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1. BEVEZETES

1.1. Témavalasztas indoklasa

Napjainkban mar minden napos rutin a kzosségi média hasznalata és a bongészés. Fontos és
kevésbé fontos informéciokat fogyasztunk a digitalis térben, ahol a rank zidulé informaciok
mennyisége ¢és az aramléds sebessége is folyamatosan nd. Egyre kiterjedtebb a digitalizacio,
amely a marketingre is hatdssal van. Személyes ¢lményeim alapjan a reklamok térfoglaldsa az
interneten nagyon jelentds. Ezen belill kiilonosen jelents a kozdsségi médidban kialakult
reklamok mennyisége és sokfélesége. A pszicholdgianak a tényleges jelentdsége a reklamok
megtervezésénél elsddleges €és a folyamat végén a kifejtett hatds elemzésekor is fontosak a
pszichologiai tényezok. A kozosségi médiak produkcioi mellett egyre természetesebb modon
jelennek meg a hirdetések. A hirdeték nem akarnak lemaradni az 0 lehetdségekrdl, igy ma
mar egyre tobb cég alkalmaz hirdetéseket ezeken a platformokon. Itt a rekldmok masként
miikodnek, mint a hagyomanyos régebbi eszk6zokon. A digitalis rekldmokkal egyszeriibben,
gyorsabban és pontosabban el lehet érni a kijelolt célcsoportokat. Fontos latni, a pszichologiai
vetiiletet. Valasztott témamban szeretném megvizsgalni, hogy milyen modszereket
tapasztalunk a kozosségi oldalakon a hirdetok altal elvart hatas kifejtésére €s a megcélzott
fogyasztok befolyasolasara. Dolgozatomban az online marketingpszichologiarol fogok irni,
azon beliil arrdl, hogyan miikodik mindez az online térben, milyen eszkdzok €s modszerek

alakultak ki.

1.2. Cél meghatarozasa

Az online térben a reklam olyan gyorsan valtozik, hogy redlis célként csak egy pillanatnyi
attekintést tudok meghatarozni a jelen allapotrol. A fogyasztoi viselkedést a reklam
befogadasaval kapcsolatban tekintem at. Ezzel egyidejlileg attekintem a reklamoknak a mért,

valds hatasat.

1.3. A dolgozat felépitése

Dolgozatomban eldszor az elméleti sikon fogom megkozeliteni a témat. Az online reklam
alapjait fogom ismertetni. Ezt kovetden kitérek az aktualis trendekre, melyek uraljak jelenleg
a digitalis piacot. Ezeken tul bdvebben lesz sz6 a marketing pszicholdgiarol, majd a
befolyasold marketingrdl és azon beliil kitérek részletesebben az influencer marketingre.
Tovébbiakban kifejtem a webshop pszichologia fogalmat, majd kitérek a bannervakséagra és a

clickbait-re, illetve kiilonboz6 social media platformokon keresztiil mutatom be a marketing



pszichologiat. Végiil a gyakorlati részben a gyakornoki munkahelyem, a T-Systems

marketingjét fogom bemutatni.

2. ONLINE REKLAM MUKODESE

2.1. Az online reklamtér szereploi
Az online tartalomgenerdlds ma a leggyakoribb marketingkommunikacios tevékenység a
vallalkozasok és a maganszemélyek szamdra egyardnt. Az aldbbiakban azt fogom kutatni,

hogy milyen {6 kategoridra bonthatoak ezek.
1. Eladok (reklamozok)

Az eladok azok a szereplok, akik az online marketingkommunikacios tevékenységeket
végzik, jellemzden gy, hogy rekldmokat generdlnak. Mar a vilaghalo elterjedésével sok
vallalat kezdte el alkalmazni az internetet kommunikacids tutvonalként. A honlapokon
megtaladlhatd tartalom valdjaban egy sokrétli marketingkommunikéci6é kinyilvanuldsa. Az
emlitetteken tal és a szokasos informacidszolgaltatason kiviil szdmos szolgaltatas nyujtasara
is alkalmas az online tér (pl. e-kereskedelem, online szolgaltatasok stb.). Azok a szervezetek,
melyek nagyobb erdforrast forditanak a weboldalukra képesek a fogyasztok figyelmét
odavonzani. A jol strukturdlt weboldalon a célzott informacidk elhelyezésre nagy nézettséget
produkal, amely folyamatot a keresémotorok algoritmusa képes felerdsiteni. Az eladok
motivaciodja, hogy jo helyeken irdnyitott mondanivaloval érjék el a célpiacot. A kampanyok és
marketingkommunikécié tovabbi formainak célja tobbek kozott az is, hogy a weboldalra
vonzza azokat a vevoket, akik érdeklddnek a termék vagy szolgaltatas irant. Az internet a
maga sokoldalusagaval a marketingnek is egy kiterjedt feliilete. A hozza tartozd rendszer
sokszinlisége ¢€s specializaltabb jellege miatt a mai eladok kiadjak az online
marketingtevékenységiiket az erre specializadlodott vallalkozasoknak, akiknek rendelkezésiikre

all a megfeleld tudas és felszereltség.'
2. Vasarlok

Amikor vasarlokrol beszEliink, akkor gondolhatunk cégekre, intézményekre, szervezetekre €s
maganemberekre. Ok keresik az adott terméket, vagy szolgaltatast a vilaghalon és ezt a
feliiletet hasznaljdk a dontéshozatalukhoz segitségként. Ezek a vasarlok talalkozhatnak

azokkal az informaciokkal, amelyeket az eladok nyujtanak reklam formajaban.

1Avornicului Mihaly, et al., Akadémia Kiad6 2019, 272 oldal

2 Avornicului Mihaly, et al., Akadémia Kiad6 2019, 270.oldal



3. Kiszolgalok

A kiszolgédlok csoportja egy kiilon halmaz, mivel kiillonbozé cégek miikddtetik a
reklameszkozok karbantartasat, a reklamfeliiletek biztositasat és akar a kozvetitett lizencteket
is. A weboldal tulajdonosok az els6k a kiszolgalok halmazaban. Nekik a feladatuk épiteni és
kezelni azokat a honlapokat, melyekrdl barki vasarolhat hirdetofeliiletet. Ezt a hirdetdfeliiletet
meg lehet venni kozvetleniil, de ligyndkségen keresztiil is. Az online médiavéllalatok és a
weboldalakon reklamfeliiletet értékesité aukciok szintén kulcsfontossagt szerepléi az
értékesitésnek. A reklamfeliileteket leginkabb kiilonbozd ligyndki vallalkozasokon keresztiil

kinaljak, és egyre kevesebbet értékesitenek beldliik kozvetleniil a webhelytulajdonosok.

2.2. Megjelenési csatornai
1. Weboldalak

A sajat tulajdont weboldal, ma mar nagy értéket képvisel. Itt az eladd barmit iizenhet,
hirdethet, mutathat magarol vagy a kinalt termékeirél. Képi és nyelvi elemei teljesen testre
szabhatdak, igy megfelelhet a célkozonség kovetelményeinek. Viszonylag egyszerli a
miikodtetése €s relative olcsd. Az a fontos, hogy a fogyasztok megtalaljak az oldalt a

kiilonb6z6 marketing csatorndkon és fizetd vasarlok legyenek.
Tartalommarketing

Mar nem olyan népszerlieck a hagyomanyos szponzoralt tartalmak a felhasznaloi igény
valtozasanak koszonhetéen. A tartalommarketing alapelve, hogy relevans €s mindségi
tartalmat allitson eld a felhasznalok szdmara, illetve, hogy aktivizalja dket. Ezzel jelentésen

eltér a hagyomanyos reklamoktol.
A tartalommarketing lehet:

e Hagyomanyos blogbejegyzés, szakmai cikk
e Esettanulmany

o Képek, abrak, infografikdk

e Podcastok

e Videdk*

Videomarketing

3Avornicului Mihaly, et al., Akadémia Kiado 2019, 274.0ldal

4 https://marketingblogger.hu/online-marketing/
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Ez egy olyan marketingkommunikaciés megoldas, ahol videé tartalmazza az iizenetet és

ennek hasznalataval éri el a célkdzonséget.’
Email marketing

Az e-mail marketing az egyik legkoltségkimélobb modja a vésarloi figyelemfelkeltésre. Ma
mar nem divatos megolddsa a reklamnak, de hatékony tud lenni, ha megfeleléen van

hasznalva.
Kereséoptimalizalas (SEO)

A keresOoptimalizalas lehetévé teszi, hogy bizonyos kulcsszavakra az oldal linkje a lehetd
legmagasabbra keriiljon a keresdmotorok taldlatai kozott. A felhasznalok altalanossdgban az
els6 harom taldlatra kattintanak ra. Erre figyelemmel kulcsfontossagu, hogy a SEO
segitségével a lehetd legmagasabb poziciot érje el a weboldal és ndvelje a webhelyre irdnyuld

forgalmat.
Fizetett hirdetések (PPC)

A Google és mas platformok, mint példaul a YouTube is kiilonbséget tesz a fizetett és az
ingyenes hirdetések kozott. A fizetett hirdetéseket meg kell jeldlnilik. Google hirdetések,
(Google Ads) display kampanyokon beliil jonnek létre, melyek bannerekként lathatdak, a

YouTube esetében pedig videdreklamként jelenik meg.
Ko6z6sségi média marketing (SMM)

Manapsag a legnépszeriibb csatorna a kdzosségi médian keresztiili hirdetés, melynek célja,
hogy a kovetd felhasznalok korében népszeriisitse a terméket/szolgaltatast, ezaltal bevonhatja
a forgalmaz6 a célkozonséget torekedve arra, hogy rajongoi/kdvetdi bazist hozzon 1étre, hogy

népszeriisitse markat.°

2.3. Az online reklam hatasmechanizmusa

2.3.1. Informalas

Az egyértelmli, hogy az internetes reklam kiilonbozik a hagyomanyostol. Fontos tényezd,
melyben kiilonboznek az online és offline hirdetések az, hogy az internetes hirdetések
kétiranyt informacidcserét tesznek lehetdvé a hirdetdk és a vevok kozott. A hirdetdk célja,

hogy megismertessék a lehetséges vasarlokkal a termékeiket, hogy ezéltal ndveljék az

sAvornicului Mihaly, et al., Akadémia Kiado 2019, 290.oldal

6 https://marketingblogger.hu/online-marketing/ Letoltve: 2022.09.25.
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értékesitési volument. Ez az eljaras hatvanyozottan sikereseb, mivel a kiilonféle interakciok
hatasara az lgyfelek tobbet tudhatnak meg a termékekrdl. Ennek eredményeképpen az
internetes feliilet el0segiti az informacidszerzést és segiti a vasarlasi dontéseket. Az online
interakci6 lehetdséget ad, hogy a vasarlok kiillonbozd online féorumokon visszajelzést adhatnak
a termékekrdl, valamint szakértdi értékelésekbdl szerezhetnek ujabb ismereteket. A
tudatosabb gyartok ¢és forgalmazok platformokat hoznak Iétre annak érdekébe, hogy
visszajelezhessenek az tligyfelek. Mivel a marketingesek minden olyan informéciot kézzé
akarnak tenni, amely a potencialis fogyasztokat érdekli, gyakran elérhetévé teszik
honlapjaikat, hogy lehetdvé tegyék a termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatos
érdeklodést, ¢€s segitséget nyuUjtsanak a megfeleld termék kivalasztdsdban. Ebben a
megkdzelitésben nem csak a reklamozo szolitja meg a fogyasztot, hanem az iigyfél is lizenhet
a reklamozo felé, igy a felhasznalok akar dominansabb helyzetbe is keriilhet, megvaltoztatva

a termel6-fogyasztd korabban ismert kapcsolatat.’

2.3.2. Az uzenet

Masik fontos tényezdje a hatdsmechanizmusnak a fogyasztok felé kozvetitett lizenet. A
vasarlok megitélése a marketingkommunikaciés tlizenetekkel kapcsolatban valtozhat az
informaciokozvetités és a poziciondlds hangsulyozasdnak eredményeként. Tény, hogy a
fogyasztok kevésbé allnak ellen a reklamoknak, ha szerintiik nem vezetik meg 6ket és nem
igérgetnek nekik talzottan a termékkel kapcsolatban. Sas Istvan reklampszichologus altal
hasznalt bevalt offline megkozelités, ahol az Oszinteség, a realitas, targyilagossag,
konnyedség segit a fogyasztoi ellenallast csokkenteni. Az ellenallas akkor tud csokkenni, ha
az eladésra kinalt dolgot az az értékiikhoz képest ardnyosan értékeljiik. Erre sokkal tobb
lehetség van az online rekldmban, a hagyomanyoshoz képest. Az online reklam tilmutat
azon, hogy meggy6zze a vevot arrdl, hogy sziiksége van a termékre. A hirdetések mogott rejlé
informaciok (leirasok, elemzések és mas vasarlok véleménye) segitik a vevot dontésének
meghozataldban. Azok a weboldalak, melyek arra specializalodtak, hogy a termékeket
jellemezzék és teszteljék, kétségteleniil hozzédjarulnak a vasarlok tdjékozottabb

dontéshozatalahoz.

2.3.3. A célpiac kijelolése
Az internetes reklamok célpiaca (vagy kozonsége) sokkal pontosabban meghatarozhatd, mint
a hagyomanyos médidban. Ha egy vasarlo érdeklédik egy reklamozott termék irant, a

reklamra kattintva sok informaciét megtudhat a termékrdl, mivel a digitalis média altal egyre

7 Zsigmond Istvan (2019): Online reklamok: Tartalmi sajatossagok és hatasuk a fogyasztokra. Gradus 7. évf. 1. szam p 177-184.
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pontosabban behatarolhatéak a potencialis vasarlok. Egy masik nagy kiilonbség a mérhetdség,
vagy a nyomon kovethetdség teriiletén figyelhetd meg. A hagyomanyos reklamok esetén a
felhasznalok reakcioja csak mintavételezésbdl szarmazo adatok alapjan értékelhetd, mig az
internet lehetdvé teszi, hogy az ott torténd Osszes megjelenést és a hozza kapcsolodo
fogyasztdi aktivitast szdmos mérészam mentén lehessen mérni. Egy adott idészakot vizsgalva
lathatja a hirdetd, hogy hanyan lattdk vagy kattintottak a hirdetésére, valamit, hogy milyen
oldalakrol érkeztek. A  célkozonség meghatarozdsanadl a klasszikus célcsoportok
meghatarozasan tul, 0j szempontok is figyelembe lehet venni. A felhasznalok adataibol
azonosithatéak azok a lehetséges tligyfelek, akiknek az iizenetet érdemes kiildeni. Az &sszes
internetfelhasznalot a sajat preferenciai és az érdeklddési korének megfeleld reklamokkal

cé¢lozzak meg.

2.3.4. A reklam

A marketingkommunikacios tevékenységek keretében fontos szerepe van a reklamnak a
markaidentitéas kialakitasaban. A reklam kialakitasanak a fazisanal kritikus fontossagu, hogy a
termék pozicionalasa Osszhangban legyen a marketingtervvel. A pozicionalds alapja a
termékkép kialakitdsdhoz az alapvetd informaciok megadasa. A terméket fontos
megkiilonboztetni aszerint, hogy a fogyasztonak pontosan mit kinal az elado. A vésarlo
szdmara nyilvanvalo kell legyen, hogy a termék milyen piaci poziciot foglal el. Ebbdl
kifolyolag a markak altal kifejezett értékeknek differencialhatonak és beazonosithatonak kell
lennie a versenytarsakéhoz képest. A sajat pozicid segit egy egyedi igéret kialakitasaban,
melyet a versenyben 1évé mas termékek nem adhatnak meg. Egy termék megkiilonboztetd
pozicionalasa szamos tényezOn alapulhat, tobbek kozott a termék jellemzdin (Unique Selling
Proposition), vagyis a termék egy kiemelkedd tulajdonsdganak a hangsulyozdsan, vagy
alapulhat akar a fogyasztoi kor alapjan, de az ar/érték aranyon is. A technoldgia fejlodésének
¢s a rendelkezésre 4ll6 termékek szamanak ndvekedésének kdszonhetden egyre tobb hasonld
termék létezik, amelyek ugyanolyan eldénydket nyujtanak. A termékek eldnyeit egyre
nehezebb felismerni és megkiilonboztetni, viszont az objektiv termékazonositok egy
megkiilonboztetd reklamkoncepcioval —helyettesithetéek. A promocidés szakemberek
¢érzelmeket is rendelhetnek a termékekhez. Amikor egy terméek egyediségét hangstilyozzuk ki
akkor egyedi rekldmajanlatrol beszéliink, ezt UAP-nak nevezziik (Unique Advertising
Proposition), ha a termékhez egyedi életérzést, érzelmet tarsitanak akkor USP-rél beszéliink
(Unique Selling Proposition). Két okbdl kertil el6térbe az érzelmi pozicio alapu reklam és az

egyedi reklamozas. Egyrészt, ahogy a termékek egyre bonyolultabbd és kevésbé
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Osszehasonlithatova valnak, ugy egyre nehezebbé valik az egyedi terméktulajdonsagok
meghatarozasa. Masrészt, til sok informécio all a fogyasztok rendelkezésére, amely miatt
egyre jobban ellendllobakka valnak, kiilondsen a szdmunkra irrelevans termékeknél. A
tudatos reklamkeriilést az informéciok talzott aramlasa valtja ki. Azokat a reklamokat,
amelyek olyan informéciokat kozvetitenek, melyekre nem kivancsiak a fogyasztok, inkabb
elkeriilik. A vésarlok kevésbé utasitjak el az informacidalapu rekldmokat, mint az UAP alapu
reklamokat, ezért ajanlott a termékeldnyoket nyomatékositdé digitalis hirdetések elényben
részesitése. A vasarlok fejléddése megnyilvanul a viselkedésiikben, mint példaul a késleltetés,
a vasarlas elhalasztdsa, vagy az alvasarlds. E felismerés eredményeként a reklamcégek a
igényeihez ¢és érdeklddéséhez igazodd kooperativ reklamstratégidkra. A fogyasztoéi megitélés
a marketingkommunikacios iizenetekkel kapcsolatban megvaltozhat az informaciokozvetités

és a miikddésbeli pozicionalas felé valo elmozdulas kovetkeztében.®

2.4. Hatékonysaga

A kozosségi médiaban torténd reklamozas hatékony marketingmodszernek bizonyult a
vallalkozasok, termékek ¢és szolgaltatisok népszerlsitésére. Mivel a kozosségi
médiaplatformok lehetévé teszik a vallalkozasok szdmara, hogy termékeiket a potencidlis
vasarlok és tigyfelek szamara értékesitsék, sikeresebbé teszik a hirdetést. A kozdsségi média
hirdetések nagyobb hatassal vannak a felhasznaldkra, mivel interaktivabbak és vonzdbbak,
mint a hagyomanyos hirdetések. A hagyomanyos reklammal ellentétben a ko6zosségi
médiaplatformok komfortosabbak a fogyasztok szdmdra, konnyebben jutnak relevans
informéciokhoz, még akar nagyobb iddraforditassal is. A hirdetdket és a potencidlis vevoket
az algoritmusok térben és idoben ligyesen egy feliiletre rendezik, igy drdmaian megné az

ilyen hirdetések iranti keresletet.’

