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The role of the interactivity has become more important since the millennium. Today and in the future the key of reaching
consumers will be the online communication. Most of the domestic milk-processors, especially the small and middle companies do
not spend much money on marketing. The online marketing is one of the newest and the most innovative marketing segment
because of features like low cost, effective measurement and perfect positioning. Because of the previous facts our opinion is that
the online marketing is one of the most important possibilities for the domestic milk-processors.

The objective of this study was to show the applicable methods of online marketing and analyze the online strategy of domestic
milk-sector. In this article we focused on introducing social networks.

During our secondary research we studied the social network standards and tools and their affects on consumers. In our primary
research we carried out an online questionnaire about the standard practice of social network’s pages, the appearance of dairy
products and the domestic milk-sector in social networks.

According to our results the members of Y-generation spend most of their time in social networks instead of doing any other
activity on the Internet. Thus they are the most important target group in social networks. This is important because the “conscious
education” is the most effective in this age.

Furthermore, we analyzed the authenticity of online tools. Our results show that blogs and social network sites are not considered
as the most authentic tools. This authenticity should be increased in the future with the help of professional organizations (e.g. Tej
Terméktandcs) and research institutes (like universities). Our results said it is a must to be on social networks for any organization.
The usage of social networks and blogs is good, but not enough criteria to be effective; companies should also use other online
marketing tools.

According to our results more than every third respondents already met some kind of information about milk. One fifth of the
respondents searched for information in the social networks about the positive effects of milk on health. It is encouraging that
three-quarter of our respondents already red or willing to read information about milk in social networks. We suggest sharing any
information available about milk in social networks because people are interested in this topic.

After preliminary analyses we chose the Facebook site of three different milk-processors: Fino, Mizo and Friesland (P5tty6s). The
respondents were satisfied with the standard information provided by and the refreshing frequency of these pages. However they
rated low about positive effects of milk on health. It means that members of milk sector should communicate these information in
a more effective way. By doing this they can reach more easily the Y-generation which is the most important group in the social net-
works. The Facebook site of Pottyds (“Tiré Rudi”) and Mizo should be exemplary for any members of milk-sector.

1.BEVEZETES - INTRODUCTION az individuum felértékel3dik — ez az 4j tirsadalom egyik megha-

tarozé kulturilis sajitossdga. A hilézati tirsadalomban az egyé-
A 21. szdzad tarsadalmac haldzati tirsadalomként is lehetne neket koriilvevd kommunikdcids tér jelent8sen 4talakul, és e fo-
aposztrofilni. CASTELLS (2006) szerint:,, A halézati tirsadalom lyamat egyik fontos 8sszetevSje a média alakvéltozdsa.” Az internet
tagjai nem elidegenedett emberek, hanem sokkal inkabb fejlett a tarsadalomra nem csak 4ltaldnos formiban, hanem médiaként
tdrsas viszonyrendszert 4pol6 egyének. A halézati tirsadalomban is nagy hatédst gyakorolt mér a kezdetektdl. Az 1990-es években
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elkezdett hirtelen az élre torni és elképesztd gyorsasdggal fejlédni
(WEBER, 2009). Az ezredfordulé utdn az interaktivitds egyre
fontosabb szerepet téltott be. Ez a tendencia napjainkra mar any-
nyira kicsticsosodott, hogy a kozosségi szemlélet az internet hasz-
nélat legmeghatirozébb jellemz8jévé vilt. Kutatdsaink egyik ki-
indulé pontjinak szdmit az el8bb szemléltetett ,vilagkép” Mér
napjainkban is, de f8leg a jovdben, a fogyasztdk elérésének kulcs-
pontja lesz az, hogy milyen médon tudjuk megtalalni és megsz6-
litani 8ket online feliileten. Ahhoz, hogy ezt megtehessiik, ismer-
niink kell azokat a generdci6kat, amelyeket az internettel torténd
talilkozasuk alapjin KULCSAR (2008) az aldbbiak szerint szeg-
mentilt: A veteranok id8s korban taldlkoztak az internettel és ne-
hezen tudnak megbirkdzni a digitdlis tirsadalom kihivdsaival. A
Bébi-bumm genericié esetében életiik derekan interneteztek el3-
szor. A mindennapos munkavégzésiik sordn hasznaljak az inter-
netet, de nem ez hatdrozza meg az életiiket. Az X-generdciét tart-
jék az dtmeneti generdcidnak. Fiatal korukban taldlkoztak az
internettel. Mivel 8k domindljék a munkaerdpiacot igy 4ltalanossa
valt az internethasznalatuk is. Az Y-genericié képviseldi gyer-
mekkorukban taldlkoztak az internettel. Ok szidmitanak a digitalis
nemzedék elsé hirnokeinek. A munkaerdpiacon komoly kihivist
jelentenek az X-generdciénak. A Z-generici6 tagjai soha nem
éltek olyan tirsadalomban, ahol ne lett volna internet. Szdmukra
elképzelhetetlen lenne ennek a hidnya.

A hazai tejfeldolgozé kis- és kdzepes véllalkozisok (KKV-k)
korében elvégzett 2008-as kutatdsbol kideriilt, hogy a tejfeldolgo-
zdsban m{1kdd8 KKV-k marketing teriiletén vald jértassiga mér-
sékeltnek nevezhetd. Ez azzal hozhaté 8sszefiiggésbe, hogy a val-
lalkoz4sok vezetdi nem ismerik a marketing kiildnféle eszkozeit,
pedig szdmos olyan teriilet jelenik meg potencidlis fejleszt8ként
(termékfejlesztés, partnerkdr bdvités, szolgaltatdsbdvités, stb.),
melyek kivétel nélkiil a marketingkoncepci6 eszkozrendszeréhez
kapcsolédnak (POLERECZKI és HUSZKA, 2008). Napjaink-
ban a marketing széles skaldn értelmezhetd. Ennek is kdszonhetd,
hogy sok esetben a KKV-k vezetdi nem tudjik eldonteni, hogy
melyik lenne szdmukra a leghatékonyabb marketing eszkéz. Az
online marketing egyike a legtijabb és leginnovativabb marketing
szegmenseknek. Alacsony koltségei, j6 mérhet8sége és kivils po-
ziciondlhatdsdga emeli ki a tdbbi marketing eszkéz koziil. Az
el8bbi tényezdknek is kdszonhetden tigy gondoltuk, hogy a legjobb
lehetdségiik a hazai tejszektor szereplSinek, az online marketing
alkalmazasaban rejlik.

