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A hazai tej- és husszektor online marketing tevékenységének elemzése
The analysis of the national milk and meat sector’s online marketing activity

FEHER ANDRAS — SZAKALY ZOLTAN

A hazai élelmiszeriparban vallalati szinten kétféle modon itélik meg az online marketing alkalmazasanak lehetdségeit. A
kisebb vallalkozésok, féleg a KKV-k az esetek tobbségében tdvol maradnak az online vilag nyujtotta lehetdségektol,
mivel komoly kételyeik meriilnek fel az online megjelenéssel és az ott folytatott tevékenységgel kapcsolatban. A nagyobb
vallalatok viszont integralt marketingkommunikécioéjuknak koszonhetden egyre nagyobb teret engednek az online
jelenlétnek. Kutatasunkkal a hazai élelmiszer szektorok koziil a tej-, a baromfi- és a huisszektor feldolgoz6 vallalkozasait
valasztottuk ki. A vizsgalatunk sordn 88 tejfeldolgozd és 214 marhahtis-, baromfihus és sertéshus-feldolgozo online
tevékenységét tartalomelemzéssel figyeltiik meg egy elore elkészitett és szamszerlsitett megfigyelési iv alapjan. A
megfigyelésbe bevont vallalkozasokat a NEBIH adatbazisa alapjan gyiijtottiik ossze, amelyben az engedélyezett
feldolgoz6 iizemmel rendelkezd vallalkozasokat szerepeltetik. Az Igazsagiigyi Minisztérium Céginformacios
Rendszerében nyilvanos adatokat érhettiink el a 2014. évi nettd arbevételre €s az atlagos statisztikai allomanyi 1étszamra
vonatkozoan, amelyekbdl kdvetkeztetni tudtunk a vallalkozasok méretére (nagy, kdzepes, kicsi és mikro). A kutatas
alkalmaval felmértiik, hogy a vallalkozasok rendelkeznek-e hivatalos weboldallal. Ezt kdvetéen a honlapokat a
megjelenés, a kezelhet6ség, a tartalom és az interaktivitds szempontjabol itéltiik meg kiilonféle tényezOok alapjan.
Megfigyeltilk a vallalkozasok kozosségi média jelenlétét, alaposabban vizsgdlva a Facebook-os elérhetdségiiket.
Altalanosan felmértiik a vallalkozasok keresémarketing, e-mail marketing, mobilmarketing és display hirdetésekkel
kapcsolatos tevékenységeit. Végiil megitéltiik, hogy a vallalkozdsok mennyire és milyen modon képesek a fogyasztok
bevonasara az internetes feliileteiken. Az eredményeink aldtamasztjak eldzetes feltételezésiinket, miszerint a vizsgalt
¢élelmiszeragazatok szerepldi kevésbé hasznaljak ki az online kommunikacio lehetdségeit. Leiro statisztikak segitségével
bizonyitottuk, hogy a vallalkozasok mérete erételjesen befolyasolja azok online megjelenését.

Kulcsszavak: online marketing, élelmiszeripar, fogyasztok bevonoddasa

In the national food industry, on corporate level, there are two different perspectives on the possibilites of using online
marketing. Smaller businesses, especially the small and medium businesses, in most cases avoid using the potentials of
the online world because they have serious doubts about the online display and its activities. On the other hand bigger
businesses are giving more space for the online display because of their integrated marketing communications. In our
research we chose to analyse the milk, the poultry and the meat sector’s manufacturing industries of the national food
industry. During our research we obsereved the online activities of 88 dairy and 214 beef, poultry and pork processing
plants with content analysis that was based on ready-made and quantified observation sheets. We gathered the business
for our research according to the database of NEHIB which represents the businesses with licensed processing plants. We
were able to access public data from the Company Information System of the Minister of Justice on the net income and
the average headcount of 2014, from which we could make conlusions about the size of the businesses (big, medium,
small and micro). During our research we measured if the businesses have official websites or not. After that, we assessed
them based on different factors which were: the website’s appearance, the accessibility, the content and its interactivity.
We also observed their soical media presence, by taking a deeper look into their Facebook availability. Generally, we
assessed the business’ search engine marketing, e-mail marketing, mobile marketing and display activities. In the end, we
adjudged how much they are able to involve the costumers on their online display with their dissimilar techniques. Our
result perfectly confirm our previous presumption that the actors of the examined food industries are taking less advantage
of the opportunities available through online communication. We proved with descriptive statistics that the size of the
businesses has a huge influence on their online display.
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1. Bevezetés

A vallalatok fogyasztok felé torténd kommunikécidjaban is hatalmas paradigmavaltast okozott az
internet. A fogyasztok mindig elérhetdvé valtak (always on), és elvarjak a vallalkozasoktol, hogy az
értékteremtd folyamatokba bevonjdk oOket és kikérjék a véleményiiket a termékek kialakitdsa,
fejlesztése, illetve értékesitése esetében. Napjainkban a kozdsségi szemlélet az online jelenlét
legfontosabb 0Gsszetevojévé valt, ami elkeriilhetetleniil hatdssal van az interneten jelen levd
szereplOkre. A kozOsségi szemlélet, ha néhany év késéssel, de hazankat is elérte koriilbelil egy
¢vtizeddel ezeldtt. Ennek a szemléletmodnak kétségtelen a jelenléte hazankban habar kiteljesedése
lassabb iitemil, mint a fejlettebb internet gazdasidggal rendelkezé orszagokban (pl. USA, Nagy-
Britannia).

