom
szakaszban és a vasarlas végén is. A magas bizalom és magabiztossag nagyobb elégedettséget
eredményezett a dontési szakaszokban €s a vasarlas soran. A "satisfy" tipusu vasarlok (akik
kielégité megoldasokat keresnek) elégedettebbek voltak az informaciokeresési folyamatukkal,
mig a "maximizer" tipusu vasarlok (akik a lehetd legjobb megoldast keresik) alacsonyabb
elégedettséget mutattak. (Voramontri & Klieb, 2019.)

A kozosségi média hasznaloi konnyebbnek és élvezetesebbnek talaltak a dontéshozatalt,
mint azok, akik madas informacidforrasokat hasznaltak. Magasabb magabiztossagot ¢&s
elégedettséget is tapasztaltak a folyamat soran. Azok, akik ugy itélték meg, hogy a kozosségi
médiaban talalhato informaciok jobb mindségliek és nagyobb mennyiségiiek voltak, mint
vartak, 6sszességében elégedettebbek voltak. Ez arra utal, hogy az informacié tulterhelés nem
csokkentette a fogyasztoi elégedettséget a k6zosségi médiaval kapcsolatban. (Voramontri &
Klieb, 2019.)

A kutatés arra is ramutatott, hogy a k6zdsségi média haszndlata javitotta a fogyasztoi
elégedettséget az informacidkeresés €s az alternativak értékelésének kezdeti szakaszaiban, de
nem segitette jelentésen a vasarlasi dontés meghozatalat vagy a vasarlas utani értékelést. Sok
fogyasztd ugyanolyan elégedett volt a vasarlasi dontéseivel, ha a keresést és az értékelést online
végezte el, majd a vasarlast hagyomanyos boltokban hajtotta végre, ami arra utal, hogy a fizikai
iizletek még nem veszitették el jelentdségiiket. (Voramontri & Klieb, 2019.)

A kozosségi média lehetdséget biztosit a marketingesek szamara, hogy folyamatosan,
azonnali mdédon figyelemmel kisérjék a fogyasztdi véleményeket, részt vegyenek az online
beszélgetésekben és megfigyeljék, mirdl beszélnek az emberek a blogokon, forumokon és
online kdzosségekben. A vallalkozasok szamadra fontos, hogy kihasznaljak ezt az informaciot,
hogy optimalizalhassak termékeiket, igyfélkapcsolataikat és jovedelmezdségiiket. (Voramontri
& Klieb, 2019.)
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2.5. Influencerek és vasarlasra gyakorolt hatasuk

2.5.1. Kik vagytok ti?

Az utébbi években elkeriilhetetlen volt, hogy ne hallott volna mar mindenki az
influencerekrdl, de kik 6k valojaban és mit csindlnak? Az influencer olyan személy, aki a
kozosségi médidban ismertté valt és képes befolydsolni kovetéi véleményét, dontéseit,
¢letmodjat, valamint vasarlasi szokasait. Az "influencer" kifejezés az angol "influencer" szobol
szarmazik, amely a hatas, befolyas fogalmat hordozza. Az influencerek képesek alakitani
kornyezetiik véleményét és magatartasat. (Pénzcentrum, 2021.)

Régebben a tévében is voltak olyan hirességek, mint filmszinészek vagy sportolok, akik
szintén befolyasoltak a kozonséget. Példaul, mikor egy népszerii futballista markas cipdt viselt,
sok rajongoja vasarolta meg, hogy 6 is ugyanabban sportolhasson. Még kordbban Viktoria
kirdlynd is igazi influencer volt, hiszen a viktoridnus korban a nék kovették az altala diktalt
divatot, mint példaul a levendula népszerisitése. (Pénzcentrum, 2021.)

A kozosségi média térnyerésével, mint a Facebook, Instagram, YouTube és TikTok, j
tipust ismert személyek, az influencerek jelentek meg. Minél tobb kovetdjiik van, annal
nagyobb a hatasuk, igy a népszertiségiik noveli a posztjaik értékét. A nagy kovetotabor lehetdveé
teszi az influencerek szamara, hogy megélhetést biztositsanak maguknak, mikdzben az altaluk
hirdetett termékek is novekvo eladasokat érhetnek el. Ezen kiviil egy influencer is tobb kovetot

szerezhet, ha egy neves marka reklamarcava valik. (Pénzcentrum, 2021.)

2.5.2. Csoportositasuk
Az influencerek kiilonboz6 tipusai a kovetdik szama alapjan kategorizalhatok, amelyek
a kovetkezok:
e Nanoinfluencer: 5.000 kovet6 alatti tabor
e Mikroinfluencer: 5.000-100.000 kovetd kozotti tabor
e Makroinfluencer: 100.000-500.000 kdvetd kdzotti tabor
e Megainfluencer: 500.000-5.000.000 kovetd kozotti tabor
e Celeb, hiresség: 5.000.000 koveto felett

Minden influencer més-mas kozonséget céloz meg a reklamjaival. Példaul egy
nanoinfluencer, aki 3500 kovet6vel rendelkezik, nem feltétleniil rossz véleményvezér,
kiilonosen, ha sziikebb, de elkotelezett kovetdtaborral bir. Tehat egy ismert sakkjatékos Kisebb,

de lelkes kovetdi korében hatékonyabb lehet a reklamozdsban, mint egy nagyobb
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kovetdtaborral rendelkezd influencer, aki vegyes érdeklédési korti kozonséget vonz.
(Pénzcentrum, 2021.)

Ezen kiviil az influencerek més szempontok szerint is csoportosithatok, példaul
jellemvonasaik vagy munkamoddszeriik alapjan. Vannak aktivista influencerek, akik
rendszeresen részt vesznek kozosségi eseményeken — példaul kornyezetvédelmi vagy politikai
megmozdulasokon —, mig masok inkébb kapcsolataik révén épitenek kozosséget. Az iranyado
influencerek a kovetdik példaképeivé valnak és elsésorban sajat elveikkel, valamint sikereikkel
szerzik népszertiségiiket. (Pénzcentrum, 2021.)

Tovabba léteznek az érdekiédd influencerek, akik tobbféle téma irant érdeklddnek, és
nyitottak az Gjdonsagokra, valamint a divatdiktatorok, akik alakitjak is a trendeket, nemcsak
kovetik azt. A hires vilagsztarok, mint a celeb influencerek, példaul egyetlen poszttal is
donthetnek egy marka sorsardl, hiszen nekik van a legnagyobb befolydsuk az emberek

tobbségének a véleményére. (Pénzcentrum, 2021.)

2.5.3. Influencer marketing

Az influencer marketing hatékonysaga abban rejlik, hogy a vasarlasban nem a termék
jellemzo6i motivaljak a fogyasztot, hanem maga az influencer, aki reklamozza azt. A mai gyors
iitemi vilagban folyamatosan talalkozunk reklamokkal, legyen sz6 tévérdl, okostelefonokrol
vagy akar az utcai hirdetésekrél. Ahogy ezt korabban mar irtam, az emberek gyakran
igyekeznek elkeriilni ezeket az impulzusokat: nem figyeliink oda az éridsplakatokra, elforditjuk
a tekintetlinket a rekldmok eldl, vagy egyszerlien figyelmetlenséggel zarjuk le oket. Ezt a
jelenséget ,,szelektiv észlelésnek” nevezik, mely soran az emberek a mindennapi
tartalomfogyasztas soran valogatnak, és csak azokat a reklamokat figyelik, amelyek
Osszhangban vannak a sajat érdeklddési koriikkel. (Pénzcentrum, 2021.)

Az influencer marketing kiilonlegessége, hogy nem tekintjiik reklamnak a kozdsségi
médiaban talalhat6 tartalmat. Az influencerek életének részletei iranti kivancsisagunk miatt
gyakran figyeljik meg, hogy milyen termékeket hasznalnak, példaul milyen hajfestéket,
fogkrémet vagy turmixgépet valasztanak. Még akkor is megnézziik ezeket a szponzoralt
tartalmakat, ha tudjuk, hogy rekldmot latunk, mert érdekel minket, hogyan késziti el az
influencer a turmixot. Ha tetszik, amit csinal, akkor konnyen lehet, hogy mi is megvessziik
ugyanazt a terméket, hogy sajat magunk is elkészithessiik a hasonl6 reggelit, amit a kedvenc

influenceriink mutatott be. (Pénzcentrum, 2021.)
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2.5.4. Motivaciok: miért kovetjiik oket?

Croes ¢s Bartels az influencerek kovetésével kapcsolatos motivaciokat vizsgalta. A
kutatds alapjan a fiatalok hat f6 motivacidval kovetik a kozosségi média influencereket, ez
pedig az informacidomegosztas, az informaciokeresés, az uj és mend trendek, a szorakoztatd
kikapcsolodas, a tarsasag keresése és az unalom. A legfontosabb motivaciok koz¢ tartozik a
szorakoztatd kikapcsolodas és az unalom ellizése, amelyek gyakran 6sszemosodnak. Ez arra
utal, hogy a fiatalok els@sorban szdérakoztatasra és id6toltésre kovetnek influencereket, példaul
vicces videok megtekintésére. Emellett a fiatalok kreativ és informativ tartalmakat részesitenek
eléonyben, hiszen az informaciokeresés a harmadik legfontosabb motivacidjuk. Az
influencereket gyakran azért kovetik, hogy hasznos informéciokat szerezzenek termékekrol
vagy szolgaltatasokrol. (Croes & Bartels, 2021.)

