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Absztrakt

A tanulmdny arra keresi a vdlaszt, hogy jelen korunk infokom-
munikdci6s véltozdsai kozepette, a villalkozdsok szdmdra milyen
lehetdségek vannak kommunikdciéjuk hatékonysdgdnak foko-
zdsdra. A nem reprezentativ primer kutatds eredményei alapjin
négy klaszter keriilt kialakitdsra és elnevezésre, melyek elérésére
és a kommunikdcié kialakitdsdra vonatozdan konkrét javaslatok
fogalmazdédtak meg a munkdban. Megillapitdst nyert, hogy a
hatékony kommunikacié kialakitdsa érdekében, célzott és a cél-
kozdnség szdmdra specidlisan megfogalmazott és eljuttatott infor-
mécidra van sziikség. A kutatdsi eredmények kialakitdsdra klaszte-

Abstract

The study seeks is searching the answer to the question of what
opportunities have for companies to improve the effectiveness
of their Information communication. Based on the results of
non-representative primary research, four clusters were devel-
oped and named, with concrete proposals for the achievement
and communication. It was found that targeted communication,
specifically formulated and conveyed to the target audience, is ne-
cessary for effective communication. We used a clustering analysis
and a discriminatory analysis to develop the results of the research.

ranalizist és diszkriminancia analizist haszndltunk.
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1. Bevezetés

Témdnk bevezetését kezdjitk néhdny olyan
alapvetés  megfogalmazdsival, melynek
bizonyitdsit mar mdsok elvégezték helyet-
tink, ugyanakkor a tovdbbi gondolatok
megfogalmazdséhoz elengedhetetlen ezek
megemlitése. Hossain és Rahman (2017)
egész egyszerlien a marketingtevékenységek
interneten keresztiil t6rténd megvaldsits-
sdnak folyamataként értelmezik az online
marketing fogalmat. Fehér (2017) munké-
jdban arra jutott, hogy ez az online modell
nem tér el jelentSsen a klasszikus Kotleri
(2006) modelltdl, a kiilonbozé terekben
lejétsz6dé két folyamar f6 1épései nagysdg-
rendileg ugyanazok. A probléma felismeré-
se utdn a fogyaszt6 keresésbe kezd, annak
érdekében, hogy informdcidkat leljen fel a
problémdjira megolddst nydjtd termékkel
kapcsolatban. Ezt koveti az alternativdk
éreékelése, majd a dontés, amely dlaldban
egyenéreékii a vésdrldssal. Utols6 1épésként
a vasdrlds utdni magatartdsban kiemelt sze-
repe van a fogyaszt6i véleményezésnek (Fe-
hér, 2017).

Az internet tehdt alkalmas arra, hogy az
otlépesés modell mindegyik szintjét tdmo-
gassa valamilyen online eszkdzzel, igy segit-
ve a véasdrlot és ezzel a visdrldsi folyamatot
(Chaffey et al., 20006). Erdemes hozzdtenni,
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hogy a vasarldsi folyamatban el8fordulhat,
hogy online és offline eszkdzoket vegyesen
haszndl a fogyasztd, az informdcidkeresési
szakaszban akdr mindkettt igénybe veheti
parhuzamosan (Hahn, 2002).

Az online térben mozgd fogyasztdk atti-
tlidje megvaltozott, a tartalmakat dnmaguk
keresik fel. Interaktivabbak lettek a kom-
munikdciét illetden, kérdéseikre a valaszt a
nekik tetsz8 idében és médon keresik meg,
csupdn pér kattintdsra vannak a megoldds-
t0l. Az addigi passziv fogyaszt6i szerepkor-
bdl adéptek egy akeiv szerepkorbe. Sajdt
elhatdrozdsukbdl, folyamatosan kutatjak az
Sket érdekld informdcidkat és tartalmakat,
ezéltal 8k nevezhet8k a legfigyelmesebb fo-
gyasztoknak, akik tényekkel és észérvekkel
meggySzhet6k (Janal, 1998; Fehér et al.,
2014).

Térsadalmunkban az internet egyre na-
gyobb szerepet tlt be az informdcidk
gyljtésében és a visirléi dontések befolyd-
soldsédban (Gupta et al., 2016). Weinberg
(2001) mivében a hagyomdnyos fogyaszt6i
és vasarldsi modell mellett felvdzolta az on-
line térben torténd vdsarlds folyamatdbrijdt,
melyben igy megjelennek az internet vonat-
koz4sai is.

A kozosségi média népszerliségének nove-
kedése elvitathatatlan. Ennek kovetkezmé-
nyeképpen, a digitdlis tizleti tevékenységek

egyik f8 trendje a Social media alkalma-
zésok haszndlata lett. A kozosségi médidn
beliil pedig olyan, a nagykézonség szdmé-
ra népszerli oldalak, mint a Facebook, a
Google+, a Twitter vagy a kifejezetten az
iizleti szféra szdmdra készitett LinkedIn.
Természetesen taldlunk néhdny olyan oldalt
is, melyek ezektdl fiiggetlenek, blogokat,
egy¢éb alkalmazdsokat, de ezek nagysdgrend-
je még alacsony.

