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1 BEVEZETES

Doktori értekezésem témajaul az online marketing eszkozok hatékonysaganak vizsgalatat
valasztottam. Kutatdsom sordn szerettem volna elemezni a kiillonb6z0 online marketing
eszkozoket, mikodésiiket, hatasossagukat, legfoképpen azokat, amik leginkabb elterjedtek a
hazai vallalatok korében. Valamint szerettem volna megvizsgalni ezen eszkdzok egyiittes
hasznalatdnak elényeit. Kutatdsom két részre tagolodik, az elsé részben empirikus kutatas
keretében feltirom napjaink leghatasosabb online marketing eszkdzeinek eldnyeit, hatranyait,
a legtjabb trendeket, ¢s ezek hatasat a marketingkommunikaciés folyamatokra. A dolgozat
masodik részében pedig az online marketing eszk6zokkel kapcsolatos kutatdsaimat, ennek
eredményeit mutatom be.
Disszertaciomban arra keresem a valaszt, hogy napjainkban melyek a leghatékonyabb online
marketing eszkdzok valamint, hogy ezeket hogyan lehet tigy hasznalni, 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 fejlédése
alapjaiban valtoztatta meg a marketing vilagat. Az online marketing eszk6zok alkalmazasa ma
skaldja all rendelkezésre, amelyek koziil kiemelkedd jelentdséggel bir a keresdoptimalizalas, az
ehhez kapcsolodo linképités és a kozodsségi média platformok. Ezek az eszk6zok nemcsak
abban segitenek, hogy noveljiikk a marka online jelenlétét és lathatosagat, hanem abban is, hogy
hosszu tavon elkdtelezett €s lojalis kozonséget épitsiink, noveljiik a marka értekét.
Az online marketing eszkozoknek szdmos elénye van, tobbek kozott kis és kozepes
vallalatoknak is olcsé alternativat nyujt a fogyasztokkal valdo kommunikacidra. Az olyan sajat
csatornaknak koszonhetéen, mint a céges weboldal, k6zosségi média oldalak, nem kell draga
média dijat fizetni, sokkal kevesebb raforditassal, sokkal tobb, hosszabb ilizeneteket el lehet
juttatni a fogyasztokhoz, ha megfeleldéen hasznaljuk az online marketing eszkdzoket. Az online
marketing eszk6zok hatékony alkalmazasa egy integralt tartalommarketing stratégia részeként
szamos elonnyel jar. Egy jol megtervezett és kivitelezett stratégia nemcsak a marka lathatosagat
noveli, hanem hosszu tavu tizleti eredményeket is hozhat.
Béar az online marketing eszk6zok hatékony alkalmazdsa szamos eldnnyel jar, fontos
figyelembe venni az integracidval jard kihivasokat is, valamint a web 3.0 korszakéanak tobbi
kihivasat, melyek koziil kiemelkedik az informaci6 dompinggel valé megkiizdés. Az online

térben folyamatos verseny zajlik a figyelemért. A kiilonb6z6 platformok és csatornak kozott



versenyezve nehéz kiemelkedni €s megragadni a fogyasztok figyelmét. Az online eszkdzok
hatékonysaganak vizsgalata és azok integralt alkalmazdsa az inbound marketing ¢és
tartalommarketing stratégidk részeként alapvetd fontossagu a modern marketingben. Egy olyan
marketing rendszer kiépitése, ami arra fokuszal, hogy a fogyasztoéi problémakat megoldja
mindkét fél szamara elényos lehet.

1998-6ta tartoté marketing tandcsadoi munkam soran imméaron tobb, mint 500 cég marketing
folyamatosan fejlédtek és javultak. Ennek egyik eleme volt a marketing munka
haté¢konysdganak mérési modszere és pontossaga is. Az online marketing ardnyanak
novekedésével ez egyre nagyobb mertekben valt valéra. Kezdetben kezdetleges analitikai
szoftverekkel csak a latogatok mérése volt lehetséges, ami még az ATL médiumok koraban
elegendd volt: legalabb azt tudtuk, pontosan mennyi embert értiink el.

A Google egyre nagyobb térhoditasaval, termékpalettdjanak boviilésével aztdn megjelentek
olyan eszkdzok, amelyek mar abban is segitettek, hogy megmondjuk, melyik marketing eszkoz,
mennyi raforditasbol mennyi eredményt hozott. A Google Analytics, A Google Ads, a Google
Search Console a a legkisebb vallalkozasoktdl a nagy marketing tigynokségek és
Adatai pontosak, relevansak.

Doktori munkam megkezdése elott csak ezekre az analitikai eszk6zok segitségével, 97 cég
marketing rendszerébdl kinyert informacidkra tdmaszkodva ért el ligyndkségiink sikereket.

Az adatok elemzését szerettem volna azonban tudomanyos mddszerekkel is kiegésziteni, az
altalunk a gyakorlatban alkalmazott és sikeres hipotéziseket segitséglikkel aldtdmasztani.

Konzulenseimmel kozdsen igy meghataroztuk a kutatds alapmodszereit €s iranyat.

1.1 A doktori kutatés célkitlizései
Doktori kutatasom soran a kovetkezd kutatasi célokat fogalmaztam meg:
I. Szekunder kutatas soran kitiizott célok:
1. célkitlizés: A online marketing eszk6zok, azok sajatossagainak, illetve egymassal valod
Osszefliggéseinek bemutatdsa, hatdsanak mérése.
2. célkitlizés: Az online marketing legujabb trendjeinek feltarasa.
3. célkitlizés: A fogyasztéi magatartds hatterének feltardsa, a leglijabb modellek
megvizsgalasa.

I1. Primer kutatas soran Kitiizott célok:



célkitiizés: Ot kiilonbozé weboldal adatainak elemzése, és Osszevetése, az online
marketing eszk6zok hatasossaganak vizsgalata érdekében.

célkitlizés: Az online fogyasztdi szokasok feltérképezése fokuszcsoportos
megkérdezéssel.

célkitizés: Az online fogyasztéi szokasok vizsgdlata nagymintas kérdoives
megkérdezéssel.

célkitlizés: Az online marketing eszkdzok markaértékre gyakorolt hatasanak
megvizsgalasa.

célkitlizés: Integralt online marketing stratégiai tartalommodell feldllitasa az eszk6zok

Osszekapcsolt hatékony miikodése érdekében.
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1. dbra: Hipotetikus Online Marketing eszkdzeinek kapcsolati modellje

Forras: Sajat Kutatas



2.1 Empirikus kutatas struktiraja

2.1.1 Az empirikus kutatds hipotézisrendszere

H1.. A jelenleg hasznalt marketing eszk6zok stratégidban, komplexen kezelve olyan
szinergidkat eredményeznek, melyek sokkal tobb eredményt hoznak, mint elszigetelt
hasznalatuk.

H.2.: A stratégidba foglalt marketing eszkdzok mozgatorugoéja a tartalom, mind
audivizudlisan, mind szOvegesen. A széleskorli, horizontdlis kulcsszokutatdssal —és
hivészavakkal sokkal elérhetok a biztos vevok és a potencialis érdeklddok is.

H.3.: Felallithato egy olyan Aaltalanos modell a marketing eszk6zokbol, mely leirja
koles9onhatasukat €s bemutatja a konverziokra és a brandépitésre gyakorolt hatasukat.

H4.: A HORECA szektorban a keresémotorok befolyasolo szerepe a kdzvetlen foglaldsokra
kulcsfontossagi, a kozdsségi médiumok a brandépités segitségével kozvetett hatast
gyakorolnak az egységed eredményességére

H5.  Azonline marketing eszk6zok komplex, stratégiaban meghatarozott egyiittes hasznalata
a koztiik 1évo szinergidk révén jelentdsen hatékonyabb, mint az eszkdzok kiilonallo hasznalata.
H6.  Kidolgozhatok iparaganként olyan marketing stratégia sablonok, melyekben a

hasznalandé marketing eszk6zok a buyer persondként elvre meghatarozhatoak.

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

- 1j tudomanyos eredmények megfogalmazasa;

2.1.2 Szekunder adatforrasokra épiilé kutatas

Az irodalom feldolgozas fOleg 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.



2.1.3 Primer adatforrasokra épiil6 kutatés

2.1.3.1 Az online fogyasztdi szokasok fokuszcsoportos vizsgalata

Fokuszcsoportos vizsgalatot végeztem az online eszkdzok 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 févarosi, és vidéki
szokasokat 0ssze tudjuk vetni egymassal. A vizsgalatok atlagosan 90 percig tartottak. A vidéki
fokuszcsoportos kutatds a Miskolci Egyetem Marketing és Turizmus Intézet zajlott, a févarosi
kutatéas pedig az NJE Tudéaskozpontban. A vidéki kutatdson 8 {0, a budapesti kutatason 12 {6
vett részt. A hanganyagot régzitettem, majd a tartalomelemzés modszerével elemeztem. A
fokuszcsoportos vizsgalat vazlatat a mellékletben rogzitettem. Klasszikus fokuszcsoportos
vizsgalatot végeztem, kettd alkalommal 2024. januar 30-an, illetve februar 13-an. A kutatés
célja az volt, hogy alaposabban megismerjem, hogy a felhasznalok hogyan latjdk az online
lehetdségeket, a kiillonbozd digitalis eszkozoket, illetve hogyan hasznaljdk azokat. A
szakirodalom is kitér arra, hogy viszonylag gyorsan hatalmasat fejlodott az online vilag, igy
teljesen természetes, hogy kiilonbozo felhasznalok mashogyan haszndljak ezeket az
eszkozoket, masmilyen feladatokra, masmilyen funkciokkal. A rendelkezésre 4ll6 online
marketinges elemz0 rendszerekbdl is sok adatot meg lehet tudni a fogyasztok viselkedésével,
online magatartasdval kapcsolatban, de vannak bdven sziirke zonak, amikrél sokszor nem
tudunk semmit. Célom az volt, hogy megtudjam milyen online eszkozoket, ¢s hogyan
hasznalnak a fogyasztok a dontéseik soran, ezekben mennyire biznak meg. Szerettem volna
megvizsgalni, hogy dontéseikre mennyire hatnak a keresdmotorokban megjelend taldlatok,
ezeket milyen szempontok szerint elemzik, rendezik, hogyan tekintenek a kiilonb6z6
hirdetésekre, vagy, hogy hogyan viszonyulnak a kozosségi média feliileteken megjelend
tartalmakhoz. Vizsgalatom soran arra is kivancsi voltam, ki milyen rendszerességgel hasznalja
az internetet életvitele, munkdja, szoérakozdsa soran, €s egy adott probléma, vagy sziikséglet
esetében mennyire ez az elsddleges eszkdz, amit elévesznek. A kutatds soran kitértem a
mesterséges intelligencia haszndlatdra is, hiszen napjainkban ez egy olyan téma, ami
elkeriilhetetlen. A vizsgalatrol hangfelvételt készitettem és tobbszori meghallgatas utan
elemeztem. A fokuszcsoportos kutatas vazlatat mellékletben csatoltam.

A fokuszcsoport f6 témakorei az alabbiak voltak:

- Milyen online eszkdzdket hasznalnak, mikor, milyen célokra?



- Kiilonb6zé problémak esetében milyen eszkdzoket hasznalnak: étterem valasztasa,
klima beszerelése, fogorvos valasztasa? Milyen eszkozoket haszndlnak a dontés kiilonbozo
szakaszai sordn (probléma felismerése, keresés, 6sszehasonlitas, dontés, utdlagos értékelés)?

- Hogyan hatnak az online eszkdzok a markaismertségre?