A tarsasag keresése €s a mend trendek kovetése voltak a legkevésbé fontos motivaciok,
ami arra utal, hogy a fiatalok nem feltétleniil azért kovetnek influencereket, hogy
beilleszkedjenek egy tarsadalmi csoportba vagy, mert "mendnek" talaljak. Ezen kiviil a kutatés
ravilagitott, hogy a kdvetési motivaciok életkor, nem és iskolai végzettség fliggvényében is
valtoznak. A 20-25 évesek szdmara példaul fontosabb az informacidkeresés, mig a fiatal ndk
inkdbb szorakoztatd kikapcsolddasra és unalomiizésre hasznaljdk a k6zdsségi médiat, mig a
férfiak kiilso elismerésre motivaltak. Az egyetemi hallgatok pedig inkabb az informacidkeresés
¢és az unalomiizés céljabol kovetnek influencereket, mig a kozépiskolai végzettséglieknél ezek

kevésbé jellemzok. (Croes & Bartels, 2021.)
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2.5.5. Hatésuk a fiatal fogyasztokra

Rimoczi és Kozik a feltard kutatdsaban az influencer marketing vasarlasra gyakorolt
hatasat vizsgalta, kiilonos figyelmet forditva arra, hogy az online vasarloi dontési
folyamatokban nem mutatkozik jelentds eltérés az offline €s online vilag kozott, csupan egyes
szakaszok atalakulasa figyelhet6 meg. Az online kommunikécid, kiilondsen a kozosségi média,
lehetdséget biztosit a fogyasztok szamdara a visszajelzésre és a gyors dontéshozatalra, mivel
kozvetlenebb kapcsolatba keriilhetnek a reklamozokkal. A reklamok szerepe az, hogy
informacioval latjdk el a vasarlokat, segitve Oket a termékek kozotti megfeleldség
megitélésében, am ehhez elengedhetetlen a fogyasztok gondolkodasanak és viselkedésének
megértése. (Rimoczi & Kozik, 2023.)

A kozosségi média marketing egy Uj €s hatékony eszkozként szerepel a vallalatok
szdmara, amely magaban foglalja az influencer marketinget is. Az influencerek vagy mas néven
véleményvezérek, akik a kozdsségi platformokon aktivan jelen vannak, képesek befolyasolni
kovetdik véleményét és vasarlasi dontéseit. Az influencer marketing az évek soran sokat
fejlodott és egyre inkabb elfogadotta valt a cégek és felhasznalok korében. A nagy markak mar
rutinszeriien beépitik ezt a stratégiat éves marketingterveikbe. Az tigynokségek szerint a
legjobb megkozelités a fokozatos épitkezés, ahol eldszor a termék szeretetét kell kialakitani a
fogyasztokban, majd ezt kovetden lehet az eladasdsztonzé kampanyokra fokuszalni. (Rimdczi
& Kozik, 2023.)

A kutatas masodik részében a hazai influencer marketing helyzetét vizsgaltak, ahol a Z-
generacid elérése kiemelkedd szerepet kapott. Kideriilt, hogy a TikTok és az Instagram
kiilondsen népszerll a fiatalok korében, mivel ezek a platformok gyors €s dinamikus ingerek
kozvetitésére képesek. Az eredmények szerint a kozépiskolds didkok jobban preferaljak a

mozgoképes, video alapu tartalmakat, mint a statikus képeket. (Rimoéczi & Kozik, 2023.)
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2.6. E-kereskedelem

Az e-kereskedelem az interneten keresztiil torténd aruk és szolgaltatasok adasvételét
jelenti és egyre fontosabba valt a vallalkozasok szaméra. Az online piacon valo sikeres
milkodéshez elengedhetetlen, hogy a vallalkozasok tisztaban legyenek az e-kereskedelmi
modellek kiillonbozdségével €s azok hatasaval a céglikre. Az iizleti modellek segitenek abban,
hogy a vallalatok megértsék, hogy hogyan érhetik el legjobban a célcsoportjaikat, hogyan
tudjak megszolitani a vasarlokat, és miként kezelhetik az online tranzakcidkat, mikdzben
profitot termelnek. Mindezek a modellek kiillonb6z6 megkozelitéseket kinalnak a termékek
értékesitésére, igy a vallalkozasok szamdéra rendkiviil fontos, hogy a megfeleld modellt

valasszak a piaci stratégiajukhoz. (Bukta-Liska, 2024)

2.6.1. E-kereskedelmi modellek

A leggyakrabban alkalmazott e-kereskedelmi modellek k6zé tartozik a B2C (business-
to-consumer), amelyben a vallalatok kozvetlentil értékesitenek termékeket a fogyasztoknak. Ez
a modell kiiléndsen online druhdzak és kereskeddk esetében jellemzd, ahol a marketing és az
online értékesitési stratégiak kiemelt szerepet kapnak. Ezzel szemben a B2B (business-to-
business) modellben a vallalatok mas tizleti szereplokkel 1épnek kapcsolatba, és termékeket
vagy szolgaltatasokat kinalnak szamukra. A C2C (consumer-to-consumer) modellben a
fogyasztok egymdas kozott adnak-vesznek termékeket, példaul online piactereken vagy
kozosségi média platformokon keresztiil. Minden modell mas tipust marketinget €s értékesitést
igényel. (Bukta-Liska, 2024)

Az online szolgéltatasokat kindl6 modellek, mint példaul az online tandcsadas, digitalis
oktatas vagy SaaS (Software as a Service), egy masik jelentds tipust képviselnek. Itt a vallalatok
nem termékeket, hanem szolgaltatasokat nyujtanak, és az online marketing szerepe abban rejlik,
hogy novelje a szolgaltatdsok lathatosagat és eldsegitse az ligyfélszerzést. Hasonloan, az
affiliate marketing esetében a cégek partneri kapcsolatokat alakitanak ki mas szereplokkel,
hogy jutalékért cserébe népszeriisitsenek és értékesitsenek termékeket vagy szolgaltatdsokat. A
bloggerek, influencerek, és kozosségi média platformok ebben a modellben kulcsszerepet
jatszanak. (Bukta-Liska, 2024)

A tartalomgyartésra és tartalommegosztasra alapozé modellek szintén népszertiek, ahol
a cégek példaul blogok, videdcsatornak, influencerek vagy podcastok révén generdlnak
bevételt. Az ilyen tipusu vallalkozdsok gyakran reklamokat, szponzoralt tartalmakat és

elofizetési lehetdségeket alkalmaznak a bevételszerzésre. A freemium modellek a digitalis
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vilagban, kiilondsen a SaaS szolgaltatasok és online jatékok esetében, azon alapulnak, hogy az
alapfunkcidkat ingyenesen kinaljak, mig a prémium szolgaltatasokért pénzt kérnek. Az online
marketing célja, hogy a felhasznalokat atvaltsa ingyenes verziokrol a fizetds verziokra. (Bukta-
Liska, 2024)

A dropshipping modellben a kereskedok nem tartanak készleten termékeket, hanem
kozvetleniil a beszallitotol juttatjak el a vasarlokhoz az arut. Az online marketing itt a
webshopok forgalmanak ndvelésére ¢és az értékesitési konverzidk optimalizalasara
Osszpontosit. A kiilonb6z6 modellek, mint az on-demand szolgaltatdsok, eldfizetéses
rendszerek, rejtett bevételgeneralas, valamint a P2P (peer-to-peer) és ad-supported modellek,
mind kiilonbo6z0 stratégiakat alkalmaznak a bevételszerzésre. Mig az on-demand modellek az
azonnali hozzaférhetdséget és kényelmet helyezik el6térbe, az eldfizetéses modellek
lehetdséget adnak a folyamatos bevételi forrasok biztositdsara. Az ad-supported modellek és a
nyilt forraskédi modellek ujabb iranyvonalakat képviselnek az e-kereskedelemben, kiilondsen
azok szédmara, akik ingyenes termékeket vagy szolgaltatasokat kinalnak, és hirdetési bevételre

alapozzak muikodésiiket. (Bukta-Liska, 2024)

2.6.2. B2C modell

A szakdolgozatom fokuszaban a B2C (business-to-consumer) modell all, mivel célom
a vallalat és a fogyaszto kozotti tranzakciok vizsgalata az e-kereskedelmi kontextusban. A B2C
modell az egyik legelterjedtebb online {izleti forma, amely kozvetleniil a fogyasztok szamara
értékesit termékeket vagy szolgéltatdsokat. A hatékony marketingstratégiak ¢és eszkozok
alkalmazasa itt kulcsfontossagu, mivel a cégek célja, hogy athatoljanak a reklamzajon és
kozvetlen kapcsolatba 1épjenek a vasarloikkal. (Bukta-Liska, 2024)

A B2C online marketing egyik alapvetd eszkdze a keres6optimalizalas (SEO), amely
segit a weboldalak lathatosdganak novelésében. A megfeleld kulcsszavak alkalmazasaval a
vallalatok konnyebben elérhetik célcsoportjukat a keresdmotorok talalati listdjan. A
tartalommarketing is fontos szerepet jatszik, mivel értékes informacidkat nytjt a potencialis
vasarloknak, segitve ezzel a vasarlasi dontéseket. Emellett az e-mail-marketing lehetéséget ad
a kozvetlen kapcsolattartasra, személyre szabott ajanlatokkal és informaciokkal. (Bukta-Liska,
2024)

A koz06sségi média platformok és az influencer marketing tovabb novelhetik a marka
ismertségét és elérését, mivel a vasarlok hajlamosak jobban bizni olyan véleményekben,

amelyek ismert személyek kozvetitésével érkeznek. A PPC (pay-per-click) hirdetések
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lehetdséget adnak a pontos célzéasra, és mivel minden mérhetd, hatékonyan optimalizalhatok a
kampényok, hogy maximalis elad4dsokat generdljanak. A remarketing segitségével pedig
visszacsabithatok azok a felhasznalok, akik mar érdeklodtek a termékek irant, de nem
vasaroltak. (Bukta-Liska, 2024)

Osszességében a B2C online marketing az érzelmekre és impulzusokra épit, hiszen a
vasarloi dontések gyakran érzelmi alapon sziiletnek. A vallalatoknak fontos, hogy a
markaépitésre, a vasarloi élményre és a személyre szabott kommunikaciéra 6sszpontositsanak
annak érdekében, hogy fenntartsak a versenyképességiiket €s sikeresen miikodjenek az online

piacon. (Bukta-Liska, 2024)

2.6.3. Vasarlasi dontések

A vasarlasi dontések folyamata az online vasarlas soran is tobb szakaszbdl all, mint
példaul a probléma felismerése, informaciogyiijtés, az informaciok értékelése, a vasarlas
lebonyolitasa és a dontést kovetd viselkedés. A vasarlo akkor kezdi el a vasarlast, amikor
érzékeli a kiilonbséget a jelenlegi és a kivant allapot kozott, amely legtobbszor egy termék vagy
szolgaltatas megszerzésével érhetd el. (Banyai & Novak, 2016.)

