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1. Bevezetés

Napjainkban rohamosan fejlédik a technoldgia, az eddigi talan legjelentdsebb az 1960-
ban megjelent internet. Felmérések szerint a kezdetekben, 1990-ben, a vilag lakossaganak
csak fél szazaléka csatlakozott halézathoz. 2000-ben mar az Egyesiilt Allamok
lakossaganak csaknem a fele elérte az informacidkat az interneten keresztiil, 15 évvel
késébb pedig mar az emberek hdromnegyede online volt. Hazankban a kilencvenes
években valt elérhetdvé az internethasznalat. Ahogy teltek az évek, ugy ndtt rohamosan
a felhasznalok szdma, mig mara mar minden napos hasznélatot jelent az emberek
hétkdznapjaiban. Naponta koriilbeliil 2 millidardan bongésznek a neten.

2000-2010 kozotti idészakban az internetes szolgéltatasok egyre inkabb a kozdsségre
éptiltek, ebbdl alakult ki a kozosségi média, ami egyfajta jelképe a demokracidnak és
szo6lasszabadsagnak (ourworldindata, 2015).

Az emberek tobbsége rendelkezik okostelefonnal, amin keresztiil szinte nonstop online
vannak az interneten és a kdzosségi oldalakon. A leggyakrabban hasznalt ilyen jellegli
oldalak a Facebook ¢és az Instagram. Ezeken a feliileteken méar szinte minden generacio
jelen van mindennapos aktivitassal. Ennek hatdsara az online marketingnek jelentdsen
megndtt az ereje az elmult években, hiszen a korabbi egyoldali kommunikaciot
felvaltotta egy kétiranyt kommunikacios folyamat, ami lehetdséget nyujt arra, hogy a
fogyasztok is képesek legyenek tartalmakat megosztani, létrehozni, kommentelni.
Manapsag egyre tobben szeretnének egyéni vallalkozoként érvényesiilni, emiatt nagyon
nehéz kitlinni a tomegbdl és 1étrehozni egy hosszitdvon fennmarado, jol miikodo sikeres
startup-ot. Egy kezdd vallalkozéasnal kulcs szerepet jatszik egy jo marketing. Fontos az
els6 benyomads, meg kell gyézni az embereket afeldl, hogy a te termékedet vagy
szolgaltatasodat valasszdk. A mai modern vilagban az online marketing vezetd
reklamfeliiletté valdsa miatt elengedhetetlen az aktiv jelenlét a kiilonbozé kozosségi
médidkon. Ennek koszonhetden a vallalatok sokkal szorosabb kapcsolatot képesek
létrehozni és fenntartani a fogyasztokkal. Ez egy sokkal hatdsosabb és anyagilag
koltséghatékonyabb megoldas a rekldmozasra. Ma mar egyre tobb cég fedezi fel a social
media adta lehetdségeket, de mivel viszonylag ujkeleti dologrol van szo, sokan nem
megfelelden, nem tudatosan hasznéljadk (HORVATH BAUER, A. 2013).

A kozosségi média tobbé mar nem egy trend a cégek szamara, hanem maga a valosag.”

(CHUG, C. 2010)



1.1 A szakdolgozat célja

Szakdolgozatom kutatdsanak célja, hogy felmérjem mennyire kivitelezhetdé egy uj
sportruhdzati marka bevezetése online marketing alkalmazasaval. Napjainkban mar nem
csak a fiatalok uraljak az Internetet, a legtobb ember mar okostelefonnal rendelkezik és
mar szinte minden dolog digitalizdlva lett. Szeretném, ha a dolgozatom végére
beigazolodna a feltételezésem, miszerint kizardlag online marketinggel, azon beliil is
Instagramon celebekkel illetve influenszerekkel vald reklamozas mar elegendd egy 1j
ruhamarka hirének elterjesztésére. Izgatottan varom a szakirodalmi kutatdsom és
kérdéivem eredményeit, hogy megbizonyosodjak rola, hogy az Instagram valdban a
Facebook felé kerekedett az elmult években.

Diplomamunkam fokuszadban az online marketing, illetve a social média felhasznalok
vizsgalata, a Facebook és annak leanyvallalata, az Instagram allnak, amelyet 2012-ben
vasarolt fel Mark Zuckerberg (Facebook készitdje) vallalata. A kérdéivembdl ki fog
deriilni, hogy melyik kozdsségi oldalt hasznaljak legtobben, milyen rendszerességgel és
az is kideriil, hogy miként viszonyulnak egy Gjonnan megjelend ruhamarkahoz. Célom,
hogy a szakdolgozatom elkészitése hozzasegitsen a jovobeli karrier céljaim

megtervezéséhez €s elinditasahoz.

1.2 Témavalasztas indoklasa
Azért valasztottam ezt a témat, mert a jovOben szeretnék egy altalam tervezett
sportruhdzati markat létrehozni, viszont kezdd véllalkozoként kevés induld tékével
koltséghatékonyabb, ha egy webshopon keresztiil jut el a termék a fogyasztékhoz, ami
feltételezéseim szerint online marketingen keresztiil jut el a leggyorsabban,
leghatasosabban ¢s legkdltséghatékonyabban a fogyasztokhoz. Szeretnék valaszt kapni
arra a kérdésre, hogy vajon elég rutinos internetezOk e az emberek és elég batrak-e ahhoz,
hogy online vasaroljanak, illetve rekldmokat tekintve mennyire hatdsosak az online
marketing stratégidk. Vizsgalni szeretném tovabba azt is, hogy valdban az instagram
rendelkezik e napjainkban a legerdsebb hirértékkel és mennyire adnak az emberek az
altaluk kovetett influencerek véleményére, illetve milyen tematikaji véleményvezéreket

kovetnek az Instagramon.



1.3 A szakdolgozat felépitése, kutatas modszertana
A szakdolgozatom elején szekunder kutatasra alapozva be szeretném mutatni magat az
online marketinget, annak eszkdzeit ¢és sajatossdgait, illetve az online
marketingkommunikécios eszkozokrol is sz6 esik majd. Tisztdzni szeretném az érintett
fogalmakat, definiciokat és bdvebben beszélni a kutatdsomat érintd témakrol, ilyen a
marketingkommunikacidos piac jelentése, mobilmarketing, illetve sz6 esik a
webshopokrol is. A kdvetkezd pontban a vallalkozasrol fogok irni és az ehhez kapesolodo
kifejezésekrol, mint példaul marka, védjegy, markaszemélyiség, markalojalitas.
Negyedik pontban az egyik kulcs témat szeretném kifejteni, ami nem mas, mint a social
média. Itt sz6 fog esni a mar emlitett két népszerti kozosségi oldalrol, a Facebookrdl és
az Instagramrol illetve tisztdzva lesz egy nemrégiben megjelent ujfajta kifejezés, az
Influencer, aminek a magyar megfeleldje; véleményvezér.
Az 6todik pontban szeretném ismertetni a kérdéivem pontjait, amik segitettek a
feltételezéseim megvalaszolasdban. Kvantitativ kutatdst alkalmaztam egy online
kitolthetd kérddiven keresztiil, ennek eredményét szeretném majd bemutatni és elemezni
¢s megvalaszolni a feltevéseim realitasat.
Az ezt kovetd pontban a jovobeli kilatasokrol fogok irni, mivel rohamosan nd az online
marketing szerepe és ereje, hiszen az Instagram definicidja lassan mar maga a reklam.
Hetedik pontban levonom a konkluziot az egész eddigi kutatdsaimat Osszegezve és
kifejtem, hogy valaszt kaptam e minden felmertilt kutatasi kérdésemre.
Ezutani pontban elengedhetetlen a koszonetnyilvanitds, majd az utolsé két pontban
csatolni szeretném a hasznalt mellékleteket, végiil, de nem utols6 sorban az olvasott is

Osszegyljtom és felsorolom.



2. Online marketing

2.1 Internet

Az internet gyorsabban ndvekszik, mint barmely mas kommunikécios technologia. Az
internet nem sziinteti meg az ismert marketing gyakorlatokat és eszkdzoket, hanem a
megvaltozott kornyezethez jelent adaptaldst, kiléplink ezaltal a globdlis piacra. Az
internetet eredetileg azért hoztak 1étre, hogy szabad hozzaférést biztositson kiilonbozo
adatokhoz, valamint korményzati, kutatasi és oktatasi célokra hasznaltak. Evek multaval
viszont sorra valtott fel ujabb és Gjabb funkcidkat, mint példaul bevésarlés, kereskedelem,
postai levelezés és nem utolsé sorban a reklamozéas 10j alternativdjaként jelent meg.
Magyarorszdgon 1,82 millio a vezetékes széles savu internet eléfizetok szama. Egy
2018-as felmérés szerint 4,2 milliard ember aktiv internethasznalo és ebbdl 3,4 milliardan
jelen vannak a social médiaban. Ez azt jelenti, hogy nem szdmit milyen vallalkozasban is
vagy, mindenképp el tudod érni a néz6kdzonséged online (S. DIAMOND, 2019).

Az internetet legtobben okostelefonon keresztiil érik el, hazankban kézel 5,3 millio
okostelefon van beregisztralva, amit a magyar feln6tt internetez6k 89%-a hasznal. A
penetracio a 15-24 évesek korében a legmagasabb, kozel 100%-os, jo hir tovabba, hogy
mar az 50-69 évesek csoportjdban is 70% felett van a legalabb havonta egyszer
internetezok aranya. A jelenlegi 5 generacio digitalis arca eltérd. Vannak a digitalis
irastudok és a digitalis analfabétdk. Ezek szazalékos eloszlasa mindegyik generacional
kiilonboz6. A legiddsebb csoport a ,,Veteranok”, 74-94 évesek, akik esetében mar nem
szamithatunk jelentés novekedésre, naluk a legmagasabb a digitalis analfabétdk szdma,
83%. Ezutan kovetkeznek a Baby boomerek (55-73¢évesek) akiknél mar joval magasabb
a digitalis irastudok szazaléka, 61%. Oket koveti az X generdcio, 38-54 évesek, 92%-kal.
Végiil pedig az Y generacio (24-37 évesek) majd a Z generdcio (15-23¢évesek) akik
korében mar 98% a digitalis irdstudok szazaléka (nrc.hu/news/internetpenetracio).

,»A kulcskérdés nem az, hogy vajon fejleszteni kell-e az internetes technologiat — a
cégeknek nincs valasztasuk, ha versenyképesek akarnak maradni — hanem az, hogy
hogyan tegy¢k ezt meg.” (HARVARD BUSINESS REVIEW, 2001). Az internet terjedése és a
kiilonbozd generaciok kozosségi oldalakon mért aktiv jelenléte miatt fontos minden
értekesitd cégnek kelld figyelmet és energiat forditani az online marketingre, ahogy az én
esetemben is egy ruhamarkanal, de ennek elézménye a tervezési folyamat és stratégiak

kivalasztasa.



2.2 Uzleti terv
Az izleti terv egy olyan dokumentum, mely megmutatja a vallalkozasok
finanszirozéasakor ¢s inditdsakor a vallalkozoknak, hogy lehetséges és kivitelezhet6-e
elinditani a vallalkozést, a finanszirozoknak, hogy érdemes-e befektetni, az iizleti
partnereknek ¢és alkalmazottaknak pedig, hogy érdemes és jovedelmezo-e egylittmiikodni
(VECSENYI, J. 2011). Az iizleti terv egy olyan cselekvési terv mely tobb évre szol és
projektek, illetve stratégiai akcidkra alapul. A szolgaltatds és termelés volumenét,
koltségét, arbevételét és eredményét rogziti. A megvaldsitdshoz sziikséges az adott
iddszak pénziigyi- és eréforrasok terve (BALATON, K. HORTOVANYI, L. 2017). A pénziigyi
tervek tobbféleképpen csoportosithatok, akar jellegiik, idotartamuk vagy teljeskoriiségiik
szerint is. A legutobbi szempontjahoz tartozik, hogy a véllalat véllalkozas szintli-e, vagy
stratégiai lizleti egységre késziilt-e. Ezen csoportositashoz tartozik az is, hogy teljesen
lefedik-e az egész gazdalkodast, vagy csak résztervek. Jelleglik szerint vannak a
finanszirozéssal foglalkoz6 tervek (pl. forgdeszkdz finanszirozasa) valamint a
befektetésekkel (pl. beruhazas) foglalkozo tervek. Id6tartamuk szerint vannak hosszu-

kozép- és rovidtava pénziigyi tervek (ZEMAN, Z. BEHM, 1. 2016).

2.3 Uzleti modell
Ha az iizleti elképzelés életképesnek nyilvanithatd, akkor kovetkezik az iizleti modell
megfogalmazasa, mely segit a lehetdségek kihasznaldsdban. Az {izleti modellben
kiegészitd abrakkal (térképpel) meghatarozhatd, hogy a vallalkozas hol és milyen
tevékenységekkel kivan foglalkozni, illetve kiilonféle szamolasokkal, kalkulacidkkal
bemutathatd, miként s hogyan fog profitalni. Minden vallalkozas alapja az {izleti modell
elkészitése (KOVACS, Z. 2017). Az iizleti modell négy alaptipussal rendelkezik. A
létrehozo (termeld, gyartd) az alapvetd tizleti modellje a termeld vallalatoknak, hiszen a
beszallitotol megvasarolt alkotorészt Osszeszerelve vagy atalakitva terméket allit eld,
amit késobb értékesit a fogyasztoknak. A kovetkezd tipustol abban kiillonbozik, hogy a
létrehoz6 maga tervezi az eladni kivant terméket. Az elosztd (kereskedd) gyakorlatilag
ugyan azt a terméket értékesiti tovabb, mint amit megvasarolt. Szallitassal,
vevOszolgalattal, termék szervizeléssel és csomagoléassal értékndveld tevékenységek
végezhetdk. Ilyen iizleti modell szerint miikddnek a kis és nagykereskedelmi vallalatok.
A bérbeadd meghatarozott id6tartamra értékesiti a tulajdon- és hasznalati jogokat, ami
nemcsak a fizikai eszk6zok bérbeadasat jelenti, ide tartozik a pénzeszkozok ideiglenes

atadasa (hitelezés) vagy az emberi eréforrasok bérbeaddsa is. A bérbeado iizleti modell
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kiilonféle iparagakban hasznosithatd, ahol az atmenetileg atengedhetd a tulajdonban 1évo
eréforrasok hasznalata. Ide sorolhatok példaul a pénziigyi szektorban miikodd
kereskedelmi bankok, konyvvizsgalok, konyvelok és szallodasok is. A kozvetitd az
értékesitési és eladasi folyamatot segiti el a vevd és eladd kdzott ugy, hogy nincs
tulajdonaban az értékesiteni kivant szolgaltatas vagy termék. A kozvetitd jutalékot kap a
vevotdl vagy az eladotdl vagy van olyan is, ahol mindegyiktdl. Ilyen tlizleti modell szerint
mitkddnek példaul a biztositasi iigynokok, tézsdei ligyndkdk, vagy az ingatlanliigynokdok.
Ezen alapvetd {zleti modellek meghatdrozdsa nagyban segiti meghatarozni a
vallalkozasnak, hogy mint is értékesit, illetve az egyes iizleti modellek esetében

kiilonb6z6 a megtériilés és a nyereségtermeld potencial (VECSENYL, J. 2011).

2.4 Marketingstratégia
A stratégiai dontések kelld megalapozasat és hatékony végrehajtasat a stratégiai tervezés
szolgalja. Stratégiai jovoképet tud kialakitani az tizleti kornyezet, a vallalati iizletagak és
a vallalatvezetés értékelése alapjan. A vallalatkiildetés nem mas, mint ennek az életképes
jovoképnek a megfogalmazasa, és annak kozvetitése a szervezeti egységek felé. A
stratégiai tervezéskor megallapitjuk a jovoébeli céljainkat és a kivant nyereségesség
elérésének maodjat, tovabba kijeloljiik az ezekhez sziikséges eszkozoket a marketingmix
elemeit alkalmazva és a stratégiai partnereket egyarant (Kiss, M. 2016). Kézéppontjaban
az lizleti kdrnyezet elemzése, a fogyasztd sziikségletének €s igényeinek meghatarozasa,
megfeleld piaci szegmensek igényei alapjan a kelld szolgaltatasok és termékek biztositasa

¢s a tervek megvalositasa allnak (JOzsA, L. 2014).

