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The online appearance of the local milk processing micro-, small and medium-sized
enterprises is rather bare (e.g.: official website, social media site), so they are not really

- able to maintain the online information collecting and shopping demands of the Hungarian
o 4 4digital food-consumers. Without this active participation, consumers cannot be involved
in the company processes, in spite of the fact that food related search for information and the
eventual shopping are key elements in the willingness to turn consumers’ lifestyle towards a
healthier way. We used primary and secondary marketing research methods. During the secondary
data and information collection, we collected and arranged already available data. During our
primary data collection we carried out a quantitative research which was based on the analysis of
our secondary data collection. We made our company observation project, where we analysed the
online appearance of the members in the local milk industry with the help of an observation sheet,
based on the database of NEBIH (National Food Chain Safety Office). The members of the dairy
industry (88 companies) were filtered for factory types and processed species. Fifty-nine per cent
of the milk processors provide a personal online platform for the users. A third of the related milk
processors have Facebook account. In the examined sector, every second company refreshes its
timeline, or adds new entries less often than monthly, which is an extremely low tendency. Based on
the results, we can say that these processing companies have exclusively Facebook accounts within
the different types of social media, and they are quite passive. With the previous observation, we
took into consideration the methods and tools given to the examined companies in order to judge
the involvement of the consumers in the company processes. The rate of this involvement was
observed on a Likert 1 to 5 scale and the obtained results were disappointing and regrettable. The
value was 1.93 in the case of milk processors with a website and/or Facebook account. The results
strengthen our assumption that the local companies in the related sector are not eager at all, or only
at a minimum rate to involve consumers in the company processes.
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1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A vallalkozasok és a fogyasztok kozotti kom-
munikacié az internet elterjedésével paradig-
mavaltason ment keresztiil. A fogyasztok ma-
napsag mar elvarjak, hogy sziikségleteiket és
igényeiket a lehetd leggyorsabban felmérje és
kielégitse egy vallalkozas. Az internet segitsé-
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gével a felhasznalok hatékonyan és gyorsan ké-
pesek informéciot keresni, amellyel megfelel§
modon tudjak megalapozni élelmiszervasarla-
saikat és -fogyasztasukat. A piaci érték megte-
remtésében kozel azonos szerepet toltenek be
a fogyasztok és a véllalkozasok. A vallalatok
ezért megteremtik a lehetGségét annak, hogy
a fogyasztok részt vegyenek a termékkoncep-
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ciok kialakitasaban, a gyartmanyfejlesztésben,
kés6bb pedig az értékesitésben (PRAHALAD
és RAMASWAMY, 2004; VARGO és LUSCH,
2004, HORVATH és BAUER, 2013). Az elmlt
évek folyaman a kozosségi szemléletmdod (a
kozosségi oldalak egyre gyakoribb hasznala-
ta) egyre fontosabba valt és néhany év késés-
sel hazankat is elérte. Ennek a kiteljesedése
azonban nalunk lassabb, mint a fejlettebb in-
ternetgazdasaggal rendelkez6 orszagokban (pl.
Nagy-Britannia, USA).

A kozosségi szemlélet elterjedése és a fo-
gyasztok vallalkozasokkal szembeni elvarasai a
hazai élelmiszer-gazdasagot sem hagytak érin-
tetlentil. A leirtak alapjan joggal meriilhet fel a
kérdés: vajon a hazai élelmiszerszektor szerep-
16i (els6sorban a feldolgozok és a kereskeddk)
mennyire ismerik napjaink fogyaszt6i tenden-
cidit? ElGzetes feltételezésilink szerint hazank-
ban kétféle szemléletméd jelenik meg a kiilon-
féle online lehet6ségek kihasznalasa terén. A
nagyobb vallalkozésok, koszonhetéen integralt
marketingkommunikéciés  megoldasaiknak,
kénytelenek teret engedni az online marketing
tevékenységeknek, hiszen ezek nélkiill minden
bizonnyal lemaradnanak a piaci versenyben. A
kisebb vallalkozasok (f6ként a kis- és kozepes
vallalkozésok) azonban legtobbszor tavolrol
szemlélik az internet nyajtotta modszereket,
mivel tapasztalatlansagukbol és t6kehianyuk-
bol adéddan kockazatosnak itélik az online
kommunikaciot és megjelenést.

Elemzésiink legfontosabb célkitiizése, hogy
a szakért6i megfigyelés moddszertana segitsé-
gével feltérképezziik a hazai tejfeldolgozo ipar
képviselGinek online magatartasat.

A szakirodalmi ismeretek és korabbi ku-
tatasok alapjan feltételeztiik, hogy a hazai tej-
szektorban m(ikod6 mikro-, kis- és kozepes
véllalkozasok nincsenek tisztdban az online
marketing nytjtotta lehetGségekkel (sajat hiva-
talos weboldaluk tizemeltetését is feleslegesnek
tartjak, a k6zosségi média platformokat kevés-
bé aktivan hasznaljak) és a fogyasztoik valla-
lati folyamatokba torténé bevonisa minimaélis
mértékben valosul meg az interneten.
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2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES —
LITERATURE REVIEW

A fejezetben roviden attekintjiik a késgbbi
primer vizsgalataink megalapozasahoz sziiksé-
ges szakirodalmi Osszefiiggéseket. Feltérképez-
ziik és elemezziik a fogyasztok és vallalkozasok
online jelenlétének tendenciait, majd kitériink
a legfontosabb online marketingeszkozokre.
Végiil rovid elemzéssel indokoljuk, hogy miért
a tejszektor feldolgozo vallalkozasai keriiltek a
primer vizsgalatok kozéppontjaba.

