la tanuloi motoros teljesumenyemek valtoza
lédésiik bizonyitottak, hogy a szegregélt
keret eredményes e korosztaly iskolai korulmenyek
z0tti testnevelésének oktatisaban. '

KOVETKEZTETESEK

A nemzetkdzi és hazai torvénykezés kell6képpen
kidolgozott az SNT tanuldk oktatasdval kapcsolatosan,
A témaban t6bb kiilonbdzd kutatds folyik hazdnkban
is, amelyeknek eredményeit szerencsés lenne, ha a tie-
vényhozdsanal figyelembe vermének és az eredmények
fiiggvényében modositandk a torvényeket. A cél min-
den esetben az, hogy az SNI tanuldk teljes tarsadalmi
integracidja megvaldsuljon. Ennek a folyamatnak ké-
s0bb egyenes kdvetkezménye lesz, hogy amennyiben
az iskolaban ezek a gyerckek megélljak a helyiiket gy
késdbb a munka vilagaban is hasonldan jol teljesithet-
nek. Ezért lenne nagyon fontos fejlddésik korai szaka-
szaban a fokozottabb odafigyelés, a megfeleld, bevalt
programok oktatdsa. A tOorvényhozds felé csupin a sze-
rény eredményeim kdzreaddsdval az a célom, hogy fel-
hivjam a figyelmet a nem megoldott szervezeti kere-
tekre és a szakmai fejlesztés lehetdségeinek fontossa-
gara. Az Alapozd Terapia iskolai koriillmények kozbtt
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ondolt pedagdgiai programimal, pozitiv hozzaallas-
“sokat tehetnek a sikeres integracidjuk érdekében,
De nagyon szomor(, ha az inkliziv integraciét azért
alkalmazzak, mert rdkényszeriilnek, hogy gazdasigi
okokbdl kiindulva, az iskola gazdasdgi fenntarthatosa-
ga érdekében kell megtenniiik. Ebben az esethen ugyan-
is az SNI tanulok integricidja akadalyozottabbd valhat,
s6t akdr sikertelen is lehet, Meg kell valosulnia a teljes
inklziénak, melynek sordn az SNI tanulok képessé-
geinek teljes figyelembevételével valosul meg az okta-
tasuk, Vizsgalatom ravilagitott, hogy hetente két alka-
lommal tartott Alapozd Terapias foglalkozisok hatasa-
ra az SNI tanuldk fizikal képességei javultak, ezzel az
a hipotézisem, hogy az SNI tanulok motoros képessé-
gei iskolai korillmenyek kézdtt is fejleszthets (H1) be-
igazolddott, Kivinatos lenne az Alapozd Terdpias progra-
mot jol, képzett terapeutik segitségével t6bb iskoldban
is bevezetni. Mésodik hipotézisem is beigazolodott, mi-
szerint szegregalt oktatdsi formdban (H2) hatékonyabban
lehet fejleszient az SNI tanuldkat. Bz pedig birmennyire
is ellentmond az eurdpai oktatési iranyelveknek java-
soljuk e szervezeti forma alkalmazdsat, miutin bebi-
zonyosodott vizsgalatunkban, hogy hatékonyabb lehet.
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OSSZEFOGLALAS

A doktori kutatdsom témdja az online marketing lehetSségei és megitélése a hazai élelmiszergazdasdgban. Jelen cikk kdzponti részét a ku-

tatdsom alapjdid szolgdld legfontosabb szakirodalmi Ssszefiiggések képezik, Ezen beliil bemutatom ¢ marketingkommunildcios eszhiizok leg-

" yjabb kategorizaldsdt. Vizsgdlom az interaltlv jelleg és a kdzdsségi szemlélet elmult években bekdvetkezett viltozdsdt, Az infernettel vald

taldlkozds alapidan elkiionitem jelen korunk generdcids esoportjait. Tovdbbd vizsgalom, hogy a digitalis kérnyezetben az atlag fogyasztok mi-

ként alakultak ot felhaszndldkka, Statisziikai adatokkal aldtdmasztom az internetes penetrdcis valtozdsait és a vdllalkozasok interneten (érténd

megjelenését, illetve tevékenységét. Kitérek az online kdrnyezetben torténd informdciokeresés tendencidiva. Végiil bemutatom, hogy az online

marketing tevékenységek megiertilését milyen vjabb modszerelkel lehet hatéhonvan mérni,

Végezetiil a szukirodalmi drtekintésem és sajat tapasztalataim alapjdn meghatdrozom a kutatds sovdn alkalmazott célkitiizéseimey, illetve

megfogalmazom a késébbi konkrét lutatdsaimat, amelyeket szekunder- és primer szakaszra Iilonitek el.
Kulesszavak: online marketing, kdzdsségi média, informdcidkeresés, felhaszndldk
SUMMARY

The theme of my PhD research is the online marketing possibilities and judgment of the domestic food-sector: This article is based on the

important bibliography of my research theme. I show the new categorization of the tools of marketing communication. I examine the recent

years'changes of the social approacfﬁ'ﬁiznd the interactivity. Based on the meeting of the Internet I separate our ages "genervations. Furthermore

I examine the transformation of consumers into users in the digital environment, I prove the changes of the Internet s penetration and the

presence of enterprises in the Internet with statistic data. I touch the lendency of information searching in online environment. I present new

methods to measure the online marketing activities return.

Finally, I define my objectives of research based on my own experience and bibliography overview over and above I draw up my concrele

firture s veseqrch which I separate seconder and primer section.

BEVEZETES

Napjainkban a kozdsségi szemlélet az online jelen-
1ét legfontosabb Gsszetevdjévé valt, ami elkeriilhetet-
leniil hatassal van az interneten jelen levé szereplékre.
A kbzdsségi szemlélet, ha néhény év késéssel, de ha-
zankat is elérte kortilbelill egy évtizeddel ezelétt. En-
nek a szemléletmddnak a kiteljesedése Jassabb {itemet
mutat hazdnkban. Azonban kétségtelen a jelenléte.

Az elGbb emlitett tendencidk természetesen a hazai
élelmiszergazdasdgban is kifejtik hatdsukat. Viszont
felmertilhet az a kérdés, hogy a hazai élelmiszergazda-
sag egyes szerepldi mennyire vannak tisztiban napja-
ink tendencidival? Valamint, milyen modon tudjak
kihasznalni az ebben 1ejlé lehetéségeket?: Blézetes
vizsgalataim azt mutattik, hogy mind kozossegllaga-
zati szinten, mind vallalati szinfer komoly: kctelyek
meriilnek fel az online megjelenéssel kapcsolatban. A
nagyobb véllalatok az integralt marketingkommunika-
cibjukon beliil egyre nagyobb teret engednek ¢ az on]me
jelenlétnek. Azonban a kisebbek, féleg a KKV-
tek tobbségében tavol maradnak az; onling vilag nqu-
tofta lchetoscgektol '

fontosabb szakirodalmi forrdsok s se_
rozzam az online marketmg Jel '111'

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

hetetlenné teszi & valtoztatist a hazai élelmiszeripari
vallalkozdsok szamara.

