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1. Bevezetés 

Témánk bevezetését kezdjük néhány olyan 
alapvetés megfogalmazásával, melynek 
bizonyítását már mások elvégezték helyet-
tünk, ugyanakkor a további gondolatok 
megfogalmazásához elengedhetetlen ezek 
megemlítése. Hossain és Rahman (2017) 
egész egyszerűen a marketingtevékenységek 
interneten keresztül történő megvalósítá-
sának folyamataként értelmezik az online 
marketing fogalmat. Fehér (2017) munká-
jában arra jutott, hogy ez az online modell 
nem tér el jelentősen a klasszikus Kotleri 
(2006) modelltől, a különböző terekben 
lejátszódó két folyamat fő lépései nagyság-
rendileg ugyanazok. A probléma felismeré-
se után a fogyasztó keresésbe kezd, annak 
érdekében, hogy információkat leljen fel a 
problémájára megoldást nyújtó termékkel 
kapcsolatban. Ezt követi az alternatívák 
értékelése, majd a döntés, amely általában 
egyenértékű a vásárlással. Utolsó lépésként 
a vásárlás utáni magatartásban kiemelt sze-
repe van a fogyasztói véleményezésnek (Fe-
hér, 2017). 
Az internet tehát alkalmas arra, hogy az 
ötlépcsős modell mindegyik szintjét támo-
gassa valamilyen online eszközzel, így segít-
ve a vásárlót és ezzel a vásárlási folyamatot 
(Chaffey et al., 2006). Érdemes hozzátenni, 

hogy a vásárlási folyamatban előfordulhat, 
hogy online és offline eszközöket vegyesen 
használ a fogyasztó, az információkeresési 
szakaszban akár mindkettőt igénybe veheti 
párhuzamosan (Hahn, 2002).
Az online térben mozgó fogyasztók atti-
tűdje megváltozott, a tartalmakat önmaguk 
keresik fel. Interaktívabbak lettek a kom-
munikációt illetően, kérdéseikre a választ a 
nekik tetsző időben és módon keresik meg, 
csupán pár kattintásra vannak a megoldás-
tól. Az addigi passzív fogyasztói szerepkör-
ből átléptek egy aktív szerepkörbe. Saját 
elhatározásukból, folyamatosan kutatják az 
őket érdeklő információkat és tartalmakat, 
ezáltal ők nevezhetők a legfigyelmesebb fo-
gyasztóknak, akik tényekkel és észérvekkel 
meggyőzhetők (Janal, 1998; Fehér et al., 
2014). 
Társadalmunkban az internet egyre na-
gyobb szerepet tölt be az információk 
gyűjtésében és a vásárlói döntések befolyá-
solásában (Gupta et al., 2016). Weinberg 
(2001) művében a hagyományos fogyasztói 
és vásárlási modell mellett felvázolta az on-
line térben történő vásárlás folyamatábráját, 
melyben így megjelennek az internet vonat-
kozásai is.
A közösségi média népszerűségének növe-
kedése elvitathatatlan. Ennek következmé-
nyeképpen, a digitális üzleti tevékenységek 

egyik fő trendje a Social media alkalma-
zások használata lett. A közösségi médián 
belül pedig olyan, a nagyközönség számá-
ra népszerű oldalak, mint a Facebook, a 
Google+, a Twitter vagy a kifejezetten az 
üzleti szféra számára készített LinkedIn. 
Természetesen találunk néhány olyan oldalt 
is, melyek ezektől függetlenek, blogokat, 
egyéb alkalmazásokat, de ezek nagyságrend-
je még alacsony.
Napjainkban egyértelműen kijelenthető, 
hogy a keresleti és a kínálati piac egyaránt 
folyamatosan bővül, jelentős változások 
következtek be mind a vevői, mind pedig 
a „beszállítói, logisztikai” oldalon. Ezen vál-
tozások hátterében pedig nagyrészt a tech-
nológia rohamos fejlődése húzódik meg 
(Karmazin-Tóth, 2016; Tóth et.al,2017; 
Szakály-Kása, 2011). Fontos, hogy min-
den vállalkozás megértse, hogy az üzleti 
tevékenysége ma már elképzelhetetlen ezen 
alkalmazások használata nélkül. Különösen 
fontos lehet ez, ha új termékeket, márkákat 
akarunk bevezetni, vagy, ha meg szeretnénk 
változtatni a célközönségünk véleményét. 
Mivel sokféle online jelenlét létezik, hasz-
nos lehet ezen lehetőségek összefoglalása, 
egyszerűsítése, kategorizálása, annak érde-
kében, hogy ne csak a példaként ismerte-
tett alkalmazások használatát preferáljuk, 
hanem a kategórián keresztül, esetleg más 
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Absztrakt
A tanulmány arra keresi a választ, hogy jelen korunk infokom-

