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Osszefoglalas

Az online marketingeszkozok alkalmazdsa mara elengedhetetlenné valt a kereskedelmi szektorban
tevékenyked6 vdallalkozdsok szamara. Annak érdekében, hogy a vallalkozasok néveljék értékesitési
volumenyjtiket, cégiik brandértékét, folyamatos online jelenlétre van sziikségiik, mikozben lépést
tartanak az aktualis trendekkel. A mindségi, egyedi tartalmak megragadjak a fogyasztok
figyelmét, akik a késébbiekben rendszeres kovetbivé valnak a vallalkozasnak nem csak az online
térben, de személyes jelenlétiik is megerdsodhet a fizikai iizletekben. Kérddives kutatas
alkalmazasaval mértem fel az online marketingeszkozok hatékonysagat a horgaszok korében.

Abstract

The use of online marketing tools has now become essential for businesses operating in the
commercial sector. In order for businesses to increase their sales volume and brand value of their
company, they need a continuous online presence while keeping up with current trends. High-
quality, unique content captures the attention of consumers, who later become regular followers of
the business not only online, but their personal presence can also be strengthened in physical stores.
Using questionnaire research, I assessed the effectiveness of online marketing tools among anglers.

1. Bevezetés

Mind a hobbi, mind a versenyhorgaszat hazinkban egyre nagyobb népszertiségnek orvendd
szabadidOs tevékenység. Sokaknak a horgaszatrol a halfogas, masoknak egyszertli rekreacios célu
id6toltés, mig sokaknak a hobbijuk jut esziikbe a sz6 hallatan. Az ut6bbi néhany évben a pandémia
hatasara is egyre tobben valasztjak a horgaszatot, hogy kiszakadjanak a mindennapokbdl. Akarcsak
par orara is, de hatrahagyjak a varos zajat és atadjak magukat a természetnek. A kiilfoldi utazasi
lehetGségek drasztikus csokkenése és megnehezitésének koszonhet6en ez a sport valt az egyik
legnagyobb tomeget vonzo6 rekreacios tevékenységgé.

Hazankban hatalmas érdemei vannak az elmilt husz év soran a versenyhorgaszatban elért
eredményeknek a horgéiszat térnyerésében. Az utanpoétlas kora kategdridktol a ndi, veteran és
természetesen a feln6tt férfiak mez6ényében is sikeriilt tobb egyéni és csapat Vilag-, és Eurdpa
bajnoksagon érmeket szereznie a magyarvalogatottnak. Az elért sikereken tul, oriasi szerepe volt a
koronavirus jarvanynak is a hobbi és a versenyhorgaszat népszertisitésben egyarant. A mai modern
technikai eszk6zoknek, valamint a folyamatos innovaciénak koszonhetSen olyan ismeretekre és
felszerelésekre tehet szert barki, melyek segitségével a horgiszat barmelyik valfajaban nagyon
eredményes lehet. Evrél évre egyre tobb gyartocég jelenik meg a piacon és a piacvezetd vallalkozasok
is akar tobb tucat, néha tobb mint szaz termékkel rukkolnak el6 minden idényben. Ebben a hatalmas
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valasztékban meglehet6sen nagya szerep harul nemcsak a gyartok, forgalmazok, de a boltok
marketingtevékenységére is. A kiilonboz6 markaknak ki kell tlinniiik a versenytarsaik koziil, a
boltoknak pedig figyelemmel kell kisérniiik az Gj termékek megjelenését, hogy ki tudjak szamolni a
fogyasztok igényeit és versenyel6nybe keriiljenek helyi és régios szinten is a tobbi bolttal szemben.
Ebben a térhoditasban nagy szerep héarul a Fishing&Hunting televizios csatornara, a YouTubera és
természetesen a ma mar kikeriilhetetlen k6z6sségi médiara és a webshopokra. Egyes videdcsatornak
filmjeibdl rengeteget tanulhatnak mind a kezdd, mind a rutinos horgaszok és leginkabb ezekbdl a
filmekbdl, rovid videokbol jut el a legtobb informacié és termék a célkozonséghez. A megjelend
videok jol Osszevagott, akar tobbszor Gjraforgatott eredményes horgaszatot bemutaté anyagok,
tovabba a kozosségi médiaban és a nyomtatott sajtbban megjelend képeken gyonyord halakat
lathatunk a legjobb szogbdl fotozva. Egy frissen piacra dobott Gjdonsag, vagy éppen ujra
kozéppontba hozott, mar szinte elfeledett termék a bemutaté utdn nagyon keresetté valik, sokszor
eléfordul, hogy mar a megjelenés el6tt hetekkel elkezdik keresni azokat. Epp ezeknek a kisfilmeknek
és cikkeknek a hatasara sokan egy adott markat keresnek, mert szimpatizalnak az adott horgéasszal,
igy nagyon fontos szerepe van a personal brandingnek is.

2. A marketing bemutatasa

A marketing fogalméval mindenki nap mint nap taladlkozik, mivel szerves részét képezi a
mindennapjainknak. Az utcan sétalva, vezetés kozben radiot hallgatva, televiziot nézve akaratlanul
is szembe jonnek veliink a kiilonbo6z6 hirdetések, reklamok, de mara mar észre sem vessziik a felugro
hirdetéséket, hisz tobb szazzal talalkozunk napi szinten. Ahhoz, hogy atfogd képet kapjunk a
marketingrél és a marketing eszkozokrdl, fontos megismerkedniink a marketing alapjaival is.

