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BEVEZETES

Szakdolgozatom témaja a Szdéke ¢és Tarsai Kft. online ¢és offline marketing
tevékenységeinek bemutatasa. A témavalasztdsomat elsdsorban az inspirélta, hogy az
egyetemi tanulmanyaim befejezéséhez sziikséges kotelezd szakmai gyakorlatomat az
adott vallalatnal toltottem, mint marketing gyakornok. A cégnél eltoltott ido alatt
szamos 1j ismeretre tehettem szert és a gyakorlatban megtapasztalhattam az eddig
elméletben tanultakat. Ralatast nyertem a vallalati dontések folyamataira és azok
hatasara, illetve megismerkedtem a kereskedelmi, marketingtevékenységekkel ¢és
munkafolyamatokkal. Erzékeltem a jelenleg fenndlld és mindenkit sujto gazdasagi
valsag hatasait ,,a vallalati mindennapokban”. A gyakorlat alatt részt vettem a
marketing dontések tervezésében, kialakitasaban és kivitelezésében. Dolgozatomban
az egyetemi tanulmanyaim alatt elsajatitott lexikdlis tuddsomat és a gyakorlatban

megszerzett tapasztalataimat dsszegezve szeretném kifejteni.

Szakdolgozatom célja, hogy ismertessem az altalam valasztott cég atfogd marketing
tevékenységeit. A teljes kép kialakitdsdhoz elengedhetetlen az online és az offline
marketing stratégidk alapos bemutatasa elméleti és gyakorlati sikon egyarant.
A dolgozat els6 részében a rendelkezésemre allé szakirodalmak alapjan ismertetem az
online marketing széles korét. Kitérek az online kommunikéacié fontossagara és az
online marketing eszkozokre, stratégidkra. Tovabba kifejtem a mai vilagban mar
nélkiilozhetetlen kozosségi médiumokat €s azok szerepét a marketingben, majd
emlitést teszek az elektronikus kereskedelemrdl és annak fontossagarol.

A dolgozat masodik felében a szakirodalmi részben attérek a klasszikus marketing
kommunikéciora és értelmezem, elemezem a marketing eszkdzrendszert.

Ezt kovetden az elméleti részt vetitem ra a Széke és Tarsai Kft.-re és bemutatom a cég
altal hasznalt marketing tevékenységeket az online és offline térben egyarant.
Végezetiil a sajat kutatdsomat ismertetem és a dolgozatomat Osszegzéssel zarom,
amelybdl kovetkeztetéseket vonok le, valamint megfogalmazasra keriilnek a

javaslataim.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

1.1 Az online marketing

»Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating,
delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and

society at large. " (American Marketing Association, 2017.)

»Az online marketingkommunikacié a kiilonboz6é digitalis platformokon és eszkdzokon
(internet, mobil, digitalis televizi6 stb.) keresztiil torténé kommunikaciot jelenti.” (Rekettye et

al 2015, 298.0)

,Online marketing alatt az interaktiv lizleti munkéhoz kapcsolodé marketingtevékenység azon
formajat értjiik, amely halozati informécidrendszerekben ¢&s elektronikus kozegben
egyedekkel és tomegekkel sajatos mdédon kommunikal és globalis értékesitést timogat online
¢s offline eszkozokkel. Alternativ fogalom az e-marketing vagy elektronikus marketing,
amely szélesebb kiterjedésii. Magéaban foglalja az internet, az interaktiv digitalis tv, a mobil
kommunikécios eszk6zok és mas technologidk, példaul adatbazis marketing és elektronikus
CRM (ligyfélkapcsolat-kezelés) alkalmazasat a marketing célok érdekében.” (Veres-Szilagyi,
2007, 275.0.)

Az elmult években hatalmas atalakuldson ment keresztil az egész vildg és ebben
természetesen a marketing iparag is. Az online vésarladsok népszeriisége folyamatosan nd, ami
azt jelenti, hogy egyre ritkabbak ,,az elhagyatott bevasarlo kocsik™ az online térben. Azaz nem
csak elkezdddnek, hanem be is fejezddnek a vasarlasok az interneten. A hagyomanyos
magazinok, ujsagok és szérolapok virtualissa valtak, €és szinte mar minden platformon
személyre szabott hirdetésekkel taldlkozhatunk. Az internetes lehetdség népszeriiségének
kulcsa abban rejlik, hogy ez a marketing eszkdz az, ami a legkevésbé koltséges a vallalatok
szamara. Tovabba ezzel a mddszerrel a legegyszeriibb elérni a fokuszba helyezett csoportot.
Az internet altal biztositott virtualis kapcsolatok ugyanis gyorsabb kommunikacidt hoznak
1étre az elado és a vevo kozott. A globalizacidnak koszonhetden a mai vildgban szinte barki,

barmikor és barhol elérhetd, igy az egyiranytl kommunikécié mara mar kétirdnytva valt.



1.11 Online kommunikacio sajatossagai
Az online kommunikaciét 6t jellemzdvel irhatjuk le:

1. Kedvezé befogadoi helyzet: Maga a felhasznald eldre tervezett célbol il le a
szamitégépe elé ¢és magat az internetet is meghatarozott célbdl hasznalja.
A tevékenységet nem csak hattértevékenységként végzi, mint példaul a radio
hallgatidsat, hanem figyelmét csak az internetnek szenteli, igy befogadoi helyzete

kedvezb.

2. Nagy interaktivitas: Az online feliilet egyik legmeghatarozobb elénye, hogy mig a
papiralapt hirdetések csak egyirdnyu kommunikaciora képesek, addig az internet
erejével a felhasznalod azonnali visszajelzést adhat a kiilonb6zd hirdetésekre. Tovabba
interakciot is kifejezhet a tetszésével vagy nem tetszésével kapcsolatban. Az esetleges
kérdéseit azonnal felteheti és arra rogton valaszt is kaphat. Igy a felhasznalot bevonja

a kommunikacidba, tehat 1étrejon a kétiranyt kommunikacio.

3. Széles kozonség: A vilaghalon a globalizacidnak koszonhetdéen egyre szélesebb
réteghez jut el az informacio. A vallalkozasok a sajat célcsoportjuk szamara megfeleld
kommunikéciot tudnak kialakitani. A fogyasztok széles korének elérése a
véllalkozdsok szdmara lehetévé teszi, hogy olyan szegmensekhez is hozzéaférjenek,

amelyek a hagyomanyos kommunikacié soran elérhetetlennek bizonyulnanak.

4. Koltségkimélo: Az internet képes egyszerre nagyobb tomegeket is elérni, ezért tartjak
koltségkimélé megoldasnak. Az alacsony koltségek mellett a megtériilés is
kedvezének szamit, hiszen a célcsoport egy fore vetitett fajlagos koltsége viszonylag

alacsonynak szamit.

5. Rugalmas: Az internet egy rugalmas médium, amelyen keresztiil, mas kommunikacios
eszk6zokhoz képest a tartalom gyorsan megjelenithetd és a lehetdség is adott a

tartalom megvaltoztatasara, szerkesztésére. (Fazekas — Harsanyi, 2011)



1.1.2 Online marketing eszkozok

Az online kommunikacios eszkozoket technoldgiai szempontbdl haromféleképpen lehet

meghatarozni (Banyai — Novak, 2016).

A. Webalapt hirdetési eszkdzok
B. E-mail alapt eszk6zok

C. Egyéb programokban megjelené megoldasok

A) Webalapu hirdetési eszkozok
Az internetes hirdetéseknél az egyik fajta a bongészdkben (pl.: Safari, Mozilla Firefox)
megjelend hirdetések. Ezeknek szamos fajtaja megtalalhato igy pl.:
e Weboldal
e Display hirdetések
e Oldalba agyazott hirdetések
e Kinyilo hirdetések
e Lebegd hirdetések
e Felugro hirdetések
e Oldalak kozotti hirdetések
e Szponzoracid
e Sziveges hirdetések
e Kereso6hirdetések
e PR-cikkek
e Videdk
o Kozosségimédia-megoldasok
e Aprohirdetések
e Online piacterek

(Forras: Banyai-Novak, 2016)



B) E-mail alapu eszkozok:

Az e-mail az egyik legrégebbi szolgaltatas az internet vildgdban és kiemelkedden fontos
szerepe van a személyes kommunikacioban, igy része az online marketing eszkoztaranak is.
Az e-mail hirdetések eszkoztdra magaba foglalja az elektronikus direkt leveleket, a

hirleveleket, az ligyféltamogatd e-maileket €és az e-mailben szerepld hirdetéseket is.

Az elektronikus direkt levelek (eDM- electronic direct mail) a hagyomanyos reklamlevelek
elektronikus valtozata. Legfontosabb jellemzdje a személyesség. A reklamlevelet a
célszemély névre szo6ldan, sajat e-mail cimére, postafiokjaba kapja reklam céljabol kikiildott
elektronikus levélként. Kiemelkedd a célozhatosaga, hiszen minél tobb adat jelenik meg a
levél cimzettjérdl, annal pontosabb a szamara kikiildott rekldmanyag. Az eDM-et célozni
lehet a cimzett neme, kora, lakohelye vagy érdeklddési kore alapjan. Ezzel az elérni kivant

célszemélyeket megfelelden eltalaljuk.

A hirlevelek technikailag szinte hasonldak, mint a fentebb emlitett elektronikus direkt levelek.
A legmeghatarozobb kiilonbség elsdsorban a tartalomban, az adatbazis felépitésében és az
id6zitésben észlelhetd. A hirlevelek tartalma egy bizonyos témakor koré épiil, amely lehet a
cégrol szolo hir vagy a webdruhaz akcioi, friss bejegyzései. A hirlevelekre feliratkozokrol
nem sziikséges széleskori adatokat gytijteni, elegendd egy miikodoképes e-mail cim és egy
név. Ez az oka annak, hogy a cé€lzas lehetdsége korlatozotta valik. A hirlevelek rendszeres

idészakonként keriilnek kikiildésre, pl.: napi, heti, havi gyakorisaggal.

Ugyféltamogatoé e-mailek az adott szolgaltatassal kapcsolatos informacidkat tartalmazzak,
mint példaul egy regisztracid megerdsitése egy web aruhdzbol torténd megrendelés esetén.
Ezek az e-mailek is az {izleti kommunikdcio részét képezik. Eldnyilik, hogy az
alapinformacidkon kiviil egyéb promocios jellegli lizeneteket is lehetdség van elhelyezni az

elektronikus levelekben.

A Content Marketing Institute 6sszeszedett néhany tippet arr6l, hogy mivel érhetdek el a jobb
megnyitasi ¢és atkattintasi ardnyok a hirleveleknél. A Worldata tobb ezer e-mail kampanyt
feloleld vizsgalata alapjan 31%-kal novelhetd a megnyitasi arany, ha az e-mail targysoraba
néhany szot szogletes zarojelben helyeziink el. A szakértok feltételezései szerint ennek az az
oka, hogy egy beérkezd e-mail atfutisakor az emberek szadmara kiemelkedd a szogletes

zardjelben 1évo rész.



A szamok is jelentdsen feltlindbbé tudjak vardzsolni a targysort, hogyha nem betiivel irjuk ki
oket, hanem szamként alkalmazzuk, hiszen igy roviditi is a szovegiinket, ami elényds, hiszen
egy rovidebb e-mailt nagyobb eséllyel olvasnak el. A nagybetiikkel irt szavakat érdemes
elfelejteni, hiszen kiabdldsra utalnak. Viszont, ha egy vagy két sz6 kihangstlyozasa a cél,
akkor érdemes lehet a nagybetiik alkalmazasa. A kutatas alapjan a nagybetlikkel irt targysorok
14%-kal novelik az megnyitasi aranyt a B2B cégeknél. Fontos arra is oda figyelni, hogy
helyesirasi hibak ¢és elirasok ne legyenek benne, ugyanis nem kelt j6 benyomast, amikor azt
latjak az olvasok, hogy nem figyeliink oda a részletekre. J6 megkdzelités lehet, ha B2B és
B2C cégeknek is ugy fogalmazzuk meg a hirlevelet, mintha egy baradtunknak irnank, hiszen
ezzel a bizalom érzését novelhetjiik a partnereinkben, igy sokkal szivesebben nyitjadk meg a
leveleinket. A parbeszéd lehetdvé tétele is novelheti az e-mail sikerességét. A kérdések
feltételével konnyedén bevonhatdva valnak a feliratkozok €s értékes jelzéseket szerezhetiink.
Az olvashatosag novelése érdekében a til hosszi mondatokat rovid, tomoér mondatokka
formalni célszer(, a toltelék-szavakat jobb eltavolitani el és inkabb a lényegre fokuszalni. A
bonyolult, Osszetett kifejezéseket egyszeriibb megfeleldikkel helyettesitsiik és probaljuk
magunkat minél egyszertibben kifejezni a koriiliras helyett.

(Forras: http://blog.webshark.hu/2018/09/04/hirlevel-keszites/#toc17)
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Egyéb programokban megjelené megoldasok

A sajat véleményem szerint a web és az e-mail a legelterjedtebb internetes eszkdz, azonban
ezeken kiviil is haszndlunk olyan programokat, amelyek lehetdségeket nyujtanak a reklamok
elhelyezésére. Ezen beliil megkiilonboztetiink azonnali iizenetkiildd szolgaltatasokat és RSS
megjelenitd megoldasokat.