1. abra: A stratégiai szintek 6sszehasonlitasa

Tényez6 A holding vagy iizleti Marketingstratégia

egység stratégiaja

idotav hosszl rovid
iranyultsag keretet ad a cselekvéshez  szervezeti allapotot jelol ki
o szervezet egésze .
célértékelés . részelemek alapjan értékel
szempontjabol értékel
cél-stratégia 6sszhang Hosszabb id6 utan dertil ki azonnal kidertil

Forras: Jozsa, L. 2014
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2. abra: Marketingstratégia

.
[ Marketing alapfogalmak ]

1. 1.
[A fogyasztéi piac jellemz6i ] [A szervezeti piac jellemzéi ]

V.
Marketingstratégia ]

VI. . VIL ; VIII. IX.
Termékpolitika Arpolitika Ertékesitéspolitika Reklampolitika

Forras: V. fejezet: Kiss, M. 2014

2.5 Marketingterv felépitése

A marketingterv A marketingtervnek a gyakorlatban véltozatos formai vannak,
vallalatonként kiilonboz6 szerkezettel rendelkezik. egy marketingterv dltalanossadgban a
kovetkez6 részeket tartalmazza. A marketingterv szlikebb teriilettel foglalkozik, mint az
tizleti terv. Arrdl szol, hogy a vallalat hogyan fogja elérni a stratégiai terveit, célkitiizéseit,
vasarloi kiinduldsi pontbdl. Szervezeti tdmogatds és erdforrasok hianyadban nem
kivitelezheto sikeresen egy marketingterv.

Felépitése ¢s terjedelme vallalatokként valtozd, a kisebbek nem olyan hosszu és kevésbé
formalis tervet készitenek, ezzel szemben a nagyobb cégek joval strukturaltabb
marketingtervet allitanak 0ssze. A terv minden pontjat részletesen le kell irni és elemezni,
hogy az késébb hatékonyan miikddjon. Sok cég osztja meg marketingtervét a belsd
honlapjukon, hogy a partnercégek szdmara atlathatdé legyen az egylittmiikodés és

tisztaban legyenek az elvarasokkal (P. KOTLER, K. L. KELLER, 2012).
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2.5.1 Vezetoi osszefoglalo

A marketingterv strukturdjan alapul, jelentdsége, hogy a felsd vezetdség legeldszor ezzel
talalkozik, igy nagymértékben befolyasolja a tervvel kapcsolatos véleményiiket, hogy
sikeriilt-e a terv lényegét ebben a részben Osszefoglalni. Fontos a sulypontok
meghatdrozasa, mely fiigg attol is, hogy kinek sz6l. Akkor érdemes megirni, mikor a
jelentés tobbi része mar elkésziilt (N.-K. MALHOTRA, 2009). Terjedelme altalaban par
oldal, célja, hogy tdjékoztassa az olvasot a fobb pontokrol, a probléma rovid leirdsarol, a
megkozelitésrdl és az alkalmazott kutatdsi modszerrdl, aminek koszonhetden a
marketingterv tobbi részét olvasva nem veszik el a részletekben. Elsésorban a dontésekre
koncentral, de nem kell bemutatni részletesen azoknak hatterét. Az 6sszefoglaloban fel
kell tiintetni a fobb dontések mellett az oldalszdmokat is, igy az olvasé konnyebben
megtalalja azt a témat, amiben jobban el szeretne mélyiilni (P. GHAURI, K. GRONHAUG,
2011).

2.5.2 Helyzetelemzeés

A helyzetelemzés a vallalat kiils6 és belsé kornyezetének a vizsgalata, és azok legfobb
jellemzdinek azonositasat segiti, ez lehet akar a vevokrol szerzett informacio ismertetése
is, aminek fontossdga miatt kiilon fejezetben javasolt bemutatni. Tolcsérmodszert
kovetve eldszor a vizsgélt iparag makrd tényezdit mutatja be, ahol elsdsorban a
marketingeszkdzok kozotti valasztast kozvetleniil befolydsold tényezdket kell kiemelni,
illetve azok alkalmazasanak modjait. A marketingtervben SWOT-elemzés hasznélata
tanacsolt, mivel intetizalja az ipardgnal, a piacnal és versenytarsaknal megfigyelhetd fobb
tényezoket, illetve a kiilsd kornyezet és vallalat viszonyat is megmutatja. Sok
marketingtervben szoktak porteri 6t eré elemzést is kozdlni, mas marketingtervekben
pedig a makrokdrnyezeti tényezok kapnak nagyobb hangsulyt (KESZEY, T. GYULAVARI,
T. 2016). A vallalatnak az elemzés soran ki kell térnie a mikrokdrnyezetre is, ami
altalaban az iizleti kapcsolat, egyéb piaci szereplok bemutatdsat jelenti. Fontosabb
azonban a versenytartelemzés a tobbi szereplonél (a vevok utan), ezért ki lehet Oket
emelni Végezetiil elemezni kell a vallalat gyengeségeit, erdsségeit €s sajat eréforrasait,
meg kell allapitania azokat a pontokat, amik még fejlesztésre szorulnak és amik mar

versenyképesek (DOBAK, M. ANTAL, ZS. 2013).
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2.5.3 Vevok elemzése

A vevok alapos megismerése, jellemzdik, szokéasaik €s minden réluk szerzett informéacio
dontd szerepet jatszanak a marketingterv kialakitasanak folyamataban. A szervezeti és
fogyasztdi magatartas vizsgalatara szdmos modell, elemzési keret és struktura all
rendelkezésre. A vallalatnak ki kell valasztania azokat, amik legjobban mutatjak a vevok
jovobeli varhatoé reakcidit az adott piacon, példaul kiillonb6zé magatartasok alapos
vizsgalata a vasarlasi folyamat szakaszait nézve, mely segit meghatdrozni, hogy a
fogyasztoinkat hol és milyen eszkdzokkel hatdsos célba venni.

Cél, hogy minél részletesebb képet tudjunk kialakitani a vevdkrdl, hiszen annal
egyszeriibben tudjuk kivalasztani a leghatékonyabb marketingeszkdzoket. Teljesen
sosem homogének a termékkategoria fogyasztoi, a jellemzOk mindig el fognak térni
egymastol, emiatt mindig tisztaban kell lennie a véllalatnak azzal, hogy ezek az eltérések
olyan nagysaguak-e, amik miatt érdemes az egyes csoportokat szegmentalni, kiilon

kezelni (JOzSA, L. 2014).

2.5.4 Marketingcélok meghatarozasa

Ez egy nagyon fontos 1épés, ugyanakkor nem igényel nagy terjedelmet. Meghatarozésa
kifejezettem fontos a marketingterv sikerét tekintve. A marketingcélok hatarozzak meg
azt az allapotot —mint példdul markaismertség, arbevétel és piaci pozicio, —, amelyet a
marketingterv megvalositasaval el szeretne érni a vallalat. Ha a vallalat ) terméket
szeretne bevezetni egy szdmara ismert piacon, a magasabb szintll stratégiai célokbol
levezethetd marketingcél lehet az 0j termék sikeres piaci bevezetése. A marketingcélok
lefordithatok mérhetd célkitizésekként, ilyen példaul az éves eladédsi bevétel
meghatarozasa egy U1j termék esetén, vagy a vevoi elégedettség teljesitése, illetve a piaci
részesedés elérése (KESZEY, T. GYULAVARI, T. 2016). A marketingcélokat alatdmaszto és
tamogato érveket részletesen ki kell fejteni. Latni kell, hogy a vallalat szdmara mik a
prioritasok, ezt segiti annak ismertetése, hogy az adott marketingcélok miként
illeszkednek ¢és annak elérése mennyiben jarul hozza a vallalati célokhoz. Ehhez ki kell
jelolni a megfeleld iranyt és a meglévd erdforrdsokat sziikséges tevékenységekre
forditani. Ha a marketingcélok azonban nem jol vannak meghatdrozva, kevésbé
elérhetdek a vallalati szintii célok. A marketingcélok kijeldlése azt is segit megmutatni,
hogy milyen mutatokkal mérhetd a teljesitésiik. Ezek lehetnek atfogobb rendszerek,
amelyek a marketing teljesitményét integraltan méri, de irdnyulhat a megvaldsulast

kovetd monitortevékenységek o irdnyainak kijelolésére (PAPP, 1. 2010).
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2.5.5 Javasolt marketingstratégia

A marketingstratégia a véllalati stratégiabol szarmazik. A tervezési folyamatban meg kell
hatérozni, hogy melyik dimenzidk veszik fel a kiizdelmet a versenytarsakkal a piaci
térben. A vallalati alapstratégidkon kiviil a piaci pozicionalds is nagyban jellemezi a cég

marketingstratégiai dontéseit (P. KOTLER, K.-L. KELLER, 2012).

3. dbra: Vallalati szintii piaci stratégidk

Piaci

verseny
alapa
Piaci stratégiak Féldrajzi
cél alapu
tipusu stratégiak
stratégiak
Piaci
stratégiak
Piaci Piaci
belépés elkételezettség
idézitésén alapa
alapulé stratégiak
stratégiak Piacleépitési
stratégiak

Forras: 7.1 abra: Jozsa, L. 2014

Egy masik stratégiai dimenzid alapjan is meg kell allapitani a véllalat piachoz kothetd
kapcsolatat. Leginkabb piacvezérelt magatartast vesz fel a marketing kialakuldsa alapjan.
A piaci siker eléréséhez meghatarozd szerepet jatszik a vevdorientdcio. Egy
kockézatosabb stratégiai eljaras, ami ugyan akkor a piaci elére torés alternativéja, hogy a
vallalat képes egy olyan stratégiat kialakitani, ami alakitja a piacot. Ez a korabbi iizleti
modelltdl valé eltérés, egy radikélis innovacid. (BAUER, A. BERACS, J. 2016). A
koltségvetés meghatdrozasa is része a marketingstratégidnak. Az, hogy a vallalat milyen
feladatot szan a marketingfunkcionak, egy stratégiai kérdés. Gyakorlatban sajnos
gyakori, hogy valsag esetén a legeldszor és leggyorsabban a marketingre szant
eréforrasokat sziintetik meg, tehat nem megfeleld stratégiai szinten kezelik a marketinget

(HORVATH, D. BAUER, A. 2013).
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2.5.6 A marketingeszkozok alkalmazasanak stratégiai és taktikai terve

A marketingmix taktikai tervezésében rejlik a marketingstratégia operativ megvalositasa.
A kivant marketingeszkoz alkalmazasarol sok ponton kell stratégiai dontést hozni. Sokan
a javasolt marketingeszk6zok Osszességét értelmezik marketingstratégianak, és nem
kiilonitik szét oket. (KESZEY, T. GYULAVARI, T. 2016). A marketingterv leghosszabb
része a marketingmix leirasa, hiszen itt nemcsak a stratégiai dontésekrdl van szo, hanem
be kell mutatni a megvalositdsi modokat, abrakat és terveket. Leginkabb a
kommunikécios tervek igényelnek nagy helyet a terv leirdsdban, mint példaul az integralt
kommunikéci6 gyakorlati megvalositasanak otletei, médiatervek vagy a reklameszk6zok
elképzelései. Ki kell fejteni tovabba a termékpolitikat, a termékkinalat kivant mélységét
¢s szélességét, a termék- és markagorbek felépitését, illetve a markastratégiat (P. KOTLER,
K.-L. KELLER, 2012). Itt kell bemutatni részletesen a tervezett arakat és a kiilonbozo
kalkulaciokat, esetleges ar differencialas céljat és annak megvaldsitasat. Ide keriilnek az
értékesitési csatornak menedzselésének tervei és az ezzel Osszefiiggd kihivasokra adott

reakciok taktikai és stratégiai szinten is (KESZEY, T. GYULAVARI, T. 2016).

2.5.7 Eroéforras- és idoterv

Ezeknek a tervezését tagabb ¢és sziikkebb értelmezés altal is el lehet késziteni.
Gyakorlatban itt a pénziigyi terv bemutatdsa kovetkezik. Itt szdmos mas eréforrasokat,
belsd képességeket is felhasznal a vallalat a siker elérése érdekében, amik abban
segitenek, hogy a vallalat le tudja kiizdeni a felmeriil akadalyokat és nehézségeket az
iizletmenet soran (BALATON, K. HORTOVANYI, L. 2017). Ebben a fejezetben harom
teriiletre javaslando kitérni, az egyik a pénziigyi tervezés, mi sziikséges a marketingterv
kivitelezésére egy szervezeten beliil, féleg kiilsé finanszirozo6 esetében. Részletesen kell
elkésziteni, am ha a menedzselni kivant marka kornyezete turbulens, nem sziikséges az
aprolékossag a terv kidolgozasakor.

A kovetkezd teriilet a humanerdforrds tervezése. Itt kerlil sor a kompetenciaalapt
tervezésre €s a munkaerd-kapacitds tervezésére. Mieldtt még gyakorlatba {iltetné a
vallalat a marketingtervet, fel kell mérni, hogy milyen készségek, ismeretek, motivaciok
¢és személyiségek kellenek a megvalodsitashoz, és a hidnyzo elemeket potolni kell.

A formalis rogzitése a feladatok elvégzésének egymasra épiilésének és hataridejének
segiti a megvalositas sikerét, igy konnyebben szervezi meg az egyes teriileteket a
megfeleld idoben, jobban tervezhetd a kapacitds €s hozza lehet rendelni dket az adott

tevékenységekhez (KESZEY, T. GYULAVARI, T. 2016).
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2.6 Szegmentalas lépései
2.6.1 Keresletelemzés, a piac meghatarozasa
A piac tipusanak, méretének és sajatossagainak meghatarozasa fontos, mert ez alapjan
dél el, hogy a vallalat az adott er6forrasokkal mennyi szolgéltatast és terméket allit eld.
Héarom kiilonb6z6 mutatészammal lehet megmérni a piaci felvevoképességet:

e Piacpotencial

e Piacvolumen

e Piacrészesedés

2.6.2 Célpiacvalasztas

A szegmensek profiljdnak atnézése utan a vallalat eldonti, hogy hogyan és hol fog
tevékenykedni az alapjan, hogy mi nyereséges €s eréforrasai mely szegmenseket tudja
kiszolgalni.

Célpiacvalasztas vagy targetdlas az a folyamat, amikor a vallalat kivalasztja, s
tevékenysége fokuszaba allitja a szamara megfeleld szegmentumokat.

Harom f06 tipusa van a piacmegkozelitésnek:

e differencialatlan marketing
e differencialt marketing

e koncentralt marketing

2.6.3 Pozicionalas

A vallalat kedvez6 és egyértelmii képet alkot a célpiac fogyasztdiban a termékrdl. A
pozicionalas a potencialis vevokben valo termékeldny tudatositasa. A vallalat kifejezi
miért tartosabb, kiilonlegesebb, jobb a termék vagy szolgaltatds, mint mas
versenytarsaké. A rekldmozott elényei a terméknek nem feltétlen azonosak a
termékparaméterekkel. A vevOoket nem a technikai részletek és informaciok érdeklik,
hanem a problémajukra adott megoldas: tehat a ,, Vizlepergeto szélvéds!” meggydzobb,
mint a ,, Mikrostrukturalt —hidrofob bevonatu” ajanlads. A vallalat célja, hogy
versenyeldnyt szerezzen, és egyediilalld pozicidt toltson be a piacon és ezt tudatositsa a
vasarlokban is. A magyar autopiacon példaul a Volkswagen a ,,legmegbizhatobb” a
tolti be (K.-L. KELLER, P. KOTLER, 2012). Egy vallalatnak nagyon nehéz egy 0j markaval

belépni a piacra, hiszen a mar meglévé markdknak megvan a sajat pozicidja. Az elsék
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kozott piacra 1épd markaknak konnyebb a helyzete az Gjakhoz képest, ezért olyan vonzo
egyedi tulajdonsaggal kell az Gjonnan belépd markat reklamozni, ami elég meggy6z6
ahhoz, hogy a szegmens érdeklddését felkeltse ¢és kiprobalja a terméket vagy
szolgéltatast. Ha azonban a vevok izlése atalakul, megvaltozik, vagy csokken a forgalom,
vagy esetleg egy 0j agressziv marka 1ép be a piacra, sziikséges a marka Gjrapozicionalasa.
A marketingmixet a pozicionalasnak megfelelden tervezik és valositjadk meg a vallalati

tevékenységben (KISs, M. 2016).