A marketing fogalméra rengeteg kiillonb6z6 definici6t taldlhatunk a szakirodalmakban, azonban
hétkoznapi értelemben legtobbszor azzal a tévhittel taldlkozhatunk a legtobbet, hogy a marketing
nem tobb, mint a reklam vagy az elad4sra hasznalt fedénév.

Kotler (2004) [11] szerint a marketing olyan tarsadalmi és vezetési eljaras, amely segitségével
egyének és csoportok termékeket és értékeket alkotnak, azokat egymas kozott cserélik ki mikozben
sziikségleteiket kielégitik [11]. Kotler definicija par, nagyon fontos alapfogalomra épiil, amelyeken
végig haladva eljuthatunk a marketing alapfogalmahoz, melyek koziil az alabbi pontok a definiciok
alappilérei [11]:

Sziikséglet, irany, kereslet

Termékek: aruk, szolgaltatasok

Erték koltség, elégedettség

Csere, iigyletek

Piacok

Vevik

Halozatok.

Noaprwnr

~A marketing kifejezés iizleti tevékenységiink elémozditdsa érdekében végrehajtott Osszes
cselekvésre utal — a tervezés mozzanatatdl egészen addig, amig iigyfeleink meguvasdroljak
termékiinket, vagy igénybe veszik szolgaltatasunkat, s fokozatosan torzsvevdinkké valnak [12]”.
Egy masik megfogalmazas szerint ,mindig is sziikség lesz az értékesitésre, de a marketing célja az,
hogy az eladast feleslegessé tegye. A marketing célja a vev6k megértése és megismerése, abbol a
célbol, hogy a termék vagy szolgaltatas megfeleljen nekik, és igy eladja onmagat. Idealis esetben a
marketing eredménye a vasarolni szandékozo vevd. Ebben az esetben masra mar nincs is
sziikségiink, mint arra, hogy a terméket vagy szolgaltatast elérhetové tegyiik szamara [14]”

A marketing sz6 a market, mint piac szo6bdl szarmazik, ennek fényében kijelenthetjiik, hogy a
marketing szoros kapcsolatban 4ll a piacon bekovetkezd valtozasokkal. A marketing sz6 konkrét
meghatarozas alapjan a piacra vitelt jelenti [2].

A marketing harom f6 célt hataroz meg, melyek koziil az els6szamu a célpiac figyelmének felkeltése,
melybdl kovetkezik, hogy a potencialis vasarlokat dontésre késztessiik. A harmadik és egyben végs6
cél pedig nem mas, mint a dontési folyamat eredményeként végbemend vasarlas. Fontos
megemliteni, hogy a marketing végsé célja nem mas, mint az elGzetesen ismertetett folyamat
eredményeképp minél tobb termék, valamint szolgéltatas elad4sa torténjen meg [15].
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3. A marketingkommunikacio

A  marketingkommunikacié6 minden olyan eszkozt és elemet tartalmaz, melyek
alkalmazasaval a véllalatok kozvetve, vagy kozvetleniil probaljak informalni a fogyasztokat
a brandr6l és a vallalat altal értékesitett termékekrél. A marketingkommunikacio
segitségével alakulhat ki kapcsolat a fogyasztok és az értékesit6 kozott, tovabba befolyasolja
a kapcsolat jovGjét, meghatarozza a vasarlok lojalitdsat az adott vallalathoz. A
marketingkommunikacio kozvetiti fogyasztok felé azokat az értékeket, elveket, melyeket
vallalat képvisel. Ezen keresztiil informalodhatnak a vasarlok, hogy kik, mikor, hol és milyen
indokbol hasznaljak a véallalat altal nyajtott termékeket, szolgaltatasokat, tovabba biztositja
a vallalatok szamara, hogy a markaikat Gj élményekhez, érzésekhez esetleg emberekhez
kothessék. A marketingkommunikacio elGsegiti a marka novekedését, fejlédését, valamint
segitségével megsokszorozhato az értékesitések szama is [10].

Manapsag egy atlagpolgar 3-5 ezer hirdetéssel, reklamiizenettel talalkozik minden nap. Ez
olyan mennyiségli informéaciémennyiséget jelent, amely sokszor negativ hatast valt ki a
fogyasztoban. Barhova néznek, barhova mennek valamilyen reklammal talalkoznak. Ebb6l
kifolyblag a marketingszakemberek szamara fontos kovetelmény, hogy mindig tudjanak
Ujat, kreativat alkotni, hogy a kivant hatast érjék el és meg tudjak szolitani a kivant
célcsoportot. Sziikséges elkeriilni az erdszakos, tulsagosan tolakod6 figyelemfelkeltési
eszkozoket [10].

