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Absztrakt

A marketingmix elemei koziil a marketingkommunikacios eszkdzoknek céliranyos, a kdrnyezet valtozasaihoz
igazodo alkalmazasa a vallalat piaci sikereinek egyik legfontosabb feltétele. A COVID-19 vildgjarvany hatasa —
foképpen a digitalizaci6 iranyaban torténd erdteljes elmozdulas miatt — a vallalati marketingkommunikacios
tevékenység gyakran Bijragondolasat is magaval hozta. Azok a vallalatok maradhattak ebben a krizis-helyzetben is
sikeresek, melyek gyorsan tudtak alkalmazkodni a megvaltozott piaci feltételekhez, az uj fogyasztoi elvarasokhoz.
Az eddig modernnek szamitdé marketingkommunikécios eszkozoket a jarvany miatt a megvaltozott fogyasztoi
magatartashoz kellett igazitani, mely kdzéppontjaban az egészségvédelem, az online vasarlas felerdsddése allt.
A fogyasztok magatartasat egyértelmiien befolyasolta a vilagjarvany, és foképpen a 2020. marciusaban elrendelt
karantén. Az elzartsag, a betegségtdl valo félelem a vasarlast, a home office, a digitalis oktatas, az otthon t6ltott
napok pedig személyes kapcsolatainkat is megvaltoztattak negativ vagy éppen pozitiv értelemben.
A tanulmanyban bemutatom szekunder forrasok segitségével a modernnek szamité marketingtrendeket, a témahoz
kapcsolodo, a Z-generacid korében végzett primer kvantitativ kutatasi eredményeket, és ennek tiikrében a
COVID-19 hatasara megvaltozott marketingkommunikaciés eszkdzoket, valamint a jovére vonatkozd lehetséges
alternativakat.
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Abstract

Among the elements of the marketing mix, the targeted use of marketing communication tools in response to
changes in the environment is one of the most important prerequisites for a company's success in the market. The
impact of the COVID-19 pandemic has often led to a rethinking of corporate marketing communications, mainly
due to the strong shift towards digitalisation. Companies that were able to adapt quickly to changing market
conditions and new consumer expectations were the ones that remained successful in this crisis. Marketing
communication tools that had previously been state-of-the-art had to be adapted to changing consumer behaviour,
with a focus on health protection and the rise of online shopping. Consumer behaviour has been clearly influenced
by the pandemic, and in particular by the quarantine imposed in March 2020. Isolation, fear of illness, the home
office, digital education and days at home have changed our personal relationships in negative or positive ways.
In this study I will present, using secondary sources, the marketing trends that have become modern, the primary
quantitative research findings on Generation Z on this topic, and in the light of this, the marketing communication
tools that have changed as a result of COVID-19, as well as possible alternatives for the future.
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1. Bevezetés

A 2020. marciusban kirobbant koronavirus-vilagjarvany a tarsadalom és gazdasdg minden
szintjén valtozasokat okozott. 2020. marcius 16-4t6l a COVID-19 jarvany miatt bezartak a
magyar iskoldk. Tantermen kiviili digitalis munkarendben, tavoktatas forméjaban kezdodott a
tanitas (INDEX, 2020). A karantén-idészak home office-be kényszeritette a legtobb
munkavallalot.

A vilagjarvany ranyomta bélyegét a gazdasagra ¢s kereskedelemre is. A vallalatok esetében a
munkafolyamatok optimalizalasahoz, a vallalat piaci jelenlétének stabilizdlasahoz sziikséges
helyes dontések meghozatalaban fontos volt a COVID-19 jarvany kirobbanasakor a gyors
reagalas, a piac alakuldsanak folyamatos nyomon kovetése, a jarvany altal a piacon okozott
atrendez6déshez torténd hatékony alkalmazkodas (SZESZTAY, 2020). Ahogy a Covid-19
valsag folytatddott és elmélyiilt Eurdpaban, az IT és a technoldgiai kdzosségek élvonaldba azok
a vallalatok keriilhettek, melyek készen alltak 0j megoldasok kiprobalasiara (PORDEVIC,
2020).

