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“@The importance of digital marketing is increasing significantly. During the current
pandemic situation, its shortcomings are even more easily noticeable. Due to the German
consumers' green purchasing behaviour, the poor online performance of German farmer
shops appeared. The aim of this paper was to analyse the usage of digital marketing tools
in this field. A representative database was applied for the descriptive statistics and the principal
component analysis as well. Five clusters were defined by the K-mean method. The research of 375
farmer shops highlighted shortcomings in the usage of the website and social media. More than 70%
of the farmer shops did not operate any website or did not provide on it all the required information,
while only 20% of the shops were available online as a webshop. The low share of digitally well-
managed farmer shops (less than 3%) was revealed by the clustering method. These focus mostly on
the sale of alcoholic beverages. The social media surfaces meant in the case of many shops the only
contact to the consumers, however, the application of these platforms was not common according to
the applied method. For the farmer shops, the lack of digital marketing could mean a disadvantage
in a short period, however, the increasing importance of online appearance could cause the decrease
of interest and sales for a longer period.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

Az e-kereskedelem kezdete 1979-re datalhato,
amikor Michael Aldrich ,0sszekototte” a tele-
viziot és a telefont, igy téve lehet6vé a televizi-
0s vésarlast. Az informatika fejlédésével szinte
minden 4gazatban 4j lehet8ségek kinalkoztak,
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ahogyan a kereskedelemben is. A technol6-
gia modernizacidjanak koszonhetGen, mely
az ezredfordul6 utan kiilonosen felgyorsult az
internet széles kord elterjedése miatt, szimos
teriileten 14j, hatékony, internetalapu tizleti
modellek alakultak ki. A kovetkezé mérfoldkd
az okostelefon megjelenése volt. Ez jelentette
az igazi attorést az online vildg szdmara, ami
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az (e-)kereskedelemben is paradigmavaltas-
hoz vezetett. A kicsi és hordozhat6 telefonok,
melyek egy jobb laptop hardverével és inter-
netkapcsolattal rendelkeztek, nagyon gyorsan
a legtobbet hasznalt elektronikus eszkozokké
valtak, alapvet6en megvaltoztattak az embe-
rek mindennapjait. Nemecsak a kommunikaci-
0s szokésokat formalta at, hanem a vasarlasi
preferencidkat is, amelyek 0j lehetGségeket
nyitottak az e-kereskedelemben. Ett6] kezdve a
legtobb véallalat nemesak abban segit a (poten-
cialis) tigyfeleinek, hogy a web- és k6zosségi ol-
dalaikr6]l minél tobb informéacidhoz jussanak,
hanem egyre tobben biztositanak lehet§séget
az online vasarlasra is (SIMAKOV, 2020).
Mig korébban a fogyasztok inkabb mfiszaki
termékeket rendeltek online, addig az utébbi
években a napi fogyasztasi cikkek piaca is je-
lentsen megnétt (SZAKALY et al., 2020). Az
online vésarlas volumene szdmos &agazatban
novekszik, és a jelenlegi COVID-19 jarvany
tovabb noveli ezt a tendenciat, kiilonosen a fo-
gyasztasi cikkek piacan.

Németorszagban az utdbbi idében az agy-
nevezett termel6i boltok egyre népszertibbek,
mivel az altaluk kinalt javak illeszkednek a kor-
nyezettudatos fogyasztok preferenciaihoz, akik
a fenntarthatosidg mellett az ellendrizhetd for-
rasbol szarmazo termékek irant is fokozottan
érdeklédnek (WINTERSTEIN és HABISCH,
2021). Tekintettel arra, hogy egyre tobb élel-
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miszerbolt biztositja az online vasarlas lehetd-
ségét, a termel6i boltoknak is hasonlé szolgal-
tatast kell kinalniuk, ha versenyben kivannak
maradni, amihez elengedhetetlen a marketing
megfelel§ alkalmazasa. Tanulmanyunk célja
a termel6i boltok digitalis felkésziiltségének
vizsgélata és altaluk hasznélt on-line marketin-
geszkozok hasznalatanak elemzése.

1.1 Online marketing csatornak — Online
Marketing Channels

A Klasszikus marketing nem hasznéal digitélis
technologiat, a digitalis marketing viszont igen
(MONTGOMERY et al., 2012). Kialakulasat az
internethez kapcsolt telefonok és szamitogé-
pek biztositottak. Mivel a digitalis vilag alap-
vetSen halozatba kotott szamitogépekbdl épiil
fel, ezért azt mondhatjuk, hogy internet nélkiil
nincs sem 14j informéciés csatorna (a 20. szé-
zadhoz képest), sem az azt hasznél6 digitalis
marketing (ROSARIO és CRUZ, 2019).

Az internetez6k szama évrdl évre novek-
szik. Ahogy az 1. Gbran latszik, a felhasznéalok
becsiilt szdma jelent6sen megnétt az elmult
években, igy feltételezhetjiik, hogy az internet
(marketing) ereje is novekedni fog, ami hatas-
sal lehet a vallalatok reklamtevékenységére,
stratégidjara és arképzésére is (MANSOURI és
HOSSEINI, 2018).
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FIG. 1

Az internetez6k szama (milliard)
(Number of Internet Users in Billion)
Forrés (Source): KEMP (2021) alapjan, sajat szerkesztés (Authors’ own compilation based on KEMP (2021)
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BALA és VERMA (2018) szerint az online
marketing segit a vallalati stratégia kidolgoza-
saban és konkrét tizleti célok meghatarozasa-
ban is. Segitségével a véllalatok felismerhetik
az internet nyujtotta marketinglehetGségek
el6nyeit és mérsékelhetik annak veszélyeit. Az
e-marketing lehetéséget nyijt a (potenciélis)
fogyasztokkal val6 interakciora is, mig a hagyo-
manyos nem biztositja a parbeszéd lehetGségét
(AFRINA et al., 2015).