2.7 Hagyomanyos reklamok levaltasa

A személyes kommunikacid napjainkban mondhatni a hattérbe szorult, ezért mindenképp
fontos beszélniink a modernizalddott internetes kommunikaciorol, az internetes vilagrol.
Ezt a csatornat a fogyasztok, valamint a vallalatok is egyardnt hasznaljak, hiszen teljesen
atalakuloban van a fogyasztdi tdrsadalom. A fogyasztok mar nem olyan szinten ismerik
fel a reklamokat, Mar nem veszik figyelembe azokat tigy, mint régen, hiszen napi szinten
intenzivebbnél-intenzivebb reklamzajokkal vagyunk koriilvéve (televizids reklamok,
hirdetdtablak, radidban sugarzott rekldmok stb.), igy tudunk alkalmazkodni ezekhez és
teljes mértékben ki tudjuk zarni, figyelmen kiviill tudjuk hagyni. Ezért a
termékeket/szolgaltatdsokat nyujtd vallalatoknak 1j, egyedi ¢és figyelemfelhivo
eszmékkel kell a fogyasztok figyelmét visszanyerni. (HORVATH, D. NYIRO, N. CSORDAS,
T.2013). Az online marketing, mas néven Internet-, e-, elektronikus vagy web-marketing
az interaktiv iizleti munkdhoz tartozé marketingtevékenység azon valtozata, mely
halézati informécios rendszerekben ¢€s elektronikus kozegben egyénekkel és tomegekkel
kommunikal, illetve vilagszintli értékesitést nyjt offline és online eszkozokkel. Az
online marketing tehat szolgéltatdsok ¢és termékek eladdsa az Interneten keresztiil

(HORVATH, D. BAUER, A. 2013).

2.8 Online marketing tevékenységek

Az 6t fontos online marketing tevékenység, az ,,5Ss” segit megvaldsitani egy vallalat
(Sell), mely egy hirlevél, aki segit 0j vasarlokat szerezni, illetve a régiek megtartdsaban
is fontos szerepet jatszik, ezaltal noveli az eladasokat. A szolgal (Serve) értéket és
elénydket biztosit, példaul, ha egy termék csak online érhetd el, vagy csak online kaphat6

ra kedvezmény. A kovetkezd a beszél (Speak), ami egy kdzelebbi €s szorosabb kapcsolat
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kialakitasa a vevOkkel online kérddiven keresztiil, vagy parbeszéd kialakitasaval,
igényfelméréssel. A megtakarit (Save) koltséghatékony, elsdsorban postai és nyomdai
koltségek megtakaritasa. Végiil a sistereg (Sizzle) a marka folyamatos tudatban tartasa és
értékének megerdsitése a rendszeres hirleveleknek kdszonhetéen (SMITH ES CHAFFEY
2001).

2.9 Marketingmix

A marketingmix kiilonféle piaci szitudcidkban hasznalt kombinacidja a vallalati
marketingeszkdzoknek melyek szinergiaban miikodnek egymassal (BAUER, A. BERACS,
J. 2016). Négy nagy csoportra tudjuk osztani a kiilonb6zé marketingtevékenységeket,
melyeket McCarthy a marketing négy P-jének nevezett el. Ezek a termék (Product), ar
(Price), értékesitési hely (Place) és promo6cid (Promotion).

A marketing olyannyira széles kort és fejlodd, hogy ez a négy P mar nem teljesen fedi le
a képet. Ha kiegészitjiik ket holisztikus marketing koncepcidval és aktualizaljuk, akkor
az emberek (People), folyamatok (processes), programok (programs) és teljesitmény
(performance) jobban feldlei a mai modern marketing jellemzdit (P. KOTLER, K. L.
KELLER, 2012). A termékpolitikdhoz (Product) tartozik a termékpozicionalés,
terméktervezés ¢és fejlesztés, azok bevezetése és kivondsa, mindség ¢és hasznossag
vizsgalata, formatervezés és csomagolds, valamint a termékkutatds. Az arpolitika (Price)
része a fogyasztoi arelfogadas, meghatarozas, koltség vizsgalat és térités, engedmények,
hitelek ¢és az arérzékenység vizsgalata. Az értékesitési politika (Place) esetében
beszélhetiink a fizikai és logisztikai elosztasrol, értékesitési ut tervezésérol, kereskedelmi
partnerek kivalasztasarol és értékelésérdl, illetve kereskedelmi formékrol. Végil a
negyedik P-hez, a reklam-hoz (Promotion) tartozik a PR, eladdsosztonzés, reklamhatas
¢s annak elemzése, kommunikacids kovetelmények és elvek, valamint a reklampiac
intézményi hattere (rekldmhordozok, tigyndkségek) (BAUER, A. BERACS, J. KENESEI, ZS.
2014).

2.10 Online kommunikacios eszkozok és szerepiik

Az online kommunikdcios eszkdzoket a kovetkez6 harom kategoriaban mutathatd be:

. Webalapt eszkdzok
. E-mail alapu hirdetések

. Egyéb programokban altali megoldasok
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Ez egy technoldgiai felosztas, melyrdl elmondhatd, hogy a legrészletesebb és legtobb
statisztikat a webalapu eszkozok segitségével lehet megkapni. Az e-mailek esetében
korlatozva vannak az elérhetd adatok, a programok altali megoldasok pedig az adott
programtol fiigg, hogy mennyi adat all rendelkezésiinkre. Sokan, ha meghalljak azt a szot,
hogy Internet, egybdl a bongészokre asszocialnak, mint példaul Internet Explorer, Safari,
Chrome vagy Firefox. Tehat ha internetes hirdetésrdl van szo, akkor els6sorban ezekben
a bongészokben valamilyen forméaban felbukkané hirdetésekre gondolunk, vagy olyan
eszkozre, ami valamilyen kapcsolatban all az adott hirdetéssel (BANYAI, E. NOVAK, P.
2011). A legfontosabb webalapt eszk6zok a vided, weboldal, online piacterek, display
hirdetések, pr-cikkek, aprohirdetések, szponzoracio, kozosségi média megoldasok, illetve
a kereso6hirdetések, valamint a szoveges hirdetések. A késébbiekben a kozdsségimédia-
megoldasokrol fogok bdvebben irni, hiszen leginkabb erre a teriiletre alapozom a
kutatasom (REKETTYE, G. TOROCSIK, M. HETESI, E. 2015). Mindig tudnunk kell mik az
izleti és marketingcélok, ha online megjelenést akarunk tervezni, hiszen ez alapjan kell
majd kivéalasztanunk a szdmunkra megfelelé kommunikacios eszkozoket. Az alapjan
tudunk valasztani, hogy a kampanyunknak mi az iizenete, célja és megjelenési helye. A
rovid szoveges megjelenések, illetve a direkt eszkdzok foként az értékesitést, mig a
szponzoracios, display jellegili, valamint PR megjelenések leginkdbb egy marka vagy cég
ismertségének novelését segiti eld. Ezeknek az online kommunikacids eszkozok f6
jellegzetessége, hogy mérhetdk. Ez azt jelenti a gyakorlatban, hogy kiilonféle eszkozokrol
mas-mas hasznos €s fontos informaciot kaphatunk (JOzsA, L. 2014). Weboldalak esetében
meg tudjuk nézni, hogy az adott weblapot hanyszor toltotték be, (PI - page impression)
hany alkalommal latogattak el ra, (visitor) vagy akar a felhasznalok latogatéasi szamat (UV
— unique visitor). Tovabbi fontos vizsgalasi lehetdség, hogy a latogatok honnan érkeztek
a webhelyre, illetve mennyi id6t toltottek a weboldalon (AVORNICULUI, M. GUBAN, A.
SEER, L. Sz6cs, 1. 2019). Hirdetéseknél szinte ugyan ez a helyzet, mérni lehet a hirdetések
megjelenésének a szamat és hogy ez hany felhasznalot ért el, lathatjuk a kattintdsok
szamat ¢és ha elosztjuk a megjelenések szamaval, megkaphatjuk a kattintdsok aranyat.
Kiilonbozd eszkozokkel és modszerekkel tudjuk elvégezni a mérést, a fent emlitett
opcidkon kiviil még rengetek mas adat is mérhetd a tulajdonos és megrendeld igényeihez
és elvarasaihoz igazodva. Ezek, a megjelend hirdetések pénzbe keriilnek, melynek értékét

a média tulajdonos hatarozza meg, és az arazas modjarol is 6 hoz dontést (Kiss, M. 2014).
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A piacon az aldbbi drazasi megoldasok terjedtek el:

e megjelenés alapjan torténd arazas
e akcio alapjan torténd arazas
e id6 alapjan torténd arazas

e cgyéb mutatoszam alapjan torténd arazas

A mar felsorolt eszkozoket lehet kiilon, de lehet akar egymassal kombindlva is hasznélni.
Azokat a hirdetéseket, amik egy idészakban, egymassal tartalmilag kapcsoléddan, azonos
célbol jottek 1étre, kampanynak nevezziik. Ezaltal az emlitett eszkozoket felhasznalva
létrejon egy ugynevezett hirdetési mix, amiben a kiilonféle megjelenések erdsitik
egymast. Egy kampany létrehozasanal fontos a cél meghatarozasa, az egésznek az
izenete ¢s nem utolsé sorban a célkozonség. Ha mindez megvan, akkor megtervezhetd
milyen weboldal és milyen eszkdz sziikséges hozza. A kampény soran fontos a
megjelenések ellendrzése (PISKOTI, I. 2014). Az E-kampanyok elénye, hogy menet
kozben is van lehetéség modositasra. A kampanyok lezarasa utan fel kell dolgozni a
kapott eredményeket, késziteni statisztikdkat, levonni a kovetkeztetéseket és azok

fényében folytatni a tovabbi marketingstratégiakat (BANYAL E. NOVAK, P. 2016).

4. abra: Hazai digitalis reklamkoltés 2000-2019-ben
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Forras: IAB, 2020
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2.11 Online marketingkommunikacios piac

Az online marketing a digitalis eszk6z6kon, platformokon (internet, tv, telefon) keresztiil
zajlott kommunikéciot jelenti. Ezen modern technologia lehetévé teszi a fogyasztok
szdmara az érétkelést, visszacsatolast vasarlast, reklamalast véleménynyilvanitast stb.
Bevezették a vallalatok (példaul: Nokia) az azota a marketingszakmaban elfogadottd valt
POE (paid-owned-earned) felosztast, amivel kategorizalni lehet az egyre fontosabba valt
interaktiv médiumokat. A POE-elv alapjan harom média 4ll a vallalatok rendelkezésére,
a fizetett, sajat és szerzett média (S. CORCORAN, 2009). A fizetett médidban a
csatornahasznalatért fizet a kibocsato, aki rendelkezik az iizenet felett, tobbségben
egyiranytl kommunikaciordl beszéliink. Online, illetve hagyomdanyos (radio, televizio,
sajto) elemeket is tartalmaz, tehat ide kapcsolodnak a keresémarketing és a display tipusa
megjelenések. A sajat médiara kdzvetlen hatdsa van a vallalatnak, az iizenet és a csatorna
felett is rendelkezik. Ilyen példdul egy sajat online iizleti feliilet, kontrollalhato sajat
weboldal. Csordas és Nyiré ide sorolja a vallalat altal lizemeltetett kdzosségimédia-
oldalakat ¢és kozosségeket (hivatalos markakozosségeket, blogokat) (CSORDAS-NYIRO,
2013). A szerzett média (earned media) neveziink minden fogyaszto6 altali publikalast és
médiamegnyilvanulast, ami az adott vallalattal kapcsolatos (CSORDAS—-SZABO, 2013,
idézi CSORDAS-NYIRO, 2013, 386.). Ezek a tartalmak kétféle modon érkezhetnek; vagy
alulrol jovo felhasznaloi kezdeményezésként, vagy a vallalat altal inditott megjelenésekre
vald reagalasként. Egyre elterjedtebb és fontosabb az online kommunikacid, ami a
technologia fejlédésének ¢és a digitalis reklampiac novekvd aranyanak koszonhetd. A
teljes reklamkoltség globalis szinten (546 Mrd dollar) 26,55%-4t a digitalis reklamkoltség
tette ki (145 Mrd dollar) 2014-ben, a mobil reklamkoltés ugyan ebben az idében 42,6
Mrd dollar volt (EMarketer, 2014). Magyarorszagon a reklamkoltség 25%-at tette ki a
digitalis reklamkoltés (49,45 Mrd forint). Ez az 6sszeg 20%o0s emelkedést jelentett az
el6z6 évhez viszonyitva. (IAB, 2014) (REKETTYE, G. TOROCSIK, M. HETESI, E. 2016). A
hazai digitalis szegmensek aranya folyamatosan valtozik, a mobil egyre inkabb teret nyer,

de még mindig a display a listavezetd.
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5. abra: Mobil reklamkoltées 2011-2019-ben
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2.12 Mobilmarketing

Hatalmas  attorést  jelentett  szdmunkra a  mobiltelefon megjelenése a
marketingkommunikécioban. A XXI. szdzad elején elterjedtek az 0j médiumok is.
Mobilmarketing alatt azokat a tevékenységeket értjiik, melyeknek a segitségével adaptalt
¢s interaktiv mdédon tud kapcsolatot létesiteni és kommunikalni egy szervezet a kivant
célcsoporttal kiilonféle mobilkommunikacids eszkozoket hasznalva (BANYAIL E. NOVAK,
P.2011). A mobilkommunikaciés eszkozok alatt nemcsak a hagyomanyos telefonokat,
hanem az ) modern megfeleldjiiket, az ugynevezett okostelefonokat (operacios
rendszerrel rendelkezd, kiilon letdlthetd szoftveres alkalmazasok —applikéciok—
letoltésére is alkalmas mobilkésziilékek) illetve tablagépeket (billentylizet nélkiil
gyartott, az atlagosnal némileg kisebb érinté képernyds miniszamitogép) is értjiik.
Kiilonbséget kell tenni a mobil, mint hirdetési csatorna (mobil marketingkommunikécio)
¢s a mobil, mint altalanos marketingcsatorna (mobilmarketing) kozott. Az elsé esetben
kifejezetten az egyéb tartalmak mellett a fizetett, reklam céljabol megjelend, és
direktmarketing-alkalmazasokra koncentral. Ezzel szemben a mobilmarketing esetében
egy tagabb teriiletr6l van sz6, melyben a hirdetéseken til a kiilonbozé direkt- és
premissionmarketing mellett a mobilon torténd szolgaltatas- és termékvasarlashoz,

ligyintézéshez vagy fizetéshez kapcsolodo tevékenységek is beletartoznak, tehat a vallalat
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¢s fogyasztd kozti tizleti lebonyolitdsokat segiti (HORVATH, D. NYIRO, N. CSORDAS, T.
2013).

6. abra: Aktiv okostelefon felhasznalok régionkent, 2020-ban
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Forras: Smartinsights, 2020

2.13 Weboldal helyett webshop

A weboldalaknal megemliteném azt, hogy a web kezdete Ota egészen az utobbi évekig
iizleti felhasznalas szempontjabol a cégek jelenléte megfigyelhetd, hiszen szinte minden
létrehozott vallalkozasnak a birtokdban all egy weboldal, amin elérhetdek sajat
termékeik, szolgaltatasaik, maga a cég bemutatkozasa, foglalkozasa, elérhetdsége.

Ez a megoldas azonban napjainkban kissé modosult, hiszen teret nyert a kozdsségi média,
mivel a kisebb cégeknek/vallalatoknak mar nincsenek sajat weboldalaik, esetlegesen egy
sajat kozosségi halon 1€vo profillal rendelkeznek, azonban igaz az az allités, hogy a cégek
nagy részénél a weboldal igencsak fontos, hiszen egy biztos kiindulas az online
kommunikécié szamara (BANYAL E. NOVAK, P. 2011). A weblap funkciéi dinamikusan
véltoztak a megjelenése Ota, ami fiigg a vallalatok célcsoportjatol, tevékenységétol,
illetve a kommunikacids célkitlizéseitdl is egyarant. A weboldalak Osszetétele egészen a
bemutatkoz6 PR-funkciot betdltd weboldaltol, a teljes marketing tevékenységet tamogato
weboldalig hodit teret.

A weboldalak helyett elterjedtebbé valt a webshopok megjelenése, amely altal a
fogyasztok egyszerlien, online modon tudnak vasdrolni anélkiil, hogy elhagytdk volna

otthonukat. (NEMESLAKI, A. 2012). A kiilonb6z6 webshopokon a véllalatok bemutatjak
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termékeiket, ellatjak azokat termékleirassal, képeket jelenitenek meg roluk annak
érdekében, hogy a vésarlok megtalaljadk a szamukra leginkabb megfelel6t. Jelen
témanknak megfelelden egy uj marka bevezetésekor is célszerli lenne elsé korben egy
webshop 1étrehozdsara, hiszen tobb emberhez eljuthat az oldal, valamint kezdd
vallalkozoként koltséghatékonyabb, mint egy iizlet megnyitasa. Becslések szerint 2018
elején kb. 10-15 ezer webaruhaz iizemelhetett Magyarorszagon. Ez a KSH adataihoz
képest, amelyek szerint 2017 decemberében 132 508 darab fizikai, “offline” bolt
miik6dott hazankban, nem tiinik soknak. De a GKI altal 2015-ben mért 1400 aktiv

webshophoz viszonyitva jelentds boviilés (KESZEY, T. GYULAVARI, T. 2016).