3. TRENDEK AZ ONLINE PIACON

“Az internet, mint a legdemokratikusabb média fejlédése sokkal gyorsabb a tradicionalis
médiaénal. Ez egyrészt azzal magyarazhatd, hogy a média interaktiv lehetésége miatt minden
visszajelzés gyorsabban megtorténik, igy a fejlesztések, probalkozasok sikeressége gyorsan
kideriil, mésrészt a vilag minden pontjat behdlozo jellege miatt az egyes fejlesztések, jo vagy
rossz tapasztalatok gyorsan megoszthatdak, a konkurencia 0jitdsai gyorsan adaptalhatdak stb.

Ez folyamatos fejlesztési versenyt eredményez a szolgaltatok piacan.” (Horvath Dora et al,

8Zsigmond Istvan (2019): Online reklamok: Tartalmi sajatossagok és hatasuk a fogyasztokra. Gradus 7. évf. 1. szam p 177-184.

9 https://www.sociallybuzz.com/the-effectiveness-of-social-media-advertising/ Letoltve: 2022.11.13.
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2016)" A legszembetindbb fejlédés és valtozas a halozati és a felhasznaloi internet
hozzaférési sebesség, a relevans rekldmok és tartalmak Osszekapcsoldsa, valamint a tartalom
eldallitasanak terén érzékelhetéek. A kovetkezokben dssze fogom foglalni az online/digitalis

piac fontos trendjeit.
Rich Media

A magyar szakzsargon értéknovelt tartalom elnevezéssel emliti. A rich media egyideji képi,
szOveges és hang megjelenitést alkalmaz. Attol ,,gazdag”, vagy értékndvelt, hogy nemcsak
egyszerre hasznal tobb eszkozt, hanem valami rafindlt vagy jatékos modon tobbletélményt
produkal a befogadd fogyasztd irdnyaba. Eszkoze lehet akar az interaktivitas is. Ezek a jovo
internetes reklamozéasanak az alapjat képezhetik. Ezek a rekldmok a hatdsos audiovizudlis

reprezentacidjanak koszonhetéen jobban be tudja vonzani a felhasznalokat, igy a

kommunikacid hatasosabb.
Interaktiv hirdetések

Ezeknek a hirdetéseknek koszonhetéen a felhasznalok online is aktivizalhatdak. Elonye, hogy
jobban lehet haszndlni a kommunikacié tlizenetek integraldsira, a kommunikacids hatas
novelésére és az egyének vasarlasi aktivitasanak eldsegitésére. Ebben a formaban vésarlok és
a hirdetok kozotti kapcsolat sokkal tobb és hasznosabb informécioval szolgéalhat a
felhasznaloi vélekedésrol, illetve a mutatott érdeklddésrdl. Példaul mérhetd, hogy mennyi idot

toltott el az adott fogyasztd hirdetés megtekintésével.
Keresdmarketing

A keres6k haszndlata 0j eladhatod reklamfeliiletet is teremt. Ez a modszer a kulcsszavakra
fokuszal. Amennyiben a hirdetd szempontjabdl relevans €s a jol kivalasztott kulcsszot beirja a
keresObe, akkor egyrészrél eredményként megjelenik egy automatikusan Iétrejovo lista,
masrészrol jol lathatéan megjelenik a kulcsszohoz rendelt reklamfeliilet. A keresdmarketing
jelentésége folyamatosan ndvekszik. A hirdetdi oldalrol az lathatd, hogy a keresOhirdetések
attorést értek el. Ez a hirdetési forma gyors visszajelzést ad ¢€s a kis-és kozépvallalkozasok ¢€s
a nagy reklam koltségekkel rendelkezd hirdetdknek is. Erds és kozvetlen értékesitést

tdmogato hirdetési forma.

10 Horvath Doéra, et al. Akadémia Kiado 2016, 168.0ldal
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Hagyomanyos média

A hagyomanyos média atadja helyét az internetnek. “A hagyomanyos média az internet fel¢
mozdul. A média konvergencia felerdsodik, melynek legerésebb gyujtopontja az internetes
platform, ahol az irott sajto, képi és hangtartalom egyszerre interaktiv moédon tud megjelenni.”

(Horvath Dora et al., 2016)."
Tartalomrobbanas

N6 a felhasznalok és az altaluk 1étrehozott kozosségek altal generalt tartalmak jelentdsége. A
virtudlis térben egyre ndvekvd informacidaramlas 0j utakat nyit a média, a kommunikacid és
a marketingkommunikacid szdmara is. A social media és a kozosségek 1étrejottével
felerésodik és kozvetitésre keriil a valo vilag szobeszéde. gy marketingkommunikécios
szempontb6l az online szajrekldm ¢és a virusmarketing, valamint a véleményt vagy

tapasztalatot online buzz marketinggé alakito kommunikacio jon létre.

Uj média

Reklamok megjelenése az online jatékokban és a mobiltelefonokon. Jelentds szamu fiatalt
nem lehet hatékonyan megszolitani hagyomanyos modon, csak az online és offline
szamitogépes jatékokon keresztiill lehet elérni Oket. Akkor sikeres és hatékony
kommunikécios csatorna, ha a hirdetd és a reklam odailld méddon jelenik meg egy

szamitogépes jatékban. A mobilokon megjelend szponzoradlasok az ipardg megugrast

mutatja. '

4. MARKETING PSZICHOLOGIA

4.1. Jelentése

A marketing pszicholdgiat fontos ismerni ahhoz, hogy rabirjuk a célkozonséget, hogy
megvasaroljak a termékeinket vagy szolgaltatdsainkat. Minden marketingstratégianal szem
el6tt kell tartani, hogy mit gondolnak a fogyasztok, mik az igényeik és mi motivalja Oket.

Ebbdl adoddan a pszichologia fontos tényezd a marketing és a reklam tertiletén. "

11 Horvath Dora, et al. Akadémia Kiad6 2016, 168.oldal
12 Horvath Doéra, et al. Akadémia Kiad6 2016, 168.oldal

13 https://hu.yestherapyhelps.com/7-keys-of-psychology-applied-to-marketing-and-advertising-13435 Let6ltve.2022.10.08.
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A fogyasztok manipulalasara iranyuld hirdetési 0sztonzés:

Elsddleges fontossagl a fogyasztok vésarlasi szokésainak €s viselkedéseinek alapos ismerete,
valamint a vallalat azon képessége, hogy ezt befolyasolni tudja. A vésarlo altal a vasarlasi
dontés meghozatalahoz alkalmazott modszer €s mechanizmus all a reklam kdzéppontjaban.
Ez a vasarlasi dontési folyamat a fogyasztd sajat igényeinek kielégitésére iranyuld vagy.
Maslow szerint a vasarloknak harom féle sziikséglete van: Az els6 az alapvetd sziikségletek,
mint példaul a lakhatds, az élelem és a biztonsag. A kovetkezd olyan szocidlis sziikséglet,
mint példaul a mésok altali elfogadas. A legmagasabb szinten a pszicholégiai igények allnak,
melyek arra késztetik a fogyasztokat, hogy tigy viselkedjenek, amely 0sszhangban van a sajat
onképével, és amelyek javitjdk az onképét masok szemében. A hirdetési szerepek az igények
kiilonb6z6 kombinacidjahoz kapcsolddhatnak. A rekldm a tevékenységek széles skaldjat
végezheti, beleértve példaul a termékek azonositidsat, megkiilonboztetését, a vasarlok
felvilagositasat €s az 0j termék kiprobalasara valo csabitast. A reklamnak mindezen funkcioi
hasznosnak bizonyulnak, ha befolyasoljak a fogyasztéi magatartds vasarlasi dontési
folyamatat és a reklam sikeresen meggydzi a fogyasztot, hogy adott terméket valassza,
megvasarolja, haszndlja. ¢és hiiséges legyen hozzd. Két részre lehet osztani a meggy6zo
reklamot: manipulativra €s nem manipulativra. A hirdetok erkolcstelen magatartasara is
alkalmas a reklammanipulacio. Az etika szerepét is sziikséges vizsgdlni a manipulativ
meggy6zés kérdésével kapcsolatban. A marketing etika azt vizsgdlja, hogy a
marketingviselkedés, a dontések és a folyamatok mennyire tartjdk be az etikai normékat. A
reklamtechnikaknak figyelemmel kell lennie az etikai normdakra, amelyek segithetik a
menedzsereket abban, hogy értékeljék az egyes reklamok erkélesi relevancidjat, és
meghatarozzdk, hogy manipuldcidikkal meddig mehetnek el az etikus magatartas
megorzésével. Kétségtelen, hogy a reklamozoé jogi kotelessége a torvények betartdsa. A
modern reklamtechnikak azonban egyre tobb olyan esetet produkalnak, amikor a marketinges
onérdeke nem egyezik a fogyasztd érdekével. A cégek kiillonbozo keretek kozott manipulativ
rekldmot alkalmaznak, példaul azt az érzetet keltik a fogyasztokban, hogy maximalizaljdk az
¢lvezetiket. A nem manipulativ rekldammeggy6zés azt jelenti, hogy a terméket vagy
szolgéaltatast a lehetd legjobb fényben tiintetjiik fel. A reklamozonak nem kell megtévesztenie,
informéciot elrejtenie vagy megijesztenie a vasarlot. Ez a fajta reklam valodi, amely azt
jelenti, hogy a felkinalt tények igazak, és az informdacidk vilagos, logikus mddon keriilnek
bemutatasra, azzal a céllal, hogy a nyujtott informacién keresztiil meggy6zzon. A reklam

informécios és meggydz0 szerepe a tényeken és az €rzelmi érvelésen alapul. Az informativ
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rekldm tényszerli informaciokat kindl a fogyasztoknak, mig az érzelmi reklam érzelmi toltést

tartalmaz, amelynek célja a fogyasztd dontésének befolyadsolasa.

4.2 Tipusa

A manipulativ rekldm elsé fajtdja a megtévesztd reklam, amely tényszerd, de félrevezetd
tényeket hasznal. Zavard, megtévesztd vagy hamis informécidkat alkalmaz egy termék
népszerlsitésekor. Ezt a fajta rekldmot megtévesztd reklamnak is nevezik. Tényeket
kozolnek, de azok vagy nem igazak, vagy a dontd fontossagl tényeket elrejtik, illetve nem
emlitik. A megtévesztd reklam masik fajtaja az, amelyik hamis érvelést hasznal. Gyakori
mod, amikor a hirdetd a vasarlok érzelmeire tamaszkodik: példaul veszélyekkel ijesztgeti
Oket, vagy elképesztd eredményeket igér, amelyek megkérddjelezhetdek. Ebbe a kategoridba
tartozik az ugynevezett "hagyomanyosan késziilt" termékeket népszer(isité reklam is. A
reklamok kiemelik az Osszetevoket €s régi idokben hasznalt eljarasokat mutatnak be, és azt
allitjak, hogy ezeket alkalmazzak a rekldmozott termékekben, de ezek az allitasok sok esetben
valotlanok. Egyes zold reklamok is manipulécios technikdkat alkalmaznak. ,,A média a zold
mosas kifejezést hasznalja, amikor megtéveszté reklamokrol beszél”. (Manrai et al. 1997) * A
z061d reklamigéreteket a fogyasztok hamarabb elfogadjak, mivel erés a vagyuk a kornyezet és
az ¢letmodjuk jobba tételére. A fogyasztok korében zavart okoz a termékek és szolgaltatasok
széles korére vonatkozo zo6ld allitasok gyors szaporodasa. Azok a vallalatok, amelyek nem
valodi zold termékeket kinalnak, a félrevezetd és megtévesztd allitasok széles skaldjat
alkalmazzak. A reklam minden formdjanak célja, hogy meggy6zze az embereket egy termék
vagy szolgaltatds megvasarlasarél. A manipulativ reklam célja, hogy ezt a tények, érvek és a
vasarlok érzelmeinek manipulalasaval érje el a kovetkezd moddokon: a termék
tulajdonsagainak eltilzésa, a félrevezetd érvelés és az érzelmi vonzalom a manipulativ
rekldmban leggyakrabban alkalmazott allitasok. A tilzds nem lehet mds, mint termék
dezinformacid, de lehet egyfajta puffogtatds is. A puffery egy olyan, a termék mindségével
kapcsolatos tulzo leirasra haszndlt kifejezés, amelyeket az elad6 tisztességesen elvarhat, de
amelyek igazsaga vagy valdtlansaga nem allapithato meg. A puffasztds nyerhet néhany uj

vasarlot, de sokakat el is veszithet.'

14 Staci Ann Stokes (2009): Deception in Environmental Advertising: Consumers’ Reactions to Greenwashing. Department of Journalism and Mass
Communications College of Arts and Sciences Kansas State University p.1-53.
15 Victor Danciu (2014.): Manipulative marketing: persuasion and manipulation of the consumer through advertising Theoretical and Applied Economics Volume

XXI. p. 19-34
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4.3. Eszkozei

e Manipulécio6 a nyelven keresztiil

A nyelvi forma ¢és struktura manipuldcioja, amely a legkisebb forméjaval kezdddik, és a
nagyon nagy nyelvi egységek felé halad, amelyek valtozason, atalakuldson mennek keresztiil,
csonkitdst vagy muticiot okozva benniik. A reklamozok bizonyos tényeket eldtérbe
helyeznek, mig mast folyamatosan hattérbe szoritanak, vagy teljesen eltdvolitanak. Az egyik
legfontosabb a tudatalatti nyelvi manipulécid, amely a verbalis manipulacio leglényegesebb és
leghatékonyabb tipusa. a reklam, melynek célja a vasarl6 elcsabitasa. A fogyasztdi magatartas
tobb mint egyszerli tudatos reakcid. A fogyasztod figyelmen kiviil hagyja, hogy a tudattalan
¢szlelés milyen szerepet jatszik az emberi viselkedés irdnyitdsaban és szabalyozasaban. A
hirdetdk tisztaban vannak ezzel €s ezt ki is hasznaljak. A fogyasztoi dontéseket tigy iranyitjak,
hogy beavatkoznak a tudatalatti informaciokba, és azokat a hirdeté javara moddositjak. A
fogyasztd6 gondolatmenetének befolyasoldsara irdnyuld barmilyen meggy6z6 taktika
alkalmazasadt manipuldcionak nevezziik, amikor a hirdetd célja a gydzelem. Ezt a fajta
magatartast tovabb segiti, hogy sok vasarlé hatdrozott véleménye szerint 6 maga képes

ellenallni a rekldmoknak, és nem hajland6 a felkinalt termékeket megvasarolni.
e Vizualis manipulacids technikak

Szamos reklamfilm szinte minden médiaban vizualis és vegyes stratégiakat hasznal a vasarlok
meggydzésére. Az egyik leggyakrabban hasznalt technika a manipuldldsra a photoshop. Ez
egy olyan gyakorlat, amelynek sordn a fotokat gy modositjak, hogy a nyers képhez képest 1j
megjelenésiinek ¢€s €rzetiinek tlinik, €s ezaltal vonzdbba valik a rekldmozashoz. A szinekhez,
akarcsak a szavakhoz €s a képekhez, jelentések és érzelmek kapcsolodnak, ezért 1ényeges
szerepet jatszanak a megtévesztd reklamokban. A piros, a sarga és a kék olyan alapszinek,
amelyek az egyszeriiséget és a gyorsasagot hangsulyozzédk. A rekldmozok a szinek
kivalasztasakor figyelembe veszik az egységesség kovetelményét, az informacidk kiemelését
¢s a termék fontos tulajdonsagainak hangstulyozasat. A hirdetok ugy keverik 0ssze a képeket

¢s a szineket, hogy rabirjak az embereket az a&ruk megvasarlasara.

