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1. BEVEZETES

1.1 Téma valasztas indoklasa

Elengedhetetlen kiegésziténk lett a telefonunk ¢és tabletink. Az okos eszkdzoknek
koszonhetden szinte mindent meg lehet vasarolni az interneten keresztiil. Ennek hatdsara a
vallalatoknak alkalmazkodni kell a modernkori technologiahoz, igy az egyik fontos ékkoviik

az online marketingstratégiai elemek hasznalata.

Az internet és a kozdsségi média 1) kihivasok elé allitotta a markakat és vallalatokat, akiknek
ehhez alkalmazkodva kell megfogniuk leend6 potencialis tgyfeleiket, illetve megtartani a

meglévo vasarloikat.

Témam erre alapul, azt fogom vizsgalni, hogy hogyan befolyéasolja a fogyasztot az online
marketingstratégiai eszkdzok hasznalata a mindennapokban. Ezen beliil is valasztottam egy

olyan nagyvallalatot, aki csak az online térben elérhetd, és ez nem mas, minta TEMU.

1.2 A dolgozat céljai, a kutatasok mdodszertana

Személyes tapasztalatok alapjan tudom allitani, hogy nagy mértékben befolyasolja a
fogyasztot az, hogy milyen hirdetéseket 14t az okos eszkdze kijelzdjén. Dolgozatom soran
felmérem, hogy milyen szinten befolyasolhatd egy személy az alapjan, amit hall és amit a
telefonja kijelzdje mutat.

Elemzeni fogom, hogy az online tér milyen fejlett és szines. Bemutatom a két legnagyobb
online kozosségi teret, a Facebook-ot illetve az Instagram-ot is, majd kitérek az influenszer
marketingre egyarant.

A TEMU-t, mint nagyvallalatot fogom ehhez kapcsolni, hogy hogyan is miikddik és milyen
er6forrasokkal rendelkezik és ezeket hogyan alkalmazza mindennapjaiban, ha csak az online
térben van jelen az emberek €letében.

Ezen beliil feltirom a célcsoportot, buyer perszonak feléllitdsanak segitségével. A SWOT
analizis elkészitése soran felmérem, hogy miben jo6 a véllalat, é&s miben kéne fejlddnie, illetve,
hogy milyen veszélyek és lehetdségei vannak tovabba a cégnek. Kovetkezoként elemzem a

szolgalatatdsmarketinghez tartoz6 7P modellt is.



Ezen feliil bemutatom, hogy a TEMU milyen marketing eszkdzoket hasznal, illetve 6 hogyan
alkalmazza ezeket a fogyasztoi felé az online kozosségi térben.

A kérdéives kutatasomat alapul véve megvizsgalom, hogy milyen szempontokat vesz
figyelembe a fogyasztd a vasarlasa soran, illetve, hogy ¢ mennyire ismeri a céget ¢s milyen
kiilso tényezok befolyasoljak a vasarlasi dontésben.

Hipotéziseim felallitdsa utan, bizakodom abban, hogy megtaldlom ra a valaszokat.

Lezarasként leszirom a kovetkeztetéseket, ami alapjan javaslatokat és tovabbi személyes

meglatasokat fogok javasolni.

2. SZAKIRODALMI ATTKEINTES

2.1 Az online jelenlét elonyei

A 21. szdzadban elengedhetetlen, hogy egy vallalkozés digitalis jelenléttel rendelkezzen. Ez
onmagdban nem mond semmi Ujat, kiillondsen, ha figyelembe vessziik, hogy a legtobb
vallalkozas sajat weboldalt készit. A honlapok kizardlagos hasznalatat azonban kiegészitette
vagy sok esetben felvaltotta a kozosségi médidban vald részvétel, amelynek leggyakoribb
felilletét olyan platformok alkotjak, mint a Facebook vagy az Instagram.
A kozosségi média feliiletét mindazonaltal nehéz egy személyre vagy egy vallalkozasra
szabni, ugyanakkor szamos eldnye miatt egyre elterjedtebb hirdetési format jelent. (Szakacs,

2024)

Dinamikusan novekvd, fejlodd teriilet. Az internet alapvetden megvaltoztatta nemcsak a
cégek megjelenési, hirdetési lehetdségeit, hanem azt az utat is, amelyen a potencialis vevd

elérheti 6ket. (Poor, 2017)

Rendkiviil koltséghatékony kommunikécios forma. Gyakorlatilag a sajat szorgalmunkkal és
egy minimalis szakértéi segitséggel igen komoly elérelépést tudnak elérni, viszonylag
koltséghatékony modon. Ellentétben mas kommunikacios csatornakkal, itt mi hatarozhatjuk
meg, hogy mire mennyit szanunk ¢s mi érezziik, hogy ezért cserében mit kaptunk.

(Innoversity, 2021)



Valoés idejii informacidszolgaltatasi lehetéség. Mind a weboldalon, mind a Facebook oldalon
azonnali informdacidkat tudunk szolgaltatni, illetve valos idejii kommunikaciét tudunk
megvalositani ligyfeleinkkel. Napjainkban ez egy olyan kincs, amit egyetlen felelésen

gondolkoz6 vallalkoz6 nem hagyhat ki a kommunikacids eszkoztarabol. (Innoversity, 2021)

Folyamatosan tudjuk té4jékoztatni jelenlegi és jovobeli vevoinket az 1jdonsagokrol,
érdekességekr6l. Mindezt megtehetjiik az ligyfélélmény maximalizalasaval. (Innoversity,
2021)

2.2 Facebook

Az online social média platform kivétel nélkiil minden napunkban jelen van. Ezt a k6zdsségi
teret 2004-ben alkotta meg Mark Zuckerberg és azéta is toretlenill a vilag egyik legnagyobb
feliilete. A jelen korszak hatasasra ez egy olyan kozosségi platform, amit az ember napi

szinten olvas és figyel. Kozelitdleg havi szinten 3 milliard felhasznaldja van.

Nemtol és életkortol fiiggetleniil hasznalhatja mindenki. Amiota felkapott lett a digitalis
térben a social médian keresztiil reklamozni, az emberek akaratan kiviil is naponta tobbszor

megnyitja az alkalmazast.

Az elsd abra tisztan mutatja, hogy szinte az dsszes korosztaly jelen van a platformon, viszont
elnyomo tobbségben a mai Z generdcid hasznélja a legaktivabban. A ndk és férfiak aranya
szinte megegyezik a korosztalyokon beliil, ambar a 25-31 év kozotti korcsoportndl a férfiak

aranya nagyobb, mint a ndké.



1. abra

Facebook felhasznalok nem és kor szerint 2023
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A Facebook hasznalata a mai modern korban elengedhetetlen egy vallalkozas szempontjabol.
A felhasznaléknak nagyon fontos, hogy egy adott vallalkozasrél informaciot tudjon gyijteni
miel6tt elhatarozza magat, hogy bizalmat szavaz az altala valasztott cég felé. Nagyban
befolyasolja dontését a masok altal alkotott vélemény, illetve tapasztalat. A Facebooknak
koszonhetden az emberek egymas kozott olyan kommunikaciot tudnak 1étrehozni, hogy nem
kell ismernie egymast az adott két személynek, hogy véleményt vagy tapasztalatot osszon
meg. Ilyenkor jonnek létre a kozos érdeklddési korrel rendelkezd csoportok. Ezek a csoportok
lehetnek akar nyilvanosak, ahova a felhasznalonak nem kell engedélyt kérnie a csoport
vezetdjétol, hogy beléphessen. A masik fajta pedig az engedély koteles csoport, ahol a csoport

1étrehozoja donti el, hogy beengedi-e az jonnan jelentkez6 személyt vagy sem.

A Facebook is probal 1épést tartani a modernkori vildggal, igy szdmos olyan funkcidval

rendelkezik, ami eldsegiti a kozosségi tér népszertisitését. Napi torténeteket lehet megosztani



egymassal, amit csak az ismeréseid latnad. Ezek a torténetek 24 6raig aktivak, majd ezutan a
rendszer automatikusan leszedi a tartalmat. A torténeten beliil zenei alafestés is tudja

szinesiteni a latottakat.

Nem csak magéan személy lehet aktiv a felhasznaloi platformon, hanem a vallalatok és cégek
is. Nagyon fontos manapsag, hogy a vallalkozasok jelen legyenek a kozdsségi médidban.
Ennek érdekében a Facebook létrehozott egy olyan feliiletet, amit a cégek tizleti célbdl tudnak
alkalmazni. Ez a program a Facebook Meta Business. A rendszer segitségével fizetett
hirdetéseket lehet 1étrehozni annak érdekében, hogy a bejegyzés tobb emberhez eljusson. Az
adott vallalkozas napi, heti vagy havi szinten tudja vizsgéalni, hogy milyen eredményeket ért el
az altala létrehozott hirdetéssel. Ezt egy kiilon kimutatdsban részletezi neki a program.
Utemezni lehet a posztokat, ami elésegiti a gordiilékeny rekldmozasi folyamatot. Az
iitemezést egy egész honapra eldre lehet beiktatni. Ami szintén egy jo dolog benne, hogy
Ossze lehet kapcsolni az Instagram feliilettel is, igy a bejegyzések szinkronizalva leszek és
egységes képet fognak alkotni a cégrél. A Meta Business segit meghatarozni azt az idésavot
amikor az elérés a legnagyobb, igy segitve azt, hogy mikor keriiljon ki a hirdetés. Szamos
olyan lehetdséget kinal ez a kiegészitd program, ami fejleszti az adott cég vagy vallalkozas

fejlodését.
2.3 Instagram

A kozosségi média masik nagy szerepldje az Instagramm. Ugyan azon az elven mikodik,
mint a Facebook, viszont ugy gondolom, hogy ezen a digitdlis feliileten java részben a
fiatalabb generaci6 van jelen. Ennek az online térnek kdszonhetden jelentek meg az
influenszer marketing hirdetések is, amik oriasi befolyassal rendelkeznek a fogyasztok

szamara.