Mindezek alapjin kutatémunkank legfdbb célkitlizése az online
marketing eszkdzrendszerének bemutatdsin til a hazai tejszektor
online stratégidjinak feltérképezése volt. Ezzel kapcsolatosan mér
megjelent két cikk, amelyek ezt a témakort vallalati és kdzosségi
marketing szemszogbsl (FEHER és SZAKALY, 2010), illetve
fogyasztdi oldalarél mutattik be. Utdbbi esetben a fogyasztdk
preferencidit az online marketing eszkdzdkkel és a tejszektor 4l-
taldnos online megjelenésével kapcsolatban vizsgaleuk (FEHER
és SZAKALY, 2011). Jelenlegi cikkiinkben a fogyasztéi oldallal
kapcsolatos kutatdsaink tekintetében a hangsulyt a kdzosségi hilo
bemutatdsara fektettiik.

2. ANYAG ES MODSZER - MATERIALS AND
METHODS

A marketingkutatds két alapvetd médszerét alkalmaztuk. A sze-

kunder piackutatds alkalmaval mar meglévé adatok dsszegyfijtését,
rendszerezését hajtottuk végre. Primer kutatdsként pedig egy on-
line kérddives kutatdst bonyolitottunk le.

Szekunder kutatdsaink sordn a kozosségi hdl6 4ltalinossdgainak
bemutatdsin til az egyes eszkdzeinek fogyasztdkra mért hatdsat
térképeztiik fel.

Primer kutatdsunk sordn egy online kérddives felmérést haj-
tottunk végre. A megkérdezés nem reprezentativ médon, teljes
mértékben online feliileten zajlott. A felmérés sordn 240 8 toltotte
ki a kérddivet. A kérdSivek kitoltetésére 2011 oktdbere és novem-
bere kozote keriilt sor. A megkérdezés célcsoportjanak 4ltaldnos-
sagban a kozosségi portalok felhaszndldit tekintettiik. A legf8bb
célunk az volt, hogy a kérd8iviink amennyire lehetséges magatdl
tetjedjen tovabb, virusszeriien. Ebbél adédéan b egy hetet adtunk
meg kitoltési hatdridnek.

A mintavétel sordn a Google Documents alkalmazdst hasznal-
tuk. Itt egy tirlapot hoztunk létre, amelyet egy link formdjaban
(https#/docs.google.comspreadsheet

Aiewform?formkey=dGFsUTVXR3RWNUVmVokiRmRm
WWVUd3c6MQ) kiildtiink ki a megkérdezettek kdzote. A kér-
d8iv terjesztése a Facebook, illetve iWiW kozosségi portilokon
tortént. A Facebook-on egy hivatalos eseményt (http/www.face-
book.comvevent.php?eid=266928833343079) hoztunk létre. Ez a
fentebb is emlitett idSintervallumra terjedt ki. A kézeli ismerd-
soknek valé ajénlds utdn az esemény ,virusként” terjedt tovibb. A
Kaposvéri Egyetem hivatalos Facebook-os oldaldn is kozzé lett
téve. Az iWiW-en a kdzeli ismerdsknek levél formajéban lett el-
terjesztve a kérddiv. A kérddiviink segitségével a kozosségi halok
fogyasztoi megitélését illetSen a kovetkezd témakdroket vizsgaltuk:
a kozdsségi oldalak 4ltalinos hasznélati szokdsai; tejtermékek
megjelenése a kozosségi portilokon; a hazai tejszektor jelenlétének
vizsgalata a kozdsségi halon. A felmérés sordn &t- illetve hét foko-
zatt skila tipust kérdéseket alkalmaztunk. Eldéntendd és tobb
valasz lehet8séges kérdéseket is tartalmazott a kérddiv. Az adatok
feldolgozasa az SPSS for Windows 13.0 matematikai-statisztikai
programcsomag segitségével tortént. A feldolgozdst a Google
Documents kiértékeld tdblazata alapjin végeztiik el. Az SPSS fel-
hasznéldsival gyakorisdgi eloszlasok, kereszttdbldzatok segitségével
vizsgaltuk az Ssszes valtozé kapesolatit a kiildnféle hittérvalto-
z6kkal. Az dtlagszdmitisok mellett Chi-négyzet probéval szigni-
fikancia vizsgdlatokat is végeztiink. A héttérvaltozoi csoportok
koziil csak azokat jellemeztiik, amelyek kdzdtt szignifikdns elté-
rések voltak tapasztalhatéak. Cramer mutaté 4ltal a szignifikdns
kapcsolatok szorossgit is jellemezni tudtuk. Az elemzett adatok
alapjén laza (0,4-nél kisebb) illetve kdzepes (0,4 és 0,7 kdzott)
kapcsolatt értékeket kaptunk. A skila jellegli kérdéseknél felhasz-
niltuk az ANOVA mutaté altal nytjtote lehet8ségeket.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK - RESULTS
AND DISCUSSION

A kutatdsi eredményeink pontos megértéséhez fontos, hogy is-
merjiik az online marketing fogalmi meghatdroz4sat, valamint az
egyes eszkdzeinek a legf8bb jellemzdit. Ez azért lényeges, mivel
miér most kihangstlyoznank, hogy a kdzdsségi hdlé (web 2.0-4s
eszkozok) marketing eszkozként valé alkalmazdsa csak egy része
az online marketingnek.

Az online marketing egy osszetett kifejezés, amelyet a kovet-
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kez8képpen értelmezhetiink: ,Ez alatt az interaktiv iizleti mun-
kihoz kapcsol6dé marketing tevékenység azon formdjit értjiik,
amely hélézati informAacids rendszerekben és elektronikus kozeg-
ben egyedekkel és tomegekkel sajétos médon kommunikal, és glo-
bélis értékesitést timogat online és offline eszkdzokkel” (ESZES
és BANYAL, 2002). A tovibbiakban az online marketing egyes
eszkozeit mutatjuk be néhdny kivételtdl eltekintve (nyereményja-
ték, online hirdetés), amelyek jelenlegi kutatdsunk sordn nem jat-
szottak fontos szerepet. Kiemelten kezeljitk a web 2.0-ds eszks-
zSket, amelyek a kutatdsunk legfébb tirgyit képezték.

A web 2.0-4s kifejezés megalkotdsa Tim O'Reilly nevéhez fii-
z8dik. Az internet 1990 6ta tarté rohamos fejlédésének kdszon-
hetden 2006-ban jelentds valtozdsnak lehettiink szemtandi. Az
interaktiv web héttérbe szoritotta a statikus webet. Ez pedig a
web 2.0 korszakdnak kezdetét jelentette. Itt olyan alkalmazisokrdl
van sz6, amelyek annil jobbak minél tobben hasznéljak 8ket
(TOTH és SZASZ, 2010).