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

- A mesterséges intelligencia alapt rendszerek hasznalata

2.1.3.2 Kérddives kutatds: Az online eszk6zok hatékonysaganak mérése

A fokuszcsoportos kutatas, illetve annak elemzése utan készitettem egy tobb kérdésbol allo
kérdoivet. A kérddivet a LimeSurvey kérdoivkészitd segitségével készitettem el, és tettem
kozzé. A megkérdezés idOtartama: 2024.03.14- 2024.06.31. Mivel a kérddiv tobb mint 50
kérdésbal allt, kitoltése legalabb 15-20 percet vett igénybe, nehéz volt az elegendd kitdltésszam
elérése. A kérdoivet igyekeztem tobb relevans online platformon is, példaul Facebook
csoportokban megosztani. A kérddiv egyarant tartalmazott felelet-valasztds, ¢s skalas
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 keriilt tesztelésre. A kérddivet
Osszesen 1514 {6 toltotte ki.

Az 1. tablazat a minta szociodemografiai jellemzdit mutatja be, amely alapul szolgalt a

HORECA szektorral kapcsolatos fogyasztdi magatartas elemzéséhez.

1. tablazat: A kérddives kutatas mintdjanak szociodemografiai jellemzdi
Forras: Sajat kutatas, n=1514

Demografiai valtozo Kategoéria 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%




Demografiai valtozé Kategoria Gyakorisag (f6) Megoszlas (%0)

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%

Lakéhely Foévaros 529 34,94%
Megyei jogu varos 289 19,09%

Viéros 505 33,36%

Kozség 191 12,62%

Legmagasabb végzettség Féiskola / Egyetem 795 52,51%
Szakiskola 93 6,14%

Kozépiskola / Gimnazium 601 39,70%

Altalénos iskola 17 1,12%

A komplex, stratégia alapti megtervezett online marketing a szinergia 1évén hatékonyabb, mint
az eszkozok kiilonalld hasznalata. Sokszor a cégek kiilon-kiilon hasznalnak eszkozoket, akar
belso er6forrasbol, akar kiilsé tanacsadon keresztiil, ez nem hatékony. A komplex marketinget
nyUjté cégeknél a komplexitds, a szinergidk segitenek: szoveges, videds tartalmak tobb helyen
felhasznalhatoak, legyartasi koltségek megoszlanak. Egy probléma megoldéasara egy fogyasztd
tobb eszkozt is felhasznal. A tartalom az online marketing eszk6zok f6 hajtdereje, ezek koziil
is kiemelkedo szerepe van a kiilonb6z0 szoveges tartalomtipusoknak. A széleskorti tartalommal
az olyan vasarlot is elérhetjiik, akik nem is tudjak, hogy vasarlok, de a problémajukra keresik a
megoldast, mi a problémaval foglalkozva, tartalmat készitve egy erre a probléma megoldasara
készitett tartalommal tudjuk az érdeklddot vasarlova konvertdlni (szoveges, vizualis
tartalommal egyarant miikodhet). Egy problémakdrben készitett szoveges tartalom, alkalmas a
keresGoptimalizalas, CPC hirdetés, social media kiszolgéaldsara is. Buyer personak hatdrozzak

meg mely eszk6zok, kulcsszavak miikodnek hatékonyan, ezért ennek kell a marketing stratégia



alapjanak lenni. A kiilonb6z6 buyer personakat mas-mas online marketing eszk6zokkel kell
elérni. A Buyer persondk segitségével lehet leghatékonyabban megtaldlni a hasznalando
keresOszavakat, hivoszavakat.

A szekunder €s primer kutatadsaimat a 2. tablazatban foglaltam 6ssze.

2. tablazat: Kutatasi folyamat mddszertani 6sszefoglalasa
Forras: Sajat kutatas

Az online marketing trendek,

Nemzetkozi és hazai

Akadémiai adatbazisok

I. Szekunder fogyasztoi modellek és szakirodalom szintézise,

A ., o (Scopus, WOS,
Kutatas stratégiak elméleti Google Trends adatok

2 — . ResearchGate, MTMT).
keretrendszerének felallitasa. elemzése.

I1. Kvalitativ Foial.rgli( lt(“alr:c,scr)lédésokl és spontan
primer reakeiok Ieltarasa, €226 Szofelhé modszer n=20

. egyidejiileg a fokuszcsoportos
kutatas kutatas el6készitése.
1. Kvalitativ O_nllne_fogyasztm, szo"kas,ol.c, Fokus'zcsoprortors. 2 csoport (Budapest,

. bizalmi faktorok és dontési megkérdezés (félig ; =t

primer - . a . Miskolc); n=20 (12+8

= mechanizmusok mélyebb strukturalt vezérfonal \ 7
kutatas o e résztvevo).

feltarasa. alapjan).
V. o ",Fenyleges ,f'elhasznal(?} Weboldal-audit, konverziés 5 s;ervyezgt (HQRECA és
Kvantitativ utvonalak és konverzios , 7 egészségligy) éves
: 2 R utvonal elemzés (Google L

primer hatékonysag mérése a Analytics) adatbazisa (2022.09.01. —
Kutatss gyakorlatban. YUes). 2023.09.01.).

V. Kvantitativ
primer
kutatas (B)

A felallitott hipotézisek
tesztelése és a HORECA
szektor specifikumainak
validalasa.

Nagymintas online
kérdo6ives 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
adatkére.




3. EREDMENYEK

3.1 Online eszkdzhasznalati szokasok felmérése szofelhd modszerével

Az kutatas bevezetése, a bemelegités sordn 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 2. abran

mutatom be.

Mi jut eszedbe orrdl, hogy ONLINE VASARLAS? [rd le oz elsd 3 s26t, ami eszedbe jut!
30 responses

Mi jut eszedbe arrdl, hogy ONLINE VASARLAS? ird le a2z eiss 3 s26t, omi eszedbe jut!

45 responses ‘
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Mi jut eszedbe arrdl, hogy GOOGLE? Ird le 0z elsé 3 s26t, aml eszedbe jut!
24 responses
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Mi jut eszedbe arrdl, hogy GOOGLE? Ird le oz elsé 3 s26t, ami eszedbe jut!
36 responses

googe a baratom
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2. abra: online eszkozhasznalat szofelhé modszerével, Forras: Sajat kutatas, n=20

Sokan gondoljék azt, hogy az online vasarlds biztonsagos, egyszerli, gyors, kényelmes vagy

éppen praktikus, de volt néhany olyan résztvevd is aki eme pozitiv tulajdonsagok mellett olyan

negativ jelzoket is irt, mint a kockéazat, probléma, vagy éppen a megfoghatatlansag, ami azt
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bizonyitja, hogy az online tér pozitiv tulajdonsagai mellett még mindig vannak olyanok, akik
veszélyforrasokat is latnak. A kutatds soran megfigyelt jelenség, hogy az internetes eszkdzok
hasznalata leginkabb a févarosi valaszadok korében volt jellemzd, ami érdekes mddon inkabb
a magasabb szintll informaltsagra, semmint a szkepticizmusra utal. Ez arra enged kovetkeztetni,
hogy a fovarosi lakosok korében nagyobb hozzaférhetdség és ismeret all rendelkezésre a
digitalis platformok hasznalatarél, amely lehetdvé teszi szdmukra, hogy konnyebben
tajékozodjanak a szallashelyek és éttermek kivalasztdsdban. Az online eszk6zok alkalmazésa
tehat nem csupan a digitalis kompetenciak meglétét, hanem a megfelelé informaciokhoz valo
gyors hozzaférés igényét is tiikrozi, ami a varosi kornyezetekben, kiilondsen a fOvarosban,
kiilonosen hangstlyos lehet. A févarosi valaszadok korében az online vasarlassal kapcsolatban
néhany negativ aspektus is megjelent, amelyek a digitalis tranzakcidkhoz kapcsolodod
potencialis problémdkra utaltak. Tobben emlitették, hogy a vasarlasi folyamatot gyakran
macerasnak talaljak, kiilondsen akkor, amikor a vasarolt termékek, példaul a szallashelyek vagy
éttermek szolgaltatasai nem felelnek meg az elvarasoknak, vagy ha a rendelés sordn a méretek
nem megfeleldek, illetve a csomag nem érkezik meg idoben. Ezen kiviil néhany vélaszado a
digitalis tranzakciok pénziigyi kockdzatait is kiemelte, mint példaul a bankkartyas adatok
biztonsagaval kapcsolatos aggalyokat, amelyeket az online vasarlas soran fennalld potencialis
adatvédelmi és csalasveszélyekkel hoztak 0sszefiiggésbe. E negativumok arra utalnak, hogy bar
az online vasarlas kényelmes ¢és gyors, a biztonsag €s a vasarlasi folyamatok megbizhatosaga
tovabbra is fontos kérdés marad, kiilonosen a fovarosi fogyasztok szamara. Ehhez érdemes
hozzéatenni azt is, hogy a févarosban joval tobb offline vasarlasi lehetdség van, mint vidéken,
az emberek nem feltétlenlil vannak raszorulva a webaruhazakra, ha valamit szeretnének

vasarolni.

A fokuszcsoportos vizsgalat eredményei alapjan — annak ellenére, hogy a statisztikdk szerint
jelenleg a Facebook a legnépszerlibb kozdsségi média platform — a megkérdezettek korében
szamos kritikus vélemény fogalmazodott meg az alkalmazassal kapcsolatban. Tobben
kifejezetten negativ jelzokkel illették a Facebookot, és hangsulyoztak, hogy nem szivesen

hasznaljak, kiilondsen a fiatalabb korosztaly szamadra tartjak unalmasnak.

Mind a vidéki, mind a budapesti résztvevok kozott akadtak olyanok, akik tudatosan keriilik a
Facebook hasznalatat. Ennek okai k6zott megjelent a negativ érzelmi hatés (,,rosszul érzem
magam a negativ kommentek miatt, ezért letoroltem a Facebookot™), valamint az informacids

tulterheltség és a megbizhatatlan tartalmak jelenléte (,,rengeteg a fals informacio, a szemét
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Facebookon™). Ugyanakkor masok tigy vélték, hogy megfeleld szliréssel €s tudatos hasznalattal

a platformon tovéabbra is elérhet6k hasznos informaciok ¢és relevans hirek.

Tobb résztvevd ambivalens viszonyulast fogalmazott meg a Facebookkal kapcsolatban: bar
alapvetéen kritikusak a platformmal szemben, bizonyos funkciéi miatt tovabbra is
sziikségesnek tartjdk a hasznalatat. Ennek kapcsan elhangzott példaul, hogy ,,muszij
hasznalnom, példaul a csoportok miatt”, illetve hogy bar sok irrelevans vagy értelmetlen
tartalommal talalkoznak, ezeket egyszertien figyelmen kiviil hagyjak, mikdzben a szamukra

hasznos informacidkat tovabbra is elérik.

A Facebook-csoportok eldnyeit tobben is kiemelték. Ezek kozé tartozik az osztalytalalkozok
szervezeése, kiado lakasok keresése, gyermekekhez kapcsolodo iskolai csoportok, utazas eldtti
turisztikai informacidszerzés, valamint kiilonb6zo hobbi- és kézmiives kozosségekben vald

részvétel.

Azok a megkérdezettek, akik nem hasznéljdk a Facebookot, alternativ informécioforrasként
els6sorban a Redditet, illetve a Google keres6t emlitették, amelyek véleménylik szerint

célzottabb és kevésbé zajos informacidszerzeést tesznek lehetove.

A vidéki megkérdezés soran elhangzott, hogy a problémak esetén kivétel nélkiil minden
megkérdezett elsé korben a Google-hez fordul, napi szinten hasznaljak a Google feliiletét: ,,0gy
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 egyszerll, és az informacio, hirérték is tobbszor szerepel a valaszok
koziil. A budapesti megkérdezés esetében is joval pozitivabb szavakat irtak, mint a Facebook
esetében, de volt aki a ,torzitott sorrendet” is kiemelte, amit késObb a keresGoptimalizalassal
indokolt.

