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Elészo

EN MEG

(részlet)

,,En még fekete-fehér tévén néztem a csehszlovak, szovjet és jugo rajzfilmeket; aztan Orion
szines tévén ugyanazokat. En még vartam éveket a csalad elsé autdjara, egy 126-05,

okkersarga Polski Fiatra; 20 évig volt hozzdank hiiséges.

En még laktam olyan hazban, amiben nem volt telefon; aztan lett, de még nem crossbar,
hanem nénik kototték dssze a kért vonalakat. En még 6rokéltem meg vilagoskék Tacsko

biciklit, 6vodai jelet, zenei izlést és ruhat névéremisl.
En még most is tigy gondolom, hogy két hét alatt nem tud ellaposodni egy baratsag; plane
nem akkor, amikor mar az én életem is csak egy nyilt forraskodd, online tarhely, amibe

barki kedvére beleirhat, amit barmikor, barki telesirhat. ”

irta: Belanyi Jozsef (2013)*

! Forrés: személyes (4tadés)



1. Bevezetés

Néhany év alatt olyan gydkeres valtozasokon esett &t vildgunk, kdzdsségi rendszeriink és
fogyasztoi tarsadalmunk, mely valtozas kimenetelét nehéz pontosan megjésolni.

Az Internet néhany évvel ezel6tt csupan egy adathordozd volt, de a Web 2.0 forradalma
teljesen megvaltoztatta az emberi kommunikécié jellegét. Méara mar nem csak

informécidgylijtésre, hanem felhasznalok kozti informaciokiildésrol beszéliink.

Rohamos valtozasnak vagyunk tandi, hiszen néhany éve még egy versenyképes fotosnak
vagy egy feltorekvo zenésznek elég volt a szakmajahoz kapcsolodd programokkal
kapcsolatban naprakésznek lennie, ma mar teljes korli, szakmajan kiviilallo szolgaltatdsok
nyujtasaval is foglalkoznia kell az egyre novekvd igények kielégitése érdekében (példaul
albumkeészités, nyomdaipari munkak/ videoklip készités és vagas, rendezvényszervezeés,
sth.).

Milyen jovoképet mutat a személyes emberi kommunikacié egyre ndvekvd hidnya? A
kdzosségi oldal informécio-, adathalmaz, vagy inkdbb népbutitas, esetleg a személyes
marketing erésitésének legjobb eszkdze lehet? Melyek a leggyakoribb online reklamozasi
maodok? Milyen hatasa van a kozosségi oldalak reklamozasanak az online értékesekre?
Ezen a csatornan milyen termékeket érdemes kozvetiteni, s melyeket nem?

Ezen f6 kérdéskorokre keresem a valaszokat kutatdsomban, amely soran 5 f6 online
marketinggel, illetve értékesitéssel foglalkozd szakember mélyinterjiija utan 201 6
kozosségi oldal felhasznalot kérdeztem le. A 201 fobdl allé adatbazisom korcsoportokra,
nemekre és régidkra bontottam, majd Osszehasonlitd elemzéseket készitettem az SPSS

statisztikai program segitségével.

Problémafeltevés és célmeghatarozas

Az internet megjelenésével a lehetdségek tarhaza nyilt meg el6ttink, amely sordn a
kezdetekben csupdn adatok kommunikalasarol, majd két személy  kozti
kapcsolatteremtésrol, s végiil minden otthonban elérheté kommunikacios és értékesitési
halorol beszélhetiink. E fejlodés kovetkeztében a szakmai kdvetelmények is kiszélesedtek.
Kordbban az informatikusok szaméra volt jellemz0 az, hogy a szamitogépekkel
kapcsolatos allandé naprakészséggel, valamint a gyors fejlédéssel 1épést tartsanak, de

manapsag mar minden online feliileten dolgoz6 szakember szamara fontos, hogy a lehetd
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legpontosabb adatokkal, illetve elsé kézbdl értesuljon a virtudlis lehetéségek tarhazaval
kapcsolatban.

Nem szabad azonban elfelejteniink, hogy az Uzleti életben a személyes kapcsolat megléte
mind a kezdeteknél, mind a végkifejleteknél (példaul: szerz6déskotésnél) elengedhetetlen
még akkor is, ha ma méar képesek vagyok a vildg egyik pontjarol a maésikra video

telefonalni Ggy, mintha mellettink Glne targyalopartneriink.

Keep in touch!

Hangzik el szinte minden angol nyelvii privat-, valamint lizleti megbeszélés végén.

Napjainkban kérulbelul 4 milliardan hasznaljak vilagszerte az Internetet személyes- és
lizleti célokra egyarant.> Magyarorszagon ez az arany a 15 és 69 éves korosztaly kozotti
népesség korében 62%, tehdt 4,6 milli6 ember legaldbb havi rendszerességgel
internetezik.® Ezen internet-felhasznalok rengeteg idét toltenek el kiilonbdz8 forumokon,
kozosségi oldalakon, Facebook-on, Twitter-en és egyéb kozOsségi médiaval kapcsolatos
blogokon. A Social Times adatai alapjan, a mai napon a Facebook magyar felhasznal6inak
szama eléri a 4,4 millio fét,* amellyel Eurépéaban a 14. helyen, vilagviszonylatban pedig a
39. helyen vagyunk megtalalhatéak.’ Ezek a szamok egyre nének és ezzel egyiitt egyre
nagyobb lehetdséget €s teret kinalnak a fogyasztoi tarsadalom minden részvevdje szamara.
A fogyasztékra talan leginkdbb jellemzé és leggyakoribb informacidszerzés a vasarlas
el6tti tajékozodas. Eppen ezért jogosan meriil fel a kérdés, hogy vajon megtériil-e a
kozosségi oldalakon keresztuli online reklamozéasha valé beruhdzas. A koézosségi média
hasznalata divat lett, ma mar szinte az 6sszes nagy- és kisvallalat megtalalhat6 a Facebook-
on. Az IMEDIA Facebook PR Analitika naponta 12 271 iizleti jellegli magyar Facebook
oldal figyel.® Nagyon fontos, hogy a cég tudja, milyen vésarlasi szokasokkal és milyen
identitassal rendelkeznek a kozosségi oldalakon elsé sorban a Facebook-on megtalélhatd
emberek a rajongdi oldalakon. Csak azok a cégek tudnak megfelelo online
marketingtevékenységet folytatni a kzosségi oldalakon, akik tudjak, hogy a kiilonboz6
rajongdi oldalakon megtalalhaté embereknek pontosan milyen személyre szabott ajanlatot

kinaljanak.

2 http://hu.wikipedia.org/wiki/Internet, letltve: 2013.05.12. 18:08

% http://karpatinfo.net/cikk/nettech/lassabban-no-az-internethasznalok-szama, letdltve: 2013.05.12. 18:39
* http://socialtimes.hu/, letSltve: 2013.06.05. 19:01

% http://www.netkutatasok.hu/2012/03/facebook-magyar-felhasznalok-szama-39.html, letéltve: 2013.05.12.
18:47

® http://hvg.hu/tudomany/20110613 facebook marketing, letdltve: 2013.05.12. 19:21
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2. lrodalmi attekintés

2.1 A marketing

A marketing egy viszonylag Uj tudomanyag, a XX. szzad termékének nevezhetd, mivel ez
id6 tajt valt a vallalkozasok iizletpolitikdjanak kozpontjava. A fejlodése nem allt meg, a
marketing ma is folyamatosan valtozik. A kialakuldsaban a technikai fejlodés jelentos
szerepet jatszott, de szintén nagy szerepet jatszott benne a fogyasztok igényeinek
novekedése, és a termelés specializalodasa is. Fejlodésének tobb szakasza kiillonboztethetd

meg:

Az els6 szakasz az Un. termelésorientalt szakasz, amely az 1870-es évektSl 1930-ig volt
jellemz6. A vallalkozasok célja ezen idGszakban a termelésbovités volt, a vasarlok
megtalalasa kisebb fontossaggal birt. Ezt a szakaszt kovette az eladas orientalt szakasz,
melynek elinduldsa az 1929-es gazdasagi vilagvalsag idejére tehetd, és az 1950-es évekig

volt meghatarozd a piacgazdasagokban.

A vallalkozasok ezen id6szakban a fogyasztoi igények szem el6tt tartasa nélkiil kinaltak
eladasra a termékeiket. A kovetkezd fejlodési allomas a marketing orientalt szakasz. A II.
vilaghaboru utan a termel6k mar nagy mennyiségii termékeket tudtak el6allitani, melyet
eleinte gyorsan értékesiteni is tudtak, azonban egy idé utan a kinalat meghaladta a
keresletet. Igy a vallalkozasok szaméra sziikségessé valt a vasarloi igények felmérése. Mar
nem az volt az els6dleges szempont, hogy a vallalkozasok altal elGallitott termékek
megvasarlasara megtalaljak a megfelelo vevoket, hanem az, hogy a potencialis vasarlok

szamara biztositani tudjak a megfeleld termékeket.

El6térbe keriiltek a specialis vasarloi igények is, megjelentek az egymadstol eltérd
tulajdonsdgu termékek és szolgaltatdsok, valamint egyre nagyobb szerephez jutott a
szegmentalas is. Ez a korszakot kovette a tarsadalomorientalt korszak, melyben a vallalati
nyereség, a fogyasztéi igények kielégitése, és a tarsadalmi érdekek is megjelentek a

marketingkoncepcid kialakitasakor. (Ravasz S. et.al., 2003)

Az 1990-es években jott el a marketing kovetkez0 korszaka, a globalizacid évtizede. A
globalis marketing célja a vilagmarkak létrehozasa. A nagyvallalatok nagy mennyiségi

aruval &rasztjak el a piacot koltségcsokkentd stratégiat folytatva, figyelmen kiviil hagyva a
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vasarlok eltéré fogyasztasi szokasait. A tomegmarketinget folytatd multinacionalis
cégekkel a hazai kisebb vallalkozasok nem tudjak felvenni a versenyt, igy szamukra

szlikségesség valt, hogy hazai termékekre specializalodjanak.

A fogyasztok kegyeiért kiélezett verseny folyt, felismerték a véllalkozasok, hogy a
vasarlokat nem csupan megszerezni, megtartani is szilkséges. Ehhez nyujthat segitséget a
marketing-mix, azaz a marketing elemeinek térben, idében, és a megfelelé aranyban 1év6
kombinacidja, amely a vallalkozas céljainak megvalosulasat segitik el6. Ezen eszkdzok
legelterjedtebb variacidja a McCarthy-féle 4P elnevezésli kombinacio (termékpolitika,
arpolitika, értékesitési politika, reklam), mely szolgaltatasok esetén tovabbi 3-vel egésziil

ki 7P-re (emberek, folyamat, fizikai megjelenés). (Bérczing, 2006)



2.2 Az internet kialakulasa és hatasa a marketingre

Az internet kialakulasa az élet minden tertletére hatéssal volt. Torténete az 1950-es évekre
nyllik vissza, de az igazi internetkorszak bekoszontése a *90-es évekre teheté. (Meixner,
2004)

Az internet megsziintette az informacidaramlas térbeli és id6beli hatarait, és ezt a
marketing tudoménya sem hagyhatta figyelmen kivil, hiszen az internet hatalmas

lehetGségeket kinal, mivel az dsszes internet-hasznal6 potencialis tigyféllé valt.
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1. &bra: Az internet-eléfizetések szamanak alakuladsa Magyarorszagon, Forrds: www.ksh.hu

Az aldbbi abran lathatd, hogy Magyarorszagon milyen mértékben ndvekszik az internet
hasznalata. Mig 2003-ban csak 671 ezer eléfizetés volt az orszgban, addig tavaly mar
5455 ezer. Ebbdl is latszodik, hogy milyen hatalmas potencialis ligyfélkor valt elérhetévé
az internet altal.

Az internet terjedése magéaval hozta az online marketingmegoldasok terjedését is. Az
online marketingmegoldasok népszeriisitésén dolgozé IAB Hungary felmérése alapjan
2012-ben mintegy 10,1%-al n6tt az online és mobil reklampiac bevétele Magyarorszagon.
Eurdpai szinten is elmondhatd, hogy online marketing, online rekldm intenziv névekedést
mutat, még a recesszio ellenére is. (iab Hungary, 2013) Lathat6, hogy az internet igen nagy
hat&ssal van a marketingre, az internetes marketing egyre inkabb teret hodit.


http://www.ksh.hu/

Kotler az 1990-es évek végén a marketing gyokeres atalakulasat vetitette el6. Konyvében a
kovetkezoképp fogalmaz: ,,A kovetkezd tiz évben a marketing tovirél hegyire at fog
alakulni. A XXI. szazad elején a piacok és a marketingtevékenység zome csaknem
bizonyosan 0j alapokra helyezddik. Az ipari tarsadalmat felvalto informacios tarsadalom a

mindennapi élet és a gazdasag minden szegletét at fogja hatni.”(Kotler, 2000)

A vallalkozasok marketing eszkoztara valéban gyokeresen atalakult, melyet azon felmérés
is jol mutat, mely a kkv-k altal felhasznalt marketingeszkozoket vizsgalta. Ebbél kiderdilt,
hogy a vallalkozasok kdrében a legnépszerlibb marketing eszkéz a honlap (72%), ezt
koveti a Facebook kozosségi oldal (52%), az ajanlas (50%), sz6rolap (35%), AdWords
(32%), arakcio, keresdoptimalizalas, linképités, sajat készitésti kupon, sajtohirdetés. (KKV,
2012) Léathato, hogy a sajtéhirdetés mennyire hattérbe szorult az internetes marketinggel
szemben.

Az AdWords a Google jol célzott kattintds alapi (CPC) és a megjelenés alapt (CPM)
hirdetéseinek megnevezése. Gyors és egyszerli, valamint koltségkerettél fiiggetlen. Az
AdWords-hirdetések a keresési eredmények mellett, alatt vagy felett talalhatdak meg,

illetve az egyre béviils Google Halozat keresési és a Display halozat tartalomoldalain is.”

" AdWords defincié forras: http://hu.wikipedia.org/wiki/Google keres%C5%91, letéltve: 2013.05.12. 19:15
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2.3 Az online marketing

A vallalkozdsok tehat felismerték az internet jelent0ségét, igy a vilaghdlé a
marketingtevékenység fontos szinterévé valt, ezaltal megsziletett az online

marketing/internet marketing.

Az internetmarketing a legegyszeriibb megfogalmazas szerint nem mas, mint a szervezetek
termékeinek, illetve  szolgéltatasainak  értékesitése a  vilaghalon  keresztil.

(internetesmarketing.hu)

Az online marketing olyan rendszer, melynek célja termékek és szolgaltatasok
értékesitése az internet és egyéb iizleti hdlozati szolgaltatdsokat igénybevevd célcsoport
részére. A rendszer online eszkdzOk és szolgéltatdsok igénybevételével és a cég atfogd

marketingprogramjaval stratégiai 6sszhangban miikédok.” (Janal, 2002)

Az online marketing célja Smith és Chaffey megfogalmazasa szerint a nyereségesség
elérése a vevore fokuszalt marketingtevékenységgel megtdmogatva. Az online marketing
célja tehat megegyezik a nem online marketingtevékenység céljaval. Megvalositasara

azonban mar mas médon kerdil sor. Smith és Chaffey 3 marketinglépést javasol:

- Els6 1épés az azonositas. Ki kell hasznalni az internet nyujtotta lehet6ségeket olyan
célbol, hogy a vevok igényei meghatarozasra keriilhessenek.

- A masodik 1épés az eldrelatas. Fontos, hogy megértsék a fogyasztoi magatartast, és
Iépést tartsanak az esetleges technologiai fejlédéssel is.

- Aharmadik Iépés pedig a vasarldi igények kielégitése. (Smith, Chaffey, 2001)



2.4 Az online és a hagyoméanyos marketing kdzotti killonbségek

Az online és a hagyomanyos marketing kozott tobb alapvetd kiilonbség is 1athato, bar a
legfontosabb marketing alapelvek mind a két fajtdban ugyanigy jelen vannak.
Legfontosabb kiilonbségek a kdvetkezok:

» Hagyomanyos marketing esetében a hirdetési tér megvasarolhatd, véges és igen
koltséges. Az online marketing esetében a hirdetési tér korlatlan, és viszonylag
olcsd. A vilaghalon valo jelenlét tobbletbevételt eredményezhet, kisebb anyagi

raforditassal, mint a hagyomanyos marketing esetén.

> A hagyomanyos marketing szempontjabdl az id6 szintén jelent8s szereppel bir: tv-
ben, vagy réadioban vald hirdetéskor az id6tényez6 jelent6sen meghatarozza a
koltségek mértékét is, valamint az id6keret is behatarolt. Az online marketing
esetében is van koltsége a haldzathasznalatnak, azonban az idéraforditds a
fogyaszton mulik. A hagyomanyos marketingnél igy a fogyaszté passziv befogado,
mig online marketing esetén a fogyasztd aktiv felhasznalénak mondhato.