2.1. A fogyasztok és a vallalkozasok
online jelenléte — Online Presence of
Consumers and Businesses

Az informécios és kommunikacios technologi-
&k (IKT) elterjedése az ezredfordul6t kovetGen
rohamléptékben nétt a hazai haztartasok és a
vallalkozasok korében egyarant. Koriilbeliil
egy évtizeddel ezelGtt a haztartadsok mindosz-
sze 33%-a rendelkezett szélessava internet
hozzaféréssel, mig 2015. évi adatok alapjan ez
az arany nagyjabol megduplazodott (75%). Az
EU-28 tagéillamanak atlagdban valamelyest
magasabb az unios haztartasok szélessavu in-
ternet hozzaférése (80%) (KSH, 2017a). Nap-
jainkban az aktiv internetez6k (legalabb harom
honapnél gyakrabban hasznélja az internetet)
aranya majdnem eléri a 80%-ot a teljes lakos-
saghoz viszonyitva (KSH, 2017b). Ezzel az el6-
z8 tendencidkhoz hasonléan kozel azonos ara-
nyokat produkalunk, mint az EU-28 tagallama.

A hazai vallalkozasok 92%-a rendelke-
zett szélessava internetkapcsolattal, amely
5%-0s lemaradést jelent az EU-28 orsza-
gaihoz képest (EUROSTAT, 2017a). 2016.
évi adatok szerint az internettel rendelke-
z8 eurdpai unids véallalkozdsok kozel 80%-
a sajat weboldalt is lizemeltet, amely a ha-
zai véllalkozasok csupidn 68%-ara érvényes
(EUROSTAT, 2017b).

A honlappal rendelkezd vallalkozasok hiva-
talos weboldalan elérhet§ szolgaltatasok 2016.
évi tendencidit az 1. dbra szemlélteti.
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A weboldal személyre szabasanak lehetosége
(Possibility of personalizing the website)

A megrendelések online kovethetdsége (Online
traceability of orders)

A termék testreszabasanak lehetdsége (The ability
to customize the product)
Online rendelés (Online order)
Allashirdetések, online jelentkezési lehetéség (Job
ads, online application opportunities)

Linkek a vallalkozas kozosségi média profiljadhoz
(Links to the social media profile of the business)

Termék-, szolgaltatasinformaciok (Product and
service information)

. 34

. 144

. 148

I 29!

I 29.7

I 510

——— 1.1

FIG. 1

A vallalkozasok honlapjan elérheté szolgaltatasok, %
(Services Available on the Business Website, %)
Forrés (Source): KSH (2017¢) alapjan sajat szerkesztés (Own editing based on CSO, 2017c)

Az &bran lathat6 szolgéltatasok haszné-
lati aranya az el6z6 években megkozelitGleg
hasonlé volt, mint 2016-ban. Kiemelked§ a
termékekkel és szolgaltatasokkal kapcsolatos
informaciok elérhetGsége (87,1%) a latogatok
szaméara. Emellett egyre népszer(ibb az inter-
neten torténd értékesités valamilyen formaéja
és annak tamogatisa kiilonféle szolgéltata-
sokkal. Ujszer(i kategoriaként jelentek meg a
véllalkozasok kozosségi média elérhetéségéhez
kapcsolddoé hiperlinkek (31,0%) (KSH, 2017¢).
Ezzel kapcsolatban érdemes megvizsgalni a
hazai véllalkozasok kozosségi média jelenlétét
és hasznalatat. A véllalkozasok 34,4%-a ren-
delkezik valamilyen kozosségi oldallal (felté-
telezhetGen a tobbségiik Facebook profillal).
Multimédia-tartalmak megosztasara alkalmas
oldalakon (tobbnyire sajat Youtube csatorna
megléte) a cégek 13,2%-a van jelen. Blog, illet-
ve mikroblog hal6zaton a vallalkozasok mind-
Osszesen 4,8%-a talalhat6 meg (KSH, 2017d).

2.2, Online marketing eszk6zok
bemutatasa — Analysis of Online
Marketing Tools

A kovetkez6kben a legfontosabb online marke-
ting eszkozoket mutatjuk be altalanosan. Fel-
tétleniil ki kell hangstlyozni azonban, hogy a
tanulmanyban nem célunk az egyes eszkozok
részletes ismertetése. Az online marketing te-
vékenység kiindul6pontjanak minden esetben
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a véllalkozds szaméara kialakitott hivatalos
weboldal mindsiil. A kozosségi média lehetd-
ségek boviilésével egyre kisebb jelentGsége van
egy weboldal meglétének. Azonban a hatékony
online stratégia kialakitisihoz maig elenged-
hetetlen a sajat weboldal tizemeltetése. Ez az
internetes feliilet az online kampéanyok koz-
ponti elemeként érvényesiti hatasat, hiszen
a kiilonféle hirdetési kampanyok és egyéb in-
ternetes tevékenységek altaldban a véllalkozas
weboldaldn Osszpontosulnak. Egy megfelel§
szinvonalti weboldal kialakitasahoz tisztdban
kell lenniink a legfontosabb webergonémiai
ismeretekkel és a legfrissebb trendekkel egya-
rant. A véllalatoknak sajat oldalukat fogyasz-
tobarattd kell formalniuk. Az oldalaknak a
keresGoldalak (pl. Google) keresGrobotjainak
(szoftverek, amelyek bizonyos szempontok
alapjan vizsgaljak az egyes honlapokat) is meg
kell felelniiik, hiszen ezek segitségével alakit-
hatnak ki minél el6kel6bb helyezést a keres6k
talalati listijan. Napjainkban kiemelkedGen
fontos, hogy a weboldal reszponziv (angolul:
responsive) legyen. Ez azt jelenti, hogy a kiilon-
féle mobil eszk6zokon (pl. okostelefon, tablet)
az oldal tartalmi elemei megfelel felbontasban
jelennek meg. A weboldal kialakitasa soran fi-
gyelembe kell venni, hogy az hatékony belsé
keresési lehetGséget biztositson a latogatdk
szamara, mivel mar kevésbé jellemzd, hogy egy
latogat6 a meniirendszer alapos attekintésével
keresi meg a szdmaéra 1ényeges tartalmi eleme-
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ket. Ehelyett egyb6l rakeres a szamara érdekes
tartalomra, ha nem talalja meg, akkor minden
valdszintiség szerint mas weboldalra fog valta-
ni. Az oldal dizdjnjanak a kialakitisa féleg az
els6 oldallatogatis soran kiugré fontossaggal
bir. Figyelni kell az alkalmazott szinekre és
bettitipusokra. Egyre inkabb jellemzd, hogy az
oldalak megalkotisa soran az 1j trendeknek
megfelel§ betiitipusokat talalnak ki a webol-
dal fejlesztbi, ezzel is egyedivé téve az online
megjelenést. Az oldal bet6ltédése, a weboldal
gyorsasaga kritikus tényezG, amire figyelni kell
(ESZES, 2011).