Az online vasarlas soran a vasarlok nem mindig cselekednek céltudatosan, mivel
el6fordulhat, hogy a vasarlas maga valik élménnyé, nem csupan a termék megvasarlasa. Az
informacidszerzés soran kiilonbozd keresési tipusok jelenhetnek meg, mint példaul a szabad
bongészés, a pontosabb keresés, az informalis keresés vagy a szisztematikus, részletes
informaciogytijtés. A vasarlas jellege fiigg attol is, hogy a vasarl6 mennyire elkdtelezett a
termék vagy szolgaltatas irant. (Banyai & Novak, 2016.)

Az impulzusvasarlas is gyakran eléfordul online vasarlas soran, és az informaciogyijtés
iddtartama is fontos szerepet jatszik a vasarlasban. Az online és offline vésarlas esetén az
informacioszerzés lehet online, mig a vasarlas maga offline torténhet, vagy éppen forditva. A
vasarlok gyakran kombinaljdk az online ¢€s offline csatorndkat a vésarlasi dontésiik
meghozatalaban. (Banyai & Novak, 2016.)

A vésarlasi dontéseket szamos tényez6 befolyasolja, példaul a bizalom, az innovacid
iranti fogékonysag €s a technolodgiai affinitas. A bizalom kiilondsen fontos az online vasarlasok
soran, ahol a vasarlo a weboldal kezelhetdségét, megjelenését €és a kapcsolddo garancidkat is
figyelembe veszi. Az online vésarlds sordn a vasarlok hajlandésdga az 0j technologidk
kiprobalasara szintén befolyasolja dontéseiket. Az online vésarlds utan az elégedettség és a

reklamaciok kezelése is meghatarozhatja a vasarldi magatartast. (Banyai & Novak, 2016.)
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Balogh-Kardos és Gal kutatasaban az online vasarlasi szokasokat és a vasarloi
dontéseket befolyasold tényezdket vizsgaltadk. Az eredmények alapjan kideriilt, hogy a Z és Y
generaciok kozott jelentds kiilonbségek vannak az online vésarlas gyakorisagaban és a
webaruhdzak bongészésében. A fiatalabb generaciok, kiilondsen az Y ¢és Z, hajlamosabbak
gyakrabban vasarolni online, €s rendszeresen bongésznek az online boltok kinéalataban.
(Balogh-Kardos & Gal, 2022.)

A kutatas eredményei arra is rdmutattak, hogy az online vasarlast kényelmesnek tartjak
a valaszadok, mivel otthonrol, kényelmesen elkeriilhetik a zsufolt tizleteket, és olyan
termékeket taldlhatnak, amelyek nem elérhetok a helyi boltokban. Az online vasarlasban
kiemelt szerepet kapnak a kozosségi média platformok is, mivel a vasarlok konnyen
hozzéaférhetnek masok véleményeihez, amelyek segithetnek a dontés meghozatalaban. Ezen
eredmények alatdmasztjdk a nemzetkdzi kutatdsokat, amelyek szerint a kozosségi média
jelent6s hatassal van az online vasarlasra. (Balogh-Kardos & Gal, 2022.)

A kutatas alapjan arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az online kereskeddknek
figyelembe kell venniiik a fiatal generaciok igényeit és olyan marketingkampanyokat kell
kidolgozniuk, amelyek megfelelnek az Y és Z generaciok vasarlasi szokasainak. Kiilondsen
ajanlott influencereket bevonni a ndéket célz6 reklamokba, mivel a fiatalabb ndk nagyobb
figyelmet forditanak a kozosségi médiaban talalhato véleményekre és ajanlasokra. A kutatés
végsd megallapitasa, hogy az online vasarlas egyre inkabb a fiatalok mindennapi szokasava
valik, és az e-kereskedelem mellett a kozosségi média is alapvetden befolyasolja vasarloi

dontéseiket. (Balogh-Kardos & Gal, 2022.)
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2.7. Szekunder kutatas 0sszegzése

A dolgozat szekunder kutatdsa atfogo képet nyujt a modern fogyasztoéi magatartasrol, a
marketingkommunikacio fejlodésérdl, az online marketing eszkozeirdl, a kozosségi média
platformok szerepérol, az influencerek vasarlasi dontésekre gyakorolt hatasarol, valamint az e-
kereskedelem modelljeirdl. F6 kérdéseimre az alabbi valaszokat kaptam a kutatas soran:

1.Mik a fogyasztoi magatartas befolyasolo tényezdi és a vasarlasi dontés tipusai?

A fogyasztdi magatartast kulturalis, tarsadalmi és személyes tényezdok befolyasoljak. A
kulturalis hattér, mint a szubkultirdk ¢és tarsadalmi osztalyok, alapvetden hatdrozza meg a
vasarlasi preferencidkat. A tarsadalmi tényezdk, példaul referenciacsoportok, csaldd és
tarsadalmi szerepek szintén jelentds hatassal vannak a dontéshozatalra. (Kotler & Keller, 2012)
A vasarlasi dontések tipusai kozott megtalalhatd az impulzusvasarlés, a rutinszeri vasarlas, a
korlatozott dontéshozatal és a kiterjesztett dontéshozatal, amelyek a fogyasztok kiilonbozd
helyzeteihez és motivacioihoz igazodnak. (Hofmeister-Toth, 2017)

2. Milyen marketingeszkdzokkel érdemes a fiatalok megszolitasara torekedni?

A fiatalok szaméra az online marketingeszk6zok, kiillondsen a kozdsségi média
kampanyok ¢és influencerek bevonasa hatékony modszer. Az interaktiv tartalmak, videos
formatumok ¢és vizudlisan vonzo megoldasok, mint a TikTok vagy Instagram hirdetések,
sikeresen ragadjak meg a fiatal célcsoport figyelmét. Az élménymarketing, amely kdzvetlen
kapcsolatot teremt a fogyasztokkal, szintén kiemelkedden fontos. (Csipkés & Bacsi, 2018.)

3. Milyen eszko6zok elérheték szamunkra az online marketingkommunikaciohoz?

Az online marketingkommunikéci6 eszkozei kozé tartoznak a weboldalak, kdzosségi
média platformok, e-mail kampanyok, kereséhirdetések, display hirdetések, valamint interaktiv
tartalmak. Ezek a megoldasok lehet6vé teszik a célzott, koltséghatékony €s mérhetd kampanyok
lebonyolitasat. A kozosségi média és az adatvezérelt eszk6zok kiilondsen hatékonyak a fiatal
generacio elérésében. (Banyai & Novak, 2016.)

4. Milyen szerepiik van a kozosségi média platformoknak a vasarlasi dontések
meghozataldban?

A kozosségi média platformok kiemelkedd szerepet jatszanak a vésarldsi dontések
soran, mivel lehetdvé teszik a gyors informdaciogylijtést, az alternativak értékelését és a
vélemények megosztasat. A fiatal fogyasztok a kozdsségi médiat nemcsak kommunikaciora,
hanem inspiracioforrasként is hasznaljak, ami befolyasolja dontéseiket. Az interaktiv tartalmak

és influencerek véleménye kozvetleniil hat a fogyasztoi magatartasra. (Voramontri & Klieb,
2019.)
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5. Mekkora hatassal vannak az influencerek a fiatal kozonségiikre?

Az influencerek jelentds hatdst gyakorolnak a fiatalokra, mivel hitelességiik és
kozvetlenségiik miatt kdvetéik konnyebben azonosulnak velikk. Kiilonosen a mikro- és
makroinfluencerek képesek erdsen elkotelezett kozonséget megszolitani, akik gyakran kovetik
ajanlasaikat termékek vagy szolgaltatasok tekintetében. (Rimoczi & Kozik, 2023.)

6. Milyen e-kereskedelmi modellek érhetdk el a vallalkozasok szamara?

Az e-kereskedelemben a legelterjedtebb modell a B2C (Business-to-Consumer), amely
lehetdvé teszi a vallalkozasok szamara, hogy kozvetleniil értékesitsenek a fogyasztoknak online
platformokon keresztiil. Ezen kiviil 1éteznek B2B (Business-to-Business) és C2C (Consumer-
to-Consumer) modellek, amelyek szintén népszertiek a kiillonbozd iizleti igények kielégitésére.
Az e-kereskedelem rugalmassagot és széles elérési lehetOséget biztosit a vallalkozasok

szamara. (Bukta-Liska, 2024)
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3. Primer kutatas

A kutatasom célcsoportja a 16-29 év kozotti korosztaly volt. Ehhez egy kvantitativ,
internetes kérd6ivet allitottam 6ssze— a Google Urlapok segitségével —, mert Gigy gondolom,
hogy ezt a korosztalyt az online térben a lehet a leggyorsabban és leghatékonyabban elérni.
Emellett maga a kérd6iv témadja is az online jelenlétre mutat ra, tehat egyértelmi volt az
informaciogytijtés ezen formaja.

Primer kutatdisomban az online jelenlét mellett az altalam meghatdrozott fiatal
korosztalyok vasarlasi szokasair6l — mind fizikalis, mind online — és a kozosségi média
platformokon megjelend reklamokrol, hirdetésekrdl, influencerekrdl, egyiittmiikodések
vasarlasra gyakorolt hatdsairol is tettem fel kérdéseket.

A kérdéivemet 2024. oktober 25.-én tettem elérhetdvé a kitolték szamara a kdzosségi
média segitségével — Facebook-on és Instagram-on egyarant — és 2024. november 16.-an zartam
le. Ez id6 alatt 109 valaszt sikeriilt 6sszegytijtenem, melyet mar elegendének lattam, hogy

megkezdhessem az adatok Osszegzését és elemzését a szakdolgozatomhoz.