A masodik éabra is teljes mértékben alatdmasztja, hogy a 18 éves korosztalytdl egészen a 34
éves korosztalyig aktiv a felhasznaloi kor. Szétszortan megtalalhatd a tobbi korcsoport is, de

0k kevésbe vannak jelen €s nem tekinthet0k meghataroz6 személyeknek.



2. abra

Instagram felhasznalok korcsoportra bontva 2023
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Az Instagrammon hatalmas nagy kozosséget lehet elérni. A programnak tobb mint 1 milliard
felhasznaloja van. Csak ha sajat magambol indulok ki, akkor naponta koriilbeliil 35 percet
toltok el a feliileten és nézem az online tartalmakat, illetve hirdetéseket egyarant. Szdmos
példa van ra, hogy latok egy hirdetést és azonnal felkeresem a céget és megnézem milyen
terméket vagy szolgaltatast nyujt fogyasztoi szamara. Sok esetben a platformnak

koszonhetden tdjékozodom az 01j termékekrol.

Az Instagram olyan interaktiv eszkozoket kinal fogyasztoi szamara, amivel igazdn meg tudja
fogni a néz6t. Ugy fejezném ezt ki, hogy itt alkothat az ember kedve szerint és csak a
fantaziaja szabhat hatart. A feliilet szamos olyan funkcioval van ellatva, ami kedvet ad arra,
hogy kiéljiik kreativ vagyainkat. A torténet megosztasa kozben az adott személy tud szoveget
vagy akar egy hosszabb leirast is késziteni, arr6l, amirdl 6 publikalni szeretne. Ezt kiilonféle
emojikkal tudja szinesiteni, amik a hangulatot vagy érzést kozvetitik. A képet vagy videot
filterek segitségével tudja szinezni és feliratot is tud rd tenni. Nyilvan ezt is kiilon féle
szinekkel tudja bolonditani. Ezt fokozza még a 1étrehozott matrica, illetve GIF vagy mozgo

kép gylijtemény is, ami ugyszintén szinesiti a bejegyzést.

Az allando frissitéseknek koszonhetden havi szinten Gjul meg a kozosségi tér. A mostani

frissitések egyike az volt, hogy mar van ra lehetdség, hogy 3 perces kis videdkat 0sszon meg a
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tartalomgyartd. Ez eddig nem volt elérhetd de sajat véleményem ¢és tapasztalatom alapjan

allitom, hogy igy izgalmasabb lett tdle a software.

A kozosségi platformok a legjobb csatorndk az tligyfelekkel valod kapcsolattartasra. Azonnali
visszajelzéseket szerezhetsz toliikk hozzaszolasok és reakciok formajaban, felkeltheted az
érdeklodéstiket kiilonféle tartalmakkal, értesitheted dket a legfrissebb hirekrdl, és igy tovabb.

Az Instagram valdjadban még hatékonyabb az tigyfélaktivitds fellenditésére, mint mas
platformok. Egy Instagramra feltoltott kép atlagosan 23%-kal tobb aktivitast képes elérni,
mint a Facebookon, annak ellenére, hogy az utdébbinak tobb aktiv felhasznaldja van. (Maté,

2024)

2.4 Influenszer marketing

Az influenszer marketing egy olyan marketing stratégia, amelyben vallalkozasok vagy
markak kozvetlenil egyittmtkodnek olyan befolyasos személyekkel, akik jelentos

kovetébazissal rendelkeznek a k6zosségi média platformokon. (Dr.Popovics, 2023)

Az influenszer olyan, a digitalis kornyezetben befolyas gyakorlasara, fogyasztoi vélemény
formalasara képes - akar kiskora - személy vagy dolog, virtualis entitas (igy példaul allat,
kabala, digitalis karakter, avatar), aki/ami akar eseti vagy allando partnerként, akar dedikalt
markanagykovetként online tartalmat készit és tesz kozzé sajat weboldalan, k6zosségi média
oldalan, videomegoszto- vagy mas egyéb online platformon, fiiggetleniil attol, hogy a
tartalom a sajatja vagy vendégbejegyzés; a legtobb esetben a véleményvezér elkotelezett
kovetobazissal rendelkezik. (Gvh, 2017)

Hazéankban is nagyon elterjed szakma a tartalomgyéarats. Igazan 1ddigényes €s aprolékos
munka elézi meg azt, hogy valaki véleményvezér lehessen egy altala valasztott kozosségi
oldalon. Ha csak a sajat példamat veszem alapul, akkor merem allitani, hogy a sajat barati
tarsasagom ¢€s az ismeretségi koromon kiviil csak €s kizarolag influenszereket kovetek és
nézek napi szinten. Nagyban befolydsolja a véleményemet egy adott tartalomgyartd videdja
vagy akér egy normdl egyszerli posztja az adott termérdl vagy szolgéltatasrol. Nyilvan vannak
olyan tartalmak amiért nem rajongok, de lehet, hogy ha ezt egy olyan személy megcafolja,

akit én szeretek €s bizom benne, akkor nekem is megvaltozik a véleményem.

11



3. A TEMU MARKETINGSTRATEGIAJA

3.1 Torténelmi attekintés

Temut 2022-ben alapitottak az USA-ban, és a Nasdaqon jegyzett, sanghaji székhelyti PDD
Holdings Inc. leanyvallalata. Az AliExpresshez, a Walmarthoz és a Wishhez hasonlé online
piactérként mikodik, és a megfizethetd arucikkre dsszpontosit. A vallalat kdzvetitéként 1ép
fel az eladok (elsdsorban kinai) és a vevok kozott anélkiil, hogy sajat készletet tartana fenn. A
Temu tamogatja a k6zosségi vasarlast €s arra 0sztdnzi a potencialis vasarlokat, hogy hivjanak
meg tovabbi vésarlokat, hogy igénybe vehessék a kedvezményeket (kozdsségi
ajanloprogramok). Az alkalmazas a vasarlok bevonasa érdekében gamifikaciot alkalmaz, és a

vamok megkeriilésével ingyenes szallitast kinal. (linkio, 2023)

A Temu alig egy ¢év alatt a piac egyik legtobbet letoltott alkalmazasava valt, amit részben a
termékek és szolgaltatasok egyedi valasztéka €s a globalis marketingkampany is eldsegitett. A
Temu omnichannel stratégiat alkalmaz digitélis és televizios hirdetésekkel, hogy az Egyesiilt
Allamok tavoli teriiletein is megtalalja a vasarlokat. Emellett szorakoztatova teszi az ajanlatok
megszerzését, az alkalmazason belil egy kedvezményeket és egyéb nyereményeket
tartalmazé szerencsekerékkel, amely lehetdvé teszi a vasarlok szamara, hogy szerencséjiiket
probara tegyék, és kedvezményes ajanlatokat kapjanak a mar egyébként is olcséd termékekre.
(linkio, 2023)

3.2 Célcsoport

A célcsoport meghatarozasa elengedhetetlen ahhoz, hogy a vallalkozéas sikeres legyen.
Kiemelt prioritast feladatok egyike, mivel ennek segitségével tudjuk megalkotni a marketing
stratégiat. Emellett a tokéletes buyer perszona létrehozésa is kulcsfontossdgu, hiszen ez

hatdrozza meg a legidedlisabb ligyfelet.

Lényege egy részletesen kidolgozott fiktiv karakter, amely egy potencialis vasarlot ir le.
Tartalmazza a demografiai adatokat, viselkedési informaciokat, vasarlasi szokasokat és
dontéshozatali folyamatokat. Marketingesek és az értékesitési csapatok szamara késziil, hogy
jobban megértsék, kik a marka vasarloi, mi motivalja Oket, és hogyan hoznak dontéseket.
(Liska, 2024)
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A TEMU perszonait a weboldalon feltlintetett kategoriak alapjan hataroztam meg. Ezek a

kategoriak ugyanis mas-mas embercsoportokat céloznak meg.

Az online feliileten 6 f6 részleg szerepel. A noi és férfi ruhazat, az otthonhoz kapcsolodo

termékek, kisallat kiegészitok, gyermekosztaly és nem legutolsé sorban pedig a miiszaki

termékek.

A noéi és a férfi ruhazati szekciordl elmondhatd, hogy az egyik legnépszeriibb fiil az

alkalmazason beliil, hiszen itt olyan termékek talalhatéak meg, mint a fast fashion vagy akar a

high end boltokban is kapni. Itt kétségkiviil minden egyes vasarlé6 megtalalhatja azt a ruha

tipust amire éppen vagyik, és nem kell kiilonféle {izletekbe korbe jarnia, mire ratalal az

igazira.

Ebbdl lesziirve, allitom, hogy ez a szegmense a cégnek minden olyan fogyasztot
magéhoz olel, aki mar kialakitotta maganak az 6lt6zkodési preferencidjat, és tudja,
hogy mit is keres a ruhatarahoz. Ugy gondolom, hogy az életkori sav az 18 és 35 éves
korosztaly kozotti vasarlok. Hiszen egész fiatal korban elmennek a didkok is dolgozni,
igy sajat onallo fizetéssel rendelkeznek, ami megadja nekik azt a szabadsagot, hogy
sajat maguknak finanszirozzék 6ltozkodésiiket. Az eldbb emlitett hasonlosadg a fast
fashion ¢és a high end markdkhoz viszonyitva, az ar toredékéért hozzajuthat a
fogyaszto a kiszemlt darabhoz. Nem beszélve arrol, hogy nem kell boltrél boltra jarni

¢s egyesével megvasarolni a terméket.

A masodik legnépszeriibb kategoria, ami a cégnél elérhetd az az otthon részleg. Ehhez a

kategoridhoz tartozik az Gsszes olyan termék, ami a héaztartadshoz elengedhetetlen vagy

mas esetben sziikséges lehet. Itt a fogyaszto sajat maganak tudja kivalasztani, hogy melyik

helyéghez kothetd terméket keresi. Itt megvasarolhat 4-t6l z-ig minden egyes olyan eszkoz

amire az ember nem is gondolna. Mar ahogy emlitettem a kordbbi perszonanal, hogy

elénye az, hogy egy helyen talalhaté minden.