IRODALMI ATTEKINTES

A marketingkommunikacios eszkéztk kategoriza-
Idsa

Az elmult évtizedek sordn a marketing-kommuni-
kacié gydkeres valtozdsokon ment keresztiil. Ennek
egyik legfébb okozdjanak nyugodtan nevezhetjiik az
online marketinget. Ez az eszkiz az innovativitasa és
hatékonysdga révén az évek sordn egyre jobban elkii-
léniidt a hagyomanyos ATL (above the line — vonal fe-
letti) és BTL (below the line — vonal alatti) marketing-
kommmnikdciés eszkdzsktSl. Ennek oka, hogy egy
olyan Gsszetett kommunikacids eszkézrdl van szo, ami
az - amiigy sem egyértelmilen clhatirolt — ATL-BTL
rendszerben nem helyezhetd el pontosan. A digitilis mé-
diumok egyre erbteljesebb elterjedésével a marketing-
kommunikacids eszkdzrendszer is egyre jobban kibé-
viilt. Ennek késztnhet6en Corcoran (2009) a 21. sza-
zad elején megfogalmazta az Ggynevezett POE-elvet.
Ez egy olyan betilszd, amely egymdstol elkiiloniilten
kezel hdrom kommunikdci6s csoportot (Paid — fizetett,
Owned — sajat, Earned — szerzett média). A POE-elv
alapjan a kommumikacios tér elkiilénitése a komnmuni-
kécios lizenetet kdzvetitd kdzeg és az informacio bir-
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toklasa koré épil. A fizetett média (paid media) fogal-
ma megegyezﬂc a hagyoményos reklam kategérijaval.

Bauer és Berdcs (2006) ezt a kivetkezéképpen fejezi
ki: ,,szemelytelen vallalaii iizenet, melyért a megren-
deld fizet, és a romeglcommumkaczos eszl(zdn keresziil
jut el a befogadohoz”. A sajat feliiletekhez (owned
media) tartoz6 kommunikAcios elemek kapcsolodnak a
lehet6 legjobban egy vallalat marketing &s {izleti tevé-
kenységéehez, ezért kzvetleniil jarulnak hozza a vélla-
lat teljesitménychez. Ezeket a felileteket a vallalat sa-
jat belatdsa szerint alakithatja és hatarozhatja meg a
tartalmat. A szerzett médiat (earned media) Csordds és
Szab6 (2013) a kévetkezd modon definidlja: ,, ilyen
gyiijidnévvel illethetiink minden, a villalattal kapcso-
latos, publicitdst nyert fogyasztdi és média-megnyilvd-
nuldst”. A POB-elv legfontosabb célja, hogy az egyre
erbteljesebben digitalizalt fogyasztéi pincon hozza-
segitse a szakembereket az optimalis kommunikécios
mix tervezéséhez és az egyes eszkozok kivzotti ardnyok
kiatakitdsdhoz, Oden (2011), online marketing szakérts
az eléz8ekben emlitett harom kategorian tal, elkiiléniti
a megosztott médiat (shared media), igy az & nézetében
POES-elvrél beszélhetiink. Ezzel a megkiilénboztetéssel
a kozosségi oldalakon (pl. Facebook, Youtube, Twitter)
megjelend tartalmakat emeli egy magasabb szintre. El-
mondésa szerint a fizetett &s a sajat média nagyban
meghatirozza a megosztott médiat, ami pedig kihatas-
sal van szerzett médidra.

A POE-elv logikéjat tekintve megegyezik az integ-
ralt marketingkommunikacio (IMC) felépitésével. Bzt
jol bizonyitja a Kottler és Keller (2006) altal megfo-
galmazott definicié, amely szerint: ,, az IMC Iényege,
hogy nem az egyes elemek szintjén, hanem folyamatd-
ban tekint a marketingre”, széval a kiilénféle marke-
ting eszkozoket egymast kiegészitve kell alkalmaznunk
a siker elérése érdekében. Nagysigrendileg az ezred-
fordulotol ennek a rendszernek a kézponti elemét ké-
pezi az online marketing, melynek hatékony alkalma-
zAsahoz szilksdges ismerni annak az eszkdzrendszerét
(pl. a keresGoptimalizilis (SEQ), pay-per-click kam-
pany (pl. Google AdWords), affiliate marketing, e-mail,
banner, mobil Internet, virus marketing, online konfe-
rencidk, workshop-ok (webiniarium), kézdsségi olda-
lak, blog, micro-blog, RSS, podcast, és Internet TV).
Az elébbiekben is felsorolt tjfajta marketing-komnm-
nikécids eszkdzdk egymésra épiilését a POE-elv is jol
bizonyitja, ugyanis ezek egyszerre tébb kategdridban
is megjelennek. Egyik ilyen példa, hogy a keresémar-
ketingben a keresShirdetések fizetett médianak, mig a
keresdoptimalizdlis sajat médidnak mindsiil. A kozos-
ségi oldalak nevezhetdk sajit kezelésli médidnak, mig
szerzett médidnak is, mivel hatékony mukodesukhoz
elengedhetetlen a felhasznalok hozza]arulasa (Batier és
Beracs, 2013).

Az interaktiv jelleg és a koznssegl szemlelet véltu-
zAsa és jellemzése : :

Az internet fejl6désében az egyiklegfon
tozés az ezredfordulé utan tortént. .
tartd rohamos fejlédésének kiszo)
interaktiv web hattérbe szoritotta a statikus we
pedig a web2 korszakénak kezdetét je

Szész, 2010). Manyai Csaba (rekldm szakember) sze-
rint az el6bb emlitett weblkorszakban harom tér is koril-
Oleli a fogyasztot és mindharombal érik hatisok: a
termékkdrnyezet (elsd kézbdl szerzett tapasztalat, &1
meény a marka kdzvetlen megtapasztaldsa altal); a rek-
lamkdrnyezet (markatizenetek és igéretek alapjin szer-
zett benyomasok); a kozdsségi kbrnyezet (a ,halozat
hangja™ altal kizvetitett benyomas) (Sas, 2012).