» Hagyomanyos marketingnél az arculatteremtés eszkdzei az all6- és mozgokép, a
zene, a megyvilagitas, a képeken lathaté cselekvés, mig online marketingnél az

imazsformald tényezd az informacio.
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2. dbra Szolgaltatasmarketing alapmodell
Forrés:
http://rqdi.sze.hu/files/Ertekezesek,%20tezisek/GJ disszertacio full2011.pdf
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> Az éltalanos értelemben vett marketingnél nincs mod arra, hogy ha a fogyasztoban
kérdések meriilnek fel, arra azonnal véalaszt kapjon, mig online marketing esetén

erre tobb lehetdség mutatkozik.

» Hagyomanyos marketing esetén az igény felkeltése érzelmekre alapul, mig online
marketing esetén a tajékoztatason alapul. (Janal, 2002)

» Online szolgaltatasok esetén mddosul a szolgaltatdsmarketing alapmodellje is
(Veres 1998)

Ugy gondolom, azon vallalkozasok, melyek internetes marketinget nem folytatnak,
hatranyba kertilnek a piacon azokhoz képest, akik élnek ezen lehetéséggel. Es ez nem csak

a multinacionalis vallalatokra lehet igaz, hanem a kis, helyi vallalkozasokra is.

Az internet bar még csak néhany évtizede létezik, az internetes kommunikacié az elmult
években jelentds valtozasokon ment keresztiil. Az internet fejlédése rendkiviil gyors,
folyamatosan jelennek meg az ujabb lehetdségek, alkalmazasok, amelyek az online
marketing szdmara is lehetdségeket kinalnak. Napjaink egyik nagy jelent6ségli torténése a
kozosségi oldalak elterjedése az interneten, mely Ugy gondolom, igen nagy hatassal volt a
cégek marketingtevékenységére is. Munkam tovabbi részében a WEB 2.0-t, a kdzdsségi
oldalakat, a kozdsségi marketinget ismertetem.
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2.5WEB 2.0

A WEB 2.0 kifejezés Tim O’Reilly nevéhez

fiizédik, mely kifejezést az Uj generacios

webszoftverek tervezési mintainak és zleti
modelljeinek leirasara hozta létre. (Kukor, 2008)
A WEB 2.0 olyan internetes szolgaltatasok
gyljténeve, melyek a kozosségre épiilnek, a
felhasznalok kozosen készitik a tartalmat, a
feltoltott informaciokat megosztjak egymassal. A
WEB 2.0 alkalmazasokkal olyan személyek is
meg tudnak jelenni az interneten, akik nem
informatikai

rendelkeznek komolyabb

ismeretekkel.

A tipikus WEB 2.0. szolgaltatasok a kdvetkezok:

kdzosségi oldalak
képmegoszto oldalak
vided megoszt6 oldalak
blogok

online irodai alkalmazéasok
wiki oldalak

aukcios oldalak

YV V. V V V V V VY

online tarhely szolgaltatok. (Szabho)

Web 1.0

“the mostly read-only Web”

250,000 sites

=

user
generated

content

published
content

Hiid
e
45 million global users

1996

Web 2.0

‘the wildly read-write Web”

80,000,000 sites

published
content

piiiitatiis it

TR AR AR

LA LA LA

FRRiTeR AT TR it
1 billion+ global users

2006

3. dbra Web 1.0 és Web 2.0 kozdtti kiilénbség,
Forras: http://doransky.hu/?p=318#more-318

Dolgozatom szempontjabol ezeken beliil a kozdsségi oldalaknak van jelentdsége, igy a

tovabbiakban ezeket ismertetem.
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2.5.1 A kozossegi oldalak

Bar a k6zOsségi oldalak torténete is az 1990-es évekig nyulik vissza, igazi elterjedése, a
lehetdségeinek felismerése csak az ezredforduld kornyékén tortént meg. Az elsé kozosségi
oldal a Classmates volt, melyet 1995-ben hoztak 1étre, és a mai napig miikodik, mintegy 50
millio taggal. Kés6bb tobb hasonl6 oldalt 1étrehoztak, igy a PlanetAll.com-ot 1996-ban, de
a mai kozosségi oldalakhoz leginkabb hasonlitd, azok legfontosabb funkcidit tartalmazd
oldal a SixDegrees.com volt. Itt mar lehetdség volt személyes tizenetek killdésére, és
falitjsag is rendelkezésre allt. Azonban ezek az oldalak tartdsan nem bizonyultak
sikeresnek. Az els6 igazan sikeres oldalnak a Friendster volt mondhat6, majd a 2003-ban
megjelené MySpace. Napjaink legjelentésebb kozosségi portalja a Facebook, mely 2004-
ben indult el. (Devecsai, 2011)

A Facebook folyamatosan Uj szolgéltatasokkal, alkalmazasokkal jelentkezik, mellyel a
tobbi kozosségi oldal nehezen tud lépést tartani. Ez latszodik az &brakon is. Sotétkék
szinnel van jel6lve a Facebook, és lathatd, hogy évrél-évre, hdnaprdl-hdnapra egyre inkabb

teret nyer az online kzdsségi oldal.

Facebook
Wiw

Myvip

0 88 176 264 352 440

4. abra Legnépszeriibb kozosségi oldalak Magyarorszagon 2012-ben
Forras: http://socialtimes.hu/articles/2013-01-28/hazankban-is-a-facebook-volt-2012-

legnepszerubb-kozossegi-oldala
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Lathatjuk tehat, hogy sokféle dolog motivalhatja az embereket ezen oldalak hasznalatara.
Egy 2012-es magyarorszagi kutatas eredményeként lathatjuk, hogy tavaly Magyarorszagon

egyértelmiien a Facebook volt a legnépszer(ibb kdzosségi oldal, ezt kovette az iWiW.

Kozosségi oldalak elterjedése a vilaghan

2009,

1M Focebook

B v Kontakte Odnokiassniki ODraugiem Hyves B 2ng W s
W ort Noszo-kiosa [l Qzone Iwiw W Moktood one ) Mxi

M Frendster [l wretch

W rocetock [l VKontokte Odnokiassniki  Drauglem Hyves B zng Wis B rocexcok @ Gzone W VKontakte Odnokiassniki  Drougiem
W orkut NoszaKasa [l Ozone Iwiw I Moktood one W M B 29 8 coonp
W rrencster [l wretch

5. dbra: A k6z6sségi oldalak elterjedése, Forras:
http://index.hu/tech/2010/12/11/a facebook uralja_a_vilagot/, http://snpromos.com/About,
http://en.rian.ru/infographics/20110228/162792394.html

A Facebook vilagszerte, és Magyarorszagon is nagy népszeriségnek oOrvend. Ezért

fontosnak tartom, hogy ezen oldalrdl a kdvetkezd fejezetben kiilon irjak.
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2.5.2 Facebook

A Facebook-ot Mark Zuckerberg és didktarsai fejlesztették ki. Az oldal eleinte didk-
honlapnak indult, és csak az egyetemen és a kollégiumban hasznaltak a hallgaték. Mivel
azonban itt sikeresnek volt mondhatd, a regisztracido lehetOségét kiterjesztették mas
egyetemekre is. 2005-ben valt lehet6vé barki szamara a Facebook-hoz valo csatlakozas,
ekkor azonban még meghivo volt hozza sziikséges. 2006-t61 azonban mar ezt is eltdrolték,
és csak a betoltott 13. életév, és egy e-mailcim megléte volt szilkséges a regisztraciohoz.
(techline.hu, 2010)

Ennek kdszonhet6en a tagok szama rohamosan novekedett, az oldal terjedni kezdett. 2012-
ben az oldal felhasznal6inak szama elérte az egymilliardot.(MTI-SZEGEDma, 2012)

Mint a korabbi fejezetben is lathattuk, Magyarorszagon is igen népszeri oldal a Facebook.
Orszagunkban a mai napon (2013.06.15-én) a Facebooknak 4.400.000 tagja van. Ez az

0ssznépesség 44,19%-a.

m FACEBOOK STATISZTIKA

0l bl Fricelbac
= HUNgary Utolsd frissités: 2013. 06, 15.

Aktiv Facebook felhasznalok

4.400.000

Populacid Penetracid

9.958.000 44.19%

6. abra Facebook magyarorszagi felhasznal6inak szama

Forras: www.socialtimes.hu

Dolgozatom szempontjabdl talan
legfontosabb tény, hogy a Facebook-ot nem
; ) csupan maganszemélyek, hanem

. ’ vallalkozasok is hasznaljak. Profiloldalakat
A hoznak létre, ahol a potencidlis vevok

elérhetik Oket, informaciokat gy(jthetnek

* roluk, véleményeket oszthatnak meg a cégrol.
760 EEG_— 1 180 000
7. &bra Facebook felhasznalok Sokszor a vallalatok nyereményjatékokat is

Magyarorszagon, Forras: www.socialtimes.hu

szerveznek, ahol altaldban megosztas, like-
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olds utan lehet részt venni a sorsolasban. Marketingszempontbol az latszédik, hogy a
vallalkozasok egyre inkabb felfedezik ezt a lehetdséget is az online marketingen beliil.

A Facebook magyarorszagi felhasznaloi dsszetétele a kdvetkezoképpen alakul:

Lathatd, hogy Magyarorszagon a legtobb Facebook-felhasznal6 a fovarosban él.

Az aktiv Facebook felhasznalok szdma tobb mint négymillio. Ez egy alig tizmillios
orszgban ugy gondolom, igen magas I Hungary - Aktiv Facebook felhasznalsk

szam.

4440000

4429000

W Mok 4418000
W Férfiak
4 407 000

4305000 ERRRRRRRnn
RIS 1@ ah Bogh_gp D b
B ool 6P B el B T 0 B 20 Ak
T R R S

o g0V g0 geh g g0h gt 40V gt ot N N

g0 g0 ot oV g 'LQ'\G
8. abra Aktiv Facebook felhasznalok szama Magyarorszagon,
Forréas: www.socialtimes.hu

A nemek megoszlasa majdnem egyenletesnek

9. 4bra Facebook felhasznalok nem szerinti  mondhatd: a felhasznaldk kicsit tdbb mint fele nd.

megoszlasa Magyarorszagon, Forras: , o . L ) ]
www.socialtimes.hu Eletkor szerinti megoszlast vizsgalva lathatjuk,

hogy szinte minden korosztaly képviselteti magat. (A 13 évesnél fiatalabbak csak azért

nem, mert szamukra elméletileg nem lehetséges a regisztracio.)

: Hungary - Eletkorok megoszlasa

1200000 B N6k
B Férfiak
900 000
600000
H B
.
0

13-18 19-25 26-35 36-45 46-55 56-65 65+

10. &bra Eletkor szerinti megoszlas, Forréas: www.socialtimes.hu
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2.6 KozOsségi marketing

A vallalkozasok szamara alapvetd fontossdgu, hogy a vasarloik szamara konnyen
elérhetoek, megtalalhatoak legyenek. Az tigyfélszerzésen kiviil a brandépités is rendkiviili
fontossdgll a vallalkozésok életében. Fontos, hogy milyen képet tudnak Kkialakitani
magukrol. A Facebook, illetve mas kdzosségi oldalak olyan szinterek, ahol a vallalkozasok
egyszerlien megtalalhatoak, a potencialis vasarlok szorakozas céljabol sok idot toltenek az
oldalakon, és az ott toltott id6 alatt modjuk nyilik arra, hogy megismerjék az adott

szervezetet is.

A potencialis vasarlok tébb mddon is kapcsolatba Iéphetnek a cégekkel: rakereshetnek
direkt médon az oldalukra, vagy kiillonbdzd hirdetések, megosztasok utjan is értesiilhetnek
rola. A kozosségi oldalak - kivaltképp a Facebook - a véllalkozasok online
marketingkampanyanak kivalo helyszinévé véltak. Ezeken a fellleten nem pusztdn a
multinacionalis vallalatoknak van médjuk marketingkampanyokat végezni, hanem akar a
legkisebb  mikrovallalkozdsoknak is, méghozz4 igen koltséghatékonyan. Azon
véllalkozasok, akiknek ezen lehetdség még ujnak szamit, modjukban all részt venni
Facebook marketing tréningen is, ahol elsajatithatjdk a sikeres kozosségi marketing

alapjait.

A KkoOzOsségi oldalakon val6 regisztracioval a vallalkozasok magukra irdnyithatjak a
figyelmet, elénybe keriilhetnek azon vallalkozasokkal szemben, akiknek nincs k6zosségi
oldalon profiljuk, bdvithetik az Ttgyfélkoriiket, befolyasolhatjdk a vasarlokat a
dontésiikben, ndvelhetik az eladasaikat. A marketing eredeti célja tehat megmaradt —
noévelni az eladasokat -, csak az ehhez szilkséges eszkdzok valtoztak.

A véllalkozoi Iét- és fejlédés fenntartasnak egyik 1ényeges alapja, hogy a vallalkozas minél
tobb csatornan keresztll elérje sajat célpiacat, és ennek segitségével egyre tobb érdekl6dot,
majd vevOt hozzon a vallalkozasnak. A kozosségi oldalak eleinte ember-ember kdzotti
kapcsolattartast szolgaltak elsésorban, de véleményem szerint ez egyre inkabb attolodik az

ember-véallalkozas kozotti kapcsolattartds mezejére is.

A vdllalkozasok szamara a kozosségi oldalak egyardnt hasznalhatdak marketing
eszkdzként, és marketing mddszerként is. Ha marketing eszkozként tekint a vallalkozas a
kozosségi oldalra, akkor létrehoz egy alapadatokat tartalmazo profiloldalt, de tobb

16



informéacidhoz a latogaté akkor juthat, ha az ott talalhato linkre kattintva felkeresi a cég
sajat honlapjat. A kozosségi oldalak marketing modszerként torténd hasznalata esetén a
latogatoknak mar nem szikséges a cég honlapjat felkeresni, informalodasra,
termékvasarlasra, megrendelésére az adott kozosségi portdlon is lehetéség van.

(vallalkozasonline.hu)

Larry Webber, a Marketing a haléon cimii kdnyvében pontosan megfogalmazta, hogy a
vallalkozasoknak miért érdemes kozdsségi oldalakhoz csatlakozniuk. Ezek az indokok a

kovetkezok:

> vevOszerzés (A korabbi fejezetben lathattuk, hogy milyen vegyes felhasznaloi
rétegei vannak a kdzdsségi oldalaknak.)

célzott markaépités

partnerkapcsolatok a vevokkel, beszallitokkal, gyartokkal, forgalmazokkal;

kutatas és fejlesztés

YV V V VY

illetve a cégen beluli kommunikacié (Weber, 2008)

Vajon a cégek jol hasznaljak, illetve ki tudjak hasznélni a kozosségi oldalak nyujtotta
marketing lehetdségeket? Pécsi Ferenc online kommunikacios szakértd szerint ma még
nagyon kevés vallalat tudja igazan kihasznalni az ezen oldalak nyujtotta lehetoségeket,
legtébben csak a marketing kommunikacios csatornaik meghosszabbitasaként hasznaljak a
kozosségi oldalakat, céges informaciokat osztanak meg, és hirdetéseket tesznek kozzé. A
szakérto szerint a hirdetésen kiviili iizleti célra vald felhasznalas még ritkanak mondhato.
Sok cég arra torekszik, hogy minél tobb like-oloja legyen, de a szakért§ szerint ez

marketing szemponthol nem sokat jelent.

A szakeért6 szerint kiilonosen fontos lenne kihasznalni a k6zdsségi oldalak azon marketing
azon tulajdonsagat, hogy a kétirdnyd kommunikacidora van lehetdség: ezaltal
megismerhetik a vevék igényeit, felkésziilhetnek varatlan eseményekre, valamint
informéaciokat szerezhetnek arrdl is, hogy milyen termékkel érdemes a piacra lépni. A
kozosségi marketing szempontjabol fontos lenne, ha a cégeknél felkésziilt marketing
szakember dolgozzon, aki belelat a cég ligyeibe, és nem kiilsé marketinges cégeknek adnak

ki a feladat elvégzését. (Mészaros, 2013)
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A kozosségi oldalak kivald szinterei a kapcsolatépitésnek, kapcsolattartasnak, Uzleti
kapcsolatok bovitésének. Mivel ma Magyarorszagon (is) a legnépszeriibb kozosségi oldal a
Facebook, ezért ezen oldal esetében vizsgdlom meg, hogy hogyan is muikddik a
regisztracié és az Uzleti célu felhasznalas. A cégek regisztracioja a Facebook esetében
fizetés. A regisztraciot kovetden megkezdddhet az oldal szerkesztése. Az oldalt célszerti
igényesen megtervezni, kialakitani, hiszen ez is befolyasolja az adott cég brandjét. Az oldal

elkészitését ebbdl az okbol kifolyolag is célszerii szakemberre bizni.