munikációs változásai közepette, a vállalkozások számára milyen 
lehetőségek vannak kommunikációjuk hatékonyságának foko-
zására. A nem reprezentatív primer kutatás eredményei alapján 
négy klaszter került kialakításra és elnevezésre, melyek elérésére 
és a kommunikáció kialakítására vonatozóan konkrét javaslatok 
fogalmazódtak meg a munkában. Megállapítást nyert, hogy a 
hatékony kommunikáció kialakítása érdekében, célzott és a cél-
közönség számára speciálisan megfogalmazott és eljuttatott infor-
mációra van szükség. A kutatási eredmények kialakítására klaszte-
ranalízist és diszkriminancia analízist használtunk.
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hatékony alkalmazásokat is. 
Ehhez Weinbergi (2010) hat kategóriáját 
használjuk, mely alapján láthatjuk, hogy a 
közösségi média sokkal többet jelent, mint 
a szociális hálózatok:
1. Közösségi hálózat (Social networking). 

A hangsúly itt az ügyfelek meghall-
gatásán van, valamint az érdeklődés 
fenntartásának biztosításán, megfelelő 
tartalom kreálása mellet. Itt a Face-
book általában a közvetlen fogyasztók 
elérésére használt alkalmazás, míg a 
LinkedIn az üzleti célközönséget céloz-
za meg.

2. Társadalmi ismeretek (Social know-
ledge). Ezek olyan információs szol-
gáltatást nyújtó oldalak, mint a Yahoo! 
Válaszokat nyújtanak, segítenek a 
felhasználóknak a problémáik megol-
dásával, és finoman megmutathatja, 
hogy a termékei hogyan segíthet má-
soknak. A Wikipedia egy másik ilyen 
webhely ebben a kategóriában, bár vi-
szonylag kevés alkalmazási lehetőséget 
biztosít a marketinghez.

3. Szociális megosztás (Social sharing) 
Ezek olyan társadalmi könyvjelzők, 
mint a Delicious (www.delicious.com) 
amelyek hasznosak lehetnek a kate-
gória leginkább érdekes tartalmának 
megértéséhez.

4. Közösségi hírek (Social news). A Twit-
ter a legjobb ismert példa.

5. Közösségi streaming (Social 
streaming). Gazdag és streaming mé-
dia, társadalmi oldalak, fotók, és vide-
ók megosztására. Podcasting.

6. Vállalati felhasználó által generált tar-
talom és közösség (Company user-ge-
nerated content and community). Itt 
a vállalatok, vállalkozások, független, 
saját imázsának megfelelő tartalmak 
kialakítására van lehetőség. Vásárlói 
közösség teremtés, márkahűség meg-
teremtése, közvetlen vásárlói kapcso-
lattartás lehet ezen oldalak feladata. Pl. 
Facebook.

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

Az információ robbanás révén akár egyetlen 
online újságból több információ szerezhető 
be, mint amennyit a XX. század embere 
egy emberöltő alatt összegyűjthetett. A data 
science korunk egyik leggyorsabban fejlő-
dő tudományága, mely nagy mennyiségű 

és gyorsan változó adatok feldolgozásával 
és hasznosításával foglalkozik. Az online 
kereskedelem jó úton halad abba az irány-
ba, hogy maga mögé utasítsa a hagyomá-
nyos értékesítési módokat. 2017-re két év 
alatt duplájára nőtt az internetre wi-fi-n 
keresztül csatlakozó mobileszközök száma. 
A fejlesztők folyamatosan teszik elérhetővé 
a legújabb, mobil eszközökre optimalizált 
alkalmazásokat. A legújabb QR kódok és 
az akusztikus és vizuális felismerő rendsze-
rek révén nagy mértékben egyszerűsödik a 
felhasználók és az internetes világ közti kap-
csolat. Minden eddiginél látványosabban 
változik meg a környezet és a külvilág meg-
ítélésének módja is hiszen az Augmented 
Reality lehetővé teszi a hétköznapi valóság 
és a cyber világ kombinációját. A Virtual 
Reality, azaz a virtuális valóság pedig a sa-
ját környezetéből kiragadva a szemlélőt, egy 
teljesen más valóságba helyezi át. A digitális 
bumm az élet számos területén kínál fan-
tasztikus megoldásokat és lehetőségeket, 
ugyanakkor rossz irányba vezető fordulato-
kat is tartogathat számunkra. A marketing 
világára ez kifejezetten érvényes. 

