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1. BEVEZETES

A marketing egy olyan teriilet, amely folyamatos valtozasnak van kitéve. Az Gjonnan
megjelend trendek szamos lehetdséget kinalnak a cégeknek. A kozosségi média is ilyen, mely
biztositja a vallalatoknak, hogy konnyedén és gyorsan eljussanak a kitiizott célkozdnseéghez,
ugyanis lehetdvé teszi a kétiranyu kommunikaciot a fogyasztokkal. Minden marketingeszkozt
tudatosan kell hasznalni ahhoz, hogy sikeres legyen. Azonban a cégek rendszeresen hibat
kdvetnek el ennek kapcsan, ugyanis csupan az, hogy jelen vannak az online térben (is) nem
biztositja szamukra a sikert.

Koztudott, hogy az emberek idejiik jelentds részét az interneten toltik €s szinte mindig
jelen vannak az online feluleteken. Pontosan emiatt van a cégeknek sziksége online
platformra, hiszen a vilaghald mindenki szamara lehetévé teszi, hogy konnyedén szerezzen
informaciot barmelyik vallalatrol és termékeirdl. Jelenleg egy rohand vilagban éliink,
mindenki sietve végzi mindennapi teenddit, sokaknak nem jut ideje személyesen jarni a
boltokat és hosszU percekig varakozni a pénztarnal. Az online vasarlas alternativat biztosit a
XXI. szazad tiirelmetlen emberének, hogy az otthon kényelmébdl végezze a rendelését,
felesleges bonyodalmak nélkil. Amellett, hogy a cegek online térben vald elérése
megkdnnyiti a fogyasztOk mindennapjait, biztositva az egyszerli informacioszerzést, a
kapcsolatteremtést és a vasarlast, a vallalat szamara kevesebb kdéltséggel jar, mint a tobbi
(nem az online térben térténd) marketingeszkdz hasznositasa.

A korabbi kutatasok ramutattak arra, hogy az online vilagban valo jelenlét nagyon
eltér attol fliggden, hogy a felhasznaldé melyik korosztalyhoz tartozik. Emiatt ugy dontottem,
hogy megvizsgalom, hogy melyik generaciét milyen mértékben érint az internet folyamatos
jelenléte. A Baby boomer vagy boomer generacio 1943 és 1965 kozott sziletett egyéneket
foglalja magaba. ,,A valtozdsokhoz lassabban alkalmazkodnak, ezért a fiatal generaciok
szemében gyakran lassinak tiinnek” (Karpati, 2020), igy feltételezhet6 roluk, hogy az online
vilagban nem mozognak otthonosan, vagy akar kevésbé értheté szamukra. Az X generacio
képviseldi, azaz akik 1966 és 1979 kozott szllettek, méashogy viszonyulnak az internethez, az
azon Keresztiil torténé vasarlashoz és akar a k6zosségi média fellileteihez is, mint az Y (vagy
akar az annal fiatalabb korosztaly is) generaci6 (1980 és 1995 kozott szilettek). Az Y
generacidhoz kozelebb 4ll az online viladg, igy kdnnyedén €s egyszeriibben tudnak azonosulni

mindennel, ami a vilaghalon talalhaté.



A Z generacié legidésebb tagjai is még fiatalok, ugyanis ide tartoznak mindazok, akik 1995 és
2010 kozott szulettek. ,,Az elsé valoban globalis generacionak vagy digitalis
bennsziilotteknek is nevezziik 6ket, mivel szocializalédasukat €s életiiket teljesen atalakitotta
az, hogy allanddan online tudnak lenni.” (Karpati, 2020). Figyelemmel kovettem, hogy az
altalam vélt kiilonbségek mennyire érzékelhetdek, ha a vasarlasi szokasaikat kutatom.

A kutatdsom célja meghatarozni, hogy milyen mértékben befolyasolhatja az online
marketing a kiilonb6z6 korosztalyok vasarlassal kapcsolatos déntéseit, valamint kivizsgalni az

egyes generaciok kozotti kilonbségeket az online vasarlasi szokasaik tekintetében.

A kutatasom hipotézisei a kovetkezok:

(1.) Az X generdcio képviseldi koltik a legtobb pénzt egy online tranzakci6 soran.
(2.) Az Y generacio gyakrabban véasarol online, mint a boomer, X vagy Z generacio
tagjai.

(3.) Az online marketing a Baby Boomer generaciot befolyasolja a legjobban.

Témavalasztasom f6 oka a targykor kimerithetetlensége. Ugyanis szamos kutatast
végeztek ezen a teriileten, azonban mindig lehetdséget nyujt valamilyen hasznos, 1j
felfedezésesre. Az online marketinget fontos témanak tartom az emberiség jelenlegi
¢letvitelének tekintetében, hiszen sok esetben megfeleld elonyoket biztosit a fogyasztoknak.
Mindemellett nem taldlkoztam olyan kutatassal, amely kiilonb6z0 generdciok vasarlasi
szokésait vizsgalta meg Vajdasag tertletén. Ezért gy vélem, hogy a kapott eredményeim
akar iranymutatdként szolgalhatnak az online ertékesités népszerisitésében.

Munkam tovabbi részében szeretném ismertetni az online marketing fogalmat,
jellegzetességeit, valamint bemutatni, hogy milyen formai léteznek, tovabba egy kérddives
kutatas segitségével minél tobbet szeretnék megtudni a fogyasztok online vasarlasi
szokasairdl és az online marketing rajuk gyakorolt hatasarol. A marketingnek nagy szerepe
van az interneten torténd vasarlas sikerességében, mert nem mindegy, hogy milyen terméket,
kinek és mennyiért probalunk eladni. Mivel az internetes marketing akarva vagy akaratlanul
is szerves része az emberiség nagy szazalékanak, kivancsiva tett, hogy jelenléte milyen

hatékony és mennyire képes befolyasolni a fogyasztdkat.



2. ELMELETIHATTER

2.1. A marketing fogalma

A marketingre nem létezik egy egységes, mindenki &ltal elfogadott és hasznalatos
definicid. A sz6 az angol market sz6bdl ered, amely piacot jelent, tehat a marketing a piacra
vitelt jelentheti. Azonban a szakkifejezés értelmezése bonyolult, mert magat a marketing szét
tobbféleképpen hasznaljak. Gyakran az adas vételt, a piacbefolyasolast, esetleg a reklamot
értik alatta. Ugyanakkor a fogalom magaba tudja foglalni mindezt, attol fiiggden, hogy
sziikebb vagy tagabb értelemben definialjak. Tehat a marketing sziikebb értelemben magat a
tevékenységet, tdgabb értelemben pedig a szemléletmodot (vevbket a kdzéppontba helyezo
filozofiat) foglalja magaba (Koralewsky, 2008). A Kozgazdasagi és tarsadalomtudomanyi
kisenciklopédia szerint a marketing egy olyan szemlélet, amely a kereskedelmi szerepet a

termelési szerep elé helyezi (Brémond és Gelédan, 2005).