A vallalkozdsok azért folytathak marketingtevékenységet az interneten, kdzosségi
oldalukat, Facebook oldalukat azért hozzak létre, hogy felhivjak magukra a figyelmet,
noveljék az eladasaikat, hiszen ez a fennmaradasuk szempontjabdl elengedhetetlentl
fontos. A Creativa Kommunikaciés Ugynokség szerint a kozosségi média kampany,
Facebook kampany soran a kdvetkez6 teendbket kell elvégezni:

1. Stratégia kialakitasa: Meghatarozzak a célt, elemzik a versenytarsakat, a kdzosségi
oldalt a sajat holnapba integraljak, Utemtervet készitenek, attekintik az
eréforrasokat.

2. Kreativ koncepcid kialakitas: Kidolgozzak a kozosségi oldaluk arculatat, amelyet a
vallalkozas egyéb kreativ anyagaival harmoniaban hoznak Iétre.

3. Fejlesztés, élesités: Létrehozzak a kdzosségi oldalt, aloldalakat, leprogramozzék a
beépiilé elemeket (idv6zl6 képernyd, informacios fiilet, Youtube, RSS beagyazas)

4. Oldal, alkalmazés folyamatos menedzselése: promotalas, terjesztés, kdvetdi tabor
bévités, tartalomgyartds, parbeszéd-generalds, moderalds, adminisztracio,
monitoring, értékelés, stratégia értékelése-modositasa, havi jelentések elemzése,

hirdetési kampany menedzselés. (Creativa)

A Facebook-on beliil a vallalkozdsoknak sok lehetGsége van, hogy tevékenységét
népszeriisitse. Egyik legegyszeriibb mod, ha a felhasznaldk like-oljak az oldalukat. Ez
elérhetd példaul Ggy, hogy az oldal like-olasa utdn kupont adnak a felhasznalonak. A like-
oléssal a ,,1ajkold” 6sszes ismeréséhez eljuthatnak, 6k is informacidkhoz jutnak a cégrél. A
cégek létrehozhatnak eseményeket, rendezvényeket is, melyekre az ismerdseik meghivast
kaphatnak. Ennek elfogadésa esetén, az esemény hire szintén eljut az ismer6s ismeréseihez

is.
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Sajat tapasztalataimbol kiindulta talan az egyik legnépszerlibb 1épés jelenleg a
Facebookon, ha a vallalkozas nyereményjatékokat szervez. A Facebook felhasznalok
nagymértékben aktivizalhatok ezen modszerrel, ezaltal novelhetd a cég weblapjara
irdnyulé forgalom s, illetve olyan tevékenységre is ra lehet venni ily médon a

felhasznalokat, melyekre e nélkiil nehezen. (Creativa)

A kozOsségi oldalakon, kivaltképp a Facebook-on vald jelenlét és az ott folytatott
marketingtevékenység tehat szamtalan elénnyel jarhat a vallalkozasoknak, hiszen
bovithetik a vevokoriiket, kapcsolatokat épithetnek és tarthatnak fent a vasarlokkal,
koltséghatékony marketinget végezhetnek, informacidkhoz juthatnak, és a véllalkozast is
Gj oldalarél mutathatjak be. Ugy gondolom, hogy egy kozosségi oldal, ahol aktiv
kommunikacidt is folytatnak a vasarlokkal, mindenképpen jé hatassal van a véllalkozas
brandjére, és bizalmat is ébreszthet a vasarlokban.

Természetesen a vallalkozasok kézosségi oldalhoz valo csatlakozasabol a maganszemélyek
is profitalhatnak. Like-olassal, oldalhoz vald csatlakozassal a felhasznalék megmutathatjak
sajat izlésiiket, vagyaikat az ismerdseiknek, kapcsolatba 1éphetnek hasonld érdeklodésii
emberekkel, egyszeriien informaciéhoz juthatnak cégekroél, termékekrél, szolgaltatasokrol,
és természetesen a csatlakozasokkal bizonyos elény6khoz is juthatnak (pl. vasarlasi
kedvezmények, letolthetd kuponok).

Azonban az elényok mellett hatranyai illetve korlatai is lehetnek a kdzosségi oldalon
folytatott marketing tevékenységnek. Korlatként jelenik meg példaul, hogy a Facebookon
minden oldal arculata hasonl6, ezen belll nemigen van mozgastere a vallalkozésoknak.
Valamint Ggy gondolom, hogy hatrany lehet az is, ami egyben az elénye is: a vasarlok
kozvetlenil kapcsolatban allnak a céggel, és kozvetlendl irni is tudnak az oldalukra. Ha ott
esetleg olyan véleményt osztanak meg a felhasznalék, ami nem pozitiv, az semmi esetre

sem elény0s a vallalkozas szamara.
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2.7 Az online értékesités

Az internet jelentds elterjedése magaval hozta azt a lehet6séget is, hogy a vallalkozasok
ezen keresztill is kinalhassak eladasra a termékeiket. Olyan vasarl6i réteget is elérhetnek,
akik példaul a foldrajzi tavolsdgok miatt egyébként nem lennének vasarldik, de az
interneten keresztill bemutathatjdk szdmukra a termékeiket, szolgaltatasaikat, és a
felhasznalok azokat meg is rendelhetik.

Az elektronikus kereskedelmet tobbféleképpen lehet csoportositani:

- B2B cégek kozotti kereskedelem

- B2C cégek és fogyasztok kozotti kereskedelem

- B2A cégek és a kdzigazgatas kozotti kereskedelem

- C2C fogyasztdk egymas kozotti kereskedelme

- C2A fogyasztok és kozigazgatas kozotti kapcsolatok

- A2A kozigazgatasi szervek egymas kozotti kapcsolatai (Talyigas, Mojzes, 2004)

Az online kereskedelem egymashoz val6 viszonya a kovetkez6 abrarol jol leolvashato:

11. bra Az elektronikus kereskedelem megjelenési formainak egymashoz valo
viszonya Forras:
http://ganymedes.lib.unideb.hu:8080/dea/bitstream/2437/90855/1/Szakdolgozat.pdf
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2.7.1B2CésB2B

Dolgozatom szempontjabol elsésorban a B2C és a B2B a legjelentdsebb, igy ezekrol

ejtenék bovebben szot.

B2C: azaz a cégek és a fogyasztok kozotti kereskedelem.

A fogyasztok szamara ezen piachoz valo csatlakozas elényokkel €s hatranyokkal is jarhat.

Elényként jelentkezik, hogy:

>

YV V V VY

kényelmes igy vaséarolni

megsziinnek a foldrajzi hatarok

koltségtakarékos

id6takarékos

dsszehasonlithatja a véasarolni kivant terméket/szolgaltatast a konkurens cégek
termékeivel

non-stop nyitva tartassal allnak rendelkezésére

Hatranyként jelentkezik, hogy:

>

a megvasarolni kivant terméket nem foghatja meg, nem veheti kozvetlenil
szemigyre, nem tudja felprébalni, kiprobalni

biztonsagi problémak meriilhetnek fel

kiszallitassal is probléméak lehetnek

meghatarozott a vasarl6i kor

Az eladok szamara elonyként jelentkezik, hogy:

>
>
>

V V V V V V

Uj marketing- és disztriblcids csatorna nyilik meg szamukra

informacidkat kaphatnak a vasarlok preferencidirol, szokasairol

az internet barhol elérhet6 a vilagon

az eladasok és a bevételek varhatdan ndvekedni fognak

magas a koltséghatékonysag az 1j vevok elérésére

kénnyen automatizalhatéak a folyamatok

ndvekszik az internet beszerzési csatornaként vald hasznélata a fogyasztok kdrében
olcsobb, egyszeriibb a logisztika, kisebb a készletezési koltség

gyorsabban tudnak reagalni a fogyasztoi igények valtozasara

Hatranyként jelentkezik az eladok szdméra, hogy:
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> csokkenhet az arrés
» elveszthetik a személyes kontaktust a vevokkel

» a konkurencia kdnnyedén megjelenhet (Szabd, 2001)

A B2B kereskedelem résztvev6i a vallalatok. Az e-kereskedelem bevételének 2/3-a
vallalatk6zi kereskedésbdl szarmazik. A B2B kereskedelem 2000 Oszén jelent meg

Magyarorszagon. (Menedzsment Forum, 2001)

A B2B elterjedése arra vezethetd vissza, hogy a vallalatok és a beszallitok kozott
kialakitasra keriilt a szabvanyos technoldgiara alapuld adatcsere, azaz az EDI rendszer. Az
EDI az emberi tényez6 kiiktatasaval csokkenti az adatbevitellel kapcsolatos hibakat. Az
elterjedésének a masik oka az elektronikus piacterek, aruhdzak elterjedése. Ezek a
piacterek lehetnek nyilvdnosak, magdn e-piacterek, illetve e-piactér konzorciumok.
(Cégvezetés, 2002)

A B2B piacterekre jellemzdéek a nagy mennyiségek, a meghatarozott szereplok, a
meghatarozott fel- és leadd pontok, és a hosszabb tava egyiittmiikodés. (Déri)

A B2C és a B2B piac hatassal van egymasra, ezt az alabbi dbra jol mutatja:

B2B, B2C

" Novekvé - Network “aebiosstn
. tranzakcié | Effect | termék
. Szédm _valaszték -
%=1 |  Tobb vevé | Er
— : .

12. 4bra B2B és B2C hatasa
Forras: Szab6 Z.: A B2B EC fejlédésének fazisai, Tanulmany, 2001
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2.7.2 Az online értékesités és a kdzosségi oldalak kapcsolata

Az aldbbi abran lathatjuk, hogy a B2C és a B2B milyen aranyban veszik igénybe az egyes
kozosségi oldalakat. Lathatd, hogy B2C esetén a Facebook a legnépszeriibb kozosségi
oldal, mig B2B esetén a LinkedIn.

How B2C and B2B Companies Use Social Media

B2C B2B

Linkedin
29%

Blogging
11%

Facebook
67%

Facebook
29%

Source: Social Media Examiner 2013 Research

13. &bra: B2C és B2B vallalatok kdzdsségi média hasznalata, Forrés: (Cohen)

Mint dolgozatom korabbi részében is irtam, a kdzdsségi oldalakat marketing modszerként,
vagy marketing eszkdzként is alkalmazhatjak a vallalatok. Kdzvetlenil az oldalon is
kindlhatjak eladasra a termékeiket, vagy pedig egy hivatkozassal a sajat oldalukra
invitalhatjék a felhasznélokat.

A kozosségi oldalon valo értékesitést segiti eld példaul a Facebook ShopTab nevii
alkalmazasa. Ennek segitségével a cégek a webaruhazuk teljes kinalatat felvihetik a
Facebook oldalukra. Ezen szolgaltatas fizets, és harom dijcsomag koziil valaszthatnak a
cégek. Ezen alkalmazas tehdt a meglévé webaruhaz mellett alkalmazhat6, kihaszndlva a

kozosségi oldalak nyujtotta lehetéségeket. (blog.bluedesign.hu)

A Facebook tabokban elhelyezett aruhazak, azaz az igynevezett ,,f-commerce”-k, vagy ,,f-
kereskedelem”, lehet6vé teszik, hogy Facebook-latogatonak ne kelljen elhagynia az

eredetileg meglatogatni kivant weblapot, hanem azon beliil vasarolhat. A kozOsségi
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oldalon beliili eladashoz ajanljak, hogy a cégek vegyék igénybe a hirfolyamon keresztili
hirdetéseket is, mivel ez nagyban megnoveli a latogatottsdgot, az

eladasokat.(marketingmorzsak, 2013)

A lehet6ség ellenére egy tanulmany szerint Magyarorszagon ma a Facebookon fent 1€vo
cégek 93,5%-a nem hasznalja értékesitésre az oldalt, s6t, 90%-uk rosszul kommunikal,

nem hasznalja ki az oldal &ltal nyujtott lehetdségeket sem. (Arvali)
2.7.3 Kiemelt online kampanyok

A kozosségi oldalakon tapasztalataim szerint is egyre tébb cég van jelen, bar mint az
eléz6ekben lathattuk, az tizleti céli felhasznalas még eléggé gyerekcipében jar, legalabbis
Magyarorszagon. Az elmilt években azonban volt néhany online kampany, amely igen

nagy népszerliségre tett szert.® Ezekb6l emlitenék meg né¢hanyat:

» A Kohl aruhaz kampanya.
o Az aruhaz tizmilli6 dollart adoméanyozott iskolaknak. Az iskolakat a
Facebook rajongdk szavazatai alapjan valasztottak ki. A kampanynak

koszonhetden az aruhaz rajongdinak szama tobb millidra emelkedett.

» Ford kampany
o A Ford volt az els6, aki egy 0ij automodell bemutatdsahoz nem autéshow-t
rendezett, hanem internetes oldalt hasznalt. A megfelel6 rajongdi szam

elérése utan egy rajongét megajandékoztak az (j modellel.(btl.hu, 2011)

> Renault kampany
o Az autdiparnal maradva, a Renault is népszerii 6tlettel rukkolt eld, melynek
kdszonhetéen idén marciusra a rajongoéik szama 12000-el emelkedett, a
sajat weboldalukon pedig 60000-¢l tébb latogatast mértek. A kampanyban a
Renault 6sszekototte a virtudlis és a valos teret. A kampany soran egy
mérleget mutattak be, melynek egyik oldalan egy aut6 allt, a masikon egy

Ures Facebook doboz. A felhasznalok feladata az volt, hogy like-okkal

® http://kozmedia.blogspot.hu/2011/03/hogyan-hasznalja-vilag-top-100.html, letdltve: 2013.05.12. 18:21
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megtoltsék a dobozt és ezaltal az autd leguruljon a mérlegrél. Minden like
utdn a Renault munkatéarsai egy valos dobozba is beledobtak egy karton

mutatéujjat, egész addig, mig a mérleg at nem billent. (reklamipar.hu, 2013)
Ezen példak alapjan lathatd, hogy mind nyeremények igéretével, mind pedig anélkil, de jo

otlettel elérhetd, hogy egy kdzosségi oldalon inditott kampany sikeres legyen, az oldal, és a

cég nagyobb népszeriiségre tegyen szert.
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2.7.4 Uj iranyzat; a kuponvilagrol

Itt tennék emlitést egy Uj irnyzatrdl, a kupon, illetve a kuponbevaltas lehetéségérdl is. A
kuponrendszer épitheti a vasarloi lojalitast, uj vevoket vonzhat, de eszkdze lehet egy

bevezetd promdcionak, vagy éppen egy kidrusitasnak is.

A mai online piactéren megtalalhatd kuponok k6zt van, amin pontos 6sszeg szerepel,
példaul 5000 Ft-os utalvany. Ekkor a kupon akkor valthato be, amennyiben a vasarlas elér
egy megadott ©sszeget. Lényeges, hogy legyen értékkorlat, mivel ha nincs, akkor

elofordulhat az az eset, hogy a kupon értéke magasabb, mint maga a vasarlasi 6sszeg.

A masodik lehetéség a kedvezmény kupon: példaul 5-10-20% kedvezményt adhat az
eladé a vasarlashbdl. Hatranya a kiszdmithatatlansdga, mivel a pontos 6sszeg kupon
esetében tervezhetd is lehet a kibocsatott kuponok mennyisége. Ez azonban marketinges

szemmel nem elég hatékony, mivel a konkrét 6sszeg nagyobb hatast kelt a vasarlokban.

A harmadik tipus a termékkupon. A termék szintli kupon esetében a kedvezmény vagy
csak egy konkrét termék esetében vehetd igénybe, vagy meghatarozott termékcsoportoknal
vélthatd be. Ez a megoldas példaul egy kiarusitds vagy termékbevezetés esetén lehet

célravezetd.

Bevaltadsi modjuk szerint azonban beszélhetiink egyedi, valamint tébbszor bevalthat6
kuponokrol. Elébbi természetesen csak egyszer, utdbbi akarhanyszor bevalthato be.
Amennyiben az eladd a kuponok vilagaban is be akar 1épni, fontos iddkorlatot is szabni,

tehat azt, hogy mettél meddig lehet igénybe venni a kuponokat.®

®http://onlinemarketing.blog.hu/2013/06/05/webaruhaz_kupon-problema

26


http://onlinemarketing.blog.hu/2013/06/05/webaruhaz_kupon-problema

3. Sajat vizsgalati adatok gyiijtésének helye és feldolgozasuk moédszere

A kutatasi folyamatok jol elkiilonithetd részeit veszem sorra a kovetkez6kben. A dontést
igénylé problémak a marketingtervezési- és a marketinginformécidés rendszerekkel,
egymassal kolcsonds viszonyban vannak. Els6 1épésben a felismert kutatasi igényhez
felmeriil6é problémak kerliltek dsszegytijtésre, - tehat az online eladasok és a kdzosségi

oldalak hasznalatat, vizsgilom, - utdna a dontési alternativikat kell felvdzolni. A

hipotézisek pontos megfogalmazasra keriiltek.