Ha a hagyomanyos nézetet vessziik alapul, akkor meghatdrozé szamban inkdbb a
holgyek keresik fel ezt a részleget. Mindannyian tudjuk, hogy a n6k mennyire szeretik
csinositgatni otthonukat és allanddéan azon jar az esziik, hogy mivel tudna feldobni

kornyezetét, hogy igazdn magééva tegye. Ebben az esetben ez a buyer perszona a
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kozépkorosztalyt célozza meg, és azon beliil is a ndket. Ez a tartomany 25-55 kozé
esik. Ugy gondolom, hogy nem csak a fiatalok veszik igénybe ezt a szolgaltatést,
hiszen nem biztos, hogy vezet haztartast vagy tudja, hogy igazan mire van sziiksége.
Nem beszélve arrdl, hogy az iddsebb korosztalynak van rd keresete, hogy akar

szezonalisan cser¢lje otthoni kiegészitdit a sajat igényeinek megfelelden.

A harmadik nagyobb kategoria az allat részleg. Ez egy nagyon érzékeny pont az emberek
szivében, hiszen akinek van haziallata az pontosan jol tudja, hogy az allatok is teljes értékii
csaladtagoknak szamitanak. Ha csak arra asszocialok, hogy nekem is van egy kiscicam, akkor
barmit elkovetek, hogy ugyan olyan banidsmodban részesiiljon, mint mindenki més és ne

érezze azt, hogy 6 csak egy allat.

- Ehhez a szegmenshez igazan korosztalyt nem tudok irni, hiszen nem életkorhoz kotott
a felelOs allattartas. Azonban jellemz6, hogy egészen fiatal kortdl kezdenek el tartani
az emberek hézidllatot. Illetve nincsen korhoz kotve az sem, hogy a gazda hanyadik
életkoraba 1ép be, hogy még hazi allatot neveljen. Igy ha korosztalyt kell asszocialni
hozza, ez is egy olyan tadg réteg ami akdr 15 éves korosztalytdl egészen 85 éves

korosztalyig is kihat.

Szintén egy nagyon fontos termék kategdria a cégnél, az nem mas, mint a gyerekosztaly.
Ugyan gy, mint a n6i és férfi ruhdzatnal, itt 1s minden alkategoriara ra lehet sziirni €s egybdl
kapunk rd megfelel6 talalatot. A gyerekek folyamatosan nének és valtozik az izlésiik, ahogy
egyre iddsodnek. El sem tudom képzelni milyen nehéz lehet sokszor boltrdl boltra jarni és
megtalalni a tokéletes ruhadarabot. A TEMU-nak koszonhetéen, mint minden mashol a
weboldalon, itt is egy helyen lehet beszerezni mindent és téredék aron, mint amit a boltok

manapsag nyujtani szoktak.

- Ez atermék tipus teljes mértékben azoknak az anyukaknak és apukaknak szol, akiknek
allandoan gardrob cserét kell végrehajtaniuk, hiszen gyermekiik felnd. Az életkort
meghatarozva Ugy gondolom, hogy ez 28-40 kor kozotti sziiloket érinti. Nyilvan
vannak kivételek, hiszen a gyermeknevelés is egy olyan dolog, hogy nem életkorhoz
van kotve, de java részben a ndk életében ilyenkor jon el a csalddalapitasi fazis.

Nagyon fontos részét képezik a nagysziilok is ennek a termék kategdrianak, hiszen
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ilyenkor az ember akaratlanul is meglepi unokdajat kiilonféle ajandékokkal. Ez a

korosztaly mar az 55 és 75 életévét betoltott fogyasztok.

Es akkor elérkeztiink az utolsé nagyobb termék kategoridhoz, ami a miiszaki termékek
részlege. Ez a szegmens tipikusan az a szintér, ahol el lehet veszni a termékek sokasagaban.
Amig a képzeletiink nem szab hatart, hogy milyen forma, szin, minta vagy akar nagysag,
addig minden is megtaldlhatdo. A kategoriahoz tartozik minden olyan aprdsag is mint pl:

fiilgyertya vagy akar egy csavarhzo.

- A célk6zonség ennek alapjan kdvetkeztetéseimre hagyatkozva mind azon férfiak, akik
szeretik nézegetni az ehhez hasonlo tartalmakat és tudjak is, hogy milyen célra
vasarolnak eszkozt. Itt is nagyon tag az életkori kilengés, hiszen elkezdve a fiatal
kort6l, amit szamitsunk a 18. életévtol egészen a 75 éves korig. Az iddsek is talalnak
maguknak olyan miiszaki terméket, ami szamukra megfeleld lehet, hiszen ahogy az

eldbb is irtam nagyon széles a termék skala.

Osszességében elmondhatni, hogy a TEMU célja az volt, hogy minden olyan fogyasztonak az

igényeit ki tudja elégiteni, aki keresettel rendelkezik.
3.3 Versenytarsak

A versenytars egy masik szervezet, amely ugyanazon iigyfél tranzakcioit probalja maganak
megszerezni, mint mi, illetve ahogy Kotler (1991) irja: egy masik cég, amely ugyanazt a
sziikségletet elégiti ki. Sziikebb értelemben azok a versenytarsak, akik ugyanazt vagy hasonlo

terméket/szolgaltatast kinalnak, mint mi. (Rekettye-T6r6cesik-Hetesi, 2022)

A mi esetiinkben versenytarsnak mondhaté mindazon altal 1étrehozott webshop, akik ruhazati
cikket, otthoni kiegészitOket vagy akar miiszaki termékeket értékesitenek. Tobb ezer ilyen
vallalkozas talalhat6 meg ebben a kategoéridban, akik ugyan azt a kijel6lt célcsoportot
szeretnék kielégiteni termékeikkel vagy szolgéltatasukkal. Mindenképpen versenytarsnak

tekinthetjiik a jol ismert Amazont és a SzingapUri szdrmazasu Shient.

Els6 korben az Amazonnal kezdeném, mint az els6 amerikai kozvetitd cég. A vallalat el6szor
konyvek értékesitésével foglalkozott akkoriban, de gyorsan ra kellett jonnie, hogy ez nem hoz

olyan mértékii profitot, mint amit elképzeltek, igy stratégiat valtott és viszonteladoi feliiletet
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hozott 1étre. Mivel a harmadik legnagyobb kontinensrél beszéliink igy evidens, hogy a
kezdetekben szarnyalt ez a brilians 6tlet, viszont mara mar egy a sok koziil a tobbiek mellett.
Az online vasarlasi feliileten szinte ugyan azok a kategoridk, ugyan azzal a termékkinalattal
allnak rendelkezéslinkre, mint a Temu-nal. Azonban mégis mas metddus alapjan épiil fel
értékesitési  stratégidgjuk. Az Amazon olyan kozvetité oldal, ahol maganszemélyek,
kisvallalkozasok vagy akar nagy vallalatok is értékesithetik termékeiket, ellenben a Temu-val.
A Temu csak és kizardlag a kinai gyartocégekkel van partneri kapcsolatban és csak nekik
engedélyezi a viszonteladast. Ez nagyban befolyéasolja az arképzési stratégiat. Egyértelmii,
hogy az Amazonon jelenlévo viszonteladok magasabb aron kinaljak termékeiket, hiszen nekik
is valahonnan meg kell vasarolni az eladasra szant terméket és mindemellett még haszont is
szeretne termelni, hogy megérje szamara kereskedni. A Temu arképzése teljesen mas, hiszen
a profit csak a kinai gyartocégek zsebét érintik. A kinai gyartocégek meghdkkentden alacsony
aron tudjdk eldallitani a kivant terméket, ennek koszonhetden egy altaluk kitalalt és
elfogadhatd arréssel még igy is olcsonak szamit az eladasi ar, amit kérnek érte. Ezzel az
Amazon nem tudja felvenni a versenyt, viszont az eddig szerzett lojalis ligyfeleket nagyon jol
megtartja ¢és teljes mértékben kielégiti igényeiket. Az amerikai népesség 80%-a markahii az
Amazonhoz, ami elveszi a Temu 1j potencialis tigyfeleit. Talan, ha a Temu engedélyezné
maganszemélyek belépését a kereskedelmi halézatba, még tobb hasznot és eladast tudna
generalni sajat maganak, ezzel egyiitt pedig hirnevét is tudna névelni. A masik fontos tényezo
pedig a szallitds. Ha csak a sajat orszagunkat figyeljiik meg, akkor a jelen allas szerint az
Amazon nem szallit Magyarorszagra. Ezzel szemben viszont a Temu igen, igy a magyar
fogyasztok elOszeretettel valasztjadk a kinai beszallitot. Nyilvan az Amazon verhetetlen a
szallitasi idejét tekintve, de vannak hidnyossagai. A Temu versenytarsanak tekintheti 6t, mert
vannak olyan kontinensek, ahol az Amazon a nyertes az eldbbi meghatdrozasok alapjan.
Nyilvan a megbizhatdsdg is nagyon fontos a vasarlok korében. Mivel a kinai gyartocég
nemrégiben csatlakozott a kereskedelemhez, feltételezhetd, hogy sok fogyasztd kételkedik
benniik. Ebbdl a szempontbdl is egy erds versenytarsnak tartom az Amazont, hiszen 0k tobb
évtizede jelen vannak a piacon és egy olyan megbizhato platformnak tekinti a fogyasztd, hogy

szivesen vasarol.
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3. abra

Kiilonbségek az Amazon és a Temu kozott 2024

Global reach with millions of Global reach with a focus on

active shoppers trendy and affordable items

Robust seller support and Limited support, focus on

resources available logistics and order fulfillment

High visibility for brands due Limited brand visibility, focused

to Amazon'’s popularity on Temu’s own branding

Diverse customer base with Targeted towards adults

various demographics 25-34 year olds

Offers Fulfillment by Amazon In-house fulfillment with focus

for sellers on fat shipping. Goods typically
came from China.