Az azonnali iizenetkiildé szolgaltatasok kozé tartozik a mindenki szdmara kozismert
Facebook 4ltal biztositott Messenger, Viber, Whatsapp és a Skype. Ezek a szolgéltatasok
megteremtik a lehetdséget arra, hogy, ha mind a két felhasznald egyszerre csatlakozik az
internethez, akkor mindketten ugyan azt a feliiletet latjdk. Egymas azonositojat ismerve
irasban vagy hang-, ¢és vided hivasban egyardnt beszélgethetnek egymaéssal (chat).
Az lizenetek azonnal megjelennek a felek altal hasznalt eszk6zon €s azonnali interakcid is
lehetséges. gy alakul ki a folyamatos kommunikacio két fél kozott. Ezek a programok
internet hozzaférést igényelnek. Szerepe a marketingkommunikacidoban kettés jellegii.
Elsésorban lehetdség van egy iigyfélkapcsolati csatornat létrehozni, amely a weboldalon
keresztiili kapcsolatfelvételt képes megteremteni. Tovabba ezek az alkalmazésok kifejezetten
tokéletesek arra, hogy hirdetési feliiletként alkalmazzdk és display jellegli hirdetéseket
helyezzenek el az arra kialakitott platformon. (Banyai — Novak, 2016)

Az RSS technoldgia (Really Simple Syndicatiom) ltal automatikus értesitést kap a felhasznald
bizonyos weboldalak frissiilésérdl. Ennek elénye, hogy nem sziikséges az 0sszes web feliiletet
végiglatogatni, elég a hirolvasot attekinteni, ahol egyetlen oldal tartalmanak attekintésével
azonnal olvashato az uj cikk, blog vagy bejegyzés. Legmeghatdrozobb tényezdje a
technologidnak, hogy teljesen anonim ¢és nem sziikséges megadni személyes adatokat sem a

hasznalatdhoz.

Ami az azonnali {lizenetkiildé szolgaltatasokat illeti megfigyelhetd a generacios kiilonbség a
kozosségi média hasznélatban is. Az Y generdci6 tagjait mar fiatalkorban érintette a digitalis
fejlodés, igy magabiztosan kezelik az elektronikai eszkozoket és az é€letiik jelentds részét az
online térben ¢lik. A kozOsségi média platformjain eldszeretettel posztoljak az
¢leteseményeiket, valamint a munkahelyi és iskolai megbeszéléseiket is online bonyolitjak.
A személyes kapcsolataikat az lizenetkiildd applikaciok segitségével apoljak és az elsédleges

tajékozodasi feliiletiik az internet. A Z generaciot mar a virtudlis vilagba sziiletett, igy a tarsas
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interakcioikat nagyobb ardnyban bonyolitjak a virtualis térben, mint személyesen. Szdmukra
teljes mértékben természetes a mindennapi posztolds a hirfolyamba és a napi torténetekbe
egyarant. Sokkal tobb emberrel allnak passzivan kapcsolatban az azonnali iizenetkiildd
szolgaltatasokon (Messenger, Viber, WhatsApp) keresztiil, de ezek a kapcsolatok egyuttal
felszinesebbek is. Az X generacio tagjait sokkal kisebb aranyban taldljuk meg az aktiv
kozosségi média felhasznalok kozott, hiszen az iddsebb korosztdly nem sziiletett bele a

digitalizacioba. (Forras: Csiszar et al, 2020)

1.1.3 Online marketing stratégia

A vallalkozasoknak sikerességiik érdekében elengedhetetlen, hogy megfeleldé moddon,
kovetkezetesen alakitsak ki az online marketingstratégidjukat. A jol kiépitett stratégia
1étfontossagu, hiszen igy képesek elérni a kitlizott célokat, amelyek az eladdsra vonatkoznak.

A hagyomanyos marketing stratégia tervezése megegyezik a webmarketing stratégiaval olyan

szempontbol, hogy alapos atgondolast igényel.

Az online marketing stratégia 1épései:
Célmeghatarozas
Célcsoport elemzés
Arstratégia
Versenytarselemzés
Piackutatas
Eszk6z06k, csatornak

(Forras: : https://chiro.hu/online-marketing-strategia-tervezese/)

L. Célmeghatarozas
., Semmilyen szél nem kedvez annak, aki nem tudja melyik kikétobe tart” (Seneca)
A fent emlitett idézet pontosan leirja azt, amely az els6 és legfontosabb 1épés, ha sikeres és jol
mukodoé marketing stratégiat akarunk Iétrehozni az online térben. A cél pontos meghatarozasa

az alapja a teljesitésnek, amelyet a legegyszerlibb moédon, a SMART modszerrel tudunk

meghatdrozni. A SMART mddszer Iényege, hogy konkrét (S-specific), mérhetd
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(M-measurable), elérheté (A-achivable), relevans (R-relevant) és idoben korlatozott (T-time-

boxed) célokat tiziink ki. (Forras: https.//chiro.hu/online-marketing-strategia-tervezese/)

Példa: Ev végéig noveljiik meg a begyiijtott leadek mennyiségét 30 %-al a

tartalommarketingiink felporgetésével és fizetett hirdetések inditasaval.”

Az adott példa mind az 6t kritériumnak megfelel, ha pontosan meghatarozzuk, hogy milyen
gyakorisagot értiink a felporgetésen (pl.: hetente egy 0j cikk posztolasa) és azonositjuk azokat

a feliiletek, ahol a fizetett hirdetések megjelentetése torténik (pl.: Facebook).

I1. Célcsoport elemzés

A vallalat szempontjabodl fontos tényezd, hogy a fokuszban mindig az a megfeleld célcsoport
alljon, akiknek értékesiteni kivan. Természetesen nincs olyan stratégia, ami a célcsoportban
mindenkinek megfelel, viszont olyan stratégiat kell alkalmazni, ami a legnagyobb réteget fedi
le. A fogyasztok tarsadalmi helyzetére iranyuld kutatasok egységesitésére alkalmazhatod az
Esomar demografia. Az Esomar tarsadalmi statusz tipologia harom valtoz6 alkalmazasbol all,
amelybdl legaldbb két valtozonak érvényesiilnie kell ahhoz, hogy kijeldlhetd legyen a statusz

csoportba val¢ tartozas.

A véltozok az alabbiak lehetnek:
o A fokereso jelenlegi foglalkozasa (A fokeresd az a személy a haztartason beliil, akinek
a legmagasabb a jovedelme)
o A fOkeresd legmagasabb iskolai végzettsége
e Ha a fokeres0 nem rendelkezik aktiv jovedelemmel, akkor a haztartas vagyoni

helyzetének meghatarozasa

Az Esomar altal kijelolt vagyontargyak és tartds fogyasztasi cikkjeinek a birtoklasa alapjan
keriil meghatarozasra a haztartas vagyoni helyzete. A fogyasztasi cikkek jelenleg a
kovetkezOk lehetnek (hosszu tdvon valtozdak): TV, videdémagnd, videdkamera,
fényképezdgép, szamitogép, elektromos furdgép, elektromos fritdz, radio, hétvégi haz/nyaralod

és az autok szama.

13


https://chiro.hu/online-marketing-strategia-tervezese/

Az ismérvek alapjan 6 tipoldgiai statusz csoportot kiilonboztet meg az Esomar:

II1.

A — felsdtarsadalmi csoport — a ,,gazdagok™

B — felso kozép tarsadalmi csoport — a ,,jomodaak”
C1 — a kozépréteg — a ,,tehetds” kdzéposztaly

C2 — az als6 kozépréteg — a , tisztes” kdzép

D — a fels6 lemarado réteg - a ,,leszakadok™

E — az als¢ tarsadalmi csoport — a ,,szegények™ (Forrds: Veres, 2010)

Arstratégia

Egy régota jol mikodd vallalkozas esetében egy kialakult arstratégia alapfeltétel.

A legfontosabb tényezd viszont az 0j és régi vallalkozdsok esetében is ugyanaz, hogy

tisztaban kell lennie a cégeknek azzal, mikortol éri meg a terméket értékesiteni.

A vallalatok olyan 4razasi modszert valasztanak, amelyben legaldbb egy szempont érvényesiil

az alabbi hatbol.

Haszonkulcselvii arazas: A legegyszertibb arképzési forma, amikor a termék
koltségeire standard arrést tesznek.

Tervezett megteériilésre alapozott arazas: A véllalat ugy alakitja az arat, hogy a
befektetés hozama elérje a kivant szintet.

Eszlelt érték szerinti drazds: Az észlelt érték elemei kozé tartozik a vevOknek a
termékrdl alkotott képe, a csatorna ateresztoképessége, a garanciavallalés
mértéke, az ligyfélszolgalat ¢és az eladd hirneve, megbizhatdsiga ¢és
megbecsiiltsége. A vallalatoknak az értékajanlatukban igért értékeket nyudjtaniuk
kell, a vevOknek pedig az értékeket észlelnie kell. Tovabba a cégek mas
marketingprogram elemeket is hasznéalnak (pl.: reklamozas) arra a célra, hogy a
vevOk tudatdban noveljék az észlelt értekeket.

Ertékelvii drazdas: Ennek az arazasnak az a lényege, hogy a véllalat viszonylag
alacsony aron kinal jo6 mindségli termékeket a vevok lojalitasanak elnyerése
érdekében.

Igazodo drazas: A vallalatok az araikat a versenytarsakra alapozva alakitjak ki.
Aukcios arazas: Az érdekelt felek versengenek egymassal az arverésre keriilé aru

vagy szolgaltatas elnyeréséért. (Keller-Kotler, 2016)
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1.2 Ko6zo6sségi média

Avornicului— Guban (2019) alapjan a kozosségi média a legnagyobb hatast online jelenség.
Lehetoséget kinal a legkiilonbozobb informaciok szdrasara, amelyek altal felhasznaloi
dontések sziiletnek ¢és markaismertség, bizalomndvekedés érhetd el. Tovabba,
legmeghatarozobb elényei kozé sorolhatd, hogy a felhasznaldkat képesek vagyunk bevonni
egy adott témaba, ami altal tobb szalon kapcsolddik majd hozzank a mindennapokban. Egy
olyan platformot értiink a kozdsségi médian, amely az internetes rendszeren beliil egy zartabb
rendszert képez. A kozosségi médidban magénszemélyek ¢és vallalatok képviseltethetik
magukat, illetve kapcsolatba 1éphetnek egymassal és informaciokat oszthatnak meg.

Napjainkban alapvetoen fontos, hogy a vallalatoknak a kozosségi médiaban jelen kell lenniiik.

Amelyik cég nincs jelen az online térben, az olyan, mintha nem is létezne a val6sagban.

A kozosségi médiumok felhasznaldik tarsadalmi valtozoi alapjdn megkiilonboztetiink
altalanos kozosségi halokat és specializalt kézosségi halokat.
. Altaldnos kozosségi halok: Rendkiviil elterjedt forma, majdnem minden
szegmensét magukba foglaljak. Ide tartoznak a legismertebb platformok is
pl.: Facebook, Instagram és Pinterest. A videdmegoszto-funkcioval ismertté
valt Youtube is az 4ltalanos kozosségi halok csoportjat erdsiti.
. Specializalt kozosségi halok: Egy bizonyos szegmensét szolitjak meg a
tarsadalomnak, pl.: Snapchat. Jellemzdi: a piaci szereplok szdma magas és

gyakoriak a kiesések, illetve a felvasarlasok is.
A koOzoOsségi médidban lebonyolitott online marketing kommunikéciot kétféleképpen

gyakorolhatjuk: a tartalommarketing alkalmazdsaval, illetve a kozosségi halok sajat

reklamrendszereinek hasznalataval.

15



Tartalommarketing

A kozosségi halokon, egyszeri modon oszthatunk meg informaciokat, amelyek altal
felhasznaloi dontéseket alapozhatunk meg ¢és a markdk ismertségét novelhetjiik.
A legnagyobb eldnye ezeknek a médiumoknak, hogy a megfeleld tartalom létrehozaséaval a

felhasznalokat képesek vagyunk bevonni az altalunk preferalt témakba.

A tartalomszorast funkcioja alapjan az alabbiak szerint csoportosithatjuk:

1. Kapcsolodas a vallalat/marka kézosségi oldalahoz: A felhasznalok feliratkoznak az
adott vallalat vagy marka hirfolyamara €s ezaltal folyamatos informécidkat kapnak a
termékekrol, szolgaltatdsokrol vagy az esetleges tjdonsadgokrol, kedvezményekrol.

2. Bevonddas elérése (engagement): Az adott tartalomra vonatkozdéan a vallalat
visszajelzést var a célcsoporttol a kozosségi halokon keresztiil. A Facebook esetén a
kedvelések szdma (1ajkok), megosztasok és hozzaszolasok fejezik ki az interakciot,
mig az Instagram feliileten csak a kedvelések ¢és a hozzaszolasok utalnak a
felhasznalok bevondsara.