Napjainkban egyértelm(ien kijelenthetd,
hogy a keresleti és a kindlati piac egyardnt
folyamatosan béviil, jelentds viltozdsok
kovetkeztek be mind a vevéi, mind pedig
a ,besz4llitdi, logisztikai” oldalon. Ezen vél-
tozdsok hdtterében pedig nagyrészt a tech-
noldégia rohamos fejlédése huzddik meg
(Karmazin-Téth, 2016; Téth et.al,2017;
Szakaly-Kdsa, 2011). Fontos, hogy min-
den véllalkozds megértse, hogy az iizleti
tevékenysége ma mdr elképzelhetetlen ezen
alkalmazdsok hasznilata nélkiil. Kiilondsen
fontos lehet ez, ha 6j termékeket, markdkat
akarunk bevezetni, vagy, ha meg szeretnénk
valtoztatni a célkdzonségiink véleményét.
Mivel sokféle online jelenlét létezik, hasz-
nos lehet ezen lehetdségek 8sszefoglaldsa,
egyszer(isitése, kategorizaldsa, annak érde-
kében, hogy ne csak a példaként ismerte-
tett alkalmazdsok haszndlatdt preferdljuk,

hanem a kategéridn keresztiil, esetleg més
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hatékony alkalmazdsokat is.

Ehhez Weinbergi (2010) hat kategéridjdc

haszndljuk, mely alapjdn lthatjuk, hogy a

kozosségi média sokkal tobbet jelent, mint

a szocidlis hdlézatok:

1. Kozdsségi hdlézat (Social networking).
A hangstly it az iigyfelek meghall-
gatdsdn van, valamint az érdeklédés
fenntartdsdnak biztositdsdn, megfeleld
tartalom kredldsa mellet. Itt a Face-
book éltaldban a kozvetlen fogyaszték
elérésére haszndlt alkalmazds, mig a
LinkedIn az tizleti célkdzdnséget céloz-
za meg.

2. Tarsadalmi ismeretek (Social know-
ledge). Ezek olyan informdcids szol-
gdltatdst nytjté oldalak, mint a Yahoo!
Vilaszokat nyujtanak, segitenck a
felhasznaloknak a problémdik megol-
désdval, és finoman megmutathatja,
hogy a termékei hogyan segithet m4-
soknak. A Wikipedia egy mdsik ilyen
webhely ebben a kategéridban, br vi-
szonylag kevés alkalmazsi lehetdséget
biztosit a marketinghez.

3. Szocidlis megosztds (Social sharing)
Ezek olyan tdrsadalmi kényvjelzdk,
mint a Delicious (www.delicious.com)
amelyek hasznosak lehetnek a kate-
gbria leginkdbb érdekes tartalmdnak
megértéséhez.

4. Kozosségi hirek (Social news). A Twit-
ter a legjobb ismert példa.

5. Kozdsségi (Social
streaming). Gazdag és streaming mé-
dia, tdrsadalmi oldalak, fotdk, és vide-
6k megosztdsira. Podcasting.

6. Villalati felhasznalé 4leal generalt tar-

talom és kozosség (Company user-ge-

streaming

nerated content and community). Itt
a véllalatok, vallalkozisok, fuggetlen,
sajét imdzsdnak megfeleld tartalmak
kialakitdsdra van lehetéség. Visirloi
kozosség teremtés, mdrkahiiség meg-
teremtése, kozvetlen vdsarloi kapcso-
lattartds lehet ezen oldalak feladata. PI.
Facebook.

2. Online marketing esz-
kozok és trendek (Sas,
2018)

Az informéci robbands révén akdr egyetlen
online jsdgbdl tbb informdcié szerezhetd
be, mint amennyit a XX. szdzad embere
egy emberoltd alatt 8sszegyjthetett. A data
science korunk egyik leggyorsabban fejls-
d8 tudomdnydga, mely nagy mennyiségli
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és gyorsan viltozé adatok feldolgozdsival
és hasznositdsival foglalkozik. Az online
kereskedelem jé tton halad abba az irdny-
ba, hogy maga mogé utasitsa a hagyom4-
nyos értékesitési médokat. 2017-re két év
alatt dupldjéra ndte az internetre wi-fi-n
keresztiil csatlakozé mobileszkdzok szdma.
A fejleszték folyamatosan teszik elérhetdvé
a legtijabb, mobil eszkozokre optimalizdle
alkalmazdsokat. A legtijabb QR kédok és
az akusztikus és vizudlis felismerd rendsze-
rek révén nagy méreékben egyszer(isodik a
felhasznalok és az internetes vildg kozti kap-
csolat. Minden eddiginél litvinyosabban
véltozik meg a kornyezet és a kiilvildg meg-
itélésének modja is hiszen az Augmented
Reality lehetdvé teszi a hétkdznapi valdsdg
és a cyber vildg kombindcidjdt. A Virtual
Reality, azaz a virtudlis valésdg pedig a sa-
jét kornyezetébdl kiragadva a szemlél6t, egy
teljesen mds valésdgba helyezi 4t. A digitdlis
bumm az élet szdmos teriiletén kindl fan-
tasztikus megolddsokat és lehetdségeket,
ugyanakkor rossz irdnyba vezetd fordulato-
kat is tartogathat szimunkra. A marketing
vildgdra ez kifejezetten érvényes.

