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OSSZEFOGLALAS

A doktori kutatasom témdja az online marketing lehetbségei és megitélése a hazai élelmiszergazdasagban. Jelen cikk kézponti részét a ku-
tatasom alapjaul szolgalo legfontosabb szakirodalmi Osszefiiggések képezik. Ezen beliil bemutatom a marketingkommunikdcios eszkézok leg-
ujabb kategorizalasat. Vizsgalom az interaktiv jelleg és a kozosségi szemlélet elmult években bekovetkezett valtozasat. Az internettel valo
talalkozas alapjan elkiilonitem jelen korunk generdcios csoportjait. Tovabba vizsgalom, hogy a digitalis kornyezetben az atlag fogyasztok mi-
ként alakultak at felhasznalokka. Statisztikai adatokkal alatamasztom az internetes penetracio valtozasait és a vallalkozasok interneten torténé
megjelenését, illetve tevékenységét. Kitérek az online kdrnyezetben torténd informaciokeresés tendencidira. Végiil bemutatom, hogy az online
marketing tevékenységek megtériilését milyen ujabb modszerekkel lehet hatékonyan mérni.

Végezetiil a szakirodalmi dttekintésem és sajat tapasztalataim alapjan meghatarozom a kutatas soran alkalmazott célkitiizéseimet, illetve
megfogalmazom a késébbi konkrét kutatasaimat, amelyeket szekunder- és primer szakaszra kiilonitek el.

Kulcsszavak: online marketing, kézosségi média, informaciokeresés, felhasznalok
SUMMARY

The theme of my PhD research is the online marketing possibilities and judgment of the domestic food-sector. This article is based on the
important bibliography of my research theme. I show the new categorization of the tools of marketing communication. I examine the recent
years’changes of the social approach and the interactivity. Based on the meeting of the Internet I separate our ages’generations. Furthermore
1 examine the transformation of consumers into users in the digital environment. I prove the changes of the Internet’s penetration and the
presence of enterprises in the Internet with statistic data. I touch the tendency of information searching in online environment. I present new
methods to measure the online marketing activities’ return.

Finally, I define my objectives of research based on my own experience and bibliography overview over and above I draw up my concrete
Sfuture’s research which I separate seconder and primer section.

Keywords: online marketing, social media, information search, users

BEVEZETES hetetlenné teszi a valtoztatast a hazai élelmiszeripari
vallalkozasok szamara.
Napjainkban a kdzosségi szemlélet az online jelen-
1ét legfontosabb Gsszetevojévé valt, ami elkeriilhetet- ~ IRODALMI ATTEKINTES
leniil hatassal van az interneten jelen levo szereplokre.

A kozosségi szemlélet, ha néhany év késéssel, de ha- A marketingkommunikaciés eszkozok kategoriza-
zankat is elérte kortilbeliil egy évtizeddel ezeldtt. En- lasa

nek a szemléletmddnak a kiteljesedése lassabb iitemet

mutat hazankban. Azonban kétségtelen a jelenléte. Az elmult évtizedek soran a marketing-kommuni-

Az el6bb emlitett tendenciak természetesen a hazai kacio gyokeres valtozasokon ment keresztiil. Ennek
¢élelmiszergazdasagban is kifejtik hatasukat. Viszont egyik legfébb okozojanak nyugodtan nevezhetjiikk az

felmeriilhet az a kérdés, hogy a hazai élelmiszergazda- online marketinget. Ez az eszk6z az innovativitasa és
sag egyes szerepldi mennyire vannak tisztaban napja- hatékonysaga révén az évek soran egyre jobban elkii-
ink tendencidival? Valamint, milyen modon tudjak 16niilt a hagyomanyos ATL (above the line — vonal fe-
kihasznalni az ebben rejlé lehetdségeket? Eldzetes letti) és BTL (below the line — vonal alatti) marketing-
vizsgalataim azt mutattak, hogy mind koézdsségi/aga- kommunikécios eszkozoktol. Ennek oka, hogy egy

zati szinten, mind vallalati szinten komoly kételyek olyan Gsszetett kommunikacios eszk6zrél van sz6, ami
meriilnek fel az online megjelenéssel kapcsolatban. A az — amugy sem egyértelmiien elhatarolt — ATL-BTL

nagyobb vallalatok az integralt marketingkommunika- rendszerben nem helyezhetd el pontosan. A digitalis mé-
cidjukon beliil egyre nagyobb teret engednek az online diumok egyre erdteljesebb elterjedésével a marketing-
jelenlétnek. Azonban a kisebbek, foleg a KKV-k az ese- kommunikacios eszkdzrendszer is egyre jobban kibo-
tek tobbségében tavol maradnak az online vilag nyuj- viilt. Ennek koszonhetéen Corcoran (2009) a 21. sza-
totta lehetdségektol. zad elején megfogalmazta az tigynevezett POE-elvet.