Az elobb emlitett tendencidk természetesen a hazai élelmiszergazdasagban is kifejtik hatasukat.
Viszont felmertiilhet az a kérdés, hogy a hazai ¢lelmiszergazdasag egyes szerepléi mennyire vannak
tisztaban napjaink tendencidival? Milyen moddon tudjék kihaszndlni az ebben rejlé lehetdségeket?
Meglatasunk szerint a hazai élelmiszeriparban véllalati szinten kétféle modon itélik meg az online
marketing alkalmazasanak lehet6ségeit. A kisebb vallalkozasok, féleg a KKV-k (kis- és kozepes
vallalkozasok) az esetek tobbségében tdvol maradnak az online vilag nytjtotta lehetdségektdl, mivel
komoly kételyeik meriilnek fel az online megjelenéssel és az ott folytatott tevékenységgel
kapcsolatban. A nagyobb vallalatok viszont integralt marketingkommunikéciojuknak kdszonhetden
egyre nagyobb teret engednek az online jelenlétnek.

Egy orszdg mezdgazdasdganak piaci lehetdségei €és versenyképessége az ¢lelmiszeripara
szinvonalanak ¢és fejlettségi szintjének a fiiggvénye. Az élelmiszeripar alabbi szakégazatait
kiilonboztetjik meg: husipar, baromfiipar, tejipar, konzervipar, hitéipar, ndvényi-olaj ipar,
malomipar, siitdipar, cukoripar, édesipar, szeszipar, boripar, soripar és dohdnyipar. A kutatdsunk
szempontjabol a husipar, a baromfiipar és a tejipar feltérképezésére fektettiik a hangsulyt, amelyek
kiemelt szerepét és legfontosabb jellemzdit a kdvetkezdekben ismertetjiik részletesen. Hazénkban az
¢lelmiszeripar részardnya a beruhdzasokbol, a foglalkoztatottsagbol és a GDP-bdl jelentdsen
csokkent az ezredforduld 6ta. 2013-ban mintegy 130 000 hazai munkavallalonak nyujtott megélhetést
az ¢€lelmiszeripar. A szakéagazatai koziil a legnagyobb foglalkoztatoi statuszba a htisfeldolgozas és a
baromfihus-feldolgozas tartozik, amelyek a kenyér €s friss pékaru gyartassal kiegésziilve minden
masodik élelmiszeriparban dolgozonak biztositanak munkéat. A teljes élelmiszeripari arbevételbdl a
legmagasabb aranyban a husfeldolgozas, a baromfihus-feldolgozas ¢€s a tejtermék gyartas részesiil
(EFS, 2015).

A vilag tejtermelése 2013-ban mintegy 769 milli6 tonna volt és a teljes részesedés kb. 60%-at 6t
piaci szerepld (EU, India, USA, Kina és Pakisztan) érte el (OECD-FAOQO, 2013; FAO, 2016). A vilag
tejtermelése koriilbeliil a duplajara nétt az elmult sziik egy évtized soran (ALICZKI et al., 2013),
illetve az OECD-FAO (2015) becslése alapjan 23%-kal fog névekedni 2024-ig. Az Eurdpai Unié
tejtermelése folyamatosan novekedett az elmult évtized soran, ennek koszonhetéen 2011-re a vilag
vezetd tejtermeldjévé valt (ERNST&YOUNG, 2013). Az elmult évtizedben hazdnk tejtermelésének
mértéke folyamatosan visszaesett, amely 2014-ben csupan 1,83 milliard litert ért el, ami az EU-
csatlakozas el6tt még kozel 2 milliard liter volt (KSH, 2016).

A tejfeldolgozo iparnak kiilonosen jelentds a hazai élelmiszer ellatasi lancban betoltott szerepe
(14 agazatot tomérit), hiszen az dsszes termelés Y/10-ét produkalja, amely a harmadik legnagyobb
sulyt dgazatta teszi. A foglalkoztatottsag mutatdjaban mésodik a rangsorban. A szakagazat 2012. évi
adatok alapjan a hazdnkban termelt tej mintegy 73%-at vasarolta- és dolgozta fel. A regisztralt
véllalkozasok kb. 75%-a mikrovallalkozas volt. Az arbevétel 68%-at a nagyvallalatok érték el
(BODNAR et al., 2013). Kijelenthets, hogy a hazai tejipar versenyképessége gyenge (alacsony
kapacitas kihaszndlas, kevés hagyomanyos és tajjellegli termék, kis tizemmeéretek stb.), aminek
koszonhetden a kiilfldi téke elkezdett kidramlani hazankbol (EFS, 2015).
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Magyarorszagon az 0sszes ¢lelmiszerfogyasztas negyed részét a tej- €s tejtermékek fogyasztasa
teszi ki, ami jol reprezentédlja a szektor kiemelt fontossagat a hazai élelmiszeriparon beliil. Az egy
fOre juto tej- és tejtermék fogyasztas (tejegyenértékben szamolva) 2013-ban 150-165 kg-os savon
mozgott, ami toredéke az idealisnak mindsiilé 260-270 kg-nak (BODNAR et al., 2013). POPP és
munkatarsai (2010) szerint a hazai tejfogyasztas novekedésének fiiggvénye a hazai fogyasztok
fizetoképességének erdsodése, mivel jelenleg a legnagyobb versenyhatranyunk éppen a gyenge
fizetOképességre vezethetd vissza.