A digitalis marketing hét f6 formé4jat kiilon-
boztethetjiik meg. A legegyszertibb valtozata
az online reklam. Ennek a célja a termékkel
vagy szolgaltatassal kapcsolatos lizenet atada-
sa. Napjainkban ez nagy hatékonysaggal mi-
kodik, mivel a legtobb — igy jo eséllyel a (po-
tencialis) fogyasztok altal leginkabb latogatott
— weboldal rekldmfeliilete bérelhet§ (BALA
és VERMA, 2018, CHAUDHURI, 2020). Az
e-mail marketing is egy viszonylag egyszeri
forméja az internetes hirdetésnek. Azt az el-
jarast, amikor e-mailt kiildiink a termékekrdl
vagy szolgaltatasokrol a meglév$ vagy poten-
cialis fogyasztonak, e-mail marketingnek ne-
vezzilk. Ezt a moddszert alkalmazva alacsony
koltséggel épithets a vallalat markaja, novel-
het§ az tigyfelek hiisége és bizalma (BALA és
VERMA, 2018). A Google azonban az e-mail
marketinget spammelésnek tekinti (PAVLOV
et al., 2008). Fontos szem el6tt tartani, hogy a
cimlista forrasa legtobbszor a ,hirlevél” funk-
ciot tartalmazé vallalati honlap. A vallalat
weboldala sok esetben el6feltétele a digitalis
marketing mas formainak, de 6nmaga is egy
marketingcsatorna, valamint manapsag a val-
lalati imazs ,alapvet§” része. Az online térben
a keresGoptimalizalas (SEO) hasznélata is egy-
re fontosabb szerepet jatszik. Ezt az eszkozt
a cégek azért hasznaljak, hogy a weboldaluk
a versenytarsaikénal jobb helyezést érjen el a
keres6motor eredményei kozott (LEMOS és
JOSHI, 2017). Ezzel nagyobb ,lathatésigot”
érhetnek el, mivel a feljebb rangsorolt oldalak-
ra nagyobb val6szintiséggel kattintanak (STU-
PU és BURGHELEA, 2015). A keresGhirdetés
(SEA) szorosan kapcsolodik a SEO-hoz, mivel a
funkcibja szinte azonos, az egyetlen kiilonbség
a hirdetés. Ennek az eszkoznek a hasznalata
biztositja azt, hogy a weboldal a fizetett hirde-
tések kozott el6rébb keriiljon a talalati listan. A
SEO és a SEA egyiitt alkotjak a keresémarke-
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tinget (SEM= Search Engine Marketing) (JAN-
SEN és CLARKE, 2017, ASWANI et al., 2018).
Az ut6bbi id6ben a blogolas/vlogolas méar t6bb,
mint a szorakoztatis egy forméja. A fiatalabb
generacid tagjai nagy figyelmet forditanak
ezekre a feliletekre, csatornakra, emiatt ezek
a véleményvezérek (influencerek) is gyakran a
digitalis marketing részeként folytatnak affilia-
te marketing tevékenységet (SHERIEN, 2020).
Ez a fogyasztok atiranyitasat jelenti a reklamo-
zott webhelyre (VYNOGRADOVA et al., 2018).
Az influenszerek altal ,iranyitott” kozosségi
média a véllalat digitalis marketingjének is
fontos feliilete, ami az ut6bbi idében az egyik
leger6sebb marketingcsatorna. E platformok
felhasznal6i nemcsak kapcsolatot tarthatnak
a rokonaikkal és barataikkal, hanem informa-
cidkat, véleményeket is megoszthatnak termé-
kekr6l és szolgéltatasokrol (BALA és VERMA,
2018). KEMP (2021) adatai szerint 2021-ben
4,2 millidrd ember hasznélja aktivan a kozos-
ségi médiat, ami a teljes népesség 53,6%-a. A
semrush (SEO eszkoz) szerint a Youtube a ma-
sodik, a Facebook a harmadik, az Instagram
a nyolcadik, a Twitter a tizenegyedik, a Vk a
tizenhetedik a htsz legnépszeribb webhely
listdjan (KEMP, 2021). Fontos hangsilyozni
a kozosségi oldalak eltéré/parhuzamos mar-
keting funkecibit is, ugyanis alkalmazhat6 itt a
»klasszikus” online hirdetés, a kozvetlen hir-
detés, az affiliate marketing és a vallalati profil
miikodtetése is (CARTER-HARRIS et al., 2016,
BELANCHE et al., 2019).

Az e-kereskedelem és az e-marketing szo-
rosan kapcsolodik egyméshoz, mivel a digitalis
reklam hasznat nem csak hagyomanyos ,,offli-
ne” iizleten keresztiil realizdlhatjak a vallala-
tok, hanem akar online a webshopon keresztiil
is. A webshop egy olyan feliiletet kinal az online
kereskedelemhez, ami foldrajzilag nem korla-
tozott, hiszen ugyanaz a szolgaltatas (szinte)
barhol elérhet§ (BOTOS et al., 2020). A ter-
mékinformaciok egyszerli elérése, valamint a
vevl és az eladd kozotti online kommunikacio
a webshopok elényeihez sorolhatéak (PTHIR et
al., 2017), ahogy a megrendelt termékek haz-
hozszallitasa is, ami a példaul a vilagjarvany
idején gyakran az egyetlen megoldas a sziiksé-
ges termékek beszerzésére.
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1.2 Német élelmiszerpiac — German Food
Market

A mezdgazdasag részesedése a német GDP-
ben évek 6ta 1% koriill mozog, viszont az élel-
miszer-kiskereskedelem bevétele 2017 6ta nd.
Az online kiskereskedelem hosszt ideje ko-
moly szerepl§ a piaci részesedésért folytatott
harcban (OLAH et al., 2020). A német kiske-
reskedelem novekedése nem csak meghaladja
az Osszes Kklasszikus értékesitési csatornéét,
hanem tart6san kétszamjegyt is. Az online kis-
kereskedelmet a divat és a szérakoztat6 elekt-
ronika dominalja. A 7,7%-os értékesitési ré-
szesedéssel a napi fogyasztasi cikkek (FMCG)
csak alarendelt szerepet jatszanak az online

1. TABLAZAT

kereskedelemben. 2016-ban az élelmiszerek
online értékesitésének novekedése 21,2% volt,
ami lényegesen magasabb volt, mint a nem
élelmiszer jellegli termékeké (13,7%) (HAN-
DELSVERBANDS DEUTSCHLAND, 2018). Az
online értékesités 2001 6ta koriilbeliil 10%-kal
nétt Németorszagban. Ennek értéke 2019-ben
59,2 milliard eur6 volt (HANDELSVERBANDS
DEUTSCHLAND, 2020).

Amint az 1. tablazatbél kidertil, az élelmi-
szer az elmult években is a novekedés mozgato-
rug6ja maradt az online kiskereskedelemben,
a novekedési iitem 2019-ben az el6z§ évhez
képest 15,5% volt. (HANDELSVERBANDS
DEUTSCHLAND, 2020).

TABLE 1

Az online élelmiszer-vasarlas aranya Németorszagban
(Share of Online Food Purchasing in Germany)

Ertékesités volumene* (milliard €) (Sales volume in the

Online vasarlas aranya (Rate of

whole of German retail in billion EUR ) online purchases)
2014 168 0,7%
2015 171 0,8%
2016 172 1,0%
2017 179 1,1%
2018 182 1,2%
2019 185 1,4%

Forrés (Source): HANDELSVERBANDS DEUTSCHLAND (2020) alapjan, sajat szerkesztés (Authors’ own compilation

based on HANDELSVERBANDS DEUTSCHLAND (2020))

Megjegyzés (Notes): * a teljes német kiskereskedelemben (in the entire German retail trade)

1.3 Német gazdasagok — German Farms

Németorszagban csak a kis és kozepes mez6-
gazdasagi vallalkozasokra vonatkozd szabalyo-
zasok vannak, mig térvényileg a ,csaladi gaz-
dasag” fogalma nem definialt. A termeldi bolt
— ami a termel§ sajat fizikai boltja — viszont
szigort szabalyozas al4 esik. Ez azon gazdasag-
ban létesithetd, ahol a vallalkozés csak a sajat
termékeit forgalmazza (de részben harmadik
fél termékeinek értékesitése is megengedett,

TAPLALKOZASMARKETING

76

melynek mértékét a torvény szabalyozza) (DE-
UTSCHER BUNDESTAG, 2018). A szamuk
alakulasét a 2. dbra szemlélteti.