3.1. A marketingkommunikéciés mix és marketingkommunikacioés eszkozok

Keller és Kotler (2016) [10] nyolc kiillonb6z6 kommunikacidés format kiilonboztetett meg;:
e Reklam

Direkt marketing

Interaktiv marketing

Ertékesitésosztonzés

Public relations

Események, élmények

Személyes értékesités

Szajreklam

A marketingkommunikacids eszkozoket két kiilon csoportba sorolhatjuk, melyek az ATL (Above The
Line) és a BTL (Below The Line) eszkozok. Az elnevezésiik abbdl ered, hogy a koltségvetés
Osszeallitasat kovet6en huztidk meg azt a hatarvonalat, ami szerint a magas koltséget jelentd
csatornék keriiltek a vonal felé, mig az alacsonyabb befektetést jelent§ csatorndk a vonal ala. Az
eszk6zok ATL és BTL szerinti csoportositasat az 1. alabbi abra szemlélteti.

/’A‘\\

/Vésérléshetyi reklam \

(POS-POP)

Televizié Vésarok,

Direkt és adatbazis-
kiallitasok

marketing

PR

ATL
(Above-the-line)

BTL Személyes |
(Below-the-line) eladas

Nyomtatott
sajté

New média Szponzoracié

Vésarlasésztonzés Nyomtatvanyok /
\ Eseménymarketing,
\ rendezvények
~~— -

o —

Szabadtéri
eszkdzok

1. abra: Az ATL és BTL koncepcio szerinti csoportositas [15]
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Above The Line

Az Above The Line, azaz a vonal feletti kategoridba tartoznak a hagyoméanyos fizetett
reklameszkozok, melyek a nyomtatott sajto, televizids reklam, mozi reklam, radi6 reklam, szabadtéri
reklam, valamint az internet. Az ATL jellemzdje, hogy a hirdetni kivant vallalkozas vasarlas atjan jut
el a reklamozasi feliilethez. Ezek az eszkozok egyszertien ellendrizhetéek, vagyis a konkurens
véllalatok szdmara is konnyen elérhet6 a vallalat kommunikacids tevékenysége [1].

Below The Line

A BTL, vagyis a vonal alatti kategoridba tartozik minden olyan marketingkommunikacios eszkoz,
a propaganda (Public Relation), személyes eladas (Personal Selling), direkt marketing, interneten
tortén6é kommunikacio, valamint az in-store marketing is. Az Above The Line-nal ellentétben itt
nincs monitoring, a konkurensek szamara egyaltalan nem, vagy csak nagyon nehezen hozzaférhetéek
a vallalat tevékenységei. A hirdetni kivant vallalkozas részére ebben az esetben rendelkezésre all a
megjelenés [1].

A reklam

A reklam kifejezés annyira bedgyazddott a mindennapi kommunikécioba, hogy az ATL kifejezés szint
kizardlag szakzsargonként hasznaljuk mar és a szakmai megbeszéléseken is tobbet hasznaljak a
reklam kifejezést, mint az ATL-t. A reklamokban el6fordul 6t ko6zos jellemz6:
e Személytelen
Egyiranyta
Azonosithat6
Fizetett
A targya a vallalat terméke [5].

4. Online és az offline marketing bemutatasa

Mara teljesen megvaltozott a marketing szerepe az offline, és az online térben egyarant. Ezek a
valtozasok nem ujdonsagokat jelentenek, csupan a régi offline eszkozok alakultak at online
eszkozokké [6].

Egy marka, szolgaltatas, esetleg egy termék esetében sosem lehet azt mondani, hogy nem lehet
tovabb fejleszteni a marketing koncepciot. Mivel tokéletes marketingkoncepcioé nem létezik, igy nem
az szamit, hogy mennyire tartja magat jonak egy cég. Ha a folyamatos fejlédést akarja megvalositani,
akkor els6dleges feladatta sziikséges valnia, hogy az online, vagy az offline eszkozokre akar
Osszpontositani [3].

Offline marketing

Az offline marketing a hagyomanyos marketinstratégiak alkalmazasat jelenti. Ezek az eszkozok
alkalmazasahoz nem sziikséges az interneten val6 megjelenés. ElsGsorban televizids és radids
hirdetések, kozvetlen levelek, nyomtatott kiadvanyok, kiiltéri reklamok, valamint promocios
ajandékok formajaban jelenik meg [8].

Az online marketing meghatarozasa, elényei és hatranyai

Az online marketing szdmtalan el6nyt rejt magéban a kiillonb6z6 médszerek alkalmazasaval. Sokkal
jobban és konnyebben mérhets, valos idejii eredményeket eredményez, igy konnyebben
meghatarozhato6 az online marketingtevékenység megtériilése is. Fontos eleme, a fizetett hirdetések
tarhaza, mint a Facebook, Instagram hirdetések, Google keresd, melyek célja, hogy 0sztonozzék az
oldal latogatoit a vasarlasra [1].

A leghatékonyabb online marketing eszkozok

Az online marketing elsGdleges célja, hogy a vallalkozasok szdmara folyamatosan tigyfeleket tudjon
biztositani. A korabbi években folyamatosan valtoztak a fogyasztok szokasai az internetezés terén is.
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Nagy térhoditason ment keresztiil a Facebook, YouTube, Instagram, valamint a Twitter alkalmazas
is. Mindezeknek kiemelt szerepiik van, hiszen nincs még egy olyan eszkoz, amely segitségével annyi
emberhez tudunk konnyedén eljutni, mint az internet, tovabba egyszerti, igy konnyen és hatékonyan
tudjuk elérni a felhasznalokat [13].