Hipotézisek

1. hipotézis (H1), hogy a kdzosségi oldalak népszertiségének novekedésével nott az
online eladasok aranya is

2. hipotézis (H2) kérdése, hogy a férfiak régebben nyitottak az online vasarlas adta
lehetdségek iranyaba

3. hipotézis (H3), hogy a magasabb végzettségli, igy nagyobb presztizsértékkel
rendelkezd emberek gyakrabban vasarolnak az internetes portalok segitségével.
Utolsé két hipotézisem mar a kozosségi oldalakon igénybe vehetd online
reklamozasi modokra tér ki

4. hipotézis (H4) szerint megéri a Facebook segitségével hirdetni, mert igy
felkeltjiik a vasarlok érdeklddését termékiink irant

5. hipotézis (H5) szerint az online marketingkampanyok soran leginkdbb a
cégltermék/marka hosszu tava céljait és sikereit lehet tamogatni

Ezt kovetden rogzitettem a kutatds hatérait, illetve a kutatdssal elérhetd informaciokat.
Az informacioszerzés a mar kész kutatasokra iranyult az internetes és irott formaban,
melyekrdl az irodalmi feldolgozas soran mar emlitést tettem. Mindezek utan kezdodott
meg a kutatds részletes megtervezése, melyek soran a kovetkez6 feladatok lettek sorra
véve:

1. valasztottam az alternativ kutatasi megkdzelitések kdzott

2. mintavételi tervet készitettem a lehetséges interjlialanyokrdl, valamint a kérdéiv

kito1tokrol

3. kérdéiv(ek)et szerkesztettem (az els§ kérdbivet 8 f6 prObalekérdezése utan

korrigaltam)
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4. elvégeztem az adatvételt

5. végill elemeztem a kapott adatokat

A kutatési folyamat részeit sorra felvazoltam az elézéekben, de ugyanakkor a kutatas
megkezdése elbtt a célokat kellett mindenképpen tisztazni. A kiinduldsi pontok igazak
voltak a kutatasomra. Ezt kdvetOen a vizsgalandd fogalmak és valtozok jelentésének
meghatarozasait vettem sorra, azaz a konceptualizacidt, amely az irodalmi feldolgozas,
tehat a dolgozatom els6 része. Ezutdn meghatarozasra keriilt a kutatasi modszer. Jelen
esetben a fogyasztoknal kérddives megkérdezést, mig a borszakértéknél személyes
riportok lekérdezését alkalmaztam. Természetesen a populaciorol és a mintavételrél is
dontést kellett hoznom.

Pontositanom kellett tehat, hogy kikrdl szandékozok kovetkeztetéseket levonni, illetve
kiket és milyen céllal fogok vizsgalni. A fogalmi meghatarozés és a kutatasi modszerek
kivélasztasa utdn kdvetkezik az operacionalizélds, amikor konkrét mérési eljarasokat is

ki kellett alakitanom.

3.1 A mélyinterjuk feldolgozasanak maodszere

A nem valoszinliségi mintavételi eljards 5 szakember felkeresésével tortént 2012
decemberétél 2013 majusaig. A holabda-modszer soran ajanlasok alapjan gyiijtéttem
ossze alanyaimat. Ok témakoromben jartas személyek: tllnyomd tébbségben online-

lzlettulajdonosok, online-marketing szakemberek, valamint kreativ Gigyntkség tagjai.

A mélyinterjuk feldolgozasanak folyamata hét részre oszthatd:

1. Interjlkészités

2. Rogzités (szamitdégépen)

3. Altalanos kovetkeztetés levonasa: az interjualanyok reakcidja, véleménye az
adott témakadrben

4. A vélaszok lényegének kiemelése, emocionalis reakciok megfigyelése,
kovetkeztetések levonasa
Csoportok képzése a valaszok kovetkeztetése alapjan

6. A lekérdezés tablazatos dsszefoglalasa

7. Osszefoglalas megirasa

28



A mélyinterju témakoreinek csoportositisa a kovetkez6, pontokba szedve:

1. csoport: 1-5. kérdés - online kozosségi marketing (alapelvei, elényei, hatranyai,
eszkozei, hatékonyséaga)

2. csoport: 6-10. kérdés - online kdzdssegi reklamok (célcsoport, fogyasztdi elérés,
tényleges vasarloerd, ar-érték arany)

3. csoport: 11-15. kérdés - online kereskedelem (el6nyei, hatranyai, célcsoport,
legkeresettebb/népszeriitlen termékek, illetve szolgaltatdsok, online vasarlassal
foglalkoz6 fogyasztovédelmi szervezetek)

4. csoport: 16. kérdés - jovobeli lehetéségek az online k6zosségi marketing teriiletén

Egy kutatési terv tobb, egyméasbol épitkez6é munkafazisbol all 6ssze, amelyek egymassal
nem hierarchikus, hanem funkciondlis kapcsolatban vannak, igy a fogyasztdi
lekérdezéssel folytattam munkam. Ez kvantitativ médszerrel, kérdéiv lekérdezésével
tortént 2013. augusztus 1. €s 2013. szeptember 1. kozott. A lekérdezésben résztvevod
alanyok az ismert k6z6sségi oldalon (Facebook) véletlenszeriien, az interneten keresztil
vehettek részt a kutatdsban. 19 kiilonboz6, standard kérdésem volt, amelyek hdrom részre
oszthatoak €s a mellékletben megtekinthetdek.

1. rész: internetezési szokasok (1-4. kérdés)

2. rész: a kdzdsségi portalok és az online vasarlas kozti kapcsolatok (5-6. kérdés)

3. rész: online vasarlasi szokdsok (gyakorisdg, hely és népszerliség: 7-17. kérdés)

illetve
4. r1ész: jovokép (18-19. kérdés)

3.2 A kérddivek feldolgozasanak modszere

Az internetezési szokasokat, kdzdsségi portalokat (Facebook) és online vasarlast vizsgald
valtozok esetében a nemi kilonbségek (férfi-né) statisztikai elemzéséhez paraméteres,
fuggetlen mintas t-probét illetve nemparaméteres prébdkat Mann-Whitney U tesztet és
kereszttablas (kontingencia-tablazatokat) eljarasokat hasznaltam Chi’tel. Az egyes
valtozok esetében a korcsoportok (4 csoport) kozotti kilonbségek vizsgalatahoz
ANOVA-t (egyszempontos varianciaanalizist) illetve nemparaméteres Kruskal-Wallis H
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tesztet hasznéltam, valamint kereszttablas elemzéseket Phi & Cramer’s V egyiitthatoval.

A valtozok kozott egylttjaras vizsgalatdhoz — Facebook hasznalat és online vasarlasi

szokasok — Pearson-féle korrelaciot hasznaltam. A statisztikai elemzéseket SPSS for

Windows 19.0 program segitette.

A feldolgozasnél hasznalt jelolések értelmezése a kovetkezo:

t-érték: fliggetlen mintds (kétmintas) t-proba esetében a nullhipotézist jelenti. A két
vizsgalt valtoz6 atlaga statisztikai szempontbol megegyezik (pl. férfiak és nék
atlaga). A Kkétmintds t-prOba prdbastatisztikdja egy t-értéket ad, mely a
meghatarozott p szignifikancia szint és az f szabadsagi fok (minta elemszam
minusz 1) ismeretében a nullhipotézis megtartasat vagy elvetését eredményezi.
Ahol feltiintettem, hogy szignifikans a kiillénbség, azt jelenti, hogy a nullhipotézist
elvetettem, tehat a két vizsgalt valtozd atlaga statisztikai szempontbdl nem egyezik

meg.

F-érték — varianciaanalizis (kett6nél tobb csoport) atlaginak Osszevetésére
alkalmas statisztikai modszer, kiindulé pontja az F-préba, amely egy F-értéket ad,
amely alapjan a nullhipotézis megtartasardl vagy elvetésérol dontéttem (zardjelben
a szabadsagfok szerepel — csoportok szdma minusz 1). Nullhipotézise, hogy nincs
kiildnbség az atlagok kozott. Ahol feltlintettem, hogy szignifikans a kilonbség, ott
a nullhipotézist elvetettem, tehat a csoport atlaga a vizsgalt valtozd tekintetében

kulénbozik.

Z-érték — Mann-Whitney prébahoz tartozd prébastatisztika értéke. Két fliggetlen
minta esetében, ahol a vizsgalt valtozk nem intervallumskalajuak, tehat
nemparaméteres probat alkalmaztam. Ha a két csoport eloszlasa - atlagtél eltekintve
- megegyezik, akkor a proba az atlagok egyenlOségét teszteli, mint a kétmintas t-
préba. Hogy ez a kiuldnbség szignifikins-e, az a prdbastatisztika Z-értékéhez
tartozé szignifikancia értéktdl fligg (ezt az értéket nem szokas feltiintetni, tehat a p
nem erre utal, hanem Id. lent a vizsgalat sordn megvalasztott szignifikancia szintet

jelli).
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o % érték: A képletekben a 7 szimbolum a Khi-négyzet statisztika értékét jelenti.

Minél nagyobb a y° értéke, annal tivolabb vagyunk a fliggetlenségtél. Ez az

eljards a Mann-Whitney proba altalanositasa, amikor is nem kett6, hanem tobb
fuggetlen mintdm van. Ez egyben az egyszempontos varianciaanalizis
nemparaméteres megfelelSje is. Ha a y’-hez tartozé szignifikancia kisebb, mint

0,05 akkor a nullhipotézist elvetettem.

e p<0,05 — a végzett statisztikai vizsgalatok soran megvalasztott szignifikancia szint,

ez 0,05, tehat 95%-0s megbizhatosag
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4. Eredmények

4.1 A mélyinterjuban résztvevé alanyok jellemzése

(1) Elsé interjualanyom (30 éves, férfi, fels6fok k6zgazdasz diplomaval rendelkez8) kozosségi
média szakértd. Korabban kisebb tigynokségeknél e-mail és online marketing tandcsadoként
dolgozott. 2010-t61 a Kirowski munkatarsa lett, ahol az Uigyntkség altal gondozott kdzdsségi
oldalak menedzselését és kampanyaikkal kapcsolatos feladatokat latta el.

Jelenleg mar egy social csapat vezet&je. Munkaja soran arra torekszik, hogy a markak és a
kozosségi csatornaikon keresztiil elért tobb mint 500.000 rajongd kozott hatékony kozvetito
kapocs legyen, és hogy az Ugyfelek a kozosségi médiat egyre inkdbb a digitalis stratégia és

kommunikécié szerves részeként kezeljék.™

(2) Masodik interjualanyom (30 éves, férfi, felséfoku szakképesitéssel rendelkezd) dél-kelet
Eurdpa egyik legszélesebb internetes hirdetési halozatat kezeli hirdetés-kiszolgalasi vezetként.
A cég 2006-0s megalakulasa Ota nemzetkozi és regionalis szerepl6k exkluziv partnerévé valt,
lefedettségiik 8 orszagra terjed ki. Ma mar olyan mindségi kiadokat tudhat partnerének, mint az
MSN & Windows Live, a Facebook, a Miniclip, valamint vezetd helyi kiadok.

A legmagasabb szintli kiszolgalas érdekében egységesen kezelik a marketingkampanyokat olyan
kiilonbo6zo feliileteken, mint a display bannerek, a rich média, a keresés és a vide6. Negyedik
interjualanyom rendelkezik a legnagyobb tapasztalattal, amelyeket elsé kézbdl osztott meg

velem az interji készitése soran.

(3) Harmadik interjualanyom (41 éves, né, felséfoku szakképesitéssel rendelkezd) tobb évig
marketing szakteriileten tevékenykedd, késébb sajat online iizletagat alapitd szakember. Az
oldal, - amelynek nevét nem emlithetem, - egy online kdzdsségi portal, amely kilféldi mintara
lett kialakitva. A honlap elnevezése beszédes: albumkészitést jelent. A gyakorlatban
természetesen szintén egy kreativ albumkészitésrol van sz6. Segitségével hétkdznapi és egyedi
emlékeket drokithetlink meg, mind magunk, mind szeretteink — mind a generacidokkal késébb

érkezOk szamara. A honlap segitségével tudasbazist, tanfolyamokat, forumot, galériat és

10 http://www.internethungary.com/eloadok/Banga-Gabor/244/, letltés: 2013. 10. 21. 11:40
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webaruhdzat is kinal érdekloddinek a cég vezetdje. Harmadik interjlialanyom a haziasszony

szerepének betdltése mellett, 5 éve vezeti sikeresen a kizarolag online mitkodo, sajat cégét.

(4) Negyedik interjualanyom (53 éves, férfi, felséfoka szakképesitéssel rendelkezd) fliggetlen
biztositasi szakértd, elismert karszakértd és iigyvezetd igazgatd. Szakmaban szerzett tObb
évtizedes biztositasi tapasztalattal alapitotta sajat cégét, a Webbiztos Hungary Kft.-t.
Végzettségét tekintve éplletgépész-mérnok, aki aktivan érdeklédik az online értékesitési

lehetSségek utan.

(5) Otoédik interjualanyom (25 éves, nd, felséfoka szakképesitéssel —rendelkezd)
portalmenedzser, médiaértékesitd, illetve social média menedzser poziciokat tolt be egy online
marketing tandcsadassal foglalkozd cégnél.

A férjével kdzosen vezetett cég a kezdetekben honlapkészitéssel foglalkozott, azonban 2-3 éve
mar a kozOsségi média felé fordultak. Korilbelil 130 vallalkozasnak nyujtott mar sikeres
tanacsadast az elmdlt 14 évben -~ akik kozt multinaciondlis nagyvallalatok
(GlaxoSmithKline, Abbott gyogyszergyar), allami cégek és szervezetek (OVIT Zrt. MVM Zrt.),
kdzépvallalatok (Vista Utazasi Irodak, NOVETEX Kft.) és kisvallalkozasok is szerepelnek.

Széleskorli szakmai tapasztalatukat nem csak sikeresen miikodo iizletfeleik, de orszagszerte -
Budapest, G6doll6, Miskole, Debrecen, Sidfok, Székesfehérvar - elérheté kozosségi média
marketinggel kapcsolatos tanfolyamaik is alatamasztjak. **

Mara mar 1,5 millié Facebook kovet6t tudnak tobb, kiilonboz6 témajh oldalaik mogott, valamint

2-3 millids havi latogatottsagot generalnak 8 szakmai portaljaikon keresztiil.

1 http:/www. matebalazs.hu/honlap.htmi#ixzz2iXcQhddt, letdltve: 2013.05.12. 19:21
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4.2 A mélyinterjuk kiértékelése

1. csoport: online k6z6sséqgi marketing

1. Mit jelenet az online kdz6sségi marketing, hogyan definialna azt?

Mindegyik valaszadém tékéletesen - olykor apr6 hianyossagokkal - megvélaszolta a kérdést.

Az kdzosségi marketing az online marketing egy olyan specialis része, melynek soran nem a
vevl keresi meg az érdeklédésének megfeleld terméket (l1asd Google keresés, alkalmazott
keresGoptimalizalas), hanem a cég termékeivel és szolgaltatasival célzottan taldlja meg a
potencialis vasarlokat. A szikséges lépéseket (kapcsolat, megértés, bizalom, ajanlat) egy nem
elsGsorban erre a célra kitalalt, de erre is alkalmas helyen tesszilk meg. Egyszertien definidlva
egy kétirdnyu kommunikécids folyamat a fogyaszt6 és a marka kozott.

Gyakorlatban ez lehet termék vagy akar a termékhez kapcsolodd szolgaltatas. Erre az (j,
fogyasztoi kontrollhelyzetre probéal az Uzleti élet reagalni. Eppen ezért a jo termék nyujtasa

kulcsfontossaguva valt a szajpropaganda megnévekedett jelentsége miatt.

2. Milyen alapelvei vannak, illetve milyen szempontokat kell figyelembe venni az online

marketing alkalmazasa soran?

Ez fligg attol, hogy honnan, hova akarunk eljutni. Fontos, hogy mennyire vonjak be a fogyasztot,
de még fontosabb a vildgos koncepcid kialakitdsa. Alapszabély, hogy ha elkezdiink valamit,
akkor 24 6ran belul reagalnunk kell. Ha csak elkészitenek egy oldalt, de nincs tartalomgenerélas,
nem foglalkoznak a felmeriilt kérdésekkel, akkor tobbet arthatnak, mint hasznalnak a cégnek.
Minden egyes megnyilvanulas befolyasolja az online marketinget (és egyuttal a személyes marka
alakulasat is). Online k6zosségben nem kiilonitheto el élesen a magan és az iizleti személyiség.
gy tehat az Gszinteség, nyitott tér, ala-, folérendeltség elkerillése, illetve az emberiesség

szempontjai a legfontosabbak.
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Gyakorlatban ez az értékkozvetités, melyek azok az értékek, amelyekre fel akarom flizni az
Osszes dolgot, ami az egész folyamatot egyszerisiti, mint példaul a csalad, vagy az érzelmek
felvallalasa.