A vidéki megkérdezés alapjan 0sszességében az mondhato el, hogy két részre szakadt a csoport:
a fiatalokra, akik leginkabb a frissebben megjelent kozosségi médidkat. A gyorsan porgd, rovid
tartalmakat részesitik eldnyben, a szabadidejliiket is sokszor a kiilonb6zd internetes
platformokon toltik: Instagram reels-t, €s a TikTok videokat néznek, valamint Twitchen néznek
tartalmakat, podcasteket hallgatnak, vagy online néznek sorozatokat, napi szinten a kdzosségi
média platformokat hasznaljak, a hirekrdl is a TikTok feliiletekrdl értesiilnek, majd kés6bb

utananéznek, ugyanis a hirportalokrdl azt gondoljak, hogy felesleges tartalmakkal, alhirekkel
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vannak tele. Bar elsddlegesen a Google-t hasznaljak informacio szerzése céljabol, termék
Osszehasonlitasra videos tartalmakat hasznalnak.

A masik csoport a kozépkoruak csoportja, akik munkéjuk céljabol is online eszkozoket
hasznalnak, valamint a napi feladatai soran is: csaladdal valo kapcsolattartds, tajékozodas,
id6pont egyeztetés, nyitvatartas ellendrzés, hirek olvasasa, emailek olvasasa, online sorozatok
nézése. Van olyan is, aki a hireket tv-n, radion kdveti, és olyan is, aki egyaltalan nem koveti
ezeket.

A budapesti megkérdezésben az a tapasztalat, hogy sokan hasznaljak az internetet munkajuk
soran, valamint olyan napi feladatokra, mint a menetrendek megnézése, illetve kiilonb6zd
problémak esetében is. A legtobben Google-ben keresnek, de vannak, akik social média
feliileten is szoktak nézelddni példaul hotel, étterem valasztas el6tt. Emlitették a Tiktok, és az
Instagram keresd feliiletét is, aminek nagy eldnye, hogy videos, képes formaban bemutatja az
adott helyet, lehet latni a hangulatidt, mikozben a leirasban szerepelnek az olyan fontos
informaciok, mint példaul a cim, valamint emlitették az Instagram térképes keresd funkciojat
is, €s a hashtagek bekovetését. Kidertiilt, hogy a hirleveleket nem szeretik, nem olvassak, de
amennyiben hasznos, relevans tartalmakat, ajanlatokat kapnak — fogaszati tippek, allatorvos
tanacsai- azt elolvassak. Egyik valaszad6 kiemelte, hogy az a fontos, hogy az elsd hirlevél

legyen relevans, ne spam jellegii, hogy legkozelebb is megnyissa, ne a kukdban kosson ki.

3.2 Fokuszcsoportos vizsgalat

Az internetes szokasok felmérése utan bizonyos szituacidkon 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 megfeleld éttermet kell keresned.
Mit teszel?

Az els6é fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: Az eltérd személyektdl eltérd valaszok
érkeztek, az lathato, hogy tobbféle online eszkdzt is alkalmaznak ennek az adott problémanak
az esetében. A legtobben Google kereséssel inditanak 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” kulcssz6 esetében a TOP10-es lista jellegili tartalmat
olvasna el, ¢és ez alapjan keresne rd a szimpatikus étteremre. Mas tobb hasonlo kulcsszoval

szokott probalkozni egymas utan, példaul ,,romantikus étterem, olcsé romantikus étterem”.
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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, hogy mekkora adagot adnak. Egy masik megkérdezett szerint az éttermek social
tartalmai, képei, vide6 unalmasak, és nem hitelesek, sokkal jobbak a vasarlok altal feltoltott
képek, vagy a gasztro bloggerek, vloggerek tartalmai, de azok is csak akkor, ha mindségiek,
Oszinték, nem pedig erdsen rekldmszagiak. Az online foglaldssal kapcsolatban is megosztottak
a vélemények, van, aki szeret online foglalni, masok szerint sokkal egyszeriibb, és
személyesebb a telefonos megoldds. Véleményeket olvasni szoktak, de csak ritkan irnak.
Utazas soran Google-ben keresnek, de sokszor a Bookingot nyitjak meg, mert ott 6ssze vannak
szedve a szallasok egy helyen, és megbiznak ebben az oldalban. Hotelvalasztds esetében
megbiznak az olyan oldalakban, mint a Booking, ennek kikeriilésére megfeleld reputacio,
példaul ismerds ajanlés kell. A Booking-nak t6bb eldnyét is emlitették: sziirési lehetdség, plusz
szolgaltatds, hogy Osszegylijt tobb helyet, praktikus haszndlni, megbizhat6é — ezért hajlanddak
akar kicsivel tobbet is fizetni.

A masodik fokuszcsoport eredményei oOsszefoglalva: A legtobben Google keresés
segitségével inditandk ennek a problémanak a megoldasat, az alabbi keresdszavakat emlitették:
skybar, thai Budapest, legjobb éttermek Budapest, romantikus vacsora Budapest, olcsé diszes
étterem Budapest, étterem Budapest miisor, kiilonleges étterem Budapest. Tobb olyan valasz is
érkezett, hogy Ok specialis, konkretizalt dolgot irnanak be a keresObe, nem csak egyszerlien az
étterem kulcsszot, ,,mindenki tudja, mivel lehet viritani otthon, példaul egy skybarral”. Tobb
olyan vélasz is érkezett, hogy bar a Google feliiletén inditjdk a keresést, nem feltétleniil az
éttermek oldalait keresik, hanem ajanlé listakat, és azokra az éttermekre keresnek kiilon ra,
amelyek e listakrol megtetszenek. ,,Olvasok egy ujsagban, megtetszik, majd kiilon rékeresek,
¢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 elsddlegesen az étlap alapjan dont, hogy van-e szamara megfeleld étel, illetve
ajanlasok alapjan valaszt éttermet, tehat fontosak lehetnek a kutyabarat, laktézmentes
keresOszavak is. Bar tobben olvasnak véleményt, irni csak ritkan szoktak, leginkabb pozitivat,
a Google, Booking, feliiletén, illetve olvasni szallas.hu, Tripadvisor véleményeket is szoktak.
Eléfordul, hogy a social médidban megosztjdk a pozitiv élményeiket, pl. Instagramon
megosztjak a jo széllast, éttermet. Ha ismerds tesz ki ilyet, akkor megnézik azt.

Tobbet hallottil mar roéla, hogy klimaval fiiteni mennyire hatékony. A hideg idé
kozeledtével az a gondolat jar a fejedben, hogy lehet, tudnal sporolni a gazzal, és

hatékonyabb lenne a fiitési rendszer egy klimaval. Mit teszel?
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Az elsé fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: Erdekes modon ebben a témaban a
megkérdezett személyek nem az internetet hasznalndk elsdsorban, hanem személyes
ajanlasokat csaladtdl (apuka, fiagyermek), ismerdsoktol, munkatarsaktol. A Google maximum
helyzetfelmérés miatt, példaul arak Osszehasonlitasa miatt hasznalndk, de nem ez lenne az
elsédleges. 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 kliméval, n6 klimat keres, flités
klimaval, hatékony klima, tobben emlitették a fenntarthat6, hatékony, tulajdonsag szerinti
keresést is. A tulajdonsdg szerinti keresés alatt a valaszado azt értette, hogy 6 tobb keresést is
lebonyolit, utdna néz a dolgoknak, a klima esetében is utana nézne minden tulajdonsagnak, és
Osszehasonlitana tobb informacid alapjan a késziilékeket. Ezekbol a nd klimat keres
mindenképpen érdekes, hiszen arra utal, hogy a valaszad6 olyan szolgéltatot 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. Bar nem ismer jo
fogorvost, de mindenképpen be kell jelentkeznie valahova. Mit tesz?

Az els6 fokuszcsoport 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
talalatokat a csillagok (értékelés) alapjan, vagy pedig ha specidlis 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 ajanldsdban. Maximum
nagyon specidlis probléma, olyan modern kezelés miatt inditandnak keresést, amivel
ismerdsOknek nincsen tapasztalata, de fogfajas miatt inkdbb a csalddban, barati korben, esetleg
telefonkdnyvben keresgélnének, kérdeznének utdna.

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

Az els6 fokuszcsoport eredményei Osszefoglalva: Az elsd fokuszcsoportos kutatdson azt
tapasztaltam, hogy nem mindenki tudja megkiilonboztetni a fizetett Google talalatokat az online
talalatoktol, de amennyiben igen, Uigy a természetes talalatokat részesitik elonyben. A talélati

listan sokszor a térkép funkcid segitségével hasonlitjak 0ssze a taldlatokat. Ha mégis a szoveges
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talalatok kozott keresnek, akkor fontos a relevancia, a meta leirasok tartalma, valamint a datum
aktualitasa is. Egyik valaszad6 azt is emlitette, hogy a kozdsségi médidban nem szivesen lat
hirdetéseket, azok nem odavalok, a legtobben egyetértettek ebben. Voltak ilyen valaszok is:
»amit fel akar dobni rekldm, az a legtobbszor idegesitd, mar azért sem nézem meg”; ,,a
hirdetéseket legtobbszor 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 valaszoltdk, hogy a k6zosségi
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 szponzoracio a fé profiljuk, és a
rekldmozott termék megfér azzal, amit egyébként is csinalnak.

A masodik fokuszcsoport eredményei oOsszefoglalva: 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 kdvetnek influencereket is, de inkabb specialis témdkban, amik
érdeklik Oket, példaul arcapolés, 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 kideriilt, hogy van olyan, hogy latnak
valamit egy influenszernél, kiilon rakeresnek és egy masik hasonl6 szolgaltatast, példaul tihanyi

cukraszdat, vagy tokaji bordszatot valasztanak.

Hogyan hatnak az online eszkozok a markaismertségre?

Az elsé fokuszcsoport eredményei osszefoglalva: A megkérdezettek szamara a Google
talalatok kozotti megjelenés, és harmadik fél ajanlasa a leginkabb bizalomgerjesztd. A vidéki
valaszadok tobbsége megbizik a Google altal rangsorolt taldlatokban, olyannyira, hogy
legtobben nem is gorgetnek le a talalati lista aljara, ha a felsd talalatok kdzott nincsen a
megfeleld keresés, akkor jabb kulcsszora inditanak keresést, aki legorget is csak tajékozodas
miatt, hogy tobb ajanlatot is 6ssze tudjon hasonlitani. Hangzott el olyan valasz, hogy példaul
egy fogorvos esetében az onreklamozo Facebook posztok idegesitoek, a social jelenlét nem

tudja novelni a markaértéket. Tobben is azt mondtak, hogy egy Facebook poszt alatt nem
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dontenek termékvasarlas/szolgaltatas igénybevétele mellett, inkabb rakeresnek a Google-ben is
az adott markara/termékre. Azonban a szakmai cikkek tudjak novelni a markaértéket, a
szakeértoi latszatot, akar a dontést is segithetik, ugyanis nagy bizalmat ébresztenek. Ha egy adott
fogorvos, fodrasz, vagy mas szakember szakértdi tanacsait cikkek formajaban 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 problémakkal is szivesen fordulnak hozza. A PR cikkek tehat jo
hatassal vannak a markaértékre, és amennyiben jol vannak elhelyezve, eredményeket is
hozhatnak. Emellett a szajmarketing erejét emelték még ki néhanyan, kérdéseimre hozzatéve,
hogy nem feltétleniil kell az ajanlénak ismerdsnek lenni, csupan harmadik félnek, ami az
influencer marketing szerepére hivja fel a figyelmet.