3. Platformkézi interakcio (Cross-Platform Integration): Lényege, ha elértiik, hogy a
felhasznaldo kovessen minket az egyik kozosségi halon, akkor Ilehetévé wvalik
szamunkra az is, hogy a tobbi kozosségi média feliileten is kovessen minket, ahol
jelen vagyunk. Ennek eldnye, hogy a nap folyaman tobbszor taldlkozik a felhaszndlo a
mindségi tartalmakkal, tobbszor latja a termékeket, szolgaltatasokat, igy egy

magasfoku markahtiség alakulhat ki. (Avornicului— Guban 2019)

Reklam kozosségi halokon

Manapsag a legtobb kozosségi halo a leghatékonyabb marketingkommunikécios csatornanak
szamit, hiszen lehetéséget nyujt fizetett reklamformak hasznélatara. Altalaban a népszerti
platformok kiilon ajanlatokkal rendelkeznek a vallalatok és markdk szdmara. A kozosségi
halok fizetett reklamrendszerei viszonylag 11 jelenségnek tekinthetdk, eszerint nem minden
esetben mondhatdo el roluk, hogy hatékonysdg ¢és hirdetéstipusok szempontjabol
kiszamithatéak. A kozosségi platformokon megjelend reklam célja a markaismeret
terjesztése, a branding erdsitése, valamint a régi ligyfelek megtartdsa és 1j ligyfelek

megszerzese.
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(Forrads: Sajat szerkesztés, Avornicului— Guban (2019) alapjan)

1.2.1 Kozosségi média csoportositasa

A szakirodalom szdmos modon kiilonbdzteti meg a kozosségi médiumokat. Jelen esetben a
Constantinides és Fountain (2007) altal meghatarozott csoportositdst mutatom be, amely a

tartalmak szerint kiilonbozteti meg a kdzosségi médiumokat:

e Blogok: Olyan rovid internetes naplok, amelyek a felhasznalok véleményét
publikaljak. Az irott szoveg mellé¢ gyakori esetekben videdbejegyzéseket csatolnak.
Ilyen esetekben viszont mar videodblogrol, podcastokrél beszéliink. Pl.: Twitter

o Kozosségi halézatok: Olyan alkalmazdsok, amelyek lehetéséget adnak a
felhasznaloknak arra, hogy személyes profilt hozzanak Iétre. Ezek a profilok a tobbi
felhasznal6 szdmara is elérhetéek. Ezeken a platformokon lehetdség nyilik személyes

tartalmak, képek és videok megosztasara. Pl.: Facebook
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e Tartalom alapu kozosségek: Feliiletek, amelyek lehetdvé teszik a felhasznalok
szdmara, hogy tartalmakat készitsenek, ¢és egymas bejegyzéseit javithassak,
kiegészithessék vagy modosithassak. Ide tartoznak az olyan videdbmegosztd internetes
oldalak, mint példaul a Youtube vagy a Wikipédidhoz hasonlo, online tipusu
lexikonok.

e Forumok, iizenéfalak: Alkalmazdsok, amelyek az informdciok cseréjét teszik
lehetévé, ahol azonos érdeklddési korrel rendelkezd felhasznaldk csoportosulnak.
PL.: Gyakorikerdesek.hu

e Tartalomszolgaltatok: Ezek az alkalmazasok teszik lehetévé a felhasznalok szamara,

hogy internetes tartalmakat személyre szabjanak. Pl.: iGoogle

1.2.2 A kozosségi oldalak népszeriisége

A webshark adatai alapjan kimutattak, hogy a 2022-es év elején 4,62 millidrd ember hasznalta
a kozosségi médiat vilagszerte. Ez az Ossznépesség 58,4 szazalékat teszi ki. A 2020 bazis
évhez képest 10,1 szazalékos novekedést jelent. Az emberek naponta atlagosan 2 o6ra 27
percet hasznaljak az internetet a kozosségi média feliiletek bongészésével. Ez a vizsgalt évhez
képest csak 1,4 szazalékos novekedés. Ezen adatok alapjan lathatd, hogy egyre tobben
hasznaljak a kozosségi oldalakat, viszont ezzel nem korreldl az ott toltétt id6 hosszanak

novekedése.

Ko6z0sségi média hasznalok

4623

Kozosségi média hasznalak

Forras: Webshark

2. abra A kozosségi média hasznaléinak szama globalisan

(Forras: Sajat szerkesztes, 2022,
https://webshark.hu/hirek/kozossegi-media-statisztikak/#tocl alapjin)
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Erdekességnek szamit, hogy a felhasznalok atlagosan majdnem 8 kiilonboz6 kozosségi média
platformot latogatnak meg havi szinten.

A legnépszeriibb kozosségi média oldal megnevezése nem egyszerl feladat a mai vilagban,
hiszen szdmos tényez6tol fligg. Egyrészt attol, hogy melyek azok az oldalak, amelyek ebbe a
kategoriaba tartoznak, illetve att6l is, hogy vilagszerte vizsgalédunk, vagy csak

Magyarorszagot tessziik a mutatd kdzéppontjaba.

Egy 2021. januari kutatasban globdlis szinten rangsoroltdk a marketing szempontjabol

népszerli k6zdsségi médiumokat. A kutatds eredményét az alabbi dbra szemlélteti.

Marketing szempontbél népszerl kézosségi
médiumok %-os elosztasban

78

61

@ Facebook Instagram Linkedin @ YouTube @ Twitter
@ TikTok @ Snapchat

Forrds: Webshark

3. abra Népszerii kozosségi médiumok

(Forrds: Sajat szerkesztés, https://webshark.hu/hirek/kozossegi-media-statisztikak/#tocl

alapjan)

A fenti é4bra alapjan megéllapithatd, hogy marketing szempontb6él a Facebook a
legnépszeriibb kozdsségi médium. Ez annak kdszonhetd, hogy ez a feliilet a legnagyobb
kozosségi média platform és rugalmassaga altal szinte minden célra felhasznalhato. A felndtt

népesség mintegy 36,7%-at képes elérni.
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A rangsorban szorosan utdna kovetkezik az Instagram, amelyet valdsziniileg a hirdetési
koltségei szoritottak a masodik helyre, hiszen joval magasabb arakkal dolgozik, mint a
Facebook. Az Instagramon viszont a vallalatok hivatalos oldalait a felhasznalok 36%-a
koveti, mig a Facebookon ezt a tartalmat csak 19%-uk. Az Instagram feliilet legkiemelkeddbb
elénye, hogy influencerek tomegei elérhetdk el ezen a csatornidn, amire a marketingesek
szivesen koltik el a blidzséjiiket.

A rangsorban a kdvetkezd a Likedin, ami egy B2B marketing terep. Ez a feliilet a vilag
legnagyobb szakmai és iizleti kozosségi oldala. A Likedinen a tagok sajat onéletrajzuk
feltoltésével hozzak 1étre profiljukat. Ez az oldal mara mar 23 nyelven elérhetd, tobb mint 200
orszagban. Kivalo lehetdség szakmai kapcsolatépitésre, allaskeresésre, karrierépitésre.
Természetesen ennek az oldalnak is megvannak a sajat iparagai, amelyek korében kifejezetten
elterjedt pl.: szamitastechnika, egészségiigy, oktatas.

A TikTok az elmult évek legnagyobb lendiiletli k6zosségi média platformja. Ezt a feliiletet
alapvetden a fiatalok 60%-a szorakozdsra hasznalja, de kisebb aranyban eldfordulnak
inspiracioért, onkifejezésért, trendkovetésért latogatd felhasznalok is. Influencer marketing
szempontjabol pedig megeldzte mar a Facebookot is, eldtte pedig csak az Instagram all.
Az oldal népszeriiségét biztositja, hogy elsdsorban a mindennapi élettel kapcsolatos témakra
specializalodik, pl.: szépségapolas, divat, f6zés vagy belsdépitészet. A vallalatoknak fiatalok
elérésében a TikTokon kiviil a Snapchat is lehetdség lehet. A Snapchat felhasznalok 78%-a

ugyanis 15-35 év kozotti populécio.

(Forras: https.//webshark.hu/hirek/kozossegi-media-statisztikak/#tocl)

A webshark Magyarorszagra vonatkozé adatai alapjan hazankban az aktiv felhasznalok
tekintetében a legnépszerlibb k6zosségi oldal a Facebook. Ezzel ellentétben, Amerikaban és
Japanban vezet6 kozosségi halozatnak a Twitter mindsiil. A felmérések szerint a Twitter, mint
feltorekvo kozdsségi médium a magyar embereket nem tudta elég erdsen bevonni. Ennek
szamos oka lehet. Els6sorban az, hogy a Facebookon azokat az embereket latjuk a
hirfolyamunkban, akiket valoszinlileg személyesen is ismeriink. A Twitteren pedig azokat,
akiket ismerni szeretnénk, ami egy sokkal ,hidegebb” kornyezetet jelent. Ez alapjan nem
onkifejezésre, kapcsolattartasra haszndljadk a platformot, hanem sokkal inkabb az uj
informaciok megszerzésének és a tajékozodasnak lehetdségét helyezték a fokuszba. Ha ezen a
feliileten magyar hivatkozasu tartalmakra keresiink ra a hashtagek segitségével, akkor szinte

semmit sem taldlunk. Taldn ez az egyik legfébb oka annak, hogy miért csekély a
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népszeriisége a Twitter-nek hazankban. A magyar emberek nem kedvelik az idegen nyelven
megfogalmazott tartalmakat, ezen a platformon viszont az angol nyelv dominal.

(Forras: https://marketingseo.hu/a-twitter-es-magyarorszag-kapcsolata/)

1.3 Az elektronikus kereskedelem
Az internet a hétkoznapi életiink mozgatdrugoja, megsziiletésével minden iparag atalakult,
beleértve a kereskedelmet is. Mara mar természetessé valt, hogy amit a boltokban meg tudunk
vasarolni, azt az interneten keresztiil is megrendelhetjiik. Az emberek szamara kényelmes ¢és
egyszeri megoldas, hiszen csak egy kattintds ¢és megvasarolhatunk béarmit, barhonnan,
barmikor. Szinte minden terméket vagy szolgaltatast megtalalhatunk online, anélkiil, hogy

fizikailag elhagynank az otthonunkat.

1.3.1 Az elektronikus kereskedelem meghatirozasa

Az elektronikus kereskedelem az aruk, szolgéltatdsok és informaciok adas-vételét jelenti
szamitogépes haldzatok segitségével. Olyan értékesitési folyamatnak szamit, amelynek egy
része, vagy teljes egésze, automatizalt és elektronikus eszk6zok segitségével miikodik.

Az elektronikus kereskedelem (e-commerce) egy 1) tipust kapcsolodasi feliilet az ellatasi lanc
szereploi kozott. Akkor teljes, ha a vasarlas mellett maga a termék és annak a szallitdsi modja
is digitalis Giton torténik. Ha ez a kritérium a gyakorlatban nem teljesiil, akkor csak részleges
e-kereskedelemnek nevezziik. Kategorizalasa a résztvevok tipusa szerint torténik. Lehetséges
szereplOknek szamitanak a vallalatok, a fogyasztok és a kiilonbozé hivatalos szervek
(pl.: dnkorményzatok). A legfontosabb kategoriak pedig a B2B (Business to Business), B2C

(Business to Customer), C2C (Customer to Customer) és a B2A (Business to Administration).

A jol miikodo elektronikus kereskedelem megvalositasahoz az aldbbiakra van sziikség:
e hardver (vallalati oldalon nagy teljesitményi, felhasznal6 oldalon PC)
e szoftver (halozati szerver, alkalmazéasok, bongészok)
e telekommunikacio (gyors kapcsolat és biztonsag)
e adatok (vallalati adatok egy részének publikalasa az interneten)
e jogi szabalyok

felhasznaldok
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Az e-kereskedelem jellegzetes technoldgiai vonasai hatassal vannak az iizleti tevékenységre.

A legfontosabb kapcsolodasi pontokat az alabbi tablazat foglalja dssze:

E-kereskedelmi technika

Uzleti lehetdség

Mindenhol elérheto

A piac kiszabadul a hagyomanyos hatarok koziil,
megszlnik a foldrajzi korlat. Kialakul a virtualis
piactér, a vasarlas barhol megtorténet. A hangsuly
a fogyasztd kényelmén van, csokkennek a vasarlas

koltségei.

Globalitas

Lehetoség adodik a hatarokon ¢és kultirakon
ativel6  kereskedelemre. A  piactér vevok

milliardjait és vallalatok millidit foglalja magéaba.

Altalanos szabvanyok

Minden vallalat szdmara ugyanaz, kedvezd ara

globalis technologiai szabvany all rendelkezésre.

Gazdag ¢és valtozatos tartalom

cre

vided) egységes marketing ilizenetben integraltan

keriilnek a fogyaszto elé.

Interaktivitas

A fogyasztokkal folytatott kommunikacio
alkalmazkodik a fogyaszté személyéhez, aki
részese lesz a termékek fejlesztésének ¢és

értékesitésének.

Informéci6 koncentracioja

Az informacié feldolgozas, tarolds ¢és a
kommunikécio koltségei csokkennek, ugyanakkor
az informacio pontossaga és aktualitsa jelentésen

javul.

Testreszabas

A marketing ilizenetek forméja és tartalma a

felhasznalo személyéhez illeszkedik.

Ko6zo6sségi technologia

Az Uj internetes kozOsségi modellek lehetdveé
teszik a felhasznaldi tartalom kialakitasat és

terjesztését.