3.1. Alap informaciok

A kitoltok kozott 71 nd (65%) és 37 férfi (34%) volt, valamint 1 személy (1%) nem
kivanta megadni a nemét. Ez alapjan azt a kovetkeztetést lehet levonni, hogy a ndkben nagyobb
a hajlandosag az aktiv online jelenlétre. Az életkorra vonatkozo kérdésemben 4 f6 csoportra
osztottam a célcsoportot, igy nem konkrét életkort adtak meg a valaszolok, hanem egy
intervallumba kellett besorolniuk magukat. Ahogy az a diagramrol is leolvashato, 12 6 16-18
év kozotti (11%), 43 £6 19-22 éves (39%), 45 16 23-26 éves (41%) és 9 {6 27-29 éves (8%).
Ebbdl az allapithatd meg, hogy legtobben a 19 és 26 (81%) év kozotti személyek vannak aktivan

jelen a kozosségi média feliiletein.

Nem szeretnék valaszolni; 1 27-20 éves: O 16-18 éves: 12
27-28 5-18 éves: 12

Férfi, 37

23-26 éves; 48

-22 éves: 43

1. abra Nemek és korcsoportok eloszlasa

35



Ahogy a kovetkez6 diagramon is latni, felmértem, hogy a valaszadok az orszag mely
terliletén €lnek. A legtobben Budapesten — 27 f6 (25%) — és Zala varmegyében — 38 6 (35%)
— ¢lnek. A nagy differencia miatt hidba a magas kitdltési szam, ha orszagos szinten nézziik,

akkor ez a kutatas nem tekinthetd reprezentativnak.

2. dbra Eletvitelszerti lakhely eloszlds (régiénként)

A jelenlegi f6 foglalkozas kérdésében a valaszokat négy kategdridba soroltam. Ebbdl
kidertil, hogy a kitolt6k kozott 36 £6 dolgozik (33%), 35 {6 tanul (32%), szintén 35 f6 egyszerre
tanul és dolgozik (32%), valamint 3 f6 (3%) nyilatkozott arrél, hogy a felsoroltak koziil egyik
sem vonatkozik r4. Az adatokbdl hatarozottan kideriil, hogy a valaszadok tobbsége aktiv életet
folytat, mivel nagyjabol ugyanolyan aranyban oszlik el a munkéba jard és valamilyen

képzésben részt vevo — €s ezek kombinacidja — emberek szama.

Egyik sem: 3

Tanulok; 35
Tanulok ¢és
dolgozom; 35

Dolgozom; 36

3. abra Jelenlegi 15 foglalkozas eloszldsa

A kovetkez6 diagramon a csaladi allapot négy kategoriaja lathato. A legtobben ndtlenek
vagy hajadonok (51 16, tehat 47%), ezutan kdvetkeznek, akik kapcsolatban élnek (39 {6, tehat
36%). A kitoltok kozott joval kevesebben élnek élettarsi kapcsolatban, 6sszesen 12 16 (11%),
és ennél is kevesebben hazasok (7 {0, tehat 6%). Az adatok alapjan az egyediilallok és a
parkapcsolatban ¢élok a legjellemzdbbek, és joval kevesebben kotelezddnek el az élettarsi

kapcsolat €s a hazassag mellett az altalam kivalasztott fiatal korcsoportokban.
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Elettarsi Hazas; 7
kapcsolatban él;
12

Kapcsolatban él;

39 Notlewhajadon;

51

4. Gbra Csaladi allapot eloszlasa

Kovetkezé kérdéseimben a kitoltok pénziigyi helyzetére és az egy haztartasban €1k
szamara tértem ki. Pénziigyi helyzetet tekintve kettdé kategoéridba lehet sorolni a legtobb
valaszadot, ebbdl 52 f6 (48%) beosztasokkal, de j6 €1, 40 fdnek (36%) nincsenek anyagi gondjai
és jol él. Ezutan kovetkeznek 14 fovel (13%), akik éppen, hogy kijonnek, 2 f6 (2%) hénaprol
hoénapra €1, valamint 1 6 (1%) nélkiilozések kozott.

Az egy héztartasban €16k szamanak eloszlasa a jobb oldali diagramon leolvashatd. A
legtobb haztartasban 3 {6 (35%) és 2 6 (26%) €1, ezutan kovetkeznek a 4 f6s (18%), az 1 f6s
(13%), az 5 f6s (6%) és a 6 {0s (2%) haztartasok.

Errdl a két diagramrol tehat egyértelmiien leolvashatd, hogy az emberek dontd
tobbségének nincsen pénziigyi probléméja és feltehetéen a csalddjukkal, parjukkal vagy

egyediil élnek.

Honaprol honapra
élek: 2 Nélkilgzések
kozott élek: 1
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5. dbra Pénziigyi helyzet és egy haztartasban élok eloszlasa
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3.2. Vasarlasi szokéasok
Kitoltdim online vasarlasi szokdasai az alabbi abran lathatok. 2 6 (2%) hetente tobbszor,
17 16 (16%) hetente, 46 {6 (42%) havonta, 27 {6 (25%) néhany havonta, 16 f6 (15%) ritkéan,
valamint 1 {6 (1%) soha nem vasérol online feliileteken, webshopban. Tovabbi elemzés alapjan
az is kideriilt, hogy szdzalé¢kos aranyban a férfiakra jellemzObb, hogy hetente, havonta vagy

néhany havonta térnének fel az online webshopok feliileteire.

Hetente tobbszor,
Soha; 1 2

Ritkan; 16

Hetente; 17

Néhany havonta;
27

Havonta; 46

6. dbra Online vésdrids gyvakorisaga

Nok Férfiak

Scha Hetente 10bbsatr
o L

Hetente
b 149

Nétmy havonta

Nebiny bavonta
23%

1. ébra Online vésdrlas gyakorisdga néknél és férfiaknal
Ezutan a fizikai iizletekben torténd vasarlas gyakorisaga kovetkezett. 52 {6 (49%)
hetente tobbszor, 28 6 (26%) hetente, 17 {6 (16%) havonta, 8 f6 (7%) néhany havonta, 2 {6
(2%) ritkan, valamint 1 6 (1%) soha nem jar tizletekbe, boltokba. Itt is Osszevetettem a két nem
valaszait, és arra jutottam, hogy a nok ¢s férfiak — kevés tobblettel a férfiak javara — egyarant a

legtobben a hetente tobb vasarlast jelolték, amit kdvetett a hetente és havonta egyszeri alkalom.
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Néhany havonta: Ritkan; 2| | goha; 1

8

Havonta; 17

Hetente tdbbszor,
53

Hetente; 28

8. abra Fizikai iizletben t5rténd vésarlas eloszlasa

Nok Feérfiak

Neéhany | | Ritkan | | Soha Néhany havonta
. 1% S%

havonta 3%
9%

Havonta
11%

Hetente
tibbszir
45%

Havonta
18%

Hetente
tibbszér
57%

Hetente
27%

Hetente
24%

9. dbra Fizikai iizletben trténd vasarlas eloszldsa néknél és ferfiaknal

Az online térben valo vasarlas korében a megvasarolt terméktipusokat 6t kategoriaba
soroltam, ezek koziil valaszthattak a kitoltok: étel/ital (19 szavazat), konyvek (31 szavazat),
kozmetikumok (28 szavazat), elektronikai cikkek (37 szavazat) és ruhazat (76 szavazat). Ez
alapjan le lehet olvasni, hogy ruhdzati cikkek vasarlasa a legjellemzdbb az online vasarlok
korében, ezt kovetik az elektronikai cikkek, a konyvek és a kozmetikumok. Lehetdséget adtam
az altalam megadott kategoriakba be nem sorolhaté termékek megemlitésére is, mint egyéb,
ezek koOzott voltak sporteszkozok, koncert és szinhazjegyek, butorok, lakasfelujitashoz

sziikséges dolgok, babaknak szant termékek és szerszamok.
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10. abra F6 kategoriak az online vasarlasban

A négy legtobb szavazattal rendelkezd kategériat megvizsgaltam nemek é&s
korcsoportok szerint. A nék leginkabb ruhéazati terméket vasarolnak, ezt kdvetik a konyvek €s
nem sokkal mogotte a kozmetikumok. Elektronikai cikket rendelnek a legkevesebbet. Férfiak
korében egyenlden eloszlik a ruhédzat és az elektronikai cikkek, ezzel szemben a kozmetikumok
¢s a konyvek vasarlasa sokkal kevésbé jellemzd. Korcsoportokra bontva ezt a kérdést,
egyértelmiien latni, hogy minden kategoridban a ruhazat a legjellemzobb, a masik harom mar

minden korcsoportnal kiillonbdzden oszlik el.
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11. dbra Négy kategoria szétvalasztasa nemek és korcsoportok szerint

Fizikai iizletekben torténd vasarlas esetén is kivancsi voltam, milyen aranyban milyen
kategoriaju termékeket vasarolnak az emberek: étel/ital (5 szavazat), konyvek (15 szavazat),
kozmetikumok (43 szavazat), elektronikai cikkek (20 szavazat) és ruhazat (58 szavazat). Ugy
gondolom nem meglepd, hogy az étel/ital kategoriat messze a legtobb ember jeldlte, ezt pedig
szintén magas szdmmal koveti a ruhdzat és a kozmetikumok. Elektronikai cikkeket és
konyveket sokkal kevesebben vasarolnak személyesen az iizletben. Szintén beillesztettem egy
egyéb kategoria valaszlehetdséget, melybe végiil keriiltek tisztitoszerek, barkacs szerszamok,

horgész és vadasz eszk6zok, alkatrészek és dohanytermékek.
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12. abra F6 kategoridk a fizikai iizletben térténd vasarlasban

mor

Szerettem volna ennél a kérdésnél is megvizsgalni, hogy a legtobb kitoltd altal jelolt
kategoriak milyen ardnyban oszlanak el a nemeknél és korcsoportoknal. Annak ellenére, hogy
az étel/ital kapta a legtobb szavazatot, ezt kihagytam az elemzésbdl, mivel ez a kategdria nemtdl
¢s korcsoporttol fiiggetlen. Emiatt a kovetkezdket vettem figyelembe: ruhazat és
kozmetikumok.

