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1. BEVEZETES
1.1. Témavalasztas

A vizudlis kommunikicio és a fotdzds egyre nagyobb figyelmet kap a kortars
marketingtervezésben ¢és -végrehajtasban. A fényképek és a videdk erdteljes hatdst
gyakorolhatnak érzelmeinkre és gondolkoddsmodunkra. Hiszen hatékony torténetmeséld,

figyelemfelkeltd és érzelmeket kdzvetitd médiumok.

Dolgozatomban mélyen beleasom magam abba a szerepbe, amelyet a fényképezés és a
vizualis torténetmesélés jatszik a marketingiparban. Megvizsgalom a fotdzas milyen hatassal
van az lzenetatvitel hatékonysagara és a markdk megitélésére, mitébb a vizualis
tartalomfogyasztas valtozé mintdit, a vizualis marketinggel kapcsolatos etikai és kulturalis

kérdéseket, valamint a lehetdségeket és nehézségeket is.

1.2. Kutatasi kérdések, célok

A feladatom lesz valaszokat talalni a munka soran:

e Milyen funkciot tolt be a fotografia a markaépitésben? Alapvetd téma, amellyel
igyekszem majd foglalkozni az utam soran.

e Hogyan befolyasolhatja a vizualis tartalom a fogyaszto vasarlasi dontését?

e Milyen erkolcsi aggalyok meriilnek fel a fényképezéssel és a vizualis marketinggel
kapcsolatban?

e Milyen modon valtozik a vizualis marketing az idok soran?

e Milyen mértékben befolyasoljak a vizualis tartalmak (képek, videok) a kozosségi
médiaban valo idotoltést és mennyiséget egy atlagos héten?

e Hogyan vélekednek a megkérdezettek a vizualis tartalmak hatékonysagarol az
iizenetek kozvetitésében, 0sszehasonlitva azokat a szoveges tartalmakkal?

e Mely évszakhoz kapcsolodo reklamokat preferaljak a fogyasztok leginkabb, és
miért?

e Melyik reklam vagy kampany valtotta ki a legnagyobb érdeklodést az elmult
honapban az online kozegben?

e Hogyan befolyasolja a vizualis tartalom az online és offline vasarlasi dontéseket?

Manapséag szinte minden okostelefon és mobileszkdz rendelkezik beépitett kameraval,

ilymédon a fényképezés altalanossa valt. A fényképezés lehetdségei egyre inkabb athatjak



mindennapi életlinket- annak a lenyligdzé utazasnak kdszonhetOen, amelyet a fényképezés
torténete a mechanikus technologiatol a digitalisig vezetett. Dolgozatomban rdviden
ismertetem a fotografia torténetét is, Joseph Nicéphore Niépce és Louis Daguerre talalmanyatol
egészen napjainkig, valamint fényt deritek arra, hogy miért alkalmas az iizenetek kozvetitésére

a vizualis tartalmak.

Roviden bemutatom Szildgyi Sandor, Philip Kotler és mas marketing szakértok
gondolatait, miszerint a digitalis korban a vizudlis kommunikacié fontossaga a marketingben
egyre népszerlibb téma. A szakértdéi megfigyelték, hogy a vasarlok egyre inkébb reagélnak a
vizualis tartalmakra, ami hatdssal van mind a markakkal val6 kapcsolatukra, mind a termékek
megvasarlasara. Rogzitették, hogy A képek és videdk hatékonyan kozvetithetnek érzéseket és
gondolatokat, és ez a marketingkommunikéci6 egyik legfontosabb elemévé valt/valik. Ebben
a kornyezetben a fényképezés €és a vizualis kommunikacié fontos eszkoze(t) a fogyasztok

bevonasanak és a markak megalapozasanak.

A szakdolgozatom célja, hogy alaposan megvizsgélja és bemutassa a fényképezés és a
vizualis kommunikacié funkcidjat a marketing teriiletén, hogy segitséget nyujtson (vagy
adhasson!) a vallalkozadsoknak és a markdknak a sikeresebb stratégiak kialakitdsaban és a

vasarloi elkotelezettség fokozasaban.

Primer kutatdsom fOszerepldje egy online kérddiv, melyet a Google Form segitségével
hoztam Iétre. Legf6bb oka nem mas, mint az hogy a mai vilagban az internet segitségével
érhetjiik el a legnagyobb kozonséget. Az eredményeket szaz egyén vélasza alapjan dolgoztam
fel. Kérddivem segitségével szandékoztam megtudni a fogyasztok latasmodjat a marketingrol
¢s a vizualis kommunikaciordl, és hogy milyen hatast gyakorolnak rajuk a latott tartalmak. Az
alabbiakban felsorolok tovabbi fontos tényezdket és szempontokat, amelyekre a véalaszokat a

kérdéivem segitségével deritettem ki:

e A vizudlis tartalom hatasa: a fogyasztok mennyire értékelik a vizualis tartalmakat
(képek, videok) a marketingkommunikacidoban, mennyire befolydsolja a vasarlasi
szokasaikat, és hogyan viszonyulnak az adott markahoz, emellett, hogy milyen
faktorok, példaul a termékképek szinvonala, mennyire fontosak ebben a folyamatban.
Erdekelt az is, hogy a vizualis anyagok mennyire segitik el6 a markahiiséget és annak
épitését.

e Krzelmek és gondolkodis: foglalkoztatott az is, hogy a tartalomak megtekintése

milyen érzéseket valthat ki a néz6kbdl.



e Melyik vizualis tartalom a leghatasosabb: kivancsi voltam, hogy milyen vizudlis
tartalom (példaul termékfotok, narrativak vagy érzelmeket kivaltd képek) a
legeredményesebb szamukra, és miért.

o Kulturalis és etikai kérdések: az, hogy az etikai és tarsadalmi kérdéseket hogyan

latjak a grafikai marketingben szintén elengedhetetlen.

Ezeknek a fontos szempontoknak és kérdéseknek koszonhetden jobban megérthettem a
marketing és a vizualis kommunikécié kozotti kapcsolatot, valamint a vizudlis tartalmak

vasarlokra gyakorolt hatdsat.



2. A VIZUALIS KOMMUNIKACIO HATALMA A MARKETINGBEN
2.1. A marketing fogalma

A marketing egy olyan iizleti tevékenység, amelynek célja az ligyfelek igényeinek és
kivansagainak megértése, majd ennek alapjan a termékek vagy szolgéltatdsok kinalatanak
kialakitasa és népszeriisitése (Herman, 2009). A marketing az {izleti stratégia egy fontos része,
¢s az lizleti szervezetek szamara elengedhetetlen a sikerhez. Az alapvetd célja az értékesités
novelése €s a piaci részesedés megtartasa vagy novelése. Az eredeti meghatarozadsa nem mas,
mint “azon tényezOk azon kombinacidja, amelyeket figyelembe kell venni a konkrét
értékesitési vagy promocios tevékenységek megkezdése elott". Ezeknek a tényezOknek a
keresztezése képezte a marketing alapjat. A tényezdk ezen 0sszefolyasa iranti tudatlansagunk
¢s vaksdgunk miatt mas nyelveken kevés olyan sz6 van, amely a marketing leirdsara
hasznalhat6. A marketinget, amely egyszerre tarsadalmi intézmény és kereskedelmi
tevékenység, ebben a fényben kell szemlélni (Bauer, 2017). Az Amerikai Marketing Szovetség
1960-ban ugy hatarozta meg a marketinget, mint a vallalati tevékenységek folytatasat azzal a
céllal, hogy az aruk és szolgaltatdsok aramlasat a termel6tdl a felhasznalohoz vagy
fogyasztohoz iranyitsa. Philip Kotler (1998:39) pedig igy jellemezte a marketinget: "A
marketing olyan tarsadalmi és vezetési eljaras, amelynek segitségével egyének és csoportok
termékeket és értékeket hoznak létre és cserélnek egymas kozott, mikdzben kielégitik
szlikségleteiket és igényeiket”. A marketinget sziikebben, tagabban, valamint kiterjesztve is

értelmezhetjiik, ezt az 1. dbran szemléltetem.



Tagabban értelmezve

Sziikebben értelmezve

Kiterjesztve

Szinte minden, amire egy
vallalat vallalkozik. Ide
tartozik az  értékesitési
folyamat megtervezése, az
arképzés, a reklam, a
termékportfolid kialakitasa,
a piacelemzés, valamint a
fogyasztok motivalasa és
befolyasolasa. Mivel a
marketing sok tekintetben a
vallalat éltet6 eleme, a
marketingterv és az iizleti
kozott

terv jelentGs

atfedések vannak.

A marketing olyan iizleti
tevékenység, melynek célja
a fogyasztok igényeinek
kielégitése.

e piacelemzést végez,

e azonositja az eladni
kivant aruk és
szolgaltatasok
piacat,

e azokat
megismerteti a
vasarlokkal,

e r0gziti az arakat,

e megtervezi az
értékesitést

e Dbefolyasolja a

vasarlokat.

A marketing Kkiterjesztett
értelemben barmely értékes
aru (azaz termék,
szolgaltatas, otlet, megértés
stb.) atadasanak folyamata.
Nemcsak a  gazdasagi
szektort, hanem a nem
profitorientalt teriileteket is
magaban foglalja, beleértve
a politikat, az oktatast, a

kultarat és a vallast.

1. abra: A marketing fogalma.
Forras: Doman-Tamus (2002:16) és Bauer-Beracs (1998:12-13) alapjan

A marketing-mix

Jerome McCarthy és William D. Perrault (2009) a marketing tevékenységeket kiilonbozo

fazisisokra bontotta:

e Kutatas és piacelemzés: A marketing szakemberek eldszor megvizsgaljak a piacot,
hogy megértsék a fogyasztoi igényeket, a versenyt €s a piaci trendeket. Ez a fazis segit
az informalt dontések meghozatalaban.

o Termékfejlesztés és pozicionalas: A marketing szakemberek segitenek a vallalatnak
olyan termékek vagy szolgaltatisok kialakitdsdban, amelyek megfelelnek a piaci
igényeknek. Ezenkiviil a termékek vagy szolgéltatdsok pozicionaladsaval hatdrozzak

meg, hogy hogyan szeretnék, hogy azokat a fogyasztok észleljék a piacon.
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o Promécio: A promocid soran a marketing szakemberek reklamokat, kampanyokat és
egyéb kommunikécios eszkozoket haszndlnak a termékek vagy szolgaltatasok
népszerisitésére és a fogyasztok figyelmének felkeltésére.

e Arstratégia: A marketing szakemberek segitenek megéllapitani az arazast, hogy az
megfeleljen a piaci igényeknek, a versenyképességnek és a vallalat nyereségességi
céloinak.

o Terjesztés és értékesités: Ebben a fazisban a marketing szakemberek az aruk vagy
szolgaltatasok elérhetdségének biztositasan dolgoznak, példaul a megfeleld értékesitési
csatornak kialakitasaval és a termékek kiszallitasaval.

e Vasarléi kapcsolatok és vevészolgalat: A marketing szakemberek segitenek a
véllalatnak tartds kapcsolatokat kiépiteni a vasarlokkal, példaul visszajelzések és

iigyfélkapcsolat-kezelési rendszerek segitségével.

2.2. A marketing torténete

A marketing mar az idok kezdete 6ta létezik, amikor az emberek egy dolgot egy masikra
akartak cserélni, és erre rabeszélték a masik felet. Az arutermelés, a tobblettermelés, a

magantulajdon és a csere a marketing alapvet6 épitékovei.

Mar a Romai Birodalomban is alkalmaztak marketinget (Grill, 2017). A vésarlokat
kiilonféle falfestményekkel és feliratokkal csalogattak, az eladasokat ezaltal fellenditették.
Errdl kézzelfoghatd bizonyitékok keriiltek el6 a Vezuv melldl, a vulkan miatt elpusztult
Pompei feltart emlékei- falfeliratok, étlapok. Pompeji maradvanyaiban még a termékek és a

termékek értékérodl szolo feljegyzéseket is felfedeztek.

A nyomtatott reklamok a 19. szdzadban kezdtek népszeriivé valni, ekkor tették meg az els6
1épéseket a korabeli reklamok irdnyaba. A plakatok és az ujsaghirdetések két jol ismert példa,

amelyek megjelenése jelentds hatassal volt az akkori rekldamszakmara.

A plakatok az utcai reklamok egyik fajtaja voltak, amelyeket a kdzosség élményeinek
megosztasara hasznaltak. A kivalo megfogalmazas és a vizualis megjelenités hatékonyan hivta
fel a figyelmet a bemutatott {izenetekre. A plakatfestok koziil senki sem volt ismertebb, mint a
hires francia fest6, Henri de Toulouse-Lautrec, aki olyan ikonikus darabokat készitett, mint a
Moulin Rouge éjszakai klubot reklamozo plakat (1. képen lathatd). A klub népszeriisitése

mellett ezek a plakdtok a miivészetet is népszeriisitették, és ennek eredményeképpen a
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miivészeti és a reklamplakatok fuzidja kezdddott, amikor ezek a lenyligdzo alkotasok elkezdtek

megjelenni az utcakon és a varosokban.

Ebben az iddszakban az ujsaghirdetések az aruk és szolgéltatasok rekldmozéasanak masik
fontos eszkoze volt. A vallalkozasok az Gjsagok és magazinok hirdetési rovatai révén nagyobb
kozonséget tudtak elérni, és a vasarlokat kiilonféle arukkal és szolgaltatasokkal ismertették

meg.

Ez a fejlodési szakasz megeldlegezte azt az utat, amely a marketing és a design jelenlegi
teriileteire vezetett, és jelentdsen megvaltoztatta a vizualis kommunikéci6 és a reklamozas
modjat. Henri de Toulouse-Lautrec mas miivei mellett a Moulin Rouge plakatjat ma is

klasszikus miuialkotasként ismerik el.

1. kép: Henri de Toulouse-Laut - At the Moulin Rouge

Forras: The Art Institute of Chicago, 2021
A "marketing" sz6 a latin "mercatus" szo6bol szarmazik, amely "piacot" vagy "kereskedot"
jelent. Az etimoldgusok azt allitjak, hogy eldszor a tizenhatodik szdzadban jelent meg a
szOtarakban, és a piacon torténd arubeszerzés és -értékesités tevékenységének leirdsara
hasznaltak. A mai értelemben hasznalt "marketing" kifejezést 1897-ben hasznaltak eldszor,

mely leirta azt a modern folyamatot, amely az arukat a gyartotol a vasarlohoz juttatja, és
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amelynek kozéppontjaban az értékesités €s a reklam all. A mii sok orszagban honositotta a
szohasznalatot. Igaz, sok helyen megkésve! Hazdnkban példaul hidba irt mar 1934-ben Rosner
Karoly a ,Magyar Iparmiivészet” cimii folyoiratban cikket ,,Reklamgrafika- reklamfot6”
cimmel, a marketing sz6 ,hibernalt” allapotban volt: a magyarul az 1960-as évek végén
megjelent konyv ciméig a marketinget Magyarorszagon szakmai szinten nem alkalmaztak,

nem illett a szocialista rendszerbe.

Osszegezve: a marketing torténete hosszii és folyamatos fejlodést mutat be, és a kovetkezé

szakaszokbal all:

Korai kereskedelem és piactér: A marketing gyokerei az emberi civilizaci6é kezdetére
nyulnak vissza. Az emberek korai idokben az elsd termékek és szolgéltatasok cseréjére
épitettek, és a piacok kialakultak az drucseréhez. Az dsi Egyiptomban és Mezopotamidban mar

hasznaltak szimbolumokat és jelzéseket a termékek azonositasara (Nagy, 2020).

A kozépkori céhes termelés korlatozta a piaci versenyt, igy a reklamozast, a vevok

befolyésolasat. Ezen csak a manufaktardk megjelenése valtoztat igazan.

18. és 19. szazad a valtozas Kora - az ipari forradalom idészaka: Az ipari forradalom
jelentds valtozast hozott a termelési folyamatokban, amelyek hatassal voltak a marketingre is.
A termékek tomeggyartasa lehetdvé tette a nagyobb mennyiségii aru elérését a piacokra. Ebben
az iddszakban az értékesitési folyamatok még egyszerliek voltak, és a marketingtevékenység

korlatozottabb volt (Keith, 1960).

20. szazad eleje - A modern marketing kialakulasa: Az 1900-as évek elején kezdték
kidolgozni a modern marketingelméleteket és gyakorlatokat. Ebben az idszakban valt egyre
nyilvanvalobba, hogy a vallalatoknak meg kell értenilik és kiszolgalniuk a fogyasztoi
igényeket. Egyik legismertebb alakja a marketing alapelvek kidolgozasdban Peter Drucker, aki

hangsulyozta az tigyfélkozpontisagot és a piackutatas fontossagat.

1920-as és 1930-as évek - A fogyasztoi reklam megjelenése: Az 1920-as és 1930-as
években a rekldmipar jelentdsen fejlodott. Az Gjsagok, radiok és plakatok megjelenése lehetdvé
tette a vallalatok szdmara, hogy szélesebb kozonség szamara rekldmozzak termékeiket és
szolgaltatasaikat. A reklamok hangsulyoztdk a termékek eldnyeit és azokat az érzelmeket,
amelyeket azok kivaltottak. Példakat allitottak: 1931-ben az Adidas megkototte elséd
reklamszerzédését Jesse Owens-sel (USA), aki 4 olimpiai aranyérmet szerzett a berlini

olimpian (1936). (Weitz, 2002)
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1950-es évek - A termékorientalt marketingtol az iigyfélkozpontu marketing felé:
Ebben az iddszakban kezdték kidolgozni az iligyfélkozpontii marketing alapelveit. Az
igyfélkdzpontu marketing hangstlyozta a fogyasztdi igények megértését és elégedettségét, és

nemcsak a termékek eladasat.

1980-as évek - A kapcsolatmarketing és a szolgaltatismarketing: Az 1980-as években
megjelentek azok a koncepciok, amelyek a vevd-vallalat kapcsolatokra ¢és a szolgaltatasok
marketingjére Osszpontositottak. Az tigyfél hliség ¢és az tligyfélkapcsolatok fontossdga

kiemelkedéve valt (Veres, 2010).

2000-es évek - A digitalis marketing forradalma: Az internet és az online platformok
megjelenése forradalmasitotta a marketinget. Az online hirdetések, kozosségi média, e-mail
marketing és az adatok elemzése 0j lehetdségeket teremtett a célcsoportok elérésére és a

marketingkampéanyok hatékonysaganak mérésére.

21. szazad - Személyre szabott és adatvezérelt marketing: A jelenlegi idészakban a
marketing egyre inkdbb személyre szabott és adatvezérelt. Az adatok és az analitika segitik a
vallalatokat abban, hogy jobban megértsék az tligyfeleiket és személyre szabott ajanlatokat
készitsenek szamukra. A marketing torténete folyamatos fejlédést mutat, és a technoldgia és a
fogyasztoi elvarasok valtozasai tovabbra is formaljak a marketinggyakorlatot. A digitalizacid
¢s az adatok kiaknazésa 0j lehetdségeket kinal a vallalatoknak a hatékonyabb és célzottabb

marketingtevékenységek kialakitasara és végrehajtasara.