1. tablazat E-kereskedelem jellegzetes vonasai

(Forras: Sajat szerkesztes, Avornicului-Guban 2019 alapjan)
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1.3.2 Az elektronikus kereskedelem elényei és hatranyai

Az elektronikus kereskedelem legmeghatirozobb elénye egyértelmlien az, hogy
elektronikusan kapcsolja 6ssze a kereskeddket és a vasarlokat. Ezen feliil megkiilonboztetliink

eladoi és vevoi szempont szerinti tovabbi elonyoket és hatranyokat.

A vevo elonyei:

e Kényelmes, hiszen a vésarlonak nem sziikséges kimozdulnia az otthonabdl a
vasarlashoz.

e [ddtakarékos, nem kell kiilon id6t szakitania erre a tevékenységre.

e Folyamatosan elérhetd, 24 6ras szolgéltatast nyujt az év minden napjan, a rendelések
barmikor leadhatéak és azonnal feldolgozasra kertilnek.

e Rugalmas, mivel a foldrajzi korlatok megsemmisiilnek, nem okoznak akadalyt az
internetes vasarlas soran.

e Haztol-hazig funkcio, a vevd akar a kiszéllitasra alkalmas id6t is bedllithatja, igy a
szamara legalkalmasabb iddpontban keriil sor a termék atvételére.

e Digitalizalt termékek rovid idon beliil célba jutnak.

e Gazdag informéacios lehetdségeket nyujt az internetes leiras.

e Tobbféele fizetési mod all rendelkezésre (elektronikus uton, bankkartyaval,
utanvétellel).

e Aukcios oldalak nytjtotta lehetdségek kihasznalasaval megtakaritashoz juthat a
vasarlo.

o Ar osszehasonlitasi lehetéségével élve, a vasarld a legkedvezSbb aron juthat a

termékhez.

A vevo hatranyai:
e Felmeriil6 magas szallitasi koltségek.
e Hosszu szallitasi 1do.
e Alkalmatlan kézbesitési iddintervallum.
e Bizalmatlansag a fizetést tekintetében.

e Hibas termék, nem megfeleld méret, szin stb.
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Az elado elonyei:
e Az internetes aruhdz létrehozasa, miikodtetése koltséghatékony.
e Korlatlan piac.
o Informacideldallitas, -feldolgozas, -tarolas és a visszakeresés koltségei alacsonyak.
e Korlatlan kinalat biztositasa a vevok szamara.
e Nem sziikséges széleskorii személyzetet alkalmazni, mivel a vasarlok onkiszolgéaloak.

e Alacsony marketingkoltségek (nincs szordlap, prospektus).

Az eladod hatranyai:
e A weboldal miikodtetése és a design magas koltségekkel jar.
e Folyamatos fejlesztésekre, jitdsokra szorul a honlap.
e Oriasi konkurencia és fokozodé versenyhelyzet.
e Felmeriild problémak (pl.: rossz szallitdsi cimet ad meg a vevd) megolddsara
szakképzett munkatarsak alkalmazasa sziikséges.

e Rendszeres webaruhaz feliigyelet.

1.3.3 Online boltok

Két féle online bolttipust kiilonbdztethetiink meg:
1. Csomagkiild6 internetes kiskereskedelem

2. Elektronikus javakat értékesitd kiskereskedelem

Az elsé tipus esetében a véasarld szdmara az értékesitd az elézetesen megadott cimre széllitja
ki a csomagot postai csomagként vagy csomagkiild6 szolgaltatds segitségével. A masik
bolttipusba pedig azok az iizletek tartoznak, amelyek elektronikusan letolthetd javakat
(pL.: zenéket, filmeket, szoftvereket) forgalmaznak. Ebben az esetben az értékesités targya az
értékesités soran fizikailag nincs jelen, mig az elsd tipus esetében igen. A webaruhdz tobb féle
modszert alkalmazhat a fizetési kotelezettségre, annak érdekében, hogy a fogyasztod a szamara
legmegfelelobb lehetdséggel tudjon €lni. A fizetési kotelezettség teljesitésére a legkedveltebb
¢s a legbiztonsdgosabb megoldds az utanvéttel valo fizetés. Ilyenkor a szolgéltatés
igénybevétele utan kovetd kiszallitaskor torténik az elado altal megjelolt osszeg kifizetése.
Masik fizetési lehet0ség a bankkartyas fizetés, amely torténhet debit kartyaval, illetve credit

kartyaval is. Az atutalassal torténd fizetés lehetdségének kihasznalasa kevéssé alkalmazott
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modszer, de lehetdsége bizonyos webaruhdzakban adott. Ez esetben altaldban a webaruhaz
oldalan feltiintetett bankszamlaszamra kell elutalnia a vevOnek az aru értékét.

(Forras: Avornicului et al, 2019)

1.4 Klasszikus marketingkommunikacio

A marketingkommunikacid, mint kifejezés napjainkban mar nagyon atfogova valt.
A szakirodalmak alapjan tobbféle meghatarozas létezik a marketingkommunikéci6 fogalmara,

amelyek koziil a szamomra két legkifejezdbbet idézem.

»A marketingkommunikaci6é azokat az eszkdzoket jelenti, amelyek segitségével a cégek —
kozvetleniil vagy kozvetve — probaljak tijékoztatni a fogyasztokat az altaluk értékesitett
termékekrdl és markakrol. A marketingkommunikacié bizonyos értelemben a vallalat és a

marka ,,hangjaként” is értelmezhetd (Kotler-Keller, 2012, 548. 0.).”

,»Olyan tervezett cselekvéssorozat, amely a véllalat marketing-rendszerébe illeszkedik, célja
egy termék (ill. szolgaltatas), marka, vallalat (ill. intézmény) megismertetése, népszerisitése,
a fogyasztd figyelmének felkeltése, vasarlasra 0sztonzése, illetve érdeklddésének megtartasa

kommunikécio segitségével (Fazekas-Harsanyi, 2003, 12. 0.).”

A fent emlitett fogalmak alapjan a sajat véleményem szerint a marketingkommunikacié a
vallalatok ugynevezett mozgatorugdja, amely a fogyasztdkat tajékoztatja a vallalat értékeirdl,
markair6l és tjdonsagairdl. Az eladok a marketingkommunikacids eszkozok eredményes
alkalmazasaval érhetik el a potencidlis vasarlokat. A vallalat tervezetten népszeruisiti a
termékeit, szolgaltatasait, a vasarlok figyelmébe ajanlja, 6sztdnzi a vésarlast és igyekszik

minden eszkozzel az érdeklédés hosszu tavu fenntartasat biztositani.

1.4.1 A marketingkommunikacio eszkozrendszere
Az elmult évtizedek sordn komoly fejlddésen ment keresztiil a marketingkommunikécios
eszkozrendszer. Kommunikécios céljaink eléréséhez hatékony kommunikécios eszkdzokre

van sziikséglink. A konkrét cél tobbféle eszkozzel elérhetd, illetve az eszkdzok egymassal

helyettesithetok.
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Az alkalmazhaté kommunikdcios eszkdzok, a klasszikus kommunikécids-mix csoportositasa

szerint, az alabbiak lehetnek:

1. Eredetben kommunikacios eszkozok
o Személyes meggydzés
e Reklam
e Public Relations

e Fladasosztonzés

2. Csak kommunikacioval egyiitt eredményes eszkozok

e Termék
e Ar
e Mindség

e Vilaszték
e (Csomagolas
e Design (forma)
e Szerviz, garancia, veviszolgalat
e Ertékesitési halozat
e [Eladasi kondiciok
o Védjegy stb.
(Sandor, 2000)

1.4.1.1 ATL, BTL és TTL eszkozok

A fenti felosztast tekinthetjiik a klasszikus marketingkommunikéacionak, napjainkra azonban
az eszkozok tovabb specializalodtak. Igy sokkal elterjedtebb az ATL (4bove The Line) és a
BTL (Below The Line) féle csoportositas. Az ATL eszk6zok csoportjaba tartoznak azok a
reklameszk6zok, amelyek a tomegmédiumokhoz kapcsolodnak. Ez egy kozvetett kapcsolatot
jelent a fogyasztdoval, illetve nagy tomegek megszolitasara is alkalmas, ami azt jelenti, hogy
kizarolag egyiranyu kommunikécio jellemzi. Legfobb célja a lathatdsdg és a markaismeret
novelése. (Pl.: nyomtatott sajto, televizio, radio)

A BTL eszkozok csoportja a nem hagyoményos reklamokat tartalmazza. A fogyasztok

szamara egy kevésbé atlatsz6 modszer, hiszen személyre szabott iizeneteket fogalmaz meg.
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Ez az oka annak, hogy igy konnyebben elnyerhetd a véasarlok bizalma és a vallalati hirnév
kialakitasa. (Pl.: direkt marketing, eseménymarketing, személyes eladas).

Ezen feliil léteznek az tugynevezett TTL médiumok (Throught The Line), amelynek
csoportjaba azok a médiumok tartoznak, amelyek miikodhetnek hagyomdnyos és ujszerii
reklamként is (pl.: internet). Ez az integralt kommunikécid arra torekszik, hogy a kiilonb6z6
csatorndkon zajlo kommunikacidt dsszehangolja. Napjainkban az ATL és BTL eszkozoket
vegyitve hasznaljak, hiszen kiilon torténd alkalmazasuk elavultnak mindsiil. gy alakultak
meg a TTL médiumok.

(Forras: Hetesi-Veres, 2016)

A BTL eszkozok koziil szeretném bdvebben kifejteni az eseménymarketinget, ugyanis erre a
marketingkommunikécios eszkdzre a dolgozatom gyakorlati részében sajat példat mutatok be

a valasztott nagykereskedelmi vallalatom keresztiil.

Az eseménymarketing egy olyan egyedi sajat rendezvény, amelynek célja a markaélmény
nyujtasa, lizenet atadasa, a célcsoport megszolitasa €s attitlidjiik pozitiv irdnyu befolyésolasa,

valamint esetenként a hirérték generalést is magaba foglalja. (Forrds: Harsanyi, 2012)

Az esemény kulcstényezdje a megfeleld cél kijelolés, amelyek lehetnek eseményre vonatkozo
célok, indirekt és direkt célok. Az eseményre vonatkoz6 célok tobbek kozott a magas
kontaktusszam elérése, a hosszi ideig tartd jelenlét biztositdsa és a rendezvény
megismertetése lehet. Az indirekt csoportba tartozik az élmény Gsszekapcsolasa a markéaval, a
visszajelzések gyljtése, a bizalomépités és a markaiizenet élményszeri atadasa. A direkt
(értékesitéshez kothetd) célok kozott szerepel az értékesitésnovelés, a lead-generalas, a
partneradatok gytijtése és az értékesitési kapcsolatok eldémozditasa. A rendezvények eldnyei
koz¢é sorolhatd, hogy a megitélés szempontjabol pozitiv. A vendégeket aktivalja, ugyanis
célzott kommunikaciora alkalmas. A vendégek bevondsaval emocionalis kapcsolatokat
alakithat ki, amely hossz tavon elérheti a kivant hatast és egyiittmiitkodést hozhat 1étre.
Ugynevezett egyedi élményt nyujt a célcsoportnak, hiszen szinte minden megvalésithaté egy
esemény keretein beliil. A marka ,.¢letre keltésével” egyiitt pozitiv képzettarsitast alakit ki a
potencidlis fogyasztokban, igy komplex marketingkommunikacidos eszkoznek szamit.
Ugyanakkor az informdcio atadasara korlatozott a lehetdség, a szervezése Osszetett €s magas
koltségekkel jar, valamint nem mindig elegendé az elértek szdma. Ez az oka annak, hogy

mérése és hatékonysaga vitatott. (Forras: Horvath — Bauer 2012)
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1.4.1.2 PR tevékenység

,,K0zonségkapcsolatok - kozismert roviditéssel PR (Public Relations) - imdzskdzpontu,
személyes vagy személytelen, fizetett kommunikécids forma, amely iranyulhat a vallalkozést
kortilvevo tagabb kornyezet szerepldire (kiilsd PR) épptgy, mint a vallalkozads munkatarsaira

(belsé PR) Jozsa et. al., 2005, 273-274. 0.).”

A PR feladata

A PR meghatarozo feladata a vallalat pozitiv imazsképének a kialakitdsa. Az imézs tehat az a
kép, amely a fogyasztokban kialakul a wvallalatrol és a kozvéleményben ¢él. A vallalat,
sikereinek érdekében, igyekszik ezt a képet mindig pozitiv irdnyba befolyasolni. Ennek
kovetkeztében a véllalati PR az egységes vallalati arculat megteremtésére torekszik.

A vallalati arculat a szervezet kiilvilag felé¢ torténd kommunikacidjanak osszességét jelenti,
azaz azt a képet, amelyet a vallalat mutat magardl (6ndbrazolas). A megjelenés eredménye az

imazs, amelyet ebbdl konkrétan a célcsoport észlel.

A Public Relations célja

Kozponti célja a szervezet hirnevének felépitése. A tudatosan tervezett és allandoan hasznalt
formai és tartalmi elemekkel a megjelenés ,,nyomot hagy” a partnerekben. A kornyezettel
kialakitott és folyamatosan fenntartott pozitiv kommunikécié kozvetetten és hosszutavon hoz
eredményt.

