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BEVEZETO

Ahogy a diplomadolgozatom cime mutatja, munkamban a COVID-19 koronavirus hatasara, az
online rendelések soran megvaltozott fogyasztdi magatartdst fogom vizsgalni. A téma
fontossagat mi sem mutatja, jobban, hogy a vezet6 Gjsagiréi portalok napi szinten szamolnak
be a virus jelenlegi helyzetérdl, az esetszamokrol, a gazdasagi, pszichologiai, vagy tarsadalmi
hatasair6l. A portalok mellett a Google kereséje a ,,covid 19” kulcsszora kevesebb, mint 1
mésodperc alatt tobb, mint 5 milliard weboldalt listazott. Osszehasonlitasképpen, a Google
keres6ben torténd keresések elemzésére hasznalt Google Trends adatai szerint pedig a
,coronavirus” angol kifejezés marciusban szazszor, 2020 szeptemberében pedig hétszer olyan
keresett volt, mint a fold két, maig sok emberéletet kdveteld ,,AIDS”, valamint ,,rak” témakorok

(Google Trends: Osszehasonlitas).

Magyarorszagon marcius 4-én jelentették be az els6 virusos esetet, amit kdvetden a fertdzottek
szama, a kornyez6 orszagokhoz hasonléan emelkedni kezdett, ezért marcius 11-t6l kezdve a
magyar kormany veszélyhelyzetet hirdetett, amely hatassal volt a magyar gazdasig egyes
teriileteire, hiszen érintették a rendezvényeket, a szinhdzi eldadasokat, a mozifilm vetitéseket,
valamint a kiiltéri sporteseményeket is. Ezen feliil a turisztikai agazat szinte teljes mértékben
érintett volt, hiszen a kiilfoldi allampolgaroknak nem munkateljesités céljabol megtagadtak a
hataron torténd belépést, valamint az éttermek és kavézok kizarolag 15 oraig lehettek nyitva.
Ezt kovetden marcius 28-t01 kijarasi korlatozas 1épett életbe, amely okan a szabalyozas miatt
kozvetleniil, vagy a gazdasdgossag érdekében kozvetetten tovabbi lizletek zartak be. Az
enyhités ezt tobb, mint 1 honappal kdvetden majus 4-én kezdddott el, Budapest kivételével az

orszag Osszes pontjan.

Az orszagban természetesen a tobbi érintett EU orszaghoz hasonldéan gazdasag é€lénkitd
csomagok sziilettek, ilyenek voltak példaul a munkahelyvédelmi programok, valamint a
hiteltdrlesztési moratorium bevezetése is, amelynek okan a fennallo hiteltartozasok fizetését a
2020-as évben barki felfiiggesztheti. A probalkozasok ellenére azonban a virus hatasai miatt, a
munkanélkiilieck szdma meredeken emelkedni kezdett, s ezt a magyar gazdasag is megérezte,
hiszen az orszag GDP-je az idei II. negyedévben KSH szerint 13%-ot csokkent az elmult év
azonos iddszakahoz képest (KSH, 2020). Diplomamunkamban mindezt azért volt fontos

megemliteni, hiszen tisztdn lathato, az évek ota tartd gazdasagi ndvekedés, boviilés utan a



cégeknek, vallalkozoknak rég vagy akar eddig soha nem latott problémakkal, s kihivasokkal

kell szembestilnitik.

Munkédm motivacidjanak alapja tehat ez volt, segitséget nyujtani a magyar vallalatoknak, és
kisvallalkozoknak, olyan modon, hogy valaszt szerezzek arra a kérdésre, a COVID-19
koronavirus hatdsdra hogyan, s milyen mértékben valtozott az emberek magatartasa,

koncentralva az online vasarlasokra.

A motivaciobol adédoan konkrét hipotéziseim pedig, amelyeket dolgozatomban vizsgalni

fogok a kovetkezok:

H1: 2020 marciusa utdn atlagosan havonta tobben rendeltek az internetrél a megkérdezettek

koziil, mint 2020 marciusa elott.

H2: Pozitiv 6sszefiiggés van az okostelefon internetezés mennyisége és a 2020 marciusa utani
internetes rendelés gyakorisdga kozott, azaz aki tobbet haszndlja az okostelefonjat, nagyobb

gyakorisaggal rendelt.

H3: Minél fiatalabb valaki, annal tobb fajta arucikket vagy szolgaltatast rendelt az interneten,
2020 marciusa utan, tehat szignifikans, azonban negativ dsszefliggés van a kor, valamint az

internetes rendelés mennyisége kozott.

HS5: Napjainkban a megkérdezettek koziil a vidéki lakosok, a budapesti lakosokhoz képest
nagyobb részben vasarolnak azért egy cégnél, hogy tdmogassak azt, tehat a megkérdezettek

lakohelye, valamint a tdimogatasi hajlandosaguk kozott osszefliggés talalhato.



A diplomadolgozatom a bevezet6é bekezdést kovetoen az alabbi pontokbdl épiil fel:

o Az els6é fejezet, elméleti rész kezdetén Kkifejtésre keriil a fogyasztdoi magatartas

témakdre. Pontosabban annak fogalma, a fogyasztok vasarlasi folyamata, s annak soran

felmeriild befolyasold kiilsé ¢és belsd tényezok. A hipotézisek, valamint a

megszerkesztett kérdoiv alapjan, az elméleti részben definidlom, melyek azok a trendek,

amelyek a vdaratlan és nagy hatdssal biré helyzet ellenére tovabbra is fennallnak.

Mindemelett fontosnak tartom hangsulyozni a brand marketing fontossagat is,

amelynek a kérdbivre adott valaszok alapjan kivaltképp szerepe van az olyan

idészakokban, mint a 2020-as évben tapasztaltunk, tapasztalunk.

e Adiplomadolgozatom masodik, fejezete bemutatja az el6z6 fejezetben emlitett, jelenleg

érvényben 1év6 trendeket, tobbek kozott az internetes marketinget, valamint a

mobilmarketinget is. Ezen feliil kutatasok soran bemutatasra keriil az internet, valamint

az okostelefon penetracio alakulasa Magyarorszagon, valamint a hasznalati szokasok is

kifejtésre keriilnek.

e A harmadik fejezetben az e-kereskedelmet mutatom be, annak kialakulasatol kezdve

egészen napjainkig, érintve az internetpenetracioval kapcsolatos Osszefliggését is.

Mindezek mellett Osszehasonlitasra keriil a hagyomanyos és az internetes

kereskedelem.

e Ezt koveti a primer kutatas, melynek alapja a megszerkesztett kérdéiv. Ebben a

fejezetben kifejtésre keriil a kutatasi vizsgalat modja, annak alap statisztikai, valamint

tobbek kozott kereszttablas elemzést is tartalmazo eredményei, s a bekezdésben

megfogalmazott hipotézisek igazolasa, vagy elvetése.

o Az elvégzett statisztikai elemzések soran olyan eredményeket kaptam, melyeket a

szekunder kutatds adataival kiegészitve kovetkeztetéseket, valamint javaslatokat

fogalmaztam meg.

e A diplomadolgozat tartalmi része az 6sszegzéssel zarul, amely a diplomamunka minden

fontos gondolatat tartalmazza.



1. AFOGYASZTOI MAGATARTAS

Diplomadolgozatomban a fogyasztok magatartasanak valtozéasat vizsgalom, igy a dolgozat
elméleti részét is ezen téma feldolgozasaval kezdem. Annak érdekében, hogy atfogobb képet
kapjunk a vizsgalt t¢émardl mindenféleképpen sziikséges attekinteni, mi pontosan a fogyasztoi

magatartds, mire keresi a valaszt, milyen tényez6k befolyasoljak azt.

1.1 A fogyasztast befolyasolo tényezok, 6sztonzok

A fogyasztoi magatartas Fodor szerint: a fogyaszto azon cselekedeteinek dsszessége, amelyek a
termékek és szolgaltatasok megszerzésére, hasznalatara, értékelésére és a hasznalatot koveto

banasmodra iranyulnak, beleértve a cselekvést megeldzo és meghatdrozo dontési folyamatokat.

( Fodor et al., 2012)

Fodor szerint a fogyasztoimagatartas-vizsgalat a kovetkez6 kérdésekre keresi a valaszt:
» Milyen modon dont az egyén arrél, hogy a rendelkezésre allo eréforrasokat (pénz, ido,
eréfeszités stb.) mely fogyasztasi cikkekre koltse?

» Miért tigy viselkedik a fogyasztd, amint az tapasztalhatd, lathato?

Ezen kérdések megvalaszolasa, valamint a fogyasztéi magatartasmodellnek Kotler és Keller

szerint, a fogyasztoi magatartas modellje cimii, inger valasz modell az alapja.

Fogyasztoi
pszicholégia
Motivacio
Erzékelés
Tanulas
4 oL, o Emlékezet Vaésérlasi U VI
Marketingésztdnzék Egyéb oszténzék déntéshozatal Vasarlasi dontés
) L. Problémafelismerés Termékvalasztas
Termékek Gazdasagi . a . . =
. P S InformaciGkeresés Markavalasztas
és szolgaltatasok Technologiai 2 .
o L Alternativak Kereskedelmi
Ar Politikai s - i
) A értékelése valasztas
Elosztas Kulturalis fosyir gm . . _
L Vésarlasi dontés Vasdrolt mennyiség
Kommunikacid Vasarlas utani eV RV -
Fogyaszto Rl 35U‘ ani Vasarlas idépontja
személyiségjellemzd magatartas Fizetés mddja

Kulturalis
Tarsadalmi
Egyéni

Forras: Kotler-Keller (2016)
1. abra

A fogyasztoi magatartas modellje


https://bookline.hu/publisher/publisherProducts.action?id=139&page=1

A Fodor altal feltett kérdéseket sorrendben nézve kezdhetjilk értelmezni az abrat. Milyen
moddon dont az egyén arrdl, hogy a rendelkezésre allo eréforrasokat (pénz, idd, eréfeszités stb.)
mely fogyasztasi cikkekre koltse? Az abran erre a kérdésre a ,,Marketingosztonzok”, ,,Egyéb
osztonzok”, ,,Fogyasztdsi pszichologia”, és ,Fogyaszté személyiségjellemzoi” alakzatok,
valamit az azokban felsorolt pontok adnak valaszt. Tehat roviden ezek a fogyasztast befolyasolo

kiilsé és belso tényezok.

Kiils6 tényezo ezek koziil a marketing 6sztonzok, valamint az egyéb 6sztonzok. A marketing
0sztonzok kozé a McCarthy altal 1960-ban megfogalmazott 4P modellhez hasonléan a
e atermékek és szolgaltatasok: ilyen lehet példaul egy uj termék bevezetése, vagy egy a
piacon 1év0 modositasa
e az ar: példaul egy arcsokkentés az értékesitési volumen novelése érdekében vagy ar
novelése a termék feljebb torténd pozicionalasa érdekében
e az eclosztas: példaul egy 1j fizikai tizlethelyiség megnyitasa,
e valamint a kommunikacio: amely lehet egy eladasosztonzd vagy egy ismertség €pitd

jellegli kampany

Egyéb 6sztonzok kozé a PEST modell egyes elemeit is tartalmazva:

e (Gazdasagi 0sztonzok: Ilyen lehet példaul egy orszdgban a GDP ndvekedés okéan az
atlagkereset novekedése, mely befolyassal lehet a fogyasztoi kosarunkra is. Vagy akar
egy-egy valsag biztonsagosabb magatartasra, kevesebb, a fizetéslinkhdz képest nagyobb
értékii cikk megvasarlasara késztethet minket. A koronavirus jarvany tovabbi kozvetett
hatasa lehet a gazdasagi 6sztonzokre, a Magyarorszagon bevezetett hitelmoratorium is,
amelyet a magyarorszagi hitellel rendelkez6 lakosok nagy része igénybe is vett, s ezzel
a Magyar Kormany tajékoztatasa szerint mintegy 2000 milliard forint marad a magyar
embereknél a 2020-as évben. (Kormany.hu, 2020)

e Technologiai 6sztonzok: Ilyen lehet példaul az internet, amely segitségével nem kell
személyesen a boltba menniink a megvasarolni kivant arucikkért.

e Politikai: Ilyen példaul a jarvany alatt Magyarorszagon bevezetett ,,idések savja”, amely
9 6ratol 12 oraig tartott, s mely iddintervallum sordn csak a nyugdijasok tartézkodhattak

az uzletekben, mint vasarlok.



o Kulturalis: Egy-egy kultara is befolyasolhatja a fogyasztasi szokéasokat, s a fogyasztoi
magatartast is, gondoljunk csak az amerikaiak, valamint a magyarok kozotti

kiilonbségre a hitelkartyak hasznalatanak dsszehasonlitasakor.

Belso tényezok kozé pedig Kotler és Keller (2016) szerint a fogyasztoi pszichologia, valamint

a fogyaszto személyiségjellemzdi tartoznak. A fogyasztoi pszichologia:

Motivacio: Kotler meglatasa szerint egy-egy embernek egy idében tobb sziikséglete is lehet.
Ezeket a sziikségleteket fizioldgiai, valamint pszichologiai sziikségletekként definidlta.
Fiziologiai sziikségletek kozé tartozik az olyan alapvetd sziikségletek kielégitésére vonatkozé
igény, mint az ¢hség vagy a szomjusag. Pszicholodgiai sziikségletekként pedig a valahova
tartozni vagyas érzését, vagy az elismerés érzése iranti vagyat vehetjilk. Ezen sziikségletek
akkor valnak motivaciéva, amikor elég nagy az intenzitési szint, amely cselekvésre 0sztonzi az
embert. A motivaciohoz kapcsolodéan harom elméletet érdemes megemliteni. Freud elmélete
szerint az emberek motivacidja nagyrészt tudat alatti, s még maga sem tudja megfejteni. Kotler
példaként hozza fel a termékek sulyat, szinét, szagat, melyek kdzvetett méodon befolyasoljak a
freudi elmélet szerint vasarlasi hajlandésagunkat. A masodik elmélet, Maslow hierarchikusan
felépiild sziikséglet piramisa. A hierarchia alulrol felfelé a kovetkezképp néz ki. Fizioldgiai
sziikségletek, biztonsagi sziikségletek, szocidlis sziikségletek, elismerés iranti sziikségletek, és
az onmegvalodsitas sziikséglete. Maslow szerint a fogyasztd sziikségletét a piramis alakzat
aljarol felfelé, sorrendben elégiti ki. A dolgozatomban elkészitett kérdéiv ezt nem vizsgalja,
azonban egyértelmiien latszott a virus magyarorszagi megjelenésekor, s a korlatozasok
kezdetekor, hogy hiaba lehet kielégitve egy-egy sziikségleti szint, amint veszélyt érez az ember
(jelen esetben a korlatozasok miatt) ujra az els szintet elégiti, gondoljunk csak az ¢lelmiszerek
felvasarlasara, raktarozasdra a marciusi idoszakban. A harmadik elmélet pedig Herzberg
kéttényezds modellje, amely higiénids, valamint motivalo faktorokat fogalmaz meg. Higiénids
tényezOk mindazok, melyek a fogyasztok szadmara alapelvarasként léteznek, tehat a
vallalkozasoknak mindenféleképpen ki kell ezen igényeket elégiteni. Ilyen lehet példaul, egy
télikabatnal, hogy ne fazzon benne az ember. A motivalo tényezok, pedig ezen feliil jelentkezd,
sokszor rejtett igények. A példa esetében, hogy a kabat divatossaga, szine sok esetben nem alap

elvaras, azonban befolyasolhatja a dontését a vasarlasi folyamat soran.

Erzékelés: A motivacio 1étrejotte utan Kotler szerint a kovetkez6 befolyasold tényezd az

észlelés, érzékelés, mely témakor azért fontos vizsgalni, mert nem minden ember hasonldan és
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hasonld mértékben észleli, érzékeli a felé iranyulod ingercket és kommunikaciot. Ennek,
valamint annak okan, hogy nap mint nap rengeteg informaciot kell feldolgoznia az agynak, a
fogyasztok szelektaljak a feléjikk érkez6 informaciokat. Ez megmutatkozik a figyelem, a
torzitas, valamint az emlékezés soran is. Kotler szerint szelektiv figyelemrdl akkor beszéliink,
amikor valamilyen oknal fogva egy-egy inger taljut az észleléképességiinkon és érzékeljiik is
az adott lizenetet. Erre hozza fel Kotler példaként, ha egy kielégitetlen sziikségletiink miatt, egy
varhaté dolog miatt, vagy egy atlagostol eltéré dolog miatt figyeliink fel egy-egy lizenetre.
Azonban, ha el is jut a vallalkozas ilizencte a fogyasztohoz, nem biztos, hogy olyan mddon
kodolja azt, ahogy a vallalkozas szeretné. Az lizenet kddolasat nagyban befolyésolj a korabbi
tapasztalat a termékkel vagy markaval kapcsolatban. (Russo, Meloy, Medvec, 1998). Az
esetleges szelektiv torzitast pedig a fogyasztd a szelektiv emlékezés miatt koveti el, hiszen
tudattalanul csak olyan emlékeket hiv el emlékezetébol, melyek megerdsitik a markaval, vagy
termékkel szemben fennalld elképzeléseit, érzéseit, gondolatait. Valasztott témam soran is
vizsgalom azt a jelenséget, hogy a korlatozasok hatasra bezart boltok miatt, volt-e olyan
fogyasztd, aki kordbban kevésbé rendelt arucikket az internetrél (valamely meggy6zodése

miatt), s ezt most egy kiils6 hatas miatt mégis meg kellett tennie.

Tanulas: A tanulds Kotler szerint leginkdbb a vésarlast kovetéen kovetkezik be, annak
eredményeképp, hogy mit tapasztatunk a vasarlas sordan, mind az eladorol, mind pedig a
termékrdl. Amennyiben jo élményiink van, ezt a tapasztalatot atvihetjiik a kovetkezd vasarlasra
is, ezt nevezi Kotler altalanositasnak. Amennyiben viszont rossz élménnyel fejezziik be a
vasarlasi folyamatot, diszkriminacio 1ép fel, azaz a kdvetkezd vasarlas soran negativ
elditéletiink lesz az eladoval, vagy termékkel kapcsolatban. Véleményem szerint ezért fontos a
vasarlas utankovetése is, példaul vevdszolgalat 1étrehozasaval, hiszen egy-egy vasarlas soran
ezek a tapasztalatok valtozhatnak. Péld4ul, ha egy terméket nem tudunk iizembe helyezni, vagy
Osszeszerelni a vasarlas utan, negativ élmény keletkezik benniink. Azonban, ha a cég
igyfélszolgalata segit nekiink megoldani ezt a problémat, akkor madris valtozhat a

tapasztaldsunk, s végeredményben egy pozitiv emlékiink marad a vasarlasrol.

Emlékezet: A fentebb irt szelektiv emlékezethez kapcsoléddan érdemes megvizsgalni azt is,
miért pont azokat az emlékeket hivja eld agyunk egy-egy markarol vagy termékrdl agyunk,
amiket. Ennek Kotler két folyamatat azonositotta, az emlékezetbe vésést, valamint az
emlékezeti el6hivast. Az elsd folyamat soran a cégek mindent megtesznek, hogy iizenetiik

eljusson a fogyasztohoz, és helyesen is érzékelje azt. A masodik folyamat pedig az el6hivas,
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ennek soran Kotler szerint fontos, hogy ilizenetiink ne zavarja 0ssze a felhasznalot, hogy az
atadott lizenet ¢s a kodolas kozotti idészak befolyasolja azemlékezés mindségét, valamint az
ingerek nélkiil az informaci® nem hivhaté elé a fogyasztoban. Az online térben a
marketingszakembereknek ebben az esetben konnyebb dolguk van, offline kornyezetben
dolgoz6 tarsaikhoz képest, hiszen a technoldgiai vallalatok 4altal biztositott hirdetési
rendszerekben megtalalhaté az a mutatdészam is, amely azt mutatja meg, atlagosan egy-egy
felhasznalé hanyszor taldlkozott a hirdetéssel. Ezzel pedig elkeriilhetjiikk egy-egy kreativ

kiégését.