A marketing a tarsadalmi és vezetési lépések lancolata, melyek soran az egyének és a
csoportok termékeket és ertekeket alkotnak, cserélnek ki egymas kozott, mialatt kielégitik

sziikségleteiket és igényeiket” (Kotler és Keller, 2012).

Leggyakrabban a reklam szd jelenik meg szinonimaként, amikor az embereket
kérdezziik a marketingrol. Ezzel szemben az Amerikai Marketing Szovetség (AMA) az
értékesitést, a termékek vevOkhoz vald -eljuttatasat tekinti a marketing legfontosabb
dimenzidjanak. Az AMA 2007-ben igy definialta magat a marketinget: A marketing azon
tevékenyseg, intézmények és folyamatok dsszessége, amely ajanlatot hoz létre, kommunikal,
kozvetit és cserél, annak érdekében, hogy értéket nyljtson a vevok, ligyfelek, partnerek és az
egész tarsadalom szamara (Bauer és Beracs, 2016).

Fontos gazdasagi szerepet is betdlt, ezek a kovetkezdk (Tarcsi, 2012):
1) Kutatja és megismeri a piaci szukségleteket;
2) Azonositja a jelentdségiiket;
3) Dont arrdl, hogy a szervezet milyen célokat tudna kielégiteni;
4) Meghatarozza a piaci sziikségletek kielégitéséhez kelld termékeket és szolgaltatasokat;
5) Ugyel arra, hogy a szervezet a fogyasztok igényeinek kiszolgalasat helyezze elétérbe,

igy kiszolgalva sziikségleteiket.



Egy marketinges, illetve egy marketing csapat szdméara szdmos online és offline
lehetdség all rendelkezésre, amelyek nagyban hozzajarulnak a megvaldsulo tervek sikeréhez.
Ezen eszkdzok felkutatasa mind a marketingesek hataskorébe tartozik. Azonban megoszlanak
a vélemények, hogy a marketing internetes vagy azon kivili forméja a hatasosabb.
Mindenesetre mindkét tipus jelentdsen hozzajarul egy vallalat fejlodéséhez.

Ahhoz, hogy meghatdrozzuk a marketing sokrétli tevékenységét sziikségszerii a
marketingmix ismerete. A marketingmix kiilonbozé marketingeszk6zok kombinaciojat
jelenti. Minden véllalat célja, hogy kialakitsa a szdmara optimalis marketingmixet, ugyanis
ezaltal biztositani tudja a kitlizott célok elérését. Ilyen esetben McCarthy elmélete nyoman
beszélhetlink 4P-rél, illetve 7P-r6l, attdl fliggben, hogy termékrdl vagy szolgaltatasrél van-e
sz6 (Csabai, 2021).

A marketingmix a vallalati marketingeszkézok kiilonbozo piaci helyzetekben alkalmazott

kombindcioja, amelyek szinergiaban vannak egymassal” (Bauer s Beracs, 1996).

Klasszikus értelemben a marketingmix elemeinek tekintjiik (4P) a termékpolitikat (product),
az arpolitikat (price), az értekesitési politikat (place) és a kommunikacios politikat
(promotion) — termék esetén. Azonban, ha szolgaltatasrol beszéliink, a meglévé 4P-hez
csatolunk tovabbi harom kategoriat (1. abra): az embereket, akik biztositjak a szolgaltatast
(people); a folyamatot, amely soran igénybe vehet6 a szolgaltatas (process); és a fizikai
kornyezetet es kortilményeket (physical environment) (Csabai, 2021). Egyesek nyolcadik P-
ként emlitik a teljesitményt (performance), mint allando teljesitménykritériumot.

A marketingmixnek létezik egy modern megkozelitése, a 4C. Ugy jott létre, hogy a
marketing egyik legfontosabb szavat, a ,,customer”-t (magyarul: vevd) sehogy se lehet leirni p
betiivel. Tehat az 1990-es években némi modositassal megjelent a 4C, amely inkébb

fogyasztoorientaltabb (Marketing21, 2017). A 4C jelentése: fogyasztoi igény (customer),

koltség (cost), kommunikéacid (communication), kényelem (convenience) ( H-WELL Kft.,
n.d.).
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1. dbra: Marketingmix abrazolasa
(Forrés: Marketing21, 2017)

2.2. Az internet szerepe

Az informacios technologiak mindennapi hasznalata révén a média logikaja mindinkabb
behalozza életvilagunkat, hatdssal van a tdarsadalom és a kultura minden elemére” (Szécsi,
2016).

Az elmult evtizedben az internet az életink szerves részévé valt, ami azt
eredményezte, hogy egyre tdbb vallalat jelent meg az online térben. Tulajdonképpen az
internetet azért hoztdk létre, hogy gyorsan és egyszerlien hozzd lehessen férni barmilyen
adathoz vagy informaciohoz, melyeket kutatdsi és/vagy oktatasi célokra hasznalhattak.
Azonban koztudott, hogy jelenleg az internetet legfoképp levelezésre, szdérakozésra,
vasarlasra hasznaljuk.

A mai értelemben hasznalatos internet (WWW, azaz a World Wide Web) épp hogy
csak tobb mint hdsz éves, mégis mondhatjuk, hogy alapjaiban megvaltoztatta az Gzleti és a
kommunikécids vilagot. Egy vallalat ma mar nem miikodhet az internet kdzvetlen vagy
kozvetett hatasa nélkiill. Ha esetleg gy dontene, hogy melldzi az online térben vald

tevékenységét jelentds versenyhatrannyal fog szembesiilni.



A WWW azért elonyds, mert:
1. naponta 24 6ran at hozzaférheto,
2. széles kort informaciovalasztékot kinal,
3. csak a kivant informaciot kell belole ,,atvenni",
4

nem kell pénzt forditani az informéaciok tarolasara, illetve archivalasara (Futala,1996).