A megtévesztd grafikonoknal gyakran alkalmaznak olyan hamis reklamtaktikdkat, mint a

hibés skalazas, a hidnyz6 tengelyek, az adatok kihagydsa. A grafikon nem olvashat6 a skala
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hianya vagy a helytelen mértékegységek miatt. Tovabba a jelek lehetetlenné teszik az olvasd

szdmara a grafikon helyes értelmezését.'

4.4. Kulcsok a pszicholdgiahoz a marketing és reklamozas teriiletén

1. Erzelmi marketing

Mivel az érzelmek a jolétiink és a viselkedéslink fontos befolyasoldi, ezért az érzelmi
intelligencia a modern pszichologia egyik f6 paradigméja. Legtobben azt feltételezik, hogy az
elhatarozasaink nagy része a lehetdségek racionalis vizsgalatan alapul. Ezzel szemben az
érzelmek létrehoznak preferenciakat, amelyek arra 6sztonoznek, hogy tobb lehetdség koziil

érzelmi kotddésiink szerint valasszunk ki egyet.
2. Motivacio

A motivacid lehetdvé teszi, hogy kitartoan kovessiikk a célokat. A dontéshozatalt is
befolyasolja a motivaci6. A marketingben alkalmazva, a motivacio megértését ¢&s
befolyésolasat a fogyasztok korében a termékek €s szolgaltatdsok vésarlasanak gyarapodasat
eredményezi. A weboldalakon a “siitik” hasznélata lehetdvé teszi, hogy nyomon tudjak

kovetni a potencidlis tigyfelek preferencidit és aggélyait.
3. Zeigarnik hatas: elvarasok és fesziiltség létrehozasa

A Zeigarnik hatas a varakozashoz kapcsolhato. Elnevezését Bluma Zeigarnikrol kapta, aki
felismerte, hogy a befejezetlen feladatok legtobbszor problémat és intruziv gondolatokat

okoznak. Ez egy olyan modszer a marketingben, melyet az ligyfelek csabitdsara hasznalnak.
4. Meggy6zés

A marketing egyik alapvetd szempontja a meggydz€s pszicholdgidja. Annak megértésével,
hogy a fogyasztoknak miért valtozik a viselkedésiik a kiilsd hatasokra, a szocialpszicholdgia
foglalkozik. Sokszor keverik a manipulacioval, de meggydzés képessége az, hogy masokat
ravehetiink arra, hogy azt tegyék, amit mi szeretnénk. A meggy6z6 kommunikacio
hatékonysdgidhoz tobb Osszetevd sziikséges. Ilyen példdul a kolcsondsség, a szlikosség, a

tekintély, a kovetkezetesség, az egyiittérzeés €s a hitelesség.

5. Neuromarketing

16 Victor Danciu (2014.): Manipulative marketing: persuasion and manipulation of the consumer through advertising Theoretical and Applied Economics Volume

XXI. p. 19-34
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A fogyasztoi viselkedést a neuroldgiai eszkozeivel — példaul elektroenkefalografia (EEG) —
vizsgélja. Az eredmények segitenek feltérképezni a marketinghatdsok leképzOdését az agyi
folyamatok szintjén. A mérés nagyjabol torzitasmentes, hiszen az agy neuronjainak szintén

detektaljuk hatasat."”
6. Kognitiv disszonancia

A kognitiv disszonancia gondolata kozvetleniil kapcsolodik a szocialpszicholdgidhoz.
Masképp fogalmazva, mindannyiunknak van egy erds belso vagya, amely arra késztet minket,
hogy 06sszehangoljuk elképzeléseinket, attitlidjeinket és viselkedésiinket. Arra toreksziink,
hogy elkeriiljiik a rossz érzést és a viszalykodast, amely akkor keletkezik, ha ez nem torténik
meg diszharmoniat észleliink, amely meglehetdsen kellemetlen. A marketing tele van kognitiv
disszonanciaval, amely megmagyardzza, miért valasztunk gyakran olyan termékeket,
amelyekre valdjaban nincs sziikségiink, és miért vasarolunk rendszerteleniil. Valojaban
minden vasarlo, aki nem elégedett a megvasarolt termékkel, bizonytalan a termék értékét
illetéen kognitiv disszonanciaval talalkozik. Vasarlaskor rakérdezhetiink a "miért?" kérdésre,
¢s igazolasokat kereshetiink a valasztadsunkhoz. A kognitiv disszonancia szamos

valasztasunkban és cselekedetiinkben megfigyelhetd.'

5. BEFOLYASOLAS A MARKETINGBEN

5.1. Display hirdetések
Az internet kezdeti iddszakdban az elsé reklamkommunikacios lehetdség az online

szalaghirdetés volt, amit ma display hirdetésnek neveziink.
Search hirdetések — keresési hirdetések

Ennek a fajta reklamnak az a {6 eldnye, hogy hatékonyan megcélozhatja azokat az embereket,

akik aktivan keresnek egy bizonyos terméket vagy szolgaltatast a keresdmotorokon keresztiil.
Keresomotor optimalizalas (SEO)

Ez azt jelenti, hogy amikor egy vallalkozasnak sajat weboldala, webaruhaza vagy blogja van,
novelheti esélyeit a potencidlis fogyasztok és ligyfelek elérésére azzal, hogy megprobalja a
lehetd legmagasabb helyezést elérni a keresdmotorok taldlati listdjan. A keresdoptimalizalas
nem egy technoldgia, hanem egy folyamat, amely a kulcsszavak kutatdsaval kezddédik. ,,A

statisztikdk azt is mutatjak, hogy a mai fogyasztok leginkabb keresémotorokat hasznalnak, ha

17 https://matebalazs.hu/neuromarketing.html Letoltve: 2022.11.24.

18 https://hu.yestherapyhelps.com/7-keys-of-psychology-applied-to-marketing-and-advertising-13435 Letoltve: 2022.10.08.
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egy terméknek, vallalatnak, mdarkdnak utdna akarnak nézni az online térben, vagyis
kifejezetten hatékony lehet ez a hirdetési eszkoz adott termék, kategoria irant érdekl6dd

fogyasztok eléréséhez.” (Rekettye, et al., 2022)"
Listing

Online hirdetéseket olyan oldalakon is el lehet helyezni, melyek felsoroldsokat és
informéaciokat adnak, mint példaul az aprohirdetési oldalak. Ezt a marketing taktikat listing-

nek nevezziik.
Kozosségimédia marketing

A kozosségi médiaplatformok marketing célu kihasznaldsakor fontos, hogy megértsiik az
egyes platformok szerepét a fogyasztoi aktivitas generalasaban, valamint azt, hogy milyen
célcsoportok érhetdek el adott platformon. Ezek hatarozzdk meg a marka reklamozési és

marketingpotencialjat.”

5.2. Influencer marketing

e Kialakulasa

Miel6tt megjelentek a kiilonbozd kozosségi média csatornak, az emberekre a nyomtatott
hirdetések, a radidban és a televizioban sugarzott reklamok voltak befolyasolassal. A
marketing szakemberek mar koran rajottek, hogy a fogyasztok vasarlasi dontéseit
befolyasolhatjak a hirdetésekben szerepld influencerek. Jo példa erre a Coca-Cola Mikulés
rekldmja. A cég egy vidam Mikulds-képet alkalmazott, hogy egy nehéz iddszakban
boldogsagot fejezzen ki, ezzel elterelve a célkozonség figyelmét a nehézségekrdl, segitve a
vasarlokat a termék kellemes tulajdonsagainak felidézésben, hogy a nagy gazdasagi
vilagvalsadg tetOpontjan novelje eladdsait. A hirességek ellentétben a mesebeli figurdkkal,
valodi egyéniségek valodi izléssel, akiket valamilyen ok miatt balvanyoznak a kovetok. Ez
teszi lehetévé, hogy meggydzzék az ligyfeleket és hogy megvegyék az altaluk hirdetett
terméket. Késobb kidertilt, hogy a hirességek szerepeltetése egyre kevésbé sikeres, mert az
emberek nem tudtak azonosulni a luxus életmodjukkal. Az igazan hatékony hirdetési formék a
valdsagshow-k voltak, mert ténylegesen Osszekapcsoltak a valodi életet a képernydn zajld
élettel, igy ezek a miisorok hitelesebbnek latszottak. Késobb, amikor az olyan kozosségi

média oldalak, mint a Facebook, az Instagram, a Twitter és a Youtube debiitaltak, az atlag

19 Rekettye Gabor, et al. Akadémia Kiado 2022, 137.oldal

20 Rekettye Gabor, et al. Akadémia Kiad6 2022, 138.oldal
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hétkoznapi ember is megtudta ragadni a lehetOséget, hogy online kdzvetitse az életét.
Néhanyan hatalmas kovetd taborra tettek szert a tartalmaik és szoros kapcsolatuknak
koszonhetden. Ezeket a hétkoznapi embereket azért ismerték el influencereknek, mert
képesek voltak befolyasolt gyakorolni kovetdikre egy termékkel kapcsolatban. ,Egy
influenszer tapasztalatain keresztlil szemléletesebben lehet bemutatni egy-egy szolgaltatas
igénybevételének folyamatat, amely képes kozelebb vinni a megfoghatatlan folyamatot a
potencialis igénybe vevékhoz.” (Veres, 2021)*. Ok sokkal inkabb hasonlitanak rank. A
marketingesek felismerték és kamatoztattdk azzal, hogy termékeiket felajanlottdk ingyen
azért, hogy posztoljanak réla a kozonségnek. Igy alakult ki a ma is ismert infulencer

marketing.*

5.3. Csoportositasuk

Az influencereket a kdvetdik szama alapjan tudjuk csoportositani.
Kovetdk szdma alapjan:
e Nano influencerek

Kovetdik szama 1.000 és 10.000 kozott van. A korlatozott kozonségiik miatt erdsebb

kapcsolatot alakithatnak ki, és elnyerhetik kdvetdik bizalmat.
e Mikro influencerek

Altalaban hétkoznapi emberek, akik a piac egy bizonyos résére vagy szegmensére
Osszpontositva tettek szert ismertségre. Tiz-és szazezer kozotti kovetd szdmmal

rendelkeznek.
e Makro influencerek

Ebbe a kategoridba tartoz6 emberek blogolds, vlogolds vagy mas online tevékenységek
révén szereztek internetes ismeretséget. Kovetdik szama 100.000 és 1.000.000 kozé
becsiilhetd. Ok formélhatnak trendeket, de lehetnek kiemelkedé gondolatvezeték is

szdmos agazatban.

21 Veres, Akadémia Kiad6 2021. 198. oldal

22 https://aspire.io/blog/the-evolution-of-influencer-marketing/ Letoltve: 2022.11.06.
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e Mega- vagy kozszerepd influencerek:

Az ide tartozd személyek altaldban hirességek. Nem tal szoros a kapcsolatuk a
kovetdikkel, viszont nagyon aktivak a kozdsségi médiaban. Nekik 1.000.000 feletti kovetd

taboruk van.?

5.4. Influencer marketing stratégia

A megfontolt marketingesek csak a Fisherman's Influence marketing modellt hasznalhatjak.
,»A Fisherman's befolyasolasi modellje arrdl sz6l, hogy a "széles halot kivetve a legtobb halat
fogjuk" koncepciot alkalmazzék a befolyasolasi marketing stratégiara, ami azt jelenti, hogy a
legnagyobb kdvetdkkel és a legnagyobb hatdsugarral rendelkezoket kell kihasznélni a nagy
tarsadalmi kozosségekkel, melyek a legnagyobb markaismertséget és végiil vasarlast

eredményeznek ,,(Brown & Fiorella, 2013).**

- Firigrid
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1. dbra: Fisherman befolyasold marketing modellje
(Forras: https://www.informit.com/articles/article.aspx?p=2065721&seqNum=3, Letoltve:
2022.11.13.)

5.5. Tendenciak

Az influencer marketing hub® statisztikai szerint a kozosségi médiaplatformokon keresztiili
globalis bevételek 2022-re meghaladjak a 992 milliard dollart. Népszeriisége nem mutat
hanyatlast és 2026-ra varhatoan eléri a 3 billio dollart.

23 https://marketingseo.hu/az-influenszerek-csoportositasa-es-marketingelonyei/ Letdltve: 2022.11.06.
24 Sofie Biaudet (2017): Influencer Marketing as a Marketing Tool - The process of creating an Influencer Marketing Campaign on Instagram p.1-51.

25 https://influencermarketinghub.com/social-commerce-stats/ Letoltve: 2022.11.06.
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2,900

2. abra: A kozosségi médian keresztiili eladasok globalisan

(Forras: https://influencermarketinghub.com/social-commerce-stats/, Letoltve: 2022.11.06.)

e 2020 ota tobb mint 165 millid6 0 hang lépett be a folyamatosan boviild alkotoi
gazdasagba.

e 2 millidan gyartanak tartalmakat féallasban

e fogyasztok 98% -a tervezte, hogy 2022-ben legalabb egy terméket vasarol kdzosségi
vasarlason vagy egy influencer segitségével

e A Pixlee TurnTo 2022-es Befolyasoldo Trend Jelentése szerint a kozosségi média
befolyasoldinak 93%-a tobb kozdsségi médiaplatformon tesz kdzz¢ tartalmat

e Pixlee TurnTo 2022-es Befolydsol6 Trend Jelentése megallapitotta, hogy az
influencerek 80%-a rendszeresen haszndl olyan markak termékeit, amelyekkel végiil
partneri viszonyban all.

e a vallalkozéasok atlagosan 6,50 dollar megtériilést érnek el minden elkdltott 1 dollar
utan.

e 2022-ben az olyan k6zdsségi platformok, mint a TikTok és az Instagram, egyre inkabb

telitédtek marka- és influencer-tartalommal. %

26 https://influencermarketinghub.com/social-commerce-stats/ Letoltve: 2022.11.07.
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5.6. 2022-es online marketing trendek
Vided

Az €16 videdk, a felhasznalok altal 1étrehozott tartalmak, és a TikTok és versenytarsa, az
Instagram Reels egy kreativ lehetdség arra, hogy Osszekapcsolja a vallalatot az tigyféllel.
Ennek célja, hogy kozelebb hozza a markéat a potencidlis ligyfelekhez, segitse a bizalom

kialakulasat és hogy fokozza az értékesitést és az ligyfélhiiséget.
Tartalommarketing

A podcastok, olyan hanganyagok, amelyek rendszeresen érkeznek a streaming
szolgaltatdsokra. Olyan tevékenységhez kapcsolddnak, mint példaul a héazimunka, ahol
segitségiikkel 0j tudast és informacidt lehet szerezni. Ezek valamely markdhoz kothetd
felvételek, amelyeket nemcsak arra lehet felhaszndlni, hogy a célkozonségét kiszélesitse, de
¢lményekkel és ismeretekkel latja el. A blogbejegyzések, de méginkabb az esettanulmanyok

¢s az infografikdk tovabbra is jelentds hatassal vannak a B2B piacra.
Cookiek

A tovébbi adatvédelmi intézkedések, valamint a Google lehetséges szigoritasa a cookie-on,

azt mutatjak, hogy az adatszerzés modja kétségteleniil valtozik.
Technologia

Minden ko6zosségi médiahdlozat, hirdetési platform és keresémotor olyan algoritmusokra

épiil, amelyek a felhasznaloi élmény javitasara iranyulnak. *’

5.7. E-kereskedelemre gyakorolt hatasa
A Social Sepherd”® kutatdsai alapjan a kovetkezd statisztikakat mutattdk be a 2022-es

influencer marketinggel kapcsolatban.

e A B2C markak korilbelill 44%-a tervezte befolyasold marketingkoltségvetésének
novelését

e 2021-ben 13,8 milliard dollarra ndt az influencer marketing iparag

e Az influencerek altal generalt tartalmak 60%-a jobban teljesitett, mint a marka altali
bejegyzések

e Az influencer marketing 11-szer nagyobb megtériilést ért el, mint a szalaghirdetések

27 https://www.fws.hu/blog/a-10-legfontosabb-online-trend-2022-ben Letéltve: 2022.11.07.

28 https://thesocialshepherd.com/blog/influencer-marketing-statistics Letoltve: 2022.11.13.
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e 10 fogyasztobol 8 vasarol valamit, miutan influencer ajanlotta.

5.8. Keresomotorok
“A keresomarketing célja a célcsoportot, illetve az adott cég, termék vagy téma irant valoban
érdeklodd latogatokat a weboldalra juttatni, illetve relevans tartalommal valés tligyfelekké

konvertdlni.” (Torécsik Méria et al, 2016)
Az elsddleges keresOmarketing eszk6zok:

e SEO (keresdmotor-optimalizalas);

e Fizetett promocid

e A kulcsszavas hirdetési platformok kozé tartozik a Google AdWords, az ETarget ¢és
masok.

e Kulcsszavas hirdetés a halozatban: Google Display, Google AdSense;

o Fizetett hirdetések

A keresOmotor-optimalizalas célja, hogy segitsen egy weboldalnak a lehetd legmagasabb
helyezést elérni a természetes (organikus) keresési eredményekben egy bizonyos kulcsszora
vagy kifejezésre. Ezeket a helyezéseket nem befolyasolja a pénz, csak a keresdmotorok belsd
logikdja és rangsorolasi algoritmusai. Az algoritmusok altaldban a weboldal szerkezetét,
tartalmat, valamint belsé ¢és kiilsd linkstruktirdjat vizsgaljak, emellett lehetdéség van a

szponzoralt hirdetésekre is.”