3. Milyen elényei és hdtrdnyai vannak az online kdzdsségi marketingnek?

Egy kivétellel mindig elhangzott, hogy az elénydket csakis hosszu tavon tervezzik meg ezen a
csatornan, mivel a marka/termék/szolgéltatas igy djul meg. Ezaltal egy jobb minéség/szinvonal
nydjtasa alakul ki. Amennyiben pontos a célcsoport meghatarozasunk, valamint tisztaban

vagyunk vele, hogy mit akarunk elérni, egyszeriien kovacsolhatunk magunknak eldnyoket.

E csatornan keresztll joval szélesebb rétegii célesoport szamara lehet eljuttatni az adott cég
kindlatat, nem csupan a vonzaskorzetiikbe. Viszont pont ezért vannak sokan jelen a piacon a

kinalati oldalon is, sokan probalkoznak, ezért kénnyen el lehet veszni a témegben.

Egyértelmiien azt emelték ki az interjlialanyok elsédleges hatranyként a személyesség hianyat
kompenzalni kell. (2) és (4) valaszaddém a 24 dras reflektalast nevezte meg kompenzacioként.
Ezen kivll tébb munkaval is jar egy online kampany kivitelezése. Ugyanakkor gyorsabb,
azonnal érzékelhetd a hatdsa és olcsobb is. Ezen stratégiai tervezés kdzben a fake profilokra is

kell gondolniuk, amelyek mogott fiktiv személyek allnak.

A tobb munka tobbek kozétt arra is irdnyul, hogy &llanddan tajékoztatni kell a fogyasztokat. Ha
nincs meg az allandé kommunikécid, nincs tartalomgeneralas, nem foglalkoznak a felmerdlt
kérdésekkel, akkor tobbet arthatnak, mint hasznalnak a cégnek. Tehat a kozOsségi oldalakon
folytatott kommunikacié kénnyen befolyasolhato, ugyanakkor nem fiiggetlen. Ennek oka, hogy
a kozosségi oldalakon megjelend cégek fliggenek a Facebook tulajdonosatol, a fejlesztések
irdnyat nem tudjéak befolyasolni(5).

4. Kkérdés: Melyek a legkelendibb, legnépszeriibb valamint a leghatékonyabb rekldmok az

online kdzosségi portalokon?
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Egyértelmiien kideriilt — 0sszes interjialanyom — vélemények alapjan, hogy a legkelendébb
hirdetési formak a Facebook markaoldalak létrehozésa, valamint a célzott, egyénre szabott
hirdetések (képi/ széveges megjelenités). Olcsok, elérik a potencidlis felhasznalokat, még ha
csak egy minimalis korét is.

(2) vélasza fokozott mértékben mérvadé szamomra, hiszen a Facebook-nak dolgozik. O a
standard add-ot a legkelend6bb reklamok kozé sorolta, amely a legkevesebb eréfeszitést igényli
a hirdet6 részérél. Szintén olcso és nem kell ra figyelni, azonban a leggyengébb teljesitményt is
nyUjtja. Ekkor nincs fanpage, csupan egy tgynokséget biznak meg a kampany lebonyolitasaval.
Természetesen az Ujitdsok mindig népszerlibbek lesznek majd, mint elddjeik (1). (3)
interjualanyom szerint a legnépszeriibb a standard, tehat a kutya cica gyerek (3) megjelenitése.
A leghatékonyabb, ha megszdlit és magadat latod viszont a reklamban (3). Ebben az esetben a
kép adja el a kampényt és a jo headline. A humorra és a kénnyedségre szintén nagy sziikség
van, féleg akkor, ha hatékony, széles réteget akarunk megszdlitani. Leghatékonyabbként (5) a
virusvideokat emelte ki. Ezek a videok tobb milliés nézettséggel rendelkeznek, amelyek csak

burkoltan tartalmaznak termékajanlast, de a markanak hatalmas ismertséget hoznak.
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(1) valaszadém nagyon lényeges dolgot jegyzett meg, miszerint

>

., kis szdazalékban befolyasolja az értékesitések alakulasat, inkabb markatudatositasra valo.’
5. kérdés: Mennyire hatékony jelenleg az online kdzdsségi marketing?
Ennél a kérdésnél interjualanyaim két csoportra oszlottak.
1.csoport: (1), (2) és (4) megkérdezett relativnak itéli meg a hatékonyséagot. Attél fligg, hogy mi
a marka és milyen hatékonysagot akarunk mérni. Tehat ereje és hatasa van az online kozdsségi
marketingnek, amit statisztikailag is lehet mérni. Ebbél a szempontbol hatékony. Fontos azonban

megjegyezni, hogy nem minden méarka val6 kdzdsségi oldalakra.

2.csoport:(3) és (5) valaszadoim szerint egyértelmiien hatékony, amennyiben jol van

pozicionalva és targetalva a kampany, tehat a potencialis célkdzonségét eléri.

Lényegesnek tartom kiemelni, hogy a két csoport nemek szerint is csoportosithato. Az elsé,

szkeptikusabb csoportba a férfiak, mig utdbbiba ndi valaszadéim tartoznak.

2. csoport: online kdzossédi reklamok

6. kérdés: Hogyan latja, egyszerii vagy bonyolult elérni a fogyasztdkat a kdzdsségi oldalakon

keresztul?

A valasz egyértelmilen: egyszerii és meglehetésen koltséghatékony. Mas dolog azonban elérni
és cselekvésre késztetni 6ket. Az a jo, ha valdban megszereti a fogyaszto a markat. Kilon kell
valasztani az elérés eredményességét valamint a marketing kampany sikerét. (5) A magyar
fogyasztok egyébként korilbelil 30%-a hajlandé arra, hogy like-olja és kdvessen egy adott
markat. (2)

7. kérdés:On szerint milyen ésszetételii célcsoportja van ezeknek az online kozGsségi

oldalakon talalhaté reklamoknak?
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A kapott valaszok alapjan mindenki, aki regisztralt a Facebook-on, 13 éves kortol, akar 70 éves
korig. Termékfiiggd az, hogy kiket akarunk elérni. A célcsoportokat mind lehet sziirni a

Facebook-on kor és érdeklddési kor szerint is.

(4)interjualanyom véleménye eltér a tObbiekétél, tobb évtizedes tapasztalata szerint a
rekldmozok legaldbb 90 %-anak halvany fogalma sincs arrdl, hogy mi is egyéaltalan az a

célcsoport.

8. Kkérdés: Véleménye szerint mekkora vasarléerejik van a kozosségi portalok

felhasznaldinak? Mennyire tartja potencidlis vevékornek ezeket a felhasznaldkat?

(1), (2), (3) és (5) valaszai alapjan nehéz ezt meghatérozni, de nem tal nagy. Ennek okai:
> termék-/szolgaltatasfiiggd,
» markaspecifikussag,
» nem elég egy csatornan elérni a potencialis vevoket,
» inkabb mérkatudatosités folyik, mint tényleg vésérlasra buzditas,

mert a like-olas sokkal kdnnyebben megy, mint amikor a tényleges vasarlas megtorténik.

Nyilvanvald, hogy ez az érték egyfolytaban né, de szdmban nem lehet kifejezni, mivel kivil
es6 szempontok is befolyasoljak és pontosan nem mérheté (1) és (2) interjlalany.

(4)szerint a kozosségi portdlok felhasznal6i magasabb szellemi szinvonallal rendelkeznek,
valamint kicsit jobb anyagi helyzetben is vannak, mint a nagy atlag — ezért egy kicsit jobb,

lehetséges potencialis vevok.

9.kérdés: Milyen osszefliggéseket lat a kdzosségi oldalak online reklamjai, valamint az
internetes eladasok alakulésa kdzt? Mennyire gyakori, mekkora lehet a reklamok/bannerek

megjelenésének, valamint a rajuk klikkelés ardnya?

(1), (2) és (3) interjualanyok szerint ezt nehéz mérni, tulajdonképpen nem is lehet, csak

viszonyitani, tippelni.
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Okai a mintam vélaszai alapjan, hogy az
» eladasrol nincs adat, csak a hirdetésre kattintasok aranyardl. Ez lehet 10-15%, vagy
akar 20-25% is, ami mar jonak szamit, de ez nem mindig miikodik. (1),(2)
> nagyon sok osszetevd befolyasolja. Ha jol van felépitve a reklam, ha jol van targetalva
és iddzitve, akkor nyilvan az eladés is jo. Azonban sokkal konnyebb raklikkelni, mint

megvenni a terméket.

,, Példaul a meghirdetett eseményeken valo visszaigazolds alapjan is csupdan %-e jon el az
eseményt visszaigazolt embereknek... tavaly'® 20.000 ember megosztasabdl 2% az eladéasa

keletkezett Annamaria Volnyak miivésznének

(4) megkérdezettem szerint nincs is értelme célul kitlizni a kdzosségi oldalon az eladast, mivel
aki igazan sikeres akar lenni, az maximum a termékpiramis legaljan levé (legtGbbszor ingyenes)
termékét/szolgaltatasat reklamozza.

(5) valaszadom szerint az aktiv és kidolgozott, vevékozeli kozosségi kommunikaciéval az
internetes eladasok megtobbszorozhetéek. Mig eddig szinte csak a keresékbdl vartak a
webaruhazak tulajdonosai az Gj latogatokat, most mar a k6zosségi platformoknak koszonhetéen
6k maguk csabithatjak webaruhazaikba a potencialis vasarlokat.

A hagyomanyos, portalokon, weboldalakon elhelyezett bannerek kattintasi aranya 1-2 % lehet. A
kozdsségi platformoknak meg van az az el6nyiik, hogy célzottan lehet hirdetéseket elhelyezni,
ezzel a klikkelés aranya jelent6sen névelhetd, hiszen azokhoz jutnak el a hirdetések, akiket

val6ban érdekelhet.

10. kérdés: Véleménye szerint mennyire éri meg a kdzosségi portaloknak befizetett pénzosszeg?

Egy-egy klikkelésért On szerint mennyit fizetnek? (On mennyit fizetne?)

(1), (2), (3) és (5) szerint is att6l fugg, hogy eladni vagy reklamozni szeretnénk. Ha eladéas a
célunk, akkor nem a Klikkelés lesz a mérvadd, hanem a megtériilés. Viszont ha példaul
adatbazis-épitésre hasznaljuk, akkor ez a legolcsébb Gt. Mindezek mellett megéri, mivel

kifejezettem koltséghatékony a kdzosségi online marketing kiillonb6z6 modozatait hasznalni.

Y megjegyzés: 2012-ben (a szerzd)
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A hirdetésért valo fizetés Osszegét 20-30 Forintra, azaz korulbelil 1 eurocent/kattintas
arfekvést6l maximum 100Ft/kattintasra hataroztdk meg. Ez az 0sszeg jelenleg 40-50 eurocent
(116-145 Forint) kdzoétt mozog.

3. csoport: online kereskedelem

11. kérdés: Milyen elényei és hatrdnyai vannak az interneten lebonyolitott eladasoknak?
Valaszad6im arnyalatnyi kilonbséggel ugyanazon valaszokat adtdk kérdésemre, amelyek
atfedésbe keriiltek a harmadik — online k6zosségi marketing elényei/hatranyai — kérdésre adott
vélaszokkal. Jelenlegi kérdéskoromnél kilon kiemelném elényként a kovetkezoket:

» sziirés, kvalifikacio lehetdsége (érdeklddési kor, kor, nem alapjan)
> gyorsasag,
> egyszeriiség,
» hatékonysag
mind a fogyasztd, mind pedig az értékesitd szempontjabal.

Hatranyok kozt a személyesség, face-to-face kapcsolat hianyat emelném ki. Az ebbdl
kovetkezd segitségnyujtas hianya, illetve a félreértés lehetdsége sok problémat okoz. A
helpdesk kérdései nem teljes korliek, nem talaljak meg a valaszokat a fogyasztok. Ezen kiviil
mivel sokan vannak jelen a piacon, kdnnyebb egy esetleges link (zleti partnerbe/eladdba is
belebotlani (mindenki prébalkozik). Bizalom és a tapasztalat hidnya az online fizetések terén.
Ez utébbiak idével megoldddni 1atszodnak majd.

A webaruhazat iizemeltetdknek rengeteg logisztikai-, valamint egyéb adminisztraciés munkaval
jar egy webshop fenntartasa. Jogszabalyi eléirasoknak kell megfelelni, amely nem mindenki
szamara ismert. Sokszor a vasarlé sem tudja, milyen jogokkal élhet vasarlasa soran (valasz:

szervezetek, lasd: tizennegyedik kérdés)
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12. kérdés: On szerint milyen elsédleges célcsoportja van az interneten keresztiil

megvasarolhato termékeknek?

A valaszok kozt kétszer is elhangzott a ,,nincs elsédleges célcsoport” (1), valamint a ,,mindenki,
aki jelen van az interneten” (2) valaszok. Tovabbi interjualanyaim valaszai alapjan pontosabban

meghatarozva:

legyen internetezésre alkalmas eszkdze (szamitogép, Ujabban telefon),

aktiv internet-hasznalati szokasai legyenek, annak érdekében, hogy

ne legyen bizalmatlan az online tzletkotéssel szemben — szdval legyen netizen
igénye és nyitottsaga legyen az online vasarlas felé

keresdképes vasarloerd legyen

YV V V V V V

akik altaldban magas végzettségiiek

13. kérdés: Véleménye szerint melyek a leggyakrabban online vasarolt termékek/szolgaltatasok,

illetve melyek a legritkabban vésarolt termékek/szolgaltatdsok?Miért?

Ezen kérdéskornél szintén rengeteg atfedés volt a valaszok kozott. Leggyakrabban olyan
termékeket vasarolnak, ahol a kisebb a vasarlassal jar6 kockazat, kénnyen és gyorsan

megkaphato, mint példaul a konyv, CD, jegyek (mozi, szinhaz, sth.).

A legritkdbban vésarolt termékek a kockazatos és romlandé termékek, mint példaul a banki-,
pénziigyi szolgaltatasok, biztositasok, auto, lakas (tisztan online megvasarlasa), frissaruk (1)
lehetnek. Kétszer elhangzott - (4), valamint (5) valaszaddmnal — hogy a cipék, ruhanemiik is a
legritkdbban vésérolt termékek kdzé tartoznak, mig az online fogyaszt6i lekérdezésem ennek
éppen az ellenkezOjét mutatta. (2) és (5) interjualanyom a luxuscikkeket is a kiemelte
vélaszadaskor.
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14. kérdés: Milyen szervezeteket ismer, melyek az interneten tortént vasarlas utan a fogyasztok
jogait védik?

A Fogyasztovédelmi Fofeliigyeloség mindig elhangzott, de (4) valaszaddm még a Gazdasagi

Versenyhivatalt, valamint a Tékozl6 Homart is megemlitette.

4. csoport: A jovokép feltérképezése

15. kérdés: On hogyan értékelné az online eladasok alakulasat Magyarorszagon?

Mindegyik interjialanyom lassan ndévekvé piacként definidlta az online eladasok aranyéat

Magyarorszagon.

16. kérdés: Milyen joviébeni lehetdségeket lat az online kdzdsségi marketing teriiletén?

Egyre népszeriibb lesz, mert innovativ és rengeteg 0j lehetdség rejlik benne. Nyilvan, ha majd
egyszer mindenki rajta lesz a Facebook-on, akkor nagyon nagy, akar kulfoldi lehetdségek is
megnyilnak az online kdzdsségi marketing teriiletén a sikeresebb online (zletek szamara. Ez
azonban nagyban fiigg a kozosségi platformok tulajdonosainak fejlesztéseit6l, mivel az eladdk

nem iranyitanak, csak reagélnak a véaltozasokra.
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4.3 A fogyasztoi lekérdezés demogréafiai adatainak elemzése

A fogyasztoi kérdbivek 2013. augusztus 1-t6l 2013. szeptember 1-ig kerlltek lekérdezésre
online, a Facebook-on keresztiil. A lekérdezés el6tt probalekérdezést végeztem 8 6 segitségével.
Célom egy 200 f6s minta volt, s végeredményként 201 {6 t6ltotte ki a kérddivet. A kutatasban
13-62 éves ndk (n=105 db) és férfiak (n=96 db) vettek részt, az atlagéletkor 27,8 év.

Az elemzés soran tovabbi két részre bontva is megvizsgaltam a fiatal valaszadoimat, mivel a
minta egyenletes elosztasa, valamint korosztalyokat érd szocidlis valtozdsok erre engedtek
kdvetkeztetni. Pontosabban megfogalmazva, 13-18 éves korig tinédzserkorlak a
megkérdezettek, altalaban kdzépiskolaba jarnak — legkisebb csoport 8%-kal, azaz 15 f6vel.