2.1. Keres6optimalizalas
vagyis SEO

A keres8marketing az online marketing
fontos eleme, mely révén novelhegjitk a
keres6bdl oldalunkra érkezd ldtogatdk szd-
miét. A keresSoptimalizdlds révén nem csak
ldthatévd tessziik oldalunkat, de forgalmat
is generdlunk. A keres6k ezt a fogyasztdi
magatartds figyelembe véve, folyamatosan
fejlesztik a besoroldsi metddusokat, hogy
mindig a legrelevdnsabb oldal keriiljon
elére. Ugyanakkor a keres6k nem hozzdk
nyilvdnossigra a keresémotorok pontos
osztdlyozdsi technikdit, csupdn irdnyelvet
hatdroznak meg. A keres8k alapvetéen hd-
rom ismérv alapjén hatdrozzék meg egy ol-
dal helyét a taldlati listdban: (Bdnyai, Novik
2011)
o Akiils, weboldalra mutaté hivatkozi-
sok helye, mindsége és szdma
e A weboldal tartalma, mindsége
e A weboldalrél kifelé mutatd hivatko-
zdsok.
A keresGoptimalizilds elsd stratégiai lépése a
kulesszokutatds, mely sordn felkutatjuk azo-
kat a szavakat vagy kifejezéseket, melyhez a
fogyaszt6 az adott terméket, vagy szolgdlta-
tast koti. A keresébarit url-ek alkalmazdsa-
val biztosithaté az oldal gyorsabb feltérké-
pezése. (Toth, 2012)

A Google 2015 dprilisaban frissitette al-
goritmusdt, hogy a mobilra optimalizalt
weboldalakat elényben részesitse. Az Ori-
4svdllalat eléremutatd célja, hogy minden
felhasznalénak a lehetd legjobb mindségti,
szdmdra relevdns taldlatot ldssa, ami minden
eszkdzén tokéletesen jelenik meg. A titko-
sitott, HTTPS/SSL kapcsolatot alkalmazd
weboldalak elényt élveznek a sima http
szabvdnyt alkalmazé oldalakkal szemben
2014. augusztus 6 ota. (hteps://thepitch.
hu/google-algoritmus-frissitesek-tortenete/
(letoltve: 2018.10.27.)

2.2. Tartalommarketing és
blog

A kommunikicids csatorna lehet blog,
email vagy kozosségi oldal. Szem eldtt kell
tartani, hogy a tartalommarketing nem dgy
mikédik, mint az egyéb marketingtechni-
kék. A tanuldsi gorbe elnyulik és a noveke-
dés kezdetben lomha lehet. Ugyanakkor ez
adja a kiilonleges lehetdséget. (MOZ-Rank
Fishkin interja)

Szdveges tartalom esetében arrdl kell irni,
ami az olvasékat foglalkoztatja, ehhez azon-
ban meg kell ismerni 8ket. A vide6k népsze-
riek, mely népszerliség az emberi lustasdg-
bol fakad. A vide6 izgalmas, mert az ember
kivéncsi, hogy a vdllalkozds mit és hogyan
kommunikdl. A hanganyag bedgyazhaté
blogba, weboldalba, tovdbb4 iTunes-on ke-
resztill letolthetd. A képek a legtobb eset-
ben felerésitik a megfogalmazott {izenetet.
(T6th_2 2012).

A blog a hosszitdvi marketingstratégia
része, a keres6marketing kulcsfontossdgi
eleme. Az olvasék kozott lesznek vezérala-
kok, akikkel fontos, hogy j6 kapcsolatot
4poljon a véllalkozds (T6th_3, 2012). Ezek
a vezéralakok az dgynevezett influencerek
és a hozzdjuk kapcsolddd tevékenység az
influencer marketing. Az influencerek te-
hdt olyan személyek, akik koévetdtdborral
rendelkeznek, és a véleményiiket kozve-
titik fel¢jiik kiilonboz8 témdkban. Kozos
tulajdonsdguk, hogy sajit litdismddjukkal
és egyedi megjelenésiikkel tomegek véle-
ményének befolydsoldsdra képesek. (hee-
ps://kozossegi-media-mindenkinek.blog.
hu/2018/02/28/influencer_marketing_
magyarorszagon letdltve. 2018.11.11.).

2.3. A Google Ads

A Google hirdetési rendszere olyan lehe-
t6séget kindl, ahol nem megjelenések utdn
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fizet a hirdetd, hanem a kapott ldtogaték,
vagyis 4tkattintdsok utdn. Ez a metddus a
kordbban emlitett PPC. A rendszer két f8
részre bonthatd. Az egyik a keresési hél6zat,
ahol a hirdetések kulcsszavakra célzottak. A
hirdetések a Google taldlati listdja folott és
alatt jelennek meg, abban az esetben, ha a
bedllitott kulesszéra, kifejezésre keresnek a
ldtogatok. A mdsik a display hdlézat, ahol
a hirdetések olyan Google partneroldalakon
jelennek meg, amelyek véllaltdk az Ads hir-
detések megjelenitését.(OMA)

2.4. Google Analytics

A Google Ads statisztikdi alkalmasak a hir-
detési hatékonysdg mérésre, azonban, ha
mélységében szeretnénk vizsgdlni a vdsdr-
16k tevekénységét és honlapon bejért drjit,
akkor a Google Analytics-et is alkalmazni
kell. Az eszkdzzel mérhetd, hogy hdnyan
litogattdk meg az oldalt, hdnyan iratkoztak
fel hirlevélre, hdny levél ment ki és hdnyan
kattintottak 4t, és koziilitk hdnyan kértek
ajanlatot. Vizsgilhat6 az is, hogy a bizonyos
folyamatok kozétt hdny szdzalék a lemor-
zsol6dds, ezdltal tudhaté az is, hogy hol kell
javitani az oldalt. (OMA)