Yes, over $35 for free with Prime Yes (if shipped from Temu)

1to 5 business days 5 to 20+ business days

No, shopper pays for return Yes

shipping

Forras: eva, 2024

Ahogy a fenti negyedik abran is jol latszik, igen sok kiilonbség van még a két vallalat kozott.
Ilyen példaul a csomag visszakiildésének az arazasa. Az amerikai cég nem vallal felelosséget
a kikiildott csomagért, igy a fogyasztonak kell onkoltség alapon visszakiildeni a terméket. A
Temu pedig vallalja az ingyenes visszakiildést. De ha jobban megnézziik akkor latjuk, hogy
az Amazonnal elérhetd egy ugy nevezett Prime alszolgéltatas. Ezt a fogyaszto ugy érheti el,
hogy eldfizet ra, igy kedvezményekhez jut, illetve alkalmanként ajandékot is kap. A
szolgaltatds nem csak a webshopra érvényes, hanem a streaming szolgaltatasra is egyarat.
Tehat a megvasarolt eléfizetéssel a felhasznald élvezheti a mozi élményeit is otthonabol akar.

Ez a szolgaltatds nem érhetd el a Temu-nal és valdsziniileg soha nem is lesz ilyenre lehetdség.

De elemezziik a masik versenytarsat, aki nem mas, mint a Shien. A Shien egy 14 évvel
id6ésebb ugyszintén kinai viszonteladoi online webshop. Kinai eredetének kdszonhetden 6 is
alacsony arakkal értékesit, mint a Temu. A legnagyobb versenytarsnak mondjdk egymast,
hiszen folyamatosan mennek a perek ¢és vadak egymassal szemben. A Shien inkabb
ruhanemiik forgalmazasaval lett felkapott, és a mai napig a legelterjedtebb kategoridja. Az
applikacion beliil ugyszintén néi és férfi ruhazati termékeket kinal, mint a Temu, de valahogy
az emberek mégis jobban kedveli a Szingapuri webshopot. Arazas szempontjabol egymast
probaljak talszarnyalni. Sokszor eléfordult mar velem, hogy mind a két helyen ugyan az a

termék volt a kosaramban, mégis az ar, par szaz forinttal eltért. Mivel az arfolyamokhoz
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viszonyitja mind két cég az eladasi arat igy ez naprol napra valtozik. Egyik nap az egyik
olcsobb a masik napon pedig a masik. Itt is teljes mértékben latszik, hogy folyamatosan
versengenek azért, hogy tobb megrendelés érkezzen a maésikkal szemben. A csomagolds
kinézete i1s megegyezik, annyi kiilonbséggel, hogy a logd eltér. A szallitasi id6 is szinte napra
pontosan megegyezik, ezzel bizonyitva, hogy ugyan azon az elven miikddtetik a céget. Talan,
ami szamomra kiilonbség, az az, hogy a Shien-t joval eldbb ismerték az emberek, mint a
Temu-t, igy nagyobb azoknak a felhaszndloknak a szama, akik jobban megbiznak a
Szingapuri cégben. Ha ruhardl van szo, én is eldszeretettel vasarlok a Shien applikéacion beliil,
mivel mar tobbszor rendeltem toliik és teljes mértékben meg vagyok veliik elégedve. Tudom,
hogy a Temu is kindl ruhanemiit, de mivel nekem bevalt a versenytars mindsége igy nem

fogom lecserélni.

A két nagyvallalat mellet attol fiiggetleniil az 6sszes olyan webshopot vagy akar fizikalisan
jelen levo boltot is tekintheti a cég versenytarsnak, akik a piacon jelen vannak, hiszen 6k is
ugyan azokat az igényeket elégitik ki, mint sajat maga, csak mas elképzeléssel ¢€s

megvaldsitasi gorbén keresztiil.

3.4 Marketingmix 7P

A szolgéltatasok sajatos természete tliikr6zodik az alkalmazhaté marketingmixben is. Booms
¢s Bitner a sajatossagok alapjan a McCarthy-féle 4P-t tovabbi harom eszkdzcsoporttal
bovitették ki: az emberi tényez6 (people), a targyi elemek (physical evidence) ésa folyamat
(process) mixelemekkel, és az igy kapott tényezoket egylittesen a szolgdltatasok 7P-jének
nevezték. (Veres, 2021)
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4, abra

7P modell

/! 'P's

MARKETING

MIX PHYSICAL
EVIDENCE

Forras: ThePitch, 2024

Az elsé tényezd, a termék (Product). Ez az a P a tobbi koziil, ami megadja azokat a
termékeket, amik a vallalat alappillérjei. Célja, hogy a fogyasztoi igényeket kielégitse minden
Nagyon fontos, hogy a fogyaszto meg legyen elégedve azzal, amit az adott esetben
megvasarol és pozitiv benyomast keltsen benne, hiszen ez 0sztonzi arra, hogy ajanlja a
terméket, vagy akar ujra vaséarolja azokat. A vallalat életébe is fontos szerepet jatszik az,
amikor egy vasarlojat meg tudja tartani és mondhatja ra azt, hogy visszatérd vasarlok egyike.
Emellett viszont elengedhetetlen fontossagu azt is, hogy uj vasarlokat szerezzen maganak a
cég. Ezt azzal tudja elérni, hogy olyan széles termékskalaval rendelkezik, ami megfelel
mindenkinek. Beszéljiink itt szinrél vagy akar formardl, nem utolsé sorban méretrdl. A
vallalat nagyon figyel az aprélékossagra, hiszen a leirasban megadja fogyasztéinak a pontos
paramétereket az adott termék kapcsan. Lehetdség van sajat fénykép feltoltésére is ami

segitséget nyujt a tobbi vasarld szamara.
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A Temu arazasa igenis versenyképes, €és itt jon be a masodik P, az ar (Price). A
versenytarsaihoz képes a Temu alacsony aru termékeket forgalmaz. A cég teljes mértékben
versenytars kozpontil ar stratégiat alkalmaz. Ez azt jelenti, hogy a fobb versenytarsaihoz
igazitja a sajat arait. Itt figyelembe veszi, hogy az adott masik vallalat mennyiért tudja eladni
termékét €s ez hogyan befolyasolja fogyasztot, majd a sajat termékét egy kevéssel alabb
arazza, igy bizik abban, hogy t6le fogjak megvenni a terméket. Ez a folyamat allando fliggést

hoz létre, ami azonban néhol veszteséget okozhat.

Velem sokszor el6fordult mar az, hogy a kosarban hagytam egy terméket, amit meg szerettem
volna vasarolni, és amikor mdsnap felmentem az oldalra, hogy kiegészitsem a kosaram
tartalmat és eljussak a fizetési fazishoz, mar teljesen mas lett a termék ara. Ez volt, amikor
dragabb és volt, amikor olcsébb volt. Nyilvan az ilyen globalis vallalatoknal befolydsolo

tényezd is a deviza valtozésa, viszont ez kisebb sz4zalékban fordul eld.

A kovetkezd pont, amit megvizsgaltam az az értékesités helye (Place). A Temu kizéarolag
csakis online értékesit. Jelenleg nincsen fizikalis boltja, ahol a termékek ki lennének helyezve.
Ez sok esetben nehézséget okoz a vésarlonak, hiszen nem tudja személyesen felmérni azt,
hogy a nyujtott termék milyen mindségli. Viszont az applikacion vagy a weboldalon keresztiil
lehetdség nyilik arra, hogy a megvasarolt terméket a felhasznald jotékony célii szandékkal

feltoltse kép formajaban és egy rovid leirast adjon réla.

A szokvanyos 4P marketingmix utolsé eleme a hirdetési stratégia (Promotion). A véllalat az
termékeit a Facebook és Instagram platformjan keresztiil, viszont ahogy egyre elterjedtebb lett
a social media igy az influenszerek keriiltek még bele ebbe a csokorba. Amit sajat maga
general hirdetés az altaldban azok a termékek, amiket az adott ember mar egyszer megnézett,
vagy hasonl6 hozza kapcsolddd témakorben megtalalhatd. Az algoritmusnak kdszonhetden ez
elég intenziv. De az influenszerekkel valé egyiittmiikodés soran felkeriilt a TikTok
platformjanak kozéppontjaba is, hiszen azok, akik tartalomgyartassal foglalkoznak, azok
inkdbb a TikTok-on vannak fent gyakrabban ¢€s ott érik el a sajat vagy akar 1j
célkozonségiiket. Partneri egylittmiikodésnek koszonhetden jonnek létre ezek a videdk és

altalaban termékbemutatés, vagy ajanlas a video f6 eleme.
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A megszokott 4P-t kiegészitve, hiszen szolgaltatasrol beszélgetiink, igy tovabb kell
elemezniink és meg kell vizsgalnunk a kovetkezé P-t, ami az emberi tényez6 (People).
Nyilvan ennél a nagy vallalatnal nagyon nehéz meghatarozni az emberi tényezdket, hiszen
fizikéalisan nincsenek jelent, viszont nem szabad megfeledkezniink azokrdl, akik azért
dolgoznak nap mint nap, hogy csomagjaink idében nalunk lehessenek. Illetve a modern kori
technoldgianak koszonhetéen az iigyfél panasz kezelése is online rendszeren keresztiil
torténik, viszont amit a chatbot mar nem tud megvalaszolni, atz automatikusan egy 1étez6
személy veszi at, igy azonnal tud segiteni annak, aki elakadt. Nyilvan nagyon fontos a Temu-
nak, hogy megbizhato és szorgalmas csapattal rendelkezzen, hiszen csak ugy tudja meggydzni
a vevot, ha tiszta és igényes csomagolast nyujt fogyasztoi szamara. Nem is beszélve arrol,
hogy melyik szallitmanyozasi céggel all partneri kapcsolatban, mivel a csomagok

traszportalasa altalaban reptildgéppel torténik.

A fizikai tényezok (Physical evidence) roppant nagy befolyassal rendelkeznek egy vallalat
¢letében. A Temu logdja narancssarga viritd szinnel ellatott kerekitett négyzet, ahogy a
hatodik 4&bra is szemlélteti, Igazan szembetlind szinvilag, ami azt a célt szolgélja, hogy
megfogja az ember tekintetét. K6zépen szerepld szlogen a TEMU, magyarra forditva azt

jelenti, hogy ,,vasarolj, mint egy milliardos”.