A fogyasztd személyiségjellemzOi:

Kulturalis: A kulturalis személyiségjellemz6 meghatarozoja az adott kultGra, amelyben a
fogyaszto él. Hofmeister-Toth szerint a kultira hatarokat szab az emberek viselkedésének, s
ezeket a hatdrokat norméknak nevezziik. Aki megsérti ezeket a felallitott normékat, szankciokra
szamithatnak. Ezen normak és szankciok dsszességére van befolyassal a fogyasztasi mintakra.
A kulttra, egy masik szemszogbdl torténd megvizsgalasa szerint a kovetkez6 kulturalis elemek
befolyasoljak a fogyasztdi magatartast. A kommunikacio, nyelv és szimbolumok, a hiedelmek
¢s attitidok, az értékek és normdk, kapcsolatok, az idéérzékenység étkezési szokasok,
0ltozkodés és ritudlék. Példaként felhozhaté India, ahol a wvallasi szokasok miatt a
gyorséttermeknek nem szerencsés marhahtisos hamburgert forgalmazniuk, vagy példaul a
magyar iizemeltetésti GreenGo autdémegosztd, ami valdsziniileg kiejtése miatt kevésbé lenne

népszerl spanyol nyelvjarasu orszdgokban.

Tarsadalmi: Hofmeister szerint annak érdekében, hogy meghatarozhassuk mely fogyasztok
lehetnek célcsoportunk markank szamara a tarsadalmat rétegezni kell, hiszen ezzel a modszerrel
megkiilonboztethetjiik elédre meghatarozott dimenziok alapjan a fogyasztokat. Ezen dimenzidk
anyagi, s egzisztencialis dimenzidk. A tarsadalmi rétegezés leggyakoribb esetekben
foglalkozasi pozicié alapjan torténik, hiszen ez lefedi mind a statuszt, mind pedig az anyagi
lehetdségeket. A rétegezésre az ESOMAR modszert alkalmazzdk leggyakrabban a

marketingszakemberek, amely 0t részre osztja a tarsadalmat az el6bb megnevezettek alapjan.

Egyéni: A kulturalis és tarsadalmi tényezok mellett a fogyasztdé dontését a varaslas soran
természetesen egyéni, személyes tulajdonsagai is befolyasoljak. Ilyenek lehetnek Kotler szerint
a kor ¢és az ebbdl fakado életciklus szakasza, gondoljunk csak példaul a kisgyerekekre, akik

nem kozvetlen vasarlok mégis nagy befolyasuk van a hétvégi vasarlasok soran, vagy a
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tinédzserekre, esetleg a friss hazasokra. Minden ¢letciklus szakaszban més és mas lesz a
preferencia a vasarlasok soran. A foglalkozas, az ebbdl fakad6 anyagi koriilmények is dontd
befolyassal vannak a fogyasztasra, hiszen értelemszertien, aki tobbet keres nagyobb fogyasztoi
kosarat engedhet meg maganak. Ez leginkabb a nem sziikséges termékek esetében mutatkozik
meg. Azonban, ha valakinek van egy fajta kialakult énképe, s a korilmények (pl: egy
részletfizetési lehetdség) adottak, akkor nem feltétlen a jelenlegi anyagi helyzet lesz a mérvado

egy-egy vasarlas soran.

A fogyaszt61 magatartas az online térben a fentebb részletezettektdl nagy mértékben nem tér el.
Banyai és Novak szerint a vasarlasi dontéseket az online térben az eddigiek mellett a bizalom,
a technologia irdnti fogékonysag €s az innovacios hajlam befolyasolja. (Banyai, Novak 2016).
Ezek koziil az els6 tényez6t, a bizalmat Gefen és kutatocsapata vizsgalta (Gefen, Karahanna,
Straub 2003). A vizsgalat soran a bizalom forrasait 4 tényezoként ismertették, amely tényezok:
e aracionalitas, amely az alapvetd bizalom a fogyasztd részérdl az elad6 felé, miszerint
az eladonak érdeke, hogy mindkét fél szadmara jo tizlet valdsuljon meg a vésarlassal
e a strukturdlis biztositékok, amelyek biztositékul szolgdlnak a fogyasztoknak arra
vonatkozolag, hogy a vasarlas teljes folyamata sordn, s azt kovetden is az elado
rendelkezésre all
e a helyzeti hasonlosdg, vagyis az az Osszehasonlitds, amelyet a fogyasztd végez a
vasarlast megel6z6 varakozasok, elvasarok, s a valdsagban tapasztaltak kozott

e ajartassag, amely az elado fél tapasztalataira vonatkozik.

A bizalom mellett, a masik két tényezd a technologia iranti fogékonysag, valamint az
innovacios hajlam. Ezen két tényez6 fogyasztasra tett befolyasukat tobbek kozott Goldsmith
(2002) vizsgalta, aki arra jutott, hogy a fogyasztok altalanos innovaciods szintje pozitivan hatott

az internethasznalat gyakorisagara €s az online vasarlasokra is.

1.2 Vésarlasi folyamat, az 6tlépcsés modell

A vasarlasi folyamat 6tlépcsés modellje bemutatja, hogy a fogyasztast befolyasolo tényezok,
ingerek motivaciova alakulasat kovetden milyen folyamatok jatszanak szerepet a fogyasztod
vasarlasa sordn. A marketingszakemberek szdmara az alabbi modell rendkiviili jelentdséggel

bir, hiszen nem minden fogyasztd ugyanabban a stddiumban van a vasarlast soran, valaki még
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csak informaciot gyijt, valaki pedig mar az alternativakat nézi, az elado cégeket, vagy
termékeket hasonlitja Ossze. Ezen felhasznaloknak természetesen nem lehet ugyanazt a
marketingkommunikécios lizenetet eljuttatni, hiszen mast kell kommunikalni minden fazisban
1évo fogyasztonak. A vasarlasi folyamat 6tlépcsds modellje a 2. dbran lathatd elemekbdl all

0ssze:.

Probléma-
felismerés

Informacio-
keresés

Alternativak
értékelése

Vasarlasi
dontés

Vasarlas utani
magatartds

Forrés: Sajat szerkesztés - Torécsik (2016) alapjan

2. abra

A fogyasztoi vasarlasi folyamat 6tlépcsos modellje

Probléma felismerése: Tordcsik szerint a probléma felismerése, egy a fogyaszto altal vagyott
allapot és az altala érzékelt allapot kiilonbségeként alakul ki. A kiilonbség nyoman kialakult
fesziiltséget nevezi kognitiv disszonancianak. TorGcsik e folyamat soran harom allapotot
kiilonboztet meg. Az elsd, melyben a fogyaszté allapota és az altal vagyott allapot nem
kiilonbozik egymastol. Ebben az esetben nincs vasarloi cselekvés. A masik két eset, amelyben
a vagyott allapot és a fogyaszto allapota nem egyenld, igy alakul ki a probléma felismerése, s
kezddédik annak megoldésara iranyulo cselekvési folyamat, a vasarléasi folyamat. Ezen eltérések
oka lehet példaul az, hogy elromlik egy késziilékiink és nem tudjuk megjavittatni, vagy példaul,

hogy nincs elég tej a hiitében.
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Informacidkeresés: A probléma felismerése s a probléma megoldasanak eldontését kdvetden
a kovetkez6 szakaszban a fogyaszté elkezdi az informaciok keresését. Ezt Kul3 és Tomczak, az

1. tablazatban megfogalmazott szerint csoportositotta.

1. tablazat
Informacios forrasok és a kommunikacio modja
Kommunikaciéo médja
Informaciés forras Személyes Nem személyes
kommunikacio
proba, megfigyelés, vizsgalat prébaut az  autdvasarlasnal, | pl. interneten kozzétett
teszttermékek, kostolok tapasztalatok
semleges, harmadik ,,személy” | ismer6sok ajanlasa blogok, tesztek,
teszteredmények
Osszehasonlitasai
kereskedé ¢és a termeld altal | maga az elado POS-reklam,  prospektusok,
meghatarozott informacios reklam
forrasok

Forras: Kuf3, Tomczak (2004)

A tablazat jol Osszefoglalja, hogy az informaciok érkezhetnek személyes, valamint nem
személyes modon is, s utobbiban van kiemelkedd szerepe az internetnek, hiszen példaul az
egyes ar Osszehasonlitdé weboldalakon transzparens véleményt kaphatunk a megvasarolni
kivant termékr6l vagy szolgaltatasrol. A tablazat alapjan azt gondolhatjuk, hogy teljes
mértékben a megfeleld mennyiségli informaciok alapjan tudunk donteni, azonban, Torécsik
felhivja a figyelmet arra, hogy a tl sok informaci6 miatt, agyunk 6nvédelmi reakcidoként elkezd

szelektalni azok kozott.

Alternativak értékelése: Az informaciok begytijtését kovetden kezdddik azok feldolgozasa, s
a feldolgozast kovetden pedig a fogyasztasi cél teljesitésének érdekében fennallo lehetdségek,
melyek koziil valaszthat a fogyaszt6. Ezek Tordesik szerint altalaban termékvariaciok és
markék. A helyes dontés érdekében a fogyasztod kritériumokat hataroz meg az értékeléshez és
kivalasztashoz, valamint ezen kritériumokat sulyozza. Itt fontos megemliteni, hogy a fogyasztd

sokszor érzelmi alapon vdélaszt az alternativak kozott (ezt hivja Torécsik szubjektiv
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pszichologianak), azonban ezzel sokszor nincs is tisztdban, és dontését teljesen mas, egy sajat

maga altal krealt racionalis érvvel igazolja.

Vasarlasi dontés: Az internet megjelenésével, az e-kereskedelem novekedésével
hatvanyozottan igaz lett, hogy a dontés meghozatala, s a vasarlas térben és idoben elkiiloniil
egymastol. Ez alol kivételek az impulzusvasarlasok. Tordcsik a vasarlasok tipusait a vasarlasra
forditott id6 fliggvényében hatarozta meg. Az elsd vasarlas alkalmaval az informacidigénye a
fogyasztonak magas, ezért a dontés is elhtizodhat. Itt azonban megkiilonbdztethetiink az ar, s a
fontossag alapjan is termék kategoriakat. Egy lakasrol valdszinlileg nem ugyanannyi
informaciot gytjtiink be, mint egy kenyérrdl a hétvégi vasarlas soran, illetve a dontés ideje is
kiilonb6zd. Tordcsik szerint a masodik tipus a modositott ujravasarlas, amely soran ugyanazt a
terméket mas gyartotdl vessziik meg. Itt a kockazat kisebb a rosszabb kimenetelhez, ezért
kevesebb ideig tart meghozni a dontést. A harmadik tipus pedig a rutinszerii Gjravasarlas, amely

soran a dontés szinte azonnal megsziiletik.

Vasarlas utani magatartas: A modell szerint a vasarlas azonban nem fejezédik be a termék
kifizetése soran, annak utdéletét is fontos kovetni, hiszen ebben a folyamatban alakul ki az
elégedettség vagy elégedetlenség (Rekettye—Hetesi, 2009a). A vasarlas befejezése soran, mar a
termék hasznalata kozben Tordesik arra hivja fel a figyelmet, hogy ujboli kognitiv disszonancia
léphet fel a fogyasztoban, megkérddjelezve sajat dontésének helyességét. Ennek érdekében a
probalja igazolni dontését ujboli informacidkereséssel, azonban egyes esetekben ez sem elég, s

a kognitiv disszonancia eredményeképp elkezdddik egy 1j vésarlasi ciklus.

1.3 Vésarlasi folyamat az online térben

A fentiekben ismertetett vasarlasi folyamat az online vildg er6sddésével részben vagy néhany
esetben teljesen atalakuloban van. Ahogy a késdbbiekben leirtakban lathatd lesz, a digitalis
térben toltott atlagos 1d6, valamint a digitdlis térben torténd vasarlasok mennyiségei
bizonyitjak, hogy a vallalatok, de még a kisebb vallalkozasok is észrevegyék, a vasarlasi
folyamat most mar részben vagy teljes egészében online. Ez példaul azt jelenti a gyakorlatban,
hogy egy-egy vasarlo csak azért tér be a boltunkba, mert habar a versenytars online rendelési
opcioval kedvezdbb aron kinalja, a mi boltunk kozelebb volt, s itt tudta kiprobalni a terméket.
Ez azért nagyon fontos, mert ha mas elényt nem nytjt a cégilink a versenytars céghez képest

(pl: plusz garancia, ingyenes els6 szerviz, 6rokos ingyenes tanacsadas), akkor a fogyaszto a
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versenytarsnal fogja megvasarolni a kinézett arucikket. Ezen feliil vannak olyan cégek?,
amelyeknek nincs fizikai tizlethelyisége, ahol ki tudna szolgalni a lehetséges vasarlok igényeit,
kérdésekre tudna valaszolni, igy a teljes folyamat online térben torténik. Ilyenkor, elsére olyan
nem trividlis tényezok is eldonthetik a vasarlast, minthogy milyen gyorsan t6ltddik be, vagy
Osszességében milyen benyomast kelt benniink az elado cég weboldala. A weboldal betoltodési
ideje a Google szerint példaul kritikus jelentéséggel bir. (Think with Google, 2018) Ha t6bb,
mint 5 masodperc alatt jelenik meg teljes mértékben a felhasznaloknak weboldalunk, mar 90%-
kal n6 az esély, hogy a felhasznal6 nem varja meg a betdltédést, inkdbb visszalép a

weboldalunkrol.

1.4 Trendek

A fogyasztéi magatartasra jelentGs hatassal vannak az adott korban jellemz6 trendek,
megatrendek. Miel6tt a koronavirus altal 1étrehozott trendekrdl irnék, érdemes attekinteni ezen
trendek vizsgalatanak torténetét. A tudomanyos szakemberek a trendeket folyamatosan
megprobaljak eldre jelezni, megjosolni Az eldrejelzések egyik alapja a Schumpeter altal
Kondratyev ciklusoknak nevezett hossz(i hullamok elmélete. Az elmélet az 50-70 évente
ismétlodé gazdasagi, valamint tarsadalmi ugrasokat mutatja be. A tobb, mint 100 évre
visszanyuld elemzés hullamait, amelyben Kondratyev szerint megkiilonboztethetjik a
novekedés / prosperitas, a csokkenés / recesszid, a depresszido / mélypont és a fellendiilés
fazisait. A tudoméanyos szakember szerint a mélypontrol a gazdasagot minden esetben egy

bazisinnovacié mozditja el (Tor6esik, 2016). Ezen bazis innovaciokra jellemzok, hogy:

e drasztikus novekedési litemet mutatnak;
o megfeleld forgalmi nagysagrendet érnek el a teriileten dolgoz6 cégek;

e iparagon tilmutato hatast innovacio inditja, timogatja a folyamatot.

Ahogyan emlitettem a ciklusok 50-70 évente ismétlodnek, a torténelem eddigi ciklusai a

kovetkezOk voltak Tordcsik (2016) szerint:

1. Ciklus: A gbzgép felfedezése, a textilipari alkalmazasa, a pamut elterjedése

2. Ciklus: Az acélipar fejlédése €s a vasut megjelenése

L PI: AboutYou
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3. Ciklus: az elektrotechnika, a kémia, a természettudomanyos felfedezések gyakorlatban
torténd hasznalata

4. Ciklus: A kéolaj 1) modon torténd hasznalata, a petrokémia fejlddése, az autogyartas és
a szarazfoldi, valamint levegében megvalosulo tomegkdzlekedés

5. Ciklus: Az informacios technikak és technoldgia

Tordécsik, munkéjaban a 6. ciklus bekovetkezésének tanulméanyozéasa soran emliti Nefiodow-ot,
akinek 1999-ben megjelent tanulmanya szerint az egészségiigy lesz a kovetkez6 ciklus
hatoereje. Ennek alapja lehet, hogy a ciklusok nem kizardlag gazdasagi, vagy technologiai
jelenségekkel hatarolhatéak koriil, hanem Ossztarsadalmi jelenségekkel is. Tehat a vilagban

1étez6 trendeket nem kizardlag egy 1j talalméany, hanem egy 1j élethelyzet is alakithatja.

A bevezetésben megfogalmazottak, illetve a koronavirus eddigi hatasainak ismerete alapjan
azonban az a gondolat, amely szerint a 6. ciklus talan most érkezett meg, kicsit tilzasnak tiinhet,
hiszen véleményem szerint csak az eddig is 1étez6 trendek erdsddtek meg, nem olyanok
sziilettek, melyek eddig nem képezték valamilyen formaban életiink részét. Azonban, ha nem
is a 6. Kondratyev ciklus jott el, alapjaiban véaltozhat meg a termékek kommunikacigja, a USP-
k koz¢ bekertilhet a 100 % higiéniai allapottal rendelkezés képessége. Az irodai munkat végzok
szamara elvaras lesz az otthoni munkavégzés lehetdsége. Valamint a hatarzarak eltorlése utan
is, Ovatossagi szempontok alapjan erdésodhet a hazai turizmus a fogyasztok korében.
Diplomadolgozatom téméja nem teljes mértékben ezt taglalja, azonban a kérddives
megkérdezés soran is érintem ezt a témakort, vizsgalom, milyen magatartas jegyekkel

rendelkeznek a jelen fogyasztoi.

1.5 A marka fontossaga a kiils6 tényezok okozta valtozasokkal szemben

A vallalatok szamara egyrészt problémat jelent a COVID-19 koronavirus okozta GDP
csokkenés, hiszen sziikiilt a fogyasztas. Ilyen gazdasagi csokkenések, valsdgok soran, ahogy
latni fogjuk a Magyar Rekldmszovetség adatai 4ltal Osszedllitott tablazatomban is, a
marketingkoltések is csokkenek a cégeknél, hiszen ezeket a tipusu koltségeket a tobbi
koltségtipushoz (pl: alkalmazottak vagy egyéb fenntartasi kiadasok) képest konnyebb
megtakaritani a vallalaton beliil. A masik nagy probléma, mellyel a vallalatoknak szembe kell
nézniiik, nem csak valsaghelyzet idején van jelen. Kotler is megemliti a fogyasztoi ellenallas

fogalmat, mikor napjaink marketing jellegii kihivasairol beszél.
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A fogyasztoi ellenallas Kotler szerint a termékek differencialatlansdga okan alakult ki, illetve
er0s6dott meg olyan mértékben, hogy a marketing szakembereknek mindenféleképpen
foglalkozni sziikséges vele, hiszen a termékek legtobb tulajdonsagukban nagyon hasonlok,
vagy teljesen megegyeznek. Ennek okan kevésbé kotddnek egy-egy markahoz, s ennek
eredményeképpen a vésarlas soran a donto tényez6 az ar, valamint a mindség lesz. Ezen feliil a
potencialis fogyasztok ellenallast bizonyitanak a nem kivanatos marketingkommunikécioval
szemben. Kotler a Yankelovich cég kutatasat idézi, melyben ahogy 6 fogalmaz rekord mértéki
ellenallast mértek a szakemberek a marketinggel, reklamozassal szemben, annak esetenkénti

tulzo tulajdonsagai miatt (Kotler, Keller 2016).

Véleményem szerint ezért rendkiviil fontos, hogy a cégek felismerjék, a cél nem lehet csak
termékeik eladasa, s a fogyasztd vasarlasra irdnyul6 igényeinek kielégitése, hanem markajukat
is meg kell szerettetni a fogyasztokkal, hogy egyes kiils6 koriilmények okozta kihivasra sokkal

eredményesebben tudjanak reagalni.

