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BEVEZETES

Kétségtelen, hogy a kozdsségi média az utdbbi években, illetve évrdl évre toretlen
népszerliségre tesz szert. Az emberek mar nemcsak kapcsolattartasra vagy kapcsolatépitésre
hasznaljak a kiilonféle platformokat, hanem vasarlasaikat is online bonyolitjak le. Véleményem
szerint az online platformokon jelen 1évé influenszerek, illetve a latogatokkal szembe jovO
rekldmok nagy hatassal vannak az emberek dontésére a kozosségi médiaban. Hacsak arra
gondolok, hogy én hanyszor vasaroltam gy terméket, hogy valamelyik kdzosségi platformon
szembejott velem egy-egy termékkel kapcsolatos reklam vagy hirdetés, esetleg az egyik
kozosségi médiaban kutatva egy-egy celeb videojaba botlottam, aki az adott termékrdl készitett
bemutato videdt, be kell vallanom az én vasarlasi szokasaimra is hatassal vannak ezek az
eszk6zOk. Tovabba nagyon sok internet felhaszndld osztja meg vaséarlasa utan az internetes
feliileteken véleményét az adott céggel vagy termékkel kapcsolatban, igy ajanlast adva
masoknak, akik esetleg korabban még csak fontolora vették annak megvasarlasat. Ebbol
kifoly6lag gondolhatunk arra is, hogy ha egy elégedett vasarlo megosztja pozitiv véleményét
megmaradnak a kozosségi feliileteken, amelyet a potencidlis vasarldo barmikor meglatogathat,
¢s igy esetlegesen a szamara megfeleld cégtdl tudja a terméket megvasarolni. Azonban gy
gondolom minden vasarlonak mas-mas a motivacidja, amennyiben online vésarlasra szanja
magat. Van, aki foldrajzi elhelyezkedés miatt (az altala kivalasztott iizlet messze van a
lakhelyétdl), esetleg impulzus vasarlasbol, de kénytelen online vasarolni. Szakdolgozatom
megirasanak kozéppontjaban ez all. Ugyanis kutatni szeretném azt, hogy az orszag kiillonb6zo
részein €16 emberek online vasarlasi dontésében mekkora szerepet jatszik a kdzosségi média,
melyek azok a k6zdsségi média marketing eszk6zok, amelyek a legnagyobb befolydssal vannak

veégso dontésiik meghozatalaban.



1. MODSZERTANI ALAPVETESEK

Szakdolgozatomban igyekszem tobb kérdésre is valaszt talalni, amely azt hivatott vizsgalni,
hogy a fogyasztok hogyan viszonyulnak a kozosségi médidban latottakhoz, amikor dontési
helyzetbe keriilnek. Tehat mennyire vannak a potencialis fogyasztokra befolyassal az interneten
latott hirdetések vagy egy szamukra nagy kovetdtaborral rendelkez6 személy véleménye. Ezzel
kapcsolatosan négy eléfeltevést helyeztem dolgozatom kdzéppontjaba, amelyeket a kutatasom,
valamint szakdolgozatom befejezésiil cafolni vagy igazolni fogok a végsé eredmény

figgvényében. Hipotéziseim az alabbiak:

H1: A kozosségi médidban jelenlévd influenszerek jelentds hatdssal vannak a fogyasztok

vasarlasi hajlandosagara.

H2: A kozdsségi médiaban megjelend kampanyok és akciok meggyorsitjadk a vasarloi

dontéseket.

H3: A kozosségi média hasznalata szoros kapcsolatban all a vasarlok lojalitasanak

novekedésével.

H4: A k6z6sségi médiaban megjelend felhasznaldi vélemények €s értékelések nagyobb hatést

gyakorolnak a vasarlasi dontésekre, mint a markak altal kozzétett hivatalos tartalmak.

Ahhoz, hogy ezekre az allitasokra a lehetd legpontosabb valaszt kapjam, kérddives kvantitativ
kutatast fogok alkalmazni, amelyet szakdolgozatom témajahoz hiien a k6zOsségi médidban
fogok kozzétenni kortdl, nemtdl és desztinaciotdl fiiggetleniil. Célcsoportom ugyanis minden
olyan internetfelhasznald, aki szabad ideje nagyrészét a kozdsségi médidban tolti, valamint
vasarlasa elott id6t szén arra, hogy felkutassa a megvasarolni kivant termék vagy éppen
szolgaltatds masok altal elmondott véleményét. Azonban a végsé eredmény eléréséhez nemcsak
primer kutatést fogok alkalmazni, hanem szdmos szakirodalmat, tudomanyos folyoiratot, illetve
cikkeket fogok felhasznalni az eredményes munka érdekében, igy dolgozatom tulnyomo részét

a szekunder forrasok fogjak kitenni.



1.1. A kozosségi média torténete és alapjai

Kijelenthetjiik, hogy a kozosségi média az elmult évtized egyik legnagyobb hatassal bird
jelensége. Ezt tamasztja ald a Statista 2023. évben végzett kutatasa, amely szerint a kozdsségi
médianak kozel 5 milliard felhasznéaloja volt. Ebbdl csak Kindban tobb, mint egy milliard,
Indidban pedig tobb, mint 860 milli6 felhasznalot szamoltak. Az eurdpai kdzosségi média
felhasznalok szama 680 millid volt, mig a legkisebb kdzonség Kozép-Afrikdban és Kozép
Amerikaban volt. Ez a szam elképesztéen magas, ha azt vessziik figyelembe, hogy a vilag
népessége 8 milliard.* Egy olyan platformrol beszéliink, amely az internet rendszerén beliil egy
zartabb rendszert képez és mindezen belill maganszemélyek, valamint véllaltok egyrészrdl
képviselhetik magukat, masrészrdl pedig kapcsolatokat alakithatnak ki, tovabba informaciokat
oszthatnak meg egymassal. Tulajdonképpen a k6zosségi médiat ugynevezett kozosségi halok
(k6zosségi médiumok) alkotjak, ennek tartalmat pedig az éppen kézosségi médiat hasznalod
szereplok hozzak létre, illetve terjesztik tovabb. Ezen platform felhasznaloit a tarsadalmi
valtozok alapjan is megkiilonboztetjiik, mégpedig az altalanos, valamint specializalt kozosségi

halokat.

a, Altaldnos kozosségi halok: A legelterjedtebb tipus, amely a tarsadalom teljes csoportjat
lefedi. Olyan kozosségi platformokat sorolhatunk ide, mint a Facebook, Pinterest vagy éppen

az Instagram.

b, Specializalt kozosségi halok: Ezek inkabb egy adott érdeklddési korre specializalodott
platformok, amelyek a tarsadalom csak bizonyos szegmenseit fedik le. Ezek k6z¢é sorolhato a
Linkedin, amely egy inkdbb {izleti és karrier céli haldzatépitést szolgal. (Avornicului
et.al.2019) A kozosségi média torténetét azonban majdnem, hogy lehetetlen teljességgel
feltarni. A torténete valojaban a felhasznalok kozotti informaciok - a WEB 2.0 altal
lehetéveé valo - konnyli megosztasan alapul. A vallalatok kiilonféle modszereket alkalmaznak
arra, hogy hirdetéseiket lathatova tegyék, akar kdzvetleniil, akar hattérbe huizodva vagy olyan
témakat generdljanak, amelyeket késobb a felhasznalok osztanak meg. A nyilvanos reklamok
mellett azonban a parbeszéd fontossdga sem elhanyagolhatd. Szamos cég a kozosségi média
feliileteit hasznalja, hogy informaciokat, markdkhoz kapcsolodo friss hireket osszon meg és
folyamatosan figyelemmel kiséri a felhasznaldi reakciokat (megosztds, tetszések, hangulat,
elkotelezddés stb.). Az intézményi fejlddés néhany mérfoldkd segitségével talan jobban

érzékeltethetd ezen a teriileten. Ennek példaképpen emlithetjiik a Google-t, melyet 1998-ban

! https://www.statista.com/topics/1164/social-networks/#topicOverview
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inditottdk utjara, vagy éppen a Wikipédia-t, amely kezdetben nagyon nagy népszeriiségnek
orvendett, hiszen rengeteg informacid megtaldlhato ezen a feliilleten, amelyet 2001-ben
alapitottak. 2003-ban Iépett a kozosségi média szinterére a Second Life, my Space, Linkedin,

2004-ben a Facebook. (Bauer et.al.2014)

1.2. Legnépszeriibb social media platformok

A kozosségi média egy allandoan valtozo teriilet. A kiilonbozo platformok a reklambevételek
noveléséért zajlo versenyben alland6 innovaciora vannak rakényszeritve, amely folyamatosan
lehetdséget biztosit a nyilt forrdsu hirszerzésben. De nemcsak az eszk6zok, hanem a
felhasznaloi igények is folyamatosan valtoznak. A gazdasagi helyzet, a technologiai fejlodés €s
a felhasznaloi attitlidok kombinacidja alapjaiban valtoztatja meg nemcsak a tarsadalom
mitkddését, hanem azokat az eszkdzoket is, amelyeket minden nap hasznalunk. Tulajdonképpen
ezek a szintli valtozasok nemcsak az eszkozoket érintik, hanem a kommunikacidé modjat is, igy
a kozosségi média platformok szerepe egyre hangstlyosabba valik az emberek mindennapi
¢letében, a felhaszndloi igények kielégitésesben, az interakcidk formaldsaban is. (Bényasz

P.,2015)

A vezetd kozosségi médiumok altaldban tobb nyelven is elérhetdek ¢és lehetové teszik a
felhasznalok szamara, hogy foldrajzi, politikai vagy gazdasagi hatarokat atlépve kapcsolatba
Iépjenek barataikkal vagy a vildg barmely pontjan €16 emberekkel. A kdzdsségi oldalak a
becslések szerint 2022-ben elérték a 3,96 milliard felhasznalot és ezek a szamok varhatoan
tovabb novekednek, mivel a mobileszk6zok hasznalata és a mobil kdzdsségi halozatok egyre

inkabb teret nyernek a korabban alul szolgéltatott piacokon.

A legfrissebb 2024. év aprilisi statisztika szerint a Facebook volt a legnépszeriibb kdzosségi
platform az aktiv felhasznalok korében. Ez 4tlagosan havi 3,065 millié felhasznalot jelent. Ezt
kovette a Youtube 2,054 milli6 felhaszndloval, majd a harmadik helyen végzett az Instagram

2,000 milli6 felhasznaloval.?

2 https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/
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3,065

Facebook

YouTube

Instagram

WhatsApp!

TikTok

WeChat

Facebook Messenger

Telegram

Snapchat

Douyin

1. abra A legnépszeriibb k6zosségi halozatok vilagszerte 2024. 4prilisdban, a havi aktiv

felhasznalok szama szerint

Forras: (statista.com)

1.2.1 Facebook

A Facebookot 2004. februar 4-én hozta létre Mark Zuckerberg ,,TheFacebook” néven. Az oldalt
azokrol a konyvtarakrol nevezte el, amelyeket az egyetemi hallgatoknak osztogattak, hogy
jobban megismerjék egymadast. Az alapitast kovetden 2004-ben a Napster alapitdja ¢és
angyalbefektetdje, Sean Parker lett a vallalat elndke. A cég 2005-ben, miutan 200 000 dollarért
megvasarolta a facebook.com domain nevet, a TheFacebookrol egyszerlien Facebookra
valtoztatta a weboldal nevét. A honlapon el8szor csak a Harvardon tanul6 didkok vehettek részt,
azonban idOvel Zuckerberg beszervezte né¢hany didktarsat, hogy segitsenek a weboldal

fejlesztésében.

Az ezt kovetd évben az Accel Partners kockézati tékecég 12,7 millio dollart fektetett a
Facebookba, ami lehetdvé tette a halozat kozépiskolasoknak szant valtozatanak létrehozasat. A
Facebook kés6bb mas halozatokra, példaul vallalatok alkalmazottaira is kiterjedt. 2006.

szeptemberében a Facebook bejelentette, hogy barki csatlakozhat a portalhoz, aki legalabb 13



éves ¢és rendelkezik érvényes e-mail cimmel. A Compete.com elemzd oldal jelentése szerint

2009-re a vilag leggyakrabban hasznalt kdzdsségi halozati szolgiltatasava valt.®

A Facebook, amely a Meta kozosségi média tigynevezett ernydcég része, rendkiviil népszerti
kozosségi médiahalozat. A Statista adatai szerint 2024-t6]1 tobb mint 3 milliard aktiv havi
felhasznaloval buszkélkedhet a valtozatos kozonsége. Béarmilyen méretii véllalkozasnak

érdemes a Facebookot tizleti célokra hasznalni.

A Facebook tobbek kozott alkalmas a fotdink megosztasatol kezdve az alapvetd vallalati
frissitésekig/tevekenységig mindenre. Egy iizleti fiokkal hozzéaférhet hatékony hirdetési
eszk6z0khoz €s a mélyrehato elemzésekhez. Az iizleti oldalakon szamos testreszabasi lehetdség
is rendelkezésre 4ll: kiemelhetjlik elérhetdségi adatainkat, a nyitvatartasi idot, az altalunk kinalt

termékeket és szolgaltatisokat, és még sok minden mast.*

1.2.2 Instagram

Az Instagram, mint kozosségi feliilet valojaban 2010. oktober 6-an indult el. Harom honapon
beliil egymillié fiokot gyljtott 6ssze. A kezdetek azonban 2009-ben kezdddtek, amikor a
Stanford Egyetemen végzett 27 éves Kevin Systrom a Nextstopnal, egy utazasi ajanlasokat
készitd startupnal kezdett el dolgozni. Systrom korabban a Google (GOOG) vallalatfejlesztési
munkatarsaként dolgozott ¢és gyakornok volt az Odednal, amelybdl késdbb a Twitter (ma X)
lett. °A Statista.com 2024. évi aprilis havi kimutatasaban az Instagram havi szinten 2 milliard

aktiv kovetovel buszkélkedhetett.

Szintén a Meta égisze alatt az Instagram egy masik hihetetlen népszertiségnek Orvendd
platform. Az Instagram Live-tol az Instagram Stories-ig szdmos moddja van annak, hogy az
Instagramot vallalkozdsod szdmara hasznald. Az Instagram egy vizudlis platform, amely a foto-
¢s videds posztokra dsszpontosit, igy kivald eszkdz azoknak a vallalkozdsoknak, amelyeknek
erds vizualis tartalmakat kell megosztaniuk. Emellett szinte teljes mértékben mobilra

kifejlesztett, ugyanis az eszkdzok és szolgaltatdsok mobilra optimalizaltak. A miivészibb

3 https://www.thoughtco.com/who-invented-facebook-1991791

4 https://www.businessnewsdaily.com/7832-social-media-for-business.html

5 https://www.investopedia.com/articles/investing/102615/story-instagram-rise-1-photoOsharing-
app.asp#citation-30
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szakteriiletek inkabb az Instagramon jeleskednek, de a legtobb vallalkozas profitalhat a

platformbol és annak széles felhasznaloi bazisabol, ha célzottan hasznalja a célkozonségét.

1.2.3 Youtube

A Google tulajdondban 1évé YouTube egy videdémegosztd platform, ahol a felhasznalok
megtekinthetik, feltdlthetik, értékelhetik, megoszthatjak ¢s kommentalhatjak a tartalmakat. Az
oldal a hirek és a szorakoztatas egyik népszerli kozpontja. Ha esetleg vallalkozasunk kreativ,
vizualis vagy oktatasi komponensekkel rendelkezik, érdemes megfontolnunk a YouTube iizleti
célu hasznalatat. A platform rendkiviil kreativ, ezért a tartalom eldallitdsdhoz elengedhetetlen
egy dedikalt videodszerkesztd. Vallalkozasanak azonban nincs sziiksége csatorndra ahhoz, hogy
a platformon marketing tevékenységet folytasson. Létezik a YouTube influenszerek
szubkulttraja, akik gyakran posztolnak videdkat ¢és gyakran nagy kozonséget tartanak fenn.
Gyakran a vallalkozasok termékelhelyezés céljabol egyiittmiitkodnek a YouTuberekkel, mivel
ezek a felhasznalok mar elkotelezett kozonséggel rendelkeznek. A YouTube-befolydsolok
hasznalata egyszeriibb mddja lehet a vallalkozasanak a platformon torténd értékesitésének,
hiszen nem kell idOt és energiat fektetnie a tartalom létrehozéasaba és a kdvetdk kiépitésébe, ami
évekig is eltarthat.” 2005. februar 14-én jegyezte be Steve Chen, Chad Hurley és Jawed Karim,
a PayPal amerikai e-kereskedelmi vallalat harom korabbi alkalmazottja. Az volt az otletiik,
hogy a hétkdznapi emberek szivesen megosztanak ugynevezett ,hazi videdikat”. A cég
sz€khelye a kaliforniai San Brunoban taldlhato. Roviddel azutan, hogy az oldal 2005.
majusaban korlatozott (,,béta’’) alapon megnyilt, naponta mintegy 30 000 latogatdt vonzott a
feliiletre. Mire a YouTube 2005. december 15-én hivatalosan is elindult, mar tobb mint kétmillid
videot tekintettek meg naponta. Ez a szam 2006. janudrjara tobb mint 25 milliéra nétt. Az
oldalon elérhet6 videdk szama 2006. marciusaban meghaladta a 25 milliot és naponta tobb mint
20 000 uj videot toltottek fel. 2006. nyarara a YouTube naponta tobb mint 100 millié videot
szolgaltatott ki és az oldalra felt1tott videok szama nem mutatta a lassulés jeleit.2 A Youtube a
Statisa adatbazisa alapjan a masodik, eldkeld helyet foglalta el 2,504 millidrd havi aktiv

felhasznaloval.