Jelen cikkben a legfébb célkitiizésem, hogy a leg- Ez egy olyan betliszd, amely egymastdl elkiiloniilten
fontosabb szakirodalmi forrasok segitségével meghata- kezel harom kommunikacids csoportot (Paid — fizetett,
rozzam az online marketing jelenlegi helyzetét és leg- Owned — sajat, Earned — szerzett média). A POE-elv
fontosabb tendenciait. Célom ravilagitani arra a kom- alapjan a kommunikéacios tér elkiilonitése a kommuni-
munikacidés paradigmavaltdsra, amely -elenged- kacids tizenetet kozvetitd kdzeg és az informacio bir-
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toklasa koré épiil. A fizetett média (paid media) fogal-
Bauer és Beracs (2006) ezt a kovetkezoképpen fejezi
ki: ,,személytelen vallalati iizenet, melyért a megren-
deld fizet, és a tomegkommunikdcios eszkozon keresztiil
jut el a befogadohoz”. A sajat feliiletekhez (owned
media) tartozé6 kommunikacios elemek kapcsolédnak a
lehetd legjobban egy vallalat marketing és tizleti tevé-
kenységéhez, ezért kdzvetleniil jarulnak hozz4 a valla-
lat teljesitményéhez. Ezeket a feliileteket a vallalat sa-
jat belatasa szerint alakithatja és hatarozhatja meg a
tartalmat. A szerzett médiat (earned media) Csordas és
Szabo (2013) a kovetkezé modon definidlja: |, ilyen
gyiijtoneévvel illethetiink minden, a vallalattal kapcso-
latos, publicitast nyert fogyasztoi és média-megnyilva-
nuldst”. A POE-elv legfontosabb célja, hogy az egyre
erbteljesebben digitalizalt fogyasztoi piacon hozza-
segitse a szakembereket az optimalis kommunikacios
mix tervezéséhez és az egyes eszkdzok kdzotti aranyok
kialakitasahoz. Oden (2011), online marketing szakértd
az el6z6ekben emlitett harom kategorian tul, elkiiloniti
a megosztott médiat (shared media), igy az 6 nézetében
POES-elvrdl beszélhetiink. Ezzel a megkiilonboztetéssel
a kozosségi oldalakon (pl. Facebook, Youtube, Twitter)
megjelend tartalmakat emeli egy magasabb szintre. El-
mondasa szerint a fizetett és a sajat média nagyban
meghatarozza a megosztott médiat, ami pedig kihatas-
sal van szerzett médiara.

A POE-elv logikajat tekintve megegyezik az integ-
ralt marketingkommunikacio (IMC) felépitésével. Ezt
jol bizonyitja a Kottler és Keller (2006) altal megfo-
galmazott definicio, amely szerint: ,,az IMC lényege,
hogy nem az egyes elemek szintjén, hanem folyamata-
ban tekint a marketingre”, széval a kiilonféle marke-
ting eszk6zoket egymast kiegészitve kell alkalmaznunk
a siker elérése érdekében. Nagysagrendileg az ezred-
fordulétol ennek a rendszernek a kdzponti elemét ké-
pezi az online marketing, melynek hatékony alkalma-
zasahoz sziikséges ismerni annak az eszkozrendszerét
(pl. a kereséoptimalizalas (SEO), pay-per-click kam-
pany (pl. Google AdWords), affiliate marketing, e-mail,
banner, mobil Internet, virus marketing, online konfe-
renciak, workshop-ok (webinarium), k6zdsségi olda-
lak, blog, micro-blog, RSS, podcast, és Internet TV).
Az elébbiekben is felsorolt Gjfajta marketing-kommu-
nikacios eszkdzok egymasra €piilését a POE-elv is jol
bizonyitja, ugyanis ezek egyszerre tobb kategdriaban
is megjelennek. Egyik ilyen példa, hogy a keresémar-
ketingben a keres6hirdetések fizetett médianak, mig a
keres6optimalizalas sajat médianak mindsiil. A k6zds-
ségi oldalak nevezhetdk sajat kezelésii médianak, mig
szerzett médianak is, mivel hatékony mitkddésiikhoz
elengedhetetlen a felhasznalok hozzajarulasa (Bauer és
Berécs, 2013).

Az interaktiv jelleg és a kozosségi szemlélet valto-
zasa és jellemzése

Az internet fejlédésében az egyik legfontosabb val-
tozas az ezredfordulo utan tortént. Az internet 1990 ota
tartd rohamos fejlodésének koszonhetéen 2006-ban az
interaktiv web hattérbe szoritotta a statikus webet. Ez
pedig a web2 korszakanak kezdetét jelentette (Toth és

Szasz, 2010). Manyai Csaba (reklam szakember) sze-
rint az elobb emlitett webkorszakban harom tér is koriil-
oleli a fogyasztot és mindharombol érik hatasok: a
termékkornyezet (elsé kézbdl szerzett tapasztalat, ¢l-
mény a marka kozvetlen megtapasztalasa altal); a rek-
lamkdornyezet (markaiizenetek és igéretek alapjan szer-
zett benyomasok); a kozosségi kornyezet (a ,,halozat
hangja” altal kdzvetitett benyomas) (Sas, 2012).

Sas Istvan hazai reklamszakember a bekovetkezett
kommunikacios paradigmavaltas egyik legfébb hata-
saként az interaktiv robbanast emliti. Ezzel kapcsolat-
ban kiemeli, hogy ,,a felhasznalo szerepébe buijt fo-
gvaszto nem csak lehivhatja, iranyithatja, szirheti a
hozza érkezo informaciot, de azonnal reagalhat is ra.
Akar ugy, hogy azt a nagy nyilvanossag is azonnal lat-
ja” (Sas, 2012). Sas el6z6 soraibol érdemes kiemelni:
., a felhasznalo szerepébe bujt fogyaszto” megallapita-
sat. Ennek oka, hogy — féleg internetes feliileteken —
manapsag mar nem beszélhetiink a hagyomanyos mar-
keting megkdzelités szerinti fogyasztorol. A helyes
kifejezés a felhasznal6, amelyet Shapiro (2012) az
alabbiak szerint definialt és abrazolt (1. dbra): ,, Fel-
hasznaloknak nevezziik azokat a vevdket, iigyfeleket,
munkavallalokat, dllasra palyazokat, partnereket, a
marka rajongoit és mas befolyasolokat, akik digitalis
csatorndakon és digitalis technologian keresztiil lépnek
kapcsolatba a vallalattal. Sok kiilonbozo tipusu fel-
haszndlo létezik, és noha mindegyikiiknek sajat kiilon
érdekeik és céljaik vannak, mindannyian arra vagynak,
hogy a digitdlis eszkézok kénnyen és gyorsan segit-
segiikre legyenek.” Ez a definicié is megerésiti azt,
hogy ma mar a felhasznalok egy olyan szegmenseként
kell tekinteni a vevodkre, akik a szervezet digitalis
csatorndin keresztiil 1épnek kapcsolatba a vallalattal.
Azok a felhasznalok, akik vevok is egyben, eldzetes
kutatast végeznek vasarlasaikkal kapcsolatban az in-
terneten, pl. elolvassak a termékhez kapcsolodo fel-
hasznaloi és szakértdi véleményeket, kritikdkat és
kikérik a kozdsségi haldjukhoz tartozo ismerdsok ta-
nacsat (Shapiro, 2012).