Sas Istvan hazai reklAmszakember a bekovetkezett
kommunikaciés paradigmavaltds egyik legfébb hata-
saként az interaktiv robbanast emliti. Bzzel kapcsolat-
ban kiemeli, hogy ., a felhaszndlé szerepébe bijt fo-
gyaszté nem csak lehivhatia, irdnyithatja, szirheti a
hozza érkezd informdcidi, de azonnal reagdlhat is vé.
Akdr ugy, hogy azt a nagy nyilvinossag is azonnal 161-
Ja” (8as, 2012). Sas el8z6 soraibél érdemes kiemelni:
. a felhasznalo szerepébe bijjt fogyaszté ™ meghllapita-
sat. Ennek oka, hogy — fileg internetes feliileteken —
manapsig mar nem beszélhetiink a hagyomanyos mar-
keting megkdzelités szerinti fogyasztordl. A helyes
kifejezés a felhasznalé, amelyet Shapiro (2012) az
alabbiak szerint definidlt és dbrazolt (1. dbra): , Fel-
haszndloknak nevezzil azokat a vevékei, iigyfeleket,
munkavallaldkar, dlldsra pdlydzokat, partnereket, a
mdrka rajongdit és mds befolydsoldkat, akik digitdlis
csatorndkon és digitalis technoldgiin kevesztiil lépnek
kapcsolatba a vdllalattal. Sok killonbézd tipusi fel-
haszndlo létezik, és noha mindegyildiknek sajdit kiilon
érdekeil és céljaik vannak, mindannyian arra vagynak,
hogy a digitalis eszkozok kdnnyen és gyorsan segit-
ségtikre legyenek.” Bz a definicid is megersiti azt,
hogy ma mér a felhasznaldk egy olyan szegmenseként
kell tekinteni a vevékre, akik a szervezet digitalis
csatorndin keresztiil 1épnek kapcsolatba a véllalattal.
Azok a felhaszndlok, akik vevik is egyben, el6zetes
kutatist végeznek visarlasaikkal kapesolatban az in-
terneten, pl. elolvassék a termékhez kapesoléds fel-
hasznaléi &s szakértéi véleményeket, kritikakat és
kikérik a kézdsségi haldjukhoz tartozd ismerdstk ta-
nacsat (Shapiro, 2012),

1. abra: Felhasznalok vagy vevél

Partnerek (1)
_ Allzsra palyazck (2)
Munkavallalsk (3)

FELHASZNALOK (4)

~ Mirka rajongéi (3 |
Befolyisolak (8) { :I

Ugyfalek (T

Forrds: Shapiro (2012) alapjan sajét szerkesziés

Figure I: Users or Costumers
Partners(1), Job applicants(2), Workers(3), Users(4), Brand fans(5),
Influencers(6), Customers(7), Buyers/consumers(8}, Source: own
wotk based on Shapire (2012)
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A Time magazin 2006-ban magat a Felhaszn4lot
nevezte meg az Ev Emberének azzal az indokléssal,
hogy az informacios tarsadalomban az irdnyitas és a
kezdeményezés athillent a kiznapi emberek oldaléra.
Erdemes megemliteni a prosumer kifejezést is, ame-
lyet Sas Istvin alkotott meg &s két 3z0bol 4HO Gssze-
tételt jelent' PROducer (gyérté) és a conSUMER (fo-
fajta vasdrldi tipusra utal, amely egyszerre gyartdja és
felhasznaldja is az informacionak, kiilémos tekintette] a
reldam tartalmara, A Prosumer a kdzdsségi media szii-
16tte &3 a Consumer Generated Marketing (felhasznald
altal generalt tartalom) altal létrehozott 4j fogyaszts-
nak a ,prototipusa”, a fogyasztoi hatalomatvétel eld-
futdra. Jellemz6 rd tovabba, hogy részt vesz a termékek
kialakitasaban, megvaltoztatisdban, terjesztésében, sbt
még a rekldmozdsdban is (Sas, 2012).

Az Burdpai Unio szakpolitikat forumain évek ota
napirenden vannak a 2050-ig kitekint® dekarbonizaci-
0s targyalasok, amelyek eredményeképpen tagallami
kotelezettséggé valik az orszdgos szintll dekarbonizé-
cibs terv készitése. Az Burdpai Unid 4ltal szorgalma-
zott fenntarthato, karbon-szegény gazdasag felé vald
Atmenet magyar érdekek szerinti befolyasolasa nemzet-
stratégiai jelent6sépl,

Az interaktiv robbanas napjainkra a kdzbsségi szem-
Iéletet az internet hasznalat.legmeghatarozobb jellem-
z8jévé tette. Hochman (2010) mindezt Gigy magyaraz-
za, hogy ma mar egy olyan vilagban éliink, ahol a fo-
gyasztok Gsszekdttetésben allnak egymadssal és rivid
1d6 alatt hatalmas kézdsségekleé képesek szervezddni.
gy méra tényleges lehetGséggé valt a vallatkozasok
szAmara olyan fogyasztol kizdsségek szervezése, ame-
lyek hozzajarulhatnak az fizleti sikeriiknek megterem-
téschez. A kizdsségnek mar olyan fontos szerep jut az
internet tekintetében, hogy az egyes weboldalak tartal-
mat szinte teljes mértekben az 6 igényeik szerint ajan-
lott Jdalakitani. A kiildnféle web2-es alkalmazisok
interaktiv k6z6sségekké kovicsoltak az embereket és
olyan innovativ jelleget hordoznak, hogy barmikor
képesek a meghjulasra (Toth és Szisz, 2010),

Az el6z8 tények mindegy dsszefoglalisaként em-
litheté meg Shapiro (2012) vizidja, amely szerint:
o - €2Y olvan gazdasdgi kérnyezet van kialakuldoban,
amelyben a tranzakciok tobbségeét digitalis iton kezdik
meg, Igy aztan varhatéan a pusztin offline tigylet ha-
marosan megsziinik, és minden tigvlet digitalis lesz.
Kozbsségi életiink, karvieriink és fogyaszidi magatar-
tasunk mellert az informaciokat is digitalis szolgadlta-
tasok révén szervezziik: emailben, a Facebookon és a

Twitteren, honlapokon és alkalmazasok segitségével
ertesiiitink a legfrissebb hivekrdl”.

A kbzdsségi halo szempontjabdl a legjelentbsebb
szerepe a kdzdsségi oldalaknak és a blogoknak van.
Hazankban a web2-es alkalmazdsok csak néhany év
késéssel érkeztek meg, azonban ma mér ugyanolyan
fontos szerepet toltenek be, mint a nyugati szomszé-
dainknal. Egyes kutatdsok szerint ma hazdnkban a la-
kossag 43%-a aktiv felhasznaldja a legnépszeriibb k-
zdsségi oldalnak, a Facebooknak (Kutatocentrum, 2013).
Az IPSOS 2013 augusztusi felmérése szerint az elnlt
hénapban a magyar internetezék 73%-a osztott meg
masokkal online tartalmakat a killdnboz6 kézésségi ol-
dalakon. A felmérés alapjdn a magyar hetezdk 49%-a

fotokat, 39 o-a sajat elemenyet 4% pedig tavlati ter-
veit is megoszija ezeken a portalokon. Kimutatték to-
Vabba hogy a3s Eynél fiatalabbak sokkal aktivabbak
bss alakon (Hlelmiszer, 2013a},

Az intérnetes penetrdci6 alakulisa és a villalkoza-
sok interneten tirténd megjelenése

Ebben a részben a kutatasi témimhoz kapesoldod
legfontosabb statisztikai mutatdkat részletezem. Kiild-
nés hangstlyt fektetek az internetes penetracio alaku-
las4ra, illetve a vallalkozdsok interneten vald megjele-
nésének és az ottani tevékenységeiknek a vizsgalatéra.