8 https://www.businessnewsdaily.com/7832-social-media-for-business.html
7 https://www.businessnewsdaily.com/7832-social-media-for-business.html
8 https://www.britannica.com/topic/YouTube
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1.2.4 TikTok

A kovetkezd kozosségi média platform, amelyet be szeretnék mutatni a manapsag torhetetlen
népszertiségnek orvendd TikTok. A Statista adatai alapjan ugyan a negyedik helyre szorult. A
TikTok eredettorténete nem egy tipikus szoftvercég torténete, sokkal inkdbb a baratsagrol és
romantikus randevukrodl szo6l, remek filmtorténet lenne beldle. 2014-ben Sanghajban debiitalt
egy Music.ly nevii alkalmazas, amely révid videok szamara kinalt platformot, ahol az alkotok
vigjatéki jeleneteket készithettek vagy szinkronizalhattak népszerii dalokat. 2016-ban egy kinai
tech oOrias, a Bytedance bemutatta a Douyin nevii hasonlé alkalmazast, amely Kinaban és
Thaif61don is teret nyert és az els6 évben 100 milli6 felhasznalot gylijtott ossze. A globalis
terjeszkedés céljaval a Bytedance 2017-ben megvasarolta a Music.ly-t és atnevezte TikTok-ra,
amely vilagszerte népszertivé valt. Ez a bdviilés jelentette a TikTok népszeriiségének

novekedését és kulturalis jelenséggé valasat a kozosségi média vilagaban.®

Barmilyen statisztikat is vizsgdlunk az eddigi tanulmanyok alapjan, illetve az elemzett
statisztikak alapjan, az elsd helyen nagy valdszintiséggel a Facebook és a Youtube platformokat
talalhatjuk. Es ugy gondolom, ezek sikere toretlen marad, hiszen mar nemcsak szorakoztatasra

hasznalhatoak ezek, hanem tuzleti célra is.

1.3 A kozosségi média hatasa a tarsadalomra és a fogyasztoi magatartasra

A mai gyermekek mobileszkdzokkel €s interaktiv k6zosségi oldalakkal, példaul a Twitter, a
MySpace, a Facebook altal koriilvéve nonek fel, amely életiik fontos részévé tette a kozosségi
médiat. Tehat a kozosségi platformok hasznélata a fiatalok korében szinte altalanos. Az USA-
ban a 13-17 éves korosztaly 95%-a veszi igénybe a kozosségi médiat, mig a 8-12 évesek 40%-
a van jelen a kozosségi médidban. Tehdt megéllapithatjuk, hogy a gyermekek ¢letének
nagyrészébe mar tizenévesen belép a kdzdsségi média.’® A kozosségi halozat atalakitja azt a
viselkedést, amelyben a fiatalok a sziileikkel, tarsaikkal, valamint a technologia hasznalatanak
modjaval kapcsolatban allnak. A kozosségi halozatok hatéasa kettds- Egyrészrdl pozitiv oldalon
a kozosségi halozatok felbecsiilhetetlen értékli eszkdzként szolgalhatnak a szakemberek

szamara. Ezt azaltal érik el, hogy segitik a fiatal szakembereket képességeik értékesitésében és

9 https://grin.co/blog/the-history-of-tiktok/
10 https://www.kiberitiner.hu/kozossegimedia-hasznalat-fiatalok-ajanlasok/
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iizleti lehetdségek keresésében. A kozosségi oldalakat hatékony kapcsolatépitésre is lehet
hasznalni. Masrészrél negativ oldalon az internet szamos, az online kdzosségekhez kapcsolodo
kockazatot rejt magaban. Az internetes zaklatas, amely az elektronikus technologia segitségével
elkovetett zaklatast jelenti az egyike, amelyet a kockazatok k6zé sorolhatjuk. A kdzosségi
média eszkozoket biztosit az egészségiigyi szakemberek szamara az informacidomegosztashoz
¢s az egészségligyl magatartas népszerusitéséhez, a nyilvanossaggal valod kapcsolattartashoz,
valamint a betegek, didkok és kollégak oktatdsdhoz ¢€s interakciojahoz. Az egészségiligyi
szakemberek a kozoOsségi médiat arra hasznalhatjadk, hogy potencidlisan javitsak az
egeészségligyl eredményeket, szakmai halozatot alakitsanak ki, noveljék a hirek ¢és felfedezések
személyes ismertségét, motivaljak a betegeket, és egészségiigyi informacidkat nyljtsanak a
kozosségnek. Az orvosok leggyakrabban online weboldalakhoz csatlakoznak, ahol hireket
olvashatnak, szakértOk véleményét hallgathatjdk meg, orvosi innovaciok kutataséval
foglalkozhatnak, kollégakkal vitatkozhatnak a betegekkel kapcsolatos kérdeésekrdl és halozatot
¢épithetnek. Az orvosok felfedezhetik €s megoszthatjak otleteiket, megvitathatjak a gyakorlati
kezeléssel kapcsolatos kihivasokat, ajanlasokat tehetnek, terjeszthetik kutatasaikat,
reklamozhatjak praxisukat vagy részt vehetnek az egészségiigyi érdekérvényesitésben. Az
orvosok nagy része a klinikai ellatds javitdsa érdekében kozvetleniil is kommunikal a
betegekkel a k6z0sségi médian keresztiil. Egyértelmii, hogy a k6zosségi média jelentds hatéast
gyakorol az egészségligyi rendszerekre ¢€s hatasa mind a fejlett, mind a fejlodé vilagban
relevans. Az egészségiigyi tandcsadok nagyobb szadmu polgara szamara nyujtanak jobb
egészségligyi ellatast, mig az iigyfelek sajat maguk, csaladjuk és kozosségeik érdekében is
hasznalhatjak. A k6zosségi platformokon megtalalhatd informaciok altal sokféle pozitivumrol

beszélhetiink, amelyek a kovetkezOk lehetnek:

e Orvosi tandcsok megosztasa baratokkal, rokonokkal és kollégakkal

e Konzultacids lehetdség az orvosokkal barhol és barmikor

o Lehetdségiink van baratokkal, csaladtagokkal, kollégakkal javaslatokat megosztani
kiilonbozd betegségekrol és azok tiineteirdl

e Tobb adat elérhetd az egészségkutatok részére
Azonban érdemes megemliteni a negativ hatasokat is, melyek a kovetkezok:

e Hibas 6ndiagnozis

e Az adatvédelem potencidlis megsértése
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A koOzosségi média elsé és legfontosabb eldnye a kapcsolatteremtés. Az emberek szinte
barhonnan barkivel kapcsolatba 1éphetnek, fliggetleniil helytdl, id6tdl vagy éppen vallastol. A
kozosségi platformok rengeteg elonnyel jarnak a didkok és a tanarok szdmara. Nagyon konny(
szakértoktdl és szakemberektdl tanulni, akik jelen vannak a kdzosségi média vilagaban. Barkit
kovethetiink, hogy tanuljunk téle és bovitsiik ismereteinket barmilyen teriileten. Fliggetlentil a
lakohelylinkt6l és az oktatési hatteriinktol, képezhetjilk magunkat anélkiil, hogy fizetnénk érte.
A kozosségi média hasznalata tobbek kozott segitségiinkre lehet vallalkozasunk beinditdsahoz,

nyereség eléréséhez, valamint az tizleti céljaink eléréséhez. (Rao-Kalyani,2022)

A média hasznélata hatassal lehet arra, hogy a felhasznalé véleménye milyen mértékben és
hogyan valtozik. Eléfordulhat, hogy a média megerdsiti az egyén korabbi nézeteit, vagy éppen
uj informacidkat ad, amelyek miatt a véleménye modosulhat. Ez lehet kisebb valtozas, példaul
egy-egy részlet masképp latasa, de akar nagyobb is, ha az egész nézdpontja atalakul. A média
képes 1 oOtleteket is bemutatni, amelyek miatt az egyén Uj allaspontokat fogadhat el.
Ugyanakkor eléfordulhat, hogy a média hat4sara a felhasznalé szamara egy bizonyos téma mar
nem érthetd vagy nem tamogathatd, ami a véleménye kialakitdsanak ellehetetleniiléséhez
vezethet. A média segitségével konnyen nyomon kovethetiink olyan személyeket, akik
viselkedéstikkel, megjelenésiikkel vagy gondolkodéasukkal vonzzak a k&zonséget. A hires
sportolok vagy a celebek folyamatos kapcsolatban maradnak a kovetdikkel azaltal, hogy
megosztanak tartalmakat a maganéletiikrél, példaul képeket, videdkat vagy akar rovid €16
bejelentkezéseket. Ma mar az atlagemberek is megosztanak fényképeket és informacidkat
magukrdl azért, hogy barataik, ismerdseik lassak, milyen €letszinvonalon €élnek, hogyan zajlik
az ¢letiik. Az okostelefon szinte mindenkinek a kezében van, és soha nem hagyjak otthon.
Mindig kéznél tartjak, igy folyamatosan rogzitik a torténéseket, amelyek veliik torténnek. (Gdsi
et. al,2022 idézi Nadudvari 2018, Boley—Magnini-Tuten 2013; Fatanti-Suyadnya
2015; Glozer—Guld 2015)

Tehat a kozosségi feliiletek napi szintii hasznélata szinte elkeriilhetetlenné teszi, hogy az életiink
barmely teriiletére hatassal legyen. Barmilyen 01j terméket szeretnénk megvasarolni az az elso,
amit megtesziink, hogy meglatogatjuk a kiilonféle k6zosségi oldalakat. Az alapjan hozzuk meg
a végsd dontésiinket, amelyeket ott olvasunk és latunk. Legyen az egy nagy befolyassal
rendelkezd hiresség vagy egy teljesen atlagos ember, aki csak egyszerlien leirta tapasztalatait

és véleményét az adott termékkel kapcsolatban.
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1.4 A kozosségi média marketing eszkozei

Megjelent a kozosségi média, mint 1j kommunikacids platform és tarsadalmi tér, amely
alapjaiban formalta 4t a marketingkommunikaciot és a média vilagat. Mivel az ide tartozo
oldalak ¢és megoldasok folyamatosan valtoznak, nehéz a kozosségi média fogalmat
végérvényesen meghatdrozni. Napjainkban az informacié szabadon aramlik, nincsenek kotott
utvonalai vagy korlatai, ami alapjaiban alakitotta 4t az informéacios csatornékat €s a benniik
betoltott szerepeket. Barki kapcsolatba léphet barkivel és a kommunikacidé nyitottabba,
tobbirdnyuva ¢€s sokszerepldssé valt. Ezt a folyamatot horizontélis forradalomnak nevezik,
amely leginkdbb a kozosségi média miikodésében érhetd tetten. Ennek hatasara megvaltozott a
fogyasztok és a vallalatok viselkedése, mikdzben a média és az egyének kozotti erdviszonyok
kiegyenlitddtek. A marketingeszk6zok egyik hagyomanyos felosztasa kiilonbséget tesz a
tomegmeédia és a személyes média kozott. A kozosségi média e két tipus hataran helyezkedik
el, mivel egyszerre biztosit lehetdséget magéanjellegii beszélgetésekre és arra, hogy tizeneteinket
né¢hany emberhez vagy akar tobb ezer f0s kozonséghez is eljuttassuk. (Rekettye et. al, 2016

idézi: Tuten—Solomon, 2013)

Korabban is emlitésre keriilt, hogy a kozdsségi média egyik legfontosabb célja, hogy
felhasznaloi kapcsolatot Iétesitsenek masokkal ¢és egymast edukéljadk termékekrol,
szolgaltatdsokrol A kozosségi média OsszetevOinek elemzése - foként nemzetkdzi szinten -
rendkiviil ~ Osszetett  feladat. A vallalatok  kézosségi  médiaban  folytatott
marketingkommunikacidjat ugyanolyan alapossaggal kell megtervezni, mint barmely mas
Uzleti stratégiat. A kdzosségi média vilaga rendkiviil dsszetett, mivel a kézdsségi oldalak,
forumok, blogok, mikroblogok és egyéb tartalommegosztd feluletek mellett szamos,
specifikusabb célcsoportot elérd Ilehet6ség is elérhetd. A helyzetet bonyolitja, hogy bar egy-egy
nagy platform (mint példdul a Facebook vagy a Twitter) globalisan vezetd szerepet jatszik,
maogottik szdmos Kisebb versenytars probal piaci részesedést szerezni a kdzosségi igények

kielégitéseére. A kdzossegi media a benne 1évo kozosségek és halozatok erejébdl gyokerezik.

Elektronikus szajreklamnak (e-wom) nevezziik azokat a negativ vagy pozitiv allitdsokat,
amelyeket jelenlegi vagy esetleg korabbi fogyasztok tesznek kozzé egy adott
termékrol/szolgéltatasrol vagy véllalatrol, és amely hozzaszolasok elérhetéek barmely
fogyaszto részére az internet fellletén. Ennek legnagyobb hatranya, hogy mivel a szajreklam a
fogyasztok sajat tapasztalataikon, illetve véleményeiken alapul, ezért ezek jelentése sajat

akaratuk szerint valtozik. A k6zdsségi méediaban vald sikeres szereplés kulcsa, hogy a vallalat
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kozvetlen kapcsolatot alakitson ki kozdsségével, rajongdival és kdvetdivel, ezaltal lehetdséget
biztositva a kdzvetlen kommunikaciora és a kozOsségi megerdsitésre. Azokon a kdzdssegi
platformokon lehet a leghatékonyabban elérni a felhasznaldkat, amelyeken a legtobb idét toltik,
hiszen a hagyomanyos marketingkommunikaciéval ellentétben, ebben az esetben a vallalat
egyenrangu félként igyekszik bekapcsolddni a résztvevok kommunikacios folyamataiba. Tehat
ez alapjan kijelenthetjiik, hogy az els¢ és legfontosabb szempont a vallalatok részérdl, hogy
minél jobban megismerjék a célpiac kdzdssegi médidval kapcsolatos szokésait, valamint az
adott piacra elore jelezhet6 trendeket annak érdekében, hogy a véllalat relevans tartalmakkal
tudja Kiszolgalni a célpiacot, ezzel épitve a kdzdsséget, ezaltal bevonva Oket a kozos
markaépitésbe. A vallalatok kozOsségi média jelenlétének gyakori problémaja, hogy sok
esetben félreértik a fogyasztok interakcids motivacioit. A kozosségi média - mint személyes tér
- esetében a fogyasztoi interakcidk tulnyomo része a hasznossag maximalizalasara iranyul és
gyakran a vallalatok altal kinalt 6sztonzOk hatasara torténik. Addig ameddig a vallalatok ezeket
az eszkozoket veszik igényben, a fogyasztok ki fogjak azokat hasznalni. Azonban nem
beszélhetlink valodi és hosszit tavih kozosségépitésrél, tovabba hatékony véllalati

kozosségimédia jelenlétrél sem ebben az esetben. (Rekettye et.al,2016)

Napjainkban a digitalizacid jelentésége novekszik, amellyel egyitt a hagyomanyos
marketingkommunikacié eszktzei mellett egyre nagyobb jelentéséget kapnak a digitalis
kommunikacio és az értékesités eszkdzei. Az alkalmazott csatorndkon kivil ezek oly mértékben
kilonbdznek a korabban alkalmazott eszk6zoktol, hogy itt a fogyasztonak lehetésége nyilik a
visszacsatolasra, illetve a kapott Uzenetekre azonnal reagalhat. (Miskolczi M.,2023 idézi:
Jakopanecz, 2022) Ez a kétiranyl kommunikacio az internet segitségével valosul meg, amely
gyakorlatilag egy olyan tér, ahol az emberek azért gyiilnek Ossze, hogy felfedezzenek,
kapcsolatokat épitsenek és tartalmakat osszanak meg egymassal. A vallalatok ezt a lehet6séget
kihasznalva alkalmazzak a tartalommarketinget, amely harom 1épésben segiti ¢l6 a potenciélis
vasarlok valodi vasarlokka valasat. (Miskolczi M.,2023 idézi:George, 2021) A potencialis
vasarlok vasarlasi-dontési folyamata, valamint azon beliil az informaciogyijto tevékenysége és
a vasarlasi dontés a vallalkozasok részér6l a tartalommarketing-tlcsérrel allithat parhuzamba.
Az alabbi statisztikan lathatd, hogy az egyes vallalkozasok milyen mértékben vették igénybe a
social médiat, illetve milyen mértékben vontak be a fogyasztokat egy-egy termékik fejlesztését

érintd folyamatban, valamint milyen eszk6zoket hasznaltak.
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A kdzosségi média eszkéz tipusa szerint

Kozbsségi oldalak 269 271 293 344 383 ® 399 448 49,8 = 49,0
Blog vagy mikroblog 27 30 41 48 51 .- 41 42 3,6 .- 48
Multimédia taltalmakat megoszto oldalak 120 98 17 132 14,2 - 11,2 10,8 130 & 177
Wiki alapt, tuddst megoszté eszkdzok 7.7 39 50 6,0 53 - 28 21 2,6

A villalkozas arculatanak vagy termékeinek
fejlesztése 152 - 219 - 27,5 - 314 - = o 39,1

Vélaszadés fogyaszt6i kérdésekre és
felvetésekre, fogyaszi6i vélemények

beszerzése 81 . 126 . 174 - 215 - - - 205
A fogyasztok bevondasa egy-egy termék

fejlesztésébe vagy kialakitasaba 23 - 39 . 50 .- 6,5 .. - .- 53
Uzleti partnerekkel vagy egyéb szervezetekkel

vald egyiittm(ikodés 83 . 84 . 109 - 11,0 - . - 133
Allashelyek meghirdetése 71 o 128 o 23,6 ® 272 © @ o 60°
Vélemények, szempontok, tudas megosztdsa a

véllalaton belil 51 . 77 . 102 - 9.9 - - - 6.3

2. dbra Az internetet hasznal6 vallalkozéasok kdzdsségi média hasznalata [%]

(Forras: KSH)*

A tartalommarketing minden egyes lépésnél be tud avatkozni a haromlépcsds folyamatban és
segiti, hogy a potencialis fogyaszto végul valodi vasarlova valjon. A digitalis kommunikacios
eszk0zok fejlodésével olyan csoportositasi modszerek valtak sziikségessé, amelyek figyelembe
veszik az 1) eszk6zok jellemzodit is. A POE-elv harom f6 kategoriaba sorolja a
marketingkommunikéaciot: fizetett (paid), sajat (owned) és szerzett (earned) media. Emellett a
PESO-modell négy komponensbdl tevodik Gssze: fizetett (paid), megosztott (shared), szerzett
(earned), valamint sajat ( owned) kommunikacids elemek. Ezen belil a fizetett média elemei
koze sorolhatjuk a hagyomanyos eszkozoket (példaul televizid, radié stb.), ugyanakkor
tartalmazza a digitalis és display-tipusi elhelyezéseket is (példaul a banner és
keresOhirdetések). A sajat média hasznalatakor az egyik 6 cél, hogy organikus eredményeket
érjink el, vagyis olyan talalatokat generaljunk, amikor a fogyaszté — a relevans kulcsszavak és
kapcsolodo tartalmak segitségével — anélkil taldlkozik a vallalat informéacidival

(keresOmarketing), hogy azt zavaronak érezné.