Ennek épitése érdekében szdmos részcélt kell szem eldtt tartani a gyakorlat soran, amelyek a

kovetkezok:
o Megértés
e Bizalom

e Tamogatas
o Egyiittmiikddés
e Konszenzus

(Nyarady-Szeles 2004)

A Public Relations célcsoportjait két nagyobb csoportra bonthatjuk:
o kiilsd célcsoport

e Dbelso célcsoport
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A belsé PR feladata elsé sorban a termelékenység javitdsa. Tovabba, a megfeleld vallalati
1égkor kialakitasa, a szervezet tagjai kozotti-, illetve a vallalat irdnti bizalom erdsitése, ami az
idedlis munkakapcsolatok 1étrejottének megfeleld eldsegitése.

A kiils6 PR ezzel szemben magaba foglalja az 0Osszes kiils6 kornyezettel kialakitott
kommunikécios kapcsolatot, amelyek kiemelkedden fontos szerepet jatszanak a szervezet

tarsadalmi és piaci elismertségében az imazs €s a bizalom kialakitasaban.

Az online PR:

A web 2.0 alkalmazasok tokéletesen illeszkednek a PR-tevékenységhez. Olyan eszkozoket
kell alkalmazni, amelyek a professziondlis felhasznalok, a fogyasztok ¢és az interneten
keresgélok szamara is vonzdak. A kiindulopont egy honlap, amelyen elérhetéek az
informaciok. A honlap latogatottsdgat az segiti, ha olyan relevans tartalmakat ¢és
kapcsolatokat talal a latogatd, amelyek egy-egy keresés soran mindségi besorolast élveznek.
A véllalati blogok legfébb feladata a bizalom kiépitése, melyet a szinvonalas tartalom ¢és a
tisztességes szandék otvozésével lehet elérni. A kozosségi média PR célja a hirszerkesztok és
hirtovabbitok megtalalasa, de lehetdséget kell adni annak is, hogy a hétkdznapi érdeklédoket
is relevans informaciokkal lassuk el.

Osszeségében leszogezhetd, hogy az online lehetdségek kibdvitik azoknak a korét, akik
kapcsolatba keriilhetnek a vallalattal, ami lehetové teszi a vasarld szamanak ndvekedését.

(Horvath-Bauer, 2012)

1.4.1.3 Személyes eladas

»A személyes eladas a kereskedés legdsibb formaja. A gazdasag fejlédése és tomegesedése az
elmult 150 évben létrehozta a koncentraltabb kereskedelmi formékat, ahol a tulajdon és az
eladas jellegzetesen szétvalt. Megjelentek a személyes eladas mértékét csokkentd bolti
formak (6nkiszolgélés, katalogus, telefon, internet) és az informacid-technoldgia fejlodésével
mind az aruprezentdcid, mind maga a vasarlas is egyre személytelenebb. Ennek ellenére a

személyes eladas jelentdsége nem csokkent (Bauer et.al., 2009 285.0).”

A személyes eladas alapvetd fontossagu a kozvetlen értékesitésben. Szamos kutatési

eredmény tdmasztja azt ald, hogy a vasarloknak az eladokkal kialakult személyes kapcsolatai,
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az Uzlet iranti hliség ¢és maga a vasarladsi szandék kozott szoros az Osszefliggés.
A szervezetkozi piacon, ahol a személyes kapcsolat sokkal intenzivebb, a vevOokor
menedzsmentje olyan kapcsolatot stabilizald eszkoz, amely megfelel a kapcsolatmarketing

elveinek is. (Veres, 2017)

Célok Eszkozok
1. Dontésképes vevok megkeresése Ajanlas, publikaciok
2. Informacidszerzés a vevokrol Mas vevok, ligynokok, publikaciok
3. Vevo figyelmének felkeltése Onmaga, a termék és a véllalat bemutatdsa
4. Termék iranti vagy felkeltése Elére elkészitett prezentacio,
termékdemonstracio

5. Annak felmérése, hogy a vevé mi miatt
idegenedik a terméktdl és azon okok Ajanlattevés

kivédése
Follow-up tevékenység

6. Vevo eljuttatasa a vasarlasi dontésig

7. Vevo problémainak elharitasa,

kérdéseinek megvalaszolasa

2. tablazat A személyes rabeszélés céljai és eszkozei

(Forras: Sajat készitésii tablazat Rekettye et al (2015) alapjan)

A személyes eladés elOnyei:

o Kétiranyt kommunikacio.

e Azonnali reakcidt tesz lehetévé a problémadkra.

e A vevd altal észlelt vasarlasi kockazat csokkenthetd.

e Informaciok a vevokrol.

o Kedvezmények adhatok.

e A személyes kapcsolat fontossdga a hosszl tava kapcsolat alapja.
e A vevok konnyebben befolydsolhatdak.

e Fladasi-technikai eszk6zok személyre szabottan alkalmazhatoak.

e A vallalati imazs kedvezden befolyasolhato.
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A személyes eladés fé6bb hatranyai:

e Magas egységkoltség
e Vevok elérése iddigényes

e Szamos eldnye csak szakképzett emberekkel hasznalhat6 ki megfeleléen

1.4.1.4 Direkt marketing

A direkt marketing a piaccal folytatott kdzvetlen marketingkommunikéciot jelenti. Egy olyan
marketingtevékenység, amelynek soran a potencialis tigyfelekkel kdzvetlen kapcsolatfelvétel
torténik. A f0 célja, hogy a reklam eszkozével €lve direkt kapcsolatot alakitson ki a célpiaccal
a novekedo értékesités érdekében.

A direktmarketing eszkdzeinek a segitségével a piacon azok a célcsoportok érhetdek el, akik a
hagyomdnyos tomegmédian keresztil nem befolydsolhatok. Ezek az eszkdzok

koltséghatékonyak és az eredményeik kdnnyen mérhetok.

Legismertebb modszerek:

e Katalogusok

e Postai kiildemények

e Telemarketing

e FElektronikus kereskedelem
e Tv-shop

e Fax kiildemények

e E-mail

e Hangposta

e Szordlapok

1.4.1.5 B2B marketing

Tekintettel arra, hogy szakdolgozatomat egy nagykereskedelmi vallalatrol irom, fontosnak

tartom, hogy a B2B marketingre részletesebben kitérjek.
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A B2B értékesités egy olyan intézkedést foglal magaba, amelynek a f6 célja a termékek vagy
szolgaltatasok értékesitésének a biztositasa a vallalatok kozott. A termékek és a szolgaltatasok
altalaban nagyobb értékiiek és gyakran egyediek, hiszen a vasarlok igényeire szabottak.

Az eladasi folyamat gyakran elzetes bemutatokon alapulhat, amelyet ajanlatok, targyalasok,
palyazatok ¢és esetleges aralkuk kovethetnek. Magéban a dontési folyamatban altalaban
raciondlis tényezOk jatszanak szerepet, mint példaul: piaci viszonyok ¢és megtériilések.
A megrendelések szigora szerzddéses forméahoz kotottek és nagyobb iddszakokra,
mennyiségekre vonatkoznak. A hosszabb értékesitési ciklus és a magasabb pénziigyi
raforditasok kovetkeztében a meglévd partnerekkel vald kapcsolat dpolasa kiemelkedden
fontos szerepet jatszik a vallalatok kozotti értékesitésben. A marketing perspektivajabol
addédoan szamos kiilonbséget véliink felfedezni a B2B (Business to Business) ¢és B2C
(Business to Customer) kozott. Az értékesités szempontjabol a 1ényeges eltérés a vasarloi
rétegek kozott rejlik. A vallalkozésok altaldban befektetés céljabol vasarolnak, hisz stratégiai
elénybe szeretnének keriilni versenytarsaikkal szemben vagy o©k maguk is B2C
vallalkozasként jelennek meg a piacon és tovabb kivanjak értékesiteni a megvasarolt
termékeket, tehat viszonteladoknak szamitanak. Mig ezzel szemben a fogyasztok prioritasa a
sziikségleteik, igényik kielégitésére élezddik ki. Tovabba, a vasarlasi attitlidben is jelentds
eltérés fedezheto fel a B2B és B2C kozott. Hiszen a B2B tigyfelek eldszeretettel részt vesznek
a vasarlasi folyamatban, ezért sokkal inkabb kritikusabbak is a termékek kivalasztasat
illetéen, mint a végfelhasznalok.

A marketing stratégiat tekintve a B2B-ben a tartalmas szoveges dokumentumok, informativ e-
mailek ¢és jol megfogalmazott tartalommarketingek domindlnak és ezek alkalmazasaval érhetd
el a fokuszban 1€vé célcsoport.

A B2B értékesitési technikdk az online térben is képesek miikodni, hiszen Iéteznek
nagyvallalati e-kereskedelmi rendszerek. Ezek a rendszerek tartalmazzék a véllalatok szamara
a specialis igényeiket, amelyek kozé az ajanlatkérés, a komplex arstruktirdk és a valtozatos
fizetési/szallitasi modok is beletartoznak. A cégeket és a hozzajuk kapcsolodo jogosultsagokat
professzionalisan képes kezelni, illetve a rendeléseket is képes jovahagyni. Az alap eladasi
folyamatokon feliil a rendelések nyomon kovetésére is lehetdséget nyujt a program.
A szamldk és a pénziigyi informaciok konnyedén végig kovethetdek, tovabba lekérhetd a
forgalmi statisztika és vevoi analitika is.

(Forras: https.//oander.hu/blog/b2b-ertekesites-az-online-terben/)
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2. A VALLALAT BEMUTATASA

A Szoke és Tarsai Kft. 1991-ben alakult, kizdrolag magyar tulajdonosi korrel rendelkezé cég.
Jelenleg harom tigyvezetdvel rendelkezik, Szdoke-Kiss Laszlo, Szdke-Kiss Janos és Danfi
Janos, akik egyben a tulajdonosok is. A vallalat székhelye Békés megyében, Békéscsaban
talalhato, az Almaskerti Ipari Park 18. szam alatt. Masik telephellyel nem rendelkezik, a
tevékenységeit kizarolag a székhelyén folytatja. A székhely egy 2500 m>-es raktarteriilet,
irodakkal kiegésziilve, amelyek szintén itt taldlhatoak. A raktarhelyiségben torténnek a

készletezések ¢és a szallitdshoz sziikséges elokésziiletek, csomagolasi folyamatok.

Az irodakban pedig tobbek kozott az adminisztracios-, beszerezési-, marketing- €s pénziigyi

feladatok elvégzése torténik.

4. abra A cég székhelye
(Forras: szokekft.eu)
)

Tevékenységét tekintve a cég élelmiszer nagykereskedelemmel foglalkozik. A kezdeti
idészakban kizardlag Békéscsaba vonzaskorzetében értékesitettek ¢és csak minimalis
arukészlettel rendelkeztek. Mara mar sikeres fejlddésiiknek koszonhetden az egész Dél-alfoldi
régiora kiterjed az értékesités. Ezzel egyiitt a valaszték is jelentésen boviilt. A cég elsddleges
célja a vevOk igényeinek teljes mértékben torténd kielégitése, elsOsorban mindségi

termékekkel. A fejlesztés soran {6 fokuszban all az drukészlet folyamatos bdvitése.
A tulajdonos iigyvezetok elengedhetetlennek tartjadk a folyamatos megujulast és probalnak
mindig naprakészek lenni az aktualis élelmiszer trendeket illetden. Ennek kdszonhetd az,

hogy ma mar megkozelitéleg 7000 féle terméket forgalmaznak.
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A kindlati palettan szerepelnek fagyasztast igényld ¢és fagyasztast/hiitést nem igényld

termékek egyarant.

A hiitéshez sziikséges ipari nagysagl hiitok és fagyasztok a cég tulajdonaban allnak. Sziikség
esetén a partnereik szdmara szerz0déskotés jegyében is biztositanak kisebb, illetve nagyobb
hitoket és fagyasztokat, ezzel is ndvelve a cég iranti vasarloi lojalitast. Legmeghatarozobb
vevoi kozé tartoznak a kdzintézmények, mint pl.: oktatasi-, egészségiigyi intézmények, illetve

vendéglato ipari egységek.

Annak érdekében, hogy a cég a vevoket hataridén beliil teljes mértékben ki tudja szolgalni
elengedhetetlen a naprakész sajat gépjarmiipark, ami jelenleg 23 teherautot és 5 személyautodt
jelent. A kiszallitdst a rendelést kovetd 24 oran belill vallaljadk a kérnyéken. A tavolabbi
teleptilésekre kiilon tgynevezett ,,tura napok” vannak kijeldlve hétf6tol-péntekig. A kiszallitas
eziddig nem volt rendelési értékhez kotve, a jelenleg megndvekedett lizemanyag arak miatt
azonban bevezették a netté 60.000 Ft-os limitet. Ez alatt az 6sszeg alatt nem széllitanak ki.

Ezen 0sszeghatar alatt csak személyes atvételt biztositanak.