A vilagjarvany altal kivaltott 0j helyzethez a vallalatoknak marketingtevékenységiik
tekintetében is alkalmazkodniuk kellett. Mivel a marketingmix elemei koziil
a marketingkommunikaciés eszk6zoknek célirdnyos, a kornyezet valtozasaihoz igazodo
alkalmazasa a vallalat piaci sikereinek egyik legfontosabb feltétele, ezért ennek tekintetében is
fontos volt a gyors ¢és hatékony alkalmazkodds. A COVID-19 vilagjarvany a
marketingkommunikéci6 alkalmazéasanak valtozasat, gyakran ujragondolésat is magéaval hozta,
¢és ezzel az eddig modernnek szamitd marketingkommunikécios eszkozok hasznélatat sok
esetben feliilirta.

2. Marketing- és marketingkommunikacios trendek

A vallalatok szamdara napjainkban sokkal nagyobb kihivas az {lizeneteket a fogyasztokhoz
hatékonyan eljuttatni, és még tudatosabban kell arra torekedniiik, hogy régi vevdiket
megtartsdk, az Ujakat pedig megnyerjék, termékeik fogyasztoiva tegyék. Sok vallalat
problémaja, hogy kitlind termeékei €és vasarloi vannak, és valahogy mégsem jon Gssze a sikeres
iizlet, ezért ) utakat keresnek, melyek megoldast nyujthatnak. A fogyasztoi elvarasok nagyok,
az izlések erOteljesebben  kiilonboznek  egymastél, a  fogyasztdbi  magatartas
kiszamithatatlanabba valt, az értékek valtoznak, a fogyasztéi preferencidk ontdrvénylibbek,
a fogyasztok ,,0okosabbak™ lettek. A vasarlok atlatnak a hirdetések, kedvezmények céljain,
hattér-motivacidin is, és mar csak azt nézik, nyernek-e az ligyleten. Kicsiszolodtak az eltelt
1d6szak alatt a marketingfogasok terén is, megértették az ajanlatok miikodési mechanizmusat,
céljait. A korrektséget is fenntartassal kezelik, és hosszu ideig bizonyitani kell ahhoz, hogy egy
cég, egy marka esetében kialakuljon a hitelesség képe (TOROCSIK, 2016). Ezt a helyzetet
tovabb nehezitette a COVID-19 jarvany. Ezért a marketingnek, a marketingkommunikacios
tevékenységeknek 1) utakat is keresni kell a fogyasztok céliranyos és sikeres megszolitasa
érdekében.
A marketinkommunikécids eszkdzok alkalmazéasara hat fo6bb megatrend jatszik meghatarozo
szerepet napjainkban €s a jovébeni globalis iizleti szintéren:
e a hatalmi viszonyok egyre gyorsuld atalakulasa a vildggazdasagban, a gazdasagi
hatalom egyre nagyobb iitem athelyez6dése nyugatrodl keletre €és délre
e a globalis klimavaltozas (globalis felmelegedés), amely folyamatosan novekvd szamu
orszagot ¢és a lakott vilag egyre nagyobb részét fenyegeti
e a demografiai valtozasok: a nyugati tarsadalmak oregedé népessége, a fejlodo vilag
tulnépesedése és urbanizacidja, a ndk egyre nagyobb szerepe a gazdasagban
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e ¢lobalis recesszid utdhatdsai, mely a fogyasztdi magatartds tartdés valtozasaiban
mutatkozik meg
e a proliferacio, elterjedés felé mutatd trend, ami az Uj markdk és kommunikacios
eszkozok thlburjanzasaban mutatkozik meg
e a felgyorsuld technologiai fejlodés, kiilondsen az informacidés és kommunikacios
technologiak teriiletén (REKETTYE et al., 2013).
A COVID-19 egyértelmiien a digitalizacids folyamat felgyorsulasat okozta, €s a vildgjarvany
ranyomta bélyegét a fogyasztdi magatartasra is, melyre altalanossagban jellemzdek az online
megoldasok és a hazhozszallitas iranyaba vald elmozdulas (IPSOS, 2020). Az online térbe
kényszeriilt életiink miatt (home office, digitalis oktatds) feler6sodott az internetes
informaciokeresés, tajékozodas is.
A COVID-19 negativ hozadéka, hogy a kereskedelemben a valsaghelyzet miatt vildgszintli
visszaesés varhatd. Az USA-kiskereskedelme 2020-ban — az ¢l6z6 évhez képest —
9,1 szézalékos veszteségre szamit, ami kortilbelil 320 milliard US-dollart jelent. Sivarak a
kilatasok az elkovetkezd iddszakra is, a prognédzisok alapjan legalabb 4 évre lesz sziikség, mire
a kiskereskedelem el fogja érni a COVID-19 elétti szintet (ABSATZWIRTSCHAFT, 2020).
A kereskedelem valsaghelyzete miatt a hatékony marketingkommunikacié szerepe és
jelentdsége még jobban felértékelddott.
Szamos lehetdség allt mar kordbban is a vallalatok szadmara, célcsoportjuk hatékony
megszolitasa érdekében. A Permission-, Virus-, One-to-One-, Multi Chanell-marketing célja a
vasarlok  ,személyes”, nem  sablonos, tomegmarketing-jellegi =~ megkozelitése.
A Szenenmarketing és Etnomarketing értelmében személyre szabottan, az egyes célcsoport
kulturalis sajatossagaira is koncentralva lehet a véasarlokat, a wvallalat termékei irant
érdeklédoket megszolitani. Példadul Németorszagban a Daimler Chrysler (Chrysler LLC)
felismerte annak jelentdségét és fontossagat, hogy az etnikai kisebbségekhez tartozé vasarloi
(ethnische Minderheiten) esetében a kulturanak valamint a személyes integritasunk alapjat
képezd anyanyelvnek kiillondsen nagy jelentdsége van. A Daimler Chrysler cég ennek
értelmében a német-torok iligyfelek szamara torok anyanyelvii eladokat alkalmaz, és a torok
kultirdhoz igazodd eladési koncepcidt dolgozott ki. A véllalat ehhez tartja magat minden
eladohelyén (Ruhr-vidék, Berlin, Stuttgart). A német-torok lgyfeleket — torok szokdsnak
megfelelden — egy pohdr tedval fogadjak, és baratsagos légkorben, bizalomgerjeszté modon
folyik a targyalds. Ezzel megnyerhetik, megszerezhetik maguknak, a késdbbiekben pedig
nagyobb valoszintiséggel meg is tudjak tartani idegen etnikumu vasarloikat (MATYAS, 2011).
Napjaink marketing trendjelenségei kozé sorolhatjuk tovabbd a Lovemarks, Hightech &
Hightouch, Event Marketinget, az individualizacié felerésodését és fontossagat (FORSTER —
KREUZ, 2003), a Content-marketinget €s a Storytellinget (CONTENT-MARKETING.COM,
n.d.; VOSSEN — REINHARDT, 2002).