A sajat média egyik legrégebbi, de ma is kulcsfontossagu eszkoze a weboldal. A folyamatosan
novekvé kommunikécios zaj kdzepette ma mar egyre nehezebb a vallalatoknak ir&nyitani a
fogyasztokat sajat honlapjaikra. Ennek kdvetkeztében Gj online marketing eszk6zok jelentek
meg, mint a display hirdetések, keresési hirdetések (search), keresdoptimalizalas (SEO), listing,

kozosségi meédia marketing, influencerek altal végzett marketing, e-mail marketing.

I hitps://www.ksh.hu/stadat_files/ikt/hu/ikt0014.html
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https://www.ksh.hu/stadat_files/ikt/hu/ikt0014.html mobilmarketing, podcastok és in-gaming.
(Miskolczi M.,2023 idézi: Horvath et al., 2016; Jakopanecz, 2022; Kenesei—Cserdi, 2018)
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2. AZ ONLINE VASARLAS DINAMIKAJANAK VALTOZASA

Ahogyan egyre tobben hasznaljak az internetet, ugy valik egyre fontosabba annak belsé
struktdraja és a szegmentécio elemzése. A Media Metrix egy 2000-ben végzett kutatdsaban az
internethasznaldkat életstiluscsoportokként abrazoltak, és habar az eredmények tébb mint egy
évtizede szllettek, még mindig érdekesek és relevansak. A kutatds alapjan a legnagyobb
csoportot a kommunikaldk alkotjak, akik szdmara az internet elsGsorban egy kommunikacios
eszkoz. Ezt kovetik az egyszeriisitok, akik foként praktikus, funkcionalis eldnyodket keresnek
az interneten. A harmadik legnagyobb csoportot a rutinos felhasznalék képviselik, akik
rendszeresen latogatott oldalakat és szdmukra relevans tartalmakat fogyasztanak. Emellett
kisebb csoportokba tartoznak a szorfolok, alkudozdk €s sportosak, akik mind eltéré modon, de
erds prioritasokkal hasznaljak az internetet. Bar ezek a csoportok nem feltétlenil ilyen tiszta
formaban és valdszinileg mas aranyban, de valdsziniileg még mindig 1éteznek. Talan
egyértelmiinek tiinhet, hogy vasarlasi intenzitas és prioritasok alapjan azonositjuk a fogyasztoi

csoportokat. Az alabbi statisztika az online vasarlas aranyat mutatja be.

2008 77 58 21 15,6
2009 88 6,8 29 18,5
2010 10,2 7.7 41 22,0
2011 12,5 97 43 26,5
2012 14,7 10,5 51 30,3
2013 172 116 3.1 33,9
2014 202 124 59 38,5
2015 230 12,7 4,5 40,2
2016 26,6 123 39 42,8
2017 26,2 124 52 438
2018 288 124 6,0 47,2
2019 350 142 53 54,5
2020° 49,3 10,7 57 65,7
2021 57,6 84 46 70,6
2022 60,8 9,6 4,0 74,3
2023 59,0 10,7 93 79,0
2024 61,7 12,5 77 81,9

3. dbra Az internetes vasarlasok ardnya az utols6 vasarlas idopontja szerint [%]
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(Forras: KSH)'?

Azonban Kurucz Imre (2009) az NRC (Marketingkutatd és Tanacsadé véallalat) blogjaban tébb
online vaséarldi csoportot irt le, amelyek koziil valdjaban csak egy tekinthetd igazan rendszeres

online véasarldi csoportnak es ez a csoport hatarozottan el is killonil a masik negy csoporttal.
Hardcore vasarlok

Az ¢l6z6 évben az online vasarlok minddsszesen 12%-a tartozott abba a csoportba, akik
szamara az online vasarlas mar szinte az életik része volt. Ok joval gyakrabban rendelnek az
internetrdl, mint az atlagos vasarlok, igy nem meglepd, hogy 6k koltenek a legtobbet online
évente. Bar még mindig az offline vasarlas dominal az életiikben, bizonyos termékek esetén az
online vasarlas teljesen helyettesiti a hagyomanyos bolti vasarlast. Altalanosan elmondhato,
hogy nemcsak maguknak, de masoknak is vasarolnak az interneten és szivesen latogatnak el

kedvtelésbdl webaruhazak oldalaira csupan nézelddni.
Alapos

Az online vasarlok 18%-a tartozik abba a csoportba, amelyet ,,alapos”-nak neveziink. Ez a
csoport leginkabb azért haszndlja az internetet vasarlas eldtt, mert rengeteg informaciot tud
Osszegytjteni a kivant termékekrdl és szolgaltatdsokrol. Leginkdbb az jellemzd erre a
szegmensre, hogy vasarlas el6tt mindig online tajékozodnak még akkor is, ha végul offline
moédon szerzik be a terméket. Az alapos informaciogyljtés kiilonosen nagyobb értéki
arucikkeknél indokolt, ezért nem meglepd, hogy Ok elsdsorban ilyen termékeket — példaul
miiszaki eszkdzoket — rendelnek az interneten és tébbet is kdltenek online, mint mas vasarloi

csoportok.
Elfoglalt

A diplomasok vannak abban a csoportban tulstlyban, amelyet az online vasarlok 19%-a tesz ki
és amit az ,,elfoglalt” szegmensnek neveziink. Ennek a csoportnak a legfontosabb jellemzdje,
hogy az online vasarlast foként idGtakarékossag céljabol valasztjak. Az elfoglalt vasarlok
jellemzbéen nagyon keveset idéznek a webaruhdzakban, konkrét céllal keresnek, és csak annyi

1d6t toltenek ott, amennyi feltétlentil sziikséges.

Kényelmes

2 nttps://www.ksh.hu/stadat_files/ikt/hu/ikt0019.html
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A tobbi csoporthoz képest magasabb atlagéletkoru ,kényelmes” szegmens az online vasarlok
22%-at képviseli. Az ebbe a csoportba tartozok elsdsorban kényelmi szempontok miatt
valasztjak az internetes vasarlast. Nem meglepd tehat, hogy ebben a szegmensben a legnagyobb

azok aréanya, akik élelmiszert vaséarolnak online.
Sporolo

A legnagyobb csoport a ,,sporoloké”, amely az online vasarlok 29%-at teszi ki. Naluk az online
vasarlas legfobb 0sztonzdje az alacsonyabb ar, igy jellemzdéen csak akkor vasarolnak
webaruhazakban, ha igy kedvezébb aron juthatnak hozzéd a kivant termékekhez. (Banyai-
Novak, 2016 idézi: Kurucz 2009a)

2.1 A vasarloi dontési folyamat az online térben

Miutan elemeztiik és mélyebben megismertik, milyen csoportok léteznek az online vasarlasi
térben, fontosnak érzem beszéIni magaradl az online vasarlasi folyamatrol. A vasarlasi dontések
altalanosan elfogadott folyamatat az alabbi szakaszokra oszthatjuk fel (Banyai-Novak, 2016
idézi: Tordcsik,2007):

Probléma felismerése
Infomaciogyiijtés
Informécid feldolgozasa és értékelese

A dontés meghozatala, a vasarlas

o~ w0 npE

A dontést kovetd magatartas

Altalaban a , probléma” mindig akkor jelentkezik, amikor a fogyaszto eltérést észlel az aktuélis
és egy vagyott allapot kdzott. A fogyasztasi cikkeket illetéen ez altalaban azt jelenti, hogy a
termékek vagy szolgaltatdsok megvéasarlasaval és felhasznalasaval arra torekszink, hogy

elérjik az altalunk elképzelt idealis allapotot. (Banyai-Novak, 2016 idézi: Nikolaou et.al. 2010)

Mindezek alapjan jogosan merilhet fel bennlink az a kérdés, hogy az online vasarlasok minden
esetben céltudatosan végig vitt, feladatorientalt vasarlasok vagy sem. (Banyai-Novak, 2016
idézi: Tordcsik, 2007).

A kategoridk pontos megértésehez elengedhetetlen kilonbséget tenniink aszerint, hogy az
informaciokeresés és a vasarlas online vagy offline kérnyezetben tortént. Mivel a felhasznalok
jelentds része az internetet alapvetden informaciods forrasként hasznalja, az informaciokeresési

szokasok és tipusok témajaban széles irodalom all rendelkezésre. A probléma vagy igény
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felismerése utan kezdddik el az informaciogytijtés folyamata. Ennek mértéke €s terjedelme
egyrészt a felhaszndld elkdtelezettségétol (vagyis a termékkel/szolgaltatassal kapcsolatos
érdekeltségétdl), tudasszintjétol, valamint attol fligg, milyen tipust vasarlasi dontésrél van szo.

(Bényai-Novék, 2016)

Az igazi vasarloi dontés soran, amikor az érzelmi és értelmi érintettség ugyanolyan mértékben
erds, jellemzoen formalis keresési folyamat zajlik. Ha a vasarlas rutinszerd, akkor valésziniileg
valamelyik bdngészési tipus lép életbe. Modositott Ujra vasarlas esetén pedig lazabb
(informalis) keresésre vagy inkadbb strukturalt (kondicionalt) béngészés fordulhat €l6, hogy a

sziikséges informaciokat dsszegyiijtsiik. (Banyai-Novak, 2016 idézi: Torécsik 2007)

Ehhez hozzgjarulhatnak a megfeleld helyeken elhelyezett marketingkommunikacios eszk6zok
is, mint peldaul a bannerek, pop-up ablakok, vagy akar a jol megtervezett weboldal struktira
¢és a keresémotorok talalatai, amelyek mind segithetnek a varatlan vasarlasok 6sztonzésében.
Azonban arr6l a tényr6l sem szabad megfeledkezniink, hogy az internet nytjtotta lehetdségeket
nem mindenki hasznalja ki és nem Kkizarélagos informacios forrasként tekint rd. Az is
eléfordulhat, hogy online és offline mddon is tajékozodik a vasarld es a vasarlas végbemehet

mindkét kbrnyezetben. (Banyai-Novak, 2016)
2.2 Az online vasarlas elonyei és kihivasai

Az online vasarlokat kiilonb6z6 motivaciok és elvarasok alapjan navigalnak az internetes
térben. Az egyik legfontosabb hajtéeré a kényelem, mivel az online vasarlas lehetdvé teszi
szamukra, hogy barhol és barmikor hozzajussanak a kivant termékekhez anelkil, hogy el
kellene latogatniuk egy fizikai boltba. Emellett szamos fizetési és atvételi lehetdség koziil
valaszthatnak, igy mindenki a szaméara legpraktikusabb maodon intézheti a vasarlast. Sok
esetben az online vasarlasi platformok szélesebb termékvalasztékot kinalnak, mint a fizikai
Uzletek. A legtobb fogyasztdé szamara igen vonzo lehet, ugyanis szélesebb valasztekbol
donthetnek, és nagyobb esély van arra, hogy a nagyobb kinalatbdl megtalaljak a nekik
leginkdbb megfelel6 alternativat. Ehhez az is sziikséges, hogy az adott termék ar-érték aranyat
kedvezonek talaljak. Az online vasarlas soran az informaciok gyorsan és egyszertien elérhetéek,
igy sokkal kdnnyebben atlathatd a kinalat, mint a hagyomanyos vasarlasi médok esetében.
Rengeteg ar-0sszehasonlitd oldal all a fogyasztok rendelkezésére (ilyen példaul az
arukeres6.hu) kiilonosen kiskereskeddk, illetve webaruhazak arai hasonlitjak 6ssze egy adott

termék vagy szolgalatatas tekintetében. Ezek a tipusti oldalak szdmos eldnyt jelentenek mind a
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fogyaszt6, mind a keresked6 szamara. A vasarlok ezeket az oldalakat béngészve megtalalhatjak
a pénztarcajuknak legmegfelelobb arért vald terméket vagy szolgaltatast, mig a keresked6knek
lehetéséget kinalnak ezek az oldalak arra, hogy minél inkabb lathatéak legyenek, és elérjék a
kivant célkdzonséget. A kényelem ebben az esetben is el6térbe keriil, mivel ezek az oldalak
gyakran kinalnak sziirdket és keresési opciokat, amelyek lehetévé teszik a keresett kategoriak
és termékek gyors felkutatasat. Kordbban mar emlitésre kerilt, hogy szinte az dsszes online
térben késziil6 vasarlo tajékozodik az internetes feliileteken és elolvassak masok értékeléseit,
vagy véleményeit az adott termékril/szolgaltatasrol. Ebben az esetben az e-kereskedelem
jelentdsége is novekszik, valamint a WoM (Word of Mouth, szajrekldm), amelyek segitik a
megalapozott vasarlasi dontések meghozataldt. Azonban mas lehet6ségek is a fogyasztok
rendelkezésére allnak, nemcsak masok ajanldsaira alapozva hozhatjak meg végsé dontésiiket,
hanem az algoritmikus ajanlorendszerek Al-javaslataira is. (Liskay F. 2024 idézi: Yin-
Zhang,2023)

A keresked6k mintha azon dolgoznanak, hogy az online véasarlast eldnyben részesitsék: gyakran
kinalnak olyan exkluziv ajanlatokat ¢és akcidokat, amelyek nem érhetdk el a hagyomanyos
boltokban, csak az online térben. S6t, az utoébbi években - a mobilmarketing ternyerésével -
egyre inkabb azt is tapasztalhatjuk, hogy azok a markak, amelyek rendelkeznek webshoppal és
sajat vasarloappal is, nagyobb kedvezményeket adnak az applikacion keresztiili vasarlas soran,
ezzel is a mobilvasarlas felé terelve a fogyasztokat. Persze olyan helyzetek is adddhatnak,
amikor egy termék egyaltalan nem kaphato offline, igy az online vasarlas marad az egyetlen
lehet6ség. (Chaffey,2017) Az online vasarlasnal azonban kiemelt szerepet jatszik a bizalmi
tényez6. Az online tranzakcié sordn ugyanis személyes és pénzigyi adatok kerulnek
megosztasra, ezert cserébe a fogyasztok elvarjak, hogy az éatadott adatok biztonsagban
legyenek. Tovabba a markakkal torténd bizalmi kapcsolodas noveli a vasarlok hajlanddsagat
az informéacidk tovabb adasara. Ha az esetleges biztonsagérzet séril (harmadik fél szamara
kikerll a személyes adat), akkor a bizalom is sériil. (Liskay F. 2024 idézi:Haan-Watts, 2023)

Az alabbi statisztikan lathatd az internetet hasznalék, illetve az online vasarlasok szama.