Kotler, a marketing kutatas atyja, mar a 90-es években megjosolta, hogy az internet
nem csak informéacidszerzésre lesz hasznalhatd, hanem akéar még értékesitési csatornaként is
mitkodhet. A hires marketingprofesszor 2005-re a kovetkezét feltételezte: ,,...ma mar
gyakorlatilag minden termék elérhetd anélkiil, hogy boltba kellene menni érte. A vevé minden
termék képét megtalalhatja az interneten, elolvashatja a termékjellemzdket, kivélaszthatja a
legjobb arakat és feltételeket, és a fizetest is elintézheti. A drédga, nyomtatott katalégusok
eltlintek. ...A tomeges tévéreklamok kora miloban van”(Kotler és Keller, 2012).

Manapsag a véllalatok viszonylag nagy 0Osszegeket koltenek az internetes
lehetdségekre, a marketingtevékenységre, mindez egyértelmiien azt bizonyitja, hogy az online
vilagban kialakitott szerepkor jelentésen segiti a cégek mikodését és fejlodését.
Kijelenthetjiik, hogy az internet az elmult években az elsé szamu marketingkommunikacios

eszkozze valt.
Az internet hasznositasa az Uzleti szektorban (Veress, 2002/2):

> Véllalat PR eszktze — ide sorolhat6 a cégrdl valod informaciokozlés, pénziigyi adatok,
partnerek és a cégtorténet.

> E-kereskedelem — az interneten torténd vasarlasokat foglalja magaba. Két formajat
kialonboztetjik meg: B2B, a vallalatok egymas kozotti kereskedelme, és a B2C, a
vallalat és a vevok kozotti kereskedelem (online aruhazak).

> E-beszerzés — az interneten keresztiil torténd szolgaltatasok és termékek beszerzését
jelenti.

» E-adatcsere — hasznalataval csokken a papirmunka ¢€s ellendrizhetébbé valnak a cég
adatai.

» E-CRM - a vevokkel, iigyfelekkel torténd kapcsolattartas.

» Online aukciok



» E-kommuniké&cio, e-rekldm — az internet zleti felhasznalasét jelenti profitszerzés

céljabol.

2.3. Az online marketing fogalma

A 21. szézadra az internet hatalmas informéacios és kommunikécios csatornava valt és
behal6zta a termékek és a szolgaltatdsok piacainak legnagyobb részét. Az online
alkalmazésok elterjedése nagy hatassal van a marketingre és a médiara egyarant. Ezen
alkalmazésok kozé soroljuk a kozOsségi médiat, amely a fogyasztok mellett a cégekre is
hatéast gyakorol (Muhi, 2017).

Az online marketing megértesehez sziikségszert az e-kereskedelem ismerete, ugyanis
a kereskedelem szorosan kotddik a marketing legtobb tevékenységéhez. Az elektronikus
kereskedelem (vagy e-kereskedelem) alatt az arucikkek és szolgaltatasok elektronikus uton —
els6sorban az interneten és szamitogépes haldzatokon — valo eladasat, vasarlasat, illetve
cseréjét értjuk (Neten a Hivatal, n.d.). ,,Elektronikus kereskedelemnek nevezziik a tavollévok
kozott, elektronikus eszkdzok altal tett olyan jogilag relevans cselekmeényeket, amelyek
egyedileg meghatarozhatd jogalanyok kozott polgari jogi jellegli jogviszonyt hoznak létre,
feltéve, hogy a jogszabaly az elektronikus kereskedelemre vonatkozé rendelkezések
alkalmazasat nem zarja ki.” (Kondricz és Timar, 2000).

Az online marketing alatt olyan tevékenysegekre gondolunk, amelyeket az interneten
vegznek, és ezek hozzajarulnak ahhoz, hogy megismerjik, felmerjik a piaci igényeket
(esetleg befolyasoljuk is azokat), ¢és a sziikségletekkel megegyezd termékeket ¢&s
szolgéaltatasokat eljuttassuk a célkdzonséghez (Balazs, 2020). Réviden az internetmarketing
(webmarketing, online marketing, vagy e-marketing) az aruk és szolgaltatdsok marketingje az

interneten keresztil.

,, Online marketing alatt az interaktiv iizleti munkdhoz kapcsolodo marketingtevékenység azon
forméjat értjuk, amely halézati informacidrendszerekben és elektronikus kdzegben egyedekkel
és tdmegekkel sajatos mdédon kommunikal, és globalis értékesitést tamogat online és offline
eszkdzokkel. Alternativ fogalom az e-marketing vagy elektronikus marketing, amely szélesebb
kiterjedésti, magaban foglalja az internet, az interaktiv digitalis tv, a mobil kommunikacios

eszkdzok és mas technoldgidk, példaul adatbazis marketing és elektronikus CRM



(Ggyfélkapcsolat-kezelés) alkalmazasat a marketing célok érdekében.” (Szilagyi és Veres,
2007)

Az online marketing célja nem csak a vasarlok sziikségleteinek kielégitése, hanem
fontos beazonositani (piackutatdssal) a potencialis vevokor igényeit, hogy azzal biztositsuk a
késObbi profitszerzést. Tehat elére kell latni, hogy milyen arucikkekre van szilksége a
fogyasztoknak.

Az online marketing népszertisége abban rejlik, hogy ez az egyik legolcsdébb
marketing eszk0z, mégis ennek ellenére vilagszintli elérést tud biztositani, hiszen barki
barhol, és barmikor olvashatja (Drétos, 2016), igy nemcsak a nagyvallalatok, hanem a
kisvallalatok szdmara is megnyilik a vilagpiacra valod belépés lehetdsége. Mara az egyirdnyu
kommunikacio helyeét atvette a kétiranya kommunikacio, igy a fogyasztok figyelhetik a cegek
Uzeneteit, akar kapcsolatba is léphetnek velUk.

Konnyebb elemezni és szdmolni a hatékonysdgot, ami lehetdvé teszi az azonnali
valtoztatast, ha az eredmény nem megfeleld. Mindenképp az e-marketing eldnyei kozé
sorolhato az aktudlis informacidk nyujtasa es beszerzése, valamint az éjjel-nappali elérhetéség
(0-24h) is. Id6 és koltség megtakaritasrol is beszélhetiink, mert a rendelések felvétele és
teljesitése a weben joval egyszertibben torténik.

Egyértelmii, hogy az online marketing, hirdetés eldnyei magasabbak a tobbi offline
(nem internetes) formakkal szemben. Azonban fontos ismerni a célk6zonséget és az 6
elvarasaikat, ugyanis nem minden potencialis tgyfél hajlando efféle modon vasarolni.

Ha nem mérik fel rendesen az adott orszag piaci igényeit, megeshet, hogy rengeteg pénzt
veszit a cég, hiszen ha az ott él6 embereknek nincs sziiksége az adott termékekre vagy

szolgaltatdsokra nem fogjadk megvasarolni (Vendégszerzd. 2021).

