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1. BEVEZETES

Doktori értekezésem témajaul az online marketing eszkozok hatékonysaganak vizsgalatat
valasztottam. Kutatdsom soran célul tliztem ki a kiilonb6zé online marketing eszkdzok
miikddésének €s hatékonysaganak vizsgalatat, kiilonos tekintettel a hazai vallalatok korében
leginkdbb  elterjedt megoldasokra. Emellett vizsgalni kivantam, hogy az egyes
marketingmegoldasok egyiittes, 0Osszehangolt hasznalata milyen hatékonysagndvekedést
eredményez a vallalati gyakorlatban. Kutatasom két részre tagolodik, az elsé részben empirikus
kutatas keretében feltirom napjaink leghatdsosabb online marketing eszkozeinek eldnyeit,
hatranyait, a legjabb trendeket, és ezek hatasat a marketingkommunikacios folyamatokra. A
dolgozat masodik részében pedig az online marketing eszkdzokkel kapcsolatos kutatdsaimat,
ennek eredményeit mutatom be.
Disszertaciomban arra keresem a valaszt, hogy napjainkban melyek a leghatékonyabb online
marketing eszk6zok valamint, hogy ezeket hogyan lehet ugy hasznélni, hogy egymast erdsitve
még tovabb ndveljék a vallaltok sikerességét.
Napjainkban egyre inkabb felértékelddik az internet szerepe a mindennapokban, és ezzel egyiitt
az online marketing is nagyobb hangsulyt kap. Az internet és a digitalis technologidk fejlodése
alapjaiban valtoztatta meg a marketing vilagat. Az online marketing eszk6z6k alkalmazasa ma mar
all rendelkezésre, amelyek koziil kiemelkedd jelentdséggel bir a keresdoptimalizalas, az ehhez
kapcsolodo linképités és a kozosségi média platformok. Ezek az eszkdzok nemcsak abban
segitenek, hogy noveljiik a marka online jelenlétét és lathatosdgat, hanem abban is, hogy hosszi
tavon elkotelezett és lojalis kozonséget €pitsiink, ndveljiik a marka értékét.
Az online marketing eszkdzoknek szamos elénye van, tobbek kozott kis és kozepes vallalatoknak
is olcso alternativat nyujt a fogyasztokkal valdé kommunikacidra. Az olyan sajat csatornaknak
koszonhetden, mint a céges weboldal, kozosségi média oldalak, nem kell draga média dijat fizetni,
sokkal kevesebb raforditassal, sokkal tobb, hosszabb iizeneteket el lehet juttatni a fogyasztokhoz,
ha megfelelden hasznédljuk az online marketing eszkdzoket. Az online marketing eszkdzok
hatékony alkalmazasa egy integralt tartalommarketing stratégia részeként szamos eldnnyel jar.
Egy jol megtervezett és kivitelezett stratégia nemcsak a marka lathatésagat noveli, hanem hosszu
tavu tizleti eredményeket is hozhat.
Bar az online marketing eszk6zok hatékony alkalmazasa szamos elénnyel jar, fontos figyelembe
venni az integracioval jar6 kihivasokat is, valamint a web 3.0 korszakéanak tobbi kihivasat, melyek
kozil kiemelkedik az informaciodompinggel valé megkiizdés. Az online térben folyamatos
verseny zajlik a figyelemért. A kiilonb6z6 platformok és csatorndk kozott versenyezve nehéz

kiemelkedni €s megragadni a fogyasztok figyelmét. Az online eszkozok hatékonysaganak
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vizsgalata és azok integralt alkalmazasa az inbound marketing €s tartalommarketing stratégiak
részeként alapvetd fontossagu a modern marketingben. Egy olyan marketing rendszer kiépitése,
ami arra fokuszal, hogy a fogyasztoi problémakat megoldja mindkét fél szamara elény0s lehet.
1998-6ta tartotd marketing tandcsadéi munkdm soran immaron tobb, mint 500 cég marketing
folyamatosan fejlédtek és javultak. Ennek egyik eleme volt a marketing munka hatékonysagéanak
mérési modszere és pontossdga is. Az online marketing aranyanak ndvekedésével ez egyre
nagyobb mertekben valt valora. Kezdetben kezdetleges analitikai szoftverekkel csak a latogatok
mérése volt lehetséges, ami még az ATL médiumok koradban elegendd volt: legalabb azt tudtuk,
pontosan mennyi embert értlink el.

A Google egyre nagyobb térhoditasaval, termékpalettdjanak boviilésével aztan megjelentek olyan
eszk6zok, amelyek mar abban is segitettek, hogy megmondjuk, melyik marketing eszk6z, mennyi
raforditasbol mennyi eredményt hozott. A Google Analytics, A Google Ads, a Google Search
Console a a legkisebb vallalkozasoktol a nagy marketing ligynokségek és multinacionalis
relevéansak.

Doktori munkdm megkezdése eldtt csak ezekre az analitikai eszk6zok segitségével, 97 cég
marketing rendszerébdl kinyert informacidkra tamaszkodva ért el ligynokségiink sikereket.

Az adatok elemzését szerettem volna azonban tudomdnyos modszerekkel is kiegésziteni, az
altalunk a gyakorlatban alkalmazott és sikeres hipotéziseket segitségiikkel alatamasztani.

Konzulenseimmel kdzdsen igy meghataroztuk a kutatds alapmddszereit és iranyat.

A doktori kutatas célkitiizései
Doktori kutatdsom soran a kdvetkezd kutatasi célokat fogalmaztam meg:
I. Szekunder kutatas soran kitiizott célok:
1. célkitlizés: A online marketing eszkozok, azok sajatossagainak, illetve egymassal vald
Osszefliggéseinek bemutatdsa, hatdsanak mérése.
2. célkitlizés: Az online marketing legujabb trendjeinek feltarasa.
3. célkitiizés: A fogyasztdi magatartas hatterének feltarasa, a legujabb modellek
megvizsgalasa.
I1. Primer kutatas soran kitizott célok:
4. célkitiizés: Ot kiilonbzd weboldal adatainak elemzése, és dsszevetése, az online marketing
eszk6zok hatasossaganak vizsgalata érdekében.

5. célkitlizés: Az online fogyasztoi szokdsok feltérképezése fokuszcsoportos megkérdezéssel.



célkitlizés: Az online fogyasztdéi szokasok vizsgalata nagymintds kérddives
megkérdezéssel.
célkitlizés: Az online marketing eszk6zok markaértékre gyakorolt hatasanak
megvizsgalasa.
célkitlizés: Integralt online marketing stratégiai tartalommodell feléllitasa az eszkozok

Osszekapcsolt hatékony miikodése érdekében.



2. IRODALMI ATTEKINTES
,,Consentit facilius unus, quam multi. 1

(Decimus lunius luvenalis, rémai kéltd)

2.1. Az online marketing definialisa

Az internet megjelenése hatalmas valtozast hozott tarsadalmi, és gazdasagi szempontokbdl is az
¢let tobb teriiletén, a marketing szakemberek szamara is egy igazi fordulépontként irhato le. Az
internetre egy kiilondlld6 médiumként lehet tekinteni, ami a marketinggel egyesiilve az online
marketing teriiletet hozta 1étre.

A SZANTO — HINORA (2010) szerzéparos ugy hatarozza meg az online marketinget, mint a
halézati informdcios rendszerekben ¢és elektronikus kozegekben zajlé sajatos kétirdnyu
kommunikacio. ESZES (2011) azonban az online marketingre digitalis marketingként hivatkozik,
kiemelve, hogy az online és offline eszkozoket hasznalva lehet maximalis hatast elérni az
értékesités novelésében. Az online marketingnél tehat a digitalis marketing egy tagabb kifejezés.
Napjainkban tobb gazdasagi szereplonél is lathatd, hogy az online és offline eszkdzok
kombinalasaval igyekszik maximalis hatast elérni. Ha pusztdn online eszkdzoket hasznalunk,
akkor is érdemes nem csupan egyre, hanem tobb eszkozre, ezen eszk6zok 6sszehangolasabol eredd
szinergikus hatasokra tdmaszkodni.

Eszrevehet6, hogy napjaink digitalis vilagaban egyre nehezebb az online marketing pontos
definialésa, hiszen egyre tobb, és soksziniibb az online marketing eszkdzrendszere is. Egyre tobb
lehetdség van a fogyasztok digitlis eszkozokkel torténd befolyasolasara, mikdzben a digitélis
terek eldretorésének koszonhetden a fogyasztok, a fogyasztdi szokasok is valtozasokon mennek
keresztiil. Az internet viszonylag gyorsan, néhany év leforgasa alatt hatalmas valtozasokat idézett
eld a tarsadalmi és gazdasdgi téren is, és még napjainkban is rohamosan fejlédik. Nemcsak a
mindennapokban, hanem olyan iizleti teriileteken is — mint példaul a marketingkommunikécio-
eredményezett hatalmas valtozasokat a digitalizacio. Hogy milyen fontos szerepet kapnak
napjainkban az online marketing eszk6zok, az abbol is latszik, hogy hazadnkban a teljes
médiakoltések 51,4%- at teszi ki az internetes médiakdltés (MRSZ 2022), az internetes média
eszk6zok, még a televiziot is letaszitottdk a trénrdl, ami az ezt megel6zd években igencsak

népszerii volt. Hazankban 2015 6ta az internet a vezetd hirdetési feliilet (1. abra) (MRSZ 2016).

! Egy embert kénnyebb meggyézndd, mint sokasagot.
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1. abra: 2014-es, és 2023-as reklamtorta 6sszehasonlitasa
Forras: sajat szerkesztés, MRSZ (2022) adatai alapjan

HORVATH- NYIRO (2013) szerint, a gazdasagi valsag okén is tobben - a jobban ellendrizhetd,
¢s gyorsabb reagdldsra lehetdséget add- online hirdetések valasztottdk inkdbb a nagy elérést
biztosito televizid helyett, ami egyébként az elmult idékben a leghatékonyabb tomegmédiumnak
szamitott reklamozasi szempontbol (SCHREIBER 2008). Es nem szabad azon tények mellett sem

elmenniink, hogy a koronavirus jarvany okozta korlatozasok is milyen nagy valtozasokat hoztak,
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mennyi szolgéltatast tereltek online feliiletre. Gyakorlatilag mindent online térben csindltunk, az
oktatastol kezdve, a csekkek befizetéséig — természetesen ez is még egy loketet adott az online
marketing eszkdzok népszeriiségének.

Bar az online marketing alapvetdé a hagyomanyos marketing elemeibdl erednek, mégis szamos
ponton eltérés figyelheté meg, AVORNICULUI (2019) és szerzdtarsai szerint az egyik
legnagyobb ilyen eltérés az online marketing interaktivitasaban érzékelhetd. Ez az interaktivitas
az elado és a vevo kozott kialakult kétiranyt kommunikéacionak koszonhetd, ami valoban nagy
valtozasokat idézett eld a marketing szakemberek munkéjaban. Mikoézben mas médiumok -
példaul tv, radid, nyomtatott jsag- esetében a vevOonek nincsenek lehetdségei visszajelzéseket
kiildenie, az online feliileteken erre szamos lehetdsége nyilik. Ez forditva is igaz: az eladd is szinte
akarhol, és akarmikor elérheti a masik felet a digitalis eszk6zok segitségével. Tovabba ki kell
emelni, hogy az online marketinget az teszi olyan hatékonny4, hogy lehetdséget nyujt az iizenetek
személyre szabdsdra, valamint szdmtalan olyan eszkdéz van, amivel pontosan mérni lehet a
kiilonb6z6 eszk6zok hatékonysagat is. Ezek pedig konnyebbé teszik a lehetd leghatékonyabb
marketing stratégia felallitasat a szervezeteknek. Réadasul a digitalis platformok integraljak a
kiilonb6z6 kommunikacios eszkozoket, igy nemcsak a személyre szabott direkt kommunikéciora,
hanem tomeges hirdetésekre, széles tomegek elérésére is van lehetéség (HORVATH et al. 2013).
Az internet, az internetes alkalmazasok egyre szélesebb korben hasznalatosak, egyre né a
felhasznalok szama, és ezzel egylitt azoknak a vallaltoknak a szama is, akik az internet segitségével
akarnak vasarlokat szerezni. Tobbek kozott az internet nagy elényeként tartjak szamon, hogy
technikai jellege miatt nem rendelkezik fizikai hatarokkal, a kiilonb6z6 webhelyek —bizonyos
eszk6zok, mint szamitogép, laptop, tablagép, okostelefon, okosora segitségével- barhonnan
elérhetéek. A vilag népességének 66,6%-a haszndlja az internetet, ugyanez az arany Europaban
89,7%. A magyar szamokban nem mutathatd ki nagy eltérés ezen eurdpai atlagtol, a magyar
lakossag 89.3%-a internet felhasznalo (IWS 2022). Ebbdl az is latszik, hogy mara az internet
hasznalat nem egyediil a varosi fiatal generacio kivaltsaga, egyre inkdbb kiterjed kor, nem,
lakohely, és statusz szempontjabol is. Az internet adta lehetdségek segitségével az 1ddsebb
korcsoport is elérhetd, de azok a fiatalok is, akik mas jellegi médiat nem fogyasztanak. A
STATISTA (2024) legfrissebb adatai szerint 5,35 milliard felhasznaldja van az internetnek, ebbdl
5,04 milliardan pedig a kozosségi médiat is hasznaljak, ami nagy lehetoségeket rejt a cégeknek

tizeneteik eljuttatasdban a fogyasztokhoz.

2.2. Az online marketing fejlodése
Bér az internet gyorsan fejlodott, legelsd verzidi még teljesen mashogyan miikodtek, mint a ma

ismert internetes eszkdzok. Megkiilonboztetiink web 1.0, web 2.0 és web 3.0 korszakokat, a web
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3.0 korszak jellemzi a mostani iddszakot. Bar ezen korszakok hatarai sokszor nem egyértelmiiek
(BANYAI- NOVAK 2011).

A world wide web ma ismert prototipusat Tim Berners-Lee fejlesztette ki 1989-ben. Formaja még
nagyban eltért a ma hasznalt web 3.0-t61. A kezdeti években még csak a kutatok kozotti informacio
atadast segitette. Mivel ebben az iddszakban mar tobb haztartasban is megtalalhato volt az asztali
szamitogeép, egyre novekedni kezdett az internethasznalok szama, 1994-ben az elsé online
magazin is elindult HotWired néven, ami mar tartalmazott online hirdetéseket. Ezen hirdetések
hatékonysagat is mérték, amik szép eredményeket mutattak (YOUNG 2018). Ezt, az 1990-es
éveket kovet6 id6szakot az internet h6skoranak is szoktak nevezni (REKETTYE et al. 2022).

A web 2.0 korszakat onnan szamoljuk, amikor megjelentek a kiillonb6zo felhasznaloi kozosségek,
felhasznalok altal generalt tartalmak jottek 1étre. O'REILLY (2005) szerint ennek a korszaknak a
lényege a tudasmegosztas, a kdzosségi Osszekapcsolodas volt. Ebben a korszakban jottek 1étre
olyan — ma mar {lizletileg is hatalmas értéket képvisel6- megoldasok, mint a Wikipédia, a
Facebook, vagy éppen a Youtube, amik alapjai a fentebb leirt tudasmegosztdsa, valamint
kozosségépités voltak. Szintén fontos kiemelni, hogy a web 2.0 korszaknak koszonhetd, hogy a
digitélis terekben felbomlottak a hagyomanyos, addig megszokott szereposztasok. Az eladobol
barmikor valhat vevd, ahogyan a vevobdl is eladd, a szerzOk egyben lehetnek olvasok is, és az
internet adta lehetdségekkel barmelyik olvaso 6nallo szerzové is valhat (KOLLOMANN 2020). A
web 2.0 korszakanak kdszonhetjiikk az inbound marketinget is, aminek a célja, hogy ne a vevék
talaljak meg a vasarlokat, hanem forditva. Ugyanis ebben a korszakban a vasarlok egyre jobban
reklamkeriilévé valtak, ezért olyan moddszereket kellett keresni, amelyekkel nem reklamokra
épiilnek, hanem olyan megoldasokra, amik kevésbé zavardak. Ezek a megoldasok még a mai napig
nagyon hatasosak, ugyanis elérik azt, hogy a potencialis vasarlok, akik valamilyen problémaval,
hianyérzettel rendelkeznek, maguk keressék meg valamilyen forméban az eladét (BANYAI-
NOVAK 2011). Péld4ul a kereséoptimalizalassal el lehet érni, hogy a vevék maguk keressék fel a
cég weboldalat, nézz¢k meg az ajanlatait, és esetleg vasaroljanak is.

Bar nagyon sok mindent magunkkal hoztunk a web 2.0 idejébdl, mar a web 3.0 korszakot éljiik
napjainkban. Ennek a korszaknak pontos definialasar6l még nem sziiletett egyezség a szakértok
kozott, de azt tudjuk, hogy a korszak nagy kihivasai a nagy informacié aradattal valdo megkiizdés,
valamint a mesterséges intelligencia, gépi tanulés adta lehetdségek kiaknazasaban rejlenek. Mind
a fogyasztoknak, mind a vallaltoknak meggytlt a bajuk a tuldradé informaciok sziirésével, a
relevans informaciok megtalalasaval (REKETTYE et al. 2022). Vannak esetek, amikor egy
probléma kapcsan ellentétes allitasokat is lehet taldlni az interneten — példaul ha valakinek az all
a szandékaban, hirdetheti, hogy az alkohol nem kéros, mas weboldalak pedig épp a karos hatasirol

irhatnak. FEHER (2016) szerint a valosagos “tartalomsokk”-nak vannak kitéve az internet
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felhasznalok, akik feldolgozhatatlan mennyiségii adattal talalkoznak. Erre Kkiilonb6z6 valasz
reakciot adnak, ezek az alabbiak lehetnek:

- bizonyos tartalmak automatikus kizarasa

- az informaciok folyamatos kdvetése, attol vald félelem, hogy a felhasznald lemarad

valamirdl.

A szabad informdaci6é aradat miatt fontos kérdéseket vet fel az informacid megbizhatdsaga,
igazsagtartalma. Bar az internet eszkOzeinek segitségével sokféle tartalmat 1étre lehet hozni
(képek, videok, interaktiv hanganyagok), ezek magja tovabbra is az informaci6 marad
(HORVATH et al. 2013). A mesterséges intelligenciaval gyartott tartalmak miatt egyre inkabb
fokozodhat ez a probléma. A web 3.0 Mindenképpen egy 10j korszakot hozott el az
internethasznalatban a fogyasztok, ¢és a vallalatok szdmara is. Az internetnek hala minden egy
helyen elérhetd, tobbek kozott online is lehet radiot hallgatni, televizids milisorokat nézni, és ezek
még tovabbi tartalmakkal egésziilnek ki. Ezeken tilmutatéan a mesterséges intelligencia jelentheti

a jovo nagy kihivasat. Az internet fejlodését és korszakait az 1. tablazatban foglaltam Gssze.

1. tablazat: Az internet fejlddése, korszakai
Forras: Sajat szerkesztés

e  Kutatasi cél e Fogyasztok generalta e Hatalmas informaci6 aradat

e  Asztali szamitogépek tartalmak e Tartalomsokk
terjedése e  Online k6z6sségek, online e Informaciok szlirésének

e  FEls6 hirdetések tudasmegosztas problémaja

e Nincsenek kifejlett online e  Wikipédia, Facebook, e  Okos eszkdzok gyors
marketing eszkozok YouTube létrejotte terjedése

e Az offline hirdetések e Hagyomanyos e  Mesterséges intelligencia,
hatékonysaganak korszaka szereposztasok megsziinése gépi tanulas lehetdségei

e Kevés interakcio e Uj irdnyzatok

e Inbound marketing

2.3. Az online marketing sajatossagai

Az online marketing szdmos eltérést mutat a hagyomanyos marketing eszkd6zokhoz képest, ami
leginkdbb az interaktivitdsdnak koszonhetd - amirdl mat kordbban is emlitést tettem, azonban
bovebb kifejtést igényel, hiszen ennek szdmos kovetkezménye van. Ebbdl addodik az, hogy az
online marketing eszkdzoket nem szabad ugy kezelni, hasznélni, mint a hagyomanyos, offline
marketing eszkozeit. Az internet alapvetden valtoztatta meg a hirdetdk és befogadok kapcsolatat,
ugyanis lehetdvé tette a befogadok visszajelzését, ezaltal pedig a hagyomanyos szerepeket teljesen
elmosta. Barki lehet kibocsajto, és befogadd is. Lehetség van az azonnali visszacsatolésra, a gyors

informaci6 aradasnak koszonhetden. Az interneten kozOsségek is alakulhatnak, amik akér
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tamogathatjak is a markak altal folytatott kommunikéacidés kampéanyokat, de teljesen meg is
semmisithetik azokat (HORVATH et al. 2013). VAN DIJCK-NIEBORG (2009) azonban felhivta
arra is a figyelmet, hogy a felhasznalok magatartdsa nem azonos, nem minden fogyaszté ¢l a
visszajelzés, értékelés adta lehetdségekkel. Ami azt jelenti, hogy nem minden esetben fejezik ki
tetszésiiket, vagy nemtetszésiiket egy-egy termékkel, online tartalommal kapcsolatban a
felhasznalok. JENKINS (2006) egy korabbi kutatasa szerint a nagyvallalatok még mindig nagyobb
hatalommal rendelkeznek a kommunikacidban, mint az egyedi fogyasztok, illetve azok csoportjai,
aminek tobbek kozott a bizalom, a szakértéi latszat is lehet az oka. Bar tobb platform is ad
lehetdséget a vallalkozasokkal, termékekkel kapcsolatos visszajelzésekre, sOt vannak kifejezetten
olyan kampanyok is, amik értékeléseket kérnek a vasarloktol, vannak vasarlok, akik még mindig
nem részesiti elényben ezeket, és nem élnek a kibocsajtd szerepiikkel. A hagyomanyos one-t0
many (2. 4bra), illetve a modern kori many-to-many kommunikéciéjat (3. abra) HORVATH és
szerzOtarsai (2013) mutatjdk be. Az éabrakon jol lathatd, hogy az online feliilethatasara a

kommunikécié megvaltozott, 0sszetettebbé, tobb faktorossa valt.

Fogyaszto

Vallalatok Kogyaszto

....................................................................................................................................................................

2. abra: A kommunikacié hagyomanyos modellje, ahol a teljes nyil az lizenet, a szaggatott nyil
pedig a visszacsatolast jeldli
Forrds: HORVATH és szerzotarsai (2013)

HORVATH és szerzbtarsai (2013) szerint az internet reklamhordozéinak nagy elénye a konnyti
személyre szabhatdsdgon tul a rugalmassag, konnyti és gyors iranyithatésag. Ezen faktoroknak
koszonhetden a kampanyokat gyorsan el lehet inditani, és le lehet allitani, illetve id6 kdzben
modositani, amennyiben a fogyasztdi visszajelzések, eredmények ezt igénylik. Mindezek mellett
a kiilonb6zo online tartalmak, weboldal szovegek, képek, k6zosségi média posztok is egyszeriien
szerkeszthet6ek, javithatoak, modosithatoak. Az online hirdetéseket konnyel lehet célozni is, akar
demografiai ismérvek, akar érdeklddési korok szerint. Tobbféle célzasi metddus is lehetséges:
- Technolbgiai célzas: a tartalom annak fiiggden jelenik meg, hogy a latogatdé mely oldalrol
érkezett, példaul mas tartalom jelenik meg annak, aki a Facebook-rol érkezett, és mas

annak, aki a Google keresdjébdl. Technologiai célzasnak szamit a mobilra optimalizalt
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Vallalatok Meédium / platform RCV“C‘“

tartalom megjelenitése is, ami napjainkban egyre fontosabb a nagyszdmu okostelefon
hasznalat miatt.

Adatbézisra épiilé célzas: példaul tartalom megjelenése abban az esetben, ha a megjelolt
régidban a rogzitett atlaghdmérsékletek megadott idon beliil egy megadott érték alatt
maradnak.

Prediktiv célzés: ez a célzas személyre szabott tartalom megjelenitését teszi lehetové, az

el6z6 hasonlo latogatok adatainak felhasznalasa segitségével.

Résztvevo

vallalat

Résztvevd

Tartalom

Résztvevo

vallalat)
[artalom

Résztvevo

(vallalat)

Résztvevo

(vallalat)

iizenet

reesssense P Visszacsatolds

3. dbra: Az internetes kommunikacié modellje
Forras: HORVATH és szerzdtarsai (2013)

BANYAI-NOVAK Online iizlet és marketing (2011) cimii konyviikben mutattik be az online

marketing legtijabb trendjeit, amik koziil az alabbiak emelkednek ki:

Tartalom fontossaga: kiilonb6z6 tartalmak, szoveges, képes, videds tartalmak, podcastek
fontossdga az online marketingben. Fontos az aktudlis tartalomfogyasztasi trendek
kovetése is, ami szinte naprol napra képes valtozni.

Digitalis marketing eszk6zok optimalizalasa: a kiilonbozé eszk6zok Osszehangolt

mitkodése érdekében a kiilonb6z6 csatornakat dssze kell hangolni egymassal.
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Rich Media erdteljes megjelenése a marketingkommunikécioban: hang, kép, szoveg
egylittes megjelenése az online hirdetésekben, amik még interaktivabba teszik azokat.

A megfeleld csatorna kivalasztasa az lizenet atadasadhoz: fogyasztdi preferenciak alapjan
kell kivalasztani az adott lizenet atadasara legalkalmasabb online csatornat a rendelkezésre
allo lehetoségek koziil.

Kozosségi média marketing: egyre altalanosabba valik a kozdsségi média csatornak,
példaul Facebook, Instagram, YouTube vagy TikTok hasznilata. HORVATH és
szerzOtarsai (2013) szerint valdsagos tartalomrobbanas jon 1étre, kozosségek kialakulasa,
felhasznalok altal generalt tartalmak sokasaga, online szajrekldm, virusmarketing, a
vélemény- vagy élménybeszamolok megosztasanak jelentdsége nd. Napjainkban mar
barkibdl lehet egyik naprol a masikra felkapott tartalomkészitd, ha kihasznalja a trendeket,
a jol mend tartalmakat. Tartalmat késziteni is nagyon egyszerti, az okos eszkdzoknek, okos
technologidknak kdszonhetden.

A display reklamok ujjaéledése: kiilondsen remarketing €s retargeting hirdetések esetében.
HORVATH és szerzdtarsai (2013) szerint a Rich Media er6teljesen megjelenik a
marketingkommunikéacioban: hang, kép, szoveg egyiittes megjelenése az online
hirdetésekben, amik még interaktivabba teszik azokat. Ezek az interaktiv hirdetések
aktivizaljdk a fogyasztokat, hatdsosabb kommunikaciot tesznek lehetdvé, ugyanis
kozelebb viszik az érdeklddést a vasarlashoz.

Mobil hasznalat egyre jelentdségteljesebben: egyre tobben hasznaljadk az internetet okos
telefonjaikon, egyéb okos eszkozeiken, ezt pedig a marketing szakembereknek figyelembe
kell venniiik. Mobilra optimalizalt weboldalakat, hirdetéseket kell 1étrehozni. HORVATH
¢s szerzodtarsai (2013) hagyomanyos médiumok is online felé terelddnek: irott sajto, hang-
, illetve videds anyagok az interneten jelennek meg, a mobilra optimalizalas ezért is fontos.
Google kiemelt szerepe: fontos a keresOoptimalizalas, valamint a PPC hirdetések
stratégidja. A Google, mint keresdmotor népszeriisége kiemelkedd, a felhasznalok tobb
mint 90%-a ezt a keres6t hasznalja (GLOBALSTATS 2023). HORVATH és szerzotarsai
(2013) szerint mivel a keresOmarketing kozvetleniil tdmogatjdk az eladasokat, illetve
azonnali visszacsatolast is nyujtanak a mérhetdségnek koszonhetden, ezért a kis és
kozépvallalkozasok szamara is hatékony online kommunikacios lehetdséget biztositanak a
keresOhirdetések is.

Erintkezési pontok (touchpoints): fontos atlatni a konverzioés Gt pontjainak egymashoz
kapcsolodasat, nem csak az utolsd kattintas szerepét kell vizsgalni, hanem az odavezetd

utat. A konverzidés utvonalak tobb eszkozon keresztiil is haladhatnak, ezeknek az
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eszk6zoknek mind-mind fontos szerepiik lehet, ezért is érdemes a kiilonb6z6 eszkdzoket
Osszehangolni.

- Adatvédelem szerepe: a felhasznalok védik az adataikat, azonban a vallalkozasok
szeretnék nyomon kovetni a felhasznalok viselkedését az ugynevezett Cookie-ek
segitségével. Mar kotelezo elirasok is vonatkoznak erre.

BAUER- BERACS (2016) arra is kitértek, hogy nemcsak a fogyasztoi piacon, hanem a szervezeti
piacokon is torténtek valtozasok az internet hatasara az elmult években. Szerintiik a szervezetkozi
vasarlok sokat profitalhatnak az internetbdl, ugyanis ennek segitségével konnyedén hasonlithatjak
Ossze a kiilonbozo termékeket, szolgaltatasokat, azok arait, és kérdéseiket is konnyen, online
feliileten tehetik fel. Ennek kovetkeztében az értékesitokbol is inkabb belsé eladok valnak, akik
online kommunikalnak. Az online tartalmak kombindldsa a személyes targyaldsokkal
elengedhetetlen, ugyanis a szervezetek kozotti vevok az internet segitségével tobb informacidhoz
jutnak, ennek kdvetkeztében pedig egyre kevésbé igénylik a személyes kiszolgalast. A vevok csak
késébbi szakaszban vonjak be az értékesitdket, ndvekszik az igényiik az inbound marketingre,
azaz arra, hogy a vevok maguk talaljak meg az eladokat, ¢és ne forditva (MANTRALA — ALBERS
2012). Elmondhatd, hogy az online marketinget haszndlva a szervezetek képesek lehetnek
hatékonyabban megcélozni a potencialis fogyasztokat, akdr még a fogyasztdéi élményt is

novelhetik (MAITRI et al. 2023).

2.4. Az online marketing eszkoztara

A marketingkommunikacioban megkiilonboztetiink ATL illetve BTL eszkozoket. Az ATL, azaz
above-the-line, vagyis vonal feletti eszkdzokon a hagyomanyos tomegmédiumokat - tv, radio,
sajto-, a koztertileti reklam eszkozoket, valamint az interneten megjelent fizetett reklamokat értjiik.
Mig a BTL, azaz below-the-line, vonal alatt eszk6z6k csoportjaba azon marketingkommunikacios
eszk0zOk tartoznak, amik nem illenek bele a fentebbi felsorolasba. BTL eszkoznek szamit a
személyes eladds, direkt marketing, vasarlasosztonzés, PR kommunikaci6 és szdmos internetes
kommunikécios forma is. Az ATL eszkozokre jellemzd, hogy a hirdeté nem tulajdonolja a
csatornat, hanem fizet a feliilet bérléséért, ezekbdl pedig folyamatos koltsége keletkezik. Ezzel
szemben a BTL csatornak sokkal inkabb tulajdonolhatdak, igy jobban megtériil hasznalatuk,
valamint szintén fontos, hogy a versenytarsak szamara is sokkal kevésbé ellenérizhetek.
Azonban javarészt az online eszk6zok megjelenése, a nagyszamu reklamozasi mdodszerei miatt ez
a csoportositas a gyakorlatban nem minden esetben megvalosithatd, értelmezhetd, ezért kialakult
egy uj csoport a TTL. A TTL, through-the-line; vonalon ativel6 marketingkommunikaciot jelent.
Sokszor az is kérdéses, hogy az online marketing ATL vagy BTL kategoriaba esik, hiszen példaul

a banner hirdetések az eldbbibe tartoznak, viszont a blogok, kozosségi média feliiletek sokkal
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inkabb az utébbiba. A TTL marketingkommunikacidé szerint az eszkozok Osszefiiggenek,
kiegészitik egymast, egy bizonyos iizenet eljuttatdsahoz tobb eszkdz koordindlasara van sziikség.
(HORVATH - BAUER 2013). A marketingkommunikéciés eszkozok csoportositisanak egy
masik lehetséges modszere az tigynevezett POE-elv, ami a digitalis lehetéségek miatt jott 1étre, és
ami az elmult évek soran szintén megvaltozott. E modell szerint a marketingkommunikaci6é harom
kiilonb6z06, de szoros dsszefiiggésben allo feliileten tud megvalosulni, ezen 3 feliilet kezdobettiibol
all ez a mozaikszo:

- Paid media - Fizetett reklamok: fizetett médiumok, hagyomanyos reklameszk6zok, f6
jellemzoik az aladbbiak: az iizenet kozvetiton keresztiil jut el célcsoporthoz, az
er6forrasok korlatozottak, sziikség lehet az lizenet tomoritésére is, altalaban egyiranyu
a kommunikacid, nincsen lehetdség visszacsatolasra. A fizetett reklam eszk6zok kozé
tartozik a televizio, radio, sajtd, kozteriileti-, és digitalis reklameszk6zok, display
tipust hirdetések, videdhirdetések, keresOhirdetések, influenszer egylittmitkdések,
szponzoralt hirdetések.

- Owned media - Sajat feliiletek: ezek azok a feliiletek, amik felett a vallalkozas
kozvetlen iranyitassal, befolyassal bir, ezeken a feliileteken sajat belatasa szerint
szerkesztheti az lizeneteit, fejlesztheti a tartalmakat. Lehet6ség van minden friss,
relevans informacio6 kozzétételére, az tizenetek sokkal részletesebb, teljesebb atadasara.
Az értekesités, €s az ligyfélkapcsolatok szempontjabol is kiemelt szerepiik van ezeknek
a feliileteknek. Ide tartoznak az tigyfélszolgalati iroddk, sajat értékesitése pontok, a
direktmarketing, a véllalati tajékoztato flizetek, valamint olyan digitalis feliiletek, mint
a hivatalos weboldal, hivatalos értékesitési csatorna (webshop) kozdsségimédia
oldalak, egyéb marka kozosségek, blogok.

- Earned media - Szerzett média: azon médiumok gyijt6 kategoriaja, melyek a vallalattal
kapcsolatos publikdcidkat, megnyilvanuldsokat tartalmazzak. A szerzett média
jelensége a fogyasztok felhatalmazéasanak, az online k6z6sségi oldalaknak kdszonhetd.
Fontos megemliteni a szerzett médiaval kapcsolatban, hogy masodlagos
megjelenitéseket tartalmaznak, amiket nem a vallalat maga kezdeményez, igy ezek
negativak is lehetnek, nemcsak pozitivak. Ide soroljuk a sajto visszhangot, fogyasztoi
szObeszédet, értékeléseket, melyek szerepe egyre novekszik. A kiilonb6zé online
lehetéségek megjelenésével (kozdsségi média platformok, rajongdi oldalak,
kozosségek, online értékeld rendszerek, fogyasztok generalta tartalmak) kdszonhetéen
egyre nagyobb jelentdsége van a szerzett média feliiletének (HORVATH - BAUER
2013).
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A POE-elvnek egy tovabbfejlesztett valtozata a PESO-modell (4. sz. abra), ami kiegésziil egy
shared-megosztott elemmel, aminek napjainkban egyre nagyobb fontossaga van a kozosségi média

térnyerése miatt (DIETRICH 2020).

Szerzett média
* Meédia kapesolatok

Fizetett média

* Kozosségi média hirdetések
S - « Influencerkapcsolatok
* Szponzoralt tartalom

* Lead generalas * Bloggerkapcsolatok

* Fizetett szajreklam

Sajat média Megosztott média

+ Organikus kézosségi média
+ Ertékelések

« Kozosségi forumok

+ Tartalommarketing

* Videok,webinariumok, vizualis
tartalmak, audio, podcast,
dolgozdi torténetek

4. dbra: PESO modell
Forras: DIETRICH 2020, In: REKETTYE et al. 2020)

Olyannyira sokszinii az elérheté kommunikacids eszk6zok palettaja, hogy néha mar nehéz azt is
megmondani, hogy melyik eszkdz hasznédlata a leginkabb célravezetd. Tobb szempontot is
figyelembe kell venni, ezek pedig az elérni kivant célok, az egyes online eszkdzok specialitasai,
¢és a fogyasztok. A fogyasztoknak egyre tobb lehetdségiik van véleményiik kinyilvanitisara az
online tereknek koszonhetden, ezért a vallaltoknak fontos figyelembe venniiik az altaluk
kozvetiteni kivant iizeneteken tal az utdhatdsokat is, azaz azt, hogy a fogyasztok hogyan
hasznaljak ezt fel, hogyan osztjak tovabb, terjesztik, véleményezik. Ezen tulmutatdan figyelembe
kell venni az eszk6zok egymast kiegészité hatasait is, hogy az tizenet mennyire segiti a fogyasztot
a vasarlasi titon valo haladasban, valamint ezzel egy idében azt is vizsgalni kell, hogy mit kezdenek
az lzenettel a fogyasztok. Egy adott iizenet egyarant valthat ki negativ, valamint pozitiv
visszhangot is. Amennyiben a tartalom valaszt ad egy-egy fogyasztoi problémara a fogyasztok
kozott beszélgetés alakulhat ki rola, de tovabb oszthatjak pusztan élvezeti értéke miatt is, példaul

mert az adott tartalom humoros, vagy tanulsagos.

Az alabbiakban az egyes online marketing eszkozoket, azok egyéni specialitasait mutatom be.
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2.4.1. Display hirdetések

Az internet szamos feliiletet biztosit a hagyomanyos értelemben vett hirdetések megjelenitésére.
Lehetdség van szoveges, képi, sot videds tartalmak elhelyezésére is. Ezek jellemzden fizetett
megjelenések, azonban az is el6fordulhat, hogy ilyen hirdetéseket a vallalat a sajat weboldalan
helyez el. Display hirdetéseknek hivjuk ezeket az internetes hirdetéseket, amik lehetnek fekvo,
vagy allo formajuak is. REKETTYE és szerzbtarsai (2022) szerint a mai napig ez az egyik
legnépszeriibb internetes hirdetési formatum, amit jellemzden nagyobb cégek szoktak alkalmazni.

Az IAB definicioja szerint:

“Display hirdetési formdatumnak szamit a hagyomanyos bannerhirdetések, rovid szoveges
hirdetések, képes-szoveges hirdetések, hosszabb szoveges hirdetések (pl. PR-cikk), szponzoracios
megoldasok, rich media hirdetések, tartalompartnerségek, videos hirdetések (instream és

outstream).” (https://iab.hu/szotar/)

A display hirdetések valtozatos formakban jelenhetnek meg, lehetnek fix, oldalba agyazott
hirdetések, lebegd hirdetések, felugréd hirdetések, de oldalvaltasok kozott is jelenhetnek meg egy-
egy ilyen jellegli reklam. Késziilhetnek e hirdetések képekkel, flashekkel, gifekkel, valamint egyre
népszeriibbek a mobilra optimalizalt videos, illetve rich média hirdetések is. Azonban azt
figyelembe kell venni, hogy rich média megoldasoknak alapfeltétele nemcsak a hirdetd oldalarol
a megfeleld technikai ellatottsdg (gyors internet, megfeleld szoftverek), hanem a felhaszndlo
oldalan is. Manapsdg mar egyre jobban ki vannak épitve a halozatok, és a modern technika
eszk6zok is egyre elterjedtebbek, ezeknek tehat egyre kevesebb akadéalyuk van. Bar a Display
hirdetések gyakoriak, a legnagyobb markak is eldszeretettel alkalmazzak azokat, egyre inkabb
tobb hatékonysagbéli kritika éri Oket.

A display hirdetések megzavarhatjék a felhasznaldkat, ronthatjdk az internethasznélat élményét.
Ezért ennél az online marketing eszkéznél érdemes kicsit foglalkozni a reklamelkertilés
fogalmaval is, és megemliteni a bannervaksagot, ami DREZE és HUSSHERR (2003) nevéhez
fiizédik. Ez a reklamelkeriilés azon modern fajtaja, ami az internet megjelenéséhez, és
térhoditasdhoz kothetd. A bannervaksag értelmében, a fogyasztok szandékosan elkeriilik
tekintetiikkel a bannereket, automatikus reakciot mutatnak a felugré hirdetések bezarasara. Mivel
ezek a bannerek altalaban ugyanazon a helyen, helyeken jelennek meg, a fogyasztokban
berogzddik, hogy mely feliileteket kell figyelmen kiviil hagyni. Manapsadg mar olyan felugrd
hirdetések is vannak, melyeket nem lehet automatikusan bezarni, csak egy bizonyos idékapu

letelése utan, azonban ezek hatdsossaga is megkérddjelezhetd, ugyanis a multitasking vilagat éljiik,
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ha valami nem miikodik azonnal, konnyen mas folyamatba fogunk. Es a bannerek ellen nemcsak
a tudatos nem odafigyelés szdl, hanem a reklamblokkolok is.

A HUBSPOT (2021) adatai szerint 4-bél 1 internetez6 hasznal valamilyen hirdetésblokkolot, ami
tobbek kozott a display hirdetések megeldzésére szolgal, a VIBETRACE (2022) legfrissebb adatai
szintén nagyszamu felhasznaldsra figyelmeztetnek, szerintiik egészen pontosan az internetezok
42%-a hasznalja ki a reklamblokkolok eldnyeit. A HOOTSUITE (2021) felmérése szerint a
reklamblokkolok hasznalata mellett a legtobb esetben az alabbi érvek szoltak: a felhasznalok 61%-
a szerint tal sok reklam van, 54%-ukat akadalyozzdk a hirdetések, de sokan a magéanéletiik
védelmét is megjeldlték a mogottes okoknak. Az online feliileteken érzékelhetd reklamkertilés
miatt mas online kommunikacids eszkdzok hasznalatara kényszeriilnek a vallalatok. Bar a display
hirdetések esetében konnyen mérheté a CTR, azaz az atkattintasi arany, azt is meg kell jegyezni e
hirdetési formaval kapcsolatban, hogy rovid életli, a kattintds utan eltlinik a tartalom, a

felhasznalok szdmara nehéz a visszakereshetdség.

Illetve meg kell emlitenem a display hirdetések kapcsan a kiilonbozé mesterséges intelligencia
alapu rendszerek felhasznalasat, hiszen valosziniileg ebben van a jovd, FISHER (2019) felmérése
szerint az Egyesiilt Allamokban nagy aranyban hasznaltdk mar évekkel ezel6tt is a programmatic
hirdetéseket a YouTube feliiletein, ami a technoldgian alapszik. FARKAS (2022) szerint is
rengeteg lehetdség van a programmatic hirdetésekben, szamtalan olyan modszer van, amik mar az
Egyesiilt Allamokban mar hasznalnak, de hazankban még nem jelentek meg, és amik segitik a
célkozonség hatékonyabb elérését. Nemrégiben jelent meg a META feliiletén is a mesterséges
intelligencia alapu hirdetés, ami tapasztalataim szerint még csiszolasra szorul, emberi feliigyelet
nélkiil nem hatékony. VEKEY (2015) szerint egyre alacsonyabb a klasszikus display hirdetések
aranya, - a legtobb bevétel a Google-hoz és a Facebookhoz keriil-, olyannyira, hogy mar a display
hirdetési feliiletek kinalati oldalan, az online magazinoknal is problémat jelent, amit magam is

tapasztalok.