7. abra: A globdlis online kiskereskedelmi forgalom értéke 2014-2021(billio dollar)
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Forras: ProfitLine, 2020

A webshopok hivatalos miikodtetéséhez azonban sziikség van egy vallalkozés inditasara
és az értékesiteni kivant marka megtervezésére és kialakitdsara. A kovetkez6 fejezetben

az ezekkel kapcsolatosan fellépd fogalmakat szeretném ismertetni.
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3 Vallalkozas

Villalkozasba kezdeni mostansdg nagyon elterjedt és népszeri lett. Egyre tobben
dontenek ugy, hogy karrier épités szempontjabol egyéni vallalkozok lesznek, hiszen
elegendd kezdo tékével, egy otlettel és tervvel sikeres és kifizetddd eredményeket lehet
elérni. A |, vdllalkozo” kifejezés, amely francia eredetli, a 1 8. sz. ota szerepel a
kozgazdasagtanban ,,kozvetitot, kapcsolatteremt6t” jelent. A |, vdllalkozas ” megnevezést
eldszor egy francia kozgazdasz (J. B. SAY, 1767-1832) hasznalta, akinek nagy érdeme
volt a vallalkozdi nyereség és a tékehaszon kozatti kiilonbségtételben (R. D. HISRICH-H.
P, PETERS 1991). A vallalkozéi jelen volt az okorban is, és a torténelmiink soran a
kiilonféle gazdasagi-kdrnyezeti €s tarsadalmi hatasokra folyamatosan formalddott ez a
szerep. ,, A vallalkozas valami uj és értékes dolog létrehozasanak folyamata, amelyben a
vallalkozo biztositia a sziikséges idot és erdfeszitest, vallalja a felmeriilé pénziigyi,
pszichikai és szocidalis kockdzatot, és megkapja az ennek kovetkeztében létrejovopénzbeli
es személyes megelégedettséget nyujto elismerést.” (R. D. HISRICH-H. P, PETERS 1991).
Hazankban 1989 6ta ismert a vallalkoz6 kifejezés, 1990-t61 pedig minden allampolgarnak
alkotmanyos jogava valt vallalkozénak lenni (Kiss, E. 1996). A jogi szabalyozas alapjan
az a maganszemély tekinthetd egyéni vallalkozonak, ,,...2. § (1) * aki Magyarorszdg
teriiletén természetes személykent a szolgaltatasi tevékenység megkezdésének és
folytatasanak dltalanos szabdlyairol szolo térveny szerinti letelepedés keretében
lizletszerii - rendszeresen, nyereség- és vagyonszerzés céljabol, sajat gazdasagi
kockazatvallalas mellett folytatott - gazdasagi tevékenységet végez” (2009. évi CXV.

torvény).

3.5 Brand épités

Kutatdsom esetében egy Uj ruhamarkdrél beszélink azt kutatva, hogy kezdd
véllalkozoként hol érdemes az Gjonnan piacra keriild termékeket népszeriisiteni.
Tisztaban kell lenni a fogalommal, ugyanis a marka nem termékfogalom. A terméket
gyartani kell, viszont a marka az, amivel a fogyaszto kiilonbséget tud tenni vasarlaskor a
tobi termék kozott. A termék mésolhatd, de maga a marka az egyedi. ,, 4 termék nagyon
gyvorsan elavulhat, a sikeres mdrka nincs az idohoz kotve.” (Stephen King) — a WPP
Group, a vilag legnagyobb reklamiigyndkség-halozatanak feje (ID. KECSKEMETI 1996,
295.0.).
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Az Amerikai Marketing Szovetség szerint ,,A mdrka egy név, vagy kifejezés, jel
szimbolum, dizdjn, vagy ezek kombinacioja. Célja, hogy az adott elado termékeit vagy
szolgaltatasait beazonositsa és megkiilonboztesse a versenytarsakétol” (LD. KOTLER
1998, 396.0.). A mai vilagban nehéz felépiteni egy teljesen Uj markat, hiszen nem
indithato egybdl magas aron amig az ismeretlen ¢és idegen a fogyasztoi tarsadalomnak,
am megfeleld online marketing kialakitasaval elérhetd, hogy eldbb utobb orszag vagy
vilag szinten elismertt¢ valjon. A marka piaci bevezetése, létrehozdsa komoly
marketingmunka, ami kelld szakértelmet ¢s kitartast igényel. Az els6 feladat kivalasztani
a nevet, ami elsdre egyszert feladatnak tlinik, am szdmos kritériumnak kell megfelelni.
Egy jo markanév egyedi, felismerhetd, utal a markaszemélyiségre, illik a termékhez és
illeszkedik a vallalati stratégidhoz. Az esetleges vilagsiker miatt fontos tovabba, hogy a
név ¢életképes legyen mas orszagokban is (P. KOTLER, K. L. KELLER, 2012). Kovetkezd
Iépésben sziikséges megallapitani a termékjellemzoket. Ezek a fizikai paraméterekre és
Osszetevokre vonatkoznak, és megfelelnek a célcsoport elvardsainak. Napjainkban
azonban olyannyira tultelitett a piac, hogy ilyen téren nem nagyon lehetséges
versenyeldnyt szerezni. Ez utani kommunikacids feladat megfogalmazni az iizenetet,
milyen haszna szarmazik a fogyasztonak abbol, ha ezt a terméket hasznélja, miért
elény0s, miben kiilonbdzik a tobbitél? Ehhez kapcsolodik az tizenet kdzponti gondolata,
a célmeghatirozas és az értékek megallapitdsa (VERES, Z. HOFFMANN, M. KOZAK, A.
2016). Ha ez mind megvan, akkor a fogyasztoban kialakul a markaismertség majd
markaasszociacid, tehat a marka jellemzdi tudatosulnak a fogyasztdban, és ezaltal milyen
kapcsolat ¢és attitlid alakul ki a markaval kapcsolatban, majd ezekbdl kialakulhat a
markaszemélyiség. A végso cél a markaesszencia, egy letisztult 6sszkép, mely dsszesliriti
a jellemzdket egyetlen tulajdonsagba, ami lehet6vé teszi, hogy érzelmi kotddés alakuljon

ki a markéaval (KOPCSAY, L. 2013).

3.6 Védjegy

Egyes szlogenek, logdk vagy markanevek jelentds értékkel birnak, igy a vallalatok
igyekeznek ezeket az értékeket megvédeni, kizarolagossagot biztositani a hasznalatat
illetéen. Ez az eljaras azért sziikséges, mert a versenytdrsak nem tudjék ellopni a
védjegyet, elsO lesz a piacon és versenyelonyokkel fog rendelkezni, térvényi védelmet
kap a masolokkal szemben, illetve kés6bb a vallalkozo eladhatja védjegyét, vagy
hasznalati jogat értékesitheti. A legtobb jogrendszer védelmet nyujt a markak szamara,

hogy csak azok szamadra legyen hasznalhato, akik valoban jogosultak rd. A védjegy jogi
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oltalom a markéknak (TOTH, T. 2014). Ez lehet maga a logd, szlogen vagy pusztan a
markanév, illetve ezek 0sszessége is. A védjegy lehet sz6, szoosszetétel, kép, jelmondat,
hang vagy akar szin is. A védjegyet csak a tulajdonos hasznalhatja és akinek a tulaj
licenciat (hasznélati engedélyt) adott. A védjegy hitelesitéséhez be kell nyujtani egy
kérvényt az orszag erre kijelolt hivatalanal (Magyarorszagon a Szellemi Tulajdon
Nemzeti Hivatalanal). Az igy jogilag hivatalosan oltalmat élvezd markdk mellett
megjelenik az ® jelzés, innen lehet tudni, hogy része a hivatalos védjegy nyilvantartasnak

(REKETTYE, G. TOROCSIK, M. HETESI, E. 2016).

3.7 Markaszemélyiség

A markaszemélyiség hozzasegit, hogy kialakuljon és fennmaradjon a markahiiség. A
marka és az egyén direkt és indirekt talalkozasa alapjan alakul ki. A fogyasztok emberi
tulajdonsagokat csatolnak egyes markakhoz, ennek koszonhetden tudnak kapcesolodni és
azonosulni az adott branddel, emellett fizikai jellemzdkkel ¢és funkcidkkal is
rendelkeznek, amik sokszor a tarsas és fizikai kornyezettdl fiiggenek. Ilyen esetben
szimbolikus jelentéssel is bir a marka, ami az én-kifejezéshez (self-image congruency)
kapcsolodik, ami az egyén identitdsa és a marka altal sugallt kép kozotti egyezdség
(Sirgy, 1982). Ilyenek példaul a luxustermékek, mint a Prada vagy Gucci, amik
presztizsértéket mutatnak a kiilvilagnak, tiikrozi a jomoda réteghez valo tartozast. Ot
markaszemélyiség-dimenziét (Big Five) kiilonboztetink meg: Oszinteség (Sincerity),
Izgalom (Excitement), Hozzaértés (Competence), Kifinomultsdg (Sophistication),

Civilizélatlansag (Ruggedness) (BAUER, A. KOLOSI, K. 2016).

3.8 Markahiiség

Itt emliteném meg a markalojalitast, hiszen gyakran eléfordul, hogy a fentebb emlitettek
miatt nagyon erds kapocs jon létre fogyasztd és marka kozott. Ennek koszonhetden
markahii szellemben minden ruhadarabot a szeretett cégtdl vasarolnak, olyan ez, mint
egyfajta fanatizmus (K. L. KELLER, P. KOTLER, 2012). A lojalitas egyrészt értelmezhetd
raciondlis viselkedésként is (pl.: torzsvasarloéi ar eldnyért, kockazatcsokkentési
szandékbol), masrészt a szakirodalomban ismert a lojalitas érzelmi oldalanak vizsgélata
is. Ha a vasarlo talalkozik egy markéval és ar érték aranyban jonak bizonyult és hasznalat
utan a mindségérdl is pozitiv meggydzodést tett, akkor jo eséllyel fog legkozelebb is

ebbdl a markabol fog valogatni (TOROCSIK, M. 2011).
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8. abra: A markaszeretet faktorai
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Sz6 volt az online marketingrél, a marketing stratégiakrol, vallalkozasrol és a
brandépitésrdl is, am a szakdolgozatom eredményeképp arra vagyok kivancsi, hogy egy
ujonnan létrejott ruhdzati marka hirét miként befolyasolja a social média vilaga. A
kozosségi oldalak tulajdonképpen a legujabb formai a szajreklamnak. Folyamatos vita
targya, hogy végiil is megéri-e a cégeknek a kdzosségi jelenléttel foglalkozni, vagy sem.

(A kozosségi oldalakon beliil az Instagramra szeretnék jobban kitérni, hiszen a XXI.

szaszadban ez a legnépszeriibb online reklamfeliilet.
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4. Social media

A kozosségi média, azaz Social media napjainkban rendkiviil nagy szerepet jatszik,
foként a fiatalok mindennapjait tolti ki. A social media olyan online platformok
Osszessége, ahol a tartalmakat a felhasznalok generaljak. Ezeknek az oldalaknak barki
tagja lehet, hiszen ez azt a célt szolgalja, hogy minden ember kort6l, nemtdl,
hovatartozastol fiiggetleniil parbeszédet tudjon folytatni, illetve kapcsolatot kialakitani
egymassal (REKETTYE, G. TOROCSIK, M. HETESL E. 2015). A social médian beliil tobb
terililetet is megemlithetlink, mint példaul a video, kép és zenemegoszto6 oldalak, forumok,
blogok, online kozdsségi jatkfeliiletek illetve kozosségi portalok (BAUER, A. BERACS, J.
2016). A kozosségi médiat arra haszndljak az emberek, hogy tartalmakat osztanak meg
egymassal sajat ¢életiikrdl, vagy egy interneten latott tartalomrol vagy csupan kifejtik a
véleményiiket egy bizonyos témaval kapcsolatban és kommentaljak ezeket a mésok altal

megosztott tartalmakat (TOTH, J. ESZTERGAR-KISS, D. 2019).

3.9 Modern reklam platform

Modern rekldmnak nevezhetjiik a fogyasztok altal generalt tartalmat, amelynek idegen
megfogalmazéasa consumer generated marketing. A vallalatok gyors és pénztarca barat
megoldasnak gondoltak, hogy felkérnek par fogyasztot egy adott szolgaltatas/termék
tesztelésére, amit cserében ingyen igénybe vehet vagy megkap. Annyi csak a feladata,
hogy sajat kozosségi média oldalan készitsen egy véleménynyilvanito tartalmat. Ezzel
egy sokkal kozvetlenebb rekldmanyag jon létre a tobbi fogyasztd szamara, hiszen tovabbi
kérdéseket tehetnek fel és ezaltal jobban megismerik az adott cég altal nyujtott terméket
vagy szolgéltatast (HORVATH, D. BAUER, A. 2013). Ezek a reklamok megjelenhetnek akar
Facecbook iizendfalon, Instagram oldalon sajat posztként, blogokon, Youtube videdkban,
illetve storytelling altal, ami azt jelenti, hogy a fogyaszté megosztja a sajat torténetét és
tapasztalatait egy adott termékkel kapcsolatban (SzUTS, Z. 2020). Ez a rekldmozési forma
az utobbi idoben nagyon elterjedt és bevalt, igy méara mar szinte elengedhetetlen teriilet
egy marketingstratégia megtervezésénél. A cégek felkeresik ezeket a vélemény
vezéreket, akik nem feltétlen hirességek, ,.celebek”, hanem nagy kovetdtaborral
rendelkezd felhasznalok valamely kozosségi oldalon. Megkoétik az egyiittmiikodéshez
szlikséges szerzddést, ahol kozdsen meghatarozzak az elvarasokat, azaz mennyi posztot

varnak el az adott reklamkampany soran és az ezért kapott esetleges anyagi juttatast.
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Tehat 6ket nevezziik influencereknek (véleményvezéreknek), akik altal a hagyomanyos
reklamozasi forma kissé elavultta valt, hiszen majdnem mindenkinek van sajat kzosségi
oldala, ahol valoszinlileg tobb ilyen véleményvezérrel is taldlkozhatnak, ezéltal
elmondhatjuk, hogy napjainkban elég hatékony az effajta rekldmozasi modszer.
Kutatdsunk hatralevd részében vizsgalni szeretnénk, hogy milyen hatassal van az
emberekre, az ilyen mdodon térténd 0j marka, valamint termék/szolgéltatds megismerése
(TOTH, J. ESZTERGAR-KISS, D. 2019). Egy 2020-as felmérés szerint globélis szinten a
kozosségi oldalak hasznalati ardnya a Facebook esetében a legmagasabb, ezt kdveti a
Youtube, a Whatsapp, Facebook Messenger, Wechat és csak ezutdn jon az Instagram

majd a Tiktok (KEPIOS ANALYSIS, 2020).

9. abra: Digitalis jelenlét vilagszerte 2020-ban

TOTAL UNIQUE MOBILE INTERNET ACTIVE SOCIAL
POPULATION PHONE USERS USERS MEDIA USERS

7.75 5.19 4.54 3.80
BILLION BILLION BILLION BILLION

URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

55% 67% 59% 49%

Forras: United Nations, 2020

3.10 Marketingkommunikacio a virtualis piactéren

A virtudlis piactérben két marketinkommunikaciods stratégiat kiilonboztetiink meg,
melyek kiegészitik egymast: a kozosségi, illetve a digitalis kommunikacids stratégiat
(PISKORSKI, 2011). A digitalis kommunikécios stratégia digitalis feliiletekre terjeszti ki a
van az interaktivitds és a pontosabb mérhetdség, a vallalat és vasarld kozotti

kommunikacid, és a kozvetlenebb visszajelzési lehetdség. A digitalis kommunikécio
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csatornai lehetnek fizetett digitalis feliiletek (pl keresOhirdetések, display hirdetések) és
sajat digitalis feliiletek (pl. keresdoptimalizalas, sajat weboldal).