A rendelések felvétele kiilonb6zé modon torténik. A vevok a lehetdségek koziil talnyomod
részben a telefonon keresztiil torténd rendelési modot valasztjadk. Ezen belill a partnerek
felhivhatjak a teriiletiikre beosztott értékesitoket és leadhatjak rendeléseiket vagy felvehetik a
kapcsolatot a kifejezetten erre a célra alkalmazott diszpécserekkel, akik szintén rogziteni
tudjak a megrendelést. Az iizletkotok heti rendszerességgel latogatjak a partnereiket annak
érdekében, hogyha esetleges probléma meriilne fel, akkor azt révid idén beliil orvosolni
tudjak, illetve a személyes benyomds hatasaval ¢lve bemutatjdk az Gjonnan piacra kertlt
termékeket, ¢és termékmintdkkal vagy ajandékokkal (céges polok, kotények, tollak,
magazinok) kedveskednek a vevok szdmara. Az iizletkotéi latogatdsok hatékonysagat
igazolja, hogy a latogatasok soran szamos rendelést mar a helyszinen személyesen leadnak az

értékesitoknek.

A fent részletezetteken tul az online térben is lehetdéség van a rendelések leadasara a
webshopon keresztiil. Ez a megrendelési forma még kevésbé elterjedt, hiszen jelenleg csak a
terméklista toredéke talalhatd meg a feliileten €s csak lista arakat latnak a vasarlok. Bizonyos,
kiemelt partnerek részére viszont ugynevezett egyedi arakra van lehetdség, amelyet a cég

vezetdje engedélyezhet az lizletkotok kérésére. Ez az oka annak, amiért a jovobeli tervek
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kozott szerepel egy olyan webes feliilet létrehozdsa, ahova a vallalat partnerei egyedi
felhasznalonévvel és jelszoval tudnak majd belépni és elsé sorban az altaluk preferalt
termékeket 1atjak személyre szabott araikkal ellatva, illetve az esetleges akcidkat, ajanlatokat

is konnyen megtekinthetik.

A vallalat egy kiilon helységben elhelyezkedd bolttal is rendelkezik, ami szintén a székhelyen
talalhat6. Az iizlethelyiségben porceldn- és tivegarukat, illetve konyhai felszereléseket
értékesitenek. Az iizlethelyiséget 2018-ban nyitottdk meg, akkor még kiskereskedelmi szintli
értékesitéssel, amit 2019 nyaran nagykereskedelmi szintre is kiterjeszttettek. A fejlesztés a
hozza fizott reményeket be is valtotta, hiszen a partner intézményeket az élelmiszereken
kiviil korszerti ¢és az aktualis trendnek megfeleld evoeszkozokkel, tanyérokkal és gépekkel is
el tudjak latni.

(Forras: https://www.szokekft.eu)
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3. A SZOKE ES TARSAI KFT TEVEKENYSEGEI AZ ONLINE TERBEN

3.1 A Facebookon valo megjelenés

A Szoke ¢és Tarsai Kft. élelmiszer nagykereskedelemként 2017 ota jelen van az egyik
legnépszeriibb kozdsségi médiumon, a Facebookon. Osszesen 541 kedvelével és 567
kovetdvel rendelkezik a vallalat. A mikddésiiket tekintve 2015 6ta a hatteret a MIRBEST
csoport biztositja, amely harom sajat markas terméket forgalmaz, Kukta, Kedvenc izek és
BoVita markanéven. A cég hivatalos oldalan szamos hirdetést tesznek k6zz¢ az elobb emlitett
markak népszeriisitése érdekében. Tovabba, Magyarorszdgon a cég kizarolagos értékesitdje a
gasztronomiai kiszerelésti Arany facan stritett paradicsomnak, ami jelentds indok a gyakori
hirdetésszamra az adott témakoOrben. Mindezek mellett, reklamozasra keriilnek az
egyiittmiikodésben 1€évé partnereik 0 termékcsaladjai, amelyeket természetesen a cég is
forgalmaz. A cég dinamikus fejlédését tdmasztja ald, hogy az esetleges allashirdetések is
feltinnek az oldalon a megfelel6 munkaerd alkalmazasa érdekében.

A Csaba Kristaly nevezetii sajat porcelan bolt is mar két éve képviselteti magat a Facebookon.
Itt az elsédleges cél a konyhai eszk6zok, gépek és kés valasztékok értékesitése. Illetve az
ujdonsagként befutott, professzionalis kdvéhabnyomtatd népszerisitése. Ezt a gépet kizardlag
a cég értekesiti Magyarorszagon kavézok, éttermek €s cukraszddk szdmara. Igazan egyedi
darabnak szamit a piacon, hiszen a kavéhabon kiviil barmire képes nyomtatni pl.: macaron,
linzer. A géprol késziilt egy sajat bemutatod video, amelynek az egyik partner bisztroja adott
helyet és a hivatalos Facebook oldalon is megtekinthet6. A videdban a kdvéhabnyomtato
hasznélata keriil bemutatasra, illetve az elkésziilt kavé, amelyet a helyszinen készitett fénykép

tesz még kiilonlegesebbé.

3.2 A hivatalos weboldal

A cég hivatalos weboldala elsdsorban informalodasra szolgal az érdeklédok szamara.

A fdoldalon a ,,r6lunk rovatban” a tevékenységek keriilnek bemutatasra. Szemléltetésre keriil
tovabba egy virtualis térkép, amely megyékre bontva &brdzolja, hogy az egyes élelmiszer
nagykeresked6k melyik teleptilésre vallalnak kozvetlen szallitast. A Szoke és Tarsai Kft.
esetében Békés megye €s vonzaskorzete ¢lvez prioritast. Csongrad megye teriilete specialis

piaci teriiletnek mindsiil a cég szempontjabol, mivel a vezetdk altali megegyezés alapjan egy
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kozos felosztas szerint miikodik a forgalmazott élelmiszeripari termékek teritése. Ez azt
jelenti, hogy bizonyos éttermekbe, biifékbe és kavézokba a szarazarut a cég biztositja, de a
fagyasztott ¢s hiitést igényld termékeket egy masik nagykereskedo6tdl vasaroljak meg.

Kiilon lehetdsége adatik a honlapra latogatoknak, hogy tobbet is megtudjanak a cég altal
forgalmazott professzionalis kdvéhabnyomtatorol. Az informacids leirdson feliil képek és
videok segitik az értékesitést, illetve az arak is feltiintetésre keriilnek. A partnerek szadmara
online letolthetd PDF formatumban az aktudlis, e-hiteles atlathatosagi nyilatkozat és a
gyartmanylapok, amelyek elérés¢hez az egyedi felhaszndlonévre és jelszo hasznalatra van
sziikség. Kiilonds esetekben, ha van r4 igény, a Széke és Tarsai Kft. adatvédelmi szabalyzata
is elolvashat6 a feliileten. Az oldal soksziniiségének érdekében virtualis termékkatalogus is
megtekinthetd, amely tartalmazza az adott havi nett6 arakat. A jelenlegi inflacié miatt, viszont
mar a legijabb magazinok ar nélkiil jelennek meg, hiszen a bizonytalan anyagi koriillménynek
koszonhetden nem vallal a cég hosszabb idétartamra fix eladasi arakat. Az esetek tilnyomo
részében, ha a kapacitas engedi, két fajta katalogus keriil nyomtatdsra. Az egyiket az
¢lelmiszer nagykereskedelem részére, a masik pedig kiilon csak a konyhai eszkdzok, gépek
ajanlatait tartalmazza. A honlapon az elérhetéségek kozott a rendelés felvételéhez a kdzponti
elérhetdségek, illetve az ligyvezetdk telefonszama is feltiintetésre kertil.

Véleményem szerint a weboldal atlathatd, felhaszndlobarat. Az informacidk alaposan
atgondolt szerkezetben, részletesen, az aktualitisoknak megfeleléen keriilnek kozlésre.
Amennyiben a vasarlasi szandékkal rendelkezd érdeklédokben kérdés meriilne fel, akkor

minden sziikséges informacidt megtaldlnak a honlapon, ami szamukra fontos lehet.

3.3 Webshop

A hivatalos weboldalon feliil a vallalat rendelkezik még egy webshop feliilettel is, amely a
Covid19 okozta nehézségek idején keriilt kialakitasra annak érdekében, hogy az online
¢lelmiszervasarldsi lehetdségen a partnerek zokkendmentesen lebonyolithassak a rendelést,
illetve a vasarlast. A jarvany miatti korlatozasok ugyanis a legelterjedtebb és a legkedveltebb
modszert, mint az értékesitdi latogatasok nem tették lehetdvé. Bar ezt a korszerii modszert a
korlatozasok hoztak életre, alkalmazasa folyamatos fejlesztés alatt van, mivel a mai vilagban
elengedhetetlen egy jol miikodé online webaruhdz. Jelenleg ugyan a mar tobb mint 7000

termék toredéke talalhaté meg az oldalon, a ,,web-kinélat” naprol napra boviil.
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A harom f6 kategoria (élelmiszerek, friss zoldségek és gyiimolesok, non-food termékek) és a
tovabbi alkategoriak segitik az oldalra latogatokat a konnyebb tajékozodasban. Illetve egyedi
szliroket is be lehet beallitani, ami az arakra és a markakra érvényes. Az arak egyformak
minden vasarld szamara. A véasarlok a webshopon, ugynevezett lista arat lathatnak, amikor a
virtualis bevésarlokocsiba helyezik a termékeiket. A fizetési kotelezettség csak atutaldssal
teljesithetd, atvételkor készpénzes fizetés nem lehetséges Az ar a legfébb oka annak, amiért
nem valt kozkedvelté a feliilet és sokkal szivesebben adjdk le a vevok rendeléseiket a
diszpécsereknek telefonon, vagy az iizletk6tOknek személyesen. Ezzel a rendelési forméval

egyedi arakat lehet alkalmazni. A személyre szabott, egyedi arak azok, ami miatt népszerii

¢lelmiszer nagykereskedelemnek tartjak a céget és eldszeretettel vasarolnak toliik.
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5. abra A webshop féoldala

(Forras: www.szokekft.hu)
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4. A SZOKE ES TARSAI KFT TEVEKENYSEGEI AZ OFFLINE TERBEN

4.1 A havi magazin megjelentetése

A hagyomanyok megdrzése érdekében minden honap elején megjelenik a Szoke és Tarsai
Kft. magazinja, amelyben egyrészt az ¢lelmiszerek, masrészt pedig a porcelan termékek iizleti
ajanlatai szerepelnek. A magas mindségli képekkel illusztralt Gjsagban az adott honapban
elérhetd termékek szerepelnek marka tipusokra és kategéridkra bontva, éltaldban a nettod és
brutté arak feltiintetésével. A jelenleg bizonytalan makro-, és mikrogazdasagi kornyezet miatt
a 2022. szeptemberi és az oktoberi magazinok a kiszamithatatlan arvaltozasok kovetkeztében
ar nélkiil jelentek meg. Kiilonlegességnek szamit az egyes oldalakon megjelend QR kod,
amelynek beszkennelése az adott marka hivatalos weboldalara iranyitja a vevét vagy az
érdeklddot. A cég partnerei kifejezetten kedvelik és igénylik is ezt a fajta marketing eszkozt,
hiszen igy egyszerre meg tudjdk tekinteni a széles termékpalettat és az esetleges

ujdonsagokat.

Osszességében elmondhatd, hogy a cég kifejezetten jol alkalmazza a BTL eszkozt
nyomtatvany kategoriaban, hiszen sikeresen vonzza az 10j potencidlis vasarlokat ezzel a

modszerrel.

4.2 Az értékesitok szerepe és a céges jarmiivek dizajn

A vallalat jelenleg négy ¢lelmiszerrel és egy konyhai eszkozokkel foglalkozo értékesitot
alkalmaz. Az iizletkotok szerepe a partnerek heti rendszerességgel torténd latogatasa, igények
felmérése és az esetleges rendelések rogzitése az elektronikus rendszerben. El6fordul, hogy a
partnerek olyan termékre tartanak igényt, amely nem szerepel a cég kindlataban. Ezekben az
esetekben a partner kérésére az iizletkoto felveszi a kapcsolatot a beszerzokkel, akik mindent
megtesznek annak érdekében, hogy a rendelés teljesiiljon és a vevd elégedett legyen.

Alkalmanként a cég megjutalmazza a partnereit kiilonb6z6 reprezentacios ajandékokkal, igy
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pl.: Szdke és Tarsai Kft. mintazata polokkal, kotényekkel vagy séf kabatokkal. Az eladashelyi
reklamot (POS) is elészeretettel alkalmazza a bemutatni kivant nagykereskedelmi cég, hiszen
alkalmanként ajandékokat juttat el a partnerei szamadra az értékesitési helyiikre az {izletktok
segitségével. A személyes latogatasok biztositjdk azt is, hogy ha probléma meriil fel a
megrendelések szallitdsa soran, akkor orvosolni tudjék azt, illetve személyesen potoljak a
lemaradt termékeket. Ez a hagyomanyos modszer a személyes kapcsolatok fontossagan alapul

¢és nagy sikernek 6rvend a cég €lettdrténetében.

A vizualitas fontos tényezd, ha reklamrél van szd. Ez az oka annak, hogy a cég is egyedi
matricakkal jeloli a tulajdondban 4ll6 jarmiveket. Ezzel lehetdség van reklamra és a
konkurenciatol torténd megkiilonboztetésre is. Jelenleg az é€lelmiszer kiszallitasra hasznalt
teherautok rendelkeznek egyedi dizdjnnal. Ami azt jelenti, hogy a jarmiivek oldaldn a sajat

markas termékek (Kukta, BoVita, Kedvenc {zek) logoja jelenik meg.