5.9. Webshop pszichologia

5.9.1. Vasarloi élmény novelés

A weboldal fejlesztésénél tigyelni kell arra, hogy a féoldalon a terméket leird kifejezés
tobbszor, jol lathaté helyen szerepeljen. Fontos, hogy ezeket a kulcsszavakat egész
mondatokban kell megadni, amelyeket a keresémotorok fel tudnak ismerni, és hogy a
karakterek kompatibilisek legyenek. Tehat a szines, cizellalt betiitipus nem megfeleld. Az
ismétlodd szavakbodl all6 mondatok megfogalmaziasa egy nagyobb oldalon, a rendelkezésre
allo korlatozott helyen éppen ellenkezd hatdst érhet el, torzitva az olvasdk szdmara az
attekinthetdséget. “Legyen elegendd kulcsszo, de maradjon kozérthetd és vonzo az informéacio
a weboldalt meglatogatok szamara.” (Bernschiitz Maria et al, 2016)* A weboldalak

felhasznaldinak fokuszalasi jellemzdit altalanossdgban a weboldal hétérképének, vagy

29 Rekettye Gabor, et al. Akadémia Kiad6 2022, 216.0ldal

30 Bernschiitz et al. Akadémia Kiado 2016. 362.oldal

27



webrontgennek nevezziik.’! Egy weboldal vizualis stilusa dontd fontossagi a jO elsd
benyomashoz, ezért konnyen navigalhatonak ¢€s attekinthetdnek kell lennie, hogy egyszeriien
meg tudjak taldlni, amit keresnek. Napjainkban mar egyre tobben okostelefonon vagy
tablagépen keresztiil néznek meg egy online iizletet. igy, ha a webaruhdz kialakitasa
mobilbarat, akkor nemcsak kényelmes, hanem 0sztonzi a vasarlokat, hogy visszatérjenek ¢és

Ujra vasaroljanak.*

5.9.2. Online befolyasolas

A Paytrail by Nets* 2020-as év végi kutatdsa alapjan a vasarlas egyszerisége és kényelme
nagyobb befolyassal bir, mint az 4r. Fontos faktornak szamit szallitds ingyenessége. A
szallitasi dijakat lehetdség szerint el kell oszlatni a termékek drdban. Még ha az ar kedvezd is,
a vasarlasi folyamatot akadalyozhatja a magas szallitasi koltség. Kivalo stratégia az ingyenes
szallitds biztositdsa, ha a teljes vasarlasi mennyiség meghalad egy bizonyos értéket. Ez
lehetévé teszi, hogy egyszerre nagyobb értékesitésre keriiljon sor. A marketingkampany
fontossaga a felmérésben a harmadik helyen volt. Manapsag nagyon konnyli a koltségek
Osszehasonlitdsa az interneten. Jo, ha tobb kedvezményes stratégiat is megfontol az értékesito.
A vasarlokat a személyes pénziigyi helyzete, nemzetisége és elhelyezkedése is befolyasolja, a
felmérés alapjan. A kereskedd nem tudja befolydsolni a vasarlo pénziigyi helyzetét, de

befolyasolhatja a termékek eredetét és az arat.
Easy and Other

convenient way
to shop

Friendly and fast service
I can focus on several

product categories...
The originality and locality of the product
)

Hygienic way to shop

What influences
the decision to
buy online?
My financial situation

Free
delivery

Good and fast
availability

Promotional campaign

3. édbra: Fogyaszt6i vasarlasi dontések befolyasolo tényezoi online

(Forras: https://www.paytrail.com/en/blog/what-influences-a-consumers-buying-decision-in-

an-online-store, Letdltve: 2022.11.09.)

31 Bernschiitz et al. Akadémia Kiad6 2016. 362.oldal
32 https://webshippy.com/blog/felhasznaloi-elmeny-noveles-tippek-webaruhazaknak/ Letoltve: 2022.11.21.

33 https://www.paytrail.com/en/blog/what-influences-a-consumers-buying-decision-in-an-online-store Let6ltve: 2022.11.09.
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5.9.3. Fogyasztoi dontések folyamata

problémafelismerés — érdeklddés

!

informaciégytijtés

!

értékelés

v

dontés

v

dontés utani magatartas

4. dbra: Vasarloi dontések folyamata
(Forras: Tordcesik, 2016, Letoltve: 2022.11.06.)
Gyakran nem a terméket veszik a vasarlok, hanem érzelmeket, illuzidkat és egy bizonyos

vasarlasi koriilményt.**

5.9.4. AIDA-modell
Az AIDA-modell egy olyan fogyasztdoi magatartds modell, ami megmagyardzza, hogyan
jutunk el a szolgaltatas tényleges megvasarlasaig. Ez a fogyasztdi magatartas modellje, amely

Osszefoglalja a hatékony reklamot.

e Atteniton: Az elsé 1épése a figyelemfelhivasrol szol. A vasarld még nem a figyelem
stddiumaban van, de megfeleld megoldast szeretne egy olyan problémara, melynek
megoldasat nem feltétlentil ismeri.

e Interest: A kovetkezd 1épés az érdeklddés felkeltése. Ebben a fazisban kritikus
fontossdgi a megfeleld csatorna kivalasztasa, amelyet nagyban befolydsolnak a
célkozonség jellemzoi.

e Desire: Fel kell ébreszteniink az ligyfélben a termékiink/szolgéltatasunk iranti igényt,
hogy késztetést érezzenek annak mieldbbi beszerzésére/hasznalatéra.

e Act: A cselekvésre valo felhivasnak minden hirdetés egyik utolsd Iépésének kell

lennie.®

6. ONLINE HIRDETESEK

34Tor6esik, Akadémia Kiado 2016. 112.0ldal

35 https://marketingblogger.hu/aida-modell/ Letoltve: 2022.11.09.
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6.1. Modszerei

A reklam két létfontossagi érzékszervet céloz meg: a szemet és a fiilet. A képekkel ¢és a
hangokkal probalja a lehetd legvonzobb hatast kivaltani. Vizualis elemeket, kellemes zenét és
fiillbemasz6 mondatokat haszndl az informéci6 ataddsdra, mikozben befolydsolja a
fogyasztokat. Ha tehat kategorizalni szeretnénk a befolyasolasi megkdzelitéseket, akkor azt az
alapjan tehetjiik, hogy milyen érzékszervekre hatnak. A zene izgatja a fiilet, a képek pedig a
latast. Ezek mellett a nyelv a legjelentésebb szempont, hiszen a szavak a

marketingkommunikacio egyik elsédleges eszkoze.*

6.2. Fajtai
e Bannerek
e Online videohirdetések
o Ko6z06sségi média reklamok
e E-mail marketing
e Mobil reklam
e Pop-up hirdetések’’

7. CLICKBAIT

A "clickbait" kifejezés szenzacidhajhasz, kattintasra 0sztonzé webes anyagokra és linkekre
utal. Az ilyen cimeknek a {6 célja, hogy az internet latogatdjat a tartalomra vald kattintasra
csdbitsa, ezaltal novelve a cikkszdmot vagy az oldal olvasottsigat. A kozdsségi média
térnyerésével azonban a megnevezésnek ez a forméja meglehetdsen elterjedt, mivel az online
médidban mindent az atkattintasi aranyok alapjan értékelnek. Minden hirdeté a lehetd
legszélesebb kozonséget szeretné elérni, ezért olyan oldalakon jelenik meg, amelyeknek
jelentds kovetdi vannak. Mig a magazinokban a fényképek, addig az interneten a cimek adjak

el a tartalmat, ezért a cimek altalaban hosszabbak és részletesebbek.*®

8. BANNERVAKSAG
A bannervaksag nevezziik, amikor a latogatok figyelmen kiviil hagyjak a hirdetési savokat
egy honlapon. A latogatdk altaldban jobban koncentralnak az oldalon 1évd szovegre, mint az

oldalon talalhato hirdetési savokra. Mar az internet kialakulasanak korai szakaszaban kidertilt,

36 Konya Zsuzsanna (2008): Befolyasolasi technikak az internetes reklamokban. XI. Erdélyi Tudomanyos Diakkori Konferencia 3. évf. p.1-47.
37 https://www.actualidadecommerce.com/hu/publicidad-online/#Tipos_de_publicidad_online Letdltve: 2022.11.09.

38 https://buvosvolgy.hu/tudastar/cikk/Mi_az_a_clickbait Letoltve: 2022.11.10.
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hogy a fejlécek hirdetései gyakran jelentéktelenné valnak. Mivel gyakran az oldal szélén

helyezkednek el, ezeket a hirdetéseket konnyebb figyelmen kiviil hagyni.”

9. A MARKETING PSZICHOLOGIA BEMUTATAS ONLINE PLATFORMOKON
KERESZTUL

9.1. Facebook

A Venngage kutatasa alapjan® kidertilt, hogy melyek azok a marketing fogasok Facebookon,

amelyek a legjobban felkeltik az emberek figyelmét egy hirdetésre. Ennek eredményébdl a

kovetkez6ek deriiltek ki:

Minden Facebook-hirdetés végsd célja, hogy vonzo képekkel megragadja a figyelmet.
A hirdetés szovege lehet hibatlan, de a grafikdnak még jobbnak kell lennie, mivel azt
fogjak eldszor megnézni.

Az atlagos internetfelhasznald mar ismeri a mémeket, igy ezek hatasosak a Facebook-
hirdetésekben. Ez elonyt biztosit a hirdetésének, mivel a mémek altal kinalt gondolatot
gyorsan felismerik.

A sotétebb szinek kiemelkednek a Facebook vilagossziirke és fehér hatterébdl. A fehér
betiik fekete hattér elétt szintén rendkiviil jol olvashatok.

A balra igazitott szoveg is hatékony egy hirdetésben, mivel balrdl jobbra olvasunk.

9.2. Instagram

Ha tul van bonyolitva egy reklam. A kozonség el fog zarkdzni eldle.

A szoveget érdemes minimalisra csokkenteni €s arra torekedni, hogy a foton keresztiil

kozvetitse az lizenetet.
Szintén fontos a jo mindségii képek hasznélata, hogy ne valtson ki ellenszenvet.
A videotartalmat tartalmazo hirdetések altalaban nagyobb megtekintésiiek.

Sok cég hasznalja fel a felhasznalok altal 1étrehozott posztokat. (Pl.: influencerek

posztjai)*

9.3. YouTube

A YoutTube platformom is szdmos tényez0 van, ami befolyassal lehet a hallgatéra.

39 https://hu.theastrologypage.com/banner-blindness Letoltve: 2022.11.11.07.

40 https://venngage.com/blog/facebook-images/ Letoltve: 2022.11.12.

41 https://www.appnova.com/tips-on-creating-attention-grabbing-instagram-ads-for-stellar-sales/ Letoltve: 2022.11.13.
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e Sok cég a YouTube hirdetését fiillbemasz6 cimsorral kezdi. Ez megadja az alaphangot
a hirdetésnek és lekdti a nézdket.

e AZ elsé néhdny masodperc mérvadd egy hirdetésnél. Itt fontos az izgalmas
latvanyelemek megjelenitése. Ez készteti a néz6t, hogy tovabb nézze a hirdetést.

e Fontos torekedni a rovid, 1ényegre tord reklamra.

e A nézd cselekvésre dsztdnzése a hirdetés végén, hogy meglatogassa a weboldalt.*

9.4. TikTok
A Sellers Alley szerint a marketingpszichologidnak o6t alapelve van, melyek a TikTok

hirdetések mogott allnak.

o Informécios szakadék elmélete szerint, ha valakinek informéci6 hidnya van egy
bizonyos témaban, akkor tesz annak érdekében, hogy megtanulja, amit tudni szeretne.

e A szlikosség elmélete szerint az emberek nagyobb értéket tulajdonitanak azoknak a
targyaknak, amelyek ritkabbak és kevesebbek, mint amelyek konnyen hozzaférhetdek.

e A tarsadalmi bizonyitas elve, amikor az emberek nagyobb valoszinliséggel biznak meg
a termékekben, ha van olyan ismerdésiik, aki garantalja a min0ségét.

e A veszteség keriild marketing azt sugallja, hogy a legtobben inkabb elkeriilik a

veszteséget, mint a nyereséget.*”

10. T-SYSTEMS ONLINE MARKETINGJENEK BEMUTATASA
Ebben a gyakorlati részben bemutatom a T-System Magyarorszag Zrt.-t, ahol a szakmai
gyakorlatom 13 hetét toltottem.

10.1. A cég bemutatasa

A T-Systems Magyarorszag Zrt. 2012-ben alakult tobb cég egyesitésével. Egyediili
részvényes tulajdonosa a Magyar Telekom Tavkozlési Nyrt. A Magyar Telekom 6
rézvényese a Deutsche Telekom Europe B.V. 61,39%-kal. A Telekom lakossagi ¢és kkv-
ugyfeleknek, mig a T-Systems Magyarorszag vallalati, korméanyzati és intézményi

t.* A T-Systems a digitalis szolgaltatd. Hossza tavu,

igyfeleknek nyujt szolgaltatasoka
stratégiai partnerként biztositja partnerei szdmdra a legmodernebb digitalis technoldgiat,
amely versenyképességi eldnyt biztosit. A T-Systems az ISO 9001 mindségiigyi rendszer

elirasainak megfeleléen miikodik. A mindsités megkoveteli a cégtdl, hogy bizonyitsa, képes

42https://nismonline-org.translate.goog/youtube-video-ads-attention/? x_tr sl=en& x tr tl=hu& x tr hl=hu& x tr pto=sc Letoltve:2022.11.12.
43 https://sellersalley.com/blogs/news/the-psychology-behind-tiktok-advertising Letoltve: 2022.11.12.

44 https://hu.wikipedia.org/wiki/Magyar_Telekom Letoltve: 2022.11.11.
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az lgyfelek elégedettségét biztositani az ajanlattételtdl a tervezésen at a megvaldsitas utani
igyfélgondozasig, az aruk ¢és szolgaltatisok mindségének minden szakaszban torténd
biztositasaval. Emellett a T-Systems teljesiti z ISO 14001 kdrnyezetkozpontd, - valamint az
ISO/IEC 27001 informacidbiztonsagi iranyitdsi rendszer kovetelményeit is, és hdrmas,

Ugynevezett integralt iranyitasi rendszert mikodtet.*

10.2. Stratégia elemzése

Vizsgalva a T-Systems 2022-es stratégiai eldrejelzésének anyagdt a makrogazdasagi
elorejelzés szerint a hazai piac trendjei a 2021-es adatok alapjan a gazdasag a pandémiat
megeldzd boviilést mutatott a jelentds inflacidos nyomdas mellett. Az ellatasi lanc tovabbra is
nehézségekkel terhelt (alapanyag hidny, szallitasi kapacitas problémak, munkaerdhidny), amik
a cégnek is nagyobb koltséget jelentettek. Az ellatasi lanc nehézségeibdl keletkezett szallitasi
problémak is felléptek (pl.: chip-hidny Iépett fel a piacon). Nyilvanvaléan ezek a problémak
mas vallalatokra is hatassal voltak. A Telekomban harom csoport van: Telco, azaz
telekommunikécios, ez féleg lakossagi, de a nagyvallalatokat is kiszolgalja. A madsodik
csoport az IT (Infomation Technology), ilyen példdul az InstantPhone ¢és az utolsod
rendszerintegracié a Vanda, ami egy virtualis asszisztens, melyaz ligyfelek segitségére van a
gyorsabb ligyintézés érdekében. Ezt kifejezetten a T-Systems fejlesztette a Telekom szamara.
A harmadik csoport a Cloud szolgaltatas, azaz a felhdalapti megoldas, ami tarolja a feltoltott
adatokat, melyek megoszthatéak masokkal is. A T-System lefedi mind a harom csoportot, de
ezt a nagyvallalatok felé szolgaltatja. Az eldrejelzésbdl az is lathatdo, hogy a
telekommunikacids piac €s a Cloud szolgaltatdsok megfeleléen bdviilnek, de I'T/SI nem bdviil
optimalisan. Ez valtast eredményez a vallalat {izleti modelljében. P¢éld4ul a Cloud-ot nem kell
telepiteni, csak felhdszolgaltatot kell valasztania az ligyfélnek (Microsoft, AWS). Kedvezd
tényez0 az ligyfél szdmara az, hogy a T-Systems-nek van sajat adatkdzpontja, igy az adatok
magyarorszagi szerveren vannak. Ebbdl az kovetkezik, hogy szdmos probléma
kikiiszobolhetd: nincs sziikség kiilon beszallitora, konnyebb a kapcsolattartas, mert kevesebb
a kapcsolddasi pontok szama és ez tobbletbiztonsagot jelent. Digitalizacios trendeket tekintve,
az adatfelhasznalas és annak elemzése nagyon fontossa valik. A mesterséges intelligencia és
vallalat célja, hogy digitalis szolgéltatova valjon és tevékenysége foként szolgaltatds alapu

legyen. 2021-ben 4talakitottak a szervezetet, fokuszba keriiltek szolgaltatasalapi megoldasok,

45 https://www.t-systems.hu/minositesek Letoltve: 2022.11.11.
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meghataroztak annak pillérjeit, hogy hogyan valhatnak digitdlis szolgéltatova és egy Uj

digitalis portfoliot definialtak.