A kozosségi stratégia viszont a vallalat jelenléte és beilleszkedése a kozosségi térben,
kozvetett tizleti céllal. A social média oldalak jo lehetOséget adnak a vallalatoknak, hogy
egyiittmiikddjenek a fogyasztoikkal, beszallitoikkal és iizleti partnereikkel. Ez az 1j, a
korabbiaktol merdben eltéré kommunikécios tér szamos kihivast rejt a vallalatoknak. A
kozosségi stratégia csatorndja a szerzett média (pl. online szajreklam, felhasznalok altal

készitett tartalmak) (REKETTYE, G. TOTH, T. MALOTA, E. 2015).

3.11 Facebook

2004-ben kezdte meg palyafutasat az eredetileg Thefacebook nevii kozdsségi oldal, 2011-
re pedig mar tobb mint 638 millidan regisztraltak ra. Mark Zuckerberg és kozépiskolai
baratja, Adam D’angelo az alapok megalkoto6i, am Zuckerberg hozta létre a Facebookot.
A Facebook egy globalis szinten elterjedt, kozkedvelt kozosségi oldal, ami az emberi
kapcsolatok fenntartdsa vagy kialakitdsa mellett teriileti egységek Osszetartasanak és
rajongoi kluboknak is helyet ad, illetve nem utolsé sorban marketing lehetdségekkel is
bir. A Facebook belépés egy olyan eszkdz, mely megengedi a felhasznalonak, hogy

belépjen mas partner oldalara, hasznélva sajat Facebook azonositdjat (Facebook: link.).

10. abra: A kézosségi média 4 zondja

Twitter Blogger
Facebook YouTube
LinkedIn Picasa
Google Plus . P SlideShare

online kozosségi

k6zosségek tartalom

kozosségi kozosségi
Groupon kereskedelem szorakoztatas Come2Play
Facebook Second Life
VideoGenie MySpace
TripAdvisor Zynga

Forras: Tuten és Solomon, 2013
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A social média csatorndi az online k6zosségek, melyek kdzos érdeklddési korrel, azonos
karakteri emberek kapcsolatat helyezi a kozéppontba. Rengetek online k&zdsség
megtalalhato vildgszerte, mint példaul a LinkedIn vagy Youtube. A Facebook, habar
kezdetekben annak szamitott, mar nem is k6zdsségi halonak, joval inkabb szolgaltatonak
mondja magét, mivel mar mind a négy zonaba be lehet sorolni az altala nyujtott

szolgéltatasokat (REKETTYE, G. 2012).

11. abra: Globalis szintii havi aktiv Facebook felhasznalok alakulasa millioban 2008-

2020-ban
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Forras: Statista.com, 2020

3.12 Instagram

Az Instagram 2010 oktober ota érhetd el, Kevin Systrom és Mike Kriegernek
koszonhetden. A Instagram rovid videok és képek megosztasara létrejott amerikai
kozosségi  platform. A felhasznalok ezeket a feltoltott anyagokat, amelyekre
feliratkozhatnak, kiilonféle miivészi effektekkel tudjak felturbozni, be lehet allitani a
készités helyét (orszag, varos, kavézo, vagy barmilyen nyilvantartott cim) és kiillonbozo
hashtagekkel (cimke) latjak el (SzUTS, Z. 2020). A hashtagek egyfajta kategorizalast
szolgélnak, melyek segitségével csoportositani lehet az azonos témaju tartalmakat, illetve
segit a megfeleld célcsoport elérésében. Ha mondjuk kiposztolom egy edzéstervem vided

formaban, fontos posztolaskor feltiintetni a témahoz passzold hashtageket, ez esetben
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példaul #fitness, mivel ennek kdszonhetden azoknak a felhasznaloknak fogja
megjeleniteni a posztot, akik érdekeltek ebben a témaban és haszndltdk mar, vagy
rakerestek kordbban erre a keres6cimkére.Ma mar a celebek népszeriiségének
legnagyobb fokmérdje az Instagram (TOROCSIK, M. 2017). Azonban nemcsak az
influencerek és a sztarok, hanem az atlagfogyasztok is szeretnek bevonodni a markak
¢letébe. A legjobb kampanyok abevonasra épitenek: nemcsak ajanlanak, hanem
valamilyen erdfeszitést kérnek is a fogyasztd részérdl: legyen szd egy kép feltdltésérol
vagy egy hashtag publikalasarol. A szolgaltatds nagyon hamar rendkiviil népszerii lett,
2013 januarjaban mar tobb mint 100 milli6 felhasznaldval rendelkezett. A szolgaltatas az
App Store-on és a Google Play-en, valamint a Windows Phone okostelefonokon is
let6lthetd. Rohamos terjeszkedését és novekedését annak koszonhette, hogy nagyon
sokan megkedvelték az alkalmazast egyszerlisége €s a kredlt fényképek egyedisége miatt.
2012. aprilis 12-én Mark Zuckerberg, a Facebook alapitdja megvasarolta 1 milliard

dollarért, melyet készpénzben és részvényekben fizetett ki (SzUTS, Z. 2020).

12. abra: Az Instagram felhasznaloi kor és nem szerint, 2019-ben

20%
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13-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+

@ Female @ Male

Forras: Hootsuite /We are Social, 2019
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5. Kutatas

5.1 Kutatas célja és feltételezések

Kutatasom {6 kérdése; hogy miként kivitelezhetd kizardlag influenszer marketingen
keresztiil bevezetni egy 0j ruhamarkat a piacra? Kutatdsom célja, hogy megismerjem a
fogyasztok viszonyulasat a markakhoz, valamint egy ) marka megjelenéséhez, online
aktivitasuk mértékét, rendelési szokasaikat, illetve szeretnék képet kapni, hogy
mennyire jellemzd, hogy az instagram felhasznalok kovetnek valamilyen tematikaju
influenszert, illetve arra is szeretnék valaszt kapni, hogy mik a népszerti kategoriak. Egy
kezd6 vallalkozonak rendkiviil fontos a megfelel6 marketingstratégia kivalasztasa. A
kutatds eredménye azért fontos szamomra, mert fel szeretném mérni az influenszer
marketingstratégia hatékonysagat és hogy milyen esélyekkel indulna az altalam
létrehozott  sportruhazati marka a jelenlegi piacon. Az 4arazds koriilbeliili
meghatarozasahoz kapcsolatosan is tettem fel kérdést. Az elméleti 0sszefoglalo alapjan
feltételezéseket allitottam fel. Ehhez viszont sziikségem volt egy eldzetes fogyasztoi
igény felmérésre. Kvantitativ kutatasként az Onkitoltds online kérddiv mellett
dontottem. Ennek segitségével rovid idé alatt tudok elérni kiilonbozo rétegeket,
korosztalyokat. A kovetkezd feltételezéseket fogalmaztam meg a kérdoiv elkészitése
eldtt:

. F1: Feltételezem, hogy egy j marka megjelenésérdl manapsag az internet
vilagaban lehet értesiilni els6ként

. F2: Feltételezem, hogy napjainkban az Instagram mindsiil a legproduktivabb
online reklamfeliiletnek

. F3: Feltételezem, hogy az online marketing a legfontosabb egy 0j ruhamarka
bevezetésénél és népszeriisitésénél

. F4: Feltételezem, hogy a mai vilagban mar nem sziikséges tlizleteket nyitni, elég
egy jol miikodo webshop létrehozasa

. F5: Feltételezésem szerint az emberek tobbsége kovet valamilyen témaju
influenszert

A fent emlitett felvetéseim a fogyasztokra irdnyulnak. Kifejtett véleményeik ¢&s
kérdéseimre adott valaszaik kiértékelése soran megkapom a vélaszt arra, hogy
feltételezéseim igazak-e vagy sem, ezzel segitve a nemsokara elinduld sajat

ruhamarkamat.
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5.2 Alkalmazott médszer ismertetése, indoklasa
Kutatasok esetében kiilonbozd elemzéseket végziink, amely sordn kétféle elemzési
modszert alkalmazhatunk az informaciok begytijtésére. Az egyik a primer, a masik pedig
a szekunder elemzési modszer. A kvantitativ elemzések gyakorisdguk, és az adott
értékesitési vagy marketing probléma megkozelitése alapjan esetében két csoportra
oszthatok. Vannak keresztmetszeti mérések ¢és longitudindlis vizsgalatok. A
keresztmetszeti kutatads egy pillanatnyi felvételt nydjt az adott kérdéskorrél. A hossza
tavon zajlo kutatdsi tipust nevezziikk longitudindlisnak, ezt gyakran nevezik
panelvizsgalatnak (VERES, Z., HOFFMANN, M., KOZAK, A. 2016). Kutatasom esetében
keresztmetszeti mérésrol beszEliink, mivel adott idépontban révid idon beliil mérem fel a
célkozonséget, ezaltal csak egyadott pillanat allapotat tudom felmérni. A kovetkezékben

ismertetni szeretném a kutatasi médszerek alkalmazasanak indokait és tulajdonsagait.

5.2.1 Primer kutatas

A primer kutatas egy ismeretlen, még nem publikalt, sajat kutatasi célra torténd adatok
megszerzése, amit kvantitativ és kvalitativ kutatasok alkotnak. Ez a kétfajta kutatés
filozo6fidjaban és modszertanaban is kiilonbozik egymastol. A Iényeg az, hogy az igazsag
mennyire objektiv és a kutatd oldalarol elérhetd vagy megérthetd e, relevans e a kutato
altal felvetett gondolkodasmod, vannak e megfeleldbb értelmezései az adott kérdésnek.

Ezekbdl kovetkezik, hogy a kvalitativ kutatas nem az eldzetes feltevések €s hipotézisek
megfogalmazasara torekszik, hanem egy olyan strukturalatlan, feltaro jellegli modszer,
ami magat a problémat kivanja interpretalni a ,, miért?”, ,, hogyan?”, illetve ,, hanyféle? ”
kérdésekre valaszt adva. Célja az okok feltardsa, megértés, illetve a viselkedési modok
motivumainak, tipusainak és kimeneteinek felismerése. (példaul mélyinterju, csoportos
interju) Ezzel szemben az éltalam is alkalmazott kvantitativ kutatas egy nagy mintan
alapuld, strukturalt, reprezentativ eredményt biztositd kutatdsi forma, mely segit
megismerni a fogyasztok viselkedését, és altalanositani tudjuk a kapott informaciokat. A
kutatas soran betekintést nyeriink a vevok szokdsaiba, megismerjliik véleményiiket és
preferencidikat (VERES, Z., HOFFMANN, M., KOZAK, A. 2016). Harom formdja van a
kvantitativ kutatasnak: a megfigyelés, kisérlet ¢s a megkérdezés. A megfigyelés soran a
célcsoporthoz tartozd vevok termékhasznalati magatartasat, illetve vasarlasi szokasait
ismerjiik meg. A megfigyeld regisztralja a fogyasztok cselekedeteit anélkiil, hogy
felfedné magat. A kisérlet elvégzésekor meghatarozott keretek kozott befolydsoljuk az

adott célcsoport tagjait s megprobaljuk ezeket a valtozasokat regisztralni. A megkérdezés
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az egyik leggyakrabban alkalmazott piackutatési. eljaras. A kvantitativ (standard) kutatas
sordn eldre Osszeallitott kérddiv hasznalatara alapul, ugyan azt, ugyan olyan modon
kérdezziik a meghatarozott célcsoport minden tagjatol (BAUER, A. BERACS, J. KENESI, ZS.
2014). A kérddivem elemzéséhez emellett a modszer mellett tettem le a voksomat, hiszen
online kit6lthetd kérdéiv formdjaban érheto el a legtobb ember legrovidebb id6 alatt, igy
a Google kérddiv format valasztottam kutatdsom elkészitéséhez. Azért valasztottam ezt a
kutatasi format, mert a feltevéseim megvalaszoldsdhoz arra volt sziikségem, hogy egy
altalam Osszedllitott kérddiv valaszait elemezzem. Rovid idon beliil nagy mennyiségii
adat érkezik be, sokkal nagyobb elemszammal, mintha hagyoményos személyes interjuk
mellett maradtam volna. A program altal egyszeriibben kiértékelhetd és vizsgalhatd a
beérkezett adatmennyiség €s tobb ember szanja rd magat a kitdltésre otthon {ilve, mintha
az utcan rohanas kozben probalnam megallitani 6ket erre a par percre, tovabba otthon
privat kornyezetben egyediil sokkal dszintébben is valaszolnak a megkérdezettek féleg,
ha a kérd6iv ahogy az enyém is, anonim. Fontosnak tartom, hogy a kapott eredményeket
megjelenitsem szamszerisitett formdban, ezért kodolassal Excel fliggvényekben
kiszdmolom és vizualizalom diagrammok segitségével, hogy szemmel jol lathaté legyen
minden kiértékelt statisztika. Ahogy mar emlitettem, ezzel az online kérddivvel tudok
elérni a leggyorsabban ¢és leghatékonyabban kiilonb6z6 korosztalyokhoz és igy konnyen

felmérhetok az aldbbiak:

. A vizsgalt korosztaly internetezési szokasai

. Online aktivitasi vizsgalat

. Reakciok ¢s vélemények az influenszerekrol
. Vélemények online platformos reklamokrol

. Nyitottsag egy 0lj marka megismerésére

. Internetes vasarlasi szokas vizsgélata

A kérdoiv kiértékelése utan valaszokat kaptam arra, hogy feltevéseim relevansak e.
Feltételezem, hogy a kozosségi feliileteken a megkérdezettek meglehetdsen aktiv internet
hasznalok, tovabba egy jo online marketing altal nyitottabba véalnak egy 0j marka
megismerésére. Feltételezem tovabba, hogy a kérddiv kitoltdi elsésorban az internet
vilagaban értesiilnek els6ként egy 1) marka megjelenésérdl. Feltételezem, hogy az
Instagram kozosségi oldal felhasznalodi figyelemmel kisérik az influenszerek életét és
kifejezetten adnak a véleményiikre. Végiil utols6 feltételezésem, hogy egyre tobben

mernek ruhdzati cikkeket rendelni online aruhazakbol, webshopokbol.
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5.2.2 Szekunder kutatas
A szekunder informacié az egyik legegyszerlibb eszkdze a marketingdontések sordn
felmeriil6 kockazatok minimalizalasanak. A szekunder informéciok nem vélaszoljak meg
teljesen a felallitott kérdéseket. Nem csak akkor ajanlatos hasznalni, ha valami
rendszeresen elemezni azokat. A vallalatok sajatos modon végeznek szekunder
piackutatdst az aktudlis marketingkérdésekrdl, a piaci szereplok sok helyzetben
vasarolnak, elemzéseket és adatbazisokat gylijtenek, hogy kielégitsék a felmeriild
informacioigényeket. Az utobbiaknak a lényege nagyban hasonlit a primer kutatdséhoz
(VERES, Z. HOFFMANN, M. K0zZAK, A. 2016). Mig a szekunder kutatds egy mar mas
kutatas céljabol 1étrejott informaciokbol meriti forrasait, a primer kutatas pedig az adott
probléma céljabol osszegylijtott adat. A szekunder adatokhoz gyorsan és olcsén hozza
lehet jutni, &m a primer kutatds adatgylijtése magas koltségekkel jar és iddigényes
(NARESH K. MALHOTRA, 2009). A szakdolgozatom elején szekunder kutatast
alkalmaztam, hiszen ennek elvégzése biztosit kelld ralatast a témamban és igy tudtam
legjobban elmélyiilni az éppen adott fogalommal kapcsolatban, hiszen mar meglévd
adatokbol ¢és informdciokbol tudtam dolgozni. A szekunder kutatdsom soran a
szakdolgozatomhoz sziikséges informaciok begylijtésére segitségemre volt szamos
szakirodalmi forras, folyodirat, elektronikus dokumentum és jogszabdly, illetve az
egyetemi tanulméanyaim soran elsajatitott ismereteim. Ezeket az adatokat és 0sszegylijtott
informaciokat eltérd6 modon jelenitettem meg. A tudomanyos jellegli anyagokat a
tartalmuk Osszefoglalasaval, a fobb és érdekes részeket abraban, illetve tablazatos

formaban mutattam be.