BOHM és KRAMER (2020) felmérése sze-
rint a termel6i bolt miikodtetése csak az egyi-
ke a hasznalt értékesitési csatornaknak. , Ter-
mékkosarak” arusitdsa, més kozvetlen eladok
szamaéra torténé értékesités, hazhozszallitas és
az el6fizetdi kosarak értékesitése is népszert a
német termeldi boltok korében (WILLE et al.,
2019).
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FIG. 2

A termeldi boltok szamanak valtozasa 2010 és 2016 kozott
(The Change in the Number Of Farmer Shops Between 2010 and 2016)
Forrés (Source): BOHM és KRAMER (2020) alapjén, sajat szerkesztés (Authors’ own compilation based on BOHM and

KRAMER (2020))

2. ANYAG ES MODSZER — MATERIAL
AND METHOD

A tanulméiny az egyik legnagyobb német ter-
meldi bolt keresémotor adatain alapul, ami a
fogyasztok feltételeinek megfeleld, ,kozvetle-
niil a termel6t6l” boltok keresését teszi lehetd-
vé. A weboldal (WWW.MEIN-BAUERNHOF.
DE) a szolgaltatasait Ausztriaban, Svajcban,
Luxemburgban, Olaszorszagban és Hollandia-
ban is biztositja. A gazdak ingyen regisztralhat-
nak a honlapon, ahol réviden bemutathatjak a
gazdasagot/termeldi boltot, megadhatjak az el-
érhetGségeiket, az elérhet6 termékek listajat és
a gazdalkodés tipusat (bio vagy hagyoméanyos).
Ez az adatbazis csak Németorszagban tobb,
mint 13 000 termelGi boltot tartalmaz. A kuta-
tas 11 624 hagyomanyos termeld&i boltot vizsgal.
Ha 6sszehasonlitjuk az elemzett hagyomanyos
termeli boltok szaméat a BOHM és KRAMER
(2020) publikacidjabol szarmazd legfrissebb
termel6i boltokra vonatkozé adatokkal, azt
mondhatjuk, hogy ez az adatbazis jol reprezen-
talja a hagyomanyos német termeldi boltokat.
Mivel a regisztraci6 a www.mein-bauernhof.
de oldalon ingyenes, igy a kutatas elsGszamu
korlatai kozé tartozik az ,,online” tizletek feliil-
reprezentaltsaga, hiszen feltehetGen azok a ter-
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mel6k regisztralnak itt, akik mas online feliile-
teken is aktivak, tovabba az iizletek duplikalt
regisztracioja is torzithat a mintan. Ezeken ki-
viil figyelembe kell még venniink azokat a meg-
szlint tizleteket is, amelyek nem biztos, hogy
torlésre keriiltek az adatbazisbdl. A fétevékeny-
ség azonositisa a MEIN-BAUERNHOF altal
meghatarozott csoportok szerint tortént. Fon-
tos kiemelni, hogy rengeteg termel6i bolt kinal
tobbféle terméket parhuzamosan (pl. tojast és
hist vagy gyiimolesot és zoldséget), ezért a be-
sorolas a profilukhoz tartozd ,bemutatkozas”
szerint tortént, mivel abban lehet&ségiik van
a fétevékenységiik kiemelésére. Az adatokat
2020.11.05. — 2020.11.23. kozott gydjtottok.
A termel6i boltok szaménak f&tevékenységiik
szerinti alakulasa a 3. dbran lathaté.

A termeldi boltok tobbsége alkoholtartal-
mu italokat arusit, de gyakran kindlnak hust
és ,egyéb” termékeket is. Az ,egyéb” magas
aranya a faiskolak, a méhészetek és a szallast
nyujt6 gazdasidgok nagy szamaval magyarazha-
t6. A legkevesebb termel6i bolt a ,gomba” és a
Jtészta” kategoriaba tartozott, de ezektdl csak
egy kicsit népszertibbek a ,fliszer” és a ,,hal” ka-
tegoridk. Ezeket az alacsony mintaelemszama
csoportokat az abran kumulalva ,kisebb bolt”-
nak tiintettiik fel.
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FIG. 3

A német termeldi boltok szamanak a fétevékenységiik szerinti alakulasa
(The Primary Activity of German Farmer Shops)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Megjegyzés (Notes): A kisebb boltok az alabbi f6 tevékenységeket foglaljak magukba: alkoholmentes ital, hal, fiiszer, tészta,
gomba, N=11 624 (Smaller shops include the following main activities: soft drinks, fish, spices, pasta, mushrooms,

N=11 624)

A termel6i boltok szaménak régiéonkénti
vizsgélatakor jelentds eltérés figyelhet§ meg az
orszag északi és déli része kozott (4. abra). A
német statisztikai hivatal adatai alapjan (www.
destatis.de) azt mondhatjuk, hogy az 1. régio-
ban talalhatoé Németorszag f6varosa, és egyben
Kelet-Németorszag egyik legfontosabb kikotd-
varosa, Rostock. A magas varosi népesség és a
kik6t6 meg nem keriilhetd szerepe lehet az oka
csonyabb a termel6i boltok szama. Csak egy ki-
csitjobb a helyzet a 0. szdm1 régioban, ahol 509
termel6i boltot regisztraltak. Drezda és Lipcse
is sok varoslakoét jelent a régi6 szdméra, ami
nem kinal tdl sok lehetGséget a termel6i bol-
tok iizemeltetésére. A 4. szdmu régioban mas-
félszer tobb termeldi bolt taldlhat6, mint az 1.
régioban. Az alacsony érték feltehetGen annak
koszonhet8, hogy tobbek kozott Diisseldorf,
Dortmund és Essen is a Rajna-Ruhr vidékhez
tartoznak, ami torténelmileg a banyaszat, az
acélipar és az autogyartas kozpontja (volt). A
2. szamu régid szintén hataros a tengerrel és
ezéltal kapcsolodik a vilag tobbi részéhez is.
Hamburg, amely a régi6 legnépesebb varosa,
Eurépaban a harmadik legnagyobb kikot6vel
rendelkezik, ami magyarazatot jelenthet a me-
z6gazdasagi tevékenység kisebb jelentGségére,
legalabbis a tengerparti sdvban. A 3. szamu
régioban olyan nagy gyarak talalhat6ak, mint
Volkswagen Commercial Vehicles Transporter,
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Continental AG vagy a Schaeffler Group, me-
lyek sokak szdmara megélhetést biztositanak.
Fontos kiemelni, hogy mig bizonyos esetekben
a korabban elemzett régiok mezdgazdasagilag
hasznosithat6 teriiletei ugyan meglehet6sen
nagyok, de ezek vagy valamilyen nagyvallalat-
hoz tartoznak, vagy a teriilet adottsdgai nem
biztositanak kedvezé koriilményeket az agra-
rium szamara. Feltehet§en emiatt a termelGi
bolttal rendelkezd gazdasagok kevésbé jellem-
z6ek ezekre a régiokra. A 6. régidban azonban
a termékeny 10sz0s talajnak koszonhetéen a
szant6foldi gazdalkodas meglehetGsen ered-
ményes. Ebben a régioban a mez6gazdasagi te-
rillet mintegy 90% -at erre a célra is hasznaljak.
Koln az 5. szadm1 régio legnagyobb varosa. Bar
a Rajna-Ruhr vidék nagyvarosai kozé tartozik,
de itt inkdbb a média, a kultdra és a kutatas ké-
pezik a régi6 huzbagazatait. A multra visszate-
kintve a varos és kornyéke mindig is fontos ke-
reskedelmi pont volt, igy ez a sokszin{iség tobb
esélyt kinalhat a kisebb gazdasigok szdmara.
Bajororszagban, ahova a 8. és 9. régi6 tartozik,
kozel 3500 termeldi bolt érhet§ el. Németor-
szag ezen részén a legmagasabb a mezdgazda-
sagi hasznositast foldteriiletek aranya, emiatt
ezen régiok elékelS helyezése a listan sem tul
meglepd. A legtobb termeldi bolt a 7. régidban
talalhat6. Stuttgart ennek a teriiletnek az agy-
nevezett kozpontja, amely meglehetGsen jol
ismert a high-tech ipararol, illetve arrdl, hogy
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itt talalhat6 tobbek kozott a Porsche, a Bosch
és az IBM kozpontja is. Ennek ellenére akar a
belvarosban is konnyen talalhatunk sz6lGiiltet-
vényeket, hiszen nagy hagyomanya van a bor-
termelésnek errefelé.