A sajét ldtogatdsok kizdrdsa utdn pontos
képet kaphatunk a weboldalra érkezd lto-
gaték szdmdrdl, az érkezés forrdsa szerinti
bontdsban. Igy ldthatévé valik, hogy hény
organikus elérés volt, ami a SEO 4llapo-
tdt segit felmérni, hdny ldtogatd érkezett
hirdetésekbdl, kozosségi medidn keresztiil
vagy kiilsé hivatkozdsok révén. A forrdsok
elemzésével tudatosan fejleszthet8k a ke-
vésbé aktiv teriiletek. Az Analytics megmu-
tatja, hogy milyen eszkézon tekintik meg a
weboldalt, azon milyen operdciés rendszer
fug, illetve mekkora a kijelzs felbontdsa. Ez
alapjdn pontosan optimalizdlhaté a webol-
dal elrendezése és kinézete. A demografiai
adatoknak  koszonhetéen
hogy a kiilonboz6 lokdciébol érkezd litoga-
tokat milyen teriilet érdekel. (hteps://web-
shark.hu/hirek/google-analytics-hasznalata/
letoltve: 2018.11.01.).

megtudhato,

2.5. Facebook és Instagram

A két kozosségi platformot egy bejegyzés-
ben kell, hogy megemlitsiik. Ugyan a két
szolgdltatds eltérd formdban hasznosithato,
mégis egyiittesen alkalmazva egy er8sebb
marketingeszkozt kapunk. (Téth_4 2012)

Hazdnkban a nék és férfiak 53-47% ardny-
ban ldtogatjdk és haszndljdk a Facebook
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szolgéltatdsait. Korosztdlyt tekintve a 25-
34 éves korosztdly 1,4 millis, 35-44 éves
korosztdly kozote 1,3 millid, mig a 18-24
éves korosztdly 1,1 milli6 regisztrdle profil-
lal rendelkezik. Legalacsonyabb ardnyban a
13-17 éves korosztdly rendelkezik Facebook
hozzaféréssel, mely esetben a sziil6i korldto-
z4s befolydsolé szereppel bir (We are social,
2014).

Mivel az emberek nem visdrolni jirnak a
Facebookra els8sorban olyan tartalmat kell
kozz¢ tenni, ami kapcsolddik a véllalkozds
dleal nyujeott termékhez vagy szolgdltatds-
hoz, de a kovetSk szivesen ,fogyasztjik”
szabadidejiikben. A clickbait, vagyis kattin-
tdsvaddsz bejegyzések keriilend8k, ugyanis
elsdre lehet, hogy magas ardnyi dtkattintdst
eredményez, de a kés6bbiekben komoly bi-
zalomvesztéshez vezethet. Ezen eszkozokkel
tobb ezer potencidlis vésarlot érhet el a vél-
lalkozds, mely marketing eszkdztdrdnak 8
épitd kove is lehet (Wiely Brans, 2015).
Ugyanakkor, 2018-as felmérések szerint
a felhaszndlok 8%-4dnak fordult meg a fe-
jében, hogy elhagyja a platformot, mig
19% tervezi, hogy csokkenti az aktivitdst.
(https:/fwww.portfolio.hu/vallalatok/teny-
leg-belerokkan-a-facebook-az-adatbotrany-
ba-kemenyen-nekimentek-zuckerberg-
nek.282324.html (letoltve: 2018.11.11.)
Az Instagram elvét tekintve megegyezik a
Facebokkal. 2010-es induldsa éta tobb mil-
1i6 ember csatlakozott a kdzosségi oldalhoz.
Az Instagram egyik hitvalldsa, hogy bdtorit-
sa felhaszndldit arra, hogy mindenhol meg-
ldssdk a szépet. Ez a villalkozdsok szdmdra
azt jelenti, hogy meg kell mutatni, hogy
miként lagdk a vildgot, képeket megoszta-
ni, ami elgondolkodtatja a fogyasztét adott
termékrd] vagy szolgéltatdsrdl, illetve meg-
mutatni neki azt az életérzést, amit a termék
vagy szolgdltatds révén elérhet. (McCarthy,
2015):

2018. janudri adatok alapjdn vildgviszony-
latban 800 millié regisztrdlt felhaszndl6
van jelen, mely teljes lakossdg 11%-a, mig
Magyarorszdgon 1,7 millié felhaszndléval
rendelkezik, ami a lakossdg 18%-4t jelen-
ti, tehdt hazdnkban er8sebb a szolgdltatds
jelenléte a nagydtaghoz képest. A nék és
férfiak 54-46%-ban vannak jelen a platfor-
mon. (We are social, 2018, 69.Pg)

2.6. YouTube

Korédbban elképzelhetetlen volt olyan hirde-
tések létrehozdsa, ami leny(igdzi az embere-
ket és lekoti figyelmiiket. Az interaktiv tar-
talom és a virtudlis valésdg elhozta ezt a kort

és szakértdk szerint a YouTube csatorna {ize-
meltetése fontosabb, mint valaha. A videdk
létrehozdsa és feltoltése még sohasem volt
ennyire egyszer(l. Az olesé Full HD kame-
rik, szélessivi internet és az egyszer(i vdgé
programok révén barki képes koltséghaté-
kony videdk el84llitdsdra (Harris 2017).

A YouTube a vildg mdsodik legnagyobb
keresSje és a Facebook és a Google utdn
a harmadik leglétogatottabb oldal, ahovd
400 4rényi videét toltenek fel percenként.
Egy nap alatt 1 millidrd érdnyi tartalmat
néznek meg a fogyasztdk, tobbet, mint
Netflixen és Facebookon egytittesen. A
megtekintések tobb mint fele mobil esz-
kozokrdl torténik. (heeps://www.brandwat-
ch.com/blog/39-youtube-stats/  letdleve:
2018.11.04.)