5. abra

Temu hivatalos logo

Forréas: My School Portal, 2024

A cég raktarépiiletben 1év6 termékeiket alkalmazottak szédza csomagolja, ahol az

alkalmazottak céges polot viselnek. Nagyon odafigyelnek a csomagolasra is hiszen a feladott
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csomag mintéja is maga a logd. A csomagolas egésze ugyan olyan narancssarga szinii és nagy
felirattal ellatott. A benne 1év6 termékek is kiilon csomagolast kapnak, ahol fel van tiintetve a

termék vonalkddja, illetve, ha ruharol beszéliink, akkor a méret is.

A legutols6 pont pedig a folyamat (Process). A folyamat ugy all 6ssze, hogy a fogyasztod
kifizeti a terméket. Ezutan beérkezik a megrendelés, amit egy nagy software-ben
egyseégesitenek. Ha ez megvan, akkor feldolgozasra keriil a megrendelés, ami azt jelenti, hogy
a termékek készleten vannak és készen 4ll a kézbesitésre. Altalaban a szallitasi id6 a vasarlast
kovetden 8-12 napig tart. Ha a megrendelést feldolgoztdk ¢és engedélyt adtak annak
Osszekészitésére, akkor az alkalmazottak, szépen és igényesen becsomagoljak a terméket vagy
termékeket majd egy futdszalagra helyezik, ami a kozponti raktirba fut. Ha ezzel is
megvannak egy logisztikai rendszer segit abban, hogy melyik csomag milyen irdnyba megy ¢és
ennek alapjan szortirozzak at. Szallitasi cimet ugye meg kell adni, igy a logisztika mar nem
olya nehéz. Miutan megtortént a csomag iranyba helyezése az adott megbizott szallitoi cég
elviszi a reptérre és importalja a csomagot a beérkez6 orszag felé. Ez szokott a legtobb ideig
tartani, hiszen addig varnak a légi szallitdssal, mig a gép teljesen tele nem lesz. Miutdn
beérkezett a célorszdgba a hazai kézbesitd cég elszallitja a nekik szdnt csomagokat egy ugy
nevezett depd-ba. Ilyenkor a vevé mar kap értesitést arrdl, hogy csomagja a kézbesito cégnél
van. Ha a kézbesit6 cég feldolgozta a rendszerben a csomagot, ilyenkor kiild még egy e-mail
értesitést, hogy csomagjat holnapi napon megprobalja a futar kézbesiteni. Ebben az e-mailben
talalhat6 a kézbesités varhat6 ideje, illetve a futdr céges telefonszama is, arra az estere, ha a
vevo valamit mddositani szeretne. A kézbesitd kolléga a kézbesités eldtti fél 6raban telefonal
az atvevonek, hogy csomagja érkezik. Ha atadta a csomagot, akkor gy szintén kap egy e-

mailt a fogyaszto, hogy értékelje a kiszallito kolléga munkajat.

A vallalat kidolgozott 7P marketingmixének koszonhetden tud stabil €s piacvezetd kozvetitd

cég lenni versenytarsai mellett.

3.5 SWOT analizis

A SWOT-analizis segitségiinkre lehet abban, hogy kiildetésiinkhéz ragaszkodva ugyan, de
atgondoljuk jovObeni stratégidnkat, céljainkat lehetdségeinkhez és belsd kapacitasainkhoz

igazitsuk.” (Hetesi-Veres, 2016)
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Ahogy a nevébdl is adodik a SWOT egy mozaik sz6, ami lefedi az erdsségeket,

gyengeségeket, lehetdségeket €s legutolso sorban pedig a veszélyeket.

Ez az elemzés abban segit, hogy a belsd és kiilsé szempontok alapjan vizsgaljuk meg
kornyezetiinket. A négy nagyobb érintett szegmens két nagyobb parhuzamot von egymas
maga kozott. A belsé szempontok az erdsségek és gyengeségek, ezekre altalaban kozvetlen
tudunk hatni. Viszont a lehetoségek és veszélyek, vagyis a kiilsé tényezdok sok esetben nem

rajtunk mulnak.

De kezdjiik is a belsd tényezdkkel. Az er6sségeknél minden olyan szempontot kell vizsgélni,
amiben jok vagyunk. A Temu igazdn sok mindenben jo. Az elsd és legfontosabb elem a
vallalat szinesség. Hihetetleniil sok termékkel rendelkezik a vallalat. fgy mindenki megtalalja
szadmara azt, ami a legjobban megfelel személyes preferencidjanak. Nem csak
termékelérhetOségiik kivald, hanem a szallitds gyorsasdga és hozza tartoz6 informaciod
szolgéaltatdsa is. Minden egyes apré torténést dokumentalnak az adott rendelés 6sszesitdjében,
igy a vevé 100%-os nyomon kovetési engedélyt kap csomagja allapotarol. Létrehoztak egy
termék és élmény megoszto feliiletet a fogyasztok szamara, ahol pontos és egyéni valaszokat,
illetve tajékoztatd jellegi kommenteket tudnak az emberek feltdlteni, ez nagyban segit

vasarlasi dontésiink meghozéasaban.

Habar nagyon sok jo tulajdonsaggal rendelkezik a Temu, mindannyian tudjuk, hogy szamos
gyengesége is van a cégnek. Nagyon sok vasarloi visszajelzés azt tliikrozi, hogy a megadott
méret nem méretaranyos, igy az ember nem feltétleniil tud megbizni a termékben. Masik ilyen
tényez0 a visszakiildési lehetdség. Nyilvan, ha a termék, amit az ember rendelt és nem elégiti
ki az elvarasat, akkor szeretné visszakiildeni, hogy visszakapja érte a pénzt, viszont sok
esteben a visszakiildés haromszor olyan iddigényes, mint maga a kiszallitds. Szamomra nagy
gyengeségnek szamit, hogy nincsen fizikdlis boltja a cégcsoportnak, hiszen igy vakon kell
megbiznom az értékesitdben. Attdl fiiggetleniil, hogy a mai vildgban mar nagyon kevesen
hasznalnak készpénzt, jo lenne, ha lenne lehetség utanvételi fizetésre is, hiszen sokan félnek

attol, hogy az adathalaszok ellopjak személyes adatait €s vissza €¢lnek veliik.

A lehetdségek olyan kiilsd tényezOk, amik pozitiv hatassal lehetnek a vallalkozasra. Ilyen
lehetdség lenne a pop-up store nyitasa vilagszerte, hiszen versenytarsaival szemben 6 lenne az

elsd, aki létrehozna ilyenfajta 1étesitményt. Nagyon fontos foldiink €letben tartasa, igy hozza
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jarulna a cég sikeréhez, ha kornyezetbarat és fenntarthatd termékeket vagy csomagolast
hasznalna. Nyilvan a mai arak mellett és az arfolyam ingadozasa miatt ez koltségesebb

fejlesztés lenne, viszont sok embernek megvaltozna a véleménye a cégrol.

Eléfordulhat, hogy a valtozasok veszélyesen érintik az adott vallalatot, de megprobalhatjuk
elkeriilni 6ket. Nyilvan ahogy az eldbb is emlitettem, hogy az arfolyam allandéan ugral
napjainkban, igy kiszdmithatatlan, hogy milyen eladasi arat kapunk a viszont elad6tol, aki
termékét értekesiti a cégen keresztiil, de aki elkotelezte magat a Temu mellett az akkor is meg
fogja fizetni azt az &rat hiszen tudja, hogy jo terméket kap cserébe. Teljes mértékben
veszélynek van kitéve a cég, hiszen napi szinten nyilnak kozvetitd cégek, akik ugyan ezeket a
termékeket értékesitik, de az id6 eldrehaladtaval a Temu olyan lojalis vasarlokkal rendelkezik

a tobbi céggel ellentétben, hogy a fogyasztok nem nyitnak a tobbi lehetdségre.

A felsorolt tényezdk alapjan egyértelmii, hogy a kornyezetbarat értékesités és szallitas vagy ez
esetben akar el6készités és feldolgozas az, amin valtoztatni kellen, mert mindenki tudja, hogy

mekkora szerepet tolt be az ¢életiinkbe a tudatossag fogalma.

4, 4. ALKALMAZOTT MARKETING ESZKOZOK

4.1 Direkt marketing

»Az e-mail marketing a hagyomanyos direkt marketing és a telemarketing Otvozete.
Koltséghatékonysaga €s interaktiv jellege miatt az egyik leghatékonyabb médium, legjobb
célzasi és utoértekelési lehetdségekkel bir”. (Szakaly, 2017)

A hirlevél az e-mail marketing legfébb eszkoze. Kivalo lehetdséget biztosit a mar meglévd
vevokkel wvald kapcsolattartasra, illetve az 0) vevOk elérésére. Jellegzetessége, hogy
figyelemfelkeltd, €s a cégek vagy vallalatok szamdra koltséghatékony. Kiilleme miatt a

tekintetet vonzza, vasarlasosztonzésre sugallja az adott személyt.

A Temu-nal intenziv e-mail marketingrél beszélhetiink, mivel naponta érkezik értesités a
feliratkozott felhasznalok szamara. Ez egy személyre szabott, minden feliratkozonak mas
tartalommal ellatott hirlevél, amiben sajat keresési el6zményei alapjan t4jékozodhat egyedi

akciokrol, vagy akar nyereményjatékokrol. Altalaban szezonalis megjelenésti hattérrel
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probalja meg elcsabitani feliratkozdjat a cég, igy 6sztondzve arra, hogy ne csak azokat a
termékeket vasarolja meg a fogyasztd, amire sziiksége van, hanem olyat terméket is akar
amire alapbdl nem is gondol. Hosszlisagat tekintve rovid, de anndl tartalmasabb. Ez azért,
kell, hogy ne vonja el a fogyaszto figyelmét olvasas kdozben mas befolyasolo tényezd. Sok
esetben a feliratkozott olvaso, csak azért kap ilyen fajta tajékoztatd hirlevelet, mivel a Temu
felkinal az elsd vasarlasnal egy 10%-os vasarlas végi kedvezményt, ha engedélyezi a
felhasznal6, hogy értesiilést kapjon. Neki ebbdl a haszna, hogy egy olyan adatbazissal
rendelkezik sajat rendszere, ami alapjan fel tudja mérni, hogy milyen igényeket kell, hogy

kielégitsen, hogy értékesitési szolgaltatasa a tovabbiakban is problémak nélkiil miikodhessen.
4.2 Gerilla marketing

A gerillamarketing egy olyan marketingtevékenység, amely soran nagy kiterjedést,
figyelemfelkeltd, meglepetésszer(i, mar-mar megdobbentd reklamot készitiink. Ezzel az a

célunk, hogy a nagyon is szokatlan iizenet nagy kozonséget érjen el minél rovidebb id6 alatt.