23



Internet use and online purchases, 2023
(% of individuals aged 16 to 74)

Proportion of individuals who:
Used internet within the last 12 months Purchased online within the last 12 months Margin

EU 92 70 23
Belgium 95 75 20
Bulgaria 84 45 39
Czechia 93 78 15
Denmark 99 89 10
Germany a3 7 16
Estonia 94 73 21
Ireland a3 87 6
Greece 86 58 29
Spain 98 69 27
France 94 7 17
Croatia 84 59 25
Italy 88 51 37
Cyprus a1 57 35
Latvia 93 62 31
Lithuania 89 61 28
Luxembourg 99 80 20
Hungary 92 70 22
Malta 92 88 25
Netherlands 99 92 7
Austria 96 72 24
Poland 88 64 24
Portugal 86 55 32
Romania 92 50 41
Slovenia a1 66 25
Slovakia 29 7 12
Finland 98 79 19
Sweden 98 89 9
Norway 100 91 9
Switzerland 99 83 16
Bosnia and Herzegovina 84 35 49
Montenegro 80 29 61
Serbia 90 58 32
Tiirkiye 86 48 41
Source: Eurostat (online data codes: isoc_ci_ifp_iu and isoc_ec_ib20)

eurostati¥|

4. abra Internethasznalat, és online vasarlasok szama,2023

(Forrés:Eurostat)*3

Mindezek utan és az online vasarlas szamos elényét bemutatva Ugy gondolom, érdemes egy
Kicsit ennek az arnyoldalardl is szot ejteni. Mikdzben a fogyasztok élvezik az online vasarlasi
mod minden elényét és kényelmét, valamint a hatalmas valasztékot, vannak bizonyos félelmes
és aggodalmak, amiket e soran atélhetnek. Mindaddig mig nagyon sok vasarlonak az online
vasarlas valtozatossdga, valamint az, hogy termékek rendkivul széles valasztékabdl tud
valasztani egy el6ny, addig néhany fogyaszténak ez igen frusztrald lehet. Egy idé utan az
informaciok begyiijtése és a kiilonb6zo lehetdségek mérlegelése annyira leterheli a fogyaszto
mentélis er6forrasait, hogy az mar tilmegy azon az erbfeszitésen, ami a dontés valodi
jelentdségéhez sziikséges. Szdmos vasarloi dontés esetében azonban az id6beli korlatok is
kikényszerithetik a dontés meghozatalat. Miutan megsziiletett a végsé dontés a termék
vasarlasaval kapcsolatban, akkor a fogyasztok elé még tobb Kkihivas tarulkozik. Az online
vasarlas esetében a vasarlok nem tudjak fizikailag megvizsgalni a terméket, igy a leiras alapjan,
illetve mas véleményekre tdmaszkodva kell bizniuk abban, hogy a terméke megfeleld mindségii
lesz. Azonban ezaltal felbukkan a termékminéséggel kapcsolatos aggodalom: mi torténik, ha a
termék nem felel meg a leirtaknak, ha esetleg nem az elvarasoknak megfeleld, vagy csak

egyszeriien rossz a minésége. Tovabba a fogyasztok aggddhatnak amiatt, hogy a megrendelt

1 hitps://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/index.php?title=File: Table1-
Internet_use_and_online_purchases, 2023 (%25 of _individuals_aged_16_to_74)-v5.png
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aru nem kerul kézbesitésre, vagy esetlegesen késve keriil kiszallitasra. Tovabbi aggaly lehet a
visszakuldési folyamat komplexitasa, illetve az, hogy ezzel milyen més tobbletkdltségek
merllhetnek fel, amelyek a vasarlét terhelik. A legnagyobb félelem taldn, amely minden
fogyasztoban felmerdl, a személyes és pénziigyi adatok védelmével kapcsolatos. Aggddnak az
adathalaszat, személyazonossag-lopas, hitelkartyacsalas és egyéb biztonsagi problémak miatt,
valamint a személyes adatok gyiijtésének, tarolasanak és felhasznalasinak modja miatt is.

(Liskay F. 2024 idézi: Haan-Watts,2023)

A fent emlitett félelmek/hatranyok véleményem szerint még mindig nem olyan erdteljesek, és
vannak nagy befolyasoltsaggal az online vasarlas igénybevételére, hogy csokkenjen a
vasarlasok szdma. Hiszen még mindig kényelmesebb, rugalmasabb az esetek tobbségében

koltséghatekonyabb online vasarolni, mint fizikai tzletben.
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3. AKOZOSSEGI MEDIA BEFOLYASOLTSAGA AZ ONLINE TERBEN

3.1 A kozosségi média platformok és influenszerek kapcsolata

Vélhetéen sokak szerint az elsé kozosségi média oldal, mely létrejott az a Facebook volt.
Azonban ez kdzel sem igaz ugyanis, az egyik legkorabbi valddi kozosségi médiafeliilet, a Six
Degrees, 1997-ben indult. Lehetévé tette a felhasznalok szamara, hogy sajat profiloldalt
hozzanak létre, kapcsolatokat épitsenek ki, valamint izeneteket kiildjenek a halézaton belil.
Az oldal nagyjabol egymillié felhasznalot vonzott, miel6tt 125 millio dollarért felvasaroltak.
2000-ben bezértak, azonban késébb visszatért és napjainkban is elérhetd, bar korlatozott

formaban.

Ezutan a Facebook mindent atformalt. Mark Zuckerberg 2004-ben, a Harvard masodéves
hallgatojaként alapitotta meg a platformot. 2006-ban valt elérhetévé a nagyk6zonség szamara
¢s rovid idon beliil hatalmas felhasznalobazist vonzott. A Facebook folyamatosan fejlesztette
szolgaltatasait, hogy meglrizze vezetd szerepét: figyelte a versenytarsait és beépitette a
legnépszeriibb funkcidikat. Hashtageket vezetett be, hogy versenyben maradjon a Twitterrel,
majd a Snapchat nyoméan elinditotta a térténetek (Stories) funkciot. Ma a Facebook a vilag
legnagyobb kdzosségi médiafellilete, havi 2,32 milliard aktiv felhasznaloval. Kevesebb mint,
20 év alatt a kozosségi média azonnali elektronikus kommunikacios eszk6zbdl virtualis
kozosségi térré, majd egyben kereskedelmi platformmé és a 21. szdzad meghatarozo
marketingeszk6zévé fejlodott. Visszatérve a kozosségi média platformok kialakulasahoz: A
Digital Trends technologiai hiroldal The History of Social Networking cimii cikke szerint az
1980-as és 1990-es években az internet fejlodése megnyitotta az utat az olyan online
kommunikacios platformok el6tt, mint a CompuServe, az America Online és a Prodigy. Ezek
a szolgaltatasok az e-mail, a hirdet6tablak és a valos idejii online csevegés révén vezették be a
felhasznalokat a digitalis kommunikacié vildgaba. 2001-ben megjelent a Friendster, amely
kovette ezt a szolgaltatast. Ezek a korai platformok millidkat vonzottak, lehetdséget biztositva
média két masik nagy ttoréje a kezdeti sikerek utan kudarcot vallott. A Myspace 2003-ban
indult és 2006-ra a vilag leglatogatottabb weboldalava valt elsésorban annak kdszonhetben,

hogy a felhasznalok kozvetleniil a profiloldalukon oszthattak meg 0j zenéket. Ezt kdvetden
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megjelentek azok a kozosségi platformok, amelyek napjainkban is a mindennapi digitalis élet

szerves részét képezik, mint példaul a TikTok és az Instagram.*

A koz0sségi média marketing kialakuldsa sorén a véllalkozasok rendelkezésére allnak ezek a
platformok, melyeket kiilonb6z6 moédon marketingcélokra hasznalnak fel. Példaul a
kdzosségimédia marketing egyik alapelve, hogy ott érje el célcsoportjat, ahol az idejik
nagyrészét tolti, sok ember esetében ez a kdzOsségi médiat jelenti. Magyarorszagon a
legnépszeriibb kozosségi platformok, amelyeken a legtobb idejét tolti az atlag magyar
felhasznalé a Facebook, Pinterest, TikTok, Instagram és YouTube. Manapsag a koz0sségi
média platformok lehetdséget adnak a marketing szakembereknek, hogy szamos kiilonb6zo
eszkdzt hasznaljanak a tartalom népszer(sitésére és a kozonség elkotelezésére. SzAmos
kozOssegi halozat arra 6sztonzi a felhasznalokat, hogy részletes foldrajzi, demografiai és
személyes informaciokat osszanak meg, mikdzben engedélyt kérnek tevékenysegeik
folyamatos nyomon kovetésére is. Az 0sszegyiijtott hatalmas adatallomanyokat felhasznalva
olyan hirdetési rendszereket alakitanak ki, amelyek hasonléak a hagyomanyos display
halézatokhoz, de ezek esetében a hirdetések kozvetlenil a k6zdsségi médiaplatformokon
jelennek meg. Ennek révén a marketingszakemberek képesek az Uzeneteiket a felhasznalok
szamara célzottan és szemelyre szabott modon eljuttatni. A k6z6sségi média platformok tehat
ma mar ugyanazokkal a precizios cé€lzasi lehetdségekkel rendelkeznek, mint a hagyomanyos
display hirdetési rendszerek. Vallalkozasként ez azt is jelenti, hogy a k6z6sségi média sikeres
hasznalata nem tekintheté ingyenesnek. A tartalomkészitésnek és -kezelésnek is koltségei
vannak még akkor is, ha a vallalkozas sajat maganak végzi ezt a feladatot, mivel az érintett
személy munkaidejét lekoti, ami gyakran jelentds idéraforditassal jar. Tovabba, a kozosségi
média platformok napjainkban a ,pay to play” elvet kovetik, ami azt jelenti, hogy ha a
vallalkozasok nem hasznaljak a fizetett hirdetési lehetdségeket, az algoritmusok csékkenthetik

a hirdetések elérését, igy csak egy sziik kozonséget tudnak megszolitani. (Rekettye G.,2024)

Manapsag az influenszer marketing valt a legelterjedtebb fizetett hirdetési formava. Ennek
Iényege, hogy a vallalatok termékmintak vagy pénzbeli ellenszolgaltatas fejében megbiznak
egy, a kozosségi médidban jelentds kovetdbazissal rendelkezd személyt a marka

népszertisitésével. Ma mar kijelenthetd, hogy a kozosségi média platformok, mint a Facebook,

14 https://vallalkozasvezeto.hu/elso-kozossegi-media-platform/
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Instagram vagy TikTok, eszkdzként szolgalnak az influenszerek szdméara, melyeknek valodi

értékét a veleményformalok szerepe adja.

3.2 Véleményvezér fogalma, szerepe

Egyes kommunikacidkutatd csoportok meglatésa szerint a tarsadalom klikkekbdl, mas szoval
emberek kiscsoportjabol all, melyek tagjai gyakran érintkeznek egymassal. Ezen klikkekbe
tartozd emberek nagyon hasonléak, és kozelségiik elésegiti a hatékony kommunikaciot,
azonban az is el6fordulhat, hogy elszigeteli a klikket az Gj elgondolastol. Mindebben a kihivast
az jelenti, hogy ezeket az elszigetelt csoportokat a nagyobb nyitottsag felé tereljék, vagyis, hogy
a klikkek csoporton beliil képesek legyenek masokkal informaciot cserélni. Ezt a nyitottsagot
azok a személyek tamogatjak, akik Osszekotd szerepet jatszanak, és két vagy tobb klikket
kapcsolnak 6ssze anelkiil, hogy maguk is azok tagjaiva valnanak, illetve azok, akik hid szerepet
toltik be, mivel 6k az egyik klikk tagjai, de kapcsolatban allnak egy masik klikk tagjaval. Egy
hires sikerkonyviré Malcolm Gladwell szerint harom tényez6 lehet keépes egy elgondolés irant
felkelteni a kozonség érdeklodését. Az elsé elmelet ,,A Kis szamok torvénye” szerint harom
embertipus képes eldsegiteni az elgondolasok rohamos terjedését. Az elsé csoport, amelyet
emlit a Sokattudok, vagyis azon emberek, akik széleskorii tapasztalattal rendelkeznek. Az
Osszekoték azok, akik nagy ismeretségi korrel rendelkeznek és ezekkel az emberekkel
kommunikaciot folytatnak. Az utolsé csoportositas pedig az Ugynokok, ide azokat az embereket
sorolhatjuk, akiknek természetes meggy6z6 erejik van. A masodik tényezd, amelyet Gladwell
emlit a ,,Megatapadasi tényez6”, amelynek lényege, hogy egy oOtletet ugy kell megfogalmazni,
hogy az az embereket cselekvésre 6sztonézze. Amennyiben ez nem igy valosul meg, ugy ,,A
kis szamok toérvénye” nem valik, ugymond 6nalléan terjed6 jarvannyd. A harmadik, egyben
utolso tényez6’ A koriilmények hatalma” szerepet jatszik abban, hogy az Gtlet hirdetdi 1étre
tudnak-e hozni kozdsségeket és csoportokat az Otlet koril. Természetesen Gladwell ezen
elméletével nem mindenki ért egyet, és a legtobb virusmarketinggel foglalkoz6 szakember
figyelmeztet arra, hogy bar a befolyasos személyek, vagy masnéven ,alfak” inditjak el a
trendeket, gyakran tulzottan befelé forduldak és tarsadalmilag elszigetelddottek ahhoz, hogy
széles korben elterjesszék dket. A marketingszakembereknek azt javasoljak, hogy ,,méheket”
neveljenek, vagyis olyan ,rendkiviil elkdtelezett” vasarlokat, akik nemesak 6rommel ismerik

az uj trendeket, hanem aktivan szeretnék is megosztani azok hirét.
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A legtdbb fogyasztd nem igazén kedveli a nem kivanatos személyes kommunikaciot, ugyanis
sokszor a szajreklam bizonyos taktikai az elfogadhatosdg és az etikatlansag hatéaran
egyensulyoznak. Er6sen megosztd modszer, amit szélhamosmarketingnek (shill marketing)
vagy mas megnevezéssel lopakodomarketingnek (stealth marketing) neveznek, amikor egyes
véllalatok azeért fizetnek embereknek, hogy termékeiket, szolgaltatasaikat nyilvanos helyeken
ugyanakkor névteleniil népszeriisitsenek mindezt anélkil, hogy az a személy, aki ebben részt

vesz felfedné pénziigyi 6sszefonddasat a szponzoral6 céggel. (P.Kotler-Keller,2012)
3.2.1 Influenszer marketing

Napjainkban az influenszerek jelentds szerepet jatszanak életiink soran, hiszen jelen vannak
hirdetésekben, eseményeken, a televizioban és természetesen a mindenki altal sokat hasznalt
kozOsségi  médidban.  Tulajdonképpen az influenszermarketing egy haromoldall
kapcsolatrendszerkent definialhato a marka, az influenszer és annak kozossége kozott. Ha
roviden és tomoren szeretnénk leirni, hogy pontosan ki is az az influenszer, akkor a k6z6sségi
média véleményformaldinak neveznénk 6ket. Az emberek tobbsege leginkabb a szérakoztatd,
valamint informativ tartalmaik miatt kovetik Oket, jellemzdéen Instagramon, Facebookon,
YouTube-on, illetve az utobbi években toretlen népszeriiségnek 6rvendé TikTokon. Ez a tipusd
reklamozasi mddszer azért is olyan hatékony, mert az influenszerek nemcsak kovetdiket, de a
kovetdik kovetdit is elérhetik megosztasokon és mas interakcioikon keresztll. Tehat az elérési
szam ebben az esetben magasabb lehet. Azonban influenszer nem mindenki lehet, aki csak
egyszerlien jelen van a kozosségi médiaban, ugyanis véleményvezér az lehet, aki megbizhat6
imazst alakitott ki az online térben. Mindemellett fontos, hogy bizonyos mennyiségl
kovetObazissal rendelkezzen, tovabba, olyan személyiséggel kell rendelkeznilk, hogy képesek
legyenek meggy6zni masokat kiilonbozé tevekénységekrol termék vasarlasrol, esetleg
élmények kiprobalasarol. Altalaban a vallalatok ezzel a fajta marketinglehetdséggel élnek,
ugyanis az influenszerek altal nagyobb és UGjabb kozonséget érhetnek el. Az
influenszermarketing idealis eszkdz azoknak a célcsoportoknak a megszolitasara, akik elkertlik
a hagyomanyos reklamokat, példaul reklamblokkol6k hasznalataval. Ismert tény, hogy a mai
fogyasztoi tarsadalom a kdzossegi médidbol szerzi az informécidkat az egyes termékekrol,
szolgaltatasokrol, és az ezen teriileten megszerzett informaciok alapjan hozzak meg végso
vasarlasi dontésiiket, s6t még szamukra ismeretlen személyek ajanlasat is megbizhatobbnak
itélik meg, mint az online térben tapasztalt markak hirdetéseit. Habar az influenszerkampanyok

hirdetésnek szdmitanak - és ezt kotelez6 jelezniiik a tartalom mellett -, mégis hatékony
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alternativat jelentenek, mivel bar a fogyasztok tudataban vannak annak, hogy rekldmozott
tartalomrol van sz6, a kés6bbickben mégis figyelembe veszik az ott hallott informéacidkat,
vaséarlasi dontéseik meghozatalakor. S6t, egy jo1 megfogalmazott cselekvésre 6sztonz6 (CTA)
tizenet az influenszertdl akar a vasarlasra is motivalhatja 6ket. (Liskay F.2024 idézi: Szikszai-

Németh-Nagy,2020)

3.2.2 Az influenszerek kategorizalasa

Az influenszerek toretlen népszeriisége a hazai piacon is tombol. Minden évben kikeriilnek
olyan influenszer-toplistadk, példaul a Forbes altal, ahol a véleményvezérek aktudlis piaci
referenciacsoport hatasanak tipusai szerint hat kiilonb6z6 kategoriaba sorolhatjuk.” Ezek a
referencia (reference), az informacio (information), a szakértelem (expertise), a jutalmazas
(rewarding), a kényszer (coercion) és a legitimacié (legitimate) ereje” (Solomon-
Bamossy,2006).