A vilagon 2013-ban az dsszes hustermelés 310,4 millié tonnat tett ki (FAO, 2016), ami az el6z6
évtizedhez képest 20%-kal nagyobb termelést jelentett a sertés- ¢és baromfihis termelés
novekedésének koszonhetéen. A globalis hustermelésben 2024-ig 17%-os ndvekedés
prognosztizalhato (OECD-FAO, 2015). A sertéshus-termelés 2013-ban a baromfihus-termeléshez
nagysagrendileg hasonloan az Osszes hustermelés 35%-4t tette ki, a szarvasmarha- és borjuhus a
termelés 19%-at képezte (AKI, 2016). Az EU-28-ban az dsszes hustermelés 44,4 milli6 tonna volt
2013-ban (FAO, 2016). Az dsszes hazai hustermelés 811 000 tonna volt 2013-ban, ami az
ezredforduld koriil még tobb mint 1 milli6 tonnat jelentett. A vagoallat termelés (vagott suly) 1,4
millié tonna volt 2014-ben. Sertéshuisbol (vagott suly) 557 ezer tonnat dolgoztak fel 2014-ben, ami
az elmult évek soran csokkend tendenciat mutatott (FAO, 2016; KSH, 2016).

Az egy fore juto husfogyasztas 2015-ben 41,3 kg volt globalis szinten (OECD-FAQ, 2015). A
vilag 2015. évi egy fore jutd husfogyasztasanak 60%-a a sertéshis- (14,6 kg) és a baromfihts-
fogyasztasbol (10,2 kg) épiil fel. A szarvasmarha- és borjuhts egy fore es6 fogyasztasa 9,8 kg volt
(FAO, 2016). Hazankban 2013-ban 55,5 kg-ot tett ki az egy fore jutoé hisfogyasztas, ami az elmult
évtizedhez képest folyamatosan csokkend tendenciat mutatott. Az egy fore jutd baromfi- (24,9 kg) és
sertéshiis-fogyasztas (24 kg) az dsszes huisfogyasztas 88%-at képezte a 2013. évi adatok alapjan. Az
egy fore esé marha- és borjuhus-fogyasztas minddssze 2,2 kg volt (KSH, 2016).

A husipar a hazai élelmiszeripar legnagyobb forgalmu szakdgazata. Az agazat koncentracidja
magas, hiszen 2012-ben a forgalom nagysagrendileg felét 6t cég tette ki. A vagassal is foglalkozo
tizemek harmada mar felismerte, hogy a vagason és darabolason kiviil jovedelmezébb amennyiben
huskészitmény gyartassal is foglalkoznak. Az arbevételik 70-80%-a szarmazik az utobbi
tevékenységbdl (BARTHA, 2011; EFS, 2015). A husfeldolgozasban és a huskészitmény eléallitasban
a kisvallalkozasok ¢€s a kozepes méreti vallalkozasok jelenléte a legmeghatarozobb. Az arbevételek
nagyvéllalkozasok, mig kb. egyharmadat a kozepes vallalkozasok érték el (EFS, 2015). A
baromfiagazatban a regisztralt vallalkozasok 84%-a tartozott a mikro- vagy kisvallalati kategoriaba.
Ezen beliil a mikrovallalkozasok aranya 67% volt (KSH, 2015). BODNAR és szerzétarsai (2013)
szerint a baromfi- és a sertéshus jelenti azt a két élelmiszer kategoriat, amelyeket a hazai fogyasztok
magyar termékként feltétleniil elonyben részesitenének. A sertéshus irdnti kereslet alakulasat —
hasonldan a koradbban ismertetett tej- és tejtermékeknél — a jovedelmi helyzet jelentésen befolyasolja,
igy ettdl fligg, hogy a dragabb friss tékehus, vagy az olcsobb hiuiskészitmény keriil a kosarunkba. A
vasarlasok soran 2011-ben minden 6tddik hazai vasarld tett valamilyen hiskészitményt a kosaraba a
vasarlaskor (BARTHA, 2011).

A kutatasunk legfobb célkitlizése, hogy egy szakértdi megfigyelési iv alapjan felmérjiik a hazai
tej- és his feldolgozodipar szerepldinek online magatartasat. Mindezek alapjan célunk megoldasi
javaslatokat és terveket megfogalmazni féleg a KKV-k szdmara, amelyeknél vallalati szinten
elengedhetetlen, hogy hatékony marketing tevékenységiikkel versenyképesek legyenek. Ehhez az
online marketingkommunikacioban val6 eldrelépésiik kivalo lehetdségként szolgalhat.
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2. Anyag és modszer

A kvantitativ kutatdsainkat leir6 kutatassal kezdtiikk, amelynek soran strukturalt megfigyelést
végeztiink el, ahol a tartalomelemzés modszertanat valasztottuk eldre elkészitett és szamszerlsitett
megfigyelési iv alapjan.