A videémegoszté alkalmazdsa SEO szem-
pontbdl is hasznos, hiszen t8bbszor jelen-
hetiink meg a keres6ben. A videdk alatt
taldlhatd lefrdsok lehet8séget adnak arra,
hogy 4tirdnyitsuk a fogyasztét webolda-
lunkra, blogunkra, ami szintén segiti a ke-
resési eredményekben t6reénd el8relépést.
Egyrészt a forgalomngvekedés, mdsrészt a
kiviilrél oldalunkra mutaté linkek révén.
(Harris, 2017. 20-22-pg.)

2.7.Email marketing (Benyé,
2017)

A hirlevelek alkalmazdsa a kozosségi média
terjedésével hdceérbe szorult, de hatékony-
sdga még mindig meghatdrozé. Az email
marketinget sokan tdmadjdk és temetik és
sokan vagy-vagy alapon prébdlnak meg esz-
kozt vélasztani. A jovd tobbesatornds kom-
munikdciét vér el a véllalkozdsokesl. Ehhez
képest a hirlevelezés egy biztos pontot je-
lent, kéltséghatékonysdga miatt.

2.8. Marketing automatiza-
cio és értékesitési tolcsér

A marketing egyre komplexebb és koltségek
is évr8l-évre ndnek. A kialakitott hagyoms4-
nyos marketingrendszer {izemeltetése ren-
geteg id6t emészt fel, ezért elkeriilhetetlen
az automatizdlds. Megkdnnyiti az admi-
nisztrativ napi feladatokat, kikiildi a megfe-
lel8 e-maileket, folyamatosan, akdr élében
kommunikal az érdeklédékkel és bizalmart
ébreszt a potencidlis vev8kben. A marketin-
gautomatizdlds elénye, hogy a rendszer tel-
jesen 6nmiiksdd, nem kell folyamatosan a
gép eldtt iilni az tizemeltetéséhez. A marke-
tingben automatizdlhat6 az email kiildés, a
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szdmldzds és bankkdrtyds fizetés, a feladatok
kiosztdsa, az értékesités és a kommuniks-
ci6. (Téth, 2017, 21-32 pg.) Angolul Sales
funnelnek hivjuk azt az online marketing
rendszert, mely automatikusan a lehetd leg-
nagyobb szdmban vezeti végig az érdekld-
déket egy termékpiramison. Ez a rendszer
a profitmaximdlizdlé értékesitési tolesér.
(Sz8ke, Domédn 2015)

A folyamatbdl szdmos elény szdrmazik, hi-
szen folyamatosan épiil és béviil az e-mail
lista, ndvekszik a vasdrlék kore, ingyen lehet
a weboldalra ldtogatdkat terelni a megfeleld
belépd termék megvalasztdsdval, nem vi-
lik unalmassd a vallalkozds marketingtevé-
kenysége, novekszik a megszolitott emberek
kére, maximalizdlhatd a bevétel az éreéklép-
cs@ révén. A maximalizdlt bevétel egytttal
azt is jelenti, hogy nagyobb koltségvetés jut
egy-egy vev8 megszerzésére, igy piaci elényt
szerezve a versenytdrsakkal szemben. (Sz6-

ke, Domén, 2015 42-46 old.)

2.9. Chatbotok

(hteps://boommarketing.hu/messen-
ger-chatbotok/mindent-messengeres-chat-
botokrol/ (letdltve: 2018.11.11.)

2016. 4prilisban jelentette be a Facebook
atyja, Mark Zuckerberg azt a platformot,
mely a Messenger robotok fejlesztését teszi
lehetévé. A chatbotok kommunikdlnak az
tigyfélszolgdlat helyett és az értékesitési sze-
repet is 4t tudjék venni. De mi is pontosan
a chatbot? Botnak hivunk minden olyan
szoftvert, ami valamilyen feladat automa-
tizdldsdra hivatott. Leggyakrabban repetitiv
feladatot ldtnak el, de a chatbotok esetében
tigyfelekkel valé kommunikdcids feladato-
kat ldtnak el, f8ként a kapcsolatfelvétel elsd
szakaszaban.