2.4.2. Szoveges hirdetések

A display hirdetéseken til megkiilonboztetiink még szoveges hirdetéseket is, amik értelemszeriien
nem tartalmaznak multimédias elemeket, csak szoveget. Bar igy kevésbé feltlindek, ez elényként
is szolgalhat, ugyanis igy a tartalom részének latszanak, nem feltétlen tiinnek reklamnak, ami
napjaink reklamkeriilo tarsadalmaban nagy elény. Az ilyen szoveges hirdetések leginkabb a
keresdmotorokban népszeriiek. A Google hirdetési rendszere is a szoveges hirdetéseket tdimogatja,
bar manapsag mar vannak mas tipusu, képeket is megjelenitd shopper hirdetések is (BANYAI-

NOVAK 2011). Ezen hirdetések nagy elénye, hogy a mar aktivan a témaban érdeklddd
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felhasznalokat éri el, igy sokkal eredményesebb lehet. Egy étterem példajan bemutatva, ha valaki
éttermet keres, mert szeretné meglepni a parjat kozelgd sziiletésnapjara egy romantikus
vacsoraval, sokkal konnyebben fog a Google feliiletén taldlhatd szoveges hirdetés hatisara asztalt
foglalni — mivel mar a szandéka, inditéka megvolt-, mintha egyszeriien csak egy gazdasagi cikk
olvasasa kozben talalkozna egy romantikus vacsora hirdetésével, vagy a Facebook hirfolyamanak

gorgetése kdzben.

2.4.3. Weboldal
A weboldal az adott vallalat, vagy marka sajat feliilete, ami felett 6nallo jogkdrrel bir, méar
megjelenhetnek rajta téle fliggetlen tartalmak is, példdul, ha lehetéség van fogyasztoi
visszajelzésekre, vagy kiilsd bannerek elhelyezésére. BANYAI és NOVAK (2011) szerint a
weboldal a legfontosabb internetes eszkdz a markak szamara, aminek elengedhetetlen a
hasznalata. Bar a kozdsségi média oldalak megjelenésével egyre tobb kisebb vallalat dont ugy,
hogy sajat weboldal nélkiil vag bele az online marketingbe, ezek biztosan nem tudnak hatékonyan
mitkodni. A gyakorlatban weboldalra nagyon nagy sziikség van, nemcsak azért, mert ez egy olyan
sajat feliilet, amit mas nem iranyithat (sokszor valtoznak a k6zdsségi média feliiletek algoritmusai,
szabalyai, ami miatt az elérés drasztikusan csokkenhet, bizonyos poszt tipusok megsziinhetnek),
hanem mert szamos marketing eszk6z ehhez kapcsolodik, gyakorlatilag ez egy jol miikodé online
marketing rendszer alapja. Jellemzden a display hirdetéseknek, social média hirdetéseknek is van
egy-egy landol6 oldala (landing page), ami a weboldalra mutat, és ahol a kampannyal, ajanlattal
vagy termékkel kapcsolatos részletes informaciok elérhetéek, és amik visszakereshetéek. Ezek az
oldalak a hirdetés részét képzik, szorosan azokhoz kapcsolddnak tartalomban, kinézetben is. Ilyen
oldal lehet egy regisztracids feliilet is, ajanlatkérésre lehetdséget ado feliilet, vagy konkrétan egy
termék megrendelését lehetévé tevd platform, webaruhaz (BANYAI — NOVAK 2011).
A weboldalak alapvetd célja a sziikséges informdcid biztositasa a fogyasztok szamara. Ez az a
feliilet, ahol a vallalkozas annyi, és olyan informaciot oszthat meg magarol, amennyit csak
szeretne, és ahogyan csak szeretné, itt megvalosulhat a teljes informacio atadas, a naprakész
informéciok kozlése. A weblapmotortol, technikai részletektdl fiiggden lehetdség van multimédias
tizenetek, szovegek, képek, videok megosztasara is. A weboldalak informaciot kell, hogy
biztositsanak minden érdekelt félnek, a fogyasztokon, vasarlokon tal, esetleges {izleti
partnereknek, befektetoknek, munkavallaloknak, kormanyzati szerveknek is (REKETTYE et al.,
2020). Manapsag mar vannak kotelezd eldirasok is az tizleti weblapokkal kapcsolatban, amiket
minden félnek be kell tartani. Egy weboldalnak tobb célja is lehet, példaképpen az aldbbiak:

- Bemutatkoz6 oldalak

- Ertékesités kozpontda weboldalak, webaruhazak
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- Branding céli markaoldalak

- Ugyfélszolgalati oldalak

- Kampanyokhoz kapcsolodo oldalak

- Internetes szolgaltatasokhoz kothet6 oldalak (BANYAI - NOVAK 2011).
Jellemzd az, hogy ezen célok koziil tobb is egy weboldalon beliil érhetd el, kiilonbdzd
funkcidkban, azaz meniikben. Egy weboldal esetében ugyanis f6 elényként az is kiemelendd, hogy
nincsenek korlatozva a létrehozhat6 tartalmak, aloldalak, meniipontok szdmai. Bar ahhoz, hogy
egy weboldal hatékonyan miikodjon megfeleld strukturara, a tartalmak rendezésére van sziikség,
valamint a meniipontok szdmdanak korlatozésara, a weboldalon lényegesen tobb informacid
oszthaté meg, mint barmilyen mar média eszkoz segitségével.
Napjainkban versenyképességi tényez0 a vallalatok szamara a megfeleld online jelenlét
kialakitisa. Ahogyan azt HORNYAK és szerzétarsai (2023) is igazoltdk kutatasukban, a kis- és
kozépvallalatoknak is elengedhetetlen kialakitaniuk a megfeleld digitalis jelenlétiiket. A
STATISTA (2021) 5. abrajan is jol lathato, hogy egyre tobb weboldal van, ami magyarazhaté a
megvaltozott fogyasztdi szokasokkal, azzal, hogy egyre gyakrabban fordulunk az internethez
kiilonb6z6 problémaink megoldasakor. Az alabbi dbran lathatd, hogy a weboldalak hatékonysaga
miatt folyamatosan né a weboldalak szdma. A weboldalak szdméanak novekedésével a verseny is
nd a piaci szereplok kozott. Ebben a versenybdl a leginkabb a kereséoptimalizalas eszkozeivel

lehet nyertesként kikeriilni, ezekrdl a technikakrol a kovetkezo fejezetekben irok részletesen.

db | &5 World Wide Web Project
2.0 milliard m
1,5 milliard
|(§|
i . 23 YouTube
HoO!
- ST facebook
0.5 milliard
0.0 milliard — --..I
1991 2000 2010 2019 2021 év

5. dbra: A weboldalak szdmainak alakulasa 1991 ¢és 2021 kozott, kiemelve a fontos webhelyek
1étrejottének datumat
Forras: STATISTA (2021)
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Szintén a STATISTA (2023) adatai mutatjak be a legnépszeriibb weboldalakat a 6. abran.

Facebook 10,7
N ,
(5]
=
2 YouTube 74,8
o
(5]
=

Google 88,4

0 20 40 Millié f6 60 80 100

6. abra: A vilag 3 legnépszeriibb webhelye 2022-ben a latogatok szama alapjan (millio foben)
Forrés: Sajat szerkesztés, STATISTA (2023) alapjan

Az adatok szerint a Google a legnépszeriibb webhely, ezt pedig kettd kozosségi média feliiletet
koveti. A Google egy keresdmotor, ami 0sszegzi a kiilonbdzd weboldalakat, és ezeket bizonyos
szempontok alapjan rangsorolja, majd jeleniti meg azokat a felhasznalok keresésének megfelelden.

Ezzel a témakorrel a keresémarketing foglalkozik.

2.4.4. KeresOmarketing

A digitalizaci6 koraban egyre nagyobb szerepet kapnak a kiilonbozd keresOmotorok, €s ezzel
egyiitt a keresdmarketing. Azzal, hogy lassan minden elérhetd az internet egyes feliiletein, az a
probléma, hogy rengeteg tartalom, informéci6 kering az online feliileteken. A keresdmotorok -
amik kozott a Google, Bing, valamint a Yahoo a legismertebb — rendszerezik, és bizonyos
algoritmusok alapjan rangsoroljak ezeket az informacidkat, majd jelenitik meg a felhasznalok
szamara egy adott sorrendben (YALCIN — KOSE 2010). A GLOBALSTATS (2023) adatai szerint
a Google rendelkezik a legnagyobb részesedéssel a keresémotorok kozott, ahol masodpercenként
tobb tiz ezer keresést bonyolitanak le a felhasznalok. Egy nagyszabasu kutatds megallapitotta,
hogy a webhely forgalom 68%-a az organikus és fizetett keresésbdl szarmazik, ami joval
meghaladja az 0sszes tobbi csatornat, beleértve a Display hirdetéseket, valamint a kozosségi
médiat is, illetve az is kiemelkedd, hogy a 2014-es adatokhoz képest mutat novekedést az

organikus talalatok aranya (BRIGHTEDGE 2019). A keresémarketing az a teriilet, ami a
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keres6ben megjelend tartalmak optimalizalasaval foglalkozik, célja, hogy egy adott weboldal

tartalma minél jobb pozicidban jelenjen meg a keresOben, és elnyerje e felhasznalok kattintasat.

2.4.5. KeresOhirdetések

A legszélesebb korben hasznalt keresdmotor a Google, ami segiti a felhasznalokat az altaluk
keresett informaciok hozzaféréséhez. Miutan egy felhasznald a Google keresdmotorja segitségével
valamilyen informaciot keres, kulcsszavakat ir be a keresdbe, vagy a bongészo savjaba, keresési
eredmények jelennek meg a képernyon — legyen az asztali gép, laptop, mobil, vagy tablet. Ezek a
keresési eredmények két f6 csoportra bonthatdak, fizetett linkekre, és organikus keresési
eredményekre (DURICA — SVABOVA 2015). Ennek megfelelden a keresémarketing kettd részre
oszthatd: keres6hirdetések, €és keresdoptimalizalds. A magyar vallalti gyakorlatban e két modszert
egylttesen szoktak hasznalni, a maximalis eredmény elérése érdekében. A Google talalati listaja
is e két elem mentén épiil fel: megjelennek rajta szponzoralt talalatok (hirdetések) és organikus
talalatok is egy-egy keresd kifejezés beirdsa utan. Ezen keresOhirdetéseknek az a sajatossaguk,
hogy jellemzden csak szoveg megjelenitését teszik lehetdve, bar a Google leglijabb fejlesztésével,
képeket, termékeket is lehet megjeleniteni a taldlatok felett egy szilk savban. Az ilyen
keres6hirdetések hossza koriilbeliil 100 karakter, BANYAI — NOVAK (2011) ajanlasa alapjan
érdemes minél rovidebben, érthetébben fogalmazni ezekben a hirdetésekben, keriilni a nem
egyértelmii, vagy nehezen érthetd kifejezéseket, és a bonyolult, Osszetett mondatokat. A
gyakorlatban a hirdetésekhez a Google AdWords feliiletet hasznaljuk, aminek analitikai,

eredménymérd feliiletei is vannak.

2.4.6. KeresOoptimalizalas

A keresOmarketing masik nagy teriilete a keresoptimalizalds, ami azzal foglalkozik, hogy egy
adott webhely minél jobb helyen jelenjen meg a keresdk taldlati listdjan bizonyos kifejezések
beirdsa utan. Ennek eléréséhez a weboldal tartalmat kell megfelelden formdzni, példaul a
kulcsszavakhoz késziilt kiilonbozé tartalmakat elkésziteni ra (BANYAI— NOVAK 2011).
MARYAM (2023) szerint a termékvasarlasoknak kozel a fele Google kereséssel indul — ebbdl is
latszik, hogy a keresdoptimalizalds fontos eszkoz, ezért érdemes azon dolgozni, hogy minél feljebb
rangsorolja a Google a weboldalunkat a talalati listain. A SEARCH ENGINE JOURNAL (2018)
altal végzett felmérésében a valaszadok 49%-a szerint kiillonbz6 online marketingcsatornak koziil
a SEO biztositja a legmagasabb befektetés-aranyos megtériilést (ROI).

atkattintasi aranya atlagosan 39,8%, a masodiké 18,7%, a harmadiké pedig 10,2%, a masodik
talalatokat listazo oldalra pedig csupan 2,2% kattint at (BAILYN 2023). KRITZINGER és tarsai

kutatasbol szintén az dertil ki, hogy a felhasznalok 60-86%-a a legjobb harom link egyikére kattint.
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A keresOmotorok, €s igy a Google is folyamatosan fejlédik, nemcsak a rangsorolasi algoritmusok

valtoznak, hanem a felhasznalok szdmara is 0j funkciok, 0j talalati fajtak jelennek meg. A CTR-t,

azaz atkattintasi ardny, a Google taldlati listajanak (7.

befolyasoljak, mint a:

abra) olyan legtijabb funkcidi is

- Tartalomtoredék kilistazéasa (1. toredék, 42.9% CTR, 2. toéredek 27.4% CTR)

- Képes talalat (1.4% — 4.9% CTR)
- Videos talalat (2.3% — 6.4% CTR)

- A kereséshez kapcsolodo kérdések (3.0% CTR)

- Tudéspanel a taldlati lista mellett jobbra (1.4% CTR)

- Szponzoralt hirdetés (1.2 — 2.1% CTR).
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BAILYN (2023) szerint az els6 szamu organikus keresési eredmény atlagosan 19-szer tobb

kattintast kap, mint a leghatékonyabb fizetett taldlat. A fenti felsorolasbol az is latszik, hogy a
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Google felhasznalok a szoveges tartalmakat részesitik eldnyben. A Google keresofeliilete (8. abra)
egyébként is ugy van kialakitva, hogy az elsddleges a szoveges keresés, de a felhasznalok kiilon

tudnak képeket, videdkat, hireket, konyveket keresni, vagy a térképen keresni.

keresGoptimalizalas X = § @ Q

Hirek Kepek Videok Terkep Miaz a Seo Weboldal Havidijas Konyvek

8. abra: A Google keresofeliilete
Forras: Google kezddlap

A Google a talalati listajat egy titkos algoritmussal allitja 0ssze, ennek koszonhetden pedig a
legrelevansabb taldlatok keriilnek leghamarabb kilistdzasra a felhasznalok szamdéra. Ez az
algoritmus titkos, pontosan senki sem tudja megmondani, hogy hogyan muikodik, de a
megfigyelések alapjan azt sejteni lehet, hogy az aldbbi szempontokat veszi szamitasba a Google a
PageRank folyamata soran:

- A weboldal tartalmi strukturaltsdga

- A mas weboldalrol az adott tartalomra mutat6 linkek szdma

- A weboldalrol mas weboldalra mutato linkek szama

- A linkek rendszerezettsége

- A weboldal sitemap-janak felépitése

- A weboldal meta-adatai minésége, relevanciaja

- Egyéb nem ismert tényezok (AVORNICULUI et al. 2019).
ZIAKIS ¢és tarsai (2019) szerint az alabbi tényezOk figyelembevétele a legfontosabb a
keres6optimalizalasban:

- Backlinkek mindsége, illetve mennyisége

- A megfeleld kozdsségi média csatornak altali timogatottsag

- Atitle tag-ben szerepl6 kulcsszo, illetve azok verzioi

- Az URL hossza

- A weboldal szerkezete

- Az oldal betoltési ideje

- Kulcsszo stirliség a szovegben

- Szbveg hossza

- Kulcsszé a H1/H2/H3 cimkében, az url-ben, a meta-leirasban, az alt textben

- Egyedi, mindségi tartalmak

- Leirasok készitése a képekhez, videdkhoz
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Cim hossza és leirds hossza

Belsd linkek, tartalmak dsszekapcsolasa
Egyéni 404-es oldal

SSL-tanusitvany

Domain kora

Reszponziv elrendezés

W3C érvényesités

Visszafordulasi arany

Webhelyen toltott ido

A GOMOGROUP (2023) adatai (9. abra) szerint az alabbi tényezék a legmeghatarozobbak a
SEO-ban. A tartalom ¢s a weboldal kddja (Content, Code) egylittesen alkotjak az ugynevezett On-

site SEO-t, ami Osszességében 50%-ban jarul hozza a keresdoptimalizalas eredményességéhez a

forras szerint.

Kiilso tartalom

10 %
Tartalom
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Kodolas /
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Stratégia
40 %

9. abra: A SEO kategoéridk fontossaga
Forras: Sajat szerkesztés, GOMOGROUP (2023) adatai alapjan

Az évek soran rengeteget valtozott mar ez az algoritmus, és a valtozds nem allt meg. So6t

legujabban mar a mesterséges intelligencia is segiti a talalatok rangsorolasat (SCHWARTZ, 2022).

A legjobb eredmény érdekében folyamatosan nyomon kell kovetni ezen valtozdsokat, valamint

hatasukat az eredményekre. A keresdoptimalizaltsdg méréséhez szamos webanalitikai eszkoz all

rendelkezésre. Az alabbi mutatok mérése, nyomon kovetése ajanlott:

Az oldalon eltoltott id6

A tovabbkattintasok szama

A konverzi6 (EGRI - BAYRAK 2014).

28



A keresOmarketingben kozponti szerepet tolt be az ugynevezett keresdszd, vagy napjainkban
sokkal inkdbb keresé kifejezés, azaz az a sz6, szavak, kifejezések, amiket a felhasznalok a
keresémotorba irnak problémajuk, kérdéseik esetében. Ezekre a szavakra, kifejezésekre kell
optimalizalni a kiilonb6z6 tartalmakat, webhelyeket, ha azt szeretnénk, hogy a talalati lista tetején
szerepeljen az oldal az adott kifejezés beirasara. 2021-ben a Google keresések tobb mint fele csak
1-2 szobol allt (SEMRUSH 2022):

- 1-2 szavas keresések 52%

- 3-5 szavas keresések 43,3%

- 6-9 szavas keresések 5,6%

- 10+ szavas keresések 0,2% (AYAZ 2022).
A kereso kifejezés trendjeinek alakulasa nemcsak a marketingszakemberek szamara, hanem az
egész tarsadalom vizsgalat szempontjabol is nagyon fontosak. Erre jo bizonyiték, hogy YU-
HSUAN ¢és szerzodtarsai (2020) vizsgalatuk sordn kapcsolatot taldltak a kiilonb6z6 koronavirussal
kapcsolatos szavak, mint ,,arcmaszk”, illetve ,kézmosas” és a jarvany alakuldsa kozott.
SILIVERSTOVS ES WOCHNER (2018) is azt vizsgaltik a kutatasukban, hogy a Google
Trendsbdl kiolvashatd adatok mennyire egyeznek a valosdggal, €s arra az eredményre jutottak,
hogy az online keresési intenzitason alapuld elérejelzések atlagosan kozel allnak a valdsagos

eredményekhez, tehat j6l modellezik azt.

DOU és tarsai (2010) tanulmanyukban bebizonyitottak, hogy a keresdoptimalizaldsnak nemcsak
a direkt konverziokban (vasarlok, felhasznalok, szolgaltatas igénybevevok szamaban novekedése)
van szerepe, hanem a markaépitésben is. Kutatasuk soran elvégeztek egy kisérletet, melyben két
csoportra bontottak a résztvevoket, €s két sorrendjeiben kiilonb6zé Google talélati listat mutattak
nekik, amit kattintas nélkiil kellett tanulmanyozniuk, majd valaszolniuk 3 egyszer(i kérdésre ezt
kovetéem. Az els csoport el6tt els6ként egy ismeretlen, fiktiv marka a Kurton jelent meg
els6ként, és ezt kovette 3 jol ismert markanév, a Columbia, a Gregory és végiil a Nike. A masodik
csoportban pedig épp forditva volt a sorrend, eldszor jelentek meg az ismert markak, a Columbia,
a Gregory, Nike és végiil az ismeretlen Kurton. Ezt kdvetden az alabbi feladatot kaptak: képzeljék
el, hogy a szemeszter végezetével tirazni indulnak azzal a céllal, hogy kipihenjék faradalmaikat,
barataik tarsasagaban. Ehhez be kell szerezniiik a megfeleld felszereléseket, amikhez az internetrdl
szereznek informaciokat. A kisérlet soran azt az eredményt kaptak, hogy az elsé csoport 63
résztvevojébol 33 6, a 2. csoport 61 résztvevdjébol pedig 18 f6 ismerte fel az ismeretlen Kurton
markat. Ezt a kisérletet egy masik markaval még egyszer elvégezték, és hasonld eredményre
jutottak. Elfogadtak hipotézisiiket, mely szerint ,,A keresdmotor-rangsorolasi séma aktivalasi

feltételében egy ismeretlen brand felismerése nagyobb, ha az SERP-ben a jol ismert markak elott
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jelenik meg, mint amikor utanuk.” (DOU et al. 2010). Ezt két 6sszefiiggéssel bizonyitottak. Az
egyik hogy a fogyasztok markaértékelését jelentésen befolyasolja e harom tényez6: az egyes
informacioelemek formaja, ezek csoportba szervezddése, valamint sorrendje. Es ezek koziil a
sorrend kiilondsen erés tényez6 (HOGARTH-EINHORN 1992). Valamint a BREWER és
NAKAMURA (1984) munkajahoz kot6d6 sémak is kiemelt szerepet jatszanak, amik alapjan az
mondhat6 el, hogy a fogyasztok gy itélik meg a talalatok esetében jobb terméket, szolgaltatast,
markat feltételeznek. Egy madsik érdekes, a keresdoptimalizalds erejét bemutatd kisérletet
EPSTEIN ¢és ROBERTSON (2015) folytattak le az indiai valasztasok elott. Arra voltak kivancsiak,
hogy a partatlan valasztok mennyire befolyasolhatoak a keresoben megjelend talalatok, és azok
sorrendje altal. Azt talaltak, hogy a kisérletben résztvevd alanyokat erésen befolyasolta, hogy mely
oldalak jelennek meg a talalati lista elején, hiszen javarészt ezeket olvastak el, és az ezekben
megjelend tartalmak, vélemények erds hatdst gyakoroltak az itéletiikre is. Azok, akik részrehajlo
talalatokkal talalkoztak az eldre beallitott taldlati lista tetején 12% nagyobb arannyal szavaztak
volna a keresémotor favoritjara. A szavazok véleményének modositasara raadasul elegendo volt
néhany perc. Lathato, hogy a kereséoptimalizalas nagyon nagy hatassal van a mindennapi életre,

messze tilmutat az ,,egyszeri” konverzidk szerzésén.

2.4.7. K6z6sségi média marketing
A koOz0Osségi médiara, sokszor csak az eredeti nemzetkozi kifejezéssel, Social Media-ként
hivatkozunk. Ebbe a kategoriaba tartoznak az olyan k6zosségi halozatok, online platformok, mint
a Facebook, YouTube, Intagram, Pinterest, Twitter, LinkedIn vagy a legijabb feltorekvd platform,
a TikTok. Ezekre a platformokra igaz, hogy mind-mind léteznek mobiltelefonra optimalizalt
applikdcié formdjaban, és a fogyasztok nagy része szdmara mindennapos a haszndlatuk. A
kozosségi médiak hasznalata az okos eszk6zok, foként okos telefonok terjedésével elengedhetetlen
napjainkban. A THE CMO SURVEY (2018) kutatasa szerint 2009 és 2018 kozott 243% néttek a
kozosségi médiakoltések, €s mar akkor tovabbi 71%-o0s emelkedést josoltak a szakértok a jovore.
A kutatas szerint a legfobb okok, amiért a cégek hasznaljak a kozosségi médiat:

- Markaépités, markaismertség novelése (45.6%)

- Uj tigyfelek szerzése (32,6%)

- Uj termékek vagy szolgaltatdsok bevezetése (28,7%)

- A jelenlegi ligyfélkor megtartasa (28,7%)

- Maérkaproméciok (29%)

- A munkavallal6i elkotelezettség javitasa (21,8%)

- Marketing kutatas (16.6%).
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POZIN (2014) is egyetért abban, hogy a kozosségi médianak olyannyira nagy markaépitd ereje
van, hogy elengedhetetlen hasznalni a markaépitéshez. A kozosségi médiak hasznélata révén
viszonylag alacsony koltséggel lehetséges a markaépités (mas tomegmédiumokhoz képest).

A 10. ébran lathatjuk, hogy a média platformok tobbféle célt szolgalhatnak, TUTEN ¢&s
SOLOMON (2018) szerint vannak kozosségi, kereskedelmi, publikacids €s szorakoztatasi zonak
a feliileteken, amik bar élesen nem kiiloniilnek el egymastol, mégis kicsit mashogyan miikddnek.
Az elmult években egyre csak ndvekszik a kozosségi média platformok szama, illetve bovill is,
manapsag mar nemcsak a fiatal generacio szorakozasi feliilete, hanem egyre inkabb az iddsebb
korosztaly is elérheto rajtuk. A k6zosségi média hasznalata elengedhetetlen a cégek szamara, amit
az is mutat, hogy az internet 5,18 milliard felhasznaldja koziil 4,8 milliardan hasznalnak

valamilyen kozosségi média platformot (STATISTA, 2023).

m Aktiv felhasznalok millio fében

Pinterest 445
Twitter 556
QQ 574
Sina Weibo 584
Kuaishou 626
Snapchat 635
Telegram 700
Douyin 715
Facebook Messenger 981
TikTok 1051
WeChat 1391
Instagram 2000
WhatsApp 2000
YouTube 2514
Facebook 2958
10. abra: A legnépszeriibb kozosségi haldzatok vilagszerte 2023. januarjaban, a havi aktiv
felhasznalok szdma szerint rangsorolva
Forras: Sajat szerkesztés, STATISTA (2023) adatai alapjan.
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A RESEARCHCENTER (2020) ,,Magyar kozosségi média korkép” nevil kutatasdban a magyar
lakossag kozosségi média hasznalati szokdsait mérte. Az adatok alapjan az mondhato el, hogy
hazankban egyértelmiien a Facebook, valamint a Youtube a legnépszeriibb kozosségi média
platform, a lakossag 94% ismeri, valamint 85% legalabb heti szinten egyszer hasznalja a
Facebookot, a Youtube esetében 90%-o0s az ismertség, és 67%-os a heti haszndlat aranya. Ami
nagyon meglepd, hogy a foleg iizleti, munkaerd piaci célokra hasznalt Linkedin-t csupan a magyar
lakossag 20%-a ismeri, €s csupan 3% hasznalja heti szinten, tovabbi érdekesség, hogy a megcélzott
felhasznalok, a fels6fokt végzetséggel rendelkezok 10% hasznalja heti szinten a Linkedin-t (11.
abra).

100% 94%

90%

90%

80%

70% 66%

60%

R 50% 4%
40%
30% 26%
20%
20%
0%
Facebook Youtube Instagram Pinterest LinkedIn TikTok
Ko6z0sségi média platformok

® [smeri a platformot Hasznalja heti szinten

11. 4bra: A magyar lakossag kozosségi média ismeret, illetve hasznalati szokasai
Forras: Sajat szerkesztés, RESEARCHCENTER (2020) alapjan.

A kiilonboz6 kozosségi média platformokrol az mondhat6 el, hogy mindegyiknek megvan a sajat
célkozonsége, de az Osszes koziil leginkdbb a Facebook a leguniverzalisabb, az az a feliilet, ami a
legszélesebb korben hasznilt- ez az adatok alapjan is kirajzolodik. De minden kozosségi
médiumnak megvan a sajat célja, példaul a Pinteresten az inspiralodas lakberendezésben,
0ltozkodésben, a Linkedinen a munkaval, iizleti élettel kapcsolatos informélodas, formalis

kapcsolatok apolasa, a TikTok célja pedig leginkabb a szorakoztatés.

A 12. 4bran lathato a kiilonbozd feliiletek felhasznaldinak korosztalyos aranya, az is leolvashato
tobbek kozott, hogy a napjainkban feltorekvd TikTok feliiletét foképpen a fiatalabb generacid

hasznalja, akik nem feltétleniil rendelkeznek 6nalld jovedelemmel, 6nalld dontési jogkorokkel.
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12. abra: A kiilonboz6 kozosségi média platformok felhasznéaloinak aranya korcsoportok szerint
Forrés: Sajat szerkesztés, ZHOU (2023) alapjan.

BERECZKI (2022) A rejtélyes Z generacio cimili kdnyvében ir arrdl, hogy a TikTok mennyivel
masabb platform, mint a hagyomanyos médiumok, valamint az eddig megszokott kozdsségi
médiumok. Tobbek kozott azt emeli ki a platformmal kapcsolatban, hogy sokkal személyre
szabottabb tartalmak jelennek meg rajta, valamint az algoritmus is segit abban, hogy csak a
felhasznalok érdeklédésének megfeleld tartalmak jelenjenek meg. Tovabba ezek a tartalmak uj
kontosbe is bujtak, hitelesebb, természetesebb, nem bedllitott videok tomkelegei vannak jelen.
Illetve arrdl is ir, hogy ez a platform a fiatal Z generacio kozkedvelt platformja, de az elmult idében
egyre tobb Y generacids, mas idOsebb generacids tag is megjelent itt. Ezekre a platformokra
jellemzd a kozvetlenség, és az interakcid, azaz, hogy a kovetdk is beleszolhatnak a tartalmak
alakulasaba, azokrol visszajelzést kapnak. A RESEARCHCENTER (2020) kutatasaban is
kiemelték, hogy a bar a TikTok hasznalati aranya a magyar lakossag korében nagyon alacsony
(6%), a fiatalok korében magasabb: a 18-24 éves korcsoport 43%-a hasznalja a TikTokot, illetve
a 25-34 éves korcsoportnak is a 33%-a. Erdekes még kiemeli, hogy mig a Facebookon és a
YouTube feliiletén a férfiak aranya a magasabb, a Pinterest esetében 77% -os tobbségben vannak
a n6i felhasznalok (ZHOU 2023). A kozosségi média feliiletei reklamok hordozésara tokéletesen
alkalmasak, BAUER és BERACS (2016) szerint a kozdsségi halozati oldalakon, mint a Facebook;
valamint a tartalomalapi ko6zosségekben, mint a YouTube figyelheté meg a legnagyobb
reklambevétel. A kozosségi média platformok kapcsan nem szabad elfelejteni a tartalommarketing
fontossagat. A reklam hihet6ségét emeli, ha a felhasznalok ugy tekintenek ra, mint a tartalom

szerves részére. Ilyen lehet példaul, ha egy rendezvényhelyszin tippeket ad eskiivé szervezésére,
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amibdl az egyik tipp, hogy valasszék az ¢ szolgaltatasukat - ilyenkor a hirdetés teljesen belesimul
a tartalomba. Ezek a platformok akkor tudnak jol miikddni, ha az eszkdzok, csatorndk erdsitik
egymast. A kozdsségi média platformokon érdemes a sajat weboldal célzott tartalmait megosztani,
segitve ezzel a fogyasztokat a megfeleld informacio eléréséhez (FEHER 2016). A kozosségi média
platformoknak nemcsak online marketingkommunikacios jelentdségiik van, hanem az online
kiskereskedelembe is becsatlakoztak, az EMARKETER (2022) adatai szerint az Egyesiilt
Allamokban, Kinaban és Oroszorszag olyan népszerii a kozosségi média e-kereskedelem — azaz,
amikor a fogyaszto vasarlasi élménye kozvetleniil egy k6zosségi média platformon torténik-, hogy
a kozosségi halozatok felhasznaldinak 51,5%-a és 49,5%-a kozOsségi csatornan keresztiil vasarolt.
Ez magaban foglalhatja a kozosségi halozaton 1évé linkekre vald kattintast is, ami azonnali
vasarlast eredményez. Tobb kozosségi média feliileten is taldlkozhatunk vasarlasi funkcidval,

ilyenek a Facebook Shops, vagy az Instagram Checkout.

2.4.8. E-wom, online sz4jreklam

Az online szajreklam fogalmat HENNIG ¢és szerzotarsai (2004) a kdvetkezoképpen fogalmaztak
meg: az online szajreklam olyan pozitiv vagy akar negativ allitas, amelyet az aktudlis, vagy
régebbi, esetleg leendd fogyasztok tesznek kozzé az interneten a fogyasztok szamara elérhetd
feliileten egy termékrél/szolgaltatasrol vagy vallalatrol (HORVATH — BAUER 2013).

Az online szajrekldm hasonléan miikddik, mint a hagyomanyos szajreklam, de némely ponton
kiilonbségeket mutat, ami az internetnek, mint csatorndnak koszonhetd. Ilyen kiilonbségek:
gyorsabb terjedés, konnyebb mérhetoség, széleskorii elérés, nemcsak one-to-one kommunikaciot
tesz lehetdvé, nincsen térbeli, sem idébeli korlatja elméletileg. Az online szajreklam elsddleges
feliilete a k6zOsségi média, de talalkozhatunk blogokkal, vlogokkal egyéb feliileteken is, valamint
a forumok, chatszobak, felhasznaloi csoportok, termékértékeld oldalak is jo feliiletet biztositanak.
Bar a vallalatok hivatalos k6zosségi média platformjait részben sajat csatornaként értelmezhetjiik,
ugyanis a tartalmukat a vallalat jogkore kezelni, fontos kiemelni, hogy ezen platformokon magas
a két irdnyd kommunikacido szerepe, a fogyasztok azonnali visszacsatolast adhatnak,
kommentelhetnek, likeolhatnak, és tovabb is oszthatnak a cég altal kozzétett tartalmakat. Ezeknek
épp ugy lehet negativ hatasa, mint pozitiv, azonban minden esetben van az eredeti tartalom
Facebook megjegyzéseket torld markakat kevésbé tartjak Oszintének, megbizhatonak a
fogyasztok. Igy a kutatasuk alapjan jobb, ha egyszeriien csak reagalnak a negativ véleményekre,

mintsem torlik azokat. Zhang (2012) szerint a negativ vélemények cenzurazasa helyett inkabb
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figyelnie kell a visszajelzéseket, €s azokra folyamatosan reagalni, a kérdéseket megvalaszolni.
Arra is kitérnek, hogy ez energia és idoigényes feladat.

A kozosségi média feliileteken a leglijabb felfogasok szerint megkiilonboztetiink ugynevezett firm
generated content-et (FGC), ezek azok a tartalmak, amiket maga a cég hoz 1étre, és user generated
content-et (UGC), amiket a felhasznalok hoznak létre, és amik szama folyamatosan emelkedik
napjainkban. A felhasznalok csak akkor taldlkoznak a cég altal generalt tartalommal, ha likeoljak
az oldalt, fel vannak iratkozva a marka oldalara (kivétel, ha hirdetés forméjaban jelenik meg a
tartalom), igy korlatozott e tartalmak elérése. Réadasul a példadul a Facebook algoritmusanak
frissitése miatt egyre alacsonyabb az ilyen tartalmak elérése, ezzel szemben a fogyasztok altal
generalt tartalmak megosztasok tobb embert elérhetnek az ugynevezett a ,,hdgolyo-effektus”
segitségével (COLICEV et al. 2019).

Amikor a meggy6z0 hatést vizsgaltak, azt talaltak, hogy fogyasztok jobban biznak az fogyasztok
generélta tartalomban (83%), mint az FGC-ben (66%) (NIELSEN 2015). TOROCSIK (2016)
szerint is a fogyasztok a fogyasztoknak hisznek, a szajreklam egyre fontosabb vasarlasi dontést
befolyasold tényezdvé valt, amit a cégeknek is figyelembe kell venniiik. Viszont a kutatasok azt
is aldtdmasztjak, hogy a szakértelemnek nagyobb meggy6z4 ereje van, mint a megbizhatdsagnak,
ami viszont a markdk kommunikéaciojdban magasabb. A fogyasztoéi tartalmakban sok a
rendszertelenség, zaj, illetve a leirdsok sem kellden részletesek, alaposak, ezért ezekbdl olykor

nehézkes informaciot beszerezni (COLICEV et al. 2019).

2.4.9. Szponzoralt tartalmak

Szponzoracié hagyomanyos marketing megoldas, ami a digitalizacio el6tt is 1étezett, azonban az
online vildgban sem ritka megoldas. PAPP-VARY (2014) az online szponzoracionak tobb
elnevezését is megnevezte - a nativ hirdetés, tdmogatott tartalom, szponzoralt tartalom, markazott
tartalom vagy reklamszorakoztatas - mind erre a tevékenységre utal. A szponzoracio 1étrejottét is
a reklamkeriilésnek koszonhetjiik, illetve a hagyomanyos reklamtevékenységek hatékonysaganak
visszaesésének. Szponzoralni lehet egy teljes weboldalt, de egy-egy rovatot, vagy hirlevelet is. Ez
lehetdvé teszi a céges szamara a nagyaranyu jelenlétet elérést, agressziv, idegesitd hatas nélkiil.
Tovabba a kiilonb6z6 szponzoralt tartalmak hatékonyabbnak bizonyulnak a fogyasztoi
elkotelezOdés erdsitésében is, mint a hagyomanyos reklamok (MALTHOUSE — CALDER 2018).
BUVAR (2019) kutatdsdban azt mutatta be, hogy a tipikus reklam reprezentacidja alapjan képzett
csoportok azon ingereket tekintik leginkabb reklamnak, amelyek kozel allnak a tipikusnak tartott
reklamreprezentaciojukhoz.

A MARKETINGCHARTS.COM (2022) megkérdezése alapjan a felhasznalok 18%-a nyilatkozott

ugy, hogy az el6z6 honapban rakattintott egy a Pinterest kozdsségi média feliileten megjelend
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promotalt/szponzoralt bejegyzésre. A TikTok, a Snapchat, az Instagram is nagyobb ardnyban

szerepelnek, a hatdsos szponzoralt bejegyzések kozott, mint a Facebook (13. éabra).

19%
18%
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17%
17%
16%
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15%
15%
14%
14%

%

Pinterest  Reddit TikTok  Snapchat Instagram Linkedln  Twitter  Facebook
K6z0sségi média platformok

13. abra: Kozosségi média platformokon megjelend hirdetések hatékonysaga, azon felhasznalok
szdzalékos aranya, akik az egyes k6zosségi média platformok szponzoralt/ promotalt bejegyzésre
kattintottak az adott hal6zaton
Forras: Sajat szerkesztés, MARKETINGCHARTS.COM (2022) alapjan

2.4.10. Influencer marketing

Manapsag egyre elterjedtebb a kiilonbozo blogok, kozosségi média tartalmak szponzoralasa. Az
influenszer marketingnek koszonhetden egyre jelentdsebb a szponzoralt posztok szdma a
kozosségi média felilleteken is (ZHOU et al 2021). Szponzoracié megjelenhet egy YouTube
videodban, ahol egy tartalomgyart6 Unboxing vide6 keretében mutatja be a frissen szerzett
termékeit, de Instagram posztban is mondhat kdszonetet fodraszanak (VARGA — PANY1 2018).
Ez az influencer marketing, aminek szerepe egyre nd napjaink digitélis viladgaban. A szponzoralt
posztok, influencer marketing egyik kiemelkedd terepe az Instagram, aminek feliilete kivalod
lehetOséget biztosit a termékek képi, rovid videds bemutatasara (JIN — MUQADDAM 2019).
IVANYI (2020) szerint az internet adta lehetdségeknek koszonhetden egy hétkdznapi
tartalomgeneral6 is lehet influencer, egyre tobbszor taldlkozni ezzel a jelenséggel, hogy kreativ
posztjai miatt tigynevezett mikro-influenszerré ndvi ki magat egy felhaszndl6. Manapsag az
influencerek képesek nagyobb népszerliségre szert tenni, mint filmsztarok, az 6 ajanlasaik nagyon
értékesek lehetnek ezért a markak, cégek szamara (GULD 2021). A 13-25 éves korosztaly 70%
kovet valamilyen influenszert rendszeresen, ebbdl 28,7% hetente egy orat tolt azzal, hogy
tartalmaikat fogyassza, 22,4%-uk hetente tobb orat is, 18,5%-uk naponta legalabb egy o6rat, 15,7%

pedig naponta tobb 6rat is hajlando influencerek tartalmaival foglalkozni. F6 céljuk a szorakozas
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(BOGNAR et al. 2021). KELLER-FAY (2016) szerint a kozosségi platformokon megjelent
influencerek befolyasoljak a fogyasztdi dontéshozast, ezért hatdsukkal mindenképpen szamolni
kell. A GEMIUS (2016) kutatasabdl példaul az dertilt ki, hogy 10-b6l 4 Youtube vided nézdre
nagy hatassal vannak a tartalmak. A 10-29 éves korosztaly fele elfogadja a termékelhelyezéseket,
s0t 10-bol 4 nézd szivesen vasarolna is ennek hatasara. A kiilonb6z6 szponzoralt bejegyzések
erdsen beagyazddik egy Instagram hirfolyam szérakoztatd tartalméba, bar manapsag mar kotelezd
megjeldlni az olyan tartalmakat, amiért ellenszolgaltatas jar, mégis néha nehéz eldonteni, hogy
hogy az influencer ajanlésa az 6 Oszinte €s személyes véleménye, vagy egy kereskedelmi iizlet
eredménye. Emiatt pedig csokken a hirdetési ismeretek aktivalédasanak valoszinlisége, azaz
csokken az esélye, hogy hirdetésének tekintsen egy-egy posztot a felhasznald, pedig ez teszi
lehetévé, hogy kritikusan értékelje a meggy6zési kisérletet (HUDDERS et al. 2017).
COLLIANDER ¢és ERLANDSSON (2015) szerint azonban a szponzoralt tartalmak ronthatjak a
blogok hitelességét, valamint LILJANDER ¢s tarsai (2015) kutatasukban azt is kimutattak, hogy
a marka megitélésére, a vasarlasi szandékra is negativ hatdssal lehet a szponzoracid. Ezért az
lizenet hitelessége szempontjabol fontos, hogy az influencer, és a szponzori egyiittmikddésben
allo marka kozott valamiféle kapcsolat alljon fent (AB HUNGARY 2019). JIN - MUQADDAM
(2019) is azt mutattak ki kutatdsukkal, hogy a forrds fontos tényezd a szponzoralt tartalom
hatékonysaganak meghatarozasaban. Szokas példaul sportoldk, illetve az egészséges életmoddal,
taplalkozassal kapcsolatos markak egyiittmiikodése. Napjainkban azonban egyre tobb olyan
kommenttel lehet a kozosségi média feliileteken taldlkozni a szponzoralt posztok alatt, amelyben
a fogyasztok az idegesitd reklamhatast emlitik. KIM és tarsai (2019) a fogyasztoi vélemények
cégek kiilonb6z6 kompenzaciokat, kuponokat, kedvezményeket kinalnak azoknak a
fogyasztoknak, akik kedvezden értékelik platformjaikat (PETRESCU et al. 2013). A szponzoraciod
tehat egyre kiterjedtebb, egyre tobb lehetdséget tartogat.