Az online marketing egyik legfontosabb eszkdze az email mar-
keting. Kiilonféle kutatdsok alapjin kideriilt, hogy az email hasz-
nilat a masodik legnépszertibb internetes tevékenység az 4ltalinos
informacidkeresés utin (WWWHULLAMVADASZ.HU,
2009). DAMJANOVICH (2003), online marketing szakember
szerint:,, Az email marketing a hagyomanyos direkt marketing és
a telemarketing dtvozete. Koltséghatékonysiga és interaktiv jellege
miatt az egyik leghatékonyabb média, legjobb célzisi és utéérté-
kelési lehetéségekkel bir”. Az e-mail marketing szdmos teriileten
alkalmazhaté. Két legfontosabb funkcidja a honlap litogatottsa-
génak novelése, valamint a méirkaismertség épitése illetve ndvelése.
Az e-mail marketing legfébb eszkdze a hirlevél, amely kivilé méd
a régi vevdinkkel val6 kapcsolattartdsra, tovdbbd 4j vevSk szerzé-
sére. Fontos az, hogy legyen egy vildgos elképzelésiink a hirlevelek
kikiildési gyakorisdgat illetSen. A hirlevélhez olyan tartalmat kell
taldlnunk és azt folyamatosan biztositanunk, aminek segitségével
el tudjuk érni, hogy ,beégessiik” a mérkaneviink a vevdink agydba
(WOLE 2010).

A keresSoptimalizalds a weboldal litogatottsig novelésének
egyik legjobb médja. A tdbbi online eszkozhoz képest (hirlevél,
online hirdetés stb.) a legksltséghatékonyabb megoldds, annak el-
lenére is, hogy dlland6 karbantartas sziikséges hozz4 (LUKACS,
2010). A keres8oldalak (tartalomaggregatorok) — pl. Google,
MSN, Yahoo - kiilonféle szempontok alapjn (taldlatok szerint,
melyik a leggyakrabban ajanlott, hivatkozott és a legtobbszor hasz-
nélt vagy legldtogatottabb honlap) rangsoroljik az egyes honlapok
tartalmét. Nem mindegy, hogy a weboldalunk hol helyezkedik el
a taldlati listan, mivel kiildnféle kutatdsok alapjin elmondhats,
hogy a legtdbb felhasznilé nem veszi a firadsdgot, hogy hirom
taldlati oldalndl t8bbet végignézzen (WEBER, 2009).

Hazénkban viszonylag 4j médszernek tekinthetd a virusmar-
keting (angolul: viral marketing). A marketing hireket online két-
nyezetben, igen gyors terjedési sebességgel juttatja el egyik fel-
hasznélétdl a masik felhasznildig. Legfébb médszere, hogy
bizonyos iizeneteket, képeket, videdkat tgy kezd el terjeszteni,
hogy azok késébb maguktdl terjednek tovabb a felhasznalék kap-
csolati haléjat kihasznilva, tgy, mint a virusok a valé életben
(VASNE, 2007).

Megallapithatd, hogy a kiilonféle online eszkozok egyiitt alkal-
mazva a leghatékonyabbak, igy érhetd el a befektetett munka
minél el8bbi megtériilése és a mirka népszertiségének a novelése.
Az online kérddiviinkkel a kozdsségi hdl6 szerepét vizsgéltuk fo-

gyasztoi szemszogbdl. A kutatdsunk legf8bb témai a kovetkez8k
voltak: a kdzosségi oldalak altaldnos hasznalati szokdsai; a tejter-
mékek megjelenése a kdzdsségi portilokon; a hazai tejszektor je-
lenlétének vizsgilata a kdzosségi hdlén. Tovdbbiakban a kutatds
sordn kapott eredményeinket mutatjuk be.

3.1. A koz6sségi oldalak 4ltalinos haszndlati szokdsai — The
standard practice of social network’s pages

Tan Davis, online marketing szakértd szerint:, A web 1.0 eljuttatta
az embereket az informacidhoz, a web 2.0 az informaciét viszi el
az emberekhez” (DROTOS, 2010). Ezt alitimasztja KOLTAY
(2010a) azon {rdsa, ami szerint, mar nem a tudds a valédi drucikk,
hanem a fogyasztd.” Vagyis a kozosségnek miér olyan fontos szerep
jut az internet tekintetében, hogy az egyes weboldalak tartalmit
kizirdlag az & igényeik szerint ajanlott kialakitani. Egyes eszkozei
és alkalmazdsai mar a web 1.0-4s korszakban is léteztek, de egyen-
ként nem tudtak hatékonny4 valni. Az integriléddsuk erdteljes
tarsadalmi véltozdsokat vont maga utdn, ami 4j internetezési szo-
késok kialakuldsihoz vezetett. Az elmult hat évben szinte divattd
valt a web 2.0 alkalmazdsa. A kiilénféle alkalmazisok interaktiv
kozosségekké kovicsoltik az embereket, és olyan innovativ jelleget
hordoznak, hogy barmikor képesek a megajulisra (TOTH és
SZASZ,2010). A kdzdsségi halé szempontjabdl a legjelentsebb
szerepe a kozosségi oldalaknak és a blogoknak van. Ez olyannyira
igaz, hogy a 2008-as amerikai elndkvélasztas sordn Barack Obama
a vélasztdsi gydzelmét dontd mértékben a kozdsségi oldalaknak,
videdmegosztoknak és blogoknak készonhette. A Google alapitéi
meggy6zték arrdl, hogy a Facebook-generacié felkaroldsa nélkiil
nem nyerheti meg a vélasztidsokat. Hiszen 6k nem els8sorban a
televizi6, hanem a szdmitégép eldtt iilnek. Végiil Obamit 2,5 mil-
lidan tdmogattik a kdzosségi oldalon, mig ellenfelének csupdn ha-
romezer kévetdje volt (SEBOK, 2011).