3. Elmények és torténetmesélés

Napjaink ,,megokosodott” fogyasztdinak involvement szintje — az informacid-6zon valamint a
gyakran agresszivnek érzékelt reklamtevékenységek miatt — egyre inkabb személyre szabott
modszerekkel és élményekkel, torténetekkel, érzelmekre hatassal ndvelhetd. Ennek is
koszonhetd a Content-marketing €s a Storytelling alkalmazasanak felerdsodése.

A Content-marketing értemében a marketing a Pull-mddszerrel mitkodik igazan hatékonyan, és
a reklamiizenet feladata az, hogy a fogyasztokat érzelmi alapon sz6litsa meg. A Content ebben
az értelemben a PR, Social-Media-marketing, a SEO és az e-mail-marketing kozponti elemének
tekintendd, mert mindegyik csak jol megformalt tartalommal, lizenetekkel miikodik sikeresen
(SEM-DEUTSCHLAND.DE, n.d.; KOPP, 2013).
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A Storytelling a Content-marketing része. A story — a torténetek, az élmények, benyomasok ¢és
érzelmek, a mesék és mitoszok vilaga — igazén nagy hatast gyakorol a befogadokra, vasarlokra,
fogyasztokra, tigyfelekre. Jo példaként emlitheté az USA bevasarlokdzpontjaban,
a Minneapolisban talalhaté Mall aruhdz, de kalandok, egyediilallo élmények varjak az embert
Parizsban is a vildg legnagyobb muzeumanak meglatogatasakor a Louvre-ban, mely sajatos
dramaturgiajaval, hangulataval elvarazsolja a muzeum vendégeit (MIKUNDA, 2005).
Christian Mikunda értelmezésében a Storytelling jelentésége abban keresendd, hogy
segitségével megteremthetd a hangulat, az élmény, a torténet, ami a marketing szdmara azért
kiilonosen nagy jelentdségii, mert ez jelenti a befogado, fogyasztd szamara a vonzo iizenetet.
Olyan pozitiv hatast élmények allnak a fokuszban, melyek a muzeumokban, bevasarld
biztositjak és fenntartjak a vasarloi érdeklodést (MIKUNDA, 2005).