2.3. A fotografia torténete

A fényképezés emberi kozremiikodés nélkiil nem tobb, mint a kiilvildg mechanikus
abrazolasa. Egy optikai eszk6z, amely a képalkotést végzi, és egy fényérzékeny feliilet, amely
rogziti és tartdsan megdrzi az optikan athalado képet, a tartos kép két alapvetd kdvetelménye.
Lényegében az expozicid soran a fotokémiai tevékenységeket szabalyozzak. A fényérzékeny
anyag fotokémiai valtozasokon megy keresztiil, amikor fényt vetitenek a bevont feliiletére. A
19. szazad eleji tudomanyos eréfeszitések megteremtették a mechanikus képalkotas alapjait. A
tényleges hasznalat sordn a zselatint eziistsokkal atitatva fényérzékeny anyagot hoznak létre,
amelyet aztan egy atlatsz6 hordozora helyeznek. A fényképezdgép zarjanak kinyitasakor, azaz

a fényképezOgép exponalasakor latens kép keletkezik, amely a rekesz el6tt 1évo targyak képét
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vetiti a fényérzékeny anyagra. Ezt a képet a fejlesztés soran lehet felfedni. Ez adja a negativ
képet, amely az eredeti kép ellentéte a tisztasag szempontjabol. A valdsagnak megfeleld pozitiv
kép akkor keletkezik, ha egy masodik fényérzékeny réteget a negativ képpel expondlunk
(Forgo, 2023).

Ivins (2001) szerint a fotografia fejloddése fordulopontot jelentett a képalkotas
kultartorténetében, hasonléan a nyomtatds megjelenésének az iras torténetében. A fotografia
olyan képkészitési és reprodukcios technika, amely a fény hatdsara és az azt kovetd kémiai
folyamatokra tdmaszkodik, nem pedig az emberi kéz és elme egyiittes erdfeszitéseire,
ellentétben az olyan hagyomanyos mddszerekkel, mint a festészet, a vazlatkészités és a grafika.
Mas kétdimenzids képformatumokkal Osszehasonlitva a fényképekrdl tigy gondoljak, hogy

pontosabb abrazolast nydjtanak (Ivins, 2001).

A fotografia miivészi felhaszndlasa a fentickben véazolt okok miatt megeldzte a
fényképezést. A korai években egy teljesen Uj "miivészeti-tudomanyos" kategoria jelent meg.
Emiatt a fotografia jelentds szerepet jatszott abban, hogy a valodi kép értéke megszilardult az
emberek tudatdban - egy olyan érték, amelyet még a digitalis, megvaltoztathaté képek
kifejlesztése sem tudott alaasni. Egy adott helyen még mindig egyszeriibb szamunkra elfogadni
a vizualis képeket, mint megkérddjelezni azok pontossagat. Szilagyi Sandor miivében felveti
Lady Elizabeth Eastlake 1857-es értékelését a fényképezésrdl, amelyben a fotografiat nem
mivészetként, hanem "az emberek kozotti kommunikécié ) forméjaként" emliti (Szilagyi,
2014). A fent emlitett okok miatt a fényképezés kreativ felhasznaldsa nem vele kezd6dott. A
fényképek tehat bebetonoztdk a valds kép helyét a kdztudatban, és ezen a helyzeten még a
digitalisan manipulalhato képek megjelenése sem tudott valtoztatni. A képeket még mindig

konnyebb elfogadni, mint kételkedni a valdsagtartalmukban egy adott helyen.

A fényképezésnek hosszl torténete van, amely az 1800-as évek elején kezdddik. A
valdsaghoz minél kozelebb 4all6 abrazolasra akkoriban nagy igény volt. Ez annak is koszonhetd
volt, hogy a polgarsdg egyre lathatobba és hangosabba valt, valamint hogy pragmatikus
¢letszemlélete befolyasolta a népi elvardsokat. A fotografiai oktatds azonban még viszonylag

uj keletti volt.

A fotografia mas szoval "fényképezés", ami arra utal, hogy a képek készitésé¢hez fényt
hasznaltak. A szobrészat és a festészet utan ez a valosag tiikrozésének egy teljesen 0j modja

volt. A fotografiaoktatds azon alapult, hogy a fotografia optikai, azaz kémiai folyamat. A
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folyamatnak két szakasza volt: a kép elkészitése és a feldolgozasa. A camera obscura a modern
fényképezdgép elddje volt, és az arabok kortilbelill i. e. 900-ban dokumentaltak a képalkotast.
A 17. szazadban a miivészek egyre gyakrabban kezdték hasznalni a camera obscurat (Sevesik,
1980). Johann Heinrich Schulze a 18. szazadban fedezte fel, hogy az eziistsok fényérzékenyek.
Ezeknek koOszonhetéen a 19. szizadban, a biedermeier mozgalom idején jott létre a
fényképezés. Ennek eredményeképpen virdgzott a fényképész szakma és a fényképészképzés,

¢s egyre inkabb felértékelddtek a modern technikak (Kolta, 2007).

Bar mar korabbi korszakokban is kifejlesztették, a fényképezés csak a 19. szadzadban
fejlodott ki teljesen. A Louis Daguerre €s Joseph Nicéphore Niépce altal készitett dagerrotipia
(2. kép) a fotografia ése. (Fotoiskola, 2023).

2. kép: Joseph Nicéphore Niépce elso fényképe, 1826

Forras: American Institute for Conservation, 2002
J. N. Niépce litografus 1814-ben kezdett el fényképezni. Ezen a teriileten a magyar
tudomany is jelentds eredményeket ért el. A kisfilmes fényképezés eldszor 1925-ben jelent
meg, ¢és nem sokkal késébb a 24 x 36 mm-es filmtekercset fogadtdk el szabvanyos
formatumként. Az elsé kereskedelmi forgalomban kaphatd fototechnikdt Louis-Jacques-
Mand¢é Daguerre alkotta meg 1827-ben. Egy dagerrotipia az egyetlen hiteles portré Petofi
Sandorrol (3. kép).
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3. kép: Eredeti dagerrotipia Petdfi Sandorrol, 1844-1845
Forras: Rubicon Online, 2023

1839-ben a tekintélyes fizikus €s csillagasz, Arago bejelentette a hirt a Francia Akadémian.
A francia kormany megvaltotta a talalmanyt, majd 4tadta a nagyvilagnak, hogy barki fotdzassal
foglalkozhasson, ez a 1épés tobb szaz fotds tanfolyam eldtt nyitotta meg az utat. Ugyanezen év
augusztus 19-én a Tudomanyos és Képzémiivészeti Akadémia nagy nemzetkozi érdeklodést
kivalto iilésén bemutatta a dagerrotipia miikodési elvét. Oriési sikert aratott, ami abbél is
latszik, hogy 1840-ig 20 nyelven adtak eld. William Henry Fox Talbot is feltaldlta a
fényképezés egy formajat, a Talbot fototipust, és Daguerre és kollégai el6tt bejelentette, de

nem tudta felvenni a versenyt a dagerrotipiaval.

A 19. szézadban talaltdk fel a fényképezést, bar eldszor dagerrotipia néven ismerték.
Létrehozasat kovetden fejlddtek a képfelvételi modszerek, csokkent a zarsebesség, és fejlodott
a fényképezOgép-technologia, de a fényképezOgép, annak vaza és objektivjei is fejlodtek. A
fényképezés torténetében jelentds fordulopontot jelentett a negativ-pozitiv technika
kifejlesztése Talbot és Daguerre altal 1841-ben, amelyet ma is hasznalnak. A kezdetben sik

iiveglemezre exponalt fényképeket késébb celluloidfilmre fejlesztették (Barabas, 1963).

1888-ban az Eastman egy 0j fényképezdgépet hozott forgalomba, amely az amatdrok és a
fotozés szerelmesei szamara késziilt, hasznélata a fotosok képzését is megkdnnyitette. A zar
drot segitségével felhtizhato és gombnyomassal kioldhatd. Eastman a gépet KODAK No.1-nek
nevezte el. Az Eastman Kodak Company fejlesztélaboratorium megnyitasa mellett a gépet a
XIX-XX. szazad forduldjan és a huszadik szdzad forduldjan. A 20. szazad elején dominalt, j

gépekkel barki készithetett j6 mindségli felvételeket. 1890-ben 6t 1j tipust vezetett be,
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amelyekhez celluloidfilmet fejlesztett ki. A szines fényképezés elvét 1912-ben

szabadalmaztak.

A Kodak innovécioja ¢€s iizleti modellje mindenki szamadra elérhetdvé teszi a fotozast. A
Kodak belépett a Dow Jones Industrial Average-be, és csak 2004-ig 1épett ki. Kezdetben a
képméretek nagyon eltéréek voltak, de a Kodak szabvanyositotta Oket. Filmje ¢és
fényképezdgépe annyira népszert volt, hogy mindenki sajat maga készitette el a felszerelését
¢s a filmjét a maga méretében, vagy legalabbis a talnyomo tobbségét. Ugyanakkor mas cégek
is szabvanyokat akartak feldllitani, mint példaul a Leica. 1925-ben mutattdk be a 35 mm-es

filmet. Ez messze a leggyakoribb filmméret.

A fényképezésnek gazdag és hosszu torténete van. A technologia fejlédésével azonban ma
mar az amatér fotdsok is készithetnek mindségi fényképeket. 1973-ban az AT&T Bell
Laboratories elkészitette a vilag els6 digitalis fényképezdgépét. A digitalis fényképezdgépek
is gyorsan fejlodtek, és 1986-ra a Kodak digitalis fényképezdgépek mar 1 megapixeles fotok
készitésére is képesek voltak. Ez a tendencia a szdmitogépek gyors fejlddésével folytatodott.
A Fujifilm taldlta fel az elsé olyan fényképezdgépet, amely szamitégépes fajlformatumban
(JPEG) készitett fényképeket. A Kodak 1991-ben mutatta be az elsé digitalis tiikkdrreflexes
fényképezdgépet a vildgon. A "hagyomanyos" fényképezdgépek a 2000-es évek elejére mind
elérhetdségiik, mind aruk tekintetében feliilmultdk a digitalis fényképezdgépeket. A Canon
altal 2003-ban bemutatott "digitalis lazad6" Canon EOS 300D jelentette a digitalis
fényképezdgépek "teljes attorését". Ez jelentette a kép- és fejlesztési iizletag meredek
lecsuszasanak €s végsd soron kihaldsdnak kezdetét. Mivel manapsadg az okostelefonok,
tablagépek ¢és mobiltelefonok tobbsége beépitett fényképezdgéppel van felszerelve, az
alloképek elvesztették kiilonleges statuszukat, €s a fényképezés széles korben elterjedt

(Marien, 2011).
2.4. A fotografia és a marketing kapcsolata

A fotografiat a mivészi kommunikécio6 eszkdzeként definidljuk, és ennek az elnevezésnek
mély filozofiai és gyakorlati alapjai vannak. Mikdzben mas mivészeti eszk6zok, példaul a
ceruza vagy az ecset, sokféle célra hasznalhatok, a fényképezdgép kizarolag képalkotasra
szolgal. Ez a kiilonleges tulajdonsag teszi lehetdvé, hogy a fotografia minden forméjaban
kizarolag képeket hozzon létre. Azonban az id6k folyamén a képalkotds mar nem korlatozodik
kizarolag a miivészet teriiletére. A reklamiparban példaul a fotografia rendkiviil fontos szerepet

jatszik, ahol a cél a meggy6zés vagy egyszerli informaciok kozvetitése. Az ember szamara a
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szavak és a képek mar 6sid6k ota ismerdsek. Bar mind a sz6 és a kép szimbdolumok, alapvetd
szempontokban kiilonboznek egymastol. A szavakat sorban kell elrendezni ahhoz, hogy egy
meghatarozott dologra mutassanak, mig a képek egyenesen ramutathatnak arra, amirdl szélnak.
Az utdbbi a legjobb eszkdz a megfoghatatlan vagy leirhatatlan dolgok abrazolésara, de
ugyanugy alkalmazhat6 példaul a Coca-Cola livegének bemutatdsara is, ha az alkot6 vagy a
piac érdeke ugy kivanja. A foto befogadasat és értelmezését szamos tényezd befolyasolja. Mas
szemlélettel kozelitiink egy fotohoz, ha tudjuk, hogy miivészeti célokra késziilt, mint ahogyan
egy haborts tuddsitd fotdjahoz is méas szemmel tekintiink. A fotografia kommunikécidjanak
modja tehat attol fligg, hogy milyen kozegben és milyen céllal hasznaljak. A hétkoznapi és
reklamfotok latszélag hasonld eszkozoket alkalmaznak, de hatdsukban alapvetden
kiilonboznek egymastol. A reklamfotok gyakran tulzasokra, sztereotipidkra és néha még
hazugsagokra is épitenek annak érdekében, hogy megragadjak a potencialis vasarlok figyelmét.
Masrészrol a hétkoznapi és miivészeti fotokommunikéacié a manipulacids lehetéségekre hivja

fel a figyelmet, ¢és inkabb az dszinteséget és az emberi tapasztalatokat probalja bemutatni.

4. kép: Sundblom Coca-Cola Mikulasa, 1932

Forras: Urban Legends weblap, 2005

A fényképezés és a marketing kdzott szoros a kapcsolat, és a jelenlegi reklam- és
promocios erdfeszitésekhez elengedhetetlen. A fényképezés hatékony médium az &tletek
kifejezésére, az érzelmek felkeltésére ¢€s a fogyasztdoi magatartds megvaltoztatdsdra. A
fényképezés és a marketing kozotti kapcsolat megértéséhez Michel Wedel és Rik Pieters

(2007) nézeteit mutatom be:
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Vizudlis hatas: A fényképezés olyan vizudlis médium, amely azonnal és sikeresen
megragadhatja a nézok figyelmét. Egy termék vagy szolgaltatds csabitobba valhat a
potencialis vasarlok szamara az érdekes és jo mindségii fényképek hasznalataval.

A fényképek segithetnek egy marka identitdsdnak kialakitdsaban ¢és tdmogatisaban.
Felismerhet6 és emlékezetes markaarculat hozhat6 1étre a fényképezésben alkalmazott
kiilonleges vizudlis  stilusok, szinsémak ¢és képkompoziciok kovetkezetes
alkalmazasaval.

A fényképek sziikségesek az aruk bemutatasahoz. Lehet6ve teszik a vasarlok szamara,
hogy lassak a termék megjelenését, jellemzoit és miikodését. A termék megvasarlasara
vonatkoz6 dontést gyakran befolydsolja a termékfotok mindsége.

A fényképezés a marketingben a torténetek elmesélésének hatékony eszkoze. A
vizualis narrativdk segithetnek a marka torténetének, értékeinek és kiildetésének
kommunikélasdban. A fogyasztok érzelmi kotddést alakithatnak ki a lenylig6zd
képekkel.

A vizuélisan vonzo fotok kulcsfontossaguak a fogyasztok megragadasdhoz a kozosségi
média és a tartalommarketing koraban. A képek fontos szerepet jatszanak abban, hogy
az olyan platformok, mint az Instagram, a Pinterest és a Facebook bevonzzdk a
felhasznalokat.

Az online hirdetések, a display hirdetések és a bannerek mind grafikékat alkalmaznak
a digitalis marketingben. A szemet vonzo6 vizudlis elemek nagyobb valoszintiséggel
novelik a konverzios ardnyokat és az atkattintasi aranyokat.

A fényképezés képes érzelmeket kelteni, és az érzelmek gyakran fontos tényezok a
fogyasztoi dontésekben. A képeket a marketingesek arra hasznaljdk, hogy kedvezd
asszociaciokat és képzeteket alakitsanak ki arujukrol vagy vallalatukrol.

A globalis marketingben a fényképek athidalhatjak a nyelvi és kulturalis akadalyokat.
Univerzalis moédot biztositanak az {izenetek kozlésére és a kiillonbozé kozonségekkel
val6 kapcsolatteremtésre.

A felhaszndloi élményt jelentdsen befolyasolja egy weboldal vizudlis kialakitasa,
kiilonosen a képek haszndlata. Egy vonzo és érdekes képekkel ellatott weboldal
javithatja a marka online jelenlétét. A fényképeket szamos marketinganyagba beépitik,
tobbek kozott brosurak, katalogusok, szérolapok és plakatok formajaban. Erdekesebbé

teszik a nyomtatott szovegeket, és segitik az informaciok vizualis kozlését.
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3. A FOTOZAS, MINT ESZKOZ A MARKETINGBEN
3.1. Marka és fotografia: a siker kulcsa

A "markaépités" kifejezés hallatan az elsé dolog, ami eszilinkbe jut, szinte mindig a logo,
mikdzben a fényképezés is kulcsfontossagii Osszetevd. Manapsag gyakorlatilag minden
vallalkozas profi fotokat, csapatfotokat, portrékat és termékfotokat haszndl, ahhoz hogy
kommunikélja markéjat az tigyfelek felé. Megfelelden komponalt fényképekre van sziikség
ahhoz, hogy a lehet6 legjobb fényben mutassak be cégjiiket, és elnyerjék iigyfeleik bizalmat.
Akar az Instagramon, akar egy weboldalon vagy mas platformon vannak a fotdk, az emberek
hajlamosabbak megbizni egy cégben, ha tudjak, ki all mogotte, és rogtdon véleményt alkotnak

rola.

A markaépitésre gondolni a fotdézas nélkill ijesztd feladat. A fotografia, amely olyan
kiilonbozo formakat foglal magéban, mint példaul a digitalis fotografia, a film- és videofotozas,
az alloképek, s6t még az alkalmi "pillanatképek" fotdzasa is, a kortars markaépitési stratégiak
szerves elemévé valt. Tovabbra is eszkdzként szolgal a markak, a termékek bemutatdsanak
kiilonb6zo kontextusaiban, beleértve a reklamkampanyokat, az éves jelentéseket, a brosurakat,
a csomagolasi képeket, az lzletekben elhelyezett kirakatok, a termékbemutaték és a
weboldalak megjelenitését. Szamos kiemelked6 vallalat, példaul a Facebook, az Instagram, a
Pinterest, a Snapchat, a Tripadvisor, a Tumblr és a YouTube nagymértékben tamaszkodik a
fotozésra, amely az iizleti modelljiik alappillére. A fényképezés - a feltoltott, megosztott,
elkiildott és kommentalt képek és videdk formajaban - markaépitésiik tartalmat és esztétikai

identitasat is képezi.

A Coca-Cola, amely vilagszerte ismert marka, ragyogd példija a fényképezésnek a
markaépitésben vald felhasznalasanak. Nagy figyelmet fordit arra, hogyan haszndlja a

kiilonbozo fotozasi technikakat a marka identitdsanak és tizenetének kozvetitésére.