A Gemius 17 orszagban folytatott nemzetkézi ku-
tatdsi projektjébdl (geminsAudience) — amelyben vizs-
galjak az internethasznaldk szimit és demografiai
jellemz6it, illetve webhasznélati szokdsait — szdrmazo
adatok alapjan hazankban ma 5 millié internet-felhasz-
nalé van (Marketinginfo, 2013a),

Az informécids és kommunikacids technologidk
(IKT) hasznélata ¢s az ezen eszkdzdkkel valé ellatott-
sag az elmnlt években rohamléptekkel nétt hazadnkban
mind a haztartisok, mind a vallalkozdsok esetében. A
feflédést jo1 mutatja, hogy 2007-ben a haztartdsok csu-
pan 38%-a rendelkezett internetes hozzaféréssel, ami-
bl 33% volt a szélessavil elérés. A legfrissebb adatok
szerint (2, dbra) 2012-re ez az arany 68,6%-ra niveke-
dett, amin belill a szélessavil hozzaférés 68%-ot tett ki,
tehat szinte teljesen megegyezik a haztartdsok Gssze-
sitett internettel valo ellatottsdganak ardnyaval (KSH,
2013).

2. dbra: Internetkapesolattal és szélessdvia internetkapcesolattal
rendelkezé haztartasok arinya
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Forras: KSH (2013} alapjan sajat szerkesztés
Figure 2: Households with Internet connection and broadband
Internet connection
Partners(1}, Job applicants(2), Workers(3), Users(4}, Brand fans(5),
Households with internet connection{1), Households with broadband
Internet cennection(2), Source; own work based on KSH (2013)

Az EU-27 atlagét tekintetve valamelyest nagyobb,
76%-0s az mternet- ¢s 73%-0s a szélessdvi hozzaférés
(KSH — EUROSTAT, 2013). Magasabb ardnyt mértek
a vallalkozasok esetében: 2011-es adatok alapjan a
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89%-uk rendelkezett valamilyen 1nternctkap olattal
ami 6%-os lemaraddst jelent az EU-27 atlagahoz v
nyitva. A felmérés eredményei alapjan az internet kap
csolattal rendelkezé véllalkozasok 67%-a sajat hon
lapot is izemeltet. Bz 4%-0s emelkedést jelent a 2010
es evi adatokhoz képest (KSH, 2012b; KSH — EURO—

STAT, 2013). Frdekes tendencia fedezheto fel az arut:

vagy szolgaltatast az interneten keresztiil rendeldk ko-
rében, ugyanis aranyuk a 2007-es 12,2%-rél 2012-re
30,3%-ra noévekedett. Mindezt tovabb boncolgatva el
tudjuk kiiléniteni az interneten ténylegesen vasarlékat
(az elmilt harom hénapban vésdrolt interneten), akik
2007-ben 6,7%-o08 ardnyt képeztek, mig 2012-ben
14,7%-ot. Ebbd] kikdvetkeztethetd, hogy az online va-
sarlok korlilbelil fele mindsiil aktiv vasarlémak (KSH,
2013). Amennyiben az adatfelvételt megeldzd 12 ho-
naphan nézziik az internetes kereskedelem aranyat, ak-
kor a 2012-es adatok alapjan ez 25%. Ehhez képest az
EU-27 dtlaga koriilbeliil 20%-kal magasabb, amit ugyan
évrdl évre egyre jobban megkdzelitiink, azonban még
mindig jelentfs a kiilonbség (KSH — EUROSTAT, 2013),

Ezzel Gsszefiiggésben érdemes szot ejteni a véllal-
kozédsok honlapjén elérhetd szolgaltatisokrdl (1. tdbld-
zat). Az 6sszefiiggéseket a honlappal rendelkez6 vallal-
kozasoknal vizsgiltik meg.
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Az 1. tdblazat j6l lathatoan szemlélteti, hogy a web-
oldalakon talilhato termek és szolgaltatasmformaclok a
2008-ban tapasztalt 87,6%-0s ardnyhoz képest a kivet-
ez években viszonylagos stagnalst mutattak, 2012-
.p_sd1g 86%-ra csOkkent. Ennek hatterében valoszinii-
" leg az 4ll, hogy minden egyes honlap alapvet szolgalta-
‘tasanak mindsil az tizemeltetd vallalkozas profiljinak
szamito termékek &s szolgaltatasok bemutatisa, Ezek nél-
' kijl'nem honlap a honlap. Az online megrendelések funk-
adatokhoz képest (22,9%-10l 25,7%-re), Az utobb1 aré-
nyok a kivetkez6 években az online kereskedes fejld-
dése miatt varhatdan néni fognak. A termék testreszab-
sanak lehetfsége funkcidt tébbféleképpen is értelmez-
hetjiik. Leginkabb a termékkel kapcsolatos informacidk
fogyasztok altali interaktiv kommunikacidjat érthetjiik
ezalatt, ami alapjan a vallalkozds épit6 vagy rombold jel-
legli kritikdkat kaphat a termékeivel kapcsolatban. Ez a
lehetéség a honlapok 22,1%-4nal volt elérhetd 2008-ban,
mig 2012-ben némi meglepetésre ez az ardny 13,8%-ra
cstkkent. Valosziniisithetd, hogy az aldalakhoz kapesolt
valamely kézisségi oldal (pl. Facebook, Twitter) elér-
hetésége nincs benne ebben az ardnyban, A cstkkenés
pedig annak tudhato be, hogy a kdzdsségi megjelenéssel
parhuzamosan a honlapok az Ggynevezett beépitett fo-
rum vagy hozzaszolas funkeidt megsziintették a feliile-
tilkén (KSH, 2012a).

1. tdbldzat
A villalkozasck honlapjan elérheti szolgaltatasok (%a)
i Evek(2)
Megnevezés(i)
2008 2009 2010 2011 2012
Termék-, szolgaltatdsinformaciok(3) - 87,6 86,9 86,9 87,7 86,0
Online megrendelés(4) 229 259 20,7 25,5 25,7
A termék testre szabdsdnak lehetGsége(5) 22,1 22,8 23,7 18,4 13,8

Forras: KSH (2012a) alapjéan sajit szerkesziés
Table 1: The available services on the business websites (%)

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

based on KSH (2012a)

Az internettel vald taldlkozas alapjan elkitlénitett
generaciok

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

Kulcsar (2008) az egyes generacidkat az internettel
vald taldlkozassal kapcsolathan a 3. dbra szerint diffe-
rencidlja, A veteranok id8s korban taldlkoztak az inter-
nettel, nehezen tudnak megbirkézni a digitilis tarsada-
lom kihivésaival. A Bébi-bumm generdcié tagjai életiik
derekén interneteztek eldszor. A mindennapos munka-
végzésiik sordn hasznaljik az internetet, de nem ez hat-
rozza meg az &letiiket. Az X-generaciét tarjak az atmeneti

genericionak, akik mdr fiatal korban taldlkoztalk az infers

nettel, melynek hasznélata dltaldnossé valt a koruk_
Az Y-genericio képviseloi gyermekkorukban talalkoz
tak az internettel. Ok szAmitanak a dlgltahs n de
elsé hirndkeinek. A munkaerdpiacon kome
lentenek az X-generdcionak. A Z—generacl _
nem éltek olyan tarsadalomban, ahol né lett volna ir
net, Szimukra elképzelhetetlen Ienne ennek a hi ya:

3. dbra: Generaciok differencialasa az internettel valé
taldlkozas alapjin

Z-geniéraci6 (5)

Veteranok 1)
| 41925-1945)

Forras: Kulcsér (2008) alapjan sajdt szerkesztés

. Figure 3: Differentiation of generations based on encounters
With the Internet

-Yﬁ;__tcrans(l), Baby-boem{2), Generation X(3), Generation Y(4),
_(_}gg_eration Z(5), Source: own work based on Kulesér (2008)
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Dan Pankraz, az Ausziral DDB marketingcég ve-
zetdje a NIELSEN 4ltal 2009-ben Jakartaban megren-
dezett konferencidn vazolta fel el6szir a C-generaciot.
Koruk alapjdn az Y-generdcié és a Z-generacid tagjai
tartoznak ide, akiket alapvetden a vilaghald gyerme-
keinek tekintenek, Azonban Pankraz nem is annyira a
koruk, hanem inkabb az online magatartdsuk alapian
szegmental. A C-generdcioba azokat a tinédzsereket és
a huiszas éveikben jard fiatalokat sorolja, akik szerinte
a kozosségi média vilagabdl  keltek ki”. A kezdetek-
ben a C-betli csupan a contentre, tehét a tartalomszol-
galtatasra utalt. Azonban az elmuit évek sordn ez nagy-
ban kibéviilt, &s olyan tovabbi kifejezések angol meg-
feleiél kertiltek be a fogalomkorbe, mint:

allandd online jelenlét (constant connectivity);

— egylittm{ikédés {collaboration});
- kivancsisag (curiosity);

— gyt alkotds (co-creation);

— véltozas (change);

— kreativitas (creativity);

—  kommunikécio (conversation);
— kapcsolat (connected) stb.

A szerzd erre a generaciora nem feltétlentl céleso-
portként tekint, hanem inkabb partnerként. A C-gene-
racid tagjai szeretik megosztani a véleményiiket egy-
méssal és a kiilvilaggal. A csoportidentitds vezérli Sket.
Egy-egy csoporton belill az valik hitelessé, aki meg-
osztasai nyoman kiérdemli‘ézt. Napi atlag 10 6rat tol-
tenek el a vilighalon valamilyen forméban (mobilon,
laptop, tablagép). Allandé generdldi a hireknek, hiszen
folyton-folyvist megosztjdk a gondolataikat az dket ér-
dekld témaval kapcsolatban. A szakértd a méhek visel-
kedéséhez hasonlitja a generdcio tagjait. Elmondésa
szerint a csoport]uk vagy torzsik tagjaként nem az én,
hanem a mi szamit, {gy fogyasztoként is csak olyan ter-
méket vasarolnak, amelyet a csoportjuk ajinl szdmuk-
ra. Kiemeli, hogy a C-generdcidba tartozok nem csu-
pén fogyasztok, hanem aktiv részivevdk és partnerek is
egyben. fgy a véleményiik, melyet elfszeretettel oszta-
nak meg, nagyon fontos részét képezi a vallalkozasok
stratégifjanak (Pankraz, 2009a,b; Marketinginfo, 2013b).

3

Az informacidkeresés tendencidf
Az eldzd fejezetekben sok sz esett az informacio-
keresésrol, amely a mér emlitett kommunikacids para-
digmavaltasnak kiszonhetben rengeteget viltozott az
elmult évek sordn. Ennek oka, ho gya digitalis platform
sokak szerint korlatlan mennyiség(i informéeid kozze-
tételét és elérését teszi lehetdvé. Igy elméletben meg-
valésithat6va valik a mikroSkondmia egyik alaptételé-
nek szamitd tékéletes informaltsag (Horvath és Bauer,
2013). Guo (2001), a Texasi Egyetem marketing szak-
embere szerint: ,, Az internet az elsd olyan informdcios
platform, amely azonnal, gyakorlatilag korlatlan meny-
nyiségit informdciot tud biztositani a felhaszndloknak
kereshetd formdban, ezzel hozzdjdrulva a fogyaszidk
vasdridsi dontési folyamatanak racionalizdldsdhoz.”
A kizidsségi média vilagaban sajat kutatisaim alap-
jén kétféle keresési tipus kiilonithetd el.. Az egyik a
Layitott szemmel bongészés”. A kozosseg1 haldban
rengeteg informéacié ramlik a felhasznilok irdnyaba.
Tételezzilk fel, hogy a keres gelesunk az esetek tobbsé-
gében csak dltaldnos érvényi, pl. dme: zuk a Facebook

Youtube csatornamkat stb. A keresés
kézben mindenre nyltdttak vagyunk, igy a jol kommu-
nikalt és elhelyczett videokat, postokat vagy hirdeté-
seket kimnyedén észlelhetjiik (példéul, ha egy Altalunk
ismert - Kedvelt (1ajkolt) — vallalkozés vagy kdzdsségl
szervezet osztoft meg informéciokat). Ebbél adodéan a
véllalkozdsoknak és a kozdsségl szervezeteknek tore-
kedni kell arra, hogy szem elStt legyenek a kozdsségi
feliileteken. fgy lehetdvé valik, hogy a nyitott szemmel
torténé kereséstink sordn észleljik a felénk kiildott lize-
neteiket (promocios ajanlat, termékismertetés, kozos-
ségi kezdeményezés). Amennyiben ez igy torténik, ak-
kor akar egyetlen kattintdssal is a honlapjukra terelhet-
nek minket. A masik keresési forma, a ,;tudatos kere-
8és” abban az esetben valosul meg, ha a vasarlasi don-
tégiinket megelézden szandékosan rékerestink az adott
termékre, tébbek kozott azért, mert a k{lonféle tulaj-
donsagaira vagyunk kivancsiak. Azonban érdemes
megemliteni, hogy a keresdoldalak talalati listajén valo
megijelenés az élelmiszerekkel foglalkozd vallalkoza-
sok vagy kézosségi szervezelek szidméra nem minden
esetben relevins, hiszen élelmiszervasarlast meg-
el6zden ritkan informalédunk gy példaul, hogy pl.
Melyik a legjobb csirkehis feldolgozo?” vagy ,.Ki
dolgozza fel a legtobb hazai tejet?”’. Ezért az élelmi-
szerekkel foglalkozd vallalkozasoknak arra kell tore-
kedni, hogy a fogyasztékat valahogy eljutassik a hon-
lapjukra, mivel maguktol ritkén taldlnak oda. Kijelent-
hetd, hogy a véllalkozasoknak vagy kozdsségi szerve-
zeteknek kell nyitnia a felhaszndlok/fogyasztok felc és
nem forditva, mivel aki egyszer pozitiv értelemben nyo-
mot hagy a fogyasztoban, annak onnantdl nyert ligye
lehet!