Az els8 blog 1997-ben sziiletett meg, miutin Dave Winer ki-
fejlesztett egy olyan szoftvert, amellyel kdzzé lehetett tenni be-
jegyzéseket a vilighdlon (BEKES, 2011a). A blogot a web 2.0
nyersanyagaként is szoktik emlegetni. A fogyasztdkkal val6 in-
teraktiv kapcsolat megteremtése érdekében hatékonyan alkalmaz-
haté. Valamint a vallalatunk, a termékiink vagy mérkaneviink is-
mertségének noveléséhez is hozzdjirulhat. A virusmarketing egyik
legjobb alkalmazasi feliilete. A szervezeten beliili kommunikacié
el8segitésére a vallalati blogok alkalmasak. BEKES (2011b) meg-
fogalmazisa szerint ezek alatt 4ltaldban olyan, internetes naplé
formdjat 6lt8 bejegyzéseket értiink, amelyeket a véllalatvezetdk,
munkatirsak vagy blogger alkalmazottak irnak, hogy néveljék a
cég népszerliségét, 1j terméket mutassanak be és nem utolsésorban
kozvetlen kapcsolatot teremtsenek a fogyasztékkal. A ,bloggolas”
miéra divatcikké valt. Amint valami jelent8s esemény torténik a
vilagban, azonnal létrejonnek az ezzel kapcsolatos blogok, ahol
tdbb szdz ember osztja meg egymdssal a véleményét. Az el3zdek-
ben emlitett 8sszefliggések magyardzataként szolgil az a 2010-
ben a Technorati (internetes szakportal) 4ltal 8sszedllitote tanul-
mény, mely szerint 146,6 millié aktiv blog létezik a viligon
(BEKES, 201712).

Az online kérd8ives kutatdsunk legnagyobb részét a kdzdsségi
portalok vizsgilata jelentette. Ennek legf6bb oka, hogy napjainkban
az egyik legnépszer(ibb internetes feliiletnek szdmitanak. K6zos-
ségi oldalak (,social network”) esetén a litogatottsigi adatok alap-
jén a két legnépszertibb oldal hazankat tekintve az iWiW és a Fa-
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cebook. Az iWiW (International Who is Who) egy magyar fej-
lesztésii kozosségi portil. 2002-ben még WiW néven keriilt be a
kéztudatba. Hirom év alatt valt igazén sikeressé, amikor a Virgo
nevii cég dtvette és a tovabbiakban iWiW néven vilt kézismerté.
A fordulépont 2006 nyaran tortént meg, amikor a T-online (ma-
napsig T-home) felvisirolta. Az iWiW kirobbané népszeriiségnek
orvendett egészen 2010-ig, amikor megjelent a hazai piacon a
Marc Zuckerberg éltal kifejlesztett Facebook. Egy Harvard Egye-
tem-i kollégiumi szobabdl indult ttnak 2004-ben a Facebook, ami
eredetileg az egyetemi gdlydk adatlapjait (,facebook-jait”) tdms-
ritette egy zart hél6zatba. Rovid iddn beliil ez a halézat megnyilt
és létrejott a méig legsikeresebb kozosségi portil. Egyedinek szdmit,
mivel el8tte még nem volt olyan internetes szolgaltatds, ahova he-
tente tobb mint egy millié felhasznil6 regisztralt volna. Két év
alatt tobb mint 5 millidrd dolldrra nétt az értéke (MISKOLCZY,
2008). Jelenleg koriilbeliil 100 millidrd dolldrra becsiilik a Facebook
értékét. Zuckerberg-et 2010-ben az év emberének vilasztotta a
Times magazin, mivel szerintiik révid id8n beliil megvaltoztatta
az emberek életmenetét. Mdra kozel 800 millidan haszndljik a
mindennapok sordn (HVG, 2011). A Facebook sokkal innovati-
vabb, és mira mér a sokdig megrendithetetlennek t{ind iWiW-et
bdven tulszdrnyalta hazdnkban a napi litogaték szdmaban, kb.
2,6 millié 6. Az iWiW o,7 milli6 f8s forgalommal rendelkezik és
folyamatosan csokkend tendenciit mutat (1. 4bra).
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Napi, egyedi, Magyarorszigrol érkez8 latogatok
(Daily unique visitors from Hungary)

Forras (Source): WWW.TRENDS.GOOGLE.COM alapjan sajit szerkesztés
(2012)

Ezt a nagyaranyt novekedést bd egy év alatt érte el. A kdzdsségi
oldalakon kiilénféle klubok és csoportok alakithatdk ki. Igy az itt
megjelend véllalkozas kapcsolatot tud tartani a fogyasztéival. ACS
(2010) az egyik cikkében megemliti: ,,A Facebook ériasi eldnye,
hogy nagyon kénnyen elérhetd vele az adott célcsoport. Ha ugyanis
egy felhaszndl6 6nszantdbol az adott mérka rajongéjavé vélik, ak-
kor egyuttal azt is kinyilvanitja, hogy elfogadja az onnan érkezd
rekldmot”. A kozdsségi oldalak népszeriisége toretlen, sdt beldt-
hatatlan ma még az, hogy ténylegesen hova is tudnak majd ter-
jeszkedni. Ezért is lényeges, hogy a véllalkozdsok — mérettd] fiig-
getleniil — minél hamarabb prébdljék kiftirkészni ebben a viligban
rejl8 lehetdségeket. Kozdsséget alakitsanak ki, ami nem csak a
dolgozdikat fogja 8ssze, hanem a fogyasztékat is.

A kérdé8iviink elsé témdjaként a megkérdezetteket a kdzosségi
oldalakkal kapcsolatos dltalinos hasznalati szokdsaikrdl kérdeztiik.

Azzal kapcsolatban, hogy melyik kdzdsségi portalra regisztréltak
mind8ssze egy ember vélaszolta azt, hogy nincs regisztrélva a Fa-
cebook-on. Ut6bbi kdzosségi portilra regisztriltak magas ardnya
(99,6%) azért sem meglepd, mivel a megkérdezés is zdmmel a Fa-
cebook-hoz csatlakoz6k kérében tortént. Az iWiW-hez a meg-
kérdezettek t5bb mint %-ed része (77,5%) csatlakozott, ami magas
ardnynak tekinthetd. A felsoroldsbél feltétlen ki kell emelni a Go-
ogle+ szereplését. Mivel egy teljesen 1j kdzdsségi portélrdl van
sz0, igy pozitiv eredménynek mindsiil, hogy kicsit tobb mint min-
den tizedik (12,5%) megkérdezett regisztrilt ide.