A Storytelling vallalati szinten, a vallalati kultara (Corporate Culture) tekintetében is fontos.
A torténet a haldzattd, kozosségge valas eszkdze s segitdje is, mert aki torténetet mesél, az a
torténetben szereplé embereket, dolgokat, koriilményeket egy értelmes rendszerbe agyazza.
Az emberek, akiknek kozos torténeteik vannak egy kozosséget (Community) alkotnak
(FRENZEL et al., 2004; DIETRICH ET al., 2013).

A vallalatok szamadra az a képesség, hogy otleteiket élményszeriien tudjak atadni, ma fontosabb,
mint valaha. Egyetlen torténet, ha jol mesélik, hatasosabb ¢és emlékezetesebb a legatfogobb
prezentacional, legrészletesebb beszamolonal, informécional (DEVELOR, 2016).

A legsikeresebb vilaghiri markék és vallalatok mind rendelkeznek Storytelling-filmekkel,
torténetekkel, igy példaul a Redbull, WestJet, Budweiser, Telekom, Kia, Mercedes-Benz,
Hornbach, Coca Cola, Nivea és a Toyota (MARKETINGINSTITUT.BIZ, n.d.).

A Storytelling-filmekben a meggy6zés nem hagyomanyos értelemben, a reklamok igen gyakran
,»agressziv”, ramends, a fogyasztot a vasarlastol gyakran éppen elijesztd moddjan torténik,
hanem a marka, a markanév tudatos hattérbe helyezésével. Az élményen, az érzelmeken van a
hangsuly, €s a fogyasztoi ,,erintettséget” (involvement) a filmek készité1 hétkdznapi, egyszerii
emberek torténetei segitségével igyekeznek erdsiteni.

A reklamra és reklamfilmekre jellemzd szojatékok és bizonyos, a markdhoz kapcsolhato
mondatok a mindig pozitivan befejez6dd torténetek végén jelennek meg.

Osszességében megallapithatd, hogy a Storytelling-filmekben az emocionalis ingerek jatsszak
a kdzponti szerepet: a zene, szinek, érzelmek (pl. gyerekek, anya-gyerek kapcsolat), és a humor
(OLBRICH, 2016).

A Storytelling alapszabalya, hogy a reklamozott marka neve csak a film végén jelenik meg,
ezzel tompitva a ,,hagyomdnyos” reklamok agresszivitasat, ramendsségeét.

A Storytelling esetében a meggy6zés tehat nem a hagyomanyos rekldm értelmében torténik
—anyelvi vonatkozdsok tekintetében sem —, hanem az ¢érzelmi hatasok kiemelésével,
dominancidjaval. A cél, hogy a fogyasztd kellemes érzésekkel gondoljon a torténetre és a
reklamozott markéra, mely hatdsara annak vasarlojava és fogyasztojava valik.

4. Livestreaming

A COVID-19 éltal okozott valtozas ranyomta bélyegét a vallalati marketingkommunikaciéra
is. Az a kérdés kertilt a vallalati marketing tevékenységek stratégidjanak kozéppontjaba, hogy
milyen marketingkommunikécios eszkozok segitségével szolithatd meg a célcsoport a
leghatékonyabban a jarvany idején. Az ,utkeresés”, a valsdghelyzetre torténd gyors és hatékony
reagalas jelentett a siker alapjat a krizis-helyzetben.