19 éves kortol vagy kikertilnek péalyakezd6ként a munkaerdpiacra, vagy egyetemre, fOiskolara
mennek. Ok alkotjék a legnagyobb csoportot, 41%-ot (83 f6) tesznek ki, s a ,,palyakezdék,

fels6oktatasban résztvevok” elnevezést kaptak. 27 éves kortol mar ,fiatal felnéttek”; sajat

Korcsoport szerinti megoszlas (N=201)

11% 8%

41%

H1. Kkorcsoport: tinédzserek (13-18 éves korig: 15 £6)
m2. Kkorcsoport: palyakezddk, felsGoktatasban részvevok (19-26 éves korig: 83 £6)
H3. korcsoport: fiatal felnéttek (27-34 éves korig: 81 {6)

B4,  korcsoport: érett felnbttek (35-62 éves korig: 22 £6)

14. abra: Kérdéiv lekérdezés korcsoport szerinti megoszlasa
Forras: sajat szerkesztés
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lakas, gyerek, 6nallo és feleldsségteljes munkavégzés jellemzi €letiiket. A masodik leggyakoribb
csoportot 40%-kal, azaz 81 fovel tehat a 27 és 34 év kozottiek alkotjak. Az utolsd csoportba 22
fével az ,£rett felndttek” keriiltek 34-62 éves [orig|

A korcsoportfelosztas kialakitdsaban a korabban fogyasztéi magatartasbél tanult, hagyomanyos

értelemben vett csaladi életciklus modellek voltak segitségemre.

15. dbra: Kérdéiv lekérdezés iskolai végzettség és lakhely szerinti megoszlasa
Forrés: sajat szerkesztés

Iskolai végzettség szerintimegosalds Lakhely szerinti megoszlas
(N=201) (N=201)

W1.csoport: gimnazium, szakkazép (85 f6) B L.csoport: Budapest (104 fo)
W 2.csoport: felsGfoku alapképzés (BA, Bsc: 81 fd) B2, csoport: Pest megye (426)
i3.csoport: mesterkepzés (MA, Msc: 27 f6) 1 3. csoport: Egyeb (55 6)

A lakéhely szerinti beosztasnal korabbi, szakmai lapokban tapasztalt kutatasok felosztasait
vettem alapul. A 201 megkérdezett emberek tébb mint a fele 52%-a (104 6) él Budapesten. A
fovaros vonzaskorzetében, Pest megyén beliil 21%-uk (42 £6) lakik. Tovabbi 27% (55 f0) keriilt
az ,,Egyéb” kategoriaba, akik egy-két ember kivételével mind varosban élnek. Kozilik 2%, azaz
4 16 €l kilfoldon.

B Tordesik Maria (2003): Fogyasztoi magatartas trendek. KIK-KERSZOV Jogi és Uzleti
Kiadd Kift.
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Az iskolai veégzettséget tekintve a valaszaddk 58%-anak (40%+14%+4%=58%), azaz 116
embernek van valamilyen fels6foktl képzettsége. Az abran lathatd ez részletezve is; befejezett
alapképzéssel 40% (81 16), mesterfokozattal 14% (27 f6) vagy ennél magasabb végzettséggel 4%
(8 16) rendelkezik. A legtobb megkérdezett kozépfoki, tehat gimnaziumi vagy szakkozépiskolai
tanulményokat végez, avagy ilyen végzettséggel rendelkezik. Ok 42%-ot, azaz 85 embert
jelentenek.

Az kérd6ivrogzité oldal, amellyel dolgoztam, nem engedélyezte a foglalkozésok egyéni
beosztéasat, igy ezt utdlag kellett elkészitenem. Az elsd 6t csoportnal a FEOR™ (Foglalkozasok
Egységes Osztalyozasi Rendszere) felosztasait vettem alapul, s végil a 22 beosztast 6 csoportra
osztottam fel. A kialakitott csoportok nagysagrendi sorrendbe rakasa utan a koévetkezOképp

néznek ki az eredményeim:

Legtobben, azaz 32,34%-ban ,,szolgaltatas jellegli foglalkozasokat” végeznek munkakori
kotelességiikként (Kereskedelem, Turizmus / Hotelek / Vendéglatas, Szolgaltatas, Egészségligy /
Szocialis ellatas, Kultira / Miivészetek, Oktatas / Tudomany). Masodik helyen ugyanazzal az
értékkel, 23,88%-kal végeztek a ,,gazdasagi, jogi és tarsadalomtudomanyi foglalkozasok™ (Bank,
Pénzligy / Konyvelés, Marketing / Reklam, Menedzsment, Média/PR, Jog), valamint az
egyénileg elnevezett csoport, ahova a ,legtobb szabadid6vel rendelkezé foglalkozasok™ keriiltek

(Haztartasbeli, Munkanélkiili). A maradék harom csoportom elenyész6 eredményt ért el:

3. Ipari és  ¢pitdipari  foglalkozasok:  7,47%  (Termelés/Gyartds,  EpitSipar/
Ingatlanforgalmazas)
4, Ugyviteli (tigyfélforgalmi) jellegii foglalkozasok: 6,97% (Informacids technoldgia/

Elektronika, Telekommunikacio)

 http://www.testman.hu/leirasok/Feor Teljes.htmicsop4, letéltve: 2013.05.12. 17:21
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5. Irodai jellegii foglalkozasok: 5,47% (Adminisztracio / Titkari, Allami adminisztracio/
Igazgatésszervezés)

Foglalkozas szerinti megoszlas

BSZOLGALTATASIJELLEGU
FOGLALKOZASOK (1.)

BLEGTOBB SZABADIDOVEL RENDELKEZO
FOGLALKOZASOK (2.)

BGAZDASAGI, JOGI ES
TARSADALOMTUDOMANYI
FOGLALKOZASOK (2.)

BIPARI ES EPITOIPARI, VALAMINT A
MEZOGAZDASAGI FOGLALKOZASOK (3))

.UGYVIT,IVELI (UGYFELFQRGALMI)
JELLEGU FOGLALKOZASOK (4.)

BIRODAI JELLEGU FOGLALKOZASOK(5.)

16. &bra: Kérdéiv lekérdezés foglalkozas szerinti megoszlasa
Forrés: sajat szerkesztés
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4.4 A fogyasztéi kérdoiv kiértékelése

1. rész: internetezési szokasok elemzése

Az elsé négy kérdésnél bevezetésképpen mintdm internetezési szokasait kivantam
feltérképezni.
A fogyasztoi kérd6iv elsé kérdése az internethasznalat gyakorisagara vonatkozik.

“Milyen gyakran internetezik?”

A viélaszadok 9 valaszlehet6ség koziil valaszthattak, melybdl csupdn csak az elsé négy kapott
jelolést. A megkérdezett személyek 97,5%-a (196 f6) naponta internetezik kevesebb (40,8%)
vagy tobb mint 4 orat (56,7%). Kétnaponta 2 személy (nd), hetente tdbbszor 3 személy (nd)
hasznalja az internetet. Az internet hasznalat gyakorisagaban férfiak (3,62 6ra/nap) és nék (3,44
Ora/nap) kozt statisztikailag szignifikdns kilénbség van (t(199)=2,226; p<0,05). Tehat a
férfiak tobbet interneteznek, mint a nék. A Korcsoportok kozott nem talaltam kiilonbséget.
18 év alatti korcsoport atlagos napi internethasznalata 3,47 6ra, a 19 és 26 év kozottieknél 3,57

Ora, a 27 és 34 évesek kozott ez 3,48 dra, mig 35 és 63 év kozdtt 3,52 bra.

Osszességében a kérddivet kitoltdk naponta tobb mint 3 6rat toltenek el a monitor elétt.
Véleményem szerint, internetezési szokasaikat tekintve megfelel6 adottsaghh mintéra tettem szert,

mivel minden véalaszadom internetezik, s6t a tobbség relativ sok id6t internetezik.

1. kérdés: Milyen gyakran internetezik?

Naponta tébb mint 4 6ra

Naponta kevesebb mint 4 6ra

Kétnaponta

Hetente tobbszor

B A kitolté neme né M A kitolt6 neme férfi

17.abra: Kérdoivelemzés elso kérdése

Forras: sajat szerkesztés
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A mésodik kérdésnél az eszkdzhasznalatra kérdeztem ra.
“Milyen eszkoz segitségével internetezik? ”

Ennél a kérdeésnél tobb valaszt is megjeldlhettek a valaszadoim. A leggyakrabban hasznalt
internetezési eszkdzok a laptop (71,1%), az okostelefon (57,2%), illetve az asztali szamitégép
(50,2%) volt. Legritkdbban X-box-on (0,5%), valamint tableten és netbookon csupan 6,5%
internetezik. Az 0Osszes, fent felsorolt eszkdzt 6% veszi igénybe internetezés céljabdl. Az
internetezési eszkdzok esetében a nemek kozétt nem taldltam kilonbséget, azonban a t6ébb
eszkoz hasznalata a férfiakra jellemzdbb (Phi és Cramer’s V=0,011, gyenge kapcsolat).

A Kkorcsoportok kozétt nem talaltam szignifikans kilonbséget, kivéve az asztali szamitdgép
hasznalataban (y* (3)=10,235). A 27-34 év, illetve 35-63 év kozottiek 54,3%-a, valamint
57,1%-a jeldlte az asztali szamitogép hasznalatat. A 19-26 évesek hasznéljak a legritkdbban az
asztali szamitdgépet internetezésre (39,3%), mig a 18 év alattiak a legtobbet 80%. Ennek oka
az lehet, hogy az id6sebb korosztaly mar megengedheti maganak méas eszk6zok hasznélatat, és

rendelkeznek is laptoppal, okostelefonnal, esetleg mas hordozhatd késziilekkel.

A harmadik kérdés: Hol szokott leggyakrabban internetezni?

A legtdbb vélaszadé az otthon lehetéségét (76,1%) valasztotta a 6 valaszlehetéség kozil.

3.kérdés: Hol szokott LEGGYAKRABBAN internetezni?

/I {76,19}5 Otthon

\J:_—l 16,4% Munkahely

%J 4,0% Ahol nyilvanos WIFI van
J] 2,5% Mobilnet

] 0,5% Kényvtar

J 0,5% Iskola

18. 4bra: Kérddiv elemzés harmadik kérdése
Forras: sajat szerkesztés
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Emellett 16,4% jelolte a munkahelyet, mint a leggyakrabban hasznalt ,helyet”. Kényelmes és
altaldban a fiatalok kozt elterjedt megoldas a legtobbszor plazak kornyékén vagy kavézdkban
megosztott nyilvanos internethdlézatra vald csatlakozés (4%). Fontos informécié, hogy a
megkérdezettek koziil kevesen hasznalnak mobilnetet (2,5%) is, amely az internetezés fizikai
helyhez kotottségére enged kovetkeztetni. Tovabbi 1%, azaz 2 személy leggyakrabban a
konyvtéri (0,5%) és az iskolai (0,5%) haldzatot hasznalja internetezéskor. Az utols6 4 csoport
tagainak (7,5%) hasznélati szokasardl val6sziniisithets, hogy még didkok és nem rendelkeznek

sajét, otthoni internetkapcsolattal.

A negyedik kérdés a mintam internetezési szokasokat kivantam még inkabb feltarni.

Milyen esetekben hasznalja leggyakrabban az internetet?

4. kérdés: Milyen esetekben hasznélja az internetet?
Kérem, valassza kia HAROM LEGGYAKORIBBAT az
alabbiak kozul!

[ —83,60% Kapcsolattartas, szocialis élet, ismerkedés
i — 67,70% E-mailezés
— 6,50% Udiilés
—— 7,00% Utazds, jegyvasarlas
_ 26,90% Fajlmegosztas, letoltés
 —— 27,90% Sz0rakozas
| c— 11,90% Online tgyintézés
h 10,90% Online vasarlas, Paypal
—_—— 17,90% Munka
_ 14,90% Sajét tartalmak megosztdsa
_ 19,90% Sz6fozés, bongészés
S — 45,30% Informaciogy(jtés

| 36,30% Hirek
1,50% Egyéb

19. abra: Kérdéiv elemzés negyedik kérdése
Forras: sajat szerkesztés

A felsorolt 15 véalaszlehet6ségek koziil a harom leggyakoribbat valaszthattak ki a kitoltok.
Szamomra fontos volt a pontos hasznalati szokasok feltérképezése annak érdekében, hogy

késébb a célcsoportra, valamint az érdeklodési korokre is kovetkeztethessek. Kdvetkezo
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abramon az egyszerlibb szemléltetés érdekében a hasonlo tevékenységi koroket azonos szinnel

jeloltem.

Mintdam tobb mint felére jellemz6, hogy e-mailezésre (67,7%) és kapcsolattartasra (83,6%0)
hasznalja leggyakrabban az internetet. Kutatomunkara, informaciogylijtésre csak 45,3%
hasznélja. Lényeges adat, hogy a minta 10, 9%-a jel6lte meg a harom leggyakoribb vélasz
kozott azt, hogy online vasarol.

A ,szérakozasra” vonatkozo kérdést (online olvasas, filmnézés és zenehallgatas) a nék nagyobb
aranya 35,2%-a jeldlte be, szemben a férfiak 19,8%-val. A korcsoportok kdzétt az e-mailezésben
(x? (3)=16,743), a kapcsolattartasban (y” (3)=13,044) és az online szérakozasban (y*(3)=14,814)
van eltérés. Az e-mailezés esetében a 18 év alattiak (26,7% jeldlte, hogy) nem hasznaljék az
internetet klasszikus e-mailezésre (nem Facebook chatre). A 19 és 34 év kozottiek 68,55%-a, a
35 év feletticknek pedig mar dontd a tobbsége, azaz 90,5%-uk haszndlja az internetet e-
mailezésre. Ezzel ellentétes tendenciat mutat a ,kapcsolattartas, szocialis élet, ismerkedés”
valaszlehet6sége. A fiatalok (26 év alattiak) tobbsége, azaz 90,35%-a, mig a 27 év felettiek
csupén 73,35%-a hasznélja erre. A 18 év alattiak tébbsége, mig a 18 év felettiek kdzel Ys-e jeldlte

a ,,szoérakozas (online olvasds, online filmnézés és online zenehallgatas™ lehetdségét.

2. rész: a kozosségi portalok és az online vasarlas kozti kapcsolatok

Elsoként a kozosségi portalokkal kapcsolatos véleményeket vizsgaltam. Mivel Magyarorszagon
leggyakrabban hasznalt kdzosségi portdl a Facebook, ezért erre fektettem nagyobb hangsulyt

kérdésfeltevéseim soran.

Az 6todik kérdés arra vonatkozott, hogy
“Midta rendelkezik Facebook fidkkal?

a megkérdezetteknek.

Itt 1-6-ig terjedd valaszlehetdségek koziil valaszthattak a kitdltok. Fokozatosan novelve az

értékeket az 1-es szam a kevesebb, mint 1 évet, mig a 6 a tbb mint 4 évet jelentette. A
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megkérdezettek 58%-nak 4 vagy toébb mint 4 éve Facebook fidkja van. Egyetlen egy valaszadd

nem rendelkezik Facebook fiokkal, tehat 200 6 eredménye alapjan szdmolok tovabb. A ndk és a

ferfiak kozott statisztikailag szignifikans kilonbség van (t(198)=4,569; p<0,05). A nemek

szerinti vizsgalat utan lathatéva valik tovabba az is, hogy a férfiak t6bb mint egy évvel

kordbban regisztraltak a Facebook-on, mint a nék. Ebb6l valosziniisithetd, hogy el6bb

értesiiltek a Facebook adta lehetéségekrol.

Descriptive Statistics

Nem N Minimum Maximum Mean Sz6ras
Férfi 96 1 6 5,14 1,101
No 105 1 8 4.47 1,249

1. tablazat: Otodik kérdés statisztikai alapadatai

Forras: Sajat szerkesztés

5,00

4754

4504

4,25+

400

3,757

Mean of 5) Miota rendelkezik Facebook fiokkal?
(kérilbeliili valaszadas elégséges)

T
018 19-26

T
27-34

korcsoport

T
35-63

20. abra: Kérdéiv elemzés 6todik kérdése

Forrés: sajat szerkesztés
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A korcsoportok vizsgalatanal is
van kilonbség (F(3)=4,945;
p<0,05). A 18 év alattiak
koriilbeliil egy évvel késdbb
regisztraltak a Facebook-on.
Ennek oka a 14 év alatti
regisztralas tilalma, valamint az
lehet, hogy mar tobb kdzdsségi
oldalt (pl.: Twitter), valamint
alkalmazést (pl.: viber)
hasznalnak, amelyekkel
tarthatjak a kapcsolatot

egymassal.