DAMJANOVICH (2003a) szerint az
e-mail marketing egyike a leghatékonyabb
online marketing eszkozoknek, a célozhat6sag
terén kiemelt szerepe van. A hirlevél kampéany
minden bizonnyal a legkonnyebben mene-
dzselhet§ és alkalmazhat6 online kommunika-
cios lehet8ség, ami a véllalkozasok rendelkezé-
sére all. A relevans e-mail adatbazis kialakitisa
és a j6l megirt hirlevél, illetve az tizenetek haté-
kony célzésa a legfontosabb feltételei egy hirle-
vél kampéanynak. Az lizenetek kikiildése soran
kiilonféle remarketing stratégiak is megfelel6-
en alkalmazhatok, amelyeknél a mar meglévd
fogyasztoinkat tudjuk Gjabb tartalom-fogyasz-
tasra vagy vasarlasra 6sztonozni.

A keresGoptimalizalas a weboldal megtala-
lasa szempontjabol a legfontosabb online mar-
ketingeszkoz. Ennek soran két tipust kiilonboz-
tetlink meg. Az organikus keresGoptimalizacio
soran a weboldal tartalméat agy kell kialakitani,
hogy az a kordbban méar emlitett keresérobotok
szamara a lehet§ legkedvezébb legyen. Ennek
soran a kiilonféle kulcsszavakat megfelel6 mo-
don kell elhelyezni és menedzselni a honlapon.
A masik modszer a fizetett keresShirdetések ki-
alakitasa. Ebben az esetben a leghatékonyabb
technika a Google Adwords és Adsense hasz-
nélata, amellyel szoveges és dinamikus hirde-
téseket hozhatunk létre. A széveges hirdetések
a keresGoldalak talalati listajanak elején jelen-
nek meg és kattintas alapjan torténik az ezek-
kel kapcsolatos koltségek felszamitasa a hirde-
t6 szaméara. A dinamikus hirdetések esetén az
agynevezett display hélozathoz csatlakozik a
hirdetd. Ekkor a kiilonféle hirdetéseket azok
témakoréhez kapesolodd honlapokon jeleniti
meg a rendszer igy elérve a relevans kattintok
korét (DAMJANOVICH, 2003b).
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Az online marketing kampanyok soran a
2010-es évek egyik legfontosabb szolgéltata-
séava vald kozosségi média egyes elemeit sem
lehet figyelmen kiviil hagyni. A lehet6ségek
széles tarhazabol érdemes kiemelni a Facebookon
torténd megjelenést. A Facebook kozosségi ol-
dal 2004-ben jott 1étre és mara 100 milliard
dollar feletti értékével a legsikeresebb markak
egyikeként emlithet6. A fogyasztokkal vagy
vasarlokkal valé kapcsolattartds legkiemel-
kedGbb eszkozének mindsiil, mivel a véallala-
toknak kival6 lehet6ségiik adodik megcélozni
a kovetGiket. Az érdeklédési kor alapjan tor-
ténd célzas pedig a Facebook minden bizony-
nyal legnagyobb elénye a tobbi kozosségi ol-
dallal szemben (BANYAI és NOVAK, 2011;
HORVATH et al., 2013).

2.3. A hazai tejszektor tendenciai —
Tendencies of Domestic Dairy Sector

A termelés szinvonalat a vilagon mindenhol a
belfoldi fogyasztas stabilitisa hatarozza meg.
SZAKALY (2017) szerint a tejtermékek eseté-
ben kiilonosen relevans az el6z6 Osszefliggés,
hiszen ezeknek a termékeknek a vilagkereske-
delme az Gsszes megtermelt tej 10%-at sem éri
el. Ez azt jelenti, hogy kiilonosen fontos a tej-
termékek belfoldi fogyasztasa. Tovabba OECD-
FAO becslések alapjan az is megallapithat6,
hogy a tej- és tejtermékek Osszesitett globalis
fogyasztasanak 3%-os novekedési liteme meg-
haladja a tej és tejtermékek Osszes termelésé-
nek 2,8%-os novekedési iitemét (OECD-FAO,
2015). BODNAR és szerzétarsai (2013) szerint
hazankban az élelmiszerfogyasztas kortilbeliil
negyed részét a tej- és tejtermékek fogyasztasa
képezi, ami jo6l mutatja a szektor kiemelt sze-
repét a hazai élelmiszer-gazdasagban, amely
14 szakagazatot tomorit. A tejfeldolgoz6 ipar
kiilonosen jelentds szerepet tolt be a hazai élel-
miszerlancban, hiszen értékben kifejezve az
Osszes termelés kb. 10%-4at produkalja, a fog-
lalkoztatottsagi mutatokat tekintve pedig a mé-
sodik a rangsorban. A tejszektor a hazankban
megtermelt tej nagysagrendileg 75%-at vasa-
rolja és dolgozza fel. A regisztralt vallalkozasok
mintegy 34 része mikrovallalkozas, azonban a
bevételek kozel 70%-at a nagyvallalatok érték
el a 2012. évben.
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3. ANYAG £ES MODSZER — MATERIAL
AND METHODS