Ennek egyik jol ismert példdja, ahogyan a vallalat a reklamkampényait és reklamfilmjeit
hasznalja. A cég nagy gondot fordit arra, hogy a termékeit a legvonzobb mdédon mutassa be a
vasarloknak. A cég altal készitett fényképek nemcsak a termékeket, hanem az életmodot,

boldogsagot és kdzosséget is abrazoljak, amelyeket a Coca-Cola szimbolizal (5.kép).
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Mindent 9sszevetve, a Coca-Cola hatékonyan integralta a fotozast a markaépités szamos
aspektusaba, igy egy erdteljes és egységes vizualis nyelvet alakitott ki, amely vilagszerte

azonnal azonositja a vallalatot.

g cocacolamagyarorszag

Future Inspired Flavour
Co-Created with Al

NO CALORIES

©2023 The Coca-Cola Company

és tovabbi 1 427 személy kedvelte.

cocacolamagyarorszag Régen azt hitték, hogy 2023-
ban repuld autok és haztartast vezetd robotok lesznek
99 Most a mesterséges |nteII|genc1a segitségével az Uj
Coca-Cola Creations hozza el a j6v8 izét @ @ Te mit
gondolsz, hogy néz majd ki a mindennapi élet 3000-
ben? @ 99 ird meg kommentben @

#CocaCola #CocaColaCreations #CocaCola3000
#nyissacsodara

5. kép: Coca Cola Magyarorszag Instagram hirdetése, 2023

Forras: Coca Cola Magyarorszag hivatalos Instagram oldala
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Az Amerikai Marketing Szovetség (AMA) meghatarozéasa alapjan (Wilkie, 2007) (a
marketing egy szervezeti funkcio és eljaras, amelynek célja értéket teremteni a vasarlok
szdmara. Ez a folyamat kommunikacidét és kozvetitést is magaban foglal, és az
tgyfélkapcsolatok gondozéasaval jar, hogy mind a szervezet, mind az érdekelt személyek
szamara elényoket hozzon létre. Philip Kotler és tarsai szerint a marketingmenedzsment egy
olyan miivészet és tudomany, amely a célpiacok kivalasztasaval kiemelkedd vevéértéket hoz
létre. A hatékony marketing lehetdséget teremt az ligyfélkor bevondsdra, megtartasara és
novelésére. Ennek eredményeképpen a marketing a tarsadalmi és emberi sziikségletek
kielégitésére 0sszpontosit, azzal a kdzvetlen céllal, hogy ezt nyereségesen tegye. Ez egy véget
nem ¢érd folyamat, amiben a marketing szakértelmet mindig demonstralni kell. Olyan
vallalatok, mint az eBay ¢és az IKEA, példazzak ezt a kompetenciat, mivel felismerték az tizleti
lehetéségeket a vasarlok igényeiben. Az eBay az online aukcidoshaz létrehozasaval
megkonnyitette a vasarlok szamara a termékek megtaldlasat, mig az IKEA olyan butorokat
tervezett, amelyeket konnyen 0Ossze lehet szerelni, lehet6séget adva a vésarloknak a
kreativitasra és szabadsdgra. A marketingmenedzserek szamos dontést kell meghozzanak,
példaul termékattribitumok tervezése, arképzés, értékesitési platform kivalasztasa ¢és
reklamozasra vald koltség meghatdrozasa terén. A termék csomagolasanak részletei, mint

példaul a szovegek és szinek, kulcsfontossaguak a vasarlok vonzasaban.
3.2. A fotografia mint eszkoz

A fotografia a marketing terén kivaloan alkalmazhaté eszkoz. A technikai képek
hitelességet biztositanak, ¢és segitik a termék értékének, értékrendjének kommunikalasat a
fogyasztok felé. A markak személyiségét és a vasarloi szituaciokat kovetkezetesen kell kezelni,
¢s a fotok technikai aspektusai segitenek kizarni a zajokat és hibakat az informaciok terén. Az
érzékelés pszichologiai folyamatainak ismerete is kulcsfontossagli a fotografia hatékony
hasznalatahoz a marketingben. A fotok képesek ikonokat 1étrehozni, amelyek segitik a markak
¢és termékek emlékezetességét és vonzerejét. Mindez Osszefiigg azzal, hogy a vasarlok olyan

markékat valasztanak, amelyekkel azonositjak magukat, és amelyeknek személyisége van.

A marketing teriiletén a fényképezés dinamikus és tobbdimenzios eszkdz, amely rengeteg
elényt és lehetdséget kinal a markafejlesztéshez. Alapvetden a fényképezés hatékony eszkoz a
potencialis vasarlok érdeklddésének felkeltésére, a markatorténetek megalkotdsdra és a

fogyaszt6i magatartds befolyasolasara. Hogy mélyebben elmélyedjiink ebben a gondolatban,
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Philip Kotler (2017) és Seth Godin (2009) konyveit kell megvizsgélnunk, amik a fotografia

marketingben bet6ltott funkcidjanak fobb aspektusait taglaljak:

1.

A marketingkampanyokat nagyban befolyasolhatja a kivaldo mindségli fényképek
szemet gyonyOrkodtetd vonzereje. A vizudlisan vonzo és feltiing fényképek képesek
azonnal megragadni az olvasok figyelmét, interakciora késztetni 6ket az anyaggal, és
arra 0sztondzni Oket, hogy tobbet tudjanak meg a reklamozott arurdl vagy
szolgaltatasrol.

Egy marka identitdsa a fényképezés segitségével megteremthetd és erdsithetd. Az egyes
stilusok, szinek és vizualis OsszetevOk képeken vald kovetkezetes hasznélata erds
markamegjelenést alakithat ki, és megkonnyitheti a vésarlok szdméara a marka
felismerését.

A fényképek kiilonleges képességgel rendelkeznek a marketing vildgdban, hogy
torténeteket meséljenek el. Képesek egyetlen képkockaban egy torténetet elmesélni
vagy egy erdteljes lizenetet kozvetiteni. A vizudlis torténetmesélés lehetové teszi a
marketingesek szdmara, hogy érzelmileg kapcsolodjanak a fogyasztokhoz, ¢és
egyértelmiien kozvetitsék a marka értékeit és céljait.

A kivaldo mindségli fényképek a marketing minden teriiletén, de kiilondsen az e-
kereskedelemben és a termékpromocioban elengedhetetlenek. A termék jellemzdi,
texturai és elényei jol megvilagitott, mélyrehat6 képeken keriilnek bemutatasra, igy a
potencialis vasarlok megkapjak a bolcs vasarlasi dontéshez sziikséges ismereteket.

A csak szdveges tartalmakhoz képest a vizudlis tartalmak, példaul a fényképek és az
infografikak jellemzden nagyobb elkdtelezettséget generalnak a kozosségi médidban és
a weboldalakon. A vizualis tartalmak jelentésen novelhetik a marka lathatosagat és
elérhetdségét, mivel tobb kedvelést, megosztast és kommentet 6sztondznek.

A professziondlisan készitett képek segitenek nodvelni a marka hirnevét és
megbizhatdsagat. Bizalmat ébresztenek a potencidlis iigyfelekben azaltal, hogy a
mindség iranti elkotelezettséget és a részletekre vald pontos odafigyelést mutatjak
(Fedelin, 2023).

Amikor érzelmek felkeltésérdl és személyes kapcsolat kialakitdsardl van szo egy
véllalat és a kozonsége kozott, a fényképek paratlanok. A képek képesek emlékeket,
oromot vagy vagyat ébreszteni, ami befolyasolhatja a vasarlasi dontéseket.

A képek alkalmazkodé erdéforrasok, amelyek szamos marketingplatformon sikeresen

felhasznalhatok. Kdvetkezetességet biztositanak a markaépitési erdfeszitésekben a
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webhelyeken, a kozosségi médiaplatformokon, az e-mail marketingkampanyokban, a
nyomtatott anyagokban ¢és a reklamokban.

9. Keresémotor-optimalizalas (SEO): Egy weboldal keresdmotoros rangsorolasa
jelentdsen novelhetd optimalizalt fotokkal. A marketingesek javithatjak tartalmaik
felfedezhetdségét, ha a képek leirasaiba, a leir6 alt szovegbe és a képalairasokba fontos
kulcsszavakat illesztenek.

10. Felhasznalok altal generalt tartalom (UGC): Eldsegiti a kozosség €s a hitelesség érzését,
ha az iigyfeleket arra 6sztonzik, hogy toltsék fel sajat fotdikat a markakkal vagy konkrét
arukkal valo interakcioikrol. A felhaszndlok altal generdlt anyagok felhasznalasa a
marketingkezdeményezésekben igen elényds lehet.

11. A fényképezés emellett fontos informéciok megszerzésére és a vasarldi magatartas
megértésére is felhasznalhatd. A marketingstratégidk alakithatok és javithatok annak
kutatasaval, hogy a felhasznalok hogyan lépnek kapcsolatba a weboldalakon ¢és a

kozosségi médiaban talalhato képekkel.

Osszefoglalva, a fényképezés befolyasos és sokoldali eszkozként all a marketing
teriiletén. Aktivan hozzdjarul a markaidentitdshoz, a kozdnség bevonasahoz, a
bizalomépitéshez €s végso soron az értékesités ndvekedéséhez. A mai digitalis korban a kivald

mindségli és vizualisan meggy6z06 képek a sikeres marketingkampanyok alapvetd osszetevoi.
3.3  Aziigyfélkapcsolat és a fotografia

A fotografia tovabbi fontos aspektusa a kapcsolatépités a vasarlokkal. Philip Kotler
(2006) az tgyfélkapcsolatok épitésének Ot kulcsfontossagi jellemzdjét emliti, amelyek

meghatarozzak, hogy egy vallalat milyen sikeres lesz ezen a téren:

1. Oszinteség: Az iigyfeleknek fontos, hogy egy vallalat szinte legyen az iizleti
tevékenységében. Az Oszinteség bizalomra ¢épit, és hozzdjarul a hosszii tava
kapcsolatok kialakitdsahoz. A fotografia lehetdséget nyljt az Oszinte és valosaghti

képek készitésére, amelyek megfelelnek az ligyfelek elvarasainak.

2. Izgalmassag: Az ligyfelek szdmara izgalmas és vonzo markdkat és termékeket
keresnek. A fotok segithetnek az izgalmas és lendiiletes kampanyok létrehozasaban,

amelyek felkeltik az érdeklddést és elkdtelezettséget eredményeznek.
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3. Kompetencia: Az iigyfelek megvasaroljak olyan vallalatok termékeit, amelyek
megbizhatok ¢és intelligensek a piacon. A jo mindségli fotok és professzionalis

kivitelezés novelik a vallalat hitelességét és kompetencidjat.

4. Szofisztikaltsag: Az elokeldség és az elragadd kiilonleges markat sugall. A
fotografia lehetdséget teremt az eldkeld és stilusos képek 1étrehozasara, amelyek emelik

a marka értékét.

5. Eleterésség: Az aktiv és szivos vallalatok képesek a hosszu tava sikerek elérésére.
A fotografia altal rogzitett dinamikus és erdteljes képek segitenek abban, hogy a markak

¢leterdsek €s versenyképesek maradjanak.

Az emberek egy markat vagy terméket olyan személyes modon értékelnek, hogy az
megfelel-e az emlitett 6t jellemzének. A fotografia segit kifejezni ezeket az aspektusokat, és

erdsiti az tigyféllel valo kapcsolatokat.

A fogyasztok markavalasztasi dontéseiben az is szerepet jatszik, hogy a markak mennyire
illeszkednek az egyéni énképlikhoz. A fotografia képes a markak személyiségét és vonzerejét
kifejezni, és segithet az ligyfeleknek azonosulni a markaval. A portréfotok példaul lehetdséget
adnak arra, hogy az emberek megtalaljak és bemutassdk az altaluk képviselt értékeket és

személyiséget.

Ezenkiviil a fotografia segit a termékek és markak élményének megteremtésében. A képek
altal 1étrehozott hangulat és atmoszféra erésen befolyasolja az ligyfelek érzéseit és élményeit,

ami hozzéjarul ahhoz, hogy a méarkék emlékezetessé valjanak és hliséges vasarlokat vonzanak.

Az iizleti vilagban a fotografia mar régdta nem csupén az esztétikai elemekre korlatozodik,
hanem mélyebb jelentést hordoz, és aktivan részt vesz a marketingstratégiak kialakitasaban és
az ligyfélkapcsolatok épitésében. A fotok képesek kozvetiteni az értékeket, az érzéseket és az
¢lményeket, és igy kulcsszereplové valnak a sikeres marketingkampéanyokban és a hosszu tava
ugyfélhiiség kialakitasdban. A fotografianak tehat fontos szerepe van a marketingben, segitve
a vallalatokat értéket teremteni, kommunikalni és vonzani a vasarlokat. Az Osszetett
pszichologiai és kommunikécios aspektusok mellett a fotografia technikai részleteinek is

kiemelked6 fontossaga van a hatékony marketingkampéanyokban.

26



4. FOTOZAS SZEREPE AZ E-KERESKEDELEMBEN ES A
TERMEKELADASBAN

4.1 Az e-Kkereskedelem forradalma

Az e-kereskedelem, vagyis az interneten keresztiili arucserének forradalma, a 20. szazad
fordulgjatol kezdédott és a 21. szazadban teljesen atstrukturalta a kiskereskedelmi és az online
vallalkozasok vilagat. Az internet terjedése és az online tranzakcidk robbanasszerti ndvekedése
megvaltoztatta azt, ahogyan az emberek vasarolnak, értékesitik és promotaljak termékeiket. Ez
a forradalom nemcsak az {izleti vilagban, hanem a fogyasztok mindennapi életében is hatassal

van.

Az e-kereskedelem torténete hosszl és Osszetett. A 20. szazad elején még elképzelhetetlen
volt, hogy az emberek online vésarolhassanak, de az internet megjelenése és terjedése
megvaltoztatta ezt. Az elsd webaruhédzak az 1990-es évek kozepén kezdtek megjelenni, de ezek

korlatozott valasztékot és kényelmet kinaltak.

Az e-kereskedelem igazi lendiiletét az 1990-es évek végén és a 2000-es évek elején kaptak,
amikor olyan gigantikus online piacterek jottek 1étre, mint az Amazon €s az eBay. Az emberek
most mar szinte barmit megvasarolhatnak az interneten, és a kereskedelmi weboldalaknak
kindlatuk és a vasarloi élmény javitdsara folyamatosan kell koncentrdlniuk. A mindennapi
internethasznalat exponencidlisan novelte az online tranzakciok szdmat, ami a kiberpiaci
verseny novekedését ¢s fokozddasat eredményezte. A technoldgiai fejlodés az elsddleges
mozgatorugoja ennek a bdviilésnek, amely strukturdlis valtozasokat eredményezett az e-
kereskedelmi iparagon beliil, valamint tdrsadalmi és viselkedésbeli valtozasokat a XXI. szazadi
tarsadalomban. Az e-kereskedelem, foként a kozosségi halozatok hasznalatan keresztiil,
nagyrészt ingyenes, lehetdvé téve a gyors és konnyli hozzaférést a kdzosségi haldzatokat
rendszeresen haszndld népességhez (Ortiz-Ospina, 2019), akik naponta szdzaval néznek
termékeket. Ennek eredményeként sok vallalkozo és vallalkozés elkezdett tobbet fektetni a
kozosségi haldzatokba és az online platformokba termékeik és szolgaltatasaik terjesztése és
promocidja érdekében. A Network Readiness Index (NRI) és a NetReadiness koncepcio
(Hartman, 1999) szolgél a kiberpiac fejlédésének legjobb példdjaként. A kiberpiac mind a

kereslet, mind a kindlat tekintetében erdsen atomizalddott, mivel viszonylag egyszeriien
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tobbféle online iizleti modell jott létre, ndvelve a versenyképességet. Egy tisztan e-
kereskedelmi tranzakcidban a vasarlo személytelen kommunikécioja hatranyos lehet az elado
iranti bizalom és a tranzakci6 lebonyolitdsa szempontjabol. Ehhez jobb ajanlatértékelésre van
szlikség, ami alapos termékbemutatokkal, olyan kozosségi tevékenységekkel, mint a vasarloi
visszajelzések kikérése, és az értékesités utdni tdmogatas rugalmassagaval érhetd el. A
termékfotdzas, amely a dolgok tobb nézdpontbol és valtozatos kontextusban torténd
bemutatasara helyezi a hangsulyt, az értékesités fellenditésének egyik hatékony stratégidja. A
"vasarlok a szemiikkel vasarolnak" mondast gyakran hasznaljak a képek vasarlasi dontésekre

gyakorolt hatasanak leirasara (Butcher, 2015).

Az e-kereskedelem gyokeresen atalakitotta az iizleti vilagot. A hagyomanyos tégla-és-
habarcs {izleteknek most mar online jelenlétre van sziikségiik, hogy versenyképesek
maradjanak. Az emberek sokszor az interneten keresnek informaciot a termékekrél még akkor
is, ha a vasarlast végiil offline intézik. Az online jelenlét lehetdséget kindl a vallalkozasoknak,
hogy elérjék a nemzetkdzi piacokat is, bdvitve igy tizleti horizontjaikat. Lehetévé teszi
szdmukra, hogy személyre szabott ajanlatokat készitsenek a vasarloik szamara, és adataik
alapjan célzott marketinget alkalmazzanak. Az adatelemzés €s a mesterséges intelligencia
hasznalata segiti az iizleteket abban, hogy megismerjék vasarloik szokasait és igényeit, és

ennek megfelelden szolgaljak ki dket.

Az ilyenfajta kereskedelem hatalmas elényoket kindl a fogyasztok szamara is. A véasarlok
mar kényelmesen és gyorsan megtalalhatjdk a kivant termékeket, és nem kell otthonukat
elhagyniuk a vasarldshoz. Tovabba lehetdséget kinal az arak 0sszehasonlitasara és a legjobb

ajanlatok kivalasztasara.

Az online vésarlok véleményeket olvashatnak mas vasarloktol a termékekrdl, ami segit
nekik a dontéshozatalban. Emellett az online vasarlas sok esetben lehetdséget kinal a termékek

egyedi testreszabasara és személyre szabott vasarlasi élményre.

Az e-kereskedelem forradalma tovabb folytatodik, és a jovOben tovabbi izgalmas
fejleményekre szadmithatunk. Az olyan technologidk, mint a virtudlis valdsdg és az
okostelefonok fejléddése tovabb ndveli az online vasarlas kényelmét és vonzerejét. A
fenntarthatosag és az etikus vasarlas is egyre fontosabb szempontta valik a fogyasztok szamara,
¢s az e-kereskedelemnek is alkalmazkodnia kell ezekhez az elvarasokhoz. Az innovéacio és az

uj technologidk folyamatos fejlddése segiti az e-kereskedelmi szereploket abban, hogy

28



versenyképesek maradjanak és megfeleljenek a valtozo6 igényeknek. A 2. dbra jol szemlélteti,

hogy milyen mértékben nétt a netes vasarldsi forgalom az elmult idékben.

Kartyas és netes vasarlasi forgalom (milliard forint, jobb
tengely) és darabszam 6sszesen (millio db bal tengely)

*2014 elott féléves adatokbol becsiilt szam

2. dbra: e-kereskedelemi forgalom névekvése

Forras: Portfolio: 10 abran mutatjuk, hogyan fizetiink Magyarorszagon, 2023

Hatassal van a vilagra, €s a jovOben tovabbi izgalmas lehetdségeket kinal mind az tizletek,
mind a fogyasztok szamara. Az e-kereskedelem digitalis korszaka itt van, és hozzaférést
biztosit a vildg barmely sarkaban 1év6 termékekhez és szolgaltatasokhoz. Az e-kereskedelem
nemcsak egy gazdasagi trend, hanem egy 10j korszak kezdetét is jelzi a vasarlas és az iizleti

tevékenység terén.

4.2. A nemzetkozi EAI konferencia

Kutatasom soran belebotlottam az els6 nemzetkozi EAI konferencia jegyzokonyvébe,
melyben szerepelt egy kutatas. A szerzOk munkéjanak f6 célja az volt, hogy megértsék a
fényképezés jelentdségét az online értékesitésben, valamint hogy bemutassak a kép hatasat a

fogyaszt6éi dontéshozatalra, kiilondsen a kozdsségi haldézatokon és az online értékesitési
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platformokon keresztiil, amelyek jelenleg az e-kereskedelmi értékesités két legfontosabb
csatorndja. A kutatas szempontjabol egy 32 kérdésbdl allo kérddivet készitettek a Google
Forms segitségével, hogy véleményeket kapjanak a fényképezés e-kereskedelemben betdltott
hatasarol. Létrehoztak egy kezdeti eldzetes tesztet, majd annak engedélyezése utan 2021
novemberében és decemberében a WhatsApp, a Facebook ¢és az Instagram felhasznalasaval
terjesztették. Osszesen 217 ember vélaszolt, és a valaszokbodl szarmazo adatok alapjan a
kutatok levonhattdk azt a kovetkeztetést, hogy a fényképezés kulcsfontossagii az online
vasarlas soran, hogy a kép szamit a vasarlassal kapcsolatos dontések meghozatalakor, és hogy
a fényképezés az e-kereskedelemben kulcsfontossagu eszkdz a vasarlok elcsabitasaban és
megtartasadban. Mivel a tarsadalom egyre inkdbb bevonddik a virtudlis vilagba, az e-
kereskedelem a jarvany utan is tovabb novekszik. A fényképezés hatékony eszkoz az érzelmek
kozvetitésére, a reklamokhoz érzések hozzdadasara, és igy az aru vagy szolgaltatds nem

kézzelfoghato értékeinek megragadéséra (a 3. dbran ez jol lathato).