A kovetkezd kérdésiinkkel egy 1-7-ig terjedd skila segitségével
azt vizsgiltuk meg, hogy a vilaszaddk az interneten t3rténd szor-
fozésiik mekkora részét tdltik a kozosségi oldalak latogatdsival.
Sokat mondé eredményt kaptunk, hiszen a megkérdezettek dsszes-
ségében majdnem négyes ardnytra (3,82) értékeleék ezt a kérdést.
Ez az mutatja, hogy egy 4tlagos napi internetezés sordn valamivel
nagyobb ardnyt képvisel a kozosségi oldalak bongészése, mint
bérmi mas tevékenység a vilighaldn. A korcsoportokat kiilon vizs-
gilva az eredmények kimutatjik, hogy az Y-genericié (1980 utdn
sziiletettek) képvisel8i 4-es ardnytra értékelték ezt a kérdést. Ez
joval megel8zi a Bébi-bumm generacié (1946 utdn sziiletettek)
2,6-es ardnyat, illetve kicsivel el8zi meg az X-generacié (1965 utin
sziiletettek) 3,6-es ardnydt. A kapott arinyok egymashoz valé vi-
szonya is megmutatja azt, hogy minél id8sebb genericiérél be-
széliink anndl alacsonyabb a kézdsségi portdlok bongészésével el-
toledtt idd. Ezeket az eredményeket jol aldtdmasztjak azok a tények
is melyek a Mai Piac 2010-ben szervezett egyik kerekasztal be-
szélgetésén hangzottak el:, Kdztudott, hogy az Y-generici6 eléré-
séhez mar szinte egyetlen csatorna a vilaghald, azon beliil is f8leg
a kozosségi oldalak” (MEGYERI, 2010). Nem véletlen az sem,
hogy a kitolédott gyerekkorti nemzedéket — az Y-genericiét —
masképp Facebook-genericiénak is szokeik nevezni (HASZON,
2011). Az el626 megnevezés jogossagit mutatja BOZOKI (2010)
azon irisa, melyben kifejti: A Facebook felhaszndldinak t8bb mint
felét az Y-genericid képviseldi teszik ki, de az id8sebb generacié
tagjai is novekvd iitemben vannak jelen.

A kovetkez8 kérdésiink segitségével azt vizsgiltuk, hogy a kii-
16nféle online eszkdzok mennyire szdmitanak hiteles informdcié-
forrasnak a megkérdezettek szdmara. 1-t8l 5-ig terjedd skalan ér-
tékelték ezt a kérdést a valaszaddk, ahol az egy az,egyiltalin nem
hiteles’, mig az 6t a,,nagyon hitelest” jelenti (1. tiblazat).

Ezt a kérdésiinket azért is tartottuk fontosnak, mivel sokan
felemdsan itélik meg a web 2.0-4s eszkdzoket, vagyis a kozosségi
halé szerepét. Erre utal KOLTAY (2010b) azon cikkében, amiben
leirja: , A web 2.0 egyszerre szdl elgondoldsokrdl, viselkedésmé-
dokrdl, technolégidkrdl. Van, akinek a kultdra halalit jelenti, mig
mds éppen annak jjésziiletését tidvozli” Az egyes online eszkdzok
hitelességének a vizsgilata kimutatta, hogy a kozdsségi portilok
(2,92), illetve a blogok (2,83) nem szdmitanak tdl hitelesnek a fo-
gyasztoknak. Ez azért is érdekes, mivel a legnagyobb ardnyt kapé
online folydiratok (4,41) egyre inkdbb integralédnak a kézdsségi
héléba. Ebbdl adéddan hasonlé hiteleséggel kellene rendelkezniiik,

de gy tiinik egyeldre ez nem tudatosult a felhasznalékban.
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1. tablazat

Table 1

Az online eszk6z8k és az ott megtaldlhaté informdciok hitelességének megitélése

(Analyzing of online tools’ and information’s authenticity)

N=240
Informdciok hitelessége Atlag Szérds
(Information’s authenticity) (Average) (Standard Deviation)
Online szakmai folyéiratokbdl nyert informdcié

. . o 4,41 0,74

(Information from online expert periodical)

Keresdoldalak linkjei 4ltal bemutatott informdcié

. . . 3,40 0,89

(Information from online searching pages)
Hirlevélben kapott inform4cié (Information from newsletters) 3,18 1,04

Online hirdetések altal kozvetitett informacié
. . 2,94 0,97
(Information from online ads)

Ko6zosségi portilon olvasott hir (News from social networks) 2,92 0,84
Blogokon kapott informécié (Information from blogs) 2,83 0,87
Férumokon olvasott hozzdszéldsok (Comments from forums) 2,79 0,96

A kozdsségi oldalak altaldnos hasznalatat illetSen arra voltunk
kivincsiak, hogy ezek litogatési célja milyen mértékben befolya-
solta a megkérdezetteket. 1-t8l 5-ig terjedd skdlan értékelték ezt a
kérdést a valaszaddk, ahol az egy az egyéltalin nem befolydsold’,
mig az 6t a,nagyon befolydsolét” jelenti (2. dbra).

Pérkereses (Searching for a couple) IIIIEGG—_—_—_— ] 45
Nyereményjitékok (Winning-games) IE—————— 00
Online visirlis (Online shopping) | EEEEG—_—_—_— 100
Jatckok (Games) I |02
Klubok, csoportok (Clubs, groups) E— .03
Munkalkeresés (Searching for work) IEEG_—_—_——— ()7
Hirdetések figyelése (Look at orline ads) IESG———-—-—_. 2 (5

A (Apg 2,10
Escmémyek (Events) 2,46
Uj ismersssk keresése {Searching for new friends) 2,14
Hirk olvasasa (Reading of news) 2,85
Bejegyzésck irisa (Writing of posts) 2,90
Képek, videdk (Pictares and videos) 296
Bejegyzisek Tajkolis” (Like of posts) 3,08
Levelezts (Mailing) 367
Seilletésnapak figydése (Look at bi } 3,68
Baritok miatt hip of friends) 443
2. dbra Fig. >

A kozosségi portalok latogatasi céljainak befolydsoldsi mértéke
(Amount of the social network’s visiting purpose)
N=240

A kozosségi portilok legfdbb litogatdsi céljinak a megkérde-
zettek a bardtokkal valé kapcsolattartast jelolték meg (4,43). A
hirek olvasdsa kategéridra kozepes (2,85) osztilyzatot adtak, ami
azt mutatja, hogy tobbé-kevésbé a hirek kapcsin is tdjékozédnak
a kozosségi portilokon. Meglepd, hogy a nyereményjétékokon
val6 részvétel csupdn 1,9-es osztalyzatot kapott. Ez annak tiikrében
érdekes, hogy sok vallalkozas egyik legnagyobb kézdsségi halon
alkalmazott fegyverének a nyereményjatékok alkalmazdsit tartja.
A megkérdezés sordn sziiletett vilaszok alapjin a nyereményjaté-
kok szerepe mégis misodlagos.