A kutatas keretét VLAHVEI és szerz6tarsai
(2013) publikacidja jelentette. A szerzdk esze-

rint vizsgaltdk a gorog élelmiszeripari kkv-kat
(2. tablazat). A kutatasuk 25 szempontot tar-
talmazott 4 kategdriaba osztva. Ez a B2C keret-
rendszer hatarozta meg a kutatis soran hasz-
nélt kritériumokat a német termel6i boltok
online feliileteinek elemzéséhez.

P

FIG. 4

A termeléi boltok szama régionként iranyitéoszamuk szerint
(Number of Farmer Shops According to Their Postal Code by Region)

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

2. TABLAZAT

TABLE 2

A kutatas kerete
(The Framework of the Research)

Honlap Vallalati arculat R .
(Website) (Corporate identity) Webshop Kozbsség (Community)
Email Torténet (History) Webshop Facebook
Levelezési cim (Mailing L . . P . .
address) Tanusitvany (Certification) Ar (Price) Twitter
Telefonszdm (Phone HR Kartyas fizetés (Card) Youtube
number)
Home gomb (Home button) Munka (Job) Azonositas (Identification) Instagram

Szallitasi id6 (Delivery

Oldaltérkép (Sitemap) time) Regisztracio (Sign-up)
Nyelv (Languages) Szallitasi kg}]tss;g (Delivery Hirlevél (Newsletter)
FAQ Visszajelzés (Feedback)

Logo és név (Logo and
name)

Forrés (Source): VLAHVEI et al. (2013) alapjan, sajat szerkesztés (Authors’ own compilation based on VLAHVEI et al.

(2013))
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Mivel mas digitalis marketingeszkozok
(online hirdetések, SEM, affiliate marketing,
direkt marketing, k6zosségi média hirdetések)
alkalmazasanak elemzése csak nehezen, vagy
pontatlanul lenne megvalosithatd, ezért ez a
kutatés csak a korabban ismertetett feliiletek
vizsgélatara, valamint a webshopok elemzésére
korlatozodik. Az adatbazisban felelhetd terme-
16i boltok értékelése dummy valtozok bevona-
séval tortént. A kutatas 11 624 hagyomanyos
termeldi bolt bevonasaval késziilt, ami a kuta-
tas alapsokaséagat jelentette. Mivel az adatbézis
a régi6 és a fétevékenység szerint reprezen-
tativ, igy elengedhetetlen a megfelel6 minta-
elemszam meghatarozasa, ahhoz, hogy a teljes
sokasagra vonatkoz6 allitasokat fogalmazhas-
sunk meg. KREJCIE és MORGAN (1970) min-
taelemszam meghatarozasi tablazata alapjan
375 termelGi boltot vontunk be az elemzésbe
melyet egyszerti véletlen mintavétel alapjan va-
lasztottunk ki random szam generéléssal. Ez az
egyszer(i véletlen mintavétel homogén, véges
elemszamu sokasag esetén alkalmazhat6, ami-
kor a sokaséag elemeit egyenl valoszintiséggel
valasztjuk ki, a méar kivalasztott elemek visz-
szatevése nélkiill (GRAFSTROM és SCHELIN,
2013). A mintaelemszam meghatarozasihoz
hasznélt egyenlet

s=X2NP(1-P)/d? (N-1)+X2 P(1-P)

ahol,

s = mintaelemszam.

X2 = a chi-négyzet tablazatos értéke 1 sza-
badséagfoknal a kivint megbizhat6sagi szinten.

N = a populécié mérete.

P = alapsokaség.

d = a pontossag mértéke.

F6komponenselemzést (PCA) alkalmaz-
tunk az adatbazis dimenzidinak csokkenté-
sére, ami noveli az adatok értelmezhet6séget,
de ugyanakkor csokkenti az informaci6vesz-
tést (JOLLIFFE és CADIMA, 2016). Az ezzel
a modszerrel meghatarozott f6komponensek
jelentették azokat a valtozokat, amelyek az
alkalmazott K-kozép Kklaszterezési moédszer
szempontjait képezték. ROKACH (2005) sze-
rint ennek a technikanak a célja a hasonl6 min-
tak csoportositasa, ami lehet6vé teszi a 1étrejott
populaciok konnyebb értelmezését.

TAPLALKOZASMARKETING
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3. EREDMENYEK — RESULTS

3.1. A keretrendszer elemzése — Analysis
of the Framework

Weboldal

El6szor is ki kell emelniink, hogy a termel6i
boltok 38%-anak nem volt weboldala. A vizs-
gélt tizletek 1%-a biztositotta a FAQ funkci6t és
3% a nyelv valasztas lehetGségét. A levelezési
cim, a telefonszam, az oldaltérkép, a logb és a
cégnév tobbnyire rendelkezésre alltak (61%),
ahogy az e-mail cim és a home gomb is gyak-
ran elérhet6 volt (60%). Ha csak azokat az iiz-
leteket elemezziik, amelyek rendelkeztek web-
oldallal, akkor ezek az értékek meghaladjik a
97% -ot minden szempont esetében, de a FAQ
(2%) és nyelv valasztas (6%) elérhetGsége nem
nétt jelentGsen.

Arculat

A weboldalak harom szizaléka tartalma-
zott informaciét a boltok tantsitvanyairol,
és kozel azonos aranyban (4%) tettek kozzé
munkalehetéséggel kapcsolatos informéciokat
is. Mivel ezek a gazdasagok tobbnyire csaladi
vallalkozasok, néha (12%) roviden bemutattak
a csaladtagokat, igy lefedve a ,HR”-t. Az iiz-
letek valamivel tobb mint egyharmada (37%)
osztott meg adatot a gazdasaga torténetérdl.
Amikor csak a weboldallal rendelkez6 tizlete-
ket elemezziik, akkor a tanudsitvanyokrol és a
munkalehetGségekrdl sz6ld informéaciok cse-
kély mértékben 6%-ra nének. Ebben az esetben
kozel minden 6todik termeldi bolt tett kozé a
»~HR”-hez kapcsoldédé informaciot (19%), tizbél
pedig hat (60%) megosztott néhany gondolatot
a gazdasag torténetével kapcsolatosan.