A szakmai gyakorlatom idején részt vehettem abban a projektben, amely az tizletk6tok uj
autdjanak igényes megjelentetésének tervezése volt. A terv egy olyan jarmi dizajn
elkészitése, amely megallja a helyét a mindennapi életben, mégis figyelemfelkelté hatdssal
bir. A tervezéssel kapcsolatos alapvetd elvaras volt, hogy a sajat markas termékek emblémai

¢s a fobb beszallitok szimbolumai, és/vagy termékei az autok egész feliiletén jelenjenek meg.

4.3 A 25. Jubileumi Csabai Kolbaszfesztivalon valo részvétel

Az eseménymarketing, mint BTL eszkdz is megvalosult az idei évben a cégnél.
A 25. Jubileumi Csabai Kolbaszfesztival kiallitoi korébe a Szoke €s Tarsai Kft. is meghivast
kapott. A rendezvényen az Agrarsatorban a Csaba Kristaly bolt népszeriisitését helyzeték a
kézéppontba. A standon az altaluk forgalmazott konyhai eszkdzok ¢és kiegészitok, illetve
markds mindségi kések értékesitése tortént. A latogatok szamara egyedi képes kavé

kiilonlegességekkel, illetve macaronokkal kedveskedtek a latogatoknak.
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A cég altal kizardlagosan forgalmazott ’kavéhab nyomtatd’ nagy népszeriiséget tudhatott
maganak és igazan egyedinek szamitott a kiallitok kozott. A sajat gyartasu ,,snapszlanc” is
kifejezetten nagy érdeklodést valtott ki a fesztivalra latogatok kozott. A négy napos
rendezvényen szivesen tOltotték meg poharaikat, hogy eleget tegyenek az egészségiik

megorzésének.

A mint egy 100 ezer résztvevot szamlalo rendezvény utan meghatarozo napokat tudhat maga
mogott a cég, hiszen sok emberrel megismerkedve potencidlis vasarlokra tehettek szert.
Tovabba, a havi forgalomhoz is erdteljesen hozzajarult a fesztival forgalméabol befolyo

0sszeg.

6. abra A kavéhabnyomtato

(Forras: Sajat kép)
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5. ANYAG és MODSZERTAN

5.1 A kutatas ismertetése

A szakdolgozatom egyik legfontosabb célja, hogy felmérjem a cég jelenlegi vevokorében
kialakult online k6zdsségi internetes szokéasokat €s alapos képet kapjak arrél, hogy hogyan
lehetetne javitani a cég online értékesitési tevékenységét, annak érdekében, hogy az altaluk
megosztani kivant tartalom minél szélesebb réteghez eljuthasson. Tovabba a kutatdsom
kiterjed a jelenleg is mikoddé webshop feliilet elemzésére, €és annak népszerlsitési
lehetdségeire. Mindezek mellett informaciokat gylijtok a vasarlok véleményérdl a Szdke és

Tarsai Kft. online térben vald aktivitasat illetGen.

Kutat6 munkédmat primer kutatds keretében végeztem. A Google segitségével egy online
kérddivet szerkesztettem, amely az internetezési szokéasokra és azon belill az online
¢lelmiszervasarlasi szokdsokra vonatkozo kérdésekre keresi a valaszt. A kutatds sordn az

online kérdbivet a Szdke és Tarsai Kft. hivatalos Facebook oldalan is kozzé tettem.

A cégnél toltott szakmai gyakorlatom ideje alatt lehetéségem adodott, hogy a vevok
személyes latogatdsa alkalméaval a kutatdsomhoz sziikséges kérdéseket az tigyfeleknek

kozvetleniil is feltegyem, amelyekre készségesen valaszokat kaptam.

A kérddiv mintavételi modja tudatos, hiszen azok a személyek toltotték ki a kérddivet, akik
vasaroltak mar kordbban a cégtdl. Illetve latogatdsaim soran is csak azok a partnerek adtak
valaszokat a kérdéseimre, akik mar évek ota szoros kapcsolatban allnak az adott élelmiszer

nagykereskedelemmel.

A kérdoiv kitoltésére 2022. november 4-t6] — 2022.november. 18-ig volt lehetdség.

42



5.2 A kutatas hipotézisei

A kutatadsom soran a kdvetkez6 hipotéziseket vizsgaltam:

e HI1: A Szdke és Tarsai Kft. iizleti partnerei tdjékozdédasaban nem a Facebook az
elsddleges forras.

e H2: A fogyasztok tobbsége biztonsagosabbnak tartja, ha nem az online feliileten adja
le a rendelését.

e H3: A fogyasztok tilnyomd része szivesebben hasznalnd a webshop feliiletet, ha
online vasarlas soran kedvezményeket érvényesithetne

e H4: A fogyasztok tobb terméket vasarolndnak, ha tobb hirdetéssel szembesiilnének a

kozosségi médiumokon.

5.3 A minta osszetétele

Az online kérddivet Osszesen 103 {0 valaszolta meg. Ezt a kitoltés szamot azért vélem
realisnak, mert a vizsgélt nagykereskedelmi cég kozel ennyi partnerrel miikddik egyiitt a
mindennapokban. A partnerek mintegy 85%-a egylttmiikodott a kérdéiv kitoltésében.
A mintavétel ugy tortént, hogy megosztasa keriilt az online kérd6iv a cég hivatalos Facebook
oldalén. Illetve az értékesitok segitségemre alltak, ugyanis a heti latogatasuk soran kitoltették

a partnerekkel a kérdoivet.

A kérdéiv mindossze 13 kérdésbdl allt, aminek két f6 oka van. Az egyik, hogy a hosszu, sok
kérdésbol allé kérddivet a kitdltdk nem kedvelik és sokkal nagyobb annak a valdszinlisége,
hogy valdtlan valaszokat adnak, hogy minél hamarabb a kérdéssor végére érjenek. Tovabba,
ezek a kérdések szdmomra elegenddek voltak ahhoz, hogy a felallitott hipotézisemet vizsgalni
tudjam.

Az elsd két kérdésben a demografiai adatokra kerestem a valaszt. Pontosabban a nemre ¢s a
korosztalyra vonatkoz6 adatokra voltam kivancsi. A nemek aranyat tekintve a ndk voltak
tobbségben, mindent szdmba véve a valaszadok 66%-at tették ki, mig a férfiak csupan a 34%-

at.
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A korcsoportokat 6 részre bontottam, amelyek koziil a valaszadok kivalaszhattdk a sajat
korcsoportukat. A 18-25 év, a 26-35 év, a 36-45 év, a 46-55 év, 56-65 év ¢s a 66 és folotti
opcidbol valaszhattak a kitoltok. A legtobb kitoltés a 36-45 év korcsoportbdl érkezett, ami
szazalékosan 49,5%-ot jelent. Tehat kijelenthetem, hogy a kitoltéknek majdnem a fele a 36-
45 év korcsoportba tartozik.

A masodik legtobb valaszt a 46-55 év kozottiekttdl kaptam, szazalékban kifejezve 22,3%.
A fiatalabb generaciot tekintve a 18-25 év koriiliek és a 26-35 kozottiek 21,4%-at képezték a
valaszaddknak. A fent maradod rész Osszesen 6,8%, amely az 56-65 évet betoltottek €s a 66 év

vagy a folotti fogyasztokat illeti.

A harmadik kérdés a munkahelyi beosztisra vonatkozott. A kit6ltok koziil tobbségben az
alkalmazottak voltak a sajat maguk 47,6%-ukkal, mig a tulajdonosi kort csak 8,7% képviselte.
A vezetdi poziciodra kattintottak szama 11, az egyéb lehetdségre pedig 34 kattintés érkezett.

Kiemelked6en fontosnak tartottam, hogy tisztdban legyek azzal, hogy a valaszadéim mekkora
vevonek szamitanak az adott vallalatnal, ezért két erre vonatkozd kérdést is feltettem az
online kérdéssoromban. Az ¢élelmiszer rendelés rendszeressége €s annak atlagos dsszege az a
mutatd, ami meghatdrozza azt, hogy milyen tipust partnerrél van szo. A kitdltéknek tobb,
mint a fele olyan vasarloi réteget tesz ki, akik havonta egyszer rendelnek a Szdke és Tarsai
Kft.-t6l. A hetente tobbszori rendelést leadok €s a hetente csak egyszer rendelok majdnem
egyforma ardnyban valaszoltak. A legkevesebb jelolést pedig a két hetente egyszeri
megrendelés kapta. A rendelési atlagos 0sszeget tekintve a bruttdé 60 000-100 000 Ft a 46,2%-
ot érte el, mig a 100 000- 500 000 Ft kozott rendeldk szdma nem sokkal maradtak le a 31,2%-
kukkal. Az egymillié forint értékben rendeldk koziil 8 partner toltotte ki a kérddivemet, a fél

millio feletti de egy millio alatti értékben rendeldk pedig majdnem kétszer annyian.

A hatodik kérdés arra vonatkozott, hogy az élelmiszer nagykereskedelemtdl rendeld milyen
hatdssal van az ¢€lelmiszer alapanyagok beszerzésének befolyasolasra. Annak ellenére, hogy
fele-fele aranyban érkeztek vélaszok, a valaszadoim 54.6%-ban ,,a nincs hatassal” lehetséget
jelolte. Tehat a valaszadok tobbsége nincs hatassal a termékek rendelésére hiszen ezt az
opciot jelolték meg.

Ez az arany a kérddivet kitorltok Osszetételét tekintve a kutatdsom szempontjabol nem

elényos.
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5.4 Eredmények

H1: A Szdke és Tarsai Kft. iizleti partnerei tdjékozddasaban nem a Facebook az elsddleges

forras.

Honnan tajékozédnak a Széke és Tarsai Kft.
esetleges kedvezményeirdl, uj termékeirdl stb.?

Havi Magazin Facebook @ Uzletkdtak

A vdlaszok %-os aranyban

7. abra Honnan tajékozédnak a Széoke és Tarsai Kft. kedvezményeirol,
ujdonsagairol?
(Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan, 2022)

Az els6 hipotézisem vizsgalatdhoz a 7. abran szemléltetett kérdést hasznaltam. A vélaszaddk
tobb, mint 51,6%-a az tizletkotdk altal értesiil az esetleges kedvezményekrdl, ijdonsagokrol.
Masodik legnépszeriibb informécidforrasnak a havi magazinok szolgalnak a valaszok alapjan.
A kozkedvelt kozosségi médium, a Facebook pedig csak a vasarlok 21,5%-at értesiti elsd
kézbol.

A beérkezett valaszok alapjan, illetve azoknak alapos kielemzése utan:

A hipotézist elfogadom!
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H2: A fogyasztok tobbsége biztonsdgosabbnak tartja, ha nem az online feliileten adja le a

rendelését.

On preferalja az online feluleten keresztdl zajlé
vasarlasokat?

g
"
e
m
W
2
&

6.9
1] :
Igen, sokkal Igen, nincs Nem, nem Nerm, mert nem
gyorsabb és kdlénbség a tartom értek hozza és
egyszerdbb hagyomanyos és  biztonsdgosnak félek az

az online interneten
rendelések vasdrolni
kézétt

8. abra On preferalja az online feliileten keresztiil zajlo vasarlasokat?

(Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan, 2022)

A masodik hipotézisem a fogyasztok online vasarlasi szokasaira vonatkozott, amire a
kutatasom soran a 8. abran lathato kérdéssel kerestem a valaszt. Tudniillik, a SzOke és Tarsai
Kft. online webshopjaba leadott rendelések szama nem hozza az hozzafiiz6tt reményeket. Igy
arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy az adott vallalattol vasarolo korosztaly, vagyis azok a
személyek, akik telefonon keresztiil, vagy személyesen adjak le az élelmiszerrendeléseket

abba a generacidba tartoznak, akik nem tartjadk biztonsadgosnak az online feliileteken zajlo
megrendeléseket.

A kutatdsom sordn kielemzett kérddiv €s a 8. dbra tanulmanyozéasaval megallapithato, hogy:

A hipotézis nem Kkeriil elfogadasra!
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H3: A fogyasztok tilnyomo része szivesebben hasznalna a webshop feliiletet, ha online

vasarlas soran kedvezmények lennének.

Befolyassal vannak Onre az internetes
kedvezmények, akciok?

Igen, sokkal szivesebben ...

Igen, ha kedvezmény van...

Mem, nincsenek ram hatd...

10 20 30 40
Az adatok %-os aranyban

9. abra Befolyassal vannak Onre az internetes kedvezmények, akciok?

(Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan, 2022)

A harmadik hipotézisemben azt vizsgaltam, hogy a valaszadokat milyen mértékben
befolyéasoljak az internetes kedvezmények és akciok. A kitoltok tobbsége szivesebben és
gyakrabban vasarol, ha ilyen lehetdség adatik. A kérddiv elemzése soran is tisztan latszik,
hogy szerény az a réteg, akiket egyaltalan nem befolydsolnak az esetleges kedvezmények.