1. abra: Felhasznalok vagy vevék

Partnerek (1)
Allasra palyazék (2)
Munkavallalok (3)

FELHASZNALOK (4)

Marka rajongdi (5)

Befolyasolok (8)

VEVOK

Ugyfelek (7) ®

Forras: Shapiro (2012) alapjan sajat szerkesztés

Figure 1: Users or Costumers
Partners(1), Job applicants(2), Workers(3), Users(4), Brand fans(5),
Influencers(6), Customers(7), Buyers/consumers(8), Source: own
work based on Shapiro (2012)
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A Time magazin 2006-ban magat a Felhasznalot
nevezte meg az Ev Emberének azzal az indokléssal,
hogy az informacids tarsadalomban az iranyitas és a
kezdeményezés atbillent a koznapi emberek oldalara.
Erdemes megemliteni a prosumer kifejezést is, ame-
lyet Sas Istvan alkotott meg és két szobdl allo Gssze-
tételt jelent: PROducer (gyartd) és a conSUMER (fo-
fajta vasarloi tipusra utal, amely egyszerre gyartoja és
felhasznaldja is az informacionak, kiilonos tekintettel a
reklam tartalmara. A Prosumer a kdzosségi média szii-
16tte és a Consumer Generated Marketing (felhasznalo
altal generalt tartalom) altal 1étrehozott 1j fogyaszto-
nak a ,,prototipusa”, a fogyasztoi hatalomatvétel eld-
futara. Jellemz6 ra tovabba, hogy részt vesz a termékek
kialakitasaban, megvaltoztatasaban, terjesztésében, s6t
még a reklamozasaban is (Sas, 2012).

Az Eurodpai Uni6 szakpolitikai forumain évek ota
napirenden vannak a 2050-ig kitekinté dekarbonizaci-
0s targyalasok, amelyek eredményeképpen tagallami
kotelezettséggé valik az orszagos szintli dekarboniza-
cios terv készitése. Az Europai Unid altal szorgalma-
zott fenntarthato, karbon-szegény gazdasag felé valo
atmenet magyar érdekek szerinti befolyasolasa nemzet-
stratégiai jelentdségii.

Az interaktiv robbanas napjainkra a k6zosségi szem-
I¢letet az internet hasznalat legmeghatarozobb jellem-
z0jévé tette. Hochman (2010) mindezt igy magyaraz-
za, hogy ma mar egy olyan vilagban éliink, ahol a fo-
gyasztok Osszekottetésben allnak egymassal és rovid
id6 alatt hatalmas kozosségekké képesek szervezddni.
gy mara tényleges lehetséggé valt a vallalkozasok
szamara olyan fogyasztoi kdzosségek szervezése, ame-
lyek hozzajarulhatnak az iizleti sikeriiknek megterem-
téséhez. A kozosségnek mar olyan fontos szerep jut az
internet tekintetében, hogy az egyes weboldalak tartal-
mat szinte teljes mértékben az 6 igényeik szerint ajan-
lott kialakitani. A kiilonféle web2-es alkalmazasok
interaktiv kozdsségekké kovacsoltak az embereket és
olyan innovativ jelleget hordoznak, hogy barmikor
képesek a megutjulasra (Toth és Szasz, 2010).

Az el6z6 tények mindegy Osszefoglalasaként em-
litheté meg Shapiro (2012) vizidja, amely szerint:
., ...egy olyan gazdasagi kérnyezet van kialakuloban,
amelyben a tranzakciok tobbségét digitalis uton kezdik
meg, igy aztan varhatoan a pusztan offline iigylet ha-
marosan megsziinik, és minden tigylet digitdlis lesz.
Kozasségi életiink, karrieriink és fogyasztoi magatar-
tasunk mellett az informaciokat is digitalis szolgalta-
tasok révén szerezziik: emailben, a Facebookon és a
Twitteren, honlapokon és alkalmazasok segitségével
értestiiliink a legfrissebb hirekrol”.

A ko6z0sségi haldo szempontjabdl a legjelentdsebb
szerepe a kozosségi oldalaknak és a blogoknak van.
Hazankban a web2-es alkalmazasok csak néhany év
késéssel érkeztek meg, azonban ma mar ugyanolyan
fontos szerepet toltenek be, mint a nyugati szomszé-
dainknal. Egyes kutatdsok szerint ma hazankban a la-
kossag 43%-a aktiv felhasznaloja a legnépszeriibb ko-
z0sségi oldalnak, a Facebooknak (Kutatécentrum, 2013).
Az IPSOS 2013 augusztusi felmérése szerint az elmult
hénapban a magyar internetezék 73%-a osztott meg
masokkal online tartalmakat a kiillonb6z6 kézdsségi ol-
dalakon. A felmérés alapjan a magyar netezok 49%-a

fotokat, 39%-a sajat véleményét, 4% pedig tavlati ter-
veit is megosztja ezeken a portalokon. Kimutattak to-
vabba, hogy a 35 évnél fiatalabbak sokkal aktivabbak
a kozosségi oldalakon (Elelmiszer, 2013a).

Az internetes penetracio alakulasa és a vallalkoza-
sok interneten torténé megjelenése

Ebben a részben a kutatasi témamhoz kapcsolddd
legfontosabb statisztikai mutatokat részletezem. Kiilo-
nos hangsulyt fektetek az internetes penetracio alaku-
lasara, illetve a vallalkozasok interneten vald megjele-
nésének és az ottani tevékenységeiknek a vizsgalatara.