Amennyiben a referencia ereje érvényesul, az egyen tisztelettel tekint az adott szemelyre,
csoportra és probalja annak jellemz6it lemasolni. Ennek kdvetkeztében a személy vagy a
csoport preferenciai mutat irdnyt szamara. Ebben az esetben a személy szandékosan valtoztat a

viselkedésen, hogy hasonlova valjon a referenciaszemélyhez vagy csoporthoz.

Amikor az informacio erejének beteljesiilésérdl beszélink, tulajdonképpen azt jelenti, hogy egy
személy vagy csoport olyan tudassal rendelkezik, amelyet masok is szeretnének birtokolni.
Azok, akik informéacids hatalommal birnak, képesek befolyasolni a fogyasztokat mivel relevans
informacioval rendelkez6 személyeket, csoportokat az igazsag birtokosaként és megbizhatd
forrasként kezelik, ezért elfogadjak és kovetik ajanlasaikat. Az informacié hatalmanak lényege,
hogy egy egyén vagy csoport olyan tudassal rendelkezik, amely masok szamara kivanatos és
fontos. Azok, akik birtokoljak ezt az informaciot, képesek befolyasolni a fogyasztdkat, mivel a
relevans informaciéval rendelkezé6 személyek vagy csoportok az igazsdg forrasanak
szamitanak, és az emberek teljes bizalommal fordulnak hozzajuk, kdvetve ajanlasaikat. Néhany

esetben az egyénnek, illetve csoportnak megvan arra a lehet6sége, hogy jutalmazzon masokat.

A jutalmazés hatékonysaga akkor érvényesul igazan a személyek vagy vasarldi csoportok
befolyasoldsaban, ha a jutalom kell6 mértékti értékkel bir. Az, hogy mi szamit értéknek egy

adott fogyaszt6i csoport szamara, az iparagtol és a kampany céljatél fugg.
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A kényszer ereje egy olyan cselekményre utal, amikor egy személyt vagy csoportot tarsadalmi
vagy fizikai fenyegetéssel manipulalnak. Azonban fontos megemliteni, hogy ezek a modszerek
csak rovidtavon képesek barmilyen eredményt is elérni, hosszutdvon eredménytelenek, nem

hoznak valtozast a viselkedésben, sem pedig a hozzaallasban.

Utolsoként pedig a legitimacio erejét érdemes megemliteni, amikor a hatalom vagy befolyas
megszerzése tarsadalmi megallapodasokon alapul. Példaul olyan intézményeken keresztil,
mint a rend6rség, a vam- és pénziigyOrség vagy a fegyveres erék. Az egyenruha altal sugallt
legitim hatalom a fogyasztoi kdrnyezetben is megjelenik. Példaul az orvosi vagy banki
szolgaltatasok terén. A marketing gyakran kihasznalja ezt a hatast: egy apolondi ruhat viseld
reklamszereplé példaul hitelesebbé tehet egy pelenkareklamot. Az influenszerek is gyakran

erOsitik mondanivaldjuk hitelességét az 6ltozetiik és a kornyezetiik tudatos megvalasztasaval.

Osszességében kijelenthetjiik, hogy az influenszermarketingben a szereploket kozonségiik

mérete és befolyasolasuk ereje alapjan is kiilonb6z6 tipusokba lehet sorolni. (Liskay F.,2024)

Az alabbi tablan Osszesitve lathatjuk, hogy milyen eldnyodkkel és hatranyokkal jarnak a
kiilonb6z6é kovetdtaborral rendelkezé influenszerek. Szamok tekintetében a ranglétra aljan a
Nano Influenszer all. Ok kevesebb, mint 10.000 kovetdvel rendelkeznek, és a kdzdsségi média
mindennapos felhasznal6i. Jelentds befolyasoltsaggal rendelkeznek a helyi k6zosségiikben.
Oket kovetik a Mikro Influenszerek, akik atlagosan 10.000 és 100.000 kozotti kovetdszammal
rendelkeznek, gyakran tekintik 6ket egy adott témakor vagy niche szakértéinek. Tartalmaik
jellemzden egyedibbek és hitelesebbek, ami nemcsak erdsiti a kozonség bizalmat, hanem
elkotelezett és hiiséges kovetdbazist is eredményez. Ezutan jonnek a Makro Influenszerek, akik
mar joval magasabb 100.000 és 1 millié kdvetotaborral rendelkezd véleményvezérek. Ezek az
influenszerek altaldban egy adott niche-ben vagy iparagban valtak ismertté és szakértéként
tekintenek rajuk. Hitelességik révén értékesek lehetnek a markdk szamara, mivel
megbizhatosagot és szakmai tekintelyt kdlcsondznek. A lista elejét pedig a Mega Influenszerek
vezetik, akiknek kovet6szama tobb milliot meghaladja. Kozéjuk altaldban a nemzetkdzi sztarok
és celebek tartoznak, bar hatalmas eléréssel rendelkeznek, és akar egyetlen poszttal is
kiemelkedd eredményeket érhetnek el, hatranyuk, hogy kovetdik rendkiviil heterogén

Osszetételiiek.
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MIKRO INFLUENSZER NANO INFLUENSZER

5. abra Az influenszerek tipusai kovetdszam alapjan
(Forras: Intren.hu)*®
3.2.3. Célok az influenszermarketingben

A markak kulonfele okokbol dolgoznak egyiitt a véleményvezérekkel, amelynek az egyik
legfobb célja, hogy kozvetlen €és kedvezd befolyast gyakoroljanak az értékesitésre. Az
egyiittmiikodés soran az influenszerek tobbféle hivatkozast és promocios kodot ,rejtenek” el
kozosségi média posztjaikban, amelyekkel 6sztonzik az embereket a termékek, szolgaltatasok
kiprobalasara. Ez kilénosen egy teljesen (j termék bevezetésekor hasznos segitség a cégek
szamara. A markaismertség novelésében is kivalo segitség lehet az influenszermarketing,
hiszen a vélemeényvezérek segitségével szélesebb korhdz is eljuthat az adott méarka, egyedi
élményeket teremtenek, amelyek gazdagitjak a marka megitélését, ezzel egydtt élénkitik és
mélyitik a marka és fogyasztd kozotti kapcsolatot. Elonyként emlithetjik azt is, hogy a
veleményvezérek 0sztondzhetik kovetdiket arra, hogy sajat tartalmakat hozzanak létre az adott
markahoz kapcsoldddan, melynek eredményeképpen néhet az UGC (user generated content).
Az UGC és a markaismertség modjainak novelésével pedig javitjak a SEO-t, egyrészrdl a
hasznalt kulcsszavakon keresztiil, masrészrél a linképitésen keresztil. Az influenszerek
hozzéajarulnak ahhoz, hogy a fogyasztok hosszu tavon lojalis ligyfelekké valjanak, erdsitve az
érzelmi kotédést a markahoz és pozitivan alakitva annak megitélését. Tovabbi pozitivumként

emlitendd, hogy a véleményvezérekkel vald egyiittmiikodés soran a markaimazs is javithato.

15 https://intren.hu/influenszer-marketing/
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Akar valsagkezelé kommunikacios célokra is felhasznalhatjuk ezt az egyiittmiikodést vagy

valos idejli piaci visszajelzések 0sszegytijtésében is hasznalhatjuk.

Az influenszermarketing hatalmas iparaggad nétte ki magat kiléndsen az elmult években,
rengeteg szereplovel. Bar az influenszerek Instagram-, YouTube- és TikTok-profiljain gyakran
elérhet6 tizleti e-mail-cim, manudlisan szinte lehetetlen atvizsgélni azt, hogy egy adott
marketingkampanyhoz  kik lennének a legmegfelelébbek. Ebben segitenek az
influenszermarketing-tgynokségek, amelyek tapasztalt véleményvezérekkel dolgoznak és sok
esetben garanciat is vallalnak a kampany eredmenyeire.

Az influenszerkampéanyok leggyakoribb egyiittmiikodési idotartamai a kovetkezok:

e Egyszeri kampany: ezt nevezhetjiuk az egyik leggyakoribb megallapodastipusnak,
ahol az inluenszer egy vagy tobb bejegyzesert cserepe kap kompenzaciot.

e HosszU tavu partnerség: ebben a tipust egyezményben az influenszer hosszabb ideig
vallalja a markaval valo egyiittmiikdést, ami tartds megjelenést biztosit a markanak
az influenszer k6zonsége elott.

e Teljesitményalapld megéallapodas: ebben az esetben az influenszer jutalma a
kampany sikeressegéhez kotott (példaul az eladadsok szdma, weboldal-
latogatottsdg). Ez leginkabb az affiliate rendszerek formajaban miikodik, tehat a
vélemenyvezér egyedi kodja vagy linkje segitségével kovethetok nyomon a hozza
kapcsolddo konverzidk.

e Barter (vagyis termékcsere): nem feltétlen beszélhetlink minden esetben pénzbeli
juttatasrél, ugyanis pénz helyett a markdk termékeket is kinalhatnak az
influenszerek részére, cserébe azok promotalasdért. Ez a megoldas tokéletes
valasztds kisebb koltségvetésii kampanyokhoz, illetve kis kovetdszammal

rendelkez6 vagy kezd6 influenszerekkel valo egylittmiikodéshez. (Liskay F.,2024)

3.2.4 Elorejelzés az influenszermarketing teriiletén

Szamos eldrejelzés késziilt mar azzal kapcsolatosan, hogy milyen jov6 vérhatd az
influenszermarketing szdmara. Azonban abban egészen biztosak lehetiink, hogy ez az egyik
legsikeresebb reklamozasi mddszer és a kozeljovoben csak még inkabb emelni fogja a bevételi

ratat. Ezt az alabbi statisztika is mutatja, melyet a Market Research Future (MRFR) globalis
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piackutatd vallalat készitett. Kutatdsuk alapjan az influenszermarketing piac az elorejelzések
szerint 2025-6s 92,56 milliard USD-r61 2034-re 929,89 milliard USD-re fog néni, 29,22%-0s
Osszetett éves novekedési ratdval (CAGR) az elbrejelzési idGszakban (2025-2034).
Mindemellett megemlitik, hogy az influenszermarketing piac mérete 2024-ben 71,63 milliard
USD-t tett Ki.

Influencer Marketing Market Overview

929.89

: 7 9256
29.22% ey TIED I I I I I

2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2032 2033 2034

Market Size in USD Bn

6. abra Az Influenszer Marketing piacanak novekedése

(Forras: marketresearchfuture.com)®®

A piackutatd oldal tébbek kdzétt insightokat is kutat ezen piac tekintetében. Ugy tiinik, hogy a
mesterséges intelligencia és az adatelemzés megjelenése névekvé tendencia a piacot tekintve.
Az ipardgban lényeges fejlemény az adatelemzés és a mesterséges intelligencia altal vezérelt
meglatasok beépitése a marketing- és kdzosségi médiakampanyok hatékonysaganak es
mérésenek javitdsa erdekében. A digitalis marketing influenszerek ezeket a platformokat
hasznaljak, és osszetett elemzési eszkdzoket alkalmaznak, hogy a markaknak részletes
adatelemzést tudjanak nydjtani a kampanyok teljesitésérél, a kozonség demografiai
jellemzoirdl és az elkotelezettségi mutatokrol. Ezen adatok felhasznalasa ebben a stratégiaban
képesse teszi a szervezeteket arra, hogy joI megalapozott dontéseket hozzanak a véleményvezér
kapcsolatairol, és javitsak terveiket a lehetd legjobb eredmény elérése érdekeben. A platformok

példaul mesterséges intelligencia-algoritmusok segitségével elemezhetik a korabbi

16 https://www.marketresearchfuture.com/reports/influencer-marketing-market-
8408?utm_term=&utm_campaign=&utm_source=adwords&utm_medium=ppc&hsa_acc=2893753364
&hsa_cam=21370418861&hsa_grp=161806669325&hsa_ad=702037994609&hsa_src=g&hsa_tgt=ds
a-2091100200699&hsa_kw=&hsa_mt=&hsa_net=adwords&hsa_ver=3&gad_source=1
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kampanyadatokat, és elérejelezhetik, hogy mely influenszerek érhetik el a legnagyobb
interakciot az egyes demogréfiai csoportok korében. Ez a trend nemcsak azt teszi lehet6vé a
marketingszakemberek szamara, hogy hatékonyabban célozzék meg kdzonséglket, hanem a
befolyasolokat is segiti abban, hogy az optimalis hatas érdekében testre szabjak anyagaikat. Az
eredmény egy modszertani és adatalapu influenszermarketing megkdzelités, amely biztositja,
hogy a kampanyok ne csak vonzdak legyenek, hanem mérhetd és jelentds hatast is

gyakoroljanak a marka megitélésére.
Influenszer Marketing Szegmens Insight

A globélis influenszer marketingpiac elsésorban komponens, szervezet és alkalmazés alapjan
szegmentalodik. A komponenseket tekintve az influenszer marketing piac tovabb
szegmentalodik megoldasokra és szolgaltatdsokra. Ezeken belil is a megoldasok szegmense
uralja a piaci részesedést. Ennek a szegmensnek a novekedese annak koszonhetd, hogy
megkonnyiti a megfeleld influenszerek megtalalasat, a platformok kezelését és a markak
hatékony egyiittmiikodését az influenszerekkel. A megoldasok szegmense segit a markaknak a
megfelelé influenszerek azonositasaban és a veluk vald partnersegben a kampanyaikhoz, a
kampanyok elérehaladasanak nyomon kovetésében, attraktiv tartalmak létrehozasaban és
terjesztéeseben. E dominancia ellenére is a szolgaltatasi szegmens jelentés novekedésre
szamithat az influenszermarketing piacan az emlitett elérejelzési idészakban, és a névekedést a
megfelelé influenszereket keresé szervezetek, a meggy6z6 kampanyok létrehozéasa és a
marketingcélok sikeres egyiittmitkodésiik révén torténd elérése hajtja. A szervezet alapjan az
emlitett piaci szegmens nagyvallalatokra, valamint kisvallalkozasokra oszlik. A nagyméretii
szervezetek kategoriaja uralja a piaci részesedést, koszonhetden jelentOs pénziigyi forrasaiknak,
amelyek lehetévé teszik szamukra, hogy jelentds koltségvetéssel rendelkezzenek
marketingkampanyaikhoz és a magas szinti ko6zOsségi média influenszerekkel valo
egylittmiikodéshez. Ezek a vallalkozasok a marka ismertségere és hitelességére épitve stratégiai
egylittmiikodéseket hoztak Iétre kiilonbozd influenszerekkel, lehetévé téve, hogy szélesebb
célkdzonséget érjenek el. A professzionalis tartalomgyartdsba és adatelemzésbe valo
befektetési lehetdségiik lehetdvé tette hatdsos kampanyok megvaldsitasat, amelyek fokozott
nézobi elkotelez6dést eredményeztek. Az alkalmazasok terliletén az emlitett piaci szegmens a
kovetkezOkre oszlik: divat, luxus és kozmetika, Kiskereskedelem és e-kereskedelem,
fogyasztasi cikkek, reklam és PR,ipar stb. Ezek koziil talan nem olyan meglepd, de a divat

uralja a piaci részesedést. Az influenszermarketing a divatiparban kiemelked$ szintre
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emelkedett, mivel az influenszerek természetesen illesztik be a termékeket életstilusukba,
bemutatjak az aktualis trendeket és erésitik a markahtiséget. Ugyanakkor fontos megemliteni,
hogy a kozmetikai agazatban is meghatarozo szerepet jatszottak a véleményvezérek, a hiteles
termékeértékelések a magaval ragadd bemutatok révén. A k6zonség szinte vonzddott azokhoz
az influenszerekhez, akik bemutattak a sminkelési technikakat, bérapolasi rutinokat, ezzel is
elosegitve a hitelesség érzetét. A szépségiparban tevékenykedd influenszerek tgynevezett
trendmeghatarozokka valtak, személyre szabott ajanlasokon keresztiil alakitottdk a fogyasztoi

preferencidkat és 6sztondzték az eladasokat.
Influenszer Marketing Piac Regionalis Insight

A globalis szintli influenszer marketing piacot elsGsorban négy f6 régioban vizsgaljak,
nevezetesen Eszak-Amerikaban, Eurdpaban, Azsia és a Csendes Ocean térségében, valamint a
vilag tobbi részén. Az influenszer marketing kornyezet Eszak-Amerikaban jelentés
novekedesen esett at, amelyet szdmos kulcsfontossagu valtozé hajtott. A mesterséges
intelligencia (Al) technoldgidk integralasa forradalmasitotta az iparagat, lehetévé téve a
kozbnség pontos szegmentaldsat, a tartalom optimalizadlasit és a kampanyok
eredményességének alapos elemzéset. Majd csaknem ezzel parhuzamosan kezdett el széles
korben terjedni a kozosségi media, amely kedvezé kornyezetet teremtett a véleményvezérek
egyiittmiikodéseshez. A platformok, mint az Instagram, TikTok és a Youtube a markak alapvet6
népszertisitésesnek csatorndiva valtak. Emellett Eszak-Amerika szamos meghataroz6 piaci
szereplé kozpontjaként szolgal, 6sztondzve az innovaciot €s erdsitve a versenyképességet. A
technologiai fejlodés, a kozosségi média elterjedt hasznalata és Eszak-Amerika vezetd piaci
pozicidja egyuttesen hangsulyozza a régio kulcsszerepét az influenszer marketing platformok

fejlddésének iranyitasaban.