Az online marketing megtériilésének és mérésének
Iehetiségei

A bevezetésben mdr utaltam r4, hogy a hazai ¢lel-
miszer-gazdasag szerepléinek komoly kételyei vannak
az online marketinget illetden, Ezek a kétségek tobb-
nyire az online eszkézok megtériilésével és annak mé-
résével vonhatok parhuzamba. A mésik problema,
hogy sok vallalati vezetd abba a hibiba esik, hogy ne-
hezen szakadnak el a j8l megszokott modszerektdl, és
sok esetben nem mernek Ujitani, félve a kudarctél.
Azonban napjainkban a digitalis vilag, azon beliil is az
online kérnyezet annyira a mindennapjaink részeévé
valt, hogy tevékenységlkortd] fiiggetlenil egyetlen val-
lalkozas sem hagyvhatja ezt figyelmen kiviil. Martin
Oxley (az ESOMAR 8. alkalommal megrendezett
nemzetkdzi 3D Digital Dimensions konferenciijan)
nyitdbeszédében Charles Darwin 4ltal megfogalmazoit
evollicits szabalyhoz hasonlitotta a jelenlegi helyzetet,
eszerint: ,, Nem a legerdsebbek vagy a legintelligenseb-
bek maradnalk talpon, hanem akik a leggyorsabban al-
kalmazkodnak a kdrnyezeti valiozdsokhoz.” (Marketing-
info, 2013c). Napjainkban mér a haztartisok tébbsé-
gében megtalalhatd az internet (ezt a fenti KSH ada-
tok is joI bizonyitjak). A véllalatok nagy része legaldbb
egy hivatalos honlappal megjelent mar webes fellile-
ten. A fogyasztokkal, vagy miésképpen felhasznalokkal
torténd interaktiv kapesolat kialakitasdban azonban
még sokan gyerckeipdben jarnak,
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szegmense a marketing tevekenysegekne'
rendszere — pl. keresdoptimalizalas; kozéssép da
kon toérténd célzott hirdetés, Vldeomegositok h
lyezett reklamok, e-mail-hez kapcsolt hit

segitségével a vallalatok széles kistben megcclozhatjak

a fogyasztoﬂcat A marketmg kampanyok :

rek és eljardsok lattak napvﬂagot Ez parhuzamb von- -:

hat6 az internetes felhasznAlok szaménak rohamos 1d-
vekedésével, melynek kivetkeztében a felhasznalok
egyre t6bb és t6bb nyomot hagynak maguk utin'a we-
bes feliileteken, Ezek pedig egyre pontosabb tAmpon-
tot jelentenck a felhasznalék megtalaldsat és szokd-
saiknak vizsgalatat itletGen. A szakértSk ezt nyomko-
vetd targetalasnak nevezték el, ami a haditechnikaban
is alkalmazott nyomkédvetd rakétdk analdgidja szerint
miikddik. A felhaszndldk kiilonféle jeleket (Iatogatas,
¢rdeklddés, postolds, like, vélemény, keresés) bocséta-
nak ki az online tevékenységiik sordn. Ezeket észlelve
az online marketingesek kikiildhetik célzott ijzenetei-
ket. A jelek, az Ggynevezett ,siitik” (kiszolgalo szerver
kiildi és a hongészs tarolja) formdjaban tarolédnak a
fethasznald szdmitégépén. Igy példaul olyan informd-
cidhoz juthatnak a marketingesek, hogy a felhasznalo
milyen tartalmakat latogatott meg, mikor és mennyit
tartézkodott egy honlapon, milyen keresészavakat irt
be, milyen hirdetésekre kattintott, vagy éppenséggel
mik ta]alhatdk a virtudlis kosardba, Sas (2012) a targe-
talas alabbi hatdsait kiilonbozteti meg:

— viselkedés alapt (behavioral targeting): a felhasz-
n4lé kordbbi bongészési eredményein alapul;

— csoportcélzas (cluster targeting): az érdekl6dési ko-
16k és a kdzbsség kizds érdeke alapjan szegmental;

—  helymeghatirozis alapi célzds (geolocation targeting):
GPS segitségével torténd célzas;

—  viselkedés elérejelzd célzas (predictive targeting); a je-
lenlegi viselkedéshez probaljak a jévibelit kalkarlilni;

— azonnali irdnyvaltoztatis Ichetdsége (retargeting): a
felhasznald viselkedésének valtozasat azonnal érzé-
keli és iranyvaltis esetén automatikusan jelzi a meg-
valtozott helyzetet;

— szemantikus célzis (semantic targeting): alapelve,
hogy a felhasznalok tébbnyire olyan tartalmakat 14-
togatnak meg, ami érdekli ket, {gy a szemantikus
targetdlds a latogatott oldalak tartalmat figyeli és
kiilénféle algoritmusok hasznalataval meghatiroz-
Za a tartalom altalanos jelentéset &s értékét.

A tovibbiakban a szemantikus célzdsrél értekezek
bévebben, mivel ez tekinthet® a web3-as korszak eléfu-
taranak. Itt a legfontosabb cél az lesz, hogy az informé-
cidkat az emberi intelligencia modjan lehessen megkoze-
liteni. Ehhez szitkséges, hogy a rendszer (pl. & kereso-
oldalak keresérobotjai) ne csak a kulcsszavak szdmat
vizsgaljak, hanem értelmezni tudjak azokat teljes kon-
textusukban &s megertsek a beloluk alkotott szoveget €s

s

fe]hasznalm komment negativ Vagy pozm Finbert tun~
teti fel azt a terméket (Sas, 20 12)

‘Néhany évvel ezelbtt az internetes adatok kezelését
‘epyszeriien adatbdnydszatnak nevezték, Azonban eb-
‘ben ‘az esetben is korszakvaltdsnak lehetink tanij,
gyanis ezeket az adatokat elkezdi¢k értelmezni és szo-
egként kezelni. Ebbdl adédoan az adatbanyészat tudo-
miényan beliil ma mér szdvegbanyaszatot is elkiilénit-
hetiink. Osszességében hatalmas méretil adathalmaz-
r6l beszélhetiink. Nem véletlen nevezték el ezt a kor-
‘szakot ,,Big data”-nak. A kiilénféle kutatcégek a tech-
nologiai valtdgnak koszonhetben egydntetiien allitjdk,

- hogy elérkeztiink a Big data koraba. Itt mar nem az
~adatok hianya, hanem azok hatalmas mennyisége hata-