2.4.11. Online PR

Az online PR cikkek, a nyomtatott sajto cikkek utodai, amik a weboldalon megjelend tartalmakba
agyazva jelennek meg. Az online PR-cikkek megjelentetésének kérdése sok esetben vitatott, ami
annak koszonhetd, hogy nincsen jelezve annak reklamtartalma. A display tipust hirdetéseket
sokszor figyelmen kiviil hagyjak az olvasok, azonban a PR megjelenés egybemosodik magaval a
tartalommal, nehezebb figyelmen kiviill hagyni. A gyakorlatban sokszor nincsenek
megkiilonboztetve a fizetett PR tartalmak, azoktél a tartalmaktol, amikért nem jart
ellenszolgaltatas, habar az elmult években elkezdték a nagyobb sajtdorganumokban a jeloléseket.

(REKETTYE et al. 2020). Az online PR-re a kdzosségi média nagy hatast gyakorol (WRIGHT-
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HINSON, 2014). A szerzok szerint a PR szakembereknek egyre inkabb online is el kell érnitik a
célkozonségiiket, igy egyértelmii, hogy a hagyomanyos média mellett olyan kozosségi média
feliileteket is alkalmazniuk kell, mint a Facebook, a LinkedIn, vagy a Twitter, ahol nagyszamu
felhasznalot érhetnek el. A PR cikkekkel kapcsolatban érdemes megemliteni, hogy amennyiben a
marka weboldalara mutaté linket is tartalmaznak, gy SEO értékiik is van, ugyanis az oldalra
adott oldalnak (BANYAI - NOVAK 2011). Az online csatornak adta lehetéségek nagymértékben
kibovitik azok korét, akik kapcsolatba keriilhetnek egy vallalattal az online PR-nak kdszénhetden.
HORVATH - BAUER (2013) szerzéparos kiemelte, hogy fontos, hogy a tartalom relevans legyen,
tovabba kiemelik a kozosségi médiaval, és SEO eszkdzével vald 0sszekapesolas lehetdségét is. A

kozosségi média megosztasok €s a konnyt elérhetéség még inkadbb ndvelheti a PR anyag értékét.

2.4.12. Aprohirdetések

Ha online marketing megoldéasokrol beszéliink, akkor fontos megemliteniink az online piacterek,
az aprohirdetések adta megoldasokat. Bar ezeket tulnyomo6 tobbségben maganszemélyek
hasznaljak, el6fordul, hogy kisebb cégek is feladnak itt hirdetéseket. Az aprohirdetések
maganszemélyek szdmar ingyenesek, a piac az iizleti felhasznaloktol kér csak dijakat. Vannak
cégek, akik példaul a raktarkészlet kiarusitasara hasznaljak ezeket a felilleteket (BANYAI —
NOVAK 2011). Az elmilt években az olyan hagyoméanyos online piacterek mellé, mint a Vatera,
vagy a Jofogas, a Facebook sajat piactere, a Facebook Marketplace is megjelent, valamint
szémtalan kozdsségi csoporttal is lehet taldlkozni, amik kiilonb6zd termékcsoportok, markak
eladasa koré dsszpontosulnak. A hagyoményos online piacterekkel ellentétben a Facebook csak
hirdetési feliiletet biztosit, magaban, az adasvétel, valamint a fizetés lebonyolitdsdban nem nyu;t
segitséget. PIRANDA ¢és szerzotarsai szerint (2022) a Facebook Marketplace, mint digitalis
marketingeszkoz segitségével megvalosithatd szamos stratégia, példaul hasznalhatdo a

markaismertség novelésére, eladasosztonzésre, és termék promdceiodra is.

2.4.13. E-mail marketing
Az e-mail marketing az egyik elsé online marketing eszkdz volt, ami nagyjabol a display
hirdetések koraban jelent meg. Bar régi marketing eszkdz, megfelelden haszndlva még a mai napig

hatékony lehet. A szakirodalom az alabbi e-mail alapt eszkdzoket kiilonbozteti meg:

elektronikus direkt levelek (kdzvetlen e-mail kampanyok),

hirlevelek,

tigyféltamogato e-mail,
hirdetés e-mailben (BANYAI - NOVAK 2011).
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A STATISTA (2023) adatai szerint az e-mailt hasznalok szama folyamatosan névekedett az elmult
idokben. Mig 2021-ben 4,147 milliard e-mail felhasznalé volt, addig ez a szam 2022-re 4,258
millidrdra nétt, és az eldrejelzéseik szerint 2026-ra mar 4,730 milliard lesz. BANYAI - NOVAK
(2011) az e-mail marketing eszkozeivel kapcsolatban egy nagy pozitivumot és egy nagy
negativumot emelnek ki: az email még napjainkban is fontos kommunikécios eszkoz, illetve az
tizleti kommunikaci6 kizarolagos szintere, azonban a kéretlen levelek magas szdma idegesitd lehet
a felhasznaloknak. PAVLOV (2008) kiemelte, hogy a sok kéretlen e-mail, ugynevezett spam miatt
egyre nehezebb a marketing szakemberek munkéja, egyre nehezebb hatasos e-mail marketinget
lefolytatni. SINGAL (2015) szerint azonban még mindig az email marketing az egyik
leghatdsosabb marketing eszk6z. Fontos cél lehet megeldzni a hirlevélrdl valo leiratkozason tul az
olvasatlan torlést, és a spamként valdé megjeldlést is. Szamolni kell a nem valdtlan e-mail cimek
okozta visszapattand e-mailekkel is. A hirlevélrdl a felhasznalok leiratkozhatnak a nem relevans
tartalom miatt, de a tal gyakori megjelenés miatt is, valamint az is lehet az ok, hogy elvesztették
az érdeklddésiiket az adott témaban. Tobb hirlevél leiratkozd rendszer is rakérdez ilyenkor a
hirlevélrél valo leiratkozas okaira, ami fontos informacioként szolgalhat a cégeknek (HORVATH
- BAUER 2013). Az e-mail alapii megoldasok elénye a személyes megszolitas lehet6vé tétele,
valamint a feliratkozott vasarlok szegmentdldsanak, célzasanak a lehetdsége. A hirlevelek
személyre szabasahoz szamos automatizacios eszkoz all rendelkezésre (HANNA et al., 2015). Az
eszk6z hozzajarul nemcsak az értékesités 6sztonzésehez, hanem a vevokapcsolatok apolasahoz is,
ugyanis felidézi egyrészt a cég 1étezését, tdjékoztatast nyujt a potencialis tigyfeleknek, ravezeti az
olvasdkat a termékekre, valamint ndveli a marka hitelességét, és kozosség épitésére is alkalmas
(HUDAK et al. 2017). LABANAUSKAITE és szerzétarsai (2020) azt talaltak kutatasuk soran,
hogy a sajat weboldal, és a kozosségi haldozatok mellett az e-maileket tartjak a fogyasztok a
legmegbizhatobb kommunikacids eszkdzoknek. A turizmus teriiletén folyatatott kutatdsukban arra
jutottak, hogy e harom eszkdzben sok lehetdség van, hatékonyan hasznalhatok a szektorban. Bar
a reklamtortdban alacsony koltéssel rendelkezik, a STATISTA (2020) adatai szerint
vilagviszonylatban a vallaltok tobb mint 80% hasznalja az e-mail marketing eszk6zét, ami

lényegesen olcsobb, mint mas marketingkommunikaciés modszerek (CHAFFEY et al. 2016).
2.5. Online marketing eszkzok csoportositasa
Az alabbiakban a fentebb részletesen bemutatott marketing eszk6zoket csoportositom az alapjan,

hogy szdveges, vagy képes formaban jelennek-e meg. Ez azért fontos, mert a két modszer kozott

nagy kiilonbségek lehetnek, méghozza azért, mert a képekkel, audiovizualis elemekkel inkdbb
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figyelmet lehet felkelteni, a szoveges tartalmakkal pedig informaciot atadni. A széveges online

marketing eszkdzoket a 2. tablazatban foglaltam Ossze.

2. tablazat: A szoveges online marketing eszk6zok 6sszefoglald tablazata

Szoveges online

marketing eszkozok

Forras: Sajat szerkesztés.

Online marketing eszkoz specifikumai

Szoveges hirdetés

Weboldal

Keresémarketing

Online PR

Email marketing

A szoveges hirdetések rovid, irott reklamok, amelyek keresémotorok talalati oldalain
vagy weboldalakon jelennek meg, és céljuk a felhasznalok figyelmének felkeltése és
kattintasra 0sztonzése. A fizetés tobbnyire kattintas (CPC) alapjan torténik, ahol a
hirdeté a hirdetésre torténd kattintasok utan fizet. Hatranya, hogy nem olyan

figyelemfelkeltd, azonban ez eldny is lehet, hiszen igy nem tiinik hirdetésnek.

A weboldal a szervezet hivatalos csatornaja, amely elengedhetetlen a hatékony online
marketinghez, hiszen a legtobb esetben a cél a felhasznalok navigalasa valamelyik
weboldalra, példaul webshopba vagy ajanlatkérés oldalra. A weboldal kozponti
szerepet jatszik az online jelenlétben, lehetové téve az informacidk megosztasat, a
termékek ¢€s szolgaltatdsok bemutatdsat, valamint a kozvetlen kommunikaciot az
igyfelekkel. A legtobb online marketing eszkoz célja a weboldal valamely oldalara

valo terelés.

A keresémarketing (Search Engine Marketing, SEM) két részre bonthato: SEM és
SEO. A SEM-et emlitettem a szdveges hirdetéseknél, ahol a hirdetd kattintas (CPC)
alapjan fizet, mig a SEO (Search Engine Optimization) biztositja a legmagasabb
befektetés-aranyos megtériilést azaltal, hogy javitja a weboldal organikus talalati
helyezését a keresdmotorokban. Rengeteg potencialt tartogat a vallalatoknak, hiszen

viszonylag olcs6, és magas megtériilést hozhat megfelelé hasznalat mellett.

Az online PR (public relations) a vallalatok és szervezetek digitalis eszkdzokon
keresztiil tortén6 kommunikacidjat és kapcsolatépitését jelenti, célja a marka
az offline PR-tol abban, hogy az internetet, k6z6sségi médiat, blogokat, hirleveleket és
egyéb digitalis platformokat hasznalja, amelyek gyorsabb és kdzvetlenebb
kommunikaciot tesznek lehetévé. Mig az offline PR hagyomanyosan nyomtatott sajto,
televizio és radid révén ér el célkdzonséget, az online PR azonnali visszajelzést,
nagyobb elérést és interaktivitast biztosit, ami lehetové teszi a cégek szamara, hogy

gyorsabban reagaljanak a kozonség igényeire és visszajelzéseire.

A sok social média ellenére sem csokken az email felhasznaldinak szama, még ma is
egy fontos kommunikécios csatorna. Az email marketing egy koltséghatékony eszkoz,
amely lehet6vé teszi a vallalatok szdmara, hogy kozvetleniill kommunikaljanak
igyfeleikkel és potencialis vasarloikkal, személyre szabott iizenetek és ajanlatok
kiildésével. Hasznos, mert segit a marka ismertségének ndvelésében, az
iigyfélkapcsolatok ersitésében, valamint a vasarloi hiiség és az értckesitési

eredmények javitasaban.
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A kovetkezokben az audiovizualis eszkozoket mutatom meg. Ahogyan az internet fejlodik, ugy

jelennek meg 1ujabb és Ujabb lehetéségek a marketing folyamatokban is. Az audiovizualis

modszerek is egyre szertedgazdbbak, ami annak is koszonhetd, hogy egyre tobb digitalis megoldas

sziiletik. Manapsag mar nemcsak a képek, hanem a videdk is nagyon népszertiek. A digitalis

eszk6zok is egyre nagyobb kapacitassal rendelkeznek ezen megoldasok befogadasara, valamint a

kozosségi platformok térnyerést, széles korti hasznalatat is ki kell emelni. Ezeket a 3. tablazatban

foglaltam Gssze.

3. tablazat: Az audiovizualis online marketing eszkdzok 6sszefoglald tablazata.

Audiovizualis online

marketing eszkozok

Forras: Sajat szerkesztés.

Online marketing eszkoz specifikumai

Display hirdetés

Kozosségi média

marketing

Influencer marketing

Ezen hirdetések mai napig az egyik legnépszertibb online marketing eszkdzok, amik
tobbféle formaban tlinhetnek fel a weboldalakon, megjelenhetnek képek, videok,
bannerek vagy animaciok formajaban. A fizetés altalaban kattintas (CPC) vagy
megjelenés (CPM) alapjan torténik, ahol a hirdetd a hirdetésre torténd kattintasok
utan fizet. A display hirdetések esetében szamolni kell a banner vaksaggal, és a

reklamblokkolok nagyfoku felhasznalasaval.

A kozosségi média marketing egy dinamikusan valtozo teriilet, ahol folyamatosan 1)
trendek és eszk6zok jelennek meg, és amely nem sajat tulajdont eszk6z, hanem kiilsé
platformokon zajlik. A kiilonb6z6 kozosségi média platformoknak mas-mas
célcsoportja van, €s eltéro jellegii posztokra van sziikség, hogy hatékonyan elérjék és
bevonjak a felhasznalokat. Ez a marketing forma inkabb markaépitésre hatékony,
mivel lehetdséget biztosit a cégek szamara, hogy kozvetleniil kapcsolatba lépjenek a
kozonségiikkel és noveljék a marka ismertségét és elkotelezodését. Jelenleg népszeri
eszk6zok kozé tartoznak az Instagram, a TikTok és a Facebook, YouTube,
LinekedIn. Mara nem csupan fiatalok hasznaljak e platformokat, hanem széles

korben elterjedtek.

Az influencer marketing manapsag egyre elterjedtebb stratégia, de hatékonysaga
valtozo és megkérddjelezhetd lehet. Sok mulik a megfeleld influencer kivalasztasan,
akinek az értékei és kozonsége illeszkedik a markahoz. Egyre nagyobb szerepet
kapnak a mikroinfluencerek is, akik kisebb, de nagyon elkételezett kovetdi bazissal
rendelkeznek, ¢és gyakran személyesebb kapcsolatot tudnak kialakitani a

kozonségiikkel.

A kiilonboz6 technikék, online marketing eszk6zok folyamatosan fejlédnek, valamint valtoznak.

Eppen emiatt fordulhat eld, hogy manapsig mar nincsenek tisztin szoveges, és tisztin

audiovizualis eszk6zok (4. tablazat), egy weboldalon is vannak képek, videdk, ahogyan a

videdkhoz, képekhez is irddnak szévegek. Az alabbi tdblazatban azokat az online marketing
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eszkozoket mutatom be, amiket lehet hasznalni csak szdveges, €és csak képes forméban is, de a
kett6t kombinalva is.

4. tablazat: A szoveges ¢és audiovizualis online marketing eszk6zok 6sszefoglald tdblazata.
Forras: Sajat szerkesztés.

Online marketing

Online marketing eszkoz specifikumai
eszkozok

A szponzoralt tartalmak olyan marketing eszk6zok, amelyek a reklamkeriilés miatt
alakultak ki, és ma is fontosak, amikor minden eddiginél nagyobb a reklamkeriilés.
Ezek lehetdve teszik a hirdet6k szamara, hogy természetesebb modon jelenitsék meg
Szponzoralt tartalmak iizeneteiket, gyakran az olvasok érdeklédésére szabva. Szponzoralni lehet egy teljes
weboldalt, de egy-egy rovatot vagy hirlevelet is, igy a hirdet6k kozvetleniil az adott
médium olvasokozonségéhez szolhatnak, novelve ezzel az lizenet hatékonysagat és
elérését.
A digitalizacioval parhuzamosan a marketing teriilete is dinamikusan fejlodik,
kiilonosen a kdzosségi média feliileteken. A kozosségi médidban megkiilonboztetliink

firm generated contentet (FGC), amelyet maguk a cégek hoznak létre, és user
Online szajreklam/ e-

— generated contentet (UGC), amelyet a felhasznalok generalnak. Az UGC, amely

lehet vélemény, értékelés, fotdo vagy video, azért fontos, mert hitelesebb és
befolyasosabb lehet, mint a hagyomanyos reklamok, mivel kozvetleniil a

fogyasztoktol érkezik.

Az aprohirdetések rovid, célzott reklamok, amelyek termékek vagy szolgaltatasok
eladasat, vételét vagy cseréjét hirdetik, és gyakran online platformokon vagy
Aproéhirdetések nyomtatott sajtoban jelennek meg. Ezek az egyszeri hirdetések hatékonyak lehetnek
a helyi piacok elérésében és gyors tranzakciok lebonyolitdsaban, nem szabad

figyelmen kiviil hagyniuk. Kisebb cégek szamara foleg hasznosak.

crer

eszkozon beliil kell jol kombinalni a szoveges és audiovizualis elemeket, hanem a kiilonb6z6
eszkozoket i1s megfelelden kell kombindlni, annak érdekében, hogy a maximalis hatast érjiik el.
Az alabbiakban sajat példakon keresztiil mutatom be, hogy hogyan lehet hatékonyan kombinalni

a kiilonb6z6 online marketing eszkdzoket kiilonbozo tipusu cégek esetében.
2.6. Az online marketing stratégia 1j iranyai

2.6.1. Stratégiai marketing
A hatékony online marketinghez egy jol megfontolt marketing stratégiara, valamint rovidebb
szakaszokra bontott tervekre van sziikség. A stratégia felallitasdhoz pedig mindenekeldtt célokat
kell kitiizi magunk, cégiink, tligyfeleink elé. A marketing stratégia egy atfogd terv, amely

meghatdrozza, hogyan kivan egy vallalat vagy szervezet elérni bizonyos marketing célokat és
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célkitlizéseket. Ez a stratégia segit iranyitani a marketing tevékenységeket, hogy azok 6sszhangban
legyenek a vallalat tzleti céljaival. A marketing stratégia tobb elembdl all, amelyek
egylittmiikddve hatékonyan vonzzak és megtartjak az tigyfeleket.
A marketing stratégiaban az JOZSA (2016) szerint az alabbi kérdéseket kell elemezni:

- A vdllalat lizleti kdrnyezetének elemzése

- A vevdi sziikségletek, illetve igények feltarasa

- Olyan termék/szolgaltatas biztositasa, ami biztositja az adott szegmens igényit

- Az eldzetes tervek megvaldsitasanak részletei
fgy a marketing stratégia kulcselemei:

- Szegmentacid

- Célpiac valasztas

- Pozicionalas

- Célpiac meghoditasa
Az online marketingben is nagy jelentdésége van ezeknek a Iépéseknek, az online marketing
stratégiat definidlhatjuk ugy, minek f6 célja, egy célkozonség elérése, az ligyfelek aktivitasanak
fokozasa, és jovedelmezd konverziok generalasa (RIZVANOVIC et al. 2023). PURNOMO (2023)
az online marketing stratégianak tobb eldnyét is megfogalmazta, mint egy szélesebb, célzott
kozonség elérése, koszonhetden az online mddszerek pontosabb célzasi lehetdségeinek, vagy
éppen kampanyok hatékonysaganak pontosabb mérése és elemzése. Es természetesen nem szabad
a fogyasztokkal torténd jobb interakciot sem kifelejteniink, aminek szintén sok elénye lehet. Az
online marketing stratégia bar hosszabb idétavra sz6l, amennyiben a folyamatos elemzések révén
az latszik, hogy a modszerek nem hatékonyak, nem hozzak a kivant eredményt, konnyedén kozbe
lehet avatkozni, ugyanis az online marketing eszkdzei nagyon rugalmasak, igy segitik a valtozo
trendekhez és fogyasztoi preferencidkhoz valo hatékonyabb alkalmazkodast. Az online marketing
stratégia csak akkor hozhatja el a vart hatast, ha az szoros 6sszefliggésben 4ll a cég iizleti céljaival
valamint a relevans iizleti kornyezettel is egy idoben. Elengedhetetlen a kozonség viselkedésének
tanulmanyozasa, preferencidik megértése, az iizleti célok felallitdsa ennek ismeretében.
Az online marketing stratégia elengedhetetlen része a stratégiaelemzésen til, mely a kiilsé
kornyezeten, a belsd kornyezetet, és a vevoket elemzi, a stratégia kialakitasa, valamint a stratégia
megvaldsitasa, és ellenérzése (JOZSA 2016). A stratégiaclemzésekhez hasonlé médszertanok
hasznalhatoak, mint a hagyomanyos stratégiaalkotasnal (portfolidvizsgalatok, STEEP- és SWOT-
elemzések, trendvizsgalatok), azonban ezeket érdemes digitalis megoldasokkal is kiegésziteni. Az
elemzések alapjan kell a célokat felallitani. Olyan célokat érdemes felvazolni, amik valos
eredménnyel jarnak, amik valamilyen modon versenyeldnyt, vagy jo piaci poziciot biztositanak a

vallalat szamara. Sokszor elkovetik azt a hibat, hogy olyan célokat fogalmaznak meg, mint a
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Facebook oldal kovetdinek szamanak ndvelése, vagy egy-egy poszt likeoldinak szamanak
maximalizésa, mikozben ezek a célok nem jarnak valds iizleti teljesitménnyel. Ezek helyett
érdemes konverzi6 fokuszi célokat felallitani, amik valos iizleti teljesitménnyel is jarnak, és amik
megfelelden mérhetdek, vagy pedig olyan célokat, amelyek pszichografikus elonyokkel jarnak.
Piskoti (2014) szerint a marketing stratégia célokat az alabbiak szerint lehet és érdemes
csoportositani:
- Gazdasagi célok: FErtékesités, forgalom novelése, nyereség novelése, fedezet
megteremtése, koltségek megtériilésének biztositasa, tokearanyos jovedelem
- Pszichografikus célok: Ismertség, preferencidk novelése, kiilonbozé beallitottsagok
megvaltoztatasa, vasarlasi szandék elérése, elégedettség novelés, Gjravasarlasi szandék
elérése.
A marketing stratégiai célokat konverzio alapu online marketing célokra érdemes lebontani. A
konverzi6 az online marketingben azt jelenti, hogy egy latogato egy elére meghatarozott, kivanatos
miveletet hajt végre egy weboldalon vagy mas digitalis platformon. Ezek a miiveletek lehetnek
kiilonbozbek, attol fiiggden, hogy mi a marketing célja. Az online marketing céljai gyakran
konverzidkra épiilnek. Az iizleti sikerességet jelentds mértékben a konverziok szdma hatdrozza
meg, mivel ezek kozvetleniil hozzdjarulnak a bevételek noveléséhez és az tizleti novekedéshez. A
konverziok mérhetéek €és nyomon kdvethetéek. Ez lehetdvé teszi a marketing kampanyok
hatékonysaganak pontos értékelését és az eredmények adatvezérelt optimalizalasat. Konnyedén
meg lehet hatarozni a marketing befektetések megtériilését. Azaltal, hogy figyelik a konverzios
ardnyokat és az egyes konverziokhoz kapcsolédd koltségeket. Ertékesitési konverzio alatt azt
értjiik, hogy egy lehetséges tligyfél vagy webhelylatogatd valodi ligyfélleé konvertdl azzal, hogy
megvasarol egy terméket, vagy igénybe vesz egy szolgaltatast a cégtol (LEMON — VERHOEF
2016). Az alabbiban lathatdak az online marketingben megfogalmazott legjellemz6bb konverzios
célok:
- Termék megvasarlasa
- Egy konkrét 1épés elvégzése a vasarlasi folyamatban (példaul kosarba tétel)
- Szobafoglalas elvégzése
- Asztalfoglalas
- Iddpontkérés egy adott szolgaltatasra
- Ajénlatkérés egy szolgaltatas igénybevételére
- Kapcsolat felvételi tirlap kitoltése
- Telefonszadm lekérdezése
- Hirlevélre torténd feliratkozas

- Alkalmazas letoltése
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- Feliratkozashoz kotott szolgaltatasok elvégzése (DWIVEDI et al. 2021).
Az online marketing alapja a konverziok mérése, a konverzios célok teljesiilésének nyomon
kovetése. A konverzids aranyok pontosan megmutatjdk a vallaltok szamdra, hogy mely
marketingkampany mennyire hatékony, ezzel pedig a javitasra szorul6 teriiletet is azonositani
lehet, valamint modositasokat kezdeményezni. Ugyanis a marketing stratégiai elemzés, tervezés
utan a megvalositas kovetkezik, aminek fontos része a folyamatos nyomon kdvetés is. A
konverzios teljesitmény a dontéshozatal, a kordbban meghozott dontések helyességének
feliilvizsgalatat is segiti. Fontos kihangsulyozni, hogy i ahogyan SUDIRJO és szerzdtarsai (2023)
is kihangstlyoztadk tanulmanyukban, ahhoz hogy egy szervezet az online marketinge eszkdzeivel
érje el konverzios torekvéseit, tobb eszkdz egyiittes hatdsara van sziiksége. A technikak magukba
foglaljak a keresGoptimalizalast (SEO), a tartalommarketinget, a k6zosségi média platformjain
valo aktivitast, valamint a fizetett hirdetéseket is, melyeknek tobb tipusa is van, valamint modern
korunkban fontos a felhasznalok bevonasa is, a felhaszndloi élmények javitasa, és ezeken tul az
tigyfélértékelések elosegitése, valamint a minél magasabb szintli személyre szabas. Az integralt
online marketing stratégia 1évén lehetdség nyilik nemcsak a latogatok szdmanak novelésére,
hanem ezzel egyiitt a konverzids aranyok javitdsara is, ami hozzasegiti a szervezetet iizleti
céljainak eléréséhez. Fontos a kiilonb6z6 eszkdzok hasznalatat, valamint a stratégia egyéb elemeit
1s a célkozonség igényeihez kapcsolni. Mivel az elmult években folyamatosan valtozott nemcsak
az internet, hanem a felhasznalo6i szokasok is, ez az online marketing folyamatokra is hatassal volt.
Létrejottek olyan modszertanok, amik sokkal hatékonyabba tehetik az online marketing stratégiai

tervezését, ezeket alabb mutatom be.

2.6.2. Inbound marketing — bejovo marketing
Az online marketing megoldasok fejlédése folyamatosan megvaltoztatja a marketinget. Ujabb és
ujabb eszk6zok jonnek létre. Az internet forradalma miatt drdmaian megvaltoztak a fogyasztoi
szokasok, a vasarlasi dontés online feliiletre terelddott, a hagyomanyos marketing technikdk mar
nem feltétlentil miikodoképesek (ALJOHANI 2020). A web 2.0 korszakanak nagy Gjdonsaga az
inbound marketing, ami még napjainkban is az egyik leghatékonyabb marketing technikénak
szamit. Koszonhetd ez annak, hogy az inbound marketing segitségével nyiltan és okosan lehet az
tgyfelekkel kommunikalni, és ami még fontosabb, kapcsolatot kialakitani. A folyamat lényege a
tartalmak hozzdigazitasa a buyer perosnakhoz, vevdi személyekhez, akik onként jottek a céghez.
Munkéjaban azt is megemliti, hogy a HubSpot szerint 2006 6ta az igynevezett inbound marketing
a leghatékonyabb digitalis marketing megoldas (PATRUTIU-BALTES 2016). A FORBES (2024)

legijabb online marketinggel kapcsolatos cikkében is gy mutatja be a digitalis tartalom
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marketinget, mint egy eszkozt, amivel reklamok, kirivé promocios eszkdzok nélkiil is befolyéasolni
lehet a célpiacot, valamint tekintélyt szerezni, azaz marka értékez novelni.
OPREANA ¢és VINEREAN (2015) cikkiikben a Digital Inbound Marketing-re (DIM), mint a
képzett fogyasztok elérésének és atalakitdsanak online kérnyezetben zajlé folyamatat értelmezik,
melynek legnagyobb eldnyeként az interaktivitast, valamint elkotelezettséget emelik ki. Az
inbound marketingnek tobbféle definicidja is van, de a lényege az ligyfelek vonzasaban rejlik
(BEZHOVSKI 2015): olyan hasznos tartalmat kell 1étrehozni, majd terjeszteni, ami elnyeri a
felhasznalok figyelmét, tetszését, és ennek megfeleléen megbizhato ligyfelekké valnak, ahelyett,
hogy hirdetésekkel zavarnank meg 6ket. Azaz a vallalat megprobalja kivivni a potencidlis tigyfelei
figyelmét, a problémadjukra valaszt add, az érdeklddésiiknek megfeleld tartalmakkal, és a weboldal
felé hiizni Oket, ahelyett, hogy reklamokat nyomna ki. HALLIGAN és szerzdtarsai (2009) szerint
az inbound marketing stratégia pontosan a reklamkertilés, a til nagy reklamzaj miatt alakult ki, az
0 megfogalmazasukban az emberek belefaradtak a til sok rekldmba, hogy ezek folyamatosan
megzavarjak oket. Konyviikben arr6l irnak, hogy akkor fogalmazddott meg benniink ennek az 0j
marketing stratégianak az otlete, amikor azt tapasztaltak, hogy a frissen alapitott blogunk nagyobb
forgalmat hoz, mint a professzionalis marketinges csapatok altal 1étrehozott webhelyek.
Ennek megfelelden az alabbi eszkdzok alkalmasak az inbound marketing hasznalatéra:

- tartalommarketing (szoveg, blog, kép, vided, e-konyvek, infografikdk, ezek

kombinacioja)

- keresoptimalizalas, azaz SEO

- ko6z06sségi média marketing, Facebook, Instagram, Pinterest, YouTube, TikTok

- e-mail marketing

- CRM

- Webautomatizalas
A szakirodalom megkiilonbdztet push-, illettve pull marketinget, amibdl a pull marketing
hasznalatos arra, hogy keresletet generaljunk egy adott terméknek, vagy szolgaltatasnak (MILLER
2015). KALLIOSAARI (2018) szerint mivel manapsag az informaciok széles korben elérhetdek
online platformon, tobb esetben is megfigyelhetd, hogy egy vasarlasi dontés valamilyen online
feliileten, jellemzden a Google kereséfeliiletén kezdddik, ezért egy cég sem létezhet manapsag
weboldal, online jelenlét nélkiil. BEZHOVSKI (2015) kiemeli még a jol felépitett landing oldalak
fontossagat, a kapcsolatkialakitasi tirlapok szerepét is. Az inbound marketing a gyakorlatban egy
Osszetett feladat, amihez tobb online eszk6z dsszehangolt miikodtetésére van sziikség. Az alapja
az érdekes tartalom, ami vagy a k6zdsségi média megfeleld feliiletén, vagy a Google keresdjében,
a SEO révén eljut a felhasznaldhoz, aki az érdekes tartalmak reményében feliratkozik a hirlevélre,

ahol személyre szabott, 6t érdekld tartalmakat kaphat. Az inbound marketing, bar nem talalt ki 4j
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egyik ujdonsagtartalma az, hogy tobb online marketing technikat von 0&ssze, €és ezeket
Osszekapcesoltan kezeli, hogy a maximalis hatast érje el. Az inbound (14. abra) marketing torekszik

a vasarloi Gt nyomon kovetesére is (BEZHOVSKI 2015).

ELKOTELEZES

OROMSZERZES

14. 4bra: Az Inbound marketing mitkdése

Forras: Sajat szerkesztés, HUBSPOT alapjan

Béar az inbound marketing igényesebb, Osszetettebb lehet, mint a hagyomanyos marketing,
valamint internet hasznalatat igényli (napjainkban ez méar nem olyan nagy hatrany, mint évekkel
ezel6tt, hiszen egyre szélesebb az internet hasznalok szama, a STATISTA 2023-as adatai szerint
5,18 milliard az internet felhasznaloinak szama), GREGG (2015) szerint a bejové marketing ezen
hatranyok ellenére is joval hatékonyabb, mint a kimend marketing. Példaként azt emliti, hogy a
hirlevélre feliratkozok esetében 750%-kal nagyobb a konverzios arany, az érdeklédést korabban
nem mutaté felhasznalokkal szemben. DAKOUAN és tarsai (2019) az inbound marketinget
bemutaté tanulmanyukban arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az inbound és az outbound
marketingstratégiak kiegészitik egymast, tehat a kettdt egyszerre is lehet alkalmazni, a maximalis
hatékonysag érdekében. Ennek ellenére azt is megemlitik, hogy az inbound marketing stratégia
hatékonysagban megeldzni az outbound stratégiat, hiszen sokkal jobban célozhatd, adaptalhato.
GARCIA (2014) azt az elényét is megemliti, hogy ezzel a stratégiaval konnyebben lehet
alkalmazkodni az aktualis fogyasztoi szokdsokhoz. BARANCHENKO ¢és tarsai (2019)
kutatasukban azt mutattak be, hogy a csecsemoétapszerek piacan is hatékony eszk6z az inbound

marketing: a mindségi tartalmak megnyerdek a tudatos, motivalt célkdzonség szamara, igy a
47



konverzié generalasa magasabb, mint hagyomanyos eszkozokkel. SANCHEZ-TEBA és
szerzOtarsai (2020) is azt mutattak be kutatdsukban, hogy a COVID-19 valsag okozta turizmusban
is az inbound marketing eszk6zok alkalmazasa a kifizet6édd, melynek kulcsa a megfeleld
értékajanlat, és a tartalmak mindsége. Raadasul nemcsak az aruk promotalasat, termékek eladasat
segiti, hanem a kozonség lojalitasdnak novekedését is. Kutatasukban bemutattak a folyamatot,
melyben az inbound marketing hatasara 1épésenként a latogatobol népszeriisitd fogyasztd valik. A
felhasznald valamely bejové marketing eszkdz (SEO, hirlevél, kozosségi média marketing)
hatasara felkeresi a weboldalt, és latogatova valik. A relevans tartalmaknak, és a cselekvésre
0sztonzo osszetevoknek koszonhetden lead alakul ki. Ezutan a cégnek személyre szol6 ajanlatot
kell készitenie a vasarlas 0sztonzése miatt, amibodl optimalis esetben vasarlas sziiletik. Azonban
nem ér véget a vasarlassal a folyamat, ugyanis a fogyasztd pozitiv tapasztalatait tovabbadhatja,
nemcsak ismerdseinek beszélhet a termékrdl, hanem véleményt is irhat, sajat kozosségi média
feliiletein megoszthatja azt, a termék ‘promoterévé valhat’. Ekkor a cég részérdl a személyre
szabott lizenetekkel az Ujra vasarlast, valamint pozitiv visszajelzés adasat kell eldsegiteni a
megfeleld eszkozokkel.

TERHO és szerzotarsainak (2022) kutatasa szerint az digitalis inbound marketing a B2B piacon is
miikddik. Kutatasuk soran tobb a modszert alkalmazé vezetdvel folytattak interjut, akik igazoltak
a modszer sikerességét. Kiemelték annak a szerepét is, hogy mennyire fontos a vasarlok
megismerése, a vasarloi utak feltérképezése, majd az ennek megfeleld tartalmak létrehozasa,
amelyek eléremozditjdk a vasarlot a vasarlasi folyamatban. Kiemelten fontos a megfeleld
kulcsszoelemzés a hatékony SEO-hoz, a tartalmak személyre szabasa az tigyfélitnak megfelelden,

valamint a cselekvésre 6sztonzés, atiranyitasi lehetdség a céloldalra.

2.6.3. Inbound marketing mérése

A digitalis marketing eszkozok egyik legnagyobb eldnye, az eredmények mérhetdsége. Az
inbound marketing stratégidja kapcsan is szamtalan szakirodalom kiemeli, hogy hatékonysaga
mellett azért érdemes hasznalni, mert a kiilonb6z6 analitikai mutatok segitségével mérni, késébb
elemezni lehet az eredményeket, és ehhez mérten alakitani a tartalmakon. Az inbound marketing
esetében a kampanyok célja minden esetben weboldalhoz kdthetd (minél tobb latogatd vonzasa,
mingl tobb vasarlo, megrendeld, ajanlatkérd, let6ltd), ezért a weboldal adatainak elemzésével lehet
a méréseket elvégezni. Az alabbi méréseket érdemes elvégezni:

- Weboldal aktivitas: a weboldal forgalma a kiilonb6z6 idészakokban, oldal letoltések szama, 0j

felhasznalok és visszatérd felhasznalok aranya.
- A forgalom forrasa: annak mérése, hogy honnan (mely régiokbol, orszagokbol, csatornakrol,

mely keresOkifejezésekre, mely forrdsokbol, kozosségi média feliiletekrdl, fizetett
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hirdetésekbdl, kampanyokbol) érkeznek a felhasznalok. A megfeleld tartalom stratégia
kialakitdsa szempontjabol ez nagyon fontos szempont. A csatornaforgalom mérésénél
megkiilonboztetiink kdzvetlen forgalmat (azon latogatdk, akik direktben irjak be a tartalmat az
url-be); organikus forgalmat (kereséssel talalnak ta az oldalra); kozosségi forgalmat (k6z6sségi
platformokrol érik el a tartalmat, weboldalt); hivatkozasbol érkezett felhasznalokat, valamint
fizetett forgalmat (amely felhasznélok fizetett hirdetés atkattintasaval érkeznek a webhelyre).

- Tevékenységek a weboldalon: nem csak az a fontos, hogy hany felhasznalo6 érkezik az oldalra,
¢s milyen forrasbol, hanem az is, hogy milyen tevékenységet folyatatnak az oldalon, ezért
mérni kell az alabbiakat: belépési, kilépési oldalak, atkattintasok, mennyi visszafordulasi
arany, oldalon t6ltott ido.

- Eredmény: az altalanos statisztikai méréseken tul, azok elemzése is fontos. Mérni kell az
ugynevezett konverzidk, azaz célok teljesiilésének szamat, elemezni kell a legkeresettebb
oldalakat, a tendenciédkat, és a befektetés megtériilését is (ROI). Az eredmény szempontjabol
konverziokon til a fogyasztoi elkotelezettség, markaismertség, a kozosségi média elérések
szama is fontos. Valamint ezen tul olyan szamokat is mérni lehet, mint az tgyfélszerzés
koltsége, vagy az ajanldsok, a jovedelmezdség, a bevétel ndvekedése (OPREANA —
VINEREAN 2015).

2.6.4. A 4C marketing szemlélet: kozpontban a fogyasztok
napjainkban milyen fontos a 4C marketing modell alkalmazisa. A 4C marketing elméletet
Lauterborn professzor dolgozta ki a 4P marketing modell mint4jara. Ennek a lényege a vevdi
igények kozpontba helyezése: a termék kialakitasa a vevdi elvarasoknak megfeleléen, a vevok
koltségeinek csokkentése, a vevok kényelmének biztositasa, kommunikacio kialakitasa a vevokkel
(CHUNLING 2020). Ahogy az 5. tablazatban is lathato 4P modell kézéppontjaban a termék, addig
a 4C modell kozéppontjaban a fogyasztd all (CHIKAN 2020). A digitalis korszakban ugyanis
egyre inkabb eldtérbe kertiltek a fogyasztdi igények, a személyes kommunikacid. A 4C modellje

ezért a fogyasztokra épiil, az alabbi elemekre épiil:

5. tablazat: A 4P és a 4C modell 6sszehasonlitasa

Forras: Sajat szerkesztés, CHIKAN (2020) alapjan.
I I

Product — Termék Customer need — Fogyasztoi igény

Prcice — Ar Cost — Koltség
Place — Hely, értékesitési csatorna Customer convenience — Kényelem
Promotion — Vasarlasosztonzés Communication — Kommunikacio
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A 4C modell mutat némi hasonlésagot a fentebb emlitett inbound marketing modszerével, hiszen
ebben mindkettd kozpontba helyezi a vevok elvardsait, vevok problémadit. Mig az inbound
marketing a vevOi problémakra valaszt ado tartalmakkal szeretné felhivni a fogyasztok figyelmét,
addig a 4C modell alapjan a terméket kell ugy kialakitani, hogy az megoldja a vevok problémait.
Ez az 6sszefliggés felhasznalhato példaul a keresOoptimalizalas folyaman a megfeleld kulcsszavak

feltarasakor.

A keresdszavakat definidlasandl a marketing alapjaul szolgalo 4P modellt, illetve ennek
modositasara sziiletett 4C modellt is érdemes figyelembe venni. E két modell kiegésziti egymast.
A 4P, illetve 4C modell mentén gondolkodva kiilonb6z6 tipust kulcsszavakat talalhatunk:

- A 4P, azaz a termék, vagy vallalkozas iranyabol elindulva azokat a kulcsszavakat
gyljthetjiik 6ssze, amik az eladni kivant termékhez kapcsolodnak. Ezek az tigynevezett
vertikdlis kulcsszavak, példaul: ,,matrac vasarlds”, ,matrac ar”. Az ilyen kifejezésekre
célszerli minél elérébb keriilni a talalati listan jol optimalizalt landing oldalakkal. Ennek a
landing oldalnak a célja, hogy az adott termék, szolgaltatds nevére keresé potencialis
tigyfeleket akar organikus, akar szponzoralt taldlatokon keresztiil a weboldalra vonzza.

- A 4C azaz a fogyasztoi igény feldle elindulva ugynevezett horizontalis kulcsszavakat lehet
talalni. Ennek alapja a fogyasztoi igények feltérképezése, a fogyasztdoi problémak
megismerése. A horizontalis kifejezések ugyanis arra utalnak, hogy egy termék rengeteg
vevoi igényt kielégithet. Igy példaul a matrac esetében az alabbiak lehetnek horizontalis
kulesszavak: ,,hatfajas gyakori okai”, ,,jobb alvasmindség”, ,,haloszoba felujitas otletek”™.
Tovabba nem szabad megfeledkezniink e tartalmak esetleges PR értékérdl sem — a
kattintasok mellett -, ugyanis ezek a tartalmak a vallalat szakért6i mivoltat, hozzaértését is
bizonyitjak.