2.1. Keresőoptimalizálás 
vagyis SEO

A keresőmarketing az online marketing 
fontos eleme, mely révén növelhetjük a 
keresőből oldalunkra érkező látogatók szá-
mát. A keresőoptimalizálás révén nem csak 
láthatóvá tesszük oldalunkat, de forgalmat 
is generálunk. A keresők ezt a fogyasztói 
magatartás figyelembe véve, folyamatosan 
fejlesztik a besorolási metódusokat, hogy 
mindig a legrelevánsabb oldal kerüljön 
előre. Ugyanakkor a keresők nem hozzák 
nyilvánosságra a keresőmotorok pontos 
osztályozási technikáit, csupán irányelvet 
határoznak meg. A keresők alapvetően há-
rom ismérv alapján határozzák meg egy ol-
dal helyét a találati listában: (Bányai, Novák 
2011)
• A külső, weboldalra mutató hivatkozá-

sok helye, minősége és száma
• A weboldal tartalma, minősége
• A weboldalról kifelé mutató hivatko-

zások.
A keresőoptimalizálás első stratégiai lépése a 
kulcsszókutatás, mely során felkutatjuk azo-
kat a szavakat vagy kifejezéseket, melyhez a 
fogyasztó az adott terméket, vagy szolgálta-
tást köti. A keresőbarát url-ek alkalmazásá-
val biztosítható az oldal gyorsabb feltérké-
pezése. (Tóth, 2012) 

A Google 2015 áprilisában frissítette al-
goritmusát, hogy a mobilra optimalizált 
weboldalakat előnyben részesítse. Az óri-
ásvállalat előremutató célja, hogy minden 
felhasználónak a lehető legjobb minőségű, 
számára releváns találatot lássa, ami minden 
eszközén tökéletesen jelenik meg. A titko-
sított, HTTPS/SSL kapcsolatot alkalmazó 
weboldalak előnyt élveznek a sima http 
szabványt alkalmazó oldalakkal szemben 
2014. augusztus 6 óta. (https://thepitch.
hu/google-algoritmus-frissitesek-tortenete/ 
(letöltve: 2018.10.27.)

2.2. Tartalommarketing és 
blog

A kommunikációs csatorna lehet blog, 
email vagy közösségi oldal. Szem előtt kell 
tartani, hogy a tartalommarketing nem úgy 
működik, mint az egyéb marketingtechni-
kák. A tanulási görbe elnyúlik és a növeke-
dés kezdetben lomha lehet. Ugyanakkor ez 
adja a különleges lehetőséget. (MOZ-Rank 
Fishkin interjú)
Szöveges tartalom esetében arról kell írni, 
ami az olvasókat foglalkoztatja, ehhez azon-
ban meg kell ismerni őket. A videók népsze-
rűek, mely népszerűség az emberi lustaság-
ból fakad. A videó izgalmas, mert az ember 
kíváncsi, hogy a vállalkozás mit és hogyan 
kommunikál. A hanganyag beágyazható 
blogba, weboldalba, továbbá iTunes-on ke-
resztül letölthető. A képek a legtöbb eset-
ben felerősítik a megfogalmazott üzenetet. 
(Tóth_2 2012).
A blog a hosszútávú marketingstratégia 
része, a keresőmarketing kulcsfontosságú 
eleme. Az olvasók között lesznek vezérala-
kok, akikkel fontos, hogy jó kapcsolatot 
ápoljon a vállalkozás (Tóth_3, 2012). Ezek 
a vezéralakok az úgynevezett influencerek 
és a hozzájuk kapcsolódó tevékenység az 
influencer marketing. Az influencerek te-
hát olyan személyek, akik követőtáborral 
rendelkeznek, és a véleményüket közve-
títik feléjük különböző témákban. Közös 
tulajdonságuk, hogy saját látásmódjukkal 
és egyedi megjelenésükkel tömegek véle-
ményének befolyásolására képesek. (htt-
ps://kozossegi-media-mindenkinek.blog.
hu/2018/02/28/influencer_marketing_
magyarorszagon letöltve. 2018.11.11.).

2.3. A Google Ads

A Google hirdetési rendszere olyan lehe-
tőséget kínál, ahol nem megjelenések után 
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fizet a hirdető, hanem a kapott látogatók, 
vagyis átkattintások után. Ez a metódus a 
korábban említett PPC. A rendszer két fő 
részre bontható. Az egyik a keresési hálózat, 
ahol a hirdetések kulcsszavakra célzottak. A 
hirdetések a Google találati listája fölött és 
alatt jelennek meg, abban az esetben, ha a 
beállított kulcsszóra, kifejezésre keresnek a 
látogatók. A másik a display hálózat, ahol 
a hirdetések olyan Google partneroldalakon 
jelennek meg, amelyek vállalták az Ads hir-
detések megjelenítését.(OMA)