““rozza meg az elemzO6k munkajit és modszereit (Mar-

- ketinginfo, 2013c). Keith Weed az Unilever marketing

oo

&s kommunikacios vezetdje gy fogalmaz: ,, egy sifri
nap végén minden cég azonos adathalmazzal szembe-
siil, a kilonbség csak az adatfeldolgozdst kivetlen jon
létre” (Marketinginfo, 2013d). Azonban feltétlen ki
kell emelnem Szekeres Péter (2 NETICLE, Big data
médiaclemzésekkel foglalkozd magyar startup cég tars-
alapitojdnak) gondolatait is: ,,Magyarorszagon a Big
data elemzés még gyerekcipdben jir és ez ma még £6-
leg a nagy cégek ,.bulija.” Bzt azzal magyarizza, hogy
ma jelenleg a nagy cégeknek 4il rendelkezésére any-
nyi adat (adatok szadrmazhatnak a sajat weboldalbol,
Facebook oldalbdl, email adathazisbol, Twitter oldal-
bél stb.), amelyet érdemes elemezni. A NETICLE 8
profilja egyébként a szentiment tartalomelemzés, azaz,
hangulatelemzés. Ennek segitségével ki tudjak szifmi a
kiilénféle termékekkel és szolgaltatisokkal kapcsolatos
negativ és pozitiv véleményeket. A magyar piacon elsé-
sorban a reklamok értékelésére hasznaljak, illetve kon-
kurenciafigyelésre vagy termékfcjlesztésre (Elelmi-
szer, 2013b). Mindezt egy mutatd segitségével mérik,
amit véleményarfolyamnak (WOI, Web Opinion Index)
kereszteltek el. Bz egyetlen dinamikusan valtozo szdmban
g%%l%ja Ossze a webes tartalmak véleményét (Szekeres,

Az el6bbi megallapitasokat figyelembe véve fel-
meriilhet a kérdés, hogy ez esetben a kisebb vallalko-
zisok — fbleg a KKV-k — milyen mddon tudjdk mérmi
az online marketinggel, vagy ezen beliil a kbzdsségi
médidval (pl. kozbsségi oldalak, blogok stb.) kapcsola-
tos befektetéseikel? Neéhany évvel ezel6tt a kizisségi
médiaval foglalkozé szakemberek Ggy vélték, hogy en-
nek kdltségvonzatai nem mérhetéek pontosan, és meg
kell elégedni a vallalkozasok vezetBinek a kdzdsségi
média ajszeriiségébdl adodéd személyek kézstt kapeso-
latokkal. Aztan egyre tobb olyan kényv és publikdcio6
Jjelent meg, amely elétérbe helyezte a ROI-t (return of
investment - befektetés megtériilése). Bz egy olyan el-
jaras, amellyel mérhet6vé valik a kozdsségi médidban
folytatott marketing tevékenység a teljes marketingrmix
Osszefiiggésében. Tehat ez akkor mitk6ddképes, ha is-
merjilk a hagyomdnyos- és a koztsségi médidba tirts-
nd befektetéseink pontos mértékét. A ROI-folyamat
akkor bizonyul hatékonynak, ha képes mérni és érté-
kelni az dsszes lényeges befektetési koliséget. Elénye,
hogy meghatirozza az dsszefliggéseket a bevételek és
az éppen folytatott marketingtevékenységek kozitt,
arni a vallalaton beliil hatékonyabb erdforras elosztas-
sal és egyben versenyeldnnyel jar. A kzdsségi marke-
ting jellegébi] adoddan a kdltségek tobhsége altaldban
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¢ integralt marketing-kommu-
szerepének vizsgilata. Az alkal-
& valos gazdasagi megtériiles me-
reset segité modellek keresése (pl. ROD). Az ATL
narketingkommunilkécios eszkdzcsopor-

az elején jelentkezik, mig a hozamok csak késébb kez- - )

denek el felhalmozddni. Killonféle egyenletek segfise- nika'c'i:(')'

gével a ROI szdzalékos mértékét a bevétel-ndvekedés,

a fedezeti hinyad és a marketingkOlségek aranyaban

lehet meghatarozni. A felmeriild koltségek részletes

meghatdrozasa melleit a befektetések mérhetdsége a tokt6l valé elkiilontilés modellek alapjan torténd bi-
maésik lényeges szempont. Ez utobbi lényege, hogy a zonyitésa (pl. PEO(S).

kozosségi médidban a vallalkozasra vonatkozd dsszes — A fogyasztok/felhasznalok generdcids csoportjai-

lényeges emlités, beszélgetés és kattintds globalis fo- nak differencilasa az internettel valo talalkozésuk,

[yamatét kell mérni és feldolgozni. Jelenleg is rendel- illetve a fogyasztasi szokasaik alapjan, Utobbi eset-

kezésre dllnak kiilonféle eszk6zodk, amelyek a be- ben kiilonds hangsflyt fektetve a vasartasi dontést

fektetés mérését teszik lehetdveé, pl. a KKV-k sziméra megelézd informacidszerzési szakaszra,

ingyenes SocialMention.com vagy a Google Alerts. — Killénféle meglévé modellek alapjdn a vasarldsi

Ezen kivill megemlitheté még a Radian6, Alterian dontést megeléz6 informdcidkeresési szakasz jel-

SM2. A szolgaltatisok segltségével elemzéseket vegez- lemzése és az online kirnyezetbe vald adaptalha-

hetlink a kézdsségi médiaban zajlé tevékenységiinkrdl, tésaganak feltérképezése, kiilonos tekintettel a ko-

amelyek pontosan bemutatjék, hogy a kampany sorin zOsségi halozatokra.

a megceélzott csoportokat mennyire sikertilt elérniink. Szekunder és primer (fokuszesoportos vizsgélat)

A legnagyobb hazai kizosségi oldal, a Facebook sajat modszerek segitségével tisztdzni a kozosségi marketing

elemzd feliiletet mitkédtet e célbol (Powell et al., 2012). fogalomkérében fellelhet anomélidkat (hasonld és
Osszességében elmondhatd, hogy szdmos olyan le- félrevezetd jelentéstartalmak). Tovabba a kilfoldi fo-

hetBség All jelenleg is a vallalkozasok rendelkezéscre, galmak (pl. social marketing) adaptalisanak vizsgalata.
amelyek hatékonyan hozzdjirulhatnak az online jelen- A primer kutatdsi szakaszban az alabbi célkitizések
1étiik és az ott folytatott tevékenységilk mérésére. segitségével tervezem végrehajtani a kutatdsaimat:

— A hazai élelmiszerdgazat (tej- és his szektor) fel-
tard jellegh kutatisa az online megjelenést és az oft
végzendd tevékenységet illetden. Agazati &s villa-

‘ lati (KKV-k kiemelt szerepe) jellegli vizsgalat pri-
Ebben a részben az eddigi szakirodalmi elemzésem mer kutatdsi eljarasokkal (megfigyelés, mélyinter-

és sajat tapasztalataim alapjan a doktori kutatdsom to- 70, online fékuszesoportos vizsgalat).

vibbi célkitiizéseit aflapitom meg. Majd megjeldlém — A fogyasztok/felhaszndlok vasarlasi dontést meg-

azt, hogy az egyes célkitlizések koziil melyik tartozik el8zé informacickeresési attitlidjeinek meghataro-

a szelaunder, illetve melyik a primer kutatdsi szakaszba. zé4sa fokuszesoportos, illetve kérddives vizsgilati

A két kutatasi szakasz elkiildnitésével legfobb célom, modszerekkel. Ezek alapjin az informéciészerzés

hogy bemutassam a kutatdsom sordn alkalmazni livant online kérnyezetben torténd lehetséges modjainak

mobdszertant. a feltérképezése.