A vizsgélataink alapjaul a NEBIH adatbazisa szolgalt (2015.05.12.), amely az engedélyezett
feldolgoz6 tizemmel rendelkezd vallalkozasokat gytjti 0ssze. Mivel mindegyik hazai ¢€lelmiszer
szektort nem lehetett bevonni a vizsgalatba, igy a kutatds soran a tej-, a baromfi és a hus szektor
feldolgozoi lettek kivalasztva, amelyek sziirése tizemkategoriakra és feldolgozott allatfajokra
egyarant megtortént. A megfigyelés soran 88 tejfeldolgozd és 214 marhahus-, baromfihus, illetve
sertéshus-feldolgoz6 online tevékenységét vizsgaltuk. Nyilvanos adatokat érhettiink el az
Igazsagiigyi Minisztérium Céginformdacids rendszerében, ahol a 2014. évi nettd arbevételt és az
atlagos statisztikai allomanyi 1étszamot gytjtottilk ki. Ezekbdl az adatokbdl aztan kovetkeztetni
tudtunk a vallalkozasok méretére (nagy-, kdzepes-, Kicsi- és mikrovallalkozas).

Az elemzéseink konnyebb érthetdsége miatt a tovabbiakban a marhahus-, baromfihas- és
sertéshis feldolgozok online tevékenységét Osszességében értékeljik és husfeldolgozo
vallalkozasokként hivatkozunk ezekre. A vizsgalatban szerepld husfeldolgoz6 vallalkozasok
tobbsége nem kizarolag egy, hanem tobb fajta hus feldolgozasaval is foglalkozik, ezért indokoltnak
tartottuk, hogy ezeket dsszesitve elemezziik.

Az adatbazis véglegesitését kovetOen, kialakitottunk egy megfigyelési ivet, amellyel a
kivélasztott vallalkozasok online megjelenését vizsgaltuk négy f6 szempontot figyelembe véve:
hivatalos weboldal, kozosségi oldal, alkalmazott online eszkdzok és a fogyasztok bevonodasa,
valamint az interaktivitds mértéke. A megfigyelési iv kialakitdsa sordn online marketing szakemberek
véleményét vettiik alapul.

Eredményeinek feldolgozédsa soran megoszlasi viszonyszdmokat, szamtani 4tlagot,
alkalmaztunk. Két kategorizalt valtoz6 kapcsolatanak (nominalis skalaju kérdéseknél) a vizsgalatara
Chi?-probat hasznaltunk a kereszttablas elemzéseink soran. Az ordinalis skalaju kérdéseink jellegébol
adoddan a nem paraméteres eljarasok alkalmazéisa mellett dontottiink. A két kategorids fliggd
valtozok esetén Mann-Whitney probat alkalmaztunk. A harom vagy tobb kategorias fiiggd
valtozoknal a Kruskal-Wallis elemzést hasznaltuk.

3. Eredmények
Ebben a részben a primer kutatasaink eredményeit mutatjuk be részletesen.
3.1. Hivatalos weboldal jellemzoi

A megfigyelt tejfeldolgozok (N=88) 59,1%-anak van hivatalos weboldala. A husfeldolgozoknal
(N=214) valamivel alacsonyabb értéket kaptunk (50,0%). Osszességében elmondhatd, hogy az
eredmények nagysagrendileg 6sszhangban vannak a KSH erre vonatkoz6 statisztikajaval (weblappal
rendelkez6 hazai vallalkozdsok aranya), amely kimondja, hogy hazai vallalkozasok kb. 60%
eltérést tapasztaltunk a hazai tej- (p<0,05) €s husfeldolgozok (p<0,01) weblappal valo ellatottsagaban
egyarant. Az eredmények azt mutatjdk, hogy minél nagyobb egy vallalkozéds, annal inkabb
elengedhetetlen a sajat honlap alkalmazasa. A kapott szazalékos eredmények a kovetkezoek (az elsod
szazalékos érték a tej-, a masodik a husfeldolgozokra vonatkozik): mikro- (40,7%; 21,3%), Kis-
(50,0%; 48,9%), kozép- (76,0%; 73,3%) és nagyvallalkozasok (90,0%, 88,9%). A megfigyelt
feldolgozok eredményei egyediil a mikrovéllalkozasoknal térnek el jelentésebben.

A kovetkezOk soran a vizsgalatba bevont és hivatalos weboldallal rendelkezé vallalkozasokat
(Ntejf.=52; Nhusf=107)) vizsgaljuk négy tényez6 alapjan (1. abra). Mindegyik jellemzdt 1-t61 5-ig
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terjed0 Likert-skalan értékeltilk, mikozben megfigyeltiik, hogy mennyire ¢és milyen modon
jellemzéek, illetve nem jellemzoéek a vizsgalt weboldalakra. Az oldal megjelenésnél az atlathatdsagot,
a felhasznalobarat oldalelrendezést, a betiitipus és betiméret milyenségét, a szinhatast, a képek
mindségét, illetve az oldalbetdltést vizsgaltuk. Az oldal kezelhetdségénél a weboldalon torténd
navigacid és orientacio jellemzoit térképeztiik fel. Az oldal tartalmat a frissitési gyakorisag és az
altalanos oldal szinvonal megfigyelésével mértiik fel. Az interaktivitas esetében megfigyeltiik, hogy
a felhasznaloknak milyen mértékben van lehetdsége a honlapon térténd véleménynyilvanitasra.