A kozosségi média

A kozosségi média egy olyan kozosségi struktura, mely személyek, vagy szervezetek kapcsolataibol,
interakei6ibol épiil fel. A kozosségi oldalak segitségével a felhasznaloik megoszthatjak termékekrol,
szolgéltatasokrol a posztjaikat, melynek koszonhetSen ezek a tartalmak tobb személyhez tudnak
eljutni. A kozosségi oldalak gy miikodnek, mint a szajhagyomany utjan terjed6 informaciok, csak
az online kornyezetben [4]. A kozosségi média csatornak leginkabb arra sarkalljak a felhasznaloikat,
hogy interakciéba 1épjenek és sajat tartalmakat hozzanak létre, igy kozvetitésre szolgalé csatornaként
is hasznélhat6. A kozosségi média a felhasznaloi részvételére, megosztasaira és interakcidira

0sztonoz. A kozosségi médiamarketing {6 célja, hogy ezeket a feliileteket a marketingcélok elérésére
hasznélja, mikozben a marka védelmére és bvitésére 6sszpontosit [4].

Influencerek szerepe

Mara elképzelhetetlenné valt, hogy egy nagyobb esemény, fontosabb hirdetés ne legyen kothetd
legalabb egy hires, vagy az adott érdekl6dési korben népszerti személyhez. Egy tudatosan felépitett
influencer bevondsa a marka népszerisitésébe mar elkeriilhetetlenné valt. Akar egy terméket,
eseményt, politikai partot, vagy szolgaltatast kell népszeriisiteni a personal brand bevonéasa komoly
hatéssal van a sikerre. Gyakran mar nem is a termék keriil az iizenet kézéppontjaba, hanem maga a
személy. Az influencerek olyan személyek, akik egy bizonyos marka vagy szegmens koré épitettek
hirnevet maguknak elsGsorban az Instagramon. Az influencerekkel torténd k6zos munka egyik nagy
elénye, hogy altaluk generalt tartalmakat készitenek a vallalkozasok szamara. Egyre tobben profi
fotosokkal és videbdsokkal, komplett stabbal dolgoznak egyiitt a tokéletes tartalmak elkészitése
céljabol [9]. Kozvetits szerepiik van a vallalatok, valamint a fogyasztok kozott. Mara az egyik legjobb
modja lett az influencer marketing a markaismertség novelésének, valamint gyorsan realizalhato
bevétel segitségiikkel. Az influencer marketing jelenleg gyorsabban novekszik, mint a digitalis
hirdetések [7].

5. Anyag és modszertan

A fejezet masodik szakaszaban primer kutatisom eredményeit mutatom be. A 28 kérdésbdl allo
kérd6ivemet horgaszattal kapcsolatos Facebook csoportokban osztottam meg és Gsszesen 600
kitoltés érkezett ra. A kapott valaszok rendszerezése utan SPSS program segitségével elemeztem az
adatokat. Az eredmények értékeléséhez Kkereszttablas elemzést, varianciaanalizist, valamint
szignifikancia szint elemzést alkalmaztam. A kapott eredményeket SPSS, valamint Microsoft Excel
tablazatkezel szoftver segitségével dbrazoltam.

A kérdoivet 6sszesen 574 férfi és 26 ng toltotte ki. Az adatgytijtés soran igyekeztem a valaszadok korét
minél jobban béviteni, igy teriileti alapon (Balaton, Duna, Tisza), modszer specifikusan, valamint
kifejezetten versenyhorgaszok korében is népszertd csoportokban osztottam meg a kérdSivemet,
annak érdekében, hogy minél szélesebb korben véalaszoljdk meg a kérdivem. A kérdSiv a 4
demografiai hattérvaltozokat vizsgald kérdésen kiviil 4 Likert — skalas, 19 zart és 1 nyitott kérdést
tartalmazott, mely kitoltése nem volt kotelezo6 a valaszadok szamara.
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6. Eredmények

Kutatasomat Magyarorszag legnagyobb civil szervezetének korében, a horgaszok kozott végeztem.
Az adatgytjtés eredményeként 600 f6 toltotte ki kérdGivemet, mely alapvetd informécioirol az el6z6
fejezetben tettem emlitést. Az alapadatok ismertetése utan fontos megemliteni, hogy val6jaban a
kitolt6k korében mekkora a tevékenység atlagos idéigénye.

1. tablazat: Eves szinten horgaszattal toltott alkalmak korcsoport szerinti megoszlasa

On életkora Osszesen
-20 21 -[31-40 |41 -|51+
30 50
Eves szinten | Evente 10 és | Mennyiség | 14 47 52 34 22 169
héany 30 alkalom
alkalommal | kozott Eletkor
horgaszik? szerinti 25,5% | 30,9% | 32,0% | 22,2% | 26,8% | 28,2%
szazalékos
megoszlas
Evente 30 és | Mennyiség | 20 50 55 52 31 208
60 alkalom
kozott Eletkor
szerinti 36,4% | 32,9% | 34,8% | 34,0% | 37,8% | 34,7%
szazalékos
megoszlas
Evente 60 és | Mennyiség | 10 36 24 28 16 114
100 alkalom
kozott Eletkor
szerinti 18,2% | 23,7% | 15,2% | 18,3% | 19,5% | 19,0%
szazalékos
megoszlas
Evente tobb, | Mennyiség | 10 15 21 25 10 81
mint 100
alkalommal | Eletkor
szerinti 18,2% | 9,0% | 13,3% | 16,3% | 12,2% | 13,5%
szazalékos
megoszlas
Kevesebb, Mennyiség | 1 4 6 14 3 28
mint évi 10
alkalom Eletkor
szerinti 1,8% |2,6% |3,8% |9,2% |3,7% | 4,7%
szazalékos
megoszlas
Osszesen Mennyiség 55 152 158 153 82 600
Eletkor szerinti
szazalékos 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
megoszlas