A valaszok kiértékelése alapjan feltételezhetd, hogy a Szoke és Tarsai vasarloi koziil is
szivesebben vasarolndnak a webshop feliiletrél, ha az kedvezményekkel jarna vagy, ha egyes
termékek olcsdbbak lennének az interneten keresztiil torténd vasarlaskor. Természetesen ez a
fizikai aton torténd vasarlasra is egyarant érvényes ¢és ezzel a modszerrel novelni lehetne ez

eladas volumenét.

Ezek alapjan és a 9. abra kielemzésével kijelentem, hogy:

A hipotézist elfogadom!
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H4: A fogyasztok tobb terméket vésarolnanak, ha tobb hirdetéssel szembesiilnének a

kozbsségi médiumokon.

Az utols6 hipotézisem bizonyitasara tobb kérdés is segitségemre szolgalt az online
kérdéssoromban. Elsdsorban arra voltam kivancsi, hogy a kitoltok milyen rendszerességgel
hasznaljdk a kozosségi médiumokat. A kattintdsok alapjan a fogyasztok tilnyomo része,
egészen pontosan az 59,4%-uk naponta tobbszor elérhetd az online platformokon.
A valaszadok 17,8%-a naponta egyszer hasznalja a kozosségi feliileteket, mig 11,9%-uk csak
hetente par alkalommal. Osszesen 7 jeldlés érkezett a havonta par alkalom valasz lehetdségre
¢s 4 kattintast tudhatott maganak az ’egyaltaldn nem hasznalom’ vélasz lehetdség. Tehat ezen
adatok alapjan kijelenthetd, hogy érdemes lenne online marketing szempontbol a Szdke és
Tarsai Kft.-nek aktivan és erdteljesen rahatdst gyakorolnia az online térben a potencidlis

vasarloira.

A tovabbiakban kitértem a kozosségi médiumok befolyasolasi erejére. Vizsgaltam, hogy a
feliileten megosztasra keriild tartalmak milyen mértékben manipuldljadk az internetezdket.
Az eredmények egészen megoszldak lettek. Ugyanis a felhaszndlok 10%-at teljes mértékben
befolyasolja az interneten kozzétett tartalom. Mig a valaszadok 41%-at csak néha tudjak
befolyasolni a hirdetések. 33%-uk pedig mindig utana néz az adott reklamozott terméknek.
A maradék 16 vasarl6 pedig arra jutott, hogy egyaltalan nincsenek ra hatdssal az online térben

hozza eljutott reklamok.
Az utols6 kérdés volt szdmomra dontdé az adott hipotézis vizsgélata soran, hiszen arra a

kérdésre kerestem a valaszt, hogy az ligyfelek vésarlasi szokdsaira milyen hatast gyakorolnak

az internetes promociok.
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A kdzdsségi média hirdetések hatassal vannak az
On vasarlasi szokasaira?

Igen, szivesen kiprobdlom az U] termékeket
Memn, nem befolydsolnak

Az adatok %-os aranyban

10. Abra A kozosségi média hirdetések hatassal vannak az On vasarlasi szokasaira?

(Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatds alapjan, 2022)

A 10. abran szemléltetem, hogy a kitoltdk koziil 64,4% azt vallotta magardl, hogy szivesen
kiprébaljak az uj termékeket, ha az adott hirdetés jo benyomast kelt benniik. 35,6%-ukat

pedig egyaltalan nem befolyasoljak az interneten latott tartalmak.

Ezeknek a valaszok alapjan Ugy gondolom, hogy ha a Szdéke és Tarsai Kft. tobb hirdetést
tenne kozzé a hivatalos Facebook oldalan az esetleges élelmiszer ujdonsagokrol, akkor
nagyobb valoszinliséggel a tobbség ki is probalna azokat a termékeket. Ennek viszont alap
feltétele, hogy a fogyasztok kedveljék az ¢€lelmiszer nagykereskedelem hivatalos oldalat és

szembesiiljenek a feltoltott tartalmakrol.

A hipotézist elfogadom!
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6. JAVASLATOK A SZOKE ES TARSAI KFT ONLINE TEVEKENYSEGEIRE

A Szoke és Tarsai Kft.-nél to1tott szakmai gyakorlatom sordn, illetve a kutatdsom eredményei

alapjan szamos javaslat fogalmazodott meg bennem, amely véleményem szerint jelentds

cres

Az megallapithat6, hogy a jelenleg is miikodé webshop feliilet szdmos nehézséggel kiizd,
hiszen kevés az olyan partner, aki az internet nyujtotta lehetdséget kihasznalva adja le a
rendelését. Az internetes feliilet 1étrehozasat a Covidl9 jarvany negativ hatdsai inspiraltak,
amely egy szilikségszerli és gyors megoldas volt akkoriban. Ez az oka annak, hogy a teljes
termékkindlat nem elérhetd az oldalon. Illetve az arak is csak az ugynevezett , lista arak”, ami
annyit jelent, hogy nem a szdmukra megfeleld eladasi ar jelenik meg a termékeknél.
A szerz6dott partnereknél ez egy jelentds kényelmetlenség, hiszen szdmukra a megrendelt
¢lelmiszerekre egyedi arakat ajanl a cég. Tovabba a szigort ¢lelmiszerekre vonatkozo torvény
alapjan az iskoldknak, 6vodaknak, bolcsddéknek és korhazaknak egy bizonyos mindségi
szintet kotelezd elérnie a termékeknél. Ha az online feliileten régzitenék rendeléseiket,
mintegy 7000 termék koziil kellene kivalogatniuk a szamukra megfelelét, ami aranytalanul
sok id6 raforditast igényelne.

A felmeriilé problémara a megoldas egy olyan webshop, amely regisztraciokoteles rendszer.
Ebben az esetben valamennyi partnernek egy egyedi felhasznalonév ¢€s jelszo allna
rendelkezésére, amellyel egyszerlien be tud 1épni a feliiletre. Ahol a szamdra ’személyre
szabott’ termékpaletta jelenik meg, tehat elsésorban azok a termékek, amelyeket az adott
partner vasarolni szokott. Természetesen ettdl fliggetleniil a tovabbi kinalatot is megtekintheti,
ha valami ujdonsagot kivan kiprobalni vagy a vasarloi kosardt szandékozik bdviteni.
Az ar szintén az Un.: ,,sajat”, egyedi termék ar lenne, azaz amiben a céggel kotott arajanlatban
megegyeztek. Tovabbd érdemes lenne a fOoldalon feltiintetni a szezonalis akcids

¢lelmiszereket, ezzel is novelve a valdszinliségét, hogy a partner megvasarolja azt.
Véleményem szerint ezekkel a megolddsokkal elérhetd lenne a webshop feliilet népszeriivé

tétele, hiszen eloszlatja azokat az alapvetd nehézségeket, amiért nem vasarolnak az interneten

a cég partnerei.
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7. OSSZEFOGLALO

A szakdolgozatomat azzal a céllal készitettem el, hogy felmérjem a Szdke és Tarsai Kft.
online ¢és offline marketingtevékenységének hatékonysagat, valamint, felmérést készitsek a
cég vasarloinak online vésarlasi szokasairol. Ezen kiviil kitliztem célomnak azt, hogy

crer

a jovobeli online webshop altali profitemelkedésben.

A cégre esett valasztasom személyes jellegli volt, mivel ez a munkahelyem. Ismerem a
vallalat hatterét, milkodését, ugyanis az 5 hetes szakmai gyakorlatomat foként a

marketingosztalyon toltdttem.

Dolgozatomban a szakirodalmi résznél dsszefoglaltam a fontosabb definiciokat, ami alapja a
dolgozat felépitésének, majd kitértem a vallalat jelenleg is jol miik6dd online és offline
marketingtevékenységeire. Primer kutatdsként az online kérdéives megkérdezést
alkalmaztam. A cég partnerlistdja alapjan egy 103 fOs minta allt a rendelkezésemre. A
kérdbivet azon személyek toltotték ki, akik mar vasaroltak a Szdke és Tarsai Kft.-t6l. A
célcsoport kivalasztasanal fontosnak tartottam azt is, hogy olyan partnerek valaszaira
hivatkozzak, akik mar hosszabb ideje szorosan egyiittmiikodnek a céggel. Tettem ezt azzal a
céllal, hogy a jovOben valoban fokozni tudjuk a vasarlok kényelmét és az esetleges
gyengeségeken, hibakon javitani tudjunk.

A kérdoiv kiértékelése soran atfogobb képet kaptam arrdl, hogy a partnereknek nem az
interneten keresztiil zajlé vasarlassal vannak gondjai, tehat nem ez a legfébb oka annak, hogy
nem preferaljak a webshop feliilletr6l valdo rendelést. A felmérésem eredményei
alatdmasztottdk azt a megallapitdsomat, hogy a cégnek van hova fejléddnie az online

marketing tevékenységét illeten.

Osszeségében elmondhatom, hogy e javaslatok megvaldsitasaval, a kétiranytt kommunikacio
nyUjtotta lehetdségeket kihasznalva és a visszajelzések értékelésével elérhetjiik, hogy novelni

tudjuk az internetes vasarlasok aranyait a Szoke és Tarsai Kft. hivatalos webshop feliiletén.
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10. MELLEKLETEK

10.1 Kutatasi kérddiv

-

Online vasarlasi szokasok vizsgalata

Kedves KitGhd!
Merza Viktoria vagyok, a Budapesti Gazdasagi Egyetem kereskedelem és marketing szakos végzos
hallgatéja. A kérdGivem célja, hogy felmérjem a fogyasztok online élelmiszer vasarlasi szokasait, valamint

azt, hogy a dontésiik soran mennyire befolyasolja ket a kbzosségi médiaban latott tartalmak.

A kérddivre adott valaszok a szakdolgozatomban anonim maédon statisztikai Gsszesitések formajaban
keriilnek felhasznalasra.

A kérdéiv kitGltése maximum 5 percet vesz igénybe.

Kérem, a kérddiv kittltésével segitse a kutatasom eredményességét!
Nagyon koszonom!
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Mi az On neme? *

O Né
() Ferfi

On melyik korcsoportba tartozik? *

(O 18-25év
26 - 35 év
36 - 45 év
46 - 55 év

56 - 65 év

O O OO0O0

66 -

Mi az On beosztasa? *

O Tulajdonos

O Vezetd

O Alkalmazott

O Egyéb
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Milyen rendszerességgel rendelnek élelmiszert a Széke és Tarsai Kft.-t61? *

O Hetente egyszer
O Hetente tobbszor

O Két hetente egyszer

O Havi egyszer

Mekkora dsszegben rendelnek termékeket az adott vallalattél? *

(O Brutté 60 000 - 100 000 Ft
(O Brutté 100 000 - 500 000 Ft
(O Brutté 500 000 - 1 000 000 Ft

(O Brutté 1 000 000 Ft -

On hatassal van az élelmiszer alapanyagok beszerzésre a munkahelyén? *

O Igen, a rendelés leadasa eldtt velem is egyeztetnek

(O Nem, nem vagyok hatassal a rendelésre
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Honnan tajékozodnak a Szdke és Tarsai Kft. esetleges kedvezményeirdl, Uj
termékeirdl stb.?

O A havi magazinbol
O A Facebookrol

(O Aziizletkstsktsl

On milyen rendszerességgel hasznélja a k6zésségi médiumokat? *

MNaponta egyszer
Maponta tobbszér
Hetente par alkalommal

Havonta par alkalommal

O O O0OO0O0

Egyaltalan nem hasznalom

Befolyassal van Onre a kbzosségi médian kbzzétett tartalom? *

O Igen, teljes mértékben
O Igen, néha el&fordul
O Igen, de mindig utananézek az adott terméknek

O Mem, nincs ram befolyassal

59



Koveti-e az élelmiszer kereskedelemmel foglalkozé cégek hivatalos Facebook
oldalat?

(:J Még nem is hallotam réla

On preferélja az online feliileten keresztiil zajl6 vasarlasokat? *

O Igen, sokkal gyorsabb és egyszeribb
O Igen, nincs kiilénbség a hagyomanyos és az online rendelés kdzott
(:J Mem, nem tartom biztonsagosnak

(O Nem, mivel nem értek hozz4 és félek interneten vasérolni

Befolyassal vannak Onre az internetes kedvezmények, akciék? *

O Igen, sokkal szivesebben vasarolok olyankor
(:J Igen, ha kedvezmény van gyakrabban vasarolok

(O Nem, nincsenek ram hatéssal a kedvezmények

A kozosségi média hirdetések hatassal vannak az On vasarlasi szokésaira? *

O Igen, szivesen kiprobalom az uj termékeket

(O Nem, nem befolyésolnak
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10.2 Nyilatkozat

NYILATKOZAT

AlUlirett s Merza VIKEHR e e, blintetSjogi felelBsségem
tudataban myilatkozom, hogy a szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valdsignak

megfelelnek, és az abban leirtak a sajat, Snallé munksm eredményej.

A szakdolgozatban felhaszndlt adatokat a szerzdi jogwédelem figyelembevételéyel

alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem kerlilt felhasznaldsra korabban oktatasi intézmény

mas képzésén diplomaszerzés sordn.

Tudomasul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény plagiumellendrzésnek veti ala.

Budapest, 2022, év ........november......... hdnap ..23...... nap

Moo aidma

hallgaté alédirdsa
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