A kvantitativ leir6 kutatdsunk soréan a struktu-
ralt megfigyelést valasztottuk, amelynek soran
a tartalomelemzés modszertanat alkalmaztuk
egy el6re elkészitett és szamszertisitett megfi-
gyelési iv alapjan.

Az elemzéseink kiindul6 adatbazisit a
NEBIH (Nemzeti Elelmiszerlanc-biztonsagi
Hivatal) adta, amely az engedélyezett feldolgo-
z6 tizemmel rendelkez6 vallalkozasokat gyjti
Ossze. Vizsgalataink sordn a 2015. évi méjusi
adatbézist hasznéltuk fel. Tanulményunkban
a tejszektor feldolgozbdinak megfigyelését mu-
tatjuk be. Az adatbazis sziirése soran az lizem-
kategoriakat és a feldolgozott allatfajokat vet-
tik figyelembe. A megfigyelés alkalmaval 88
tejfeldolgozd internetes tevékenységét vettiik
gores6 ala (1. tablazat). Nyilvanos adatokat
kaptunk az Igazsagligyi Minisztérium céginfor-
macids rendszerébdl, ahonnan a méretkatego-
ria (nagy-, kozepes-, kicsi- és mikrovallalkozas)
meghatédrozasakor a véllalkozasok 2014. évi
netto arbevételét és atlagos statisztikai 4lloméa-
nyi létszamat gytijtottiik 6ssze.

Szakért6i megfigyelésiinkhoz kialakitot-
tunk egy kérdéssort, amellyel négy szempont
figyelembe vételével vizsgaltuk a kivélasztott
vallalkozasok internetes jelenlétét. Feltérké-
peztiik hivatalos weboldaluk, kozosségi ol-
dalaik, tovabba az alkalmazott egyéb online
eszkozeik milyenségét és meghataroztuk a fo-
gyasztok bevonddasanak és az interaktivitas
mértékének legfontosabb tényezdit. A kérdés-
sor kialakit4sa soran hazai online szakemberek
véleményét vettiik alapul, amelyet kiillonb6z6
kozosségi oldalakon és blogokon keresztiil is-
mertiink meg sajat megfigyelés alapjan. A kér-
dések kialakitasa onkényes modon tortént a
megfigyelt szakért6i vélemények alapjan. Jelen
kutatasban nem célunk a mar meglévg kérdés-
sorok tesztelése.
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Az eredmények kiértékelésekor leird sta-
tisztikdkat alkalmaztunk (megoszlasi viszony-
szamok és szamtani atlag). Két kategorizalt
valtozo6 kereszttablas 6sszefiiggéseit (nominélis
skalaja kérdések) Chi*-probaval vizsgaltuk. Az
ordinélis skalaju kérdéseknél a nem paramé-
teres eljarasok mellett dontottiink, mig a két
kategorias fiigg6 valtozoknal Mann-Whitney
probat, mig a harom vagy tobb kategorias fiig-
g6 valtozoknal Kruskal-Wallis elemzést végez-
tiink. Az Osszefliggés vizsgalatok soran a valla-
lati méretkategoériara vonatkoz6 elemzéseket
ismertetjiik.

4. EREDMENYEK — RESULTS

Ebben a fejezetben a primer kutatasaink rész-
letes eredményeit mutatjuk be a vizsgalt teriile-
tek szerinti bontasban.

4.1. Hivatalos weboldalak jellemz6i —
Features of Official Websites

A tejfeldolgozok (N=88) 59,1%-a rendelkezik
hivatalos weboldallal. Az eredmények nagysag-
rendileg parhuzamba allithatok a KSH hasonld
statisztikajaval (weblappal rendelkezd hazai
vallalkozésok aranya), amely szerint a hazai
véllalkozésok koriilbeliil 60%-a rendelkezik
hivatalos weboldallal. A vallalkozasok méret-
kategoriaja esetében szignifikans eltérést kap-
tunk a hazai tejfeldolgozok (p<0,05) weblappal
valf ellatottsagaban. Ennek alapjan feltételez-
hetd, hogy minél nagyobb egy vallalkozas, an-
nél inkabb jellemzd a sajat honlap alkalmazésa.
A kapott szazalékos eredmények az alabbiak
szerint alakultak: mikro- 40,7%, kis- 50,0%,
kozép- 76,0% és nagyvallalkozasok 90,0%. A
megfigyelt feldolgozok eredményei egyediil a
mikrovallalkozasoknal térnek el jelentésen.

LXXV. évfolyam, 2018/1. szdm




FEHER, A. — SZAKALY, Z.