Eszak-Amerikat kovetden az 4zsiai és csendes-Oceani piac az elSrejelzési idészakban
dinamikus ndvekedés elé néz, amelyet a régid fejlett digitdlis infrastrukturaja és sokszinii
fogyasztoi bazisa tamogat. Ezek a platformok kulcsfontossaguak a marketingesek szamara,
mivel lehet6vé teszik szamukra, hogy kapcsolatba I1épjenek olyan influenszerekkel, akik
illeszkednek az adott érdeklédési korokhoz és a helyi kozonséghez. Az e-kereskedelem
folyamatos novekedésével a régidban ezek a platformok elengedhetetlen eszkdzoket
biztositanak a kampanyok optimalizalasahoz és a teljesitmény méréséhez. Ezen Kivil a régio6

kulturélis sokszintisége miatt ezeknek a platformoknak az influenszerek széles skalajat kell
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biztositaniuk, lehetévé téve a vallalatok szamara, hogy valoban kapcsolatot teremtsenek az

egész régidval.

Tovabba, az eurdpai piac jelentds részesedéssel bir, mivel ezek a platformok kulcsszerepet
jatszanak a régio vallalkozésai és influenszerei kdzotti fejlett partnerségek kialakitasadban. Ezek
a platformok kiilonb6z6 befolyasos személyeket kinalnak, lehetévé téve a vallalatok szamara,
hogy marketingkampanyaikat olyan mddon alakitsdk, hogy azok specifikus demogréfiai
csoportokat és kulturdlis kontextusokat célozzanak meg. Ezen kivil ezek az advanced
eszk0zok, amelyek a kampanyok kezelésére, a célcsoportok megcélzasara és a siker mérésére
vannak tervezve, kifejezetten a régié technoldgiailag fejlett fogyasztoi bazisanak igényeihez

vannak szabva.
Influenszer Marketing Piac Kulcsjatékosok es Versenyképesseg Insight

Az influenszer marketinggel foglalkozo vallalatok kézil a NeoReach, Mavrck, Aspire, Traackr,
Inc., Hirelnfluence, Inc., SocialEdge, Inc., Hypetap, Upfluence, Klear és IZEA Worldwide, Inc.
tartoznak a legmeghatarozébbak ko6zé. Emellett hangsilyozza azokat a stratégiakat is,
amelyeket az iparagi vezetOk alkalmaznak piaci részesedésiik novelése €s a verseny fenntartasa

érdekében az influenszer marketing teriiletén. (Market Research Future, 2023)

3.3 Reklamok és célzott hirdetések

3.3.1 A reklam célja és funkciéja a modern marketing vilagaban

A rekldamok méar a mindennapjaink szerves reszét képezik és ha tudatosan, ha nem, de figyellink
rajuk. A hirdetések célja nemcsupan az, hogy informaciot kozvetitsenek egy termékrol, vagy
szolgéltatasrél, hanem hogy befolyasoljak a fogyasztdi dontéseket, érzelmeket valtsanak ki és
hossz tavon markahiiséget alakitsanak ki. Ugy gondolom, hogy a technologia fejlédésével a
reklamozas és annak megjelenési formai teljesen atalakultak, hiszen mig korabban a televizios,
nyomtatott és radiés hirdetések uraltdk a piacot, addig mara mar a digitalis reklamok egyre
nagyobb szerepet kapnak. Az alabbi abran a marketingkommunikacios mix elemei kertilnek

bemutatésra, melyekrél késébb részletesebben is sz06 lesz.
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7. dbra A marketingkommunikacios mix elemei

(Forras: open.edu)’

Meggy6zOdhetiink arrol, hogy a marketingkommunikéaciés mix megannyi elemének célja a
potencialis fogyasztd meggy6zése, valamint a fogyasztoi dontések befolyasolasa. Mieldtt a
reklam kiemelked szerepét kezdjik el kifejteni a mixen belil, fontos megismerniink pontosan
milyen mas elemek szerepelnek a marketingmixben. Az elsé és talan legfontosabb eleme tehat
a reklam. A reklam lehetOséget biztosit arra, hogy széles korben, foldrajzilag tavol eso
fogyasztokat is elérjen. Funkcidja eltérd lehet: egyesesetekben hosszu tavii markaimazs
épitésére szolgal (példaul a Coca-Cola kampanyai), mig maskor azonnali értékesitési
novekedést céloz meg (mint a Macy’s hétvégi kedvezményes ajanlatainak promoOcioja). A
reklam kiilonb6z6é formainak koltsége jelentdsen eltérhet: a televizids hirdetések gyakran
jelentds anyagi raforditast igényelnek, mig a nyomtatott sajtoban megjelend reklamok
jellemzden kedvezébb aruak. Kiilonbozé reklamozasi formak kozott is kiilonbségek teszink,
hiszen vannak rendkiviil kéltségesek (televizid, azonban vannak kevésbé (napilapok). A
rekldmok szamos formaja és felhasznalasi modja létezik, igy nagyon nehéz altalanos érvényt

kovetkeztetések megfogalmazasa ebben a témaban kihivast jelent.

7 https://www.open.edu/openlearn/money-business/marketing/marketing-communications-the-digital-
age/content-section-6
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Ennek ellenére néhany Iényeges megallapitast tehetiink:

o Az elsé a figyelemfelkeltd képesség: Felkeltik a fogyasztok figyelmét, és elvezethetik
Oket az adott termékhez.

o Osztonzés: Olyan kedvezményt, segitséget vagy hozzajarulast foglalnak magukba,
amely altal a fogyasztd valamilyen értékhez hozzaférhet.

e Felhivas: Az azonnali tranzakcioba vald bekapcsolodéas érdekében egyértelmii felhivast

kozolnek a fogyasztok felé.

A kommunikaciés mix masik legnépszeribb eleme a Public Relations (PR). A
marketingszakemberek altaladban nem hasznaljak ki teljes mértékben a PR-ban rejlé
lehetdségeket, pedig egy mas kommunikacids eszkozokkel Osszehangolt, jol megtervezett
kampany rendkiviil eredményes lehet foként akkor, ha a vallalatnak el kell oszlatnia a
fogyasztokban 1évo félreértéseket. A PR és a publicitds vonzereje harom tényezdbdl tevodik

0ssze:

e Nagyfoku hitelesség: A folyoiratokban és hiradasokban megjelent cikkek és riportok az
olvasok szamara megbizhatobbnak tiinnek, mint a hirdetések.

e A mit sem sejtd vasarlok megkozelitése: A public relations olyan lehetséges vasarlokat
szolithat meg, akik altaldban elkeriilik a hagyomanyos médiumokat és a célzott
reklamokat.

e Feltiinés keltése: A public relations remek eszk6z arra, hogy a vallalatot, markat vagy

terméket a kdzfigyelem kdzéppontjaba helyezze.

A kovetkezd elem az Események és Elmények. A kiilonboz6 megrendezésre keriild események,
valamint az altaluk szerzett élmények szamos szempontbol eldnydsek, azonban feltétele, hogy

az alabbi jellemzdkkel rendelkezzenek:

e Relevancia: A megfeleléen kivalasztott esemény vagy élmény rendkiviil fontosnak
szamit, mivel annak eredménye gyakran személyesen is hatassal van a fogyasztéra.

e A kozOnség bevonasa: Mivel minden ,,&lében” és valos id6ben torténik, a fogyasztok
ugy érzik, hogy sokkal inkabb aktiv szerepldi az eseményeknek és élményeknek, mint
méas médiumoknal.

o Kozvetettség: Altaldban az események nem direkt médon dszténzik a fogyasztot a

vasarlasra.
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A Direkt és Interaktiv Marketing. A direkt és interaktiv marketinglizeneteknek tobbféle formaja
lehetséges, ez torténhet telefonon keresztil, vagy online és személyes forméaban is. Ezeknek

harom ko6z0s jellemzdjiik van.

e Személyre szabott: Ez alatt azt értjiik, hogy az lizenet tartalma a cimzett érdekl6dési
korére, valamint igényéhez szabhatd.
e Aktualis: Tehat az Uzenet rendkivil gyorsan létrehozhato.

e Interaktiv: Az lizenet a fogyaszt6 valaszai alapjan konnyen alakithato.

A Szdjreklam Marketing A szajreklam tobbféle formaban megjelenhet, lehet online vagy

offline. Harom alapvetd jellemzdje:

o Befolyasol: Az emberek gyakran megbiznak azokban, akiket személyesen ismernek és
tisztelnek, igy a szajreklam rendkivil hatékony lehet.

e Szemelyes: A szajreklam intim beszélgetés, amely személyes veleményeket,
tapasztalatokat és informéaciokat tartalmaz.

o Idoszeri: A szajreklam akkor torténik, amikor az emberek valoban érdeklddnek,

gyakran jelentds vagy figyelemre mélté események vagy élmények utan.

Végil a kommunikacios mix utolsd eleme a Személyes Ertékesités. A személyes értékesités a
vasarlasi folyamat késébbi szakaszaiban a leghatékonyabb, kiilondsen a vasarloi preferenciak
és meggy6zOdések formalasaban, valamint cselekvésre 0Osztonzésében. Harom fontos

jellemzdje:

o Személyes interakcid: A személyes értékesités kozvetlen és interaktiv kapcsolatot alakit
Ki két vagy tobb személy kozdtt, akik figyelemmel kisérhetik egymas reakcioit.

o Kapcsolat: A személyes értékesités lehetdséget ad kiilonbozé tipust kapcsolatok
Kialakitasara, kezdve a praktikus Uzleti kapcsolatoktol egészen a mély, személyes
baratsagokig.

e ReakciO: A vasarld gyakran maga dont, és kdzvetlen valaszt adhat, amely 0sztonzi 6t a
tovabbi Iépések megtételére. (Philip K. Kevin L.,2012)

3.3.2 A reklamok jovdje: Milyen trendek varhatoak?

Eszrevehetéen a fogyasztok egyre tudatosabbd valtak a reklamokkal szemben, és

hatékonyabban kerilik el azokat. Ahogy Philip Kotler a Marketing 5.0: Technology for
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Humanity cimii mivében is ramutat, a hagyomanyos reklamok egyre kevésbé érik el a
célkozonséget, mivel a fogyasztok inkabb a személyre szabott és értéket kozvetitd
marketingiizeneteket részesitik elonyben. (Papp-Vary,2024 idézi:Kotler, Kartajaya és
Setiawan, 2021)

Mivel megnétt a rekldmokkal szembeni ellenéllas, ez nem csak mennyiségben, de mindségben
is észrevehetd, és egyre inkabb fokozodik. Seth Godin Purple Cow: Transform Your Business
by Being Remarkable cim{i miivében hangsulyozza, hogy a ,,lila tehén” jelenség teszi igazan
figyelemfelkeltové és emlékezetessé a reklamokat. Ez azt jelenti, hogy a kiemelkedd, egyedi €s
meglepd megoldasok hatékonyabbak a célk6zonség elérésében, mig az atlagos, sablonos
hirdetések egyre kevésbé képesek befolyast gyakorolni. Ennek kdvetkeztében a marketingesek
szamara elengedhetetlenné valik az innovativ stratégidk alkalmazésa a fogyasztoi figyelem
megragadasa érdekében. (Papp-Vary 2024 idézi: Godin,2009)

Azt is fontos kiemelni, hogy a mai modern fogyasztdo mar egyre jobban kiismeri a reklamok
mitkodését, valamint hatasmechanizmusat és szandékosan prébaljak elkeriilni a szamukra
Iényegtelen vagy zavard hirdetéseket. Az interaktiv technoldgiak és a digitalis innovaciok
térnyerése 0j lehetOségeket biztosit a marketingesek szdmara a kdzonség hatékonyabb
elérésére. A varosok és turisztikai desztinaciok marketingkommunikaciojaban olyan eszkdzok,
mint az advergaming, a virtudlis valésadg (VR), a kiterjesztett valésag (AR), a jatékositas
(gamification) és a virtualis influenszerek, Uj dimenzidkat nyitnak a fogyasztokkal vald
kapcsolatteremtésben. Ezek az innovativ megoldasok nem csupan segitenek a varosoknak
kitlinni a reklamzajbol, hanem lehetdséget teremtenek arra is, hogy a célkd6zonség szamara
valos, akar személyre szabott éiményeket nyujtsanak. David Meerman Scott The New Rules of
Marketing and PR cim{i miivében ramutat arra, hogy az ij marketingkommunikacios eszkdzok,
tobbek kozott a VR és az AR elésegiti a markak szamara, hogy elmélyitsék kapcsolatukat,
illetve épitsék azt a fogyasztokkal, ezzel is novelve a markahiiséget, ész az elkotelezOdést.

(Papp-Vary 2024, idézi: Scott ,2017)
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Digital content from virtual world Virtual and Real Environment mix Immersive virtual environments
on top of real environment, and interact with each other. shut out the real world.

providing information.

8. abra: A virtualitas és a valosag bemutatasa®®

Forras: Researchgate.net

Az innovativ eszk6zok, mint az advergaming és az ambient marketing, Iehet0séget adnak arra,
hogy a varosok kreativan beépitsek a reklamokat a kérnyezetlikbe, mig a photospot marketing
ikonikus helyszineket haszndl a markalizenetek kozvetitésére. A jatékositas (gamification)
olyan megoldast kinal, amely a jatékmechanizmusok alkalmazésaval néveli a felhasznaloi
¢lményt és az elkdtelezddést. A kiterjesztett valosag (augmented reality, AR) €s a virtualis
valosag (virtual reality, VR) 0 perspektivakat nyujtanak a varosok szamara, hogy virtualis

kornyezetben bemutassak kulturalis és torténelmi drokséguket.
3.3.2.1 Az Adverdgaming (Reklamos jatékok)

Az ,advergaming” kifejezés az ,advertising” (rekldmozés) és a ,gaming” (jaték) szavak
egyesiilésébdl szarmazik. Eredeti jelentése szerint olyan marketingkommunikaciés megoldast
takar, amelyben a jatékokat kifejezetten arra fejlesztik, hogy népszeriisitsenek egy markat,
terméket vagy szolgaltatast. Ezek a jatékok lehetnek akar hagyomanyos, offline tipusuak,
példaul tarsasjatékok, am napjainkban inkabb digitalis formaban jelennek meg, mint mobil

alkalmazasok, konzolos vagy PC-s jatekok, melyek szdrakoztatd modon kozvetitik a markat.

18 https://www.researchgate.net/figure/Differences-between-AR-MR-and-VR-Reference-
6_fig1_350526801
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Az advergaming célja, hogy a felhasznalok aktiv részvételével ndvelje a marka ismertsegeét es
erdsitse a markaval valo pozitiv érzelmi kapcsolatot. (Papp-Vary 2024, idézi: Obringer, 2024;
Gutiérrez, 2024)

Az advergaming egyik jellemzdje, hogy a jaték szoros kapcsolatban 4all a hirdetett termékkel
vagy szolgaltatéssal, igy nem csupan egy hattérben elhelyezett reklamrol van sz6, hanem a jaték
mechanikéaja és a reklam tartalma szervesen 0sszefonddik. (Papp-Vary 2024, idézi: The Motion
Monkey, 2024)

A vaérosok és helyszinek megjelenésére szamos példa Iétezik, amelyek kiilonbozo

mediumokban és jatékokban valosulnak meg. Csak néhany figyelemre méltod példat emlitve:

A SimCity jatékban a felhasznalok IehetOséget kapnak arra, hogy ujraépitsék Londont,
iranyitsak annak infrastruktarajat, kozlekedési halozatat, valamint szembe nézzenek a
varosfejlesztés kiillonb6zo kihivasaival. A jaték sordn nemcsak a varos mechanikai aspektusai,

hanem annak jellegzetességei is jobban megismerhetdk.

A Spider-Man videdjatékok, ahogyan a filmek is, szerves reszét kepezik a New York-i
helyszinek. A jatékok lehet6séget adnak arra, hogy a felhasznalok Pokember szemszogébol
fedezzék fel a varos hires pontjait, mikdzben egyfajta virtualis turisztikai elményt nydjtanak,

ahol a varos nevezetessegeit hazrol hazra ugralva ismerhetik meg.
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MORE THAN 2.0 MILLION  FASTEST SELLING

COPIES SOLD THROUGH IN THE FIRST 24 HOURS PLAYSTATION STUDIOS GAME IN PLAYSTATION HISTORY

SPIDER-MAN 2

9. dbra A Pékember jatékban New York ikonikus modon jelenik meg.