Items Strongly | Disagree | Undecided | Agree | Strongly agree M SD
disagree |2 3 4 5
1
F (%) F (%) F (%) F (%) |F (%)
A quality image 2 21 45 149 4,58 1,698
conveys 0.9) 9,7 (20,7) |(68,7)
credibility
The quality of 1 11 49 156 4,66 | ,597
the photograph 0,5) G, (22,6) [(71,9)
has power in the
purchase
decision
A salesperson 1 6 51 159 4,69 | ,570
who presents a | (0,5) 2,8 (23,5) |(73,3)
quality
photograph is
more likely to
be remembered

by the customer

3. dbra: Képmindség fontossaga

Forras: Internet of Everytthing (2022:44)

Ebben az értelemben a cikk célja az e-kereskedelem kép és fotdzas szerepének az
értékesitési dontésre gyakorolt fontossaganak azonositasa. Masrészt konkrétan azt keresi, hogy
hogyan befolyasolja a fotd6 mindsége a vasarlast, milyen szerepe van a szerkesztésnek,
diszitéelemeknek és a fotok mennyiségének a termék vagy szolgaltatas értékesitésében,

tovabba, hogy milyen fontos a foto altal kozvetitett valosag.
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A cikk el6szor attekinti az online fogyasztdi magatartast és a kozosségi halozatok
fontossagat az e-kereskedelem teriiletén, valamint a technikai és szerkesztési eszkozok
hasznalatat a képek ¢és fotok létrehozasdhoz, amelyek eldsegitik az online vésarlas
szempontjabol kedvezd és 6sztonzd kornyezetet. Ezt kdvetden bemutatja a kutatas keretét és
modszertanat, nevezetesen a kérddiv tervezését és az elérhetdségét a Google Forms

segitségével, majd az eredményeket.

Az online fogyasztdi magatartdsat a kulturalis, szocialis, személyes és pszichologiai
tényezOk befolyasoljak. Az online vasarlas sordn az emberek érzelmi tényezok hatisa alatt
cselekednek inkabb, mint észérvek alapjan. A cikk szerint az embereket leginkabb azok a
dolgok vonzzék, amiket latnak, és az 4altaluk latottakat értelmezve és képekké alakitva
folyamatosan valtoztatjdk. Az online vasarlok szdmara a szorakoztatd elemek jelenléte nem
olyan fontos, inkdbb a bizalmas és megbizhaté informdciok, valamint a vasarlas eldtti

informaciok és a biztonsag jelentik a f6 szempontokat.

A kutatas kiemeli, hogy a profi fotozas kulcsfontossagu a termékek bemutatdsaban, és az
online piacra belépd Osszes marka szamdra elengedhetetlen stratégiat kell kidolgozni. Az
online kereskedelem terjedése az internet fejlodésével Osszefiigg, ¢s a weboldalak a
versenytarsak kozott kulcsfontossagti szerepet jatszanak. Emellett hangstlyozza, hogy a
fotozasnak nemcsak kép, hanem kép-cselekvés is. A fotdzas nemcsak az altaluk rogzitett képek
szliletési folyamatat jelenti, hanem azt is magaban foglalja, hogy az emberek hogyan értékelik

¢és nézik ezeket a képeket, és milyen hatassal vannak rajuk.

A kozosségi haldzatok koziil az Instagram kiemelkedd fontossagu az iigyfelek
bevonasaban, és sokan a véasarlasi élményiiket a k6zosségi halézatokon kezdik. A cikk szerint
a vizualis vonzerdvel és hatasos képekkel az Instagram segit az embereknek megkozeliteni az

"altalanos" embereket, €s elnyerni a hiiségiiket.

A tanulmany moédszertani része soran az irdk irodalmi attekintést végeztek a témaval
kapcsolatban, majd egy kérdoivet készitettek és osztottak meg a valaszadok korében. Az
eredmények alapjan a véalaszadok tobbsége egyetértett a fotozas és képek fontossagaval az
online értékesitési dontésekben, és elismerték a technoldgia és szakemberek szerepét a jo

mindségli fotok létrehozasaban.
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4.3. Termékfotozas

A termékfotozds a targyak fizikai bemutatdsdnak miivészete és tudomanya. Ez az a
varazslat, amely a reklamokban, online aruhazakban és katalégusokban lathaté gydnyori
latvanyt hozza létre. A termékfotosok minden termék vizudlis meséldi, legyen szé ruhéazati
kiegészitokrol, kiityiikrdl, konyhai termékekrdl vagy ékszerekrdl. A célja, hogy az adott termék
kelenddbb legyen. A targyakat olyan perspektivakbol mutatja be, amelyek kiemelik azok
legfontosabb tulajdonsagait, textlrait, szineit és miikodését. Egy jol elkészitett termékfotd

egyetlen képkocka alatt kozvetitheti a targy értékét, mindségét €s vonzerejét.

A termékfotozas fontosabb, mint valaha egy olyan vildgban, ahol a vizudlis tartalom
uralkodik. A termék és a potencialis vasarlo kozotti kapocsként mitkddik, maradando
benyomast hagyva maga utan. A kivald termékfotok iranti igény az e-kereskedelem, a
kozosségi média és az online marketing ndvekedésével az egekbe szokatt, igy a digitalis piacon
kitinni probald vallalatok és markdk szamara létfontossagu eszkozzé valt. A digitalis
kereskedelem napjaiban, amikor a fogyasztok gyakran a vizudlis anyagokra tdmaszkodnak a
vasarlasi dontések meghozatalakor, nem csupan a képek rogzitésérdl szol, hanem egy olyan
vizualis narrativa kialakitasarol is, amely rezonal a kozonségre, felkelti a figyelmiikett, és végiil
eladasokat general. A siker titka a mai piacon a termékfot6zas miivészetének és jelentdségének

ismerete.

Harpreet Singh marketing szakértd (2023) ugy vélekedik, hogy a vésarlokat
elriaszthatjak az elmosodott vagy pixeles képek, amelyek a termék alacsony mindségére
utalnak. Tovabba gy gondolja, hogy a képeknek pontosan kell dbrazolniuk a termékeket,
bemutatva azok minden kulcsfontossagli tulajdonsagat és jellemzdjét. Véleménye szeribt a
pontossag elengedhetetlen a visszaru csokkentéséhez és a diithos vasarlok elkeriilése érdekében.
A termékfot6zds masik fontos szempontja a megvilagitds. A fotok megjelenése nagyban
javithat6 a megfeleld megvilagitas haszndlatdval. Magan a terméken kiviil jelentds figyelmet
kell forditani a beallitasra és a stilusra is. A tiszta és rendezetlen hattér kiemeli az arut, a

vizualisan kellemes stilus pedig sikeresen vonzza a vasarlokat.

Rébukkantam kutatdsom soran egy tanulmanyra (Johnson, Wang, 2012), melynek célja az
volt, hogy meghatdrozzak az eBay felhasznaldinak a magatartasat, ezzel egylitt azt, hogy
hogyan befolyésoljak a termékképek az eladdk hirneveit (Johnson, 2012). A termékfotok
lehetnek valodi képek a termékrdl vagy altalanos stockfotok. A valodi termékfotokat nehezebb
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hamisitani, igy tobben biznak benniikk, mint a stockfotokban, amelyek konnyebben
masolhatéak. A kutatdsok alatt a tényleges termékfotokat tartalmazd aukcidk nagyobb
szdmban keltek el, nagyobb érdeklddést valtottak ki, és magasabb licitekkel zarultak, mint a

stockfotds hirdetések.

Osszefoglalva, a kivadlé mindségii termékfotozasba vald befektetés alapvetd fontossagi
minden e-kereskedelmi vallalkozas szamara. Novelheti a konverziokat és a vasarloi

elégedettséget, ami végso soron segitheti vallalkozasok boviilését.
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5. ETIKAI ES KULTURALIS SZEMPONTOK A VIZUALIS MARKETINGBEN

A vizualis marketing témakorében az etikai és kulturdlis kérdések kulcsfontossaguak,
mivel hatdssal vannak arra, hogy miként érzékelik a vallalkozasokat, hogyan hatnak a

fogyasztokra, és hogyan hatnak a tarsadalom egészére. Ezekrdl az aspektusokrél az

alabbiakban b&vebb adok betekintést.
5.1.  Etikai megfontolasok

A Magyar Reklametikai Kodex (2023) szerint a vallalkozasoknak tavol kell tartaniuk
magukat a kéros, sértd vagy diszkriminativ tartalmaktol. Egy véllalkozas hirnevét karosithatjak
azok a sztereotipidk, amelyek bizonyos népcsoportokat marginalizdlnak vagy kirekesztenek.
Az etikus tartalom az elfogadast, az értékeket és az egészséges interperszonalis kapcsolatokat
0sztonzi. Tovabba a vallalatok feleldsek a felhasznaloi adatok biztonsaganak fenntartasaért, a
harmadik felekkel vald jogosulatlan megosztds megakadalyozasaért és a visszaélések

megelézéséért. Az adatvédelem kulcsa a torvények és szabalyok betartasa (Kotler, 2006).

Alapvetd fontossagl, hogy a rekldmok ne éaruljak el a vasarlok bizalmat azzal, hogy
kihasznaljak hiszékenységiiket, tudatlansagukat, tapasztalatlansdgukat vagy gyengeségiiket. A
reklamok készitéinek oOvatosan kell eljarniuk, kelthetnek aggodalmat, viszont csak akkor

tehetik ezt, amikor annak értelme van, kotelezd tartdzkodniuk a fogyasztok manipulaciojatol.

fenntarthatd kornyezetvédelmi gyakorlatok. A vallalatoknak tisztdban kell lenniiik a
kornyezetre gyakorolt hatasaikkal, és meg kell tenniiik a sziikséges 1épéseket a fenntarthatobba
valas érdekében. A fogyasztok kedvezden reagalnak azokra a vizualis marketingelemekre,

amelyek a kornyezet iranti elkotelezettséget mutatjak, ami eldsegiti a "zold" imazs kialakulasat.

A felelds termékmarketing a vallalkozéasok etikus vallalati magatartasanak alapvetd eleme.
A termékek vagy szolgaltatasok vizualis marketingelemeinek tulzott dicséitése karos lehet. A
fogyaszt6i bizalom az elvardsoknak vald megfelelés és a valddi eldnydk kiemelése révén

er6sodik.

A tisztességes arképzés az etikus marketing egyik eleme. Az arakat nem szabad elrejteni
vagy arengedményekkel vagy arverésekkel ellendrizni. Az arpolitikanak Osszhangban kell

lennie az erkolcsi normakkal (Kotler, 2006).
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Fogyasztoi egészség €s biztonsag: A vizualis marketingelemeknek tekintettel kell lennitik
a fogyasztok egészségére €s biztonsagara. Az élelmiszerreklamoknak példaul pontosan kell
abrazolniuk a termékek tulajdonsagait, hogy elkeriiljék a vasarlok félrevezetését vagy a rossz
étkezési szokasok népszeriisitését. Az emberi méltosagot soha nem szabad veszélyeztetni, és
hatdrozottan el kell itélni a barmilyen alapon torténd megkiilonboztetést, beleértve a
nemzetiséget, a fajt, a nemet, a kort, a szexualis irdnyultsagot, a fogyatékossagot, a vallasi
meggy6z0dést, a tarsadalmi-gazdasagi helyzetet, a sziiletési helyet és egyéb tényezdket.
Emellett a pozitiv dnkép megorzése érdekében a marketingszakembereknek keriilnitik kell a

testképek digitalis manipulalasat.

A tarsadalmi feleldsségvallalas az etikus vallalati magatartds egyik Osszetevdje. A
vallalkozasoknak ki kell mutatniuk a tarsadalmi tigyek iranti elkotelezettségiiket, és ezt vizualis
marketingjiikkel hatékonyan kell kdzvetitenilik. Példaul az ilyen erdfeszitések és kozosségi

projektek vizualis anyagai demonstralhatjak az ezek iranti tdimogatast.

5.2. Kulturalis szempontok

A hatékony vizudlis marketinghez kulturdlis tudatossagra van sziikség. A
véllalkozasoknak meg kell érteniiik és tiszteletben kell tartaniuk szamos kultira értékeit,
hagyomdnyait és normait. A vallalatok a kulturalis baklovések elkeriilése és a helyi kultirdkhoz
valo alkalmazkodas révén jobban megérthetik a globélis piacokat ¢és konnyebben
hozzaférhetnek azokhoz. A vallalkozdsok szaméra kritikus fontossdgl, hogy megértsék,
hogyan miikddik a markaidentitasuk a kiillonb6z6 kulturalis kornyezetben. A vallalatoknak
annak fényében kell modositaniuk marketingstratégiajukat, hogy ugyanaz a marka egy adott

kultardban masként jelenik meg.

Kulturalis hagyomanyok és szokéasok azok a tényezdk, amelyek szintén befolyasolhatjak,
hogy a vizualis marketing sikerességét. Azok a vallalkozasok, amelyek kulturalis témakat is be
tudnak épiteni a reklamjaikba, jobban 0Osszhangban lehetnek az altaluk kiszolgalt

kozosségekkel.

A vallalatoknak szemmel kell tartaniuk a kulturdlis attoréseket és trendeket. A
vallalkozasok a kulturdlis valtozasokhoz vald alkalmazkodassal és a feltorekvO trendek

kihasznalasaval versenyeldnyre tehetnek szert a piacon.
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A lokalizacio sziikséges a nemzetkozi piacokon mitkddod vallalkozasok szdmara. A nyelvi
¢és kulturalis alkalmazkodoképesség is ide tartozik. Ugyanazon grafikai elemek és iizenetek
hasznalata vilagszerte problémakat okozhat, mivel a kiilonb6zd kultardk eltéré modon

reagalhatnak ugyanarra a tartalomra.

A vallés ¢és a kultura fontos kulturalis szempontok, amelyek befolyasolhatjak a vizualis
marketing hatékonysagat. A vallalkozadsoknak figyelembe kell venniliik mas civilizaciok
fesztivaljait, linnepeit, valamint vallasi és kulturdlis szimbolumait. Egy karacsonyi témaju
reklam példaul nem biztos, hogy megfeleld vagy relevans lenne egy olyan tarsadalomban, ahol

nem tartjadk meg ezt az iinnepet.

Nyelvi alkalmassdg. A vallalkozasoknak gondoskodniuk kell arrdl, hogy a
marketinganyagok a célkozonség anyanyelvén is rendelkezésre alljanak, és a forditasok
pontosak legyenek, valamint hogy megfeleljenek a kulturdlis kiilonbségeket is

figyelembevéve.

Sokszintiség ¢s befogadas a kulturdkban: A vizudalis marketingnek tiikr6znie kell ezeket a
fogalmakat. Nagyobb ¢€s valtozatosabb kdzonséget vonzhatnak azok a vallalkozasok, amelyek

képesek kiemelni a kultarak, fajok és identitdsok sokféleségét.

A vizualis marketing sikere és hosszu tavl fenntarthatésdga nagyban fiigg az etikai és
kulturélis kérdésektdl. A vallalati hirnév megdrizhetd, az ligyfelek hlisége novelhetd, és az
iizleti eredmények javithatok az etikus magatartds és a kulturdlis tudatossag révén. A
vallalkozasok etikus és kulturdlisan megfeleld grafikai marketingtechnikdk alkalmazasaval

sikeresen szolithatjdk meg a kiilonb6zd fogyasztoi csoportokat és nemzetkdzi piacokat.
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6. ANYAG ES MODSZER
6.1 Szekunder kutatasom

Szakdolgozatomban a "Fotografia szerepe a marketingben" témajat részletesen
vizsgaltam, és bemutattam, hogyan jarul hozza a vizualis tartalom, kiilondsen a fotografidk a
marketingkommunikacié hatékonysadgdhoz ¢és a fogyasztok vasarlasi dontéseinek
formalasahoz. Az irodalmi attekintés soran tobb forrasbol meritettem informaciokat, beleértve

magyar ¢és kiilfoldi folyoiratcikkeket, konyveket és kutatasokat.

Philip Kotler, a marketing teriilet egyik legbefolydsosabb szakértdje, kiemelt szerepet
kapott a munkdmban. Kotler munkai kiterjednek a marketingkommunikaciora és a fogyasztoi
magatartdsra is, és szdmos olyan gondolatot ¢s elméletet prezental, amelyek segitségével
érthetjiik a fotografia hatdsat a marketingre. Példaul Kotler munkéja alapjan bemutattam, hogy
a vizualis tartalmak, koztliik a fotografiak, hogyan segitik a markaidentitds és az iizenetek

hatékonyabb kommunikalasat.

A szakdolgozatban tovabba hangsulyt fektettem az aktualis kutatasok eredményeire is. Az
ujabb kutatdsok olyan példakat és esettanulmanyokat mutatnak be, amelyek bemutatjak,
hogyan alkalmazzdk a vallalatok a fotografiat a digitalis és online marketingkommunikacié
teriiletén. Az aktualis kutatasok segitik a témahoz kapcsolodo legujabb trendek és gyakorlatok

megértését, és azt, hogy milyen hatast gyakorolnak a fogyasztokra.

Az irodalmi attekintés és az aktudlis kutatdsok elemzése alapjan a szakdolgozatban
kifejtettem, hogy a fotografia hogyan noveli a marketingkommunikacié vonzerejét, hogyan
segiti a fogyasztok érzelmi kapcsolatdit a markéaval, és hogyan befolyasolja a vasarlasi
dontéseiket. A dolgozat célja az, hogy bemutassa a fotografia fontossagat a marketingben, és

bebizonyitsa, hogy a vizualis tartalmak egyre nélkiilozhetetlenebb eszkozokké valtak a

crer

6.2 Primer kutatasom

A kutatdsom kvantitativ modszert hasznalt, ehhez a Google Forms nevii online
felméréseszkozt alkalmaztam. Az online kérd6ivemet Gsszesen 165 valaszado toltotte ki az

elmult honap soran, akik kiilonb6z6 korosztalyokbol és hattérbdl szarmaztak. A kérddiv
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kitoltdi  kozott  voltak  olyanok, akik mindennapi fogyasztoként érintettek a
marketingkommunikéacioban, valamint olyanok, akik a marketing szakembereiként érintettek

a vizsgalt teriileten.

A kutatasom célkitiizéseinek megvalositasa érdekében a kovetkezo részkérdéseket tiiztem

Ki:

1. Hogyan értékelik a valaszadok a fotografidk szerepét és hatasat a kiilonb6zd
marketingkommunikacios eszkozokben?

2. Milyen mértékben befolyasolja a fotografidk mindsége és tartalma a fogyasztok
vasarlasi dontéseit?

3. Melyek azok a marketingteriiletek, ahol a fotografia kiilonosen hatékony eszkdzként
szolgal a fogyasztok vonzasara és elkotelezésére?

4. Milyen eldnyei és hatranyai vannak a fotografidk alkalmazéasanak a marketingben az

online és offline térben?

A kutatdsom eredményeit 0sszegz0 részekben elemzem a valaszadok véleményeit és
véalaszait a fenti kérdésekre. Emellett az Osszegzés soran kiemeltem a legfontosabb
megallapitasokat és Osszefiiggéseket, valamint bemutatom a fotografidk marketingben betdltott

szerepének gyakorlati vonatkozasait és lehetséges eldnyeit a vallalatok szamara.