1. TABLAZAT TABLE 1
A vizsgalatba vont tejfeldolgoz6 vallalkozasok demografiai ismérvei, N=88
(The Demographic Characteristics of the Dairy Enterprises, N=88)

Régi6 (Region) (H(:l;d) % ‘(’s"fii"l‘}’iiie','-}fﬁ.‘ii") (H(ll;d) %
Eszak-Alfold 20 22,7 | Mikro (Micro) 27 30,7
Kozép-Magyarorszag 16 18,2 Kis (Small) 26 29,5
Dél-Alfold 15 17,0 Kozép (Medium) 25 28,4
Nyugat-Dunantal 15 17,0 Nagy (Large) 10 11,4

Atlagos éves nett6 arbevétel a )
o wa |lallesiombecamitn Ty ke
based on enterprise size)
Eszak-Magyarorszag 7 8,0 | Mikro (Micro) 27 216 345
Dél-Dunéntul 6 6,8 Kis (Small) 26 819 732
Megye (County) (H(:l; d) % Kozép (Medium) 25 7307 647
Pest 16 18,2 Nagy (Large) 10 2%16555
Atlagos dolgozoi létszam a 5
Hajdt-Bihar 12 13,6 },jg::-l;;zeé:l?:rfz::‘eo?:gﬁ;:)yees b (1?422?1)
based on enterprise size)
GyG6r-Moson-Sopron 9 10,2 Mikro (Micro) 27 2,8
Béacs-Kiskun 7 8,0 Kis (Small) 26 23,4
Fejér 7 8,0 Kozép (Medium) 25 121,0
Békés 5 5,7 Nagy (Large) 10 440,9
o e | e e i) %
Jasz-Nagykun-Szolnok 4,5 Igen (Yes) 26 29,5
Szabolcs-Szatmar-Bereg 4,5 Nem (No) 62 70,5
MilyeP direkt értékes.itési
vas 4 55 | diveotsales doss it dor - (Heoa)  *
multiple choices are possible
Csongrad 3 3,4 Mintabolt (Sample shop) 22 84,6
Somogy 3 3,4 Mozgbarusitas (Itinerant sales) 4 15,4
Baranya 2 2,3 Tejautomata (Milk machine) 3 11,5
Heves 2 2,3 Webaruhéz (Webshop) 3 11,5
Zala 2 2,3 Sajat étterem (Own restaurant) 1 3,8
Komarom-Esztergom 1 1,1
Nograd 1 1,1
Tolna 1 1,1
Veszprém 1 1,1
Forrés (Source): Sajat szerkesztés (Own editing)
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Atlathatosag (Penetrability)
MEGIJELENES (APPEARANCE)

Lehetdség a véleménynyilvanitasra 5
(Opportunity for comments) 45
INTERAKTIVITAS... =

4

Oldal szinvonal (Page quality level) 3.5
TARTALOM (CONTENT) 5

2.3

2
L

Oldal frissitése (Refreshing)
TARTALOM (CONTENT)

Orieméqu (On‘eman‘on) e
KEZELHETOSEG (HANDLING) ([ )

Navigacié (Navigation)
KEZELHETOSEG (HANDLING)

Felhasznalobarat oldalelrendezés
(User friendly page arrangement)
MEGJELENES (APPEARANCE)

o
Betiitipus/betiiméret (Type of
Ietter/Size of letter) MEGJELENES
(APPEARANCE)

Szinhatas (Colour effect)
MEGIELENES (APPEARANCE)

Képek mindsege (Quality of
pictures) MEGIELENES
(APPEARANCE)

@ Oldalbetoltés (Page loading)
MEGJELENES (APPEARANCE)

FIG. 2

A hivatalos weboldalak jellemz6inek 6sszehasonlité vizsgalata, atlag
(Comperative Examination of the Official Websites’ Features, Mean)

Forras (Source): Sajat szerkesztés (Own editing)

A tovabbiakban a hivatalos weboldallal ren-
delkez6 vallalkozasokat (N=52) vizsgéljuk négy
tényez6 alapjan (2. abra). Az egyes jellemz6ket
1-t6l 5-ig terjedd Likert-skalan értékeltiik, mi-
kozben megfigyeltiik, hogy azok mennyire és
milyen mddon jellemzdk, illetve nem jellemz6k
avizsgalt weboldalakra. Az oldal megjelenésnél
a kovetkez6 szempontokat vizsgaltuk: atlatha-
tosag, felhasznalobarat oldalelrendezés, a be-
tlitipus és a bettiméret milyensége, szinhatas,
a képek mindsége, illetve az oldalbetoltés. Az
oldal kezelhet6ségénél a weboldalon torténd
navigécié és orientaci6 jellemzgit elemeztiik.
Az oldal tartalmét a frissitési gyakorisag és
az altalanos oldalszinvonal megfigyelésével
mértiik fel. Az interaktivitasnal azt elemeztiik,
hogy a felhasznaloknak milyen mértékben van
lehetGsége a honlapon torténd véleménynyilva-
nitasra.

Az oldalmegjelenéssel kapcsolatos ténye-
z6k az oldalbetoltést leszamitva 4,30-es pont-
szamot kaptak a tejfeldolgozoknal. Az oldalak
megfigyelése soran egyik esetben sem észlel-
tiink lasst oldalbetdltést, igy ez a tényezd kozel
maximalis 4,98-o0s értéket kapott.

A weboldalakon torténé navigaciora 4,27-
s értéket kaptunk, amely valamelyest alacso-
nyabb érték az orientacional tapasztalt 4,60-0s
pontértékhez viszonyitva. A weboldalakon tor-
ténd navigaci6 a kutatas soran szamos esetben
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nehézkesnek bizonyult. Ennek minden bizony-
nyal az egyik oka, hogy a megfigyelt honlapo-
kon bels6 keresési funkciot a tejfeldolgozok
mindossze egyharmadénél talaltunk. Csupan
néhany esetben fedeztiink fel oldaltérképet a
honlapokon, ami pedig nagyban segithetné az
oldalon torténd orientaciot.