Az aktualis, a COVID-19-vélsagot is ,,orvosolni” képes marketingkommunikécios trend
tekintetében Kina ¢len jar a Livestreaming tudatos alkalmazisaban. A Livestreaming
értelmében az élmények (érzelmek) allnak a kozéppontban. A Livestreaming a QVC (Quality
Value Convenience), a Content-marketing (Storytelling), influenszer marketing és
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szorakoztatds, szorakozas egységét jelenti. A digitalizacio, az online megjelenés foképpen a
Social-Media-feliileteken torténik. Az alapvet6 cél az, hogy a fogyasztd otthon, szamitogépe
elétt iilve bonyolithassa le ugy nevezett Livestreaming-bevasarlasat. A nyugati Social Media-
platformokkal szemben a kinai a kezdetektél E-Commerce-feliilletként funkcional
(ABSATZWIRTSCHAFT, 2020).

Az Alibaba (Taobao) nagy sikerrel mikdodtetett Livestream-halozata segitségével 2019-ben
tobb mint 400 millié néz6t tudott meggydzni termékei vonzerejérél 60.000 Livestream-Show
keretében, ami a vallalat szdmara 28 millard US-dollaros arbevételt jelentett. A Taobao
filmekben véleményvezérek (influenszerek) szerepelnek, akiket Kinaban,
“Wanghong”-nak, vagy “KOLs”-nak (Key Opinion Leaders) neveznek. A KOL-ok mutatjak be
vagy tesztelik a reklamozandd termékeket. A kapcsolat a nézokkel interaktiv. A fogyasztok
bekapcsolddhatnak a ,torténetbe” (chat forméjaban), visszajelzéseket adhatnak, kérdéseket
tehetnek fel, és elmondhatjak véleményiiket a latottakrol (ABSATZWIRTSCHAFT, 2020).

A kinai influenszereket abban az esetben alkalmazzak, ha a vallalat ,,torténetével”, lizenetével
teljes mértékben azonosulni tudnak. A modszer kiilondsen a kiskereskedelemben miikddik jol.
A legismertebb appok ¢és platformok Kinaban példaul a Taobao, a Tmall. A Tmall ¢16 show-k
keretében (,,See now, buy now*’) nytjtjak az élményt, és a vasarlasra motivalo pozitiv érzéseket.
A Mogujie-platform divatcikkekre specializalodott, és nem csak online miikodik, hanem
Shanghai-ban a Xujiahui-metro-allomason egy Livestreaming-boltot is nyitott, ahol a vasarlok
latvanyos show-k aktiv résztvevoi lehetnek. Az YY-t 2005-ben hoztak 1étre (duowan.com).
A felhaszndlok szamdéra példaul kozos karaoke keretében nyujtanak maradando, a vallalat
termékeinek megvasarlasara 6sztonzo élményeket (ABSATZWIRTSCHAFT, 2020).

A Livestreaming marketing sikerének titka foképpen abban rejlik, hogy az €16 videdk jobban
lekotik a kozonség figyelmét, mint egyéb marketing eszkdzok. A Livestream és a New York
Magazine kutatdsa azt mutatja, hogy a kozonség 80%-a az ¢l videoOt részesiti eldnyben a
blogtartalommal szemben, mig 82%-a a kozoOsségi posztokkal szemben. A videotartalom
magaval ragado, ¢és segit cselekvésre 6sztondzni a célk6zonséget. A Livestream marketing ezen
feliil erdsiti a konverziokat. Minden digitalis marketing taktika végsd célja az értékesités
Osztonzése €s a konverziok novelése. A Livestream marketing 97%-kal emeli az értékesitési
szandékot a célkozonség korében, és 139%-kal szilarditia meg a markaasszociaciot.
A céloldalon stratégiailag elhelyezett videdtartalmak 80%-kal vagy még nagyobb mértékben
novelhetik a konverzidt, mig a felhasznalok 64%-a nagyobb valdsziniiséggel vasarol meg egy
terméket online, miutan megnézett egy videot (UZIALKO, 2019).

5. Primer kutatasi eredmények

Kvantitativ kérdéives primer kutatdst végeztem 2020. oktdberben és 2021. aprilisban
Z-generacio6s fiatalok korében, mely segitségével arra kerestem valaszt, hogy a féképpen online
térben ¢él6 ¢és kommunikald Z-generacids fiatalok korében a COVID-19 jarvany milyen
valtozasokat okozott vasarlasaikat, fogyasztdi magatartasukat tekintve, milyen mértékben
hatnak rajuk az influenszerek, és mely k6zosségi média platformokat részesitik elényben.
2020. oktéberben 131 (N=131) fiatal toltotte ki a kérddivet. A jelen tanulmany témajahoz
kapcsolodva két kérdésre adott valaszokat emelek ki.