(Marketingblogger, 2024)

A gerilla marketingben beliil a TEMU buzz marketinget alkalmaz, ami a k6zdsségi médiaban
virusként terjedd reklamnak mindsiil. Illyen kezdeményezése a 40.000Ft értékii kupon csomag
ajanlat, amit az influenszereknek kiilon generdlt személyre szabott kuponkddjaval tud
érvényesiteni az adott vasarld, viszont feltétele annak, hogy az a személy, aki ezt igénybe
veszi, az a legels6 vasarlasa legyen. Ezzel 6sztonozve a fogyasztot, hogy az applikaciot

letdltse és ha mar ott van, akkor vasaroljon is valamit az alkalmazason beliil.

En is igy rendeltem meg a legelsé csomagomat a cégtdl, és barmilyen érdekes is, meg is
kaptam a reklamozott pénzbeli kuponcsomagot. Nyilvdn az ember ezt csak egyszer tudja
kijatszani viszont, ez is tovabbi vasarlasra Osztonzi a fogyasztot, ezzel megtartva a

markahtiséget.
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6. abra

Kuponcsomag ajanlat az applikacion beliil

®
Csodalatos ajanlat!

Max 80 000 Ft-os Kuponcsomag

A megfelelé megrendelésekkel &

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Ha a fogyaszto Ggy dont, hogy ¢l ezzel a kedvezménnyel, az applikacion beliil megjelenik egy
ujabb jaték lehetdség, amivel még nagyobb értékli kuponcsomagot tud bezsebelni. Az iizleti
kapcsolatnak kdszonhetden, az influenszerek meghdkkentden alacsony arazas alapjan jutnak

vasarolt termékeihez, amivel ugyszintén felkelti a néz6kozonség figyelmét.
4.3 Public Relations (PR)

A PR marketingnek a f6 célja, hogy az adott vallalat megdrizze a jo hirnevét és a rola alkotott
imazst. Ebben az esetben ugyszintén influenszereken keresztiil reklamoz a Temu. Szinte
minden masodik influenszer partneri kapcsolatban 4ll a céggel. Elénye, hogy az influenszer
altal 6sszegyljtott célkdzonség tajékozodjon a cégrol, és meggydzze dket arrdl, hogy miért éri
meg vasarolni t6lik. Az influenszerek a Temu-tol altalaban személyes kuponkodot kapnak,
amit barki hasznalhat annak érdekében, hogy kedvezményt kapjon véasarlasara. Az
influenszerek ezaltal PR csomagokat kapnak, aminek a feltétele, hogy a kapott termékeket

bemutassak és informativ leirast adjanak roluk egy videods tartalom keretein beliil. Ez lehet
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akar altaluk valasztott termék vagy akar olyan is, amit a cég rekldamozni szeretne, annak
érdekében, hogy a készletforgas dinamikusan tudjon miikodni. Manapsag nagyon felkapott
lett ez a fajta reklamozasi forma, hiszen mind tudjuk, hogy ha az influenszerek megosztanak
egy véleményt vagy bevalt terméket, akkor a sajat néz6kozonsége és azon feliil olyanok is

akik nem is kovetik egybdl mennek €s meg is veszik azt a terméket vagy szolgaltatast.

5. EREDMENYEK

5.1 Kutatas célja és modszertana

A szakdolgozatom f6 témadja a Temu nagyvallalat, és azon beliil is az altaluk generalt online
marketing eszkdzOok hatdsa a fogyasztora. A kutatdsom célja, hogy bebizonyitsam, hogy
milyen fontos és elengedhetetlen eszkdz a mai vilagban, hogy egy cég, akar vallalat jelen
legyen a digitalis vilagban. Ez esetben, hogy az altalam vélasztott kinai kozvetitd cég, hogyan

vonzza be fogyasztoit, gy, hogy csak online webes feliilettel rendelkezik.

A kutatdsomat egy primer kutatasi metddussal készitettem el, ezen beliil is egy online kérdéiv
létrehozasanak segitségével. A kérddivet a sajat social média feliilleteimen osztottam meg,
illetve kiilon csoportokba is felraktam, hogy szines legyen a termékpaletta, amivel dolgozni
tudok. A kérdbivem elsé fele arrol kérdezett, hogy mennyire van az emberek fejében,
gondolataban benne, hogy valdjaban a Temu kicsoda. Milyen hirdetési formak alapjan
tajékozodott a vallalat hirnevérdl. Ezt kovetden rakérdeztem arra, hogy milyen szempontokat
vesz figyelembe a kitoltd a vasarlasi szokdsai soran. Illetve, hogy milyen kiilsé behatas
alapjan hatarozza el magét a vasarlasra. Nyilvan vannak olyan személyek, akik még életiik
soran egyszer sem vasaroltak az applikacion, vagy a weboldalon keresztiil. Igy szamukra is
megadtam egy olyan valasztdsi lehetOséget, hogy tovabb tudjak kutatni. Ezektdl a
fogyasztoktol kértem, hogy indokoljak meg miért nem vasarolt a vallalatdl még, és miért

dontott igy.

Demografiai adatok alapjan érdekesnek tartottam, hogy a fogyasztdé az orszagon beliil mely

részen €li mindennapjait, Illetve, hogy milyen korosztalyhoz tartozik.
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Ezekre a kérdésre hipotéziseket allitottam fel, melyekre keresem a valaszt. Bizom benne,

hogy kutatdsomban felallitott hipotézisekre valaszt kapok.

Hipotézis 1: Az emberek ismerik a Temut, mint vallalatot.
Hipotézis 2: A fogyasztok azért vasarolnak a kinai viszontelado cégtdl, mert olcso.
Hipotézis 3: Semmi féle negativ kritikat nem tudnak mondani a vasarlét a Temurol.

Hipotézis 4: Nem csak online hirdetéseket latnak az emberek cégrél kapcsolatban.

5.2 Kérdoiv elemzése

A kérdbives kutatasomat Osszesen 134 ember toltotte ki 2024. november 4. és 26. kozott. Az
els6 harom kérdés a demografiai adatokat kérte el a kitoltokt6l. Ebben a harom kérdésben a
valaszadoknak meg kellet adnia a nemét, ¢életkorat és lakohelyét. Az elsé kérdés a nemi
identitasra kérdezett r4, amelybdl megtudtam, hogy a kitdlték 67,9% nd és a maradék 32,1%
pedig férfi. Ez abbol adddhat, hogy a nék jobban érdeklodnek a divat irant, mint a férfiak.
Nagyobb a hajlam az online vasarlasra és batrabbak kiprobalni az wjonnan bejovo
webshopokat. A kitdltdk életkorardl elmondhatd, hogy nagyon szines a skala. Habar jelen
esetben két olyan korosztaly van, akik nagyobb mértékben érintettek. A 134 valaszadonak a
28,4%-a 18 és 25 év kozotti fiatalok. Nyilvan a Z generacio nagyobb mértékben van jelen a
kozosségi média feliiletein, €s eldbb értesiilnek az 1) dolgokrol. Szinte minden napjukat
bongészéssel toltik, és az altaluk valasztott feliileten az influenszereket és reklamok sorozatat
szorfozik. Megdobbentd szamban, azaz 41 kitoltd, ami 31,3% felel meg, azok a valaszadok
voltak, akik 45 és 55 év kozottiek. Feltételezhetjiik, hogy ezek azok az emberek, akinek akar
gyermekiik is van és toliik informélodtak a Temu létezésérdl. Ha csak az én sziileimet veszem
alapul, akkor batran merem allitani, hogy ez a korosztaly is nagyon nyitott az online

vasarlasra és az 0j dolgok kiprobalasra.
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7. abra

Nem szerinti eloszlas

Az On neme?

Forras: Sajat szerkesztés a kutatas alapjan, 2024
8. abra

Eletkori eloszlas

Adja meg az életkorat:

55-65

Forras: Sajat szerkesztés a kutatéds alapjan, 2024

A lakohelyet illetden is elég egyértelmil volt a valasz, hiszen igazan nagy szdmban élnek
Budapesten, ami pontosan 79 kit6ltot jelent, igy ez 59%-nak felel meg. Nagyobb részét képezi

ugyszintén azok az emberek, akik Pest megyében élnek, ez 27,6%-ot terit be. Elmondhato,
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hogy az emberek igen nagy szama tartozkodik orszagunk fOvarosaban ¢és ennek

srer

Meghatarozo6 szempont az is, hogy a fejlett varosokban a csomag szallitasi lehetéség nagyobb,
mint egy kornyez6 faluban akar kisebb varosban. Igy sokkal kénnyebben tud igazodni az
ember ahhoz, hogy csomagja minél hamarabb nala legyen, és nem kell napokat vagy akar

heteket is varni a megrendelt termékre.

9. abra

Lakohelyi eloszlas

Az On lakhelye?