A tudatos markaépitést Keller piramis alaku, hat pontb6l all6 markarezonancia modellje mutatja
be. A piramishoz négy pontot rendelt Keller, mely a 4 1épését jelenti a markaépitésnek:

e Az identitas, amely a fogyasztd szamara jelzi, hogy milyen azonosithatosagi jegyekkel
rendelkezik, s mely igényére nyujt valaszt az adott marka.

e A jelentés, vagy mas néven fogalom, asszocidcio, amely a fogyaszto fejében kialakul a
markarol. Ez a jelentés adddhat a marka teljesitményébdl vagy a markarol kialakult
képzeletbol.

e A valasz, amely folytatva a jelentés kettosségét a teljesitmény alapjan lehet a fogyasztok
altali megitélés, vagy a képzelet alapjan lehet az érzelem, melyet a marka valt ki. Ahogy
a 6. abran is lathato itt novelhetjiik markaértékiinket a versenytarsakkal szemben.

e A piramis legfelsd fokan pedig a kapcsolat, amely a marka iranti teljes

elkotelez8dottséget, valamint a vasarlasban is megmutatkoz6 lojalitast jelenti.

19



Szintek
A markaérték
novelésének | Kapcsolat
emociondlis utja

/ Vilasz

A maérkaérték
névelésének
racionalis utja

Rezo-
nancia

Erzelmek

Jelentés

/ Teljesitmény | Képzelet

/ Ismertség \ Identitas

Forras: Kotler-Keller (2016)

3. abra

Keller markaérték rezonancia modellje

Annak érdekében, hogy egy cég megfelelé markaértékkel birjon, a markat azonositani, s
megkiilonboztetni lehessen a tobbi versenytarstdl Robertson (1989) szerint a kovetkezd

kritériumoknak kell, hogy megfeleljen.

Egyszeriiség: A dontéshozok sokszor olyan markaneveket alkotnak, vagy véglegesitenek, ami
probal a lehetd legtobb dolognak megfelelni. Elmondani mi a profilja az adott vallalatnak,
honnan szarmazik, s néha, hogy mi a legfobb erdssége. Az évtizedek soran kideriilt, hogy a
fogyasztok ilyen esetekben roviditést alkalmaznak, s ez valik markanévvé. Jo példa erre, hogy
a Google Trends adatai alapjan a ,,Budapesti Gazdasagi Egyetem” sz&0sszetételre legalabb

tizenotszor kevesebben kerestek, mint a ,,BGE” szora (Google Trends, 2020).

Megkiilonboztethetéség: Az egyszerliség mellett, azonban arra is figyelniiik kell a
szakembereknek, hogy a markanév jol elkiiloniiljon a versenytarsakétol. A globalizacio
terjedésével a cégeknek egyre nehezebb dolguk van ilyen tekintetben, hiszen a multinacionalis
vallalatok megjelenésével egy-egy orszagban mar azzal sem lehet kitlinni a tomegbdl, ha angol
nevet adunk vdllalkozdsunknak. Melnyk, Klein ¢és Volckner 2012-ben meghatarozott
orszageredet hatds elve azonban segithet a vallalatoknak ebben a kihivasban. Ezen jelenség
alapja, hogy a cégek olyan nyelvii névvel ruhazzak fel markdjukat, amilyen benyomast éreznek

az emberek az adott orszag kulturgja irant.

Legyen jelentése: Robertson szerint a jelentés segit abban, hogy a fogyasztok megjegyezzék a
markat, hiszen tudjdk mihez kotni azt a jovében, mikor a vasarlasi folyamat soran eld kell

hivniuk memoridjukbdl. Véleményem szerint azon vallalatok, melyek kreativok is a fogyasztok
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tetsz€sét is jobban elnyerik. Ilyen példa lehet erre az internetes részvénykereskedd platform az
eToro, mely a Wall Streeten elhelyezkedd tézsde épiilete el6tti bikara, valamint az internetre is

utal.

Mentalis kép vagy érzelemkeltés képessége: Azon vallalatok markaneveit is konnyebb

felidézni, melyek egy konkrét targy vagy élolény nevét viselik.

Nyelvészetnek torténé megfelelés: Az el6zoeken tul, a sikeresség érdekében az olyan
tudatalatti szempontnak is meg kell felelnie egy j6 markanévnek, mint a nyelvészet. Robertson
szerint, amely markanevet egyszeriibb kiejteni jobb képet alakithat ki magardél a fogyasztod

fejében.

1.6 Fogyaszt6i magatartas valtozasa a koronavirus hatasara

A fogyasztéi magatartast befolydsold tényezOk ismertetését kovetden érdemes attekinteni,
hogyan valtozott mindez a koronavirus hatasara. A PwC kutatdsa alapjan elmondhato, hogy a

legnagyobb valtozasok a kovetkezdkben észlelhetdek:

A vasarlasi szokasok oly mddon valtoztak, hogy az emberek részben a korlatozasoknak,
valamint bejelentett veszélyhelyzetnek koszonhetben a tavolsagtartas érdekében az online
csatornak felé¢ tolddtak el. Ez megfigyelhetd volt mind az élelmiszer, mind pedig a nem
¢lelmiszer vasarlasok soran is. A megkérdezettek k6zott megndtt a biztonsag €s az egészségiigy
szerepének mértéke is. A jarvany el6tt minddssze a megkérdezettek 19%-a vélte az egyik
legfontosabb tényezOnek az egészségiigyet. Ez az érték a jarvany kitdrése utdn 45% lett.
Ugyanigy a biztonsag és védelem a megkérdezettek 27%-nak volt az egyik legfontosabb
tényez0, ez a masodik megkérdezés folyaman 49% lett. Ezek mellett elmondhato, hogy Mekler
szerint a PwC 4ltal készitett felmérés azt mutatja, hogy a vilagjarvany tovabb erdsitette az

atlathatosag, fenntarthatosag, valamint a kényelem iranti igényt is (PwC, 2020).

Az Ernst & Young 12000 f6n végzett kutatdsa szerint a vasarlok a jarvany utn is Ovatosabbak
maradnak. A valaszadok tobb, mint fele (52%) valaszolta azt, hogy vasarlasi szokasai olyan
mértékben valtoztak a virus hatasara, hogy azok meg is maradnak a jarvany utan is. 70%-uk

tudatosabban figyel a higiéniara, 60 %-uk inkabb nagyobb vasarloi kosarral, de ritkdbban
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vasarol, s tobb, mint 40%-uk pedig inkabb online intézi vasarlasait. A kutatasbol kideriilt még,
hogy a megkérdezettek 62%-a keriili a készpénzes fizetést, vasarlasaik soran pedig inkabb
hasznalnak érintésmentes eszkdzoket vagy okostelefon-alkalmazasokat. Demeter szerint pedig
a hazai véllalkozasok ugy érhetnek el sikereket, hogy a kiilfoldi példakat alkalmazzak, azaz az

online térbe terelik a felhasznalokat, ahol biztonsagérzetet tudnak nyujtani a cégek a jarvany

ellen (PwC, 2020).
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2 DIGITALIS MARKETING

Ebben a fejezetben bemutatom a masik olyan tényez6t, amely befolyassal lehet a vasarlok
fogyasztasara, a digitalis marketinget, s emellett a 2010-es évektdl, a hasznalati szokasok miatt

egyre népszeriibb mobilmarketinget is.

2.1 A digitalis marketing bemutatasa

Az internet 1960-as elindulasanak, valamint a cégek akkori marketingkoltésének
figyelembevételével, azt gondolhatnank, hogy a digitalis marketing abban az id6szakban, az
1960-as években kezdédott el (Online Library Learning Center). Azonban ehhez képest némi
meglepetésként szolgal, hogy a cégek csak az 1990-es években kezdték el kiaknazni ennek az
uj feliiletnek az eldnyeit. Ez azért lehetséges, mert az internet a korai, 1960-as években, s az azt
kovetd évtizedekben is leginkdbb katonai célra hasznéltdk, kereskedelmi szerepét nem
részesitették elonyben. Ez egyrészt az internet 1983-ban torténd ,,0jjasziiletése”, s ezt kovetden
hasznalatanak exponencialis novekedése torte meg. Roser, Ritchie és Ortiz-Ospina (2015)
adatai alapjan 1990-ben az internetet vilagszerte kevesebb, mint 3 milli6 ember hasznalta. Ez a
szam 2019-ben a Statista.com adatai szerint, t6bb, mint 4 millidrd ember vilagszerte, S
folyamatosan, évrél évre novekszik (Statista.com). A keresleti oldal, valamint a technologiai
adottsagok mellett természetesen a kinalati oldal megjelenése is kellett a digitalis marketing
fejlodéséhez, tehat azon médiacégek, amelyek online hirdetések értékesitésével foglalkoznak.
Az elsé bannerek 1994 oktober 27-én élesedtek a hotwired.com oldalon, s ezek koziil talan a
leghiresebb az AT&T bannere volt, amely 4 honap alatt 44%-0s atlagos kattintasi aranyt ért el,
tehat minden 100 olyan ember kozil, aki latta a hirdetést 44 rakattintott (McCambley, 2013)
Csak, hogy kontextusba helyezziik ezt a 44%-0s atlagos atkattintasi aranyt, a Forbes szerint

2020-ban az ugyanilyen tipusu banner atlagos atkattintasi aranya 0,16% (Fou, 2020)

Forras: Guardian.com (2013)
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4, abra

Az AT&T elhiresiilt bannere, amely az els6 bannerek kozott volt a vilagon

A cégek egyre inkabb kezdték felismerni ennek a csatornanak a jelentéségét, s egyre nagyobb
mértékben épitették bele a digitalis marketinget a vallalati marketingstratégiaba. Ez tobbek
kozott megmutatkozott azon, hogy sajat weboldalt kezdtek el késziteni, sajat e-mail csatornajuk
lett, ahol egyrészt marketingiizeneteket kiildtek a felhasznalonak, masrészt az
ugyfélszolgalatukat egészitette ki. A 2010-es években a koOzOsségi média terjedésével

parhuzamosan pedig minden nagyobb cég jelen volt a k6zosségi média oldalakon.

A digitalis marketing terjedését, s fontossagat nem csak a korabban leirtak jelzik jol, hanem az

a tény is, hogy a marketingen beliil kiilon alagazatok, teriiletek jottek 1étre. Ezek a kovetkezok:

E-mail marketing: Az e-maileknek, ahogy a korabbiakban emlitettem nagy szerepe van mind
az értékesitésben, mind az tigyfélszolgalatban is. Gondoljunk csak arra, hogy hany olyan levelet
kapunk nap, mint nap, melyben el akarnak nekiink adni valamit, vagy esetleg egy-egy vasarlas
utan hanyszor irunk mi az altalunk megvasarolt termék forgalmazojanak. Az e-mail marketing
egyik nagy eldnye, hogyha a leveliink atkeriil a promdcié mappabol, a potencialis vasarlo
személyes bejovo tizenetei kozé, akkor az addig szem el6tt marad, amig nem torli azt az e-mail
cim gazdaja. Az e-mailek kikiildésének Osszege még napjainkban is az egyik legolcsobb
eszk6zz¢ teszik az e-mail marketinget, azonban ennek a csatorndnak a sikeressége nagyban
fligg az e-mail adatbazisunk min3ségétdl is. Ertelemszerien, minél tobbet tudunk az adott
felhasznalorol, minél inkabb szegmentaljuk e-mail adatbazisunkat, annal inkabb tudjuk

relevans tizenettel elérni az ott talalhatd felhasznalokat.

Keresomarketing: A Google a 2000-ben kiadott keresémarketing hirdetési programja, a
Google Ads megvaltoztatta mind a hirdetési piac, mind pedig a Google életét. A ma mar tobb
mint 100 milliard dollart bevételt termeld hirdetéskezeld legnagyobb elénye, hogy egészen
pontosan lehet célozni hasznalataval, hiszen a tobbi marketingeszkozzel ellentétben a Google
Ads nem push, hanem pull alapti marketingeszkdz (Statista.com). Tehat a gyakorlatban a
potencialis vasarlo beir egy keresszot a Google-be (példaul iPhone 11 vasarlas), mi pedig pont
arra a kifejezésre hirdethetiink, s jelenhet meg weboldalunk hirdetése. A keresOmarketing masik
része a keresOoptimalizalds, amely teriilet szakmai hozzéértésével a Google elsé oldalan

talalhatjuk magunkat egyes kifejezésekre. Fontos azonban megemliteni, hogy a nagy iizleti
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potenciallal rendelkez6 kulcsszavak esetében mindig egy hirdetés lesz az elsé par? helyen, ezt
kovetik csak az tigynevezett organikus taldlatok, melyek megjelenitéséért nem fizettiink a

Google-nek.

Kozosségi média marketing: Habar Magyarorszagon a 2000-res évek elején jelen volt az
Iwiw, valamint Myvip, az USA-ban pedig a Myspace, és a Facebookot is 2004-ben alapitottak,
a kozosségi média marketing a 2010-es években kezdett elterjedni. Ezt tdmasztja ala a
statista.com altal k6zolt bevételi kutatas is, hiszen mig 2010-ben még 1,8 milliard dollar
bevételt konyvelt el a cég a hirdetésekbdl a 2019-es évben ez 69 milliard dollar volt
(Statista.com). Természetesen nem a Facebook az egyediili kozosségi oldal, hiszen jelen van az
Instagram, a Snapchat és az ujonnan népszertiségre szert tett TikTok is. A kozdsségi média
marketing talan egyik legnagyobb elénye a tobbi eszkdzzel szemben, hogy rengeteg
informaciot képes begyiijteni rolunk azok alapjan a beallitasok®, valamint a megadott adatok

alapjan, mint pl a GPS hozzaférés.

Programmatic hirdetések: A programmatic hirdetések hasonlithatdak taldn az offline
marketing eszk6zok kozott megtaldlhatd eszk6zokhoz. A programmatic esetében nincs szo
masrol, mint banneres hirdetésekrél, melyeket elére megadott érdeklédési kor, vagy egyedileg
valasztott weboldalakon jelenithetiink meg. A legnagyobb kiilonbség talan az offline banneres
hirdetésekkel szemben, hogy hirdetésiink a relevans felhasznalonak jelenik csak meg, s minden
egyes felhasznaloért, a weboldal betdltéséig tartd idon keresztiili licit folyik, a megadott 6sszeg

alapjan, amit egy felhasznalora allokal egy-egy cég.

Ezen 4gazatok fontossagat az is mutatja, hogy a nagyvallalatok egy-egy szakemberre kiilon,
tapasztalattal rendelkezd embert foglalkoztatnak, s a digitalis marketing csapat kiilon csapatta

formalodik a marketing osztalyon beliil.

2 jltaldban 4-5
3 Pl: munkahelyiink, kapcsolati statuszunk, tartozkodasi varosunk, sziiletési helyiink
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2.2 A digitalis és az offline marketing kozotti legfontosabb kiilonbségek

A kérdéivben az online rendelésekkel kapcsolatost hatast vizsgalom, s ennek alapjan érdemes
megvizsgalni azt is, hogy a cégeknek melyik marketingcsatorna tipust kell elényben

részesitenilik egyes helyzetekben.

Ahogy azt a késdbbiekben leirtak alapjan latni fogjuk Magyarorszagon (ahogy valdszintileg a
vilag tobb orszagaban), egy-egy gazdasagi visszaes€s, vagy valsadg hatasaként az orszagos
reklamkoltés az orszdg GDP-jével parhuzamosan csokken. Annak ellenére, hogy a
marketingszakmaban altalanos megallapitas az, hogy a marketingkommunikaciét integralt
moédon végezze az adott vallalat, 1atni fogjuk azt is, hogy a digitalis marketing az el6zéekben
sokkal inkabb valsagalld csatornaként bizonyult, mint az offline marketingcsatornak. Emellett
a két csatorna 6sszehasonlitasa soran is kidomboritom a digitalis marketing tobb szempontbol

értelmezhet6 rugalmassagat az offline marketingcsatornakkal szemben.

Konkrét kiilonbségek:

Mérhetoség: Habar mind a tv, mind egy szérdlap mérhetd tud lenni, az ezen mérések altal
elkészitett eredmények, riportok altalaban koltségesek, hiszen sok human erdforrast
igényelnek, vagy pedig kevésbé megbizhatoak. Ezzel szemben a digitalis térben futtatott
kampényokrdl, valamint egyéb marketingkommunikéciorol a létrehozott analitikai, valamint

riport rendszerek segitségével pontos képet kaphatunk, akar 24 6ran beliil.

A rugalmassag: A rugalmassag két esetben nagyon fontos a digitalis marketingben, ami az
Valésziniileg azon marketing szakemberek egy része, akik futtattak mar offline kampanyt,
talalkoztak azzal a jelenséggel, hogy egy megtervezett kampany az egyik csatornan nem olyan
eredményeket, hozott, melyet elterveztek. Az offline marketing egyes csatornain ezeket a
kampéanyokat nem lehet azonnal leallitani, s allokalni a pénzt egy masik jobban miikddo
csatorndra. Ezzel szemben az digitalis térben a globalis, kattintds alapu hirdetési rendszerek
esetében ez teljesen lehetséges. A masik a kampany egyes kreativjaiban torténd rugalmassag.
Ha a cég, vagy a kampanyért felelds tigynokség egyik alkalmazottja hibazik, az online térben a
legtobb feliileten szinte azonnal, plusz koltség nélkiil lehet cserélni a kampany egyes hibas

elemeit. Az offline térben ez csak az eredeti munkaért jaro dijon feliil lehet elvégeztetni.
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A célzasi lehetoségek: Az elobb emlitett digitalis marketingcsatornak koziil szinte mindegyik
rendelkezik azzal a képességgel, hogy azon minimalis szinttel rendelkezd demografiai
tényezoket, mint a kor, nem vagy éppen a tartozkodasi hely, figyelembe vegye, mikor
megjeleniti egy-egy kampanyunk hirdetését. Ez az offline marketingcsatorndk esetében
kizar6lag magas humanerdforras koltségek aran vagy egyaltalan nem elérhetd. Ezen feliil a
digitalis marketing egyik nagy elénye, hogy a potencialis fogyasztokat nem kizardlag
demografiai jellemz6jiik alapjan, hanem viselkedésiik alapjan is tudjuk szegmentalni. Remek
példa erre mindazon informacié, melyet az olyan nagy hirdetési platformok, mint a Facebook
vagy a Google eltarolnak rélunk, a kozosségi vagy egyéb weboldalon megvalosult aktivitasunk

alapjan.

2.3 Digitalis marketing Magyarorszagon:

A digitalis marketing Magyarorszdgon hasonloan a késdbbiekben emlitett hirportadlokhoz, az
1990-es évek végén, az évezred fordulo elején jelent meg. A digitalis marketing hazankban
torténd fejlodésének illusztralasara a Magyar Reklamszovetség altal készitett reklamtortakat

fogom bemutatni, s elemezni.

2. tablazat

Az internetes koltés a magyar reklamtortaban

2005 |2007 |2009 |2011 |2013 |2015 |2017 | 2019
Internetes koltés | 6.1 | 14.01 | 23.30 | 285 | 3867 | 541 | 76.7 | 1015
(Mrd - HUF)
Teljes  koltés | 166 | 187 | 162.02 | 151.4 | 174.9 | 194.3 | 240.9 245
(Mrd — HUF)
%-0s megoszlas | 3,6% | 7,4% | 143% | 18,8% | 22,1% | 27,8% | 31,8% | 41,4%

Forras: Magyar Reklamszovetség

Ahogy Magyar Reklamszovetség altal publikalt adatokbol is latszik, az évek alatt a digitalis
marketing szerepe egyre nagyobb lett az évek soran a hazai piacon. Mig 2005-ben csak 6.1
milliard forintot tett ki a teljes hazai reklamkoltésbol (3,6%-0s megoszlassal a teljes koltéshez
viszonyitva), addigra a 2019-re ez a szam tobb, mint 101 milliard forint lett, 41%-0sS
megoszlassal a teljes koltést tekintve, s abszolut vezeti a listat 15%-kal a televizio elétt. Ez az

egyik olyan érv, amely aldtdmasztja, hogy a vallalkozasok felismerték a digitalis marketing
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hasznalatat. A masik nagyon fontos, amit a 14 év adatait §sszehasonlitd tablazat mutat, hogy
2007-t61 2011-ig hidba csokkent a teljes reklamkoltés mértéke tobb, mint 30 milliard forinttal,
az internetes, majd 2019-ben mar digitalis koltésnek nevezett ag, a vizsgalt idészakban
folyamatosan novekedni tudott. Ez tehat azt jelenti, hogy a digitalis koltés volt a leginkabb
valsagallo az Osszes koltést vizsgalva. Noha a Magyar Reklamszovetség a 2020-as évre
vonatkozoan a virushelyzet miatt erds csokkenést prognosztizal, véleményem szerint leginkabb
ismét a digitalis koltés lesz valsagallo, tehat az fog legkevésbé csokkenni, annak kdszonhetden,
hogy az embereket otthonaikban, az interneten lehetett elérni a marketingkommunikacios
iizenetekkel, s annak ellenére, hogy a tobbi reklamcsatorndnak megvan az a hatranya, hogy a
megrendeld altal késoéi lemondas biintetd dijakkal jar, igy nem koltséghatékony, hiszen ha nem

jelentet meg semmit, akkor is fizetnie kell egy bizonyos 6sszeget.