Az oldalak frissitési gyakorisaganal figyel-
tiik meg a legtobb problémat, ami a tejfeldol-
gozoknal 3,52-0s pontértéket eredményezett.
Ennek alapjan kijelenthets, hogy az oldalak
tobbségét nagyon ritkan vagy bizonyos ideje
egyaltalin nem frissitették a honlapok kar-
bantart6i. A honlapok frissitési gyakorisagat
Kruskal-Wallis probaval elemeztiik. A maga-
sabb rangatlagok azt mutatjak, hogy a vizsgalt
valtozok tendenciaszerien magasabb értéke-
1ést kaptak. A tejfeldolgozok méretkategoriai
kozott szignifikans kiilonbséget tapasztaltunk
a weboldalak frissitési gyakorisagét illetGen
(p<0,05). Az eredmények alapjan kijelenthe-
t6, hogy a mikro-, kis- és kozépvallalkozasok
kevésbé foglalkoznak weboldaluk frissitésével,
mivel a rangéitlagok a véllalkozas méretének
csokkenésével egylitt egyre alacsonyabbak. A
nagyvallalkozasok (rangatlag: 38,94) 1ényege-
sen jobban figyelnek az oldalaik alland6 aktu-
alizalasara.

A weboldalak szinvonala megfelelt a ha-
sonlé honlapoktdl elvarhat6 szintnek. A szin-
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vonal megitélését sajat szubjektiv véleményre
alapoztuk, amelyet a korabbiakban ismertetett
tényez6k alapjan hataroztunk meg. A vizsgalt
honlapok hirdetéseivel mindossze egy-két
esetben talalkoztunk. Itt azonban fontos meg-
jegyezni, hogy a megfigyelés soran nem vizsgal-
tuk a keresGhirdetéseket (AdWords, Adsense
stb.), illetve a kozosségi média hirdetéseket
(pl. Facebook), igy a tejfeldolgoz6 vallalkozé-
sok online hirdetési szokasait nem tudtuk meg-
itélni. A tejfeldolgozoknal minden negyedik
esetben (23,1%) talalkoztunk regisztracios, il-
letve az oldalra torténd bejelentkez6 feliilettel.
Ennek alapjan feltételezhetjiik, hogy a vizsgalt
feldolgozoknak egyre fontosabb a személyre
szabott feliiletek és tartalmak biztositasa az ol-
dalaikat latogatok szadmaéra.

Alegalacsonyabb pontértéket (2,29) a web-
oldalak interaktivitisanak elemzésekor kap-
tuk. Kijelenthet6, hogy a felhasznal6knak csak
minimalis lehet8ségiik adodik a véleménynyil-
vanitasra. A Kruskal-Wallis proba segitségével
Osszefiiggést kerestiink a tejfeldolgoz6 valla-
latok (p>0,05) méretkategoridja és a vallalko-
zasok weboldalanak interaktivitasa kozott. A
nagyvallalkozasok kaptak a legmagasabb rangat-
lagot (rangatlag: 33,50). A kozépvallalkozasok
rangétlaga viszont alig tért el a kis- és mikro-
véllalkozasok vonatkozo értékeit6l.

Megfigyelésiink kiterjedt a felhasznaldi vé-
leményezés meglév6 forméira, amelyek csak
miniméalisan &lltak rendelkezésre az online
feliileteken. A honlapok tobbségénél a kap-
csolatfelvétel szinte kizarolag e-mail kiildéssel
oldhat6 meg. Minimalis esetben vendégkonyv
alkalmazéasa és infovonal, illetve valds idejd
tajékoztatas (pl. skype, viber) is elérhetd volt a
felhasznalok szamara.

4.2. Kozosségi oldalakon torténd
megjelenés jellemz6i — Features of
Social Media Websites

A megfigyelt tejfeldolgozok (N=88) kozel
33,0%-4nak van Facebook elérhetésége. A
Facebook oldallal rendelkez6 (N=29) tejfel-
dolgozok 90%-anak céges tipust oldala, mig
10%-anak profil oldala van. Koriilbeliill min-
den masodik tejfeldolgoz6 (46,7%) 101 és 1000
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kozotti  kovetStaborral rendelkezik. Veliik
szemben minden 6todik (20,0%) vallalkozés-
nak 100-nal is kevesebb kovetdje van, tovabbi
20,0%-uknak pedig 1001 és 10000 kozotti fel-
hasznal6i tabora van. A megfigyelt vallalkozé-
sok mindOssze 13,3%-anél észleltiink 10000
fénél tobb kovetdt. A tényez6k kozotti szignifi-
kans eltéréssel (p<0,01) bizonyitottuk, hogy a
tejfeldolgozd véllalkozasok méretének nagy-
séga egyenesen aranyos a kovet6k szamanak
novekedésével, tehat minél nagyobb egy vallal-
kozas, annél tobb kovetdje van a Facebookon
keresztiil. A Facebook oldalt miikodtetd tejfel-
dolgozok 54,8%-a a Facebook oldalat integral-
ta a hivatalos weboldal4ba.

A Facebookos hirfolyamok frissitési gyako-
risdganak elemzése soran sajnalatos tényezdre
lettiink figyelmesek. Eredményeink szerint az
elemzésbe vont tejfeldolgozok 45,2%-a ritkab-
ban, mint havonta frissiti a hirfolyamat, illetve
13,0%-uk t6bb mint egy éve nem frissitette azt.
Napi rendszerességgel minddssze a tejfeldolgo-
z0k 16,1%-a tolt fel G4j bejegyzést, mig tovabbi
12,9%-12,9%-uk csupan heti, illetve havi rend-
szerességgel teszi ezt meg.