2.4. Google Analytics

A Google Ads statisztikái alkalmasak a hir-
detési hatékonyság mérésre, azonban, ha 
mélységében szeretnénk vizsgálni a vásár-
lók tevekénységét és honlapon bejárt útját, 
akkor a Google Analytics-et is alkalmazni 
kell. Az eszközzel mérhető, hogy hányan 
látogatták meg az oldalt, hányan iratkoztak 
fel hírlevélre, hány levél ment ki és hányan 
kattintottak át, és közülük hányan kértek 
ajánlatot. Vizsgálható az is, hogy a bizonyos 
folyamatok között hány százalék a lemor-
zsolódás, ezáltal tudható az is, hogy hol kell 
javítani az oldalt. (OMA)
A saját látogatások kizárása után pontos 
képet kaphatunk a weboldalra érkező láto-
gatók számáról, az érkezés forrása szerinti 
bontásban. Így láthatóvá válik, hogy hány 
organikus elérés volt, ami a SEO állapo-
tát segít felmérni, hány látogató érkezett 
hirdetésekből, közösségi medián keresztül 
vagy külső hivatkozások révén. A források 
elemzésével tudatosan fejleszthetők a ke-
vésbé aktív területek. Az Analytics megmu-
tatja, hogy milyen eszközön tekintik meg a 
weboldalt, azon milyen operációs rendszer 
fut, illetve mekkora a kijelző felbontása. Ez 
alapján pontosan optimalizálható a webol-
dal elrendezése és kinézete. A demográfiai 
adatoknak köszönhetően megtudható, 
hogy a különböző lokációból érkező látoga-
tókat milyen terület érdekel. (https://web-
shark.hu/hirek/google-analytics-hasznalata/ 
letöltve: 2018.11.01.).

2.5. Facebook és Instagram

A két közösségi platformot egy bejegyzés-
ben kell, hogy megemlítsük. Ugyan a két 
szolgáltatás eltérő formában hasznosítható, 
mégis együttesen alkalmazva egy erősebb 
marketingeszközt kapunk. (Tóth_4 2012)
Hazánkban a nők és férfiak 53-47% arány-
ban látogatják és használják a Facebook 

szolgáltatásait. Korosztályt tekintve a 25-
34 éves korosztály 1,4 millió, 35-44 éves 
korosztály között 1,3 millió, míg a 18-24 
éves korosztály 1,1 millió regisztrált profil-
lal rendelkezik. Legalacsonyabb arányban a 
13-17 éves korosztály rendelkezik Facebook 
hozzáféréssel, mely esetben a szülői korláto-
zás befolyásoló szereppel bír (We are social, 
2014).
Mivel az emberek nem vásárolni járnak a 
Facebookra elsősorban olyan tartalmat kell 
közzé tenni, ami kapcsolódik a vállalkozás 
által nyújtott termékhez vagy szolgáltatás-
hoz, de a követők szívesen „fogyasztják” 
szabadidejükben. A clickbait, vagyis kattin-
tásvadász bejegyzések kerülendők, ugyanis 
elsőre lehet, hogy magas arányú átkattintást 
eredményez, de a későbbiekben komoly bi-
zalomvesztéshez vezethet. Ezen eszközökkel 
több ezer potenciális vásárlót érhet el a vál-
lalkozás, mely marketing eszköztárának fő 
építő köve is lehet (Wiely Brans, 2015).
Ugyanakkor, 2018-as felmérések szerint 
a felhasználók 8%-ának fordult meg a fe-
jében, hogy elhagyja a platformot, míg 
19% tervezi, hogy csökkenti az aktivitást. 
(https://www.portfolio.hu/vallalatok/teny-
leg-belerokkan-a-facebook-az-adatbotrany-
ba-kemenyen-nekimentek-zuckerberg-
nek.282324.html (letöltve: 2018.11.11.)
Az Instagram elvét tekintve megegyezik a 
Facebokkal. 2010-es indulása óta több mil-
lió ember csatlakozott a közösségi oldalhoz. 
Az Instagram egyik hitvallása, hogy bátorít-
sa felhasználóit arra, hogy mindenhol meg-
lássák a szépet. Ez a vállalkozások számára 
azt jelenti, hogy meg kell mutatni, hogy 
miként látják a világot, képeket megoszta-
ni, ami elgondolkodtatja a fogyasztót adott 
termékről vagy szolgáltatásról, illetve meg-
mutatni neki azt az életérzést, amit a termék 
vagy szolgáltatás révén elérhet. (McCarthy, 
2015):
2018. januári adatok alapján világviszony-
latban 800 millió regisztrált felhasználó 
van jelen, mely teljes lakosság 11%-a, míg 
Magyarországon 1,7 millió felhasználóval 
rendelkezik, ami a lakosság 18%-át jelen-
ti, tehát hazánkban erősebb a szolgáltatás 
jelenléte a nagyátlaghoz képest. A nők és 
férfiak 54-46%-ban vannak jelen a platfor-
mon. (We are social, 2018, 69.Pg)

2.6. YouTube

Korábban elképzelhetetlen volt olyan hirde-
tések létrehozása, ami lenyűgözi az embere-
ket és leköti figyelmüket. Az interaktív tar-
talom és a virtuális valóság elhozta ezt a kort 