Webaruhaz

Valamivel tobb, mint minden 6t6dik terme-
16i bolt (22%) kinalt online vasarlasi lehetdsé-
get a weboldalan. Minden esetben, amikor volt
webshop, akkor a termékek arai is elérhetGek
voltak (22%). A szallitasi koltségeket azonban
gyakran (18%) nem tették kozzé, és a szallitasi
1d6t is csak ritkan tiintették fel (9%). A websho-
pok csupan 9%-anal lehetett kartyaval fizetni,
azonban 11%-uk alkalmazott valamilyen azo-
nositast a fizetés soran.
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Ko6z0sség

A vizsgalt cégek kozott egyik termel6i bolt
sem tette lehet6vé a visszajelzés irasat a web-
oldalan. Két szazalékuk rendelkezett hirlevél
funkci6val, és ugyanannyi biztositott lehetd-
séget az online regisztraciéra. A Twitter a leg-
kevésbé népszerd kozosségi oldal (2%) a gaz-
dalkodok korében. Youtube-on sem taldlunk
sokkal tobb termeldi bolthoz kapcsol6do fiokot
(3%). Ezekt6l valamelyest népszertibb az Ins-
tagram (10%), viszont kétségtelen, hogy a Fa-
cebook a vizsgalt boltok kozott a legnépszertibb
kozosségi platform (29%). Hangstalyoznunk

kell, hogy a termel&i boltok sok esetben csak a
Facebook-ot hasznéltak az iigyfelekkel val6 a
kapcsolattartésra.

Ahhoz, hogy a német termel6i boltokat
pontosan megismerhessiik, kiilon meg kell
vizsgélnunk az tizleteket azok fétevékenységiik
szerint, mivel a kiilonb6z6 kategéridknak meg-
lehetnek a maguk sajatossagaik. Az elemezett
minta 10 f6tevékenységre vonatkozik, mivel
azok a termeldi boltok (a kordbban ismertetett
okok miatt), amelyek gombaval és tésztaval
foglalkoznak nem keriiltek be a vizsgalatba.

3. TABLAZAT TABLE 3
A honlapon elérhet6 adatok a fétevékenység szerint, %
(Information on the Website According to the Primary Activity, %)
~
Q a @« =0
e AN BR aA A 0 ~ ~
3% 23 =f S€ §¥ TY £3 i% €§F g%
£y "€ 5§ 2% 2§ & 2€ 5 8% =g
Q g < 8 < S ST & < = % N o
Email 49 o 41 87 50 83 40 71 54 48
Posta cim (Mail) 49 33 45 8 50 83 43 71 58 49
Telefon (Phone) 44 33 45 87 50 83 40 71 58 48
Home 49 33 45 82 50 83 43 71 57 48
Oldaltérkép (Sitemap) 49 33 45 83 50 83 43 71 57 49
Nyelv (Language) 2 [ [¢) 8 o) [ 0 o 4 2
FAQ 2 o} 5 o} 0 o} 0o 14 1 1
Logo, név (Logo, name) 44 33 41 85 50 83 43 71 60 48

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Ahogy a 3. tablazatban lathato, a gyiimol-
csokre szakosodott termel6i boltok weboldalai
nagyon jol ,felszereltek”. Az Gsszes szempont
értéke meghaladta a 80%-ot, a FAQ funkci6tol
és a nyelvvalasztastol eltekintve. Az alkoholtar-

talmu italokat kinal6 termel6i boltok esetében
szintén magas érékeket mértiink, kiilonosen a
nyelvvéalasztas esetében (az altalanos eredmé-
nyekhez képest). Ebben a vizsgalatban a hallal
foglalkoz6 boltok teljesitettek a leggyengébben.

4. TABLAZAT TABLE 4
Vallalati identitas f6tevékenység szerint, %
(Coprorate Identity According to the Primary activity, %)
~
Q a 1] -
o= ~ [~ [3) 5 ~
QOR [=] =D = a8 ~
3% =% of ££ §¥ TT £% i £ g%
2y %€ =F 2§ g5 8& ES Fi &3 B
RETETE AT EE G SR g SRR
Torténelem (History) 30 33 36 52 50 35 23 43 37 29
Tanusitvany (Certification) o [ [ 2 o o 3 14 7 5
HR 12 o 14 24 o 4 7 o 13 4
Munka (Job) 5 o} 5 1 o 9 o (o} 12 1
Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
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A 4. tablazat szerint nem hatirozhatunk
meg egy atlagon feliili véallalati identitassal
rendelkez§ iizletet sem. A termel6i boltok ko-
ziil az alkoholos italokkal foglalkoz6 tizletek
teljesitettek a legjobban a torténeti és a hu-
man hattér leirasa tekintetében. Ez leginkabb
a sz6lészeteknek a tradicioka vald biiszkeségé-
vel magyarazhatd, ami ilyen formaban meg is
jelenik a honlapon. Emellett, az ,egyéb” gaz-
daséagok is aktivak, ez a csoport osztja meg a

legtobb informaciét a munkalehet&ségekral.
Ez az idénymunkéasok magas szamaval magya-
razhat6, akiket szivesen foglalkoztatnak a szal-
lodaiparban. Meglep6 médon minden masodik
termelGi bolt, amelyik fliszerekkel foglalkozik
osztott meg informéciot a torténelmérdl, mig
az alkoholmentes italokkal kereskedd boltokra
volt leginkabb jellemzg a tanisitvanyok feltiin-
tetése.

5. TABLAZAT TABLE 5
Webaruhazak a fétevékenység szerint, %
(Webshops According to the Primary Activity, %)
~
Q -~ @ =N
e QA BT =D 2o 2.8 = )
3T =2 P £2 g3 TF 43 8% €5 g%
=3 22 &€§ £§5 2& iE g Ef BS ES
QD < S = g2 BFK BHI ¥38 &@Q
Ng S 23 AT T ER
Webshop (Webshop) 5 o 9 59 o 4 7 14 21
Ar (Price) 5 o 9 59 [¢) 4 3 14 21 7
Kartyés fizetés (Card) 2 (o) 5 23 o 4 [} o 10 1
Azonositas (Identification) 2 o) 5 28 o) 4 3 o) 15 1
Szallitasi id6 (Delivery time) ¢} 0 9 28 o o 3 o 6 2
Szallitasi koltség (Delivery cost) 2 0 9 53 o) 4 3 14 16 4

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Az 5. tablazat a német termel6i boltok
e-kereskedelmi ,allapotat” mutatja be, ahol
egyértelmtien azonosithat6 az alkoholos italo-
kat forgalmazo termel6i boltok dominanciaja.
Ebben a csoportban 4tlagosan tizbdl hat bolt
rendelkezett webshoppal (59%), ahol kozzétet-
ték termékeik arat (59%) és a szallitas koltsé-
gét (53%), azonban a fizetés soran csak ritkan
(28%) volt lehet6ség azonositasra. Csak min-
den negyedik webaruhaz (23%) tette lehet6vé
a vevBk szamara a kartyas fizetést és a szalli-
tasi id6t is csak ritkan (28%) tették kozzé. Az
»egyéb” nem romlandé termékeket arusito bol-
tok csoportjat is ki kell emelni, hiszen meglehe-
tésen ,sok” bolt rendelkezett webshoppal, ami
a méhészetekkel és a szallast kinal6 gazdasagok
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magas szdméaval magyarazhat6. Mivel a hal az
egyik legérzékenyebb és leginkdbb romland6bb
termék, ami sok nehézséget jelent a szallitas
soran, az ezzel foglalkoz6 gazdasagok gyenge
teljesitménye (0%) érthets. Ez a gondolatme-
net azonban a fiiszerek esetében nem fogadha-
t6 el, mivel ezek koziil csupan két ilyen boltot
vizsgaltunk meg a kutatas soran, ami azt jelen-
ti, hogy f6tevékenységként nem tal népszert-
ek, ezért nincs semmilyen nyomas, ami az on-
line jelenlétre kényszeritené ezeket a boltokat.
Masrészt, ma mar a legkiilonfélébb fiiszerek a
legkisebb boltokban is beszerezhetGek, és igy a
fogyasztoknak nem kell kiilon dijat fizetniiik a
szallitasért, ami ebben az esetben a termék ara-
nak a sokszorosa lenne.
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6. TABLAZAT TABLE 6
Koz06sségi funkcidk a fétevékenység szerint, %
(Comumunity Functions According to the Primary Activity, %)