10.3. Eszkozok
A T-Systems marka:

A T-Systems a magyar Telekom leanyvallalata, de kiilon brandként miikddik a piacon. Ebbdl
adodik, hogy sok hasonlosag van a két szervezet kozott, hiszen k6zds a kultirkor. Harom cél
volt meghatarozva az elmult idészakban. Az egyik az, hogy kihasznaljdk a Telekom és a T-
Systems kozotti szinergidkat. Mivel a Telekom marka erds, ebbdl probalt profitalni a T-
Systems. Bizonyos dolgokban viszont a T-System az erdsebb. Ilyen példaul az innovacio, a
kiterjedt kapcsolati halo és az IT szakértelem. Amikor errdl kommunikéalnak akkor a két cég
kozosen kommunikal. Tovabbi cél, egy kozds, egyszerre tarsadalmi és gazdasagi szempontbol
is fontos kérdésekre valaszt keresd projekt elinditasa, mely mind a Telekom mind a T-
Systems markat épiti. A T-Systems-nél és a Telekomnal is a cél - iranyat tekintve
megegyezik. A Telekom {6 {lizenete szerint “A digitalis vilag tiineményeivel mindenkit a sajat
¢lete nyertesévé tesziink.”. Ez azt jelenti, hogy digitdlisan adnak sok mindent és arra
hasznaljak, amire szeretnék. A T-Systems szerint “A digitalis technoldgidk ¢lvonaldnak
vallalatokra szabott alkalmazasdval partnereink versenyképességét jovobiztossa tessziik.” Ez
hangsulyozottan a vallalkozasoknak cimzett {izenet, ahol az egyiittmiikodés eredménye a
versenyképesség hosszutava fenntartasa. Az iizenet szerint ha az iigyfél digitalisan nem kezd
el fejleszteni, akkor a jOvOre nézve rosszabb helyzetbe keriill. Minden szegmensben
(lakossagi, B2B, KKV) a Telekom és a T-Systems marka sokszor konnyen Osszetéveszthetd
és nem egyértelmii az tligyfeleknek. Tapasztalatok szerint mindig a Telekom marka az
erésebb, mivel erdsebb a kotddés hozzad. Nem elégge ismert a két marka kozotti kapcsolat,
illetve a kiilonbség miben léte. T-Systems tipikusan a nagyvallalati ligyfelekre szakosodott és
erds az innovacio képessége, magas az IT szakértelem és a rugalmas az {ligyfélkiszolgalas.
Erre példa a direct sales, ami azt jelenti, hogy a delegalt értékesitd személyesen tart

kapcsolatot az tigyféllel.

10.4. Kommunikacio

A vallalatnal B2B kommunikacié van, tehat a marketing mix masképp néz ki: elsd a sales
tamogatas. Olyan csatorndkat hasznalnak, melyek ezeket tamogatjdk pl. rendezvény,
konferencia, szponzoracio, sales tdmogatd anyagok, szakmai és célzott sajtokommunikacio.

Online kampanyokat és kozosségi médiat is haszndlnak. A kommunikacios feladat, hogy
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erdsitsék az 1lzleti pozicidjukat a kozos sikerek kihaszndlasdval, véleményvezérség

kialakitasaval és kozosség erdsitésével.
Kiils6 kommunikécio:

Az online kampany management a stratégiaban meghatarozott fokuszteriiletekre épiil. 2021-
ben volt egy digitalis szolgéltatd pozicionalds kampany, 2022-ben pedig Cloud és Security
kampény volt. Ezeknek harom-négy fokusz teriilete volt: a Security, a Connectivity és a Data

Al

10.5. Marketing

Social media csatornak:

A vallalat hasznalt k6zosségi média csatornai a LinkedIn, a Facebook, az Instagram és a
YouTube. Ezek koziil a LinkedIn a legerdsebb, és a legaktivabb. Ezen a platformon
megtalalhat6 a véllalat és a munkatarsak profilja is, de mivel jelen vannak mas nagyvallalatok
vezetoi is, igy fontos a cégek kozotti pozicionalds, valamint, hogy milyen poziciot tolt be az
adott vallalat. A T-Systems LinkedIn fiokja harom szinten miikédik: Van egy profil, amit a
maga a vallalat kezel. Masodik szinten a fels6 vezetdk, akiket tdmogatnak és kezelik a
profiljukat. A harmadik szinten a munkatarsak, akiknek lehetdséget biztositanak a posztokhoz
¢és kérés esetén pedig segitenek kidolgozni a LinkedIn megjelenésiiket. A tarsasag weboldala
2022-ben lett megujitva az 1j stratégianak megfelelden. Itt mar nem termékeket sorolnak fel
¢és nem is egy megoldasra fokuszal, hanem az emlitett harom f6 teriilet alapjan mutatja be a
digitalis  szolgéltatds  tevékenységét. Az  elébb  emlitetteken  tal  szdmos
marketingkommunikécids csatornat is hasznalnak, mint példdul a PR sajtokommunikécio,
melynek fokusza altaldban az ligyfelekkel létrejott kozos siker, illetve a véleményvezér
program miikddtetése. Rendeznek még tigyfelekhez kapcsolodd sajtoeseményeket, melyek
lehetnek szakmai témajuak ¢és kapcsolatépités is. Szponzoracidok szempontjabol fontos
kiemelni a gyermekmentd szolgalattal folyatott egylittmikodést, mely az internet

biztonsadgaban jelenik meg.

10.6. Tanulmany

A cégnek 2021-ben volt egy Cloud-ra épiilo Forbes 50 kampanya, melynek célja az volt, hogy
digitalis szolgaltatoként ismerjék meg a T-Systems-et. A Forbes lista a hazai Cloud alapon
mikodo vallalatokat listdzza, a mar ismert amerikai mintara, ahol az elsé 100 vallalatot
listiznak. Ez lista a piac egyik legfontosabb teriiletén, a felhd-technologidkat hasznald

vallalatok sikerén keresztiil mutatja meg a digitalis szolgaltatdsokban rejlé lehetdségeket. A
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T-Systems szakmai segitségével a Forbes magazin valasztotta ki a legsikeresebb, a felh6t
hatékonyan alkalmazo6 cégeket, és egy kozismert forméban, listaként publikélta. Otven darab
céghez kaptak hozzaférést, hogy tudjanak rajuk hivatkozni a listan. Ezt szdmos kreativ
kampéanyelemmel tamogatta az elkdvetkezendd iddszakban. Az eseményeket kozvetleniil az
tigyfelekkel tartottdk egy rendezvénysorozat keretein beliil, ahol szakmai témadakat is
¢érintettek, olyanokat, mint a felhd €s a security. A cégek példaként voltak bemutatva, a tobbi
vallalatnak, hogy hogyan fejlesszék tevékenységiiket. A kampany nem csak kozvetleniil, de
kozvetve is hatékonynak bizonyult. Ez a kampany 0sszekoti a Forbes-ot és a T-Systems-et,
mely marketing szempontbodl kedvezden hat a cégre és egy olyan médiaegyiittmiikodés jott
létre, amely szdmos hozadékkal szolgal. A kampany online is és a LinkedIn-en is hirdetve

volt.

10.6.1. B2B influencer marketing egyiittmiikodések

A Telekom néhany éve ugy dontott, hogy olyan B2B kampanyt hoz Iétre, ahol vallalkozokkal
dolgoznak egyiitt. Ennek a kampanynak a lényege szerint vallalkozokkal kozos reklamokat
forgatnak. A terv az volt, hogy megmutassadk mas vallalkozoknak is, milyen fontos a
digitalizacio egy sikeres vallalathoz. Maga a folyamat egy online atalakité show keretein beliil
zajlott, melybe bevontdk Wolf Gabort, a Marketing Commando vezetdjét. Vele, mint B2B
véleményvezérrel, szamos egylittmiikddést bonyolitott mar le a Telekom. Ez nem egy
tradicionalis cég ¢és influencer kozotti kozos munka volt, hanem egy kolcsonos
egylittmiikodés, amiben maga Wolf Gébor is latta az altala képviselt értéket €s a perspektivat.
A cégnek 6 mar tobb, mint csak egy influencerrel vald egylittmiikodés, 6 mar értéket képvisel
szdmukra. Szerintiik, ha influencert vélaszt egy madrka, akkor olyan személy kell, akivel
valdjaban is van kapcsolddas és nem csak egy reklamra vald felkérésrdl van szo. A Telekom
azt az iizenetet szeretné évek oOta kialakitani, megvaldsitani és erdsiteni, hogy elkotelezett hive
annak, hogy segits¢k mas vallalkozasok digitalis fejlodését. Wolf Gabort nagyon sok
kisvallalkoz6 koveti €s hitelessége miatt sokan hagyatkoznak az ¢ tandcsdra, igy marketing
szempontbol alkalmas volt a kampany, hogy mindkét fél népszeriisitse egymast. Wolf
Gabornak sajat bazisa van, amely egy széleskorli és egy sziik korti csoport, akikkel sokkal
szorosabb kontaktban van. Ez a formacié nagyon kozel all a Telekom Hello Biznisz
kampanyhoz. Ebben is 1étezik egy publikus oldal és ezen feliil van egy Hello Biznisz csoport,
amely joval intenzivebb csoport. Oket meg tudjak szolitani, be tudjak vonni kérdésekbe,
valaszadasra. A kampany lényege az volt, hogy kivalasztottak egy-egy vallalkozot jiniusra €s

augusztusra is €s négy részt forgattak. Ezt a kampanyt nem csak nyaron folytattdk, hanem
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azdta is dolgoznak ezen. A meghirdetett szdndék szerint nem a véllalkozokkal dolgoztak
egylitt, hanem a vallalkozokért. Az elsd részben az elsd vallalkozas egy szépségszalon volt,
ahol a szalon tulajdonosa és Wolf Gébor korbejartdk az atalakitandd szépségszalont. A
kampany maga ugy zajlott, hogy Wolf Géabor felmérte a problémékat az elsd részben. Mellette
volt egy Telekom szakértdi csapat, akik IT biztonsagi szakember, Microsoft-os szakember a
termék oldalrol, iizleti teriiletrél pedig értékesitok. Gabor iizleti 6tleteivel, az lizlet fejlesztési
javaslataival és a kommunikacios fejlesztési javaslatait és a Telekom vezetésével kdzosen
talaltak ki, hogy mit kellene tenni a szépségszalonnal. Ezeket az elképzeléseket mar a
masodik részben mar ténylegesen meg is valositottak, itt Gabornak kulcsfontossagl szerepe
volt. O vezette a munkélatokat és mutatta meg a tulajdonosnak véltozasokat. Az elsd
kivitelezés egy olyan beszerelt okoskonnektor volt, amit otthon telefonos applikaciorol lehet
irdnyitani, igy a szépségszalon tulajdonosnak nem kellett kordn bemennie a kozmetikaba,
hogy megkezdje az elokésziileteket a kozmetikai gépek bekapcsolasaval. A Telekomnak nem
volt célja az ligyfelet meggydzni a munka soran, hogy legyen az otthoni eldfizetdje a cégnek a
munkalatok elvégzéséhez, hanem organikus megoldasokra torekedtek és nem kellett nagy
atalakitasokat végezni. Fel tudta hivni a figyelmet kevéssé ismert korszerli sajat termékeire,
mint példaul az okos Wi-Fi, korszerisitették a fiizetben vezetett adminisztracios feladatokat
¢s Microsoft 365 eldfizetés adtak megoldasként, igy egyszerlibb volt vezetni az idépont
foglaldsokat és a lemondasokat is. Ezen kiviil kapott egy selfie-falat annak érdekében, hogy a
szalon vendégei is ki tudjak tenni az elkésziilt végeredményt a social media oldalaikon és az
arculatot is ujra tervezték. Olyan U markajelzést kapott, ami mar nem konkurdl mas
markaval, tehat felhivtak olyan fontos dolgokra is a figyelmét, ami jogvédelmi szempontbodl is
fontos. Az akcios soran végig a vallalkozd érdekeit nézték, hogy minél komfortosabb
megoldasokat talaljanak, amit maga a vallalkozo is szeretne. A véleményvezér a social media
csatorndin a kért par darab poszt helyett, rengeteg megosztast publikalt. Hasonléan az elébb
emlitett kooperaladshoz, augusztusban koriilbeliil 6500 fiirjbdl allo vidéki fiirjtojas tenyésztd
vallalkozasat segitették fellenditen1 Wolf Gabor és a Telekom egy 1) irodaval és teljes
felszereléssel, ami elegendd ahhoz, hogy sajat maga gyartsa a videokat, streamelhet is
barmikor és éloben is bejelentkezhet a kozosségi oldalakrol ahhoz, hogy reklamozza a
termékét, a leghatékonyabb marketing stratégiaval, hogy Magyarorszdgon minél tobben
megismerjék. A marketing szerepe akkor valt fontossa, amikor az influencer felismerte, hogy
a terméket hogyan fogjék eljuttatni minél tobb fogyasztéhoz. A statisztikai adatokat a
hatékonysag érdekébe itt is atvezették Microsoft 365 adatbazisba, hogy ezzel is minél

pontosabban kovethetdek legyenek a szamok. Tovabbiakban felszereltek a vallalkozo

37



autdjaba egy tablet-et korlatlan internettel, hogy barmikor tuja tartani a kapcsolatot az iizleti
partnereivel és viszonteladoival. Egy masik fontos ilyen egylittmiikodés augusztusban egy
szakmai beszélgetés keretein beliil a Telekom, Wolf Gébor, marketing szegmens vezetdjével,
a vidéki flirjtenyésztovel, aki mar atélte ezeket az atalakitasokat és Pombera Krisztinaval, aki
a Home Business podcast csatorndnak a miisorvezetdjével alakult meg. Itt nem kiillonb6z6
vallalkozoknak alakitottadk at a telephelyeiket, hanem egy palyazatot hirdettek a Hello Biznisz
oldalon, ahova mar a vartnal tobben jelentkeztek. Az oldalon feltették a kérdést, hogy milyen
témak érdekelnék a hallgatokat, ha egy online szakértét kérdezhetnének meg a sajat
vallalkozasukkal kapcsolatban. A feltett kérdésekrol tartottak egy szakmai beszélgetést, hogy
minél hasznosabb legyen. Szdmos szempontot figyelembe véve valasztottak ki két
vallalkoz6t. Ilyen szempont volt, hogy kiilonb6z6 szektorbodl jojjenek, eltéréd problémakat
képviseljenek, hogy a kozremiikodésiikkel elkésziild tartalmak Osszességében minél nagyobb
hasznossagot képviseljenek a megcélzott vallalkozoi tigyfél kozosségnek. Fontos volt, hogy
relevansak legyenek a felvetések ¢€s hogy tudjanak ra reflektalni. A folyamatot ugy
demonstraltak, hogy tiz méter magasba felemeltek egy kiilonleges magenta markas konténert
az Erzsébet téren. Ezzel az erds képpel jelenlegi kedvezdtlen helyzetre akartak reagalni, ami a
kisvallalkozokat érinti. Az el6z6 kampannyal ellentétben itt nem azt hirdették, hogy a
vallalkozé a legjobb legyen, hanem hogy fent tudjon maradni 2022-es bonyodalmak ellenére.
Telekom oldalardl azt gondoljak, hogy minden vallalkozasnak meg kell probalni egy mas
perspektivabol ranézni a sajat vallalkozasara. Hol kellene javitani, hogy ellenalld legyen a
vallalkozas az 6ket ért nehézségek ellenére. A konténer felemelésével szembesiteni akartdk a
vallalkozdkat a perspektivak kozotti kiilonbségre. Mas, ha fentebbrdl, tavolabbrol tekint a
dolgokra: az “itt, korilottem” szemszog helyett a “magasrdl, tavolra” nézdpont fontossaga.
Ezzel a markans szembedllitassal megmutattdk, hogy mi az, ami ambivalens, amin nagyon
fontos lenne valtoztatni. Ezt kovetden tandcsokat adtak, hogyan lehetne valtoztatni és jo
iranyba terelni vallalkozdsoknak az iizleti folyamatait. Ez az akcid szintén kikeriilt az
influencer social media oldalaira, mint nem hétkdznapi nap, amit a Telekomban ¢t at. Ez a
B2B nagyvallalat és influencer egyiittmiikodésnek egy teljesen egyedi ¢és rendkiviil

példaértékii forméja. Ezeken az aktivitdsokon az influencer felesége is részt vett.