A Gemius 17 orszagban folytatott nemzetkozi ku-
tatasi projektjébol (gemiusAudience) — amelyben vizs-
galjak az internethasznaldk szamat és demografiai
jellemzdit, illetve webhasznalati szokasait — szarmazo
adatok alapjan hazankban ma 5 milli6 internet-felhasz-
nald van (Marketinginfo, 2013a).

Az informacios és kommunikacios technologidk
(IKT) hasznalata és az ezen eszkozokkel vald ellatott-
sdg az elmult években rohamléptekkel nétt hazankban
mind a haztartdsok, mind a vallalkozasok esetében. A
fejlodést jol mutatja, hogy 2007-ben a haztartasok csu-
pan 38%-a rendelkezett internetes hozzaféréssel, ami-
bdl 33% volt a szélessavu elérés. A legfrissebb adatok
szerint (2. abra) 2012-re ez az arany 68,6%-ra noveke-
dett, amin beliil a szélessavi hozzaférés 68%-ot tett ki,
tehat szinte teljesen megegyezik a haztartasok dssze-
sitett internettel valo ellatottsaganak aranyaval (KSH,
2013).

2. abra: Internetkapcsolattal és szélessavu internetkapcsolattal
rendelkezé haztartasok aranya
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rendelkez6 haztartiasok (2)
Forras: KSH (2013) alapjan sajat szerkesztés
Figure 2: Households with Internet connection and broadband
Internet connection
Partners(1), Job applicants(2), Workers(3), Users(4), Brand fans(5),
Households with internet connection(1), Households with broadband
Internet connection(2), Source: own work based on KSH (2013)

Az EU-27 atlagat tekintetve valamelyest nagyobb,
76%-o0s az internet- és 73%-o0s a szélessava hozzaférés
(KSH — EUROSTAT, 2013). Magasabb aranyt mértek
a vallalkozasok esetében: 2011-es adatok alapjan a
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89%-uk rendelkezett valamilyen internetkapcsolattal,
ami 6%-os lemaradast jelent az EU-27 atlagahoz viszo-
nyitva. A felmérés eredményei alapjan az internet kap-
csolattal rendelkezd vallalkozasok 67%-a sajat hon-
lapot is lizemeltet. Ez 4%-os emelkedést jelent a 2010-
es ¢évi adatokhoz képest (KSH, 2012b; KSH — EURO-
STAT, 2013). Erdekes tendencia fedezheté fel az arut
vagy szolgaltatast az interneten keresztiil rendeldk ko-
rében, ugyanis aranyuk a 2007-es 12,2%-r6l 2012-re
30,3%-ra novekedett. Mindezt tovabb boncolgatva el
tudjuk kiiloniteni az interneten ténylegesen vasarlokat
(az elmtlt harom honapban vasarolt interneten), akik
2007-ben 6,7%-o0s aranyt képeztek, mig 2012-ben
14,7%-ot. Ebbol kikovetkeztethetd, hogy az online va-
sarlok koriilbeliil fele mindsiil aktiv vasarlonak (KSH,
2013). Amennyiben az adatfelvételt megel6z6 12 ho-
napban nézziik az internetes kereskedelem aranyat, ak-
kor a 2012-es adatok alapjan ez 25%. Ehhez képest az
EU-27 atlaga koriilbeliil 20%-kal magasabb, amit ugyan
évrol évre egyre jobban megkdzelitiink, azonban még
mindig jelentds a kiilonbség (KSH — EUROSTAT, 2013).

Ezzel 6sszefliggésben érdemes sz6t ejteni a vallal-
kozasok honlapjan elérhetd szolgaltatasokrol (1. tabla-
zat). Az 6sszefliggéseket a honlappal rendelkez6 vallal-
kozasoknal vizsgaltak meg.

Az [. tablazat jol lathatdan szemlélteti, hogy a web-
oldalakon talalhat6 termék és szolgaltatasinformaciok a
2008-ban tapasztalt 87,6%-os aranyhoz képest a kovet-
kezd években viszonylagos stagnalast mutattak, 2012-
re pedig 86%-ra csokkent. Ennek hatterében valoszinii-
leg az all, hogy minden egyes honlap alapvet6 szolgalta-
tasanak mindsiil az tizemeltetd vallalkozas profiljanak
szamito termékek ¢és szolgaltatasok bemutatasa. Ezek nél-
kiil nem honlap a honlap. Az online megrendelések funk-
cidja is csupan néhany szazalékkal emelkedett a 2008-as
adatokhoz képest (22,9%-161 25,7%-re). Az utdbbi ara-
nyok a kovetkezd években az online kereskedés fejlo-
dése miatt varhatdan ndni fognak. A termék testreszaba-
sanak lehetdsége funkciot tobbféleképpen is értelmez-
hetjiik. Leginkabb a termékkel kapcsolatos informaciok
fogyasztok altali interaktiv kommunikaciojat érthetjiik
ezalatt, ami alapjan a vallalkozas épitd vagy rombolo jel-
legti kritikakat kaphat a termékeivel kapcsolatban. Ez a
lehetdség a honlapok 22,1%-anal volt elérheté 2008-ban,
mig 2012-ben némi meglepetésre ez az arany 13,8%-ra
csokkent. Valoszintisithetd, hogy az oldalakhoz kapcsolt
valamely kozosségi oldal (pl. Facebook, Twitter) elér-
het6sége nincs benne ebben az aranyban. A csokkenés
pedig annak tudhat6 be, hogy a k6z6sségi megjelenéssel
parhuzamosan a honlapok az tigynevezett beépitett fo-
rum vagy hozzaszolas funkciot megsziintették a feliile-
tikon (KSH, 2012a).