és szakértők szerint a YouTube csatorna üze-
meltetése fontosabb, mint valaha. A videók 
létrehozása és feltöltése még sohasem volt 
ennyire egyszerű. Az olcsó Full HD kame-
rák, szélessávú internet és az egyszerű vágó 
programok révén bárki képes költséghaté-
kony videók előállítására (Harris 2017).
A YouTube a világ második legnagyobb 
keresője és a Facebook és a Google után 
a harmadik leglátogatottabb oldal, ahová 
400 órányi videót töltenek fel percenként. 
Egy nap alatt 1 milliárd órányi tartalmat 
néznek meg a fogyasztók, többet, mint 
Netflixen és Facebookon együttesen. A 
megtekintések több mint fele mobil esz-
közökről történik. (https://www.brandwat-
ch.com/blog/39-youtube-stats/ letöltve: 
2018.11.04.)
A videómegosztó alkalmazása SEO szem-
pontból is hasznos, hiszen többször jelen-
hetünk meg a keresőben. A videók alatt 
található leírások lehetőséget adnak arra, 
hogy átirányítsuk a fogyasztót webolda-
lunkra, blogunkra, ami szintén segíti a ke-
resési eredményekben történő előrelépést. 
Egyrészt a forgalomnövekedés, másrészt a 
kívülről oldalunkra mutató linkek révén. 
(Harris, 2017. 20-22-pg.)

2.7. Email marketing (Benyó, 
2017)

A hírlevelek alkalmazása a közösségi média 
terjedésével háttérbe szorult, de hatékony-
sága még mindig meghatározó. Az email 
marketinget sokan támadják és temetik és 
sokan vagy-vagy alapon próbálnak meg esz-
közt választani. A jövő többcsatornás kom-
munikációt vár el a vállalkozásoktól. Ehhez 
képest a hírlevelezés egy biztos pontot je-
lent, költséghatékonysága miatt. 

2.8. Marketing automatizá-
ció és értékesítési tölcsér

A marketing egyre komplexebb és költségek 
is évről-évre nőnek. A kialakított hagyomá-
nyos marketingrendszer üzemeltetése ren-
geteg időt emészt fel, ezért elkerülhetetlen 
az automatizálás. Megkönnyíti az admi-
nisztratív napi feladatokat, kiküldi a megfe-
lelő e-maileket, folyamatosan, akár élőben 
kommunikál az érdeklődőkkel és bizalmat 
ébreszt a potenciális vevőkben. A marketin-
gautomatizálás előnye, hogy a rendszer tel-
jesen önműködő, nem kell folyamatosan a 
gép előtt ülni az üzemeltetéséhez. A marke-
tingben automatizálható az email küldés, a 
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számlázás és bankkártyás fizetés, a feladatok 
kiosztása, az értékesítés és a kommuniká-
ció. (Tóth, 2017, 21-32 pg.) Angolul Sales 
funnelnek hívjuk azt az online marketing 
rendszert, mely automatikusan a lehető leg-
nagyobb számban vezeti végig az érdeklő-
dőket egy termékpiramison. Ez a rendszer 
a profitmaximálizáló értékesítési tölcsér. 
(Szőke, Domán 2015)
A folyamatból számos előny származik, hi-
szen folyamatosan épül és bővül az e-mail 
lista, növekszik a vásárlók köre, ingyen lehet 
a weboldalra látogatókat terelni a megfelelő 
belépő termék megválasztásával, nem vá-
lik unalmassá a vállalkozás marketingtevé-
kenysége, növekszik a megszólított emberek 
köre, maximalizálható a bevétel az értéklép-
cső révén. A maximalizált bevétel egyúttal 
azt is jelenti, hogy nagyobb költségvetés jut 
egy-egy vevő megszerzésére, így piaci előnyt 
szerezve a versenytársakkal szemben. (Sző-
ke, Domán, 2015 42-46 old.) 

2.9. Chatbotok 

(https://boommarketing.hu/messen-
ger-chatbotok/mindent-messengeres-chat-
botokrol/ (letöltve: 2018.11.11.)
2016. áprilisban jelentette be a Facebook 
atyja, Mark Zuckerberg azt a platformot, 
mely a Messenger robotok fejlesztését teszi 
lehetővé. A chatbotok kommunikálnak az 
ügyfélszolgálat helyett és az értékesítési sze-
repet is át tudják venni. De mi is pontosan 
a chatbot? Botnak hívunk minden olyan 
szoftvert, ami valamilyen feladat automa-
tizálására hivatott. Leggyakrabban repetitív 
feladatot látnak el, de a chatbotok esetében 
ügyfelekkel való kommunikációs feladato-
kat látnak el, főként a kapcsolatfelvétel első 
szakaszában.