3.2. A tejtermékek megjelenése a kozosségi portilokon — The
attendance of dairy products in the social network’s

pages

A kovetkez3 részben a tejtermékek kozdsségi portdlokon vald
megjelenését vizsgiltuk. El8szdr azt kérdeztiik, hogy a kérddivet
kitsltsk mennyire értenek egyet azzal a kijelentéssel, hogy minden
gazdasigi tirsasdgnak jelen kell lennie a kozosségi halon. A meg-
kérdezettek majdnem 4-es osztdlyzatot (3,98) adtak — 1-t8l 5-ig
terjedd skdlan — erre a kérdésre, ahol az egy az ,egyiltalin nem
értek egyet’, mig az ot a, teljes mértékben egyetértek”. Ez bizonyitja
azt, ha a gazdasigi tirsasigoknil pontos tevékenységi kor nincs is
megadva, 4ltalinossigban vannak bemutatva, akkor is tgy gon-
doljak a valaszaddk, hogy meg kell jelenniiik valamilyen médon a
kozosségi halon, és interaktiv kapcsolatot kell a fogyasztéikkal 1é-
tesiteniiik.

A kdvetkez8 kérdésiink mar szorosan kapcsolédott a tej és tej-
termékekhez. Arra voltunk kivincsiak, hogy tej és tejtermékekkel
kapcsolatos hirekkel, eseményekkel és érdekességekkel taldlkoz-
tak-e mar a kozdsségi hdlén a megkérdezzetek. A vélaszaddk kicsit
t3bb mint harmada (37,5%) mar taldlkozott tejjel kapcsolatos té-
miéval a kdzdsségi hilén. Ez megmutatja, hogy ha nem is nagy-
mértékben, de kezdenek az ilyen téma irdnt is érdekl8dni a fel-
hasznélok.

A kovetkezSekben az el8z6 kérdésre igennel valaszoldkat arrdl
kérdeztiik, hogy a tejes informécidkkal hol taldlkoztak a kozdsségi
halén. Minden masodik vilaszadé egy tejtermék kiildn oldalin
talalt rd ezekre az informacidkra. Kicsit elGrevetitve a késGbbieket,
itt jelentds szerepet jdtszik a ,Tardé Rudi’, amihez hazink egyik
legnépszer(ibb Facebook-os oldala tartozik. Kériilbeliil minden
harmadik megkérdezett altaldnos témdju hirek kozote (34,4%) és
a tejfeldolgozék hivatalos oldalain (33,3%) talalkozott tejjel kap-
csolatos hirekkel. Az informéciéforrdsokon kiviil arra is kivancsiak
voltunk, hogy milyen célbél keresték fel ezeket az informacidkat
(2. tébldzat). A megkérdezettek t3bb vélaszt is megjeldlhettek.

A megkérdezettek legnagyobb része (71,1%) spontin médon
taldlt a tejjel kapcsolatos informdcidkra. Kériilbeliil egyenld ardny-
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2. tabldzat

Table 2

A tejjel kapcsolatos informdciok felkeresésének célja

(Purpose of information’s searching about milk)

N=90
Tejjel kapcsolatos informdcidkeresés céljai Fs Szdzalék
(Information’s searching about milk) (Person) (Percentage)
Véletleniil talaltak ra (Make a lucky hit) 64 71,1
Altalénosségban érdekelte Sket a téma
(Interested in this topic generally) 20 222
Tejfélék egészségre haté pozitiv tényez8i miatt s s
(Positive effects of milk on health) ! 20
Visarlas elétti tdjékozodds p s
(Information before the shopping) ! 7
Nyereményjaték (Winning-game) 15 16,7
Elérhet8ségek keresése (Searching for availabilities) 3 3,3

ban vannak azok, akiket ltalinossigban érdekelt a téma (22,2%),
vagy a tejfélék egészségre haté pozitiv tényezdi miatt (20,0%) ke-
restek ilyen informdcidkat. A vasirlds eldtei tdjékozddds (17,8%),
illetve a nyereményjitékokon valé részvétel (16,7%) sem sokkal
marade el az el6z8 két tényez$tsl. Ordmteli az a tény, hogy ha ki-
csivel is, de a tejfélék egészségre hatd pozitiv tényezdi utin valé
érdeklgdés megelézte az el8bb emlitett két lényeges élelmiszerva-
sarldssal kapcsolatos tényezdt. Ebbdl is ldtszik, hogy érdemes
lenne a pozitiv egészségességi tényezdket kiemelni a kdzdsségi ha-
16n, mivel a fogyasztokat kiildndsen érdekli.

A kovetkez8 kérdésiink azt vizsgilta, hogy a megkérdezettek
olvastak-e mdr, vagy olvasnénak-e tejjel, tejtermékekkel kapcsolatos
téméban a kozdsségi oldalakon. A vilaszadok kériilbeliil %-ed
része (73,8%) mdr olvasott vagy a jov8ben szivesen olvasna tejjel
kapcsolatos témakban a kézosségi halon. Ebbd] kikdvetkeztethetd,
hogy alapjaban véve érdekli a fogyasztokat ez az élelmiszer. Csak
meg kell talalni a médjat annak, hogy megfelelSen tdjékoztatni
tudjuk a felhasznilékat ezzel kapcsolatban.

3.3. A hazai tejszektor jelenléte a kozdsségi halon — The
presence of the domestic milk-sector

Az utolsé részben megvizsgaltuk a hazai tejszektor jelenlétét a
kozosségi halon. Eldzetes vizsgilatokat hajtottunk végre, ahol ra-
kerestiink az 3sszes hazai tejfeldolgozéra, és végiil koziiliik ha-
romnak a Facebook-os oldalat vilasztottuk ki. A Fino (Fino-Food
Kft.) egy az online marketinget még kevésbé alkalmazé, de felts-
rekvd kdzépvallalkozas. A Mizo (Sole-Mizo Zrt.) 2011 8szén je-
lentkezett egy mindenre kiterjedd online kampénnyal. A Péttyds
(Friesland Hungéria Zrt.) pedig hires arrél, hogy a Facebook-on
mdig az egyik legnépszertibb oldalt alakitottak ki, Ttiré Rudi” né-
ven. A Fészbuker — a hazai Facebook-os oldalak statisztikdjdval
foglalkozé honlap — altal meghirdetett Ev Facebook-oldalai 2011-
ben versenyen a, Turé Rudi” az év brandje lett. A versenyen az ér-
tékelés f8 szempontjai kozé tartozott példaul az oldal rajongdti-
borianak novekedése, a tagjainak aktivitasa
(WWW.KREATIV.HU, 2012). Elséként arra kérdeztiink r4,
hogy a megkérdezés eldtt tettek-e el6zetesen litogatdst ezekre az
oldalakra. A Péttyos nagyon kitlint ebben a kérdéskorben, mivel
majdnem minden harmadik (27,5%) megkérdezett mér elézetesen

is felkereste a Facebook-os oldalit. Mig a masik két vizsgalt vél-
lalkozas esetén elenyészd ardnyok sziilettek (Mizo — 7,1%; Fino
- 3,8%). A Pottyds esetében érthetd a viszonylag magas ardny,
mivel az egyik legnépszeriibb Facebook-os oldal tartozik a Péttyds
miérkdja ald, a, Taré Rudi”

A 3.4bra segitségével bemutatjuk a megkérdezettek véleményét
azzal kapcsolatban, hogy a kivalasztott Facebook-os oldalak egyes
részei és jellemzdi mennyire nyerték el a tetszésiiket. 1-t8l 5-ig
terjedd skalin értékelték ezt a kérdést a vilaszaddk, ahol az egy
az ,egyéltalin nem tetszett’, mig az 6t a,nagyon tetszett”.