1. tablazat
A vallalkozasok honlapjan elérheté szolgaltatasok (%)
Evek(2)
Megnevezés(1)
2008 2009 2010 2011 2012
Termék-, szolgdltatasinformaciok(3) 87,6 86,9 86,9 87,7 86,0
Online megrendelés(4) 22,9 25,9 26,7 25,5 25,7
A termék testre szabdsdnak lehetésége(5) 22,1 22,8 23,7 18,4 13,8

Forras: KSH (2012a) alapjan sajat szerkesztés
Table 1: The available services on the business websites (%)

Denomination(1), Years(2), Product and service information(3), Online orders(4), The possibility of product customization(5), Source: own work

based on KSH (2012a)

Az internettel valé taldlkozas alapjan elkiilonitett
generaciok

Ebben a fejezetben bemutatom, hogy az internettel
valo talalkozasuk alapjan milyen generaciokat kiilon-
boztethetiink meg.

Kulcsar (2008) az egyes generacidkat az internettel
val6 talalkozassal kapcsolatban a 3. dbra szerint diffe-
rencialja. A veteranok idés korban talalkoztak az inter-
nettel, nehezen tudnak megbirkdzni a digitalis tarsada-
lom kihivasaival. A Bébi-bumm generacio tagjai €letiik
derekan interneteztek elészor. A mindennapos munka-
végzésiik soran hasznaljak az internetet, de nem ez hata-
rozza meg az életiiket. Az X-generaciot tarjak az atmeneti
generacionak, akik mar fiatal korban talalkoztak az inter-
nettel, melynek hasznalata altalanossa valt a kortikben.
Az Y-generécio képvisel8i gyermekkorukban talalkoz-
tak az internettel. Ok szamitanak a digitalis nemzedék
els6 hirndkeinek. A munkaerépiacon komoly kihivast je-
lentenek az X-generacionak. A Z-generacio tagjai soha
nem ¢éltek olyan tarsadalomban, ahol ne lett volna inter-
net. Szamukra elképzelhetetlen lenne ennek a hianya.

3. dbra: Generaciok differencialasa az internettel valé
talalkozas alapjan

Z-generacié (5)

f 1996-)

Y-generacio (4)
X-generacio (3) (1980-1995)
(1965-1979)
Bébi-bumm (2)
(1946-1964)
o
Veteranok (1)
(1925-1945)

Forras: Kulcsar (2008) alapjan sajat szerkesztés

Figure 3: Differentiation of generations based on encounters
with the Internet
Veterans(1), Baby-boom(2), Generation X(3), Generation Y(4),
Generation Z(5), Source: own work based on Kulcsar (2008)
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Dan Pankraz, az Ausztral DDB marketingcég ve-
zetdje a NIELSEN altal 2009-ben Jakartaban megren-
dezett konferencian vazolta fel el6szor a C-generaciot.
Koruk alapjan az Y-generacio és a Z-generacio tagjai
tartoznak ide, akiket alapvetden a vilaghalé gyerme-
keinek tekintenek. Azonban Pankraz nem is annyira a
koruk, hanem inkabb az online magatartasuk alapjan
szegmental. A C-generacioba azokat a tinédzsereket és
a htiszas éveikben jaro fiatalokat sorolja, akik szerinte
a kozosségi média vilagabol , keltek ki”. A kezdetek-
ben a C-betii csupan a contentre, tehat a tartalomszol-
galtatasra utalt. Azonban az elmult évek soran ez nagy-
ban kibdviilt, és olyan tovabbi kifejezések angol meg-
felel6i keriiltek be a fogalomkorbe, mint:

— allando online jelenlét (constant connectivity);
— egyittmiikodés (collaboration);

— kivancsisag (curiosity);

— egyiitt alkotas (co-creation);

— valtozas (change);

— kreativitas (creativity);

— kommunikéaci6 (conversation);

— kapcsolat (connected) stb.

A szerz6 erre a generaciora nem feltétleniil célcso-
portként tekint, hanem inkabb partnerként. A C-gene-
racid tagjai szeretik megosztani a véleményiiket egy-
massal és a kiilvilaggal. A csoportidentitas vezérli dket.
Egy-egy csoporton beliil az valik hitelessé, aki meg-
osztasai nyoman kiérdemli ezt. Napi atlag 10 orat tol-
tenek el a vilaghalon valamilyen forméaban (mobilon,
laptop, tablagép). Allando generaloi a hireknek, hiszen
folyton-folyvast megosztjak a gondolataikat az dket ér-
dekld témaval kapcsolatban. A szakérté a méhek visel-
kedéséhez hasonlitja a generacio tagjait. Elmondésa
szerint a csoportjuk, vagy torzsiik tagjaként nem az én,
hanem a mi szamit. Igy fogyasztoként is csak olyan ter-
méket vasarolnak, amelyet a csoportjuk ajanl szamuk-
ra. Kiemeli, hogy a C-generacioba tartozok nem csu-
pan fogyasztok, hanem aktiv résztvevok és partnerek is
egyben. Igy a véleményiik, melyet el3szeretettel oszta-
nak meg, nagyon fontos részét képezi a vallalkozasok
stratégiajanak (Pankraz, 2009a,b; Marketinginfo, 2013b).

Az informaciokeresés tendenciai

Az eldz6 fejezetekben sok szd esett az informacio-
keresésrol, amely a mar emlitett kommunikécios para-
digmavaltasnak koszonhetden rengeteget valtozott az
elmult évek soran. Ennek oka, hogy a digitalis platform
sokak szerint korlatlan mennyiségii informacio kozze-
tételét s elérését teszi lehetdvé. Igy elméletben meg-
valdsithatova valik a mikrodkonomia egyik alaptételé-
nek szamito tokéletes informaltsag (Horvath és Bauer,
2013). Guo (2001), a Texasi Egyetem marketing szak-
embere szerint: ,, Az internet az elsé olyan informacios
platform, amely azonnal, gyakorlatilag korlatlan meny-
nyisegii informaciot tud biztositani a felhasznaloknak
keresheté formaban, ezzel hozzdjarulva a fogyasztok
vasarlasi dontési folyamatanak racionalizalasdahoz.”