Nok korében ez a két kategéria szinte ugyanannyira jellemzd, mindekozben a férfiak
kozott a ruhazati termékek vasarlasa joval jellemzObb a kozmetikumoknal. A ruhazati cikkek a

kiilonboz6 korcsoportoknal is jellemzébbek, mint a kozmetikumok vasarlésa.
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Ruhdzat ®EKozmeti kumok Rubizat  @Kozmet kumok

13. dbra Két kategoria szétvalasztasa nemek és korcsoportok szerint

A kovetkezd abran az lathatd, hogy a kitdlték melyik vasarlasi tipust preferaljak. A
fizikai vésarlast 87 6 (80%) jelolte, mig az online vasarlast csak 22 6 (20%). Ez azt jelenti,
hogy az online tér hdoditasanak ellenére még a mai napig is jobban szeretnek az emberek
személyes kontakttal, fizikai lizletben vasarolni, ezen beliil is a ndk 40%-kal tobben valljak ezt,

mint a férfiak.
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14. sbra Vasarlasi tipus preferencidja Osszesitve és nemekre bontva

Megfigyelhettiik, hogy a fizikai iizletben torténd vasarlast preferaljak az emberek, most
pedig térjiink ki a legfobb okokra. A legtobben azt valasztottak, hogy igy meg tudjak nézni és
érinteni a terméket, valamint azonnal kézhez kapjék és nem kell varni a kiszallitasig. Ezutan a
szintén szallitassal kapcsolatos kdltségek voltak az okok, ezt kovette a jobb vasarlasi élmény —
ez alatt lehet érteni a hangulatot, magat a bevasarlokozpontot, mint helyszin, itt a vasarlas egy
kiilon programma alakul —, bizalmatlansdg az online adatvédelemmel szemben ¢&s fizetési
kockazatoktol valo félelem, a személyes kapcsolattartds fontossaga (pl.: eladok segitségének
kérése), valamint maga az online vasarlassal szembeni aggalyok (pl.: nem érkezik meg a

termék, nem a megrendelt terméket kapjak, a termék mindsége kifogasolhato).

Tartok az online adatvédelemtdl és a fizetési
Kockdzataktél -

Jobb vasarlasi ¢lmeény (pl.: e 2

bevasarlokszpontok, hangulat)

Személyes kapesolattartas (eladok tandcsa. s
segifsége)

Nincsenek szallitasi koltségek [N 35
Nem bizom az online vasarlasban [l 6

Meg tudom nézni. megérinteni, kiprobélni a I

termélket
Azonnal megkapom a terméket  [NINNINEGEGNGEG 5
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15. dbra Fizikai iizletben térténé vasarlés f6bb okai

Az online térben val6 vasarlast preferalok korében is feltettem a kérdést, hogy miért ezt
a format valasztjak inkébb. A legtobb embernek az otthon kényelmében vald vasarlas a legfébb
ok, hiszen nem kell kilépni a hazbol és boltba menni. Ezt kdvette ugyanannyi jel6léssel a
szélesebb valaszték elérhetésége — hiszen itt nincs helyhez kotve a fogyasztd, barhonnan
kiildhetik neki az altalad rendelt terméket — €s a sorban allas €s nagy tomeg elkeriilése. Fontos

szempont az online vasarlok korében a 0-24es elérhetdség, hiszen a webshopok éjjel-nappal
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mitkddnek, barmikor hasznalhatok, mikor ideje engedi vagy kedve timad az embernek, az
idémegtakaritas, mivel nem kell utazni, a gyakori kedvezmények ¢és paran az arak

Osszehasonlitdsdnak egyszeriibb, 4tlathatobb mod;jat is jelolték.

Ejjel-nappal vasarolhatok. nem vagyak I
id6hoz kotve
Kerill6m a témeget és a sorban allast [N 14
Egyszeriibb az arak dsszehasonlitisa [ 3
1dét takaritok meg |GG 10

Gyakrabban talal ok kedvezményeket [N 3

Szélesebb valaszték érheta el [N 14

Kényelmesebb. nem kell elmenni boltba NN 17
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16. dbra Online vasdrlas f6bb okai

3.3. Online hirdetések, influencerek

A Facebook, mint els6szamu k6zosségi média platform az egyik a négy koziil, melynek
hasznalatat vizsgaltam. Az egyértelmlen leolvashatd, hogy valamilyen szinten mindenki
¢letében jelen van, hiszen senki sem nyilatkozta, hogy egyaltalin ne hasznalnd. Nemek
tekintetében a legkiemelkedébb, hogy naponta tobbszor is megnyitjdk az applikaciot. Eletkor
szerint mar egészen masak az aranyok, hiszen a 16-18 éveseknél a legtobben csak ritkan, a 19-
26 évesek tobbsége naponta tobbszor, a 27-29 évesek nagy része maximum napi egyszer 1ép fel
erre a platformra. Ez azt jelenti, hogy a Facebook-on a leggyorsabban a 16-29 év kozotti néket

és férfiakat lehet elérni.
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17. dbra Facebook haszndlata nemek és korcsoportok szerint

Az Instagram nevili platformot vannak, akik nem hasznaljadk, de ez a mennyiség

Ao

minimalis. Ahogy a Facebook-nal, itt is a naponta tobbszori ,,gorgetés” a legtobb a nemek
tekintetében, és €letkor szempontjabol is majdnem ugyanez a helyzet. A 16-26 évesek tobbsége

naponta tobbszor, mig a 27-29 évesek tobbsége legalabb napi egyszer megtekinti, mit
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posztoltak aznap masok, tehat ez a kozdsségi média platform is tokéletes arra, hogy a 16-29

éves ndket és férfiakat egyarant elérjiik a hirdetéseinkkel, rekldmjainkkal.

10 T
8 9 o 4 .
1 " [ . , . , , , 3 ,
. . . : 112 2-2 2 2 2 2
) — — o - ] | 1S n -
1 Egyaltalin 2 3 1 1 Egyaltalin 2 3 4 § Naponta
nem nem teibbs zdr
No mFérfi 16-18 éves  W19-22 éves M23-26 éves W27-20 éves

18. abra Instagram hasznadlata nemek és korcsoportok szerint

A kovetkezd két diagramon a TikTok nézettséget lehet megvizsgalni. Nemekre bontva
a legtobb nd naponta tobbszor, mig a legtobb férfi egyaltalan nem hasznélja ezt a feliiletet.
Eletkor tekintetében a legtobb 16-22 éves naponta tobbszor hasznalja, a 23-26 évesek korében
ugyanannyira emelkedik ki azok szama, akik naponta tobbszor és egyaltalan nem hasznaljak
ezt az platformot, a 27-29 évesek tobbsége pedig nem feltétlen napi szinten, de néha ranéznek

a leglijabb videokra. Ezzel a feliilettel tehat a leghatékonyabban a 16-26 éves néket lehet elérni.

1 Egyéltalin 2 3 4 5 Naponta 1 Egyaltalin 2 3 1
nem tabbszér nem

NG mFérfi 16-18 éves W 19-22 éves

19. abra TikTok haszndlata nemek és korcsoportok szerint

Az utolso platform, amit jobban megvizsgéltam, a YouTube volt. Ezen a feliileten mar
a nék tobbsége csak néha, ezzel szemben a férfiak tobbsége naponta tobbszor is aktiv. Eletkor
alapjan az alabbi eredmények jottek ki: a 16-18 évesek maximum napi egyszer hasznaljak, a
19-22 éveseknél egyenlden kiemelkedd, hogy néha és legalabb napi egyszer, a 27-29 évesek
pedig szintén csak néha néznek ra erre a feliiletre. Ebbdl arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy

a YouTube-on leginkabb a 19-26 éves férfiakat érdemes megszolitani a hatékonysag érdekében.
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20. dbra YouTube hasznalata nemek és korcsoportok szerint
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Miutan megvizsgaltam, hogy a legismertebb kézosségi média platformokat ki milyen
gyakorisdggal hasznalja, megnéztem, hogy a kitoltdk milyen rendszerességgel taldlkoznak
hirdetésekkel ezeken a platformokon. A valaszok alapjan 79 {6 (72%) minden alkalommal, 25
6 (23%) gyakran, 1 f6 (1%) néha és 4 {6 (4%) ritkan. Tehat kimondhatjuk, hogy az online
hirdetések az emberek 95%-at szinte biztos, hogy elérik, amint megnyit egy ilyen feliiletet.

Ritkan; 4
Néha; 1

Gyakran: 25 \

Minden
alkalommal: 79

21. dbra Hirdetésekkel valé taldlkozds a kozosségi média platformokon

Mivel rengeteg hirdetéssel taldlkozunk a kozdsségi médiaban, ahogy ez a kérddiv
valaszaibol is kideriilt, megkérdeztem a kitoltoket, hogy ezek a hirdetések mennyire
befolyéasoljak Sket a vasarlasi dontéseikben. Osszesen csak 4 6 (4%) nyilatkozta, hogy nagyon
befolyasolja, 61 f6t (56%) kicsit és 44 {6t (40%) egyaltalan nem. Ez azt jelentheti, hogy a
fogyasztok nagy része csak a sajat igényei szerint vasarol, nem feltétlen vesz meg barmit, amit

az online hirdetésekben lat, hiszen tudja pontosan, hogy mire van sziiksége €s mire nem.

Nagyon
befolyasol; 4

Egyaltalin nem
befolyasol: 44

Kicsit befolydsol;
61

22. dbra Hirdetések befolydsolé hatdsa a potencidlis fogyasztora
Ha mar kozosségi médiardl és hirdetésekrdl beszélek, nem hagyhatom ki az
influencerekkel kapcsolatos kérdéseket sem. Arra, hogy a kitolté kovet-e valamilyen
influencert, az alabbi valaszok érkeztek: 77 f6 (71%) igen, 32 £6 (29%) viszont nem. Ebbdl azt
lehet kdvetkeztetni, hogy az embereket érdeklik a tartalomgyartok tevékenységei, ezért nyomon

kovetik, nézik oket.