3. Online értékesités
3.1.Vilag szinten

Az okos eszkozok és a mobil technoldgia
elbretdrésével az e-kereskedelem is egyre
népszeribb. Az infrastruktira fejlédésének
és a vasarléi bizalom noévekedésének ko-
szonhet8en a webdruhdzak egyre nagyobb
forgalmat realizdlhatnak. Ugyanakkor az
infrastrukeurélis hdtér fejlédése nem lenne
elegendd a novekedéshez. Az online mar-
keting eszkozok tdmogatdsdval a novekedés
ugyan lassul, de még igy is elképesztd mé-
reteket 6lt. 2017-re a az online értékesité-
si forgalom globdlis szinten elérte a 2304
billié dolldrt. El8z6 év azonos iddszakihoz
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képest a valtozds 24,8%. Az e-kiskereskede-
lem évrél évre nagyobb szeletet harap ki a
teljes kiskereskedelmi forgalom tortdjdbdl.
Mig 2016-ban ez az érték 8,6% volt, addig
2021-re mér 17,5%-os részardnyt jésolnak
a szakért8k. Ez jol jelzi, hogy 3 éven beliil
még nem vdrhatd, hogy 4ltalinossdgban az
elektronikus értékesités feliilkerekedne a
hagyomdnyos értékesitésen, bdr bizonyos
termékkorokben ez mdr megtértént (pél-
ddul szoftver vagy multimédids tartalmak
vésarldsa az Apple Storebél vagy Play Aru-
hézbdl). Az e-kereskedelem forgalma folya-
matosan novekszik, ugyanakkor a néveke-
dés titeme lassul. Az Ecommerce Europe
2017 évi felmérése alapjdn a legnagyobb for-
galmar Azsia bonyolitja 875 millidrd dolldr-
ral. Mésodik helyen Eurdpa 472,7 millidrd
dolldrral, mig harmadik helyen Eszak-Ame-
rika végzett 458,2 millidrd dolldr elektroni-
kus értékesitésbdl szérmazé forgalommal.
(Ecommerce Foundation, 2017): Azsia élre
torésében nagy szerepet jdtszik az is, hogy
2017-ben az Amazont maga mogé utasitva,
ismét az Alibaba Group Holding keriilt az
élre online B2C értékesités terén (Bloom-
berg 2017). Hatalmas a szakadék Nyugat és
Kelet-Eurépa kozote. Nyugat-Eurépa kon-
tinensen beliili e-forgalom 68%-4t bonyo-
litja, mig Kelet-Kozép Eurépa a 11%-4t.
Orszdgokat tekintve a legnagyobb piacok
Egyesiilt-Kirdlysdg, Németorszdg és Fran-
ciaorszdg. Ugyanakkor a keleti régidban is
vannak feltdrekv piacok, Romdnidban volt
a legnagyobb, 37%-os fejlédés. Ezek tiikré-
ben hazdnkban érdemes figyelniink mind
a keleti, mind a nyugati térségek piacait,
kovetni az Gj trendeket, hiszen hatalmas
potencidl rejlik a Kelet-Eurdpai régiéban a
bérszinvonal névekedésével és az infrastruk-
turdlis hdttér fejlédésével. (EuroCommerce,
2018)

3.2. Magyar adatok

A hazai online kiskereskedelmi forgalom
kozel 1000 millidrd Forint volt 2017-ben.
Osszetételét tekintve 545 millidrd forintot
hazai webdruhdzakban, mig 400 millidrd
forintot kiilfsldi e-boltokban kéltottiink
el. 10 év leforgdsa alatt 46 millidrd forint-
16l nétt az emlitett szintre, tehdt tébb mint
tizszeresére nétt a hazai internetes kiskeres-
kedelem. 2017-ben az el8z8 évhez képest a
novekedés 27% volt. A nemzetkozi tren-
dekhez hasonléan a hagyomdnyos értéke-
sitésen beliili részardnya is folyamatos né-
vekedést mutat, azonban 6,2%-o0s mértéke
elmarad attél. (e-net, 2018)

A WebshopExperts felmérése alapjan a ha-
zai webdruhdzak ldtogatottsdga egyenes ard-
nyos a webdruhdz életkordval. Mig egy, egy
év alatti druhdzat dtlagosan 96, addig egy
6t évnél régebbi e-boltot mdr 814 litogatd
keres fel naponta. Az dtlagos kosrérték 20
355 Ft volt, mig a konverzids rdta 1,37%.
A konverzids réta a ldtogatottsdghoz ha-
sonldan egyenesen ardnyos a webdruhdz
életkordval. Az 6t évnél régebbi druhdzak
esetében a konverzié mdr 1,82%. A napi
miikodés sordn a legnagyobb nehézséget
(45%) a marketing tevékenység menedzse-
lése jelenti. 30%-ban okoz problémit a ter-
mékek feltsltése, 19%-ban a design testre
szabdsa, mig 15%-ban az tigyfélszolgilat
elldtdsa. A webdruhdzak tobbsége (87,36%)
csak hazdnkban éreékesit, 2,01% csak egy
kulfsldi, mig 10,63% kettd vagy anndl is
tobb orszdgba is értékesit. A legkedveltebb
marketing eszkoz a kozosségi média és Fa-
cebook hirdetés (72-70%), de ezek mellett
nagy szerepet kap a SEO (68%), a hirlevél
(55%), a Google Ads (54%) és a kuponos
vésdrlds is (42%). Hatékonysdgot tekintve a
SEO-val, Google Ads-szel, kozosségi médi-
4val és a remarketinggel a legelégedettebbek
az iizemeltet8k. A megkérdezettek 45%-a
egyéltaldn nem kiild hirlevelet a felhasznd-
16ik szdmdra, ugyanakkor a webdruhdzak
88%-a rendelkezik sajit Facebook oldallal,
36%-uk pedig sajic bloggal. A leginkdbb
fejlesztendd teriilet a valaszadék 66%-a
szerint a marketing, mely bizonyitja, hogy
mennyire aktudlis téma az online marke-

ting. (WebShop Expert, 2018)

4, Kutatas

Mindezek alapjdn gy gondoljuk, hogy az
online jelenlét nem csak ajdnlott, hanem
a mai vildgban szinte kotelezd. A primer
kutatds elsédleges célja, hogy feltérképezze
a hazai online fogyasztéi szokdsokat, illet-
ve a jovére vonatkozd tendencidkat. Ezek
megismerésével kijelolhetd az az at, mely a
véllalkozds fejlédéséhez elengedhetetlen.