3. dbra Fig. 3
A vizsgilt Facebook-os oldalak egyes részeinek és jellemzginek
fogyasztoi megitélése
(Costumer’s judgement
about the parts of the analyzed Facebook’s pages)

N=240

Az egyes kategéridkat kiilén vizsgilva megéllapithatjuk, hogy
mindhédrom oldal esetében t5bbé-kevésbé elégedettek voltak azok
naprakészségével. Ugy lateik, hogy az alapvetd informéacidk is ren-
delkezésre 4llnak és lathatdéan vannak feltiintetve. Erdekesség,
hogy a tej pozitiv egészségre haté tényezSinek a feltiintetése a
tobbi kategéridhoz mérten viszonylag alacsony pontszidmot kapott
(4tlagban 3,42). Mivel a kutatdsunk sordn is kideriilt, hogy ez
egyre fontosabb a fogyaszték szdmara, igy ez az alacsony 4tlag azt
mutatja, hogy nem kell8képpen kommunikaljak az ezzel kapcso-
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latos tényez8ket a véllalkozdsok a kdzosségi oldalaikon.

Végezetiil arra kérdeztiink r4, hogy sszképet tekintve milyen-
nek értékelik a vilaszaddk a vizsgilt Facebook-os oldalakat. Ezt
egy 1-tdl 5-ig terjedd skaldn értékelték a vilaszadok, ahol az egy
az,egyiltalin nem tetszett’, mig az 6t a,nagyon tetszett’. A Pottyds
Facebook-os oldala a j6 hiréhez mérten a megkérdezettek kdrében
is a legsikeresebbnek bizonyult 3,96-0s értékeléssel. A Fino-t va-
lamivel elmaradva taldlhatjuk a harmadik helyen 3,31-0s értéke-
Iéssel. Ez az eredmény jol titkrdzi azt, hogy a Fino esetében nem
forditanak annyi erdforrdst az oldal kezelésére. A Mizo-s oldalra
adott 3,78-0s értékelés pedig bizonyitja, hogy sikeresnek bizonyult
az 1j kozdsségi hdlés megjelenése a tejfeldolgozénak.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK -
CONCLUSIONS AND SUGGESTIONS

Kutatdsunk eredményeinek koszonhetSen megfelel$ képet kap-
tunk fogyasztdi szemszogbdl a tejszektor kozdsségi hilén vald
megjelenését illetSen.

A kutatdsunk sorin a szekunder forrdsok is alitimasztottik
azt a tényt, hogy az Y-genericiénak kiildnds jelentSséget kell tu-
lajdonitani a kdzdsségi hdlé tekintetében. Az online kérd8ives fel-
mérésiink eredményei alapjin is megéllapithatd, hogy ez a kor-
csoport mennyire otthonosan érzi magét ebben az,online viligban”.
Az Y-generaci6 tagjai az interneten tdrténd szOrfozésiik jelentSsebb
hanyadit tsltik a kozosségi oldalak ldtogatisaval, mint birmilyen
mdsik internetes tevékenységgel. Ezek az ardnyok bizonyitjdk azt,
hogy &8k szdmitanak a kozosségi portalokon valé elérés szempont-
jabdl az egyik legfontosabb célcsoportnak. Ez azért bir kiilonss
jelent8séggel, mivel a,tudati nevelés” ebben a korban az egyik leg-
hatékonyabb. Ekkor lehet leginkdbb befolydsolni és a tejtermékek
fogyasztasit 8sztdndzni.

Az online eszkdzok hitelességének vizsgélata sordn arra az ered-
ményre jutottunk, hogy a kdzdsségi halé két legfontosabb eszkdze
(kozosségi portilok, blogok) nem szdmitanak tal hitelesnek a
megkérdezettek szdmdra, mivel egyik sem érte el a kdzepes ardnyt.
Lényeges tehit, hogy a kdzosségi portalokon, illetve a blogokon
megjelend informAacidkat hitelesebbé tegyiik. A tejszektor esetében
megoldas lehet, hogy kiilonféle szakmai szervezetek vagy kutaté-
helyek (pl. Tej Terméktandcs, egyetemek) segitségét kérjiik.

A megkérdezettek vilaszai is alitdmasztottdk azt a napjainkra
jellemzd 4ltaldnos tendencidt, hogy egy gazdasigi tarsasignak
jelen kell lennie a kozosségi oldalakon. Fontos az, hogy nyitottak
legyiink a kozosségi hilé irdnydba. Igaz ez a tejfeldolgozdkra is,
akik sziikds anyagi forrdsaiknak kdszdnhet8en nehezen tudnak a
fogyasztoikkal interaktiv kapcsolatot létesiteni. A kdzdsségi por-
talok és blogok alkalmazisa egy méd erre, de ennek kialakitdsa
nem kénnyti. Nem egyszerti elérni, hogy fenntartsuk a mar meg-
szerzett fogyasztéink aktivitdsit. Csak a kdzosségi halon vald
megjelenéssel nem érhetiink el hosszt tévu sikereket. Lényeges
az, hogy a tobbi online marketing eszkozt is alkalmazzuk.

A kutatdsunk sordn kideriilt, hogy a megkérdezettek t5bb mint
harmada taldlkozott mar tejjel kapcsolatos témdval a kozosségi
halén. Orémteli tény, hogy 6tddiik a tej pozitiv egészségre hatd
tényezdi miatt kereste fel ezeket az informdciékat. Elmondhats,
hogy érdemes ezeket megosztani a kozosségi halon, mert érdekli
a fogyasztokat. Erre utal az az eredményiink is, hogy a vlaszadk
koriilbeliil %-e mér olvasott, vagy a jov8ben szivesen olvasna tejjel

kapcsolatos témakban a kdzdsségi halon. Megéllapithatd, hogy a
tovdbbiakban sokkal hatékonyabban kell kommunikélni az egész-
ségre hat6 kedvezd tényez8ket és sokkal nagyobb hangsulyt kell
fektetni ezekre az online megjelenés tekintetében.