A tovabbiakban a tejfeldolgozok Facebookon
vald jelenlétének id&tartamat vettilk gorcs6
alad. Az elemzés alapjan kideriilt, hogy a val-
lalkozasok kozel harmada (29,0%) 2011-ben
regisztralt, mig tovabbi 38,7% 2014-ben csat-
lakozott az oldalhoz.

Tanulsagos eredményeket kaptunk a val-
lalkozéasok blogos elérhet&ségérdl: a tejfeldol-
gozOk csupan 3,4%-a miikodtet ilyen tipusa
kozosségi oldalt, de alacsony értéket (4,5%)
kaptunk a Youtube csatornas elérhetGséget il-
let6en is. A tovabbi kozosségi oldalak koziil ala-
csony, mindossze néhany szazalékos aranyban
van a vizsgalt tejfeldolgozoknak elérhetbsége a
Google+-on, a Twitteren, az Instagramon és a
Skype-on.

A leirtak alapjan Osszefoglalva megéallapit-
hat6, hogy a tejfeldolgozé vallalkozasok szinte
kizarolag a Facebook-n vannak jelen a kozos-
ségi médiumok koziil, a tobbi hasonld jellem-
z6vel bird oldal csak nagyon alacsony aranyt
képvisel. Ez az egyoldali latasmod egyértelm-
en szembemegy napjaink fogyasztoi magatar-
tastrendjeivel.
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4.3. Hirlevél elérhetéség és mobilra
optimalizaltsag vizsgalata — Analysis
of Newsletter Availability and Mobile
Optimization

A tovabbiakban a hirlevelekkel, illetve a mobil
telefonra torténé optimalizaltsaggal kapcsola-
tos tényezdGket elemeztiik. A honlappal rendel-
kez6 tejfeldolgozok (N=52) 11,5%-a biztosit a
fogyasztok szamara hirlevél elérhet6séget. Az
alacsony aranyok ellenére ki kell hangsilyozni,
hogy az e-mail marketing mindsiil az egyik leg-
hatékonyabb online marketing eszkoznek. En-
nek ellenére a hazai tejfeldolgozok minimali-
san hasznéljak ki az ebben rejl6 lehetGségeket.

Napjainkban a Google egyik alapfeltéte-
le, hogy a weboldalak reszponzivak legyenek,
tehat a mobil késziilékeken a tartalmi részek
optimélis felbontasban jelenjenek meg. A
Google ezt fontos feltételnek mindsiti a hon-
lapok rangsorolasa soran. Ennek hianya biin-
tetéseket és hatrasorolast vonhat maga utan
a talalati listdkon. A megfigyelt honlappal
rendelkezé tejfeldolgozok (N=52) minddssze
23,1%-a felel meg a Google 4ltali elvarasoknak.
Tehét a vizsgalt feldolgozok koziil kevesebb,
mint minden harmadik véllalkozas tesz eleget
napjaink kovetelményeinek a Google szem-
pontjabol. Az okostelefonoknél az alkalmaza-
sok (applikaciok) népszertisége toretlen, ezért
kiilonos, hogy csupan néhany megfigyelt vallal-
kozas fejlesztett sajat mobilalkalmazast.

4.4. Fogyasztok bevonasanak értékelése
— Evaluation of Consumer Involvement

Fontos elemzési szempont volt, hogy a fogyasz-
tok bevonasat a vallalkozasok milyen eszkozok
és modszerek segitségével képesek tamogatni.
Eredményeink alapjan egy 1-t6l 5-ig terjedd
Likert-skalan (1 — egyaltalan nem val6sul meg;
5 — teljes mértékben megvalosul) Gsszességé-
ben is jellemeztiik a tejfeldolgozok fogyasztok
bevonésara tett er6feszitéseit. Kijelenthetjiik,
hogy negativ jellegli tendencidkat tapasztal-
tunk a vizsgalt honlappal és/vagy Facebook
oldallal rendelkezé tejfeldolgozoknal (N=57),
mivel mindossze 1,93-o0s pontértéket kaptunk.
Feltételezhetjiik tehat, hogy a hazai tejfeldolgo-
z0k egyaltalan nem, vagy csak nagyon kis mér-
tékben torekednek a fogyasztok bevonaséara a
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kiilonbo6z6 vallalati folyamatokba. Ennek elle-
nére talaltunk néhany nagyon jo és kovetendd
kezdeményezést is:

személyre szabott receptkészit§ alkal-
mazas,

blog, nyereményjatékok (pl. rajzpélyazat
gyermekek szamara),

fogyasztok 4ltal alkotott bejegyzések,
termékekkel torténd szelfi készités és a
képek bekiildése,

kiilonleges aloldalak kialakitasa f6ként
gyermekek szaméra.

A véllalkozdsok méretkategoria szerinti
tendenciait Kruskal-Wallis prébaval vizsgal-
tuk, amelynek soran szignifikans eltérést kap-
tunk a tejfeldolgozd vallalkozasok (p<0,05)
méretkategoridjanak valtozasa és a fogyasztok
bevonasanak Osszevetésében. A mikro- (rangat-
lag: 22,53) és kisvallalkozasoknal (rangatlag:
25,03) alacsonyak a kapott értékek. A kozép-
vallalkozésoknal (rangatlag: 32,18) valamivel
magasabb értéket kaptunk. A nagyvallalatok-
néal pedig magasan a legnagyobb értéket (rangat-
lag: 38,67) tarsithattuk a fogyasztok bevona-
séhoz kapcsoloddan. Minél nagyobb tehat egy
vallalkozés, annal inkabb torekszik arra, hogy
aktivizalja a fogyaszto6it és bevonja a minden-
napi értékalkot6 folyamatokba.