5.3 Anyag és modszer
Kutatdsom sordn a kiilonb6zd korcsoportok véleményét és szokdsait vizsgalom. A
vizsgalni kivant szegmenseket, az instagram altal meghatarozott korcsoportok szerint
osztottam fel. Ezek a kor szerinti csoportok a 13-17 kozottiek a 18-24, 25-34, 35-44, 45-
54 kozottiek, illetve az 55 év felettiek. Azért ezt a felosztast valasztottam, mert akar 2-3
év eltérés is nagy kiilonbséget jelenthet egy-egy internetezési szokas €s aktivitas kozott
¢s az instagram biztos utdna jart, miszerint érdemes lebontani a korcsoportokat és
legféképpen az instagramozok aktivitasa €s szokasai érdekelnek és az, hogy valoban az-

e a legnépszerlibb kdzosségi oldal napjainkban.
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A sportruhazati markdm vizsgalata esetében a {6 célcsoportom a Z és Y generacio, hiszen
leginkabb ez a két generacio végez valamilyen aktiv sporttevékenységet és véleményem
szerint 6k alkotjak az instagram felhasznalok nagyrészét, amit a kutatasom is igazol. A Z
generacid az 1995-2009 kozott sziiletett emberek, az Y generacio pedig az 1980 és 1994
kozottiek.

Am az online marketing esetében minden generacié a célcsoportom, hiszen kivancsi
vagyok minden korosztaly internetezési szokasaira és felépitésére, tehat az X generaciora,
a Baby Boomerekre ¢és a Veteranokra is. Az X generacio az 1965-1979, a Baby Boomerek
az 1946-1964 kozottiek és a Veteranok 1946 el6tti sziiletéstiek.

Ez egy leir6 jellegh kutatds, amihez a mar emlitett kvantitativ technikaji modszertant
alkalmaztam. Egyik legismertebb eszkoze a marketingkutatdsnak a kérddives
megkérdezés, igy én is online kit6lthetd anonim kérdéiv mellett dontdttem, mely nagy
elemszdmmal, esetemben 534, az alapsokasagot gyakran reprezentalja.

A kérdbéivem strukturalt, azaz a kérdéseim utan az elétte meghatarozott valaszlehetdségek
is fel vannak tiintetve azért, hogy a statisztikai modszerekkel torténd feldolgozasat a nagy
elemszdmu megkérdezés eredményeinek lehetévé tegye (REKETTYE, G. TOROCSIK, M.
HETESL E. 2015).

13. abra: A valosziniiségi mintavételi technikak osszehasonlitasa

Mintavételi Areprezentativitas A megvalésitas
technika valésziniisége egyszerlisége

Csoportos
Egyszerii véletlen
Reétegzett
Szisztematikus

Forrds: Gyulavdri, T., Mitev Ariel, Z., Neulinger, A., Neumann-Bédi, E., Simon, J.,
Sziics, K. 2014
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5.4 Mintavételi terv
A célcsoport meghatdrozasanal figyelembe kell venni ebben az esetben azt a korosztalyt,
akik a digitalis vilagban néttek fel és napi szinten aktiv felhasznaldi a kiilonbozo
kozosségi  oldalaknak. Kiilonbozé digitalis eszkdzokon keresztiil mindennapjaik
tulnyomo részét ezeken az online platformokon toltik, kapcsolataikat is ezeken keresztiil
tartjak fent, illetve bovitik. A Z generdcié mar valodi internetgeneracid, hiszen ez a
korosztaly nem ismerte a mobiltelefon és az internet nélkiili vildgot, szocializaciojat
meghatérozta az infokommunikécios eszk6zok hasznalata (GALIK, M., URBAN, A. 2014).
Esetiinkben ez a generacid a fo célcsoport, akik 1995 és 2005 kozotti sziiletéstiek, azaz
15-25 ¢év koriili fiatalok véleményére vagyok leginkabb kivancsi, hisz foként rajuk épiil

az social media altal kdzvetitett online marketing vilaga.

5.5 Adatelemzés tervezett modja
Adatelemzésiink soran elsé korben a Google kérdéivben talalhatd kérdéseket, illetve
valaszokat kodolds segitségével athelyezziik az Excel programjaba, ahol 6mlesztve latjuk
vizsgalt adatainkat. Megvizsgaljuk a szélsdséges értékeket hisztogram segitségével, hogy
esetlegesen ne torzitsdk eredményeinket.
Kérdéskoreink szerint csoportositva a megkapott adatok alapjan grafikonokat és
diagramokat készitlink, amelyek segitenek a kiértékelésben és vizudlis képet adnak,
amelyet fel tudunk haszndlni kutatdsunkhoz, ezéltal szinesebbé teszi dolgozatunkat.
Elemzésiink sordn eldszor megnéznénk, hogy a valaszadok életkora és egy ) marka
megismerése kozott milyen dsszefliggés van, melyik korosztaly a leginkabb nyitott erre.
Masodszor dsszevetnénk 61t6zkddésiik soran felmeriilt marka-mindség kozotti aranyt.
Majd elemeznénk célcsoportunk kedvelt marketing forrasat és ezaltal generalt vasarlasi
szokasat online felilleten. Majd végezetiil ezen eredmények és megallapitasok
segitségével alatdmasztjuk kordbban emlitett feltételezéseket, vagy ellenkezd esetben

elvetjiik azokat.

5.6 Kutatasi korlatok
Az volt a cél, hogy minimum 500 elemszamu kérddiv legyen, ami nagy kihivas volt
szamomra, hiszen nehéz rabirni ennyi embert, hogy kitoltsék. Annak érdekében, hogy
viszonylag rovid idon beliil elérjek ennyi kitoltdt, anonimre allitottam és megprobaltam

egyszertien ¢és rovid idon belill kitolthetdre Osszeallitani, valamint a kérddiv elején
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roviden bemutatkoztam és ismertettem a kutatdsom témajat, céljat és a jovobeli terveim
ezzel kapcsolatosan, ezzel ravéve dket, hogy 1d6t szanjanak a kitoltésre.

Volt két kérdés is, ami nem feleletvalasztos volt, hanem a kitoltoknek kellett rovid és
hosszu szovegben Kkifejteni a véleményiiket. Tartottam téle, hogy ezt mar tal
iddigényesnek gondoljak majd és nem szannak kelld energiat gondolataik kifejtésére.
Az online ¢és anonim kérddivek esetében fennall a veszélye annak, hogy sokan hanyagul
toltik ki azokat, nem veszik kelldképpen komolyan, vagy esetleg nem dszinte valaszokat
adnak meg. Ennek kikiiszobolése érdekében a sajat valaszos kérdéseket alaposan
atolvastam és igyekeztem szlirni a megbizhat6 valaszokat. 534 valaszad6 koziil csupan
csak 4 kitoltd valaszait kellett szelektadlnom komolytalan irdsaik miatt. Mivel a kutatdsom
iddbelisége alapjan keresztmetszeti vizsgalat, ami csak egy pillanati allapotot mér fel
szintén korlatot jelenthet, mivel a témam aktualitdsa és a vizsgalt kérdések folyamatosan
valtoznak, hiszen az kozosségi média résztvevoinek aktivitdsa és ottani szokasaik naprol-
napra valtozhatnak. Tovabbi probléma meriilhet fel azzal kapcsolatban, hogy valaki nem
ismeri az influenszer fogalmat, ezért Gigy is leirtam, hogy azok a hirességek/celebek is ide
sorolhatok, akiknél reklam anyagot vélnek felfedezni, azaz minden olyan instagram

felhasznalo, aki reklam tartalmat gyart.
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6. Kérdoiv elemzése

A kérddivem elején egy rovid bemutatkozoval kezdtem és ismertettem a jovébeli céljaim,
kérdéivem témajat és kutatdsi céljat. A kérddivet 534 ember toltdtte ki, amibdl 4 kitdltot
kellet szelektalnom komolytalan valaszaik miatt. Az els6 harom kérdés altalanos adatokra
vonatkozott, nem, korosztaly, illetve lakhely. A kitltdk 70,6%-a nd, ami szdmomra azért
is kedvezd, hiszen a sportruhdzati markam elsésorban dket érinti.

A korosztalyok felosztasat az Instagram célcsoport szerint csindltam és amint lathato, a
18-24 évesek ardnya a legnagyobb. Meglepden kevés szdmomra a 13-17 éves kategoria

aranya, nem gondoltam volna, hogy ennyivel tobb lesz a 45-54 éves kitolto.

14. abra: Kitéltok életkora és lakhelye

13-17 4,3% (2316) Budapest 23,4% (125£5)
18-24 56,6% (302£8) Nagyvaros 37,1% (198£5)
25-34 18% (96f06) Kisvéros 17,2% (92£8)
35-44 7,5% (40£8) Falu 16,1% (36£6)
45-54 10,7% (57£6) Kiilfold 5,1% (27f6)
55+ 3% (16£6) Egyéb 1,2% (6 £6)

Forras: Google kérdoivem

A kitoltok 77,7%-a varosi, de nagyon kivancsi vagyok a falusiak internetezési szokdsaira
is, illetve arra, hogy viszonyulnak az influenszerekhez és az online rendeléshez, hiszen
6k jobban ra vannak kényszeritve bizonyos esetekben, mint a varosiak.

A kovetkez6 kérdésemben 1-7-ig terjedd skalan kellett bejeldlni, hogy mennyire tartjak
fontosnak, hogy egy ruha markas legyen.

15. abra: Marka fontossaga 1-7-es skalan 18-24 éveseknél

104
67
43
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m = B m
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Forras: Sajat készitésii
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Ennél a kérdésnél az 534 valaszaddbol 125-en jeloltek az 1, 2, vagy 3-as szamot, am a
legtdbben, 164-en az 5-6sre nyomtak, ebbdl 104-en a 18-24 éves korosztalyhoz tartoznak.
Ezutan egy eldontendd kérdést tettem fel, miszerint nyitottak-e egy 0j marka
bevezetésére. Orommel lattam, hogy a valaszadok 95,1%-a igennel valaszolt, a tbbi 26,
kiilonbozd korosztalyokbdl viszont akik nemmel, azok markahtiségre hivatkoztak, nem
szivesen probalnak ki ismeretlen ruhdkat, maradnak a mar jol bevaltaknal. Ez esetben
olyan reklamra lesz majd sziikségem, ami szamukra is meggy6z6 a ruha mindségét

illetéen, hogy bizalmat szavazzanak a termékemnek.

A kovetkez6 kérdésem arra vonatkozott, hogy ha megjelenik egy 0j marka a piacon, hol
értesiilnek rola elészor. Itt kiilon vizsgaltam meg a varosiakat és a varoson kiviil éloket.
Feltevésem mindkét esetben beigazolddott, miszerint az interneten keresztiil lehet
napjainkban leggyorsabban elérni a fogyasztokhoz. Osszességében a valaszadok 91,6%-
a az internetet jelolte valaszul. 27 kiilfoldon ¢l toltotte ki a kérddivet, kettd kivételével
mind az internetrdl értesiil eldszor egy ) markardl, tehat az elsé eléfeltevésem ezzel a

kérdéssel be is igazolodott.

16. abra: Varosiak és falusiak hol értesiilnek eloszor egy uj markarol
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Forras: Sajat készitésii

Megvizsgaltam ezt a kérdést korosztalyokra bontva is, a Tv opcidt leginkdbb a 35-44 és
45-54 éves korosztaly valasztotta, mig az ujsadgot a 45+ korosztaly, a plakatot pedig

vegyes korosztalyok jelolték.

A kovetkezd kérdés, hogy az altalam megadott kozdsségi oldalakon mennyi id6t tdltenek

el atlagosan. A Facebook Instagram Tiktok és Youtube aktivitdsra voltam kivancsi.
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Vilaszthato opcidk kozott szerepelt, hogy nem rendelkeznek ilyen fiokkal, nagyon ritkéan,
naponta 1-2 drat, illetve szinte egész nap hasznaljak.

A 13-17 éves korosztaly naponta 1-2 6rat facebookozik, szinte egész nap instagramozik
naponta 1-2 6rat tiktokozik és youtubeozik. A 18-24 éves korosztaly szinte egész nap
online van facebookon, és instagramon is, naponta 1-2 orat tiktokozik €s youtubeozik.

A 25-34 évesek naponta 1-2 orat facebookoznak, instagramoznak, tiktok fidokkal nem
rendelkezik a tobbség, €s nagyon ritkdn youtubeoznak. A 35-44 évesek naponta 1-2 orat
vannak online a facebookon, ritkan instagramon, nincs Tiktok felhasznaldjuk és naponta
1-2 o6rat vagy nagyon ritkdn youtubeoznak. A 45-54 kortiak naponta 1-2 orat
facebookoznak, nem rendelkeznek instagram fiokkal vagy ha igen, nagyon ritkan vannak
online, nem rendelkeznek Tiktok felhaszndloval és nagyon ritkan youtubeoznak, voltak
azért, akik 1-2 o6rat naponta. Végiil az 55+-os korosztaly, ahol meglepden tapasztaltam,
hogy egy kitoltd kivételével mind napi 1-2 6ra facebookot jelolt, nem rendelkeznek
Instagram fiokkal, vagy csak nagyon ritkdn hasznaljak, nem rendelkeznek tiktok
felhasznaloval és naponta 1-2 6rat youtubeoznak.

Ha viszont az dsszesitett eredményt nézziik, lathatjuk, hogy torony magasan az Instagram
vezet, hiszen 534 kit61tobodl 184-en jelolték, hogy szinte egész nap online vannak, ezzel
szemben, ami szdmomra meglepd eredmény, hogy 276-an azt jelolték, hogy nem
rendelkeznek tiktok fiokkal. Ez is jol mutatja, hogy a nemrégiben berobband tancos
videos kozdsségi oldal egyeldre csak a tinédzser korosztalyban terjedt el. A masodik
feltevésem az volt, hogy napjainkban az instagram mindsiil-e a legproduktivabb online
reklamfeliiletnek. A kiértékelés alapjan ezt a feltételezésem is beigazoltnak tekintem,
hiszen ezen a kozdsségi oldalon a legaktivabbak az emberek napi szinten, ezaltal célszerii
az online marketingstratégianak ezen részébe fektetni a legtobb energiat és eréforrast.

17. abra: Szinte egész nap instagramozok

1.1 11
24’

146

m13-17 = 18-24 =25-34 = 35-44 m45-54 =55+
Forras: Sajat készitésii
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Az édbra jol mutatja, hogy a szinte egész nap online levok tilnyomo tobbsége a 18-24 éves
kategoriaba sorolhatd, Osszességében pedig a szinte egész nap instagramozo kitoltok
80,4%-a no, és csak 19,6%-a férfi. Ha 6sszevetem ennek a kérdésnek a valaszait a hetedik
kérdés valaszaival, akkor a harmadik feltételezésem, ami ugy szolt, hogy feltételezésem
szerint az online marketinga legfontosabb egy 1j ruhamarka bevezetésénél ¢&s
népszerisitésénél, beigazolhat6. Mivel interneten jut el az Gj marka hire leggyorsabban a
fogyasztohoz, illetve a kitoltok tobbsége szinte egész nap online van, igy valdban ezt a

marketingteriiletet érdemes legjobban kiépiteni.

18. abra: Milyen témaju influenszereket/celebeket kévetnek

18 (9%)

nem hasznalom az instagramot

168 (29,6%)
197 (36.9%)

nem kovetek influenszereket
sport
divat

271 (50,7%)
241 (45,1%)
205 (42,1%)

¢letmdd, egészség
mindennapi élet
Forras: Sajat készitésii

A kilencedik kérdés az volt, hogy milyen tematikaju influenszereket kovetnek a kitoltok.
Ide tartoznak a celebek/hirességek is, akiknél reklam tartalmakat szoktak latni. A fenti
abran lathatd, hogy a divat a vezetd, majd nem sokkal lemaradva az életmod, egészség.
A sport a negyedik helyen helyezkedik el 36,9%-kal, de a top 4 kategoéria mindegyikében
helyet kaphat egy sportruhazati marka reklama. Itt jon képbe az 6todik feltételezésem,
miszerint a legtobb ember kovet valamilyen tematikajt influenszert. Az 534 kitd1t6 koziil
csak 41-en jelolték azt az opcidt, hogy nem hasznaljak az instagramot és 125-en azt, hogy
nem kovetnek influenszereket. Ezek alapjan kijelenthetd, hogy az 6todik feltételezésem

is beigazolhato.

A tizedik kérdés arra vonatkozott, hogy amennyiben kovetnek influenszereket vagy
celebeket akiknél reklam tartalmakatt szoktak latni, nevezzék meg Oket. Erre a kérdésre
238-an valaszoltak, tehat a kovetok durvan fele nem kdvet influenszereket. Jomagam is
aktiv instagramozo vagyok, 8400 kovetdvel rendelkezem és orommel olvastam, hogy 17-
en engem irtak be, 4m a vezetd szdm 56-tal Halmosi Viktoridjé, aki par éve robbant be a
koztudatba az Instagramon. Rendkiviil igényes tartalmakat gyart, ezaltal csak gy gytiltek
a kovetdk, ezaltal egyre tobb reklam felkérés, mara mar minden posztja szponzoralt

tartalom és most mar tobb mint 100 000 kdvetdvel rendelkezik. Soka irtdk még Kulcsar
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Edina szépségkiralynét, aki nap mint nap betekintést nydjt mindennapi életébe, Farkas
Timeat, akit a Tiktokon szerzett hirnevet és hatalmas kovetdtabort. Osszességében
leginkdbb ndi influenszereket és celebeket irtak a kiktdltdk, ami a jovobeli terveimet
tekintve ismét csak elony, hiszen ezeket a hirességeket fel lehet keresni reklam
egylittmiikddésre, ezaltal robbanas szerlien terjed el és jut el a 18-24 és 25-34 éves
korosztalyhoz.