A masodik fokuszcsoport eredményei 6sszefoglalva: A budapesti valaszadok kézott tobben
is voltak, akik azt valaszoltak, hogy szivesebben kattintanak ismert tartalmakra, példaul
éttermek esetében olyan Osszehasonlité oldalakra, amikkel kordbban mar volt tapasztalatuk.
Altaldban az els6 talalati listat végig gorgetik, vannak olyan vélaszadok, akik rogton a térképes
talalatokat nézik meg, azokban biznak meg jobban, mig masok a gyiijtdoldalakat keresik a
talalatok kozott. Amennyiben egy séta soran spontdn 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 elonyben részesitenek.
Ismeretlen varosokban inkabb eldzetes internetes keresést folytatnak le, nem pedig spontan
dontenek.

A mesterséges intelligencia alapi rendszerek hasznalata

Azzal kapcsolatban, hogy hasznalnak-e mesterséges intelligencia alapu rendszereke vegyes
véalaszok érkeztek. Vannak olyanok, akik abszolit nem haszndljak, de olyanok is, akik
mondhatni rendszeresen. A miskolci megkérdezés soran egy, még tanuld valaszad6 azt mondta,
0 a hazi feladatok megolddsahoz hasznalja, példaul fogalmaknak néz utdna, de nem minden
estben bizik meg a valaszban. A hétkdznapi életben azonban nem feltétlen latjak, hogy hasznos
példaul az alabbi feladatokhoz: receptkeresés, étterem valasztds. A vidéki megkérdezés soran
csupan egy megkérdezett hasznalta mar hétkoznapi feladatra a ChatGPT-t, egy utazas
megtervezésére, de csak kivancsisagbol, az utazds nem valosult meg. A févarosi megkérdezés
soran is leginkébb a hazi feladatokat emlitették, illetve egy-két ember hasznélta probaként, de
a programok rendszeres hasznédlata nem jellemzd. Olyan valasz is érkezett, hogy ,,nem
hasznalom a mesterséges intelligenciat, mert nem bizom meg benne”, tobben is beismerték,

hogy talaltak mar hibas valaszokat.
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3.3 Kérdoives vizsgalat eredményei

A kérddiv elsddleges célja az volt, hogy megvizsgalja, milyen mértékben veszik igénybe az
internetet a kérd6iv kitoltoi a szallashelyek (hotel) és éttermek kivalasztisa soran (3. abra).
Mivel a vizsgalat egy specidlis szektorra iranyult, az eredmények nem tiikrozik az internetes
vasarlasi szokdsok altalanos trendjeit, azonban igy is egyértelmiilen megfigyelhetd, hogy a

valaszadok tulnyomo tobbsége az internetet hasznalja a dontési folyamat soran.
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3. abra: Az Internet hasznalata a vasarlasi folyamatokban

Forras: Sajat kutatas, n=1514

A legfontosabb megallapitas, hogy a fiatalabb korosztalyok, kiilondsen a 20 és 40 év kozottiek,
jelentdsen nagyobb aranyban alkalmazzak az internetet a szallashelyek és éttermek
kivalasztasahoz. Ez a trend kiilonosen figyelemre méltd az 50 év alatti valaszadok korében,
akik a digitalis eszkdzoket a dontéshozatali folyamat alapvetd részének tekintik. Ezen
tulmenden, érdekes mddon, még a 70 év feletti korosztaly is tulnyomo tobbségben hasznélja az
internetet a valasztas soran, ami arra utal, hogy az idésebb korosztalyok korében is egyre

nagyobb az internetes jelenlét és hasznalat az ilyen tipusu dontések meghozatalakor. Tovabba,
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a magasabb végzettséggel rendelkezd valaszadok (kiilondsen az egyetemi vagy fdiskolai
diplomaval rendelkezdk) korében az internetes eszkdzok igénybevétele még nagyobb aranyban
jelenik meg. Ezen csoportok esetében az internet nemcsak egy hasznos eszkdz, hanem szinte
elengedhetetlen részét képezi a szallashelyek ¢és éttermek kivalasztdsanak, ami a
digitaliseszk6zok €s online forrasok magas szintli hasznalatara utal. A kovetkezo kérdés (4.
abra) a hipotetikus modell keresési oldalat, valamint a Google hasznalatat vizsgalta, kiilonos

tekintettel arra, hogy a vasarlasok eldkészitése soran milyen aranyban fordulnak a véalaszadok

a Google keres6hoz.
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4. abra: A Google hasznélata a véasarlasi folyamatok soran

Forrés: Sajat kutatas, n=1514

A kérd6iv eredményei O6sszhangban alltak a korabbi tapasztalatainkkal és a Google Analytics
altal végzett mérésekkel, amelyek azt mutattdk, hogy a dontd tobbség a Google-hoz fordul
vasarlas eldtt informacioszerzés céljabol. Az adatok alapjan elmondhat6, hogy szinte elenyészo,
kiilonosen a férfiak korében (csupan 4 f0) volt azok szama, akik ugy nyilatkoztak, hogy

egyaltalan nem hasznéljak a Google keres6t. A Google jelentds elénnyel rendelkezik mas
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online marketing eszkdzokkel szemben, mivel alapvetden keresésre hasznaljak az emberek,
tehat a felhasznalok az internetes keresd segitségével igyekeznek valaszt talalni termékekre,
szolgéltatasokra 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 tehdt nemcsak az informacioszerzés, hanem a vasarlasi dontések meghozatala
szempontjabol is kulcsfontossagu szereplové valt a folyamatok elokészitésében. A kovetkezo
kérdeés kifejezetten a HORECA szektorra vonatkozott, célja pedig az volt, hogy feltérképezze a
Google keresd hasznalatanak szokasait a szallashelyek (hotel) és éttermek valasztasa el6tt. A
kérddiv arra iranyult, hogy megismerjiik, milyen gyakran fordulnak a valaszadok a Google-
hoz, amikor ilyen tipust dontéseket hoznak. A kérdés célja, hogy pontosabb képet adjon arrdl,
hogy a HORECA szektorban mitkddd cégek online jelenlétének milyen szerepe van a véasarlasi
dontések elokészitésében. Mivel a Google keresd a legnépszertibb online eszkdz a felhasznalok
szdmara, az eredmények segitséget nyujtanak abban, hogy a HORECA szolgaltatok jobban
megértsék, hogyan befolyasolja az internetes keresés a szallashelyek és éttermek kivalasztasat

(5. abra).
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5.abra: A Google hasznalata étterem keresés esetén, Forras: Sajat kutatas, n=1514

20



A kérddiv eredményei azt mutatjak, hogy kiillondsen a vasarloképes korosztalyban, azaz a 20-
60 éves korosztalyban volt jelentds a Google hasznalata mint dontéseldkészité eszkdz a
HORECA szektor szolgaltatdsainak valasztasa eldtt. Ez a korcsoport jellemzden aktivan keres
informaciokat online, és a Google keresd kiemelt szerepet jatszik a szallashelyek (hotel) és
éttermek kivalasztasdban, mivel az internetes keresO segitségével gyorsan és kényelmesen
hozzaférhetnek a legfrissebb ajanlatokhoz, véleményekhez és értékelésekhez. A kérdéivben az
is vilagosan kideriilt, hogy a hazassagban vagy kapcsolatban élok korében szinte elenyészd volt
azok szama (minddssze 19 f6), akik nem hasznaljadk a Google keres6t étterem vagy hotel
valasztasa eldtt. Ez azt jelzi, hogy a csalddos vagy parkapcsolatban €16 vasarlok is jellemzden
online keresnek informacidkat, és a Google kulcsszereplévé valt szdmukra a dontéshozatali
folyamatok soran. Az ilyen tipust felhasznalok gyakran a kozos élmények, ajanlasok és
vélemények figyelembevételével valasztanak szolgaltatasokat, igy a Google szdmara biztositja
a szlikséges informaciok gyors és egyszerii elérhetdségét. A kérddiv kovetkezd kérdése arra
iranyult, hogy felmérje, mennyire fontos a Google kereséoptimalizalasa (SEO) a HORECA
szektorban, és hogy milyen mértékben éri el az embereket a horizontalis keresdoptimalizalas
az étterem ¢€s hotel valasztasi folyamatuk sordn. A kérdés célja az volt, hogy tisztazza, hogyan
hat a SEO szerepe az online jelenlétre és a vasarloi dontésekre, kiilonosen a HORECA
iparagban, amelyben a felhasznalok gyakran keresnek ajanldsokat és véleményeket az

interneten (6.abra).
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6. abra: A SEO szerepe a Horeca szektorban, Forras: Sajat kutatas, n=1514
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A horizontalis keresGoptimalizalas alatt érthetjiik azt a stratégiat, amely az adott szektor
specifikus kulcsszavak és tartalmak optimalizalasara 6sszpontosit, hogy a potencidlis vasarlok
konnyebben ratalaljanak a keresett szolgaltatasokra, példaul éttermekre vagy szallodakra.
Ezaltal a vallalkozasok jobban elérhetik célcsoportjaikat, és nagyobb eséllyel keriilhetnek a
potencialis vendégek figyelmébe. A kérddiv ezen része segitett megérteni, hogy a HORECA
szektor szerepldi hogyan latjak a keres6optimalizalas fontossagat, és hogyan befolyasolja az
Oket keresd felhaszndlok dontéshozatali folyamatét, kiilondsen, hogy mennyire tdmaszkodnak
a SEO-ra, hogy elérjék a vasarlokat az éttermek ¢és szallodak valasztasa soran. A kérddiv
eredményei alapjan a valaszadok nagy tobbsége ugy itélte meg, hogy az éttermek €és hotelek
weboldalan taldlhatd blogok jelentds hatdssal vannak a dontési folyamatukra. A
blogbejegyzések, amelyek gyakran tartalmaznak informacidkat a szolgaltatasokrol, kiilonleges
ajanlatokrol, étkezési lehetéségekrdl vagy helyi latnivalokrol, fontos szerepet jatszanak a
potencialis vendégek dontéseiben, mivel segitenek abban, hogy jobban megismerjék az adott
helyet és annak kinalatat. Kiilondsen a varosban ¢él6 20-30 éves korosztaly emelte ki, hogy
rendszeresen elolvassak az ilyen tipusu tartalmakat. Ez a korosztaly jellemzéen aktivan keres
informaciokat online, és a blogok szadmara értékes forrast jelentenek, mivel lehetdséget
biztositanak szdmukra, hogy mélyebb betekintést nyerjenek az éttermek és szallodak
szolgaltatasaiba, ajanlataiba és hangulatdba, mieldtt dontést hozndnak. A blogok tehat nemcsak
informacioszerzést szolgalnak, hanem eszkdzként is mikodnek, amelyek hozzajarulnak a

vasarloi bizalom kialakuldsdhoz és a dontési folyamat eldsegitéséhez.

A Google algoritmusanak miikodése 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 keresGoptimalizalas szempontjabol fontosak ezek a
tartalmak, hanem a potencidlis vendégek meggydzésében is kulcsszerepet jatszanak. A
valaszok alapjan vilagosan kideriilt, hogy a vésarlok is értékelik, ha egy étterem vagy hotel
blogban, szoveges formdban megnyilvanul. Az ilyen tipusu tartalmak lehetdséget adnak arra,
hogy a vendéglatohelyek nemcsak szolgaltatasaikat, termékeiket vagy szobaikat mutassak be,
hanem szélesebb korti informaciokat kindljanak, amelyek segitik a latogatokat a
dontéshozatalban. A szoveges tartalmak révén a vallalkozds személyesebb, kozvetlenebb
kapcsolatba keriil a potencialis vendégekkel, ami ndveli a bizalmat, hasonléan a kdzosségi

média posztokhoz.
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Ezért egy étterem vagy hotel szamara nemcsak az alapvetd szolgaltatdsok bemutatasa fontos,
hanem az is, hogy olyan széleskorii és vonzd tartalmakat helyezzenek el weboldalaikon,
amelyek értékes informaciokat kindlnak a vendégek szdmara. Ennek a horizontalis
kulcsszavakkal torténd optimalizalasa segithet abban, hogy a vallalkozasok jobb helyezést

érjenek el a Google keresési talalatai kozott.