~ a 2

$% 22 P 25 Y 5% 23 3 85 g%

=3 §-3 £E S8 2% EE 75 EL @mE E8

g3 T8 T8 22 g& 2§ &8 2§ FS FE

N g 8 = S o & ~ = % N ~

Facebook 28 o] 36 39 o 30 23 29 27 22
Twitter o o} o 3 o 4 o o 6 1
Youtube o [} [} 4 o 4 3 [} 6 [0}
Instagram 9 o 5 20 o 13 10 14 9 1
Regisztracio (Sign-up) 2 [ [¢) o [0 o o [ 1
Hirlevél (Newsletter) 2 o) o) o) 4 0 o) [¢) 2
Visszajelzés (Feedback) [} [} [} [} [} o} 0 o} [} o}

Forras (Source): Sajét szerkesztés (Authors’ own compilation)

A 6. tablazat a termel6i boltok kozosségépi-
tésre alkalmas lehetGségek hasznélatat elemzi.
Az adatok szerint a feliratkozas, a hirlevél és a
visszajelzés nyujtotta lehetGségeket hasznal-
tak ki a vizsgalt termel6i boltok a legkevésbé.
A koz0sségi oldalak hasznalatara fokuszélva a
Facebook vezet6 szerepe megkérddjelezhetet-
len. A legnépszertibb platformot leginkabb az
alkoholos italokat (39%) és a tejtermékeket

(36%) arusit6 termel6i boltok hasznaljak. Meg
kell emlitenlink ugyanakkor azt is, hogy sok
termeldi bolt csak a Facebookon keresztiil volt
elérhetd, viszont a kiilonb6z6 kozosségi média
felilletek parhuzamos hasznalata nem tal gya-
kori. Az alkoholos italokat arusité iizletek ese-
tében egy kicsit magasabb az Instagram hasz-
néalata a t6bbi bolthoz képest, de ez is csak az
alkoholt arusité boltok 20%-4t jelenti.

7. TABLAZAT TABLE 77
Az alkalmazott digitalis marketing eszk6zok fontosabb 6sszefiiggése
(The Main Context of the Used Digital Marketing Tools)
Alkohol (Alcohol) Egyéb (Other)
“© ";: O "s:
oy ~ — oy ~ — ;&
3 §~ ) g E $ §~ ) g © 5
E 7 25 & R 23 e By
N & =% o N = =2 < o
B g 3 % B2 g 3 S 5
%) 5] @ 5]
gs % 5 gs % o =
Munka (Job) 0,699%* 0,699%* 0,699%* 0,699**
Webshop 0,699** 0,699 0,309* 0,699** 0,699** 0,355% 0,309*

Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

A 7. tablazat a kozosségi média haszna-
latanak kezdetlegességét szemlélteti. A Pear-
son-korreléaciés egyiitthatok alapjan kijelent-
hetjiik, hogy az alkalmazott digitalis marketing
eszkozok a ,munkalehet6ség” és a ,websho-
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pok” vonatkozasaban inkdbb a 2010-es évek
elejéhez tartoznak, mivel az e-mail marketin-
get, amely magiban foglalja a regisztraciot és a
hirlevelet, nagyobb valdszintiséggel hasznaljak
a vizsgalt cégek, mint a kozosségi médiat.
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3.2. Klaszterezés — Clustering

A kutatas kerete négy kategbéria mentén 25
szempontot tartalmazott, melyet a f6kompo-
nens elemzéssel (PCA) tovabb vizsgéltunk.
Ennek alkalmazaséaval a gorog élelmiszeripari
kkv-k elemzésére hasznélt kategoridk egye-
zését hasonlitottuk Ossze a német termel6i
boltok elemzéséhez sziikséges kategoriakkal.

8. TABLAZAT

Mivel a mintavétel alkalmassagat mér6 Kai-
ser-Meyer-Olkin teszt eredménye nagyon erés
volt (0,881), a minta alkalmasnak bizonyult a
PCA-hoz. A megfelel6 szama komponens azo-
nositdsdhoz a Kaiser-szabalyt hasznaltuk (8.
tablazat). Eszerint az els6 hét komponenst kell
hasznalni, mivel ezeknek a sajatértékiik na-
gyobb, mint 1, igy a variancia 76%-at tudnank
megmagyarazni.

TABLE 8

F6 komponens elemzés
(Principal Component Analysis)

Kezdeti sajatérték (Initial Eigenvalues)

Komponens Teljes Variancia % Halmozott %
(Component) (Total) (% of Variance) (Cumulative %)

1 8,2 34,169 34,169
2 3,158 13,16 47,329
3 1,834 7,643 54,972
4 1,619 6,746 61,718
5 1,27 5,291 67,009
6 1,096 4,565 71,573
7 1,01 4,207 75,78

8 0,895 3,729 79,51

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

A sajatérték gorbe (5. dbra) azonban ravila-
gitott arra, hogy a 4. komponens utan a grafi-

kon elkezd laposodni, ami tovabb erdsitette azt
az allaspontot, hogy az eredeti keretrendszer-

9,000

(o]
o
o
o

,
7,000
6,000
5,000
4,000
3,000
2,000
1,000
0,000

Sajatérték (Eigenvalue)

hez hasonlbéan, 4 komponenst definialjunk,
ami még mindig a variancia 62%-at magyaraz-
za.

1234567 8 9101112131415161718192021222324
Valtoz6 (Variable)

5. ABRA

FIG. 5

Sajatérték gorbe
(Scree Plot of the Eigenvalues)

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

Megjegyzés (Notes): 24 valtozo szerepel az elemzésben, mivel a ,visszajelzést” egyik bolt sem alkalmazta (24 variables are
included in the analysis as “feedback” was not used by any store)
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A PCA ugyanazt a 4 kategobriat/f6kom-
ponenst definidlta, mint az eredeti kutatés,
azonban néhany tulajdonsag maésik csoportba
kertilt. Tobbek kozott a nyelv és a FAQ atke-
rillt a ,honlap” kategéridbol az ,informéacié”
kategoériaba, ami a keretrendszerben ,a valla-
lati arculat” nevet viselte. A gazdasag torténete
szempont pedig forditott utat jart be. Az ere-
detileg a kozosség kategoridba sorolt hirlevél
és visszajelzés szempontok szintén az ,infor-
maci6” kategoériaba keriiltek a faktoranalizis
utan. Kovetkezd 1épésként az SPSS altal meg-
hatarozott 4 f6komponens alapjan elvégeztiik
a hierarchikus klaszterezést. A statisztikai teszt
igazolta, hogy az adatbazis nem tartalmaz ki-
emelked§ adatokat. Az Osszegzd hierarchikus
eljarast alkalmaztuk, ahol az elején az 0Osz-
szes elemzett adat kiilon klaszterekbe keriil,
és 1épésrdl 1épésre Osszekapesolodnak a meg-
felel6 objektumok a kozottiik 1évé kiilonbség
nagysaga szerint. A folyamat végén az Osszes
objektum ugyanahhoz a csoporthoz fog majd
tartozni (ZMUK, 2015). A Kklaszterek idealis
szamanak meghatarozasahoz a Ward modszert
alkalmaztuk, ami a négyzetes euklideszi tavol-
sagon alapul. A csoportositast azonban, K-ko-
z€ép modszerrel végeztiik el, mivel a hierarchi-
kus klaszterezési modszerek egyre inkabb csak
yKiegészitik” a nem hierarchikus modszereket