1. abra: A hivatalos weboldalak jellemzodinek 6sszehasonlité vizsgalata
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Forras: Sajat szerkesztés ME alapjan, 2016

Az oldal megjelenéssel kapcsolatos tényezok az oldalbetoltés kivételével 4,3-es pontszamot
kaptak mindegyik vizsgalt feldolgozonal. Az oldalak megfigyelése soran egyik esetben sem
¢észleltlink lassu oldalbetdltést, igy ez a tényezd szinte maximalis 4,98-os értéket kapott.

A weboldalakon torténd navigaciora 4,27-os értéket kaptunk a tejfeldolgozoknal, illetve 4,43-ot
a husfeldolgozoknal, amelyek valamelyest alacsonyabb értékek az orientacional kapott 4,60-0S
pontértékhez képest. A honlapokon torténd navigacié a megfigyeléskor szamos esetben nehézkes
volt. Feltételezhetden ennek az egyik oka, hogy a vizsgalt honlapokon belsé keresési funkciot
minddsszesen a tejfeldolgozok /3-4ndl, mig a husfeldolgozok /sa-énél talaltunk. Tovabba csupan
néhany esetben fedeztiink fel oldaltérképet a honlapokon, ami pedig nagyban segithetné az oldalon
torténd orientaciot.

Az oldalak frissitési gyakorisaganak megitélésénél tapasztaltuk az egyik legtobb problémat, ami
a tejfeldolgozoknal 3,52, mig a hiisfeldolgozoknal 3,26 pontértéket eredményezett. Altaldnossagban
elmondhaté, hogy az oldalak tobbségét nagyon ritkan vagy bizonyos ideje egyaltalan nem frissitették
a weboldalak lizemeltetdi. A vizsgalt honlapok frissitési gyakorisagat Kruskal-Wallis probaval
elemeztiik. A magasabb rangatlagok azt mutatjak, hogy vizsgalt valtozok tendencidlisan magasabb
értékelést kaptak. A tej- (p<0,05), illetve husfeldolgozok (p<0,01) méretkategoridja kozott
szignifikans eltérést tapasztaltunk a weboldalak frissitési gyakorisdgara vonatkozdan. Az eredmények
alapjan kijelenthetd, hogy a mikro-, kis- és kdzépvallalkozasok kevésbé foglalkoznak a weboldaluk
frissitésével, mivel a rangatlagok a vallalkozas méretének csokkenésével egyre alacsonyabbak. A
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nagyvallalkozasok (rangatlagejr: 38,94; rangatlagnsss: 78,28) sokkal jobban figyelnek az oldaluk
allando aktualizalasara.

Az oldalak szinvonala tobbé-kevésbé megfelelt a hasonld honlapok altal elvarhato szintnek. A
vizsgalt honlapokon elhelyezett hirdetésekbe csupan egy-két esetben botlottunk. Azonban hozz4 kell
tenniink, hogy nem allt modunkban vizsgalni keresohirdetéseket (AdWords, Adsense stb.), illetve
kozosségi média hirdetéseket (pl. Facebook), igy a tej- és husfeldolgozé vallalkozasok online
hirdetési szokasait a megfigyeléseink alapjan nem tudtuk relevansan megitélni. A regisztrdcios,
illetve bejelentkezd feliilet megfigyelése soran hasonlo tendenciakat tapasztaltunk a tej- és htisszektor
feldolgozoinal. A tejfeldolgozoknal minden negyedik esetben (23,1%) talalkoztunk ilyen feliilettel.
A husfeldolgozoknal valamivel kevesebbszer (16,8%) figyeltiink meg ezt a megoldast. Ez alapjan
arra kovetkeztethetiink, hogy a vizsgalt feldolgozoknak valamelyest mar érdekében all személyre
szabott feliileteket és tartalmat biztositani az oldaluk latogatoi szamara.

A kimagasldéan legalacsonyabb pontértékeket mindkét megfigyelt szektor esetében
(tejfeldolgozok: 2,29 pontérték; husfeldolgozok: 2,15 pontérték) a weboldalak interaktivitasanak
vizsgalatakor kaptuk. Az alacsony értékbdl arra kovetkeztethetliink, hogy a felhasznaloknak
kiilondsen minimalis lehetdségiik adodik a véleménynyilvanitasra. A Kruskal-Wallis proba
segitségével Osszefliggést kerestiink a tejfeldolgozd (p>0,05) és husfeldolgozd vallalkozasok
(p>0,05) méretkategoridja és a vallalkozdsok weboldalanak interaktivitasa kozott. A varhatd
tendencidknak megfelelden mindkét szektornal a nagyvallalkozdsok kaptdk a legmagasabb
rangatlagokat (rangatlagtejf: 33,50; rangatlaghtsf: 61,25). Erdekesség, hogy alapvetden nagyobb
bevétellel rendelkezd kozépvallalkozasok rangatlaganak értéke a kis- és a mikrovallalkozasokétol
alig tért el a vizsgalt szektoroknal.