A Google talélati lista egyre Osszetettebbé valik, ami 0j kihivasokat jelent a vallalkozasok
szdmara. Az els6 néhany taldlat gyakran fizetett hirdetés (Google Ads), ¢s a HORECA
szektorban kiemelten fontos szerepet kapnak a Google Maps talalatok is, amelyek helyi
keresések esetén kiilonosen értékesek lehetnek. A helyi vallalkozasok szamara tehat nemcsak a
szoveges SEO-optimalizalas, hanem a megfeleld térképes és helyi keresdoptimalizalas is
alapvetd fontossagui ahhoz, hogy a potencialis vendégek konnyen rataldljanak. A kovetkezd
kérdésekkel arra szerettem volna valaszt kapni, hogy a felhasznalok mennyire vannak tisztdban
a Google kiilonb6zd eszkozeivel, kiillondsen a Google Térképpel. Az elsé kérdésben arra
kérdeztem ra, hogy a valaszadok hasznaljak-e a Google Térképet étterem és hotel valasztas
soran. A Google fontossaga tehat egyértelmt, és fontos kérdés volt, hogy a valaszadok szerint
a fizetett Google hirdetések (Google Ads) vagy az ingyenes Google megjelenés, azaz a
keresOoptimalizalas (SEO) eredménye bizonyul hasznosabbnak. Ezt a kérdést azért tettem fel,
hogy megtudjam, a valaszadok mennyire képesek megkiilonboztetni a fizetett hirdetéseket az
organikus taladlatoktdl, mivel ez alapvetden befolyasolhatja a felhasznal6i élményt és a

dontéshozatalt.

A keres6optimalizalas €s a fizetett hirdetések kozotti kiillonbség fontos szempont, mivel a SEO
segitségével elért organikus talalatok hosszll tdvon fenntarthatobbak és hitelesebbek lehetnek a
felhasznalok szdmara, mig a Google Ads kampanyok gyors eredményeket biztositanak, de
koltségesebbek ¢€s rovid tavaak. A valaszok alapjdn megfigyelhetd, hogy a felhasznalok
bizonyos mértékig képesek kiilonbséget tenni a két tipust talalat kozott, azonban a SEO és a
fizetett talalatok kozotti hatarvonal sokszor elmosodott lehet, kiilondsen azok szamara, akik

nem rendelkeznek mélyebb ismeretekkel a keresdoptimalizalas vilagaban (7. abra).
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7. abra: A fizetett Google talalatok megkiilonboztetése az organikus talalatoktol

Forras: Sajat kutatas, n=1514

A vélaszadok nagy tobbsége ugy vélte, hogy képesek megkiilonboztetni a fizetett Google
talalatokat az organikusoktol, kiilondsen a 31-50 év kozotti felhasznalok korében. Ez az adat
arra utal, hogy a legerdsebb vasarloerdvel rendelkezd felhasznaloi réteg tisztadban van ezzel a
fontos kiilonbséggel. Azonban a kovetkezd kérdés, amit feltettem, arra irdnyult, hogy vajon ez
a tudatossag valoban befolyéasolja-e a felhasznaloi dontéseket. Mas szoval, érdekli-e 6ket, hogy

egy taldlat fizetett hirdetés vagy organikus keresttalalat?

Ez a kérdés segitett megérteni, hogy a valaszadok szdmara valdoban fontos-e a fizetett és
organikus talalatok kozotti kiilonbség, és hogyan befolyasolja ez a vasarlasi szandékot,
kiilonosen akkor, amikor egy széallashelyet vagy éttermet valasztanak. A valaszok segitségével
képet alkothattunk arrdl, hogy a tudatos valasztok hogyan értékelik a kiilonbozd tipusu

talalatokat és milyen tényezOk jatszanak szerepet a dontéshozatali folyamatukban (8.4bra).
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8.4bra: A fizetett talalatok keriilése a Google talalati listajan
Forrés: Sajat kutatas, n=1514

A kutatdsom elején azt feltételeztem, hogy a felhasznalok nagyobb mértékben folytatnak
reklamkeriil6 magatartast. Azonban az eredmények arra utalnak, hogy a valaszaddok jelentds
része mégis figyelembe veszi, hogy a taldlat fizetett hirdetés vagy organikus eredmény. A
ferfiak €s nok kozott is kiillonbségek mutatkoztak. Kiilondsen a kozségekben €16 ndk szamara
volt fontos a taldlat tipusa, tehat szdmukra a fizetett hirdetés és az organikus keresési
eredmények megkiilonboztetése kulcsfontossagli tényezd volt. A févarosban €16 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 inkéabb kertili azokat.

A férfiak korében a kor mellett az iskolai végzettség is jelentds szerepet jatszott a fizetett és
organikus taldlatok kozotti valasztasban. A felséfoku végzettségii férfiak inkabb az organikus
talalatokat részesitették elényben, mig az alacsonyabb iskolai végzettséggel rendelkezd
valaszadok esetében nem volt egyértelmii preferencia. A 30-70 éves férfiak korében is
figyelembe vehetd volt a hirdetéskeriild magatartas. Ezek az eredmények vilagosan mutatjak,
hogy a kiilonboz6 guest persondk szamara kommunikalo éttermeknek és hoteleknek kiilonbdzo
marketing eszkozoket kell alkalmazniuk, figyelembe véve a célcsoportok egyedi preferenciait
¢s demografiai jellemzdit. Tovabbd, ezek az eltérések hangsulyozzdk a komplex
marketingstratégia fontossagat, amely a kiilonb6z6 marketing eszkdzoket, igy a fizetett
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hirdetéseket és a keresOoptimalizalast is integralja, hogy hatékonyan elérje a vallalkozas a
célcsoportjait. A kérdéskort a bizalom szempontjabol is megkdzelitettiik, mivel felmeriilt az a
hipotézis, hogy a felhaszndlok dontéshozatalat nem csupan a reklamkertilés, hanem a bizalom
is jelent6s mértékben befolyasolja. A valaszok elemzése azt mutatta, hogy a bizalom alapveto
szerepet jatszik abban, hogy a felhasznalok melyik tipusu talalatot preferaljak, és hogy a fizetett
hirdetések vagy az organikus eredmények miként formaljak a potencialis vendégek véleményét

a szolgaltatasrol (9. abra).

9. dbra: Bizalom a ,,nem fizetett”, organikus talalatok iranybaban

Forrés: Sajat kutatas, n=1514

Ha ugy tessziik fel a kérdést, hogy a vélaszadok 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 fOvarosban ¢él6 ndk korében mutatkozott
erdsebb bizalom az organikus taldlatok irdnt. Ez az eredmény azt mutatja, hogy a felhasznalok
szamdra az organikus taldlatok hitelesebbnek tlinnek, mint a fizetett hirdetések, amelyeket
gyakran reklamként érzékelnek. A valaszok alapjan vilagossa valik, hogy a HORECA szektor
szereploinek nem elegendd csupan a Google Ads kampanyokra tdmaszkodniuk; a
keresdoptimalizalas (SEO) szerepe legaldbb olyan fontos, hogy a vallalkozasok hossza tdvon

is sikeresen jelenjenek meg a keresdtalalatok kozott.
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A Google algoritmusanak miikodését figyelembe véve, amely szerint a weboldalra mutato
linkek kulcsszerepet jatszanak a taldlati listdn elért helyezésekben, elengedhetetlen, hogy
minden marketinges nagy hangsulyt fektessen a linkmarketingre. Napjainkban ez a tevékenység
leginkédbb online ujsagokon és blogokon keresztiil valésul meg. Az ilyen tipusi online
médiumok ¢€s a kozottiikk hizddo hatarok gyakran elmosodnak, hiszen sok esetben egyes blogok
is ujsagszert szerepet toltenek be. Nem kérdés, hogy a weboldal tulajdonosoknak meg kell
vasarolniuk a megjelenéseket az ilyen médiumokban, azonban felmertil a kérdés, hogy vajon
onalléan van-e hatdsuk ezeknek a megjelenéseknek a konverzidra, és ha igen, milyen
mértékben. Ezt a kérdést vizsgaltam a kovetkezd kérdésekkel, amelyek arra irdnyultak, hogy
felmérjiik, mennyire befolyésoljak a kiilsé online megjelenések a latogatok dontéseit, és hogyan

hatnak ezek a konverziok aranyara (10. abra).

AT 4150 24 61 10k bk D90k 20 ke

10. abra: A PR cikkek szerepe a dontési folyamatokban a HORECA szektorban

Forras: Sajat kutatés

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 befolydsoljadk ezek a megjelenések a dontéshozatali folyamatot az éttermek és
hotelek valasztasaban. Az eredmények alapjan a helyi Gjsagokban megjelend cikkek altalaban
nem, vagy csak nagyon kevéssé befolyasoljak a vasarloi dontéseket. Ez kiilonosen igaz a férfi
valaszadokra, akik a legkevésbé tartjak fontosnak az ilyen tipusi megjelenéseket. Ezzel

szemben a nOk sokkal érzékenyebbek ezekre a cikkekre, tehat szdmukra nagyobb szerepet
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jatszanak a helyi Gjsagokban valdé megjelenések a dontési folyamatban. A blogok esetében
hasonld megoszlas figyelhetd meg: bar a ndk szamara a blogbejegyzések nagyobb hatassal
vannak a dontésre, mint a férfiakra, a dontési folyamat befolyasoldsa nem olyan erdteljes, mint
mas marketing eszk6zok esetében. Ez a jelenség kiilondsen figyelembe veendd a bloggerek és
online Ujsagirok szdmdra, mivel a puszta tartalom mellett az SEO tamogatas kiemelkedo
szerepet kap. Azok a blogok ¢€s online Gjsagok, amelyek nemcsak érdekes tartalmat nytjtanak,
hanem megfeleld keresdoptimalizalassal (SEO) is rendelkeznek, sokkal értékesebbek lesznek
az online marketing szakemberek szemében, mivel igy a megjelenésiik nemcsak informacios,
hanem keresGoptimalizalas szempontjabol is hasznos lehet. Ez a felismerés arra mutat, hogy a
marketingesek szamara nemcsak a helyi Gjsagok €s blogok szerepe fontos, hanem az is, hogy a
webes tartalom milyen mértékben tdmogatja a keresdoptimalizalast. Az SEO optimalizalas
nélkiil a blogbejegyzések és ujsdgcikkek hatdsa a konverziok és a latogatdszam ndvelésére

korlatozott marad (11.abra).

11. abra: A blogbejegyzések hatdsa a Horeca szektorban,
Forrés: Sajat kutatas, n=1514

A kutatas eredményei alapjan megallapithatjuk, hogy bar a cikkek és blogbejegyzések képesek
hatast gyakorolni az étterem- és hotelvalasztasi dontésekre, ezek onalloan nem biztos, hogy
hosszu tdvon koltséghatékonyan novelik a konverzidkat. Ahhoz, hogy az ilyen tipusu tartalmak
valodi vasarlasi hatast generaljanak, elengedhetetlen, hogy a SEO (keresoptimalizalas)

szempontjait is figyelembe vegyiik. A keresdoptimalizalas segiti a tartalom elérhetoségét €s
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lathatosagat, igy biztositva, hogy a potencialis vendégek konnyen rataladljanak a megfeleld

informacidkra.