A kozosségi média vilagaban sajat kutatasaim alap-
jan kétféle keresési tipus kiilonithetd el. Az egyik a
Hhyitott szemmel bongészés”. A kozdsségi haloban
rengeteg informacio aramlik a felhasznalok iranyaba.
Tételezziik fel, hogy a keresgélésiink az esetek tobbsé-
gében csak altalanos érvényt, pl. atnézziik a Facebook

iizen6falunkat, a Youtube csatornainkat, stb. A keresés
kdzben mindenre nyitottak vagyunk, igy a jol kommu-
nikalt és elhelyezett videdkat, postokat vagy hirdeté-
seket konnyedén észlelhetjiik (példaul, ha egy altalunk
ismert — kedvelt (1ajkolt) — vallalkozas vagy kdzosségi
szervezet osztott meg informacidkat). Ebbél adédoan a
vallalkozasoknak ¢s a kozosségi szervezeteknek tore-
kedni kell arra, hogy szem eldtt legyenek a kdzosségi
feliileteken. fgy lehetévé valik, hogy a nyitott szemmel
torténd keresésiink soran észleljiik a felénk kiildott tize-
neteiket (promocids ajanlat, termékismertetés, kdzos-
ségi kezdeményezés). Amennyiben ez igy torténik, ak-
kor akar egyetlen kattintassal is a honlapjukra terelhet-
nek minket. A masik keresési forma, a ,,tudatos kere-
sés” abban az esetben valosul meg, ha a vasarlasi don-
tésiinket megeldzden szandékosan rakeresiink az adott
termékre, tobbek kozott azért, mert a kiilonféle tulaj-
donsagaira vagyunk kivancsiak. Azonban érdemes
megemliteni, hogy a keres6oldalak talalati listajan valo
megjelenés az élelmiszerekkel foglalkozo vallalkoza-
sok vagy kozdsségi szervezetek szamara nem minden
esetben relevans, hiszen élelmiszervasarlast meg-
el6zden ritkan informalédunk ugy példaul, hogy pl.
»Melyik a legjobb csirkehus feldolgozo?” vagy ,,Ki
dolgozza fel a legtobb hazai tejet?”. Ezért az élelmi-
szerekkel foglalkozé vallalkozasoknak arra kell tore-
kedni, hogy a fogyasztokat valahogy eljutassak a hon-
lapjukra, mivel maguktol ritkan taldlnak oda. Kijelent-
hetd, hogy a vallalkozasoknak vagy kdzosségi szerve-
zeteknek kell nyitnia a felhasznalok/fogyasztok felé és
nem forditva, mivel aki egyszer pozitiv értelemben nyo-
mot hagy a fogyasztoban, annak onnantol nyert ligye
lehet!

Az online marketing megtériilésének és mérésének
lehetéségei

A bevezetésben mar utaltam ra, hogy a hazai élel-
miszer-gazdasag szerepldinek komoly kételyei vannak
az online marketinget illetéen. Ezek a kétségek tobb-
nyire az online eszkz6k megtériilésével €s annak mé-
résével vonhatok parhuzamba. A masik probléma,
hogy sok vallalati vezet6 abba a hibaba esik, hogy ne-
hezen szakadnak el a jol megszokott modszerektdl, és
sok esetben nem mernek Ujitani, félve a kudarctol.
Azonban napjainkban a digitalis vildg, azon beliil is az
online kornyezet annyira a mindennapjaink részévé
valt, hogy tevékenységkortol fiiggetleniil egyetlen val-
lalkozas sem hagyhatja ezt figyelmen kiviil. Martin
Oxley (az ESOMAR 8. alkalommal megrendezett
nemzetkdzi 3D Digital Dimensions konferenciajan)
nyitobeszédében Charles Darwin altal megfogalmazott
evolucios szabalyhoz hasonlitotta a jelenlegi helyzetet,
eszerint: ,, Nem a legerdsebbek vagy a legintelligenseb-
bek maradnak talpon, hanem akik a leggyorsabban al-
kalmazkodnak a kornyezeti valtozasokhoz. ” (Marketing-
info, 2013c). Napjainkban mar a haztartasok tobbsé-
gében megtaldlhatd az internet (ezt a fenti KSH ada-
tok is jol bizonyitjak). A vallalatok nagy része legalabb
egy hivatalos honlappal megjelent mar webes feliile-
ten. A fogyasztokkal, vagy masképpen felhasznalokkal
torténd interaktiv kapcsolat kialakitdsaban azonban
még sokan gyerekcipdben jarnak.
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Sokan nincsenek annak tudataban, hogy az online