A 15. abra ezt az Osszefiiggést szemlélteti egy fogaszati oldal adatai segitségével. Lathato, hogy
tobbségében a vertikalis kulcsszavak esetében magas az oldalletdltés, de a kek négyszoggel jelolt
tartalmak horizontalis tartalmakat jeldlnek, amik szintén fontos részét teszik ki a weboldal
forgalméanak. A 15 leglatogatottabb oldal kozott 5 horizontélis kulcsszo is szerepel — ezen
tartalmak célja sokkal inkabb a fogyasztoi problémak megoldasa, a kérdéseikre valo valasz adésa,

mintsem a kozvetlen értékesités.
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utin (is mi @ teandd llyenkor?) | Rosesntal 1189 41 124 1p36mp 4287
Fogdszat
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-] oa Pl Fogterl 946 692 137 1p48mp 2630
Rodental
Fogdszati implantécié Budapest |
! 827 707 117 0 p 28 mp 288
Fogimplantitum | Rosental Dental - pESme o
5 Foqor\-nn.mndnlo Buda | Mingség és il 474 2 ap1zmp 3 dea
komplexitds fijdalommentesen | Rosental
ey L L FE S 283 416 116 0p59mp 1795
Fogdszal | Fogkerona Ujbudén ’
F fendel lerhs L
ogorvedi rendeld Budapest | Elérhetindge . 534 20 Op4Zmg § 67
Rosental
Mi tehet. ha faj a bolcsesse#gioga® | Rosental
L 209 .18 0 p 50 mp 1355
Fogdszal | Bolesessdglog fi]dalom ellen
Wbk lkadt f {likhata T tak
g T L it 328 200 113 apSimp 1265
#s kezelésl midszenek | Resenial Fogdszat
g T RERTR KT FEA] (AU T R VT 2 195 09 1 pOZ mp 18
elbene)?
gan a0 RoCponl DUGAPES] | Gateria 188 9 - 0p20mp 5
Eggental
Milyan szowddménys lshetnak &
12 fogfertézésnek? | Rosenial | Foglerideés 188 153 123 1 p 09 mp &37
Liinetek d3 kelelegik
,  Milysn veazdyekkal jir gy fogiazati R
1 14 42 my 5
i rintgenvizsgalat? | Rosental 5 REE e o

24 A részleges kivehetd fogsorok behelyezdse és 1 . . . .
karbantartédsa | Rosental Fogaszat - - N
| 15 ::2‘1‘::::'11::::1 fogiszati ciszta? Mit 162 . 113 1 p 0% mp ey I
15. ébra: Horizontalis és vertikalis kulcsszavak aranya egy fogaszati weboldalon
Forras: Google Analytics (2023)

2.6.5. Az online marketing személyre szabasa

A hatékony marketing tevékenységhez marketing stratégia kialakitisara van sziikség. A
hagyoméanyos marketingben a piac szegmentdldsdhoz, piaci célzdshoz az STP stratégia
hasznalatos, melynek részei az alabbiak:

- Szegmentacio

- Célpiac valasztas

- Pozicionalas (REKETTYE et al. 2020).
A szegmentalas kiilonb6z6 demografiai adatok alapjan torténik, mint életkor, nem, foldrajzi hely,
jovedelem vagy éppen a vasarlas intenzitdsa. Mara azonban ennél sokkal tobb adatot is 0ssze lehet
gyljteni az online eszk6zoknek kdszonhetden, illetve ezzel egy iddben egyre nagyobb igény van
a személyre szabott lizenetek, kommunikacid, termékek, és szolgaltatasok irant is. A kiilonb6z6
online eszk6zok nagy eldnyeként sok forras a mérhetdséget emeli ki. A mérhetdség pedig nagy
segitségre van a személyre szabasban, ugyanis a felhasznalokkal tulajdonsdgairdl, valamint
viselkedésérdl is rengeteg adat a rendelkezésre all (WIECZOREK et al. 2021). Azonban a piac
szegmentalasandl egy hatékonyabb modszer is ismeretes, méghozzd az Ugynevezett buyer
persondk, azaz mintavasarlok modellezése. A mddszertant Cooper alkotta meg az 1990-es években
a szoftverfejlesztésben (COOPER 1999), de azdta mar szdmos mas teriileten is alkalmazzak az
tizleti ¢letben, példaul a marketingben (SALMINEN et al. 2017), a termékek fejlesztése soran a

kommunikacids stratégia kialakitasakor is (NIELSE 2012). Tobbek k6zott olyan nagynevii cégek
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is hasznaltdk ezt a modszertant, mint a Discover, Financial Services, SAP és FedEx
(MIASKIEWICZ — KOZAR 2011). PRUITT és ADLIN (2006) definicioja szerint a buyer persona
egy olyan fiktiv, de adatokon alapuld személy modellezését jelenti, ami segiti a dontéshozési
folyamatokat, tobbek kozott a megfeleld online marketing stratégia kialakitasat is. A buyer
personak modellezése talmutat az egyszeri szegmensképzésen, annak ellenére, hogy tobb
hasonléséagot is lehet talalni a két folyamat kozott. A legnagyobb kiilonbség azonban az, hogy mig
a hagyomanyos piacszegmentalds a demografiai adatokat, elosztasi csatornakat veszi figyelembe,
addig a buyer persondk esetében motivacios, pszichés tényezok, és a hasznalati magatartas van a
kozpontban. A ketté modszertant ezért egyiitt is lehet alkalmazni, hiszen a piaci szegmentalas
segitheti a megfelelé demografiai csoport megtalalasat (COOPER et.al. 2007). A buyer personak
modellezése az online marketing teriiletén is kiemelten fontos, hiszen az inbound marketing
stratégia kialakitasahoz is szorosan kapcsolodik. Ezzel a modszertannal olyan adatokat tarhatunk
fel a fogyasztokkal kapcsolatban, mint bizalmi pontjaik, fajdalmi pontjaik, problémaik,
keresdmotorban hasznalatos kulcsszavak (HEINZE et al., 2020), amik segitenek az {izenet
személyessé tételében, valamint a kétiranyu kommunikacié kialakitdsaban, és 6sszességében az

online marketing hatékonyabb4 tételé¢ben.

2.6.6. A mesterséges intelligencia hatdsa az online marketingre
Napjaink gyorsan fejlédé technikai vilagdban elengedhetetlen a nemrégiben megjelent
mesterséges intelligencia alapu rendszerekre is kitérni, illetve azok hatasara a marketingre, online
marketing eszkozokre. Sok szakember gondolja, hogy mesterséges intelligencia fontos szerepet
tolt be tarsadalmunk jovéjében (VERMA et al. 2021). A mesterséges intelligencia egyre sz¢lesebb
korben hasznalt, amit egyre tobb terilileten alkalmaznak a marketing szakemberek is, hiszen
segitségével valos ideji adatokat lehet elemezni, és igy az tligyfél igényeket hatékonyabban
nyomon kovetni (WIRTH 2018). CAMBERIA (2016) szerint a jovOben a marketing
szakembereknek a szemantikai tudds €és a gépi tanulds egyiittesét kell hasznélniuk, annak
érdekében, hogy mélyebben tanulmanyozzak a fogyasztok viselkedését. Ezek koziil a mesterséges
intelligencia alapu rendszerek koziil az egyik legnépszerlibb, a parbeszédes célokra kialakitott
mesterséges intelligencia alapt ChatGPT, aminek t6bb mint 100 milli6 felhasznaloja lett néhany
hénap leforgasa alatt (POLESIE — LARKO 2023). Ez a nyelvi modell széles kdrben elérhetd,
tobbek kozott magyar nyelven is. A modell lehetdséget kindl a vallalkozasoknak, hogy beépitsék
az ligyfelekkel valo6 kommunikéciojukba, ezzel automatizaljak az tigyfélszolgalati feladatok egy
részét (LIU — LEE 2020). LI (2020) hozzatette, hogy ezen tilmenden a modell képes adatokat is
gyljteni, amiket a marketing kampanyok hatékonyabbéa tételére lehet felhasznalni. Viladgszerte

tobb elismert marka alakitotta at a ChatGPT-re optimalizalva webhelyét, tobbek kozott a Walmart,
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az Amazon, az eBay, az ASOS, vagy az IKEA (HALEEM et al. 2023). A szervezetek az alabbi
tevékenységekre haszndlhatjdk fel a ChatGPT mesterséges intelligencia nyelvi modellt
ABDELKADER (2023) alapjan:

- Marketing, Brand menedzselés, PR tevékenység: Olyan kreativ tartalmak generalésa, mint
bogbejegyzések, kozosségi média  posztok, landing oldalak  szOvegezése,
sajtokozlemények. Al altal generalt képek, illusztraciok készitése

- Vevészolgalat: Ugyfelek kérdéseinek megvalaszolasa, 0-24-es iigyfélszolgalat, gyorsasag.

- Oktatas: Kiilonb6z6 oktatdsi anyagok készitése, vazlatok Osszeallitasa, szovegek
elkészitése.

- Kutatas: Informaciok feldolgozasa, hirek osszegyiijtése (a ChatGPT nyelvi modellje friss
hirek feldolgozasara nem képes, adatbazisaban nincsenek benne a legfrissebb adatok).

DUMITRIU ¢és POPESCU (2020) szerint a mesterséges intelligencia hatasara a
keresdoptimalizalds is 4talakul. Véleményiik szerint a hangalapti keresés innovacidinak
koszonhetden a felhasznalok keresés is megvaltozik, beszéd kozben sokkal tobb szt hasznalnak,
ezzel egy idében azonban tobb adatot is adnak 4. SARATH KUMAR BODDU és szerzétarsai
(2022) szerint a PPC hirdetdk is élvezhetik a mesterséges intelligenciai eldnyeit, bar ezen a
teriileten még nem terjedt el az alkalmazasa. Tovabba a szerzOk kitértek a mesterséges intelligencia
email marketing teriiletén vald alkalmazas hatékonysaganak kiemelésére is, az eszkoz a
felhasznalok tartalomfogyasztasa, valamint a meglatogatott webhelyek figyelembevételével
szabja személyre az lizeneteket. Az automatizalds, a mesterséges intelligencia alapu rendszerek
Osszességében sokkal hatékonyabba teszik, és tehetik a jovOben a digitalis marketinget. DUBIN
¢és szerzOtarsai (2023) azt talaltak, a Google keresések gyakran ismételt kérdéseire adott valaszok,
¢és a ChatGPT valaszai alapjan, hogy 20-bol 5 kérdés hasonlo, ami 25%-0k jelent. Az egészségiigyi
témaban vald kutatdsuk sordn érdekességet jelent, hogy a Google a 20 feltett kérdésbol 13-at
kereskedelmi webhelyek adatai alapjan valaszolt meg, mig a mesterséges intelligencia 15 kérdése
korményzati webhelyek adatai alapjan valaszolt. Ez felveti annak a kérdését, hogy a Chat GPT mit

tart hiteles informécidnak, hogyan lehet ezt a tartalmakkal befolyasolni?

2.7. Fogyasztéi magatartas
Az online markering forradalmaval egyre tobb eszkoz érhetd el, amikkel lehetséges a fogyasztok
befolyasolasa. Azonban ezek eszkozok miikodésének megértéséhez érdemes visszatérni az
alapokhoz. Bar az online marketing szamos eltérést mutat a hagyomanyos marketinggel szemben,
a c¢ljuk mégis ugyanaz: a fogyasztok befolyasolasa egy bizonyos cél érdekében. KOTLER —
KELLER (2012) szerint a sikeres marketing alapja a fogyasztok, vasarlok megértése, hétkoznapi

¢letiik, problémaik nyomon kovetése. A kozgazdasdgtudomany mar rég oOta foglalkozik az
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egyének, vasarlok megfigyelésével, elemzésével: a fogyasztdkat, azok viselkedését a fogyasztoi
magatartds tanulmanyozza. KOTLER - KELLER (2012) szerint a fogyasztok magatartasat

- kulturalis

- tarsadalmi

- egyéni
tényezOk befolyasoljak. A kulturalis tényezok szempontjabol példaul nagyon meghatarozd, hogy
milyen orszag piaca egy vallalkozés célcsoportja. A tarsadalmi tényezdk alatt olyan faktorokat
értlink, mint a referenciacsoportok, a csaldd, valamint a tarsadalmi szerepek és statuszok. A
személyes jellemzok kozott pedig olyan tényezok érdemes megvizsgalni, mint az egyén
¢letciklusa, foglalkozéasa, gazdasagi koriilményei, személyképe, énképe, értékrendje, életstilusa
(KOTLER - KELLER 2012). A fogyaszt6i magatartas alapjanak sokan a 16. abran lathato inger-

valasz modellt tartjak.

— Motivacid —_—
Erzékelés
Tanulas
Emlékezet

Problémafelismerés Termékvalasztas
Termékek és Gazdasagi — b Informécidkeresés o Mirkavalasztas
szolgiltatasok Technolégiai Alternativak Kereskedelmi
Ar Politikai értékelése valasztas
Eloszl}’ls. Kulturalis Vasarloi déntés Vasarolt mennyiség
Kommunikacio Vasarlas utani Vasarlas idépontja

magatarts Fizetés modja

\_' Kulturalis _/
Tarsadalmi
Egyéni

16. abra: Inger-valasz modell
Forras (KOTLER - KELLER 2012).

E modell alapjan a kornyezet kiilonbozd ingerei, valamint a marketing eszk6zok hatésai
behatolnak a fogyasztok tudatdba, ahol bizonyos fogyasztdi pszichologiai folyamatok hatdsara
megsziiletik a vasarlasi dontés. A marketing szakemberek mar régota azzal foglalkoznak, hogy
megértsék, hogy pontosan mi zajlik az els6, €s az utolsé 1€pés kozott. Szamos modell, tanulmany

sziiletett mar ennek a tanulméanyozésara, hiszen ezek a folyamatok nagyon fontos informaciot
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jelentenek a marketing tevékenységekben. Annyit tudni lehet, hogy a dontési folyamatban nagy
szerepet jatszik a motivacio, az észlelés, a tanulas és az emlékezet (LOKEN 2006). Ezen tényezok
koziil a motivacionak kiemelkedd jelentésége van, hiszen ezek késztetik cselekvésre az egyéneket.
A marketing szakemberek koérében MASLOW (1954) motivacios modellje (17. éabra) a
legnépszeriibb. A modell szerint a felsébb szintli sziikségletek mindaddig kielégitetlenek
maradnak, amig az alsobb szintli sziikségleteket nem elégiti ki az egyén. Ezek alapjan a kiilonb6z6
sziikségletek hierarchidba rendelkeznek, igy fogyasztas kozben mindig fontossagi sorrendben,

1épésrol 1épésre halad az alabbi dbra szerint.

Elismerés iranti
sziikséglet

17. abra: Maslow sziikséglet piramisa
Forréas: sajat szerkesztés (MASLOW, 1987) alapjan.

A sziikségletekre az alabbi példéakat lehet hozni, szintenként:
- Fiziologiai sziikséglet: 1égzés, evés, ivas, alvas, nemi vagyak kielégitése, anyagcsere
fenntartasa.
- Biztonsagi sziikséglet: fizikai, anyagi, erkolcsi, egészségi biztonsag egyarant fontos.
- Szocidlis sziikséglet: baratok, csaldd, szexudlis intimitds, szeretet, a valahova tartozas
sziikséglete tartoznak ide.
- Elismerés iranti sziikséglet: Onbecsiilés, presztizs, elismerés, pozicio iranti vagy.
- Onmegvalositas sziikséglet: kreativitds, személyes fejlodés, céltudatossdg, az élet
értelmének elérése a legmagasabb rendi sziikségletiink.
A sziikségletpiramis tanulméanyozéasanak gyakorlati fontossaga is lehet, hiszen a fogyasztok ezen
sziikségleteiket szeretnék kielégiteni a termékek vasarlasaval, szolgaltatdsok igénybevételével.
Példaul egy éttermi étkezés esetében a fizikai sziikséglet (¢hség enyhitse), biztonsagi sziikséglet

(egészséges étel fogyasztasa, fizikai jolét), szocialis sziikséglet (barati, csaladi beszélgetés, paros
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k6zos program), elismerés iranti sziikséglet (presztizs étteremben, presztizs kiszolgalas), és az
onmegvalositas sziikséglete is megvaldsulhat (részvétel egy jotékonysagi programban, 0j kultura
megismerése). éppen ezért fontos megismerniink a fogyasztoi igényeket, egyedi elvarasokat, hogy
a termékeket, és az chhez kapcsolodd marketingkommunikaciot minél inkabb ezeknek
megfelelden alakitjuk ki. Meg kell jegyezni, hogy bar Maslow hiarercia modelljére sokszor
hivatkoznak, sok kritikai is éri. Még maga Maslow is azt tartotta, hogy egy sziikségletnek nem
feltétleniil kell teljesen kielégitetté valnia ahhoz, hogy a kdvetkezo szintre lehessen 1€pni. Tovabba
az empirikus vizsgalatokkal nem sikertilt kimutatni minden a modellben szerepld szintet, valamint
ezek tobbszor fel is cserélddtek, helyiik nem egyértelmti (DOBAK — ANTAL, 2010). Eléfordulhat
példaul, hogy valaki fontosabbnak tartja az elismerés (magas kiszolgalasi szint) sziikségletét, mint
a biztonsagét, igy akar anyagi, mas jellegli kockéazatokat is hoz, annak érdekében, hogy ezt
megkapja. A social média aktivitdsokkal egyre né ennek a trendje, amikor a fogyasztok tobbet
akarnak mutatni, ezzel elismerést szerezve tarsaik korében, draga termékek vasarlasaval, vagy
prémium szolgaltatasok igénybevételével. ehhez kapcsolodik, DICHTER (1964) felismerése, aki
a fogyasztasi szokdsok mogott bizonyos motivumokat vélt felfedezni. A motivéaciokutatok azt
allitjak, hogy a termékek mogott bizonyos jelentések vannak, amik versenyeldnyt jelenthetnek a
vallalatok szamara.

- Statusz, presztizs - Whisky, presztizs automarka, szivar

- Individualizmus - Tetovalas

- Férfiassag - Kavé, vords hus, nehéz cipd

- Noiesség - Selyem, siitemény, tea, dekoraciok

- Csaladi kotelék - Leves, otthoni ételek
Bar még az 1950-es években kezdték el ezen kutatasokat, sok kritikat kaptak, mert maig nincsenek
statisztikailag megalapozott bizonyitasai az Osszefliggéseknek. Azonban ez a kutatasi iranyzat
sokat segitett a marketing szakemberek szamara, egy 0j motivacio kutatasi kaput nyitva ki eldttiik.
A marketing szakemberek ma is alkalmazzak a marka megszemélyesitést, aminek 1ényege, hogy
egy markat, terméket emberi tulajdonsagokkal, jelképekkel ruhdznak fel. A markaszemélyiség
(HOFMEISTER-TOTH 2014) szerint a fogyasztok, vasarlok, vevdk, iigyfelek, partnerek
szemében kialakult személyiségjegyeket jelenti a markaval kapcsolatban. A markaszemélyiség
azért fontos fogalom a fogyaszt6éi magaratas szempontjabol vizsgalva, mert a fogyasztok gyakran
olyan markat valasztanak, ami megfelel a személyiségiiknek. AAKER (1997) dolgozott ki egy
modszert, egy ugynevezett markaszemélyiség skalat (6. tablazat), ami a markaszemélyiségek

mérésére hasznalhatd. A fogyasztoknak az alabbi dimenzidkat kell értékelniiik a Likert-skalan.

6. tablazat: Markaszemélyiségek mérése
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Forras: AAKER (1997)

foldhozragadt merész megbizhato fens6bbséges kemény
csaladias szellemes felel6sségteljes bajos erds
becsiiletes Otletes bizalomra méltd kaprazatos kezdetleges
egészséges modern intelligens elbizakodott
vidam hatékony romantikus
zsenialis sikeres

2.6.1. Fogyaszt6i dontés modellje
Maga a vasarlas egy bonyolult folyamat eredménye, amit az 5 1épcsds dontési modell (18. abra)

mutat be, amit tobb szakember egyiittes erével dolgozott ki (KOTLER - KELLER 2012).

18. abra: A vasarlasi dontés 5 1épcsés modellje
Forrés: Sajat szerkesztés, KOTLER - KELLER (2012) alapjan.

A szakirodalomban nem az 5 1épcsds vasarlasi modell az egyetlen, ami bemutatja a végbemend
folyamatokat. FOSCHT-SWOBODA (2005) harom 1épésre lebontva mutatja be a vasarloi utat a
19. abran. A két modell mutat bizonyos hasonldsagokat: a probléma felismerése a vasarlasi utazas
kiindul6 pontja, amit az informécios szakasz kovet, ezt pedig az értékelés, 6sszevetés, majd maga

a dontés, azaz a vasarlas. Foscht—Swoboda modeljén (19. abra) is egyértelmiien latszik, hogy a
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vasarlassal nem ér véget az Uit, az online modellben még nagyobb jelentdséget kap a vasarlas utani

szakasz.

Vasarlas elotti fazis Vasarlasi fazis Vasarlasi utani fazis

Belso
informalodas

Vasarlas e,

. Alternativak . Elfogyasztas / :
: Ertékelés e Vasarlas iy : !
: azonositasa hasznalat i i
Cils Eltavolitas | i

1 !
niormaloda . o o an :
bt e kidolgozasa Vasarlas z i

Probléma
felismerés

19. abra: Vasarloi ut
Forras: FOSCHT-SWOBODA (2005).

Alapvetden elmondhatd, hogy a fogyasztoi piacon jellemzden egyéni dontések sziiletnek, addig az
tizleti piacra a csoportos dontések jellemzdek. Azonban ebben is lehetnek kivételek, konnyen
eléfordul, hogy csoportos fogyasztdi dontés sziiletik, példaul amikor egy par kdzdsen valaszt
éttermet. Valamint az is el6fordulhat, hogy egy iizleti kérdésben nem az ugynevezett buying center

dont, hanem az egyén, ezek jellemzéen az egyszerii Gjravasarlasok (7. tablazat) (TOROCSIK
2016).

7. tablazat: Alapvetd kiilonbségek a fogyasztoi €s az tizleti piac kozott
Forrés: Sajat szerkesztés, KOTLER - KELLER (2012) alapjan.

Vasarlas célja Fogyasztas Felhasznalas, tovabbértékesités

Vevok szama Sok kis vev6 Kevesebb, de nagyobb vevék

Elado-vevo kapcsolata Laza, nem fontos Szoros

Vasarlas jellege Egyszerii vasarlas Professzionalis beszerzés

Arak meghatarozisa Rogzitett arak Személyre szabott arajanlatok

Dontés hozok szama Jellemzben egy dontéshozo Csoportos dontések, Buying centerek
jellemzéek

2.7.1. Online fogyaszt6i dontés modellek
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A 21. Szazadban elengedhetetlen az online fogyaszt6i magatartast kiillon megvizsgalni, hiszen az
internet adta lehetdségek nyomdn szamos valtozas végbement. Az online vésarlas kiegésziti,
kibévitik a vasarlasi lehetéségeket, sét sokszor helyettesitik is azokat (FEHER et al. 2014). A
virtudlis terek adta lehetdségek nyoman a fogyasztok egyre inkabb beleszolnak a termékek
kinalataba, valamint novekszik az online vasarlasok iranti igényiik is (BAUMGARTEN et al.
2010). A koronavirus jarvanyhullam hatasara, pedig minden eddiginél nagyobb mértékben nétt az

online kiskereskedelmi forgalom, az online véasarlasok szama (GKI 2020).

WEINBERG (2001) szerint nincsen jelentds kiilonbség az offline, és online véasarlas folyamata

kozott. Az eltéréseket a 20. abra mutatja be, amiben az online vasarlasi folyamatok is bekeriiltek:

’ 20. abra: Az online vasarlas folyamata
Forras: SZAKALY (2017), ESZES (2011) és WEINBERG (2001) alapjan sajat szerkesztés.

KOTLER — KELLER (2012) szerint maga a folyamat akkor indul el, amikor a vevo elismeri, hogy
valamilyen problémaja van, sziikséglete keletkezett. Akar belsd, vagy kiils6 ingerek hatisara. A
kiilonb6z6 szektorokban kiilonb6zd jellegiiek ezek a vevdi sziikségletek, problémak. Fontos ezen

belso, kiilsé ingerek hatasainak tanulméanyozésa.
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A belsé ingerek jellemzden valamilyen alapsziikséglet hatasara keletkeznek, mint ¢hség; a
sziikségleteket viszont kiils6 ingerek alakitjak ki. Példaul egy étterem valasztasa esetében az ¢hség
belsd 0sztonzd, még az, hogy latta egy baratja posztjat, vagy egy online reklamot egy jo
étterembdl, és finom ételre vagyik, kiilsé ingerként funkcional.

SZAKALY (2017) szerint a bongészés sok esetben csak informaciok gyijtését jelenti, nem

tartozik hozza konkrét vasarlasi szandék, példaul az élelmiszerek piacan.

A folyamat egyik legkiemelkedSbb része az informacio keresése. HORVATH — BAUER (2013)
szerint az olyan kognitiv folyamatokkal, mint a memoria, tanulas, vagy az informacio keresés a
pszicholdgiai tudomanya foglalkozik részletesen. A marketing teriilet leginkabb az informécio
feldolgozasanak egy kis részével foglalkozik. A marketing szemponti megkozelités szerint az
informéciok keresése nem mas, mint a fogyasztok azon tevékenysége, melyben az igényeik
kielégitése céljabol a termékekkel kapcsolatban adatokat gytijtenek.

Az internet terjedésének koszonhetden a fogyasztok nagyszamu informaciohoz férhetnek hozza,
szinte megvalosul a teljes informaltsag, azonban ez csak elméletben valdsithatdo meg. A fogyaszto
ugyanis csak a felmeriilt igényre, vagy problémara keresi a valaszt a szamara ésszer(i mértékben,
majd pedig az adott alternativak koziil valaszt.

Fontos megemliteni azt is, hogy az egyén informacio keresését az egyéni személyiségi jellemzoi
IS befolyasoljak (PAJOR 2006).

BETTMAN (1979) sorolta csoportokba a fogyasztoi informacidkeresést. Megkiilonbdztette a
memorian beliil és kiviili (média, reklamok, termékcsomagolds, barati ajanlasok, eladdk
megkérdezése), valamint a folyamatos, ¢€és a specifikusan termékekhez kapcsolddo

informacidokeresést.
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21. abra: Az informaci6 keresés modellje
Forras: Sajat szerkesztés, DORNYEI (2011) alapjan

Azonban ez a modell (21. abra) nem szamol a digitalis tereken valo informaciokereséssel. Pedig
egyértelmil, hogy a digitalis terek térhoditasaval a fogyasztoi viselkedés is megvaltozik. Egyre nd
az igény az online vasarlasok irant. Mar MCLUHAN 1964-es tanulmanyaban is arrdl irt, hogy az
informaciokeresést, valamint a feldolgozast is szorosan meghatarozza a technoldgiai hattér, a
médiumok fejlettsége. Ezen a ponton szamolni kell napjaink informécios dompingjének hatasaval
iS. Az online vilagban a fogyasztok nagyszamu informacidval talalkoznak, az online informacios
terek tobbféle informacid atadasi lehetdséget is tartalmaznak, nemcsak domping kommunikaciora,
hanem egyedi lizenetek atadasara is van lehetdség. Minden eddiginél tobb reklam éri az egyéneket.
A WEB TRIBUNAL adatai szerint egy atlagos amerikai allampolgar 500-1600 reklammal
taladlkozott naponta, 2022-re ez a szam 4 000-10 000 koz¢ tehetd, azonban azt is kimutattak, hogy
ennek csak a toredék részét érzékeljiik, koriilbeliil 400-at (ez nem jelenti azt, hogy ezekre
emlékeziink is). Ez a torzitas a szelektiv figyelem jelenségével magyarazhatd. Képtelenség ennyi
informaciot feldolgozni, ezért az egyén kisziir bizonyos ingereket. Eppen ezért a marketing
szakembereknek egyre nehezebb megragadniuk a fogyasztok figyelmét (KOTLER — KELLER
2012). CHOO és tarsai (2000) az internetes informacidkeresésnek 4 tipusat kiilonboztetik meg.

- Irényitatlan bongészés: Gyakran latogatott weboldal bongészése, az ott talalt linkek

alapjan folytatva az informécio gytljtését.

- Kondicionalt bongészés: Tudatossag, sziirés eldzetes tudas alapjan, hasznosnak talalt
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- Informdlis keresés: Céltudatos keresés, jellemzdéen egy hasznosnak itélt oldalon
folyatatott tudatos informaciogytjtés.

- Formalis keresés: a keresés fels6 foka, szisztematikusan, fokuszalt haladas.
Az informacidfeldolgozast mindig meghatdrozza az embert koriilvevd technologia, média
fejlettségi szintje (SZAKALY 2017). A digitalis feliiletek szamtalan lehetdséget biztositanak az
informéciok oOsszehasonlitdsdra: példaul arukeresé oldalak, kiilonbozé értékeld rendszerek.
TOROCSIK ES SZUCS (2022) szerint a rendszervaltas 6ta nagyon megvaltoztak a fogyasztok, a
fogyasztoi magatartas. A kiszamithato fogyasztok - akik racionalis érvek alapjan dontottek, akik
ortltek, ha hozzajutnak az adott termékbdl-, kiokosodott fogyasztok néttek ki — akik az interneten
informalodnak, megkeresik a legjobb ar-érték aranyu ajanlatokat, folyamatosan az akcidkat
keresik, a kozosségi média erejével Iépnek fel a nagy markak ellen, fogyasztoi értékeléseket
allitanak fel kiilonb6z6 forumokon, egy szoval hatalomra tesznek szert. A koronavirus hullam is
hozott valtozasokat. Napjaink fogyasztdi magatartasaban az internet fontos teret tolt be, ugyanis
itt a fogyasztok Ossze tudnak kapcsolddni, és részt tudnak venni a markak életében (Gerdesics et
al. 2019). A harmadik személy ajanlasa alatt mar nemcsak az ismerdsoket, baratokat értjiik, hanem
a kiilonb6zd blogok, internetes teszteredmények, értékelések is ebbe a kategoridba szdmitanak
(KUB - TOMCZAK 2004). Egyre fontosabbak ezek a fogyasztok generalta tartalmak. Az it egyik
legfontosabb pillanata maga a dontés. Az elmult iddszakban egyre komplexebbé valt a dontési
modell, amely javarészt a digitalis eszkdzoknek koszonhetd. SPROLES és KENDALL 1986-ban
megalkotta a Fogyasztd Stilus Leltarat, amiben 40 allitas segitségével 8 faktort kiillonboztettek
meg a fiatal fogyasztok dontéshozatali stilusanak bemutatasara. Azonban a digitalis kereskedelem
terjedése miatt ezt a modellt at kellett alakitani, SAM és CHATWIN (2015) az eredeti modell
alapjan létrehozta az Online Fogyaszto Stilus Leltarat, amiben az eredeti 40 allitasbol csak 20-at
tartottak meg. Az eredeti 8 faktort is atalakitottak, és 7-re csokkentették, tobbek kozott olyan
elemek keriiltek bele, mint ‘Honlap tartalmat elsddlegesen vizsgéald’, ‘Honlap dizajnjat
elsédlegesen vizsgald’ (SZAKALY 2017). Fontos valtozas az onffline, és az internetes valtozasok
kozott, hogy az online térben a vasarlasi kattintas, €s a teljesités idoben eltérhet egymastol. A
vasarlds utdni magatartasnak kiemelt szerepe van az online térben, ugyanis a kiilonb6zd
platformokon megjelend véleményeknek, értékeléseknek nagy hatdsa van a tovabbi véasarlasokra
nézve. Amennyiben a fogyasztoban elégedettséget valt ki a termék, vagy szolgaltatas esélye van
annak, hogy Ujra vasarolja azt, pozitivan értékelni az online forumokon, vagy ajanlja ismerdseinek.
Az elégedetlen fogyasztok sok esetben nem adnak hangot csalédottsaguknak, de akér vissza is
Iéphetnek a vasarlastol, kifejezhetik rossz véleményiiket az online terekben és személyesen
barataik iranyaba is (ALBERT 1955). HORVATH-BAUER (2013) szerint az online negativ

vélemények nemcsak a vasarlasi szandékra, hanem a markaértékre is negativan hatnak. COLICEV
62



¢s szerzOtarsai (2019) szerint a markaismertségre vannak nagyobb hatdssal a fogyasztok generalta
tartalmak, magat a dontést kozvetleniil, valamint az alternativak értékelését a vallalat altal
létrehozott tartalmak befolyasoljak. BAUER — BERACS (2016) szerint az internet nagy hatéassal
van az értékesitési utakra, a vasarlasi folyamat elemei keverednek, 6sszemosddnak, illetve sokszor
el is tinhetnek. Az online vasarlas, és a fizikai bolti vasarlas is 0sszemosddhat. Manapsag mar a
vasarlas teljes folyamatat végig lehet vinni online, de a kettd kombinalasa is lehetséges: a boltban
allva lehet az interneten tobbletinformaciokat olvasni a termékekrdl, véleményeket megnézni,
arakat 6sszehasonlitani, €s ez alapjan megvenni a valasztott terméket a boltban. De ellenkezdleg,
az is lehet, hogy valaki a boltban hasonlitja 6ssze a kiillonb6zo termékeket, mondjuk telefonokat a
design szerint, majd megrendeli online, ha kedvezményesebb arat talal. A vdasarlasi utak
tobbesatornasak, ezt BAUER és BERACS (2016) a 8. tablazatban foglalta dssze.

8. tablazat: A fogyasztoi vasarlas valtozasa az internetes korszakban
Forras: Sajat szerkesztés BAUER — BERACS (2016) alapjan.

Internetet megel6zéen

Vasarlas szakasza Napjaink digitalis vilagaban

Probléma felismerése, igény

felmeriilése

Keresés

Alternativak értékelése,

osszehasonlitas

Vasarlasi dontés, vasarlas

Visarlas utani magatartas, hasznalat

Onall6 érzés, elinditéja jellemzéen
bolton beliili forras, masok ajanlasa,
vallalat marketing tevékenysége,
reklam.

Vallalti forrasok, ismer6sok ajanlasa
(WOomMm).

Személyes megtekintés, WOM, reklam

és tesztek alapjan.

Termékatvétel boltban vagy
szallitassal. Fizetés készpénzzel vagy

elektronikusan.

Esetleges aruvisszavitel személyesen
vagy postai tton. Vevokiszolgalas

személyesen vagy telefonon keresztiil.

Onallo érzés, melynek elinditoja
jellemzden ajanloprogramok, vallalati
reklam, kozvetlen marketing (online
marketing).

Vallalti forrasok, masok ajanlasa
személyesen, vagy virtualisan (e-
WOM), keresémarketing.
Alkalmazasokkal torténd online
megtekintés, kiilonb6z6 6sszehasonlitd
oldalak, WOM és ajanlasok, vallalattol
fiiggetlen online értékelések, blogok,

viogok.

Atvétel csomagpontokon, vagy
hazhozszallitassal. Fizetési lehetdségek
is néttek: online, atutalas, fizetés
utanvétellel, készpénzzel.
Aruvisszakiildés harmadik félen vagy
postan keresztiil. Vevokiszolgalas

telefonon vagy online.

Jol lathaté, hogy BAUER — BERACS (2016) szerint az internet tobb pontos is megvaltoztatta a
hagyomanyos értékesitési utat. Modelljilkkben megemlitik az online reklameszk6zok, példaul
kozosségi média eszkozok jelentdségét is. Azonban kitérnek arra, hogy az egyik legnagyobb
valtozast a keresémarketing hozta, ami nagyban meghataroz6 az informaciok keresése

szempontjabol. JEPSEN (2007) alkotta meg az Internetes Informaciokeresé Modelljét (ISM), (22.
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abra) amiben nemcsak az offline informacidkeresés, hanem egyiittesen az online és offline
informéciokeresés is megjelenik. A  modellb6l leolvashatdo, hogy az internetes

informéciokeresésnek szamos elénye van.

Eladé Vasarlasi

személyzettel )
valé kapcsolat élmeny

Informacio

elérhetésége

Internet
hasznalatanak
fontossaga aaz €letben ismeret érdeklodés

Termék iranti [ermék iranti

22. adbra: Internetes Informéciékergsc’i Modell
Forras: JEPSEN (2007), In: SZAKALY (2017).

A vasarlas folyamatat bemutaté modellt tobb kritikai is érte. BAUER — BERACS (2016) szerint a
fogyasztoknak korlatozott képességiik van az informéciok feldolgozasara, az online tartalom
dompingben lehetetlen minden rendelkezésre all6 informéciot feldolgozni, de még csak néhany
szazalékukat is egyre nehezebb atnézni. BETTMAN ¢és tarsai (1990) szerint a fogyasztok bizonyos
heurisztikakat hozva az aldbbiak szerint hozzak meg a dontéseiket:

- Kizarason alapul6 dontés

- J6 és rossz tulajdonsagok mérlegelése

- Kompenzal6 szabaly

- Kombinalt szabalyok
Hogy a fogyaszté milyen szabalyt alkalmaz a dontésre, az sok tényezd fliggvénye, szamitasba kell
venni a fogyaszto személyét, személyiségének jellemzdit, eldzetes ismereteit, képességeit, tovabba
a probléma jellegét, és tarsadalmi szempontokat is.
LECINSKI (2011) Zero Moment of Truth (ZMOT) néven készitett egy modellt (23. 4&bra),
melyben azt mutatja be, hogy a fogyasztok altal generalt tartalmak hogyan hatnak a vésarlasi

dontésre.
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Az 1gazsag

ZMOT FMOT

Probléma AVATEVALTY AVATE VAT T

masodik
pillanata

IO nulladik elsd
pillanata pillanata

23. abra: ZMOT modell
Forras: Sajat szerkesztés, LECINSKI (2011) alapjan

LECINSKI (2011) felmérésében azt talalta, hogy az tigyfelek 84%-nak a ZMOT, azaz az igazsag
nulladik pillanata alakitja a dontéseit. Az igazsag nulladik pillanata akkor torténik, amikor a
fogyasztd online informacio gyijtésbe kezd a kiilonbozé keresd platformokon (Google, Bing,
Yahoo, YouTube), és fogyasztok altal generalt tartalmakkal, értékelésekkel talalkozik. Az online
térben egyre nagyobb szerepet kapnak ezek, amik kdzé az alabbiakat soroljuk:

- Online Google keresés

- Barati beszélgetés egy termékkel, vagy szolgaltatassal kapcsolatban (itt nem feltétlen

csak az ajanlasokra kell gondolni, hanem az éltaldnos beszélgetésre is)

- Online termékdsszehasonlitd oldalak hasznélata

- Online termékajanlasok elolvasasa

- Informdcio keresés egy marka, kereskedé webhelyén

- Vélemények olvasasa az interneten

- A cikkeket kovetd kommentek elolvasdsa

- Egy marka like-olasa, kovetése a kozosségi média feliileteken (LECINSKI 2011).
Az ¢lménymegosztasra valod nyitottsdg miatt egyre tobb ilyen tartalom keletkezik a digitélis

terekben (IRANYT 2022).

2.7.2. Online fogyaszt6i magatartas
A McKinsey illetve Media Metrix cégek kozos erdvel végeztek egy kutatast 2000-ben, amiben az
online felhasznalokat szegmentaltdk az aldbbiak szerint:

- Egyszerisitd felhasznalo: aktiv felhasznalok 29%-a, online vasarlasok tobb, mint fele

hozzajuk kapcsolodik, elvarasuk a konnyti felhasznalas.
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Kommunikal6 felhasznalok: aktiv felhasznalok 36%-a, elsddlegesen kommunikécios
csatornaként hasznaljak, kezdok.

Rutinos felhasznaldk: aktiv felhasznalok 15%-a, érdeklddési koriiknek megfeleld
oldalon to6ltik online tevékenységiik nagy részét.

Szorfolo felhasznalok: aktiv felhasznalok 8%-a, sok 1dot toltenek az interneten, 4-szer
annyi oldalt latogatnak meg, mint més felhasznalok, céljuk: nézelddni, informéciot
gyljteni, nem markahiiek.

Alkudozo felhasznalok: aktiv felhasznalok 8%-a, online aukcids oldalakat latogatnak
foként, céljuk a jo ar-érték arany megtalalasa.

Sportos felhasznalok: aktiv felhasznalok 4%-a, sportokhoz kothetd tartalmakat
fogyasztanak online feliileteken (SZUCS 2011).

Az évek soran ezek az ardnyok, és magatartasi formak vélhetéen atalakultak. Manapsag egyre

tobbréti

a felhaszndlok online tartalomfogyasztasa, vélhetden egyre kevesebben vannak azok,

akiknek a tevékenysége 1-2 oldalra korlatozodik. Manapsag sok esetben az online feliiletek

kivaltjak a személyes vasarlast.

Az NRC kutatési igazgatdja, KURUCZ Imre (2009) az aldbbi tipologidba sorolta az online

fogyasztokat:

Hardcore vasarlok: internetes vasarlok 12%-a, gyakran rendelnek online, €letiik fontos
része az online vasarlds, ez a tevékenység beivodik a mindennapi rutinjukba.
Gyakrabban rendelnek, mint masok, ezért 6sszességében tobbet is kdltenek. Nemcsak
sajat célra, hanem csaladtagoknak, baratoknak is rendelnek.

Alapos vasarlok: internetes vasarlok 18%-a, szdmukra az internetes vasarlas azért
kifizetddo6 tevékenység, mert rengeteg informacio rendelkezésre all ezen a platformon,
vasarlas el6tti tajékozodasra hasznaljak az internetet offline vésarlds elott is. Az
interneten jellemzden nagyobb értékii termékeket rendelnek, igy tobbet kdltenek, mint
a lentebb bemutatott vasarlok, de rendeléseik nem rendszeresek.

Elfoglalt vésarlok: internetes vasarlok 19%-a, és ebben a diplomasok is nagy
szdzalékban jelen vannak. Elfoglaltak, kevés id6t szannak a vasarlasra, online
tdjékozodasra, konkrét célokkal érkeznek a weboldalra, nem foglalkoznak az
akciokkal, céljuk az 1d6 megtakaritasa.

Kényelmes vasarlok: internetes vasarlok 22%-a, jellemzéen magas életkoruak, akik
javarészt a kényelem miatt vasarolnak online. Jellemzd az élelmiszer vasarlas.
Sporold vasarlok: internetes vasarlok 29%-a, azon felhasznalok csoportja, akik
esetében az online vasarlds f6 motivacidja a sporolds, 6k folyamatosan figyelik az

akcidkat.
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PERJU-MITRAN ¢és BUDACIA (2015) kutatasukban arra vilagitottak ra, hogy az online
marketing kiilonbozéképpen hat a nemek tekintetében is. A férfiak az informativ, hasznos
lizeneteket részesitik eldtérben, mig a ndk szaméra a bizalomépitési és személyes vonatkozasu
stratégiak erdsebbek. WOLIN ¢s KORGAONKAR (2003) kutatasaban arra vilagitott ra, hogy bar
a ndi nem jobban preferalja a vasarlasi oldalakat, mégis a férfiak vasarolnak nagyobb aranyban
online, amibdl arra lehet kovetkeztetni, hogy a ndék jellemzdéen tajékozddasi célokra, vagy

szorakozasként hasznaljak ezeket az oldalakat.

67



4

3

3. ANYAG ES MODSZER

MARKETING STRATEGIA TERVEZES

ﬂoﬁo»_._zﬁm;ﬁam;zﬁa
BUYER PERSONA MEGHATAROZAS

v& _y(oz,

A
5
ﬁ_o,_mom

\@/

LANDING PAGE —~—)
| wooree | = |

b - =
Facatosk,itagram '

VERTIKALIS ) 7 \ . \ F

! , ETETT

) _ KULCSSZAVAK _ — m @ ” & _ TERJEDES
| ! = $£0 :

‘ i L& Yo == _le L
[— 1
KULCSSZAVAK ! -/
— — \ — KULSOS TARTALMAK — i

|

KULCSSZAVAK

— HORIZONTALIS — 4

) ORGANIKUS
TERJEDES

I BRANDEPITES I—>I KONVERZIO I

i
_ KREATIV TARTALOM _VA ! @
20 DREXT MARKETING
P

Korabbi kutatdsaimra alapozva létrehoztam a Hipotetikus Online Marketing eszkdzeinek

kapcsolati modelljét (24. abra).