A komplex marketingstratégia erejét €s szinergidit is alatdmasztja az, hogy egy ujsag- vagy
blogcikk irdsa sordn a keresoptimalizalas figyelembevételével kell kialakitani a tartalmat. Az
éttermeknek ¢és hoteleknek tehat nemcsak tartalmi, hanem technikai szempontbol is
gondoskodniuk kell arrol, hogy a cikkek és blogbejegyzések valdban elérjék a célcsoportot, és

hozz4jaruljanak a marketingcélok teljesitéséhez.

Ezek az eredmények igazoljak a hipotetikus modell bal oldalat, amely a komplex
marketingstratégia €s az egyes eszkdzok kozotti szinergidkat vizsgalta. Az Osszefiiggések
vildgosan kimutathatok, és a szinergidk egyértelmiiek a komplex marketingstratégia
alkalmazasa esetén. A kiilonb6z0 marketing eszkozok — mint példaul a SEO, az 0jsagok ¢€s
blogok — megfeleld integralasa elengedhetetlen ahhoz, hogy hatékonyan timogassak egymast,

¢s hozzajaruljanak a vallalkozéasok sikeréhez.
4.4.2. A kdz6sségi médiumok hasznélata a HORECA szektorban

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

lehetvé a linkek elhelyezését.

Azért tartottam fontosnak, hogy a kérddivvel mérjem a kozdsségi médiumok vendégvonzod
hatasat, kiilondsen az éttermek és hotelek esetében. A modell és az el6zoekben emlitett adatok
alapjan ugy talaltuk, hogy a k6zosségi médiumok hatésa leginkabb az adott vendéglato egység

crer

mértékben a hatasat.

A kérdések célja az volt, hogy feltérképezziik, mely kozosségi médiumok gyakorolnak
kiilonbozé mértékben befolyast az éttermek és hotelek valasztasara, és hogyan alakitjdk ezek
az eszk0zok a potencialis vendégek dontéseit a kiilonbozé platformokon. A kdvetkezd kérdések

ezt a célt szolgaltak (12.abra):
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12. abra: A Facebook hasznalata a Horeca szektorban
Forras: Sajat kutatas, n=1514
A vélaszadok korében végzett kutatas alapjan a Facebook gyakorolta a legnagyobb hatést a
vasarlasi folyamatra a HORECA szektorban. Az eredmények szerint a valaszaddk talnyomo
tobbsége hasznalja a Facebookot, kiilondsen az idésebb korosztaly korében, ahol kiemelkedden
magas a hasznalat ardnya. Ez arra utal, hogy a Facebook nemcsak széles korben elterjedt
kozosségi média platform, hanem fontos szerepet jatszik a vasarloi dontések alakitasaban,
kiilonosen a HORECA szektorban. A kozvetett hatdsa, amely a vendéglatdo egységek
reputacidjara és markaismertségére €pit, igy jelentds befolyast gyakorolhat a dontéshozatali

folyamatokra (13. abra).
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13. 4bra: A TikTok hasznélata a Horeca szektorban
Forras: Sajat kutatas
A TikTok haszndlata a megkérdezettek korében nem jellemzd, és inkabb csak egy sziik
célcsoport szamara relevans. Kiilonosen a 20-30 évesek korében figyelhetd meg jelentdsebb
jelenlét ezen a platformon. A véalaszaddk tobbsége nem hasznalja aktivan a TikTokot a vasarlasi
dontések eldkészitése sordn, ami azt sugallja, hogy bar a TikTok egyre népszeriibb kdzosségi
média platform, hatdsa a HORECA szektorban jelenleg még nem olyan mértékli, mint a

Facebooké, kiilonosen a fiatalabb korosztalyokon kiviil (14. abra).
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A kozosségi médiumok hasznélatanak vizsgélata soran az Instagram és TikTok esetében is
hasonlé eredményekre jutottunk. A 30 év alatti fiatalok szamara relevansak ezek a platformok,
de a szélesebb kozonség szamdara nem jelentkezik olyan erds vasarlasra 6sztonzé hatas, mint a
Facebooknal. Ez az eredmény Osszhangban van a kérddivet megel6z6 fokuszcsoportos kutatas

kovetkeztetéseivel is, amelyek megerdsitik, hogy a kozosségi médiumok hatasa leginkabb a

14. abra: Az Instagram hasznalata a Horeca szektorban

Forras: Sajat kutatés

fiatalabb generacidk korében jelentds a HORECA szektorban.

A kovetkezé kérdés a kozosségi médiumok hirdetéseivel kapcsolatos vasarloi attitidoket
vizsgalta: vajon elkeriilik-e az emberek a hirdetéseket, €s inkabb organikus, nem fizetett
posztokat keresnek? Ezzel parhuzamosan azt is szerettem volna megtudni, hogy milyen hatéssal
vannak az influencerek az éttermek és hotelek valasztasi folyamatara, mivel sokan ugy vélik,

hogy az influencer marketing minden 4ron hasznos eszkdz lehet a marketing stratégiaban.
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Tapasztalataim szerint azonban sokszor anélkiil alkalmazzak ezt az eszkozt, hogy megfeleld
stratégia allna mogotte, igy kivancsian vizsgdltam, milyen mértékben van valds hatasa az

influencereknek a vasarldi dontésekre.

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

dontéseket a HORECA szektorban (15. abra).
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15. é4bra: Az Influencermarketing hasznalata a Horeca szektorban

Forras: Sajat kutatés

A kérddiv egyik legszembetiindbb eredménye az volt, hogy a valaszadok szinte minden
korosztalyban ¢€s demografiai csoportban hatarozottan elutasitottak azt a feltevést, hogy

éttermet valasztananak pusztan azért, mert egy influencer ajanlja. A legkevésbé elutasito
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csoportot a nétlen/hajadon emberek alkottdk, azonban még ebben a demografiai csoportban is

a tobbség inkabb nem tekintette meghatarozo tényezének az influencer ajanlasokat.

A k6z0sségi média organikus hatasat mar el6zdleg vizsgaltam, és most a kérddiv kovetkezo két
kérdése a kozosségi média hirdetésekre vonatkozott. Elséként arra kérdeztem a valaszadokat,
hogy mennyire veszik figyelembe a hirdetéseket a kozosségi médiumokon. Az eredmények
szerint a valaszadok tobbsége kertili 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 kovetni
az influencer ajanlasokat vagy reagalni minden k6zdsségi médidban megjelend hirdetésre, és

inkabb a megbizhatdbb, személyes tapasztalatokon alapuld dontéseket preferaljak (16. abra).

16. abra: Az organikus k6zosségi média eredményessége a Horeca szektorban

Forras: Sajat kutatés

A tovabbi kutatdsomban arra kerestem a valaszt, hogy az embereket a k6zosségi médiumokban
megjelend hirdetések mennyire zavarjak. Az ilyen tipust kérdés segit abban, hogy mélyebb
megértést nyerjiink arrdl, hogyan viszonyulnak a felhasznalok a kozosségi platformokon

megjelend rekldmokhoz, és hogy a hirdetések esetleg hatraltatjak-e a vasarloi élményt.
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Ez a kérdés kiilondsen fontos lehet a HORECA szektor szdmara, hiszen ha a k6zosségi média
hirdetések zavardak a felhasznalok szamara, az jelentds hatassal lehet a marketingstratégiak
hatékonysagara. Ha a valaszadok erdsebben elutasitjak a hirdetéseket, akkor ez arra utalhat,
hogy a kozvetlen hirdetési formak nem lesznek annyira sikeresek, €s alternativ, nem zavarobb

megoldasokra van sziikség a célzott marketingkampéanyokban (17.4bra).

17. abra: A fizetett social media hirdetések eredményessége a Horeca szektorban

Forrés: Sajat kutatas, n=1514

A kozosségi médiumokat az emberek nem azért latogatjak, hogy hirdetéseket lassanak, st nem
1s azért, mert érdeklddnek egy termék irant. Sokkal inkdbb szorakozasra, kapcsolatok dpolasara
hasznaljak ezeket a platformokat. A vélaszokbdl is egyértelmiien kideriilt, hogy a valaszadok
75%-a inkabb zavaronak, idegesitOnek taldlja a kozosségi médiumokban megjelend
hirdetéseket. Ez j6l mutatja, hogy a kozdsségi média hirdetései nem taldlkoznak mindig pozitiv
fogadtatasra, mivel az emberek nem ezen a platformon keresnek megolddsokat problémaikra,

hanem inkabb szorakozasra vagy kapcsolatépitésre.

Ezzel szemben a keresdmotorok — beleértve a hagyomanyos 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 tiikkroz, amely szorosabban 0sszefonodik a konverzidkkal,

mint a kozosségi médiaban megjelend hirdetések.
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Ez az alapvetd kiilonbség indokolja a horizontalis €s 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 problémajukra, példaul egy blogbejegyzésen
keresztiil, amely relevans informacidt nyujt szamukra. Ezzel szemben a kozdsségi média
elsésorban PR-eszkozként mikodik, eldsegitve a masodlagos konverziokat, mint példaul a
hirlevél feliratkozasokat vagy a remarketing listak épitését, de sokkal kevésbé lesz hatékony az

elsddleges konverziok (vasarlas, ajanlatkérés, szoba- vagy asztalfoglalas) generalédsaban.

Ezért a HORECA szektor szamara fontos, hogy ne csak a kozosségi média hirdetéseket
SEO nagyobb mértékben képes kdzvetleniil hozzéajarulni a vasarloi dontési folyamatokhoz, mig
a kozosségi média inkdbb kiegészitd szerepet jatszik a markaval valo kapcsolattartdsban €s a

hosszu tava vasarloi elkotelezddésben.

Minden marketingeszkdznek megvan a maga helye az altalam felépitett hipotetikus modellben,
¢s mindegyik eszkdz més-mas célokat szolgal kiilonbozd szakaszokban. Mig a k6zdsségi média
¢s a PR eszkozei inkdabb a markaépités, a kapcsolattartds és a masodlagos konverziok
eldsegitésében kulcsszerepet jatszanak, addig a SEO, a keresOoptimalizalas az, ami a
potencialis vasarlok kozvetlen elérésére fokuszal, amikor azok konkrét informéciokat vagy

megoldasokat keresnek.

A legfontosabb kozds tényezd, amely minden marketingeszkozt Osszekapcsol, az a
célcsoportnak sz610, relevans és értékes tartalom. Legyen sz6 akéar audiovizualis anyagrol, mint
videok vagy kozosségi média posztok, vagy szdveges tartalomrol, mint blogbejegyzések,
cikkek vagy keresdoptimalizalt weboldal-szovegek, minden marketing tevékenység alapjat a
mindségi, célzott tartalom képezi. Az ilyen tartalom nemcsak hogy vonzdva teszi az adott céget
a potencialis vasarlok szamdra, hanem segit a marka hitelességének, szakértelmének és

elérhetdségének kommunikaldsaban is.