10.7. Online marketing
Ebben a részben a cég online marketing kommunikéciojat fogom vizsgélni. A T-Systems
online marketing tevékenysége nem annyira erds. Ennek az okat fogom vizsgélni, illetve

elemezni fogom a kiilonb6z6 kozosségi média platformokon 1évd tevékenységiiket. A
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hagyoményosndl kevésbé aktiv az online marketing tevékenysége a T-Systemsnek. Ez azért
van, mert elsddlegesen ez a vallalat és annak tevékenységi korébol kifolydlag nagy-és
kozépvallalatok felé értékesit, aminek az elsddleges csatornaja sales szervezet. A T-
Systemsnek ez a szervezete nagyon erds. Ez azt jelenti, hogy ez az elsddleges értékesitési
csatorna. Régebben a cég torténetében volt olyan idészak is, amikor ez a csatorna szinte
elhanyagolhato lett volna a tobbi marketing csatorna mellett. A  klasszikus
marketingkommunikacios eszk6zok sokszor csak ennek a sales csatornanak a kiegészitése
vagy tamogatasaként funkciondl. Jelenleg a cég atalakulason megy keresztiil. Ebbe bele
tartozik az is, hogy a klasszikus sales csatorna mell¢ az ligyfelek elérése érdekében
bekeriilnek mas csatornak is, de tovabbra is a személyes értékesités a prioritas az tigyféllel
apolt kapcsolat fenntartdsahoz. A cég a célcsoportjat értékesitokkel, vagyis a nagyvallalatok
¢és a kozépvallalatok dontéshozoéit is hagyomanyos értelembe véve személyesen érik el
Nyilvanval6, hogy 6k is rendelkeznek személyes fiokkal, maganemberként is, igy ezzel is
nyomon tudjdk kovetni a cég kozosségi média platformjait. Viszont, ha a cég egy nagy
beruhdzast, vagy egyedi projektet szeretne eladni, akkor szintén a személyes kapcsolat a
fontos, mert az ligyfél igényeire kell igazitani a terméket, pontosan kell definidlni és
hosszadalmas egy ilyen termék el6késziileti fazisa. Erdsodik a digitalis marketing aktivitas is.
Ha a szolgaltatas telekommunikacios, vagy sztenderd, akkor mar kevésbé kell az tligyfélre
specifikalni a terméket €s van lehetdség digitalisan értékesiteni. Korabban nem hasznaltak a
kozosségi média oldalakat, mert a cég profiljadhoz kapcsolodo iizleti tevékenység nem
igényelte az ilyen fajt marketinget, mert kifejezetten az értékesitési csatorndkat tdmogatta.
Ko6z6sségi média csatorndkat mar fejlddnek arra szintre, hogy mar B2B kommunikaciora is

alkalmasak legyenek. Példaul a Facebook mar kiépitett bizonyos lehetdségeket a hirdetésekre.

10.7.1. LinkedIn

A LinkedIn a cég legaktivabb platformja, mivel ez a feliilet alkalmas B2B kommunikéciora.
Ezen a platformon van a cégnek egy kozponti profilja, amit menedzselnek és a szakmai ¢és
vallalati tartalmakat osztanak meg, illetve ezt haszndljak bizonyos termékek hirdetésére is.
Nehézség, hogy ezen az oldalon hirdetni angol nyelven lehet, viszont a nagyvallalatok
jelentds része magyar nyelven érhetd el Magyarorszagon. Fontos, hogy a kdzponti csatornat a
vallalat alkalmazottai kozott egyfajta kommunikaciora is hasznéljdk a kiposztolt iizeneteket,
tehat ott kell lenni a cég munkavaéllaloinak a LinkedIn-en. Ugyanakkor a LinkedIn-nek a
legerdsebb funkcidja nem az, ha egy vallalat magardl kommunikal, hanem amikor személyek

hasznaljdk ¢és személyhez ko6tddo informacidk jelennek meg. Ezt felismerve csinaltdk meg,

39



hogy vezetdket és szakmai véleményformalokat kértek meg a vallalaton beliil arra, hogy
vegyenek részt abban, hogy bizonyos i1d6kozonként a cég tevékenységeirdl, sikereirdl és
eredményeirdl 0k kommunikaljanak a sajat neviikben a LinkedIn-en. Ezekhez a posztokhoz
eszkozoket, vizudlis és szoveges anyagokat biztositanak. Ez egy modja annak, hogy
eljuttassak az tizeneteket ¢és sokkal hatékonyabb, mint egy hirdetés. Foként vezetdknél
mutatkozik meg ez a hatékonysag, mivel az 6 posztjait mas vezetok és az 6 kontaktja latja. Ha
egy bizonyos posztot a fOprofilrél publikaltak, akkor valoszinli, hogy az oldal kovetdi
reklamként tekintenek majd rd. A harmadik tipusti LinkedIn felhasznilo a cégnél a
munkavallaléi. Az 6 profiljukhoz is hozzatud jarulni a véllalat, ha olyan tartalmat publikalnak,
ami a munkavalld6 szamara is értékes és érdekes. Ez egy kedvezd szitudcid mindkét fél
szamara, mert az alkalmazott is ki tud tenni egy posztot, amihez mar van anyag, a vallalatnak
pedig hirdetve van a markdja a munkavallalo oldalan. Erre ki lett alakitva egy olyan csoport a
cégen beliil, ahova bizonyos id6kozonként kiraknak posztokat képpel, szoveggel és ezt az

alkalmazott megoszthatja az oldalan. A cégnek a posztok személyes jellege fontos.

10.7.2. Facebook

A Facebook kevésbé kozponti social media platform, hasznalata minimalis. Habar itt is van
olyan szegmens, mint a nagyvallalati dontéshozok, kozépvallalatok és kozigazgatasi
szerepldk, de egyre kevésé taldlkozhatunk veliik. Itt inkédbb informacidkat talalunk {izleti céla
hasznalatra. Fontossdga ennek az oldalnak abban jelenik meg, hogy a nagyvéllalatoknal
kevésbé, de jelenlétet itt is biztositanak. Ezen a platformon aktivitds hidnyabol kovetkezhet,
hogy nem tal erds értékelést értek el. Osszesen 85 darab értékelésbdl kettd csillagot kaptak az
0tbdl. Viszont annal biztatobban néz ki, hogy tobb mint 12 ezer ember kedvelte az oldalt. A
cég informécids leirasaban a vallalatok elolvashatnak péar lényeges tudnivalot, ami a T-
Systems-el kapcsolatos. Az oldalon havonta csak parszor posztolnak. Ezek a posztok
leginkabb szolgéltatisok bemutatdsa videodkkal, flyerek-kel és leirassal. A leirdsokban
hasznéalnak hangulatjeleket ezzel is kifejezve a kozvetlenségiiket. A posztok alatti like-ok
szamabol is az latszik, hogy aktivitasuk minimalis, viszont tobb bejegyzés alatti is taldlunk
néhany megosztast, ami marketing szempontbdl kedvezden hat. Ami az iigyfelek
befolyésolasat illeti, ahogy végig gorgettem a posztokat azt tapasztaltam, hogy sikeriilt jol
felkelteni a figyelmemet. A képek latvanyosak és akadnak vildgos hatterli posztok sok
szoveggel, de tobbségiik sotét hatterli elem, amely kutatdmunkam soran kidertilt, hogy jobban
szembetlindek. A szoveg szinte mindenhol balra igazitott, ezzel is megkonnyitve az olvaso

dolgat. A posztokban a szoveg kiemelése magenta szinli, ami megfeleléen hangstlyos. A
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posztok az aktudlis eseményekrdl szolnak, amelyek vided form4jaban is jelen vannak. Ezek a
vide6k maximum masfél percesek, de nagyrész 30 masodpercet vesz igénybe. Ez a 30

masodperc Iényegre tord, latvanyos és érhetéen a mondanivaloja.

10.7.3. Instagram

Az Instagram hasznélatara jellemzd a leginkabb, hogy belsé hasznélatra van. Ennek az
oldalnak a hasznalatat hamar szinte abba is hagytdk, mert olyan kevés aktivitas volt rajta,
hogy nem érte meg fent tartani és miikddtetni. Itt jellemzden azokat a posztokat talalhatjuk
meg, amiket Facebook-on is. Az utols6 aktvitas augusztusban volt. Kdveték szdmaval nem
allnak tul jol a tobbi nagyvallalathoz képest az oldal 1094 kovetdjével. A posztok alatt
hasznéalnak hashtag-eket. Az Instagram feed Gsszességében latvanyos. A posztok leirdsa par
helyen hosszabb a kelleténél, de van, ahol sziikségtelen, mivel a képen megtaldlhaté minden
informaci6 Ezen a platformon nem taldltam a Wolf Gaborral vald egyiittmiikodésekrol

megosztast.

10.7.4. YouTube

A YouTube-csatorna mindenképpen fontos ahhoz, hogy videds tartalmakat meg tudjanak
osztani. Erdekesség, hogy ezt az oldalt ritkdn kezelik B2B kommunikaciés csatornaként,
ugyanakkor a legfontosabb teriilet, csak kevésbé latjak ott az elérést, mint példaul a LinkedIn-
en. A T-Systems Magyarorszag csatornara tobb mint ezren iratkoztak fel. A videok
feloltésének a szama 134. Itt is havonta tobb videot is feloltenek kiilonboz6é projektekrol,
egylittmikodésekrdl ¢s termékekrdl is, de betekintést nyerhetiink a véllalaton beliili
eseményekbe is. A megtekintettségek szama elég széles intervallumil. Van olyan vided, amin
majdnem 76 ezer megtekintés van, de talalhatunk olyat is, amin csak 93 darab. A videdkat
kiilonboz6 lejatszasi listdkba rendezék, igy az idelatogatd érdekl6dd konnyen megtalalja a
szamara érdekes tartalmat. A videok latvanyosak, figyelemfelkeltoek €s nagy résziik 2-3 perc

hosszusagu.

10.8. Online befolyasol6 marketingje

Onmagaban a T-Systems-nek marketing pszichologija eléttem nem ismert és szamomra nem
hozzéaférhetd, mivel 6k az értékesitokkel adjak el a termékeiket kiillonbozd vallalatoknak, igy
a befolyasolasa az ligyfelek vasarlasi dontésének és a vasarlasi folyamat személyesen torténik.
Viszont a T-System anyavallalatanak, a Telekomnak marketingjét vizsgalva megallapithato,
hogy a televizios hirdetéseken és a YouTube-os hirdetésekkel érik el a fogyasztot. A
reklamjaikra jellemzd a csaladi légkor, az linnepek, a gyerekek, akiknek mar nélkiilozhetetlen
a tanuldsdhoz a digitalizaci6. Sokszor megjelenik a reklamokban a nagy tavolsagok
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athidalasa, amelyhez internet és mobil adatforgalom sziikséges. Ezekben a rekldmokban a

zenei alafestés is befolyasolhato tényezd lehet, mivel a fogyasztok a képsorozatot latva és a

meghitt zenét hallgatva, illetve a narrator jol artikulalt, érthetd és konnyen befogadhat6 hangja

is meghatarozd. A cég aktudlis szlogenje “Egyiitt, Veled” is arra utal, hogy 0k azért vannak,

hogy kielégitsék az tligyfelek vagyait. Itt is figyelnek a személyes hangnemre, és tegezik az

igyfelet, hogy minél szorosabb és személyesebb kapcsolatot alakitsanak ki.

10.9. SWOT analizis

Erdsségek

Egyszert tulajdonviszony (egy o

tulajdonosa van)
Erds direct sales szegmens

Ismert sajat termékek, szolgaltatasok

Gyengeségek

Social media hasznalata
A kommunikacié tobb szinten torténik,
ez bizonyos folyamatokat

megnehezithet

Social media platformok erdsitése

Termékek és szolgéltatasok

tovabbfejlesztése €és Ujak létrehozasa

Tobb kozosségi média egylittmiikodés .

Marka erdsitése

Kevésbé  ismert sajat  termékek

hirdetése

e Jol miik6do marketing e A T-Systems marka kevésbé ismert, a
egylittmiitkddések kiilonbség a Telekomhoz képest nem

e Erds LinkedIn profil eléggé ismert

e Innovéciod o Az ligyfélkor kiterjedtsége nem elég

e Kiterjedt kapcsolati halo nagy ceg

e IT szakértelem * A fiatal kora

e Hazai adatkozpont

Lehetdségek Veszélyek

Tobb, nagyobb konkurencia globalis
szinten

Viltoz6 vasarldéi magatartas

A haboru okozta nehézségek hatassal

vannak a vallalat mikodésére is

5. abra: SWOT analizis

(Forrés: sajat szerkesztés)

10.10. Javaslatok

A T-Systemsnél végzett szakmai gyakorlatom sordn szamos fontos informaciot tudtam meg a

cég marketingjét illetéen. Az eddig leirtakat tanulményozva fontosnak tartandm a

42




kiaknéazatlan marketing lehetdség kihasznalasat. A mar emlitett kevésbé kozponti kdzosségi
média feliiletek erdsitése mivel napjainkban egy cég k6zosségi média platformja szamottevo a
vallalat hirnevét tekintve, legyen sz6 B2B kommunikaciorol, vagy akar B2C-r6l. Az ezeken a
platformokon torténd pozitiv vélemények, bizonyitékként is szolgalthatnak. Tovéabbiakban
javasolndm a mar meglévo termékek és szolgaltatasok tovabb fejlesztését és korszerlisitését és
annak virusmarketing reklamozésat, hogy a vallalat minél jobban kielégitse a fogyasztok
igényeit €s elvarasait és naprakészek legyenek, illetve fontosnak tartanam az 0j szolgéltatasok
létrehozasat és bizonyos piacirések betdltését. Ami az egyiittmiikodéseket illeti, a Wolf
Gaborral valo egylittmiikodés sikerét kovetden fontos lenne mas hires B2B influencerekkel
valo egylittmikodés kialakitdsa ¢€s ezeken az egylttmikodéseken megorokitett képek
publikélasa a kiilonbozo social media feliileteken. Mint mar emlitettem, a Telekom marka
joval erdsebb, mint a T-Systems-é. A brand erdsitése érdekében Iépéseket kellene tenni.
Ennek hasznos eszkoze lehet a social media platformokon megjelend hirdetések,

szponzoraciok nagyobb eseményeken, vagy akar mas nagyvallalatokkal valé egyiittmiikddés.

11. KUTATAS
11.1. Hipotézis

Az allitdsom, hogy nemzedékek viselkedése az online térben lényegesen kiilonbozik
egymastol. Kutatdsomban az elérhetd korosztalyokat tekintve 6t generacid viselkedésének a
vizsgalatara lenne lehetdség. A ,,baby-boomerek™ (1943-1960); a ,,digitalis bevandorlok), mas
néven az ’X’ generacio (1961-1980); a ,digitalis bensziilottek”, avagy az 'Y’ generacio
(1981-1995); a net generacid (1996-2010), masként °Z’ generacio és 2010 utan sziiletetteket
alfa generacionak nevesitjiik. A fogyasztdi aktivitds szempontjabol a két fontosabb
korosztalyra fokuszalva kutatdsomban azt probaltam igazolni, hogy az Y generacid

dominancidja meghatarozobb, mint az X generacioé.

11.2. Kutatas célja

Kutatdsom célja, hogy aktudlis informdaciokat gyljtsek az X, illetve az Y generacio
jelenlétérdl és magatartasardl az online térben és hogy kideritsem, hogy az e-kereskedelemben
melyik generacié dominal jobban. Természetesen tudjuk, hogy az online platformokon és az
e-kereskedelemben a legmeghatdrozobb korcsoport a sajat korosztalyom (13 és 26 év
kozottiek), azaz a Z generacid, de szerettem volna valaszt kapni arra is, hogy rajtunk kiviil
igaz-e az allitdsom, hogy a sziileink nemzedékének internet haszndlata minimalisabb, mint az
eggyel fiatalabbaké, akik véleményem szerint sikeresebben talaljak meg a helyiiket az internet

labirintusaban Ennek érdekében kérddives primer kutatast végeztem. Két kérddivet
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készitettem, egyet az X generdcionak €s egyet az Y generacionak, annak érdekében, hogy az
adatok minél jobban elkiilonithetdek €s pontosabbak legyenek. Arra kerestem a valaszt a
hipotézisemnél, hogy vajon az X ¢és az Y generdcio internet felhasznalasa mennyiben
kiilonbozik és hogy a kozosségi oldalakon milyen aktivitdst mutatnak. A kérd6iv alapjan
Osszehasonlitom a két generaciot és kovetkeztetést vonok le, hogy milyen eltérések vannak a

statisztikai adatokban.

11.3. Minta bemutatasa

A kérddivre Osszesen 105 kitoltés érkezett (N=105). Az X generacios kérddivet (42-61 év
kozottiek) 50-en, mig az Y generaciot (27 és 41 év kozottiek) 55-en toltotték ki. A kitdltok
nemét ¢és lakhelyét nem vettem figyelembe, mivel nem tartottam lényegesnek a hipotézisem

szempontjabol. A kérdéivben zart kérdéseket tettem fel.

11.4. Az eredmények vizsgalata

A kérddivem els6 kérdése a megkérdezettek iskolai végzettségre vonatkozott.

@ Alapfokl végzettség
@ Kozépfoku végzettség
Felséfoku végzettség

|

38,8%

6. abra: X generacio iskolai végzettsége

(Forras: sajat kérdoiv)

@ Alapfoku végzettség
@ Kozépfoku végzettség
Fels&foku végzettség

7.4bra: Y generacio iskolai végzettsége

(Forras: sajat kérdoiv)
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Az els6 diagrammon a 42 és 61 év kozotti valaszadok lathatok, vagyis az X generacid. A
valaszolok 59,2%-a, vagyis 29-en rendelkeznek egyetemi/fdiskolai végzettséggel. 38,8%-nak,
19 kitoltdnek van kozépiskolai végzettsége és csupan 2%, akinek csak alapfoku végzettsége
van. A masodik diagrammon az Y generacio, azaz a 27 as 41 év kozottiek valasza lathatd. A
kordiagramm alapjan megallapithatd, hogy a kitoltok tobb, mint fele, 58,2%, 32 {0
rendelkezik felséfoku végzettséggel, ami 1% eltérés, vagyis 3 ember a két generacid kozott.
Ennek a generacionak 40%-anak van kozépfoku végzettséggel. A kitoltdk kozil 1,8%
valaszolta azt, hogy csak alapfoku végzettsége van. Ezekbdl a valaszokbdl az a kovetkeztetés
vonhatd le, hogy az 0sszes kitoltdé 58,7%-a rendelkezik felsdfoku végzettséggel és 1,9%-a
alapfokuval, vagyis. A generaciok kozott az iskolai végzettségben Iényeges kiillonbség nem

volt.