Az online vasarlas és fogyasztas esetében a megkérdezett fiatalok azt a valaszt adtak (1. dbra),
hogy ez a vasarlasi forma kényelmes (kozel 90%), a masodik helyen all (60%), hogy
biztonsadgosabb a virusfertdzés lehetdsége miatt, ezt koveti (53%), hogy egyszertibb ¢és
gyorsabb a hagyomanyos (offline) vasarlassal 0sszehasonlitva. A valaszok alapjan tehat a
Z generaci6 tagjai szamara is fontos a virus elleni védekezés, ebben a tekintetben
felelosségteljesen gondolkoznak.
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A megkérdezett fiatalok kozel 65 szazaléka arra a kérdésemre, hogy a jarvanyt kdvetden
elsdsorban online fog-e vasarolni, — az online vasarlds elényei ellenére - azt valaszolta, hogy
nem ezt a vasarlasi format fogja valasztani (2. abra). Ervként megemlitették, hogy sokszor
csalodtak az online rendelésben (nem friss ételek, nem megfeleld termékmindség), és
kiemelték, hogy hidnyzik szamukra a face to face, kozvetlen kommunikaci6 valamint a kozos
vasarlas élménye.

Meglepd volt szamomra, hogy az online kapcsolattartast elényben részesit, az internetes
térben ,,otthonosan” mozgo6 fiatal generacid tagjai nem igazan nyitottak a koronavirus jarvany
miatt szlikségessé valt digitalizacid és online vasarlas tekintetében. Ez a vallalatok szamara
ujabb kihivast és megvalaszolandé kérdéseket jelenthet: vajon milyen mddon tehetik a jarvany-
id6szak utan az online vasarlast vonzobba, ,,¢lményszeriibbé” a fogyasztok és az internetes
kapcsolattartast kedveld fiatal fogyasztok szamara?

1. abra
Az online vasarlas elonyei

Az online vasarlas mellett szél, hogy ... . (Tébb valaszt is bejelélhet!)
131 responses

kényelmesebb

gyorsabb

egyszer(bb

biztonsagosabb a virus-fertd...
sokszor olcsobb

Nem szeretek online vasarolni
sokszor nagyobb valaszték
Nagyobb a valasztéek
ruhavasarlasnal példaul olya...
Nagyobb a valaszték a term...
Sok terméket csak igy lehet...
Egyikkel sem értek egyet
Nagyobb a valaszték példaul...
sok esetben olcsobb—1 (0.8%)

Olcsébb i1 (0.8%)

0 25 50 75 100 125

115 (87.8%)
63 (48.1%)

69 (52.7%)

79 (60.3%)
2 (1.5%)

1 (0.8%)

1 (0.8%)

1 (0.8%)

1 (0.8%)

1 (0.8%)

1 (0.8%)

1 (0.8%)

1 (0.8%)

Forras: Sajat szerkesztés

2. abra
Online vasarlas a jarvanyt kovetéen

A karantént kévetben is elsésorban online fogok bevasarolni.

130 responses

® Igen
® Nem

Forras: Sajat szerkesztés
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A COVID-19 jarvany iddszakdban, a karantén elzartsagaban a véalaszadok 100%-os aranyban
a Facebook-on tartottak egymassal a kapcsolatot (3. abra), ezt koveti az Instagram (61,1%)
valamint a Snapchat (37,4%). A Facebook tehat ezek szerint a legkedveltebb koz6sségi média
feliilet a kérddivet kitoltd fiatalok korében.

A 2021. aprilisban 6sszeallitott kérdéivemre 100 valasz érkezett (N=100), és ebben az esetben
is csak a tanulmanyhoz kapcsolddo legfontosabb valaszokat emelem ki.

A Kkitoltok tobb mint 90%-a (92%) szerint az influenszerek vasarlasra 6sztonzik a fiatalokat
(4. abra), tehat a vallalatoknak ¢rdemes véleményvezéreket alkalmazni
marketingkommunikécios tevékenységiik soran.