A kutatadsom segithet a marketing szakembereknek és vallalatoknak jobban megérteni a
fotografidk szerepét a marketingkommunikécioban, és a megszerzett ismeretek alapjan

hatékonyabb marketingstratégiakat kialakitani a fogyasztok elérésére és elkotelezésére.
6.3  Minta bemutatasa

A kutatés sordn a demografiai jellemzok 6sszegylijtése és elemzése kiemelten fontos volt
annak érdekében, hogy megértsem, hogyan alakulnak a fotografia preferencidk az életkor, nem,
lakhely és végzettség alapjan. Az adatok gytijtésére a Google Forms feliiletét hasznaltam, és

Osszesen 165 kitoltd vett részt a felmérésben az elmult honapban.
6.3.1 Eletkor szerinti eloszls

Az életkor az egyik alapvetdé demografiai jellemzd, amely szoros kapcsolatban lehet a
fotografia preferencidkkal és a marketing hatékonysagéaval. Az eredmények alapjan az alabbi

¢letkori kategoriakba sorolhatok a valaszadok:
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6.3.2.

18-23 év kozotti: Az dsszes kitoltd 58,2%-a ebben a korcsoportban helyezkedik el, ami
a legnagyobb aranyt képviseli. Ebben az életkorban a digitdlis fotok és vizualis
tartalmak fogyasztasa gyakran meghatarozo, és a kozosségi média erds befolyassal bir.
24-29 év kozotti: A 24-29 éves korcsoport 7,9%-o0s részvételi arannyal rendelkezik. Ez
az ¢életkor mar a fiatal felnéttkort képviseli, és valdsziniileg kiegyenstlyozottabb az
online és offline életstilus szempontjabol.

30-35 év kozotti: A 30-35 év kozottiek 4,8%-ot tesznek ki a valaszadok kozott. Ebben
a korcsoportban a véasarlasi dontések és a markaépités is fontos szempontok lehetnek.
36-41 év kozotti: 36-41 évesek aranya 1,8%, ami mar a kozépkorti korosztalyt
képviseli. A fotografia szerepe a marketingben ebben a korosztalyban lehet mas, és
ezek az emberek mar tobb tapasztalattal rendelkezhetnek.

42-47 év kozotti: Ebben a korcsoportban a valaszadok ardnya 9,7%. Az életkorral jaro
tapasztalat és a marka hiiség kérdése is felmeriilhet.

48-53 év kozotti: A 48-53 évesek 6,7%-at teszik ki a kit6ltéknek. Ez az életkor mar a
kozépkort kategoriaba esik, ahol a brand lojalitas és az életmindség fontos szempont
lehet.

53 év felett: 53 ¢v felettiek 10,9%-at képviselik a valaszadok. Ebben a korcsoportban
az ¢letvitel ¢és a vasarlasi szokasok is valtozhatnak, és ez hatdssal lehet a marketing

stratégiakra.

Nem szerinti megoszlas

A nemek szerinti megoszlas is fontos demografiai szempont, amely hatassal lehet a

fotografia preferenciakra és a marketing hatékonysagara. Az eredmények a kovetkezok:

e Nok: A valaszadok 66,1%-a néi nemhez tartozik. A ndk altaldban erésen reagalnak a

vizualis tartalmakra és hajlamosak a kozOsségi médidban vald részvételre, ami
befolydsolhatja a marketingstratégiakat.

Férfiak: A férfiak 33,9%-o0s részvételi arannyal rendelkeznek a felmérésben. A
férfiaknak eltérd preferencidik lehetnek a fotografia terén, és ezeket figyelembe kell

venni a marketingkampanyok tervezésekor.
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6.3.3. Lakohely szerinti eloszlas

A lakohely szintén fontos tényezd, amely befolydsolhatja a fotografia preferencidkat és a

marketing hatékonysagat. Az eredmények a kdvetkezok:

Févarosban: A févarosban ¢élok 37,6%-at teszik ki a valaszadoknak. A nagyvarosi

kornyezetben ¢l6k mas elvarasokkal rendelkezhetnek a fotografia és a marketingtervezés terén.

Kisvarosban: A kisvarosban ¢l6k ardnya 37%, ami szintén magas. A kisvarosok sajatos

jellemzdkkel rendelkezhetnek, amelyek befolyasolhatjak a fotografia szerepét a marketingben.

Kozségben: A vialaszadok 15,8%-a kozségben ¢él. A vidéki kornyezetben ¢€léknek eltérd

preferenciaik lehetnek, és ezeket figyelembe kell venni a marketingstratégidk tervezésekor.

Nagyvarosban: A nagyvarosban €16k 9,7%-at képviselik a valaszadok. A nagyvarosokban

¢16k mas elvarasokkal rendelkezhetnek a fotografia és a marketingtervezés terén.

A lakohely szerinti demografiai adatok segitenek megérteni, hogyan valtoznak a preferencidk
a kiilonbozé lakohelyeken, ¢és ezeket az informacidkat felhasznalhatjuk a célzott

marketingkampéanyok tervezésekor.
6.3.4. Legmagasabb végzettség szerinti eloszlas

A viélaszadok legmagasabb végzettsége szintén relevans demografiai jellemzd, amely

befolyasolhatja a fotografia szerepét a marketingben. Az eredmények a kdvetkezok:

1. Gimnaziumi érettségi: A valaszadok 51,5%-a gimnaziumi érettségivel rendelkezik.
Ez az egyik legnagyobb aranyu kategoéria, és a kozépfoku végzettséggel rendelkezdk
fontos szegmensét jelenti.

2. Foiskolai vagy egyetemi diploma: A valaszadok 35,8%-a rendelkezik f6iskolai vagy
egyetemi diplomaval. Az oktatasi szint hatassal lehet a marketing hatékonysagara és a
fotografia preferenciakra.

3. Szakkoézépiskolai érettségi: A szakkozépiskolai érettségivel rendelkezdk 9,1%-at
teszik ki a valaszadok. A szakkozépiskolai végzettség is sajatos preferenciakat

eredményezhet.
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4. Befejezett 8 osztaly: Az 8 osztalyt befejezok 1,2%-ot képviselnek. Az alacsonyabb
oktatasi szinttel rendelkez6k mas igényekkel és elvarasokkal rendelkezhetnek a
marketinggel kapcsolatban.

5. Szakmunkasképzé: A szakmunkasképzd végzettséggel rendelkezdk 1,8%-ot
képviselnek. A szakmunkasképzés sajatos kompetencidkat eredményezhet.

6. Erettségire épiilo OKJ-s képzés: Az érettségire épiild OKJ-s képzéssel rendelkezok
0,6%-ot teszik ki a valaszadok. Az OKJ-s képzések is eltérd preferencidkat

eredményezhetnek.
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7. EREDMENYEK
7.1 A vizualis kommunikacio hatalmaval kapcsolatos kérdések elemzése

A felmérés egyik kérdése az volt (4.4bra), hogy hetente atlagosan mennyi ido6t toltenek
vizualis informaciok bongészésével a kdzosségi médidban. Az eredmények igazan érdekesek,
¢s ravilagitanak az egyének médiafogyasztasi szokasaira. Az a tény, hogy a valaszadok 55,8%-
a hetente tObb mint harom 6rat néz vizudlis informacidkat a kozosségi médidban, jol mutatja,
hogy a kozosségi média és az internet mennyire népszeri, hiszen lehetdvé teszi a felhasznalok
szdmara, hogy hosszabb ideig keressenek és élvezzék a fényképeket és videdkat. 36,8-a a
kitoltoknek az, aki heti egy-hdrom orat vallal, szintén jelentés mennyiségli idot tolt
médiafogyasztassal, ami azt jelzi, hogy a vizudlis informécidk szerves részét képezik
mindennapi életiiknek. A kitoltok 7,4%-a azonban kevesebb mint egy orat tolt ezzel a
tevékenységgel, ami arra utalhat, hogy egyesek ritkabban hasznaljak a kozosségi médiat. Ezek
az eredmények jelentdsek lehetnek a médiadgazat és a kdzosségi média platformok szamara,
mivel ravilagitanak arra, hogy a felhasznidlok hogyan lépnek kapcsolatba ezekkel a
platformokkal, és mennyi id6t tdltenek ott, ami segithet a platformok felhasznaloi feliiletének

¢s tartalmanak javitasaban.

A fogyasztok atlagos vizualis tartalom fogyasztasa heti szintre bontva

m Kevesebb, mint 1 6rat = 1-3 6rakozott = Tobb, mint 3 orat

4. abra: A fogyasztok atlagos vizudlis tartalom fogyasztasa heti szintre bontva.

Forras: Sajat kutatas, n=165
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Ugyan ehhez a t¢éméhoz kapcsolddott a kdvetkezd kérdés is (5.4bra). A kérddiv eredménye
azt mutatja, hogy az iizenetek hatékonyan kommunikéalhatok vizualis tartalmak segitségével.
A tobbség (87%) pozitiv véleménye szerint a vizualis tartalom képes sikeresen kommunikalni
a kozonséggel ¢és jelentds hatdst gyakorolni. A vizudlis szempontok konnyen felhivjak a
figyelmet ebben a digitalis korban, amikor az informéci6 talterhelés és a nagy mennyiségii

tartalomnak valo gyors kitettség jellemzi.

A semleges véleményét is dontd fontossagu figyelembe venni (11,1%), mivel ezek arra
utalhatnak, hogy a hatékonysdg személyenként eltérd lehet, és a vizudlis informaciok
kiilonbozdképpen hathatnak a kiilonb6zé emberekre. Ezért az iizenet kozvetitésének legjobb

madja az irott és a vizudlis tartalom kombindacidja lehet.

A véleményliiket kinyilvanitok 1,9%-anak kedvezdtlen véleménye azonban ugyanilyen
figyelemre méltd, mivel felveti azt a kérdést, hogy vajon a vizualis tartalom hatékonysaga
problémat jelenthet-e, és ha igen, milyen koriilmények kozott. A szoveges tartalom bizonyos
koriilmények kozott hatékonyabb maddja lehet a kommunikéacionak, a tartalom témajatol és a

célkozonségtol fliggden.

Ezek az eredmények egylittesen azt mutatjak, hogy szdmos tényez6 befolyasolhatja mind
a szoveges, mind a vizudlis anyagok hatékonysagat, és a legjobb stratégia a céloktdl, a
célkozonseégtol és a tartalom tipusatol fligg. Tanulmanya jelentds hatdssal lehet az informaciok

vilagos és tomor kozvetitésére iranyuld kommunikacios tervek létrehozasara.

A vizualis tartalmak iizenetkozvetité hatékonysaga

11,1%

87,0%

= Nem hatékonyak Semlegesek Nagyon hatékonyak

5. abra: A vizudlis tartalmak tizenetkézvetité hatékonysdaga.

Forras: Sajat kutatas, n=165
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Fontosnak taldltam kideriteni azt is, hogy fogyasztokat mely évszakokhoz kapcsol6do
reklamok vonzzak (6. abra). Egyértelmii, hogy az emberek reklamizlése évszaktol fiiggden
valtozik. A megkérdezettek 60,7 szazaléka szerint a nyarral kapcsolatos rekldmok a
legvonzobbak. A nyar altaldban a szabadsighoz, a szabadidohéz és az élvezetekhez
kapcsolodik; az ezeket a pozitiv érzelmeket megragadd rekldmok ugyanezt tudjak elérni.
Mindazonaltal a valaszadok més évszakokat is tamogattak; 9,8% az 6szt, 11% a tavaszt, 18,4%
pedig a telet tartotta vonzénak. Ezek az eltérések ramutatnak az évszakok célzasanak és
tartalmanak jelent6ségére a reklamokban, valamint arra a lehetéségre, hogy az emberek
iizenetekkel és arukkal szembeni igényei az év soran valtoznak. A tanulmany kovetkeztetései
hasznos Utmutatast nytjthatnak a reklamkampéanyok kialakitasahoz és fokuszaldsdhoz az év

kiilonboz6 iddszakaiban.

Evszakokhoz kothetd vonzas a fogyaszték iranyaba

11%

mTél =Nyiar =Osz = Tavasz

6. abra: Evszakokhoz kéthetd vonzds a fogyasztok irdnydba.

Forras: Sajat kutatas, n=165

Mindezek utdn fontosnak tartottam kideriteni, hogy pontosan mely rekldmokra
emlékeznek az emberek az elmult honapbdl. Az adatok alapos vizsgalata azt mutatja, hogy az
elmult hetekben az emberek érdeklddése a legkiilonb6zobb hirdetések és kampanyok irant
ingadozott. A Coca-Colat példaul gyakran emlitették a valaszokban, ami azt mutatja, hogy a

marka képes megtartani a vasarloi hiiséget, és hogy a reklamjaival hatékonyan éri el a célpiacat.

Kiilonosen izgalmas példa az Alza.hu reklamja, amelyet bar sok vélaszado irritalonak

tartotta, mégis sikeriilt maradand6 benyomast hagynia. Ez azt mutatja, hogy a reklam
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figyelemfelkeltd képessége - amire az Alza.hu képes volt - nem mindig korrelal a boldogsag

érzettel.

A kutyaeledel-reklam érzelmileg megmozgatta a nézéket. Az embereket a reklam erételjes
jeligéje - "barmit megtennénk azért, hogy tovabb veliink maradjanak" - ragadta magaval, és

jelentds ideig fenntartotta a figyelmiiket.

Az emberek vagyat a kikapcsolodasra és az 01 helyek felfedezésére mutatja, hogy milyen
gyakran jelentek meg utazassal kapcsolatos reklamok a véalaszokban. Az érdeklddési koriiknek

megfeleld kampanyok hatékonyan megragadhatjak az utazasi vagyukat.

A kertészkedés és kertapolas mellett a Lidl promocioi is jelentdsek az emberek életében.

Ez azt jelentheti, hogy a vésarlasi és életkoriilményeik is nagyon fontosak szamukra.

Végiil az eredmények azt mutatjdk, hogy a kampanyok és a reklamok tobbféleképpen
befolyasolhatjak az embereket, mindegyik egy-egy érzelmi vagy érdekeltségi elemen alapul.
A célkozonség elérése €s meggydzése a reklam célja, és az eredmények azt mutatjak, hogy az

érzelmi rezonancia és az Otletesség kulcsfontossagli lehet a reklam sikeréhez.

Egyik kutatasi célom az volt, hogy megismerjem azt, hogy a vizudlis tartalmak hogyan
befolyasoljak a fogyasztok online- és offline vasarlasi dontéseit. A kovetkezd kérdésem erre
iranyult (7. abra), eredményei azt mutatjdk, hogy a vizudlis anyagok jelentds hatast
gyakorolnak a vésarlassal kapcsolatos dontésekre, mind online, mind offline. A kérddiv szerint
a talnyomé tobbség (52,4%) elismeri, hogy a vizualis tartalom befolyasolja vasarlasi
dontéseiket, viszont a hatds mértéke valtozhat. 17,1%, vagyis a minta egy része mondta azt,
hogy a vizudlis anyagok jelentdsen befolyasoljak offline és online vasarlasi magatartasukat.
23,2%-a a kitoltéknek azt fedezte fel, hogy a hatas kevésbé érzékelhetd, vagy kevésbé jelentds
a dontéseik szempontjabol. Azt is fontos megjegyezni, hogy néhany személy kiilonbséget tett
az offline és az online vésarlasok kozott. Néhany valaszadd azt allitotta, csak az offline
vasarlasaikat befolyasoljak, mig 6,1% jelezte, hogy csak az online vasarlasaikra vannak
hatéassal. Ezek az eredmények hangstlyozzak, hogy a vizudlis anyagok mennyire fontosak a
fogyasztok dontései és vasarlasi tapasztalatai szempontjabol, de azt is megmutatjak, hogy az

emberek izlése és tapasztalatai mennyire eltérdek lehetnek e tekintetben.
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A vizualis tartalmak hatdsa a fogyasztok online és offline vasarlasi dontéseire.

"\ 232%

17,1%
= Csak az offline vasarlasokat befolyasolja = Csak az online vasarlasokat befolyasolja
= Nem befolyasolja a vasarlasi dontést Nagyon befolyasolja mind kett6t

= Befolyasolja mind a kett6t, de kiilonb6z6 mértékben

7. abra: A vizudlis tartalmak hatdsa a fogyasztok online és offline vasarlasi dontéseire.
Forras: Sajat kutatas, n=165
A vizualis tartalmak fogyasztasakor az emberek preferenciai eltéréek, van, aki a humoros
¢és van, aki az érzelmekkel teli reklamokat preferalja. A kutatasom szerint (8.4bra) az alanyok
jelentds szézaléka (41,1%) mindkét tipust tartalomra reagdl. Masképp fogalmazva, mind a

humoros, mind a meghat6 vizualis tartalmak vonzhatjak és lekotik oket.

Erdemes azonban megjegyezni, hogy csak a humort kozvetitd tartalmakat a valaszadok
39,9%-e valasztotta. Az & helyzetiikben a humor valdsziniileg jelentds hatissal van a

talalkozasokra, amelyek élvezetesek és oldjak a fesziiltséget.

Néhany valaszado - 6sszesen 19,9% - gy vélte, hogy a legvonzdbb tartalom az, amelyik
az érzelmeikkel jatszik. Ez arra utalhat, hogy a tartalom befogadasat jelentésen befolyésolja az

empatia iranti vagyuk, valamint az érzelmeik kifejezésére és megosztasara valo képességiik.

Az eredmények ilyen sokfélesége azt mutatja, hogy a vizualis tartalomfogyasztids a
személyes izléstdl fiigg, és hogy az emberek kiilonbozd tipust tartalmakat taldlhatnak a

szdmukra legmegfelelobbnek ¢s legszorakoztatobbnak, legyen az szdrakoztatd vagy érzelmes.
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A fogyasztok reagalasi hajlandosaga kiilonb6z6 tipusi tartalmakra.

= Mind a kettdre egyerant = Erzelmekre hato tartalmakra = Humort kozvetitd tartalmakra

8. dabra: A fogyasztok reagalasi hajlandosaga kiilonbozo tipusu tartalmakra.
Forras: Sajat kutatas, n=165
Kivancsi voltam arra is, hogy a kitolték milyen gyakran vesznek részt a kozosségi
médidban. Az eredmények azt mutatjdk (9.4bra), hogy a résztvevok nagyon -eltérd
gyakorisaggal osztanak meg képeket, illetve ,kedvelnek”. Azok, akik ritkabban osztanak meg
vagy kedvelnek posztokat (39%) alkotja a legnagyobb csoportot. Ezek a személyek nagyobb

valoszintiséggel inaktiv felhasznalok, akik életében kevésbe vesz részt az online tér.

Masrészt 36,6%-a a kitoltoknek minden nap aktiv. Ezek a felhasznalok gyakran hasznaljak
a kozosségi médiat, €s szinte naponta megosztanak vagy kedvelnek posztokat, képeket. Az
ilyen rendszeres online részvétel oka ebben a csoportban a munkaval, a kozdsségfejlesztéssel

vagy akar az élménymegosztassal kapcsolatos célok lehetnek.

Azok az emberek, akik hetente néhanyszor hasznaljak a kozosségi médiat (24,4%), voltak
a legkevesebben. Valoszinii, hogy élvezik a kozosségi média mérsékelt hasznalatat, ami
lehetdvé teszi szdmukra, hogy online jelenlétet tartsanak fenn anélkiil, hogy ez napi ritudléva

valna.