(SAJTOS és MITEV, 2007). Az 0sszevonasi
tablazatban megjelend koefficiensek kozotti
oriasi kiilonbségek miatt harom klasztert kii-
I6nboztettiink meg, azonban az adatbazis is-
merete nagyobb csoportszdm meghatirozasat
sugallta, mivel az adatgytijtés soran az attriba-
tumok kiilonb6z6 variacioi meglehetésen sok-
szinfiek voltak. A szintén euklideszi tavolsagon
alapul6 K-kozép modszer (ARPIT et al., 2017)
hasznélatakor kiilonb6z6 szadmu klasztereket
definialtunk. A Ward moédszer alapjan javasolt
héarom klaszter nem tagolta kellGen a csoportok
kozotti killonbségeket, a nagyszamu digitalisan
fejletlen termel6i boltok torzit6 hatasa miatt. A
koréabbi kutatasok, melyek a kkv-k marketing-
kommunikacibjat vizsgaltak, szolgaltattak az
idedlis klaszterszam becslésének elméleti hat-
terét (LIZBETINOVA et al., 2019; GABRIELLI
és BALBONI, 2010; GELLYNCK et al., 2012). E
miivek mindegyike négy klasztert azonositott,
azonban az eredmények vizsgalatakor tgy lat-
tuk, hogy 6t klaszter jobban bemutatna a ter-
meldi boltok jellemz§it és igy még a SAJTOS és
MITEV (2007) altal megfogalmazott a klaszte-
rek szdmara vonatkozo6 elvarasoknak is megfe-
lelne az altalunk definialt klaszterek szama. A
pseudo F teszt megerdsitette az 5 klaszter defi-
nidlasara vonatkozo6 feltételezés helyességét.

9. TABLAZAT TABLE 9
Pseudo F statisztika
(Pseudo F Statistic)
Klaszter (Cluster) Hiba (Error)
négyzetes négyzetes F Sig.
kozépérték daf kozépérték daf
(Mean Square) (Mean Square)
Honlap (Website) 921,409 4 0,269 370 3431,138 [}
Webshop 282,191 4 0,304 370 928,047 o}
Informacié (Information) 23,816 4 0,266 370 89,612 [}
Kozosségi média (Social media) 25,436 4 0,337 370 75,428 o

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)

A Pseudo F a csoporton beliili és a csopor-
tok kozotti kiilonbségeket tiikroz6 arany. Ami-
kor ennek az értéke csokken, a klaszteren beliili
variancia n§/statikus marad, vagy a klaszterek
kozotti variancia csokken (CALINSKI és HA-
RABASZ, 1974). Bér az F értékek csokkentek a
weboldal és a webshop esetében (ahhoz képest,
amikor 3 vagy 4 klasztert definialtunk) de még
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mindig elég magasak, viszont az informécio
és a kozosségi média ezen értékei jelentésen
megnéttek, ugy, hogy mindezt 99%-os konfi-
dencia érték mellett mértiik (9. tablazat). A
végs6 klaszterkozpontokat és a kiilonboz6 cso-
portokba tartozo iizletek szamat a 10. tablazat
szemlélteti.
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10. TABLAZAT TABLE 10
A végso klaszterkozpontok és klaszterek
(The Final Cluster Centers and Clusters)
i~ ~
) ~
g4 § ° E © 2 ° E’a e ® o g
) K I3 1] N s 1: ~
$35 38 0 EF 0 Z3 5T 93
53 g9 z 23 23 53
N~ ) = \=3
< g £ ) =g
Honlap (Website) (o] 7 7 7 7
Webshop o o 5 5 6
Informacié (Information) o o 1 o 3 7
Koz0sségi média (Social media) o} 0 2 1 2 4
Boltok szdma (Number of shops) 143 123 40 59 10

Forréas (Source): Sajat szerkesztés (Authors’ own compilation)
Megjegyzés (Notes): Minél magasabb az érték, annal magasabb a szolgaltatas szintje, a maximum érték a kategoriaba tarto-
70 szempontok szamét jeloli (The higher the value, the higher the level of service, the maximum value indicates the number

of aspects in the category)

A legkisebb tavolsagot a végsd klaszterkoz-
pontok kozott az ,kezd§” és a ,haladd” cso-
portok kozott mértiik. Ez azt jelenti, hogy ha a
termeldi bolt (vezetGje) nyitott arra, hogy (egy
webhellyel) belépjen a digitalis térbe, akkor a
fejlédés kovetkez6 allomésa nincs messze. A
végs6 klaszterkdzpontok kozott a legnagyobb
tavolsag a ,fejletlen” és a ,,vezet§” csoport ko-
z0Ott volt, ami a gazdalkodok gondolkodasmod-
jaban felellhetd oriasi kiilonbségekre vezethe-
t6 vissza. A fentiek alapjan az alabbi termel6i
bolttipusok mtikodnek Németorszagban:

« fejletlen: Ezek az tizletek egyaltalin nem

érhetbek el online.

« kezd8: Ezeknek az iizleteknek van webol-
dala, de nem minden sziikséges informa-
ci6t tesznek kozzé. Nem hasznilnak maés
platformot.
halad6: Ezen termel8i boltok weboldalai
megfelelnek a német kormény szabalyo-
zasanak. Tovabbi informacidkat osztanak
meg a fogyasztokkal, akikkel a kozosségi
médian keresztiil tartjdAk a kapcsolatot,
azonban nincs m(ikédé webaruhazuk.
kihivo: Ezen termel6i boltok weboldalai
megfelelnek a német kormény szabalyo-
zasénak. A honlapjukon nem tesznek koz-
z¢€ tovabbi informaciokat, de a kozosségi
média néhény feliilletén jelen vannak, igy
biztositva az tigyfelekkel val6 kommunikéa-
ci6t, akik a webshopjukon keresztiil online
is vasarolhatnak.
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« vezet§: Ezek a termel6i boltok az Gsszes
rendelkezésre all6 digitalis marketing esz-
kozt felhasznaljak a fogyasztok bevonésa-
ra, meggyG6zésére és kiszolgélasara.