A kovetkez6 kérdésben arra voltam kivancsi, hogy a megkérdezettek hajlandoak-e, illetve
megengedhetik-e maguknak egy igazoltan j6 mindségli sportruhdért nagyobb Osszeget
fizetni. A nagy 0sszeg alatt itt arra gondolok, hogy egy p616 5000-7000Ft, egy edzdszett
pedig 20000 - 25000Ft koriil mozog. Valaszlehetdségnek megadtam, hogy
megengedhetik maguknak, de sokalljadk, igy nem adndnak ki érte ennyit, vagy
megengedhetik és hajlandoak is ennyit fizetni, nem engedhetik meg, de ha tehetnék se
adnanak érte ennyit, illetve, ha megengedhetnék maguknak, kiadnanak ekkora dsszeget a

jO mindségért.

19. abra: Hajlandoak-e és megengedhetik-e maguknak a megadott osszeget kifizetni egy

JjO mindségii ruhaért

Ha megengedhetném magamnak, adnék a
. 9% (48 ember)
mindségért ekkora dsszeget

Megengedhetem magamnak, és hajland6
. . o 41% (219 ember)
is lennék ennyit fizetni a j6 mindségért

Nem engedhetem meg magamnak, de ha
) 8,8% (47 ember)
tehetném se fizetnék ennyit érte

Megengedhetem magamnak, de
‘ 41,2% (220 ember)
sokallom, igy nem adnék érte ennyit.

Forras: Sajat készitésii

Amint az abra is mutatja, azok koziil, akik megengedhetik maguknak, hogy ekkora
Osszeget adjanak sportruhdért, szinte fele-fele aranyban megoszlanak. Ezutan a kinyert
adatokbol jobban utanajartam, hogy pontosan melyik korcsoport hogyan vélekedik errdl
a kérdésrol. A 13-17 éves korosztaly tobbségben azt jeldlte, hogy bar megengedhetik
maguknak, de sokalljak, igy nem adnénak ki érte ekkora Gsszeget. A kdvetkezé nagy

csoport nem sokkal lemaradva azok, akik megengedhetik maguknak, és hajlandoak is
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fizetni érte ennyit. A 18-24 évesek esetében meglepden tapasztaltam, ahogy a kovetkezd
abramon is lathat6, hogy tobbségiik megengedheti ezt az arat, de sokallja, ezért nem adna
ki ekkora Osszeget egy sportruhaért. Am ennél a korosztalynal is a kovetkez6 nagy
csoport nem sokkal lemaradva azok, akik megengedhetik ¢és ki is adnanak ekkora

Osszeget.

20. abra: 18-24 évesek megengedhetik-e és hajlandoak-e a megadott arat kifizetni egy

JjO mindségii ruhaért
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Ha megengedhetném Megengedhetem Megengedhetem Nem engedhetem meg
magamnak, adnék a  magamnak, de sokallom, magamnak, és hajlandé is =~ magamnak, de ha
mindségért ekkora igy nem adnék érte  lennék ennyit fizetni aj0  tehetném se fizetnék
Osszeget ennyit. mindségért ennyit érte

Forras: Sajat készitésii

A kovetkez0 korosztaly, a 25-34 évesek esetében viszont azok voltak vezetd tobbségben,
akik megengedhetik maguknak és adnénak is ekkora 0sszeget egy igazoltan j6 mindségii
ruhaért. Itt a masodik nagy csoport azok, akik megengedhetik, am sokalljak ezt az
Osszeget. A 35-44 évesek viszont 3 eltéréssel szinte ugyan annyian jelolték, hogy
megengedhetik és ki is adndnak érte ennyit, mint akik megengedhetik, de sokalljak.

A 45-54 éves korosztaly esetében ugyan igy fele-fele aranyban megegyezik ez a két
allaspont. Végiil szintén meglepden tapasztalva, az 55+ korosztily tobbségben azt
jelolték, hogy megengedhetik maguknak és hajlandoak is ennyit fizetni a j6 mindségért.
Mivel a jovében én kizarolag instgram reklamot alkalmazva szeretném elterjeszteni majd
a sportruhdzati markam, ezért megvizsgaltam, hogy az aktiv instagram felhasznalok
hogyan vélekednek errdl a témardl. Legnagyobb 6romomre a naponta instagramozok
84,4%-a megengedheti maganak ¢és hajland6 is jO mindségért kifizetni az altalam

behatarolt Gsszeget.
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A kovetkezd feladat az volt, hogy befejezz¢k az éltalam elkezdett mondatot, miszerint;
Az ismertebb markak azért dragabbak, mert...

Erre a kérdésre a legtobben azt irtak, hogy a magas arral csak a markanevet fizetjiik meg
és legtobb esetben az ar magassaga nem ardnyos a mindséggel. Ugy véli a kitolték
tobbsége, hogy ez csak egyfajta presztizskérdés, egy statuszszimbolum.

Megfigyeltem, hogy aki az el6z6 kérdésben azt felelte, hogy kiadna ennyi pénzt egy jo
mindségért, azok ennél a kérdésnél a magas arat tobbségben a j6 mindséggel indokoltak,
am akik azt felelték, hogy sok érte ez az 4r, fliggetleniil most attdl, hogy megengedhetik-
e vagy sem, tobbségben azt valaszoltdk, hogy csak magat a nevet fizetjiik meg a magas
arakkal. Innen latszik, hogy nem feltétlen azért nem adndnak ennyit érte mert a jo
mindségért is sokalljak ezt az dsszeget, hanem mert valahol nem is nagyon hisznek a
garantalt mindségben ¢s félnek, hogy a magas arak csak a piaci pozicionalasrol és

statuszrol szolnak.

A 13. kérdésben érdekelt a kitdltok online rendelési szokasainak gyakorisagara. Ennél a
kérdésnél a kitdltok 42,5%-a nagyon ritkan, a 31,5%-a pedig gyakran szokott rendelni az
internetrdl. 9,9% a NEM, 8,2% a szinte mindig, 7,9% pedig a csak ha ott elérhetd valaszt
jelole. Ennél a kérdésnél ismét korosztalyokra lebontva érdekeltek a valaszok.

A 13-17 évesek 66,6%-a nagyon ritkan rendel az internetrdl, a 18-24 évesek 39,8%-a
gyakran ¢és 36,4%-a pedig nagyon ritkan rendel online, a 25-34 korosztaly 50,8%-ban
jelolték a nagyon ritkant, a 35-44 éveseknél szintén a nagyon ritkdn vezet 42,1%-kal és
26,3%-uk jelolte, hogy gyakran rendel a netrél. Végiil a 45-54 évesek 70,4%-a és az 55+-

osok 36,4%-a, a nagyon ritkan-t jeldlte meg.

A 14. kérdésnél kivancsi voltam, hogy aki az el6z6 kérdésnél azt véalaszolta, hogy nem
rendel online, mivel indokolja. Az emberek nagyrésze arra hivatkozott, hogy aggédnak a
méretproblémak miatt és jobban szeretik ¢l0ben latni és felprobalni az adott ruhadarabot.
Sokan voltak még, akik id6igényesnek és bonyolultnak gondoljak magat a folyamatot és
persze emlitve lett a csere vagy fizetés visszaigénylés opcidinak tovabbi bonyodalmai.

Erdekes eredmény szamomra, hogy akik azt felelték, hogy nem szoktak online rendelni,
azoknak a 75%-a azt valaszolta, hogy megengedheti maganak a megjeldlt ar kategorias
sportoltozetet és megéri nekik a j6 mindségért cserébe. Ez azt jelenti, hogy ezt a réteget

valahogy musz4j rabirnom, hogy batran merjenek rendelni a webshopomrol.
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Az utolso feladatban azt kérdeztem a kitdlt6ktSl, hogy mi a véleményiik az online
rendelésrdl. Valaszként sajat szavas, hosszi szoveges véleményt lehetett leirni. A kitdltok
kisebb csoportja ugy vélekedett, hogy rizikos online megrendelni barmit méretprobléma
miatt. Itt is el6jottek az el6z6 kérdés témai, miszerint jobban szeretik él6ben latni az adott
terméket és felprobalni, hogy valdban passzol-e a méret €s csak azutan megvasarolni.
Sokan emlitették azt is, hogy nem sztenderd mérettel rendelkezé atlagos modelleken
vannak bemutatva sok esetben a ruhdk igy, ha megérkezik, akkor a megrendeldn teljesen
masképp fog kinézni a termék.

Rékerestem tovabba, hogy a Budapesti lakosok viszont nagyrészt hasznosnak,
iddigényesnek talaljak, kiilonosen a jelenlegi virushelyzetben. Amint bdvitettem a
vizsgalatomat lakhelyek szerint a nagyvarosokra is, el6jottek az aggalyok a visszakiildést
¢s mérethibat illetden, de naluk is tobb volt a pozitiv vélemény.

Amit viszont 6rommel olvastam, az a falusiak véleménye az online rendelésrél. Azt
hittem, esetiikben tobben lesznek azok, akik kicsit tartanak téle, de meglepd mddon a
falusi kitolték tilnyomo része kifejezetten praktikusnak gondolja, hiszen nekik el kell
utazni a kornyezd varosokig, hogy eljussanak a nagyobb plazakba, hogy vasarolhassanak
markasabb termékeket. Erkeztek olyan vélemények is, ahol a mérethibardl ugy
vélekednek, hogy minden markéanal ki kell tapasztalni, hogy kinek mi a mérete, onnant6l
kezdve batran lehet rendelni toliik online. Volt, aki az ASOS rendelds oldalt hozta fel
példanak, miszerint naluk a visszakiildés nagyon konnyen kezelhetd, igy onnan batrabban
mer megrendelni termékeket.

Megnéztem azt is, hogy a 45-54 és 55+-o0s korosztaly, hogy all az online rendeléshez és
az altaluk megadott valaszok is inkabb pozitivak voltak, szerintiik is praktikusak,
nagyobb a valaszték és ez a jov0, am nem nagyon szoktak jomaguk rendelni, mert szeretik
vétel el6tt €ldben is latni, amit megvesznek. Ha viszont az aktiv instagramozdk vélaszait
néztem, eléggé megoszlottak a pozitiv és negativ vélemények, illetve tapasztalatok. A
negyedik feltevésem az volt, hogy a mai vilagban mar nem sziikséges iizleteket nyitni,
elég egy jol miikodo webshop 1étrehozéasa. Habar a kit6ltok nagyobb szazaléka pozitivan
vélekedett az online rendelésrdl és 42,5%-a nagyon ritkan, a 31,5%-a pedig gyakran
szokott rendelni az internetrél, én mégis ezt a feltételezésemet cafolnam, mivel a
pozitivumok mellet szdmos negativumot is olvastam, ami miatt ez a feltételezésem nem

tudom teljesen relevansnak mindsiteni.
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7. Kutatasi kovetkeztetések, javaslatok

Az elméleti Osszefoglalom és online kérddives kutatdsom elemzése utan a kezdd
véllalkozok szamara, akik 0j ruhamarkat akarnak bevezetni, 9sszegyiijtéttem par hasznos
javaslatot a vallalat sikerességének és fejlodésének érdekében. Mivel én is kozéjiik
tartozom, ezért probaltam minél jobban levonni a konkluzidt a kapott eredményekbdl és
elraktdrozni 6ket a jovOre nézve. A szakirodalmi kutatdsbol kideriilt, hogy mennyire
elterjedt vilagszerte az okostelefonok hasznalata és az emberek jelenléte a kiilonb6zo
kozosségi oldalakon kortdl fiiggetleniil. Emiatt egy ruhamarkanal elengedhetetlen az
aktiv online jelenlét. A XXI. szdzadban, ha egy markanak nincs igényes elérhetdsége
valamelyik online platformon, akkor a fogyasztok szinte tudomdést sem vesznek
1étezésérdl, hiszen elsdsorban online jut el hozzajuk az informécié egyes termékekrol
vagy szolgaltatasokrdl, amit a kérddivem 4. kérdése is bizonyit.

Az 1. abran lathato, hogy a hazai digitélis reklamkoltés az utdbbi 4 évben duplajara nott.
A kérdéivem alapjan megkaptam, hogy az interneten botlik a legtobb reklamba minden
korosztaly, igy az online marketing stratégiat kell legjobban kifejleszteni, ezen beliil is az
influenszer rekldammarketinget, hiszen a megkérdezettek nagy része az instagramot
hasznalja a leggyakrabban a megadott kozdsségi oldalak koziil. A 9. dbra és a kutatdsom
eredménye szerint a 18-24 ¢és a 25-34 évesek alkotjak foként az instagram felhasznaloit.
Tehat ha a vallalat célcsoportja érinti ezt a korosztalyt, mindenképp jelen kell lennie ezen
a feliileten ¢és aktiv kapcsolatot kialakitani a fogyasztokkal. Influenszer-marketing
alkalmazasa esetén iigyelnitlik kell a cégeknek arra, hogy erre olyan véleményvezéreket
kérjenek fel, akik profiljaba valamilyen modon beleillik az adott termék vagy
szolgaltatas, maskiilonben nem a megfeleld célcsoportot érjiik el vele, valamint nem lesz
hiteles a reklam és a fogyasztokbol ez gyakran ellenszenvet valthat ki. Viszont, ha a
célfokusz az ennél iddsebb korosztaly, akkor sem elhanyagolandé az online marketing
haszndlata, hiszen egyre elterjedtebb az idésebb generaciok kozott az online vilag és
egyre tobben veszik fel a ritmust az online kommunikacié rohamos fejlédésével, am ennél
a korcsoportnal mar hasonldéan gyakori a Facebook hasznalat, mint az Instagram, szoval
ajanlatos ez esetben Facebook iizleti oldal 1étrehozasa és az ottani hirdetés.

Nano influenszerként vagyok jelen az Instagram oldalon, egy rekldm posztom atlagosan
10 000-25 000 embert ér el. Azért kezdtem el odafigyelni a gyakori és igényes tartalmak

gyartasara, mert szerettem volna minél t6bb felhasznalohoz elérni és egyre nagyobb és
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nagyobb kovetdtabort szerezni. Jelenleg 9000 kovetdvel rendelkezem, a célom a 20 000
kovetd elérése, hiszen ennél a kovetdszamnal mar elkezdhetem alkalmazni a sajat
profilom a ruhamarkdm reklamozasara és népszerlsitésére, ezaltal kevesebb influenszer
megbizasara lesz sziikkségem és a marka hirneve sem a nullar6l fog indulni, hanem
Osszevonom a személyemmel, ezaltal a kdvetdk szdmara sem lesz idegen, mivel 6k is
hozzam fogjak kapcsolni. Sokkal konnyebben vivja ki egy marka a szimpatiat a vevokkel,
ha van egy rekldmarc, egy személy vagy téma, amihez ko6tddni tudnak. A ruhdimat
magam is webshopon keresztiil szeretném értékesiteni, mivel fiatal kezddként kevés
tékével rendelkezem.

Abban az esetben, ha egy kezdd ruhamdarka kizarélag webshop formaban kivan
értékesiteni, a kapott eredményeimbdl kovetkeztetve tligyelni kell a csere, illetve
visszakiildés gordiilékenységére és konnyen kezelhetdségére, hiszen a legtobben emiatt
6dzkodnak az online rendeléstdl. A méreteket centirdl-centire meg kell hatarozni egy
mérettablazatban és atlagos méretekkel és adottsdgokkal rendelkezd modelleken kell
bemutatni a ruhdkat. Nemcsak arra kell koncentralni, hogy elérjiik termékiinknél a
markahiiséget, hanem a mar korabban mas termékek altali hiiséget meg kell torni
megfeleld marketinggel, és meggydzni a fogyasztot a mindségrdl és megbizhatosagrol.
A jelenlegi virushelyzetre val6 tekintettel azoknak a cégeknek is erdsiteni kell az online
jelenlétét, illetve webshop kialakitasat, akik eddig nem tették. Példaul az ingatlan
értékesitok eddig személyesen mentek bemutatni a lakdsokat, am most kénytelenek
videos bemutatassal népszeriisiteni az értékesiteni kivant hazakat, lakasokat. Szerencsére
napjainkban nem okoz problémat a digitalizaci6é és minden korosztaly elérhetd digitalis
platformon keresztiil, ezt az adottsagot pedig musz4j kihasznalnia minden véllalkozasnak,
régiknek ¢s Gjaknak egyarant.