Mindent 0sszevetve, ezek az eredmények a kozosségi média alkalmazasi lehetéségeinek
széles skalajat mutatjak, és azt, hogy az emberek milyen kiillonb6z6é modon épitik be azt a
mindennapi életiikbe. Ezek az eredmények a kdzosségi média hasznalatanak valtozatossagat
mutatjadk az emberek korében, akik az online platformok segitségével kommunikalhatnak,
informéciokat oszthatnak meg ¢és fedezhetnek fel érdeklddési koriikhéz kapcsolddod

tartalmakat.
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A fogyasztok social medid-ban valé szereplési hajlandésaga.

= Napi rendszerességgel = Hetente néhanyszor = Ritkabban

9. abra: A fogyasztok social media-ban valo szereplesi hajlandosaga.
Forras: Sajat kutatas, n=165
A kérddivemben fényt deritettem arra is, hogy hatnak-e a fogyasztokra termékekrol késziilt
¢letképek vagy élményvideok a vasarlasi dontéseik sordn. Az eredményekbdl lathatjuk,
(10.4bra) hogy az élményvideodk és a tényleges termékrol késziilt fotok nagy hatassal vannak
az emberek vasarldsi dontéseire. 56,4%-a a valaszadoknak azt allitotta, hogy ezek a vizualis
jelzések hatdssal voltak rajuk, és befolyasoltak a vasarlast. Ez az eredmény jol mutatja, hogy a

vizualis tartalom mennyire kulcsfontossagu az értékesités €s a marketing szempontjabol.

Fontos megjegyezni, hogy 14,8%-a a kitoltoknek kifejezetten azt mondta, hogy ezek a
képek ¢és videdk "nagyon nagy hatassal" voltak rajuk. Ez az eredmény kiilondsen kiemeli, hogy
a jo mindségli vizualis informéciok milyen erdteljes meggydz6 erdvel képesek meggydzni a

leendd tigyfeleket €s motivalni Oket az aruk vagy szolgaltatdsok megvasarlasara.

Figyelemre mélto azonban, hogy 28,8% azt allitotta, hogy nem hatnak rajuk ezek a képek,
videok és reklamok. Ez kiilondsen jelentds, mert azt mutatja, hogy az emberek mennyire
kiilonbozo tipust vizualis tartalmakhoz vonzddnak. Az eredmények azt sugalljak, hogy ahhoz,
hogy a vallalkozasok sikeresen elérjék célkozonségiiket és noveljék az eladdsokat, egyensulyt

kell teremteniiik a vizualis tartalom eldallitasa és mas marketing taktikak alkalmazésa kozott.
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A vizualis tartalmak befolyasa a fogyasztokra szdzalékban kifejezve.

= Nagyon hatnak = Hatnak = Nem hatnak

10. abra: A vizualis tartalmak befolydsa a fogyasztokra szazalékban kifejezve.
Forras: Sajat kutatas, n=165
Osszességében a fényképezés rugalmas és alapvetd marketingeszkdz, amely tdmogatja a
vallalatokat abban, hogy kapcsolatot teremtsenek a célkozonségiikkel, hatékonyan
kommunikaljak {iizeneteiket, valamint eladdsokat és markahiiséget generdljanak. A mai
vizualisan vezérelt digitalis kornyezetben a képek atgondolt kivalasztasa és haszndlata a sikeres
marketingterv kulcsfontossagt elemei. Fontos megérteniink, hogy a cél hatdrozza meg, hogy
milyen lizenetet kdzvetitiink vele. A fotok haszndlata és értelmezése pedig kulcsfontossagu

ahhoz, hogy az iizenetiink elérje célk6zonségét és hatast gyakoroljon rajuk.
7.2. Vélemények a fotozasrol, mint eszkozrol a markaépitésben

Fontosnak tartottam kideriteni, hogy a fogyasztok szerint mely tényezOk fontosak egy
marka azonositdsaban. A kérdéiv eredményei azt mutatjak (11.4bra), hogy a méarka azonositasa
soran a kiilonb6z6 fogyasztok bizonyos elemeknek nagyobb jelentdséget tulajdonitanak, mint
masoknak. Egyesek szerint a logok és a markajelzések teljesen feleslegesek vagy akar
semlegesek, mig masok szerint a marka felismerése szempontjabol kulcsfontossaguak. Az a
tény, hogy a valaszadok 41,8%-a szerint ezek az dsszetevok kulcsfontossaguak, azt jelzi, hogy
sok fogyasztod értékeli a logokat és a vizualis felismerhetdséget, mint a marka Iényegének

Jsszetevoit.

Ami a termékképeket és videokat illeti, rengeteg kiilonbdz6 nézépont all rendelkezésre.

Azt tapasztaltam, hogy tdmogatottsaga magasabb, mint a markaépités és a logoké. Itt is
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megoszlanak a vélemények; egyesek teljesen jelentéktelennek vagy semlegesnek tartjak oket,

mig masok szerint dontd fontossaguak vagy nélkiilozhetetlenek a marka felismeréséhez.

Az eredmények alapjan a torténetmesélé fotokat és videdkat kevésbé tartjak
nélkiilozhetetlennek. Ennek ellenére azt is megfigyelhetjiik, hogy a vélaszadok jelentds része
fontosnak tartja, ami azt jelzi, hogy a markaidentitas épitése egyre inkabb olyan tartalmakat
hasznal, amelyek egyszerre vonjak be a nézdket és mesélnek, bar nem tul sok sikerrel, hiszem

sokak semlegesnek itélik meg.

Osszességében az eredmények azt mutatjak, hogy szamos tényezd befolyasolja a
markaidentifikéciot, és hogy az egyének véleménye e szempontok relativ fontossagarol eltéro.
A legjobb eredmények elérése érdekében elengedhetetlen, hogy a marka fejlesztése soran
figyelembe vegylik a célpiac igényeit és sziikségleteit, és modositsuk a narrativ és vizualis

Osszetevok hasznalatat.

Mairka azonositast befolyasolé tényezok fogyasztok
altal meghatarozott fontossaga

Nagyon fontos

C .
Fontos =
Semleges | —

—

Elhanygolhat6

Egydltalan nem fontos [
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Torténetmeséld (storytelling) képek,videok
m Termékfotok, -videdk

m Logok és markajelzések

11. abra: Marka azonositast befolyasolo tényezok fogyasztok altal meghatarozott fontossdga.
Forras: Sajat kutatas, n=165

Kovetkezd kérdésem hasonld témara iranyult, annyi volt a kiilonbség, hogy fotok

fontossagat emeltem ki, a kérdés pedig arra vonatkozott, hogy segit-e az online térben

azonositani egy markat. (12.4bra). A kutatasban részt vevo valaszadok tobbsége (75,6% ) az

adatok alapjan ugy véli, hogy a képek segitik a vasarlok marka azonositasat, amikor online

vasarolnak. Ez azt jelzi, hogy a vizsgalt minta jelentds része Ggy gondolja, hogy a vizualis

jelzések, példaul a markdhoz kapcsolodo képek vagy logok segitik a marka felismerését.
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Emellett 22,8%-a a valaszadoknak gy gondolja, hogy a képek segithetnek is, meg nem
segithetnek. Ez azt jelentheti, hogy szerintiik a vizudlis elemek jelentdsek, de a szdveges
tartalmak ¢és a termékjellemzok is elengedhetetlenek a marka felismeréséhez. 1,6%-a a
kitoltdknek azonban ugy véli, hogy a képek nem segitik a marka felismerését. Ezek a valaszok
azt mutatjak, hogy még mindig vannak olyanok, akik szerint mas valtozok dominalnak a
markdk azonositasi folyamatdban, ¢s nem tulajdonitanak nagy jelentdséget a vizualis
tartalomnak. Osszességében az eredmények azt mutatjak, hogy a valaszadok megitélése szerint
a képek ¢és a vizualis elemek elengedhetetlenek marka identifikacié szempontjabol.

Fogyasztok véleménye arrol, hogy a fotok segitik-e azonositani egy markat az online
térben.

22,8%

75,6%

= Nem segitenek Segitenek, meg nem is Segitenek

12. abra: Fogyasztok véleménye arrol, hogy a fotok segitik-e azonositani egy markat az
online térben.
Forras: Sajat kutatas, 2023
A vallalati weboldalaknak és katalégusoknak soha nem volt még ilyen fontos szerepe a
markaimazs kialakitasdban. A digitalis korszak hajnala 6ta az online jelenlét és a vizualisan
vonzo, figyelemfelkeltd tartalmak eldallitdsa szinte nélkiilozhetetlen eréforrassa valt minden
olyan vallalkoz4s szamdra, amely a célpiacaval szeretne kapcsolatba 1épni. Ebben a
kornyezetben a vallalati iizenet és a markaimazs elsOsorban képek, fényképek és vizualis
tartalmak felhasznalasaval épiil fel, ezen okok miatt fontosnak tartottam a fogyasztok

véleményére arrodl, hogy szerintiik milyen szerepe van a fotoknak (13.4abra).

A kérdéiv eredményei azt mutatjak, hogy 49,1% a valaszadoknak, vagyis a nagy tobbsége
szilardan hisz abban, hogy a vizualis informéciok és a fényképek kulcsfontossaguak ebben a
folyamatban. Ez azt mutatja, hogy amikor a vallalkozasokrol van szd, a fogyasztok egyre

inkabb kezdik értékelni a képek erejét és hatasat. A j6 mindségli, jo1 megvalasztott képek
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kozvetithetik egy vallalat professzionalizmusat €s hitelességét, mikdzben mély érzelmi

kotédést is kialakithatnak a kozonséggel.

A megkérdezettek 38,8%-a szerint a képek jelentésége jelentds, azt is hangsulyozza, hogy
a vizudlis elemek milyen fontosak lehetnek egy vallalkozds hirneve szempontjabol.
Alléspontjuk mindazonaltal valamivel mérsékeltebb, mint az el6z6 csoporté, ami arra utalhat,

hogy bar a képek fontosak, nem eleve jelentésebbek mas tényezdknél.

Az eredményekben szerepld 9,7%-ba azok tartoznak, akik semleges valaszt adtak a
kérdésre, arra utal, hogy néhanyan még mindig nem értik teljesen a képek szerepét az iizleti
kommunikéacioban, vagy nem hiszik, hogy azok indokolatlanul kiemelkedd szerepet
jatszananak. Ez a csoport azonban kicsi, és valosziniileg olyan emberekbdl all, akik még nem

ismerték fel a fényképekben rejlo teljes potencialt.

A kérdoéiv eredményeibdl az is kideriil, hogy csak 0,6%-a a résztvevoknek véli ugy, hogy
a képek nagyrészt jelentéktelenek. Valdszinilileg a legtobben tisztdban vannak a képek

jelentdségével a vallalati markaimézs kialakitasaban.

Fotok szerepvallalasa a weboldalakon és
katalégusokban a markaimazs kialakitasaban

60%
S0%
40%
30%
20%

10%

Egyadtalan nem Nem vonz Semlcges Vonz Nagyon vonz
vonz

')n) A —

13. abra: Fotok szerepvallalasa a weboldalakon és katalogusokban a markaimdazs

kialakitasaban.
Forras: Sajat kutatas, n=165
Az eredményel azt mutatjak, hogy a vallalati honlapokon és a kataldgusokban megjelend

képek dontd fontossdguak a marka identitdsanak kialakitasaban. A valaszadok tobbsége
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tulnyomorészt elismeri a fényképek értékét és erejét, és mint ilyen, ugy vélik, hogy a relevans
vizualis anyagok létrehozésa kulcsfontossagli a vallalkozasok szamara. A kivald és gondosan
kivalasztott képek bevonzhatjak a nézoket, kapcsolatot teremthetnek a megfelelé emberekkel,

¢és novelhetik egy vallalkozas vonzerejét, szakmaisagat és hitelességét.

Egy vallalat szemszogébdl fontos ismerni azt is, hogy a vasarlokat milyen tipust fotok
vonzzak, ezért a kovetkezd kérdésem erre iranyult (14.4bra). A kérd6iv eredményeibdl lathato,
hogy a valaszadok nagyon pozitivan reagaltak a termékfotokra. A valaszadok 22%-anak
nagyon tetszenek, 50%-uk pedig nagyon vonzonak tartja dket. Csupan kevesebb mint 3
szdzalék fejezte ki teljes érdektelenségét a termékképek irant. Ez azt sugallja, hogy egy
vallalkozas vagy marka nagy lehetOségeket rejt magaban, ha a termékképek segitségével

vonzza a vasarlokat, és hatékonyan kozvetiti tizenetét.

Ugyanakkor azt is fontos megjegyezni, hogy a felhasznalok altal generalt képeknek nagy
a tdmogatottsaga. A megkérdezettek 42%-a taldlja vonzonak ezeket a képeket, 22% pedig
rendkiviil vonzonak tartja 6ket. A valaszadok minddssze 3%-a mondta azt, hogy egyaltalan
nem érdeklédik irantuk. Kovetkezésképpen az iligyfelek megitélése kulcsfontossagh a

markaépités és az ligyfélhiiség apolasa szempontjabol.

Ez a pozitiv fogadtatas azt sugallja, hogy a tarsadalmi elkotelezettség és a markahliség
novelése érdekében a vallalkozasoknak a fantaziadis és j6 mindségli termékfotok készitésére
kell dsszpontositaniuk, ugyanakkor arra kell 6sztondznilik a véasarlokat, hogy készitsenek és
osszak meg sajat fotdikat. Ennek eredményeképpen a tanulmany megéllapitasai tanulsdgos
tanacsokkal szolgalnak az iigyfelek elkotelezettségének javitdsahoz és 01j marketingstratégiak

kialakitasahoz.
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A fogyasztok kiilonbozo fotok altali vonzasa a
marka weboldalan vagy hirdetéseiben

Nagyon vonz
Vonz
Semleges

Nem hat meg

Egyéaltalan nem vonz

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

B A fogyasztok altal készitett képek M Termékfotok

14. abra: A fogyasztok kiilonbozo fotok altali vonzasa a marka weboldalan vagy

hirdetéseiben.
Forras: Sajat kutatas, n=165

7.3  Kérdések a fotozas e-keresdelemben, illetve termékeladasban betoltott szerepérol.

Szamomra kivaltképpen taszitdak a rossz mindségli termékfotok (egyes webaruhazakban),
¢s érdekelt, hogy mas is vélekedik-e igy. A kérdéiv eredményei (15.4bra) egyértelmiien
bizonyitjak, hogy a termékfotok mindsége kritikus tényezd az online vasarlasi dontésekben.
Az a 45,1%-a a valaszadoknak, akik a kérdésre adott benyomdsat "nagyon hatnak"-nak
értékelte, azt jelzi, hogy az esztétikum és a vizudlis megjelenités fontos szdmukra. Amikor
online vasarolnak, ezek a fogyasztok valdszinlileg alaposan megvizsgaljak a termékfotokat, és

ezek alapjan vélasztanak.

Tovabbi 45,1% azt allitja, hogy a termékképek "hatnak" rajuk, tovabb hangsulyozza, hogy
ez az elem mennyire fontos. Ez nagyban befolyasolja vésarlasi dontéseiket, bar talan nem
annyira, mint az els6 csoporté. Ezek a fogyasztok az aruk kompatibilitdsat és mindségét

kutatjak az interneten talalhato fényképek alapjan.

A vélaszadok legkisebb csoportja (9,8%) allitja, hogy "nem befolyéasoljak" oket a

termékfotok. Ezek a valaszadok inkabb mas tényezdkre, példaul az arra, a vallalat hirnevére
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vagy a termékleirdsra alapozzak megitélésiiket. A vizudlis OsszetevOk azonban, még ha

kevésbé feltindek is, valosziniileg akkor is hatassal vannak rajuk.

Ezek az eredmények Osszefoglaljdk, hogy a termékfotok mindsége milyen jelentds
szerepet jatszik az online vésarldsi élményben, €s milyen mértékben befolyasolhatja a
fogyasztok valasztdsat. Ennek fényében a kereskeddknek és az online kiskereskeddknek
nagyobb hangsulyt kell fektetniiik a kivalé mindségii fotok elkészitésére és bemutatasara, hogy

ndveljék az online vasarlas vonzerejét €s megbizhatosagat a leendd iigyfelek szemében.

Termékfotok mindségének hatasa a fogyasztokra

= Nem hatnak = Hatnak = Nagyon hatnak

15. abra: Termékfotok mindségének hatasa a fogyasztokra.
Forras: Sajat kutatas, n=165
Az el6z0 kérdés segitségével kideriilt, hogy mennyire hatnak a vasarlokra a termékfotok
mindsége, de vajon biznak is benniik? A kérddivemre adott valaszok alapjan (16.4bra) ugy
tlinik, hogy a webaruhazban megjelenitett bonyolult és nagy felbontasu képek jelentds jotékony
hatassal vannak a termékek mindségére. A valaszadok tobb mint a haromnegyede, azaz 79,1%-
a az Osszesitett eredmények alapjan bizalmat szavazott ezeknek a képeknek. Ez arra utal, hogy
a vasarlok bizalménak megszerzését megkonnyitheti a részletes és nagy felbontast képek

biztositasa.

Tovabba a kitoltok 16%-a teljes mértékben bizott az online aruhdzban megjelenitett
képekben. Ez még inkdbb bizonyitja, hogy a vizudlis informacidk mennyire fontosak lehetnek
a fogyasztok szdmara a termék mindségének meghatarozasakor, illetve tovabb bizonyitja, hogy

a részletes és jo mindségii képek milyen erdvel befolyasoljak a fogyasztok valasztasat.
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Figyelemre méltd, hogy 4,9% valaszadd bizalmatlansagat fejezte ki az online druhazban
megjelenitett fényképekkel szemben. Béar ez az arany szerény, mégis fontos megérteni a
képekkel kapcsolatos elégedetlenségiik okait. Ezek az eredmények hozzdjarulhatnak az online

aruhaz tovabbi fejlodéséhez és a fogyasztoi bizalom ndveléséhez.

Osszességében az eredmények arra utalnak, hogy a vasarloknak az online iizletekben
talalhato aruk kaliberébe vetett bizalmat nagyban befolyésoljak az atfog6 és nagy felbontast
fényképek. A biztatd eredmények arra utalnak, hogy az ilyen tipust képek fontos tényezdt

jelenthetnek a fogyasztdi boldogsag és elkotelezettség befolyasolasaban.

A fogyasztok a termékfotok minéségébe vetett bizalma.

16,0%

79,1%

= Nem bizom meg Teljesmértékben megbizom Megbizom

16. abra: A fogyasztok a termékfotok mindségébe vetett bizalma.
Forras: Sajat kutatas, n=165
Jomagam figyelmét mindig az izlesésen elkészitett mozgdképes hirdetések ragadtak meg,
azonban az ismeretségi koromben eltérd visszajelzéseket kaptam, ezért érdemesnek tartottam
erre iranyuld kérdést is feltenni (17.4bra). A kérddiv eredményei alapjan arra lehet
kovetkeztetni, hogy a valaszadok kiilonb6zo internetes hirdetési formak iranti preferenciai és
vonzodasa eltérd. A kérddivre valaszolok tobbsége (54,3%) ugy nyilatkozott, hogy mind a
képalapu, mind a videds hirdetéseket vonzonak talalja. Ez azt jelzi, hogy a valaszadok mindkét
formatumot értékelhetik, és a hirdeték mindkét hirdetési format szeretnék alkalmazni a

nagyobb kozonség elérése érdekében.

Emellett a kutatas szerint 25,6%-a a valaszadoknak vonzodik a képalapti reklamokhoz.

Ezek a hirdetések gyakran hatékonyan kozvetitik az {izenetet, és gyorsan fogyaszthatok és
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érthetdk. Olyan kozonséghez szolhatnak, amely szereti a gyors benyomasokat €s a vizualis
tartalmakat.