3.  Online értékesítés
3.1. Világ szinten

Az okos eszközök és a mobil technológia 
előretörésével az e-kereskedelem is egyre 
népszerűbb. Az infrastruktúra fejlődésének 
és a vásárlói bizalom növekedésének kö-
szönhetően a webáruházak egyre nagyobb 
forgalmat realizálhatnak. Ugyanakkor az 
infrastrukturális háttér fejlődése nem lenne 
elegendő a növekedéshez. Az online mar-
keting eszközök támogatásával a növekedés 
ugyan lassul, de még így is elképesztő mé-
reteket ölt. 2017-re a az online értékesíté-
si forgalom globális szinten elérte a 2304 
billió dollárt. Előző év azonos időszakához 

képest a változás 24,8%. Az e-kiskereskede-
lem évről évre nagyobb szeletet harap ki a 
teljes kiskereskedelmi forgalom tortájából. 
Míg 2016-ban ez az érték 8,6% volt, addig 
2021-re már 17,5%-os részarányt jósolnak 
a szakértők. Ez jól jelzi, hogy 3 éven belül 
még nem várható, hogy általánosságban az 
elektronikus értékesítés felülkerekedne a 
hagyományos értékesítésen, bár bizonyos 
termékkörökben ez már megtörtént (pél-
dául szoftver vagy multimédiás tartalmak 
vásárlása az Apple Storeból vagy Play Áru-
házból). Az e-kereskedelem forgalma folya-
matosan növekszik, ugyanakkor a növeke-
dés üteme lassul. Az Ecommerce Europe 
2017 évi felmérése alapján a legnagyobb for-
galmat Ázsia bonyolítja 875 milliárd dollár-
ral. Második helyen Európa 472,7 milliárd 
dollárral, míg harmadik helyen Észak-Ame-
rika végzett 458,2 milliárd dollár elektroni-
kus értékesítésből származó forgalommal. 
(Ecommerce Foundation, 2017): Ázsia élre 
törésében nagy szerepet játszik az is, hogy 
2017-ben az Amazont maga mögé utasítva, 
ismét az Alibaba Group Holding került az 
élre online B2C értékesítés terén (Bloom-
berg 2017). Hatalmas a szakadék Nyugat és 
Kelet-Európa között. Nyugat-Európa kon-
tinensen belüli e-forgalom 68%-át bonyo-
lítja, míg Kelet-Közép Európa a 11%-át. 
Országokat tekintve a legnagyobb piacok 
Egyesült-Királyság, Németország és Fran-
ciaország. Ugyanakkor a keleti régióban is 
vannak feltörekvő piacok, Romániában volt 
a legnagyobb, 37%-os fejlődés. Ezek tükré-
ben hazánkban érdemes figyelnünk mind 
a keleti, mind a nyugati térségek piacait, 
követni az új trendeket, hiszen hatalmas 
potenciál rejlik a Kelet-Európai régióban a 
bérszínvonal növekedésével és az infrastruk-
turális háttér fejlődésével. (EuroCommerce, 
2018)

3.2. Magyar adatok

A hazai online kiskereskedelmi forgalom 
közel 1000 milliárd Forint volt 2017-ben. 
Összetételét tekintve 545 milliárd forintot 
hazai webáruházakban, míg 400 milliárd 
forintot külföldi e-boltokban költöttünk 
el. 10 év leforgása alatt 46 milliárd forint-
ról nőtt az említett szintre, tehát több mint 
tízszeresére nőtt a hazai internetes kiskeres-
kedelem. 2017-ben az előző évhez képest a 
növekedés 27% volt. A nemzetközi tren-
dekhez hasonlóan a hagyományos értéke-
sítésen belüli részaránya is folyamatos nö-
vekedést mutat, azonban 6,2%-os mértéke 
elmarad attól.  (e-net, 2018)

A WebshopExperts felmérése alapján a ha-
zai webáruházak látogatottsága egyenes ará-
nyos a webáruház életkorával. Míg egy, egy 
év alatti áruházat átlagosan 96, addig egy 
öt évnél régebbi e-boltot már 814 látogató 
keres fel naponta. Az átlagos kosárérték 20 
355 Ft volt, míg a konverziós ráta 1,37%. 
A konverziós ráta a látogatottsághoz ha-
sonlóan egyenesen arányos a webáruház 
életkorával. Az öt évnél régebbi áruházak 
esetében a konverzió már 1,82%. A napi 
működés során a legnagyobb nehézséget 
(45%) a marketing tevékenység menedzse-
lése jelenti. 30%-ban okoz problémát a ter-
mékek feltöltése, 19%-ban a design testre 
szabása, míg 15%-ban az ügyfélszolgálat 
ellátása. A webáruházak többsége (87,36%) 
csak hazánkban értékesít, 2,01% csak egy 
külföldi, míg 10,63% kettő vagy annál is 
több országba is értékesít. A legkedveltebb 
marketing eszköz a közösségi média és Fa-
cebook hirdetés (72-70%), de ezek mellett 
nagy szerepet kap a SEO (68%), a hírlevél 
(55%), a Google Ads (54%) és a kuponos 
vásárlás is (42%). Hatékonyságot tekintve a 
SEO-val, Google Ads-szel, közösségi médi-
ával és a remarketinggel a legelégedettebbek 
az üzemeltetők. A megkérdezettek 45%-a 
egyáltalán nem küld hírlevelet a felhaszná-
lóik számára, ugyanakkor a webáruházak 
88%-a rendelkezik saját Facebook oldallal, 
36%-uk pedig saját bloggal. A leginkább 
fejlesztendő terület a válaszadók 66%-a 
szerint a marketing, mely bizonyítja, hogy 
mennyire aktuális téma az online marke-
ting. (WebShop Expert, 2018)

4. Kutatás

Mindezek alapján úgy gondoljuk, hogy az 
online jelenlét nem csak ajánlott, hanem 
a mai világban szinte kötelező. A primer 
kutatás elsődleges célja, hogy feltérképezze 
a hazai online fogyasztói szokásokat, illet-
ve a jövőre vonatkozó tendenciákat. Ezek 
megismerésével kijelölhető az az út, mely a 
vállalkozás fejlődéséhez elengedhetetlen.