K

N

"m\ A( KREATIV —

\o_\
12, -
2 U4 Us "
bs
y,
Ak

TUDOMANYOS

videsilespeihanganyag

( SZAKMAI
— HIVOSZAVAK
,

! A

/— BRANDING — w|— HIVOSZAVAK —

videokikepekfhanganyag
|
v

ISMERETTERJESZTO

( — HIVOSZAVAK

%

videokkpeichanganyag

' ®

24. abra: Hipotetikus Online Marketing eszk6zeinek kapcsolati modellje
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3.1. Empirikus kutatas struktiraja

3.1.1. Az empirikus kutatas hipotézisrendszere
H1.. A jelenleg hasznalt marketing eszk6zok stratégiaban, komplexen kezelve olyan
szinergidkat eredményeznek, melyek sokkal tobb eredményt hoznak, mint elszigetelt hasznalatuk.
H.2.: A stratégiaba foglalt marketing eszk6zok mozgatérugoja a tartalom, mind audivizualisan,
mind szovegesen. A széleskorii, horizontalis kulcsszokutatassal és hivoszavakkal sokkal elérhetok
a biztos vevok és a potencialis érdeklddok is.
H.3.: Felallithatd egy olyan altalanos modell a marketing eszkdzokbdl, mely leirja
koles9onhatasukat €s bemutatja a konverziokra és a brandépitésre gyakorolt hatasukat.
H4.: A HORECA szektorban a keresdmotorok befolyasold szerepe a kozvetlen foglalasokra
kulcsfontossagu, a kozosségi médiumok a brandépités segitségével kozvetett hatast gyakorolnak
az egységed eredményességére
H5. Az online marketing eszk6zok komplex, stratégidban meghatarozott egyiittes hasznélata a
koztiik 1évo szinergidk révén jelentdsen hatékonyabb, mint az eszkdzok kiilonallé hasznalata.
H6.  Kidolgozhatok ipardganként olyan marketing stratégia sablonok, melyekben a hasznaland6

marketing eszk6zok a buyer personaként elvre meghatarozhatoak.

l. Szekunder kutatas soran kitlizott célok:

1. célkitlizés: A online marketing eszk6zok, azok sajatossagainak, illetve egymaéssal valo

Osszefliggéseinek bemutatdsa, hatasanak mérése.

2. célkitlizés: Az online marketing legtijabb trendjeinek feltarasa.
3. célkitlizés: A fogyasztéi magatartds hatterének feltarasa, a legujabb modellek
megvizsgalasa.

1. Primer kutatas soran kitiizott célok:

4, célkitlizés: 5 kiilonboz6é weboldal adatainak elemzése, €és Osszevetése, az online marketing

eszk6zok hatasossaganak vizsgalata érdekében.

5. célkitiizés: Az online fogyasztdi szokdsok feltérképezése fokuszcsoportos megkérdezéssel.
6. célkitlizés: Az online fogyasztdi szokdsok vizsgédlata nagymintds kérddives
megkérdezéssel.
7. célkitlizés: Az online marketing eszk6zok markaértékre gyakorolt hatasanak
megvizsgalasa.
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8. célkitlizés: Integralt online marketing stratégiai tartalommodell felallitdsa az eszk6zok

Osszekapcsolt hatékony miikodése érdekében.

A meghatarozott célok elérése érdekében az alabbi feladatokat hataroztam meg:
- Szakirodalom feldolgozas;
- Kutatasi hipotézisek megfogalmazasa;
- Kvantitativ kutatas végrehajtasa;
- Kvalitativ kutatas végrehajtasa;
- A kutatas eredményeinek statisztikai elemzése;
- Kovetkeztetések és javaslatok megfogalmazasa;

- Uj tudomanyos eredmények megfogalmazasa;

3.2.  Szekunder adatforrasokra épiilé kutatas

Az irodalom feldolgozéds fdleg az akadémiai adatbazisok segitségével tortént, ezek koziil a
leggyakrabban alkalmazottak: a SCOPUS, a Web of Science, a és a Researchgate. Kutatdsomban
foglalkoztam az online marketing sajatossagaival, az online marketing eszkoztarral, a fogyasztoi
modellekkel, valamint az online marketing stratégia alkotasaval. Primer adatforrasokra épiild

kutatas

3.2.1. Weboldalelemzés- Online marketing eszk6zok hatékonysaganak vizsgalata

Az online marketing eszkdzei kapcsan tobben is kiemelik annak mérhetdségét. Bar egyértelmiien
jobban mérhetéek az online marketing eszk6zok eredményei a kiilonb6zd analitikai eszk6zoknek
(példaul Google Analytics) segitségével, a marketing tevékenység minden hatasat nem lehet
nyomon kovetni. A mérési hianyossdgok nagyrészt annak kdszonhetdek, hogy a vasarlds nem
minden folyamata megy végbe minden esetben, illetve az analitikai rendszerek csak a
tranzakcidkat, kattintdsokat mérik, olyan faktorokkal nem szamolnak, mint példaul a markaérték
novekedése. TUPIKOVSKAJA-OMOVIE és TYLER (2021) az Analytics adatokat és a
szemmozgas kovetés eredményeit dsszehasonlitd tanulmanyukban is az adatok hidnyossagéra
hivjak fel a figyelmet, kutatasukban azt mutatjak be, hogy az online analitikai rendszer a
tevékenységek kevesebb, mint felét képes csupan nyomon kovetni.

Mindezen hidnyossagok ellenére a Google Analytics elemz0d rendszerébdl sok olyan értékes adat
olvashato ki, ami segitségre szolgal abban, hogy az online marketing eszk6zok hatékonysagarol,
fogyasztok viselkedésérdl tisztabb képet kapjunk. A Google Analytics a weboldal adatait méri, a
kiilonboz6 kattintasokat, weboldalon toltétt idot, ezeknek az elemzése segithet a fogyasztok online

viselkedésének nyomon kovetésére (GARCIA et al.,2016).
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Az analitikai rendszerek megfeleld eszkozt kindlnak a digitalis marketing tevékenység mérésére,
ami elengedhetetlen ahhoz, hogy lassuk a befektetett munka megtériil-e (JARVINEN —
KARJALUOTO, 2015).
A kovetkezOkben én is ezzel a céllal elemzem a Google Analytics konverzids adatait. Az
alabbiakban 6t, teljes korti inbound marketinget-eszkoztarat (keresOmarketing, tartalommarketing,
kozosségi média marketing, e-mail marketing) hasznaldé véllalkozds eredményeit fogom
Osszehasonlitani a forgalom forrdsa szempontjabol, a Google Analytics elemzd rendszerben
talalhat6 adatok alapjan.
Az altalam vizsgalt idoszak egy évet dlel fel: 2022. szeptember 01. -2023. szeptember 01. Ez azért
fontos informécid, mert vannak olyan inbound marketing eszk6zok, amik hatdsa azonnal
meglatszik az eredményben, és vannak olyan eszkdzok is, amik csak hosszu tadvon hatnak, példaul
a keres6optimalizalas esetében tobb honap kell az eredmények lathatésagahoz (ALERN 2023).
A Google Analytics elemz6 rendszerében az egyik legsokatmondobb elemzés, ami leginkabb
hasznalhato a kiillonb6zé online marketing eszk6zok haszndlatanak vizsgalatara, a vasarloi
utvonalak elemzésére, az ugynevezett konverzids utak megfigyelése.
A konverzios Utvonal azon csatorndkat abrdzolja, melyeken egy adott fogyasztd végighalad a cél
teljesiiléséig.
A konverzid, azaz a c¢€l teljesiilése nem feltétleniil vasarlast jelent, lehet ajanlatkérés,
kapcsolatfelvétel, telefonszdm kitakardsanak megsziintetése, de hirlevél feliratkozas, vagy
barmilyen mas trlap kitdltése is. A konverzids Gtvonal elemzésével lathatova valik, hogy az online
eszkozok mennyire hatékonyak, mennyi célteljesiilést, vasarlast, ajanlatkérést eredményeztek —
igy konnyen mérhetévé valik a marketing munka eredményessége is. Vannak azonban olyan
esetek, amikor bar egy weboldal latogatasa nem vezet online konverziohoz, még is eléri céljat,
ilyen példaul, amikor valaki nem foglal online asztalt egy étterembe, vagy csak tdjékozodasra
hasznalja a webhelyet, késObb pedig offline vasarol. Az aldbbiak 6t olyan szervezetet valasztottam,
ahol a konverzidk latvanyosak, az adatokban az idOpontkérések, ajanlatkérések, telefonszdm
kitakarasat keérd kattintasok is latszodnak.
Az 5 elemzett véllalkozas:

- M. Fogaszat: 17 fogorvost foglalkoztato fogaszat Budapest kozpontjaban, ahol a

konverzi6t a telefonszdm, email cim megjelenitése, ¢és online idépontkérése is jelentheti.
- R. Fogészat: 3 fogorvost foglalkoztat6 maganfogaszat Budan, ahol a konverzidt a
telefonszam, email cim megjelenitése, és online idépontkérése is jelentheti.
- P. Fogaszat: 6 fogorvost foglalkoztatd fogaszat Budapest kdzpontjaban, ahol a konverziot

a telefonszam, email cim megjelenitése, €s online idopontkérése is jelentheti.
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- B. Klimaszerelé vallalat: klimak beszerelésére szakosodott klimaszerel6 cég, akik
Budapesten tevékenykednek. Nemcsak klimakat értékesitenek, hanem be is szerelik dket,
és javitjak is azokat. Igy az & esetiikben is a telefonszam, email cim megjelenitése, és az
online ajanlatkérési form kitoltése mindsiil konverzionak.

- Zs. vendéglato ipari szervezet: Tobb vendéglatoegységet tizemeltetd rendezvényszervezo
cég Budapesten, akik céges, és polgari események lebonyolitasaval is foglalkoznak. A
forgalom forrasanak vizsgalata szempontjabol 1ényeges, hogy a kiillonbozé egységeik,
éttermeik kiilon honlappal rendelkeznek, ahonnan kdlcsondsen mutatnak ide és vissza is
linkek. A konverziot az ajanlatkérés, hirlevélre valo feliratkozas, bemutatéanyag letdltése

jelenti.

3.2.2. Az online fogyasztéi szokasok fokuszcsoportos vizsgalata

Fokuszcsoportos vizsgélatot végeztem az online eszk6zok hasznalatdnak felmérése, a fogyasztoi
online szokasok jobb megértése céljabol. 2 vizsgalatra keriilt sor, az egyikre egy vidéki
nagyvarosban, a masikra pedig Budapesten annak érdekében, hogy a fovarosi, és vidéki
szokasokat 0ssze tudjuk vetni egymassal. A vizsgalatok atlagosan 90 percig tartottak. A vidéki
fokuszcsoportos kutatas a Miskolci Egyetem Marketing és Turizmus Intézet zajlott, a févarosi
kutatas pedig az NJE Tudaskozpontban. A vidéki kutatason 8 {6, a budapesti kutatason 12 6 vett
részt. A hanganyagot rogzitettem, majd a tartalomelemzés moddszerével elemeztem. A
fokuszcsoportos vizsgalat vazlatat a mellékletben rogzitettem.

Klasszikus fokuszcsoportos vizsgalatot végeztem, kettd alkalommal 2024. januar 30-4n, illetve
februar 13-an. A kutatas célja az volt, hogy alaposabban megismerjem, hogy a felhasznalok
hogyan latjak az online lehetdségeket, a kiilonbozo digitalis eszkdzoket, illetve hogyan hasznaljak
azokat. A szakirodalom is kitér arra, hogy viszonylag gyorsan hatalmasat fejlodott az online vilag,
igy teljesen természetes, hogy kiillonb6zd felhasznalok mashogyan hasznaljak ezeket az
eszkozoket, masmilyen feladatokra, masmilyen funkcidkkal. A rendelkezésre 4ll6 online
marketinges elemz6 rendszerekbdl is sok adatot meg lehet tudni a fogyasztok viselkedésével,
online magatartasaval kapcsolatban, de vannak bdven sziirke zondk, amikrdl sokszor nem tudunk
semmit.

Célom az volt, hogy megtudjam milyen online eszkdzoket, és hogyan hasznalnak a fogyasztok a
dontéseik soran, ezekben mennyire biznak meg. Szerettem volna megvizsgalni, hogy dontéseikre
mennyire hatnak a keresOmotorokban megjelend taldlatok, ezeket milyen szempontok szerint
elemzik, rendezik, hogyan tekintenek a kiilonboz6 hirdetésekre, vagy, hogy hogyan viszonyulnak

a kozosségi média feliileteken megjelend tartalmakhoz. Vizsgalatom soréan arra is kivancsi voltam,
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ki milyen rendszerességgel hasznalja az internetet ¢életvitele, munkaja, szorakozasa soran, és egy
adott probléma, vagy sziikséglet esetében mennyire ez az elsédleges eszkoz, amit eldvesznek. A
kutatés soran kitértem a mesterséges intelligencia hasznalatara is, hiszen napjainkban ez egy olyan
téma, ami elkertilhetetlen. A vizsgalatrol hangfelvételt készitettem és tobbszori meghallgatas utan
elemeztem. A fokuszcsoportos kutatas vazlatat mellékletben csatoltam.

A fokuszcsoport 6 témakorei az alabbiak voltak:

- Milyen online eszkdzoket hasznélnak, mikor, milyen célokra?

- Kiilonb6z6 problémak esetében milyen eszkdzoket hasznalnak: étterem valasztasa, klima
beszerelése, fogorvos valasztasa? Milyen eszkozoket haszndlnak a dontés kiilonbozd szakaszai
soran (probléma felismerése, keresés, 0sszehasonlitas, dontés, utdlagos értékelés)?

- Hogyan hatnak az online eszkdzok a markaismertségre?

- Mennyire ismerik fel, és keriilik a hirdetéseket? Hogyan reagalnak az online rekldmokra,
hirdetésekre?

- A mesterséges intelligencia alapt rendszerek hasznalata

3.2.3. Kérdoives kutatas: Az online eszkozok hatékonysaganak mérése

A fokuszcsoportos kutatds, illetve annak elemzése utdn készitettem egy tobb kérdésbol alld
kérddivet. A kérddivet a LimeSurvey kérddivkészitd segitségével készitettem el, és tettem kozze.
A megkérdezés idOtartama: 2024.03.14- 2024.06.31. Mivel a kérddiv tobb mint 50 kérdésbdl allt,
kitoltése legalabb 15-20 percet vett igénybe, nehéz volt az elegendd kitoltésszam elérése. A
kérdbivet igyekeztem tobb relevans online platformon is, példaul Facebook csoportokban
megosztani. A kérddiv egyarant tartalmazott felelet-valasztos, és skalds megkérdezést is, csupan
egy szabadszavas kérdés keriilt feltételre. Az online marketing eszkozokkel kapcsolatos
szokasokat, véleményeket hatfokozata Likert skalan vizsgaltam, ahol a 1-es érték az ,,egyaltalan
nem ért egyet”-nek, a 6-0s pedig a ,.teljes mértékben egyetért’-nek felelt meg a legtobb esetben.
Az online kérddiv 40 f6s mintan kertilt tesztelésre.

A kutatas kvantitativ szakaszéban a kérdoéivet 6sszesen 1514 valaszado toltotte ki. A 9. tablazat a
minta szociodemografiai jellemzdit mutatja be, amely alapul szolgdlt a HORECA szektorral

kapcsolatos fogyasztdi magatartas elemzéséhez.

73



9. tablazat: A kérddives kutatas mintajanak szociodemografiai jellemzoi
Forrés: Sajat kutatas, n=1514

Demografiai valtozé Kategoria Gyakorisag (f6) Megoszlas (%0)
Neme férfi 719 47,49%
nd 795 52,51%
Csaladi allapot Elvalt / 6zvegy 144 9,51%
Hazas / élettarsi kapcsolatban él 1257 83,03%
Hajadon / n6tlen 113 7,46%
Eletkor 20 évnél fiatalabb 10 0,66%
20-30 év 295 19,48%
31-40 év 283 18,69%
41-50 év 293 19,35%
51-60 év 291 19,22%
61-70 év 215 14,20%
70 év felett 127 8,39%
Lakdéhely Févaros 529 34,94%
Megyei jogu varos 289 19,09%
Varos 505 33,36%
Kozség 191 12,62%
Legmagasabb végzettség Féiskola / Egyetem 795 52,51%
Szakiskola 93 6,14%
K6zépiskola / Gimnazium 601 39,70%
Altalanos iskola 17 1,12%

A komplex, stratégia alapti megtervezett online marketing a szinergia 1évén hatékonyabb, mint az
eszkozok kiilonalldé hasznélata. Sokszor a cégek kiilon-kiilon hasznalnak eszkdzoket, akar belsd
er6forrasbol, akar kiilsd tanacsadon keresztiil, ez nem hatékony. A komplex marketinget nyujto
cégeknél a komplexitds, a szinergiak segitenek: szdveges, videds tartalmak tobb helyen
felhasznalhatoak, legyartasi koltségek megoszlanak. Egy probléma megoldasara egy fogyasztod
tobb eszkozt is felhasznal. A tartalom az online marketing eszk6zok f6 hajtoereje, ezek kozil is

kiemelked6 szerepe van a kiilonboz6 szoveges tartalomtipusoknak. A széleskort tartalommal az
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olyan vasarl6t is elérhetjiik, akik nem is tudjak, hogy vasarlok, de a problémajukra keresik a
megoldast, mi a problémaval foglalkozva, tartalmat készitve egy erre a probléma megoldéasara
készitett tartalommal tudjuk az érdekldddt vasarlova konvertalni (szoveges, vizudlis tartalommal
miukodhet).

keresGoptimalizalas, CPC hirdetés, social media kiszolgélasara is. Buyer personak hatarozzak meg

egyarant Egy problémakoérben készitett szoveges tartalom, alkalmas a

mely eszk6zok, kulcsszavak miikodnek hatékonyan, ezért ennek kell a marketing stratégia
alapjanak lenni. A kiillonboz6 buyer persondkat méas-mas online marketing eszkdzokkel kell elérni.

A Buyer personak segitségével lehet leghatékonyabban megtalalni a hasznalando keresOszavakat,

hivoszavakat.

A szekunder és primer kutatasaimat a 10. tablazatban foglaltam 6ssze.

10. tablazat: Kutatési folyamat modszertani dsszefoglalasa
Forras: Sajat kutatas

Az online marketing trendek,

Nemzetkozi és hazai

Akadémiai adatbazisok

primer kutatas

a fokuszcsoportos kutatas
elokészitése.

Szofelhé modszer

I. Szekunder fogyasztoi modellek és szakirodalom szintézise,
. .y e (Scopus, WOS,
kutatas stratégiak elméleti Google Trends adatok
; — ; ResearchGate, MTMT).
keretrendszerének felallitasa. elemzése.
Fogalmi kapcsolodasok és spontan
I1. Kvalitativ reakciok feltarasa, ezzel egyidejiileg

n=20

111. Kvalitativ
primer kutatas

Online fogyasztdi szokasok,
bizalmi faktorok és dontési
mechanizmusok mélyebb
feltarasa.

Fokuszesoportos
megkérdezés (félig
strukturalt vezérfonal
alapjan).

2 csoport (Budapest,
Miskolc); n=20 (12+8
résztvevo).

1V. Kvantitativ
primer kutatas

Tényleges felhasznaloi
utvonalak és konverzios
hatékonysag mérése a
gyakorlatban.

Weboldal-audit, konverzios
utvonal elemzés (Google
Analytics).

5 szervezet (HORECA és
egészségligy) éves
adatbazisa (2022.09.01. —
2023.09.01.).

V. Kvantitativ
primer kutatas

(B)

A felallitott hipotézisek
tesztelése és a HORECA szektor
specifikumainak validalasa.

Nagymintas online kérd6ives
felmérés (LimeSurvey).
Dontési fa modellek

n=1514 érvényes kitolto;
Likert-skalak

V1. Szintézis és
modellezés

Integralt online marketing
stratégiai kapcsolati modell és
iparagi sablonok kidolgozasa.

Hipotézisvizsgalat, induktiv
modellezés, szinergia-
analizis.

A primer és szekunder
eredmények aggregalt
adatkore.
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4. EREDMENYEK

4.1. Weboldalelemzés- Online marketing eszkozok hatékonysaganak vizsgalata
A M. Fogaszat esetében 122 kiilonb6z6 konverzios utvonal figyelhetd meg a kijelolt éves
id6szakban, ami azt jelenti, hogy a felhasznalok 122 kiilonb6zé tuton jutottak el a végsd
konverzidig. Az adatokbol leolvashat6d, hogy a legtobb konverziot a keresomarketing eszkdzok
hoztak a fogaszat szamdra. A leggyakoribb konverzios csatorna a fizetett Google hirdetésre vald

kattintas (25. abra).

Alapértelmezett..satomacsoport = 4 Konverzik Vasarlashdl szarmazd Konverziohoz vezetd napok Kapcsolattartisi pontok széma a

1794,00 0.00FL 2,45

Az Boszms 10052 Atlag 0% g

1 51300 100 132 109
2 [ OrganicSearcha? 24500 000F 062 213
3 [ Direct 201,00 000F 040 100
4 110,00 000 108
5 [ OrganicSocial=2 8300 000 3 1
H 5000 000 L 207
7 5400 100R 000 106
8 [ OrganicSeach=3 5000 000F 536
a Organic Search = 4 4300 000Ft 318 436
10 [ Paid Search (@23 ) Organic Search» 2 (GBD | 3500 000t 963 37
11 [ Organic Social*3 3000 000t 770 330
12 2500 000F 01z 124
13 [ OrganicSearch x5 1800 000F 139 28
14 [ Cross-network (G2 )) Organic Serch » 2 @ 1600 000 Ft 25 300
15 [ OrganicSearch 2 €5 )) Pad Search (G | 1600 000F 1381 300
16 [ Organic Social = 4 1500 000R 173 127
17 [(PaidSearch @ ) Crossnetwork QD) | 1400 000Ft 400 200
18 Organic Search 6 1400 000Ft 307 643
19 11,00 0o 231 355
n Nrmanic Snrial « 7 @0 nnn nnnFe 750 700

25. abra: Az M. Fogaszat konverzios utvonalai 2022. szeptember 01- 2023. szeptember 01.
kozotti id6szakban
Forras: Google Analytics

Azt tudni kell, hogy ez a szervezet viszonylag sokat kolt hirdetésekre, tobb kampanyt is inditott el
az idészakban. A nagyobb cégekre jellemzd, hogy tobbek koltenek hirdetésekre, hiszen ezek
eredménye azonnal meglatszik, viszont ezeknek koltségeik is vannak.

Nem ritka, hogy a keresOmarketing eszkozei (keresohirdetések, kereséoptimalizalds) kikészitik
egymast), a 10. és 15. sorban is ez lathaté a 25. abran. A Google Analytics teljes adatsora alapjan
a konverzio el6tti utolso kattintasok megosztasat a 26. abra szemlélteti:

Lathat6, hogy a konverziok eldtti utolsé kattintadsok 68%-a a keresdmarketing eszkozeibdl ered. A
Cross Network jelentése: az a csatorna, amelyen keresztiil a felhasznalok kiilonféle hal6zatokon
megjelend hirdetéseken keresztiil jutnak el a webhelyre (ilyenek lehetnek a Display hirdetések,

vagy a keresési hirdetések).
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Megfigyelhetd, hogy a konverzios utvonalak kézott tobb olyan felhasznaldi Gtvonal is talalhato,
ami tobb organikus keresésbdl all, ami azt jelenti, hogy a konverzios kattintés eldtt a felhasznéalo
tobb keresést is végzett az ut soran. A csak organikus kereséseken alapuld konverzios utvonalak
szama 413, ami azt jelenti, hogy a konverzidk 23,02% nem tortént mas jellegli eszkdz hasznalata,

csak a Google keresést vette igénybe a felhasznalo.

Tobbhalozatos hirdetési forgalom Hivatkozo forgalom

9% 39 %

Kozvetlen forgalom
12%

Fizetett keresési forgalom
39 %
Organikus kozosségi forgalom
12%

Organikus keresési forgalom

29 %

26. abra: A konverzi6 eldtti utolsé kattintasok megoszlasa az M. Fogaszat esetében 2022.
szeptember 01. és 2023. szeptember 01. kdzott
Forras: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.

A fentebb leirt jelenség a Google hirdetések kapcsan is megfigyelhetd, bar a legtobb konverzid
egyetlen Google hirdetés eredménye, vannak esetek, amikor tobb hirdetés kattintdsa utan sziiletett
meg az eredmény. Osszesen 595 olyan konverzios utvonal van, ahol csak a Google hirdetések
eszkoze szerepel, ez a konverziok 33,16%-a.

Az M. Fogaszat fejlett kozosségi média stratégidval rendelkezik, amit a tartalom marketingbe
épitettek, a kozosségi média feliileteken megjelend posztok parhuzamban vannak az aktualis
weboldal tartalmakkal, és beépiilnek a kampanyokba. Hetente tobb Facebook poszt is megjelenik,
¢s vannak kozosségi média hirdetések is, amik a jobb eléréseket segitik ezért nem meglepd, hogy
tobb konverzids utvonalon is talalkozni a kozdsségi média csatornaval. A konverzids utvonalak

koziil 11,64% (209) szarmazik pusztan csak kdzosségi média hasznalatabol (27. abra).
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Hivatkozo forgalom Tébbhélozatos hirdetési forgalom
0% 7%

Vegyes
14 %

Kozvetlen forgalom
11%

Organikus kozosségi forgalom
12 %

Organikus keresési forgalom

23%

Fizetett keresési forgalom

33%

27. dbra: Konverzios utvonalak aranya az M. Fogaszat esetében 2022. szeptember 1. 4s 2023.
szeptember 1. kozott
Forras: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.
Az atlagos hossza a konverzios utvonalaknak 3,7 nap. Azaz atlagosan 3-4 nap telik el a probléma
felismerésétol, bongészéstol, a vasarlasi kattintasig. Ezek kozott vannak azonnali (0) napos
konverziok is. Az utvonal hossza sokszor szektorfiiggd, a fogészati teriiletr6l elmondhato, hogy az
idében viszonylag gyors dontések jellemzdek, hiszen, ha valakinek fogészati problémadja van, az
nem tlir sok halasztast. Persze a fogaszatok nemcsak az azonnali fogfdjassal, hanem ennél joval
bonyolultabb eljarasokat is végeznek. A konverzios utvonalak kozott bonyolultabb utvonalak is
megtalalhatoak, amik tobb napig is tarthatnak. A konverziok 14,15% megfigyelhetd, hogy a

felhasznalok tobb eszkdz igénybevételével, ugynevezett vegyes csatornan at jutnak el a

konverzioig.
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28. abra: Az M. Fogészat hosszabb konverzids Utvonalai.
Forras: Google Analytics
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R. Fogaszat online marketing eszkozeinek hatékonyaga (29. abra)
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29. abra: Az R. Fogaszat konverzids Gtvonalai 2022. szeptember 01- 2023. szeptember 01.
kozotti idészakban. Forras: Google Analytics

Az R. Fogaszat esetében a legnépszeribb konverzids utvonal az fizetett hirdetés, amit a
felhasznalok 38,39% alkalmazott a megfigyelt iddszakban. Az el6z6 szervezethez hasonldan a
leggyakoribb konverzios Utvonalak jellemzden egy, vagy kettd eszkoz hasznalatabol tevédnek
Ossze. leggyakoribb marketing eszk6zok, amik megjelennek a konverzids utvonalban: organikus
keresés, fizetett Google hirdetés, weboldal direkt felkeresése, kozosségi média. A konverzios

utvonal atlagos hossza 1,09 nap (30. abra).

Vegyes Hivatkozo forgalom
7% 1%

Organikus kozosségi forgalom
7%

Kozvetlen forgalom
18 %

Organikus keresési forgalom

24 %

Fizetett keresési forgalom

43 %

30. abra: Konverzios utvonalak aranya az M. Fogaszat esetében 2022. szeptember 1. as 2023.
szeptember 1. kozott
Forras: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.
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A tobbcsatornds konverzids utvonalak ardnya csupan 7%. A legtobb konverzio ebben az esetben
is egycsatornas, ¢és a keresémarketing csatorndin keresztiil ment végbe. Az aldbbi, a konverzid
el6tti utolsd csatornakat szemlélteté abrarol is az olvashatd le, hogy a keresémarketingnek

koszonhet6 a legtobb eredmény (31. abra).

Hivatkoz6 forgalom
1%

Kozvetlen forgalom
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Fizetett keresési forgalom

45%

Organikus kézosségi forgalom |
7%

Organikus keresési forgalom

29 %

31. abra: A konverzi6 eldtti utolsé kattintasok megoszlasa az R. Fogészat esetében 2022.
szeptember 01. és 2023. szeptember 01. kozott
Forras: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.

P. Fogaszat online marketing eszkozeinek hatékonyaga (32. abra)

g
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32. abra: A P. Fogaszat konverzios utvonalai 2022. szeptember 01- 2023. szeptember 01. kdzotti
1d6szakban
Forrés: Google Analytics
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A P. Fogészat esetében 37 kiilonb6z0 konverzios utvonal figyelhetdé meg a kijeldlt éves
idészakban, ami azt jelenti, hogy a felhasznalok 37 kiilonbdzo Gton jutottak el a végsd konverziodig.
Az adatokbdl leolvashatd, hogy a legtobb konverziot a keresOmarketing eszkdzok hozzik a
fogaszat szdmara. A leggyakoribb konverzios csatorna a fizetett Google hirdetésre valo kattintas.
Nem ritka, hogy a keresOmarketing eszkdzei (keresOhirdetések, keresdoptimalizaléds) kikészitik
egymast), a 7. és 12. sorban is ez lathatd az dbran. A konverzidk kozel fele, egészen pontosan
49,44%-a csupan a Google keresett hirdetésein alapszik, valamint a konverziés utvonalak tovabbi
17,87%-an a felhasznalok kizardlag az Google organikus talalatai alapjan jutottak ez a
konverzioig. A felhasznalok 5,86%-a kizardlag a kozosségi média csatornajat, illetve csatornait
hasznalta a konverzi6 el6tt. A konverziok csupan 9,21%-ban keriilt hasznélatra tobb online

marketingcsatorna is (33. abra).

Vegyes Hivatkoz6 forgalom
9% 0%

Kozvetlen forgalom

Organikus kozosségi forgalom 17%

6 %

Organikus keresési forgalom

18 %

Fizetett keresési forgalom

50 %

33. abra: Konverzios utvonalak aranya a P. Fogészat esetében 2022. szeptember 1. as 2023.
szeptember 1. kozott
Forrés: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.

A Google Analytics teljes adatsora alapjan a konverzi6 elétti utolso kattintdsok megosztasat a 34.

abra szemlélteti:
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Megjelenitési hirdetés Hivatkozo forgalom
Kézvetlen forgalom 1% 20
7%

Organikus kozosségi forgalom
17 %

Fizetett keresési forgalom

52 %

Organikus keresési forgalom

21%

34. abra: A konverzio eldtti utolso kattintasok megoszlasa az P. Fogészat esetében 2022.
szeptember 01. és 2023. szeptember 01. kdzott
Forras: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.

B Klimaszerelé cég online marketing eszkozeinek hatékonyaga (35. abra)

Kaprsolattartasi
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35. abra: A B. Klimaszerel6 cég konverzids utvonalai 2022. szeptember 01- 2023. szeptember
01. kozotti idészakban
Forras: Google Analytics

A B. klimaszereld cég esetében 188 kiilonboz6 konverzids utvonal figyelhetd meg a kijeldlt éves
id6szakban, ami azt jelenti, hogy a felhasznalok 188 kiilonb6zd uton jutottak el a végsd
konverzidig, tehat az felhasznalok altal bejart utvonalak nagyon soksziniiek. Az adatokbol
leolvashato, hogy a legtobb konverzidt a keresdmarketing eszk6zok hozzak a cég szamara, illetve

magas a direkt keresések csatorna utvonalat hasznalok szama is, ami valosziniileg a szolgaltatas
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struktarabdl (klimajavitas), a markanév ismeretségébdl eredhet. A leggyakoribb konverzids
csatorna a fizetett Google hirdetésre valo kattintds. Bar az adatsor elején viszonylag egyszert,
csupan egy eszkozre korlatozodo utvonalak lathatdak, vannak ennél Gsszetettebb utvonalak is a

konverziés utvonalak kozott, melyek a 36. abran lathatoak.
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36. abra: A B. klimaszereld cég Osszetett konverzios utvonalai
Forras: Google Analytics

Erdemes megemliteni, hogy 99 egyedi konverziés utvonal taldlhato a vizsgalt idészakban, amit
csak egy-egy felhasznalo jart be, ezen egyedi Gtvonalakbdl csupan 4 utvonal, ami egyetlen
eszkozre korlatozodik, 95,95%-uk Osszetett, a felhasznalok tobb online eszk6z hasznalnak a
vasarlasi dontés meghozatala eldtt, amibdl lathatd, hogy milyen fontos az online marketing
eszk6zok Osszekapcesolasa. Ennek ellenére az 6sszes konverzids utvonal csupan 12,89% Osszetett,
tobb eszkdzos utvonal.

Bar a legnépszeriibb konverzids utvonal a Google hirdetésre vald kattintas (331 felhasznalo),
mégis tobb felhaszndlo veszi igénybe a teljes utvonala soran a keresGoptimalizalas eszkozeit, €s
jut el a konverzioig a taldlati lista elemei segitségével. A csak organikus kereséseken alapuld
konverzios Utvonalak ardnya 34,74%, mikdzben a csak fizetett kereséseken alapuld konverzios
utvonalak ardnya 20,34%. A kozosségi média hasznalatat is ki kell emelni, a konverzios utvonalak
13,68%-a csak kozosségi médids eszkozok felhasznalasan alapszik, vannak olyan felhasznalok,
akik esetében tobb (akar 16-szori) kozosségi média kattintds is megelézi a konverzidt. A
konverziok tovabbi 13,04% direkt, 4,97% Cross-network csatornabol ered.

A konverzid el6tti utolsd kattintasok szdma alapjan is lathat6, hogy a cég esetében a
keresdoptimalizalds eszkdzei bizonyulnak a leghatékonyabbnak, a konverzi6o eldtti utolsod

kattintdsok 65% a hatékony keresémarketingnek kdszonhetd. Ezt a 37. dbra szemlélteti.
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Hivatkozé forgalom Tébbhalozatos hirdetési forgalom
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99 Kozvetlen forgalom
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Organikus kozosségi forgalom
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37. abra: Konverzios utvonalak aranya a B. Klimaszerel6 cég esetében 2022. szeptember 1. as
2023. szeptember 1. kozott
Forrés: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.

A Google Analytics teljes adatsora alapjan a konverzio el6tti utolso kattintasok megosztasat a 38.

abra szemlélteti:

Tobbhalozatos hirdetési forgalom Hivatkozo forgalom
7% 0%

Kozvetlen forgalom
13 %

Fizetett keresési forgalom

25%

Organikus kozosségi forgalom
15%

Organikus keresési forgalom
40 %

38. abra: A konverzio eldtti utolso kattintasok megoszlasa az B. Klimaszerel6 cég esetében 2022.
szeptember 01. és 2023. szeptember 01. kdzott
Forras: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.
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A Zs. vendéglato ipari szervezet online marketing eszkozeinek hatékonyaga

A Zs. vendéglato ipari szervezet konverzids utvonalai a 39. 4bréan lathatdak.

Sorak széma idalanként: 25 191-19
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39. abra: A Zs. vendéglato ipari szervezet konverzids utvonalai 2022. szeptember 01- 2023.
szeptember 01. kozotti idészakban
Forrés: Google Analytics

Erdemes megemliteni, hogy a Zs. vendéglaté ipari vallalat 6 profilja a rendezvények szervezése.
Tobb jo nevil étterem is tartozik a cég profilja ald, amik kiilon oldallal rendelkeznek, ezen oldalak
elemzése nem a dolgozat témaja. Az oldalon csupan 19 egyedi konverzios Gtvonal figyelhetd meg,
ami az elézd példakhoz képest meglepden kevés. Erre a magyarazatot egyrészt az adja, hogy
nincsenek fizetett Google hirdetései ennek a weboldalnak, mésrészt pedig az, hogy B2B iparagban

tevékenykedik.

Hivatkoz6 forgalom
14 %

Vegyes
9%

Kozvetlen forgalom
5%

Organikus keresési forgalom

69 %

40. abra: A konverzi6 el6tti utolso kattintdsok megoszlasa az Zs. vendéglato ipari szervezet
esetében 2022. szeptember 01. és 2023. szeptember 01. kozott
Forrés: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.
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Mar a 38. abran is jol latszik, hogy a legnépszeriibb ttvonalak Google keresésre korlatozodnak, a
konverzios utvonalak 69% csupan Google keresésbol all. 14%-uk a konvertal6 felhasznaloknak
harmadik fél weboldalardl érkezik (ez lehet a cégesoport egyik rendezvényhelyének weboldala is),
egy masik linken at, 5% direktben irja be a weboldal nevét, valamint a konverziok tovabbi 12%-
ban vegyes az utvonal (40. abra).

Az utolsé kattintasok esetében (41. abra) is az organikus csatornardl érkezett felhasznalok
dominalnak (71%), viszont kiemelkedd, hogy megemelkedik a més webhelyrdl érkezettek aranya
24%-ra. A Google Analytics teljes adatsora alapjan a konverzid el6tti utols6d kattintasok

megosztasat az alabbi abra szemlélteti:

Hivatkozo forgalom
24 %

Kozvetlen forgalom

5%

Organikus keresési forgalom

71%

41. abra: A konverzid el6tti utolso kattintdsok megoszlasa az Zs. vendéglato ipari szervezet
esetében 2022. szeptember 01. és 2023. szeptember 01. kozott
Forras: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.

Az adatokbdl egyértelmiien kirajzolodik (42. abra), hogy a keresdmarketing eszkozei a
leghatékonyabbak a vizsgalt szervezetek esetében a vizsgalt idészakban. A keresOmarketing
hatékony milkddéséhez az eszk6zok Osszehangolt miikodésére van sziikség: az organikus
tartalmakat, és a fizetett hirdetéseket Ossze kell kapcsolni, a fogyasztoi utvonal alapjan kell

optimalizalni.
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42. abra: A konverzios Utvonalak megoszlasa a vizsgalt szervezeteknél 2022. szeptember 01. és

2023. szeptember 01. kozott
Forras: Sajat szerkesztés, Google Analytics adatai alapjan.

A Zs. vendéglato ipari vallalt esetében a 6. az M. Fogaszat esetében, a 3. legnépszeriibb konverzios

utvonal, a P. Fogészat esetében, valamint a B. Klimaszereld cég esetében is a 2. legnépszeriibb

konverzios utvonalat a weboldal direkt beirasa jelentette. Ez tobb okkal is magyarazhato, egyrészt

lehet az oka a marka ismertsége, masrést a vasarlasi Giton valo eldrehaladottsag, harmadrészt pedig

mérési hiba is. Ennek kapcsan meg kell emliteni, hogy a Google Analytics mérései is lehetnek

pontatlanok tobb okbol is:

A bongész6 csak addig tarolja az adatokat, amig a felhasznalo ki nem torli a Cookie-kat.
Emiatt lehet a 0 napos konverzios utvonal sokkal hosszabb is.

A direkt beirasnak lehet tobbféle eldzménye is, annak, hogy a felhasznal6 ismeri az adott
oldal nevét nem feltétleniil a markaépitéshez van koze. Eléfordul, hogy a direkt beirdst
szamtalan 1épés, web bongészés eldézte meg, ami miatt a keres6sadvban benne maradt a
weboldal neve.

A direkt beiras el6zménye lehet korabbi tapasztalat is: a felhasznalé mar korabban vasarolt,
szolgéaltatast vett igénybe az adott szervezetnél, egy 1j probléma esetében beirja a weboldal
nevét a bongészobe.

A felhasznalo tobb eszkozt hasznal.
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- Az Instagram, Tiktok feliileteken nincsen atkattintdsi lehetdség, illetve sokan a
Facebookon sem hasznaljak ki ezt, ezért egy kdzosségi média poszt utan beirhatjak akar a

bongészdsavba, vagy a Google keresdjébe is a weboldal nevét.

Ezeken a mérési nehézségeken tilmenden fontos megemliteni a fentebb emlitett navigacios
keresést, amit vasarlasi szandék céljabol végeznek a felhasznalok, aminek kapcsan NAGPAL és
PETERSEN (2021) szerint a webhely direkt keresése, bongészobe valod beirasa sem ritka, azonban
ezt a 1épést szamtalan keresés, egyéb marketingeszk6z hatasa el6zheti meg.

A szerzOk szerint 3 kiilonbozé keresési szandék van, ami kapcsolodik a vasarloi t -
informaciogyijtés, értékelés, dontés (REKETTYE 2018) - egyes szakaszihoz, ezek az alabbiak:

- Informacios keresésrol beszéliink, amik a felhasznalé csupan informaciokat szeretne
gyljteni a témaval kapcsolatban, a termékkel kapcsolatban, ez a vasarlas tudatossdganak
szakaszara jellemzo.

- Tranzakciés keresés akkor torténik, amikor a felhasznald mar vasarolni szeretne,
eldontotte mit vasarol, milyen szolgaltatast vesz igénybe, csak még mérlegeli az
alternativakat.

- Navigacios keresésre az a jellemzd, hogy a felhasznald mar egy bizonyos webhelyre keres

ra, ismeri a markat, terméket, amit vasarolni szeretne, erre keres ra direktben.

Tobb weboldal elemzésében is lathato volt az, hogy a felhasznalok eldbb a hirdetésre kattintanak,
az ut kovetkezd szakaszaban pedig a Google talalatra. A fent emlitett modell magyaréazatot ad arra,
hogy miért jelenik meg olyan gyakran a konverzios utvonalban a Fizetett keresés utin az
Organikus keresés. RUTZ és BUCKLIN (2011) szerint a keresés elején jard informacios
lekérdezOk, annyira tajékozatlanak az adott témaéban, hogy inkdbb jol ismert webhelyekre, a
keresési talalatok tetején listdzodd weboldalakra kattintanak, a vésarlasi folyamatban vald
elérébbre 1épéssel tobb erdforrast szannak arra, hogy megtalaljdk a szdmukra relevans tartalmakat,
igy a talélati lista lentebbi részét is atnézik. Erre az M. Fogaszat 10. soraban lehet példat talalni,
35 felhasznaldés konverzids titvonala felel meg ennek a feltételezésnek, valamint a P. Fogéaszat
esetében a 7., az R. Fogaszat esetében a 9, a B. Klimaszereld véllalat esetében pedig a 18.
leggyakoribb konverzios tvonal felel meg ennek.

Az elemzett adatok alapjan az mondhato el, hogy az online marketing eszkozeinek leghatékonyabb
hasznalatdhoz 6ssze kell azokat hangolni. Ezt tAmasztja ala tobbek kozott az a tény is, hogy egy
Google hirdetést sem lehet megfeleld webtartalom nélkiil 1étrehozni, ugyanis, ha nem relevans agy
adott kulcsszéra a hirdetést tartalmazé landing oldal, azaz nem megfeleléen keres6optimalizalt,
akkor nemcsak rosszul fog teljesiteni, hanem ,,korlatozott” statuszt is kaphat a hirdetés. A hirdetési

rendszer elényben részesiti azokat a hirdetéseket, amik relevans kulcsszavakat hasznalnak a
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kampéanyban, ezek koltséghatékonyabbak is. Tehat a SEO szempontoknak megfeleléen
optimalizalt landing oldalakra sziikség van, az organikus keresésekben, és a hirdetésekben valo
eredményes szerepléshez is. A kiilsés hivatkozasoknak is nagy szerepe van, az adatok kozott tobb
konverziés tvonalban is szerepelt. A kiilsé linkeknek fontos szerepe van a keresGoptimalizalasban
(BANYAI-NOVAK 2011), és ezzel egy id6ben direkt konverzidhoz is vezethetnek, valamint PR

értéket is jelentenek.