A hatodik kérdésnél 1-5-ig kellett értékelni a megkérdezetteknek azt, hogy alaphipotézisemet
mennyire tartjak valosnak:

“On szerint mennyire igaz az dllitds, hogy a Facebook elterjedésével nétt az online eladdsok
aranya is? (Magyarorszagon) 1-5-ig értékelje a kovetkezdket, kérem, tegyen egy X-et a megfeleld

helyre, amely kifejezi az On értékelését!

Osszesitett eredményem 3,41 pont lett, tehat koztes eredményt kaptam. Egyet is értenek, de nem
is értenek egyet azzal, hogy a Facebook terjedése befolyasolta az online vasarlasok aranyat.
Szamba kell vennink azt is, hogy 5 fok(u Likert-skalam lehetséges, hogy kutatasi hibat
eredményezett, mivel az emberek hajlamosak kozéps6 értéket megjellni, amennyiben

bizonytalanok a helyes valaszban.

A nemek kozdtt kilonbséget talaltam e valtozo tekintetében: a ndk inkdbb egyetértenek az

allitassal (t(198)=2,317; p<0,05). A korcsoportok kozott nincsen szignifikans kiilonbség.

Feltételezhetd, hogy az online eladasok szamanak novekedését a kozosségi portalok elterjedése
mellett szamos egyéb tényezd is befolyasolja. Ezeket az online vasarlasi szokasok vizsgalataval

kivantam feltérképezni.

3. rész: online vasarlasi szokasok

A hetedik kérdés kedvez6 eredményeket hozott. Arra, hogy ,,Szokott online vasdrolni?” a
megkérdezettek 83,1%-a igennel, 16,9%-a nemmel valaszolt. Tehat mintdm tébb mint 80%-a
internetes vasarlo. Kozilik 13,2% - lasd a 4. kérdés alapjan — az elsé harom leggyakoribb
internetfunkcidk kozt veszi igénybe az online vasarlast, vagy a Paypal-t (utébbirdl a 17.kérdés
soran még lesz szd). Nemek és korcsoportok alapjdn nincsen szignifikans kilonbség az

eredményekben.
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A nyolcadik kérdésnél az emberek biztonsagérzetére kérdeztem ra:

,,Mennyire tartja biztonsagosnak az online vésarlast?

1-5-ig értékelje a kovetkezoket, kérem, tegyen egy X-et a megfeleld helyre, amely kifejezi az On

értékelését! Egyaltalan nem-1, Teljes mértékben-5.

Itt 3,68 pontot kaptam &tlageredményként az 5 fokd skalan. Megéllapithatd, hogy a
megkérdezettek az internetes adasvételt inkabb biztonsagosnak tartjak. A férfiak és a nék kozott

statisztikailag kilonbség van. A férfiak piztonsagosabbnak tartjak az online vasarlast

[Tﬁrélt: bizonysagosabbnak

(t(198)=2,008; p<0,05), mint a ndk. A korcsoportok esetében érdekes tendenciat fedeztem fel.
Az életkor elérehaladasaval a megkérdezett személyek egyre biztonsagosabbnak tartjak az
online vasarlast. Valosziniisithetd tobb tapasztalattal rendelkeznek arrdl, hogy milyen adatokat
szabad megadni az online vasarldsok sorédn. Ezzel szemben a fiatalabb korosztaly tobb

informacidval rendelkezik az adott téma rejtett problémaival kapcsolatban.

A kilencedik kérdés mar a hasznélati idétartamra vonatkozott:

., Mikor vasarolt el6szor az internet segitségével?”

A kérdésnél nyolc valaszlehetség kozill a legtobb ember (38%) tobb mint 4 éve vasarolt
elszor. Mintam 7,5%-a, azaz 15 ember nem vasarolt még soha online. A nagy tébbség azonban
3, illetve 4 év, vagy tobb mint 4 éve vasarolt eldszor online (15%+9%+38%=62%).

A férfiak szignifikansan régebb 6ta vaséarolnak az interneten, amely atlagosan egy évet jelent
(t(198)=3,692; p<0,05).

A tizedik kérdés mar a gyakorisagra kérdez ra:

“Milyen gyakran szokott online vasarolni?”’

A kilenc valaszlehetdség koziil leggyakrabban havonta (26,9%), valamint a negyedévente
(21,4%) valaszt jelolték legtobben. A megkérdezettek csupan 2,5%-a vasarol hetente tobbszor.
Még soha nem vasarolt, de tervezi 3,5%. Soha és nem is tervezi 4%. A férfiak gyakrabban

vasarolnak online, mint a nék (t(198)=3,185; p<0,05). A korcsoportok vizsgalatanal a 18 év
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alattiak ritkdbban vasarolnak atlagosan évente. A 19 év felettiek atlagosan negyedévente
vasarolnak; a korcsoportok kozott a kilonbség statisztikailag szignifikansak (F(3)=5,630;

p<0,05).

10. kérdés: Milyen gyakran szokott online vasarolni?

Hetente tobbszor

Hetente

'@5 Havonta

Negyedévente

Félévente

Evente

Ritkabban, de el6fordult mar
Még soha, de tervezem

Soha és nem is tervezem

21. dbra: Kérddéiv elemzés tizedik kérdés
Forréas: sajat szerkesztés
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Ezt kovetben az online vasarlas és a Facebook hasznalat kozti kapcsolatot is megvizsgaltam,
mivel az alaphipotézisem kérdéskorére kivan ravilagitani. Szandékosan azonos skalazasi
rendszert adtam meg annak érdekében, hogy késébb Ossze tudjam hasonlitani a kapott
eredményeket. Els6ként a Facebook regisztracio ideje és az elsd internetes vasarlas ideje kozti
kapcsolatra fokuszaltam. A két tényez6 nem all statisztikailag kapcsolatban egymassal,
azonban a Facebook regisztracié ideje és az online vasarlds gyakorisaga statisztikailag
egyutt jar (r=0,295**; **: p=0,01).

Noket és férfiakat kiilon vizsgalva érdekes eredményt kaptam. A Facebook regisztracio ideje és
az online vasarlas csak a ndk esetében jar egyiitt (r=0,338**; **: p=0,01). Ez az egylittjaras a
férfiak esetében r=0,128. Ez azt jelenti, hogy az internetes eladdsok szdma nétt azutdn, miutan
Facebook fiokjuk lett a megkérdezetteknek. Ebbdl arra kovetkeztethetlink, hogy a kozdsségi
gyakoribb hasznélatdval holgy valaszadoim bizalma megnétt. A kapott eredmény mogott tobbek
kozt az allhat, hogy a nék nyitottabbak az Gjdonsagokra, valamint a Facebook-on megtalélhat6

reklamok is leginkabb rajuk iranyulnak.

Az online vésarlas gyakorisdgaban statisztikailag nincs kildnbség az iskola végzettség alapjan.
Tendencia mutatkozik arra, hogy az MA és afeletti végzettséglieck gyakrabban vasarolnak online
(negyedévente), mig a BA vagy a gimnazium/szakkozépiskolai végzettségliek naluk ritkdbban

vasarolnak online (félévente).

A tizenegyedik kérdés soran az online vasarlas inditékat kivantam feltarni:
., Milyen ok(ok)bdl kifoly6lag valasztotta az online vasarlast? ”

A valaszadas soran a tiz megadott lehetéség koziil tobbet is bejeldlhettek a kérddivet kitoltok. Az
eredmények alapjan az els6 négy, 40-50% kozotti értékeket emelem ki. Az elsé helyen a
kényelem (49,30%), a masodik helyen az internetes beszerzés kizarélagossaga (47,80%), a
harmadik helyen az egyszeriiség (43,80%), a negyedik helyen pedig az olcs6bb
hozzaférhetéség (41,80%) all.

A nemek vizsgalatanal statisztikailag igazolhaté szignifikans eredményeket kaptam, mert a

férfiaknak fontosabbak online vasarlasnal a
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Nagyobb a valaszték (Z= -2,243; p<0,05)
Gyorsasag (Z= -2,390; p<0,05)
Olcsobb hozzaférhetéség (Z= -1,965; p<0,05)

Eal A

Vannak termékek, amit kizarolag interneten tudok beszerezni (itthon nem lehet
hozzajutni) (Z= -2,298; p<0,05)

11.kérdés:Milyen ok(ok)bol kifolydlag valasztotta az online vasarlast?

Kényelmesebb

| 49,30%

Csak igy lehet beszerezni | 47,80%

Egyszeriibb

| 43,80%

Olcsébb

| 41,80%

Gyorsabb

o 33,30%

Nagyobb a valaszték 20,40%

Ki akartam probalni 8,50%

Még nem vésaroltam 7,50%

Mésok ajanlottak 5,00%
Egyéb 2,00%

Biztonsagosabb 1,50%

0,00%
o 10,00% 20,00% 30,00%

40,00%

50,00%

22. dbra: Kérddivelemzés tizenegyedik kérdése
Forras: sajat szerkesztés
Ez az eredmény a férfiak altalanos szokasainak tudhatoak be. A férfiak céltudatosabbak, mint a
nék, kevésbé impulzusvasarlok, inkdbb szeretnek utananézni az interneten a megvasarolni kivant
termékeknek. A férfiak szdmadra a gyorsasag is fontosabb volt, mivel szeretik, amikor mar akar
masnap megkaphatjak az éppen megrendelt terméket.
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Korcsoportonként az alabbi megjel6lt okokban van statisztikailag jelent6s kiilonbség:
1. Gyorsabb (x?=8,551; p<0,05)

2. Ki akartam prébélni (x?=10,841; p<0,05)

3. Vannak termékek, amit kizarélag interneten tudok beszerezni (3?=9,161; p<0,05)

A gyorsasag korcsoportonkeénti valtozasa (crosstabulation)
Korcsoportok 13-18 év kozotti | 19-26 év kozotti | 27-34 év kozotti | 35-63 év
korcsoport korcsoport korcsoport kozotti
korcsoport
Jeldlte 5% 11,9% 16,9% 4%
2. tablazat: A gyorsasag korcsoportonkénti valtozasa

Forrés: sajat szerkesztés

Az iskolai végzettség alapjan volt szignifikans kiilonbség, minél magasabb az iskolai
végzettség, annal fontosabb a gyorsasag (x°=6,685; p<0,05).

A gyorsasag fontossagi mértéke
végzettség szerint

gimnazium,
szakk0zép

MA

23. bra: A gyorsasag fontossagi mértéke vegzettség szerint

Forras: sajat szerkesztés
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Osszegezve a statisztikailag igazolhatd szignifikans eredményeket kijelenthets, hogy a
résztvevok valaszai alapjan a mintara jellemzd, hogy a magasabb végzettséggel rendelkezd,

27 és 34 év kozotti ferfiaknak fontos leginkabb a gyorsasag az online vasarlas sorén.

A tizenkettedik kérdés feltevését azért tartottam indokoltnak, mivel érdekelt, hogy mely
termékeket érdemes az online piactéren forgalmazni. Itt szintén tobb valaszt adhattak meg a
vélaszadok.

., Milyen termékeket vasarolt/szolgaltatasokat vett igénybe az internet segitségével?”

Megjegyezném, hogy ezen a kérdésen kellett legtobbet valtoztatnom a probalekérdezés utan, s
bar torekedtem a csoportositasra, a teljesség igénye végett hlisz valaszlehet6ség koziil lehetett
vélasztani.

Az els6 négy leggyakoribb vélasz a foglalasok pl.: mozi-, repiilé-, vonatjegy, utazas (31%), a
miiszaki cikkek pl.: telefon, TV, HI-FI, lampa, elektromos fogkefe (25%), a cipé, ruhanemiik,
kiegészit6k pl.: taska, nyaklanc, fiilbevald, ora (23%), valamint a kdnyv, Ujsag, nyomtatott
sajtd (21%) voltak.

Ezen vizsgalt tényezOk koziil a férfiak és a nék kozott a miiszaki cikk (Z= -3,700; p<0,05) és a
konyv(Z= -3,226; p<0,05) kozott volt szignifikans kilonbség. Elébbit a férfiak, utobbit a nék

vasaroljak az interneten.
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12 kérdés: Milyen termékeket vasarolt/szolgaltatasokat vett igénybe az
internet segitségével?
Konyv, Gjsag, g
egyéb nyomtatott Foglalas :
Sajto:; 2 pl.: mozi-, repiilé-,
39.80% vonatjegy, utazas;
59,20%
Cip6, ruhanemii,
egyéb kiegészitok Miiszaki cikk
pl.: taska, nyaklanc, pl.: telefon, TV,
fllbevald, 6ra; HIFI, 1dampa,
42,30% elektromos fogkefe;
46,80%

24, dbra: Kérddivelemzés tizenkettedik kérdés
Forras: sajat szerkesztés

A foglalas keényelmesebb, gyorsabb és biztosabb bejutast garantidl a szolgaltatast online
igénybevevék szamara. A miiszaki cikkek népszerlisége az 0sszehasonlithatosag végett lehet
mérvado. A harmadik helyen végzett cipd, ruhanemik, egyéb kiegészitok piacan mara mar
igyekeznek kikiiszobolni a csalddottsag lehetGségét a 8 napos visszavasarlassal, illetve a méretek
pontos megadasaval. Iskolai végzettséget tekintve minél magasabb az iskolai végzettség annél

inkabb vésarolnak online kényvet, Gjsagot és egyéb nyomtatott sajtot is (x?=15,676; p<0,05).

A tizenharmadik kérdés a vasarloi elégedettséget kivanja feltérképezni:

., Mennyire szokott elégedett lenni az online vasarolt termékekkel/szolgaltatasokkal?”

Bér szignifikans kiillonbség nincsen a nemek kozott, de férfiak inkdbb elégedettebbek az online
vasarlas minéségével. A férfiaknal 4,32 pont volt, mig a néknél 4,12 pont volt. Korcsoport
szerint sincs killdnbség. Atlagosan 4,13 és 4,24 pontos vélaszt adtak. Végzettség szerint sincs
kiillonbség, de az MA és az MA feletti végzettségiick fokozott mértékben elégedettebbek az
online vaséarolt termékekkel (BA=4,19, gimnazium=4,20, MA=4,34).
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A tizennegyedik kérdésben visszautaltam az el6z6, elégedettségi kérdésre, indoklasra kértem a
megkérdezetteket:

,, Valaszat kérem, indokolja! Adott esetben miért nem volt elégedett? ”

A tobbség elégedetlenségét a szallitd okozza. Késik, megbizhatatlan, nem lehet elérni, vagy nem
akkor jon, amikorra megbeszélik, majd Gjbdli kiszallitas hidnyaban messzire kellett utazniuk az
aruért. 24,87%, azaz 50 fo emelte ki ezt a problémat az elégedetlenség f6 okaként, amely

esetlinkben kortlbeltil minden 4 darab hozzasz6last érint.

Masodik helyen az okozta a megkérdezettek elégedetlenségét, hogy a megrendelt termék nem
ugyanolyan a valdsdgban, mint ahogy az interneten feltlintetik (példaul szinarnyalat,
anyagosszetétel, igénytelen termékkidolgozas). Eléfordult az is, hogy a termékkel mindségbeli,
garancialis problémak voltak (kiilfoldrél rendelt aruknal). 11,44% (azaz 23 ember) emlitette
meg, hogy nem azt az arut hoztdk, mint amelyet igértek. Ilyen esetben 1,5% (3 f6) esetében a
csere sajat koltségre tortént.

Harmadik helyen a kuponakcidkkal kapcsolatos szolgaltatas- vagy termékproblémak végeztek
(5,47%, 11 £6). A kuponos szolgéltatds vasarlas minésége fiigg az adott szolgaltatod kapacitasatol,
és sokszor az eladd, kiszolgalé személyzet kedélyallapotatol is. Ezen kivil tdbbszdr csupan egy
termékbemutatdt kaptak a szolgaltatas helyett.

A fenti problémakat leszamitva a mintara altalaban jellemzdé volt az elégedettség.

Egy véalaszadd érdekes tapasztalatot osztott meg, amelyet érdemes kiemelni, hiszen a torténtek
ellenére végul pozitivan itélte meg helyzetét:

,,Néhany honapja bejutottak a profilomba, s a linkelt kartyardl levasaroltak az egész keretet,
majd leléptek. 4 webshop, illetve a kereskedd azonnal intézkedett, s a bank tutyimutyisdga miatt
késébb, de visszakaptam a pénzem. Ez mindenképp pozitiv.

Netes vasarlassal elégedetlen nem voltam még. ”
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A tizendtodik kérdés soran az online véasarlas helyszineire kérdeztem ra:

”Hol vasdrolt mdr interneten keresztiil?”

15. kérdés: Hol vasarolt mar interneten keresztiil?