marketing az egyik legjobban célozhat6 és mérhetd
szegmense a marketing tevékenységeknek. Eszkoz-
rendszere — pl. keres6optimalizalas, kozosségi oldala-
kon torténd célzott hirdetés, videdbmegosztokon elhe-
lyezett reklamok, e-mail-hez kapcsolt hirdetés stb. —
segitségével a vallalatok széles korben megcélozhatjak
a fogyasztoikat. A marketing kampanyok eredményeit
pedig minden igényt kielégitden mérhetik. A web2-es
korszak bekdszontével ujabb és tjabb mérési modsze-
rek és eljarasok lattak napvilagot. Ez parhuzamba von-
hato az internetes felhasznalok szamanak rohamos no-
vekedésével, melynek kovetkeztében a felhasznalok
egyre tobb és tobb nyomot hagynak maguk utan a we-
bes feliileteken. Ezek pedig egyre pontosabb tampon-
tot jelentenek a felhasznalok megtalalasat és szoka-
saiknak vizsgalatat illetden. A szakértok ezt nyomko-
vetd targetalasnak nevezték el, ami a haditechnikaban
is alkalmazott nyomkdvetd rakétak analogidja szerint
mukddik. A felhasznalok kiilonféle jeleket (latogatas,
érdeklddés, postolas, like, vélemény, keresés) bocsata-
nak ki az online tevékenységiik soran. Ezeket észlelve
az online marketingesek kikiildhetik célzott iizenetei-
ket. A jelek, az igynevezett ,,siitik” (kiszolgalo szerver
kiildi és a bongészd tarolja) formajaban tarolodnak a
felhasznalo szamitogépén. Igy példaul olyan informa-
cidhoz juthatnak a marketingesek, hogy a felhasznalo
milyen tartalmakat latogatott meg, mikor és mennyit
tartozkodott egy honlapon, milyen keresészavakat irt
be, milyen hirdetésekre kattintott, vagy éppenséggel
mik talalhatok a virtualis kosaraba. Sas (2012) a targe-
talas alabbi hatasait kiilonbozteti meg:
viselkedés alapt (behavioral targeting): a felhasz-
nald korabbi bongészési eredményein alapul;
csoportcélzas (cluster targeting): az érdeklédési ko-
rok és a kozosség kozos érdeke alapjan szegmental;
helymeghatarozas alapti célzas (geolocation targeting):
GPS segitségével torténd célzas;
viselkedés eldrejelzd célzas (predictive targeting): a je-
lenlegi viselkedéshez probaljak a jovobelit kalkulalni;
azonnali iranyvaltoztatas lehetdsége (retargeting): a
felhasznalo viselkedésének valtozasat azonnal érzé-
keli és iranyvaltas esetén automatikusan jelzi a meg-
valtozott helyzetet;
szemantikus célzas (semantic targeting): alapelve,
hogy a felhasznaldk tobbnyire olyan tartalmakat 1a-
togatnak meg, ami érdekli 6ket, igy a szemantikus
targetalas a latogatott oldalak tartalmat figyeli és
kiilonféle algoritmusok hasznalataval meghataroz-
za a tartalom altalanos jelentését és értéket.
A tovabbiakban a szemantikus célzasrol értekezek
bovebben, mivel ez tekinthetd a web3-as korszak elofu-
taranak. Itt a legfontosabb cél az lesz, hogy az informa-
ciokat az emberi intelligencia modjan lehessen megkdze-
liteni. Ehhez sziikséges, hogy a rendszer (pl. a kereso-
oldalak keresdérobotjai) ne csak a kulcsszavak szamat
vizsgaljak, hanem értelmezni tudjak azokat teljes kon-
textusukban és megértsék a beldliik alkotott szoveget és
annak hangulatat is. Ezt specialis algoritmusok segitsé-
gével lehet megoldani. Ennek kdszonhetden eldonthetd-
vé valik az, hogy egy bizonyos ¢lelmiszerrdl alkotott
felhasznal6i komment negativ vagy pozitiv szinben tiin-
teti fel azt a terméket (Sas, 2012).

Néhany évvel ezel6tt az internetes adatok kezelését
egyszerien adatbanyaszatnak nevezték. Azonban eb-
ben az esetben is korszakvaltasnak lehetiink tanui,
ugyanis ezeket az adatokat elkezdték értelmezni és szo-
vegként kezelni. Ebbdl adoddan az adatbanyaszat tudo-
manyan beliil ma mar szévegbanyaszatot is elkiilonit-
hetiink. Osszességében hatalmas méretii adathalmaz-
16l beszélhetiink. Nem véletlen nevezték el ezt a kor-
szakot ,,Big data”-nak. A kiilonféle kutatocégek a tech-
nologiai valtasnak koszonhetden egyontetiien allitjak,
hogy elérkeztiink a Big data koraba. Itt mar nem az
adatok hianya, hanem azok hatalmas mennyisége hata-
rozza meg az elemzOk munkajat és modszereit (Mar-
ketinginfo, 2013c). Keith Weed az Unilever marketing
¢s kommunikacios vezetdje ugy fogalmaz: ,, egy siirii
nap végen minden cég azonos adathalmazzal szembe-
siil, a kiilonbség csak az adatfeldolgozast kovetden jon
letre” (Marketinginfo, 2013d). Azonban feltétlen ki
kell emelnem Szekeres Péter (a NETICLE, Big data
médiaelemzésekkel foglalkoz6 magyar startup cég tars-
alapitdjanak) gondolatait is: ,,Magyarorszagon a Big
data elemzés még gyerekcipdben jar és ez ma még f6-
leg a nagy cégek ,,bulija.” Ezt azzal magyarazza, hogy
ma jelenleg a nagy cégeknek all rendelkezésére any-
nyi adat (adatok szarmazhatnak a sajat weboldalbol,
Facebook oldalbdl, email adatbazisbol, Twitter oldal-
bol stb.), amelyet érdemes elemezni. A NETICLE f6
profilja egyébként a szentiment tartalomelemz¢és, azaz
hangulatelemzés. Ennek segitségével ki tudjak sziirni a
kiilonféle termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatos
negativ ¢és pozitiv véleményeket. A magyar piacon elso-
sorban a reklamok értékelésére hasznaljak, illetve kon-
kurenciafigyelésre vagy termékfejlesztésre (Elelmi-
szer, 2013b). Mindezt egy mutatd segitségével mérik,
amit véleményarfolyamnak (WOI, Web Opinion Index)
kereszteltek el. Ez egyetlen dinamikusan valtozo szamban
foglalja 6ssze a webes tartalmak véleményét (Szekeres,
2012).