Az ezt koveto kérdésekben az internet hasznalatanak szokasait mértem fel.

@ Nem minden nap
@ Csak reggel internetezek
Reggel és napkézben is tébbszor

internetezek
A @ Ejszakaba nyuloan hajlamos vagyok az

internetet béngészni

8. abra: X generacid internet hasznalat gyakorisaga kozosségi médian kiviil

(Forréas: sajat kérddiv)

@ Nem minden nap

@ Csak reggel internetezek
Reggel és napkézben is tébbszér
internetezek

@ Ejszakaba nydléan hajlamos vagyok az
internetet bdngészni

|
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9. abra: Y generacio internet hasznalat gyakorisaga kdzosségi médian kiviil

(Forras: sajat kéroiv)

Ezek az adatok azt mutatjak, hogy az X generacié 80%-a, azaz 50 kit61tobodl 40 darab, mig az
Y generacios diagrammon 83,6% ez az arany tehat 55 emberbdl, 46 internetezik reggel és
napkozben is. Az X generaci6 kitoltdinél 14%-a nem minden nap haszndlja az internetet, ami
7 embert jelent, amely meglepden magas, majdnem egy negyede, mig ez az Y generacional
csak 1,8%, azaz egy 6. Egyik generacio sem valaszolta azt, hogy csak reggel internetezik.
Mig az iddsebb nemzedék 6%-a a valaszadok koziil hajlamos éjszakaba nyuloan internetezni,
addig a fiatalabb generacional ez 14,5%, vagyis 8 ember. A vélaszokbol jelentdsebb
kiilonbség latszik, amennyiben az egész nap, vagy majdnem egész napos iddtartammal
internetezOk egy csoportba vessziik, ugy az X generacido 86%-a, az Y generacid 98,1%-hoz

képest 1ényegesen kevesebb.

@ 30 percnél kevesebbet
@ 30 perc és két 6ra kozott
) 2 6ranal tébbet

10. abra: X generaci6 kozosségi média hasznalatdnak gyakorisdga

(Forras: sajat kérdoiv)

@ 30 percnél kevesebbet
@ 30 perc és két dra kdzott
2 oranal tobbet

11. abra: Y generaci6 kozosségi média hasznalatdnak gyakorisaga

(Forrés: sajat kérdoiv)
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Egyértelmii mindkét diagrammon, hogy tilnyomoé részt a megkérdezettek tobb, mint fele
(50,9%) 30 perc és két ora kozott aktiv a kozosségi médian. Ez az X generacional 31 (62%),
az Y-nal pedig 28 embert jelent. Ez az arany is egyértelmiien alacsonyabb az 27-41 év
kozottiekre. A fiatalabbak 9,1%-kal toltenek két 6ranal tobbet a kozosségi médidn, ez 6 {0
kiilonbséget jelent. Féloranal kevesebbet tolt az iddsebb korosztily 18%-a (9 f0). Ez a
fiatalabbaknal 20% (11 f6), ami nem nagy eltérés a generaciok kozott, tekintve, hogy 5
emberrel tobben toltotték ki a 41 év alattiaknak szant kérdoivet. Sziikebb intervallumban, de
ez a kérdés is az internetezésre forditott idét veszi szamba. A 30 percnél kevesebbet
internetezOk ardnya hasonl6 volt, mig a hosszabb idejii hasznélatban a fiatalabbak 9,1%-nyi

tobblet aktivitast mutattak.

Hirek olvasasara 40 (80%)

Kézdsségi oldalak hasznalata 41 (82%)

Vasarlasra
Munkara, tanulasra 39 (78%)

Kapcsolattartasra 44 (88%)

Ugyintézés

12. dbra: Mire hasznélja az internetet az X generacio

(Forras: sajat kérdoiv)

Ez egy tobb valasztasos kérdés volt. A legtobben a kapcsolattartasra hasznaljdk az internetet.
A felmérésbdl kideriil, hogy masokkal valé kommunikacido online, a legtobbet hasznal
funkcidja az internetnek, mivel a megkérdezettek 88%-a (44 f0) adta meg ezt valasznak. A
masodik helyen a k6zosségi oldalak haszndlata szerepel, amelyet a kitoltdk 82%-ban jelolték
meg. A harmadik kategéria a hirek olvasasa. Itt 80% jeldlte meg azt valasznak, hogy az
internete hirek olvasasara, informalddasra és tajékozddasra hasznalja. Ezen kiviil 39 kitolto,
azaz 78% jelote. Hogy munka, illetve tanulasi segédeszkozként is funkcional szamara az
internet. Kevésbé hasznalatos az iigyintézésnek ez a fajta kényelmi modja. Itt nem kevesebb,
mint 36 {0, tehat 72% veszi igénybe ezt a szolgaltatast. Végiil pedig vasarlasra hasznaljak
legkevesebben az internetet a 42 és 61 év kozottiek. Ezt mar csak 33 f6 jelolte meg, amely a

valaszok 66%-a.
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Hirek olvasasara 46 (83,6%)

Koéz8sségi oldalak hasznalata
Vasarlasra —48 (87,3%)
Munkara, tanulasra

Kapcsolattartasra -51(92,7%)

Ugyintézés 50 (90,9%)

0 20 40 60

13. 4dbra: Mire hasznélja az internetet az Y generacio

(Forras: sajat kérdoiv)

A valaszok alapjan a 6 kategoriabol ketté 92,7%, azaz 51 {6 a dontd tobbségben, akik inkabb
csak kozosségi oldalak haszndlatara és kapcsolattartasra hasznaljdk az internetet. Az
ligyintézés kategoridban 50 személy (90,9%) valasztottak, ami 18%-kal magasabb, mint az X
generacidé. A hirek olvasdsara vald hasznalata mar kevésbé felkapott. Ennél a csoportnal
minddssze 83,6% jeldlte, amely 46 fOt jelent. A vasarlas intézése online ennél magasabb a
87,3%-kal. Legutols6 kategoria a munkdara és tanuldsra vald hasznalata. Ez a vélasz mar
kevésbé népszerli, mivel itt a kitdltdk 78,2%-a jelolte meg ezt valaszként. A hasznalatot
vizsgalva az latszik, hogy elég nagy aktivitdssal hasznalja a netet mind a két generacio.
Ugyanakkor egyértelmii az Y generacid folénye minden teriileten, kivéve a munka és tanulas

cél megjelolést, ahol azonos az arany.

@ Egyetse
@ Egyet
Kett6t
@ Tobb, mint kettét

14. abra: Szama a kozdsségi média platformoknak, melyet az X generacio hasznal

(Forras: sajat kérdoiv)

Ebben a kérdésben arrdl kérdeztem a kérddivben résztvevoket, hogy hany féle kozosségi
média platformot hasznalnak a Facebook, Intagram, Snapchat, Twitter, Tiktok, YouTube, stb.

Vonatkozasaban. Vitathatatlan a diagram adatait tekintve, hogy a legtobben, 23 személy
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(46%) tobb, mint kettd ilyen social media platformot haszndl. A valaszaddk korében nem
jellemz0 az olyan, aki egyet se hasznal. Ezt 1 {6 valasztotta, azaz 2%. 9 személy valaszolt,
vagyis 18% volt, aki minddssze 1 darab kozosségi média feliiletet hasznal. Ennek majdnem a

dupldja, 34% (17 £6), aki kettd féle oldalon is aktiv résztvevo.

@ Egyetse

@ Egyet

D Kettst

@ Tobb, mint kettét

15. dbra: Szama a kdzosségi média platformoknak, melyet az Y generaci6 hasznal

(Forrés: sajat kérddiv)

Ennél a korosztalynal jol 1athatd, hogy nem volt olyan valaszado, aki az “egyet se” valaszt
jelolte volna. Tobbségben tobb, mint kettd social media csatornat hasznalnak, amely 70,9%-o0s
aranyban volt jelen, mely 39 személy az 55-bdl. 25,5% (14 £6) volt, aki csupan kettdt kezel.
Ennél a kordiagrammnal az latszik, hogy itt mar csak 3,6%, az, aki csak egy kozosségi média
platformon van jelen. Ez a vadlaszadokbol 2 embert jelent. Az el6z6khez képest a kiilonbség
mar joval egyértelmiibb. A nagyon aktivak aranya, akik kettdnél tobb platformon is ott

vannak, l1ényegesen tobb az Y generaci6 csoportjaban.

@ 100-nél kevesebb
@ 100 és 500 kozott

/ © 500 és 2000 kozott
10.4% @ 2000 felett
,4%

16. dbra: X generacio ismerdsei/kdvetései szama a kiilonb6zd social media platformokon

(Forrés sajat kérddiv)
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@ 100-nél kevesebb
@ 100 és 500 kozott

y ) 500 és 2000 kazott
10,9% @ 2000 felett

Yy

17. édbra: Y generacio ismerdsei/kdvetései szama a kiilonb6z6 social media platformokon

(Forras: sajat kérdoiv)

Ezt a két diagrammot Osszehasonlitva azt latjuk, hogy az X generacios korosztalybol 26,3%
eltérés van a 100-nal kevesebb kategdridban. Ez az X generacional 33,3%, az Y-nal pedig
7,3%, ami 12 embernyi eltérés. A legmagasabb mind a ketté korosztalynal a 100 és 500
kozotti valasz volt. Ez az X generacional szintén 33,3% (16 £6), az Y-nal pedig 49,1% (27 £6).
10,2% eltérés van a két korosztaly kozott az 500 és 2000 kozotti ismerdsok szamanal. Itt az
idésebbek 11-en jelolték meg ezt valaszként, a fiatalabbak pedig, 18-an. Végiil pedig, a 2000
feletti szam ismerdsokkel rendelkezék, az X generacional 10,4% volt, vagyis 4 kitoltd, az Y
generacional ez 10,9%, ami 6 6, vagy csak minimalis eltérés (0,5%) van kozottik. Itt is a
fiatalabb korosztaly haloja latszik hatdrozottan siiribbnek. Erdekes viszont, hogy a 2000
feletti nagy aktivitasii szegmensben az iddsebbek jelenléte ugyanakkora, mint a fiatalabbaké.

Itt a Facebook-ot sejthetjiik okként, ahol az idésebbek aktivitdsa mar jelentésebb lehet.

@ Naponta tébbszor
@ Legalabb hetente
' Egyaltalan nem

18. abra: K6zosségi média hasznalat gyakorisdga az X generacid korében

(Forras: sajat kérdoiv)
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@ Naponta tébbszér

@ Legalabb hetente
a () Egyaltalan nem

19. édbra: K6z6sségi média hasznalat gyakorisdga az Y generacio korében

(Forras: sajat kérdoiv)

Ennél a kérdésnél arra voltam kivéancsi, hogy az interneten beliil, csak a kozdsségi média
hasznalatara vonatkozoan, milyen gyakorisagot mutatnak a megkérdezettek. Kideriilt, hogy az
mindkét generacid javarészt naponta tobbszor 1ép fel a kiilonbozé csatorndkra. Ez az X
generacié nemzedékénél 82% 41 f6), az Y-nal pedig 87,3% (48 f6). Az X generacios
csoportndl akadt olyan, aki egyaltalan nem lépnek fel az ilyen feliiletekre (2%, vagyis 1 £6),
viszont az Y generacid valaszaddinal nem volt ilyen. Végiil pedig az 42-61 év kozottiek 16%-
a (8 f6) adta meg valaszként, azt, hogy minimum hetente ranéz az ilyen fajta csatornakra. Ez

az Y generacional 12,7% volt, ami 7 embert jelent.

@ Csak szemlélddok
@ Hozzaszolasokat is irok
() Tartalmat is Iétrehozok

20. abra: X generacio aktivitasa a kozosségi média platformokon

(Forras: sajat kérdoiv)
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@ Csak szemlélédok
@ Hozzaszodlasokat is irok
) Tartalmat is [étrehozok

21. abra: Y generaci6 aktivitasa a kozdsségi média platformokon

(Forrés: sajat kérddiv)

Az aktivitast illetéen megallapithatd, hogy a kdzoségi médian a legmagasabb aktivitast az X
generacié mutatja. Ok 46,9%- ban, vagy 23-an csak szemlélédnek. Ez alacsonyabb az Y
generacional, ahol 57,4% (31 személy) jelolte meg, hogy csak a hattérben figyeli az
eseményeket ezeken az oldalakon. A tovabbi két valaszndl az X generacid volt
meghatarozobb. Osszesen 53% folytat valamilyen tevékenységet a kozdsségi oldalakon.
Ebbdl 30,6% (15 valaszadd) az, aki hozzaszolasokat is ir és 22,4% (11 ember), aki ezeken
feliil meg tartalmakat is létrehoz. Ezt az Y generacios megkérdezetteket kevesebben jelolték.
Koziilik 24,1% volt, aki csak kommenteket ir a posztok al4, amely 13 kit6ltot jelent és
18,5%, akik tartalmat is publikalni szoktak, ez 10 valaszado6. A korabbiakkal ellentétben itt az
X generaci6 aktivitdsa hatarozottan meghaladja az Y generacioét. A passziv nézel6dok kozott
tobb, mint 10%-kal tobb a fiatal. Ennek oka az is lehet, hogy az iddsebbeknek nagyobb a

rutinjuk, nagyobb batorsdguk van akarmilyen tartalommal k6zdsség elé allni.

@ Leginkabb okostelefonon
@ Inkabb szamitégépen

0 Mas eszkdzdkon
@ Egyiken se

22. abra: Milyen eszk6zokon hasznalja az X generacio az internetet

(Forras: sajat kérdoiv)
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@ Leginkabb okostelefonon
@ Inkabb szamitégépen

@ Mas eszkdzokon

@ Egyiken se

23. 4bra: Milyen eszk6zokon hasznalja az Y generacio az internetet

(Forras: sajat kérdoiv)

Itt nincs lényeges eltérést a két korosztaly kozott. Az dregebb korosztalynal 2%-ban jelen van
az a valasz, hogy mas eszkozrdl is szoktak hasznalni a vilaghalot. Nagyon kevés eltérés van a
“leginkabb okostelefonon” valasz, ami uralja a tobbséget. Ez az X generacional 88% (44
valaszadd), az Y generacional pedig 87,3% (48 kitoltd). Szamitogépen 10% hasznalja
szamitogépen, amely 5 megkérdezettet jelent. Az Y generdcional 12,7%, 7 kitoltd jeldlte
ugyanezt a véalaszt. Olyan valasz, hogy “egyiken se” egyik korosztalybol sem érkezett. A két
korosztaly kozott hasonlosag talan itt a legnagyobb. Az okostelefonok uraljék a teret és ezen

talan nincs is mit csodalkozni.

@ Felesleges

@ Szdérakoztaté idétéltés

@ Szérakoztat és hasznos informaciokkal
seqiti a mindennapi tevékenységtinket

@ Eletiink nélkulézhetetlen része, akar a
telefon

24. abra: Mit gondol az X generacio a kozdsségi oldalakrol

(Forras: sajat kérdoiv)
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@ Felesleges
@ Szorakoztatd idétoltés

Szorakoztat és hasznos informaciokkal
segiti a mindennapi tevékenységtinket
@ Eletink nélkilézhetetlen része, akar a

‘ telefon

25. abra: Mit gondol az Y generacio a kozdsségi oldalakrol

(Forras sajat kérdoiv)

Ennél a témanal azt szerettem volna megtudni, hogy mi a véleménye a megkérdezettnek
generaciokra bontva a kozosségi médiarol. Jol lathatd, hogy tobbségben azt a valaszt adtak,
hogy “szorakoztatd és hasznos informéciokkal segiti a mindennapi tevékenységiinket”. Ezt a
valasz az X generacio 66%-ban adta, 6sszesen 33 {6, mig az Y generacional 55,8%, vagyis 29
kitoltd. Masodik helyen az X generacional az “¢leztiink nélkiilozhetetlen része, akar a telefon”
valasz all, 20%-kal (10 vélaszado). Ez a vélasz ardny 19,2%-kal megegyezd azzal, akik ugy
gondoljék, hogy ezen oldalak hasznalata csupan szérakoztat6 id6tdltésnek felel meg. Itt is 10-
10 ember jeldlte a valaszokat. Az X generacids korosztalynédl a szérakoztatd i1dotoltésként
hasznalandot csak 8%-a jelolte, ami csak 4 kitolté az 50-bdl. Feleslegesnek tartottdk az X
generaciobol harman (6%), az Y-bol pedig 5,8%, azaz 3 személy. Osszességében nem latszik
hatarozott kiilonbséget, talan azt érdemes megjegyezni, hogy az idésebbek inkabb érzik

hasznosnak a szdérakoztatas mellett, mint a fiatalabbak.