A szekunder szakaszban a szakirodalomban fellel- — Az online kozosségek befolydsolasi szerepének
hetd informacidk és adatok alapjan az alabbi célkitii- mérése, killdnds tekintettel az egészségtudatos
zéseket allapitottam meg: szemléletmodot illetden.

A KUTATAS TOVABBI MODSZERENEK MEG-
HATAROZASA
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] Az ingatianok drdval, drviifozdsdval és az ezek gazdasdgi dsszefiiggéseivel kapcsolatos kutatdsok a fejlett piacgazdasdgokban folyamatosan
jelen vannak. Az eddigi elemzések - legaldbbis hazal kdrnyezetben, a kiilfildi kiterjedt vizsgalati fékusszal szemben — a gazdasdgl dsszekapeso-
Ioddsokat, hatdsmechanizmusokat és ezek térbeli eltéréseit nem vizsgditdl. Jelen lndatds e téren Kivdn 1f szemléletet hozmi. A kutatds eredményei
_ noha a téma mind térben, mind idSben tovdbhbi kiterjedt vizsgdlatot igényel — segitenek rdvildgitani arra, hogy a nemzetgazdasig egyik, ha
nem legjeleniGsebb vagyonelemével torténd felelds, tervezett sazddlkodds megvaldsultsa a vidék tudatos feflesztésénelk fontos eszkize lehet.

A vizsgdlati evedmeényel alapjdn kimutathaid dsszefliggés van a lakdsdrak és valamely telepiilés lakossdgszima kdzo#, e kapesolat viszont
Jjelentdsen eltér kézségek, illetve virosok Gsszebasonlitdsindl: mig eldbbinél kevéshé érezhetd, addig a vidrosok esetén erds a kapesolat. A la-
risdrak és a keleikezett STIA kizétt az eddig publifdliakkal szemben az eredeti varakozdsok visszaigazoldsa helyett bonyolultabb, teriiletileg
eltérd dsszefiigaési eredmények adédrak. A vizsgdlt célterilleten és idészakban nem sikeriilt markins dsszefiiggést kimutatni az ingatlandrok
és az egy fore esé SZIA koztt sem a virosok, sem kézvégek esetéhen. Makvogazdasdgi szinten bar igaznak bizonyul ez az dsszefliggés, a vizs-
galathdl mégis kideriil, hogy mikrokornyezeti vizsgalatakdal az ingatlanck drképzésének, dralakuldsanak komplexitdsa mutathatd k. E kutatds
folyatésdval remélhetdleg kimutathatévd vlnak olyan, ez ingatlanok drira hatd fakforok, amelyek feltérképeatse elfsegitheti a tudatos vidék-
fejlesztés irdnydba tirténd elmozduldst.

Kulesszavak: ingatlan, ingatlan gazdasdgtan, virosfeflédés, grszinvonal, ardinaniika
SUMMARY

In modern market economies residential real estate prices, price shifts and their correlations with macroecononic factors are suiveyed
quite frequently, However, in contrast with the wide scope of foreign examples, so far existing analyses in Hungary have ignored exanmining
velation and extensity of macroeconomic indicators and failed to examine their effect on real estate pricing. The scope of this survey is o highlight
these potential corvelations and thus develop new aspects of analysis. Although the examination needs further extension bath in time and
space, the vesults of this survey may help fo understand the importatice of the responsible management of the most precious element of national
ywealth from the perspective of sustainable ruval development.

Bused on my preliminary results, there exisis a sirong correlation between the mumber of inhabitants of a settlement and the average real
estaie prices. Nevertheless, the corvelation seems to be significant ondy for cities. In the case of smaller seftlements the correlation sl exists
but at a lower level. As opposed to the results of former publicaiions and my own expectations, no direct link could be tackled between the
amount of income tax puid by private individuals and real estate prices either in the cities or in the villages within the ferritory and time span
examined in piy analysis. Although this correlation is measurable on a macro-economic level, my micro-regional analyses revealed the complexity
of asset pricing and price volatility. Continuing this survey, my goal is to identify the hidden factors influencing real estate prices, whose thorough
mapping may promate conscious rural development.

Kevwords: real estate, real estate economics, urban development, price level, price dynamics

AZ INGATLANOK ARELTERESE ES ARDINAMI-
KAIA SURUBBEN LAKOTT ES ALACSONY NEP-
SURUSEGU TERULETEKEN, NEMZETKOZI ES
HAZAY OSSZEHASONLITASBAN

Nemzetkozi helyzetkép

A téméban keletkezett nemzetkozi szakirodalom
részletes megismerése utdn a kérdésre Altalanos érve-
ny(i, tertiletileg — nemzetkdzi szinten — egységesen ér-
vényes, egyszerii valasz nem adhatd.. Egészen mads
mozgatérugok befolyasoljak az ingatlanok arat az USA
teriiletén, mint az Egyesiilt Kiralysagban, de jelentds
eltérések lehetnek még akdr orszéghataron beliil is,
amennyiben az adott gazdasag t6bb; egymastol elicré
gazdasigi adottsaggal rendelkez0 gazdasagi salypont-
tal bir, mint amilyen Németorszag :

Az ingatlan gazdasigtan tudomdriyte
szakterfilet tudoményos szinten sajnalatose

még nem rendefkezik kialakult struktiraval, oktatdsi és
kutatisi rendszerrel, a hazai viszonyokra adaptalt mod-
szerekkel — tbb elterjedt elmélet foglalkozik az ingat-
lanok teriileti arkiilénbségeivel, illetve a teriifetileg eltérd
abszol{t és relativ drszinvonal dinamikajéaval.

Fzen elméletek talan egyik elismert kozos Sseként
tekinthetiink a szektorelméletre (Hoyt, H.), mely elsé-
ként igazolta hosszn vizsglati iddszak és szamos nagy-
véros mintéja alapjan az ingatlanok arszinvonala ¢s az
elhelyezkedés kozotti kdzvetlen dsszefliggest, illetve a
vérosfejlédés nyomén folyamatosan, mér-mar torveny-
szertien kimutathato arkiilonbségeket. Az elmélet meg-
allapitisai szerint a magasabb 4rszinvonalil teriiletek
egy varoson/teriileten belill t6bb helyen is kialakulhat-
nak, a kedvezé természeti adottsgokat keresik, gyak-
ran a fontosabb kizlekedési utvonalak mentén terjesz-
kednek kdzvetlen kapesolatot tartva a belvarossal, tovab-
b4 terjeszkedésitknél gyakran fontos orientacios szem-
pont az elit lakoteriileteinek helye.

85