Arra a kérdésre, hogy a Social média feliileteken lehet-e szérakoztatd programokat szervezni
(5. bra), 45% valaszolt igennel, 47% volt a talan aranya, és csupan 8% véleménye szerint nem
lehetséges szorakoztatd miisorokkal megjelenni a kdzosségi média platformokon.

Ugyanakkor a valaszadok csupan 21%-a vélaszolta azt, hogy mar részt vett interaktiv kozosségi
média termékértékesitési rendezvényeken (6. abra).

3. abra
Kapcsolattartas a COVID-19 idején

Barataimmal féképpen a kévetkezd fellleten/ fellleteken tartottam és tartom a kapcsolatot. (Tébb
vélaszt is bejeldlhet!)

131 respohses

Facebook/ Messenger| 131 (100%)

80 (61.1%)

49 (37.4%)

Microsoft Teams

Telefon

Discord, Mobiltelefon, SMS,...
Teams

0 50 100 150

Forras: Sajat szerkesztés

4. abra
Az influenszerek 0sztonzo hatasa a fiatalok vasarlasara

On szerint az influenszerek vasarlasra dszténzik a fiatalokat?
100 responses

® igen
® nem

Forrés: Sajat szerkesztés
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5. abra
Szorakoztato programok a kozosségi média felilleteken

On szerint a social media felileteken is lehet interaktiv szorakoztato programokat szervezni a

fiataloknak?
100 responses

® igen
® talan
biztos hogy nem

Forras: Sajat szerkesztés

6. abra
Részvétel interaktiv kozosségi média termék-értékesitési eseményeken

Vett mar részt interaktiv social media termék-értékesitési eseményeken (arubemutato), ahol aktiv
tagja lehetett a programnak és vélemeényet elmodhatta, kérdéseket tehetett fel?

100 responses

® igen
® nem

Forras: Sajat szerkesztés

A kérdoivekre érkezett valaszok alapjan megallapithattam, hogy a megkérdezett fiatal
fogyasztok kedvelik, de nem részesitik eldnyben az online vésarlast a hagyomanyos, bolti
vasarlassal szemben — az altaluk megfogalmazott eldnydk ellenére sem -, mert hianyoljak a
kozos élményeket. Véleménylik szerint az influenszerek hatissal vannak a fiatalokra. A
kozosségi média feliiletek koziil a Facebook-ot kedvelik leginkdbb a kapcsolattartas
tekintetében, és elképzelhetdnek tartjak, hogy a kozosségi média platform alkalmas szintér
lehet a szorakoztatd programok, interaktiv események szervezésére.

6. Konkluzio

A vallalatok eredményes piaci tevékenységének alapjat jelentd vallalti marketing
kommunikécids aktivitasokat folyamatosan kell a valtozasokhoz, az 01j fogyasztoi elvarasokhoz
igazitani. A siker egyik alapfeltétele a gyors reagélés, a mar eredményesen miikodé modszerek
tovabbfejlesztése, bovitése. Napjainkban a COVID-19 vilagjarvany hatdsara a kommunikacios
eszk0zok is atalakuloban vannak.

A Livestreaming marketing értelmében az ¢lmények (érzelmek) allnak a kdzéppontban. A
Livestreaming a QVC (Quality Value Convenience), a Content-marketing (Storytelling),
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influenszer marketing és szorakoztatds, szorakozas egységét jelenti. Az online megjelenés
foképpen a fiatal fogyasztok altal kedvelt kozosségi média feliileteken torténik. A
Lifestreaming alapvetd elénye a COVID-19 idején, hogy a fogyaszto otthon, szamitdogépe elott
iilve bonyolithatja le vasarlasat.

Az online térben megvalosulo Livestreaming marketing noveli a termékek iranti keresletet, az
értékesités volumenét. Az élmények segitségével, a fogyasztok érzelmeire hatva valik ezen a
modon sikeressé a vallalati marketingkommunikacids tevékenység, és ez a tendencia egyre
erdteljesebben érzékelhetd a digitalizacid feler6sodését kivalto COVID-19-jarvany
id6szakaban. A szekunder és primer kutatdsi eredmények alapjan a Livesteraming sikeres
eszkoze lehet a fiatal fogyasztok online térben torténd sikeres megszolitdsdnak, vasarlasra
Osztonzésének.
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