45



Nem: 32

Igen; 77

23. dbra Influencerek kévetése

Mivel az influencereket kiilon csoportokba lehet sorolni, kivancsi voltam, hogy a
kiilonboz6 tartalomtipust gyartokat mennyien kovetik. Ehhez megadtam hét kategoriat:
lakberendezés (14 szavazat), életmod (43 szavazat), utazds (42 szavazat), technoldgia (19
szavazat), szépségapolas (40 szavazat), sport (37 szavazat) ¢és divat (42 szavazat). A
legnépszeriibb tehat az életmod, az utazas, a divat és a sport, ami azt jelenti, hogy az emberek
nagy részének fontos a kiegyensulyozott élet és felfedezés, valamint a jo megjelenés, de
legalabbis érdeklik Oket az ilyen és ehhez hasonld tartalmak. Mint egyéb kategoria, itt is
lehetdséget adtam a kitoltoknek, hogy bovitsék az altalam dsszeallitott skalat. A valaszok kozott

volt politika, kdnyvek, filmmiivészet, pszicholdgia, ujsagiras és egyszert szorakoztatas.
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24. abra Kévetett influencerek kategoridai

s

egy nyitott kérdést, mellyel Osszegylijthettem, hogy kitoltéim kiket kovetnek a kdzosségi
médiaban. A legtobben Abosi Barnat, Halmosi Vikit, Hédi Pamelat, Kénig Annat, Nagy
Danielt, Nagy-Kovacs Ramoénat, Rétegi Ticiat, Skiba Noémit, Szabo Hédit, The VR-t,Viszkok
Fruzsit és WhisperTon-t irtak.
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Rajtuk kiviil még az alabbi tartalomgyartok is emlitésre kertiltek: Annabel Lucinda,
AvianaRahl, Be a Man, Bélteki Béla, Berényi Vivien, Béres-Marodi Eszter, Bernath Odett,
Bihari Adam, Bodnér Barbara, Cassey Ho Vinh (Blogilates), Csecse Attila, Csenge Forstner,
Csikoés Zsolt, Daisy Kalan, David Laid, Dezs6 Bence, Déme Gabor, Dubi Anna, Fancsikali
Eszter, Francesca White, FunBeautyGigi, Gelencsér Timea, Hamza Syed, Henry Kettner,
Inzs6l Julia, Jack Denmo, Jankovich Krisztian, Jeff Nipard, Jeremy Ethier, Kajdi Csaba (Cyla),
Kalman-Krasznai Cintia, Karin Dragos, Keller Adél, Kim Kardashian, Kiraly Lina, Klausz
Niki, Kosovics Olgi, Kovacs Dorottya, Korcsonyei Polla, Krajcz Klaudia, Kulcsar Edina, Kylie
Jenner, Lackner Laura, Lengyel-Papp Inez, Lukovics Tamara, Magyar Barbara, Magyarosi
Csaba, Marké és Barna sikideg, Matkd Vivien Angelika, Mechanic Marius, Molnar Emma,
Molnar Miléna, Musimbe Dennis, Nadia Khaled, Nagy Adam (Fékuszcsoport, Jolvanezigy),
Nagy Benedek, Németh Dorottya, Omolnar Nelli, Osvath Zsolti, Pachert Balazs, Palvin
Barbara, Pamela Reif, Pamkutya, Petrik Csenge, Poleczki Richard, Pongor Barka, Radics
Zsombor, Sandor Dori, Sipos Luca, Spencer Barbosa, Sportaholic, Sydney van den Bosch,
Szakécs Lilla, Szarvas Andi, Szirmai Gergely, Torma Addm & Kasa Dorka (losttogether.hu),
Torok Abel, Valyi Istvan, Vandornyik Dora, Vas Vivien, Verebélyi Vivien és Norbi, Vszani,
Winkler Robi, Zozo Kempf, Zsozeatya.

Ahogy latjuk, az influencerek mar szinte a napjaink és életiink részévé valtak, de kérdés,
hogy vajon a kitoltok vasaroltak-e mar kedvenc tartalomgyartojuk altal hirdetett terméket. A
kitoltok koziil 62 £6 (52%) nemet jelolt, és 47 {6 (43%) igent. Ez az eredmény azt mutatja, hogy
az influencerek jelentds hatassal vannak a vasarlasi dontésekre, de nem vehetd egyértelmiinek,
hogy valaki megvesz egy adott terméket, ha meglat egy egyiittmiikodést vagy reklamot. Ez azt
jelenti, hogy az influencer marketing hatékony, de nem feltétlen miikodik egyforman a

kiilonb6z6 célcsoportoknal.

Igen: 47

Nem; 62

25. abra Influencerek hatdsdra tortént vasarlas - valaszok
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Mivel viszonylag kis kiilonbség van a két valasz kozott, megvizsgaltam mindkét oldalt
nemekre és korcsoportokra bontva, hogy tisztabb képet kapjak. Ahogy a diagramokrol
leolvashato, mindkét nemre és az Osszes korcsoportra igaz, hogy tobben vannak, akik nem
vasaroltak még influencer ajanlasara, mint akik igen, tehat nincs olyan réteg ebben a két
szempontban, ahol ez az ardny mas lenne, 1ényegében ugyanazt az eredményt kaptam, amit az

Osszesitd diagramon.

40 — j:’ 25 "
30 23 2 18 .
20 14 15
10 1‘2 5 i s 6
0 0 .
N& Férfi 16-18 eves 19-22 éves 23-26 éves  27-29 éves
Igen mNem Igen ®Nem

26. abra Influencerek hatdsara tortént vasarlasok valaszanak eloszlasa nemek és korcsoportok szerint

A kérddivem utolsé kérdése az influencerek altali befolyasolas mértéke volt, amire 55
6 (50%) azt jelezte, hogy egyaltalan nem befolyasolja dket, 53 f6t (49%) kicsit befolyasol,
valamint 1 f6t (1%) nagyon. Ez alapjan arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az influencerek
inkabb megerdsitenek egy mar benniink lappangd gondolatot, hogy valdban sziikséges egy
termék vagy megéri-e kiadni ra, viszont abban az esetben, ha hatarozott elképzelése van az
embernek, hogy szeretne valamit vagy sem, akkor szamara mindegy, hogy masok mit

mondanak arrol a termékrdl, legyen az barki.

Nagyon
befolyasolnak; 1

Egyaltalin nem
befolyasolnak; 55

Kicsit
befolyasolnak: 53

27. abra Az influencerek befolydsolo ereje
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3.4. Modszertani ismertetd — korrespondencia analizishez

A korrespondenciaelemzés egy tobbdimenzios skaldzasi technika, amely kifejezetten
kvalitativ adatokkal dolgozik. Ez az eljaras a kiindulasi adatokat, altalaban kontingenciatablak
formajaban, egy alacsony dimenzioji térben jeleniti meg, amely lehetové teszi a sorok és
oszlopok kapcsolatainak grafikus abrazolasat. Az eredmény egy vizualisan értelmezhetd térkép,
amely feltarja a sorok €s oszlopok kozotti hasonldsagokat, kiilonbségeket és Osszefiiggéseket.
(Malhotra & Simon, 2017.)

Ez a mddszer a marketingkutatasban kiilondsen népszeri, mivel képes kvalitativ adatok
skalazasara, példaul markdk és jellemzok viszonydnak elemzésére. Az adatok kereszttdbla
formajaban érkeznek, amely az oszlopok és sorok kozotti kvalitativ osszefiiggéseket fejezi ki.
A korrespondenciaclemzés célja, hogy az egyes kategéridkat — legyenek azok markak,
jellemzdk vagy mas stimulusok — egy tobbdimenzios térben abrdzolja, ahol az egymashoz
kozelebb elhelyezkedd kategoridk nagyobb hasonlosdgot mutatnak. Ezaltal az elemzés segit
megérteni a sorok és oszlopok kozotti kapcsolatokat, példaul azt, hogy mely markak
rendelkeznek hasonld tulajdonsagokkal, vagy mely tulajdonsdgok jellemzdk bizonyos
markakra. (Malhotra & Simon, 2017.)

A modszer hasonlé a fékomponens-elemzéshez, mivel mindkettd az adatstruktirak
mogottes mintdzatainak feltarasara torekszik. Az elemzés eredményeképpen az adatokat olyan
térképen abrazoljak, ahol a kozeli kategoridk nagyobb mértékli hasonlosagot tiikroznek. A
korrespondenciaelemzés eldnyei kozé tartozik, hogy viszonylag kevés adatot igényel, hiszen a
véalaszadoknak csak kategorizalt vagy binaris adatokat kell szolgéltatniuk. Ez kiilondsen
praktikus a gyakorlatban, mivel az adatgytijtés egyszertibbé valik. Ugyanakkor hatranyként
emlithetd, hogy a térképen beliili tdvolsagok nem értelmezhetdek matematikai értelemben, és a
moddszer nem alkalmas hipotézisek tesztelésére, inkabb feltaro elemzésekre hasznalhato.
(Malhotra & Simon, 2017.)

Osszességében a korrespondenciaelemzés egy rugalmas és hatékony eszkdz a kvalitativ
adatok grafikus megjelenitésére és elemzésére, kiilondsen akkor, ha az 6sszefiiggések feltarasa
a cél, nem pedig konkrét hipotézisek ellendrzése. Az elemzés eredményei vizudlisan is
megkonnyitik az adatok interpretaldsat, és értékes betekintést nyljtanak a kategéridk kozotti

kapcsolatokba. (Malhotra & Simon, 2017.)
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3.5. Korrespondencia analizis
Elsé koron az életkor és jelenlegi fo foglalkozas kapcsolatat vizsgaltam. A Sig-nél
szereplé p-érték donti el a hipotézist. A p érték= 0,00* < 0,05 (5%-0s szignifikancia) HO-t
elvetjiik, igy van kapcsolat a két mindségi ismérv kozott. A tablazat alapjan latni, hogy az
életkor és foglalkozas kozott statisztikailag szignifikans kapcsolat van, az Inertia érték (0,333)

pedig azt mutatja, hogy ez a kapcsolat er0s.