Forras: Sajat adatgytijtés (2022)

Megfigyelhetd, hogy elsGsorban a hobbi vagy hétvégi horgaszok toltotték ki a kérdbivet, ugyanis az 6
esetiikben joval alacsonyabb a vizparton toltott alkalmak szama egy évben, mivel naluk komoly
befolyasol6 tényezd az idgjaras, valamint ténylegesen abban az esetben {izik ezt a tevékenységiiket,
amikor erre alkalmuk adodik (1. tAblazat). A versenyhorgészokra jellemz6 az éves szinten tobb, mint
50, gyakran tobb, mint 100 vizparton toltott nap, ugyanis a versenyek zome tébb napos, valamint
megel6zi Gket egy akar 5 napos edzési folyamat is a vizparton.
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2, tablazat: Ismert horgaszok kozosségi médiaban torténd kovetése életkor szerinti megoszlasban

On életkora Osszesen
-20 21- | 31-40 | 41- 51 +
30 50
Koveti e nevesebb | Igen | Mennyiség 49 133 126 105 54 467
horgaszokat
valamilyen Eletkor
kozosségi oldalon? szerinti 89,1% | 87,5% | 79,7% | 68,6% | 65,9% | 77,8%
szazalékos
megoszlas
Nem | Mennyiség 6 19 32 48 28 133
Eletkor
szerinti 10,0% | 12,5% | 20,3% | 31,1% | 34,1% | 22,2%
szazalékos
megoszlas
Osszesen Mennyiség 55 152 158 153 82 600
Eletkor
szerinti 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
szazalékos
megoszlas
Value df Asymptotic
Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 26,9442 4 ,000
Likelihood Ratio 27,501 4 ,000
N of Valid Cases 600

Forras: Sajat adatgytijtés (2022)

A 2. tablazatban arra a kérdésre kerestem a valaszt, hogy van-e 6sszefiiggés akozott, hogy a k6zosségi
média feliiletein keresztiil a fiatalabb generacio aktivabban koveti a sikeres horgaszokat. Az elvégzett
khi négyzet teszt eredményeként megéallapithat6, hogy a 0-20 év kozotti korcsoport tagjai (89,1%)
szignifikansan nagyobb (p<0,001) aranyban kovetik a kozosségi médidban a nevesebb horgaszokat,
mint az 51 év feletti korcsoport tagjai (65,9%). A kereszttablarol leolvashatd, hogy az életkor
elérehaladtaval a kovetési arany fokozatosan csokken, mely egyértelmiien visszavezethet6 a
generaciok kozotti kozosségimédia hasznalatbeli szokasok kiilonbségeire is.

Az €el6z6 pontban vizsgalt kérdéssel Osszefliggésbe hozhato a horgaszok sajatmarkas termékeinek
vasarlasi szokésa. A 3. tdblazatban megfigyelhetd, hogy a kor elérehaladtaval 1ényegesen csokken a
vasarlési hajlanddség az ilyen termékek esetében. Ezekre a termékekre jellemz6, hogy elsGsorban a
termékek bemutatasa, ismertetése Facebookon, Instagrammon és a YouTubeon torténik meg mar
joval a termékek megjelenése el6tt, valamint a fiatalabb korcsoportokra jellemzd, hogy nyitottabbak
az ujdonsagokra, mig az idGsebb generacio a kiprobalt, bejaratott termékeket részesiti elényben.
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3. tablazat: Sajatmarkas termékek vasarlasanak szokasai életkor szerinti megoszlasban

On életkora Osszesen
-20 21- | 31-40 | 41- 51+
30 50
Szivesebben vasarol | Igen | Mennyiség | 38 81 66 60 36 288
e sikeres horgaszok
nevével ellatott Eletkor
terméket (példaul: szerinti 69,1% | 57,2% | 43,0% | 39,2% | 43,9% | 48,2%
by Dome, EA szazalékos
termékek, megoszlas
Feedermania, Serie | Nem | Mennyiség | 17 65 90 93 46 311
Walter, Ringers)
Eletkor
szerinti
szazalékos 30,9% | 42,8% | 57,0% | 60,8% | 42,7% | 51,8%
megoszlas
Osszesen Mennyiség | 55 152 158 153 82 600
Eletkor
szerinti
szazalékos | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
megoszlas
Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 28,3812 8 ,000
,001
Likelihood Ratio 26,274 8
N of Valid Cases 600
Forras: Sajat adatgytijtés (2022)
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2. abra: Preferalt informacios csatornak
Forras: Sajat adatgytijtés (2022)
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A kérdo6iv kovetkez6 szakaszaban az 1j termékekkel, moédszerekkel kapcsolatos tajékozodasi
szokasokat vizsgaltam. Ebben az esetben is tobb csatorna megjelolésére volt lehetdsége a kitolt6knek,
igy a kérdésre Osszesen 2188 valasz érkezett, vagyis atlagosan tobb, mint 3,64 platformon kovetik az
ujdonsagokat a horgaszok. Osszességében megallapithato, hogy a legnépszertibb platform a
Facebook, melyen a kovetSk 71,8 % - a tajékozodik, mig a hagyomanyos médiaeszkozok koziil a
legkevesebben a nyomtatott sajtotermékeket kovetik 12,2 % - ban. Megfigyelhet6 az Gj eszkozok
térnyerése azonban tovabbra is a horgaszaruhdzak informéaci6atadd képességére tamaszkodnak
legnagyobb részben a horgaszok.