5. KOVETKEZTETESEK ES
JAVASLATOK — CONCLUSIONS AND
SUGGESTIONS

Mindenekel6tt megéllapithatd, hogy a kutaté-
sunkat megel6z6en még nem allt rendelkezésre
olyan széles kori megfigyelés, amely felmérte
volna a hazai élelmiszeripar valamely szek-
tordnak online tevékenységét. A megfigyelés
alkalmaval a NEBIH engedélyezett feldolgozo
iizemmel rendelkezé 88 tejfeldolgozé vallalata
képezte a vizsgalat alanyait.

A hivatalos weboldalak vizsgalatakor kide-
riilt, hogy koriilbeliil minden masodik feldol-
gozonak van ilyen tipusa online elérhetGsége,
amely parhuzamba allithat6 a hivatalos KSH
statisztikakkal. A véallalkozasok méretkatego-
ridjja egyértelmiien hatassal van a honlapok
iizemeltetésére és azok frissitési gyakorisagara.
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Ennek oka, hogy a nagy és kozepes méretti val-
lalkozasoknal sokkal magasabb aranyban talal-
tunk hivatalos honlap elérhetséget, amelyeket
viszonylag gyakran frissitenek is. A mikroval-
lalkozasoknal viszont ezzel éppen ellentétes
tendencia érvényesiil. Megallapitast nyert az
is, hogy koriilbeliil minden 6t6dik tejfeldolgozo
(23,1%) biztosit személyre szabhat6 bejelent-
kezési feliiletet a felhasznal6i szdmara.

Az elemzésbe vont tejfeldolgozdk csupan
harmada rendelkezik sajat Facebook oldallal,
koziilik minden masodik véallalkozés ritkab-
ban, mint havonta frissiti a hirfolyamat és tolt
fel valamilyen 4j bejegyzést. Az eredmények
alapjan feltételezhetd, hogy a kozosségi médi-
aban szinte kizardlag a Facebookon talalhatok
meg tejfeldolgozo vallalkozasok, azonban ezen
a platformon is viszonylag alacsony aranyban
és meglehetfségen passzivan vannak jelen.
Blog és Youtube csatornas elérhetséggel a
vizsgélt szerepl6k kevesebb, mint 5%-a rendel-
kezik.

A weboldalak interaktivitisanak jellegét
egy 1-t6l 5-ig terjed6 Likert-skalan elemeztiik,
amelynek soran kiilonosen alacsony, kozel 2-es
pontértéket kaptunk. Ez azt jelenti, hogy a fel-
hasznéloknak csak minimalis lehetségiik van
a véleménynyilvanitasra, amelyet leginkabb
e-mail kiildésével tehetnek meg.

Ennek alapjan el6zetes feltételezésiink
beigazolodott, vagyis a vizsgélt vallalkozasok
kevésbé aknédzzak ki az online marketing nytj-
totta lehetGségeket és minimalisan adnak le-
het6séget a fogyasztoik vallalati folyamatokba
torténd integral4sara az interneten keresztiil.

Ezek a tendencidk mind azt bizonyitjak,
hogy nagyon komoly el6relépésre van sziiksé-
ge a tejfeldolgozo ipar vallalkozésainak az on-
line megjelenés fejlesztése teriiletén. A szektor
szamara elGrelépést jelenthetne, ha el6adasok
és tréningek segitségével a tejfeldolgozok kép-
viselGit megismertetnék az online marketing
nyujtotta lehet6ségekkel (pl. honlap-fejlesztés,
kozosségi média lehetfségek és hirdetési meg-
oldasok). El6nyos lenne ezeket az ismeretter-
jeszt§ alkalmakat kormanyzati, illetve kozossé-
gi kezdeményezés segitségével megszervezni,
amelynek soran a Kamarak, illetve a Tej Ter-
méktanacs koordinalasaval olyan szakembere-
ket kellene felkérni el6adonak, akik megfeleld
mddon tudatositanak az online jelenlét fontossagat.
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A kutatas tovabbi folytatasara vonatkozbéan
a kovetkez6 javaslatainkat tartjuk relevansnak.
Szakért6i mélyinterjuk segitségével vizsgalni
kellene, hogy a vallalkozasok vezet6i és marke-
tingért felel6s munkatérsai (ha van ilyen sze-
mély a cégen beliil) milyen preferenciakat tar-
sitanak az online marketing alkalmazasahoz. A
megfigyelésiink soran kialakitott adatbazis ak-
tualizalasat kovetGen a vallalkozasok méretére
(mikro-, kis-, kozép- és nagyvallalkozas), vala-
mint régiodra lehetne sziikiteni a megkérdezet-
tek korét, igy orszagos szinten teljes képet kap-
hatnank a tejfeldolgozé vallalkozasokrol. Ezt
kovet6en a vallalkozadsok méretkategoridjanak
fliggvényében az online marketing alkalmazasa
szempontjabdl pozitiv példakat kellene kiva-
lasztani (,J6 gyakorlat”). A kutatas folytatasa-
ként, a vallalati szektorhoz hasonléan, fontos
lenne elemezni a hazai kozosségi agrarmarke-
ting szektor online magatartasat is, ami tovabb
javitana a hazai élelmiszer-gazdasag szereplGi-
nek piacorientaciojat.
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