2.4 Internet penetracié Magyarorszagon

Az internet a kereskedelmi szféraban Magyarorszagon a vilag tobbi részéhez hasonldan az
1990-es években jelent meg. A World Bank adatai alapjan 1991-ben minddssze 351
magyarorszagi felhasznald kapcsolddott az internethez, sszehasonlitasképp ez a szam az USA-
ban kozel 3 milli6 volt. A magyarorszagi internetez6k szdma aztdn az évezred fordulojara elérte
a 715 000-res értéket, azaz a magyar emberek kozel tobb, mint 5%-a internetezett ekkoriban.
Az évezred el6tti par év volt meghatarozo hiszen a Similarweb altal k6zolt lista alapjan a
leglatogatottabb magyar oldalak kozott most is szerepld hiroldalak, az index.hu, origo.hu, 24.
hu, valamint a Gmail elterjedéséig piacvezetd freemail.hu levelezd rendszert is az 1990-es évek
végén hoztak 1étre (Similarweb). Tehat, amellett, hogy kiépliltek az internetezést biztositd
technikai feltételek, megjelentek a kindlati oldal azon részvevdi, a cégek weboldalai, melyek
miatt az emberek hasznélni is kezdték az internetet. Az eldzekben leirt fejlédés tovabb
folytatodott, hiszen a World Bank adatai szerint 2005-ben mar koézel 4 milli6 ember
internetezett hazankban, Gjabb 5 év elteltével pedig mar + 64%-kal tobben 6,45 millidan. A
2010-es években a kozosségi média platformok terjedésével parhuzamosan ujabb és ujabb
csaladok kapcsolodtak az internetre, melynek eredményeképp 2017-ben, az utolsé adatok
szerint 7,46 millidan hasznaltdk Magyarorszagon az internetet. A KSH rendszeres
internetezoket vizsgalt évrol évre a 16-74 éves korosztalyban. A KSH, valamint a World Bank

adatai alapjan elmondhat6, hogy a legnagyobb ugras a 2004-2008-ig tart6 id6északban tortént.
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2.5 Internet hasznalati szok4dsok Magyarorszagon

A kutatdsom a fogyasztdi magatartas vizsgalatara esik az online rendelésekkel kapcsolatban.
Ennek okdn a megszerkesztett kérddiv tartalmaz olyan kérdéseket, melyek a megkérdezettek
digitalis térben toltott idejére, azaz az internetezési idére utal, s kivancsi ra. Ezen ok miatt
diplomadolgozatom elméleti részében attekintem hogyan valtoztak az internetezési szokasok

hazénkban, s mik most a jellemz6 trendek, tendenciak.

Az Eurostat adatai alapjan 2018-ban a magyar lakossag koriilbeliil 75%-a internetezett, koziiliik
legnagyobb aranyban voltak azok, akik napi szinten tették ezt (Eurostat, 2019). Az Eurostat
mellett, a Nemzeti Média- és Hirkozlési Hatosag 2019-ben elvégzett felmérése ad képet a
magyar emberek hazai internetezési szokasair6l. A felmérés a 16 éven feliili korcsoporttol
kezdve, 5 generaciot tudott meghatarozni. Ezen generaciok a Yankelkovich altal meghatérozott
haborus, Baby boomer, X, Y és Z generaciok. Az NMHH kutatasabol lathatjuk, hogy minél
fiatalabb valaki, annal tobb id6t tolt el internetezéssel, annal tobb tevékenységet végez az online

térben €s annal tobb helyszinen internetezik.
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digitalis bennsziilottek digitdalis bevandorlok

Forras - NMHH Internetes felmérés (2019)

5. abra

Az életkor és az internetezési szokasok kapcsolata Magyarorszagon
Az internetes tevékenységre vonatkozéan az NMHH a kovetkez6 tevékenységfajtakat hatarozta
meg, melyet a megkérdezettek a kovetkezo szazalékban végeztek a megkérdezést megel6z6

egy honapban:
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3. tablazat
Az internetes tevékenységfajtak végzése a megkérdezettek kozott, a megkérdezést

megel6z6 honapban

Tevékenység Hany szazalék végezte a
megkérdezést megel6zo egy
honapban?

bongészés, olvasas 92%

e-mailezés, levelezés 89%

tévé-, video- vagy filmnézés 79%

kozosségi oldalak hasznalata 78%

online iligyintézés 75%

irasos vagy hangos csetelés/ 65%

internetes telefonalas

zenehallgatas, radidhallgatas 65%

vagy podcast hallgatasa

egyszerl online jaték 31%

jatékszerveren torténd 10%

multiplayer jaték

Forras: NMHH - Internetes felmérés 2019.

Erdekesség még, hogy a 16 éven feliili megkérdezettek 85 szazaléka legalabb 5 tevékenységet
végzett a megkérdezést megeldz6 egy honapban. A diplomadolgozatom szempontjabol
relevans informacio a kutatasbol a fizetési szokasokkal kapcsolatos felmérés eredménye. Az
online vasarlokat vizsgalva a megkérdezést megeldzo fél évben az online vasarlok 75%-anal

fordult el6 online* és 74%-anal offline® fizetés.

2.6 Trendek a 21. szdzadban, a digitalis marketing jovéje

Diplomamunkamban, harom, a 21. szazadi digitalis marketingben meghatarozo trendet

szeretnék Kiemelni, melyek tgy gondolom nem kizardlag a cégek miikddését, hanem a vilag

4 Bankkartyas online vagy PayPal
® Bankkartya offline vagy készpénz
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internetezdéinek jelentOs részét is érinti. A felsorolt harom trend koziil az elsét a kdvetkezo

alfejezetben fontossdga miatt bovebben is kifejtem.

Mobilmarketing: Ahogyan azt a kovetkez6kben részletesebben is kifejtem az egyik
legfontosabb trend, amely az eddigi névekedési adatok alapjan varhatéan a jovOben tovabb fog

er6sodni, egészen addig ameddig nem 1ép egy Uj trend a helyére.

Adatvezérelt marketing: Az elozéekben felsoroltak (internetpenetracio, internetezési
szokasok) eredménye, hogy rengeteg adatot generalunk az interneten. Minden egyes kattintas,
amit az interneten végziink, megmarad, ezért szoktak egyes szakemberek azt mondani, hogy
digitalis labnyomunkat hagyjuk a vilaghalon. A NodeGraph kutatasaibol megtudhatjuk, hogy
2020-ban atlagosan percenként vilagszerte 200 millié e-mailt kiildenek ki, 4,2 millié keresnek
egy kifejezésre a Google keresdjében, 60 000 fotot toltenek fel Instagramra vagy éppen 4,7
millié videot néznek meg a YouTube-on (NodeGraph, 2020). A globalis cégeknek
koszonhetden ezt a rengeteg adatmennyiséget, vagy annak legaldbb egy részét lathatjuk is,
gondoljunk csak az elemz6 szoftverekre (pl: Google Analytics) vagy a cégiink adatbazisokban
lementett adatokra. Azonban a rengeteg adatmennyiséget csak kevesen képesek felhasznalni
iizleti céljaik megvaldsitasara, a NodeGraph szerint az dsszes elérhetd adat minddssze 0,5%-at

elemzik csupan.

Automatizacié: Amennyiben az el6zéekben emlitett hatalmas mennyiségii elérheté adatot
valamelyik cég, az er6forrasainak koszonhetden képes feldolgozni, az iizleti siker érdekében
tovabbi feladata, a marketingkommunikéacié soran az adatok optimalis felhasznélasa is.
Gondoljunk csak bele, ha az adat mennyiségének és mindségének koszonhetden a cégek, par
tiz-szdz emberbdl all6 mikroszegmenseket tudnak létrehozni, melyeknek egyedi lizenetet
akarnak eljuttatni, rengeteg manualis munkaval jarna. A 21. szazad hirdetési rendszerei azonban
az algoritmusok segitségével olyan automatizacios lehetdségeket nyujtanak, melyek
segitségével rengeteg emberi eréforrds sporolhaté meg a cégek szamara. Remek példa erre a
Google, vagy a facebook hirdetési rendszere. El6bbiben megvan az a lehetdségiink, hogy a
rendszer pontosan azt a kulcsszot tegye eldre megirt hirdetésiink egy bizonyos pontjara,
amelyre a felhasznalo keresett, biztositva ezzel a legjobb felhasznal6i élményt a termékiinkre
vagy szolgaltatasunkra keresd felhasznalé szamara. A masik hasonld példa, amely az
automatizacio lehetdségeit, eldnyét mutatja be az egyes hirdetési rendszerekben hasznalhatod

fejlesztdi kodok. Ezen kodok segitségével képesek lehetiink arra, hogy a hirdetési rendszer egy-
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egy kiildo adat alapjan modositsa akar 6ranként hirdetésiink koltségkeretét vagy elérhetdségét.
Egy remek példa erre, példaul egy strand, amely bedllithatja, hogy tobbet kolt Google
hirdetésekre azokon a napokon, mikor siit a nap, azokhoz a napokhoz képest, mikor esik az esd,
mindezt Ggy, hogy nem kell minden egyes alkalommal allitani a koltségkereteken, hiszen a

korabban emlitett kodnak koszonhetéen megteszi helyette a hirdetési rendszer.

A diplomadolgozat elsé fejezetében emlitettekre visszautalva, valoszinisithetd, hogy a
koronavirus nem egy uj Kondratyev ciklus fog eredményezni, hanem a jelenlegi ciklus trendjei
fognak tovabb erdsddni. Az is alatimasztja ezt, hogy a fentebb megfogalmazott trendek nem
ujkelettiek, hiszen mind a mobilmarketing fejlédése, mind az adat vezérelt marketing a
koztudatban torténd megjelenése (Google Trends, 2020), az analitikai szoftverek megjelenése®,

az automatizmusok elterjedése évekre vagy egyes esetekben évtizedekre vezethetd vissza.

2.7 Mobilmarketing

Ahogyan azt az el6z6 fejezetben is utaltam ra a digitalis marketing jovoje egyre inkabb az
okostelefonokat fogja érinteni, igy a jovo marketingeseinek elsdszamu feladata lesz a cégek,
vallalatok minden marketingkommunikaciojat erre az eszkozre tervezni, optimalizalni. Azt,
hogy mekkora mértékii 2020-ban az okostelefonok szerepe az internetezés soran a Statista

abraja mutatja be.

& A Google analitikai szoftvere 2005-ben, az IBM mesterséges intelligencia szoftvere 2010-ben.
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Az okostelefonos internetforgalom aranya az 6sszes eszkdzon
véghez vitt internetforgalomhoz képest (%)

Dél-Amerika
Oceania
Eszak-Amerika
Globalis
Eurdpa

Azsia

Afrika

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Forras: statista.com
6. abra
Az okostelefonos internetforgalom aranya az 6sszes eszk6zon véghez vitt

internetforgalomhoz képest

Az abran lathatjuk, hogy a globalis atlag is atlépte az 50%-ot tehat az internetes forgalom fele
2020-ban mobiltelefonon realizalodott. Ami talan még fontosabb azon cégeknek, akik kiilfo1di
terjeszkedésben gondolkoznak, Afrika és Azsia adatai. Mind a két kontinensen talalunk
feltorekvd piacokat, mint példaul India, melyek hatalmas lehetdséget rejtenek magukban
piacbovités szempontjabol. Mivel ezeken a kontinenseken a globalis atlagnal nagyobb
mértékben realizalodik internetes latogatd forgalom mobiltelefonokrdl, ezért a piacbdvitési
motivacioval rendelkezd cégeknek mindenféleképpen eldtérbe kell helyezniiik a
mobilmarketinget. Hazankkal kapcsolatban a We are social felmérései adnak képet a témarol.
Mig 2018-ban Magyarorszagon az internetes forgalom 33 szazaléka érkezett mobiltelefonrol,
addig ez az aranyszam a 2019-es, tavalyi évben mar 40,7 szazalék. Az eNet kutatasabol kidertil
tovabba, hogy 2019-ben a magyar lakossag 89%-a, 5,3 milli6 ember hasznalt okostelefont,
amely 7 szazalékos novekedés az egy évvel ezel6tti, 2018-as megkérdezéshez képest (We are
social, 2019).

Ezen feliil érdemes megnézni a Statista altal kozolt grafikont arrdl, hogy az egyes
keresdmotorokban hogyan valtozott a mobilos keresések aranya az Osszes kereséshez képest

2013-t61 kezdve 2019-ig (Statista.com). A statisztika sajnos csak az Egyesiilt Allamok adatait
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mutatja, azonban az szembetiind, hogy mig 2013 utolsé negyedévében a Google keresések
34%-a tortént mobilkészilékrdl, addig ez az ardnyszam hat évvel késobb, 2019 utolso

negyedévében kozel kétszer akkora, 61%.

A BeSocial kutatdsa alapjan a leginkabb a tomegkozlekedési eszk6zokon vagy autodban és
tévénézés kozben hasznaljuk a mobiltelefonunkat (HaziPatika, 2019). Ezt kiegészitve a Huawei
¢s az IPSOS kozos kutatasabol kideriilt, hogy a magyar megkérdezettek kozil 14% még az
illemhelyiségen is mindig hasznalja mobiljat. A felhasznalas helyszinéb6l adodoan okostelefon
felhasznaloknak tehat eltérd sziikségletiik van az internetezés, vagy akar vasarlas soran, mint
azoknak a felhasznaloknak, akik otthon az iroasztalnal talalhato asztali szamitogéppel végzik

ugyanezt a tevékenységet.

Ezek a szikségletek a kovetkezok:

Gyors oldalbetoltés: Akik minimum husz éve rendszeresen szamitogépeznek ismerik talan azt
az ¢lethelyzetet a multbol, amikor bekapcsoltak otthonaikban a sajat szamitogépet, elmentek
mosogatni vagy egy hasonld idéintervallummal jaré feladatot elintézni, és mire visszaértek be
is toltott a Windows vagy egyéb operacios rendszer. Ez a mai idokben elképzelhetetlennek
tiinik, az SSD merevelemezeknek kdszonhetéen a szamitégép bekapcsolasatol szamitva
masodperceken beliil el tudjuk kezdeni azt a tevékenységet, amiért bekapcsoltuk gépiinket. Ez
atechnologiai fejlédés, valamint az, hogy nem csak otthonunkban, hanem a tomegkdozlekedésen
vagy a munkahelyen is hasznaljuk mobilunkat eredményezte azt, hogy elvarjuk, hogy egy
weboldal masodpercek alatt toltson be. A Google 2016-0s kutatasa szerint a weboldal
latogatasok 53%-a meghiusul, ha a weboldal betoltési ideje tobb, mint 3 mésodperc, valamint
két emberbdl egy elvarja, hogy a weboldal, amit meg akar nézni, 2 masodpercnél kevesebb idd

alatt toltson be (Think with Google, 2016).

Mobilbarat weboldalak: A korabban emlitett mobilhasznalati élethelyzetekbdl adddodan,
példaul egy tomegkdzlekedési eszkdzon, vagy akar egy bevasarlokozpontban is sokkal
kényelmetlenebb helyzetben vagyunk, mint otthon a szamitogép asztal és a nagy képernydk
mogott. A Google szerint mar 2012-ben a megkérdezettek 75%-a a mobilbarat weboldalakat
részesitette elényben (Think with Google, 2012).
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Egyszeri folyamatok: Az el6z6 két faktor semmit sem ér, ha a felhasznalénak bonyolult, véget
nem érének tlind folyamaton kell végig mennie annak érdekében, hogy elérje latogatasa céljat,
vasarolni tudjon vagy esetleg tartalmat fogyasztani. A cégek kiilon user experience
szakembereket, biznak meg annak érdekében, hogy a fogyasztok a lehetd legkonnyebben, és
leggyorsabban tudjanak vasarolni, tobb tartalmat fogyasztani, vagy feliratkozni egy
szolgaltatasra. Egy jo példa erre az internetes bankként is tituldlt Revolut, ahol egy kutatas

szerint az az atlag bankokhoz képest toredék kattintas alatt lehet szamlat nyitni (Daskal, 2020).

2.8 A koronavirus hatdsa a digitalizaciora €s a digitalis marketingre

Jelen fejezetben ismertettem, hogyan terjedt el mind vilagszerte, mind pedig hazankban a
digitalizacio, valamint ennek kdszonhetéen hogyan fejlédott a digitalis marketing. Ezen feliil
azonban természetesen érdemes megvizsgalni azt is, hogyan hatott a koronavirus mind a

digitalizaciora, mind pedig a digitalis marketingre.

A mar emlitett, tavasszal torténd intézkedések hatdsara rengeteg ember toltotte szabadidejét
otthonaban, s a hazai telefonszolgaltatok is kihasznaltak a helyzetet, hiszen a nagyobb piaci
szereplok ingyen mobil adatforgalmat biztositottak eldfizetdiknek. Tobbek kozott ennek
hatasara is nott nagy mértékben a hazai internetezési 1d6 mennyisége a 2020-as év elso feleben.
Az NMHH adatai alapjan ez pontosan 30,1%-0s ndvekedés volt 2019 masodik félévéhez
képest. A 7. abran lathatd, hogy habar a hazai internetforgalom mennyiségében folyamatos a
novekedés, azonban a legnagyobb novekedés 2020-ban figyelhet6 meg. Habar a
mobiltelefonon térténd internetezésre jelenleg nincs adat, azonban abbol adédodan, hogy a
hivasforgalom is nagy mértékben emelkedett a kordbbiakhoz képest, igy valdszinlileg a

mobilon torténo internetezés is hasonld trendet mutat, mint az 6sszes eszkodzre vonatkozo adat.
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7. abra

A hazai hivasforgalom és internetforgalom negyedéves alakulasa

A koronavirus internetezésre gyakorolt hatasa mellett érdemes megvizsgalni, hogyan valtozott
a médiakoltés a 2020-as évben a 2019-es évhez képest. A Magyar Reklam Szovetség
megkérdezése alapjan elmondhato, hogy a piaci szerepldk az idei évre egyértelmiien csdkkenést
varnak a reklamkoltéssel kapcsolatban, azonban nem minden eszkdzre vonatkozdan. A digitalis
marketing koltés korabban emlitett rugalmassagi elénye okan talan nem fog elszenvedni akkora
mértékii csokkenést, mint az offline, hiszen a korabban fel nem hasznalt, betervezett koltséget
az év hatralévo részében el lehet kolteni. A digitalis térben torténd koltés egyik elénye lehet az
offline térben torténd marketingkommunikacidoval szemben, hogy abban az esetben is
talalkoznak a hirdetésiinkkel az emberek, amikor éppen kijarasi korlatozas van érvényben, s a
televizioban futtatott spotokkal ellentétben a gyartds soran is érvényesiilnek a jarvanyligyi

tanacsok, azaz a tavolsagtartas.