Forras: sonyinteractive.com®®

A Minecraft vilagaban szinte minden varos megjelenik, igy Budapest is. A jatékosok
felfedezhetik a varos legismertebb épuleteit, mint a Parlament, a Bazilika, az Erzsébet hid, a
Lanchid és a feltjitott Varkert Bazar. A gondosan kidolgozott virtualis varosok nemcsak a
turizmus népszerlsitésére szolgalnak, hanem oktatasi célokat is szolgalnak. Ezaltal a fiatalabb
generacio interaktiv modon ismerheti meg a magyar kulturat és épitészeti 6rokséget, emellett
akar kulfoldiek is kedvet kaphatnak Budapest meglatogatasahoz. A MineBudapest projekt,
melyet a Star Network tigynokség inditott el 2018-ban Budapest Févaros Onkormanyzatéval
kozosen, célul tlizte ki a varos népszeriisitését a digitdlis bennszildttek, kilondsen a 6-15 éves
korosztaly korében, valamint online k6zdsség épitését Budapest, mint Minecraft téma kore.
(Papp-Vary 2024, idézi:Star Network, 2024)

3.3.2.2 Az Ambient, vagyis kiilonleges, a kornyezethez illeszked6 kozteriileti megoldas

Az ambient marketing, vagy mas néven ambient reklam, egy egyedulalld kozterlleti
reklamozasi forma, amely kreativan és Ujszeri modon haszndlja a fizikai kornyezetet a
reklamiizenet kozvetitésére. Az ilyen tipusi megoldasok célja, hogy meglepetést vagy

szorakozast keltsenek a kdzénségben, igy maradandd benyomast hagyva. Az ambient reklamok

19 https://sonyinteractive.com/en/press-releases/2023/marvels-spider-man-2-breaks-sales-records-to-
become-fastest-selling-playstation-studios-game-in-playstation-history/
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jellemzden kdzteriileteken jelennek meg, és gyakran gerillamarketing elemeket is tartalmaznak,
amelyek el6segitik, hogy az lizenet szajhagyomany Utjan terjedjen. (Papp-Vary,2024, idézi. The
Make Good, 2024; Stroman, 2023)

Néhany figyelemre méltod példa a telepiilések népszertsitésére ambient marketing segitségével:

A Braunwald Tourist 2009-es kampanya: Svajcban a Braunwald Tourist posztereket helyezett
el nagyvarosokban, amelyeket buborékfdliaval boritottak. A plakdtok arra 6szténdzték a
varoslakokat, hogy tapasztaljadk meg a ,,hegyi leveg6t” a buborékokban, majd latogassanak el
az automentes Braunwald hegyi tidiil6helyre. A kampany nemcsak a levegd mindségére hivta
fel a figyelmet, hanem interakciora is késztette az embereket, akik szivesen pukkasztgattak a
buborékféliat a nagyvarosokban (Papp-Vary, 2024 idézi: Adsoftheworld, 2024).

A Kentucky Turisztikai Hivatal 2017-es MegaViewer kampanya: Kentucky Turisztikai Hivatal
egy oriasi ,,dianéz6” segitségével népszeriisitette Kentucky allam latvanyossagait amerikai
nagyvarosokban, példaul New Yorkban és Atlantaban. A 3,96 méter magas és 453,6
kilogrammos MegaViewer Iehet6vé tette, hogy a jarokelok a dianézébe belenézve
megcsodaljak Kentucky gyonyora tdjait €s nevezetességeit. A kampany célja az volt, hogy
felkeltse a figyelmet Kentucky rejtett kincseire, és 6sztondzze az embereket, hogy személyesen

is meglatogassak az allamot (Papp-Vary, 2024 idezi: Medium, 2017).

Peru 2014-es Shadow WiFi kampanya: Peru tengerpartjan egy innovativ ambient kampany
keretében Wi-Fi hozzaférést biztositottak egy olyan nagyméretli installacio alatt, amely
arnyékot adott az embereknek, védve 6ket az UV-sugarzastdl. A kampany célja az volt, hogy
felhivja a figyelmet a napvédelem fontossagdra és a bdrrdk megeldzésére, mikdzben

népszerisitette Peru tengerparti helyszineit is (Papp-Vary 2024, idézi:SFWP Experts, 2024).
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FREE WIFI... BUT ONLY IF
YOU STOP SUNBATHING!

10. abra A Shadow Wifi kampanya a perui tengerparton

(Forras: houseofexperience.co.uk)?

3.3.2.3 Augmented reality, vagyis kiterjeszttet valosag

Az augmented reality (AR), magyarra leforditva kiterjesztett valdsagot jelent. Ez egy olyan
technoldgia, amely a valovilagot virtualis elemekkel egésziti ki, ezzel Iétrehozva egy teljesen
uj felhasznaldi élményt. Az augmentalt valosag (AR) lehetové teszi a felhasznalok szamara,
hogy digitalis tartalmakat jelenitsenek meg tabletjeiken vagy mobiltelefonjaikon, amelyek a
valos kornyezetikre vetlilnek. Ennek eredményeként interaktiv és informéacidéban gazdag
élményt kinalva gazdagitjak a valosagot. (Papp Vary, 2024 idézi: Forsey, 2022; Wilson, 2023;
Devar, 2024; Proven Reality, 2024)

Szamos varos alkalmazza az AR technoldgiat marketing célokra, hogy a turistédk és a helyi

lakosok szdmara gazdagabb, interaktiv élményeket kinaljon. Alabbiakban néhany példa:

Peking AR vonata: Peking 2-es metrévonala egy kiilonleges AR-élménnyel gazdagodott, amely
digitalisan kelti életre a varos régi kapuit. A vonal kilenc allomasa az egykori varosfal kapuirol
kapta nevét, amelyek koziil ma mar csak egy maradt fenn. A kilénleges AR-vonat segitségével
a latogatok lehetdséget kapnak arra, hogy megtekintsék a tobbi kapu digitalis rekonstrukciojat,
igy visszautazhatnak az idoben, és megcsodalhatjak a varos multjat (Papp-Vary,2024 idézi:
Xuefei, 2017).

Nick Cave AR miivészete: Az amerikai miivész, Nick Cave olyan szobrokat tervezett, amelyek

élénk szineikkel és dinamikus formaikkal keltik fel a figyelmet a vilag nagyvarosaiban. Ezek a

20 https://www.houseofexperience.co.uk/the-best-of-charity-pr-stunts-and-activations/
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szobrok az AR technoldgia segitségével jelennek meg olyan varosokban, mint New York, San
Francisco vagy Périzs anélkil, hogy fizikailag ott lennének (Papp-Vary 2024 idézi Hitti, 2019).

11. abra Az amerikai miivész, Nick Cave szines, idegenszerti alakokat képzel el, amint az

épiileteken tancolnak.

(Forras: deezen.com)?!

Tourist Guide alkalmazas, Rio de Janeiro: Rio de Janeiroban egy AR-alapu alkalmazas segiti a
turistakat abban, hogy interaktiv modon fedezzék fel a varos latvanyossagait. Az alkalmazas
informaciokat nyuajt a nevezetességekr6l, és virtualis turakat kinal, amelyeket a felhasznalok
sajat tempojukban kovethetnek. Ez az élmény nemcsak informativ, hanem szo6rakoztato is,

erdsitve a latogatok kotodését a varoshoz (Papp-Vary 2024 idézi Shashank, 2017).

A romai Colosseum Ujjaélesztése: Az augmentalt valosag egyik lenyiig6z6 alkalmazasa Roma
legismertebb és leglatogatottabb nevezetessegénél, a Colosseumnal valdésult meg. Az AR
technoldgia segitsegével a latogatok Uj modon élhetik at az 6kori amfiteatrum torténelmét. Az
alkalmazas lehet6séget biztosit arra, hogy a turistak okostelefonjuk segitségével megtekintsék,
hogyan nézett ki a Colosseum a fénykoraban. Az élmény virtualisan visszavezeti a latogatokat
a multba, bemutatva az aréna gladiatorharcait és a tele nézdteret. Az AR-élmény nemcsak a

hely torténelmének megértését segiti eld, hanem leny{igdz6 vizualis élményt is kinal, mikdzben

2! https://www.dezeen.com/2019/07/31/apple-augmented-reality-art-tours-technology/
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hozzajarul a kulturdlis 6rokség veédelméhez. A virtudlis rekonstrukcid révén a torténelmi
helyszin eredeti allapota bemutathat6 anélkil, hogy fizikai rekonstrukciéra lenne sziikség. Az
AR technoldgia tehat hatékony eszkdzként szolgédlhat a malt felélesztésében és a térténelmi
helyszinek vonz6bba tételében a latogatok szamara, akik interaktiv mddon szeretnék felfedezni

a torténelem egyes részeit (Papp-Vary 2024 idézi AR Locations, 2023).

1 i“l[l“

R i S s [

- h‘.‘- g
8 88 T

12. dbra A romai Colosseum teljes egészében kelhet életre az augmented reality segitségével,

tableten ¢és telefonon egyarant.

(Forras: ar-locations.com)?

Osszességében a reklamok és célzott hirdetések olyan marketingeszkzok, amelyek a
fogyasztoi érdeklddés alapjan személyre szabott iizeneteket juttatnak el a kozonséghez. A
digitalis technologia fejlddésével a hirdeték képesek pontosabban célozni a potencialis
fogyasztokat, novelve ezzel a kampanyok hatékonysdgat és a fogyasztoi elkotelezodést. A
célzott hirdetések kiilonbozd platformokon, példaul kozdsségi médiaban, weboldalakon és
mobilalkalmazasokban jelennek meg. Mindezek kozil kiemelve az AR technoldgiat, mely
szamos lehetdséget kinal példaul a varosok szamara, hogy gazdagitsak a latogatok élményét,

teljesen mas szemszogb61 mutassak be kulturalis és torténelmi 6rokségiket. (Papp-Vary,2024)

22 https://ar-locations.com/en/reviving-the-echoes-of-the-past-augmented-reality-in-historical-site-
restoration/
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4. KUTATAS ELEMZESE

Annak érdekében, hogy a lehetd legtisztabb képet kapjak szakdolgozatom kutatasanak alapos
elemzéséhez, kérddivet tettem k6zzé a k6zosségi médiaban, melyet Gsszesen 112-en toltottek
ki. Kérdéivem célja, hogy felmérjem a valaszadok koziil, milyén mértékben befolyasolja a
fogyasztok vasarlasi dontését, amennyiben a kdzossegi médiabdl tdjékozodnak. Az aldbbi
grafikonon is jol latszik, hogy a kit61t6k nagyobb szazaléka - tehat 32.1%, mely a 25 és 34 év
kozotti felnbtteket fedi le - hasznélja a legtobbet vasarlasi céllal a kozosségi médiat.

1. Melyik életkorcsoportba tartozik?
112 vélasz

@ 18-24 év
@ 25-34 év

35-44 év
@ 45-54 év
@ 55-64 év

4
Dw @ 65 év felett

13. abra A kit6ltok életkorcsoportja

Készitd: Fehér Klaudia, Kutatds neve: A kozosségi média hatdsa a vasarlasi élményre az
online kérnyezetben, lekérdezés modja: online kérdoiv, minta életkora:18-75, adatfelvétel

lezarult:28.03.2025

A kérdéivem eredményének elemzése a hipotéziseim cafoldsanak, vagy alatamasztasaval

folytatom.

HI: A kozdsségi médidban jelenlévd influenszerek jelentds hatassal vannak a fogyasztok

vasarlasi hajlandosagara

Ezt hipotézist oly modon cafolom, hogy egy erre vonatkozo kérdést tettem fel a kitoltdk részére,
melyben azt vizsgaltam, hogy véasdroltak-e terméket mar egy célzott hirdetés vagy egy
influencer ajanlasa alapjan. A kitolt6k 56,3%-a nemmel vélaszolt erre a kérdésre, azonban
fontos hozzatennem, hogy ezt az allitast az altalam kozzétett kérddiv kitoltdk alapjan tettem.

Azonban az altalam felhasznalt szekunder kutatasok, és szakirodalom alapjan az influenszerek
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szerepe a kozOsségi médidban még mindig toretlen, és a nagyobb cégek még mindig

elészeretettel mitkodnek egyiitt veliik.

5. Vasarolt-e mar terméket, amelyet a kozdsségi médiaban latott? (hirdetés vagy influencer
ajanlasa)

112 vélasz

® Igen,vasaroltam
@ Nem, még nem vésaroltam
Volt, hogy hirdetés alapjan vasaroltam

14. abra:A kitoltok valaszadasi aranya a kozosségi médidban tortént vasarlasokra vonatkozdan

Készitd: Fehér Klaudia, Kutatas neve: A kozosségi média hatdsa a vasarlasi élményre az online

kornyezetben, lekérdezés modja: online kérddiv, minta életkora:18-75, adatfelvétel lezarult:

28.03.2025

H2: A kozosségi médidban megjelend kampanyok és akciok meggyorsitjak a vasarloi

dontéseket

Ezt a hipotézist szintén alatamasztjadk a kutatdsom eredményei, ugyanis a kérdéivemben
rékérdeztem arra, hogy a fogyasztok milyen szempont alapjan hozzak meg végsé dontésiiket a
kozosségi médidban torténd vasarlas soran. A valaszadok talnyomd tobbsége az arazast,
valamint az adott termékhez kapcsolodo akcidkat és kedvezményeket emelte ki legfontosabb
tényezoként. Mindez arra utal, hogy online vasarlas esetén az ar a legmeghatarozobb szempont

a fogyasztok ontéshozatalaban.
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11. Milyen szempont alapjan dont, amikor a kézdsségi médian keresztil vasarol?
112 vélasz

Ar alapjan 90 (80,4%)

Termék mingsége és vélemeények 38 (33,9%)

Influencer ajanlasa 41 (36,6%)

Akciok és kedvezmények 53 (47,3%)

1(0,9%)

1(0,9%)

15. ébra A kitoltok valasza arra vonatkozoan mi alapjan dontenek, amikor a k6zosségi

médiaban vasarolnak

Készitd: Fehér Klaudia, Kutatas neve: A k6zosségi média hatdsa a vasarlasi élményre az
online kornyezetben, lekérdezés modja: online kérddiv, minta €letkora:18-75, adatfelvétel

lezarult:28.03.2025

H3: A kozosségi média hasznalata szoros kapcsolatban 4ll a vasarlok lojalitasdnak

novekedésével

Ezt a hipotézist kutatdsom eredményei alapjan megcafolnam. Habar a megkérdezettek 46,4%-
a napi szinten hasznalja a k6zosségi médiat, ez nem feltétleniil vezet vasarlasi dontéshez. A
kozosségi médiahasznalat, illetve az ott megjelend célzott hirdetések Onmagukban nem
elegenddek a vasarlas kivaltasdhoz, mivel a valaszadok 58,9%-a csupan ritkan vasarol az ilyen
platformokon latott hirdetések hatdsara. Bar a szakirodalom szerint a kozosségi média jelentds
hatast gyakorol az online vésarlasi hajlandosédgra, a kutatasom alapjan a fogyasztok dontéseik

soran sokkal inkabb mads felhasznalok véleményére és tapasztalataira tdmaszkodnak.
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2. Milyen gyakran hasznalja a k6zosségi média platformokat?
112 valasz

@ Naponta t6bbszér
@ Naponta

Hetente egyszer
46 4% 2 @ Ritkabban

16. abra A kitoltok valasza arra vonatkozdan milyen gyakran veszik igénybe a kdzosségi

médiat

Készitd: Fehér Klaudia, Kutatas neve: A k6zosségi média hatdsa a vasarlasi élményre az
online kornyezetben, lekérdezés modja: online kérddiv, minta életkora:18-75, adatfelvétel

lezarult:28.03.2025.

4.  Milyen gyakran vasérol miutan latott egy hirdetést a kozosségi médiaban?
112 vélasz

@ Minden alkalommal (akar hetente)
@ Gyakran

Ritkan
@® Soha

17. dbra A kit6ltdk valasza arra vonatkozoan milyen gyakran vasarolnak egy k6zosségi

médiaban latott hirdetés utan

Készitd: Fehér Klaudia, Kutatas neve: A kdzosségi média hatdsa a vasarlasi élményre az online

kornyezetben, lekérdezés modja: online kérdéiv, minta ¢életkora:18-75, adatfelvétel

lezarult:28.03.2025

H4: A k6z0sségi médiaban megjelend felhasznaloi vélemények és értékelések nagyobb hatast

gyakorolnak a vasarlasi dontésekre, mint a markak altal kozzétett hivatalos tartalmak
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Ezt a hipotézist teljes mértékben aldtdmasztjadk a kutatdsom eredményei. A kérddiv kitoltdi
kdzil azok, akik valaszoltak arra a kérdésre, hogy milyen tipusu hirdetéseket talalnak leginkabb
vonzonak a kozosségi mediaban, 59,8%-ban a mas felhasznalok altal megosztott értékeléseket
¢s véleményeket jelolték meg. Ez arra utal, hogy a kozosségi médiaban megjelend hirdetések
hitelessége és meggydz0 ereje jelentdsen novekszik a fogyasztdi visszajelzések hatasara. Az
eddigi szakirodalmi kutatasok is megerdsitik ezt a tendenciat, hiszen a végso vasarlasi dontések
meghozataldban a fogyasztok nagyobb mértékben tdmaszkodnak méas vasarlok tapasztalataira,

mint a markak hivatalos kommunikaciéjara.

8. Milyen tipusu hirdetéseket talél leginkabb vonzénak a kozosségi médiaban?
112 vélasz

Termékajanlok és akciok 54 (48,2%)

Influencer ajanlasok 44 (39,3%)

Szorakoztatd tartalom (pl.