4.1. Médszertan

A megkérdezést online kérd8ives formdban,
2018. 11.06-14. kozott keriilt lebonyolitds-
ra a Google Forms szolgdltatds segitségével.
Az adatokat IBM SPSS és Microsoft Excel
programokkal keriiltek szdmszer(sitésre
és elemzésre. A felsorolds jellegli kérdések
elemzéséhez és szemléltetéséhez széfelhd
modszert keriilt alkalmazdsra, mely a sza-
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vakat el8forduldsuk alapjdn rangsorolja és
jeleniti meg.

4.2. Demografiai adatok

A kutatdsban mintanagysdga 153 {6 (n=
153) vett részt. A ndk és férfiak 54-46%-
os ardnyban t6ltotték ki az online kérddi-
vet. Az életkor besoroldsdhoz 6 korosztdlyi
csoport kerilt kialakitdsra, 13 évtdl a 65 év
feletti korig.

Legnagyobb ardnyban a 26-35 éves kor-
osztdly képviseltette magdt a felmérésben
(33%). A kitolt6k csaknem fele a 36-50
(24%), illetve 51-65 (20%) éves korosztaly-
bél keriile ki. A 19-25 év kozotti kitolebk
ardnya 16%. Legkisebb ardnyban a 18 év
alattiak és a 65 év felettiek toltoteék ki a
kérddivet (4-3%). A telepiiléstipus szerin-
ti megoszlds egyenletesnek mondhaté. A

legtobben megyeszékhelyen élnek (39%),
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27% févérosban, 29% virosban, mig 5%
faluban vagy kozségben.

Az eloszlds ardnyossdgdt az a tény is aldtd-
masztja, hogy a falvakbdl egyre tobben kol-
toznek a nagyobb, elsésorban kornyékbeli
vdrosokba. Egyes becslések alapjén orszdg-
szerte 560 ezer lakds vagy hdz 4ll iresen,
nagyrészt vidéki telepiiléseken. Az 1000-nél
is kisebb 1élekszdmu telepiiléseken az iires

ingatlanok ardnya 23%, mig az 5000 f6-
nél kisebb telepiiléseken ez az ardny 17%.
(portfolio.hu, 2018)

A megismert demografiai adatok orszdgos-
sal val osszevetése sordn megallapithatd,
hogy a véletlenszer(i mintavétel nem hozott
reprezentativitdst. Feliilreprezentdle lett a
lakhely alapjdn a J4sz-Nagykun- Szolnok
megye, az életkor alapjdn a 25-36 éves kor-
osztdly. Igy felmérésiink nem tekinthetd
semmilyen szempontbdl reprezentativnak,
ugyanakkor érdekes és hasznos képet mu-
tathat a minta, az internethaszndlati szoké-

sokrdl.

4.3, Klaszterelemzés

A vilaszaddkat hat ismérv alapjin keriiltek
csoportokba K-Koézép klaszter eljardssal. A
csoportositds alapjdul a kor és jovedelem, a
kozdsségi oldalak haszndlata, hirdetésekre
torténd kattintdsi hajlandésdg, chatbotok
haszndlata és Youtube reklémok megtekin-
tése alapjdn toreént. A klaszterek szdmdt 4
csoportban hatdroztuk meg, mivel 6t cso-
port esetén a kiilsnbségek elhanyagolhatdk
voltak.

Az elsd Klaszter tagjainak életkora 35-50
év kozé esik, keresetiik 100-150 ezer forint
Sk lettek a ,Keveset vasarlok”. A kozossé-
gi oldalakon csak az ismerdseik tartalmaira
kivdncsiak, nem keresnek céges tartalmat.
A hirdetésekre 4ltaldban nem kattintanak,
nem hasznalnak chatablakot informaléd4s-
ra. A Youtube vide6k elétt megjelend hirde-
téseket ritkdn, de végig nézik.

A kettes klaszterbe 26 és 35 év kozotti egyé-
nek tartoznak, keresetitk 150 és 200 ezer
forint kozé esik, 8k a ,Fiatal tudatosok”.
El6szeretettel keresnek cégeket a kozdsségi
oldalakon, viszont a keres6ben megjelend
hirdetésekre nem szeretnek kattintani. A
chatszolgdltatdst haszndltdk mdr, mivel az
volt a legegyszertibb opcié. A Youtube rek-
lamokat amint lehet dtugorjdk.

A harmadik klaszter tagjai életkort tekintve

Ismérvek Klaszterek
Mennyi az On életkora? 36-50 év 26-35 év 19-25 év 36-50 év
Mennyi a havi jovedelme? (Netto) eFt 100-150 150-200 diak 150-200
A kozosségi oldalakat hasznélja cégek
vagy termékek keresésére? i Igen Igen Igen
Raékattint ezekre a hirdetésekre? nem nem nem Igen
Hasznalta mér valaha a honlapokon
megjelend chat ablakot? Nem Igen Igen Nem
Végig nézi ezeket a reklamokat? ritkdn soha soha ritkdn

1. tablazat: Klaszterek
Forras: Sajat kutatas 2018
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19 és 25 év kozé esnek, nevezziik 6ket ,,Mai
ifjisdg”-nak. Mivel még tanulnak, kereset-
tel nem rendelkeznek. Szivesen keresnek rd
véllalkozdsokra a kozosségi oldalakon, vi-
szont a Google hirdetéseket 8k sem szeretik.
Haszndltak mdr csevegd ablakot, mivel az
tlint a legegyszertibb megolddsnak. A You-
tube rekldmokat soha nem nézik meg.