20,1% azonban csak a videos hirdetéseket talalja vonzénak. A mélyebb torténetmesélés, a
termék vagy szolgaltatas alapos bemutatdsa és a markahoz vald érzelmi kotddés jellemzden a
videos hirdetésekkel lehetséges. A vided filmszer(i tartalma és interaktiv elemei nagyobb hatést

gyakorolnak a hirdetdkre.

Ezek az eredmények arra utalnak, hogy a legszélesebb kozonség elérése és a kiillonbozd
preferencidk figyelembevétele érdekében az online reklamkampéanyok kialakitasakor érdemes
figyelembe venni a képalapi és a videds hirdetések kombindciojat. Egy vallalkozas egy
egységes hirdetési megkozelitéssel sikeresen kozvetitheti lizenetét és vonzhatja a potencialis

igyfeleket.

A fogyasztokat vonzé online hirdetési formak.

54,3%

m Kép alapo hirdetések = Video hirdetések Mindketté egyarant vonz

17. abra: A fogyasztokat vonzo online hirdetési formak.
Forras: Sajat kutatas, n=165
Személy szerint ritkdn kattintok hirdetésekre, még akkor is, ha naponta tobb szazzal is
talalkozok, foglalkoztatott, hogy vajon masok hogyan allnak ehhez, ezért a kovetkezd kérdés
erre irdnyult (18.4bra). A kérd6ivbol egyértelmiien kideriil, hogy az emberek életét nem
befolyasolja jelentdsen az internetes reklam. Ami a reklamok mennyiségét és az ezekre adott

reakciokat illeti, a valaszadok véleménye meglehetdsen eltéro.

Az adatok szerint 43,6%-a véleményt kinyilvanitoknak naponta tobb mint tiz internetes
reklamot néz meg, mégis alig vagy soha nem kattintanak rajuk. Ez azt jelentheti, hogy bar ezek

a személyek tisztdban vannak a reklamokkal, kevésbé hajlandoak rajuk kattintani vagy
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foglalkozni veliikk. Szamos tényezd, példaul a reklamblokkolok hasznalata vagy az éltaldnos

figyelemelterelés lehet a felelds ezért.

A masik csoportba tartoznak azok, akik naponta 6-10 internetes reklamot néznek meg, és
alkalmanként rékattintanak azokra (32,5%). Ez arra utal, hogy ezek a személyek valosziniileg
nyitottak és készek az internetes reklamok vizsgalatara. Az ott kinalt aruk és szolgaltatasok

érdekelhetik 6ket.

Végiil, 23,9% esetében az atlagos napi 6t reklamnak valo kitettség napi egy kattintas. Ezek
a személyek valosziniileg tarsasagkedvel6bb ¢€s elkotelezettebb online hirdeték. Az altaluk
érdekesnek vagy hasznosnak tartott ajanlatokat vagy informéciokat tartalmazo hirdetések

kattintasra csabithatjak Oket.

A kérdoiv altalanos eredményei azt mutatjak, hogy bar az internetes reklamok széles
korben jelen vannak az emberek életében, a kiilonb6z6é emberek kiillonbdz6 modon reagalnak
rd. Azok a vallalkozdsok és marketingeseik, amelyek célzottabb és sikeresebb online
kozonségreklam-kampanyokat szeretnének 1étrehozni, értékesnek taldlhatjdk ezeket az

adatokat.

A fogyasztok atlagos hirdetésre val6 kattintasi hajlandésaga.

= 5 hirdetés, és altalaban egyre kattintok
= 6-10 hirdetés, és néhanyra kattintok

= Tobb mint 10 hirdetés, és ritkan vagy soha sem kattintok rajuk

18. abra: A fogyasztok dtlagos hirdetésre valo kattintasi hajlandosadga.

Forras: Sajat kutatas, n=165
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Ugy véltem, hogy nem csak az évszakok, hanem a szinek is hatassal vannak a vasarlokra,
igy ezt is kutattam (19.4bra). A kérdéiv eredményei egyértelmiien bizonyitjdk, hogy az
internetes reklamokban a figyelemfelkeltd szinekkel kapcsolatos preferencidk széles skalajat
valasztjdk az emberek. 12,8%-a a véalaszadoknak tamogatta a sotét szinek valasztisat, mig
26%-1 a vilagos szinek irant mutatott nagyfoku érdeklddést. A valaszadok jelentds tobbsége -
egészen pontosan 73,6% - szamdara azonban a szinek és az ¢lénk szinkombinacidk bizonyultak

a legvonzdbbnak az internetes rekldmok szamara.

Az eredmények arra utalnak, hogy bar a szin jelentds hatdssal van az internetes reklamok
sikerére, az egyéni izlés e tekintetben eltérd. A lakossag jelentds része a vilagos és sotét
arnyalatok mellett a szineket és az élénk kombindaciokat is kedveli, ami azt jelzi, hogy ahhoz,
hogy a hirdetések hatékonyan elérjék és megragadjak a felhasznalok figyelmét, széles korben

kell gondolkodniuk, és figyelembe kell venniiik a célkozdnség szinpreferenciait.
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19. abra: A fogyasztokat vonzo szinkombindciok.
Forras: Sajat kutatas, n=165
Fontosnak tartottam leleplezni, hogy melyik tipust hirdetés a legeffektivebb, igy arra
kértem a kitoltéimet, hogy jeloljék meg a szamukra legvonzébbat (20.abra). A kérddiv
eredményeibdl lathatd, hogy a kozosségi média hirdetések vonzzak leginkdbb a valaszadok

tobbségét. 75%-a szerint a legnépszerlibb a kozosségi média reklam. 11,17%-a a kitoltéknek
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megjegyezte, hogy a bannerreklamok szintén elég feltiindek, bar koziiliik kevesebben mondték,
hogy ez a kedvenc fajtajuk. Emellett 13,83%-a a valaszaddknak a keresémotoros hirdetéseket
talalta vonzonak. Ezek az eredmények azt mutatjak, hogy az online rekldmok valtozatos médon
hatnak a fogyasztokra, €s arra is utalnak, hogy a kozosségi médidban megjelend hirdetések ma
a leghatékonyabbak a figyelemfelkeltésben. Ahhoz, hogy jobban megértsiik a valaszadok
preferencidi mogott meghtizédd okokat, és hogy hogyan lehet ezeket az informéciokat

felhasznalni az online rekldmkampanyok kialakitdsdhoz, tovabbi tanulméanyokra lehet sziikség.

Kiilonbo6zo tipusu hirdetések vonzoereje
80%
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Banner hirdetések Ko6zosségi média hirdetések  Keresémotor hirdetések

20. abra: Kiilonbozo tipusu hirdetések vonzoereje.
Forras: Sajat kutatas, n=165
Miutén fény deriilt arra, hogy melyik tipusu hirdetések a legvonzobbak a kitoltdk szamara,
megkérdeztem azt is, hogy melyik platformon taldlkoznak a legkreativabbakkal (21.4bra).
33%-a kitoltoknek ugy véli, hogy az Instagramon latjdk a legkreativabb rekldmokat, ami
kiemelked6 a tobbi kozosségi médiaplatform koziil. Mindosszesen 12,5%-a a felhasznaloknak

gondolja ugy, hogy a YouTube is igen népszerti, és ott latjak a legotletesebb reklamokat.

20,5%-nyi valaszado6 szerint a Facebook az a platform, ahol a legtobb otletes reklamot
latjak, igy nyilvanvald, hogy a Facebook is népszerii a valaszadok korében. A TikTok egy
masik platform, amely kiemelkedik az eredményekbdl, mivel a kitoltok 34%-a allitja, hogy ott
latja a legotletesebb reklamokat. A fent emlitettek azt jelzik, hogy a jol ismert kdzosségi

médiaplatformokon megjelend innovativ hirdetések nagy figyelmet és elismerést kapnak, és az
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ezekre a platformokra vald koncentralas kulcsfontossagl lehet a sikeres reklamkampéanyok

inditasara torekvo vallalatok és hirdetok szamara.

Az online platformok kreativ hirdetéseinek

elosztasai
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21. abra: Az online platformok kreativ hirdetéseinek elosztdsai.
Forras: Sajat kutatas, n=165

Korabban feltartam, hogy a fogyasztok hogyan viszonyulnak a kivald mindségi
termékfotokhoz, ezért elhanyagolhatatlannak taldltam kinyomozni, hogy ezen képekhez tarsuld
weboldalakhoz milyen viszonyt dpolnak (22. dbra). A kérdéivem kimenetele azt mutatjak,
hogy a honlapon taldlhaté kiterjedt, j0 mindségli fényképek rendkiviil hasznos eszkozei
lehetnek a latogatdk vonzéasanak. A hozzédszolasok alapjan ugy tlinik, hogy 73,2% talalta
vonzoénak és hasznosnak az ilyen jellegli grafikdkat, amelyek segithetik a fogyasztdkat a
dontések meghozataldban. 25,6%-ot semlegesen érintettek ezek a weboldalak, ami arra utal,
hogy bar a kivaldo mindségli fényképek nem mindig dontd tényezdk, de nem biztos, hogy

elriasztjak a potencialis vasarlokat.

Azonban érdekes, hogy minddssze 1,2%-ra voltak negativ hatassal az ilyen fotok. Ezek az
emberek esetleg negativan ¢élték meg a részletekbe mend vizsgalddast, vagy nem talaltak
megfeleldnek az adott weboldalak kindlatat. Osszességében az eredmények azt mutatjak, hogy
a jo mindségli képek mennyire fontosak egy weboldal hatékonysdga szempontjabol: sok

valaszado¢ talalta ket vonzonak, és csak nagyon kevesen talaltak dket zavaronak.
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A termékfotok mindségének hatasa a vasarlokra.

= Taszitanak = Semlegesen hatnak = Felkeltik a figyelmem

22. abra: A termékfotok mindségének hatasa a vasarlokra.
Forras: Sajat kutatas, n=165
Napjainkban egyre elterjedtebbek a hirdetés blokkolok, mar olyan bongészé (Brave) is
késziilt, amibe a fejleszték bele is épitették. Felmértem, hogy ezen programokat milyen
eldszeretettel hasznaljak a felhaszndlok (23. dbra). A 165 valaszadd koziil a legtobben, azaz
46,3%-a egyszerre csak egy online reklamblokkoldt haszndl. Ez azt jelentheti, hogy egyetlen
blokkolé program hatékonyan képes kisziirni a reklamokat, és a felhasznalok nagy része

szdmara lehetdvé teszi a zavarmentes bongészést.

38,9%-a a valaszadok, vagyis a minta tobb mint egyharmada nem hasznal
reklamblokkol6t, a tanulméany masik fontos kovetkeztetése. Ez utalas lehet arra, hogy nem értik
a reklamblokkolok hasznalatanak eldnyeit, vagy hogy nem talaljak zavaronak a reklamokat

bongészés kozben.

Mindazonaltal figyelemre méltd, hogy 14,8% tobb blokkolot is hasznal. Ez azt mutatja,
hogy egyes felhasznalok szandékosan dolgoznak azon, hogy megvédjék magukat a kiillonb6z6
online rekldmoktol, és szamukra a legjobb modja annak, hogy megszabaduljanak a zavar6

tartalmaktol, ha t6bb blokkolot hasznalnak.

Ezek az eredmények egyrészt a reklamblokkolok széles korti elfogadottsagat, masrészt az
alkalmazasuk modjanak kiillonbozdségét mutatjak. Az online tartalomszolgaltatok és a hirdetdk
szdmara hasznos lehet a bongészési élmény javitasa és a hirdetésekkel kapcsolatos felhasznaloi

preferencidk eltéréseinek megértése, hogy jobban megértsék iigyfeleik igényeit és szokdasait.
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Felhasznalok hirdetési blokkolé hasznalatanak gyakorisaga

= Nem hasznalok blokkolot = | blokkol ot hasznalok = T6bb blokkolot hasznalok

23. abra: Felhasznalok hirdetési blokkolo hasznalatanak gyakorisaga.
Forras: Sajat kutatas, n=165

Véleményem szerint a vasarlokat nem csak az befolyésolja, hogy milyen mindségii egy
termékfoto, hanem az is, hogy az milyen kornyezetben késziilt. A kérdéivembe beleépitettem
egy kérdést, ami segitségével ezt az allitdisomat ald tudom tadmasztani (24. abra). A"termék
hasznalata kozben késziilt termékképek" azt mutatjak be, hogyan hasznaljak a terméket a vald
¢letben, és segitenek a leendd vasarloknak elképzelni, hogyan hasznalhatjak a terméket a sajat
¢letlikben, a valaszadok nagyrésze - 0sszesen 53,3% - nagyobb preferenciat mutatott ezek irant.
De a "fehér hattér elott késziilt egyszerti fotok" is vonzodak lehetnek, ezt 17%-a a kitoltéknek
bizonyitotta be, ezek inkabb tisztan és részletesen mutatjak be a terméket. Figyelemre mélto
az is, hogy 29,7%-a a valaszadoknak azt mondta, hogy mindkét tipust fotot eldnyben részesiti,
ami arra utalhat, hogy a vasarlok mindkét tipust képet latni szeretnék, hogy teljes képet

kapjanak az arurdl.

Ezek az eredmények azt mutatjak, hogy a fogyasztok igényei széles skalan mozognak, €s
a termékképek igen hasznosak lehetnek szamukra a véséarldssal kapcsolatos dontések
meghozatalakor. A "fehér hattér eldtt késziilt egyszerti fotok" vilagos és részletes bemutatot
nyujtanak, de a "hasznalat kdzben késziilt termékfotok" lehetdvé teszik a potencidlis vasarlok
szdmara, hogy interakcioba Iépjenek a termékkel, és jobban kapcsolddjanak hozza. Az online
aruhazak szamdara mindkét tipusu fotd felajanlasa a legjobb megoldas, mivel ez kielégitené a
kiilonbozd igényeket és preferencidkat, és novelné annak a lehetdségét, hogy a vasarlo

vasarolni fog.
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Kiilonb6z6 tipusu termékfoték fogyaszté vonzasa.

53,3%

m Egyszer(i, fehér hattér el6tt késziilt fotok = Mindketté ugyanolyan vonzé

Hasznalat kozben készitett termékképek

24. abra: Kiilonbozé tipusu termékfotok fogyaszto vonzasa.
Forras: Sajat kutatas, n=165

Szamtalan rekldmmal taldlkozunk nap mint nap, kiilonb6zd tipusuak, mindségiliek, viszont
olyan szinten elterjedtek, hogy teljesen hozzajuk szoktunk, és sokszor nehezen idézziik fel dket.
A kérdéivem kovetkezd kérdésének célja azt volt, hogy kideritse mennyi hirdetésre
emlékeznek a fogyasztok (25. abra). Eredménye érdekes betekintést nyujt abba, hogy a
reklamok 4radata mennyire befolyasolja mindennapi életiinket és figyelmiinket. Az
informaciokbol kideriil, hogy az emberek egészen eltéré modon reagélnak a reklamokra. A
kérdéiv eredményei azt mutatjdk, hogy a megkérdezettek kiilonbozdképpen emlékeznek a
reklamfilmekre. Mig a valaszadok 12%-a csak egy reklamra tudott visszaemlékezni, addig a
valaszadok 15%-a azt allitotta, hogy egyaltalan nem emlékszik egyikre sem. A kutatds szerint
a valaszadok 23%-a harom rekldmra emlékezett, mig 20%-uk kettére. Tovabbi
memoriacsokkenés tapasztalhatd azon valaszadok aranyédban, akik négy reklamot emlitettek

(13%), mig csak 17%-uk emlitett 6t vagy annal tobb reklamot.

Figyelemre méltd, hogy a vélaszok szordsa egyenes ardnyban csokken a felidézett
reklamok mennyiségével, €s hogy a szamadatok pontosan reprezentaljak az egyes kategoriak
érintettségét. Ezek az eredmények egyértelmiien bizonyitjak, hogy a kiilonb6zé emberek eltérd
moédon itélik meg a rekldmok hatdsat és lathatosagat. Mig egyesek szdmara szinte
észrevehetetlenek, masok szamara a mindennapi élet szerves részét képezik. A reklamok
mennyisége és tipusa jelentds hatast gyakorol az emberek megitélésére és vasarlasi dontéseire,

igy a reklam- és marketingipar szdmara kulcsfontossagu kérdéssé valtak.
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A hirdetések szama, melyre emlékeznek a fogyasztok.
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25. abra: A hirdetések szama, melyre emlékeznek a fogyasztok.
Forras: Sajat kutatas, n=165

A kutatdsom utolsé pontja esszencilis, nem mads, mint az etikai szempontok. Annak
dacéra, hogy magam ugy gondolom alapvetd figyelembe venni a moralis aspektusokat, van,
bizonyara van, aki méashogyan vélekedik, ennek okdn a végsé kérdésem az erkolcesi faktorok
az online hirdetések és reklamok tervezéskori relevancidjara iranyult (26. abra). Egyértelmiivé
valt, hogy az emberek fontosnak tartjdk az etikai kérdéseket az internetes marketing és
promocid soran. Az eredmények szerint 50,91%-a a véalaszadoknak, vagyis az egyének nagy
tobbsége ugy véli, hogy ez rendkivill fontos kérdés. Ezt kovetéen tovabbi 29,09%-os
valaszarannyal kovetik a véleményt arrol, hogy mennyire fontos az etikai kérdések bevonasa

az online reklamok létrehozasaba.

Az eredmények egyértelmiien bizonyitjdk, hogy az emberek felismerik és értékelik az
etika kritikus jelentdségét ezen a teriileten. Az, hogy 13,33%-a a valaszadoknak semlegesnek
mindsitette ezt a témat, azt sugallja, hogy vagy nem biztosak a sajat allaspontjukban, vagy nem

hisznek abban, hogy az etika jelentds hatassal van az online reklamiparra.

Lényeges megjegyezni, hogy ennél kisebb ardnyban - 2,4% - tigy gondoljak, hogy az etikai
kérdéseket nem kell figyelembe venni az internetes rekldmok készitése soran, tovabbi 4,2%
pedig ugy gondolja, hogy egyaltalan nem kell figyelembe venni 6ket. Ezek az eredmények is

azt mutatjak, hogy az etikai megfontolasok jelentdségérol eltérd vélemények léteznek.
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Osszességében az eredmények azt mutatjak, hogy az emberek széles skalan mozognak az
etikai megfontolasok fontossagarol az online reklamok és promociok tervezésekor. A tobbség
szdmara azonban az etika egyértelmiien kiemelkedd fontossagu ezen a teriileten, és ez a

felfogas hozzajarulhat a felelds és fenntarthatd reklamozashoz az online térben.

Etika szempontok fontossaga a fogyasztok

szemszogébol
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26. abra: Etika szempontok fontossaga a fogyasztok szemszogebol.

Forras: Sajat kutatas, n=165
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8. KONKLUZIO
8.1. Ahogyan a vizsgalat a jelent és jovot mutatja

Napjainkban a fogyasztok hatalmas mennyiségli tartalomnak vannak kitéve, ami
valoészinlileg feliiletességgel parosul, hiszen természetes védelmet alakitanak ki az
informacioaradattal szemben. Ezt a feliiletességet azonban athidalhatjék a fotografiak, amelyek
a valaszadok tobbségének véleménye szerint kivaloan képesek felkelteni a figyelmet. Ebbdl a
szempontbol a kutatds egyértelmiien alatdmasztja azt az elképzelést, hogy a fot6 tovabbra is az

egyik leghatékonyabb marketingeszkoz.

A vizsgalat tovabbi eredményeit ismerve kideriilt, hogy nem csupan maga a fotdzott targy
vagy eszkoz, hanem a foto altal keltett érzés és asszociacio is kiemelten fontos szerepet jatszik.
Egy sz&p, szokatlan vagy érdekes vizualis megjelenités is lehet sikeres reklam, és ebben a
kontextusban a valaszadok a fotoknak tulajdonitjak a hétkdznapokbol valod kiszakitas, vagyaik

megjelenitése és a jo hangulat kialakitasanak fészerepét, legyen az akar humoros.