A fent emlitettek alapjan elmondhaté ismét az az 4llitds, miszerint a digitalis marketing
vilagaban valdsziniileg nem 1j trendek sziiletnek majd, hanem a jelenlegi trendek erésodnek
meg. Tovabb nd az internetezési mennyiség, s valosziniileg ebbdl adéddan a digitalis marketing

szerepe, kiillondsképpen a mobilmarketing szerepe fog erdsddni.
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3. AZ E-KERESKEDELEM BEMUTATASA

crer

digitalis marketing bemutatdsa utan diplomamunkam harmadik fejezetében a kérdéivben is
vizsgalt e-kereskedelmet mutatom be. Az e-kereskedelem globalis, valamint magyarorszagi
attekintését kovetden a legfontosabb olyan tényezokre térek ra, melyek jelen vannak mind a
hagyomanyos, mind pedig az e, azaz az internetes kereskedelemben, azonban eltérnek
egymastol. Ennek, a masodik fejezetnek a végén kifejtem még, miért lehet megfelelé dontés

egy sikeres vallalkozés életében, ha mind a két kereskedelmi tipust miikodteti cégében.

3.1 Az e-kereskedelem rovid torténete

Habar az 1960-as, 1970-es években léteztek mar olyan e kereskedelmi szolgaltatok, mint
példaul a CompuServe, vagy a Boston Computer Exchange, az e-kereskedelem nem meglep6

moédon az internet elterjedésével kezdett egyre népszeriibb lenni a fogyasztok korében.

A 90-es években alapultak az olyan, ma is meghatarozd szerepet betoltd e-kereskedelmi
oriasok, mint az Amazon (1995), az eBay (1995), valamint a kinai Alibaba (1999). Erdekesség,
hogy mar ekkor 1étrejott az online kereskedelem egyik mozgatorugojaként szamontartott online
fizetés elsd nagyobb cége, a PayPal. Ahogyan kordbban emlitettem, természetes modon az
online kereskedelmi platformokat kdvetéen megjelentek a hirdetési rendszerek is - példaul a
Google Ads, a Google hirdetési rendszere - melyek segitségével az e-kereskedelmi cégek
képesek voltak vésarlasra 0sztonzd reklamokat megjeleniteni az interneten bdongeészo
potencialis fogyasztoknak. Az e-kereskedelem terjedésével, novekedésével a gazdasagokban,
megjelennek a sajat webaruhazat kinalé webaruhaz motorok, mint példaul a Shopify (2006).
Ezen rendszerek véleményem szerint kulcsfontossagiak voltak az internetes kereskedelem
terjedésében, hiszen az addig nehéz, programozdi ismeretek igényld munkat és 1d6t sporoltak
meg a cégeknek, akik par nap alatt elindithattdk sajat, eldre elkészitett webaruhdzukat. Az e-
kereskedelmi forgalmat tovabb novelték az olyan akcidk, mint az USA-bol indul6 Black Friday,
valamint Cyber Monday, amely utobbi kizarélag internetes vasarlas soran kinal tobb
tizszdzalékos kedvezményt a vasarloknak. Tovabb erdsitette az internetes vasarlasi trendet a

mobiloperacids rendszereket gyartdé cégek (Google és Apple) sajat fizetési megoldasainak
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bevezetése’, igy a fogyasztoknak mar a bankkartyajukat sem sziikséges elévenni egy-egy
internetes vasarlas soran, elég csak ujjlenyomatukat a képerny6hoz érinteni, vagy arcunkat az

okostelefonjuk képernydje elé tenni.

Az e-kereskedelem torténetéhez hozzatartozik, hogy megemlitsem a szektorban jelen 1évo
volumeneket, valamint azoknak teriileti eloszlasat globalis szinten. Ehhez kapcsolédoan
érdekes megfigyelni azt a valtozast, hogy a Euromonitor adatai alapjan 2014-ben a termékek
online piaca a 206 milliard €-s értékével, az EU-ban volt a legértékesebb, azonban nem
elhanyagolhat6 az a tény, hogy Kina ugyanezen adatok alapjan, mig 2000-ben nem érte el az 1
milliard €-s hatart, addig 2014-ben 120 milliard €-s adattal rendelkezik, ami a felsorolt
gazdasagok® koziil a legdinamikusabb fejlédést volt képes bemutatni. Az utazis és turizmus
iparagban ugyanezen gazdasagokat és hasonld idGszakot vizsgalo adatok alapjan is
elmondhatjuk, hogy az USA ¢s az EU tagallamok mellett a 2010-es évek elejére Kina is az
online térben zajlo kereskedelem egyik vezetd szerepldje lett. Kina novekedését mutatja, hogy
az oOsszes terméket figyelembe véve az e-kereskedelmi iparag, a statista.com adatai szerint
2019-ben is megkozelitette az 1000 milliard amerikai dollart (Statista.com).

3.2 Az e-kereskedelem torténete Magyarorszagon:

A fejlett vilag tobbi pontjahoz hasonléan, azonban par évvel lemaradva, Magyarorszagon az
1990-es évek végétol, a 2000-es évek elejétdl kezdédéen alakult ki az e-kereskedelem. Dr.
Eszes Istvan (2011) tanulmanya szerint az elérheté informaciok alapjan az els6 magyarorszagi
webdruhdzat egy zenei CD-ket arusitdé cég miikddtette, a Zenebona Internet CD bolt. A
webshop 1996 novemberében kezdte meg mitkodését. Erdekesség, hogy a korabeli informaciok
alapjan hetente mar szazas nagysagrenddi megrendeléseket bonyolitottak le a webaruhdzon
keresztiil, ami azonban csak a fedezeti pont eléréséhez volt elég. Ha elkiilonilo fazisokat
kellene meghatarozni a magyar e-kereskedelem torténelmében, akkor ez lenne tehat az elso,
amikor az els6 webaruhazakat elinditottdk az interneten. A masodik fazist a 2000-es évekre
vonatkozolag hatdrozndm meg, ami koriilbeliil egy évtizedes iddszakot olel fel. Ennek az
idészaknak a jellegzetessége, hogy az elsé webaruhdzak megnyitdsa mar ebben az idészakban

megtortént, s kezdenek kialakulni a piaci viszonyok is. Fontos megjegyezni, hogy az egész e-

7 Az Apple 2014-ben inditotta el az Apple Pay-t, mig a Google 2015-ben az Android Pay-t
8 Kina, Japéan, Oroszorszag, Kanada, USA, EU-28
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kereskedelmi iparagra jellemzd, hogy a piaci viszonyok, a hagyomanyos kereskedelemhez
képest rovid 1d6 alatt képesek megvaltozni. Gondoljunk csak bele, hogy a

a GKI 2018-as adatai alapjan a TOP 4 webaruhazbol kettd, 2013 vagy azt kovetd évben kezdte
meg mikodését Magyarorszagon. A masodik fazisba sorolhatd még az olyan cégek 1étrejotte,
amelyek kozvetetten jarulnak hozza az e-kereskedelem fejlodéséhez, novekedéséhez. J6 példa
erre a szamlazast egyszer(isité szamlazz.hu, amely 2005-ben kezdte meg mikodését
(Szamlazz.hu, 2020). A harmadik fazis a hazai e-kereskedelmi piacon pedig a 2010-es évektdl
kezdddik, s jelenleg még talan nem is ért véget. Ebben az idészakban jellemzd volt, hogy
egyrészt hazankban megjelentek az olyan kiilfoldi e-kereskedelmi cégek, mint az eMag (2013),
vagy az Alza (2017). Masrészt pedig a mar tobb éve hazai piacon jelen 1évé multinacionalis
cégek is elkezdték teljes mértékben az interneten torténd mikodésiiket kialakitani. Ilyen példa
lehet a GKI altal 6sszeallitott TOP e-kereskedelmi cégek koziil a Media Markt (2013), Tesco
(2013), Tchibo (2012) ¢és az Auchan (2016). Ebben az idészakban er6sodtek meg tovabba a
korabban emlitett, az e-kereskedelemre kozvetett hatassal bird szolgaltatasok, mint példaul a
Barion (2013), vagy a Billingo (2013). Az e-kereskedelem globalis bemutatasanal ismertetett
volumenekhez hasonldan, a magyarorszagi e-kereskedelemi bevételi adatokat is ismertetem.
Azt mar lattuk, hogy mely szektorbol érkezd mely piaci szereplok uraljdk a hazai e-
kereskedelmi piacot, azonban azt is fontos megjegyezni, hogy az eNet adatai szerint a magyar
e-kereskedelmi piac 2019-ben elérte a 781 milliard forintot, ami 17%-os novekedést jelent az
el6z6, 2018-as évhez képest (eNet, 2020).

3.3 Az e-kereskedelem ¢€s az internet terjedésének kapcsolata:

A korabban, a torténet bemutatasa soran emlitett dsszefiiggést, miszerint az internet terjedése
Osszefligg az e-kereskedelem terjedésével, tobb forrds is aldtdmasztja. Egyrészt érdemes

megnézni a US. Census Bureau és a World Bank adatai altal 6sszeallitott grafikont.
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Az e-kereskedelem és az internethasznaldk aranyanak
novekedése 2000-2018-ig az USA-ban
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=@=/7 e-kereskedelem aranya az 0sszes értékesitésben az USA-ban

Forrés: US Census Bureau, World Bank alapjan sajat szerkesztés

8. abra

Az e-kereskedelem és az internetpenetracié bemutatasa az USA-ban

A grafikonon jol lathatjuk az USA-ban a 2000-es évt6l kezdve 2018-ig az e-kereskedelem
forgalmi aranya a teljes kereskedelemhez képest, valamint az internetfelhasznalok ardnya az
USA teljes népességéhez képest nem parhuzamosan, azonban hasonlod trendet mutatva,
hasonldéan folyamatosan novekedett. Amig az internetfelhasznalok ardnya 18 ¢év alatt
minimalisan tobb, mint kétszeresére ndtt, addig az internetes, e-kereskedelem forgalmi aranya

a teljes kereskedelemhez képest megtizszerez0dott.

crer

szerint az EU orszagokban is hasonlo trend alakult ki, azaz az internet lakossagi hasznalatanak
novekedésével parhuzamosan az e-kereskedelem is emelkedni kezdett (Duch-Brown N.,
Marten B. 2015).
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Forrés: Joint Research Centre, Eurostat és Euromonitor adatai alapjan

9. abra

Az internetpenetracio és az e-kereskedelmi penetracidviszonya az EU-28 tagallamokban

Ahogy a fejlett orszagokban, mint példaul az el6zéekben bemutatottak alapjan, az USA-ban,
ugy Magyarorszagon is érvényes az az Osszefiiggés, hogy az e-kereskedelem az
internetpenetracioval parhuzamosan, talan kicsit még nagyobb mértékben is fejlodott. Erre
vonatkozolag alatamasztast a Rekettye Gabor altal készitett grafikon ad, amelyet a 10. abra
mutat be. A 2007-t61 2009-ig terjedd idészakra vonatkozoan megallapithatjuk, hogy mind az
internetfelhasznalok aranya, mind pedig az e-kereskedelemben vasaroltak aranya folyamatosan

ndtt a vizsgalt idészakban.
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Forras: Rekettye Gabor (2016)
10. abra

Az e-kereskedelem és az internetpenetracio fejlodése Magyarorszagon 2007-2009-ig
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3.4 Internetes ¢és hagyomanyos kereskedelem kozotti kiillonbség

Altaldnos elénydk és hatranyok az e-kereskedelem és a hagyomaényos kereskedelem kozott

Kopcsay (2016) szerint:

Mérheté eredmények: Ahogy a diplomamunkdm sordn tobbszor szd esett rola, az e-
kereskedelem egyik legnagyobb eldnye a hagyomanyos kereskedelemmel kapcsolatban, hogy
majdnem minden, a vevé altal végzett tevekénység az online boltban, azaz a webaruhazban
mérhetd, igy keriilve sokkal elénydsebb helyzetbe egy webaruhaz tulajdonos egy fizikai bolt
tulajdonossal szemben, s Kopcsay szerint igy értékelve fel az adatbazis-marketing szerepét az

altal, hogy a potencidlis vevok sokkal konnyebben, s hatékonyabban érhetdek el.

Termékek rugalmassaga: Kopcsay szerint egy-egy webaruhaz tulajdonos szélesebb, s
fontosabb, hogy rugalmasabb, a fogyasztéi igények szerint valtozd termékkinalattal
rendelkezhet egy fizikai bolttal rendelkezo keresked6hoz képest. Ennek az aspektusnak tovabbi
koltséghatékony elemei is lehetnek, mégpedig a raktdr, aminek nem feltétlen kell még a
webaruhézat lizemeltetd cég orszagdban sem lennie, s az adminisztrativ munkaerdt, akivel

kapcsolatban hasonl6 helyzet all fenn.

Szallitas: Ez az egyik olyan elem, amelyet Kopcsay nehézségként emlit az e-kereskedelem
kapcsan. Az egyértelml, hogy a fizikai boltban torténd véasarlasok esetén a vasarlok nagyrészt
azonnal elviszik a terméket a boltbol, azaz maguk szallitjak haza. Ez az e-kereskedelem soran
nagyrészt az eladora harul, mint plusz koltség. Ez a KSH 2011-es adati szerint befolyasolta az

e-kereskedelmi kosardsszeget is, ami abban az évben 7 ezer forint volt.

Fizetés: A fizetés kapcsan is lathatunk kiilonbségeket. Amig bolti vasarlasok nagy tobbségében
helyben készpénzben vagy kartyaval fizet a vasarlo, addig az e-kereskedelmi vésarlasok esetén
az azonnal megérkezd bankkartyas vagy atutalasos fizetés mellett sokan valasztjak az utanvétes
fizetést. Az Origo cikke szerint, ami a GKI és az Arukeresd ardsszehasonlité oldal adataira
hivatkozik, 2018-ban az internetes rendelések 74%-ban volt utdlagos a fizetések aranya
(Origo.hu, 2019). Ez azt jelenti, hogy a vasarlasok 74%-ban az elad6 kockazatot vallalt, hogy
atveszi-e az vevl a terméket, avagy sem, hiszen az eladonak sikertelen kézbesités esetén is

koltsége keletkezik.
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Adatvédelem: Az elsé pontként emlitett mérhetd eredmények egyik nagy hatranya a
felhasznalok felé, hogy a weboldalak, applikaciok kezel6i olyan adatokhoz is hozzafértek,
amihez nem feltétleniil lett volna sziikséges, vagy nem feltétlentil tudott rola a felhasznalé. Ezt
Rekettye (2016) is hatranyként emliti, allitdsa szerint az internetes vasarlast ellenzék 40%-a a
személyes adatok megadasanak kényszerét tekinti az e-kereskedelem hatranyanak. Ez a bolti
vasarlas soran nem fordulhat eld, hiszen a legtobb esetben semmilyen személyes adat nem
szlikséges a vasarlashoz. Az online térben torténd megfeleld adatkezelés érdekében 1épett Eletbe
2018. majusaban a GDPR, azaz altalanos adatvédelmi szabdlyozas, amely azonban egyeldre

csak az EU lakosait védi.

Az elmondottakon feliil, fontos megjegyezni, hogy az e-kereskedelemnek jelenleg még mindig
van egy, a személyességbdl fakado hatranya. Habar a webaruhdzak altaldban miikddtetnek
iigyfélszolgalatot, ahol telefonos ton kérdezni tudnak az érdeklédok, vagy éppen eldre megirt
szovegek alapjan tudnak valaszt kapni a weboldalon, vagy Facebookon talalhat6 chatbotoktol,
ez onmagaban még nem olyan mértékben személyes, mint egy eladd, akihez akar lojalitas is

flizheti a vasarlokat.

Kopcsay altal megirt 6sszehasonlitds mellett a hagyomanyos és az e-kereskedelem kozotti

kiilonbségeket a korabban is hasznalt 4 P modell vonatkozasaban is 6sszehasonlitom:

Ertékesitési hely (Place): A 4 elem koziil a diplomadolgozatomban az értékesitési hely a
legfontosabb. Ez abbol adodik, hogy az e-kereskedelem nyilvanvaldan az internethez kotott, és
ez nagy befolyassal van a 4P modell tobbi elemére is, amit a tovabbiakban bévebben kifejtek.
Az értékesitési hely az e-kereskedelemben a hagyomanyos kereskedelemhez képest a
kovetkezOkben kiilonbozik. Ahogyan emlitettem, az e-kereskedelem alapvetd feltétele az
internet, ezaltal a fogyasztoknak sokkal egyszerlibb és megbizhatdsagi szempontbdl is
elénydsebb informalddni az egyes értékesitési helyekrdl online, mint offline. J6 példa erre, ha
cip6t akarunk vasarolni, de nem tudjuk melyik boltban tegyiik azt. EKkor mind online, mind az
offline, fizikai vilagban is felkeressiik tobb cég iizletét, s elkezdjiikk Osszehasonlitani a
termékeket bizonyos szempontok alapjan. A kiilonbség az, hogy amig ez a fizikai, igymond
offline térben Ggy néz ki, hogy bemegylink az egyik iizletbe, megnézziik a terméket, majd
atsétalunk az akar tobb tiz percre 1év0 lizletbe egy bevasarlokdzpontot beliil, addig az online
térben csak kattintunk pérat €s maris a masik bolt weboldalan vagyunk. A maésik jo példa erre

az ardsszehasonlitd oldal, amelynek segitségével a keresésiink utdn egybdl latjuk melyik a

43



legjobb ajanlat. Ezen oldalak tovabbi elénye, hogy a korabbi vasarlok véleményt is irnak

vasarlasuk utan, ami segithet nekiink is elkertilni, hogy rossz arut vagy szolgaltatast valasszunk.

Termék (Product): A termék, mint elem vonatkozasaban a kovetkezo kiillonbség lathato a két
eladasi forma kozott. Mig az offline kérnyezetben minden érzékszerviinkre hatassal van a
termék, addig az online kdrnyezetben csak a szemiinkkel lathatjuk a targyakat. Ez egyeldre
nagy hatrany az e-kereskedelemnek a hagyomanyos kereskedelemmel kapcsolatban. Ennek két
kovetkezménye van. Az egyik, amint a GKI 2019-es kutatasa is mutatja a TOP e-keresked6
cégek elsé hat helyén szamitastechnikai eszkdzoket arusitd cégek allnak. Ez azért lehet, mert
ezek a termékek hatnak a legkevesebb érzékszervre (GKI, 2019). A masik kdvetkezmény pedig
a ROPO (Research Online Purchase Offline) effektus, amit a késébbiekben bovebben is
kifejtek.

Ar (Price): Az e-kereskedelem és a hagyomanyos kereskedelem kozott az arban, mint
dimenzidban két kiilonbséget tudok megnevezni. Az elsét a Joint Research Centre (2015)
kutatasa alapjan mutatja be. A tablazat szerint 2009-ben és még 2011-ben is az e-kereskedelmi
cégek elénydsebb par szazalékkal elénydsebb aron kinaltdk aruikat, mint a fizikai tizletiikben.
Ez, ahogy latjuk 2013-ban mar egyre kevésbé volt jellemzd az egyes orszagokban, koztiik
Magyarorszagon sem.

4. tablazat

Az online arak mértéke az offline arakhoz viszonyitva az elektronikai eszk6zok

tekintetében

Orszag 2009 2011 2013
Ausztria 97% 98% 73%
Belgium 89% 94% na
Csehorszag 90% 94% 111%
Dania 92% 87% 98%
Egyesiilt

Kiralysag 94% 93% 123%
Franciaorszag 95% 93% 114%
Gorogorszag 74% 97% 89%
Hollandia 98% 95% 121%
Lengyelorszag 100% 98% 95%
Magyarorszag 97% 102% 129%
Németorszag 92% 95% 117%
Olaszorszag 103% 95% 89%
Portugalia 105% 104% 88%
Romania 117% 102% 112%
Spanyolorszag 98% 91% 83%
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Svédorszag 97% 107% na
Szlovdkia 88% 95% 95%
Forrés: Joint Research Centre (2015)

A 4. tdblazaton lathaté valtozasra magyarazat lehet az, hogy a cégek kezdetben alacsonyabb
aron kinaltak termékeiket az online kornyezetben, valamit az is, hogy idével az araikba
beépitették a szallitasi koltséget is.