Bécs-Kiskun megye

Pest megye

Forras: Sajat szerkesztés a kutatéds alapjan, 2024

A kovetkezd harom kérdés, amit feltettem a kitoltdim szdmadra, az teljes mértékben a cég
hirnevére kereste a valaszt. Az elsé kérdés az volt, hogy ismeri-e a Temu-t, mint céget. A
diagrammon is jol lathat6, hogy elnyomo tobbséggel, azt az eredményt kaptam, hogy igen. Ez
szamokban kifejezve pedig 124-t jelentett, ami 92,5%-nak felel meg. EbbOl biztosan
allithatom azt, hogy a cég elérte az egyik kitlizott céljat, hogy mindenki szdméra ismert mar a
markanév és tudomast szereztek rola, hogy léteznek. A masodik kérdés mar egy picivel
személyesebb volt, hiszen valaszt kellet adniuk arra, hogy az elektronikai eszkoziikon le van-e
toltve az applikacio. Itt megosztd vélaszt kaptam, mert fel-fele ardnyban érkeztek valaszok.
46,3% volt az, aki igennel és 72 ember valaszolt nemmel. Nyilvdn nem sziikséges a
vasarlashoz letolteni az applikaciot, de nagyban megkonnyiti a vasarlasi élményt. Ebbdl ra

lehet jonni, hogy aki ismeri a céget nem feltétlenlil szeretné viszont latni applikacio
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formajaban az alkalmazast telefonjan vagy akar tablagépének kijelz6jén. Viszont ez azt is
mutatja, hogy a kitoltok fele nem bongészi a vallalat ltal kinalt termékeket €s feltételezhetjiik

azt is, hogy soha ¢életében nem vasarolt még.

10. abra

Temu ismeretsége

Ismeri On a TEMU4?

Nem

Forras: Sajat szerkesztés a kutatés alapjan, 2024
11. abra
Applikacié megléte

Le van téltve Onnek az alkalmazas?

Forras: Sajat szerkesztés a kutatés alapjan, 2024

A harmadik kérdés ebben a kategdridban az volt, hogy a kit6lté honnan szerzett tudomast
arrdl, hogy ez a vallalat a piacon van. 110 valaszdo, ami 82,1%-nak felel meg valasztotta azt a
lehetdséget, hogy online hirdetések altal jutott informacidhoz. Mivel hihetetlen nagy szerepet
jatszik az online kozdsségi média a minden napjainkban, igy feltehetd, hogy ennek
koszonhet6en lattak online reklamot a Temurol. Sokan, azaz 46 ember valasztotta a baratok
lehetdséget. Nyilvan, ha valami elterjed akkor az szdj Gtjan is terjed. Itt arra gondolok, hogy
ha az adott személynek nagyon tetszik a cég altal nyljtott szolgaltatas akkor batran ajanlja

kedves ismerdseinek, baratainak, és Osztonzi arra, hogy Ok is kiprobaljak. Egy kisebb
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szamban megjelent az influenszer is, ami 0sszesen csak a kitoltok 14,9%-a. Feltehetéen azok
a személyek, akik ezt valasztottak kdvetnek olyan influenszert aki partneri kapcsolatban all a

Temuval, igy neki a videds termék bemutatdja alapjan tajékozodhatott.

12. abra

Temu hirnév

Honnan hallott a TEMU alkalmazasrol?

Baratok, Kollégak, O...
3,0%

Influenszerek, Barat...
3,7%

Baratok, Kollégak
1,5%

Baratok, Online hird...
13,4%

Baratok
11,2%

Influenszerek, Onlin...
6,0%

Kollégak

2,2%

Influenszerek

3,0%

Online hirdetések
53,0%

Forras: Sajat szerkesztés a kutatés alapjan, 2024

A tovabbi kérdések a vasarlasi szokasokrol kérdezte meg a kitdltoket. Elsdsorban arra voltam
kivancsi, hogy vasarolta-e mar a Temuro6l. Itt tobben voltak azok, akik azt a valaszt adtak,
hogy nem. Ez ésszesen 76 személy volt, ami a kitolték 56,7%-a. Ugy gondolom, hogy az
emberek félnek kinai oldalr6l rendelni mert sok esetben nem megbizhat6. A masik amire
kovetkeztetni tudok, hogy mivel jelen esetben nincsen fizikalis boltja a Temu-nak, igy az
emberek nem szivesen adnak olyanra pénzt ki, amit nem tudnak él6ben megnézni. Nyilvan itt
is el6jon az a félelem, hogy mi van akkor, ha nem azt kapja a vevl amire szamitott. AKik
igennel valaszoltak azok Osszesen 58 voltak. Ezek azok a fogyasztok, akik szeretnek online
vasarolni weboldalakrol és nem félnek attol, hogy nem megfelelé szamukra a megrendelt

termék. Nagyon elterjed lett az online vasarlasok szama. Ez koszonhetd a Covid jarvanynak
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is, amikor nem volt arra lehet0ség, hogy elmenjenek az emberek a bevasarlo kozpontokba. A

fogyasztok, akik atszoktak erre a vasarlasi formara, nagyban tartjak is magukat hozza.

13. abra

Vasarlas elofordulasa

Vasarolt mar On az alkalmazason beliil?

Igen
43,3%

Nem
56,7%

Forras: Sajat szerkesztés a kutatéds alapjan, 2024

A kovetkezo kérdés a vasarlas gyakorisagarol kérdezte meg a kitoltoket. Itt 77 olyam személy
volt, akik azt a vélaszt adtdk, hogy még soha nem vésaroltak. Ez tobb mint a fele a
kitoltdknek, ami 57,5%. Ebben az esetben arra tudok gondolni, hogy az el6z6 kérdésre jott
valaszok alapjan 6k azok, akik nem merik kiprobalni ezt a fajta szolgaltatast. 23,9% volt az,
aki azt felelte, hogy életében még csak egyszer vasarolt. Emlitettem a dolgozat el6z6
részeiben, hogy a Temu olyan kedvezményes kuponcsomaggal kelti fel a figyelmet, ami csak
akkor aktiv, ha az elsé vasarlasa az adott személynek. Ha magambdl indulok ki, akkor én is
igy mertem a legelsé alkalommal rendelni tdliik. Nyilvan vannak olyan kitoltok, akik azt a
valaszt adtak, hogy negyedévente egyszer vasdrolnak. 14 ember volt, aki csak a kitoltok
10,4%-a mintanak. Ebben az esetben szezondlis vasarlasra gondolok. Akar ruha nemii akar

lakas kiegészitd, hiszen mindenki oriil egy kis valtozésnak.
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14. abra

Vasarlas gyakorisaga

Milyen gyakran vasarol On a TEMU-ré1?

Kiilénleges alkalmak...
2,2%

Havi szinten

6,0%

Negyedévente

Soha nem vasarolta...

Eddig csak egyszerrr...
23,9%

Forras: Sajat szerkesztés a kutatés alapjan, 2024

A kérdések kozott szerepelt az is, hogy mi alapjan dontétt Ggy a kitdltd, hogy vasarlot a kinai
viszonteladoi oldalrol. Itt dontd tobbsége a valaszadoknak azt adta meg, mert, hogy olcso. Ez
46 embert, azaz Osszesen 34,3% jelent. Koztudott, hogy a Temu arrol, lett hires, hogy
hihetetleniil olcson kinalja termékeit. Nyilvan sajnos egy olyan vildgban ¢éliink, ahol a
pénziinket be kell osztani és okosan kell vele gazdalkodni. Sokszor meg kell gondolni azt,
hogy mire adjuk ki keresetiinket. Ebben kozre jatszik az is, hogy a szallitds nagyon draga, ha
igénybe vessziik a hazhozszallitas lehetéségét. Itt 11,9% volt az, aki ezt az opcidt jelolte meg.
Sokszor talaljuk magunkat azzal szembe, hogy a szallitas irredlisan draga a megvasarolt
termékhez képest. A Temu esetében pedig mindig ingyenes a szallitas, igy ez nagyban
hozzajarul ahhoz, hogy a fogyasztd megrendelje az altala valasztott dolgokat. Volt olyan, aki
azt jelolte meg, hogy kedvezményben részesiilt. Ez Osszesen 18,65% volt az 0Osszes
valaszadonak, ami 25 ember. Sokszor elcsabulunk a kedvezmény hallatan, hiszen igy kisebb
Osszegért tudjuk magunkat megvenni a kinézett darabokat, és ezzel egylitt pozitiv vasarlasi
¢lmény jon létre. Ezeket a kupon csomagokat vagy személyre szabott akciokat vagy a cég

kinalja, vagy az influenszer partneri kapcsolatanak koszonhetéen.
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15. abra
Dontési hajlam

Miért dontott agy, hogy vasarol?

Rovid szallitasi id6 a... Olcso, Tobb a valasz...

0,7% 6,0%

Olcso, Ingyenes szal... Kuponkédét tudtam...

1,5%’ . 3,7%

Olcso, Ingyenes szal... Olesé

3,0% 12,7%

Olcsé, Tobb a valasz... yd /e
3,0% 17 (12,7%)

Olcsd, Kedvezményt...

2,2%

Tobb a valasztasi le...

4,5%

Még nem vasaroltam
54,5%

Forras: Sajat szerkesztés a kutatéds alapjan, 2024

Az utolsé nagyobb kategdria amire szeretnék kitérni az a vasarlok elégedettsége és esetleg
felmeriil6 negativ véleménye a vallalatrol. Az ehhez tartozo kérdés pedig az volt, hogy
ajanlana-e ismerdseinek a Temu-t. A valaszadok fele, ami 64 ember, azaz 48,5% azt
valaszolta, hogy nem tudja. Most ez szamomra negativumként jon le, hiszen ezek szerint nem
elégedett a cég altal nyujtott szolgaltatassal. Akik igennel valaszoltak azok 38 voltak. Ez
28,4% az egész mintanak. Viszont majdnem ugyan annyian valasztottdk a nem lehetdségét is.
Ami 23, 1%. Ezek azok a fogyasztok, akik valamilyen negativ kiilsé behatasnak koszonhetden

nem szimpatizalnak a Temu-val.
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16. abra
Ajanlasi megoszlas
Ajanlana ismerdseinek?