A hazai tejszektor kozdsségi hdlon valé jelenlétének vizsgalata
sordn hirom hazai tejfeldolgozé — Fino, Mizo és Friesland (Poty-
tyds) — Facebook-os oldalat valasztottuk ki el8zetes elemzések
sordn. A kivalasztott oldalak egyes részeinek és jellemzdinek ked-
veltségét tekintve osszességében elmondhatd, hogy a vilaszadok
elégedettek voltak az alapvetd informacidk feltlintetésével, valamint
az oldalak frissitési gyakorisdgaval. Ellenben a tej pozitiv élettani
hatésai kapcsan alacsony értékeléseket adtak. Ez azt jelenti, hogy
ezeket a tényezdket sokkal inkdbb hangstilyozniuk kéne a tejszek-
tor szereplSinek. Ezzel elérhetnék f8leg a kozosségi portilokat le-
ginkdbb hasznalé Y-genericié esetében, hogy megismerjék a tej-
termékek egészségre kedvezd hatdsait és ez altal megkedveljék ezt
az élelmiszert. A tejszektorban tevékenykedd véllalkozdsok sz4-
mira pedig 6sztdnz6leg hathat az, hogy a Pottyds a, Taré Rudi”-
s oldaldval mekkora kedveltségre tett szert, és a Mizo az Gjonnan
kialakitott Facebook-os oldaldval milyen hatékonyan tudja meg-
sz0litani a fogyasztdkat.

5.OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Az ezredfordulé 6ta az interaktivitds az internet fejlddésével kap-
csolatban egyre fontosabb szerepet tdlt be. Mdr napjainkban is,
de f8leg a jovdben, a fogyasztdk elérésének kulcspontja lesz az,
hogy milyen médon tudjuk megtaldlni és megszélitani Sket online
feliileten. A hazai tejfeldolgozdk legnagyobb része, fSleg a kis- és
kozepes vallalkozasok keveset koltenek marketingre. Az online
marketing az egyik legtjabb és leginnovativabb marketing szeg-
mens. Az egyik leghatékonyabb marketing eszkdzzé az alacsony
koltségei, j6 mérhetSsége és kivald pozicionalhatdsiga teszi. Az
el3bbi tényezdknek is kdszonhetden tigy gondoltuk, hogy a legjobb
lehetdségiik a hazai tejszektor szerepldinek az online marketing
alkalmazasaban rejlik.

Kutatémunkank sordn a legf8bb célkitiizésiink, az online mar-
keting eszkozrendszerének bemutatdsin tal, a hazai tejszektor
online stratégidjinak feltérképezése volt. Jelenlegi cikkiinkben a
fogyasztéi oldallal kapcsolatos kutatdsaink sordn a hangsulyt a
kozosségi hilé bemutatdsira fekeettiik.

Szekunder kutatdsaink sordn a kzdsségi hdlé dltaldnossigainak
bemutatdsin til az egyes eszkdzeinek fogyasztdkra mért hatdsit
térképeztiik fel. Primer kutatdsunk alkalmdval egy online kérddives
felmérést hajtottunk végre. A kérddivezés teljes mértékben online
feliileten zajlott, és 240 ember megkérdezésére keriilt sor. Legfébb
célesoportunk a kdzosségi oldalak latogatéi voltak. A kérdéiviink
segitségével a kozdsségi hilok fogyaszedi megitélését illetden a
kovetkez8 témakoroket vizsgaltuk: a kozdsségi oldalak 4ltalinos
haszndlati szokdsai; tejtermékek megjelenése a kdzosségi porta-
lokon; a hazai tejszektor jelenlétének vizsgalata a kozosségi ha-
l6n.

Az online kérd8ives felmérésiink eredményei aldtdmasztottik
azt a tényt, hogy az Y-generacié tagjai a kozosségi portilokon
val6 elérés szempontjabdl a legfontosabb célcsoportnak szdmita-
nak. Ez azért fontos, mivel a ,tudati nevelés” ebben a korban az
egyik leghatékonyabb. Az online eszk6zok hitelességének vizsgilata
sordn kideriilt, hogy a kozdsségi hdlé két legfontosabb eszkdze
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(kozosségi portdlok, blogok) nem szdmitanak tul hitelesnek. A
tejszektor esetében megoldis lehet, hogy kiilonféle szakmai szer-
vezetek vagy kutatdhelyek (pl. Tej Termékeandcs, egyetemek) se-
gitségét kérjitk. A megkérdezettek szerint napjainkban egy véllal-
kozasnak jelen kell lennie a kdzdsségi halon. A kdzdsségi portdlok
és blogok alkalmazisa egy méd erre, de lényeges az, hogy a t3bbi
online marketing eszkozt is alkalmazzuk.

A vélaszaddk t3bb mint harmada taldlkozott mir tejjel kap-
csolatos téméval a kdzosségi haldn, V5-iik a tej pozitiv egészségre
hat6 tényezdi miatt kereste fel ezeket az informdacidkat. Bizako-
désra ad okot, hogy a vilaszaddk kériilbeliil %-e mér olvasott
vagy a jév8ben szivesen olvasna tejjel kapcsolatos témakban a ko-
z8sségi hdlon. Elmondhatd, hogy érdemes ezeket az informécidkat
megosztani, mert érdekli a fogyasztokat. Viszont az is szembetiing,
hogy a jovében még jobban kell ezeket kommunikalni.

A hazai tejszektor kozdsségi hdlon val6 jelenlétének vizsgalata
sordn hirom tejfeldolgozé — Fino, Mizo és Friesland (Pottyds) —
Facebook-os oldalat vilasztottuk ki eldzetes elemzések sordn. A
valaszad6k elégedettek voltak az alapvetd informaciok feltlinteté-
sével, valamint az oldalak frissitési gyakorisdgaval. Viszont a tej
pozitiv élettani hatdsai kapcsdn alacsony értékeléseket adtak. Ez
azt jelenti, hogy ezeket a tényezdket sokkal inkabb hangsulyozniuk
kéne a tejszektor szereplSinek. Ezzel elérhetnék féleg a kozosségi
portélokat leginkdbb hasznald Y-generici6 esetében, hogy megis-
merjék a tejtermékek egészségre kedvezd hatdsait, és ezaltal meg-
kedveljék ezt az élelmiszert. A tejszektorban tevékenykedd véllal-
kozasok szdmira pedig 6sztonzdleg hathat, hogy a Péttyos és a
Mizo a Facebook-os oldaldval milyen hatékonyan tudja megsz4li-
tani a fogyasztdkat.
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