Az elébbi megallapitasokat figyelembe véve fel-
mertilhet a kérdés, hogy ez esetben a kisebb vallalko-
zasok — f6leg a KKV-k — milyen modon tudjak mérni
az online marketinggel, vagy ezen beliil a k6zosségi
médiaval (pl. k6zosségi oldalak, blogok stb.) kapcsola-
tos befektetéseiket? Nehany évvel ezelott a kdzosségi
médiaval foglalkozo6 szakemberek ugy vélték, hogy en-
nek koltségvonzatai nem mérhetéek pontosan, €s meg
kell elégedni a vallalkozasok vezetdinek a kdzosségi
média Gjszerliségébdl adodo személyek kozotti kapeso-
latokkal. Aztan egyre tobb olyan konyv és publikacid
jelent meg, amely el6térbe helyezte a ROI-t (return of
investment — befektetés megtériilése). Ez egy olyan el-
jéras, amellyel mérhetdvé valik a kozosségi médiaban
folytatott marketing tevékenység a teljes marketingmix
Osszefiiggésében. Tehat ez akkor mitkodoképes, ha is-
merjiik a hagyomanyos- és a kozosségi médiaba torté-
né befektetéseink pontos mértékét. A ROI-folyamat
akkor bizonyul hatékonynak, ha képes mérni és érté-
kelni az 6sszes 1ényeges befektetési koltséget. Elonye,
hogy meghatarozza az 6sszefiiggéseket a bevételek és
az éppen folytatott marketingtevékenységek kozott,
ami a vallalaton beliil hatékonyabb eréforras elosztas-
sal és egyben versenyelonnyel jar. A k6zosségi marke-
ting jellegébdl adddoan a koltségek tobbsége altalaban
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az elején jelentkezik, mig a hozamok csak kés6bb kez-
denek el felhalmozddni. Kiilonféle egyenletek segitsé-
gével a ROI szazalékos mértékét a bevétel-novekedés,
a fedezeti hanyad és a marketingkoltségek aranyaban
lehet meghatarozni. A felmeriild koltségek részletes
meghatarozasa mellett a befektetések mérhetdsége a
masik 1ényeges szempont. Ez utobbi 1ényege, hogy a
kozosségi médiaban a vallalkozasra vonatkozo sszes
lényeges emlités, beszélgetés és kattintas globalis fo-
lyamatat kell mérni és feldolgozni. Jelenleg is rendel-
kezésre allnak kiilonféle eszk6zok, amelyek a be-
fektetés mérését teszik lehetdve, pl. a KKV-k szamara
ingyenes SocialMention.com vagy a Google Alerts.
Ezen kiviil megemlithet6 még a Radian6, Alterian
SM2. A szolgaltatasok segitségével elemzéseket végez-
hetiink a k6zosségi médiaban zajlo tevékenységiinkrdl,
amelyek pontosan bemutatjak, hogy a kampany soran
a megcélzott csoportokat mennyire sikeriilt elérniink.
A legnagyobb hazai kdzosségi oldal, a Facebook sajat
elemzo feliiletet miikddtet e célbol (Powell et al., 2012).
Osszességében elmondhat6, hogy szdmos olyan le-
hetdség all jelenleg is a vallalkozasok rendelkezésére,
amelyek hatékonyan hozzajarulhatnak az online jelen-
1étlik és az ott folytatott tevékenységiik mérésére.

A KUTA TA’s, TOVABBI MODSZERENEK MEG-
HATAROZASA

Ebben a részben az eddigi szakirodalmi elemzésem
¢s sajat tapasztalataim alapjan a doktori kutatasom to-
vabbi célkitlizéseit allapitom meg. Majd megjeldlom
azt, hogy az egyes célkitiizések koziil melyik tartozik
a szekunder, illetve melyik a primer kutatasi szakaszba.
A két kutatasi szakasz elkiilonitésével legfébb célom,
hogy bemutassam a kutatasom soran alkalmazni kivant
modszertant.

A szekunder szakaszban a szakirodalomban fellel-
hetd informaciok és adatok alapjan az alabbi célkiti-
zéseket allapitottam meg:

— Az online marketing integralt marketing-kommu-
nikacioban vald szerepének vizsgalata. Az alkal-
mazasahoz kothetd valos gazdasagi megtériilés mé-
rését segité modellek keresése (pl. ROI). Az ATL
¢és a BTL marketingkommunikacios eszkézcsopor-
toktol valo elkiiloniilés modellek alapjan torténd bi-
zonyitasa (pl. PEO(S).
A fogyasztok/felhasznalok generacids csoportjai-
nak differencialasa az internettel valo talalkozasuk,
illetve a fogyasztasi szokasaik alapjan. Utobbi eset-
ben kiilonds hangsulyt fektetve a vasarlasi dontést
megel6z6 informacidszerzési szakaszra.
Kiilonféle meglévo modellek alapjan a vasarlasi
dontést megeldzo informacidkeresési szakasz jel-
lemzése és az online kornyezetbe valé adaptalha-
tosaganak feltérképezése, kiilonds tekintettel a ko-
z06sségi halozatokra.
Szekunder és primer (fokuszcsoportos vizsgalat)
modszerek segitségével tisztazni a kozosségi marketing
fogalomkorében fellelhetd anomalidkat (hasonlo és
félrevezetd jelentéstartalmak). Tovabba a kiilfoldi fo-
galmak (pl. social marketing) adaptalasanak vizsgélata.
A primer kutatasi szakaszban az alabbi célkitlizések
segitségével tervezem végrehajtani a kutatasaimat:
— A hazai ¢élelmiszeragazat (tej- és hus szektor) fel-
taro jellegli kutatasa az online megjelenést és az ott
végzendé tevékenységet illetden. Agazati és vélla-
lati (KK V-k kiemelt szerepe) jellegti vizsgalat pri-
mer kutatasi eljarasokkal (megfigyelés, mélyinter-
ju, online fokuszcsoportos vizsgalat).
A fogyasztok/felhasznalok vasarlasi dontést meg-
el6z6 informaciokeresési attitlidjeinek meghataro-
zasa fokuszcsoportos, illetve kérddives vizsgalati
modszerekkel. Ezek alapjan az informacioszerzés
online kdrnyezetben torténd lehetséges modjainak
a feltérképezése.
Az online kozdsségek befolyasolasi szerepének
mérése, kiilonds tekintettel az egészségtudatos
szemléletmodot illetden.
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