0,
mémek, vicces videdk) 36 (32,1%)

Ertékelések és vélemények 67 (59,8%)

Kulénleges ajanlatok és kuponok 22 (19,6%)

18. abra A kitoltok valasza arra vonatkozdan, milyen tipusu hirdetéseket talalnak leginkabb

vonzonak a k6zosségi médiaban

Készitd: Fehér Klaudia, Kutatas neve: A kozosségi média hatdsa a vasarlasi élményre az
online kérnyezetben, lekérdezés modja: online kérddiv, minta életkora:18-75, adatfelvétel

lezarult:28.03.2025

A kérdbiv végén arra kértem a vélaszadokat, hogy osszdk meg véleményiiket azokrdl a
tényezokrol, amelyek erdsebben 0sztondznék Oket vasarlasi dontésiik meghozatalara, illetve
jelezzék, milyen valtoztatasokat preferalnanak a kbzdsségi médias hirdetésekkel kapcsolatban.
A valaszadok 60,7%-a elsddlegesen a tisztabb és Oszintébb termékleirasokat jeldlte meg
legfontosabb elvarasként. Ez arra utalhat, hogy sok esetben a vasarlok nem azt a terméket
kapjak kézhez, amelyre a leiras alapjan szamitottak, ami bizalomvesztéshez vezethet. A
masodik leggyakoribb valasz az volt, hogy a fogyasztok 46,4%-a tébb személyre szabott
ajanlast szeretne kapni, ami azt jelzi, hogy az egyénre szabott kommunikécié és relevans

tartalom egyre fontosabba valik a dontéshozatalban.
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Véleményem szerint a kozdsségi média népszertisége és globalis elterjedése nagyban dsszefligg
a COVID-19 vilagjarvany idészakaval. 2020-ban az emberek jelentds része otthonaba
kényszerilt, a kijarasi korlatozasok és a fizikai tavolsagtartas miatt. Ennek kovetkeztében a
hagyomanyos boltok zarva tartottak, igy a figyelem az online véasarlas és digitalis
kapcsolattartas felé fordult. Az emberek hamar réébredtek az online vasarlas kényelmére és ez
a szokds a pandémia lecsengése utan is megmaradt, jelentdsen atalakitva a fogyasztoi

magatartast.

A hazai online kiskereskedelem 32,4%-0s novekedést produkalt, igy 2021-ben elérte az 1203
milliard forintos forgalmat. Bar a 2020-as rekordévhez képest a novekedés tteme némileg
mérséklédott, az online piac igy is a teljes kiskereskedelmi szektor 10,4%-at tette ki. Fontos
megjegyezni, hogy a bdviilés iiteme meég mindig kétszerese volt a pandémidt megeléz6 évek
novekedési szintjének. A fejlodés legfobb hajtoerejévé a vasarlasi gyakorisdg folyamatos
emelkedése valt — deriilt ki a GKI Digital és az Arukeres6.hu kutatasabol, amelyet elséként a
Vilaggazdasag ismertetett. 2020-ig az online kiskereskedelmi forgalom novekedési tteme
meghaladta a tranzakciészam (rendelésszam) boviilését. Azonban tavaly — a magas inflacio
ellenére — a két mutatdé novekedése kiegyenlitddott, és 2022-ben varhatoan a tranzakcioszam
dinamikusabb emelkedése keriilhet eldtérbe a forgalomnovekedéssel szemben. A magas
ndvekedesi ltem fennmaradasat az is tamogatja, hogy a fogyasztok egyre gyakrabban,
valtozatosabb termékeket és nagyobb bizalommal rendelnek online. Ennek kovetkeztében az
egy fore jutd éves online rendelési gyakorisag a jarvany elotti 12—-13 alkalomrol 2021 végére
19-20-ra emelkedett.?® Az alabbi abra szemléletesen mutatja be, hogyan valtozott az emberek
online vasarlashoz valo viszonya. JOl kirajzolddik egy markans ndvekedési tendencia, amely

kiilonosen 2019 masodik felétdl valt hangsulyossa.

23 https://www.vg.hu/kiskereskedelem/2022/03/nincs-fek-az-online-vonaton-1200-milliard-forint-felett-a-
hazai-e-kereskedelem?utm_source=chatgpt.com
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A teljes és online kiskereskedelem valtozasa értékben

2017 - 2023 (el626 év azonos iddszaka=100%)

ORGANIKUS NOVEKEDESI ,KORSZAK” HIPER NOVEKEDESI ,KORSZAK" POLIKRIZIS , KORSZAK"

Iné 3Iné 4né Lné 2né Iné dné
2017 2018

3
gk‘d Digitdlis Kereskedelmi Krkép 2023 / Il 9 .

19. abra A teljes és kiskereskedelem alakulasa 2017-2023-ig

(Forras: oander.hu)?

Osszességében a kutatdsom sikeresnek bizonyult, mivel a dolgozat elején megfogalmazott
hipotézisekre mind valaszt kaptam. Ugy vélem, hogy a rendelkezésemre &ll6 adatok alapjan a

kutatasi kerdesemre relevans és megalapozott valaszt kaptam.

24 https://oander.hu/blog/a-magyar-e-kereskedelem-szamokban-2023-expo-beszamolo/
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5.0SSZEGZES

A szakdolgozat irdsa soran szamos Uj, korabban szdmomra ismeretlen informacioval
gazdagodtam a kozosségi média muiikodésérdl, felhasznaloirdl és tarsadalmi hatdsairdl.
Részletesebben megismerkedtem a k6zosségi média kialakulasanak torténetével, az elsé olyan
weboldalakkal, amelyek megalapoztak ennek a digitalis térnek a létrejottét. A multba
visszatekintve atfogod képet kaptam arrdl, honnan indult a kdzosségi média, és napjainkra
milyen mértékii befolyassal bir a tarsadalom kiilonb6z6 teriileteire. Batran kijelenthetem, hogy
azok az egyének és cégek, akik aktivan jelen vannak a k6zosségi médidban, rendelkeznek a
legnagyobb befolyassal a felhasznalokra. Egy ismert személy, akit csupan kedvellink vagy
tiszteljuk munkéssagat, rendkivili hatassal lehet vasarlasi dontéseinkre, ha részt vesz a
kozOsségi média vilagaban. A kutatasom eredménye nem okozott meglepetést, mivel amikor
azt kérdeztem a Kkitoltokt6l, hogy milyen szempontok alapjan dontenek egy vasarlasi
helyzetben, az ar és az akciok, kedvezmények szerepeltek az elsé két helyen. Ezek a tényezok
bizonyultak a legmeghatarozobbnak a vasarlok meggydzésében. Ez a megallapitds még erdsebb
hatast gyakorolt, mint az, hogy az altalunk kedvelt vagy kovetett személyek véleménye milyen
mértékben befolyasolja dontéseinket a termékekkel kapcsolatban. A szakirodalmi forrasok és a
kutatasom eredmeényei egyarant arra mutattak ra, hogy a fogyasztok tébbsége kiemelt figyelmet
fordit arra, mit olvasnak az interneten. Mas vasarlok véleménye és visszajelzései jelentOs
hatassal vannak dontéshozatali folyamatukra, és hajlamosak a végsé vasarlasi dontésiiket ezek
alapjan meghozni, figyelembe véve, hogy masok hogyan értékelték a terméket. Dolgozatom
irdsa soran kiemelt figyelmet forditottam az influenszermarketing tertletére, mivel
véleményem szerint ez az online marketing egyik legnagyobb novekedésnek o6rvendd aga,
amelybe a cégek a legnagyobb mértékben fektetnek. A véleményvezérek szerepe kiemelkedden

fontos, és kutatasaim is megerdsitették ennek jelentdségét.
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Social commerce revenue worldwide from 2022 to 2030 (in billion U.S. dollars)

6,243.9

4,744.6

3,605.3

s in billion U.S. dollars

2,739.6

Revent

2,081.8

1,581.9

1,202.1

1,000 727.6 913.4

2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030

Additional Information:
Worldw 3rand View R

20. abra A k6z0sségi kereskedelem alakulasa 2022-2030-ig

(Forras: kozossegi-media-mindenkinek.blog.hu)

Véleményem szerint a kozosségi kereskedelem jelenleg is viragzd szakaszban van, és a tovabbi
kutatasok, valamint elérejelzések azt mutatjak, hogy ez a tendencia az elkovetkezd években
tovabbra is er6sodni fog. A globalis kozosségi kereskedelmi bevételek eldrejelzések szerint
2024-re elérhetik az 1,2 billi6 dollart, és 2030-ra varhatéan 6,2 billio dollarra nének. Ez tobb
mint 31%-0s éves dsszetett ndvekedési ratat (CAGR) jelent. A CAGR, vagyis az 6sszetett éves
ndvekedeési rata, egy mutatd, amely egy adott befektetés, vallalat, piac vagy iparag éves

novekedési Uitemét abrazolja egy meghatéarozott idészak soran.?®

25 https://kozossegi-media-
mindenkinek.blog.hu/2025/03/05/hogyan_fog_alakulni_a_kozossegi_media_kereskedelem_jovoje

57



IRODALOMJEGYZEK

Avornicului Mihély, Guban Akos, Seer Laszlo, Szécs Izabella (2019): Az Internet lehetdségei
[Digitalis Kiadas.] Budapest Akadémiai Kiadd

Letoltve: https://mersz.hu/avornicului-guban-seer-szocs-az-internet-es-lehetosegei//

Bauer Andras, Beracs Jozsef, Kenesei Zsofia (2016): Marketing alapismeretek [Digitalis
Kiadas.] Budapest Akadémiai kiado

Letoltve: https://mersz.hu/bauer-beracs-kenesei-marketing-alapismeretek//

Rao, B. Narasimha — David, V. — Kalyani, V.: 4 Study on Positive and Negative Effects of Social
Media on Society. Journal of Science and Technology, 7(10), 2022, 4654

Letoltve: https://jst.org.in/index.php/pub/article/view/883

G6si Zsuzsanna, Boros Szilvia, & Magyar Marton (Szerk.). (2022). ELETMOD-SPORT-
COVID. Eobtvos Lorand Tudomanyegyetem Pedagogiai és Pszichologiai Kar. [Digitalis
Kiadas.], Budapest Akadémiai Kiado

Letoltve: https://mersz.hu/gosi-boros-magyar-eletmod-sport-covid//

Rekettye Gabor, Torécsik Maria, Hetesi Erzsébet (2016): BEVEZETES A MARKETINGBE
[Digitalis Kiadas.] Budapest Akadémiai kiado

Letoltve: https://mersz.hu/rekettye-torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe//

Miskolczi Mark (szerk.), (2023): Viltozo perspektivak napjaink turizmusaban|Digitélis
Kiadas.], Budapest Akadémiai Kiado

Letoltve: https://mersz.hu/miskolczi-valtozo-perspektivak-napjaink-turizmusaban//

Béanyai Edit, Novak Péter (szerk.). (2016): Online lizlet és marketing [Digitalis Kiadas.],
Budapest Akadémiai Kiado

Letoltve: https://mersz.hu/banyai-novak-online-uzlet-es-marketing//

Liskay Fanny(2024): Az online marketing alapjai [Digitalis Kiadés.], Budapest Akadémiai
Kiado

Letoltve: https://mersz.hu/liska-az-online-marketing-alapjai//

58


https://mersz.hu/avornicului-guban-seer-szocs-az-internet-es-lehetosegei/
https://mersz.hu/bauer-beracs-kenesei-marketing-alapismeretek/
https://jst.org.in/index.php/pub/article/view/883
https://mersz.hu/gosi-boros-magyar-eletmod-sport-covid/
https://mersz.hu/?dokazonosito=dj81bam__1
https://mersz.hu/rekettye-torocsik-hetesi-bevezetes-a-marketingbe/
https://mersz.hu/?dokazonosito=m1114vpnt__1
https://mersz.hu/miskolczi-valtozo-perspektivak-napjaink-turizmusaban/
https://mersz.hu/banyai-novak-online-uzlet-es-marketing/
https://mersz.hu/liska-az-online-marketing-alapjai/

Rekettye Gabor (2024): Kkv-marketing: Minden, amit a kisebb cégeknek a marketingrol
tudniuk kell [Digitalis Kiadas.], Budapest Akadémiai Kiadd

Letoltve: https://mersz.hu/rekettye-kkv-marketing//

Philip Kotler, Kevin Lane Keller (2012) Marketingmenedzsment, [ Digitalis Kiadas.], Budapest
Akadémiai Kiado

Letoltve: https://mersz.hu/kotler-keller-marketingmenedzsment//

Market Research Future. (n.d.). Influencer Marketing Market Research Report — Forecast to
2032.

Letoltve: https://www.marketresearchfuture.com/reports/influencer-marketing-market-8408

Papp-Vary, A. F. (2024). Virtudlis valésdg, kiterjesztett valésag, jatékositds és mds kreativ
megoldasok: Innovativ eszk6z6k a varosok marketingkommunikaciojaban. Magyar

Gazdasagfoldrajzi ¢és Telepiilésmarketing Miihely, 12(12.002).

Letoltve: https://start.uni-neumann.hu/telemarket/kiadvanyok/2024-6/02_Papp-Vary.pdf

Banyasz Péter: 4 kozosségi média, mint a nyilt forrasu informdcioszerzés fontos teriilete. In:

Nemzetbiztonsagi Szemle, [Digitalis Kiadvany]

Letoltve: https://real. mtak.hu/72506/1/nbszemle 20152 banyasz.original u.pdf

59


https://mersz.hu/rekettye-kkv-marketing/
https://mersz.hu/kotler-keller-marketingmenedzsment/
https://www.marketresearchfuture.com/reports/influencer-marketing-market-8408
https://start.uni-neumann.hu/telemarket/kiadvanyok/2024-6/02_Papp-Vary.pdf
https://real.mtak.hu/72506/1/nbszemle_20152_banyasz.original_u.pdf

MELLEKLETEK

Kérdoiv kérdései:

1. Melyik életkorcsoportba tartozik?

2. Milyen gyakran hasznélja a kdzosségi média platformokat?

3. Mely kdzosségi platformokat veszi igénybe online vasarlas céljabol?

4. Milyen gyakran vasarol miutan latott egy hirdetést a k6zdsségi médiaban?

5. Vaséarolt-e mar terméket, amelyet a k6z0sségi médidban latott? (hirdetés vagy influenszer

ajanlasa)

6. Mennyire szivesen vasarol a kdzOsségi média platformokon? (Facebook, Instagram,
Marketplace.stb)

7.Mit gondol mennyire tartja hasznosnak a célzott hirdetéseket?
8. Milyen tipusu hirdetéseket talal leginkadbb vonzonak a k6zosségi mediaban?

9. Mennyire fontos Onnek, hogy a kozosségi médiaban a hirdetések személyre szabottak

legyenek?

10. Mit gondol, a kozosségi médiaban végzett hirdetések mennyire segitenek Onnek megtalalni

a megfeleld terméket?
11. Milyen szempont alapjan dont, amikor a k6z6sségi médian keresztll vasarol?

12. Milyen valtozasokat javasolna a k6zosségi médiaban a jobb vasarldi élmény érdekében?

(Pontosabb ajanlasok, jobb vasarloi élmény)
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nyilatkozom, hogy a szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valésagnak megfelelnek,

és az abban leirtak a sajat, 6néllé munkam eredményei.

A szakdolgozatban felhaszndlt adatokat a szerz6i jogvédelem figyelembevételével

alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem keriilt felhasznalasra kordbban oktatdsi intézmény

mas képzésén diplomaszerzés soran.

Tudomadsul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény pldgiumellenérzésnek veti ala.

hallgato alairasa

61



	ÁBRAJEGYZÉK
	BEVEZETÉS

	1. MÓDSZERTANI ALAPVETÉSEK
	1.1. A közösségi média története és alapjai
	1.2. Legnépszerűbb social media platformok
	1.2.1 Facebook
	1.2.2 Instagram
	1.2.3 Youtube
	1.2.4 TikTok

	1.3 A közösségi média hatása a társadalomra és a fogyasztói magatartásra
	1.4 A közösségi média marketing eszközei

	2. AZ ONLINE VÁSÁRLÁS DINAMIKÁJÁNAK VÁLTOZÁSA
	2.1 A vásárlói döntési folyamat az online térben
	2.2 Az online vásárlás előnyei és kihívásai

	3. A KÖZÖSSÉGI MÉDIA BEFOLYÁSOLTSÁGA AZ ONLINE TÉRBEN
	3.1 A közösségi média platformok és influenszerek kapcsolata
	3.2 Véleményvezér fogalma, szerepe
	3.2.1 Influenszer marketing
	3.2.2 Az influenszerek kategorizálása
	3.2.3. Célok az influenszermarketingben
	3.2.4 Előrejelzés az influenszermarketing területén

	3.3 Reklámok és célzott hirdetések
	3.3.1 A reklám célja és funkciója a modern marketing világában
	3.3.2 A reklámok jövője: Milyen trendek várhatóak?
	3.3.2.1 Az Adverdgaming (Reklámos játékok)
	3.3.2.2 Az Ambient, vagyis különleges, a környezethez illeszkedő közterületi megoldás
	3.3.2.3 Augmented reality, vagyis kiterjeszttet valóság



	4. KUTATÁS ELEMZÉSE
	5.ÖSSZEGZÉS
	IRODALOMJEGYZÉK
	MELLÉKLETEK