A masik kiilonbség az ar tekintetében az upsell, valamint cross-sell lehetdségek. Ahogyan a
korabbiakban emlitettem a digitalis térben rengeteg adat all rendelkezésre, s ezt hasznaljak ki a
webaruhazak is az upsell, valamint a cross-sell soran. Tehat, amig példaul egy fizikai boltban
minden vasarlo ugyanazt a keresztértékesitési terméket latja, az online térben ezt mind az adott

felhasznalo, mind a tobbi felhasznalo historikus adatai alapjan személyre lehet szabni.

Reklam (Promotion): A diplomamunkdm azon részében, mely a digitalis marketinget fejtem
ki, szd esett arrdl, hogy a mi a kiilonbség a digitélis és az offline reklamokkal kapcsolatban.
Abbol az Gsszehasonlitasbol a jelen, hagyomanyos és e-kereskedelem Gsszevetés soran a
reklamok mérését érdemes megemliteni. Amig a fizikai boltok is képesek a vevok szamlalasara,
addig ez a webdruhdzaknak egy alap tevékenység. Ezen feliil visszamendleg barmikor
hozzaférhetd az az adat, hogy milyen demografiai adatokkal rendelkez6 felhasznalok jartak az

oldalunkon, s melyik reklamkampanyunk volt sikeres, s melyik nem.

A felsorolt tényezOk koziil a mostani jarvanyhelyzet leginkdbb az elsé (Place) elemet
befolyasolta, hogy kozvetett modon részben vagy teljes mértékben korlatozta az embereket
abban, hogy ellatogassanak a fizikai boltokba. Ennek eredményeképpen rengeteg webaruhéaz
jott 1étre, vagy a hagyomdényos kereskedelmi modellbdl alakult at internetes modell€. Jo példa
erre az éttermek helyzete, amelyek nem mindegyike rendelkezett kiszallitasi lehetdséggel,

azonban ezt a hidnyossagukat potolniuk kellett rovid 1d6 alatt.

Az elézdekben a két, hagyomanyos €s e-kereskedelemi modellt 6sszehasonlitottam egymassal,
azonban fontos azt megjegyezni, hogy egyes szektorokban a nagyobb kiskereskedelmi cégek
nagy tobbsége mind a két modellben miikddik. Ez a kettés miikodés két szempontbdl is fontos
lehet egy cég életében.

Az egyik, az, hogy nagyon hamar, akdr az egyik naprol a masikra eldallhatnak olyan kiilsd

tényezok, amelyek azt eredményezik, hogy, vagy csak az egyik kereskedési tipust vagy csak a
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masik kereskedési tipust lehet hasznalni. Erre jo példa a jarvany, azonban, ha a masik oldalt
vizsgaljuk, akkor az is elképzelhetd (bar kicsi a valdszintlisége), hogy egyik naprol a masikra,
egy technikai ok miatt leall az internet, s ezaltal nem lesznek elérhetéek a webaruhazak sem.

A masik ok amiért egy cégnek ebben a kettdsségben kell gondolkoznia, aza fogyasztok
vasarlasai soran torténé magatartasban keresendé. Szymanski, Grzegorz és Stanislawski,
Robert. (2018) harom effektust ir publikaciojaban arra vonatkozolag, ha egy fogyaszto az egyik

térben elkezdi a vasarlasi folyamatot, azonban a masikban fejezi azt be.

e A ROPO (Research Online Purchase Offline) effektus, amikor a vasarld online térben
kezd el érdeklédni az adott termék irant, azonban egy fizikai boltban szerzi be azt. llyen
termék lehet példaul egy ruha, melyet online kinéziink, a boltban felprobaljuk, s végiil
ott is vessziikk meg.

e A Tr-ROPO (reverse ROPO) effektus, ami az el6z6 ellentéte, tehat offline kornyezetben
talalunk ré a termékre, szolgéltatasra, azonban online kornyezetben vasaroljuk meg azt.
Ez jellemzden akkor torténik meg, ha az interneten kedvezdbb aron taldljuk meg
ugyanazt a terméket.

e A ROTOPO (Research Online Testing Offline Purchase Online), effektus, amikor a
terméket online kornyezetben nézziik ki, a fizikai boltban teszteljiik, majd ismét online
térbe keriilve vésaroljuk meg. Ez az eldz6hez hasonléan akkor torténik meg, ha
kedvezébb az online ar. Az el6z6é példatdl eltéréen ide a nagyobb értéki termékek

tartoznak, ahol megéri plusz egy allomassal bdviteni a vasarlasi folyamatot.

3.5 Mit latunk eddig a jarvany hatasaibol az e-kereskedelemre nézve?

A 8. abran lathato US Census Bureau és a World Bank adatai altal elkészitett grafikont tovabb
olvasva lathatjuk, hogy a 2020-as év masodik negyedévében az e-kereskedelem aranya a teljes
kereskedelemhez képest 11,6%-1061 6t szazalékot névekedve, 16%-ra nétt. Ez azt jelzi, hogy az
USA-ban bevezetett karanténnak olyan kdvetkezménye lett, hogy az emberek az online térben

vasaroltak meg azokat a termékeket is, amit normalis esetben offline kérnyezetben tettek volna.

Az eddigi adatok alapjan Magyarorszagon is hasonld adatok érkeztek az e-kereskedelem
bevételeire vonatkozolag. A magyarorszagi Forbes tajékoztatasa szerint a 2020-as év els6 hat

honapjaban a belfoldi e-kereskedelem forgalma meghaladta a 355 milliard forintot. Ez kozel
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35%-0s novekedés volt az elé6zd ¢év elézd 1doszakahoz képest. Ez egyébként nagyobb
novekedés, mint amit maga a GKI josolt. Fontos megjegyezni azonban, ahogy a Forbes is

megirja, ez a forgalomndvekedés harom fogyasztd magatartasvaltozds eredményezte
(Forbes.hu, 2020):

o Atterelddés: Ahogy az elézéekben emlitettem a jarvany okozta karantén miatt részben
vagy teljesen bezart lizlethelyiségek forgalmanak jelentds része realizaldédott az online
térben.

e Florehozott koltés: Ezen vasarlasok a Forbes szerint tervezve voltak, azonban nem erre
az iddszakra. Ebbe a kategoridba sorolhatok leginkabb a szoérakoztatd elektronikai
cikkek, mint példaul a tévé, vagy a jatékkonzolok.

e Eldre nem tervezett extra koltés: A karantén nem csak az iizlethelyiségekre volt hatassal,
hanem az iskolakra vagy irodakra is. Ennek kovetkezménye volt az elére nem tervezett
szamitastechnikai eszk6zok beszerzése a gyermekeknek. Ezen feliil extra koltés volt
még tovabba a korabbiakhoz képest megnovekedett mértéki ferttlenitdszer, valamint

a sz4jmaszk is.

Az elso féléves novekedést kovetden azonban a GKI szerint a masodik félévben nem koveti
hasonl¢ jellegii trend. Ezt egyrészt az eldre nem tervezett koltés miatt kitirtilé csaladi kasszék,
az eldre hozott koltés miatti kereslet csokkenése, valamint a valoszinlsithetdleg tavaszitol

eltéré kormanyzati intézkedéseknek tudja be.

A koronavirus azonban nem csak a hazai e-kereskedelmi piac keresleti oldalat, hanem a kinalati
oldalt is befolyasolta. Az Index szerint, aki az egyik magyarorszagi tarhelyszolgaltato adataira
hivatkozik, a tarhelyszolgaltatd szerverparkjaba tartozé webaruhazak latogatdinak szama,
marcius 15 és junius 15 kozott 30%-kal ndtt. Emellett a tarhelyszolgéltatd szerint a
webaruhdzak szdma is haromszorosara emelkedett ebben az idészakban az el6z6 év azonos

iddszakahoz képest (Index.hu, 2020).
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4. PRIMER KUTATAS

4.1 A kutatas modszertana

Az elézoekben ismertetetteken kdvetden, diplomadolgozatom harmadik fejezetében a primer
kutatas moédszertanardl, a kutatashoz hasznalt eszk6zokrol, a kutatas soran feltett kérdések
motivaciojarol, valamint az eredményekrdl fogok részletesen irni. Diplomadolgozatomhoz
kvantitativ kutatast valasztottam, online kérdéives megkérdezés formajaban. Az online
kérddivet a Google Forms rendszerével készitettem el, s dsszesen 16 kérdést tartalmazott. A
kérdbivet sajat Facebook profilomon, valamint szakdolgozattal kapcsolatos Facebook
csoportokba posztoltam, azzal a f6 {izenettel, hogy egyszerlien gyorsan meg lehet valaszolni a
kérdéseket. 1 hét alatt az emlitett csatornakbdl Osszesen 153 egyedi valasz érkezett. A
megkérdezés soran a célcsoport nem volt korlatozva, azonban a kérddivre adott véalaszadok
aranya nem feleltethetd meg Magyarorszag demografiai adatainak ardnyéval, igy a kutatasbol
messzemeno, relevans kovetkeztetéseket sem vonhatunk le, hiszen a felmérés nem

reprezentativ.

A kérd6ivben feltett kérdések dontd tobbsége a korabban megfogalmazott hipotézisekkel
kapcsolatos. Kivancsi voltam tobbek kozott arra, hogy hogyan valtozott a valaszadok internetes
vasarlassal kapcsolatos magatartdsa a koronavirus jarvany utan, a jarvany elotti idészakhoz
képest. Ezt részletes kérdésben is kifejtettem, azaz megkértem, hogy nevezzék meg azokat a
termékeket a valaszadok, amikbdl kevesebbet vasaroltak. Ezt kovetden kivancsi voltam arra,
hogy annak ellenére, hogy a jarvany idészakaban nagyon sok cég atallt nem ritkan kizardlag
online kiszolgalasra, melyek voltak azok a termékkorok, amelyeket tovabbra sem szeretnek a
valaszadok az interneten keresztiil vasarolni, s miért nem tették ezt meg. Ezt kovetden kivancsi
voltam a valaszadok internethasznalati idejére mind asztali eszk6zokon, mind okostelefonon.
Kivancsi voltam, hogy mely tényezok valtak fontosabba a valaszadok szamara az internetes
vasarlasuk soran a jarvany utdn, s melyek voltak azok a tényezdk melyek befolyéasoltdk az
internetes vasarlast 2020 marciusaig, s ezt kovetden. A kérddiv 6t demografiai kérdéssel zarul,
melyek a kitolték nemére, kordra, lakhelyére, végzettségére, valamint foglalkoztatottsagara

kivancsiak.
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4.2 A leir6 statisztikak

Els6ként, a kérdéivben demografiaval kapcsolatos kérdések valaszait ismertetem, hiszen ezek

a kés6bbiekben kozvetett vagy kozvetlen hatassal lesznek a tovabbi megvizsgalt kérdésekre.

A valaszadokat a kérddivben elsdként nemiikrdl kérdeztem, mely kérdésre adott valaszok
alapjan elmondhato, hogy a kitolték kozott a feliilreprezentaltak a ndk. A 153 kitoltésbol 120
(78%) esetben nok, 33 (22%) esetben férfiak toltotték ki. Ez az adat is alatamasztja az

eléz6ekben leirtakat, miszerint a kutatas nem tekinthetd reprezentativnak.

Az ezt koveto kérdés a valaszadok lakohelyének tipusaval volt kapcsolatos. A kérdésre érkezett

valaszokat a 11. dbra mutatja be.

Valaszadok megoszlasa lakohely tipusa szerint (N=153)

varos

18% “||||
megyeszékhely
13%
kozség
8%

falu
5%

Budapest
56%

Forras: Sajat szerkesztés

11. abra

A vialaszadok lakdhely szerinti megoszlasa

Ahogy lathatjuk, a valaszadok koziil a fovarosban ¢€lok feliilreprezentaltak, hiszen a kitoltok
56%-a lakik Budapesten. Ezt kovetik a nem megyeszékhely jellegli varosok (18%), a
megyeszékhelyek (13%), a kozségek (8%). A valaszadok koziil legkevesebben (5%) pedig
faluban élnek.



A kitoltok koziil legnagyobb aranyban voltak azok, akik f6iskolat, vagy egyetemet végeztek
(55%). Oket kovették, azok, akik fSiskoldn vagy egyetemen tanulnak (29%), majd, akik
kozépiskolat végeztek (16%). Erdekesség volt, hogy altaldnos iskolat vagy kevesebbet végzett

emberek nem toltotték ki a kérdoivet.

A kovetkez6 kérdés a kitoltok foglalkoztatasi viszonyara volt kivancsi. A beérkezett valaszok
alapjan elmondhat6, hogy a valaszaddk tobb, mint fele (63%) szellemi munkat végez, vagy
alkalmazottként vagy tulajdonosként, résztulajdonosként. Ezt a kategoriat kovetik a tanulok
(23%), a fizikai munkat végz6 alkalmazottak vagy vallalkozok, tulajdonosok, résztulajdonosok

(12%). A legkevesebben a kitoltok kdzott a munkanélkiiliek voltak, a 153 ember két szazaléka.

Az utols6 demografiai jellegli kérdés a kérddivben a valaszadok korara vonatkozott. Ennek

eredményeit a 12. dbra mutatja be.

Valaszadok megoszlasa életkor szerint (N=153)

—1 55-65év
45-54 év 39,

18-24 év
32%

25-34 év
44%

Forras: Sajat szerkesztés

12. abra

A valaszadok életkor szerinti megoszlasa
A kordiagrammon lathato, hogy a kitoltok kozott a legtobben a 25-34 éves korosztalyba

tartoznak (44%), ket pedig a 18-24 éves korosztalyba tartozok (32%) kovetik. Ez véleményem

szerint annak tudhato be, hogy a kérddiv kitdltok nagyobb hanyada tartozik az ismeretségi
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korombe. A harmadik legnagyobb csoport a 35-44 korsavba tartozo korosztaly (14%), Oket
kovetik a 45-54 (7%), valamint az 55-65 év (3%) kozottiek.

Ezen feliil a késObbiekben ismertetett Osszefiiggések vizsgalata sordn érintett grafikonokat is

szeretném bemutatni.

A kérdéivemben ez utan arra voltam kivancsi, hogy a fajta arucikket rendeltek-e a valaszadok

az interneten keresztiil 2020 marciusa utan, mint elotte tették ezt.

Tobb fajta arucikket vagy szolgaltatast rendelt az interneten
keresztil 2020 marciusa utan, mint el6tte? (N=153)

nem
46%
igen
54%

Forras: Sajat szerkesztés

13. abra

Az arucikkek vagy szolgaltatasok igénybevételének valtozasa

Ahogy a 13. abran lathatjuk azon valaszadok vannak tobbségben, akik tobb fajta arucikket
rendeltek az interneten az idei év marciusa utan, mint eldtte. Ezt kovetden azt vizsgaltam,
hogyha valaki tobb fajta arucikket rendelt, akkor melyik vagy melyek volt, vagy voltak azok.
Erre a kérdésre Osszesen a valaszadoktol 290 értékelhetd valasz érkezett. Az értékelhetdt azért
emelném ki, mert sziilettek olyan valaszok, amik logikailag kifogdsolhatoak voltak, példaul azt
adtak meg valasznak, hogy nem rendeltek tobb fajta arucikket, annak ellenére, hogy a feltett
kérdésnél bejeloltek egy-egy kategoriat. A valaszok logikai szempontok alapjan torténd
megsziirése utan a kovetkezék mondhatéak el. A legtobben, (55 valaszadd, 18,9%) ruhazati

cikket rendeltek, ezt kovette az élelmiszer (45 valasz, 15,5%), ami lehetett tartos élelmiszer
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vagy melegétel. Szamomra ez egy kicsit meglepd volt, hogy ruhazati cikket, az élelmiszerekhez
képest tobben rendeltek az interneten a virushelyzet utan, mint eldtte. Erre talan magyarazat
lehet az, hogy mar 2020 marciusa el6tt is sok piaci szerepld rendelkezett hadzhozszallitasi
lehetdséggel, s ezt az emberek hasznaltak is. A mésik ok az lehet, hogy mig a tartos élelmiszert
arusitd boltok nem zartak be, addig volt olyan ruhaiizlet, amelyet csak interneten keresztiil
lehetett elérni, offline médon nem. A harmadik helyen a konyv (36 valasz, 12,4%) all, ezt
kovetik a szépségapolasi cikkek (32 valasz, 11%). Ebben ugy gondolom nincs sok meglepetés,
hiszen ezekben az iparagakban sem jdonsag a termékek interneten térténd beszerezhetdsége.
Meglep6 volt, hogy a valaszadasok mennyiségének sorrendjében hatodik helyen végzett az
,online streaming szolgaltatds (pl: netflix, hbo go, spotify)” valasz, olyan kategoridkat
megelézve, mint a haztartasi eszkozok, vagy szorakoztatd elektronika. Az, hogy a turisztikai
szolgéltatasok, vagy az egyéb szolgaltatdsok kategéridba tartoz6 mozi, koncert, szinhaz
valaszokat kevesebben vdlasztottdk szerintem nem meglepd, hiszen ezeket a kategoridkat

nagyban érintették a jarvany okozta lezarasok.

Ha igen, milyen termék volt ez? (Tobbet is megjeldlhet)
(N=290)
egyéb N 11

szépségapolasi arucikkek (pl: smink, testapold) NG 32
gyégyszer I 10
haztartasi eszk6z (pl: porszivd, mosogép, vagy hajszarito) | IIINIEGEGE 15
szérakoztatd elektronika (pl: okostelefon, tv, laptop) I 9
online streaming szolgaltatas (pl: netlfix, hbo go, spotify) IIIINIGININGTETEEE -
kényv I 36

élelmiszer (tartés élelmiszer, vagy melegétel) I 45

kozlekedéshez kapcsolddé arucikk (autdpdlya matrica,

vagy BKK-,egyéb busz- vagy vonatjegy, esetleg bérlet) 2

egyéb szolgaltatas (pl: mozi, koncert, szinhaz) | G 11
turisztikai szolgaltatas (pl: szallas, repilGjegy) |GGG 14
ruhdzati cikk I 55
0 10 20 30 40 50 60

Forras: Sajat szerkesztés
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14. abra
Mely termék vagy szolgaltatasbol vasaroltak tobbet a megkérdezettek

Ezt kvetden arra voltam kivancsi, hogy mely vagy melyek azok a termékek, szolgaltatasok
melyeket a koronavirust okozta lezarasok, valamint a késObbick folyaman bizonytalansag

ellenére sem az internetr6l szerzik be a valaszadok.

Az aldbbiak kozlil melyik terméket / szolgdltatast nem szerzi be
tovabbra sem az internetrél? (Tobbet is megjel6lhet) (N=484)

egyéb mmmmm 14
szépségapolasi arucikkek (pl: smink, testapold) T 53
gyogyszer I 110
haztartasi eszkoz (pl: porszivd, mosdgép, vagy hajszaritd) nEEEEEEEE———— /7
szorakoztatd elektronika (pl: okostelefon, tv, laptop) ST E—— 41
online streaming szolgaltatas (pl: netflix, hbo go, spotify) = 13
konyv mm— 17
élelmiszer (tartds élelmiszer, vagy melegétel) IS 64
kozlekedéshez kapcsolddé arucikk (autopalya matrica,... ——m 34
egyéb szolgdltatas (pl: mozi, koncert, szinhaz) m—— 17
turisztikai szolgaltatas (pl: szallas, repllGjegy) m— 12

ruhdzati cikk mEE—————— 57

0 20 40 60 80 100 120

Forras: Sajat szerkesztés

15. abra

Az internetes rendelések soran elkeriilt termékek

Ahogy lathatjuk a legtobben (110 valasz, 22%) a gydgyszert nem szerzik be az internetrdl
tovabbra sem. Ennek oka feltehetdleg az, hogy vénykételes gyogyszereket nincs lehetdség
interneten keresztiil rendelni. Erdekesség volt tovabba, hogy a kovetkezd harom valasz
majdnem megegyezett az el6z6 (ellentétes irdnyt1) kérdésben szerepld valaszokkal, hiszen a
masodik, harmadik és negyedik a helyen az €lelmiszer, ruhédzati cikk, valamint a szépségapolasi
arucikkek szerepeltek. Miutan ezt megtudtam, arra voltam kivancsi, hogy mi az oka annak,

hogy az egyes termékeket, termékkategdridkat miért nem vasaroljak az interneten keresztiil.