4.2.  Online eszkozhasznalati szokasok felmérése szé6felhé6 modszerével
Az Kutatas bevezetése, a bemelegités soran a menti.com feliiltén tettem fel kérdéseket a
részvevOknek, arra voltam kivancsiak, hogy milyen szavak jutnak esziikbe legeldszor az alabbi
szavak kapcsan: ONLINE VASARLAS, FACEBOOK, GOOGLE. Az eredményeket a 43. abran
mutatom be.
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43. abra: Online eszkodzhasznalat sz6felhé modszerével, n=20
Forras: Sajat kutatas
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Sokan gondoljak azt, hogy az online vésarlas biztonsagos, egyszeri, gyors, kényelmes vagy éppen
praktikus, de volt néhany olyan résztvevd is, aki eme pozitiv tulajdonsagok mellett olyan negativ
jelzdket is irt, mint a kockézat, probléma, vagy éppen a megfoghatatlansag, ami azt bizonyitja,
hogy az online tér pozitiv tulajdonsdgai mellett még mindig vannak olyanok, akik
veszélyforrasokat is latnak. A kutatds sordn megfigyelt jelenség, hogy az internetes eszkozok
hasznalata leginkdbb a fovarosi valaszadok korében volt jellemzd, ami érdekes modon inkabb a
magasabb szintii informaltsagra, semmint a szkepticizmusra utal. Ez arra enged kovetkeztetni,
hogy a févarosi lakosok korében nagyobb hozzaférhetdség és ismeret all rendelkezésre a digitalis
platformok hasznalatardl, amely lehetové teszi szamukra, hogy konnyebben tijékozodjanak a
szallashelyek és éttermek kivalasztasaban. Az online eszkdzok alkalmazésa tehat nem csupan a
digitalis kompetencidk meglétét, hanem a megfeleld informacidkhoz valé gyors hozzéaférés
igényét is tiikrozi, ami a varosi kornyezetekben, kiillondsen a févarosban, kiilonosen hangsulyos
lehet. A fovarosi valaszadok korében az online vasarlassal kapcsolatban néhany negativ aspektus
is megjelent, amelyek a digitalis tranzakcidkhoz kapcsolodd potencidlis problémakra utaltak.
Tobben emlitették, hogy a vasarlasi folyamatot gyakran macerdsnak talaljak, kiilondsen akkor,
amikor a vasarolt termékek, példaul a szallashelyek vagy éttermek szolgaltatasai nem felelnek meg
az elvarasoknak, vagy ha a rendelés soran a méretek nem megfeleldek, illetve a csomag nem
érkezik meg id6ben. Ezen kiviil néhany valaszad6 a digitalis tranzakciok pénziigyi kockazatait is
kiemelte, mint példaul a bankkartyas adatok biztonsagaval kapcsolatos aggalyokat, amelyeket az
online vasarlas sordn fennalld potencidlis adatvédelmi és csaldsveszélyekkel hoztak
Osszefiiggésbe. E negativumok arra utalnak, hogy bar az online vasarlas kényelmes €s gyors, a
biztonsag és a vasarlasi folyamatok megbizhatdsaga tovabbra is fontos kérdés marad, kiilondsen a
fovarosi fogyasztok szamara. Ehhez érdemes hozzéatenni azt is, hogy a fOvarosban joval tobb
offline vasarlasi lehetdség van, mint vidéken, az emberek nem feltétleniil vannak rdszorulva a
webaruhédzakra, ha valamit szeretnének vasarolni. A fokuszcsoportos vizsgalat eredményei alapjan
—annak ellenére, hogy a statisztikak szerint jelenleg a Facebook a legnépszeriibb kdzosségi média
platform — a megkérdezettek korében szamos kritikus vélemény fogalmazodott meg az
alkalmazassal kapcsolatban. Tobben kifejezetten negativ jelzOkkel illették a Facebookot, €s
hangsulyoztak, hogy nem szivesen haszndljak, kiilondsen a fiatalabb korosztaly szamara tartjak

unalmasnak.

Mind a vidéki, mind a budapesti résztvevok kozott akadtak olyanok, akik tudatosan kertilik a
Facebook hasznalatat. Ennek okai kozott megjelent a negativ érzelmi hatds (,,rosszul érzem

magam a negativ kommentek miatt, ezért letordltem a Facebookot™), valamint az informéacios
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talterheltség €és a megbizhatatlan tartalmak jelenléte (,,rengeteg a fals informacio, a szemét
Facebookon”). Ugyanakkor masok ugy vélték, hogy megfeleld sziiréssel és tudatos hasznalattal a

platformon tovébbra is elérheték hasznos informéciok és relevans hirek.

Tobb résztvevd ambivalens viszonyulast fogalmazott meg a Facebookkal kapcsolatban: bar
alapvetden kritikusak a platformmal szemben, bizonyos funkcioi miatt tovébbra is sziikségesnek
tartjak a hasznalatat. Ennek kapcsan elhangzott példaul, hogy ,,muszéj haszndlnom, példaul a
csoportok miatt”, illetve hogy bar sok irrelevans vagy értelmetlen tartalommal taldlkoznak, ezeket
egyszerien figyelmen kiviil hagyjak, mikdzben a szamukra hasznos informaciokat tovabbra is

elérik.

A Facebook-csoportok elényeit tobben is kiemelték. Ezek kozé tartozik az osztalytalalkozok
szervezése, kiadd lakasok keresése, gyermekekhez kapcsolddd iskolai csoportok, utazas elétti
turisztikai informdacioszerzés, valamint kiilonb6z6 hobbi- és kézmiives kozosségekben vald

részvétel.

Azok a megkérdezettek, akik nem hasznaljdk a Facebookot, alternativ informaciéforrasként
elsdsorban a Redditet, illetve a Google keres6t emlitették, amelyek véleményiik szerint célzottabb

¢és kevésbé zajos informécioszerzést tesznek lehetdve.

A vidéki megkérdezés soran elhangzott, hogy a problémék esetén kivétel nélkiill minden
megkérdezett elsd korben a Google-hez fordul, napi szinten hasznaljdk a Google feliiletét: ,,ugy
érzem minél tobb keresdszot irok be, annal pontosabb lesz a valasz, annal tobb mindent mutat meg
nekem”. A Google esetében olyan pozitiv szavakat irtak a megkérdezés soran, mint gyors,
informativ, vagy éppen egyszer(, és az informacio, hirérték is tobbszor szerepel a valaszok koziil.
A budapesti megkérdezes esetében is joval pozitivabb szavakat irtak, mint a Facebook esetében,
de volt aki a ,torzitott sorrendet” is kiemelte, amit késObb a keresdoptimalizalassal indokolt.

A vidéki megkérdezés alapjan Osszességében az mondhato el, hogy két részre szakadt a csoport: a
fiatalokra, akik leginkabb a frissebben megjelent k6zosségi médiakat. A gyorsan porgd, rovid
tartalmakat részesitik eldnyben, a szabadidejliket is sokszor a kiilonb6zd internetes platformokon
toltik: Instagram reels-t, és a TikTok videdkat néznek, valamint Twitchen néznek tartalmakat,
podcasteket hallgatnak, vagy online néznek sorozatokat, napi szinten a kozdsségi média
platformokat hasznaljak, a hirekrdl is a TikTok feliiletekrdl értesiilnek, majd késébb utdnanéznek,
ugyanis a hirportalokrol azt gondoljak, hogy felesleges tartalmakkal, alhirekkel vannak tele. Bar
elsédlegesen a Google-t hasznaljak informacio szerzése céljabol, termék 6sszehasonlitasra videos

tartalmakat hasznalnak.
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A masik csoport a kozépkoruak csoportja, akik munkajuk céljabol is online eszkdzoket
hasznalnak, valamint a napi feladatai soran is: csaladdal valo kapcsolattartas, tajékozodas, idépont
egyeztetés, nyitva tartas ellendrzés, hirek olvasasa, emailek olvaséasa, online sorozatok nézése. Van
olyan is, aki a hireket tv-n, radion koveti, €s olyan is, aki egyaltalan nem koveti ezeket.

A budapesti megkérdezésben az a tapasztalat, hogy sokan hasznaljak az internetet munkéjuk soran,
valamint olyan napi feladatokra, mint a menetrendek megnézése, illetve kiillonb6z6 problémak
esetében is. A legtobben Google-ben keresnek, de vannak, akik social média feliileten is szoktak
nézelddni példaul hotel, étterem valasztas eldtt. Emlitették a Tiktok, €s az Instagram kereso
feltiletét is, aminek nagy elénye, hogy videds, képes formaban bemutatja az adott helyet, lehet
latni a hangulatat, mikdzben a leirdsban szerepelnek az olyan fontos informaciok, mint példaul a
cim, valamint emlitették az Instagram térképes keres6é funkciojat is, és a hashtagek bekdvetését.
Kidertiilt, hogy a hirleveleket nem szeretik, nem olvassdk, de amennyiben hasznos, relevans
tartalmakat, ajanlatokat kapnak — fogaszati tippek, allatorvos tanécsai- azt elolvassdk. Egyik
valaszado kiemelte, hogy az a fontos, hogy az elsd hirlevél legyen relevans, ne spam jellegli, hogy

legkozelebb is megnyissa, ne a kukaban kosson ki.

4.3. Foékuszcsoportos vizsgalat

Az internetes szokasok felmérése utan bizonyos szituaciokon keresztiil probaltuk felmérni a
kutatés résztvevdinek online szokasait.

Amennyiben az alabbi problémaméval allsz szemben: Parodnak sziiletésnapja lesz, és
szeretnéd meglepni valamivel. Sok gondolkodas utan ugy dontesz, hogy egy romantikus
vacsoraval leped meg egy jo étteremben, mar csak egy megfelel6 éttermet kell keresned. Mit
teszel?

Az elsé fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: Az eltérd személyektdl eltérd valaszok
érkeztek, az lathato, hogy tobbféle online eszkozt is alkalmaznak ennek az adott problémanak az
esetében. A legtobben Google kereséssel inditandk a probléma megoldasat, de vannak, akik a
térképen nézik meg a kozeli éttermeket, azok csillagait (azaz értékelésiik pontszamat), illetve adott
esetben a szoveges értékeléseket is, masok pedig a taldlatok kozott keresnének, példaul valaki a
»legjobb éttermek helyszin neve” kulcsszo esetében a TOP10-es lista jellegii tartalmat olvasna el,
és ez alapjan keresne ra a szimpatikus étteremre. Mas tobb hasonld kulcsszoval szokott
probalkozni egymas utdn, példaul ,romantikus étterem, olcsdé romantikus étterem”. Arra a
kérdésre, hogy a social feliileten is rakeresnének-e az étteremre, csak egy megkérdezett valaszolt

igennel, 6 foként a képek miatt nézi meg példaul az Instagramot, olyan informéciokra kivancsi,
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hogy mekkora adagot adnak. Egy masik megkérdezett szerint az éttermek social tartalmai, képei,
video6 unalmasak, és nem hitelesek, sokkal jobbak a vasarlok altal feltoltott képek, vagy a gasztro
bloggerek, vloggerek tartalmai, de azok is csak akkor, ha mindségiek, dszinték, nem pedig erésen
reklamszaguak. Az online foglalassal kapcsolatban is megosztottak a vélemények, van, aki szeret
online foglalni, méasok szerint sokkal egyszeriibb, és személyesebb a telefonos megoldas.
Véleményeket olvasni szoktak, de csak ritkan irnak. Utazas soran Google-ben keresnek, de
sokszor a Bookingot nyitjdk meg, mert ott Ossze vannak szedve a szallasok egy helyen, és
megbiznak ebben az oldalban. Hotelvalasztas esetében megbiznak az olyan oldalakban, mint a
Booking, ennek kikeriilésére megfeleld reputacio, példaul ismerds ajanlas kell. A Booking-nak
tobb eldnyét is emlitették: sziirési lehetdség, plusz szolgaltatas, hogy Osszegyljt tobb helyet,
praktikus hasznélni, megbizhat6 — ezért hajlandoak akar kicsivel tobbet is fizetni.

A masodik fokuszcsoport eredményei dsszefoglalva: A legtobben Google keresés segitségével
inditandk ennek a problémanak a megoldasat, az alabbi keresdszavakat emlitették: skybar, thai
Budapest, legjobb éttermek Budapest, romantikus vacsora Budapest, olcsd diszes étterem
Budapest, étterem Budapest misor, kiilonleges étterem Budapest. Tobb olyan valasz is érkezett,
hogy 6k specialis, konkretizalt dolgot irndnak be a keresdbe, nem csak egyszeriien az étterem
kulcsszot, ,,mindenki tudja, mivel lehet viritani otthon, példaul egy skybarral”. T6bb olyan valasz
is érkezett, hogy bar a Google feliiletén inditjak a keresést, nem feltétleniil az éttermek oldalait
keresik, hanem ajanlé listdkat, és azokra az éttermekre keresnek kiilon ra, amelyek e listakrol
megtetszenek. ,,Olvasok egy Ujsagban, megtetszik, majd kiilon rakeresek, és megnézem példaul
az étlapot”. Mas a térképen megjelend éttermekbdl valogat, véleményeket olvas, képeket néz, és
az étlapot keresi. Volt olyan valaszado is, aki specidlis igénnyel rendelkezik, 6 els6dlegesen az
¢étlap alapjan dont, hogy van-e szdmara megfeleld étel, illetve ajanlasok alapjan valaszt éttermet,
tehat fontosak lehetnek a kutyabarat, laktozmentes keresdszavak is. Bar tobben olvasnak
véleményt, irni csak ritkdn szoktak, leginkabb pozitivat, a Google, Booking, feliiletén, illetve
olvasni szallas.hu, Tripadvisor véleményeket is szoktak. Eléfordul, hogy a social médidban
megosztjak a pozitiv élményeiket, pl. Instagramon megosztjak a jo szallast, éttermet. Ha ismerds
tesz ki ilyet, akkor megnézik azt.

Tobbet hallottal mar rola, hogy klimaval fiiteni mennyire hatékony. A hideg id6 kozeledtével
az a gondolat jar a fejedben, hogy lehet, tudnal spérolni a gazzal, és hatékonyabb lenne a
fiitési rendszer egy klimaval. Mit teszel?

Az elsé fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: Frdekes modon ebben a témaban a
megkérdezett személyek nem az internetet hasznalnak elsésorban, hanem személyes ajanlasokat

csaladtol (apuka, fiagyermek), ismer0soktdl, munkatarsaktél. A Google maximum
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helyzetfelmérés miatt, példdul arak Osszehasonlitasa miatt hasznalndk, de nem ez lenne az
elsddleges. Volt olyan megkérdezett, aki azt mondta ennek oka az, hogy ez egy bizalmi kérdés.
A masodik fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: Az aldbbi keresdszavak hasznalatat
valasztottak a megkérdezettek: klimaszerelés olcson, lakasfiités klimaval, nd klimat keres, fltés
klimaval, hatékony klima, tobben emlitették a fenntarthato, hatékony, tulajdonsag szerinti keresést
is. A tulajdonsag szerinti keresés alatt a valaszado azt értette, hogy 6 tobb keresést is lebonyolit,
utdna néz a dolgoknak, a klima esetében is utana nézne minden tulajdonsidgnak, ¢s
0sszehasonlitana tobb informéacid alapjan a késziilékeket. Ezekbdl a n6 klimat keres mindenképpen
érdekes, hiszen arra utal, hogy a valaszadé olyan szolgaltatot keres, aki az egyedi igényeivel tud
foglalkozni, nem a miiszaki adatokkal foglalkozik, hanem olyan praktikus dolgokkal, mint ,,nem
fog megfazni a gyerek™; mas néi megkérdezett ezzel nem értett egyet.

Fogaszati jellegii problémaja akadt, ami nem tiir tovabbi halogatast. Bir nem ismer jo
fogorvost, de mindenképpen be kell jelentkeznie valahova. Mit tesz?

Az els6 fokuszcesoport eredményei osszefoglalva: A legtobb megkérdezettnek bevalt fogorvosa
van, akit nem cserélne le, ha a fogorvos valamilyen okbdl nem tudné fogadni (példaul elkoltozik),
akkor téle kérne ajanlot. Egy-két valasz volt azzal kapcsolatban, hogy az interneten a Google
feliileten inditana keresést vagy ,,fogorvos Miskolc” kulcsszora, és vetné Ossze a taldlatokat a
csillagok (értékelés) alapjan, vagy pedig ha specialis problémaja lenne, akkor ,,fogfehérités
Miskolc” kulcsszora keresne.

A masodik fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: Az interneten (Google-ben) nem szivesen
keresnek fogorvost a budapesti valaszadok sem. Mivel ez egy nagyon fontos bizalmi kérdés, nem
biznak meg az internetben, sokkal inkabb ismerdsok ajanlasaban. Maximum nagyon specialis
probléma, olyan modern kezelés miatt inditananak keresést, amivel ismerdsoknek nincsen
tapasztalata, de fogf4jas miatt inkdbb a csaladban, barati korben, esetleg telefonkdnyvben
keresgélnének, kérdeznének utana.

Mennyire ismerik fel, és keriilik a hirdetéseket? Hogyan reagalnak az online reklamokra,
hirdetésekre?

Az els6é fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: Az els¢ fokuszcsoportos kutatison azt
tapasztaltam, hogy nem mindenki tudja megkiilonbdztetni a fizetett Google talalatokat az online
talalatoktol, de amennyiben igen, ugy a természetes taldlatokat részesitik eldnyben. A talalati listan
sokszor a térkép funkcio segitségével hasonlitjak dssze a taldlatokat. Ha mégis a szoveges talalatok
kozott keresnek, akkor fontos a relevancia, a meta leirasok tartalma, valamint a datum aktualitasa
is. Egyik valaszad6 azt is emlitette, hogy a kdzosségi médidban nem szivesen lat hirdetéseket, azok
nem odavalok, a legtobben egyetértettek ebben. Voltak ilyen valaszok is: ,,amit fel akar dobni

reklam, az a legtobbszor idegesitd, mar azért sem nézem meg”; ,,a hirdetéseket legtobbszor
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atugrom, mert sok van koriilottiink, egyébként sokszor jo dolog, pl. ha faj a fejed, tudod, mit kell
bevenni, mert a hirdetés jon szembe, de nem mindig fogadja be a tudatom”, ,hirdetést nem
szeretem, ha a Google feliiletén olvasva megfog valami, akkor az megfog”. Tobben fogalmaztak
meg azt, hogy a hirdetések sokszor negativan hatnak, de arra a kérdésre, hogy hol lehet inkabb
leginkabb elérni, mégiscsak azt valaszoltak, hogy a kozosségi média feliiletek hirdetéseivel. A
hagyomanyos influencereket a legtobben nem szeretik, de tobben is vannak, akik kovetnek
tartalomgyartokat akar TikTokon, Instagramon, vagy YouTube-on, azokat kovetik inkabb,
akiknek nem a szponzoraci6 a fo profiljuk, és a reklamozott termék megfér azzal, amit egyébként
is csindlnak.

A masodik fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: A masodik megkérdezés soran mindenki
tisztaban van vele, hogy melyik a szponzoralt keresés a Google-ben, ezeket a taldlatokat mindig
atgorgetik. Azt lehet mondani, hogy tudatosan keriilik a reklamokat, de nem minden esetben.
Tobben is kovetnek influencereket is, de inkabb specialis témakban, amik érdeklik oket, példaul
arcapolas, sport, gasztronomia, taplalkozasi szakértd, utazds tartalmak. Vannak, akik adnak is a
véleményiikre, kiprobalnak miattuk helyeket, amennyiben megengedhetik maguknak ,,éttermeket
valasztottam mat igy, hogy lattam valakinél, de azért egy balatoni resortba nem mennék el igy”.
YouTube, Instagram, és TikTok platformokon is kovetnek tartalomgyartokat tobben is. A
valaszokbdl kidertilt, hogy van olyan, hogy latnak valamit egy influenszernél, kiilon rakeresnek €s

egy masik hasonl6 szolgaltatast, példaul tihanyi cukraszdat, vagy tokaji boraszatot valasztanak.

Hogyan hatnak az online eszkozok a markaismertségre?

Az els6 fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: A megkérdezettek szamara a Google talalatok
kozotti megjelenés, és harmadik fél ajanlasa a leginkdbb bizalomgerjesztd. A vidéki valaszadok
tobbsége megbizik a Google altal rangsorolt taldlatokban, olyannyira, hogy legtdbben nem is
gorgetnek le a taldlati lista aljara, ha a felsd talalatok kdzott nincsen a megfeleld keresés, akkor
ujabb kulcsszora inditanak keresést, aki legorget is csak tajékozodas miatt, hogy tobb ajanlatot is
0ssze tudjon hasonlitani. Hangzott el olyan vélasz, hogy példaul egy fogorvos esetében az
onreklamozo Facebook posztok idegesitdek, a social jelenlét nem tudja ndvelni a markaértéket.
Tobben is azt mondték, hogy egy Facebook poszt alatt nem dontenek termékvasarlas/szolgéltatas
igénybevétele mellett, inkabb rakeresnek a Google-ben is az adott markara/termékre.

Azonban a szakmai cikkek tudjak novelni a markaértéket, a szakértoi latszatot, akar a dontést is
segithetik, ugyanis nagy bizalmat ébresztenek. Ha egy adott fogorvos, fodrasz, vagy mas
szakember szakértdi tanacsait cikkek formdjaban jeleniti meg, akar sajat oldalan, akar harmadik
fél oldalan, az azt a latszatot kelti, hogy szereti a szakmajat, nem eladni akar, hanem segiteni a

pacienseknek, ez pedig bizalmat ébreszt, sokakban felkelti a szimpatiat, emiatt mas jellegli
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problémakkal is szivesen fordulnak hozza. A PR cikkek tehat jo hatassal vannak a markaértékre,
¢s amennyiben jol vannak elhelyezve, eredményeket is hozhatnak. Emellett a szdjmarketing erejét
emelték még ki néhanyan, kérdéseimre hozzatéve, hogy nem feltétleniil kell az ajanlonak
ismerdsnek lenni, csupan harmadik félnek, ami az influencer marketing szerepére hivja fel a
figyelmet.

A masodik fékuszcsoport eredményei 0sszefoglalva: A budapesti valaszadok kozott tobben is
voltak, akik azt valaszoltdk, hogy szivesebben kattintanak ismert tartalmakra, példaul éttermek
esetében olyan osszehasonlitd oldalakra, amikkel korabban maér volt tapasztalatuk. Altaldban az
elso talalati listat végig gorgetik, vannak olyan valaszadok, akik rogton a térképes talalatokat nézik
meg, azokban biznak meg jobban, mig masok a gyljtéoldalakat keresik a taldlatok kozott.
Amennyiben egy séta soran spontan keresnek éttermet nem jellemzd, hogy online utdnanéznek,
vagy értékeléseket olvasnak, sokkal inkdbb a hangulatban biznak meg, illetve arra a helyre térnek
be, ahol sokan vannak, amit a helyiek is elényben részesitenek. Ismeretlen varosokban inkabb
elézetes internetes keresést folytatnak le, nem pedig spontdn dontenek.

A mesterséges intelligencia alapu rendszerek hasznalata

Azzal kapcsolatban, hogy hasznalnak-e mesterséges intelligencia alapu rendszereke vegyes
valaszok érkeztek. Vannak olyanok, akik abszolut nem hasznaljak, de olyanok is, akik mondhatni
rendszeresen. A miskolci megkérdezés soran egy, még tanuld valaszadd azt mondta, 6 a hazi
feladatok megoldasahoz hasznalja, példaul fogalmaknak néz utana, de nem minden estben bizik
meg a valaszban. A hétkoznapi életben azonban nem feltétlen latjak, hogy hasznos példaul az
alabbi feladatokhoz: receptkeresés, étterem valasztds. A vidéki megkérdezés sordn csupan egy
megkérdezett hasznalta mar hétkoznapi feladatra a ChatGPT-t, egy utazas megtervezésére, de csak
kivancsisagbol, az utazas nem valdosult meg. A fovarosi megkérdezés soran is leginkabb a hazi
feladatokat emlitették, illetve egy-két ember hasznalta probaként, de a programok rendszeres
hasznalata nem jellemz6. Olyan vélasz is érkezett, hogy ,nem haszndlom a mesterséges
intelligenciat, mert nem bizom meg benne”, tobben is beismerték, hogy taldltak mar hibas

valaszokat.
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4.4, Kérdoives vizsgalat eredményei

,,Ne hozzunk dontést tudas néelkiil.”

(Bernoulli)

4.4.1. A Google hasznalata a Horeca szektorban

A kérdoiv elsddleges célja az volt, hogy megvizsgalja, milyen mértékben veszik igénybe az
internetet a kérdoiv kitoltoéi a szallashelyek (hotel) és éttermek kivalasztdsa sordn. Mivel a
vizsgalat egy specidlis szektorra irdnyult, az eredmények nem tiikrézik az internetes vasarlasi
szokdsok altalanos trendjeit, azonban igy is egyértelmiien megfigyelhetd, hogy a valaszadok

tulnyomo tobbsége az internetet hasznalja a dontési folyamat soran (44. abra).
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44. 3bra: Az Internet hasznalata a véasarlasi folyamatokban
Forras: Sajat kutatés, n= 1514
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A legfontosabb megallapitas, hogy a fiatalabb korosztalyok, kiilonosen a 20 és 40 év kozattiek,
jelentésen nagyobb aranyban alkalmazzdk az internetet a szallashelyek ¢&s éttermek
kivalasztasahoz. Ez a trend kiilondsen figyelemre mélto az 50 év alatti valaszadok korében, akik a
digitalis eszkozoket a dontéshozatali folyamat alapvetd részének tekintik. Ezen tilmenden,
érdekes modon, még a 70 év feletti korosztaly is tilnyomo tobbségben haszndlja az internetet a
valasztas soran, ami arra utal, hogy az idésebb korosztalyok korében is egyre nagyobb az internetes

jelenlét és hasznélat az ilyen tipusu dontések meghozatalakor.

Tovabba, a magasabb végzettséggel rendelkezd valaszadok (kiilondsen az egyetemi vagy foiskolai
diplomaval rendelkez6k) korében az internetes eszkozok igénybevétele még nagyobb aranyban
jelenik meg. Ezen csoportok esetében az internet nemcsak egy hasznos eszkdz, hanem szinte
elengedhetetlen részét képezi a szallashelyek és éttermek kivalasztasanak, ami a digitaliseszk6zok

¢s online forrdsok magas szintii hasznalatara utal.

A kovetkezd kérdés (45. dbra) a hipotetikus modell keresési oldalat, valamint a Google hasznalatat
vizsgalta, kiilonos tekintettel arra, hogy a vasarlasok el6készitése soran milyen aranyban fordulnak

a valaszadok a Google keresohoz.

45. dbra: A Google hasznalata a vasarlasi folyamatok soran
Forras: Sajat kutatas, n=1514
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A kérdéiv eredményei 6sszhangban alltak a korabbi tapasztalatainkkal és a Google Analytics altal
végzett mérésekkel, amelyek azt mutattak, hogy a donto tobbség a Google-hoz fordul vasarlas elott
informécioszerzés céljabol. Az adatok alapjan elmondhatd, hogy szinte elenyészd, kiilondsen a
férfiak korében (csupan 4 f6) volt azok szama, akik ugy nyilatkoztak, hogy egyaltalan nem

hasznaljak a Google keresot.

A Google jelentds elénnyel rendelkezik mas online marketing eszk6zokkel szemben, mivel
alapvetden keresésre hasznaljdk az emberek, tehat a felhasznalok az internetes kereso segitségével
igyekeznek valaszt talalni termékekre, szolgaltatasokra vagy egyéb megoldasokra. Ez a tendencia
kiilondsen igaz a HORECA szektor (szallashelyek, éttermek és catering szolgaltatasok) cégeinek
esetében is, mivel a felhasznalok az interneten végzett kereséseikkel egyre inkabb a helyi és
globalis piacok kinalatat mérlegelik, igy a HORECA szektor szerepldi is intenzivebb digitalis
jelenlétre vannak raszorulva. A Google tehat nemcsak az informacidszerzeés, hanem a vasarlasi
dontések meghozatala szempontjabol is kulcsfontossagii szereplévé valt a folyamatok

el6készitésében.

A kovetkezd kérdés kifejezetten a HORECA szektorra vonatkozott, célja pedig az volt, hogy
feltérképezze a Google keresd haszndlatanak szokdsait a szallashelyek (hotel) €s éttermek
valasztasa el6tt. A kérddiv arra irdnyult, hogy megismerjiik, milyen gyakran fordulnak a

valaszadok a Google-hoz, amikor ilyen tipusu dontéseket hoznak.

A kérdés célja, hogy pontosabb képet adjon arrol, hogy a HORECA szektorban miik6doé cégek
online jelenlétének milyen szerepe van a vasarldsi dontések eldkészitésében. Mivel a Google
keresd a legnépszeriibb online eszkoz a felhasznalok szamara, az eredmények segitséget nyljtanak
abban, hogy a HORECA szolgaltatok jobban megértsék, hogyan befolyéasolja az internetes keresés

a szallashelyek és éttermek kivalasztasat (46. abra).
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A kérdbiv eredményei azt mutatjak, hogy kiillondsen a vasarloképes korosztalyban, azaz a 20-60
éves korosztalyban volt jelentdés a Google hasznalata, mint dontéselokészité eszk6z a HORECA
szektor szolgaltatasainak valasztasa el6tt. Ez a korcsoport jellemzden aktivan keres informéciokat
online, és a Google keresé kiemelt szerepet jatszik a szallashelyek (hotel) és éttermek

kivélasztasaban, mivel az internetes keresd segitségével gyorsan és kényelmesen hozzaférhetnek

46. abra: A Google hasznalata étterem keresés esetén
Forrés: Sajat kutatas, n=1514

a legfrissebb ajanlatokhoz, véleményekhez és értékelésekhez.

A kérddivben az is vildgosan kideriilt, hogy a hazassagban vagy kapcsolatban é16k kdrében szinte
elenyész0 volt azok szdma (minddssze 19 £6), akik nem hasznaljak a Google keresdt étterem vagy
hotel valasztasa eldtt. Ez azt jelzi, hogy a csalados vagy parkapcsolatban €16 vasarlok is jellemzdéen

online keresnek informacidkat, és a Google kulcsszereplové valt szamukra a dontéshozatali
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folyamatok sordn. Az ilyen tipusti felhasznalok gyakran a kozos ¢élmények, ajanldsok és
vélemények figyelembevételével valasztanak szolgaltatdsokat, igy a Google szamadra biztositja a

sziikséges informaciok gyors és egyszerii elérhetéségét.

A kérddiv kovetkezo kérdése arra iranyult (47. abra), hogy felmérje, mennyire fontos a Google
keres6optimalizalasa (SEO) a HORECA szektorban, és hogy milyen mértékben éri el az
embereket a horizontalis keres6optimalizalas az étterem ¢és hotel valasztasi folyamatuk soran. A
kérdés célja az volt, hogy tisztdzza, hogyan hat a SEO szerepe az online jelenlétre €és a vasarloi
dontésekre, kiilonosen a HORECA iparagban, amelyben a felhasznalok gyakran keresnek

ajanlasokat és véleményeket az interneten.
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47. dbra: A SEO szerepe a Horeca szektorban
Forras: Sajat kutatas, n=1514

A horizontél is keresdoptimalizalas alatt érthetjlik azt a stratégiat, amely az adott szektor specifikus

kulcsszavak és tartalmak optimalizalasara 6sszpontosit, hogy a potencialis vasarlok konnyebben
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ratalaljanak a keresett szolgaltatasokra, példaul éttermekre vagy szalloddkra. Ezaltal a
vallalkozasok jobban elérhetik célcsoportjaikat, és nagyobb eséllyel keriilhetnek a potencialis

vendégek figyelmébe.

A kérddiv ezen része segitett megérteni, hogy a HORECA szektor szerepléi hogyan latjdk a
keresdoptimalizalds fontossagat, ¢és hogyan befolyasolja az OJket keresé felhasznalok
dontéshozatali folyamatat, kiilondsen, hogy mennyire tdmaszkodnak a SEO-ra, hogy elérjék a

vasarlokat az éttermek és szallodak valasztasa soran.

A kérdoiv eredményei alapjan a valaszadok nagy tobbsége ugy itélte meg, hogy az éttermek és
hotelek weboldalan taldlhatdo blogok jelentds hatdssal vannak a dontési folyamatukra. A
blogbejegyzések, amelyek gyakran tartalmaznak informéciokat a szolgaltatdsokrol, kiilonleges
ajanlatokrol, étkezési lehetOségekrél vagy helyi latnivalokrol, fontos szerepet jatszanak a
potencialis vendégek dontéseiben, mivel segiteneck abban, hogy jobban megismerjék az adott

helyet és annak kinalatat.

Kiilonosen a varosban €16 20-30 éves korosztaly emelte ki, hogy rendszeresen elolvassak az ilyen
tipusu tartalmakat. Ez a korosztaly jellemzden aktivan keres informacidkat online, €s a blogok
szamara értékes forrast jelentenek, mivel lehetdséget biztositanak szdmukra, hogy mélyebb
betekintést nyerjenek az éttermek és szallodak szolgaltatasaiba, ajanlataiba és hangulatdba, miel6tt
dontést hoznanak. A blogok tehat nemcsak informacioszerzést szolgalnak, hanem eszkozként is
mikodnek, amelyek hozzdjarulnak a vésarloir bizalom kialakulasdhoz és a dontési folyamat

eldsegitéséhez.

A Google algoritmusanak miikddése alapjan tudjuk, hogy elényben részesiti a széleskort, relevans
szoveges tartalmakat, amelyek gazdagitjdk a weboldalt. Azonban most mar azt is bizonyitottnak
latjuk, hogy nem csupan a keresdoptimalizalas szempontjabol fontosak ezek a tartalmak, hanem a
potencialis vendégek meggydzésében is kulcsszerepet jatszanak. A valaszok alapjan vilagosan
kideriilt, hogy a vasarlok is értékelik, ha egy étterem vagy hotel blogban, szoveges formaban

megnyilvanul.

Az ilyen tipusi tartalmak lehetdséget adnak arra, hogy a vendéglatohelyek nemcsak
szolgaltatasaikat, termékeiket vagy szobaikat mutassadk be, hanem szélesebb korti informécidkat
kinaljanak, amelyek segitik a latogatokat a dontéshozatalban. A szdveges tartalmak révén a
vallalkozas személyesebb, kozvetlenebb kapcsolatba kertiil a potencialis vendégekkel, ami noveli

a bizalmat, hasonldan a k6zosségi média posztokhoz.
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Ezért egy étterem vagy hotel szaméra nemcsak az alapvetd szolgaltatdsok bemutatasa fontos,
hanem az is, hogy olyan széleskorti és vonzo tartalmakat helyezzenek el weboldalaikon, amelyek
értékes informéciokat kinalnak a vendégek szamdara. Ennek a horizontalis kulcsszavakkal torténd
optimalizalasa segithet abban, hogy a vallalkozasok jobb helyezést érjenek el a Google keresési

talalatai kozott.

A Google talalati lista egyre dsszetettebbé valik, ami 0j kihivasokat jelent a vallalkozasok szamara.
Az elsO néhany talalat gyakran fizetett hirdetés (Google Ads), ¢s a HORECA szektorban kiemelten
fontos szerepet kapnak a Google Maps taldlatok is, amelyek helyi keresések esetén kiillondsen

értékesek lehetnek.

A helyi véllalkozasok szamara tehat nemcsak a szoveges SEO-optimalizalds, hanem a megfeleld
térképes és helyi kereséoptimalizalas is alapvetd fontossagu ahhoz, hogy a potencialis vendégek

konnyen ratalaljanak.

A kovetkezd kérdésekkel arra szerettem volna valaszt kapni, hogy a felhasznalok mennyire vannak
tisztaban a Google kiilonbozo eszkozeivel, kiillondsen a Google Térképpel. Az els6 kérdésben arra

kérdeztem ra, hogy a valaszadok hasznaljak-e a Google Térképet étterem €s hotel valasztas soran.

A Google Térkép egy rendkiviil fontos eszkdz a helyi keresések soran, kiillondsen a HORECA
szektorban, mivel lehetGséget biztosit a felhasznaloknak, hogy gyorsan és kényelmesen
megtalaljdk a szdmukra legmegfelelobb éttermeket és szalloddkat, figyelembe véve a helyi

elérhetdséget, véleményeket, értékeléseket és egyéb hasznos informaciodkat.

A kérdés célja az volt, hogy feltérképezziik, milyen mértékben hasznaljak a potencidlis vendégek
a Google Térképet a dontéshozatal el6tt, és mennyire szamit ez az eszkdz a széllashelyek és

éttermek kivalasztasakor (48. abra).
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48. abra: A Google Térkép hasznalata a Horeca szektorban
Forrés: Sajat kutatas, n=1514

A vélaszadok kozott nagyon kevesen voltak, akik nem vagy kevéssé hasznaljak a Google Térképet
étterem ¢€s hotel valasztasakor. Ez egyértelmiien alatamasztotta, hogy a Google Térkép, valamint
annak értékelései, fontos szerepet jatszanak a HORECA szektor szamara. Az eszkdz hasznalata
szinte minden demografiai csoportban elterjedt, azonban a hasznalat mértéke kiilonbozott a
kiilonb6z6 Guest Persondk (idedlis vasarloi személyek) esetében. A kiillonbozo életkort és egyéb
szocialis jellemzOkkel rendelkezd csoportok kozott is megfigyelhetd volt a Google Térkép
hasznalatanak eltérd intenzitdsa. Az idOsebb korosztaly, bar kissé¢ kevésbé aktivan hasznalja a
Google Maps-et, mégis donté tényezoként szerepel naluk is a valasztas soran. Ez azt jelenti, hogy
mig a fiatalabb korosztalyok szamdra a Google Térkép szinte alapvetd eszkozként funkciondl,
addig az idOsebbek esetében is lényeges szerepet jatszik, de talan kisebb mértékben, mint a

fiatalabb generaciok korében. Azonban minden csoportban kiemelkedd fontossagu eszkozként
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jelenik meg, amely segiti a dontéshozatalt a szallashelyek ¢€s éttermek kivalasztidsa soran. A
Google fontossaga tehat egyértelmii, €s fontos kérdés volt, hogy a valaszaddk szerint a fizetett
Google hirdetések (Google Ads) (49. abra) vagy az ingyenes Google megjelenés, azaz a
keresGoptimalizalas (SEO) eredménye bizonyul hasznosabbnak. Ezt a kérdést azért tettem fel,
hogy megtudjam, a valaszadok mennyire képesek megkiilonbdztetni a fizetett hirdetéseket az
organikus talalatokt6l, mivel ez alapvetden befolyasolhatja a felhaszndloi élményt és a
dontéshozatalt. A keresdoptimalizalas és a fizetett hirdetések kozotti kiilonbség fontos szempont,
mivel a SEO segitségével elért organikus talalatok hossza tavon fenntarthatobbak és hitelesebbek
lehetnek a felhasznalok szamara, mig a Google Ads kampanyok gyors eredményeket biztositanak,
de koltségesebbek és rovid taviak. A valaszok alapjan megfigyelhetd, hogy a felhasznalok
bizonyos mértékig képesek kiilonbséget tenni a két tipusu taldlat kdzott, azonban a SEO ¢és a
fizetett talalatok kozotti hatarvonal sokszor elmosodott lehet, kiillondsen azok szamara, akik nem

rendelkeznek mélyebb ismeretekkel a keresGoptimalizalas vildgaban.
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49. abra: A fizetett Google talalatok megkiilonboztetése az organikus talalatoktol
Forras: Sajat kutatas, n=1514
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A vaélaszadok nagy tobbsége ugy vélte, hogy képesek megkiilonbdztetni a fizetett Google
talalatokat az organikusoktol, kiilondsen a 31-50 év kozotti felhaszndlok korében. Ez az adat arra
utal, hogy a legerdsebb vasarlderdvel rendelkezd felhasznaloi réteg tisztdban van ezzel a fontos
kiilonbséggel. Azonban a kovetkezd kérdés, amit feltettem, arra iranyult, hogy vajon ez a
tudatossag valdban befolyasolja-e a felhasznaloi dontéseket. Mas szoval, érdekli-e 6ket, hogy egy
talalat fizetett hirdetés vagy organikus keresdtaldlat? Ez a kérdés segitett megérteni, hogy a
valaszadok szamara valoban fontos-e a fizetett és organikus talalatok kozotti kiilonbség, s hogyan
befolyésolja ez a vasarlasi szandékot, kiilondsen akkor, amikor egy szallashelyet vagy éttermet
valasztanak. A valaszok segitségével képet alkothattunk arrol, hogy a tudatos valasztok hogyan
értékelik a kiillonbozo tipusu taldlatokat és milyen tényezok jatszanak szerepet a dontéshozatali

folyamatukban (50. abra).
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50. dbra: A fizetett taldlatok keriilése a Google talalati listjan, Forras: Sajat kutatas n=1514
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A kutatdsom elején azt feltételeztem, hogy a felhasznalok nagyobb mértékben folytatnak
reklamkeriil6 magatartast. Azonban az eredmények arra utalnak, hogy a valaszadok jelentds része

mégis figyelembe veszi, hogy a talalat fizetett hirdetés vagy organikus eredmény.

A férfiak és nok véleménye kozott is kiillonbségek mutatkoztak. Kiilondsen a kozségekben €16 nok
szamara volt fontos a taldlat tipusa, tehat szamukra a fizetett hirdetés és az organikus keresési
eredmények megkiilonboztetése kulcsfontossagu tényezo volt. A fovarosban ¢l6 ndk esetében
szintén figyelhetdk voltak korosztalyos eltérések: a 20-30 éves és a 70 év feletti n6k nem mutattak
hatranyos megkiilonboztetést a fizetett hirdetésekkel szemben, mig a 30-70 éves korosztaly inkabb

kerili azokat.

A férfiak korében a kor mellett az iskolai végzettség is jelentds szerepet jatszott a fizetett és
organikus talalatok kozotti valasztasban. A felséfoka végzettségl férfiak inkabb az organikus
talalatokat részesitették elonyben, mig az alacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkezd
valaszadok esetében nem volt egyértelmii preferencia. A 30-70 éves férfiak korében is figyelembe

vehetd volt a hirdetéskeriilé magatartas.

Ezek az eredmények vildgosan mutatjak, hogy a kiilonb6z6 guest personak szaméara kommunikald
éttermeknek és hoteleknek kiilonb6zé marketing eszkozoket kell alkalmazniuk, figyelembe véve
a célcsoportok egyedi preferenciait és demografiai jellemzdit. Tovabba, ezek az eltérések
hangsulyozzak a komplex marketingstratégia fontossagat, amely a kiilonb6zé marketing
eszkozoket, igy a fizetett hirdetéseket €s a keresdoptimalizalést is integralja, hogy hatékonyan

elérje a vallalkozas a célcsoportjait.

A kérdéskort a bizalom szempontjabodl is megkozelitettem, mivel felmeriilt az a hipotézis, hogy a
felhasznalok dontéshozatalat nem csupan a reklamkertilés, hanem a bizalom is jelentés mértékben

befolyasolja (51. abra).