Megfigyeltilk, hogy a véleménynyilvanitisra milyen konkrét lehetéségeik vannak a
felhasznaloknak. A weboldalak tobbségénél a kapcsolatfelvétel szinte kizarolag e-mail kiildéssel
oldhat6 meg a tej- és husfeldolgozokndl egyarant. Tovabba minimalis esetben vendégkonyv
alkalmazasa ¢s infovonal, illetve valds ideji tdjékoztatds (pl. skype, viber) is elérhetdé volt a
felhasznalok szamara.

3.2. Kozosségi oldalakon torténo megjelenés jellemzoi

A vizsgalt tejfeldolgozok (N=88) 33%-anak van Facebook elérhetésége, amellyel szinte teljesen
megegyezik a husfeldolgozoknal (N=214) tapasztalt Facebook jelenlét (32,7%). A Facebook oldallal
rendelkez6 (N=29) tejfeldolgozok 90%-anak céges oldala, mig 10%-uknak profil oldala van. A
husfeldolgozoknal (N=70) valamivel kevesebben rendelkeznek céges oldallal (78,6%), mig tobben
profil oldallal (21,4%). A tejfeldolgozdk (46,7%) és husfeldolgozok tobbsége (48,6%) 101 és 1000
kozotti kovetdtaborral rendelkezik. A tejfeldolgozoknal minden 6todik (20,0%) vallalkozasnak 100-
nal is kevesebb kovetdje van, mig tovabbi 20,0%-uknak 1001 és 10000 ezer kozotti felhasznaloi
tabora van, illetve a megfigyelt vallalkozasok csupan 13,3%-anél észleltiink 10000 fénél tobb
kovetdt. A husfeldolgozoknal minden negyedik vallalkozas (24,3%) rendelkezik kevesebb, mint 100
kovetdvel, mig 18,6%-uk 1001 és 10000 kozotti taborral bir, illetve csupéan 8,6%-uk tudhat maganak
tobb mint 10000 felhaszndlot. Szignifikdns Osszefliggéssel (p<0,01) bizonyitottuk, hogy a
tejfeldolgozo vallalkozdsok méretének nagysaga egyenesen aranyos a kovetdk szamanak a
novekedésével, tehat minél nagyobb egy vallalkozas, annal tobb kdvetdje van Facebookon keresztiil.

A Facebook elérhetdséggel rendelkezd tejfeldolgozok 54,8%-a a Facebook oldalat beagyazta a
hivatalos weboldalaba. Erdekes, hogy a husfeldolgozok esetében az elz6 értékhez képest viszonylag
alacsony szazalékos mutatot kaptunk (27,1%).

Megvizsgaltuk a Facebook-os hirfolyamok frissitési gyakorisdgdat. Sajnalatos modon a Facebook
oldallal rendelkezd tejfeldolgozok 45,2%-a ritkabban, mint havonta frissiti a hirfolyamat, illetve
13%-uk tobb mint egy éve nem frissitett mar. Napi rendszerességgel a tejfeldolgozok 16,1%-a tesz
fel 0j bejegyzést a hirfolyamara, mig tovabbi 12,9-12,9%-uk csupan heti, illetve havi
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rendszerességgel frissit. A husfeldolgozok a Facebook hirfolyamukat bizonyithatéan ritkabban
frissitik, mint a tejszektor képviseldi. Ritkdbban, mint havonta a megfigyelt vallalkozasok 25,7%-a,
mig ennél is ritkdbban 24,3%-uk tesz fel 0j bejegyzést. Napi rendszerességgel mindossze a
husfeldolgozok 2,8%-a foglalkozik a hirfolyamaval. Heti, illetve havi rendszerességgel pedig tovabbi
7,0% és 6,1%.

Fontos megemliteni, hogy a tejfeldolgozok midta vannak jelen a Facebook-on. Megfigyeléseink
alapjan a vallalkozasok kozel harmada (29,0%) 2011-ben regisztralt, mig tovabbi 38,7%-a 2014-ben
csatlakozott az oldalhoz. Tehat a tobbségiik minddssze két éve tagja az oldalnak. A husfeldolgozok
Facebookra torténd regisztralasdnak datuma valtozatosabb képet mutat. A legtobben 2012-ben és
2013-ban regisztraltak, ami mindkét esetben egyarant 24,6%-os értéket kapott. Az elmult két évben
a megfigyelt husfeldolgozok 27,5%-a csatlakozott az oldalhoz.

Sokat mond6 eredményeket kaptunk a vallalkozasok blogos elérhetdoségérsl mindkét vizsgalt
szektorban, amely soran kideriilt, hogy a tejfeldolgozdkndl csupan 3,4%-uk, mig a husszektor
képviseldinél 0,9%-uk rendelkezik ilyen kozosségi oldallal. Az eldzdekhez hasonléan alacsony
értekeket (4,5% illetve 2,8%) kaptunk a Youtube csatornds elérhetoséget illetéen. Tovdbbi kézosségi
oldalak koziil alacsony, csupan néhany szazalékos aranyban a Googlet+-on, a Twitteren, az
Instagramon ¢és a Skype-on van a vizsgalt tejfeldolgozoknak elérhetdsége.