53



Miért nem hasznalja tovabbra sem az internetet a fent jelolt
termékek / szolgaltatasok beszerzésére? (Tobbet is
megjelolhet) (N=218)

egyéb NN 31

félek, hogy nem megfelels a termék higiénias allapota | NI 31

zavar, hogy nem tudom kiprébalni / felprébalni a -
terméket

nem szeretek vagy nem tudok bankkartyaval fizetni ] 5

nem bizok abban, hogy megkapom a terméket vagy
szolgaltatast amiért fizettem

draganak tartom a szallitasi dijat | NN 31

I 2
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Forras: Sajat szerkesztés

16. abra

Okok az internetes vasarlas elkeriilésére vonatkozoan

A valaszadasok 45%-a (99 valasz) arra iranyult, hogy a kitoltoket zavarja, hogy az interneten
nem tudjak ki- vagy felprobalni az adott terméket vagy termékeket, amit szivesen
megvasarolnanak. Ezt kdvetden egyenld aranyban érkeztek valaszok arra vonatkozolag, hogy
a kitoltdk draganak tartjdk a szallitasi dijat, félnek, hogy a termék higiénids allapota nem
megfeleld, vagy egyéb indokuk volt. Ezen egyéb indokok kozé tartozott példaul az, hogy
szeretnek az emberek a fizikai térben nézelddni, jobban biznak annak a terméknek az
eredetiségében, amelyet ¢éloben latnak, vagy egyszerlien csak kozel volt az iizlethelyiség,
ahonnan megvésaroltadk a terméket, igy egyszerlibb volt nem interneten intézni a vasarlasi
folyamatot. Legkevesebben, a valaszadok 2,29%-a bankkartyas fizetés hianya vagy arra valod
hajlanddsag miatt nem rendelnek az internetrél tovabbra sem. Ez jo képet ad arrol, hogy a
megkérdezettek komfortosak a bankkartyas fizetéssel kapcsolatban, illetve az altaluk hasznalt

webdruhazak nagy része rendelkezik kartyas fizetési lehetdséggel.
A diplomadolgozat korabbi részében mar megemlitésre keriiltek a magyarorszagi internetezési

szokésok. A kérddiv soran erre kérdeztem ra én is, kiilon vizsgélva az okostelefonon, interneten

eltoltott id6t, valamint az egyéb eszkdzokon, interneten eltoltott idot.
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Mennyi id6t hasznalja internetezésre barmelyik eszkdzet? (Kivéve
okostelefon) (N=1353)

ritkabban, mint hetente | | hetente egyszer

egyszer 4%,
8%

naponta 5 dranal tébbet
18%

naponta 3-5 dra kozott
20%

hetente par alkalommal
19%

naponta 1-3 6ra kozott
33%

Forras: Sajat szerkesztés

17. abra

A nem okostelefonon torténé internetezési gyakorisag

A 17. abran lathato grafikonbol arra kaphatunk valaszt, hogy a megkérdezettek mennyi id6t
toltenek el internetezéssel olyan eszkoziikon, amely nem az okostelefon. Ide tartozhat példaul
az asztali szamitogép, tablagép vagy a napjainkban egyre népszeriibb okosoéra is. Az adatok
alapjan elmondhatd, hogy a megkérdezettek tobbsége legalabb hetente par alkalommal
hasznalja egy-egy felsorolt eszkozét internetezésre, hiszen csak a valaszadok 6%-a mondta
ennek ellenkezdjét. A legtobben (33%) naponta 1-3 6ra kozotti értéket jeldlték meg valasznak,
azonban a kit6ltok 18%-a naponta 5 6ranal is tobbet internetezik valamely eszkdzén, ami nem
okostelefon. Ez két indokkal magyarazhat6. Ahogy lathatd volt a valaszadok kozel harmada
(29%) jelenleg is egyetemen vagy fOiskoldn tanul, valamint a véalaszadok 32%-a 18-24 ¢év
kozotti korsavba sorolhatd. Ezen okokbol kifolyolag nekik tobb idejiik lehet, mint azon
kitoltéknek, akik 8 o6ras munkarendben dolgoznak. Emellett elképzelhetd, hogy azok, akik
szellemi munkat végeznek (63%), legyenek alkalmazottak vagy tulajdonosok, esetleg

résztulajdonosok, a munkdjukhoz sziikséges internetezési id6t is ehhez a kérdéshez szdmoltak.
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Mennyi id6t hasznalja internetezésre okostelefonjat? (N=153)

hetente par alkalommal

naponta 5 dranal tobbet 3%
20%

naponta 1-3 ora kozott
39%

naponta 3-5 déra kozott
38%

Forrés: Sajat szerkesztés

18. abra

Az okostelefonon torténd internetezési gyakorisag

Az eléz6hez hasonld, azonban az internetezési szokdst az okostelefon vizsgalva a kovetkezd
valaszok sziilettek. A kérddiv kitoltdk tobb, mint fele, 58%-a hasznélja naponta 3 vagy tobb
orat okostelefonjat internetezésre, koziiliik is 20% az, aki naponta 5 6ranal tobbet. Ez szintén
magyarazhatd a korabban emlitett korcsoport, valamint foglalkoztatasi eloszlassal.
Megfigyelhetd még, hogy a kitolték az egyéb eszkozokkel ellentétben az okostelefonjukat
minimum heti rendszerességgel hasznaljak. Az el6z6 grafikonhoz képest a 18. dbran lathato,
tisztabb képet ad az interneten toltott idOrdl, hiszen az kevésbé valoszinli, hogy valaki az
okostelefonjan, az interneten végzi munkajat, vagy akar informacié utan kutat tanulmanyaihoz.
Ebbdl kifolydlag azt gondolom, hogy az okostelefonon eltdltott id6 nagy része kikapcsolodas a

felhasznaldk szamara.

Az internetezési szokasokat kovetden arra voltam kivancsi, hogy mely tényezOk voltak
fontosabbak a vizsgalt, 2020 marciusi idészak utan a megkérdezettek szdmara online vasarlasuk
soran. Hat eldre definialt, valamint egy szabadszavas mezdt adtam meg lehetdségként a kitdltok
szamara. Erre a kérdésre 312 valasz érkezett, amelyek megoszlasa a kovetkezok szerint alakult.
A valaszok 30,7%-a (96 db) az elad6 cég megbizhatosagat emlitette, azaz, hogy a leadott

rendelést at is tudjak venni. Ez véleményem szerint a tékeerds, tobb éve a piacon tevékenykedd
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cégeket segitette, hiszen egy kisebb vallalkozas esetén nagyobb volt a kockazat, hogy nem ¢li
tul a korlatozasok miatt kialakult helyzetet. Masodik helyen az érintésmentes fizetés szerepelt,
23%-kal. Ez véleményem szerint teljes mértékben annak koszonhetd, hogy az emberek

minimalizalni akarjak a kockézatot, hogy a készpénzhasznalat altal megfertdzddjenek.

A kovetkez6 tényez6k kozil, melyik lett fontosabb 2020
marciusa utan az online vasarldsa soran? (Tobbet is
megjelolhet) (N=312)

egyéb [ 15
a termék / szolgaltatas fenntarthatésdga [N 23
kontaktmentes kiszéllitds NN 43
a termék /szolgaltatas megfelel§ higiéniaval rendelkezik |GG 39
az elado cég megbizhatdsaga (megkapom a terméket,... INNIEIEGIGIGGGNGNNNNNNNNNNNEN o6

az elado cég tamogatasa a vasarlasommal a jarvany... |IIEIE 23

érintésmentes fizetés NG 73
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Forras: Sajat szerkesztés

19. abra

Az online vasarlas soran fontos tényezok 2020 marciusa utin
Az utols6, nem demografiai kérdések pedig arra vonatkoztak, hogy mely tényezdk

befolyasoltak a megkérdezetteket internetes vésarldsuk sordn 2020 maérciusaig, valamint

marciusa utan. Erre a kérdésre a kdvetkezd eredmények sziilettek
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2020 marciusaig online vasarlasai soran mely tényez6 miatt
vasarolt az adott cégnél? (Tobbet is megjeldlhet) (N=276)

120 107
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Osszeg
M az 4r miatt M az atvételi lehet&ségek miatt
M a szallitasi dij miatt a fizetési lehetdségek miatt
M a termék higiénids allapota miatt B hogy tdmogassam az altalam kedvelt céget
H egyéb
Forras: Sajat szerkesztés
20. abra

Az online vasarlast befolyasold tényezok 2020 marciusig

2020 marciusa utan online vasarlasai soran mely tényez6 miatt
vasarolt az adott cégnél? (Tobbet is megjeldlhet) (N=353)
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B a szallitasi dij miatt a fizetési lehet&ségek miatt
M a termék higiénias allapota miatt B hogy tdmogassam az dltalam kedvelt céget
W egyéb
Forrés: Sajat szerkesztés
21. abra

Az online vasarlast befolyasolo tényezok 2020 marcius utan
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Ha 0Osszehasonlitjuk a két diagrammot, lathatjuk, hogy a sorrendben az elsé négy valasz
megegyezik, szdmuk azonban ndtt. A grafikonokrdl leolvashatd, hogy a masodik kérdésre
tobben valaszoltak, igy magyarazhato a kiilonbség. Ami érdekes, azonban teljesen érthetd, hogy
a termék higiénidjaval kapcsolatos elvaras 2020 marciusa utan meger6sodott, hiszen az utolso
helyrdl az 6todik legfontosabb tényezévé 1épett eld. Ezen feliil megfigyelhetd, hogy a jarvany
kezdete utdn tOrtént internetes vdasarldsok soran megndtt annak fontosdga is, hogy

vasarlasaikkal timogassak a megkérdezettek az altaluk kedvelt céget.

4.3 Hipotézisvizsgalat, tobbvaltozos elemzésekkel

Az alap statisztikdt ismertetését kovetden a diplomadolgozat elején megfogalmazott

hipotézisekre térek ki.

Az id6pont hatasa az internetes rendelési gyakorisagra:

Elsé6 hipotézisemben azt vizsgaltam, hogy a megkérdezettek vasarlasi szokasa valtozott-e, azaz
rendszeresebben rendeltek-e az internetrél, a koronavirus Magyarorszagra torténd begytirizését

kovetden, az az elbtti idészakhoz képest.

HO: 2020 marciusa utan atlagosan havonta tobben rendeltek az internetrél a megkérdezettek
koziil, mint 2020 marciusa elott.

H1: 2020 marciusa utan atlagosan havonta nem rendeltek tobben az internetrél a
megkérdezettek koziil, mint 2020 marciusa eldtt.

Az 5. tablazat szemlélteti a rendezett valtozokat, s azok el6fordulasait.

5. tablazat

Az idopont és az internetes rendelési gyakorisag alakulasa

Internetes rendelés 2020 marciusa elott 2020 marciusa utan
gyakorisaga
Kevesebb, mint 1 71 39

alkalommal havonta

1 alkalommal havonta 56 58
Hetente egyszer 18 39
Hetente tobbszor 8 16
Naponta 0 1

Forras: Sajat szerkesztés

59



A kérdoivbol 1étrejott adatbazisban talalhatd adatok alapjan elmondhatjuk, hogy a valtozok
ordinalis skalan mérédnek, valamint folytonosak, azaz jelen hipotézis megvalaszolasa
érdekében a Wilcoxon eldjeles rang tesztet végeztem el, melynek eredményei a kovetkezok. Az
SPSS-ben lefuttatott elemzés alapjan megallapithatd, hogy pozitiv rangbol van tobb, azaz
tobben vannak azok a kitoltok, akik tobbet rendeltek az internetrdl 2020 marciusa utan, mint
el6tte. Erdekességként megjegyezhetd, hogy a kérdéivet kitoltok koziil senki nem jelolte be azt
a valaszt, hogy 2020 marciusa el6tt naponta rendelt volna az internetrdl, ezzel szemben ez, a

2020 marciusa utani idészakra vonatkozdéan megvaltozott.

6. tablazat
A vizsgalt id6szak elétt és utan megfigyelt internetes rendelések gyakorisaga

Ranks

N Mean Rank Sum of Ranks
Vasarlasok_szama_marciNegative Ranks 112 36,00 396,00
us_utan -Positive Ranks 68" 40,65 2764,00
Vasarlasok_szama_marciTjes 74¢
us_elott Total 153

a. Vasarlasok_szama_marcius_utan < Vasarlasok_szama_marcius_elott
b. Vasarlasok szama_marcius_utan > Vasarlasok_szama_marcius_elott
c. Vasarlasok_szama_marcius_utan = Vasarlasok_szama_marcius_elott

Forras: Sajat szerkesztés

A tovabbi eredményeket megfigyelve, a kovetkezok mondhatdak el. A Wilcoxon eldjeles
rangteszt eredményei szerint az internetes rendelés szignifikansan gyakoribb (T =396 Z = -
6.209 p = 0,000 (1-tailed) r = 0,502) a 2020 marciusa utani idészakban, mint eldtte, igy a
kordbban megfogalmazott HO hipotézisiinket elfogadjuk. Habar mintank nem reprezentativ,
ennek ellenére 6sszhangban all a korabban, a szekunder kutatas soran kézoltekre, miszerint az
e-kereskedelmi rendelések mértéke megndtt a jarvanyhelyzet kitdrése utan az el6z6 idészakhoz

képest.
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7. tablazat
Az id6szak és az internetes rendelési gyakorisag kozotti osszefiiggés

Test Statistics?

Vasarlasok sz
ama marcius
utan -

Vasarlasok sz

ama_marcius
elott
z -6,209°
Asymp. Sig. (2-,000

tailed)

a. Wilcoxon Signed Ranks Test

b. Based on negative ranks.

Forras: Sajat szerkesztés

Okostelefonon torténd internetezés mennyisége és az internetes rendelés gyakorisdganak

Osszefiiggése:

A masodik elemzés azt a kérdést vizsgélja, van-e Osszefiiggés az okostelefonon torténd

internetezés mennyisége, valamint az internetes rendelés gyakorisaga kozott.

HO: Pozitiv 6sszefliggés van az okostelefon internetezés mennyisége és a 2020 marciusa utani
internetes rendelés gyakorisaga kozott, azaz aki tobbet hasznalja az okostelefonjat, nagyobb
gyakorisaggal rendelt.

HI1: Nincs pozitiv Osszefliggés a két vizsgalt valtozd kozott, azaz nem rendel nagyobb

gyakorisaggal az, aki tobbet hasznalja okostelefonjat internetezésre.

A fent megfogalmazott hipotézis megvalaszolasara, vagy elvetésére az eldzdvel ellentétben
nem Wilcoxon tesztet, hanem Spearman féle korrelacids tesztet futtattam le, hiszen két
szamszerl valtozo egymasra torténd hatasat vizsgaljuk. Jelen teszt elvégzéséhez harom feltétel
teljesiilése sziikséges. Ezek a személyek fliggetlensége, ordindlis valtozok megléte, valamint a
monotonitas. A feltételek teljesiilésének vizsgalata utan lefuttattam a tesztet az SPSS-ben, ami

a kovetkez6 eredményeket hozta.

61



8. tablazat

Az okostelefonon torténd internetezés és az internetes rendelés gyakorisaganak

osszefiiggése

Correlations

Mennyi_idot_

Vasarlasok_sz hasznalja_inter

ama_marcius_ netezesre_oko

utan stelefonjat
Spearman's rho Vasarlasok szama_marciCorrelation 1,000 ,132

us_utan Coefficient

Sig. (2-tailed) ,104

N 153 153
Mennyi_idot_hasznalja_iCorrelation ,132 1,000
nternetezesre okostelefo Coefficient
njat Sig. (2-tailed) ,104

N 153 153

Forras: Sajat szerkesztés

Ahogy az SPSS adatai alapjan lathatjuk, hogy a két vizsgalt valtozo kozott, azaz a vasarlasok

szama, valamint az okostelefonon torténd internetezés kozott, pozitiv irdnyl, azonban kis

mértékli korrelacid all fenn, hiszen jelen esetben r= 0,132. Ez alapjan elmondhatd, hogy HO

hipotézisiinket igazolni tudtuk. Ezen feliil elmondhato, hogy az okostelefonon torténd

internetezés gyakorisaga csupan 1,7%-ban magyarazza a 2020 marciusa utdni internetes
9

rendelés gyakorisdganak szorodasat.

Kor és az internetes rendelés gyakorisagdnak dsszefiiggése:

A kovetkezOkben arra voltam kivancsi, van-e 0sszefiiggés a kor, valamint az internetes rendelés

kozott a 2020 marcius utani idoszakban
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HO: Minél fiatalabb valaki, annal tobb fajta arucikket vagy szolgaltatast rendelt az interneten,
2020 marciusa utan, tehat szignifikans, azonban negativ Osszefliggés van a kor, valamint az
internetes rendelés mennyisége kozott.

H1: Az, hogy milyen fiatal valaki, szignifikansan nem befolyasolta, hogy mennyivel tobb fajta

arucikket rendelt 2020 marciusa utan.

A fent megfogalmazott hipotézis megvalaszolasara, vagy elvetésére az el6z6hez hasonldan
Spearman féle korrelacids tesztet futtatunk le, hiszen két szamszerii valtoz6 egymasra torténd
hatasat vizsgaljuk. A teszt elvégzéséhez ismét harom feltétel teljesiilése sziikséges, a
megkérdezettek fiiggetlensége, ordinalis valtozok megléte, valamint a monotonitas. A feltételek

teljesiiltek, igy lefuttattam a tesztet az SPSS-ben, ami a kovetkez6 eredményeket hozta.

9. tablazat

A valaszadok koranak és az internetes rendelés gyakorisaganak osszefiiggése

Correlations
Tobb_fajta_m

arcius_utan_m

int_elotte Kor
Spearman's rho Tobb_fajta_marcius_uta Correlation 1,000 -,100
n_mint_elotte Coefficient
Sig. (2-tailed) . 221
N 153 153
Kor Correlation -,100 1,000
Coefficient
Sig. (2-tailed) 221
N 153 153

Forras: Sajat szerkesztés

Ahogyan az elemzést kovetd tablazatbol leolvashatjuk a valtozok kozott negativ, azonban
szintén kis mértéki korrelacio all fenn, hiszen az r a -0,100 értéket vette fel. Fontos

megjegyezni, hogy nem szignifikans a kapott eredmény, hiszen 0,221 értéket kaptunk, igy ez
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azt jelenti, hogy elvetjiik a HO hipotézist, techat megallapithato, hogy az, hogy milyen fiatal
valaki, szignifikansan nem befolyasolta, hogy mennyivel tobb fajta arucikket rendelt 2020
marciusa utan. Az el6z6 példahoz hasonldan az r négyzet segitségével megallapithatd, hogy a

kor hany %-ban befolyésolja a rendelési szokast. Ez jelen példa esetében 1%-os értek.

A lakohely és a timogatas Osszefliggése:

A dolgozatomban utolsoként vizsgalni kivant kérdéskor, a valaszadok lakohelyének, valamint
a napjainkban tamogatasra valé hajlandosadg kozotti Osszefiiggés. Mivel jelen kérdéskor
vizsgalata soran nominalis adatokkal rendelkeziink, ezért ez alkalommal a khi négyzet probat

fogjuk lefuttatni az SPSS-ben. A megfogalmazott hipotézisek a kovetkezok.

HO: Napjainkban a megkérdezettek koziil a vidéki lakosok, a budapesti lakosokhoz képest
nagyobb részben vasarolnak azért egy cégnél, hogy tamogassak azt, tehat a megkérdezettek

lakohelye, valamint a timogatasi hajlanddsaguk kozott.

H1: Nincs Osszefiiggés a megkérdezettek lakohelye, valamint napjainkban 1étezé tdmogatasi

hajlandésaguk kozott.