4.1. Módszertan

A megkérdezést online kérdőíves formában, 
2018. 11.06-14. között került lebonyolítás-
ra a Google Forms szolgáltatás segítségével. 
Az adatokat IBM SPSS és Microsoft Excel 
programokkal kerültek számszerűsítésre 
és elemzésre. A felsorolás jellegű kérdések 
elemzéséhez és szemléltetéséhez szófelhő 
módszert került alkalmazásra, mely a sza-
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vakat előfordulásuk alapján rangsorolja és 
jeleníti meg.

4.2. Demográfiai adatok

A kutatásban mintanagysága 153 fő (n= 
153) vett részt. A nők és férfiak 54-46%-
os arányban töltötték ki az online kérdőí-
vet. Az életkor besorolásához 6 korosztályi 
csoport került kialakításra, 13 évtől a 65 év 
feletti korig.
Legnagyobb arányban a 26-35 éves kor-
osztály képviseltette magát a felmérésben 
(33%). A kitöltők csaknem fele a 36-50 
(24%), illetve 51-65 (20%) éves korosztály-
ból került ki. A 19-25 év közötti kitöltők 
aránya 16%. Legkisebb arányban a 18 év 
alattiak és a 65 év felettiek töltötték ki a 
kérdőívet (4-3%). A településtípus szerin-
ti megoszlás egyenletesnek mondható. A 
legtöbben megyeszékhelyen élnek (39%), 

27% fővárosban, 29% városban, míg 5% 
faluban vagy községben.
Az eloszlás arányosságát az a tény is alátá-
masztja, hogy a falvakból egyre többen köl-
töznek a nagyobb, elsősorban környékbeli 
városokba. Egyes becslések alapján ország-
szerte 560 ezer lakás vagy ház áll üresen, 
nagyrészt vidéki településeken. Az 1000-nél 
is kisebb lélekszámú településeken az üres 

ingatlanok aránya 23%, míg az 5000 fő-
nél kisebb településeken ez az arány 17%. 
(portfolio.hu, 2018)
A megismert demográfiai adatok országos-
sal való összevetése során megállapítható, 
hogy a véletlenszerű mintavétel nem hozott 
reprezentativitást. Felülreprezentált lett a 
lakhely alapján a Jász-Nagykun- Szolnok 
megye, az életkor alapján a 25-36 éves kor-
osztály. Így felmérésünk nem tekinthető 
semmilyen szempontból reprezentatívnak, 
ugyanakkor érdekes és hasznos képet mu-
tathat a minta, az internethasználati szoká-
sokról.

4.3. Klaszterelemzés

A válaszadókat hat ismérv alapján kerültek 
csoportokba K-Közép klaszter eljárással. A 
csoportosítás alapjául a kor és jövedelem, a 
közösségi oldalak használata, hirdetésekre 
történő kattintási hajlandóság, chatbotok 
használata és Youtube reklámok megtekin-
tése alapján történt. A klaszterek számát 4 
csoportban határoztuk meg, mivel öt cso-
port esetén a különbségek elhanyagolhatók 
voltak.
Az első klaszter tagjainak életkora 35-50 
év közé esik, keresetük 100-150 ezer forint 
ők lettek a „Keveset vásárlók”. A közössé-
gi oldalakon csak az ismerőseik tartalmaira 
kíváncsiak, nem keresnek céges tartalmat. 
A hirdetésekre általában nem kattintanak, 
nem használnak chatablakot informálódás-
ra. A Youtube videók előtt megjelenő hirde-
téseket ritkán, de végig nézik.
A kettes klaszterbe 26 és 35 év közötti egyé-
nek tartoznak, keresetük 150 és 200 ezer 
forint közé esik, ők a „Fiatal tudatosok”. 
Előszeretettel keresnek cégeket a közösségi 
oldalakon, viszont a keresőben megjelenő 
hirdetésekre nem szeretnek kattintani. A 
chatszolgáltatást használták már, mivel az 
volt a legegyszerűbb opció. A Youtube rek-
lámokat amint lehet átugorják.
A harmadik klaszter tagjai életkort tekintve 

1. ábra: Mennyi az Ön életkora? 
Forrás: Saját kutatás 2018.

2. ábra: Milyen lakóhelyének típusa?
Forrás: Saját kutatás 2018.