Ezért barmely marketingeszkdz alkalmazéisa soran, legyen az kozosségi 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 szadmara relevans tartalom minden eszkdzt hatékonyabba tesz, és segit

a vasarloi dontési folyamatok befolyasolasaban, akar kozvetett, akar kozvetlen modon.
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3.4.Az Online Marketing eszkozeinek kapcsolati modellje

A modell (18. dbra) az online marketing elmult tiz évben kialakult ,,Content is the King!”, azaz
a tartalom a marketing kirdlya, azaz mozgatérugodja elven alapul. A 2000-es évek elején
ujszertinek szamitott, hogy céges weboldalakon blogot iizemeltettiink, a cég altal nyujtott
szolgaltatasok altal megoldhaté problémakra koncentralva. A 2000-es évek koézepén egyre
hatékonyabba valé SEO azaz a keresdoptimalizalds, azaz a keresOmotorok taldlati listajan
»ingyenesen” azaz hirdetési koltség nélkiil megjelend weboldalak egyre hatékonyabba valtak.
A SEO lett a legkinkabb koltséghatékony marketing eszkoz. A blogtartalmak pedig elinditottak

a ,,Horizontalis keresdoptimalizalas” id0szakat.

A Horizontalis SEO a modell alapja

A keres6optimalizalas ,,iranyat” két csoportra oszthatjuk. A célcsoportokhoz, buyer peronakhoz
tartozd kulcsszavakat kulcsszokutatassal hatarozzuk meg. Ezek kozott a  konkrét
tevékenységhez tartozod, direkt kulcsszavakat, melyek a ,,biztos” vevoket szdndékoznak elérni,
neveztlik el vertikalis kulcsszavaknak. Ezek leginkdbb az adott cég szolgaltatdsait, termékeit
jelentik. Mondjuk egy matrac keresked6 esetén a matrac vagy a biomatrac szavak. Aki ezeket
beirja a keres6ben, az adott terméket keresi, biztos vasarlonak tudhato, ha a termék (arban
mindségben stb. ) megfelel neki. A vertikalis kulcsszo6 kifejezés onnan ered, hogy a keresd
taldlati listajan ezeket a szavakat a legfelsd pozicioba szeretnénk juttatni. Az, hogy egy
vallalkozas a szolgaltatasai, termékei nevére az els6k kozott legyen a Google-ben alap kell
legyen. A vertikalis kulcsszavakat kiemelten kezeljiik, napi szinten figyeljiik helyezéseiket,
optimalizaljuk a roluk sz616 tartalmakat. Altalaban a weboldalak fii meniijeiben kapnak helyet,

ezeket hivjuk ,,landing page”-nek.

A horizontélis kulcsszavak azok a kifejezések, melyekre a termékek szolgaltatas megoldast
nyujt. Rengeteg lehet beldliik, ezért strukturalisan nem juthatnak f6 helyre, folyamatosan
novelni kell szamukat, széleskorben elérve azokat, akik a problémakra keresnek ra. Ezért
nevezziik ezt a keresOoptimalizalas dgazatot horizontalis SEO-nak. A cél, hogy minél tobb
kifejezésre talaljdk meg a potencidlis vevok az oldalt. A horizontdlis SEO olyanokat is
megszolithat, akik nem is tudjak, hogy az adott termékre vagy szolgaltatasra van sziikségiik,
erre a weboldalon jonnek ra. A horizontdlis SEO eszkozei a kreativ tartalmak, cikkek,

blogbejegyzések, melyek a landing oldalaknal sokkal szinesebben, érdekesebben fogalmaznak.

L Bill Gates
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A horizontalis SEO uttér6i voltunk Magyarorszagon, majd a technikai széles korben teret

hoditott.
A tartalom alapu modell 6sszefiiggései

A 2000-es évek végén elkezdte térhoditasat a kozosségi média marketing. A kezdeti nagy
elérések utan a kozosségi médiumok fokozatosan csokkentették az ingyenesen elérhetd
emberek ardnyat, igy a marketingeseknek egyre kreativabb tartalmakat kellett a kozonségnek
felmutatni. Egy termék, egy akcid beposztoldsa nem hozott mar eredményt, de a kreativ
blogposztok, cikkek még mindig sok embert elértek. Igy ezek a tartalmak méar nem csak a
horizontalis SEO eszkdzeiként szerepeltek jol, a kozosségi média feliiletekrdl is latogatot tudtak

¢s tudnak maig kiildeni a cégek weboldalaira.

A blogban val6 megjelenés mellett ezek a tartalmak egy hirlevélbe dsszefoglalva kreativ, nem
értékesitési hangulat tartalmakat biztositanak. A hirlevelezés ilyen jellegii, kreativ moddja
sokkal nagyobb megnyitasi aranyt eredményez, mint az akciokrol, értékesitési tartalmakrol

sz010 levelek.

A Google, mint vezetd keresdmotor algoritmusanak egyik f6 eleme a weboldalakra mutatd
linkek szamanak és mindségének vizsgalata: minél tobb, j6 mindségli linket kap az oldal, annal
értékesebb a Google keresdalgoritmusa szamara. Ez a rendszer az akadémiai hivatkozasi
rendszerhez hasonlit, valoszinlileg az adta alapjat. A SEO szamara kezdetben minden link
alkalmas volt, az algoritmus fejlddésével azonban egyre nagyobb mindséget képviseld oldalak
feleltek csak meg. Kiszorultak a forumokba, katalogusokba fellelhetd linkek, nézte a
keresOmotor a linkeld oldal tartalmat is: egy szakcikkbdl, szakmai tartalombol a weboldalra
mutatd link tobbet szamit a keresGeredményekre. fgy a tartalomgyartas Gj 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 keresoptimalizalas és a kozosségi média eszkozoket is.

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

eredményeket hoz majd.
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3.5.Hipotézisvizsgalat

3. tablazat: Az empirikus kutatds hipotézis rendszere
Forras: Sajat kutatés

Az empirikus kutatas hipotézisrendszere

H1.: A jelenleg hasznalt marketing eszkozok stratégiaban, komplexen kezelve olyan

H2.:

H3.:

szinergiakat eredményeznek, melyek sokkal tobb eredményt hoznak, mint
elszigetelt hasznalatuk.

Vizsgalataim soran igazoltam, hogy amikor az eszkdzoket nem szigetszeriien, hanem
egységes stratégiaba rendezve alkalmaztam, a tartalmak (pl. videdk, szovegek)
tobbszords felhasznalhatésdga és az eszkozok egymadst erdsitd0 hatdsa miatt a

koltséghatékonysag €s az eredményesség is nott.

A stratégiaba foglalt marketing eszkozok mozgatérugdja a tartalom, mind
audiovizudlisan, mind szévegesen. A széleskorii, horizontalis kulcsszokutatassal
és hivészavakkal sokkal elérhetok a biztos vevék és a potencialis érdeklodok is.
Elemzéseim alatamasztottdk, hogy a "Content is the King" elv érvényesil. A
horizontalis (probléma-fokuszii) kulcsszokutatas segitségével olyan felhasznalokat is
sikertilt elérnem a tolcsér felso szakaszaban, akik még csak a problémajukra kerestek

megoldast, igy szélesitettem az elérést.

Felallithaté egy olyan altalinos modell a marketing eszkozokbol, mely leirja
kolcsonhatasukat és bemutatja a konverziokra és a brandépitésre gyakorolt
hatasukat.

A kutatasom egyik f6 eredményeként sikeriilt kidolgoznom az "Online Marketing
eszkozeinek kapcsolati modelljét". Ez a modell a gyakorlatban is alkalmazhaté moédon
szemlélteti, hogyan épiil egymasra a vertikalis és horizontalis SEO, valamint a tobbi

eszkoz a markaépités €s az értékesités érdekében.

H4.: A HORECA szektorban a keresomotorok befolyasolé szerepe a kozvetlen

HS.:

foglalasokra kulcsfontossagu, a kozosségi médiumok a brandépités segitségével
kozvetett hatast gyakorolnak az egységed eredményességére.

A szektor specifikus vizsgédlata soran kimutattam, hogy mig a keresdmotorok
kozvetlen konverzids csatornaként miitkddnek, addig a kozosségi média szerepe

inkabb a bizalomépitésben és a hosszu tavua elkdtelez6désben jelentds.

Az online marketing eszkozok komplex, stratégiaban meghatarozott egyiittes
hasznalata a koztiik 1évé szinergidk révén jelentésen hatékonyabb, mint az

eszkozok kiillonallo hasznalata.
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He.:

Eredményeim igazoltak a hipotetikus modellem azon allitasat, miszerint a szinergiak
valds elonyt jelentenek. Kiilonosen a PR tevékenység (jsagcikkek, blogok) és a
keresdoptimalizalas (SEO) kapcsolatat vizsgalva mutattam ki, hogy a tartalmak
onmagukban kevésbé hatékonyak, de ha SEO szempontok szerint keriilnek
kialakitasra, akkor a technikai és tartalmi elemek egymast erdsitve novelik a
konverzids potencialt. A kutatasom 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 personaként elvre meghatarozhatéak.

Igazoltam részlegesen. Arra jutottam, hogy bar létrehozhatdk 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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4. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A marketingesek gyakran a gyakorlatban megérzéseikre €s intuicioikra tdmaszkodva hoznak
dontéseket egy-egy marketing eszkoz kivalasztasarol, vagy annak mellézésérdl. A
kutatdsomban arra torekedtem, hogy egy tudomanyos alapokon nyugvd, ugyanakkor a
gyakorlatban is alkalmazhaté komplex modellt dolgozzak ki, amely az online marketing
eszk6zok hatékony hasznalatat szolgalja. A hipotetikus modellt a HORECA szektorban végzett
kutatasaimmal szerettem volna megerdsiteni ¢€s kiegésziteni, hogy a kiilonb6zo

marketingeszkdzok hasznalata tudomanyos alap dontéshozatalon alapulhasson.

A kutatdsom soran elsdként fokuszcsoportos vizsgalattal tisztdztam a hipotetikus modell
alapjait, majd a kérdbives lekérdezés és az adatok elemzésével igazoltam a modell helyességét
¢s kiegészitettem a sziikséges elemekkel. Az egyes HORECA szektorhoz tartozo egységek
szamara elengedhetetlen, hogy jol koriilhatarolt célcsoportot nevezzenek meg, figyelembe véve
az adott egység sajatos adottsagait. A kiilonb6z6 demogréfiai csoportokat kiillonbdzd marketing
eszk6zokkel érhetjiik el, és nem léteznek univerzédlisan alkalmazhatd eszkozok, amelyek
minden esetben hatékonyak. Ennek megfelelden a célcsoportokra szabott stratégiak 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 tipusatol fliggden alakitsuk ki. A stratégia kialakitasa
soran a hangsulyt a célcsoportok igényeire és preferenciaira kell helyezni, amelyhez a buyer
persona vagy guest persona kutatas segithet. Ezen személyek pontos meghatirozasa és
modellezése, a vasarloi dontések és viselkedések megértése elengedhetetlen ahhoz, hogy

hatékonyan és személyre szabottan kommunikalhassunk veliik.

A Guest persona kutatas folytatdsa és azok tovabbi kidolgozéasa, valamint altalanositasa
szdmomra fontos kovetkezd 1épés. A kutatdsaim alapjan ugy vélem, hogy kiilonb6zd tipust
hotelek és éttermek szamara sablon stratégiak dolgozhatok ki, amelyek meghatarozzak az egyes
marketingeszkdzokre forditando figyelmet és eréforrasokat. A kiilonbozé marketingeszk6zok,
példaul a kozosségi média, a keres6optimalizalas (SEO), a tartalommarketing €s az influencer
marketing egymast kiegészitve kell, hogy miikddjenek, és ezt figyelembe kell venni a tervezeés

és a dontéshozatal soran.
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A HORECA marketing egyik legfontosabb eleme a folyamatos tartalomgyartas, amelyhez mind
audiovizudlis, mind szoveges tartalmak sziikségesek. A kozosségi médiak mellett
elengedhetetlen a weboldalon torténé tartalomfrissités is, amelyet a horizontalis SEO
elveinek megfelelden kell végezni. Az organikus keresési talalatok javitasa érdekében minden
étterem ¢€s hotel szdmara javasolt egy blog inditasa, amely nemcsak az alapvetd informaciokat
tartalmazza az adott egységrol, hanem kifejezetten azokat a problémakat és kérdéseket célozza
meg, amelyek a potencialis vendégek szamdra relevansak (példaul: "legjobb sziiletésnapi
helyszinek Egerben"). Az ilyen tipusii tartalmak nemcsak informaciot adnak, hanem a
keresdmotorok szamara is értékes forrast jelentenek, mivel a felhasznaldk keresései gyakran

kapcsolodnak a konkrét helyszinekhez és szolgaltatasokhoz.