A valaszok elemzése azt mutatta, hogy a bizalom alapvetd szerepet jatszik abban, hogy a
felhasznalok melyik tipusu taldlatot preferaljak, és hogy a fizetett hirdetések vagy az organikus

eredmények miként formaljak a potencialis vendégek véleményét a szolgaltatasrol.
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51. abra: Bizalom a ,,nem fizetett”, organikus talalatok iranybaban
Forrés: Sajat kutatas, n=1514

Ha tigy tessziik fel a kérdést, hogy a valaszadok mennyire biznak jobban az organikus talalatokban,
mint a fizetettekben, akkor az igenek aranya egyértelmiien magasabb. Kiilondsen a 41-50 év
kozotti, megyei jogu varosokban vagy a févarosban €16 ndk korében mutatkozott erésebb bizalom
az organikus talalatok irant. Ez az eredmény azt mutatja, hogy a felhasznalok szdmara az organikus
taldlatok hitelesebbnek tlinnek, mint a fizetett hirdetések, amelyeket gyakran rekldmként
érzékelnek. A valaszok alapjan vildgossa valik, hogy a HORECA szektor szerepldinek nem
elegendo csupan a Google Ads kampanyokra tdimaszkodniuk; a keresdoptimalizalas (SEO) szerepe
legalabb olyan fontos, hogy a vallalkozasok hosszt tavon is sikeresen jelenjenek meg a

keresotalalatok kozott.

A Google algoritmusdnak miikddését figyelembe véve, amely szerint a weboldalra mutat6 linkek
kulcsszerepet jatszanak a talalati listan elért helyezésekben, elengedhetetlen, hogy minden
marketinges nagy hangsulyt fektessen a linkmarketingre. Napjainkban ez a tevékenység leginkabb
online ujsagokon ¢és blogokon keresztiil valosul meg. Az ilyen tipust online médiumok ¢s a

kozottiik huzoédo hatarok gyakran elmosddnak, hiszen sok esetben egyes blogok is jsagszerti
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szerepet tOltenek be. Nem kérdés, hogy a weboldal tulajdonosoknak meg kell vasarolniuk a
megjelenéseket az ilyen médiumokban, azonban felmeriil a kérdés, hogy vajon 6nalléan van-e

hatasuk ezeknek a megjelenéseknek a konverzidra, és ha igen, milyen mértékben.

Ezt a kérdést vizsgéltuk a kovetkezd kérdésekkel, amelyek arra irdnyultak, hogy felmérjiik,
mennyire befolyésoljak a kiilsé online megjelenések a latogatok dontéseit, és hogyan hatnak ezek

a konverziok aranyara (52. abra).
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52. dbra: A PR cikkek szerepe a dontési folyamatokban a HORECA szektorban
Forrés: Sajat kutatas, n=1514

A HORECA szektor résztvevdinek marketing koltségvetése gyakran lehetdvé teszi a helyi
ujsagokban valé megjelenést, ezért a fenti kérdés célja annak vizsgalata volt, hogy milyen
mértékben befolyasoljak ezek a megjelenések a dontéshozatali folyamatot az éttermek ¢és hotelek
valasztasaban. Az eredmények alapjan a helyi ujsagokban megjelend cikkek altalaban nem, vagy
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csak nagyon kevéssé befolyasoljak a vasarloi dontéseket. Ez kiilonOsen igaz a férfi valaszadokra,
akik a legkevésbé tartjak fontosnak az ilyen tipusu megjelenéseket. Ezzel szemben a ndk sokkal
érzékenyebbek ezekre a cikkekre, tehat szamukra nagyobb szerepet jatszanak a helyi jsagokban
valo megjelenések a dontési folyamatban. A blogok esetében hasonlé megoszlas figyelheté meg:
bar a nék szamara a blogbejegyzések nagyobb hatassal vannak a dontésre, mint a férfiakra, a
dontési folyamat befolyasolasa nem olyan erételjes, mint mas marketing eszk6zok esetében. Ez a
jelenség kiilondsen figyelembe veendd a bloggerek és online Ujsagirdk szamdara, mivel a puszta
tartalom mellett az SEO tdmogatas kiemelkedd szerepet kap. Azok a blogok és online ujsagok,
amelyek nemcsak érdekes tartalmat nytjtanak, hanem megfelel keresGoptimalizalassal (SEO) is
rendelkeznek, sokkal értékesebbek lesznek az online marketing szakemberek szemében, mivel igy

a megjelenésiik nemcsak informacids, hanem keresdoptimalizalas szempontjabol is hasznos lehet.

Ez a felismerés arra mutat, hogy a marketingesek szamara nemcsak a helyi ujsagok és blogok
szerepe fontos, hanem az is, hogy a webes tartalom milyen mértékben tamogatja a
keresdoptimalizalast. Az SEO optimalizalas nélkiil a blogbejegyzések ¢s tjsagcikkek hatasa a

konverziok és a latogatoszam novelésére korlatozott marad (53. abra).

a1-40 £, 20-30 ;70 vl lisoth 41508y, it-tn b B1T0e Favars, Kazseg, Wegyei jogi vares Vi
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53. abra: A blogbejegyzések hatasa a Horeca szektorban, Forras: Sajat kutatas, n=1514
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A kutatas eredményei alapjan megallapithatjuk, hogy bar a cikkek és blogbejegyzések képesek
hatést gyakorolni az étterem- és hotelvalasztasi dontésekre, ezek dnalléan nem biztos, hogy hossza
tavon koltséghatékonyan novelik a konverziokat. Ahhoz, hogy az ilyen tipusu tartalmak valddi
vasarlasi hatast generaljanak, elengedhetetlen, hogy a SEO (keres6optimalizalas) szempontjait is
figyelembe vegyiik. A keresdoptimalizalas segiti a tartalom elérhetdségét és lathatosagat, igy

biztositva, hogy a potencidlis vendégek konnyen ratalaljanak a megfeleld informacidkra.

A komplex marketingstratégia erejét €s szinergiait is aldtdmasztja az, hogy egy ujsag- vagy
blogcikk irdsa sordan a keresOoptimalizalas figyelembevételével kell kialakitani a tartalmat. Az
éttermeknek és hoteleknek tehat nemcsak tartalmi, hanem technikai szempontbdl is
gondoskodniuk kell arrdl, hogy a cikkek és blogbejegyzések valoban elérjék a célcsoportot, és

hozzajaruljanak a marketingcélok teljesitéséhez.

Ezek az eredmények igazoljak a hipotetikus modell bal oldalat, amely a komplex
marketingstratégia és az egyes eszkozok kozotti szinergidkat vizsgalta. Az Osszefiiggések
vildgosan kimutathatok, és a szinergidk egyértelmiiek a komplex marketingstratégia alkalmazasa
esetén. A kiilonb6z6 marketing eszkdzok — mint példaul a SEO, az Gjsagok és blogok — megfeleld
integralasa elengedhetetlen ahhoz, hogy hatékonyan tdmogassék egymast, €és hozzajaruljanak a

vallalkozasok sikeréhez.
4.4.2. A kozosségi médiumok hasznalata a HORECA szektorban

A hipotetikus modell jobb oldalan a k6z6sségi médiumok hasznalatat helyeztiik vizsgalat targyava.
A kozvéleményben gyakran tulértékelik a k6zosségi médiumok kozvetlen vasarlasra gyakorolt
hatasat, kiilondsen a Google Analyticses méréseink szerint. A kozosségi médiumok vasarlasra
gyakorolt kozvetlen hatasa leginkabb a fizetett hirdetéseken keresztiil mérhetd, mivel az organikus
kozosségi posztolasban, a HORECA szektorban, egyediil a Facebook teszi lehetévé a linkek

elhelyezését.

Azért tartottam fontosnak, hogy a kérdéivvel mérjem a kozdsségi médiumok vendégvonzo hatasat,
kiilondsen az éttermek és hotelek esetében. A modell és az eldzdekben emlitett adatok alapjan ugy

crer

gyakorolt kozvetett hatasan keresztiil érvényesiil, és igy fejti ki legnagyobb mértékben a hatasat.

A kérdések célja az volt, hogy feltérképezziik, mely kozosségi médiumok gyakorolnak kiilonb6z6
mértékben befolyast az éttermek és hotelek valasztasara, €s hogyan alakitjak ezek az eszkozok a

potencialis vendégek dontéseit a kiillonb6zd platformokon. A kovetkezd kérdések ezt a célt
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szolgaltak. A valaszaddk korében végzett kutatds alapjan a Facebook gyakorolta a legnagyobb
hatast a vasarlasi folyamatra a HORECA szektorban. Az eredmények szerint a valaszadok
tulnyomd tobbsége hasznéalja a Facebookot, kiilondsen az idsebb korosztdly korében, ahol

kiemelkedden magas a hasznalat aranya.

Ez arra utal, hogy a Facebook nemcsak széles korben elterjedt kozosségi média platform, hanem
fontos szerepet jatszik a vasarloi dontések alakitdsaban, kiilonosen a HORECA szektorban. A
kozvetett hatdsa, amely a vendéglaté egységek reputaciojara és markaismertségére épit, igy

jelentds befolyast gyakorolhat a dontéshozatali folyamatokra (54. abra).
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54. dbra: A Facebook hasznalata a Horeca szektorban
Forras: Sajat kutatas, n=1514
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A TikTok hasznélata a megkérdezettek korében nem jellemzd, és inkdbb csak egy szlik célcsoport
szamara relevans. Kiilonosen a 20-30 évesek korében figyelhetd meg jelentdsebb jelenlét ezen a
platformon. A vélaszaddk tobbsége nem hasznalja aktivan a TikTokot a vésérlasi dontések
elOkészitése soran, ami azt sugallja, hogy bar a TikTok egyre népszerlibb kozosségi média
platform, hatdsa a HORECA szektorban jelenleg még nem olyan mértékii, mint a Facebooké,

kiilondsen a fiatalabb korosztalyokon kiviil (55. ébra).
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55. abra: A TikTok hasznalata a Horeca szektorban
Forrés: Sajat kutatas, n=1514
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A koz6sségi médiumok hasznalatanak vizsgalata soran az Instagram (56.4abra) és TikTok (55.4bra)
esetében is hasonld eredményekre jutottunk. A 30 év alatti fiatalok szdmara relevansak ezek a
platformok, de a szélesebb kdzonség szamara nem jelentkezik olyan erds vasarlasra 6sztonzd
hatds, mint a Facebookndl. Ez az eredmény 0&sszhangban van a kérddivet megel6z6
fokuszcsoportos kutatas kovetkeztetéseivel is, amelyek megerdsitik, hogy a kozdsségi médiumok

hatésa leginkabb a fiatalabb generaciok korében jelentés a HORECA szektorban.
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56. abra: Az Instagram hasznalata a Horeca szektorban
Forrés: Sajat kutatas, n=1514

A kovetkezd kérdés a kozosségi médiumok hirdetéseivel kapcsolatos vasarloi attitidoket
vizsgalta: vajon elkeriilik-e az emberek a hirdetéseket, és inkabb organikus, nem fizetett posztokat

keresnek? Ezzel parhuzamosan azt is szerettem volna megtudni, hogy milyen hatdssal vannak az
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influencerek az éttermek és hotelek valasztasi folyamatara, mivel sokan ugy vélik, hogy az
influencer marketing minden aron hasznos eszkoz lehet a marketing stratégiaban. Tapasztalataim
szerint azonban sokszor anélkiil alkalmazzak ezt az eszkozt, hogy megfeleld stratégia allna
mogotte, igy kivancsian vizsgaltam, milyen mértékben van valds hatdsa az influencereknek a

vasarloi dontésekre.

Ezért a kovetkezd kérdésekkel probaltam megismerni, hogyan befolyasoljak a kozosségi
médiumokon megjelend hirdetések, organikus posztok, és influencer tartalmak a vasarloi

dontéseket a HORECA szektorban (57. abra).
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57. ébra: Az Influencermarketing hasznalata a Horeca szektorban
Forras: Sajat kutatas, n=1514
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A kérdbiv egyik legszembetinObb eredménye az volt, hogy a valaszadok szinte minden
korosztalyban és demografiai csoportban hatarozottan elutasitottak azt a feltevést, hogy éttermet
valasztananak pusztdn azért, mert egy influencer ajanlja. A legkevésbé elutasité csoportot a
nétlen/hajadon emberek alkottdk, azonban még ebben a demografiai csoportban is a tobbség

inkabb nem tekintette meghatarozé tényezének az influencer ajanlasokat.

A kozosségi média organikus hatdsat mar eldzoleg vizsgaltam, és most a kérddéiv kovetkezo két
kérdése a kozosségi média hirdetésekre vonatkozott. Els6ként arra kérdeztem a valaszadokat, hogy
mennyire veszik figyelembe a hirdetéseket a kozosségi médiumokon. Az eredmények szerint a
valaszadok tobbsége keriili a kozosségi média hirdetéseket, de nem dramai mértékben. Ez azt jelzi,
hogy bar a kozosségi média hirdetésekkel szembeni elutasitas nem minden esetben teljes, az

organikus, nem fizetett tartalmak mégis elényben részesiilnek.

Ezek az adatok is aldtdmasztjak azt a trendet, hogy az emberek nem hajlamosak vakon kdvetni az
influencer ajanlasokat vagy reagdlni minden koz6sségi médidban megjelend hirdetésre, és inkabb

a megbizhatobb, személyes tapasztalatokon alapuld dontéseket preferaljak (58. abra).
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58. abra: Az organikus kozdsségi média eredményessége a Horeca szektorban
Forras: Sajat kutatas, n=1514
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A tovabbi kutatasomban arra kerestem a valaszt, hogy az embereket a kozosségi médiumokban
megjelend hirdetések mennyire zavarjak. Az ilyen tipusu kérdés segit abban, hogy mélyebb
megértést nyerjiink arrdl, hogyan viszonyulnak a felhaszndlok a kozosségi platformokon

megjelend reklamokhoz, és hogy a hirdetések esetleg hatraltatjak-e a vasarloi élményt.

Ez a kérdés kiilonosen fontos lehet a HORECA szektor szamara, hiszen ha a kdzosségi média
hirdetések zavaroak a felhasznalok szdmara, az jelent0s hatassal lehet a marketingstratégiak
hatékonysagara. Ha a valaszadok erdsebben elutasitjak a hirdetéseket, akkor ez arra utalhat, hogy
a kozvetlen hirdetési formédk nem lesznek annyira sikeresek, és alternativ, nem zavarobb

megoldasokra van sziikség a célzott marketingkampanyokban (59. abra).

TR BRI R 3L B SLEN R BT T 6160 04t
Erel et

59. 4bra: A fizetett social media hirdetések eredményessége a Horeca szektorban
Forras: Sajat kutatas, n=1514

A kozosségi médiumokat az emberek nem azért latogatjak, hogy hirdetéseket lassanak, s6t nem is
azért, mert érdeklddnek egy termék irant. Sokkal inkabb szorakozasra, kapcsolatok apolasara
hasznaljak ezeket a platformokat. A valaszokbdl is egyértelmiien kideriilt, hogy a valaszadok 75%-

a inkdbb zavaronak, idegesitonek taldlja a k6zosségi médiumokban megjelend hirdetéseket. Ez jol
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mutatja, hogy a k6zosségi média hirdetései nem taladlkoznak mindig pozitiv fogadtatasra, mivel az
emberek nem ezen a platformon keresnek megoldasokat problémaikra, hanem inkabb

szorakozasra vagy kapcsolatépitésre.

Ezzel szemben a keresOmotorok — beleértve a hagyoményos keresdket és az Al-alapu
rendszereket — olyan helyek, ahol a felhasznalok valoban egy konkrét problémara keresnek
megoldast, vagy valamilyen terméket vagy szolgaltatast. A keresési szandék sokkal inkabb
vasarlasi vagy informacids igényt tiikroz, amely szorosabban 6sszefonddik a konverzidkkal, mint

a kozosségi médiaban megjelend hirdetések.

Ez az alapvetd kiilonbség indokolja a horizontalis és vertikalis SEO fontossagat a kozosségi
médidhoz képest. A SEO lehetdséget ad arra, hogy a potencidlis vasarlok akkor taldljanak rank,
amikor mar aktivan keresnek egy megoldast a problémdjukra, példaul egy blogbejegyzésen
keresztiil, amely relevans informaciot nyujt szdmukra. Ezzel szemben a kozdsségi média
elsdsorban PR-eszkdzként miikodik, eldsegitve a masodlagos konverzidkat, mint példaul a hirlevél
feliratkozasokat vagy a remarketing listak épitését, de sokkal kevésbé lesz hatékony az elsddleges

konverziok (vésarlas, ajanlatkérés, szoba- vagy asztalfoglalds) generalasaban.

Ezért a HORECA szektor szamara fontos, hogy ne csak a kozOsségi média hirdetéseket
nagyobb mértékben képes kozvetleniil hozzdjarulni a vasarléi dontési folyamatokhoz, mig a
kozosségi média inkabb kiegészitd szerepet jatszik a markaval vald kapcsolattartasban €s a hossza

tavua vasarloi elkotelezd6désben.

Minden marketingeszk6znek megvan a maga helye az altalam felépitett hipotetikus modellben, és
mindegyik eszkdz mas-mas célokat szolgal kiilonboz6 szakaszokban. Mig a k6zosségi média és a
PR eszkozei inkabb a markaépités, a kapcsolattartds és a masodlagos konverziok eldsegitésében
kulcsszerepet jatszanak, addig a SEO, a keresdoptimalizalas az, ami a potencialis vasarlok

kozvetlen elérésére fokuszal, amikor azok konkrét informécidkat vagy megoldasokat keresnek.

A legfontosabb koz0s tényezd, amely minden marketingeszk6zt 6sszekapcsol, az a célcsoportnak
sz6l0, relevans és értékes tartalom. Legyen szd akér audiovizualis anyagrol, mint videdk vagy
kozosségi média posztok, vagy szoveges tartalomrol, mint blogbejegyzések, cikkek vagy
keresGoptimalizalt weboldal-szovegek, minden marketing tevékenység alapjat a mindségi, célzott

tartalom képezi. Az ilyen tartalom nemcsak, hogy vonzova teszi az adott céget a potencidlis
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vasarlok szdmdara, hanem segit a marka hitelességének, szakértelmének és elérhetéségének

kommunikalasaban is.

Ezért barmely marketingeszkoz alkalmazasa soran, legyen az kozoss€gi média hirdetés, influencer
marketing, vagy SEO-optimalizalt tartalom, elengedhetetlen, hogy minden eszkozt egységes
stratégia részeként hasznaljunk, ahol a megfeleld tartalom jatssza a kulcsszerepet. A jol megirt és
a célcsoport szamara relevans tartalom minden eszkozt hatékonyabbd tesz, €s segit a vasarloi

dontési folyamatok befolyasolasaban, akar kozvetett, akar kozvetlen modon.

4.5. Az Online Marketing eszkozeinek kapcsolati modellje

A modell (60. 4bra) az online marketing elmult tiz évben kialakult ,,Content is the King?”, azaz a
tartalom a marketing kirdlya, azaz mozgatorugoja elven alapul. A 2000-es évek elején jszertinek
szamitott, hogy céges weboldalakon blogot lizemeltettlink, a cég altal nyljtott szolgaltatasok altal
megoldhato problémakra koncentralva. A 2000-es évek kdzepén egyre hatékonyabba valé SEO
azaz a keresdoptimalizalas, azaz a keresémotorok taldlati listajan ,,ingyenesen”, azaz hirdetési
koltség nélkiill megjelend weboldalak egyre hatékonyabba valtak. A SEO lett a legkinkabb
koltséghatékony marketing eszkdz. A blogtartalmak pedig elinditottdk a ,,Horizontalis

keres6optimalizalas™ idoszakat.

A keresdoptimalizalas ,,irdnyat” két csoportra oszthatjuk. A célcsoportokhoz, buyer perondkhoz
tartozo kulcsszavakat kulcsszokutatassal hatdrozzuk meg. Ezek kozott a konkrét tevékenységhez
tartozo, direkt kulcsszavakat, melyek a ,biztos” vevoket szandékoznak elérni, neveztiik el
vertikalis kulcsszavaknak. Ezek leginkabb az adott cég szolgaltatasait, termékeit jelentik. Mondjuk
egy matrac kereskedd esetén a matrac vagy a biomatrac szavak. Aki ezeket beirja a keresdben, az
adott terméket keresi, biztos vasarlonak tudhatd, ha a termék (arban, mindségben stb.) megfelel
neki. A vertikalis kulcsszo kifejezés onnan ered, hogy a kereso talalati listajan ezeket a szavakat a
legfelsd pozicidba szeretnénk juttatni. Az, hogy egy vallalkozas a szolgaltatasai, termékei nevére
az elsék kozott legyen a Google-ben alap kell legyen. A vertikalis kulcsszavakat kiemelten
kezeljiik, napi szinten figyeljiik helyezéseiket, optimalizaljuk a roluk sz616 tartalmakat. Altaliban

a weboldalak f6 meniijeiben kapnak helyet, ezeket hivjuk ,,landing page”-nek.

A horizontalis kulcsszavak azok a kifejezések, melyekre a termékek szolgaltatds megoldast nytjt.
Rengeteg lehet beldliik, ezért strukturalisan nem juthatnak f6 helyre, folyamatosan névelni kell

szamukat, széleskorben elérve azokat, akik a problémakra keresnek ra. Ezért nevezziik ezt a

2 Bill Gates
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keresGoptimalizalas dgazatot horizontalis SEO-nak. A cél, hogy minél tobb kifejezésre talaljak
meg a potencidlis vevok az oldalt. A horizontalis SEO olyanokat is megszoélithat, akik nem is
tudjak, hogy az adott termékre vagy szolgaltatasra van sziikségiik, erre a weboldalon jonnek ra. A
horizontalis SEO eszkdzei a kreativ tartalmak, cikkek, blogbejegyzések, melyek a landing
oldalaknal sokkal szinesebben, érdekesebben fogalmaznak. A horizontalis SEO uttéréi voltunk
Magyarorszagon, majd a technikai széles korben teret hoditott. A 2000-es évek végén elkezdte
térhoditasat a kozosségi média marketing. A kezdeti nagy elérések utan a kozosségi médiumok
fokozatosan csokkentették az ingyenesen elérhetdé emberek aranyat, igy a marketingeseknek egyre
kreativabb tartalmakat kellett a kozonségnek felmutatni. Egy termék, egy akcid beposztolasa nem
hozott mar eredményt, de a kreativ blogposztok, cikkek még mindig sok embert elértek. igy ezek
a tartalmak mar nem csak a horizontalis SEO eszkozeiként szerepeltek jol, a kozosségi média

feliiletekrdl is latogatot tudtak és tudnak maig kiildeni a cégek weboldalaira.

A blogban valé megjelenés mellett ezek a tartalmak egy hirlevélbe 6sszefoglalva kreativ, nem
értékesitési hangulatu tartalmakat biztositanak. A hirlevelezés ilyen jellegii, kreativ modja sokkal

nagyobb megnyitasi aranyt eredményez, mint az akciokrol, értékesitési tartalmakrol sz616 levelek.

A Google, mint vezetd keresOmotor algoritmusanak egyik 6 eleme a weboldalakra mutato linkek
szamanak ¢és mindségének vizsgalata: minél tobb, jo mindségli linket kap az oldal, annal
értekesebb a Google keresOalgoritmusa szamara. Ez a rendszer az akadémiai hivatkozasi
rendszerhez hasonlit, valdsziniileg az adta alapjat. A SEO szdmdara kezdetben minden link
alkalmas volt, az algoritmus fejlddésével azonban egyre nagyobb mindséget képviseld oldalak
feleltek csak meg. Kiszorultak a féorumokba, katalogusokba fellelhetd linkek, nézte a keresémotor
a linkeld oldal tartalmat is: egy szakcikkbdl, szakmai tartalombol a weboldalra mutaté link tobbet
szamit a kereséeredményekre. Igy a tartalomgyartas @j iranya kapott figyelmet: a kiils6 oldalakra

irt cikkes, vendégcikkes, vendégposzt tartalmak.

A tartalmakat lek6zl6 médiumok is rendelkeznek sajat kozosségi média kovetd taborral, ahol az
adott médium megosztja tartalmait. A PR cikkezés, vendég cikkezés tehat egyszerre szolgalja ki a

keres6optimalizalas és a kozosségi média eszkozoket is.

A fent emlitett eszk6zok tehat kolcsonhatasba vannak egymassal, de 6nalldan is elérik céljukat:
konverziot, vasarlast, szobafoglalast érnek el, a célkdzonségben épitik az azt k6zl6 marka imazsat,
ezzel PR célokat is szolgalnak. A PR pedig, ha lassabban is, de ugyan ugy konverzios

eredményeket hoz majd.
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4.6. Hipotezisvizsgalat

11. tablazat: Az empirikus kutatas hipotézis rendszere
Forras: Sajat kutatés

Az empirikus kutatas hipotézisrendszere

H1.: A jelenleg hasznalt marketing eszkozok stratégiaban, komplexen kezelve olyan
szinergiakat eredményeznek, melyek sokkal tobb eredményt hoznak, mint
elszigetelt hasznalatuk.
Vizsgalataim soran igazoltam, hogy amikor az eszkdzoket nem szigetszeriien, hanem Elfogadva
egységes stratégiaba rendezve alkalmaztam, a tartalmak (pl. videok, szovegek)
tobbszoros felhasznalhatésaga és az eszkozok egymast erdsitd hatdsa miatt a

koltséghatékonysag €s az eredményesség is nott.

H2.: A stratégiaba foglalt marketing eszkozok mozgatérugdja a tartalom, mind
audiovizualisan, mind szovegesen. A széleskorii, horizontalis kulcsszékutatassal
és hivészavakkal sokkal elérhetok a biztos vevék és a potencialis érdekloddok is.
Elemzéseim aldtamasztottdk, hogy a "Content is the King" elv érvényesil. A Elfogadva
horizontalis (probléma-fokuszil) kulcsszokutatas segitségével olyan felhasznalokat is
sikertilt elérnem a tdlcsér felso szakaszaban, akik még csak a problémajukra kerestek

megoldast, igy szélesitettem az elérést.

H3.: Felillithaté egy olyan iltalinos modell a marketing eszkozokbdl, mely leirja
kolcsonhatasukat és bemutatja a konverziokra és a brandépitésre gyakorolt
hatasukat.
A kutatasom egyik f6 eredményeként sikeriilt kidolgoznom az "Online Marketing Elfogadva
eszkozeinek kapcsolati modelljét". Ez a modell a gyakorlatban is alkalmazhaté modon
szemlélteti, hogyan épiil egymasra a vertikalis és horizontalis SEO, valamint a tobbi

eszkoz a markaépités és az értékesités érdekében.

H4.: A HORECA szektorban a keresomotorok befolyasolo szerepe a kozvetlen
foglalasokra kulcsfontossagu, a kozosségi médiumok a brandépités segitségével
kozvetett hatast gyakorolnak az egységed eredményességére.
) ) ) Elfogadva
A szektor specifikus vizsgalata soran kimutattam, hogy mig a keresémotorok
kozvetlen konverzids csatornaként miikodnek, addig a kozosségi média szerepe

inkabb a bizalomépitésben és a hosszui tavua elkdtelez6désben jelentds.

HS.: Az online marketing eszkézok komplex, stratégidban meghatirozott egyiittes
hasznilata a koztiik 1évé szinergidk révén jelentésen hatékonyabb, mint az
eszkozok kiilonallo hasznalata.
. . . . Elfogadva
Eredményeim igazoltak a hipotetikus modellem azon allitasat, miszerint a szinergiak
valos eldnyt jelentenek. Kiilonosen a PR tevékenység (ujsagcikkek, blogok) és a

keres6optimalizalas (SEO) kapcsolatat vizsgalva mutattam ki, hogy a tartalmak
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Hé.:

onmagukban kevésbé hatékonyak, de ha SEO szempontok szerint keriilnek
kialakitasra, akkor a technikai és tartalmi elemek egymast erdsitve novelik a
konverzids potencialt. A kutatdsom megerésitette, hogy az integralt megkozelités
magasabb bizalmi szintet és jobb elérést eredményez, mint az -elszigetelt

probalkozasok.

Kidolgozhaték iparaganként olyan marketing stratégia sablonok, melyekben a

hasznalandé marketing eszkozok a buyer personiként elvre meghatarozhatdak.
Igazoltam részlegesen. Arra jutottam, hogy bar 1étrehozhatok iparagi
sablonok (pl. HORECA stratégiak), ezek nem lehetnek teljesen
merevek ("dobozos termékek"). A stratégia alapvazat a sablon adja, de
a tartalmat (a konkrét eszkozoket és ilizeneteket) mindig az adott
vallalkozas specifikus Buyer (vagy Guest) Personaihoz kell igazitani,

ezért a sablonosithatdsag csak részben valdsithatdo meg.
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5. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A marketingesek gyakran a gyakorlatban megérzéseikre és intuicidikra tdmaszkodva hoznak
dontéseket egy-egy marketing eszk6z kivalasztasarol, vagy annak melldzésérdl. A kutatdsomban
arra torekedtem, hogy egy tudomanyos alapokon nyugvd, ugyanakkor a gyakorlatban is
alkalmazhaté komplex modellt dolgozzak ki, amely az online marketing eszkdzok hatékony
hasznalatat szolgalja. A hipotetikus modellt a HORECA szektorban végzett kutatdsaimmal
szerettem volna megerdsiteni és kiegésziteni, hogy a kiilonb6z6 marketingeszk6zok hasznalata

tudomanyos alapu dontéshozatalon alapulhasson.

A kutatdsom soran els6ként fokuszcsoportos vizsgalattal tisztdztam a hipotetikus modell alapjait,
majd a kérddives lekérdezés és az adatok elemzésével igazoltam a modell helyességét és
kiegészitettem a sziikséges elemekkel. Az egyes HORECA szektorhoz tartozo6 egységek szdmara
elengedhetetlen, hogy jol koriilhatarolt célcsoportot nevezzenek meg, figyelembe véve az adott
egység sajatos adottsagait. A kiilonbozé demografiai csoportokat kiilonb6zd marketing
eszkozokkel érhetjiik el, és nem léteznek univerzalisan alkalmazhat6 eszk6zok, amelyek minden
esetben hatékonyak. Ennek megfeleléen a célcsoportokra szabott stratégidk kialakitasa

kulcsfontossagu.

A modell soran az alapfeltevés, hogy minden célcsoport esetében fontos, hogy a komplex
marketingeszkoztarat vegyiik figyelembe a stratégia tervezésénél, és az egyes eszkozokre forditott
figyelem mértékét a célcsoport tipusatdl fliggden alakitsuk ki. A stratégia kialakitasa soran a
hangsulyt a célcsoportok igényeire és preferenciaira kell helyezni, amelyhez a buyer persona
vagy guest persona kutatds segithet. Ezen személyek pontos meghatarozédsa és modellezése, a
vasarloi dontések és viselkedések megértése elengedhetetlen ahhoz, hogy hatékonyan ¢s

személyre szabottan kommunikéalhassunk veliik.

A Guest persona kutatas folytatdsa és azok tovabbi kidolgozasa, valamint &ltaldnositdsa
szamomra fontos kovetkezd 1épés. A kutatisaim alapjan ugy vélem, hogy kiilonbozd tipusu
hotelek ¢€s éttermek szdmara sablon stratégiak dolgozhatdok ki, amelyek meghatarozzak az egyes
marketingeszkdzokre forditando figyelmet és erdforrasokat. A kiilonb6zé marketingeszkozok,
példaul a kozosségi média, a kereséoptimalizalds (SEO), a tartalommarketing és az influencer
marketing egymast kiegészitve kell, hogy miikddjenek, és ezt figyelembe kell venni a tervezés €s

a dontéshozatal soran.
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A HORECA marketing egyik legfontosabb eleme a folyamatos tartalomgyartas, amelyhez mind
audiovizualis, mind szdveges tartalmak sziikségesek. A kozosségi médiak mellett elengedhetetlen
a weboldalon torténé tartalomfrissités is, amelyet a horizontalis SEO elveinek megfelelden kell
végezni. Az organikus keresési talalatok javitdsa érdekében minden étterem ¢€s hotel szamara
javasolt egy blog inditdsa, amely nemcsak az alapvetd informécidkat tartalmazza az adott
egységrol, hanem kifejezetten azokat a problémékat és kérdéseket célozza meg, amelyek a
potencialis vendégek szamara relevansak (példaul: "legjobb sziiletésnapi helyszinek Egerben").
Az ilyen tipusu tartalmak nemcsak informaciét adnak, hanem a keresémotorok szamara is értékes
forrast jelentenek, mivel a felhasznalok keresései gyakran kapcsolddnak a konkrét helyszinekhez

¢s szolgaltatasokhoz.

A blogok mellett kiemelt fontossagu a linképités, azaz a mas weboldalakon valé megjelenés is.
Az éttermek és hotelek szamara ezért célszert egyiittmikodést kialakitani bloggerekkel és online
ujsagokkal, ahol a keresdoptimalizalas szempontjait is figyelembe véve jelenithetik meg a
cikkeket. Az ilyen tipust cikkek nemcsak a SEO szempontjabol fontosak, hanem novelhetik az
adott egység hitelességét és szakmai megitélését is, amely kulcsfontossdgli a piacon vald

versenyeldny megszerzésében.

A véleményvezérek, kiilondsen azok, akik blogokkal rendelkeznek és azokat rendszeresen
frissitik, sokkal nagyobb értékkel birnak a marketing szempontjabol, mint azok az influencerek,
akik csupan a kozdsségi médiaban szerepelnek. Mig a kozosségi média influencerek altalaban
széles kozonséget érnek el, a bloggerekkel valo hosszu tavi, tartalom-alapu egytittmitkodés sokkal
nagyobb hatékonysaggal jar, kiilondsen a HORECA szektorban, ahol a célcsoportok altalaban

keresleti alapti dontéseket hoznak.

A kutatasom eredményei alapjan egyértelmii, hogy a bloggal rendelkezd véleményvezérek ¢€s
szakmai cikkek kulcsszerepet jatszanak abban, hogy az éttermek és hotelek megkiilonbdztetett
figyelmet kapjanak a potencialis vendégektdl, igy hatékonyabban épithetd a vendégkor. Az
influencerek kozvetlen hatésa a vasarlasra vagy foglalasra viszonylag alacsony, mig a blogokon

megjelend, SEO-optimalizalt cikkek sokkal inkabb hozzajarulnak a hosszu tava sikerhez.

Kutatdsomat tobb ipardg vizsgalataval kezdtem, hogy 4ltalanosabb képet kapjak a modell
miikddésérol, de a kézzel foghatd, konkrét eredmények végett a HOREACA szektorra dolgoztam
ki részletesen. A kovetkeztetések és javaslatok is a szektornak szolnak, €s alapot adhatnak tovabbi

kutatasoknak a buyer (guest) persondk részletesebb kutatasdhoz.
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Osszességében tehat a kutatdsom eredményei alapjan kijelenthetjiik, hogy a HORECA szektor
marketingeszkozoket — a kozosségi média, a SEO, a blogolas, a linképités és az influencer
marketing — a célcsoport igényeihez kell igazitani. A komplex marketingstratégia kialakitasa soran
nem csupan a hagyomanyos hirdetési csatorndkat, hanem az organikus keresési lehetdségeket is
figyelembe kell venni. Az éttermek és hotelek szamara tehat elengedhetetlen a folyamatos
tartalomgyartas, amely nemcsak a latogatottsagot ndveli, hanem a potencidlis vendégek szamara

relevans informaciok biztositasaval a konverzidkat is magasabb szintre emeli.

A jovében javasolt a Guest persona kutatas folytatasa és a kiilonb6zo tipust HORECA egységek
szamara sablon stratégidk kialakitdsa, amelyek pontosan meghatdrozzak, hogy mely eszkozokre
¢s hogyan kell fokuszalni a sikeres marketingkampéanyok érdekében. A kutatdsom eredményei
alapjan megalapozott dontéseket hozhatnak a HORECA szektor szerepldi, igy javitva

versenyképességiiket s elérve lizleti céljaikat.

A marketingesek a gyakorlatban sokszor megérzések és intuiciok alapjan dontenek egy-egy
marketing eszkdz mellett, vagy hagynak ki masokat. Kutatdsommal szeretnék lerakni egy jol
hasznalhat6, komplex modellt, mely alapjaul szolgéalhat egy tudoményos alapokon nyugvo, a
gyakorlatban is jol hasznalhaté modellt az online marketing eszk6zok hasznalatahoz. A korabban
felallitott hipotetikus modellt a HORECA szektorban végzett kutatdsommal szerettem volna

bizonyitanti, illetve kiegésziteni

A fokuszcsoportos kutatassal a hipotetikus modell alapjait tisztdztam, kérdéives lekérdezéssel és

a valaszok elemzésével bizonyitottam a modellhelyességét, kiegészitésekkel.

Az adott egység szamara nevezzenek meg jol koriilhatarolt célcsoportot az egység adottsagai
alapjan. A kiilonbozé demografiai csoportok kiilonbozé eszkozokkel érhetdk el, nincsenek

altalanosan mukodo eszkozok.

Minden célcsoport esetén igaz azonban az, hogy a komplex, a modellben bemutatott eszkoz
hasznalataval foglalkozni kell a stratégia tervezé soran. A hangsulyt a célcsoportok alapjan kell
eltolni. Ezt a buyer persona vagy guest persona kutatassal kell meghatarozni. A Guest personak
kidolgozasa és altalanositasa tovabbi kutatasaim célja lesz. A kutatas alapjan véleményem szerint
a kilonbozd tipust hotelek és éttermek szamara felallithatok sablon stratégidk, melyek
meghatdrozzak a kiillonb6z6 marketing eszkozokre forditandd figyelem ¢és erdforrdsok

mennyiségeét.
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A HORECA marketingben elengedhetetlen a folyamatos tartalomgyartas, mind az audiovizualis,
mind a szoveges tartalom. A kozosségi médiumok mellett a weboldalra is folyamatos tartalmak
kelleneke, a horizontalis SEO elvei alapjan is. Javaslom minden étterem ¢és hotel szdmara a blog
vezetését, mely az egyszerli bemutatkozas mellett kitér a potencidlis vendég problémaira is (pl.
sziiletésnapi helyszin Eger). Ezek a tartalmak lesznek a keresdmotorok forrasai a potencialis
vendégek kereséseinél. A sajat weboldalra keriild tartalmak mellett épitsenek ki egyiittmiikodést
bloggerekkel és ujsdgokkal, ahol a keresdoptimalizalas szempontjait is figyelembe vevé cikkeket
jelentessenek meg magukrol. A véleményvezérek tekintetében a bloggal rendelkezok sokkal
tobbet érnek a marketing eredmény szempontjabol, mint a csupan a kozdsségi médidban szerepld

influencerek.
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1.

6. UJ TUDOMANYOS EREDMENYEK

A kérddives kutatds eredményei alapjan megallapitottam, hogy bar a cikkek ¢és
blogbejegyzések képesek hatast gyakorolni az étterem- és hotelvalasztasi dontésekre, ezek
Onalléan nem biztos, hogy hosszl tavon koltséghatékonyan novelik a konverziokat. Ahhoz,
hogy az ilyen tipust tartalmak valodi vasarlasi hatast generaljanak, elengedhetetlen, hogy

a SEO (keresdoptimalizalas) szempontjait is figyelembe vegytik.

Kutatdsom soran megallapitottam, hogy Magyarorszagon a Horeca szektorban a

fogyasztok nem tekintik meghataroz6 tényezének az influencer ajanlasokat.

Megallapitottam, hogy bar a kozosségi média hirdetésekkel szembeni elutasitds nem

minden esetben teljes, az organikus, nem fizetett tartalmak mégis elényben részesiilnek.

Kutatdsom soran megallapitottam, hogy az online marketing eszk6zok egyiittesen,
stratégiaban hasznéalva olyan szinergidkat hoznak létre, amelyek kiilon-kiilon nem

jonnének létre.

Létrehoztam az Online Marketing eszkzeinek kapcsolati modelljét
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7. OSSZEFOGLALAS

Korabbi, empirikus marketing kutatdsi eredményeim €s a Google Analyticses adatok elemzése
alapjan felallitottam az online marketing komplex provizorikus modellét, mely a tartalmakon
keresztiil mutatja be az eszkozok kozotti kolcsonhatasokat és szinergidkat. A modell
1étjogosultsaga egyértelmii volt szamomra, hiszen minden nap tapasztalom, a gyakorlati
marketingesek lemondanak a stratégia alkotasrol és elszigetelt mondon hasznéljdk a marketing

eszkozoket, lemondva a szinergiakrol.

A modell bizonyitasra dontési fa modelleket hasznaltam, melyeket kérd6iv kérdések adatainak
elemzésébdl nyertem ki. A kérddiv dsszeallitasat eldtt két fokusz csoportos kutatassal alapoztam

meg, melynek vélaszai alakitottdk gondolkodasmdédomat.

A dontési fak nagyrészt alatdmasztottak a hipotetikus modell kdlcsonhatéasait €s felépitését, sot,
még Ujabbakat is feltartak. A valaszok alapjan a konverziot elsé as masodlagos konverziokra

osztottam, igy téve arnyaltabba a marketing eszkdzok hatasat.

A modell felhivja a figyelmet arra, hogy az online marketing mozgatérugdja a tartalom.
Megkiilonboztetiink szoveges ¢€s audiovizudlis tartalmakat. A szoveges tartalmakat
keresdszavakkal, kifejezésekkel, kérdésekkel irjuk le, az audiovizudlis tartalmakat hivoszavakkal.
Barmelyik tartalomrol is besz¢€ljlink, annak hasznalatat egy buyer persona (HORECA esetén Guest
Persona) kutatas kell megelézze. Az adott vallalkozas, vendéglatoipari egység adottsagai alapjan
részletesen fel kell tarni az adottsdgokhoz rendelhetd buyer personédkat (pl. egy kiilonterem esetén
lehet buyer persona a vezetdi tréninget szervez6 25éves irodavezetd holgy, vagy a konferencia
szervezesért felelds 40 éves férfi sales igazgato, de a nyugdijas talalkozot szervezd 75 éves ur is).
Mindenkit mas kulcsszavak, hivoszavak szolitanak meg, mas marketing eszkozt kell hasznalni

elérésiukhoz.

A hivoszavak ¢és a kulcsszavak tartalmakat hataroznak meg, a hozzajuk tartoz6 marketing
eszkozokben. Ezek a tartalmak azonban, ha komplex marketing stratégidban gondolkodunk nem
csak egy helyen hasznalhatok fel. Ezt irja le a modell. Egy blogposzt, mely a tavaszi egri
programokrdl sz6l egy egri hotel weboldalan tokéletes anyaga a keresdoptimalizalasnak a Google
organikus talélati listdjan, de j6 landing page lehet egy Google vagy social hirdetéshez is, de a havi

hirlevélben is kikiildheté vagy megoszthat6 a szalloda Facebook oldalan, Instagram storyjaban.
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A Google Analyticses adatok elemzése alapjan, ahol az adott vallalkozasnak csak az elsédleges
konverziok voltak fontosak, a kdzosségi médiumok sokkal kevésbé tlintek hatékonynak, mint a
keresdmotorok és a hirlevelek. A fokuszcsoportos kutatdsbol és a kérddivekbdl azonban kideriilt,
a masodlagos konverziokra nagy hatassal lehetnek, a végeredményben ezek is elsddleges

konverziét eredményeznek majd.