A negyedik csoport tagjai a 36-50 éves kor-
osztélyba tartoznak. Keresetitk 150 és 200
ezer forint kdzott mozog, 8k lehetnek a
»Megfontolt felhaszndlok”. Ismerdseik tar-
talmai megtekintése mellett szivesen keres-
nek cégekre is. Szivesen kattintanak Google
hirdetésre, hiszen az a cég, amelyik dldoz
hirdetésre megbizhatébb. Elmondhaté ré-
luk, hogy még nem hasznaltak soha cseve-
g6 ablakot. A Youtube rekldmokat ritkdn

ugyan, de megnézik.

5. Osszegzés

Mindezek alapjan elmondhatd, hogy jele-
niink vallalkozdsfejlesztése, a véllalkozdsok
sikerességének egyik fontos eleme lehet a
vevlikozosség teremtés, valamint a vevd-
kapcsolatok gyakori informdciécserén meg-
valésuld erdsitése. A jelen korunk vevdje
igényli a célzott, jokor, jo helyen kapott
informdcidt, és erre meg is van a technikai
lehetdsége a véllalkozdsoknak. Amit ,,csak”
tenniiik kell, hogy megfeleld informdcids
csatorndn és megfeleld informéciéval ldtdk
el vevéiket, leendd vevdiket. Ez a feladat
ugyanakkor nem csekély feladatot ré a vél-
lalkozdsokra. Be kell, hogy épiiljon a kordb-
ban csak hagyomdnyos marketingkommu-
nikdcids eszkozoket alkalmazé véllalkozdsok
tevékenységi korébe az online, és interaktiv
médon valé kommunikdcié kialakitdsinak
sziikségessége. Tudomdsul kell venniink,
hogy dldoznia kell a villalkozdsoknak a si-
ker érdekében, olyan teriileteken, mint az
online rekldm, az online tartalomgydrtis, és
a vevBkapcsolatok online dpoldsa.

Azonban ezt csak koltséghatékonyan érde-
mes végezni. A hangsilyozottan nem repre-
zentativ minta alapjan kialakitott klaszterek
koziil, a ,,Keveset vasarlok” elérése ne feltét-
leniil hatékony. Elérésitk nehézkes, koleési
hajlandésdguk alacsony.

A Fiatal tudatosok” vésarldsi szokdsaiba
miér beivédott az internek hasznilata, a
tdjékozddds, informdlddds, esetenként, a
sziikséglet kialakuldsdnak alapja a net. Nem
szeretik azonban, ha ldtvdnyosan akarjdk
8ket befolydsolni, igy inkdbb a kevésbé
direke eszkdzok alkalmazdsa a hatékony
esetitkben. Ilyen lehet a vdsdrléi kozosség-
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F-mutaté | Szignifiknacia

Mennyi az On életkora? 68,220 ,000

Mennyi a havi jovedelme? (Netto) 143,961 ,000

A kozosségi oldalakat hasznalja 2,592 ,055

cégek vagy termékek keresésére?

Rakattint ezekre a hirdetésekre? 36,474 ,000

Hasznalta mar valaha a honlapokon 9,006 ,000

megjelend chat ablakot?

Végig nézi ezeket a reklamokat? 10,642 ,000

2. tablazat: ANOVA tabla

Forras: Sajat kutatas 2018.

K-k6zép klaszter Javasolt csoportbeosztas Osszesen

1 2 3 4

Fé 1 44 0 0 0 44
2 1 54 0 1 56
3 0 0 19 0 19
4 1 0 0 27 28

% 1 100,0 0,0 0,0 0,0 100,0
2 1,8 96,4 0,0 1,8 100,0
3 0,0 0,0 100,0 0,0 100,0
4 3,6 0,0 0,0 96,4 100,0

2. tablazat: ANOVA tabla
Forras: Sajat kutatas 2018.
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3. abra: Klaszterek helyzete
Forras: Sajat kutatas 2018.
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valé megjelenitése. Keriiljilk ugyanakkor
a direke rekldmok alkalmazdsit. Nyitot-
tak ugyanakkor az olyan jszer(i kizvetlen
kommunikdciéra, mint a chat szolgaltatds.
A ,Mai ifjusdg” klaszterbe tartozdak ugyan
még nem rendelkeznek sajdt jévedelemmel,
de koleéseik igy sem elhanyagolhatdak.
Nyitottak a legtjabb trendekre, mind a fo-
gyasztds, mind pedig a vasarléi tdjékozddds
teriiletén. Irdnyukban, megint csak a mun-
kaigényesebb, ugyanakkor hatékonyabb,
sajit tartalommal valé kommunikdci6val
lehet eredményeket elérni. Ne feledjiik, 6k
a jové nagyvdsdrl6i, akikben a mdrkaismert-
séget és markah(iséget mdr most ki tudjuk
alakitani.

A ,Megfontolt felhaszndlék” jeleniink leg-
fontosabb, a legnagyobb visirléerdvel ren-
delkez8 klasztere. Ok azok, akikre az online
hirdetések a leginkdbb hatnak, vdsdrldsaikat
befolydsolhatjuk azok célzott alkalmazdsi-
val. Szivesen veszik a hirdetéseket és pozitiv
is a hirdetéseket alkalmazd cégrél kialaki-
tott képiik. Nincsenek elsl ugyanakkor az
jszerti megolddsok alkalmazdsdban, kis f4-
ziskéséssel reagdlnak ezekre. Ennek a célcso-
portnak az elérésére mind a Google, mind a
Facebook hirdetések, alkalmazdsa ajénlott.
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