Osszességében megallapithatd, hogy a vizsgalt élelmiszer szektorok feldolgozé véllalkozasai
szinte kizarolag a Facebook-on végzik a kozosségi média tevékenységiiket, mivel mas hasonlo
oldalakon nagyon kevesen vannak jelen. Ez az egyoldali latdsmod pedig szembemegy napjaink
trendjeivel.

3.3. Hirlevél elérhetioség és mobilra optimalizadltsag vizsgalata

Ebben a részben a hirlevelekkel, illetve a mobilra optimalizaltsaggal kapcsolatos tényezdket
vizsgaltuk meg. A megfigyeléseink soran minddssze a honlappal rendelkezd tejfeldolgozo
vallalkozasok (N=52) 11,5%-4nal, mig a husfeldolgozok (N=106) 10,4%-4ndl tapasztaltunk hirlevél
eléerhetoséget, ami mindenképpen meglepd, hiszen az email-marketing az egyik leghatékonyabb
online marketing eszk6z. Ennek a lehetdségét azonban a hazai tejfeldolgozok minimalisan hasznaljak
ki.

Napjainkban a Google alapfeltételnek tekinti az oldalak rangsorolasa soran a mobilra
optimalizaltsagot. Ennek hidnya hatrasoroléast vagy kizarast vonhat maga utan a talalati listdkon. A
megfigyelt honlappal rendelkezd tejfeldolgozok (N=52) 23,1%-a, mig a husfeldolgozok (N=106)
28,3%-a felel meg a Google altali elvarasoknak és alakitottak ki mobil feliileten is jol kezelhetd
weboldalt. Tehat a vizsgalt feldolgozok koziil kevesebb, mint minden harmadik vallalkozas felel csak
meg napjaink kovetelményeinek a Google szempontjabol. Az okostelefonoknal az alkalmazasok
népszeriiségét nem kell bemutatni. Ennek fiiggvényében kiilonds, hogy a vizsgalt vallalkozasok koziil
csupan néhanyan fejlesztettek sajat mobilalkalmazast.

3.4. Fogyasztok bevondsdanak értékelése

A megfigyelésiink soran megvizsgaltuk, hogy a fogyasztok bevonasat milyen eszkozok és modszerek
segitségevel bonyolitjak le a vallalkozasok. Majd a tapasztaltak alapjan 1-t6l 5-ig terjedé Likert-
skéalan (1 —egyaltalan nem valdsul meg; 5 — teljes mértékben megvalosul) 6sszességében is megitéltiik
a tejfeldolgozok fogyasztok bevondsara tett erofeszitéseit. A kiértékelés soran sokatmondo6 és egyben
sajnalatos eredményt kaptunk a vizsgalt honlappal és/vagy Facebook oldallal rendelkezd
tejfeldolgozoknal (N=57) az 1,93-os pontértékkel, mig a husfeldolgozoknal (N=122) 1,69-0s
pontértéket kaptunk. Mindez az alacsony értékelés megerdsiti azt a feltételezést, miszerint a hazai tej-
¢s husfeldolgozok egyaltalan nem, vagy nagyon alacsony mértékben torekednek a fogyasztok
bevonasara a kiilonféle vallalati folyamatokba. Azonban talaltunk néhany nagyon jo és kovetendd
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kezdeményezést is, amelyek az alabbiak: személyre szabott recept készité alkalmazas, blog,
nyereményjatékok (pl. rajzpalyazat gyermekek szdmara), fogyasztok altal alkotott bejegyzések,
termékekkel torténd selfie készités és a képek bekiildése, kiilonleges aloldalak kialakitas foleg
gyermekek szamara.

A vallalkozasok méretkategoria szerinti Osszefliggéseit Kruskal-Wallis probaval vizsgaltuk,
amelynek soran szignifikans eltérést kaptunk a tejfeldolgozd- (p<0,05) és husfeldolgozé
egyarant. A mikro- (rangatlagejs: 22,53; rangatlagnust: 57,56) és kis vallalkozasoknadl (rangatlagtes:
25,03; rangatlagnasi: 54,87) alacsonyak a kapott értékek. A kozépvallalkozasok (rangatlagejr: 32,18;
rangatlagnasr: 66,07) valamivel jobb helyzetben vannak. A nagyvallalatok pedig magasan a
legnagyobb értéket (rangatlagejs: 38,67; rangatlagnasr: 77,22) kaptdk a megfigyeléseink soran. Tehat
megallapithatd, hogy minél nagyobb egy vallalkozas, annal inkabb torekszik arra, hogy aktivizélja a
fogyasztoit €s bevonja a mindennapi folyamataiba. Tovabba az eredményeink alapjan kijelenthetd,
hogy a tejszektor vizsgalt szerepléi valamivel hatékonyabban képesek a fogyasztoikat bevonni a
kiilonféle folyamatokba.