Ahogy emlitettem adataink nominalis tulajdonsaguak, a fliggetlen valtozo jelen esetben a
lakohely, a fiiggd valtozd pedig a tdmogatasi hajlandosag. A nominalis Khi négyzet proba
masik feltétele a minimalis 5 elemszam is teljesiil, igy lefuttathatjuk a tesztet, amibdl a

kovetkezd eredményeket kapjuk.
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10. tablazat

A valaszadok lakohelyének és a tamogatasi hajlandosaganak osszefiiggése

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2-Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 1,639% 1 ,200
Continuity Correction® 1,138 1 286
Likelihood Ratio 1,674 1 ,196
Fisher's Exact Test ,286 ,143
Linear-by-Linear 1,629 1 ,202
Association
N of Valid Cases 153

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 12,00.

b. Computed only for a 2x2 table

Forras: Sajat szerkesztés

Ahogy a Khi négyzet proba eredményeit lathatjuk, a kovetkezdk éallapithatdoak meg. Egyrészt a

két valtozo kozott nincs Osszefliggés, hiszen p < 0,05 nem teljesiil, tehat HO hipotézist elvetjiik.

Masrészt, ahogy a beszurt tablazatban lathatjuk, a Cramer V mutatd alapjan is gyenge a

kapcsolat, hiszen a mutato 0,104-es értéket vett fel.

11. tablazat

A valaszadok kora és tamogatasi hajlandosaganak kapcsolata

Approximate

Value Significance
Nominal by NominalPhi ,104 ,200
Cramer's V ,104 ,200

N of Valid Cases

153

Forras: Sajat szerkesztés
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A szekunder adatok elemzése soran ismertetett piaci trendek és megallapitasok, illetve a primer
kutatas soran gyujtott fogyasztdi visszajelzések egylittes vizsgalata alapjan szeretnék
javaslatokat tenni a magyarorszagi vallalkozasok szamara, azzal kapcsolatban mit sziikséges és
mit javasolt tenniiik a jarvanyhelyzet okozta gazdasagi kornyezetben. A kutatds modszertanabol

szarmazo6 korlatokat a javaslatok megfogalmazasa kozben figyelembe vettem.

A diplomadolgozatban feltart kovetkeztetések, valamint az ezen kovetkeztetések alapjan

megfogalmazott javaslatok a kdvetkezdk:

Weboldal készitése vagy optimalizaldsa:

Ahogyan hallhattuk a hiradasokbol, mind a tavaszi, mind pedig az 0szi iddszakban egyes
szektorok (mint példaul a vendéglatas) iizletei zartak be. Annak érdekében, hogy egy cég
ilyenkor folytatni tudja az értékesitést alapvetd sziikségesség, hogy valamilyen formaban
megjelenjen, értékesiteni tudjon az interneten. Ezt megerdsitik a szekunder kutatasban emlitett,
internethasznalat folyamatos novekedésére vonatkozé adatok, valamint a primer, kérddives
kutatdsom soran kapott valaszok is. A hipotézisvizsgalat sordn igazolasra keriilt az az allitas
miszerint a megkérdezettek gyakrabban vasaroltak az interneten a koronavirus megjelenése
utan, mint tették azt eldtte. 2020-ban tehat egy vallalkozasnak mindenféleképpen sziikséges
értékesitési céllal jelen lennie az interneten, melyre tobb lehetdség is adodik. Egy vendéglato
egység leszerzédhet olyan partnerekkel, mint példaul a Netpincér, Wolt, vagy a Bolt Food,
amelyek az érdekldddket megszerzik a véllalkozas szdmara, természetesen egy dijért cserébe.
Ezen kiviil értékesithet példaul Facebookon vagy mas k6zosségi csatornan keresztiil, azonban,
ez a cég, valamint a vevl szempontjabdl sem til idedlis, hiszen a szoveges rendeléseknek
koszonhetden nagy a hibalehetdség a teljesités soran. A masik megoldas, hogy a cég sajat, a
teljes rendelési folyamattal ellatott weboldalt készit. Ahogyan olvashattuk a szekunder
kutatasban, a jarvanyhelyzet kialakulasat kovetden rengeteg cég kezdte el weboldalat felépiteni.
Amennyiben egy vallalkozdsnak még mindig nincs kész, elérhetd weboldala, annak elkészitése
vagy elkészittetése az elsé 1épés annak érdekében, hogy a jarvany kovetkezményeivel (pl:
boltbezaras, kijarasi korlatozas) szemben sikeresen védekezni tudjon. A weboldal mellett sajat
értékesitési feliiletként haszndlhaté még a cégek szaméra az okostelefonokon futtatandd

applikacidé. Ezen marketingcsatorna relevanciaja egyrészt a szekunder kutatas soran latott
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okostelefonok hasznalatanak folyamatos novekedésében, illetve a primer kutatisban is
megmutatkozik. Egyrészt bemutatasra keriilt, hogy a megkérdezettek jelentds id6t toltenek
internetezéssel mobiltelefonjukon, masrészt a tobbvaltozds elemzés soran igazolasra kertilt,
hogy az okostelefonon torténd internetezés mennyisége pozitiv kapcsolatban all az internetes
vasarlasi hajlandosaggal. Masrészt az eddig felsoroltaktdl eltéré hasznalatdban keresendd. A
weboldalhoz képest egyszeriibb, gordiillékenyebb navigaciot kinal a felhasznald részére,
valamint nagy eldnye még, hogy a weboldaltdl eltérden a vallalkozas akkor is képes elérni a
felhasznal6t marketingiizenetével, amikor az éppen nem aktivan hasznalja az applikaciot.
Amennyiben egy vallalkozas mar rendelkezik weboldallal, feladata annak tobb szempont
alapjan torténd optimalizacioja, vagyis hatékonysagndovelése. Elsdsorban gondolnia kell a
felhasznalok szemszogére, azaz, hogy a potencidlis vasarld szamara mennyire koénnyen
megtalalhatoak a keresett termékek, vagy a vasarlashoz kapcsoldodd egyéb informaciok. Ezen
feliil torekedni kell arra, hogy a weboldal egyéb tulajdonsagai is tlikrozzék a vallalkozés
értékeit. Ez megvalosulhat a honlap kinézetében, azaz dizdjnjaban, de akar megvaldsulhat
abban is, mennyi id§ alatt tolt be weboldalunk. Ennek a vasarlasokra vonatkoz6 adatat is
mellékeltem a szekunder kutatas sordn.

A maésik szempont, amit figyelembe kell vennie egy vallalkozasnak, az egyes
keresdmotoroknak torténd megfelelés. Ahogy emlitettem ilyen keresomotor lehet Google, vagy
éppen a Microsoft tulajdonaban 1év6 Bing. Ez a cél azért kiilondsen fontos, hiszen, ha tobbek
kozott erre is figyelmet fordit a vallalkozas, a keresések soran az elsd helyek valamelyikén lesz
weboldalunk, ennek pedig eredménye lesz az, hogy a potencialis érdekléddk hirdetések nélkiil

is elérjiik.

Az értékesitési csatornak differencialasa:

Az aruk vagy szolgaltatdsok online kornyezetben torténd értékesitése mellett egyes
szektorokban fontos a fizikai tizlethelyiségek megtartasa is. Ez egy jarvanyhelyzetben nehezebb
feladat is lehet, hiszen kevesebb érdekl6do téved be a boltba, keriilve ily modon a tomeget.
Azonban mind a szekunder, mind a primer kutatas soran igazolodott az a feltevés, hogy a fizikai
iizlethelyiségekre sziikség van. A szekunder elemzés sordn a ROPO effektussal magyaraztam
ezen tény igazolésat, azaz a vasarlok nem kizardlag egy értékesitési csatornara korldtozodnak

vasarlasuk soran.
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A primer kutatasomban elkészitett kérd6ivbol pedig megtudhattuk, hogy nem csak online
kornyezetben szeretnek vasarolni az emberek, hanem a jarvanyhelyzet ellenére tovéabbra is
megmaradt a kitoltokben a fizikai kornyezetben torténd vasarlds irdnti igény. Ez a valaszok
alapjan fakadhat abbol, hogy akkor biznak meg a kivalasztott termék mindségében, ha latjak
azt vagy példaul abbol, hogy szeretik felprobalni vagy kiprobalni a kinézett terméket. De mit
tehetnek az tizlethelyiségek tulajdonosai, ha egy kiils6 tényezd miatt be kell zarniuk a boltot, s
emiatt a potencialis vasarlok nem tudnak a boltban nézelddni? A javaslatom egyrészt a cégek
szdmara az AR, vagyis a kiterjesztett valosag alapti megoldasok. Ezzel egyidejiileg tudja
felprobalni a potencialis vevo a kinézett terméket, s még el sem kell mennie otthonrdl. J6 példa
lehet erre az IKEA ezen elv alapjan késziilt applikacioja, az IKEA Place, mellyel otthonunkba
probalhatjuk barmelyik applikacioban taldlhaté IKEA terméket. Egy masik jo példa lehet az
About You, német cég megoldasa. A vasarlas sordn megadhatjuk magassagunkat, valamint
teststilyunkat, s a cég weboldala vagy applikacidja, a kordbban hasonlé paramétereket megadod
emberek vasarldsai alapjan ajanl nekiink méretet. Ehhez kapcsolodik még a német cég azon
elénye is, hogy ha nem voltunk elégedettek a megrendelt darabbal, dijmentesen

visszakiildhetjiik azt.

Brandépités a huséges vasarldk miatt:

A harmadik javaslatom a szekunder kutatas soran is érintett markaépités témakorével
kapcsolatos. Ahogy megfogalmaztam, ha a fogyaszto eléri Keller markaérték rezonancia
legmagasabb szintjét, akkor olyan kapcsolat alakulhat ki a céggel szemben, ami lojalitast
eredményez. Ezt a fajta lojalitast vizsgaltam kérddivemben, pontosabban, hogy a virushelyzet
hataséara nétt-e azok szama, akik azért vasaroltak egy cégnél, hogy tdmogassak azt. A kordbban
emlitett valaszok alapjan lathat6 volt, hogy a megkérdezettek 7,6%-a vasarolt a koronavirus
Magyarorszagra torténd hatdsa utan egy cégnél, abbdl az indittatasbol, hogy tamogassa azt.
Erdekes volt ezen feliil megfigyelni, hogy hogyan valtozott €z az arany a jarvany elotti
iddszakhoz képest. A primer kutatas alapjan elmondhat6, hogy tobb mint dupldjara emelkedett
a tamogatasi indittatasbol torténd vasarlasok szdma az adott cégeknél a 2020 marcius utani
id6szakban a 2020 marcius elotti idészakhoz képest.

Ezen okbdl kifolyolag fontosnak tartom az el6zd két pontban meghatarozottak mellett a
markaépitést is kiemelni, hiszen segitség lehet a vallalkozasok szamara egy kiils6 tényezd altal

okozott helyzetben.
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OSSZEGZES

Diplomadolgozatom célja az volt, hogy valaszt adjak arra a kérdésre, milyen hatéssal,
hatasokkal jart a COVID-19 koronavirus a magyarorszagi fogyasztoi tarsadalomra az internetes
rendelések sordn. A dolgozat a szekunder kutatassal kezdddott, a fogyasztdoi magatartas
alapjaitol kezdve. Erintettem, hogy milyen tényez6k befolyasolhatjak a fogyasztok, vasarlassal
kapcsolatos magatartasat. Ezen feliil kifejtettem, hogy milyen szakaszai vannak a vasarlasi
modellnek, s ez miben tér el, s hogyan alakul az online térben. Fontos megemliteni a trendeket,
melyek nagy hatassal vannak mindkét eldbb felsorolt elemre. Megallapitasra keriilt, hogy
jelenleg a Kondratyev altal felallitott trendekkel kapcsolatos rendszerben a koronavirus nem
hozott el egy Uj ciklust, amely 0j trendeket hozhat a marketingben is, csupan erdsitette a

jelenlegi ciklus trendjeit.

A jelenlegi ciklus trendjeit a kovetkezo alfejezetben foglaltam 6ssze, ahol a digitalis marketing,
s az azokhoz kapcsolddo informéciokat mutattam be, fejtettem ki. A kifejtés soran szembetling
volt az internet penetracio, valamint az okostelefon penetracié folyamatos novekedése, mind
vildgviszonylatban, mind pedig hazdnkban. Az elsdként emlitett internet penetracio
novekedésének kovetkezménye volt az e-kereskedelem kialakulasa, s évrél évre torténd
novekedése, majd felzarkozasa a hagyomanyosnak mondhatd kereskedelem mellé. Az
okostelefon penetracié folyamatos emelkedése pedig hozzajarult a mobilmarketing
kialakuldséhoz, s az ehhez kapcsolodo trendek megjelenéséhez, amit a szekunder kutatas soran

kifejtettem.

A szekunder kutatasokat kovetden a kérddiv alap statisztikdit ismertettem, melyekbdl olyan
informaciokat sikeriilt szerezni, amiket a javaslatok elkészitése soran is tudtam alkalmazni.
Annak ellenére, hogy a felhasznalt minta nem volt reprezentativ, megtudhattuk, hogy az
internetezésre vonatkozo adatok kozel azonosak a szekunder kutatasban emlitettekhez, s az
ismertetett statisztikdk altal képet kaphattunk a magyarorszagi e-kereskedelmi rendelési
szokasokrol is. Amint a diplomadolgozat irasa kozben kideriilt, habar a témavalasztas
tulsdgosan aktualisra sikeriilt, hiszen a munka készitése kozben is folyamatosan valtozik a
kornyezet. Varosoknak, orszagoknak sziikséges kijarasi korlatozast bevezetni, amely egész
szektorok bevételeit szinte lenulldzza. Ennek ellenére olyan allitdsokat, valamint javaslatokat
sikeriilt megfogalmazni, amelyek a jovOben, egy hasonld kovetkezményekkel jard esemény

bekovetkezésének ellenére is hatasosak lehetnek a vallalkozasok szamara.
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A primer kutatasom (kérddives felmérés) soran feltett kérdések:

1. 2020. marciusig havonta atlagosan hanyszor vasarolt az interneten keresztiil?
a. kevesebbszer, mint 1 alkalommal havonta
1 alkalommal havonta
havonta 2-3 alkalommal
hetente egyszer
hetente t6bbszor
. naponta
2. 2020. marciusa utan havonta atlagosan hanyszor vasarolt az interneten keresztiil?
kevesebbszer, mint 1 alkalommal havonta
1 alkalommal havonta
havonta 2-3 alkalommal
hetente egyszer
hetente tobbszor
f. naponta
3. Tobb fajta arucikket vagy szolgaltatast rendelt az interneten keresztiil 2020
marcius 1 utan, mint el6tte?
a. igen
b. nem
4. Ha igen, milyen termék volt ez? (Tobbet is megjeldlhet)
a. turisztikai szolgéaltatas (pl: szallas, repiildjegy)
b. egyéb szolgaltatas (pl: mozi, koncert, szinhaz)
c. kozlekedéshez kapcsolodo arucikk (autopalya matrica, vagy BKK-, egyéb
busz- vagy vonatjegy, esetleg bérlet)

D o0 o
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d. ruhazati cikk

e. ¢élelmiszer (tartosélelmiszer, vagy melegétel)

f. konyv

g. online streaming szolgaltatas (pl: netflix, hbo go, spotify)
h. szdrakoztato elektronika (pl: okostelefon, tv, laptop)

I. haztartasi eszkoz (pl: porszivd, mosogép, vagy hajszarito)
J. gyogyszer

k. szépségapolasi arucikkek (pl: smink, testapolo)

I. egyéb

m. nem rendeltem tobb arucikket az interneten 2020 marciusa utan, mint elotte
5. Az aldbbiak koziil melyik terméket / szolgaltatast nem szerzi be tovabbra sem az
internetrdl? (Tobbet is megjeldlhet)
a. turisztikai szolgaltatas (pl: szallas, repiildjegy)
b. egyéb szolgaltatas (pl: mozi, koncert, szinhaz)
c. kozlekedéshez kapcsolodé arucikk (autdpalya matrica, vagy BKK-, egyéb
busz- vagy vonatjegy, esetleg bérlet)
ruhazati cikk
¢lelmiszer (tartosélelmiszer, vagy melegétel)
konyv
online streaming szolgéltatas (pl: netflix, hbo go, spotify)
szorakoztato elektronika (pl: okostelefon, tv, laptop)
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j.
K.
.

haztartasi eszkoz (pl: porszivo, mosogeép, vagy hajszarito)
gyogyszer

szépségapolasi arucikkek (pl: smink, testapolo)

egyeb

6. Miért nem hasznalja tovabbra sem az internetet a fent jelolt termékek /
szolgaltatdsok beszerzésére? (Tobbet is megjeldlhet)

a.
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f.

nem bizok abban, hogy megkapom a terméket vagy szolgaltatast amiért
fizettem

nem szeretek vagy nem tudok bankkartyaval fizetni

dragéanak tartom a szallitasi dijat

félek, hogy nem megfeleld a termék higiénids allapota

zavar, hogy nem tudom kiprébalni / felprobalni a terméket

egyéb (szoveges mezo, lesz itt, ha meg lehet oldani)

7. Mennyi id6t haszndlja internetezésre barmelyik eszk6zét? (Kivéve okostelefon)

a.
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f.

naponta 5 6ranal tobbet
naponta 3-5 ora kozott

naponta 1-3 ora kozott

hetente par alkalommal

hetente egyszer

ritkabban, mint hetente egyszer

8. Mennyi id6t haszndlja internetezésre okostelefonjat?

a.
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naponta 5 oranal tobbet
naponta 3-5 ora kozott

naponta 1-3 ora kozott

hetente par alkalommal

hetente egyszer

ritkabban, mint hetente egyszer

9. A kovetkezo tényezok koziil, melyik lett fontosabb 2020 marciusa utan az online
vasarlasa soran? (Tobbet is megjeldlhet)

a.
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g.

érintésmentes fizetés

kontaktmentes kiszallitas

a termék /szolgaltatas megfeleld higiéniaval rendelkezik

a termék / szolgaltatas fenntarthatosaga

az elado cég tdmogatasa a vasarlasommal a jarvany miatt kialakult
helyzetben

az elado cég megbizhatdsaga (megkapom a terméket, szolgéltatds, amiért
fizettem)

egyeb (szoveges mez0, lesz itt, ha meg lehet oldani)

10. 2020 marciusaig online vasarlasai sordn mely tényez0 miatt vasarolt az adott
cégnél? (Tobbet is megjeldlhet)

a.
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az ar miatt

az atvételi lehetdségek miatt

a termék higiénias allapota miatt
a szallitasi opcidk miatt

a szallitasi dij miatt

a fizetési lehetéségek miatt
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g. hogy tamogassam az altalam kedvelt céget

11. Napjainkban online vasarldsai soran mely tényezd miatt vasarol az adott cégnél?
(Tobbet is megjelolhet)

a. az ar miatt

b. az atvételi lehetéségek miatt

c. atermék higiénids allapota miatt

d. aszallitasi opciok miatt

e. aszallitasi dij miatt

f. afizetési lehetdségek miatt

g. hogy tamogassam az altalam kedvelt céget
12. Neme

a. no

b. férfi
13. Lakhelye

a. Budapest

b. megyeszékhely

C. varos

d. falu

e. kozség

14. Iskolai végzettsége

a.
b.
C.
d.

8 altalanos vagy kevesebb

szakmunkasképzd kozépiskola (szakkdzépiskola, gimnazium)
féiskolan, egyetemem tanul

féiskola, egyetem

15. Foglalkoztatasi viszonya

a.
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16. Kora
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fizikai munkat végzd alkalmazott

szellemi munkat végzd alkalmazott

fizikai munkat végz6 vallalkozo6, tulajdonos, résztulajdonos
szellemi munkat végzd vallalkozd, tulajdonos, résztulajdonos
munkanélkiili

haztartasbeli

tanulo

nyugdijas

18 év alatti
18-24 év
25-34 év
35-44 év
45-54 év
55-65 év
65 év felett

80