A blogok mellett kiemelt fontossadgu a linképités, azaz a mas weboldalakon valé megjelenés
is. Az éttermek ¢és hotelek szamdra ezért célszeri egytittmiikodést kialakitani bloggerekkel és
online ujsadgokkal, ahol a keres6optimalizalas szempontjait is figyelembe véve jelenithetik meg
a cikkeket. Az ilyen tipusu cikkek nemcsak a SEO szempontjabol fontosak, hanem novelhetik
az adott egység hitelességét és szakmai megitélését is, amely kulcsfontossagli a piacon valo

versenyelény megszerzésében.

A véleményvezérek, kiilondsen azok, akik blogokkal rendelkeznek és azokat rendszeresen
frissitik, sokkal nagyobb értékkel birnak a marketing szempontjabdl, mint azok az influencerek,
akik csupan a kozosségi médidban szerepelnek. Mig a k6zdsségi média influencerek altalaban
széles kozonséget érnek el, a bloggerekkel valdé hosszl tavu, tartalom-alapa egytittmiikodés
sokkal nagyobb hatékonysaggal jar, kiilonosen a HORECA szektorban, ahol a célcsoportok

altalaban keresleti alapi dontéseket hoznak.

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

megjelend, SEO-optimalizalt cikkek sokkal inkabb hozzéajarulnak a hosszl tava sikerhez.

Kutatasomat tobb iparag vizsgalataval kezdtem, hogy altalanosabb képet kapjak a modell
miikodésérdl, de a kézzel foghatod, konkrét eredmények végett a HOREACA szektorra
dolgoztam ki részletesen. A kdvetkeztetések €s javaslatok is a szektornak szolnak, €s alapot

adhatnak tovabbi kutatdsoknak a buyer (guest) personék részletesebb kutatasahoz.
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Osszességében tehat a kutatdsom eredményei alapjan kijelenthetjiik, hogy a HORECA szektor
marketingeszkdzoket — 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 csatornakat, hanem az organikus keresési
lehetdségeket is figyelembe kell venni. Az éttermek €s hotelek szadmara tehat elengedhetetlen a
folyamatos tartalomgyartas, amely nemcsak a latogatottsagot ndveli, hanem a potencidlis
vendégek szamara relevans informéciok biztositdsaval a konverziokat is magasabb szintre

emeli.

A jovoben javasolt a Guest persona kutatas folytatasa és a kiilonbozoé tipusi HORECA
egységek szamara sablon stratégidk kialakitasa, amelyek pontosan meghatarozzak, hogy mely
eszk6zokre és hogyan kell fokuszalni a sikeres marketingkampényok érdekében. A kutatdsom
eredményei alapjan megalapozott dontéseket hozhatnak a HORECA szektor szerepldi, igy

javitva versenyképességiiket és elérve iizleti céljaikat.

A marketingesek a gyakorlatban sokszor megérzések és intuicidk alapjan dontenek egy-egy
marketing eszkdz mellett, vagy hagynak ki masokat. Kutatasommal szeretnék lerakni egy jol
hasznalhat6, komplex modellt, mely alapjaul szolgalhat egy tudoményos alapokon nyugvo, a
gyakorlatban is jol hasznalhatd6 modellt az online marketing eszkdzok hasznélatdhoz. A
korabban felallitott hipotetikus modellt a HORECA szektorban végzett kutatdisommal szerettem

volna bizonyitani, illetve kiegésziteni

A fokuszcsoportos kutatassal a hipotetikus modell alapjait tisztaztam, kérddives lekérdezéssel

és a valaszok elemzésével bizonyitottam a modellhelyességét, kiegészitésekkel.

Az adott egység szamdra nevezzenek meg jol koriilhatarolt célcsoportot az egység adottsagai
alapjan. A kiilonb6zé demografiai csoportok kiillonb6zd eszkdzokkel érhetdk el, nincsenek

altalanosan mukodo eszk6zok.

Minden célcsoport esetén igaz azonban az, hogy a komplex, a modellben bemutatott eszkoz
hasznélataval foglalkozni kell a stratégia tervezé sordn. A hangsulyt a célcsoportok alapjan kell
eltolni. Ezt a buyer persona vagy guest persona kutatassal kell meghatarozni. A Guest personak
kidolgozasa ¢és altalanositasa tovabbi kutatdsaim célja lesz. A kutatds alapjan véleményem

szerint a kiilonbozd tipusu hotelek és éttermek szdmara feléllithatok sablon stratégidk, melyek
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meghatarozzak a kiilonb6z6 marketing eszkozokre forditandd figyelem és er6forrasok

mennyiségét.

A HORECA marketingben elengedhetetlen a folyamatos tartalomgyartas, mind az
audiovizudlis, mind a szdveges tartalom. A kozdsségi médiumok mellett a weboldalra is
folyamatos tartalmak kelleneke, a horizontalis SEO elvei alapjan is. Javaslom minden étterem
¢s hotel szamara a blog vezetését, mely az egyszeri bemutatkozas mellett kitér a potencialis
vendég problémaira is (pl. sziiletésnapi helyszin Eger). Ezek a tartalmak lesznek a
keresOmotorok forrasai a potencialis vendégek kereséseinél. A sajat weboldalra keriild
tartalmak mellett épitsenek ki egyiittmikodést bloggerekkel ¢s ujsagokkal, ahol a
keresdoptimalizalas szempontjait is figyelembe vevo cikkeket jelentessenek meg magukrol. A
véleményvezérek tekintetében a bloggal rendelkezdk sokkal tobbet érnek a marketing

eredmény szempontjabol, mint a csupan a kdzosségi médidban szerepld influencerek.
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5. UJ TUDOMANYOS EREDMENYEK

1.

A kérdéives kutatds eredményei alapjan megallapitottam, hogy bar a cikkek és
blogbejegyzések képesek hatast gyakorolni az étterem- és hotelvalasztasi dontésekre,
ezek Onallban nem biztos, hogy hosszi tavon koltséghatékonyan novelik a
konverziokat. Ahhoz, hogy az ilyen tipusi tartalmak valédi vasarldsi hatést
generaljanak, elengedhetetlen, hogy a SEO (keresOoptimalizalas) szempontjait is

figyelembe vegyiik.

Kutatasom soran megallapitottam, hogy Magyarorszagon a Horeca szektorban a

fogyasztok nem tekintik meghatdroz6 tényezének az influencer ajanlasokat.

Megallapitottam, hogy bar a kozosségi média hirdetésekkel szembeni elutasitds nem

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

Kutatdsom soran megallapitottam, hogy az online marketing eszkdzok egylittesen,
stratégiaban hasznalva olyan szinergidkat hoznak létre, amelyek kiilon-kiilon nem
jonnének létre.

Létrehoztam az Online Marketing eszkdzeinek kapcsolati modelljét
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6. OSSZEFOGLALAS

Korabbi, empirikus marketing kutatasi eredményeim és a Google Analyticses adatok elemzése
alapjan felallitottam az online marketing komplex provizorikus modellét, mely a tartalmakon
keresztiil mutatja be az eszk6zok kozotti kolcsonhatasokat és szinergiakat. A modell
1étjogosultsaga egyértelmli volt szdmomra, hiszen minden nap tapasztalom, a gyakorlati
marketingesek lemondanak a stratégia alkotdsrol és elszigetelt mondon hasznaljak a marketing

eszkozoket, lemondva a szinergiakrol.

A modell bizonyitasra dontési fa modelleket hasznaltam, melyeket kérddiv kérdések adatainak
elemzésébdl nyertem ki. A kérddiv Osszeallitasat eldtt két fokusz csoportos kutatdssal

alapoztam meg, melynek vélaszai alakitottdk gondolkodasmdédomat.

A dontési fak nagyrészt alatdmasztottak a hipotetikus modell kdlcsonhatésait és felépitését, sot,
még Ujabbakat is feltartak. A valaszok alapjan a konverzidt elsé 4s mésodlagos konverzidkra

osztottam, igy téve arnyaltabba a marketing eszk6zok hatasat.

A modell felhivja a figyelmet arra, hogy az online marketing mozgatérugoja a tartalom.
Megkiilonboztetiink szoveges ¢€s audiovizudlis tartalmakat. A szoveges tartalmakat
keresdszavakkal, kifejezésekkel, kérdésekkel irjuk le, az audiovizudlis tartalmakat
hivészavakkal. Barmelyik tartalomrol is beszéljiink, annak hasznalatdt egy buyer persona
(HORECA esetén Guest Persona) kutatés kell megeldzze. Az adott vallalkozas, vendéglatoipari
egység adottsdgai alapjan részletesen fel kell tarni az adottsdgokhoz rendelhetd buyer
personékat (pl. egy kiilonterem esetén lehet buyer persona a vezetdi tréninget szervezd 25éves
irodavezetd holgy, vagy a konferencia szervezésért felelds 40 éves férfi sales igazgatd, de a
nyugdijas talalkozot szervezd 75 éves Ur is). Mindenkit mas kulcsszavak, hivoszavak szolitanak

meg, mas marketing eszkozt kell hasznalni elérésiikhoz.

A hivoszavak ¢€s a kulcsszavak tartalmakat hatdroznak meg, a hozzdjuk tartozé marketing
eszk6zokben. Ezek a tartalmak azonban, ha komplex marketing stratégidban gondolkodunk
nem csak egy helyen hasznélhatok fel. Ezt irja le a modell. Egy blogposzt, mely a tavaszi egri
programokrdl szdl egy egri hotel weboldalan tokéletes anyaga a keresdoptimalizaldsnak a
Google organikus talalati listajan, de jo landing page lehet egy Google vagy social hirdetéshez
is, de a havi hirlevélben is kikiildhetd, vagy megoszthatd a szalloda Facebook oldalan,

Instagram storyjaban.
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A Googel Analyticses adatok elemzése alapjan, ahol az adott vallalkozasnak csak az elsddleges
konverziok voltak fontosak, a kdzosségi médiumok sokkal kevésbé tlintek hatékonynak, mint
a keresémotorok és a hirlevelek. A fokuszcsoportos kutatasbol és a kérddivekbdl azonban
kideriilt, a masodlagos konverzidkra nagy hatassal lehetnek, a végeredményben ezek is

elsddleges konverziot eredményeznek majd.

A hatékony és koltséghatékony online marketing alapja tehat a stratégiai tervezés, mely
szolgaltatas vagy termék struktira analizissel kezdddik, a vallalkozas adottsagait vizsgalva
meghatarozza a lehetséges buyer personakat. A buyer personakhoz marketing eszkozoket,
kulcsszavakat és hivoszavakat rendeliink, elosztjuk a rendelkezésre allo er6forrasokat az
eszk6zok kozott, és 1étrehozzuk a tartalommarketing stratégiat. A tartalmakat tobb marketing
eszk0z tamogatdsara is felhasznaljuk, az eszkozoket Osszekotjik (a SEO szandéku
blogbejegyzéseket posztoljuk a koézosségi médiumokban is stb.). Bar a végsd célunk az

elsddleges konverzio, nem felejtkezhetiink meg a masodlagos konverziok hasznossagarol és a

cres
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