. Nagyon fontos a kapcsolatteremtés és kapcsolattartas a vasarlokkal és erre a
legegyszeriibb megoldas, ha mindezt az online térben tessziik meg. Fontos megismerni a
vasarlok aktudlis vagyait, panaszait és minden jellegli véleményiiket a termékkel vagy
szolgaltatassal kapcsolatban. Mivel az online kérdéivem megtervezése majd létrehozasa
nem igényelt olyan sok id6t €s egy hét leforgédsa alatt elérte az 500+ elemszamot,
javaslom minden markéanak, hogy a fogyasztoi vélemény és igényfelmérés érdekében 3-
6 havonta allitson 6ssze egy online kérddivet, hiszen nagyban hozzajarulhatnak a kapott
valaszok a marka fejlesztéséhez és tovabbi sikerek eléréséhez.

Elég nehéz ebben a témaban megjosolni barmit is, hiszen a fejlodés folyamatosan zajlik,

naprakésznek kell lenni minden praktikaval, trenddel, ha versenyképesek akarunk
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maradni. Bebizonyosodott az utobbi években, hogy 1j vilagkép kialakuldsa van kiladtoban
a kommunikacids piacot illetden. Rengeteg teodria, elérejelzés és talalgatas jelenik meg a
jovore nézve, am senki se tudja pontosan, hogy ezekbdl mik fognak megvaldsulni. Ami
biztos, az a fejlodés, és az egyre novekvo verseny a piacon a kozosségi médidban.

A fejlédé technologianak hala, az emberek egyre tobb iddt toltenek a virtudlis
kozosségekben, sokan mar most folyamatosan megosztjak gondolataikat, véleményeiket,
vagy épp a mindennapjaik mozzanatait, de ez a szdm egyre csak ndni fog a jovében. Ez
nemcsak a hétkdznapi emberek, de a hirdetdk és hirességek szamadra is hatalmas elény. A
fejlddé egyre precizebb szoftvereknek koszonhetéen egyre célorientaltabban és
egyszerlibben fognak a cégek a kozonséggel kommunikalni.

A folyamatosan hazénkat elaraszto kiilfoldi trendek egyre tobb magyar felhasznalot fog
vonzani. A Foursquare is ilyen példaul, ez egy helymeghatirozdson alapuld
okostelefonokra kifejlesztett applikacio. Ezzel a programmal és a GPS igénybevételével
a felhasznalok pillanatok alatt informéciot kozolhetnek barataikkal, hogy mit csinalnak,
merre jarnak éppen. Ez nemcsak a civileknek, hanem a szolgéltato egységek szamara is
praktikus lehet, hiszen ez az alkalmazds lehetdséget nyujt a kavézok, éttermek,
szorakozohelyek szamara, hogy direkt médon csabitsak a potencidlis vendégeket az épp
aktualis ajanlataikkal, kedvezményekkel. A felhasznalok valtozatossaga és soksziniisége
behatarolhatatlannd teszi az internetet, mivel nincs két egyforma ember, igy ez a teriilet
sem sablonizalhatd. Gyakorlatilag nincs olyan piaci igény, teriilet, amit ne lehetne
megtaldlni az interneten a végtelen tartalmak kozott. Ez egyfel6l Chris Anderson ,,long
tail” elméletével magyardzhatdo, mely szerint egy olyan gazdasagi és kulturdlis
korszakban ¢éliink, ahol a tomegcikkek ¢s slagertermékek piacédn tal a figyelem a hatalmas
szamban jelenlévd sziik részpiacokra Osszpontosul. Az internetnek és a kozosségi
médianak koszonhetden ebben a gazdasagi béségben mindenki mindent elérhet. A hosszl

farok, vagyis a keresleti gorbe farka sosem éri el a nullat (GALIK, M. URBAN, A. 2014).
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8. Osszefoglalo

Osszegzésképpen arra jutottam, hogy az internet forradalma az emberek kozti
kommunikaciot és a marketinget gyokeresen megvaltoztatta ¢és atalakitotta. A
szakirodalmi kutatds megerdsitette azt a felvetésem, miszerint a kozosségi oldalak teret
nyertek az emberek mindennapi életében és ahogy a kutatdsaim elején is feltételeztem,
beigazolodott, hogy az Instagram all jelenleg a legnépszeriibb kdzosségi média oldalak
élén.

A reklamok ereje is robbands szerlien novekedett az influenszer fogalom megjelenésével
karoltve. A kommunikéacid egyre inkdbb digitalizalodik, és az eddigi egyiranyt
marketinget lassan teljesen felvaltja a kétirdnyultsag, és az igény, a valds idejli reakciora.
A vallalatoknak fel kell ismerni ezeket az igényeket és aktivan részt venni a kozdsségi
média életében, hiszen igy tudja legjobban megismertetni az értékesiteni kivant
termékeket ¢és szolgaltatdsokat, igy tudnak legegyszeriibben kapcsolatot teremteni a
fogyasztokkal, ami egy teljesen 0j és korszerli lehetdség az iizleti kommunikacid
megvalositasara. A vallalkozasok ¢és brandek vitatkozni és beszélgetni tudnak a
fogyasztokkal kiilonb6z6 kozosségi oldalakon, tehat a kolcsonds parbeszédben rejtdzik a
jovéje a marketingnek. Esély nyilik arra, hogy ne a vasarlokhoz, hanem a vasarlokkal
beszéljenek a cégek, ezaltal maga a reklam is sokkal hatdsosabb lesz. Ehhez azonban
elére megalapozott, kidolgozott marketing stratégia sziikséges, a vallalatnak, illetve
markéanak tudnia kell mi a terve és a célja, hiszen ennek megfelelden kell kialakitania a
kommunikéciot. Kutatasaim alapjan valoszintinek tartom, hogy par év elteltével a gyors
digitalizalodasnak és innovacionak hatdsdra a marketing mix természetes részévé fog
valni a kdzosségi média.

Szakdolgozatomban bemutattam szakirodalmi kutatdssal az online marketing fogalmat,
szerepét a kozosségi médidban és az emberek hétkdznapjaiban egyarant, tovabba a
jovobeli céljaimhoz kapcsolodo témak, mint a vallalkozas és brand épités, alaposan utdna
néztem. Ezen elméleti informéciok alapjan tisztdbb képet kaptam a terveim
megvalositasarol.

A kérddives kutatdsommal pedig kideriilt szdmomra, hogy nemcsak a 13-35, hanem a
40+-os és 50+os korosztaly is aktivan tagja a social médianak és nyitottak a modern
technika adta lehetdségekre. A kapott eredményeket kiértékelve lathatd, hogy valdban az

Instagram 4ll az élen minden vizsgalt korosztalyban, mint kozdsségi média és
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reklamfeliilet. Az érdeklddés kezdetét vette, jelentds szereppel és befolyassal birnak a
kozosségi média feliiletek a felhasznalok mindennapjaiban.

Az online rendelés is egyre népszerlibbé valik, foként a jelenlegi virushelyzetben nétt
meg az online rendelés szerepe és ennek hatasara a legtobb vallalat rakényszeriil az online
jelenlét fejlesztésére és novelésére, illetve a webshopok kialakitisara €s terjesztésére.
Amikor még csak megalmodtam a szakdolgozatom témajat, tigy gondoltam sokkal
egyszerlibb lesz a dolgom, nem gondoltam volna, hogy ennyire sokagl lesz az egész. A
szakirodalom feldolgozast nagy kihivasnak hittem az elején és ugy gondoltam ez lesz a
legnehezebb rész a szakdolgozatom elkészitésekor, am rendkiviil gérdiilékenyen tudtam
haladni, hiszen nagy szerencsémre online kdnyvtar felhasznaloval rengeteg konyv koziil
tudtam valogatni, ami nagy segitség volt szamomra kiilondsen ebben a kijarasi korlatozas
iddszakban. Nagyon sokaig el tudtam mélyedni egy-egy konyv olvasasaban.

Ezzel szemben a kérdoiv elkészitését és magat a primer kutatast egy sokkal konnyebb
résznek tekintettem, 4m a gyakorlatban ez mégis nagyobb kihivasnak bizonyult, mint az
elméleti rész. Maga az online kérd6iv 0sszedllitasa és szerkesztése nem telt sok iddbe, am
elérni, hogy minimum 500 relevans kitoltést elérjek, az mar nagyobb feladatot jelentett.
A kérdéivem linkjét facebook ¢és instagram oldalamon is megosztottam ¢és ezt az
ismerdseim, barataim és szaktarsaim is tovabb osztottak.

A kérddiv adatainak feldolgozéasakor szelektalni kellett a hiteltelen és komolytalan
valaszadokat, alaposan at kellett olvasnom minden véleményt és irast. A valaszok
elemzésekor voltak pontok, mikor ijabb kérdések és masfajta opciok jutottak eszembe,
amin utdlag mar sajnos nem lehetett valtoztatni. Ha most kéne Osszedllitanom a
kérdéssort, biztos megkérdezném azt is, hogy melyik social média feliileten taldlkoznak
a legtobb szponzoralt tartalommal és 4tlagosan napi hany ilyet vélnek felfedezni ezen az
oldalon. Feltenném azt a kérdést is, hogy 1-5-0s skaldn mennyire adnak az influenszerek
(véleményvezérek) szavara ¢és mennyire befolydsold tényezd termék/szolgaltatas
valasztas és vasarlast illetden.

Elézetesen megfogalmazott feltételezéseim nagyrésze beigazolodott, az elsd, miszerint
feltételezem, hogy egy 0j marka megjelenésér6l manapsag az internet vildgaban lehet
értesiilni  elsdként beigazolast nyert a kérddéivem vaélaszai alapjan. Ebbdl a
feltételezésembdl indult ki a masodik is, mely szintén beigazolddott, hogy napjainkban
az Instagram mindsiil a legproduktivabb online reklamfeliiletnek, hiszen megtudtam a
kutatdsaim soran, hogy ezen az oldalon taldlhaté a legtobb reklambhirdetés, illetve a

megkérdezettek alapjan az Instagramot haszndljak napi szinten a legtobbet. Ezen két
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beigazolodott feltevésem Osszegzése igazolja a harmadik eléfeltételezésem, amiben azt
irtam le, hogy az online marketing a legfontosabb egy 1j marka bevezetésénél és
népszerisitésénél. Ha egy marka, adott esetliinkben egy ruhamarka nincs jelen az online
vilagban, akkor szinte képtelenség, hogy az népszerlivé valjon. Feltételeztem tovabba,
hogy az emberek tobbsége kovet valamilyen témdjl influenszert, ami valoban relevans,
rdadésul az elsé harom legnépszeriibb téma a sport, a divat, és az egészség €s életmod
lett, ami elég j6 eredményt jelent a sportruhdzati markdmra valo tekintettel, hiszen ezek
alapjan arra kovetkeztetek, hogy lenne ra kereslet és érdeklédés. Kutatadsom {6 kérdésére;
hogy miként kivitelezhetd egy ) marka bevezetése a piacra hatdrozottam azt a vélaszt
tudom adni az elvégzett kutatdsok és elemzések alapjan, hogy az online makreting tertilet
a legfobb kiindulasi pont, azon beliil is az influenszer marketing hiszen itt talalhat6 meg
napi szinten a legtobb aktiv felhaszndlo, igy itt tudjuk leghatékonyabban ¢és
leggyorsabban elérni a kivant célcsoportot. Kiilon kiemelném, hogy az elsé két
legnépszeriibb influenszer altal képviselt téma a sport és a divat, amibe tokéletesen
belepasszol egy sportruhdzati marka megjelenitése. Kutatdsom céljai azok voltak, hogy
megismerjem a fogyasztok viszonyuldsat a madarkdkhoz, valamint egy 1) marka
megjelenéséhez, online aktivitasuk mértékét, rendelési szokésaikat, illetve, hogy mik a
népszerii kovetett témak. Ugy gondolom, ezekre mind kell6 mennyiségii informaciot
sikeriilt Osszegylijteni a szakdolgozatom soran, ¢és Ugy érzem nem maradt
megvalaszolatlan kérdésem vagy feltételezésem.

A kutatas eredménye azért fontos szamomra, mert fel szeretném mérni az influenszer
marketingstratégia hatékonysagat és hogy milyen esélyekkel indulna az daltalam
létrehozott  sportruhdzati marka a jelenlegi piacon. Az drazds korilbeliili
meghatdrozasahoz kapcsolatosan is tettem fel kérdést.

Nagyon ¢élveztem a valaszok elemzését, ¢és a kapott adatokbol wvalé excel
tablazatszerkesztést. Ugy érzem, ennek a szakdolgozatnak az elméleti osszefoglaloja és a
kutatasom eredményeibdl nyert kovetkeztetések és informacidk nagyban hozzasegitenek
a jovobeli céljaim megvalositasahoz és mara mar sokkal magabiztosabban allok hozz4 és
kaptam egy Osszeszedett képet az egésznek a folyamatardl €s felépitésérdl. A jovobeli
markamat tekintve biztos fogok még online kérdéives megkérdezést alkalmazni a tovabbi

igények és vélemények felmérésére.
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11. Mellékletek

11.1 Kérdéiv
Nemed?

- N6

- Férfi

Hany éves vagy?
- 13-17
- 18-24
- 25-34
- 35-44
- 45-54
- 55+

Hol laksz?
- Budapest
- Nagyvaros
- Kisvaros
- Falu
- Kilfold
- Egyéb:

Jelold 1-7-es skalan, mennyire fontos szamodra, hogy egy ruha markas legyen?

- Egyaltalan nem fontos ------------------ Ruhak terén kifejezetten markahti vagyok

Nyitott vagy egy uj markara?
- Igen

- Nem
Amennyiben az el6z6 kérdésre a NEM valaszt jelolted, kérlek indokold meg!

- Hosszl szoveges vélasz

Ha megjelenik egy uj marka a piacon, hol értesiilsz rola elsonek?
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- Tv

- Radié

- Plakat

- Ujsag

- Internet

- Egyik sem

Kérlek jelold a tablazatban, hogy az adott platformokat milyen gyakran hasznalod!
(Facebook, Instagram, Tiktok, Youtube)

- nincs ilyen fiokom

- nagyon ritkdn

- naponta 1-2 orat

- szinte egész nap

Milyen tematikaju influenszereket kovetsz? (ide tartoznak a celebek/hirességek is,
akiknél reklam tartalmakat szoktal latni) Tobb valaszt is lehet jelolni.

- Nem hasznalom az Instagramot

- Nem kovetek influenszereket

- Sport

- Divat

- Eletmdd, egészség

- Mindennapi €let

- Egyéb:
Amennyiben kovetsz influenszert/influenszereket, kérlek nevezd meg ki a kevenced!

(ide tartoznak a celebek is, akiknél reklam tartalmakat szoktal latni)

- Rovid szoveges valasz
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Hajlandé vagy-e és megengedheted-e magadnak egy igazoltan jo minéségi

sportruhaért nagyobb osszeget fizetni? (po6lo: 5000-7000Ft edzoszett: 20 000-25

000F¢)

Megengedhetem magamnak, de sokallom, igy nem adnék érte ennyit.
Megengedhetem magamnak, és hajlando is lennék ennyit fizetni a j6 mindségért
Nem engedhetem meg magamnak, de ha tehetném se fizetnék ennyit érte

Ha megengedhetném magamnak, adnék a mindségért ekkora dsszeget

Kérlek fejezd be a mondatot: Az ismertebb markak azért dragabbak, mert...

Rovid szoveges valasz

Jelold a tablazatban a rad jellemzot!

Szoktal rendelni ruhakat online?

Nem

Csak ha ott elérhetd
Nagyon ritkan
Gyakran

Szinte mindig

Amennyiben az el6z6é kérdésre a NEM valaszt jelolted, kérlek ird le a legfébb
indokod!

Rovid szoveges valasz

Mit gondolsz az online webshopokrol? Fejtsd ki kérlek par mondatban!

Hosszu szoveges valasz

11.2 Kérdoiv linkje

https://docs.google.com/forms/d/1bjzrSFIVy8xxxnXszADuQejkhcDmgAIZSQXaTqg6P

JVU/prefill
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