2.4. Az internetmarketing eszkdztara

Ahhoz, hogy az online marketing sikeres legyen, fontos, hogy nagyon sok
emberhez eljusson a kijeldlt célkbézonségen belil. Egy cég vagy vallalkozas szamara nem
elegendd csupdn csak jelen lenni az internetes vildgban, hiszen mindez nem garantdlja a
sikert. Fontos tudni, hogy milyen online marketing eszkdzok léteznek, mikor célszerii

hasznalni Oket és ismerni kell ezen moddszerek erdsségeit és gyengeségeit. Rengeteg féle



online marketing eszk6z és mddszer létezik. A teljesseg igénye nélkiil szeretném ismertetni és

elmagyardzni az 4ltalam legfontosabbnak tartott modokat (Vendégszerzo, 2021).

2.4.1. Kereséoptimalizalas (SEO)

A SEO a Search Engine Optimisation angol sz0 roviditése. Célja, hogy kdzvetlenil a
keresdbdl (tehat foként Google, de ide sorolhato a Bing is) nem fizetett forgalmat biztositson
a weboldalunknak (Vendégszerz6, 2021). Ez azt jelenti, hogy amikor a felhasznald keresést
hajt végre szdmara a legfontosabb informacidk listaja jelenik meg a keresdben. A
keresOprogramok rangsoroljdk a weboldalakat, tehat a vallalatok igyekeznek ugy alakitani
6ket, hogy az elsé talalatok kozott jelenjenek meg, igy biztositva a honlap latogatottsagat.
Ehhez els6sorban elengedhetetlen tudni, hogy a célcsoportunk milyen kulcsszavakra szokott
rakeresni, ami eldzetes kutatast igényel (Drotos, 2016).

A SEO f6 elonye, hogy ingyenes, és megfeleld hasznalat esetén sok Uj, a vallalat szamara
hasznos vevot/ felhasznalot lehet vele szerezni. A hatranya azonban, hogy rengeteg munkat
igényel, mivel csak hosszutavon miikddik. Ha megfeleléen van kialakitva allandé forgalmat

képes biztositani (Vendégszerzo, 2021).

2.4.2. Tartalommarketing

A tartalommarketing elére kidolgozott stratégia alapjan miikodik. Az értékes,
informativ tartalomgyartast foglalja magaba, melyek az interneten megosztasra keriilnek. Az
emberek nagy része nem toleralja a direkt rekldamot, igy a tartalommarketing jelenleg a
leggyorsabban fejlodé marketing eszkdz. A jol végzett tartalommarketing eldsegiti, hogy a
kdzosség felismerjen, megismerkedjen és akar megoldjon egy-egy 1étez6 problémat. Ilyen
példaul a blog vagy vlog készités, ami eredményesen hasznalhato a felhasznalok
tajékoztatasara és valamely témaban torténd érzékenyitésére (Vendégszerzod, 2021).

Beszélhetiink a kozosségi média feliileteirdl is, mint a YouTube, Instagram, Facebook,
Tiktok, Pinterest, sth., ezek szintén hasznos eszkdzként tudnak funkcionalni (A fellleteken
akar a cég, vagy a cég altal kivalasztott magas kovetdszammal rendelkezd személy is oszthat

meg tartalmat).



2.4.3. Online (fizetett) hirdetések, PPC

A fizetett hirdetések tdbb tipusat is megkulonboztethetjik.

Banner és interaktiv hirdetések — Ezek altalaban képes hirdetések, ezért viszonylag
dragénak szamitanak, mert rovid id6 alatt sok felhasznald érhetd el veliik (Foként a
latogatottsag és markaismertség novelésére hasznaljak.) (Drétos, 2016). JOI meg kell
hatarozni a célcsoportot, és hogy hol és milyen formaban térténjen a megjelenités,
mivel ezt a tipust nem lehet pontosan célozni, ezért sokszor megesik, hogy a szerzett
felhasznalok nem értékesek az adott vallalkozas szdméra. E hirdetésforménak a
Iényege, hogy a ceg csak a kattintasokeért fizet. Harom formjat kulonboztetjik meg
(Hajdu, 2018):

1. Alloképes (Honlapokon elhelyezett grafikus elem. Elénye, hogy rendkiviil
egyszertien elkészithetd. Hatranya, hogy til megszokott, emiatt nehezen veszik
észre a felhasznalok.)

2. Animalt (Az ilyen hirdetés mozog, atvaltozik vagy még bonyolultabb mozgast
végez.)

3. Interaktiv (A felhasznaldt jatékra, valaszadasra 0Osztonzi, vagy rogton a

menibe juttatja.)

Kézosségi médiaban elhelyezett reklamok (pl. Facebook) — Jelenleg tobb hirdetés is
megtalalhaté a Facebook oldalan, ilyenek példaul ,,az oldalbejegyzés-aktivitasi
hirdetések, oldalkedvelési hirdetések, webhely-kattintdsi hirdetések, esemeny-
visszajelzési  hirdetések, ajanlatigénylési  hirdetések, vide6 megtekintések,
termékhirdetések, diavetitéses hirdetések, érdeklédo-keresési hirdetések, vasznon
megjelenitett hirdetések™ (Drotos, 2016). A hirdetés megrendeldje ebben az esetben is

a kattintasokert fizet (PPC, vagyis Pay per Click) és nem a megjelenéseért.

2.4.4. E-mail-marketing

Amiota Ray Tomlinson 1971-ben elkiildte maganak a legels6 e-mailt, az elektronikus

levelezés az egyik legelterjedtebb internetes alkalmazassa valt. A Radicati Group felmérése

alapjan 2016-ban 4,3 milliard email fiok 1étezett, ez a szam feltehetéen nétt az elmult években

(The Radicati Group, Inc., 2012). Az e-mail-marketing azt jelenti, hogy a cég arra buzditja a
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felhasznalokat, hogy adjak meg az e-mail-cimiiket, akiknek késobb rendszeresen hirlevelet
kildenek.