50% 44,80%

240% 35,80%

30%

0,
20% 15,90% 14,90% 13,90% 11,90%

11,40% 10,40% 10%
10%

0%

25. dbra: Kérdéivelemzés tizenotodik kérdése

Forras: sajat szerkesztés
Az elso kilenc legstiriibben jelolt valasz lathato a fenti abran. Jol lathato, hogy a lekérdezésben
résztvevok szerint a Vatera (44,50%), valamint az E-bay (35,80%) a legnépszeriibb. Mintam

10,40%-nak van a Facebook piacterén talalhat6 adas-vételi folyamatokrol tapasztalata.

A valaszok tovabbi vizsgalata soran sem a nemi, sem a kor, sem pedig az iskolai végzettség

alapjan nem volt megallapithaté a szignifikans kiil6nbség.
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A tizenhatodik kérdés kapcsolodik az eléz6hoz:

., Hogyan értékeli a kévetkezd, online piaci szereploket?
Kérem, pipdlja ki azokat a mezdket, melyeket jellemzik a szolgdltatokat! (tdbb valasz lehetséges

egy sorban)”

Mivel az E-bay és a Vatera volt a két leggyakrabban haszndlt piactér. A tobbi valaszlehetéség
esetében a tapasztalat hianyat (,,nem tudom”) 70-90%-ban jelolték, ezért ezek az eredményekrol
nem érdemes most szdt ejtenem (Aprod/Expressz, Facebook-, valamint a Google piactér).

A 6 darab megadott tulajdonsagot tehat csak a kilfoldi E-bay, valamint a hazai Vatera szintjén

emeltem ki a kovetkezéekben:|

Megfele Megbizha Konnye Olcso,  Fizetési Elérhet Széles Nem
16 to n kedvez tipusok 6 valaszték tudo
mindsé  szallitasi kezelhe 6 ar- kedvezéek  ligyfél m
gt aruk  feltételek t6 ajanlato -
felulet k szolgal
at
E-bay 29,40% 27,40% 29,40 \ 33,80%/ 21,40 6%
% %
Vater 11,90% 16,9 30,30% 16,4 3,50%
a % % %
3. téblazat: A piaci szereplok értékelése

Forras: sajat szerkesztés

Ebben a két esetben is magas a tajékozatlansag aranya (37,80%), azonban mégsem olyan magas,
mint az emlitett esetekben. Tulnyomo tébbségben a kulfoldi oldal, az E-bay kapott mindenhol
nagyobb értékelést a minta véleményezése alapjan. A vélaszok statisztikailag nem fliggenek
Ossze egymassal és igen alacsony értéket kaptak. Els6 helyen a széles valasztek all (44,80%),
majd ezt koveti a fontossagi sorrendben az olcsosdg, valamint a kedvezd arajanlatok

(33,80%). Mint a két eredmény az E-bay-re vonatkozik, de az dsszesitett értékek is hasonlo
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aranyparokat adnak. A harmadik hely a konnyen kezelheté feliilet lett, amely szempont
tekintetében a Vatera a jobb online vasarldi oldal.

A tizenhetedik kérdés egy angol nyelvii, amde 100%-0san megbizhatd fizetési rendszer, a
Paypal fiok hasznalatara kérdeztem ra.
,,Rendelkezik Paypal fiokkal?”

A nemek 6sszehasonlitasa soran 40,3% (81 {0) jeldlte, hogy van Paypal fidkja. Koziilik 61,7%
(50 £06) férfi, mig 38,1%-uk (31 £6) nd.

A korcsoport és a végzettség kozott kiilonbséget nem talaltam. Ez egy relativ Uj online fizetési
maéd, amelyre a fiatalabbak tobbsége nyitottabb, valamint a fiok nyitdsahoz Mastercard (de
legalabb dombornyomott) kartya sziikséges. Eppen a nyitottsag és az elérhetdség miatt a 19-34
éves korosztalyra valdszinlibb a Paypal fiok hasznalata, mint 34 év feletti-, illetve 18 év alatti

korosztalynak.

A tizennyolcadik kérdésnél azon hirdetési tipusokat kivantam pontosabban behatérolni,
amelyeket a kozosségi platformon szivesebben fogadnak a felhaszndlok, ezért esetlegesen

kelendébbek lehetnek a jovében:
., Milyen hirdetéseket, illetve lehetGségeket taldl LEGHATEKONYABBNAK a Facebook

felliletén? Nem csak vasarlasi-, hanem a tudatositas és a figyelemfelkeltés szempontjabol

is.(tdbb valasz lehetséges) ”
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18. kérdés: Milyen hirdetéseket, illetve lehetéségeket
talal LEGHATEKONYABBNAK a Facebook
fellleten?

Mar like-olt oldalak bejegyzései 50,20%
Csere/adas-vételi csoportok

Oldalsé sav hirdetései

Markatudatositas pl.képekkel 24,40%

Nyereményjatékok 9,90%

10,40%

Események

26. abra: A leghatékonyabb hirdetési tipusok a Facebook-on
Forrés: sajat szerkesztés

A minta Osszesitett valaszai alapjan az els6 helyen a mar like-olt oldalak bejegyzései,
promociodi, felhivasai akciokra példaul: képekkel, bejegyzésekkel, sth. keriiltek (50,20%). A
masodik helyen mar a joval alacsonyabb eredményt elért eladas specifikus csoportok (29,40%)
allnak, mint példaul ,adok-veszek™, ,cserebere” jellegli, illetve elnevezésii csoportok. Itt
altaldban hasznalt-, avagy kulfoldi termékek adasvétele folyik. A harmadik helyen az oldalsé
savban megjelend, célzott hirdetések (28,90%), amelyek altalaban a Facebook jobb oldali
savjaban talalhatdak. A negyedik helyen még emlitésre mélt6,24,40% eredménnyel a
markatudatositas, termékbevezetés, érdeklddés fenntartasa keriilt, amelyet els6 sorban képekkel,
bejegyzésekkel, interakcidra buzditassal szoktak elérni.

A vélaszok kozo6tt nem, kor, végzettség alapjan nem volt statisztikailag szignifikéns dsszefuiggés.
A tizenkilencedik kérdés esetében a e-eladasok jovobéli perspektivaira voltam kivancsi, amely
kérdést 1-5-ig kellett értékelni a megkérdezetteknek:

On mennyire ért egyet azzal, hogy az online vdsarlasé a jové? (vilagszerte)

Osszesitett eredményem 3,6 pont lett, pontositva a ndk 3,68, a férfiak 3,59 pontot értek el, tehat

koztes eredményt kaptam.
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Végzettség alapjan van szignifikans kilénbség (F(2)= 3,109; p<0,05). Gimnazium,
szakkozépiskolat (3,45 atlag) végzettek kevesbé gondoljak Ugy, hogy az online vasarlasé
lesz a jové. A BA 3,70 atlag MA. 3.91).

Korcsoport alapjan is van szignifikans kilonbség (F(3)= 2,991; p<0,05).Minél idésebb valaki,

annal inkabb gy véli,hogy az online vasarlasé a jovo.
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4.5 Hipotézisek kiértékelése

1. hipotézis (H1), hogy a kozisségi oldalak népszeriiségének nidvekedésével ndtt az

online eladasok aranya is

A hipotézis csak részben igazolédott be, mivel sem a mélyinterji alanyok, sem a
kérddivet kitolték nem adtak erre egyértelmii valaszt. Osszességében inkabb
tudatositasra valdak az kozosségi oldalak rekldmozasi modjai, mintsem konkrét

eladasnovelésre.

Pontosabban hivatkozva kérd6ivem Osszesitett eredménye 3,41 pont lett, tehat koztes
eredményt kaptam a kérdésre a 201 f6s minta véleménye alapjan.

A mélyinterjim 9. kérdése szerint pedig a nehéz mérésre hivatkoztak valaszad6im, mert
tulajdonképpen nem is lehet mérni, csak viszonyitani, tippelni, mivel rengeteg osszetevd
befolyasolja azt. A hagyomanyos, portalokon, weboldalakon elhelyezett bannerek
kattintasi ardnya 1-2 % lehet. A kozosségi platformoknak meg van az az elényiik, hogy
célzottan lehet hirdetéseket elhelyezni, ezzel a klikkelés ardnya jelentésen novelhetd,

hiszen azokhoz jutnak el a hirdetések, akiket valéban érdekelhet.

Egyik interjualanyom szerint nincs is értelme célul kitiizni a kozosségi oldalon az eladast,
mivel aki igazan sikeres akar lenni, az maximum a termékpiramis legaljan levo
(legtobbszor ingyenes) termékét/szolgaltatasat reklamozza.

Egy maésik véalaszadom szerint az aktiv és kidolgozott, vevé kozeli kozosségi

kommunikaciéval az internetes eladasok megtobbszorozhetéek.

2. hipotézis (H2) kérdése, hogy a férfiak régebben nyitottak az online vésarlas adta

lehetdségek iranydaba

A hipotézis igaz, mert kérdéivem 9.kérdése szignifikans lett a nemek alapjan, miszerint a
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., Mikor vasdrolt elbszor az internet segitségével?” kérdés  alapjan a férfiak
szignifikdnsan régebb 6ta vaséarolnak az interneten, amely atlagosan egy évet jelent
(t(198)=3,692; p<0,05).

hipotézis (H3), hogy a magasabb végzettségi, igy nagyobb presztizsértékkel

rendelkezd emberek gyakrabban vdsdrolnak az internetes portalok segitségével.

Részben igazolddott be a hipotézis, mert az online vasarlds gyakorisagéban
statisztikailag nincs kiillonbség az iskola végzettség alapjan, csupan tendencia mutatkozik
arra, hogy az MA és afeletti végzettségliek gyakrabban vasarolnak online (negyedévente),
mig a BA vagy a gimnazium/szakkozépiskolai végzettségliek naluk ritkdbban vasarolnak

online (félévente).

hipotézis (H4) szerint megéri a Facebook segitségével hirdetni, mert igy felkeltjik a

vasarlok érdeklodését termékiink irant

Hipotézisem igaznak bizonyul, mivel a mélyinterjuk 5. kérdése alapjan hatékonynak
itéelték meg interjlalanyaim a kozosségi marketing alkalmazasat, amennyiben ez
megfeleléen van pozicionalva €s targetalva a kampany, tehat a potencialis célkdzonségét

eléri. Fontos azonban megjegyezni, hogy nem minden marka val6 kzdsségi oldalakra.

hipotézis (H5) szerint az online marketingkampanyok sordn leginkdbb a

cég/termék/marka hosszu tavua céljait és sikereit lehet tAmogatni

Elsodleges kovetkeztetésem, hogy a kozdsségi oldalakon hasznalt hirdetéseket a
felhasznalok kevésbé kedvelik, valamint az online eladasok egyik legfontosabb hatranya
a szemelyesség hianya. Masodlagos kdvetkeztetésem, hogy az online kdzdsségben nem
kilénitheté el élesen a magan és az iizleti személyiség. Igy tehat az dszinteség, nyitott
tér, ala-, folérendeltség elkeriilése, illetve az emberiesség szempontjai a legfontosabbak

— mélyinterjuk alapjan levont konklazio.
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5. Kovetkeztetések és javaslatok

Eppen ezért elsé javaslatom egy olyan
alkalmazas kifejlesztése, ahol
Osszehangoljak a  reklamokat a
hirfolyammal, valamint a megkedvelt
(like-olt) oldalakkal. Ez azért 1ényeges,
mert pontosabban meg lehet hatarozni a
felhasznalok érdeklddési koreit. Tehat a
Facebook fejlesztéseként mindenképpen
javasolnék egy olyan Ichetdséget,

amelyben  megszemélyesitenénk  és

szinkronizalnak ezeket a funkciokat, 27. &bra: Mintakép az Uj, virtualis baratok alkalmazashoz

. . . , P Forras:
mint egy virtualis, szemelyes barat. http://wac.450f.edgecastcdn.net/80450F/arcadesushi.com/files/20
Hasonlé mar létezik ugyan, de ez egy 13/05/The-Sims-3.jpg

olyan személyes karakter, amely emberi-, vagy kisallatos arculat lenne. Hasonléak jelenleg a
Facebook-on is az 0j, mozg6 emotikonok, illetve karakterek is. Az alkalmazas egy sziird szerepet
nem valtana ki ellenszenvet a felhasznalok kozott. Ez tobbek kozt azért is fontos szem el6tt
tartani, mivel csakis hossz( tavon szabad a k6z6sségi oldalakon alkalmazott marketingstratégiat

megtervezni.

Eppen ezért tartom lényegesnek a konceptualizaciot annak érdekében, hogy akik a reklamok
letiltasara kiillon programokat alkalmaznak, azok szamara lehetéség nyiljon arra is, hogy az
alkalmazés altal letiltsdk ezeket a funkcidkat a bizalom kialakitasa érdekében. Mindenképpen
beleépitenék egy havi frissitést is, amikor a hirdetésekre rakérdez az alkalmazas. Példaul
amennyiben like-olja a felhaszndlé az &ltala hasznalt telefon tipuséat, felajanlana egy hozza
tartozo tokot. Ilyen integracio létezik mar az okostelefonok nagy részében. Tehét a kivalasztott
figura egy gondolatszer(i buborékba, vagy maga mellé egy tablara irnd a személyre szabott
ajanlatait. Mozognanak, érzéseik is lehetnének és kozben a hireket és a hirdetéseket az

érdeklddési koriinknek megfeleldek irnanak ki, mint egy személyes barat ajanlatait. Kutatdsom
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alapjan leginkabb a mar kedvelt oldalak megosztasait részesitették elényben, ezért fontos a fent
emlitett érdeklddési koroket alapul venni.

Tovébbi javaslatom a tovabbi csevegé alkalmazasok bevonasa (példaul skype, viber) az online
marketingstratégiaba, mivel a személyesség hianyat ezzel még inkabb lehetne oldani, raadasul
felhasznalobarat, mert ingyen van.

Ezen felil a mar kedvelt oldalak adatbazisai alapjan DM levelek kikiildését is szdmba vettem.
llyen levelek kikuldésekor fontos, hogy annak idézitése is megfeleld legyen. Az esti drakban
vagy a hétvégén kikuldott leveleket sokkal tobbszor elolvassék, s célba érhetnek, mivel a reggeli
kavé mellé, a munka megkezdésekor vagy hétvégén kicsit tobb idejik van a kéretlen levelek
elolvaséaséra is

A kozosségi oldal inkdbb informacio- és adathalmaz, amely rengeteg lehetéséget rejt még
magaban. A leggyakoribb online reklamozasi modok azok, amelyek koltséghatékonyak az eladd
szempontjabol, de személyessé valnak a vevé szamara. A k6zOsségi oldalak reklamozasanak

sajnos konkrét, kozvetleniil mérhetd hatdsa nincsen az online értékesekre.
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6. Osszefoglalas

A mai UGzleti életben mindenképpen szlkségink van a lépéstartdsra, a folyamatos
igényfelmérésre és célcsoport meghatarozasra annak érdekében, hogy

termékeink/szolgaltatasaink/markank versenyképes legyen a piaci versenytarsakhoz képest.

A Facebook, illetve mas kozosségi oldalak olyan szinterek, ahol a vallalkozasok egyszeriien
megtalalhatoak, a potencialis vasarlok szorakozas céljabol sok id6t toltenek az oldalakon, és az

ott toltott 1d6 alatt modjuk nyilik arra, hogy megismerjék az adott szervezetet is.

Az internet megjelenésével a vallalatok és vasarloi kozott teljesen Gj, megvaltozott
kapcsolatrendszer all fenn. Az adasvételi folyamatok kétirdnyl kommunikéacios kapcsolatokka
véltak. gy a kozosségi oldalak segitségével nem csupén az eladokkal, hanem a tébbi, potencialis
vasarléval is kommunikalhatnak, —megoszthatjak tapasztalataikat, véleményliket és

benyomasaikat a vevok.

A Facebook a brand-épités szempontjabdl is kiemelt fontossagu a vallalkozasok életében, hiszen

befolyasolja, hogy milyen képet tudnak kialakitani magukrol.

Kutatdsom elvégzése utan Ggy gondolom, hogy az igy fellép6 személyes emberi kommunikacio
egyre novekvd hianyat mindenképpen potolni kell, akar az altalam javasolt virtualis figuraval,

akar egy csevegOprogram segitségével elérhetd iigyfélszolgalattal.

Osszességében tehat mindenképpen elmondhatd, hogy azon cégek, amelyek internetes

marketinget nem folytatnak, hatranyba keriilnek a tébbi, online is jelen 1év6 tizletekkel szemben.

Munkam nagyban segitették interjlalanyaim és konzulensem, igy dolgozatom végén kivanok
koszonetet mondani nekik segit6 munkajukért és tamogatasukért. Kutatasom eredményesnek
tartom €s remélem, hogy a jovoben még lesz alkalmam az online kozOsségi marketinggel

foglalkozni, s kutatni az Uj trendek utan.
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