Summary
Froportion of Inertia Confidence SingularValue

Standard Correlation
Dimension  SingularValue Inertia Chi Square Sig. Accounted for  Cumulative Deviation 2
1 536 287 863 863 069 060
2 169 029 086 949 076
3 131 017 051 1,000
Total 333 36,298 =0017 1,000 1,000

a. 9 degrees of freedom
28. dbra Osszegzé tabla: életkor és f6 foglalkozds

Az abran a 16-18 évesek a ,,Tanulok™ kategoridhoz kozel helyezkednek el, tehat ezzel a
tevékenységgel allnak szorosabb kapcsolatban. A 19-22 évesek szintén kozel éllnak a
,» Tanulok™ kategoriahoz, de nem annyira, mint az el6z6 korosztaly, tehat itt mar kevésbé szoros
a kettd kozotti kapcsolat és kozelit a ,,Tanulok és dolgozom”, valamint a ,,Dolgozom”
kategoriahoz. A 23-26 évesekhez a legkodzelebb a ,,Tanulok és dolgozom™ kategoria all, ennél
a korosztalyndl ezzel a tevékenységgel a legszorosabb a kapcsolat. Az utolsd vizsgalt
korcsoport a 27-29 évesek, hozzajuk a ,,Dolgozom” kategoria all a legkozelebb. Ahogy az az
abran is latszik, az ,,Egyik sem” kategdria minden mas szemponttdl a legtavolabb 4ll, ennek
oka az lehet, hogy 6sszesen 3 kitoltd jeldlte ezt a valaszt, ezaltal pedig nem lehetett 6sszefliggést

talalni életkorra vonatkozoan.

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

Eggik sem Eletkar
O Jelenlegi fa foglalkozas

23-26 éves

. 0
16-18 éves Tanulok és dolgozom
Tanuiok  49.97 éves

Dimension 2
o

Dolgozom
o

27-29 éves

-2 -1 a 1 2

Dimension 1

29. dbra Korrespondencia térkép. életkor és fo foglalkozas
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Kovetkez6 kérdésem az volt, hogy van-e kapcsolat az Instagram és a TikTok
latogatottsaga kozott. A Sig-nél szerepld p-érték donti el a hipotézist. A p érték= 0,00* < 0,05
(5%-o0s szignifikancia) HO-t elvetjiik, igy van kapcsolat a két mindségi ismérv kozott. A
tablazaton latni, hogy a két szempont kozott statisztikailag szignifikans kapcsolat van, az Inertia

érték (0,395) pedig azt mutatja, hogy ez a kapcsolat erds.

Summary
FProportion of Inertia Confidence SingularValue

Standard Correlation
Dimension  SingularValue Inertia ChiSquare Sig. Accounted for  Cumulative Ceviation 2
1 A28 182 AB0 AB0 082 11
2 385 148 ATE 836 76
3 245 060 152 988
4 ] 005 012 1,000
Total 385 43,011 <001 1,000 1,000

a. 16 degrees of freedom

30. dbra Osszegzé tabla: Instagram és TikTok latogatottsiaga

Az 4brarol leolvashato, hogy szoros kapcsolat van azok kozott, akik naponta tobbszor
hasznaljak a két platformot. Ugyanigy kozel helyezkednek el egymashoz azok, akik ritkan
hasznaljak a TikTok-ot és egyaltalan nem az Instagramot. Ezzel ellentétben viszont, akik ritkan
hasznaljak az Instagramot, azok szoros kapcsolatban allnak azokkal, akik alkalmanként
hasznaljak a TikTok-ot. Korabbiakhoz szintén kozel, a mindkét platformra adott ,,gyakran”
valaszok kozott is szoros a kapcsolat.

Row and Column Points

Symmetrical Normalization

Milyen gyakran hasznalod az
Egyattalan nem alégbi kézosségi média
platformokat? [Instagram]
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31. abra Korrespondencia térkép: Instagram és TikTok latogatottsaga
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Harmadik szempontom a vasarlasi gyakorisag kapcsolatanak kérdése volt az online tér
¢s a fizikai bolt kozott. A Sig-nél szerepld p-érték donti el a hipotézist. A p érték= 0,00* < 0,05
(5%-o0s szignifikancia) HO-t elvetjiik, igy van kapcsolat a két minéségi ismérv kozott. A tablazat
azt mutatja, hogy a két vasarlas tipus gyakorisaga kozott statisztikailag szignifikans kapcsolat

van, az Inertia értékbdl (1,121) pedig hatarozottan megallapithatd, hogy ez a kapcsolat nagyon

eros.
Summary
Froportion of Inertia Confidence Singular Value

Standard Correlation
Dimension SingularYalue Inertia Chi Square Sig. Accounted for  Cumulative Deviation 2
1 1,000 1,000 892 882 ,000 ,000
2 274 075 067 959 085
3 169 029 026 985
4 130 017 015 1,000
5 012 ,000 ,000 1,000
Total 1121 122150 =0017 1,000 1,000

a. 25 degrees of freedom

32. dbra Osszegzo tabla: online és fizikai vasarlas gyakorisaga

Lathatjuk, hogy az abran a ,,Soha” kategoéria mindentdl a legtavolabb all, ez viszont
mindkét — online és fizikai — térben torténd vasarlasra vonatkozik. Ezzel szemben pedig az
Osszes tobbi kategoria egymashoz nagyon kozel, egy ,,csomoéban” helyezkedik el, tehat a
,»Soha” kategoridt leszdmitva az Osszes tobbi szoros kapcsolatban all egymaéssal. Amit még
konkrétan ki lehetne emelni ebbdl az abrabol, az a hetente tobbszori online és ritka fizikai

iizletben torténd vasarlas kapcsolatanak szorossaga.

Row and Column Points

Symmetrical Normalization
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33. dbra Korrespondencia térkép.: online és fizikai vasarlas gyakorisaga

52



Kovetkezd két szempont, amit szerettem volna megvizsgalni, a ,,Milyen gyakran
talalkozol hirdetésekkel a kozosségi médidban?” és a ,,Milyen mértékben befolydsolnak a
kozosségi médiaban megjelend hirdetések vasarlasi dontéseidben” kozotti kapcesolat volt. A
Sig-nél szerepld p-érték donti el a hipotézist. A p érték= 0,00* > 0,05 (5%-0s szignifikancia),
tehat nincs kapcsolat a két mindségi ismérv kozott. Ennél a parosnal mar a tablazat vizsgalata
soran kideriilt, hogy nincs statisztikailag szignifikans kapcsolat a két kérdés vélaszai kozott és
az Inertia érték (0,087) is nagyon gyenge. Ebbdl adoddan ezt a kérdést elvetettem, mivel az

adataimbol 1étrejott korrespondencia térkép nem volt relevans.

summary
Proportion of Inertia Confidence Singular Value
Standard Correlation
Dimension  SingularValue Inertia Chi Square Sig. Accounted for  Cumulative Deviation 2
1 278 077 889 889 063 =177
2 088 010 111 1,000 ,035
Total J08T 9,454 1507 1,000 1,000

a. 6 degrees of freedom

34. abra Osszegzé tabla: hirdetésekkel valo taldlkozas gyakorisaga és befolydsolé hatdsuk

Utolsé vizsgéalatom az Instagram latogatottsagdnak és az online hirdetésekkel valo
talalkozas gyakorisagnak kapcsolatara fokuszalt. A Sig-nél szereplé p-érték donti el a
hipotézist. A p érték= 0,00* < 0,05 (5%-0s szignifikancia) HO-t elvetjiik, igy van kapcsolat a
két mindségi ismérv kozott. A tablazatrol leolvashato, hogy az altalam valasztott két szempont
kozott statisztikailag szignifikéns kapcsolat van, az Inertia érték (0,239) pedig azt mutatja, hogy

ez a kapcsolat kozepes erdsségti.

Summary
Froportion of Inertia Confidence Singular Value

Standard Caorrelation
Dimension SingularYalue Inertia Chi Square Sig. Accounted for  Cumulative Deviation 2
1 453 205 859 859 092 061
2 179 032 134 993 097
3 041 002 007 1,000
Total 239 26,020 011 1,000 1,000

a. 12 degrees of freedom

35. dbra Osszegzd tabla: Instagram latogatottsag és online hirdetések gyakorisaga

Az abran egyértelmiien latni, hogy azok kozott, akik naponta tobbszor hasznaljak az
Instagramot és akik minden alkalommal taldlkoznak online hirdetésekkel, nagyon szoros a
kapcsolat, hiszen a két kategdria nagyon kozel helyezkedik el egymashoz. Megfigyeltem a

,»Qyakran” kategoriat is mindkét kérdés szempontjabol és arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy
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a gyakori ,,Instagramozok” és azok, akik gyakran taldlkoznak online hirdetésekkel, kozottiink
is kozeli kapcsolat van, de mar nem annyira szoros, mint az el6zénél.

Row and Column Points

Symmetrical Normalization
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36. dbra Korrespondencia térkép: Instagram latogatottsag és online hirdetések gyakorisaga

3.6. Eredmények Osszesitése, otletek az tizlet fellenditéséhez

A primer kutatdsom a 16-29 éves korosztaly vasarlasi szokasainak €és a kozosségi
médidban megjelend hirdetések, valamint influencerek hatdsanak vizsgalatara iranyult. A
kérddives felmérés 109 résztvevd adataira épiilt, akik koziil a legtobben aktivak a kdzdsségi
média platformjain és gyakran taldlkoznak hirdetésekkel vagy influencerekkel.

Az eredmények alapjan a fiatalok vésarlasi szokdsait még mindig inkabb a fizikai
iizletben torténd vasarlas jellemzi, mert ott személyesen kiprobalhatjak a termékeket, de egyre
tobben az online vasarlast is alkalmazzak, mivel ez kényelmesebb és szélesebb vélasztékot
kinal. A kozosségi médidban megjelend influencerek hatidsa inkabb a vésarlasi dontések
megerdsitésére korlatozodik, mintsem 1j vasarlasok dsztonzésére. Az online hirdetések hatasa
szintén mérsékelt, mivel a valaszadok dontéseiket foként sajat sziikségleteik alapjan hozzak
meg. A legnépszeriibb kozdsségi média platformok kozott az Instagram, a YouTube és a
TikTok kiemelkednek, amelyek napi szintli hasznéalata szoros Osszefiiggésben 4ll az online
hirdetésekkel valo talalkozas gyakorisagaval.