Nehézséget tud okozni, hogy az emberek nem szivesen adjak meg a személyes
adataikat, e-mail-cimuket, ilyenkor sokat tud segiteni, ha valamilyen kedvezményt, vagy
kiilonleges tartalmat kinal a cég szamukra. Ezen marketing eszkdz legfobb elonye, hogy
koltséghatékony, de emellett elényként emlithet6 az is, hogy a feliratkozottak tilnyomo
tobbsége érdekldédik a marka vagy a téma irdnt, amit az adott vallalkozas nyujt szdmukra.
Beldliik nagyobb eséllyel valik vasarlo, mint egy banner rekldmra kattintd felhasznalobol

(Vendégszerz6, 2021). A hatékonysagat alapvetGen az alabbiaknak koszonheti (T6th, 2012):

1. A célcsoport jol kivalaszthato;
2. Nagyon koltséghatékony;
3. Témegesen testre szabhato;

4. Teljes mértékben mérhetd.

2.4.5. Virusmarketing vagy gerillamarketing

A gerillamarketing olyan marketing akcid, mely meghdkkentd, bevallalos ¢és
figyelemfelkelt. Lehetoveé teszi a gyors és hatékony kommunikaciot a felhasznalokkal akar
az interneten keresztil is, mindezt minimalis kdltségekkel. Hatasa azon alapul, hogy érdekes,
kreativ, és nem kdzvetlenil eladni szandékozo kepet, viccet, reklamfilmet keészitenek a marka
szamara. Amikor ezt az internetet felhasznalé megkapja legtobb esetben érdemesnek talalja
arra, hogy tovabbadja ismerdseinek, igy nagyon gyorsan széles kozonsége lesz (Janvari,
2009).

A virusmarketing (viral marketing) elénye, hogy az emberek 6nszantukbol nézik meg,

nincs rajuk kényszeritve, ezért nyitottabban allnak az informaciékhoz (Spellmann, 2021).

2.4.6. Weboldal
A vaéllalatok honlapja az egyik legelterjedtebb online kommunikéaciés eszkdz, hiszen

mieldtt barmelyik masik eszkozt szeretne haszndlni a cég, fontos, hogy rendelkezzen sajat

weboldallal. Az online térben a cégek {0 szandéka, hogy a felhasznalokat a sajat oldalukra
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terelje, hiszen igy tudnak ismertebbé és sikeressé valni az internetes kozegben (Vendégszerzo,
2021).

2.5. Az online marketing stratégia

Az online marketing stratégia olyan tevékenységek osszességét jelenti, melyek segitenek
abban, hogy az adott cég elérje a kitlizott céljait. Tehat valdjaban egy tervként szolgal amely
elosegiti a cél vagy célok elérését. Minden véllalat arra torekszik, hogy megtalalja a lehetd
leggyorsabb utat ezek megvaldsitasahoz. A marketing stratégia a vallalati stratégia részeként
kell, hogy miik6djon, mert a vallalat céljainak elérését segiti. Ezért elengedhetetlen, hogy
rendelkezziink megfeleld {izleti tervvel mieldtt belefognank a marketing stratégia

kialakitaséba (Matyko, 2021).

(Online) marketing stratégia lépései (Matyko, 2021):

e Cél/-ok kitlizése — Egy miik6dé cég legfobb célja a profitszerzés. Ezért céljaik
legtdbbszor a pénzszerzéshez kapcsoldodnak. Alapvetéen az uj ligyfelek szerzését és a
meglévok lojalitdsanak megerdsitését szoktak kitlizni. A célokat a SMART modszer
alkalmazéasaval ajanlatos kialakitani (S- konkrét, M- mérhet6, A- elérhet6, R- relevans,
T- idében korlatozott).

e Célcsoport elemzése és meghatarozasa — Fontos szem el6tt tartani, hogy kinek a
figyelmét kell felkelteni és 6sztondzni arra, hogy feliratkozzon a hirlevélre, megadja
az adatait, vagy akar rendeljen. Ki kell alakitani az ugyfélperszonadkat, vagyis a
célcsoportot. Ugyanis nem létezik olyan termék amely mindenkit érdekel.

o Avrstratégia — Fontos tisztaban lenni a megtériilési ponttal, vagyis azzal, hogy mikortdl
éri meg egy termeék értékesitése. Ha példaul 200 dinar a haszon egy terméken, akkor
nem éri meg az a Facebook hirdetés, ami 250 dinéareért szallitja a vasarldkat. Tobbféle
arazasi forma létezik: koltségalapt, értékalapu, versenytars alapu és az el6zdk
egyvelege.

e Versenytarsak elemzése — Mindenképp figyelni kell azokat a vallalatokat melyek
hatassal vannak rank (az adott cégre), hiszen ha ezt figyelmen Kivil hagyja egy cég,

konnyen tonkremehet és versenyképtelenné valhat. Folyamatosan ellendrizni kell a
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konkurencia termékeit, az arakat, a marketinges tevékenységeiket és az Ugyfeleik
véleményét is.

Piackutatds — Ebben az esetben informaciot lehet gytijteni arrdl, hogy a kittizott
célcsoportnak milyen elvérasai vannak a vallalat és termékei felé.

Uzenetek — Mindenképp ugyelni kell arra, hogy az (zenet megfogalmazasakor
tisztaban legylink azzal, hogy a fogyasztok mit szeretnének és, hogy mivel tudjuk
bevonzani 6ket. Egy jo lizenet 10 szonal nem tobb, rovid, tomdr €s konnyen érthetd.
Csatorndk — A lehet6ségek tarhaza széles, mindig a célok, és a rendelkezésre allo id6
és pénz hatarozza meg, hogy mit hasznalunk. Online marketing stratégia tervezésekor
fontos eszkdzok ¢€s csatornak a kovetkezOk: Weboldal, Facebook, Instagram, hirlevél,
PR, stb.

Id6zités (timing) — Ideélis esetben egy cégnek tobb kampanya van egy év soran, €s
folyamatosan foglalkozik pl.: a marka megismertetésével, a weboldal fejlesztésével, a
tartalomgyartassal. Fontos, hogy legyenek kiemelt iddszakok, melyek intenziven
igyekszenek a kitlizott kisebb-nagyobb célok kivitelezésére, mint példaul valamilyen
nyari kampanyok, vagy a BlackFriday.

Koltségek (budget) — Egy preciz koltségterv készitése elengedhetetlen amikor
valamilyen nagyobb cél elérésére igyekszik a véallalat. Fontos, hogy a terv redlisan
legyen felallitva. Beszélhetlink cél alapti koltségvetés tervezésrdl és koltség elvii

tervezésrol.
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3. KUTATAS MODSZERE

A hipotézisek igazolasara (vagy megcafolasara) kérddives modszert alkalmaztam. A
felmérés Torokbecse vajdasagi telepiilés tertletére korlatozodott. A véros korulbelul 10.000
ot szamlal (a 2011-es népszamlalasi adatok szerint 13.133 6), melynek egy része vett részt
az online elvégzett kutatdsban. A kérdéiv Torokbecse két Facebook csoportjaban lett
kdzzétéve, melyekben Osszesen 4000 tag van. A felmérés szerb nyelven tortént, mivel
Torokbecsén leginkdbb szerb ajki emberek élnek.