1. táblázat: Klaszterek
Forrás: Saját kutatás 2018
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19 és 25 év közé esnek, nevezzük őket „Mai 
ifjúság”-nak. Mivel még tanulnak, kereset-
tel nem rendelkeznek. Szívesen keresnek rá 
vállalkozásokra a közösségi oldalakon, vi-
szont a Google hirdetéseket ők sem szeretik. 
Használtak már csevegő ablakot, mivel az 
tűnt a legegyszerűbb megoldásnak. A You-
tube reklámokat soha nem nézik meg. 
A negyedik csoport tagjai a 36-50 éves kor-
osztályba tartoznak. Keresetük 150 és 200 
ezer forint között mozog, ők lehetnek a 
„Megfontolt felhasználók”. Ismerőseik tar-
talmai megtekintése mellett szívesen keres-
nek cégekre is. Szívesen kattintanak Google 
hirdetésre, hiszen az a cég, amelyik áldoz 
hirdetésre megbízhatóbb. Elmondható ró-
luk, hogy még nem használtak soha cseve-
gő ablakot. A Youtube reklámokat ritkán 
ugyan, de megnézik.

5. Összegzés

Mindezek alapján elmondható, hogy jele-
nünk vállalkozásfejlesztése, a vállalkozások 
sikerességének egyik fontos eleme lehet a 
vevőiközösség teremtés, valamint a vevő-
kapcsolatok gyakori információcserén meg-
valósuló erősítése. A jelen korunk vevője 
igényli a célzott, jókor, jó helyen kapott 
információt, és erre meg is van a technikai 
lehetősége a vállalkozásoknak. Amit „csak” 
tenniük kell, hogy megfelelő információs 
csatornán és megfelelő információval látják 
el vevőiket, leendő vevőiket. Ez a feladat 
ugyanakkor nem csekély feladatot ró a vál-
lalkozásokra. Be kell, hogy épüljön a koráb-
ban csak hagyományos marketingkommu-
nikációs eszközöket alkalmazó vállalkozások 
tevékenységi körébe az online, és interaktív 
módon való kommunikáció kialakításának 
szükségessége. Tudomásul kell vennünk, 
hogy áldoznia kell a vállalkozásoknak a si-
ker érdekében, olyan területeken, mint az 
online reklám, az online tartalomgyártás, és 
a vevőkapcsolatok online ápolása. 
Azonban ezt csak költséghatékonyan érde-
mes végezni. A hangsúlyozottan nem repre-
zentatív minta alapján kialakított klaszterek 
közül, a „Keveset vásárlók” elérése ne feltét-
lenül hatékony. Elérésük nehézkes, költési 
hajlandóságuk alacsony.
A „Fiatal tudatosok” vásárlási szokásaiba 
már beívódott az internek használata, a 
tájékozódás, informálódás, esetenként, a 
szükséglet kialakulásának alapja a net. Nem 
szeretik azonban, ha látványosan akarják 
őket befolyásolni, így inkább a kevésbé 
direkt eszközök alkalmazása a hatékony 
esetükben. Ilyen lehet a vásárlói közösség-

be való invitálás, vásárló számára hasznos információk a vállalkozás közösségi oldalán 

2. táblázat: ANOVA tábla
Forrás: Saját kutatás 2018.

2. táblázat: ANOVA tábla
Forrás: Saját kutatás 2018.

3. ábra: Klaszterek helyzete
Forrás: Saját kutatás 2018.
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való megjelenítése. Kerüljük ugyanakkor 
a direkt reklámok alkalmazását. Nyitot-
tak ugyanakkor az olyan újszerű közvetlen 
kommunikációra, mint a chat szolgáltatás.
A „Mai ifjúság” klaszterbe tartozóak ugyan 
még nem rendelkeznek saját jövedelemmel, 
de költéseik így sem elhanyagolhatóak. 
Nyitottak a legújabb trendekre, mind a fo-
gyasztás, mind pedig a vásárlói tájékozódás 
területén. Irányukban, megint csak a mun-
kaigényesebb, ugyanakkor hatékonyabb, 
saját tartalommal való kommunikációval 
lehet eredményeket elérni. Ne feledjük, ők 
a jövő nagyvásárlói, akikben a márkaismert-
séget és márkahűséget már most ki tudjuk 
alakítani.
A „Megfontolt felhasználók” jelenünk leg-
fontosabb, a legnagyobb vásárlóerővel ren-
delkező klasztere. Ők azok, akikre az online 
hirdetések a leginkább hatnak, vásárlásaikat 
befolyásolhatjuk azok célzott alkalmazásá-
val. Szívesen veszik a hirdetéseket és pozitív 
is a hirdetéseket alkalmazó cégről kialakí-
tott képük. Nincsenek elöl ugyanakkor az 
újszerű megoldások alkalmazásában, kis fá-
ziskéséssel reagálnak ezekre. Ennek a célcso-
portnak az elérésére mind a Google, mind a 
Facebook hirdetések, alkalmazása ajánlott. 
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