4. tablazat: YouTubeon torténé tajékozodas életkor szerinti megoszlasa

On életkora Osszesen
-20 21- |31-40| 41- 51 +
30 50
YouTube | 0 | Mennyiség 7 22 55 68 44 196
Eletkor szerinti szazalékos | 12,7% | 14,5% | 34,8% | 44,4% | 53,7% | 32,7%
megoszlas
1 | Mennyiség 48 130 103 85 38 404
Eletkor szerinti szazalékos | 87,3% | 85,5% | 65,2% | 55,6% | 46,3% | 67,3%
megoszlas
Osszesen Mennyiség 55 152 158 153 82 600

Eletkor szerinti szizalékos | 100% | 100% | 100% |100% |100% |100%
megoszlas
Forras: Sajat adatgytjtés (2022)

A 4. tablazat szemlélteti a YouTuberol torténd informacioszerzés korcsoportok szerinti megoszlasat.
Ebben az esetben is latvanyosan kirajzolddik, hogy mig az elsé korcsoportban 87,3%-ban hasznaljak
a kitolt6k ezt a platformot, addig a legidGsebb csoport tagjai kozott ez az arany mar csak 46,3%. Ezek
az aranyok, valamint a csokkené tendencia megfigyelheté a Facebook esetében is (5. tablazat),
azonban alacsonyabb a kiilonbség a két csoport kozott.

5. tablazat: Facebookon torténd tajékozodas életkor szerinti megoszlasban

On életkora Osszesen
-20 21 - 31- 41 - 51 +
30 40 50
Facebook | 0 | Mennyiség 6 40 41 48 34 169
Eletkor szerinti szazalékos | 10,9% | 26,3% | 25,9% | 31,4% | 41,5% | 28,2%
megoszlas
1 | Mennyiség 49 112 117 105 48 431
Eletkor szerinti szazalékos | 89,1% | 73,7% | 74,1% | 68,6% | 58,5% | 1,8%
megoszlas
Osszesen Mennyiség 55 152 158 153 82 600

Eletkor szerinti szazalékos | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
megoszlas
Forras: Sajat adatgytjtés (2022)
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6. tablazat: Horgaszbolt személyzetétdl torténd tajékozddas életkor szerinti megoszlasban

On életkora Osszesen
-20 21 - 31- 41 - 51+
30 40 50
Horgészbolt 0 | Mennyiség 28 63 83 73 34 169
személyzete
Eletkor szerinti | 50,9% | 41,4% | 52,5% | 47,7% | 41,5% | 28,2%
szazalékos
megoszlas
1 | Mennyiség 27 89 75 80 48 431
Eletkor szerinti | 49,1% | 58,6% | 47,5% | 52,3% | 58,5% | 71,8%
szazalékos
megoszlas
Osszesen Mennyiség 55 152 158 153 82 600
Eletkor szerinti | 00% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
szazalékos
megoszlas

Forras: Sajat adatgytijtés (2022)

A boltok személyzetétSl torténd informalddas esetében nem allapithaté meg tendencia az életkor
elérehaladtaval. Bar magasabb szizalékban t4jékozodnak a személyzettdl a legid6sebb korosztaly
tagjai, mint a legfiatalabbak, azonban legmagasabb aranyban a 21-30 év kozotti korcsoport, mig
legkevésbé a 31-40 év kozottiek informalédnak innen.
A hirdetések tipusainak figyelemfelkelt6 hatasanak vizsgalatara két kérdést tettem fel. Egyik esetben
arra kerestem a valaszt, hogy a valaszadok azokat a hirdetési tipusokat kedvelik-e a legjobban
melyek:

- Csak a terméket bemutat6 fotot tartalmazzak,

,Lapozods”, tobb képbdl allo bejegyzések,

- Videos termékbemutatok.
A masodik kérdés ehhez kapcsolddoan arra kereste a valaszt, hogy milyen tipust hirdetések ragadjak
meg legjobban a valaszadok figyelmét. Ebben az esetben is harom opci6 koziil valaszthattak a
kitolt6k, melyek a kovetkezdek voltak:

- Csak a termékrdl késziilt foto,

- Atermékrol, valamint a vele fogott hallal késziilt foto,

- Ha az adott brandhez kothet6 személy talalhato a foton a reklamozni kivant termékkel.