A kérd6iv 18 kérdést tartalmazott. A kérdések egy része a megkérdezett alanyok
szociodemogréfiai hatterére vonatkozott, a tobbivel viszont arra kerestem a vélaszt, hogy a
megkérdezettek rendelkeznek-e vezetékes internettel, mennyit kdltenek az online tranzakciok
soran, vasarlas esetén milyen fizetési format valasztanak, leggyakrabban milyen jellegii
termékeket rendelnek, illetve melyek azok a tényezok amelyekre iigyelnek a vasarlasok soran.
Rakérdeztem arra is, hogy hogyan értékelik 1-t61 5-6s skalan a rajuk hat6 tényezoket, amelyek
befolyasolni igyekeznek a fogyasztokat. A kérddivet dsszesen 337 személy toltotte ki, ebbdl
59-en a Boomer generaciot, 107-en az X, 116-an az Y és 55-en pedig a Z generaciot
képviselik.

A kérddiv megtekinthetd az alabbi linkeken keresztiil:

https://forms.gle/252iXR72De3qgD3Nn9

14


https://forms.gle/252iXR72De3qD3Nn9

4. KUTATAS EREDMENYEI

Kérdéivem elsd kérdése a valaszadok nemére vonatkozott, melybdl kideriilt, hogy 250
nd és 87 férfi toltdtte ki. A résztvevdk életkora nélkiilozhetetlen adat volt szamomra, hiszen
kulcsfontossagu szerepet toltott be a hipotéziseim megvalaszolasaban, ugyanis a valaszaikat

generaciokra bontva elemeztem (2. abra).

B Z generacio
'Y generacio
X generacié

Baby Boomer
32%

2. dbra: A megkérdezettek generacidk szerinti felosztasa

Fontos adat volt az is szdmomra, hogy oktatads szintjen milyen végzettséggel
rendelkeznek (3. abra), ugyanis az ilyen és ehhez hasonld szociodemografiai adatok nagyban
befolyasoljadk az emberek felfogdsat €s sok esetben az életmindségét is. Legtobbjik (134
személy) négy éves kozépiskolai végzettséggel rendelkezik, de 68-an egyetemi diplomat is

szereztek. A kutatasban legkisebb aranyban mesterdiplomat szerzok vettek részt (6 kitoltd).
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m Legfeljebb 8 dltalanos

H Harom éves
szakkozépiskola

m Négy éves kbzépiskola

i Fdiskola

Egyetem

Mesterdiploma

3. abra: A megkérdezettek legmagasabb iskolai végzettsége

A résztvevok talnyomo tobbsége az trlap kitoltésekor munkaviszonyban volt, azaz
223 ember. A Baby Boomer generacié legnagyobb része pedig értelemszeriien nyugdijas (4.

abra).

Nyugdijas - 45
Haztartasbeli . 23
. 18
- 28

0 50 100 150 200 250

Munkanélkiili, allaskeresd

Tanuld, vagy egyetemista

4. &bra: A kitoltok jelenlegi élethelyzetének eloszldsa
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Az otodik kérdésben az foglalkoztatott, hogy a valaszaddk rendelkeznek-e az
otthonukban vezetékes internettel, ami értelemszeriien megkdnnyiti (lehetdvé teszi) az
internetes vasarlast. A 337 kitolt6 koziil csupan csak 36-an nem rendelkeznek helyhez kotott

internet hozzéaféréssel (5. abra).

m Igen,rendelkezem

Nem rendelkezem

5. ébra: Vezetékes internettel rendelkezdk szdzalékos elosztdsa

Fontosnak tartottam megtudni, hogy az alanyok mennyi id6t toltenek online, hiszen ez
is befolyasolhat egy embert abban, hogy minel tobbet rendeljen az interneten keresztil. A 6.
abran megfigyelhetd, hogy a valaszadok zome (169 személy) naponta 1-t61 3 orat tolt el a
vilaghalon. Tiz személy a megadott maximalis 10 6ranal is tobbet internetezik, ugyanakkor a
337 egyén kozil 9 nem hasznalja napi rendszerességgel az internetet. Koziluk 8-an az

iddsebb korosztalyhoz tartoznak, egy kitdltd pedig az X generaciohoz.
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m Nem napi rendszerességii
hasznalat

m1-3 6rat

W 3-7 6rat

7-10 6rat

A megadottaknal tébbet

6. dbra: Az interneten eltéltott ido (napi szinten orakban kimutatva)

A precizitas kedvéért megkérdeztem, hogy leginkabb milyen eszkdzt hasznalnak az
internetezéshez. Nem meglepd modon a kitolték 83%-andl a mobiltelefon dominal, mig
tabletet csupan csak 8-an hasznalnak (ebbdl négyen a Baby Bommer generécio tagjai) (7.
abra).

H Mobiltelefon
m Tablet
I Laptop

Szamitogép

1. abra: Eszkozhasznalat a kitoltok korében
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Arra a kérdésre, hogy életlik sordn rendeltek-e mar barmilyen jellegii terméket az
internetrdl, nem meglepé modon, 308-an igennel valaszoltak, azaz 91,4 szazalékuk. A tovabbi
29 személy még nem ¢t ezzel a lehetdséggel. Ezek koziil 13-an a legidésebb generaciot, §-an
az X, 6-an az Y és 2 személy pedig a Z generéciot testesitik meg. Erdekesség, hogy 9 kit 1t6
nem hasznalja napi rendszerességgel az internetet, de kozilik heten mégis szoktak online
vasarlast lebonyolitani.

Foglalkoztatott, hogy havi szinten szoktak-e végezni online vasarlast, illetve ha igen,
hanyszor teszik mindezt. A Baby Boomer generacid képvisel6i koziil 42-en nem szoktak
minden honapban rendelni az internetrdl, illetve akik szoktak leginkabb havi egyszer teszik
azt. Akad azonban olyan aki havonta akar 180x is vasarol igy (ugyanis az éttermekbol
szallittat hazhoz) Az X generécid esetében mar tobben szereznek be termékeket a webes
aruhazakbol, pontosan 47-en a 107 kitoltobol. Az Y generacid kitdltéi, mint ahogy az varhatd
volt, tobbszor végeznek havi szintli vasarlast, mint idésebb tarsaik, ugyanis 75-en minimum
egyszer megrendeltek valamilyen terméket az internetr6l. A legfiatalabbak koziil, pedig csak
23 (6sszesen 55) kitoltd nem vasarol havi szinten az internetrol.