@ Igen, személyeket
@] Igen, személyeket és markakat is

Igen, személyeket, markakat és
egyebeket is

® Nem

26. abra: Kovet-e masokat az X generacio a kozosségi médian

(Forras: sajat kérdoiv)
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® Igen, személyeket
[ Igen, személyeket és markakat is

0 Igen, személyeket, markakat és
egyebeket is

® Nem

27. dbra: Kovet-e masokat az Y generacid a kozdsségi médian

(Forras: sajat kérdoiv)

Ezt a két diagrammot Osszevetve jol lathatd, hogy az “Igen, személyeket, markakat és
egyebeket is” kovet vélasz volt a dominans. Ez az idésebbeknél 38% (19 kitoltd), a
fiatalabbaknal 30,9% (17 f6). Két valasz is volt az X generdciondl, ami egyenld
szazalékaranyu lett. 26% nem kdvet senkit a kozdsségi médian, de ugyanennyien voltak azok
1s, akik csak személyeket kovetnek. Ez mindkét esetben 13 véalaszadd. Csak személyeket az Y
generacid 29,1%-a kovet (16 személy) €s 12,7%-a (7 £0) senkit nem kdvet, ez az utdbbi volt a
legalacsonyabb eredmény. AZ X generacid6 10%-a (5 valasz az 50 valaszbol) csak
személyeket és markakat kovet, amig ez az Y-nal 27,3%, vagyis 15 valasz. Itt a nagyon

passziv kovetdk ardnya volt figyelemre mélto. A fiatalabbak aktivitasa egyértelmii.

30

23 (46%)

20

10
10 (20%)

7 (14%)
5 (10%) 5 (10%)

28. abra: Szokott-e online vasarolni az X generacio

(Forrés: sajat kérdoiv)
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29. abra: Szokott-e online vasarolni az Y generacio

(Forras: sajat kérdoiv)

Osszehasonlitva a két vonaldiagrammot szamos kovetkeztetést levonhatunk. El8szér is az elsd
oszlopban az lathato, hogy az X generacido 10%-a (amely 5 embert jelent) nem haszndlja az
internet altal szolgalt kényelmi funkcidt, a vasarlast. Ezt az Y generacional senki nem jelolte
valaszként, tehat a megkérdezettekbdl mindenki szokott online véasarolni. Legmagasabban
mindketté generacional a harmas jelolés van, amely azt jelenti, hogy van olyan termék,
melyet online rendelnek meg, de akadnak olyanok is, melyért egyszeriibb elmenni
személyesen az iizletekbe. Ez az X generacional 46%, azonban Y generacional 36,4%. Az X
generacios valaszadoknal masodik helyen végzett 10 valasszal, 20%-kal a kettes jelolés,
vagyis tobbségében elmennek bevasarolni. Ezt a fiatalabb korosztaly 16,4%-ban jeldlte meg
(9 16), igy ez a 4. helyre keriilt a népszertiségi listin. Az Y generacidos kérddivnél a
masodiknak a legtobbet jelolt a legmagasabb, vagyis az 5 volt, 15 személy valaszaval
(27.3%). Ok tobben intézik a vasarlasokat teljesen online. Ez az érték az X generacional
alacsony. Minddssze 5 6, vagyis 10%-a az 50-nek valaszolta azt, hogy abszolut online intézni
a termékek megvételét. Végiil pedig 14%-a az X generacionak és 20%-a az Y generacidnak
intézi nagyrész online a bevasarlasokat, de néhany dolgot még mindig a boltokban szereznek
be. Lathato, hogy mind a két korosztaly nagy tobbségben hasznalta az online piacteret.

Ugyanakkor a fiatalabbak vasarlasi gyakorisaga lényegesen nagyobb.
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@ Igen
@ Nem
O Igen, nyertem is

30. abra: Részvételek ardnya az X generacionak, barmilyen kedvezményes akcidoban a
kozosségi médian keresztiil

(Forras: sajat kérdoiv)

® Igen
® Nem
' Igen, nyertem is

31. &bra: Részvételek ardnya az Y generdcionak, barmilyen kedvezményes akcidoban a
kozosségi médian keresztiil

(Forrés: sajat kérddiv)

A két kérddivet dsszehasonlitva jol latszik, hogy mindkét generacional a legkevesebb jelolést,
az “igen nyertem is” valasz kapta. Az X generacional ezt 2 kitoltd, az Y generacional pedig 3
darab volt. Jol lathat6, hogy mig az X generdcional 42% (21 f6) jeldte, hogy igen, szokott
részt venni nyereményjatékokon a social media feliileteke, addig az Y generacio 50,9% (28
f6) volt. Az X generaciondl magasabb az aranya annak, hogy nem vettek rész
nyereményjatékokban. Ezt 54% aranyban jelolték meg. Ez forditva van az Y generacional,

ahol ez a valasz 43,6%-ot kapott, tehat 24 0.

11.5. Eredmények osszefoglalasa
Napjainkban a digitalizacié rohamosan fejlédik. Mindenki probalja a ritmust felvenni a
technologia fejlédésével, de a felmérés tanulsdga szerint ez az iddsebb genericioknak

nehezebben megy. Azt gondolom, hogy az X generdcios nemzedék tobb energiat és idot fektet
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abba, hogy megismerje az Ujitdsokat és 1épést tartsanak a gyermekeik gyors tempojaval.
Felvetésem szerint az Y generacidé domindlja az online teret. A kérddiv eredményeibdl
kideriilt, hogy a felvetésem helytall6. A valaszokbdl nyilvanvaldéva valt, hogy a fiatalabb
generacid tobb i1d6t tolt az interneten és azt aktivabban is teszi. Szembetlind kiilonbség a
kozosségi média hasznalata, illetve az ligyintézés és a bevasarlas. Az Y generdcid igyekszik
ezeket a dolgokat online kényelmesen és minél gyorsabban elintézni, ellenben az
idosebbekkel, akik jobban ragaszkodnak a mar megszokott hagyomanyos eljaras szerint
végezni az ilyen ligyeket. Nekik elég egy-két oldalra vald regisztralas, inkabb kommunikacio
szempontjabol hasznaljak az internetet. A 27-41 kor kozottiek tilnyomo tobbségben tobb,
mint ketté kozosségi média platformon is jelen vannak, naluk nem akadt olyan valaszado,
akinek egyet se hasznalna, ellentétben az idésebb korosztallyal. Annak ellenére, hogy mar
minden informaciot meg lehet szerezni a k6zdsségi médian keresztiil, akadt olyan a 42-61 év
kozottieknél, aki egyaltalan nem Iép fel az ilyen oldalakra és nagyobb aranyba alakult az is
naluk, hogy azt csak hetente ellendrzik le. Mindennek ellenére viszont nagyobb aktivitast
mutatott a social media-n az iddsebb generacio. Ok tobben voltak, akik nem csak
szemlélédnék, hanem hozzaszolasokat is, illetve tartalmakat is 1étrehoznak, illetve az ilyen
oldalakon keresztiil hirdetett nyereményjatékokban is tobben részt vesznek. Ez annak az
eredményeként lehetséges, hogy nekik az ismerdseik szama is alacsonyabb, mint a
fiatalabbaké €s magasabb szazalékban jelolték valaszként, hogy nem kovetnek se markat, se
személyeket és mas egyebet sem a kozOségi csatorndkon. Manapsag mar mindenki
rendelkezik okostelefonnal. Ebbdl kdvetkezik, hogy szinte két kattintas és mar hozza is fériink
olyan informacidkhoz, amire sziikségiink van. Ez a social media hasznalatara is igaz. Habar
akadt olyan, aki jobban szereti szamitdgéprdl hasznalni ezeket az oldalakat, de a valaszadok
87,65% telefonon veszi igénybe. Az online vésarlast illetden nagy eltérés van a valaszok
kozott. Az egyértelmii, hogy mindkét generdcional a harmadik valasz a legmérvadobb, vagyis
van, amit online és van, amit személyesen vesznek meg. Viszont az Y generacio e-
kereskedelemben vald részvétele meghatarozobb, mint az X generacioé. Naluk a masodik
legtobb kitoltést a legmagasabb, az 6tddik jelolés érte el, akik mindent online rendelnek meg.
Osszességében kideriil, hogy az X generacié nem hasznalja ki eléggé az internet elényeit,
csak a kozosségi oldalakon aktivabbak, mint a fiatalok. Nehéz lenne k6zos nevezdre hozni a
két felmérés eredményeit, de megengedve egy durva becslést én ugy vélem, hogy az
aktivitasbeli kiilonbség nagyjabol 10-15% lehet. Ez mar jol érzékelhetd kiilonbség, de a

szakadéknyi tavolsag mértékétdl biztosan messze van.
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OSSZEFOGLALAS

A dolgozatom irasa soran gyakran dilemmaztam, hogy amirdl irok a dolgozatomban vajon
aktualis-e még. A vilaghald altal kinalt lehet6ségeknek koszonhetéen nagyon sok minden
fejlodott és rengeteg 1j dolog jott 1étre, de volt, hogy ellenkezdleg tortént és csak leépiilt. Egy
biztos, a valtozas mindig jelen volt, de a kérdés az, hogy milyen irdnyba. Dolgozatom alap
témaja a marketing, amely szintén egy nagyon szertedgaz6 teriilet. Ennek fejlédése nem
biztos, hogy Osszevethetd, de az biztos, hogy az egyik legfontosabb teriilet abban a
folyamatban, amely a termékek ¢&s szolgaltatdsok Ilétrehozasardl a fogyasztasig tart.
Napjainkban sajnos nagyon sok negativ befolyasold tényezd van jelen a vilagban. A
vildgjarvany utdn most azzal kell szembesiilniink, hogy hébora van. Ez a gazdasagi
folyamatokra is komoly hatassal van. Ilyenkor a marketing jelentéségé Iényegesen kisebb,
mert ha hidny van valamibdl, akkor a marketing szakemberek is nehezebben tudjak
kamatoztatni a tudasukat. A vilagjarvany eldtti idoszakban a termékek és a szolgéltatdsok
bdsége megmutatta, hogy se egy jo termék, se egy jO szolgaltatdst nem lehet eladni jo
marketing nélkiil. A marketing és az internet kapcsolatiban azt lathatjuk, hogy kolcsondsen
hatnak egymasra. Marketinges hallgatoként ezt a hatast egyértelmiien fejlddésnek latom és ezt
a legoptimalisabban szeretném majd alkalmazni. Remélem, hogy a dolgozatomban leirtakat
lehetéségem lesz nekem is majd alkalmaznom a jovében olyan eredménnyel, hogy a

megbizom ¢€s a vasarlo is elégedett legyen az iizlettel.
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MELLEKLET

1.melléklet: X generacios kérddiv

Az X és az Y generacio az online térben

Kedves Kitolt6!
Szakalas Séra vagyok a Budapesti Gazdasagi Egyetem hallgatdja.

Kérem ezt a kérddivet akkor téltse ki, ha 42-61 életkor kozotti.
Szeretném megkeérni, hogy segitse az alabbi kérddiv kitdltésével a szakdolgozatom
kutatomunkajat, ezzel is hozzéjarulva a diplomamunkam elkészitéséhez.

Ez a kérddiv azt kutatja, hogy milyen aktivitds jellemzd az eszkdzok hasznélata sorén.
A kérd6iv kitdltése anonim.

Segitségét elére is kbszonom!

@ saci200994@gmail.com (nincs megosztva) Fiokvaltas )

Iskolai végzettsége

(O Alapfoki végzetiség
(O Kozépfok végzettség

(O Felssfoki végzettség

On milyen gyakran hasznalja az internetet a kozosségi médids felileteken kivil?

(O Nem minden nap
O Csak reggel internetezek
O Reggel és napkozben is t6bbszor internetezek

O Ejszakéba nydloan hajlamos vagyok az internetet béngészni

Mennyit hasznélja a k6zosségi médias felileteket?

O 30 percnél kevesebbet
O 30 perc és két dra kozott

() 2 6rdnal tobbet
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Mire hasznalja az internetet?

Hirek olvasésara

Kozosségi oldalak hasznélata
Vésarlasra

Munkaéra, tanulasra

Kapcsolattartasra

Ooo00oOoo

Ugyintézés

Hany kozosségi média platformot hasznal? (Facebook, Instagram, Snapchat,
Twitter, TikTok, YouTube, sth.)

O Egyet se
O Egyet
(O Keust

(O Tobb, mint kettét

Hany ismerdse/kdvetése van a kiilonb6z6 kézdsségi média platformokon?
O 100-nél kevesebb

(O 100 és 500 kozbtt

(O 500 és 2000 kozott

(O 2000 felett

Milyen s(ir(in haszndlja a k6zdsségi oldalakat?

O Naponta t6bbszor
O Legaldbb hetente

(O Egyéltalén nem

Milyen az aktivitasa a kézdsségi média platformokon?

(O Ccsak szemlélédok
O Hozzészdélasokat is irok

O Tartalmat is létrehozok
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Milyen eszkdzon hasznélja az internetet?
O Leginkabb okostelefonon

(O Inkébb szamitégépen

(O Més eszkszskon

(O Egyiken se

Mit gondol a kézosségi oldalakrol?

(O Felesleges
(O szérakoztatd idétoltés
O Szérakoztat és hasznos informdacidkkal segiti a mindennapi tevékenységinket

O Eletiink nélkilozhetetlen része, akér a telefon

Kovet-e mésokat a kdzosségi média platformokon?

O Igen, személyeket
O Igen, személyeket és mérkakat is

O Igen, személyeket, mérkakat és egyebeket is

(O Nem

Szokott-e online vasarolni?

Egyaftalan nem O O O O O Vdsérldsaim nagy részét ott

intézem

Vett-e mar részt barmilyen kedvezményes akcidban a social medias aktivitasa
soran? (pl.: kupon)

QO Igen
(O Nem

(O Igen, nyertem is

65



2.melléklet: Y generécios kérddiv

Az X és az Y generacio az online térben

Kedves Kitdlt6!
Szakalas Séra vagyok a Budapesti Gazdasagi Egyetem hallgatdja.

Kérem ezt a kérddivet akkor toltse ki, ha 42-61 életkor kozotti.
Szeretném megkérni, hogy segitse az aldbbi kérddiv kitoltésével a szakdolgozatom
kutatémunkajat, ezzel is hozzajarulva a diplomamunkdm elkészitéséhez.

Ez a kérddiv azt kutatja, hogy milyen aktivitas jellemzé az eszkozok hasznélata soréan.
A kérddiv kitoltése anonim.

Segitségét elbre is kdszonom!

@ saci200994@gmail.com (nincs megosztva) Fidkvaltés

Iskolai végzettsége

(O Alapfoka végzettség
(O Kozépfoki végzetiség

O Fels6foku végzettség

On milyen gyakran hasznalja az internetet a kozosségi médias fellileteken kiviil?

(O Nem minden nap
O Csak reggel internetezek
O Reggel és napkozben is tobbszor internetezek

O Ejszakaba nydléan hajlamos vagyok az internetet bongészni

Mennyit hasznalja a kGzossegi médias felileteket?

O 30 percnél kevesebbet
O 30 perc és két 6ra kdzott

() 2¢6rénal tobbet
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Mire hasznélja az internetet?

[C] Hirek olvasésdra

D K&z0sségi oldalak hasznélata
[[] vasérlasra

(O] Munkara, tanulasra
(O] Kapesolattartésra
O

Ugyintézés

Hany kozdsségi média platformot haszndl? (Facebook, Instagram, Snapchat,
Twitter, TikTok, YouTube, stb.)

O Egyet se
O Egyet
O Kettst

(O Tobb, mint kettét

Hany ismerdse/kdvetése van a kilonbz6 kozosségi média platformokon?
O 100-nél kevesebb

(O 100 és 500 kozott

(O 500 és 2000 kozdtt

(O 2000 felett

Milyen striin hasznalja a k6z&sségi oldalakat?

(O Naponta tébbszér
O Legalébb hetente

O Egyaltalan nem

Milyen az aktivitdsa a k6zosségi média platformokon?

O Csak szemlélddok
(O Hozzészolasokat is irok

(O Tartalmat is létrehozok
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Milyen eszkzon hasznélja az internetet?
O Leginkabb okostelefonon

(O Inkdbb szémitégépen

(O Més eszkozokon

(O Egyikense

Mit gondol a kdzosségi oldalakrol?

(O Felesleges

(O szbrakoztatd idétoltés

O Szorakoztat és hasznos informaciokkal segiti a mindennapi tevékenységiinket

O Eletiink nélkilozhetetlen része, akér a telefon

Kovet-e masokat a kozsségi média platformokon?

(O Igen, személyeket
O Igen, személyeket és markakat is
O Igen, személyeket, markakat és egyebeket is

O Nem

Szokott-e online vasarolni?

Egyéltalén nem O O O O O Vésérlasaim nagy részét ott

intézem

Vett-e mar részt barmilyen kedvezményes akcidban a social mediés aktivitasa
sordn? (pl.: kupon)

O Igen
O Nem

(O Igen,nyertem is
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Nyilatkozat a szakdolgozat statuszarél (nyilvanos, bizalmas)

Alulirott STLP‘KP\L’P\; ...Sﬁllﬁ (Neptun ko
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cimd szakdolgozatommal/zérédolgozatommal (tovabbiakban mu) kapcsolatban az alabbiakrdl nyilatkozom:

* Kijelentem, hogy a mG BGE Dolgozattar repozitériuméba valé feltoltésével mas jogat nem
sértem. Tudomassal birok arrél, hogy az Egyetem a szerzéi jogok meglétét nem ellenérzi.
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O anyilvanossag szamara hozzaférhetd.

*  Tudomasul veszem, hogy
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