Nem
23,1%

Nem tudom

e 65 (48,5%)

Igen
28,4%

Forras: Sajat szerkesztés a kutatéas alapjan, 2024

Ehhez szorosan kapcsolodik a kovetkezd kérdés, hiszen itt megkérdeztem azokat, akik
nemmel valaszoltak, hogy miért nem ajanljak. Itt mindenki egyedileg tudta megadni, hogy mi
nem szimpatikus neki és egyénileg fejtette ki, hogy mi az oka ennek. 18 ember volt az. aki
leirta nekem, hogy mit kifogasol a céggel kapcsolatban. A tobbség a mindséget kifogasolta,
hogy nem megfeleld. Osszesen 9 ember volt. Emellett volt olyan, aki a fenntarthatosigra
panaszkodott. Nyilvan ilyenkor az eldallitds, csomagolas és szallitas is benne van. Kaptam
egy olyan valaszt, ami a kisvallalkozaskora iranyult, hiszen 6ket ez teljesen tonkre teszi.
Ugyan azt a piaci szegmenset szeretnék kielégiteni, viszont nagyban megneheziti a dolgukat a

kinaiakkal val6 versengeés.
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17. abra

Nemleges valaszok vizsgalata

Ha NEM a valasz, kérem indokolja meg miért:

Rossz minéség Ismeretlen méanyag...
3,1% 3,

Rossz mindségl kin... Nem mindségi darab...

3,1%

Silany termékek

3.1% 3.1%
Tonkreteszi a kisvall... A kornyezetvedelemr...
3,1% 3.1%

Az EU szabalyozas... Olcso termékek, ne...
3,1% 3,1%

Mert rossz minéségii... Fenntarthatosagi és.
3.1%

Nem jé minéség

3,1%

Nem biztos beszerze... nem ismerem
3.1% 3,1%
silany mindségi kac... Sok rosszat hallotta...
3,1% 3.1%

Forras: Sajat szerkesztés a kutatéas alapjan, 2024
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6. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az el6z6 fejezetekben bemutatott statisztikak alapjan szeretném 0sszegezni a kutatasi

kérdések eredményeit.

A mai modern korban nyitottak az embereke az uj dolgok felfedezésére és annak
kiprobalasara. Elnyomo tobbségben a ndk azok, akik eldszeretettel keresik az uj dolgokat és
assak bele magukat a kiilonb6z6 vallalatok uj termékeibe. Meghatarozo szerepet jatszik ebben
a technologia és annak fejlettsége is, hiszen okos eszk6zok nélkiil nem informalédnak az
emberek olyan alaposan. Atvették a staféta botot az online hirdetések, illetve beért a
tartalomgyartok munkajanak a gyiimolcse is. Itt figyelheté meg, hogy milyen kulcsfontossaga
szerepet tolt be az a vallalat életébe, ha a digitalis kdrnyezetben is jele van. Kutatdsom alapjan
elmondhat6, hogy a digitalis reklam befolydsolja a fogyasztok vasarlasi szokdsait és annak
intenzitasat. Viszont attdl fiiggetleniil, hogy nyitottak az emberek az online vasarlasra, még
nem jelenti azt, hogy meg is biznak benne vagy elégedettek a kinalt szolgaltatassal. Tobb
negativ véleményt is kapott a Temu, hiszen a koérnyezettudatossag nem az erénylik €s ezt
nagyban neheztelik a vasarlok. Kimondhat6, hogy a kérnyezetvédelem és a
kornyezettudatossag mar annyira evidens mindenki szamara, hogy a vasarlok rossz szemmel
néznek arra, aki nem igy cselekszik. A Temu esetében az érdeklodési kor inkdbb a fiatalabb
generacid. Az arazasnak koszonhetden a fiatalabbak is megengedhetik maguknak a vasarlast.
A kapott valaszok alapjan a {6 szempont, hogy olcsé a termék és ezért kedvelik a Temut,
viszont ez nem jelenti azt, hogy a vasarlo visszatér$ fogyaszto lesz. A kutatas alapjan kideriilt,
hogy szinte eddig mindenki csak egyszer vasarolt a cégtdl. Ez annak tudhat6 be, hogy a
kezdeti kedvezményt vették igénybe. A demografiai adatok alapjan kidertilt, hogy a
fovarosban és az agglomeracioban €16k azok, akik a vasarlas mellett dontenek. Fontos
szempont az is, hogy a csomag milyen gyorsasaggal és szallitasi koltséggel jut el hozzank. A
nagyvarosban konnyebb a csomag atvétele és ennek koszonhetden a logisztikai szolgaltatas is
kedvezObb aron fut, mig a kornyezo falvak vagy varosokba nehezebb eljuttatni a kivant

terméket.

A meghatérozott hipotéziseim alapjan az elsé és masodik feltevést elfogadom, miszerint az
emberek ismerik a Temut €s azért vasarolnak ott, mert olcso. A kutatasbol kidertilt, hogy a
harmadik hipotézisemet el kell utasitsam. Az embereknek nem csak pozitiv véleménnyel

rendelkeznek, hiszen sok elégedetlen vasarld van, ami a mindségnek és megbizhatatlansagnak
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is koszonhetd. Az utolsd, azaz 4. hipotézist is el kell utasitsam, mert az emberek csak és

kizarolag online feliileten megjelend hirdetést latnak a Temurol.

Ezek alapjan javaslataim a cég iranyaba, hogy a csomagolasi és eldallitasi koriilményekre
nagyobb odafigyeléssel tekintsenek, hiszen ez egy nagyon fontos szempont a vallalat
¢életében. Hatdsos 1€pés lenne, ha a Temunak kisebb fizikalis értékesitd pontjai is lennének,
hiszen az javitana a vasarlasnal kapott pozitiv élményt. Ez megvaltoztathatja a termék
mindségére iranyulo negativ kritikat. Az tigyfelekkel valo kapcsolattartas szempontjabol,
pedig eldrelépés lenne, ha az altalunk jol ismert chatbot is szerepet kapna a weboldalon,

hiszen informéci6 hianyaban a fogyasztoknak elmegy a kedve a vasarlastol.

7. OSSZEFOGLALAS

A kutatdsom elsé részében megvizsgaltam a mai ismert kozosségi oldalak népszertiségét. A
Facebook ¢s az Instagram hihetetlen nagy szerepet jatszik a mindennapjainkban, ennek
koszonhetden jelentek meg a véleményvezérek, azaz az influenszerek. Majd az online vilag
befolyasat kutattam a Temu tevékenységei alapjan. Megvizsgaltam a vallalatot, mint céget.
Meghataroztam a célcsoportot buyer perszonak segitségével. Kideriilt, hogy a Temu
célcsoportja egy igazan szines skala, hiszen probal mindenkit megszoélitani a termékei
kiilonbozdségével. A marketingstratégiai szempontokat figyelembe véve meghataroztam
azokat a versenytarsakat is, akik komoly konkurenciat jelentenek a vallalat €életében. Itt olyan
kritériumok alapjan vettem figyelembe a versenytarsakat, ami a Temut befolyasolja. A
kovetkezd nagy részben a szolgaltatdsmarketing 7P marketingmix szempontjai alapjan
haladtam tovabb. Ebben a részben minden P-t megvizsgalva készitettem el a mixet. A
Stratégiai elemzés végén egy Swot-analizis segitségével hatdroztam meg a belso és kiilsé
tényezoket. Ravilagitottam a cég erdsségeire majd a gyengeségeire, ezek utan egy parhuzamot
vontam, amibdl lesziirtem, hogy miben erdsek és miben kéne valtozniuk. A veszélyeket és a
lehetdségeket is ugyan ezen a logikai meneten keresztiil épitettem fel. A harmadik részében a
dolgozatnak az alkalmazott marketing eszk6zoket vizsgéaltam, ahol 3 elemre tértem ki, hiszen
ezek azok az elemek, amiket a Temu napi szinten hasznal és alkalmaz. A primer kutatasomat
alapul véve elemeztem a kérddivet, amit abrakkal tdmasztottam ala és ezekbdl

kovetkeztetéseket sziirtem le. Majd javaslattétellel fejeztem be.
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Kérdoéiv kérdések
1) Ismeri On a Temu-t?
a) igen
b) nem
2) Le van tdltve Onnek az alkalmazas?
a) igen
b) nem
3) Honnan halott a Temu alkalmazasrol?
a) influenszerek
b) baratok
c) kollégak
d) orias plakat
e) online hirdetés
4) Vasarolt mar On az alkalmazason beliil?
a) igen
b) nem
5) Igénybe vett barmilyen kedvezményes kodot?
a) igen
b) nem
6) Milyen gyakran vasarolt On a Temu-rol?
a) negyedévente
b) havi szinten
c) heti szinten
d) napi szinten
e) kiilonleges alkalom (karacsony, sziilinap)
f) eddig csak egyszer vasaroltam
g) még nem vasaroltam
7) Fel van iratkozva a hirlevélre?
a) ige
b) nem
8) Miért dontott ugy, hogy vasarolt?
a) olcso
b) tobb a valasztasi lehetdség, mint a boltokban
C) jobb mindség
d) rovid szallitasi id6
e) ingyenes szallitas
f) kedvezményt kaptam
g) kuponkodot tudtam hasznalni
h) még nem vasaroltam
9) Ajanlana ismeréseinek?
a) igen
b) nem
c) nem tudom
10) Ha nem, akkor kérem indokolja meg......
11) Az 6n neme?

41



a) férfi
b) né
€) nem valaszolok
12) Az 6n lakhelye?
a) Budapest
b) Pest megye
c) Bacs-Kiskun megye
d) Nograd-megye
e) Heves-megye
f) Jasz-Nagykun-Szolnok megye
g) Csongrad megye
h) Hajda-Bihar megye
i) Szabolcs-Szatmar-Bereg megye
j) Borsod-Abatj-Zemplén megye
K) Fejér megye
I) Tolna megye
m) Baranya megye
n) Komarom-Ezstergom megye
0) Veszprém megye
p) Somogy megye
q) Vas megye
r) Gyo6r-Moson-Sopron megye
13) Adja meg az életkorat:
a) 18-25
b) 25-35
c) 35-45
d) 45-55
e) 55-65
f) 65-
14) Legmagasabb iskolai végzettség:
a) nincs végzettségem
b) jelenleg altalanos iskolaba jarok
c) altalanos iskola
d) jelenleg kozépiskolaba jarok
e) érettségi
f) jelenleg feldsoktatasban hallgatd vagyok
g) foiskolai/egyetemi diploma
h) OKJ végzettség/Szakképesités
15) Havi atlagos kereset:
a) atlagon aluli
b) atlagos
c) atlagon feliili
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