A havi rendszerességli vasarlast kibovitve, megtudtam, hogy évi szinten hanyszor
rendelnek az internetr6l. Ez a kérdés fontosnak bizonyult, hiszen nagy szamban akadnak
olyanok akik szoktak rendelni valamilyen jellegli terméket, de mégsem havi rendszerességgel.
Megtudtam, hogy a legtobbet az Y generacio képviseldi vasarolnak, mégpedig atlagosan 25,8
alkalommal évi szinten. Masodik helyet a Z generacio foglalja el (atlagosan 14,13
alkalommal), viszonylag kis kiilonbséggel koveti 6ket az X generacid 13,74 alkalommal.
Legvégiil pedig a legidésebb generacio, vagyis a Baby Boomerek 6,68 alkalommal
vasarolnak online egy év alatt.

A kitoltoktél megkérdeztem azt is, hogy ha online vasarlasra kerll sor, leginkabb
milyen jellegli termékeket vasarolnak (8. &bra). A tulnyomo tobbség (157-en) féleg ruhakat
vasarolnak. 48-an foleg elektronikai késziilékeket vasarolnak (mint példaul: telefon, laptop,
TV, stb.). A ndkre jellemz6ébb a ruhdk €s a szépségapolassal kapcsolatos termékek megvétele,
valamint a konyveké, ugyanis 34 kit61td rendel olvasnivalot, melybdl csupan csak 5 a férfi.
Ok inkabb elektronikai aracikkeket és kiilonféle jarmiiveket (bicikli, auté, motorbicikli, stb.)

rendelnek.
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8. abra: A fogyasztdk altal leggyakrabban vasarolt termékek

A kitoltok véleménye megoszlott abban a kérdésben, hogy egy online vasarlas keretén
beliil mennyit szoktak fizetni a rendelt termékekert. A vélaszaikbol megfigyelhetd, hogy a
kitoltok foleg kisebb Osszegekért szeretnek vasarolni ezen formaban. Legtobben 2000—-3000
dinar értekben hajlandoak vasarolni. A bekuldott dsszegeket generdcidkra bontva elemeztem
és megkaptam, hogy atlagosan melyik generacid mennyi pénzt kolt egy online tranzakcio
soran. A Baby Boomer generécié atlagosan 6120 dinart, az X generacio 4409 dinart, az Y
3806 dinart, a Z generacio pedig 3802 dinart kélt el egy vasarlas soran.

Mivel az emberek online vasarlasi szokasai fel6l érdeklédtem, mindenképp fontos volt
megtudnom, hogy azok kozil, akiknek van tapasztalata ezen a téren (308 ember) a fizetes
mely formajat valasztjak. A véalaszok alapjan arra jutottam, hogy az emberek a
legbiztonsagosabbnak a készpénzzel torténd fizetést tartjak, ugyanis 72 szazalekuk (230
valaszado) a termék atvételekor fizet. A tobbi kitoltd a bankkartyas fizetés (48 valaszado), az
eldre utalas (20 valaszado) és a PayPal elektronikus fizetési mod (10 valaszadd) mellett dont.

Az online véasarlasok soran akad néhany tényez0 melyek jelentds befolyast
gyakorolnak a fogyasztokra miel6tt elvégeznék a rendelést. A 316 valaszad6 kozil 155-en
azert vasarolnak a weben, mert Ugy vélik, hogy igy olcsébban tudnak hozzajutni egyes
arucikkekhez, mint a boltban. 130-an azért valasztjak a vasarlas ezen formajat, mert nincs a
kozelikben a keresett zlet (hiszen Kisvaros lakdsairdl van szd.) Legkevesebb szavazat (12

db) arra érkezett, hogy online jobb minéségii termékeket lehet beszerezni (9. abra).
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9. dbra: A tényezdk, amelyek hatdsara a fogyasztok az online vasarlast valasztjak

Az emberek valaszai alapjan azt allapitottam meg, hogy leginkabb a online marketing
tudja befolyasolni 6ket, de a csalad és a baratok véleményére is sokan hallgatnak valamilyen
vasarlasi dontés esetén. Legkevéshé a radidban hallott hirdetésekre tgyelnek, ugyanis a

kitoltok legnagyobb része (186 személy) egyaltalan nem tartja hatékonynak ezen a téren (10.
abra).
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10. abra: A tényezék vasarlokra gyakorolt hatdsanak kimutatdsa
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Van néhény tényezd, melynek dontd szerepe van a vasarlasban. Arrdl érdeklédtem,
hogy a kit6ltok szdmara melyek ezek. Féleg a termék arara és mindségére fektetnek nagyobb
hangsulyt. Az 0Osszes résztvevé koziil csupan csak 18 vasarlo tigyel minden esetben a
kornyezetkimélé csomagolas jelenlétére. Meglepé modon elég fontosnak bizonyul a

megvasarolt termékek kiszallitasanak korilménye is, tehat a kiszallitas ideje (11. abra).
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11. abra: Kiilonbozo tényezok fontossaga online vdasarlas esetén

Az elmult éveket jelentésen megnehezitette a koronavirus jelenléte. Sokan nem
tudtak kijarni a szabadba, emberekkel talalkozni, a boltok polcair6l mindent felvasaroltak és
csak gyarapodott a betegek szama. Azonban ez a helyzet szerencsére lecsengdben van, igy
varhatoan a virushelyzetnek kisebb hatésa érzékelhetd ma, mint egy vagy két éve. A kit6ltdim
71%-at, azaz 240 személyt nem buzditotta a kialakult helyzet arra, hogy megnévelje az online
vasarlasai szamat, illetve nem tapasztaltak semmiféle pozitiv, esetleg negativ valtozast az
addigi vasarlasi szokéasaikon. Azok 97-en, akik az el6z6 kérdésre igennel valaszoltak,
elmondtak, hogy miféle valtozasokat észleltek.

A valaszokbdl kiderult, hogy leginkdbb arra kényszeriltek ra, hogy megnoveljék az
addig megszokott online rendeléseik szamat, akar a karantén vagy a nem eléggé felszerelt
{izletek miatt. Am voltak olyanok is, akik kevesebbet véasaroltak a webrdl, akar olyan okbdl
kifolyolag, hogy a vasarldo nem szerette volna megkockaztatni, hogy a csomagol6 személyzet

kéztertdtlenités nelkiil végezze a munkdjat, igy novelve a fert6zddés esélyét.
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Néhanyan nehezményezték, hogy nem tudtak utazni, igy emiatt nem volt sziikség
szallasfoglaldsra kiillonboz0 internetes oldalakon keresztiil. Akadtak azonban olyan kitoltok is,

akinek sok szabadidejiik lett és emiatt unalmukban érdekességeket vasaroltak az internetrdl.