A korrespondenciaelemzés a valaszok mogotti kapcsolatok feltarasara iranyult. Az
eredmények ramutattak, hogy az életkor és a foglalkozas szignifikdns kapcsolatot mutat: a 16-
22 éves korosztaly foként tanuld, mig a 23-29 évesek tobbnyire dolgoznak vagy a tanulést
munkaval kombindljdk. Az influencerek ¢és online hirdetések hatasa gyenge Osszefiiggést
mutatott, azonban az Instagram rendszeres hasznalata és az online hirdetések észlelése kozott

kdzepesen erds kapcsolat all fenn.
54



A kutatds eredményei alapjan javasolt az iizlet szamara a k6zosségi média és az online
marketing eszkozeinek intenzivebb hasznalata. Az Instagram és a TikTok platformok kiemelt
figyelmet érdemelnek, mivel ezek rendkiviil népszertiek a fiatalok korében. Az tizlet szdmara
elonyos lehet kreativ és szorakoztato tartalmak Iétrehozasa, példaul rovid videok formajaban,
amelyek bemutatjak az aktualis kollekciokat, kiilonleges ajanlatokat vagy szezonalis akciokat.

Az influencerek bevondsa szintén hatékony eszkdz lehet. A mikroinfluencerek
kivélasztasa kiilondsen ajanlott, mivel szlikebb, de elkotelezett kozonséget szolitanak meg, ami
nagyobb hitelességet biztosit. Az ilyen influencerek kozvetlen kapcsolatot teremthetnek az
iizlet termékei és a helyi vasarlok kozott.

Az online jelenlét bévitése érdekében egy webaruhaz 1étrehozasa is fontos 1épés lehet.
Az online bolt lehetévé tenné a termékek kdnnyebb elérését, mikozben az ingyenes kiszallitasi
lehetdség vagy helyi atvétel tovabbi 0sztonzot jelenthetne a vasarlok szdmara. Az e-
kereskedelmi megoldasok alkalmazasa segithet az {izlet forgalméanak ndvelésében és a
versenyeldny megszerzésében a helyi és online piacon egyarant.

Ezen tilmenden javasolt a helyi kozosségi kapcsolatok erdsitése, példaul rendezvények,
nyilt napok szervezése, ahol a vasarlok személyesen is megismerhetik az iizlet kinalatat. Helyi

influencerek bevonésa ezekbe az eseményekbe tovabb novelheti az érdeklddést.
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4. Osszegzés

A szakdolgozatom célja a kozosségi média platformok ifjusagi korosztalyok vasarlasi
szokdsaira gyakorolt hatdsdnak atfogd vizsgéalata volt, kiillonds tekintettel az online
marketingeszk6zok ¢és az influencerek szerepére. A dolgozat sordn eldszor a témahoz
kapcsolddo elérhetd szakirodalmi forrasok attekintésével alapoztam meg a munkémat, majd
egy atfogo primer kutatas segitségével vizsgaltam meg az online vasarlassal és hirdetésekkel
kapcsolatos kérdéseket.

Az eldzetes irodalmi kutatds részletezte a fogyasztdi magatartas mitkodését, amelynek
kulcsfontossagu elemei a kulturalis, tarsadalmi és személyes tényezok, amelyek meghatarozzak
az egyének dontési folyamatait. Kiilon figyelmet forditottam a digitalis korra, amely alapvetden
atalakitotta a fogyasztoi szokésokat, kiillondsen a fiatalabb generacidok esetében. Az online
marketingkommunikécio és a kozosségi média szerepe meghatarozova valt, hiszen ezek az
eszk6zok nemcsak informéciot kozvetitenek, hanem lehetdséget biztositanak a fogyasztokkal
valo interaktiv kapcsolat kialakitasara is.

A kutatds masik meghatarozd elemét az influencerek ¢s az altaluk generalt
marketinghatdsok vizsgalata képezte. Az influencerek révid id6 alatt valtak a digitalis
marketing alapvetd szerepldivé, kdszonhetden annak, hogy jelentds befolyast gyakorolnak
kovetdik dontéseire. Kiilonbozd tipusokat azonositottam az influencer marketingben, amelyek
koziil a mikroinfluencerek és nanoinfluencerek kifejezetten relevansak a lokalis vagy specidlis
célpiacok elérésében. Ezek az egyének gyakran szorosabb, személyesebb kapcsolatban allnak
kovetdikkel, mint a nagyobb kovetdtaborral rendelkezé megainfluencerek.

A primer kutatas soran online kérddives felmérést alkalmaztam a 16-29 éves korosztaly
korében, hogy feltarjam a kozosségi média jelenlétiiket és annak hatdsat a vasarlasi dontéseikre.
Az eredmények alapjan a fiatalok nagy tobbsége napi szinten hasznalja a kozdsségi média
platformokat, kiilondsen az Instagramot és a TikTokot, amelyek meghatarozd szerepet
jatszanak a termékinformdcid gytijtésében és a fogyasztdi dontések befolydsolasaban. Az
influencerek altal megosztott tartalmak, kiilondsen az ajanlasok, képesek jelentésen novelni egy
adott termék irdnti keresletet, kiilondsen, ha azok hitelesnek és relevansnak bizonyulnak a
célcsoport szamara.

A kutatas soran tovabbi fontos felismerés volt, hogy a fiatalok kifejezetten elényben
részesitik azokat a marketingkampanyokat, amelyek élvezetesek, vizudlisan figyelemfelkeltok
¢s interaktiv lehetéségeket is kindlnak. Ezzel szemben a hagyomdanyos, egyoldali

reklamformak kevésbé hatasosak, mivel ezek gyakran figyelmen kiviil hagyjak a célcsoport
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preferenciait. Az iizletek és vallalkozasok szempontjabol ez azt jelenti, hogy a sikeres
marketingstratégia kialakitasa soran elengedhetetlen a fogyasztok online viselkedésének alapos
elemzése ¢és a digitalis jelenlét optimalizalasa.

A dolgozat soran kidolgozott gyakorlati javaslatok kiemelten fontosak lehetnek
kiilonosen a kisebb, helyi vallalkozasok szdmara, amelyek hatékonyan kihasznalhatjak a
kozosségi média nyljtotta lehetéségeket. Az aktiv online jelenlét és a megfelelden megcélzott
hirdetések hozzéajarulhatnak a markaismertség noveléséhez, mikozben a termékek értékesitése
is fokozhat6. Kiilonosen fontos a képi és szoveges tartalmak integracidja, amely egyszerre
nyujthat informaciot €s vizualis élményt a fogyasztok szamara. Emellett hangsulyozand6 az
influencerek bevonasanak jelentdsége, akik hiteles képviseldi lehetnek egy adott markanak
vagy terméknek, kiilonosen a fiatal célcsoportok esetében.

Osszegzésiil elmondhatd, hogy a kdzdsségi média és az online marketing eszkozei
alapvetden atformaljak a modern fogyasztoi tarsadalmat. A fiatal korosztaly esetében ezek az
eszk6zO0k nemcsak a mindennapi kommunikécioban jatszanak kulcsszerepet, hanem jelentdsen
befolyasoljak a fogyasztoéi magatartast is. A dolgozat eredményei ravilagitanak arra, hogy az
online térben vald aktiv részvétel nem csupan egy lehetéség, hanem a sikeres tizleti miikodés
elengedhetetlen feltétele. Az itt bemutatott kutatasi megallapitasok hasznos iranymutatast
adhatnak a helyi vallalkozasoknak és mas piaci szerepléknek, akik a digitalis korszak kihivésai

kozepette is szeretnék megdrizni versenyképességiiket.
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A szakdolgozatom célja a kozosségi média platformok fiatal korosztalyok vasarlasi
szokasaira gyakorolt hatasanak vizsgalata volt, kiilonos tekintettel az online marketingeszk6zok
¢s az influencerek szerepére. A kutatéds alapjat a témahoz kapcsolodo szakirodalom attekintése
adta, amit egy primer kutatds kovetett, amely sordn a 1629 éves korosztaly online vasarlasi
szokasait és a kozosségi média befolyasat elemeztem.

Az elméleti hattér kidolgozasakor részletesen vizsgéaltam a fogyasztdi magatartasra hato
kulturalis, tarsadalmi és személyes tényezdket. A digitalis kor atalakitotta ezeket a hatasokat,
kiilonosen a fiatalabb generaciok esetében. A kozosségi média nemcsak kommunikaciods
eszkozkeént, hanem interaktiv marketingplatformként is kulcsszerepet tolt be. Az influencerek,
mint véleményvezérek, jelentds hatassal vannak kovetdik vasarlasi dontéseire, kiilondsen a
mikro- és nanoinfluencerek, akik szorosabb kapcsolatot apolnak a k6zonségiikkel.

A primer kutatds eredményei szerint a megkérdezett fiatalok nagy része napi szinten
hasznalja az Instagramot ¢és a TikTokot, amelyek meghatiroz6 szerepet jatszanak a
termékinformaciok megszerzésében €s a vasarlasi dontések alakitasaban. Az influencerek altal
ajanlott termékek iranti érdeklédés jelentdsen ndvekedhet, ha az ajanlasok hitelesek és
relevansak. A kutatds arra is ramutatott, hogy az interaktiv, vizualisan vonzé
marketingkampanyok hatékonyabban érik el a fiatalokat, mint a hagyomanyos, egyoldalu
reklamformak.

Az eredmények alapjan a sikeres marketingstratégia alapfeltétele az online jelenlét

optimalizalasa és a célcsoport viselkedésének alapos ismerete. Kiemelten fontos a vizualis és
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szoveges tartalmak kombinacioja, amelyek egyszerre informélnak €s élményt nyujtanak. Az
influencerek bevondasa kiilondsen eldny0s lehet a kisebb vallalkozasok szamara, mivel segithet
a markaismertség novelésében és a fogyasztoi bizalom elnyerésében.

Osszefoglalva, a kozosségi média és az online marketing jelentds befolyast gyakorol a
fiatal fogyasztok vasarlasi szokdsaira. A kutatds ravilagitott arra, hogy a digitalis térben valo
aktiv jelenlét elengedhetetlen a versenyképesség megdrzéséhez, és gyakorlati javaslatokat kinal

a vallalkozasok szdmara a hatékonyabb marketingtevékenység érdekében.
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