Ki kell emelni a digitalisan fejletlen terme-
161 boltok magas aranyat. Az elemzett iizletek
els6 két klasztere adja a teljes minta 70% -at.
A ,kezd§” és a ,haladd” klaszterek kozotti kis
kiilonbség arra 6sztonozheti a gazdalkodokat,
hogy egy kicsit tobbet fektessenek be az online
lathat6sagba, azonban a ,kihiv” szint elérése
meglehetésen messze van a ,belépd” szinttél.
A ,halad6é” csoport sok termel6i bolt szamara
idedlis lehetne, hiszen a romland6 termékek
bizonytalanul jovedelmezd online értékesitése
(kell egyaltalan webshop?) miatt a webshop
kivételével, minden maéas feliilet olesoén (in-
gyen) elérhet6 szdmukra, vagyis konnyedén
megkozelithet6 egy relative magas fejlettségi
szint. Ennek ellenére alig t6bb, mint a boltok
10%-a tartozik ehhez a klaszterhez. A ,kihivd”
csoportba tobb termeldi bolt tartozik, mint a
yhalad6”-ba. Ez a csoport f6leg az alkoholos
italokat érétkesitd tizletekbdl all. Ezek a gazdak
az e-kereskedelemre koncentralnak, ahol ver-
senyre kelhetnek a ,vezet§” csoporttal, azon-
ban vannak olyan hianyossagaik, amelyek nem
teszik lehet6vé a szintlépést. A ,,vezet§” csoport
alacsony szdma (10) j6l szemlélteti, hogy a ki-
valo digitalis marketing kommunikaciot folyta-
t6 termeldi boltok mennyire alulreprezentaltak
Németorszagban. Ebben a klaszterben tiz tiz-
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letb6l hét arusitott alkoholt, ami megerdsiti a
nem romlandd termékeket forgalmazé boltok
magasabb online jelenlétét.

A nemzetkozi publikaciok szerint, a kisebb
online élelmiszerboltok alacsony szamat kiilon-
b6z6 okok indokoljadk. ROGUS és szerz6tarsai
(2020) kutatasaban résztvev fogyasztok tobb-
sége csak bizonyos ételeket vasarolna online.
A valaszad6k leginkabb a nem romlandé élel-
miszerek vaséarlasa irdnt mutattak érdekl6dést,
és elutasitottdk a romland6 termékek, példaul
friss gyiimolesok és zoldségek, tejtermékek,
tojas és his online vasarlasat. Azonban, ha a
huskészitmények valamilyen specifikus tulaj-
donsaggal rendelkeznek, akkor vannak olyan
fogyasztok, akik készek ezeket online is megva-
sarolni (RICHARTZ et al., 2020). Az alkoholos
italok esetén valamint az ,egyéb” csoportba
sorolhatd nem romland6 méz tulajdonsagai
miatt lehetnek ezek a véllalkozasok a digitali-
san legaktivabb termel6i boltok. Mig korabban
az online kiskereskedelmet koltséghatékony és
energiatakarékos modszernek tartottak (SI-
VARAMAN et al., 2007), addig mara mar so-
kan megkérddjelezik ezt a megéllapitast (FAN
et al., 2017; ZHAO et al., 2019). A kutatasok
a szallitas és a felhasznélt csomagoléanyagok
szerepét hangstlyozzak, melyek nagymérték-
ben befolyasolhatjak a kiadasokat. A tarolas és
a logisztikai koltségek is komoly nehézséget je-
lentenek az online boltok szdmara (ROHMER
etal., 2019). A romlando élelmiszerek esetében
ezek kiillonosen nagy kockazatot jelentenek,
mivel a termék ara nem tdl magas, azonban
a megfelel6/optimélis logisztikai rendszer ki-
épitésének koltsége egy hossza tava és kocka-
zatos befektetést jelentene. Szociookonémiai
okokat is talalhatunk az online termeldi boltok
alacsony szama mogott. HAMAD és SCHMITZ
(2019) szerint az ,,offline” élelmiszerboltok ma-
gasabb forgalmat generalnanak, mint a webs-
hopok. Az egyik legnagyobb kihivis az online
boltok szamaéra a visszakiildés, ami kiilonosen
a romlando élelmiszereket arusito iizletek mid-
kodését neheziti meg (OLIVIA et al., 2018).
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4. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
PROPOSALS

A reprezentativ adatbazison elvégzett statisz-
tikai elemzések alapjan kijelenthetjiik, hogy a
német termeldi boltok digitalis marketing te-
vékenysége alacsonynak tekinthets. A vizsgalt
boltok kozel 70%-a digitalis marketing szem-
pontbdl fejletlennek tekinthetd. A vizsgalt gaz-
daségok kicsivel kevesebb, mint 40%-a semmi-
lyen forméaban nincs jelen az online térben, mig
a ,kezdd” termelGi boltok is csak egy hianyos,
gyakran még a torvényi elGirasnak sem megfe-
lel6 honlappal jelennek meg az interneten. Az
online térben a fejlett (,vezet§”) boltok szdma
alacsony (a teljes minta kevesebb, mint 3%),
melyben szinte kivétel nélkiil csak alkoholos
italokat forgalmazo gazdasagok talalhat6ak. Az
alkoholos italokat arusité tizletek az atlag f6l6tt
teljesitettek szinte majdnem minden szempont
szerint. A kiilonbség, mellyel meg kell kiizdeni-
ik a felzarkozni vagyoknak, leginkabb a gon-
dolkodasmodbeli eltérésbdl fakad. A webshop
tizemeltetése sok, f6ként romland6 termékeket
arusitdé gazdasdgban koltséghatékonyan nem,
vagy csak nehezen lenne kivitelezhetd, mig az
alkoholos italokhoz hasonl6an a nem romlan-
dé méz és a széllasfoglalas esetén, az online
feliilet bGvithetné a vasarlok korét és ezaltal a
bevételeket is. Erdemes lenne a kutatas folyta-
tasaként az adatbazis panelmintaként torténd
felhasznalasaval a pandémianak a német ter-
meldi boltok marketingtevékenységére gyako-
rolt hatasat megvizsgalni.

5. OSSZEFOGLALAS — SUMMARY

Az élelmiszer-kiskereskedelem novekszik, és
ezzel parhuzamosan 2000 6ta az online kiske-
reskedelem kétjegyl novekedési iitemet pro-
dukal minden évben Németorszdgban. Az ét-
kezési szokasok valtozasa és a fenntarthatobb
fogyasztis egyre tobb vevét sarkall a tudatos
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vésarlasra. Az élelmiszerboltok sok esetben le-
het6séget kindlnak az online vasarlasra, mig az
utébbi idében divatos ,kozvetleniil a termel§-
tél” termel6i boltok marketingstratégidja nem
egyértelmd. Az egyik legnagyobb keres6motor
felhasznalasaval, mely a német termel&i bolto-
kat listazza, tobb mint 11 000 iizlet adatait ele-
meztiik. A reprezentativ adatbazison alapul6
kutatas komoly hidnyossagokat allapitott meg.
A termeldi boltok tobb mint 70%-4nak nem
volt weboldala, vagy nem adta meg rajta az
Osszes sziikséges informéciot, mikozben csak
minden 6todik vallalat rendelkezett m{ikodé
webaruhézzal. A k6zosségi média és az inter-
net nyajtotta (ingyenes) lehetéségeket ritkan
hasznéltdk ki, azonban egyes esetekben ezek
a profilok jelentették az egyetlen kapcsolatot a
fogyasztokkal. Ha azok a gazdalkodok, akiknek
nincs vagy nem terveznek nagyobb valtozta-
tasokat végrehajtani az egyébként ingyenes és
konnyen hasznalhat6 kozosségi médiafeliiletii-
kon, nemcsak a fogyasztokkal valé kapcsolatot
veszithetik el, hanem az magasabb bevétel le-
het6ségét is.
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