Hipotézisekre kapott eredmények:

A kutatdsom eredményei alapjan megallapitottam, hogy a Baby Boomer, azaz a
legidGsebb (altalam vizsgalt) generacio kolt a legtobb pénzt egy online tranzakcié soran, nem

pedig az X generdcid, mint ahogy azt feltételeztem. Tehat az elsé hipotézisem hamisnak

bizonyult.
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12. &bra: Atlagosan egy tranzakci6 soran elkéltétt pénz osszege a vizsgalt generaciokra kimutatva

Maésodik hipotézisem gy hangzott, hogy az Y generacié gyakrabban vasarol online,
mint a tobbi altalam megfigyelt generacié tagjai. A kérddivben azt a kérdést tettem fel, hogy
milyen gyakran vasarolnak évi szinten a kit6ltdim, amibdl kideriilt, hogy a hipotézisem
helyesnek bizonyult, ugyanis az Y generacié tagjai atlagosan 25,8 alkalommal vasarolnak
online egy év soran. A tobbi megvizsgalt generacio jelentdésen lemaradva 14,13 (Z generécid),

13,74 (X generécid), és 6,68 alkalommal pedig a Baby Boomerek.
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13. abra: Egy év soran végzett online vasarlasok elosztasa
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A kutatasaim eredményei nem tamasztjak ala a harmadik hipotézisem, miszerint a

Baby Boomer generaciot jobban befolyasolja az online marketing. Megtigyelhetd a valaszok

alapjan, hogy a Z generaciéra van a legnagyobb mértékben hatassal az online média és

marketing (a valaszaik szerint). A kérdésben, amely segitette a hipotézis megvalaszolasat, a

kitoltok rangsoroltak a megadott tényezdket az szerint, hogy milyen mértékben befolydsoljak

dontéseiket vasarlasaik soran. Az eredményt ugy kaptam meg, hogy a valaszokat, amelyek az

online marketingre vonatkozoan érkeztek, generaciokra bontva elemeztem, majd

atlagszamitast végeztem, melynek eredményei a lent lathatd tablazatban talalhatok (1.

tablazat).

1. tblazat: A Baby Boomer, X, Y és Z generacio valaszainak atlagszamitassal kapott eredménye

Baby Boomer

X generacio

Y generacio

Z generacio

3,00

2,99

3,33

3,34
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A kapott eredmények mindenképp meglepdek, hiszen feltételezhetd, hogy az iddsebb
korosztalynak nincs akkora beldtasa a webes vildgba és a marketing kulonféle
megnyilvanulaséba az internetes platformokon. A véalaszok bizonyithatjak azt, hogy a fiatalok
(Y és Z generacio) mivel tobb id6t toltenek a vilaghalon jobban vagy konnyebben halézhatdk
be valamilyen marketingfogassal. Azonban a kapott eredmények tiikrozhetik akar azt is, hogy
az iddsebb generacid nincs tisztdban az online (és offline) marketing munkéssagaval, igy a

hatasat nem érzékelik és nem is tudjak felmérni (2. tablazat).

2. tAblazat: A hipotézisekre kapott valaszok tablazatos kimutatasa

1. HIPOTEZIS HAMIS
2. HIPOTEZIS IGAZ
3. HIPOTEZIS HAMIS
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5. OSSZEFOGLALO

Szakdolgozatom témdja az online marketing, melyben azzal is foglalkoztam, hogy
az internetes vilagban megjelend vasarlast mennyire alkalmazzédk a fogyasztok, és a
valaszokat generaciokra bontva (Baby Boomer, X, Y és Z generécid) elemeztem.
Kijelenthetem, hogy az internetes vasarlas a XXI. szazadban nagy jelentéséggel bir. Szamos
lehetdséget kinadl szdmunkra a web, és mindez még hatalmas fejlodések elott all. Az online
értékesitésben/vasarlasban is sok potenciél van, hiszen a legtébben a nap minden szakaszaban
jelen vannak és elérhetok az online térben. Ma mar egyértelmili, hogy egy cég sikeréhez
elengedhetetlen az alaposan kidolgozott internetes megjelenés. Szdmos platform létezik arra,
hogy bovitsek az ligyfeleik szdmat €s lojalis kozonséget alakitsanak ki. A munkamban erre is
kitértem, és ismertettem, hogy milyen lépésekre kell Ggyelni, hiszen ez a folyamat nem
egyszerl és komoly tervezést igényel.

Munkdm sordn harom hipotézist fogalmaztam meg, melyek iranymutatoként
szolgaltak kutatasom soran. A felmérés kérdéives modszerrel lett elvégezve egy vajdasagi
telepllesen, Torokbecsén. A kérdéivet Gsszesen 337 személy toltotte ki, ebbdl 59-en a Baby
boomer generaciot, 107-en az X, 116-an az Y és 55-en pedig a Z generaciot képviselik.
Sikertilt alatdmasztanom azt a feltételezésem, hogy az Y generacio tdbbszor végez online
vasarlast, mint a masik harom altalam vizsgalt korosztdly. A masik két hipotézisem
helytelennek bizonyult, ugyanis azt allitottam, hogy az X generacié szllottei kdltenek
legtdbbet egy tranzakcidé soran, am Kkiderilt, hogy ebben az esetben a Baby Boomer
korosztaly domindl, viszont az eltérés nem tekinthetd jelent6snek, ha az atlagszamitassal
kapott eredményeket figyeljikk. Ugy véltem, hogy az online marketing leginkabb az idésebb
fogyasztokat befolyasolja, mivel 6k (talan) nem olyan tudatos felhasznaldéi az internetes
platformoknak, de azonban ezt megcafoltdk a kapott valaszok, melyek szerint a két fiatalabb
generacio jobban érzékeli az online vilag és marketing szerepét a vasarlasaik lebonyolitasa
soran.

A témam, az online marketing, egy tag fogalom, ami szdmos lehetéséget kindl és
hatalmas jovo elott all. Mivel marketing szakos hallgatdé vagyok, nagy érdeklddéssel vagtam
bele a munka megirasaba, és ez id6 alatt szdmos 1) informdciot és tudast szereztem, amit

remélhetdleg kamatoztatni tudok majd a jovében.
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