4. Kovetkeztetések és javaslatok

Kutatasunk elsé felében szakirodalmi elemzések segitségével elemeztiik a tejipar, a baromfiipar,
illetve a husipar jelentdségét €s fontossagat a hazai élelmiszeripar dgazatai koziil. Ezzel bizonyitottuk,
hogy miért az utobbi dgazatok feldolgozé vallalkozasaira esett a valasztasunk a szakért6i megtigyelés
elvégzésénél. A kutatdsunkat megelézden tudomdsunk szerint nem allt még rendelkezésre olyan
széles korli megfigyelés, amely specidlisan a hazai ¢lelmiszeripar szerepldinek online tevékenységét
vette gores6 ala. A megfigyelés soran a NEBIH engedélyezett feldolgozé iizemmel rendelkezé 88
tejfeldolgozo és 214 husfeldolgozo kertilt be a vizsgalatba.

A hivatalos honlap meglétének felmérésénél kideriilt, hogy kb. minden masodik feldolgozonak
van ilyen online elérhetdsége, amely parhuzamba vonhaté a hivatalos KSH statisztikdkkal. A
vallalkozasok méretkategoridja befolyasolja a honlap lizemeltetését és annak frissitési gyakorisagat,
mivel a nagy és kozepes vallalkozasoknal sokkal magasabb aranyban talalhatunk hivatalos honlapot,
amelyet gyakrabban frissitenek, mig a mikrovallalkozasoknal forditott tendenciat fedeztiink fel. A
tejfeldolgozok 23,1%-a, mig a husfeldolgozok 16,8%-a biztosit személyre szabhat6 bejelentkezési
feliiletet a felhasznalok szamara.

A weboldalak interaktivitdsanak jellegét 1-t6l 5-ig terjedd Likert-skalan figyeltilk meg, amely
soran kiilondsen alacsony, kozel 2-es pontértékeket kaptunk. Ebbdl arra kdvetkeztethetiink, hogy a
felhasznaloknak minimalis lehetdségeik adodnak a véleménynyilvanitasra, amelyet leginkabb e-mail
kiildésével tehetnek meg.

Az elemzésbe szerepld tejfeldolgozok és husfeldolgozdk egyarant harmada rendelkezik
Facebook-os elérhetdséggel. A vizsgalt szektorokban minden masodik vallalkozas ritkabban, mint
havonta frissiti a hirfolyamat és tesz kozzé 01j bejegyzést, amely nagyon alacsony tendenciat mutat.
Az eredmények alapjan megallapithato, hogy a kozosségi médiaban szinte kizarélag a Facebook-on
talalhatoak meg a tej- ¢és husfeldolgozo vallalkozdsok, azonban ezen a feliileten is viszonylag
alacsony aranyban ¢és meglehetdségen passzivan vannak jelen. Blog és Youtube csatornas
elérhetdséggel a vizsgalt szektorok szerepléinek kevesebb, mint 5%-a rendelkezik.

Az el6z0 tendencidkbol adoddan egyértelmil, hogy komoly elérelépésre van sziiksége a vizsgalt
¢lelmiszer agazatok szerepldinek az online megjelenésiik esetében. A tovabbiakban néhany konkrét
megoldasi javaslatot fogalmazunk meg.

Eldadasok és tréningek keretében a vizsgalt 4gazatok szerepldit meg kellene ismertetni az online
marketing nyujtotta lehetdségekkel (honlap fejlesztés, kozosségi média megjelenések, hirdetési
lehetdségek stb.). Ezeket az ismeretterjesztd alkalmakat kozdsségi kezdeményezés segitségével
kellene megszervezni, amelynek soran Kamardk, Termék Tandcsok koordinadlasaval lehetne olyan
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szakmai cégeket megnyerni eldadonak, akik megfeleléen relevansan tudndk felvilagositani a
vallalkozasok képviseldit.

A vallalati szektor primer, kvalitativ (mindségi) kutatasi eljarassal, tehat szakértoi
mélyinterjukkal torténd megkérdezésével fel kellene mérni, hogy a vallalkozasok vezet6i és
marketingért felelds személyei miképp latjdk az online marketing alkalmazéasanak lehetOségeit. A
megfigyelésiink soran a korabban kialakitott adatbazis aktualizalasat kovetéen a vallalkozasok
méretére (mikro-, Kis-, kozép- és nagyvallalkozas) és régiora lehetne sziikiteni a megkérdezettek
korét, hogy orszagos szinten teljes képet kaphassunk a tej- és husfeldolgoz6 vallalkozasokrol. A
szempontjabol pozitiv €és negativ példakat kellene kivalasztani (a megfigyelésiink alapjan
szamszerisitett eredményekbdl ez relevansan kivalaszthat6), amelyekkel lehetové valna mindkét
szemszOgbdl megvizsgalni az online marketing tevékenységek alkalmazashoz torténd hozzaallast és
modszereket.

A véllalati szektorhoz hasonldéan a hazai kozOsségi agrarmarketing tevékenység online
magatartasdnak vizsgalatat is sziikségszeri lenne elvégezni a megfigyelésiink soran alkalmazott
megfigyelési iv alapjan. A vizsgalatba a kdzosségi agrarmarketing tevékenységért felelds szervezetek
online megjelenését kellene megfigyelni (pl. Kamarak, Termék Tanécsok).
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