A hatékony ¢és koltséghatékony online marketing alapja tehat a stratégiai tervezés, mely
szolgaltatas vagy termék struktura analizissel kezdddik, a vallalkozas adottsdgait vizsgalva
meghatdrozza a lehetséges buyer persondkat. A buyer persondkhoz marketing eszkozoket,
kulcsszavakat és hivoszavakat rendeliink, elosztjuk a rendelkezésre all6 eréforrasokat az eszkdzok
kozott, és létrehozzuk a tartalommarketing stratégiat. A tartalmakat tobb marketing eszkoz
tdmogatasara is felhasznaljuk, az eszkozoket Osszekotjiik (a SEO szandékl blogbejegyzéseket
posztoljuk a kozosségi médiumokban is stb.). Bar a végso célunk az elsddleges konverzid, nem

felejtkezhetiink meg a masodlagos konverziok hasznossadgar6l és a marketing eszk6zok a

crer
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FORRASJEGYZEK

MELLEKLETEK
Fokuszcsoportos kutatas vezérfonal
Bemelegités (5 perc)
Mindenki mutatkozzon be egymasnak, mondja el a:
- Keresztnevét
- Milyen munkakdrben dolgozik
- Milyen a kapcsolata az internettel
- Mire haszndlja jellemzden az internetet
Szo6asszociacios feladatok (S perc)
Kérjik, ird le az elsé 3 dolgot, ami eszedbe jut errdl a szorol:
- Online vésarlas
- Facebook

- Google keresés

Online eszkoz hasznalati szokasok felmérése (10 perc)
Ezt a fokuszcsoportos kutatast annak érdekében végezziik, hogy jobban megértsiik az online
eszk6zok hasznalatdnak szokasait, hogy a felhasznaldk, azaz ti hogyan €s mire hasznaljatok az
internetet. Az internet alatt a laptop, szamitdgép, tablet, telefonok, és mindenféle okos eszk6zok,
példaul okos ora hasznalatat értjiik. Az internetbe pedig a kozosségi média, példaul Facebook,
Instagram-on kiviil minden szamit, tehat a Google is. Szeretnénk jobban megismerni az
internetes szokdasaitokat:
- Milyen online eszk6zoket, alkalmazasokat hasznal, milyen célokra?
- munka sordn
- utazas soran
- kapcsolattartas
- otthoni tevékenységekhez, példaul tv nézés, utazasszervezés, bevasarlas, online
rendelés, tajékozas, tv nézés sziinetei, reklamok alatt
- Milyen gyakran internetezik?
- Naponta koriilbeliil mennyi 1d6t?
- Hétvégén vagy hétkoznap tobbet?
- Milyen idésavban?
- Milyen koz6sségi média feliileteket, mire, és milyen gyakran hasznalnak?

- Pinterest
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- Tiktok
- Instagram linkeket hogyan nyitja meg? (Direktbe beirja bongészdbe, rakeres
Googlen, keres linket a bioban, elmenti késdbbre és soha tobbé nem nyitja meg?
- Email, hirlevél hasznalati szokasok felmérése: olvas hirlevelek, milyen jelleglicket?
Projektiv technika - vasarlas lépéseinek vizsgalata (30 perc)
1.  ETTEREM
Amennyiben az alabbi probléméaméval allsz szemben: Parodnak sziiletésnapja lesz, és szeretnéd
meglepni valamivel. Sok gondolkodés utan tigy dontesz, hogy egy romantikus vacsoraval leped
meg egy jo étteremben, mar csak egy megfeleld éttermet kell keresned. Mit teszel?
2. KLIMA
Tobbet hallottal mar rola, hogy klimaval fliteni mennyire hatékony. A hideg id6 kozeledtével az
a gondolat jar a fejedben, hogy lehet, tudnél sporolni a gazzal, és hatékonyabb lenne a fiitési
rendszer egy klimaval. Mit teszel?
3. FOGORVOS
Fogaszati jellegli probléméja akadt, ami nem tiir tovabbi halogatast. Bar nem ismer jo fogorvost,
de mindenképpen be kell jelentkeznie valahova. Mit tesz?
4. ETTEREM
Te egy éttermet tervezel meglatogatni a hétvégén a baratndiddel/barataiddal. Régota tervezitek
ezt a napot, csak mindig kozbejott valami. Mar szdmtalan olasz étteremajanlot lattal az
Instagramon amit elmentettél, elkiildtél barataidnak, hiszen mindenki szereti Olaszorszagot,
kozos kalandjaik is vannak onnan. A hétvégén mindenkinek lesz egy szabad délutanja, mar csak
el kell donteni, melyik olasz étterembe menjenek. Rad biztadk az asztalfoglalast, mit teszel?
- Keresés
- Hol keres?
- Meg tudja kiilonboztetni a hirdetést és a taldlatot? Azaz hanyadik talalatra
kattint?
- Haigen, figyel erre? Melyiket részesiti elonyben?
- Hasznal-e hangalapt keresést?
- Hasznal-e kép alapt keresést?
- Osszehasonlitas?
- Tobb keresést lebonyolit?
- Mennyi talalatig gorget le?
- Jobban megbiznak a talalati lista tetején lathatd eredményekben?
- Hany talélatot néz at, kiilonb6z6 termékek, szolgaltatasok, problémak

esetén?
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- Hany oldalra kattintanak ra ténylegesen?
- Alkalmaznak 6sszehasonlité oldalakat? P1. Bookingon keresztiil?
Doéntés

- Mennyi ideig il a dontésen?

- Milyen részleteket olvas el?

- Kiket von be a dontési folyamatba?

- Hasznal k6zosségi médiat?

- Inkabb a weboldal leirasait/ szakértékeléseket/ egyszert véleményeket
olvas?

- Hivatalos céges tartalom vagy értékelés az elsd, amit olvas? Melyik
melyiket befolyésolja?

- Eldfordul, hogy nem bizik meg az értékelésekben? Nem taldl elegendd
informéciot? Hitelesebb forrasnak tartja a weboldalt, pl. étlap, nyitva
tartds szempontjabol? Negativ véleményre hiszi azt, hogy elégedetlen
vendég? Pozitiv értékelésre, hogy fizetett értékelés?

- Milyen feliileteken olvas véleményeket/ értékeléseket? Csak az értékelés
szamat (csillagok) nézi meg, vagy részletesen az értékeléseket is
elolvassa?

Vésarlas utani magatartas
- Szokott véleményt irni?
- Baratoknak beszdmolni?

- Koz6sségi médidban megosztani az €lményét?

Markaismertség hatasanak vizsgalata (20 perc)

Az alabbi talalati listakrol melyik tlinik a legmegbizhatobbnak. Azaz melyik talalatban
bizol meg legjobban? Kérjiik, valaszodat rogzitsd, mieldtt indoklasodat kifejtenéd!
Megbizhatobb forrasnak talaljak a fentebb megjelend talalatokat?

Megjegyzi azokat a markakat, amik a talalatok kozott jelennek meg? Eléfordult mar,
hogy késobb igy vasarolt?

Ha a talalatok kozott 14t olyan markét, amit ismer, akkor hamarabb kattint r4, mint egy
ismeretlen markara?

Noveli a markaismertséget, ha egy cég gyakran jelenik meg a taldlatok k6zott az adott

témakorben?

Hirdetések felismerése (10 perc)
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Gyakran szokott talalkozni tartalmakba dgyazott termékajanlasokkal? Akar a k6zosségi média
feliiletén, akar mas weboldalakon? Ezek alatt olyan PR cikkeket értlink, amikben a szerz6
ajanlott valamilyen terméket, szolgaltatast, példaul éttermet, kozmetikumot, vagy barmi mast.
Illetve az influencerek kdzosségi média posztjai is ide tartoznak?
1. Eppen szallast keresel a kozelgd tavaszi sziinetre. Latsz Instagramon/Facebookon egy
nagyon jo szallast, ami minden szempontbdl tokéletes. Lefoglalod, vagy utananézel mas
lehetdségeknek is?

- Ha utanajarsz, akkor hogyan? A szallast nézed meg, nevét beirva, a réla sz616

értékeléseket, stb.? Ha igen, akkor hol, hogyan, mit nézel, mi a meggy6z0 erd?
- Vagy mas hasonlo jellegti szallasokat keresel? Ha igen akkor, hogy, és milyen

szempontokat hasonlitasz 0ssze?

2. Fogészati problémad miatt fogorvost keresett, van egy fogorvos, aminek nagyon
szimpatikusak a Facebook posztjai, jellemz6en hasznos dolgokat oszt meg, latszik a szakértelme,
de a Google feliiletén talalt néhany negativ posztot. Mit teszel?

- Elolvasod a Facebook kommenteket, meggy6z6d magad, hogy nem lesz baj

- Keresel olyan fogorvost, akinek jo értékelései vannak, ha igen hogyan?

3. Egy hiroldalon olvasol ajanlast egy nagyon jo klimaszerel6 cégrdl, amikor éppen klimat
keresel. Rakattintasz a cég oldalara?
- Igen, megnézem az oldalt, és ha szimpatikus, akkor kérek ajanlatot, hiszen masok
ajanlottak

- Megnézem, de 6sszehasonlitom masokkal.

- Zavardak ezek a tartalomba agyazott pr cikkek?

- Vasarolt mar ennek a hatasara?

- Kiktdl fogad el ajanlasokat?

- Hirdetéseket (online reklam, példaul banner) vagy szponzoralt tartalmakat latnak
szivesebben? Melyiket veszik jobban észre?

- Melyik hirdetések a legzavarobbak? (Amik eltakarjdk a tartalmat, vagy amik
be¢kelddnek a tartalomba? Melyik feliileten a legzavarobb, pl. YouTube vagy cikkek,

online hiroldalak?

Mesterséges intelligencia hasznalata- zaras? (5 perc)

- Szokta hasznalni? Milyen célra?
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- Megbizik benne?

Zaras: Koszonjiik a részvételt!
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Kérdoiv kérdések

1.

Mennyire jellemz6, hogy az interneten vasarol? Kérjiik, jelolje az alabbi skalan, ahol
az 1 az egyaltalan nem jellemz6é (még soha nem fordult eld), a 6 pedig a nagyon
jellemzo (heti rendszerességgel) értéket jeloli. (1-6 skala)

a) 1-6
Mennyire hasznalja az alabbi kozosségi média feliileteket? Kérem, jelolje meg az
alabbiak szerint (1I=nem hasznaltam még, 6=napi szinten hasznalom). (1-6 skala)

a) Facebook

b) Instagram

c) Instagram Threads

d) TikTok

e) YouTube

f) Twitter/ X

g) Telegram

h) Pinterest

i) LinkedIn

J) Reddit

k) Truth Social
Mennyire hasznalja a vasarlas el6készitése, szolgaltatas igénybevétele elott a Google
feliiletét? (pl.: oldalak megkeresése, termékek keresése, értékelések atnézése,
vélemények olvasasa, cikkek atolvasasa)? Kérjiik, jelolje az alabbi skalan, ahol az 1
az egyaltalan nem jellemz6 (még soha nem fordult eld), a 6 pedig a nagyon jellemz6
(szinte minden alkalommal) értéket jeloli. (1-6 skala)

a) 1-6
Képzelje el a szituaciot: szeretné meglepni parjat egy romantikus vacsoraval, de
nem ismer ehhez megfelelé éttermet. Milyen szét/szavakat/Kkifejezést irna be a
Google keresdjébe, hogy talaljon egy erre alkalmas vendéglatoipari egységet?

a) Szabadszavas valasz
Onre mennyire jellemzd, hogy szallaskeresés esetében a Bookingon kezdi a keresést, majd
a kivalasztott szallast direktben is felkeresi akar a weblapjan, akar egyéb telefonos, emailes
elérhetdségeén?

a) Felkeresem a szallas weboldalat

b) Telefonon keresem fel a szallast

¢) Emailben keresem meg a szallast
Amennyiben az alibbi talilati listat jeleniti meg On szimara a Google keresési
feliilete, amikor egy balatoni szallast keres, melyik talalatra kattintana ra?

a) 1.- Booking.com

b) 2.- Szallas.hu

c) 3.-Kristalyhotel.hu

d) 4.- Facebook

e) 5.- Vélemények/Térkép
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Online eszk6zok hasznalata

7. Onre mennyire jellemzéek, hogy az alabbi esetekben Google keresést indit? Kérjiik,
jelolje az alabbi skalan, ahol az 1 az egyaltalan nem jellemz6 (még soha nem fordult
eld), a 6 pedig a nagyon jellemzo6 (szinte minden alkalommal) értéket jeloli. (1-6 skala)

a) Hotel/étterem valasztas

b) Fogaszati probléma

c) Olyan egészségligyi szolgaltatok igénybevétele, mint példaul plasztikai sebész
d) Egyéb szolgaltatasok igénybevétele eldtt, mint példaul klima szerelés

8. Mennyire jellemzéek Onre az alabbiak? Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-t6l

6-ig terjedé skalan (1=egyaltalan nem jellemzd, 6=teljes mértékben jellemzd).
a) Megbizok a Google feliiletén talalt informaciokban
b) Véleményem szerint a Google feliiletén hasznos informaciok vannak
c) Sokszor megtalalom, amit keresek a Google feliiletén
d) Jellemzéen megbizok a Google altal felallitott talalati sorrendben

9. Amennyiben egy szolgaltatast vagy egy terméket keres (pl.: plasztikai sebészetet vagy
klimaberendezést), mennyire jellemzd Onre, hogy az aldbbiakhoz hasonld keresészavakat
irja be a Google-be? (1=egyaltalan nem jellemzé, 6=teljes mértékben jellemzd). (1-6
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skala) Kérjiik, probaljon meg elvonatkoztatni a megadott példatél, és ne csak a
plasztikai sebészettel kapcsolatos keresokifejezésekre gondoljon!

a)
b)
c)
d)

Egy szavas keresést hasznalok (pl.: plasztikai sebész)

Szolgaltatas + valamilyen paraméter (pl.: plasztikai sebész Budapest)
Szolgaltatas + tobb paraméter (pl.: legjobb plasztikai sebész Budapest)
Konkrét kérdést irok be (pl.: Ki a legjobb plasztikai sebész Budapesten?)

10. Képzelje el a szituaciot: On egy adott probléma irant érdeklddik, példaul azt szeretné
kideriteni, hogy melyik klimaberendezés a leginkabb alkalmas a flitésre is. Az alabbi
allitasok mennyire jellemzéek Onre? (1=egy4ltalan nem jellemz6, 6=teljes mértékben
jellemzo).

a)
b)
c)
d)

e)
f)

Beirom a Google keresdjébe: ,,Melyik a legjobb fiitoklima?”

Beirom a Google keresdjébe, hogy: ,,flitoklimak”

Megkérdezem a Chat GPT-t vagy mas mesterséges intelligenciat

Ko6zosségi média platformokon keresek ra, példdul videot nézek (Facebook,
YouTube, Instagram, TikTok, egyéb)

Szakcikkeket olvasok a témaban

Ismerdsoktol kérek segitséget, majd az ajanlasuk alapjan inditok keresést

11. On szerint mennyire hasznosak a hirlevelek? Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat
1-tol 6-ig terjed6 skalan (1=egyaltalan nem jellemzo, 6=teljes mértékben jellemzo).

a)
b)
c)
d)
e)

Rendszeresen elolvasom a postafiokomba érkezett hirleveleket

Tobbszor taldltam mar szdmomra hasznos informéciot, ajanlatot a hirlevelek kozott
Szamomra a hirlevelek hasznosak

Sosem idegesitenek a hirlevélben érkezett ajanlatok

Szeretem, amikor kedvenc markdim e-mailben kiildenek személyre szabott
ajanlatokat

Kozosségi média eszkozeinek hasznalata

12. Mennyire hasznalja On a Facebook feliiletét az alabbi esetekben? Kérjiik, jelélje az
alabbi skalan, ahol az 1 az egyaltalan nem jellemz6 (még soha nem fordult eld), a 6
pedig a nagyon jellemzo (szinte minden alkalommal) értéket jeloli.

a)
b)

c)
d)

13. Onre

Hotel/étterem valasztas esetén a Facebook-on is tajékozoédom.

Fogaszati probléma esetén a megfelelé fogaszat kivalasztasakor Facebook-on is
tajékozodom.

Egészségligyi szolgaltatok (pl.: plasztikai sebészet) kivalasztasa el6tt Facebook-on
is t4jékozodom.

Egyéb szolgaltatasok igénybevétele el6tt (pl.: klima szerelés) Facebook-on is
tajekozodom.

mennyire jellemzéek az alabbi allitasok a Facebook-kal kapcsolatban?

Ertékelje az alabbi allitisokat, hogy mennyire jellemzéek! (1=egyaltalin nem
jellemzo, 6=teljes mértékben jellemzo). (1-6 skala)

a)
b)
c)
14. Onre

Megbizom a Facebookon talalt informaciokban

A Facebook feliiletén hasznos informacidk vannak

Sokszor megtalalom, amit keresek a Facebookon

mennyire jellemzoek az alabbi allitaissok a Facebook csoportokkal

kapcsolatban? Ertékelje az alabbi allitaisokat, hogy mennyire jellemzéek!
(1=egyaltalan nem jellemzd, 6=teljes mértékben jellemzo). (1-6 skala)
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a) Megbizok a Facebook csoportokban talalhaté informaciokban
b) A Facebook csoportokban hasznos informaciok vannak
c) Sokszor megtalalom, amit keresek a Facebook csoportokban

15. Mennyire hasznalja On az Instagram feliiletét az alabbi esetekben? Kérjiik, jelolje az
alabbi skalan, ahol az 1 az egyaltalan nem jellemz6 (még soha nem fordult eld), a 6
pedig a nagyon jellemzo (szinte minden alkalommal) értéket jeloli. (1-6 skala)

a) Hotel/étterem valasztas esetén az Instagram-on is tajékozédom

b) Fogaszati probléma esetén a fogorvos kivalasztasa el6tt az Instagram-on is
tajékozodom.

c) Egészségiigyi szolgaltatok (pl.: plasztikai sebészet) kivalasztasa el6tt Instagram-on
is tajékozodom.

d) Egyéb szolgaltatasok igénybevétele elétt (pl.: klima szerelés) Instagram-on is
tajékozodom.

16. Onre mennyire jellemzéek az alabbi allitisok az Instagram-mal kapcsolatban?
Ertékelje az alabbi allitasokat, hogy mennyire jellemzéek! (1=egyaltalan nem
jellemzo, 6=teljes mértékben jellemzé). (1-6 skala)

a) Megbizom a Instagramon talalt informaciokban
b) Az Instagram feliiletén hasznos informaciok vannak
€) Sokszor megtalalom, amit keresek az Instagram feliiletén

17. Mennyire hasznalja On az TikTok feliiletét az alabbi esetekben? Kérjiik, jelolje az
alabbi skalan, ahol az 1 az egyaltalan nem jellemz6é (még soha nem fordult eld), a 6
pedig a nagyon jellemzo (szinte minden alkalommal) értéket jeloli. (1-6 skala)

a) Hotel/étterem valasztasesetén a TikTok-on is tajékozodom.
b) Fogaszati probléma esetén a fogaszat kivalasztasa el6tt a TikTok-on is

tajékozodom.

c) Egészségiigyi szolgaltatok (pl.: plasztikai sebészet) kivalasztasa el6tt TikTok-on is
tajekozodom.

d) Egyéb szolgaltatasok igénybevétele el6tt (pl.: klima szerelés) TikTok-on is
tajekozodom.

18. Onre mennyire jellemzéek az alabbi allitasok a TikTok-kal kapcsolatban? Ertékelje
az alabbi allitasokat, hogy mennyire jellemzéek! (1=egyaltalan nem jellemz6, 6=teljes
mértékben jellemzo). (1-6 skala)

a) Megbizom a TikTokon talalt informaciokban
b) A Tiktok feliiletén hasznos informaciok vannak
€) Sokszor megtalalom, amit keresek a TikTok feliiletén

Online valasztas

19. Mennyire jellemzé Onre, hogy egy adott termék vagy szolgaltatds (példaul étterem)
keresése esetén az alabbi feliileteket hasznalja a keresés soran? (1-6 skala)

a) Google

b) Google Maps (Google térkép)

¢) Instagram

d) TikTok

e) Facebook

f) YouTube
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9)

Pinterest

20. Milyen médon valasztja ki a megfelelé éttermet? Ertékelje az alabbi allitasokat az
alapjan, hogy mennyire jellemzdek Onre! (1=egyaltalan nem jellemz6, 6=teljes
mértékben jellemzo). (1-6 skala)

a)

b)
c)

d)

e)
f)

9)
h)
i)

)
K)

Az éttermek weboldalan latott informacidk alapjan dontok (étlap, arak, képek,
elhelyezkedés)

Tobb helyen utananézek az éttermeknek

Olyan éttermet szoktam valasztani, amikr6l blogokban, online ujsagokban,
ajanlokban olvasok

A Google Maps térképes funkciojaval nézem meg, milyen éttermek vannak a
kdzelemben

Volt mar olyan, hogy influencerek/tartalomgyartok hatdsara valasztottam éttermet
Ha latok egy éttermet valamilyen kozosségi média feliileten, mindenképpen
rakeresek a weboldaldra is, mert érdekel a ment, az arak, egyéb informaciok
Amennyiben taldlok egy éttermet, megnézem az Instagramon is, hogy lassam,
milyen ételeket szolgalnak fel, mekkorak az adagok

Amennyiben talalok egy éttermet, megnézem a TikTokon is, hogy lassam milyen
a hangulat

Jobban hiszek az értékelésekben feltoltott képeknek, mint az étterem altal kozzétett
képeknek

Mindig atnézem eldre a meniit, hogy tudjam, van szamomra megfeleld étel
Rendelkezek valamilyen ételintoleranciaval, -érzékenységgel, egyéb specialis
igényeim vannak, ezért olyan éttermet keresek, amely nekem is megfelel.

21. Amennyiben fogaszati problémaja van, milyen médon vilasztja ki az On szimara
legmegfelelbb fogorvost/fogaszatot? Ertékelje az alabbi allitisokat az alapjan, hogy
mennyire jellemzéek Onre! (1=egyiltalin nem jellemzé, 6=teljes mértékben
jellemzo). (1-6 skala)

a)
b)

c)

d)

e)
f)
9)
h)
i)
)

A Google-ben keresek ra fogaszatokra, fogorvosokra

A Google-ben keresek ra az adott fogaszati problémamra

Csak akkor keresek a Google-ben, ha olyan specialis problémam van, ami még nem
fordult el az ismerdsi kdromben és ezért ismerds ajanlasa Utjan nem taldlok
megfeleld orvost.

Szakcikkeket olvasok a fogaszati problémaval kapcsolatban, és a benne
megemlitett szolgaltatonak jarok utana

Gytijtéoldalakon keresek fogorvost

Belépek kiilonb6z6 Facebook csoportokba és ott tajékozodom

Google térképen nézem meg a fogaszat értékeléseit, véleményeket olvasok

Helyi ujsagban keresek szakembert

Ismerdsoktdl kérek ajanlast

A bevalt fogorvosomban, vagy specidlis esetben annak ajanlasaban bizom meg

22. Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? Kérem értékelje 1-rol 6-ig terjedé skalin
1=egyaltalan nem jellemz6, 6=teljes mértékben jellemzo). (1-6 skala)

a)

Meg tudom kiilonboztetni a Google-ben a fizetett hirdetéseket a természetes
talalatoktol
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23.

24.

25.

26.

217.

Ertékelje az alabbi, Google-lal kapcsolatos allitasokat az alapjan, hogy mennyire
jellemzéek Onre! (1=egyaltalin nem jellemzo, 6=teljes mértékben jellemzé). (1-6
skala)
a) Jellemzben a Google talalati listajanak legelsé elemére kattintok
b) Csak akkor gorgetek a talalati lista aljara, ha nem fentebb nem talalom, amit
keresek
C) Ha a talalati lista tetején nem talalom, amit keresek, Gjabb keresést inditok
Ertékelje az alabbi allitasokat az alapjan, hogy mennyire jellemzéek Onre!
(1=egyaltalan nem jellemzd, 6=teljes mértékben jellemzo). (1-6 skala
a) Mindig megkeresem a Google talalati listajan az els6 nem fizetett talalatot
b) Jobban megbizok a nem fizetett talalatokban
c) Altalaban elolvasom a talalatok mellett irt rovid szoveget, ez alapjan kattintok
d) Tudatosan keriilom a Google fizetett hirdetéseit, a természetes talalatokat
részesitem elényben
Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-t6l 6-ig terjedé skalan (1=egyaltalan nem
értek egyet, 6=teljes mértékben egyetértek).
a) Szamomra megbizhatobbak azok a markak, akik gyakran szerepelnek a Google
talalati listajan, kereséseim esetében
b) Jobban megbizok azokban a markakban, amikkel gyakran talalkozom az interneten
c) Véleményem szerint a Google talalati listajanak tetején a jobb markak, termékek
vannak
Kérjiik, értékelje az alabbi, kozosségi médiaval kapcsolatos allitasokat az alapjan,
hogy mennyire jellemzéek Onre! (1=egyiltalin nem értek egyet, 6=teljes mértékben
egyetértek).
a) Szamomra megbizhatobbak azok a markak, amelyek megtalalhatoak a k6zosségi
média feliileteken (Facebook, Instagram, Tiktok, stb.)
b) Szamomra megbizhatébbak azok a markak, ahol friss posztok vannak a kozosségi
média feliileteken (Facebook, Instagram, Tiktok, stb.)
C) Szamomra megbizhatobbak azok a markak, amelyek képeivel/videdival
talalkoztam mar
Kérjiik, értékelje az alabbi, online media-val kapcsolatos allitasokat az alapjan, hogy
mennyire jellemzéek Onre! (1=egyaltalin nem értek egyet, 6=teljes mértékben
egyetértek).
a) Szamomra megbizhatobbak azok a markak, amikrél olvastam mar masok cikkeiben
b) Szamomra megbizhatobbak azok a markak, melyek weboldalan t6bb hasznos
cikket talalok

Online dontés

28.

Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-tol 6-ig terjed6 skalan (1=egyaltalan nem
értek egyet, 6=teljes mértékben egyetértek) az alapjan, hogy mennyire tartja igaznak.
Jobban megbizom egy fogorvosban/fogaszatban ha...
a) A Google talalati listajanak élén szerepel, amikor rakeresek példaul erre ,,fogaszat
Budapest”
b) A Google-ben talalok hasznos cikkeket téle (pl.: tippek fogérzékenység ellen,
dentalhigiénias tanacsok, stb.)
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c)
d)

€)
f)
9)
h)
i)
)
k)
1)

Sok hirdetését latom

Egy helyi Gjsdgban latom a szakmai cikkét

Szoérakoztatd képes, videos tartalmakat 1atok téle a kozosségi média feliileteken
(Facebook, Instagram, TikTok, YouTube)

Hasznos tandcsokat oszt meg a kozosségi média feliiletein (Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube)

Referencia munkakat oszt meg kozdsségi média feliileten (Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube)

Referencia munkakat latok a weboldalan

Rendszeresen hasznos tartalmakat kiild hirlevél forméjaban

Jo értékeléseket olvasok rola a Google feliiletén

Harmadik f¢él, példaul egy influencer, tartalomgyarté ajanlja

Harmadik fél, példaul egy ezzel foglalkozo szaklap ajanlja

29. Ertékelje az alabbi allitasokat, hogy azok mennyire jellemzéek Onre! (1=egyaltalin
nem jellemzo, 6=teljes mértékben jellemzo). (1-6 skala)
Jobban megbizom egy étterem/hotel mindségében, amennyiben...

a)

b)

c)
d)

e)
f)

9)

h)
i)
)
k)
1)

A Google talalati listajanak €lén szerepel, amikor rakeresek példaul erre ,,étterem
Budapest”

A Google-ben talalok hasznos cikkeket tdle (pl.: programlehetdségek a kozelben)
Sok hirdetését latom

Egy helyi Gjsagban latom egy gasztrondomiai témaju cikkét, vagy a pihenés
fontossagat kiemeld szakmai tartalmat

Szorakoztatd képes, videos tartalmakat latok téle a kozosségi média feliileteken
(Facebook, Instagram, TikTok, YouTube)

Hasznos tartalmakat oszt meg a kozosségi média feliiletein, példaul Facebook-on,
Instagram-on vagy TikTok-on. (pl.: programlehetdségek, kozeli szép helyek,
wellness pozitiv hatdsai, gasztrondmiai érdekességek)

Sok képet oszt meg a kozosségi média feliiletein az étteremrdél/hotelrdl (Facebook,
Instagram, TikTok, YouTube)

Sok képet latok a weboldalan az étteremrdél/hotelrdl

Rendszeresen hasznos tartalmakat kiild hirlevél formajaban

Jo értékeléseket olvasok rola a Google feliiletén

Harmadik fél, példaul egy influencer, tartalomgyart6 ajanlja

Harmadik fél, példaul egy ezzel foglalkoz6 szaklap ajanlja

30. Ertékelje az alabbi allitisokat az alapjan, hogy mennyire jellemzéek Onre!
(1=egyaltalan nem jellemz6, 6=teljes mértékben jellemzo). (1-6 skala) Jobban
megbizom egy szolgaltatoban, példaul egy klimaszereloben, amennyiben...

a)

b)

c)
d)

e)

A Google talalati listdjanak €lén szerepel, amikor rakeresek példaul erre:
,klimaszerelés Budapest”

A Google-ben talalok hasznos cikkeket t6le, (pl.: mennyit fogyasztanak egyes
klimatipusok)

Sok hirdetését latom

Egy helyi Gjsagban latom egy szakmai tartalmat

Szoérakoztatd képes, videods tartalmakat latok téle a kozosségi média feliileteken
(Facebook, Instagram, TikTok, YouTube)
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31.

32.

33.

34.

35.

f) Hasznos tartalmakat oszt meg a k6zosségi média feliiletein, példaul Facebook-on,
Instagram-on vagy TikTok-on (pl.: klimak fogyasztasa, tippek a hosszabb
¢lettartamhoz)

g) Referencia munkakat oszt meg kozosségi média feliileten (Facebook, Instagram,
TikTok, YouTube)

h) Referencia munkakat latok a weboldalan

i) Rendszeresen hasznos tartalmakat kiild hirlevél formajaban

J) Jo értékeléseket olvasok rola a Google feliiletén

k) Harmadik fél, példaul egy influencer, tartalomgyarté ajanlja

I) Harmadik fél, példaul egy ezzel foglalkoz6 szaklap ajanlja

Mennyire tartja hasznosnak az alabbi tipusu tartalmakat a kozosségi média
felilleteken (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, stb.) egy egészségiigyi
szolgaltatd, példaul fogorvos esetében? Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-tol 6-
ig terjedo skalan (1=szamomra egyaltalin nem hasznos 6= szamomra nagyon
hasznos)

a) Szakértelmet bemutatd képek/videok — példaul 10 éves tapasztalatrol szol6 videdk

b) Az elérheté szolgaltatasokrol szold képek/videok — példaul milyen tipusa
fogszabalyozok vannak

Mennyire tartja hasznosnak az alabbi tipusi tartalmakat a kozosségi média
felilleteken (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, stb.) egy egészségiigyi
szolgaltatd, példaul fogorvos esetében? Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-tol 6-
ig terjedo skalan (1=szamomra egyaltalin nem hasznos 6= szaimomra nagyon
hasznos)

a) Tippek, tanacsokat bemutatd képek/videok — példaul 5 tipp fehérebb fogakhoz

b) Vicces képek, videok fogaszatok feliiletein

Mennyire tartja hasznosnak az alabbi tipusu tartalmakat a kozosségi média
felilleteken (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, sth.) egy szolgaltaté, példaul
klimakkal foglalkozo cég esetében? Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-t6l 6-ig
terjedo skalan (1=szamomra egyaltalan nem hasznos 6= szimomra nagyon hasznos)
a) Szakértelmet bemutatd képek/videok — példaul tapasztalatoktdl sz616 poszt
b) Elérhetd klimaberendezéseket bemutato képek/videok
Mennyire tartja hasznosnak az alabbi tipusi tartalmakat a kozosségi média
felilleteken (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, stb.) egy szolgaltato, példaul
klimakkal foglalkozo cég esetében? Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-t6l 6-ig
terjedo skalan (1=szamomra egyaltalan nem hasznos 6= szamomra nagyon hasznos)
a) Tippek, tanacsokat bemutatd képek/videok — példaul melyek a legjobb
energiatakarékos klimak
b) Vicces képek, videdk klimaszereld cég feliiletein
Mennyire tartja hasznosnak az alabbi tipusi tartalmakat a kozosségi média
feliileteken (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, stb.) egy étterem/hotel
esetében? Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-t6l 6-ig terjedé skalan
(1=szamomra egyaltalan nem hasznos 6= szamomra nagyon hasznos)

a) Szakértelmet bemutatd képek/videok — példaul elismerések bemutatasa

b) Elérhet6 szolgaltatasokat, étlapot, a hotelt bemutatd képek, videok
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36. Mennyire tartja hasznosnak az alabbi tipusu tartalmakat a kozosségi média
feliileteken (Instagram, Facebook, YouTube, TikTok, stb.) egy étterem/hotel
esetében? Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-t6l 6-ig terjedd skalan
(1=szamomra egyaltalain nem hasznos 6= szamomra nagyon hasznos)

a) Tippek, tanacsokat bemutatd képek/videdk — tippek sziilinapi rendezvényekhez,
vagy kozelben talalhato érdekes helyek bemutatasa
b) Vicces képek videdk a hotel/étterem feliiletein

37. Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? Kérem értékelje 1-rol 6-ig terjed6 skalan
1=egyaltalan nem jellemzo, 6=teljes mértékben jellemzo). (1-6 skala)

a) Meg tudom kiilonboztetni a kozosségi médiaban (Facebook, Instagram, Youtube
stb.) a reklam jellegli tartalmakat, posztokat a tobbi tartalomtdl, poszttol

38. Ertékelje az alabbi allitisokat az alapjan, hogy mennyire jellemzéek Onre!
(1=egyaltalan nem jellemzd, 6=teljes mértékben jellemzo). (1-6 skala)

a) Idegesitenek a kozosségi médiaban (Facebook, Instagram, TikTok, Youtube, stb.) a
fizetett hirdetéseket

b) Jellemzéen nem veszem figyelembe a kozosségi médiaban (Facebook, Instagram,
TikTok, Youtube, stb.) a fizetett hirdetéseket

€) Még nem talalkoztam a kozosségi média feliletein (Facebook, Instagram, TikTok,
Youtube, stb.) hasznos hirdetéssel

d) Amennyiben egy j marka hirdetését latom a k6zosségi média feliiletein (Facebook,
Instagram, TikTok, Youtube, stb.) nem kelti fel az érdeklddésemet

39. Ertékelje az alabbi allitisokat az alapjan, hogy mennyire jellemzéek Onre!

(1=egyaltalan nem jellemz6, 6=teljes mértékben jellemzo).

a) Jobban megbizok a nem fizetett posztokban

b) Tudatosan keriilom a kozosségi média feliiletein (Facebook, Instagram, TikTok,
Youtube, stb.) a fizetett hirdetéseket

Online tartalmak hasznossaga

40. Kérjiik, értékelje az alabbi allitaisokat 1-t6l 6-ig terjedé skalin az alapjan, hogy
mennyire ért veliilk egyet! (1=egyaltalin nem értek egyet, 6=teljes mértékben
egyetértek).

a) Szamomra hasznos, ha egy fogaszat hirlevélben kiild érdekességeket,
informaciokat (pl.: fogapolasi tanacsok)

b) Szivesen iratkozok fel e-mailes fogaszati tanacsokra (pl.: tippek fehér fogakhoz)

c) Szeretek e-mailben értesiilni az 0j lehet6ségekrol (pl.: 10% akcid a fogfehéritésre)

41. Kérjiik, értékelje az alabbi allitisokat 1-t6l 6-ig terjedé skalin az alapjan, hogy
mennyire ért velilk egyet! (1=egyaltalin nem értek egyet, 6=teljes mértékben
egyetértek).

a) Szamomra hasznos, ha egy étterem/hotel hirlevélben kiild hasznos tartalmakat (pl.:
aktualis heti menii, chef ajanlat)

b) Szivesen iratkozok fel e-mailben szallodak, éttermek tippjeire (pl.: kozelgd
események, programétletek)

c) Szeretek e-mailben értesiilni az 0j lehetdségekrdl (pl.: 10%-os kedvezmény a
kovetkezd hétvégén)
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42. Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-t6l 6-ig terjedd skalan az alapjan, hogy
mennyire ért veliik egyet! (1=egyaltalain nem értek egyet, 6=teljes mértékben
egyetértek).

a) Szamomra hasznos, ha egy szolgaltato hirlevélben kiild hasznos tartalmakat, (pl.:
¢éves klimasziiréssel kapcsolatos tudnivalok)

b) Szivesen iratkozok fel kiilonboz6 szolgaltatok tippjeire (pl.: aramsporolasi tippek,
modern dekoracios o6tletek)

c) Szeretek e-mailben értesiilni az ) lehetéségekr6l (pl.: 10%-os kedvezmény
tavasszal a klimakarbantartashoz)

43. Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat 1-t6l 6-ig terjedd skalan (1=egyaltalan nem
értek egyet, 6=teljes mértékben egyetértek).

a) Amennyiben informaciot keresek, a Google feliiletén talalom meg jellemzéen a
valaszt

b) Amennyiben vasarolni szeretnék, a Google kereséje a leghasznosabb szamomra

€) Amennyiben problémam van, a Google feliiletén talalom meg legtobbszor a
valaszt

d) A Google keresdjének segitségével mar szamtalan hasznos informaciot talaltam

e) Szamomra a Google nytjtja a legbiztosabb informéacidkat

44. On mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? Kérjiik, értékelje az alabbi allitasokat
1-tél 6-ig terjeddé skalan (1=egyaltalin nem értek egyet, 6=teljes mértékben
egyetértek).

a) Vannak olyan éttermek/hotelek, akiket kovetek a kozosségi média feliileteken
(Facebook, Instagram, Youtube, stb.)

b) Vannak olyan fogaszatok, egészségiigyi szolgaltatok, akiket kovetek a kozosségi
média feliileteken (Facebook, Instagram, Youtube, stb.)

€) Vannak olyan szolgaltatok (példaul klimaszereldk, akiket kovetek a kozosségi
média feliileteken (Facebook, Instagram, Youtube, stb.)

45. Ertékelje az alabbi allitisokat az alapjan, hogy mennyire jellemzéek Onre!
(1=egyaltalan nem jellemzé, 6=teljes mértékben jellemzo). (1-6 skala)

a) Szeretem, ha egy étterem elkiildi az aktualis ajanlatait e-mailben, hirlevélben

b) Szivesen feliratkozom hirlevélre, amennyiben ez egyedi kedvezményekkel jar

c) Szivesen feliratkozom egy hotel hirlevelére, ha a kovetkezé foglalasombol
kedvezményt kapok

d) Szivesen feliratkozom egy marka hirlevelére, ha kapok hasznos tanacsokat példaul
az altaluk kinalt termék hasznalataval, karbantartasaval kapcsolatban

Utolso példa kérdések

46. Eléfordult-e Onnel, hogy egy-egy személyes problémajaval (pl. hatfajassal)
kapcsolatban keresést inditott a Google-ben, és ott megtalalta a megoldast egy
termékben, vagy egy szolgaltatasban? Az érthetéség kedvéért mondunk egy példat is:
On sokszor ébred arra, hogy fij a hita —ezért rakeres az interneten a hatfijas okaira.
A talalatok kozott olvashatja, hogy egészségiigyi okai is lehetnek a hatfajasnak, de
akar egy rosszul megvalasztott matrac miatt is jelentkezhet ilyen panasz. Kérjiik, a
példatol elvonatkoztatva adja meg valaszat!

a) Igen, gyakran keresek problémara, és gyakran talalok megoldast ra
b) Talan el6fordult mar velem ilyen, de nem jellemz6
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c)

Nem, én nem keresek problémakra

47. Milyen platformokon szokott a fenti példaban bemutatotthoz hasonlo, a
problémajara megoldast kinalo tartalmat, terméket, szolgaltatasokat talalni?

48.

49.

50.

a)
b)
c)
d)
e)

Social médidban taldlkozom ilyennel

Videot latva talalkozom ilyennel

Ujsagok olvasasa kozben taldlkozom ilyennel
Google keresések kozott talalkoztam ilyennel
M¢ég nem talalkoztam ilyennel

A fenti példanal maradva eléfordult mar, hogy az a problémajara megoldast kinalé

termék vagy szolgaltatas (pl.: matrac) felkeltette az érdeklodését, és vasarlast
kezdeményezett? Kérjiik, a konkrét terméktél elvonatkoztatva valaszoljon!

a)
b)

c)

Nem, még soha nem vasaroltam semmit ilyen tipusu keresések utan

Volt mar, hogy felkeltette az érdeklodésem egy-egy termék vagy szolgaltatas ilyen
modon, €s aztan jobban utana néztem.

Igen, vasaroltam mar terméket vagy szolgéltatast azutan, hogy egy online feliileten
azt olvastam, az segithet megoldani a problémamat.

Amennyiben a fentihez hasonlo szituacioban talil egy terméket/szolgaltatast, amely

megoldhatja a problémajat, milyen feliileteken tajékozodik tovabb?

a)
b)
c)
d)
e)

f)
9)

Azon az oldalon keresgélek tovabb, ahol a cikket talaltam

Ujabb Google keresést inditok, mar célirdanyosan az adott termékre, szolgaltatasra
Baratoknal, ismerdsoknél kérdezek utana

Videokat keresek az adott termékrol, szolgaltatasrol

Tovéabbi informéciokat kérek a kereskeddtdl (felhivom telefonon, bemegyek az
izletbe, ajanlatot kérek)

Ertékeléseket keresek a kereskedérél/markarol

Megnézem a kereskedd/marka kozosségi média oldalait

A fenti példanal maradva tegyiik fel, hogy On észreveszi, hogy az adott matracgyarté
alvassal, egészséggel, alvaszavarok elleni tippekkel kapcsolatos havi online ujsagot
bocsajt ki. Kérné-e ennek az online ujsagnak az e-mailben valo kikiildését? Kérjiik,
vonatkoztasson el a konkrét terméktol, és gondoljon minden az alabbihoz hasonlo

esetre!

a)
b)

Igen
Nem

51. Az On neme

a)
b)

Férfi
N6

52. Csaladi allapota:

a)
b)

c)

Hajadon / n6tlen
Hazas / élettarsi kapcsolatban ¢l
Elvalt / 6zvegy

53. Az On kora:

a)

20 évnél fiatalabb

b) 20-30 év

c)

31-40 év

d) 41-50 év
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e) 51-60 év
f) 61-70 év 70 évnél idGsebb
54. Az On lakohelye:
a) Fovaros
b) Megyei jogu varos
c) Varos
d) Kozség
55. Az On legmagasabb iskolai végzettsége:
a) Altalanos iskola
b) Szakiskola
c) Kozépiskola/Gimnazium
d) Foiskola/Egyetem
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