A kutatas ravilagitott arra is, hogy a fogyasztok szdmara kiilonosen fontos a fotok és
videok mindségi iizenete. A magas mindség ¢és a lassu valtozas érzete a stabilitast,
kiszamithatosdgot és kovetkezetességet sugallja a termékek vagy markdk arculataval
Osszefiiggésben. Egy jol megvalasztott figura vagy szin paletta 6nallo életre kelhet, példaul a

Coca-Cola télapdja vagy a Ferrari pirosa.
8.2. A latvany szerepe marad.

A fényképezés a markaépités kulcsfontossdgi eleme marad, kiilondsen a fogyasztoi
magatartds és a technologiai fejlddés valtozasaval. A mobiltelefonok elterjedtségének magas
aranya arra utal, hogy egyre tobb ember 1ép kapcsolatba a kiilvilaggal a telefonjan keresztiil,
ami megvaltoztatja a markaépités dinamikdjat. A markaépitésben a vizualis kommunikacio -
példaul a képek és logok - egyre fontosabba valik, ahogy a szamitogépek és a gépelés
hasznalata csokken. A fényképek értéke a marketingben megnétt, mivel a fogyasztok az online
vasarlds sordn jobban biznak a valédi és pontos fényképekben, mint a hosszadalmas
magyarazatokban vagy a szoveges informdciokban. Ezért a vallalatoknak arra kellene
Osszpontositaniuk, hogy valddi, kivalo képeket készitsenek, amelyek egyszerre vonzzak az

iigyfeleket és testesitik meg a vallalat elveit. A mobiltelefonok rugalmassagot biztositanak a
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vallalkozasok szamara, hogy gyorsan alkalmazkodjanak a valtoz6 fogyasztoi igényekhez és az

iparagi trendekhez, ami noveli a markaépités hatékonysagat és sikerét.

A kutatas eredményei alapjan vildgossd valt, hogy a fotok ¢és vizualis elemek
kulcsfontossaguak a markaépitésben és a weboldalak, termékkatalogusok készitésénél. Az
online térben valo jelenlét elengedhetetlen a vallalkozasok szdmara, és a fotografiak és videok

valtak az informaci6 hordozoinak f6 eszk6zévé az irott szoveg helyett.
8.3.  Varhato kihivasok

Ugyanakkor a fotografidk hasznalata nem mentes a kihivasokt6l, mind online, mind
offline. Habar a kutatas szerint kevés olyan fogyaszto van, aki ne tartana hatékonynak a fotokat

¢s videokat a meggy0zés terén, a célpiachoz megfeleld képek megtaldlasa mindig komoly
feladat.

8.3.1. Az alkalmazasok fejlédése

A kortars online marketingplatformok, a Facebook, az Instagram, a Pinterest, a Snapchat,
a Tripadvisor, a Tumblr és a YouTube eltérd felelésséggel birhatnak. A marketingeseknek
alkalmazkodniuk kell a szerepek esetleges valtozasaihoz ¢és az 0j eszkdzok megjelenéséhez. A
technologiai fejlodés és a felhaszndloi magatartas hatassal lehet e platformok hatékonysagara

¢€s népszeriiségére.

A kiilonb6z6é alkalmazasok korosztalya eltérd, és ezek a platformok a jovében
fejlddhetnek. A felhasznalok valtogathatnak a platformok kozott, a funkcionalitdsuk és
célkozonségiik is valtozhat az id6 muldsdval. A kiilonboz6é korosztalyokkal valod hatékony
kommunikécié és a folyamatosan valtozo online tajképben valo eligazodas érdekében a
marketingeseknek tehat folyamatosan figyelemmel kell kisérniiik az online térben zajld

fejleményeket.
8.3.2. A feliiletek valtozasa

A fényképezés  szerepét ¢és  kaliberét, valamint a  csomagoldanyagok
marketingkampanyokban  valé  alkalmazhatésdgat  kozvetleniil befolydsolhatja a
csomagolastechnoldgia folyamatos fejlddése és a kornyezetvédelmi szabalyok modosulasa. A
sikeres termékbemutatas egyre inkabb az innovativ, kornyezetbarat és az elvardsoknak

megfeleld csomagoladson mulik.
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A csomagolas technologiai fejlédése lehetové tette, hogy a termék kiilsé szépségének
bemutatasa mellett a termék kornyezeti eldnyeit is kiemeljék fényképekkel. A fogyasztok
fenntarthatd dontések meghozatalanak segitésére olyan vizualis segédeszk6zok hasznalhatok,
mint példaul az Ujrahasznosithatd anyagokat vagy a minimalis kornyezeti hatdssal jard
csomagolast abrazold grafikdk. A kornyezetvédelmi torvények modositasa még inkabb
Osztonozheti a vallalkozasokat arra, hogy a fotozast a fenntarthatosag és a kdrnyezeti
feleldsségvallalas elémozditasanak eszkozeként hasznaljak. A wvallalat kornyezettudatos
megkozelitése a kornyezeti kérdések kezelésében vizualisan vonzé és innovativ csomagoléssal

is kommunikalhato, amelyet a marketingiizenetekben "bomlé miivészetként" irnak le.

Raadasul az internetes szféraban, ahol a vasarlok az online kiskereskedésekben talalhato
termékfotok alapjan dontenek a vasarlasrol, a csomagolas €s a fotdzas kozotti kapcsolat egyre
jelentdsebbé valik. A j6 mindségli és vizudlisan vonzo képek fokozhatjak a vasarlasi szandékot

¢s eldsegithetik a fogyasztoi bizalmat.
8.3.3. Lehetdség vagy a hitelvesztés veszélye? A ChatGPT alkalmazasa

Az autentikussadg és a hitelesség ma mar szorosan Osszefiigg a rekldm sikerével. A
fogyasztok egyre inkabb olyan termékeket és vallalkozasokat keresnek, amelyek hiteles és igaz
képet tiikroznek. Még ha szandékosan is torténik, a képek és a professzionalis technikak
hasznélata és a kozosségi médiaban vald kozzététele befolyasolhatja a marketinglizenet

legitimitasat, kiilondsen, ha a képek erdsen Photoshoppoltak vagy szerkesztettek.

Uj nehézségeket vet fel a ChatGPT elterjedése és a mesterséges intelligencia alkalmazasa
a reklamban is. A mesterséges intelligencia (Al) altal generalt tartalom kihivéasokat jelent a
valosaghtliség tekintetében, ugyanakkor kapukat nyit az innovaci6é és a nem hagyomanyos
gondolkodas eldtt. Az emberek nem tudnak egyetérteni az Al éltal generalt tartalommal, és

elgondolkodnak azon, hogy vajon valdban a valdsdgot abrazolja-e.

Az ugyfelek elfogadottsaga is megkérddjelezhetd a jelenlegi sztereotipidktol eltérd Al-
abrazolasokkal szemben. Az 1j és eltérd dbrazolasok lehetdséget teremtenek a sokszinliség és
a befogadas kifejezésére, ugyanakkor az 0j iranyok elfogadasa - kiilondsen, ha azok eltérnek a

megszokottol - kihivast jelenthet bizonyos emberek szamara.

Emellett ez az elmozdulas javitja a marketingkornyezetet, mivel lehetévé teszi a markak

szamara, hogy kifejezz¢k kreativitasukat és innovacidjukat. A titok az lesz, hogy a technologiat
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¢s a technikdkat olyan mddon kell alkalmazni, amely megérzi a hitelességet, és az élethii

anyagok eldallitasaval 6szinte kapcsolatot alakit ki az tigyfelekkel.
8.4. Marketing, mint kozosségi élmény

A technoldgia folyamatos fejlddésével és demokratizalodasaval egyre tobb ember képes
kivaldo fényképeket ¢s filmeket késziteni. A modern mobiltelefonok ¢és digitalis
fényképezdgépek széles korben elterjedtek, lehetdvé téve a felhasznalok szamadra, hogy
gyakorlatilag barhol és barmikor kivalé mindségli vizudlis tartalmakat készitsenek. A

marketingre és az igyfélkapcsolatokra nagy hatdssal van ez a trend.

A technolégia egyre elterjedtebbé valik, €s az emberek szamdra egyszeriivé teszi
gondolataik, ¢élményeik ¢és mindennapi életiik rogzitését. Szdmos marketingkampany
felhasznalhatja ezeket a képeket és videdkat. A felhasznalok kampanyokat indithatnak, online
fogyasztoi csoportokat vagy kozosségeket alakithatnak, és kifejezhetik gondolataikat és

tapasztalataikat az arukkal és vallalatokkal kapcsolatban.

Ez a jelenség oridsi kreativ lehetdségeket kinal amellett, hogy noveli a vasarloi hiiséget és
a kegyeket. Az emberek altal generalt tartalmak hitelességiik és sokszinliségiik miatt a
marketingszakembereknek sajatos és személyre szabott modszert kindlnak iizeneteik
kozvetitésére. A felhasznalok altal generalt tartalom segit javitani a marka online lathat6sagat,

¢s a markaépitési folyamat részét képezi.

Amellett, hogy segiti a markdk novekedését, az ligyfelek bevonasa friss, innovativ
marketingkoncepciok kidolgozasara Osztonzi a vallalkozasokat. Az online csoportok ¢és
kozosségek innovativ otleteket kinalnak a markdknak a kampanyokhoz és a bevonashoz,
valamint platformot a visszajelzésekhez és a vitakhoz. Ennek eredményeképpen a technologia
demokratizalddasa 0j és lenyligoz0 marketinglehetdségeket nyit mind a fogyasztok, mind a

markak szamara.

A szallitasi koltségek novekedése megfontoltabba teheti az online vésarlast. Ez az
eddiginél is tobb képet/videot igényelhet! Altaldnosan elvarhatova valhat a mar ma is sokak
altal hasznalt 3D-s elforgatast. Ezek segithetik a netes (képalaptl) keresést, amely helyi

vasarlassal is végzddhet, csokkentve a szallitasi tavolsagokat/koltségeket.
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Alapvetd fontossagl, hogy a rekldmok ne aruljak el a vasarlok bizalmat azzal, hogy
kihasznaljak hiszékenységiiket, tudatlansagukat, tapasztalatlansdgukat vagy gyengeségiiket. A
technikdkat olyan modon kell alkalmazni, amely megérzi a hitelességet, és az élethli anyagok

eldallitasaval dszinte kapcsolatot alakit ki az iigyfelekkel.

A kreativ és technologiai fejlodés mellett a fotoéiparban bekdvetkezd valtozasok
kozvetleniil kapcsolodnak a nagykozonség preferencidinak és hangulatanak valtozéasaihoz is.
Az emberek izlésének és szenvedélyének fejlodése szamos témaban tiikkrozddik a kereskedelmi
¢s a képzOmiivészeti fotografidban egyarant. A piaci szereplk kénytelenek alkalmazkodni a

vasarlok igényeihez és a kialakulo6 tarsadalmi mozgalmakhoz.
8.5. Alkalmazkodni kotelezo!

Az internet elterjedése és a globalizacio kovetkeztében a helyi €s regiondlis érzékenység
egyre fontosabba valt. A hivatasos és a kereskedelmi fotosoknak egyarant tisztdban kell lennitik
szdmos kozosség, kultura és foldrajzi teriilet egyedi jellemzdivel. A helyi kornyezetbe valo
beilleszkedés alapvetd fontossdgi a markaépitéshez, és a helyi konvenciok, értékek és

preferencidk ismerete nélkiil nehéz hatékonyan kommunikalni a célk6zonséggel.
Egy kozeli példa a valtozasra:

A klimavéltozasnak olyan hatasai is lehetnek, amelyek az egyes évszakok népszerliségét
¢és fotdzasi trendjeit is érintik. A hémérséklet- és iddjarasi valtozasok befolyéasolhatjdk az
emberek preferenciait, ¢és ezaltal a fotosokat is az év kiilonbozé iddszakainak
hangsulyozasaban. Az éghajlatvaltozas példaul egyes helyeken a nyarat a korabbinal

Iényegesen forrdébba €s szarazabba teheti, ami nem feltétleniil tesz jot a fotdzasnak.

A fotosokat az éghajlatvaltozas inspiralhatja arra, hogy megvizsgaljak ¢s kiemeljék a
kiilonbozd évszakok varazsat és szépségét. Az emberek talan az enyhébb tavaszi vagy 6szi
honapokat, vagy akar a téli havazast is vonzobbnak taldljak, és taldn elényben részesitik a
fotozést ezekben az évszakokban. A fenntarthatosag ¢s a kdrnyezettudatossag hangstlyozasa
az éghajlatvaltozas altal inspiralt 4j koncepcidkban a reklam- és kereskedelmi fot6zas teriiletén
is megtalalhat6. Az évszakok valtozasa friss témat adhat a marketing és a fotdzas szamara,

amely eldsegitheti az ligyfelekkel valo kapcsolatot és erds érzelmeket kelthet.
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A régi és az uj tabuk is elmozdulhatnak, amikor Uj tarsadalmi és kulturalis normak
érvényesiilnek. A fotosoknak és a marketingeseknek egyarant naprakésznek kell maradniuk
ezekkel a fejleményekkel kapcsolatban, és dvatosan kell banniuk a szélsOségekkel. A
fényképészetnek alkalmazkodnia kell az elfogadhato normak és tabuk e dinamikus
valtozasaihoz, mivel a tarsadalom folyamatosan valtozik, és 0j eszkozok és technologidk

keriilnek bevezetésre.

Viarhatoan a fotdiparban a jovOben tovabbi valtozasok varhatoéak, ami megkoveteli a piaci
szereplOktol, hogy figyeljék és elemezzEék a fejleményeket annak érdekében, hogy a valtozo
tarsadalmi és kulturalis kornyezetben megfeleld és sikeres tartalmat és marketingstratégiakat

nyUjtsanak.
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10. MELLEKLETEK

1. Héany orat toltesz atlagosan vizualis tartalmak (pl. képek, videok) nézésével a kozosségi
médiaban hetente?
- Kevesebb, mint 1 6ra
- 1-3 o6ra

- Tobb mint 3 6ra

2. Véleményed szerint a vizudlis tartalmak hatékonyabban kozvetitik az lizeneteket, mint
a szOveges tartalmak?
- Nagyon hatékonyak
- Hatékonyak
- Nem haté¢konyak

3. Szerinted melyik évszakhoz kapcsolddo reklamok vonzanak téged a legjobban?
- Tavasz
- Nyar
- Osz
- T¢él

4. Melyik reklam vagy kampany keltette fel legjobban az érdeklédésedet az elmult

hoénapban?

5. Hogyan befolyasolja a vizudlis tartalom a vasarlasi dontéseidet online és offline
vasarlasok soran?
- Nagyon befolyasolja mindkettdt
- Befolyasolja mindkett6t, de kiilonb6zé mértékben
- Csak az online vasarlasokat befolyasolja
- Csak az offline vasarlasokat befolyasolja

- Nem nagyon befolyasolja a vasarlasi dontéseimet
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6. Milyen tipusu vizudlis tartalomra reagalsz jobban: humort kozvetit vagy érzelmekre

hato tartalmakra?

- Humort kozvetitd

- BErzelmekre haté tartalmakra

- Mindkettdre egyarant

7. Milyen gyakran osztasz meg vagy lajkolsz vizualis tartalmakat kdzosségi médiaban?

- Napi rendszerességgel

- Hetente néhanyszor

- Ritkabban

8. Hogyan hatnak rad a termékekrdl késziilt életképek vagy élményvidedk a vasarlasi

dontéseid soran?

- Nagyon hatnak

- Hatnak
- Nem hatnak

9. Szerinted mely tényez0k fontosak egy marka azonositasaban?

Logok és Egyaltalan , Nagyon
markajelzések | nem fontos Elhanyagolhat6 |~ Semleges Fontos fontos
Termékfotok, - | Egyaltalan . Nagyon

videok nem fontos Elhanyagolhatd | Semleges Fontos fontos
Torténetmeséld Eovaltaldn Nagvon
(storytelling) £y Elhanyagolhatd | Semleges Fontos &y
. S nem fontos fontos
képek, videdk

10. Milyen tipusu fotok vonzanak téged jobban egy marka weboldalan vagy hirdetéseiben?

Termékfotok Egyaltalan Nem hat meg | Semleges Vonz Nagyon vonz
nem vonz
A fogyasztok 14
altal készitett Egyaltalan Nem hat meg | Semleges Vonz Nagyon vonz
4 nem vonz
termékképek
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11.

12.

13.

14.

15.

16.

Véleményed szerint a fotok segitenek a fogyasztoknak azonositani egy markat az online
térben?

- Segitenek, meg nem is

- Segitenek

- Nem segitenek

Milyen mértékben hatnak rad a termékfotok mindsége, amikor online vasarolsz?
- Nagyon hatnak

- Hatnak

- Nem hatnak

Milyen tipust termékfotok vonzanak téged jobban az online vasarlas soran: egyszerd,
fehér hattér eldtt késziilt vagy a hasznalat kozben készitett termékképek?

- Egyszerti, fehér hattér el6tt késziilt fotok

- Hasznalat kdzben készitett termékképek

- Mindkettd ugyanolyan vonzo

Hogyan hatnak rad azok a weboldalak, amelyeken a termékekhez magas mindségl és
részletes fotok tartoznak?

- Felkeltik a figyelmem

- Semlegesen hatnak

- Taszitanak

Milyen mértékben bizik a termék mindségében, ha az online druhazban lathatd fotok

részletesek és nagy felbontasuak?

- Teljesmértékben megbizom
- megbizom

- Nem bizom meg

Melyik online hirdetési forma vonz téged a legjobban: kép alapu hirdetések vagy video
hirdetések?

- Kép alapu hirdetések

- Video hirdetések
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17.

18.

19.

20.

21

22.

23.

- Mindkettd egyarant vonz

Hany online hirdetést latsz atlagosan naponta, és hanyra kattintasz ra?
- 1-5 hirdetés, és altalaban egyre kattintok
- 6-10 hirdetés, és néhanyra kattintok

- Tobb mint 10 hirdetés, és ritkan vagy soha nem kattintok rajuk

Szerinted melyik szinek vagy szinkombinaciok vonzzak a figyelmedet a leginkabb
online hirdetéseken?

- Vilagos szinek

- Sotét szinek

- Szines ¢és élénk szinek

Héany rekldmra emlékszel az elmult par napb6l?

Milyen tipust online hirdetés vonzza a figyelmedet a legjobban: banner hirdetések,
kozosségi média hirdetések vagy keresOmotor hirdetések (pl. Google Ads)?

- Banner hirdetések

- K6z0sségi média hirdetések

- Keresdmotor hirdetések (pl. Google Ads)

. Szerinted melyik online platformon talalkozol a legkreativabb hirdetésekkel? i

Instagram
- Youtube
- Facebook
- Tiktok

- Egyéb:

Hany online hirdetési blokkolot hasznalsz bongészés kdzben?
- Nem hasznalok blokkolot
- 1 blokkol6t hasznéalok
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- Tobb blokkoldt hasznéalok

24. Szerinted mennyire fontosak az etikai szempontok az online hirdetések és reklamok

tervezésekor?

Nagyon
fontosak

Nem fontosak | Elhanyagolhatéak | Semlegesek Fontosak

25. Szerinted milyen szerepe van a fotoknak a vallalati weboldalakon és katalogusokban a

markaimazs kialakitasaban?

Nagyon

Nem fontosak | Elhanyagolhatéak Semlegesek Fontosak fontosak
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