A 7. tablazat reprezentalja, hogy mely hirdetési tipusokat részesitik elényben korcsoportok szerinti
megoszlasban. Legkevésbé, 7,5% a csak terméket bemutat6 fotokat kedveli, majd 19,8% lapozos
bejegyzéseket részesiti el6nyben, mig kimagasléan, 72,7% a videds bejegyzéseket kedveli.
Elmondhat6 tovabba, hogy az els6 esetben a fiatalabb korosztalyt6l felfelé novekszik a képes
termékbemutat6 népszerlisége, addig a videds tartalmaké drasztikusan csokken az életkor
elérehaladtaval.
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7. tablazat: Hirdetési tipusok el6nyben részesitése

On életkora Osszesen
-20 | 21-30 [31-40 | 41-50 | 51+
Milyen Csak a terméket | Mennyiség | 1 9 11 13 11 45
tipusa bemutat6 fot6t
hirdetéseket Eletkor
részesit szerinti
elényben? szazalékos | 1,8% | 5,9% 7,0% | 8,5% 13,4% | 7,5%
megoszlas
Lapozos, tobb Mennyiség | 10 22 29 39 19 119
képbdl allo6 post
Eletkor
szerinti
szazalékos | 18,2% | 14,5% | 18,4% | 25,5% | 23,2% | 19,8%
megoszlas
Videos Mennyiség | 44 121 118 101 52 436
termékbemutat6
Eletkor
szerinti
szazalékos | 80,0% | 79,6% | 74,7% | 66,0% | 63,4% | 72,7%
megoszlas
Osszesen Mennyiség | 55 152 158 153 82 600
Eletkor
szerinti
szazalékos | 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
megoszlas
Forras: Sajat adatgytijtés (2022)
8. tablazat: Hirdetési tipusok figyelemfelkelts ereje
On életkora Osszesen
-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51+
Milyen A termékrél | Mennyiség | 36 87 91 89 44 347
tipust és a vele ’
hirdetés fogott halr6l | Eletkor
ragadja meg | késziilt fot6 | szerinti
jobban a szazalékos | 65,8% | 57,2% | 57,6% | 58,2% | 53,7% | 57,8%
figyelmét? megoszlas
Csak a Mennyiség | 14 53 55 55 27 204
termékrél
késziilt foté6 | Eletkor
szerinti
szazalékos | 25,5% | 34,9% | 34,8% | 35,9% | 32,9% | 34,0%
megoszlas
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Ha az adott | Mennyiség | 5 12 12 9 11 49

brandhez

kothet6 Eletkor

személy szerinti

talalhato a szazalékos | 9,1% | 7,9% 7,6% | 5,9% 13,4% | 8,2%

foton a megoszlas

termékkel

Osszesen Mennyiség | 55 152 158 153 82 600

Eletkor o o o o o o
szerinti 100% | 100% | 100% | 100% | 100% | 100%
szazalékos
megoszlas

Forras: Sajat adatgytijtés (2022)

A figyelemfelkelt6 hirdetési médok kozott ardnyaiban nem volt az el6z6h6z kérdés eredményéhez
hasonl6 kiilonbség. Ebben az esetben azok a posztok keriiltek az elsé helyre, amelyeken miikodés
kozben, hallal egyiitt lathatoak a termékek, harmadik helyen pedig a brand arcaval prezentalt
termékfotok keriiltek. Erdekesség, hogy bar az 51 év felettiek korében kovetik aranyaiban a
legkevesebben a nevesebb horgaszokat, mégis ebben a korcsoport esetében a legnépszeriibbek az
efféle termékfotok.

A kovetkez6 kérdésnél a valaszadoknak egyt6l otig terjed6 skalan kellett jelolnilik, hogy egy
horgészbolt esetében mennyire fontosak szamukra az alabbi tényez6k, ahol az egyes érték az
egyaltalan nem fontost, mig az 6tos érték a nagyon fontos szempontot jelentette. A vizsgalati
szempontok kozott a bolt tulajdonsagai (méret, megkozelithetGség, parkolasi lehetdség,
attekinthet6ség, arak), a személyzet (szakértelem, hozzaallas), allami jegy vasarlasi lehetdség,
webshoppal val6 rendelkezés, valamint a kozosségi médiafeliileteken torténd aktivitas szerepelt. A
kapott eredményeket a korabban mar ismertetett hattérvaltozok fiiggvényében vizsgiltam, azonban
valaszok kozott nem volt kapcsolat a kiilonb6z6 csoportokat vizsgalva. Mindazonaltal az
eredményeket vizsgalva megallapithato, hogy a vasarlokat leginkabb befolyasol6 tényez6k kozott a
bolt személyzetének vasarlokkal valo viszonya, szakértelme, valamint a boltban talalhato
termékpaletta szerepel, mig a vasarlokort legkevésbé az érdekli, hogy az adott horgaszbolt
rendelkezik e webaruhéazal, vagy sem.

Ertékelési szempontok
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3. abra: A vasarlok preferenciai a horgaszboltokkal szemben kiilonb6z6 szempontok mentén
Forras: Sajat adatgytijtés (2022)
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A kérdbivem kovetkez6 szakaszaban a valaszadok online vasarlasi szokasait mértem fel, valamint a
webaruhézakkal szemben tamasztott elvarasaikat igyekeztem felmérni néhany kérdés segitségével.

9. tablazat: Online véasarlasi szokasok a lakohely fliggvényében

On lakhelye Ossz.
Falu Févaros | Kozség | Megye- | Varos
székhely
Szokott Igen | Mennyiség 88 74 38 93 224 517
online )
horgaszfel- Eletkor szerinti
szereléseket, szazalékos o o o o o
csalit megoszlas 92,6% | 90,2% 90,5% | 78,8% 85,2% ;6’2
, . o -
vasarolni? Nem | Mennyiség - ) 4 25 39 83
Eletkor szerinti
szazalékos
] megoszlas 7,4% 9,8% 9,5% 21,2% 14,8% | 13,8%
Osszesen Mennyiség 95 82 42 118 263 600
Eletkor szerinti
szazalékos o o o o o o
megoszlas 100% | 100% 100% | 100% 100% | 100%
Value df Asymptotic Significance (2-sided)
Pearson Chi-Square 10,7002 4 ,030
,029
Likelihood Ratio 10,830 4
N of Valid Cases 600

Forras: Sajat adatgytijtés (2022)

A valaszadok 86,2 %-a, szam szerint 517 f6 szokott valamilyen horgészfelszerelést online vasarolni.
Bar életkor szerinti megoszlasban vizsgalva jellemz6en a 21-40 év kozotti két korcsoport a
legaktivabb ezen a téren, mely magyarazhat6 a munkahely okozta id6hidnnyal, a legérdekesebb
osszefliggés a lakohelyek fliggvényében torténd osszehasonlitas soran figyelhet6 meg. A 9. tablazat
alapjan megallapithat6, hogy a legalacsonyabb aranyban 78,8 %-ban a megyeszékhelyeken élok
vasarolnak online horgészcikkeket. Ez elsGsorban az aranyaiban nagyszama horgaszboltnak
koszonhet6 ezeken a telepiiléseken, amelyek javarészt lefedik a teljes termékpalettat, mig a
legmagasabb aranyban a kozségekben (90,5%), valamint a falvakban (92,6%) él6k valasztjak a
vasarlas ezen forméajat, ami magyarazhat6 azzal, hogy a kornyéken nem kaphat6 az adott termék,
valamint azzal, hogy még a szallitasi koltséget is kalkuldlva olcsobban jutnak hozza a kivant
fogyasztasi cikkekhez, mintha elutazndnak személyesen megvésarolni azokat. A févarosban él6
online vasarlok magas szama (90,2%) pedig a véleményem szerint a kozlekedési helyzetekkel,
valamint az utazas idGtartamaval magyarazhato.

Az online vasarlasi szokasokhoz kapcsoloddan igyekeztem felmérni a horgaszwebaruhazakkal
szemben tamasztott elvarasait is a kitolt6knek. A vizsgalati szempontok kozé a 4. abran lathato
kérdések keriiltek, melyeket egyt6l otig terjedé skalan kellett osztalyozzanak a kitolt6k. A
legfontosabbnak a webaruhaz attekinthetGségét, felépitését, valamint a garancia és
reklamaciokezelést itélték meg a kitolt6k, mig az aruhitel lehetdségét tartjak a legkevésbé fontosnak.
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Webaruhaz tulajdonsagai
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4. abra: Webaruhazakkal kapcsolatos preferencidk
Forras: Sajat adatgytijtés (2022)

=. Kovetkeztetések

A kapott kutatasi eredményeket figyelembevéve elmondhatd, hogy az online marketingeszkozok
hasznalata mara elengedhetetlenné valt egy vallalkozas szamara. A mindGségi, egyedi tartalmak
megragadjak a fogyasztok figyelmét, akik a késGbbiekben rendszeres kovetSivé valnak a
vallalkozasnak nem csak az online térben, de személyes jelenlétiik is megerdsodhet a boltokban.

Az online jelenlét, igy a piaci helyzet megerGsitéséhez is els6dleges egy sajat, egyedi webaruhaz
létrehozasa a kereskedelemben tevékenykedd vallalkozasok szaméara. A webshop létrehozasakor
nélkiilozhetetlen elem lenne egy kozvetlen versenytarselemzés, hogy egyedi termékleirasok és sajat
termékfotok legyenek megtalalhatoak az oldalon, igy segitve a konnyebb azonositast. Erdemes nagy
hangsulyt fektetni a kozosségi médiafeliiletekre, mert bar a Facebookon torténé tajékozodas jelentds,
az Instagram feliiletének hasznélata joval alacsonyabb, a fiatal generacioé (akik késébb fizetGképes
keresletté és torzsvendéggé alakulhatnak) online térben vald jelenléte meghataroz6 minden aj
platformon, igy célszerd nyitni ezekre az feliiletekre is. A mai trendeknek megfelel6en a sajat
tartalmak gyartasara kell6 hangstlyt sziikséges fektetni, mely els6sorban a rovid, videods
tartalmakban kell, hogy megjelenjen. A horgaszok preferenciait figyelembe véve fontos kiemelni,
hogy a lehet6 legnagyobb interakcio elérése érdekében azokat a tartalmakat kell elényben részesiteni,
melyeken a promo6télni kivant termék hasznalat kozben, valamint a vele partra terelt hallal lathato.
A sikeresebb online jelenléthez tehat sziikség lenne olyan sajat tartalmak készitésére és kozzétételére,
melyek rovid, informativ vide6s bejegyzésként jelennek meg, amelyekben a termék bemutatasat az
iizlet tulajdonosa, arca végzi.
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