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1. A téma aktualitása, jelentősége

Azt a szót, hogy internet manapság egyre gyakrabban lehet hallani, és ma már az internetet nyugodtan lehet nevezni a XXI. század új médiumának. Hiszen az internet elképesztően gyors növekedésével mennyiségi robbanást idézett elő az információs piacon.(„Míg a rádiónak 30 évre a televíziónak 13 évre volt szüksége az 50 milliós felhasználói tábor eléréséhez, az internet esetében csupán 4 év kellett” –USA Kereskedelmi Minisztériuma)

Az Internet ma  már nem csupán egy kommunikációs eszköz hanem egy új médium is, amely egy új fejezetet hozott a személyes marketingben. (Forrás: Ken Deans, University of Otago, New Zealand, BKÁE konferencia, 2002)

Az elektronikus kereskedelem és az internet üzleti lehetőségei túlmutatnak a régebbi struktúrákon. Olyan változások csíráit hordozzák magukban, amelyek jelentőségét ma még nagyon nehéz előre látni. A vállalatok szembetalálkoznak azokkal a kérdésekkel, amelyeket az internet által generált technológiai nyomás napról napra eléjük tár, és aggodalommal figyelik a konkurencia erőfeszítéseit. A marketing szakemberek számára nem egyszerű feladat a vállalat stratégiai céljainak eléréséhez az internetet, mint eszközt harmonikusan illeszteni a már működő rendszerekhez. Az internet, nemcsak mint új médium fontos, hanem alkalmas a fogyasztó információéhségének kielégítésére is. Az új médium azonban csak egy további misztikus lehetőség a hatékony marketing nélkül. Az egyre zajosabb környezetben nagyobb figyelmet és hozzáértést igényel az üzenetek eljuttatása. Az online marketingnek a marketingstratégia szerves részévé kell válnia. A vállalat céljainak eléréséhez, az online marketingnek a teljes marketingprogramot támogatnia kell.

Az online marketing kommunikációról az elmúlt 2-3 évben már sokat lehetett hallani. A vélemények nagyon különbözőek. Egyesek „csodafegyvernek”, mások szinte jelentőséget sem tulajdonítanak neki. A középpontba az online közép- és nagyvállalati marketing kommunikációt helyezem. Ismertetem az online kommunikáció eszközeit, és helyes alkalmazásuk kiindulópontjait. Bemutatom ennek a médiumnak a hiányosságait, az alacsony elterjedésének okait és javaslatokat teszek a hatékonyabb alkalmazásokra és szélesebb körű elterjedésre. 

Fontos ezzel a témával foglalkozni, hiszen  a felhasználók száma 2002-re elérheti a 490 milliót(A Computer Industry Almanac adatai szerint.) Magyarországon jelenleg 1,7  millió ember van akik  rendelkeznek valamilyen internet-hozzáféréssel. (Netsurvey felmérés, 2001) Előrejelzések szerint Magyarország 2003 végére eléri a 20%-os felhasználói tábort, aminek így már megnő a jelentősége, hiszen ezen a csatornán keresztül is el lehet már érni a népesség jelentős részét.  Az alkalmazók e-mailt küldhetnek, eszmecserét folytathatnak, és különféle információkhoz (hírek, ételreceptek, művészeti és üzleti információk) juthatnak hozzá. Ezekkel a lehetőségekkel élve mind az egyéni felhasználók mind a vállalkozások nagyobb esélyel indulnak az egyre inkább globalizálódó világgal.

Különös jelentőséggel bír a közelgő EU csatlakozás is, hiszen Magyarország Internet szempontjából jelentősen le van maradva az EU tagországoktól, de mára már elvesztette előnyét a csatlakozó országokkal szemben is. A felzárkózás különösen fontos ezen területen is, hiszen a közép- és (nagy) vállalkozások életben maradásának (kiváltképp a Mezőgazdasági vállalkozásoknak, hiszen ezen a területen a lemaradás drasztikus, az EU tagországokhoz képest) egyik lehetősége az internet és az infokommunikációs eszközök jelenléte és hatékony kihasználása lehetne. Hiszen az internet segítségével javulna:

· Versenyképesség megőrzése

· Jobb információáramlás

· Hatékonyságnövelés

· Költségcsökkentés

· Kiindulópont az e-commerce felé

· Fogyasztói igények közvetlen megismerése

· Lojális fogyasztói csoportok létrehozása

A dolgozat témáját képezné a közép- és nagyvállalatok online marketing kommunikációjának a hatékonyságvizsgálata. Ma a nagyvállalatok gyakorlatilag már 100%-ban részt vesznek ebben a kommunikációban, de a középvállalkozások is túlnyomórészt megtalálhatók a világhálón, leszámítva a mezőgazdasági vállalatokat, mert ebben a szektorban még nem jellemző az internetes jelenlét. Dolgozatomban vizsgálnám az egyes iparágak lemaradásának okait is. Megvizsgálásra kerülne, hogy a közép- és nagyvállalatok hogyan ítélik meg ennek a csatornának a hatékonyságát és alkalmazásában rejlő lehetőségeket. Érdekesek lennének az eredmények, hiszen ma egy közepes méretű vállalat weboldalának az átlagos látogatottsága alig éri el az 50-100 felhasználót havonta, arról nem is beszélve, hogy egy ilyen weboldalra akár 2-3 millió Ft is költhettek. A dolgozat vizsgálná azokat a szempontokat, kulturális tényezőket, amelyek alapján az emberek eldöntik azt, hogy egyáltalán részt kívánnak e venni ebben a kommunikációban. Az elmúlt két évben rengetek próbálkozás volt az internet-szolgáltatók részéről, annak érdekében, hogy növeljék az internet-felhasználók táborát. A várakozások mindig sokkal magasabbak voltak, mint az elért eredmények. Dolgozatomban végső célként három irányvonalat tűztem ki:

Hogyan ítélik meg a közép – és nagyvállalatok az online marketing kommunikációt. Milyenek az elvárásaik és milyen negatív kép alakult ki ezen eszközök szélesebb elterjedése mellett. Ezek megfigyelésével alakítanám ki azokat a kommunikációs irányvonalakat, amelyek segítségével áttörhetők lennének az internetes marketinggel kapcsolatos negatív megítélések.

Megvizsgálnám a felhasználók reklámokkal kapcsolatos attitűdjét, vagyis hogy az online marketingnek, reklámoknak, mekkora a márka, image építő hatása.

Egy olyan rendszermodellt kívánok felállítani, amely segítségével megállapítható lenne vállalat típustól, mérettől, piaci részaránytól, stb. függően, hogy milyen online kommunikációs stratégiát érdemes alkalmazni egy meghatározott piaci helyzetben.   

2. Az Internet és a marketing- kiindulási alapok

Az alábbi táblázatban röviden bemutatom az online média irányvonalait és főbb alkalmazási területeit

	Mire használják a vállalatok az online médiát?

· Email
· Információ közlés

· Információ gyűjtés

· Reklám


	Elsősorban milyen ágazatokban használják az online médiát?

· Számítástechnika, információtechnika

· Távközlés, hírközlés

· Média, reklám

· Szolgáltatások

· Kereskedelem, vendéglátás

· …………….
· Mezőgazdaság



	Mi az online média hátránya az online médiával szemben?

· A vevő számítógépének fejlettsége

· Szűk célközönség

· A vevő döntése, hogy mely oldalakat látogatja


	Az online média előnye a hagyományos médiával szemben?

· Gyorsan, rugalmasan változtatható tartalom

· Aktívabb célközönség

· Személyre szabhatóság

· Éjjel nappal működtethető



	Az online média szerepe nő az  marketing kommunikációban.
	Jelenleg az online média kiadások részaránya 1-2%.


Forrás: Netsurvey Internetkutató Intézet, Multimédiabarométer című kutatás, 2002

3. A kutatás irodalmi háttere, megalapozása

Az eddigi tanulmányaim során, már sokat foglalkoztam ezzel a témakörrel (2000.-mérnöki dolgozat, 2001-TDK dolgozat, 2002-Diploma dolgozat). TDK dolgozatomban az online marketing kommunikáció szereplőit és magatartásukat és a kommunikációs folyamatot vizsgáltam és a következő következésekre jutottam (TDK részlet):

· Az online piac jelenleg el van kicsit rugaszkodva a valóságtól, bár a 2001.es évben már kezdenek letisztázódni a piaci lehetőségek.

· Még nagyon sok vállalat mindig nem tudja igazán miért is jelent meg az interneten. Gyakran összemosódnak a célok a megjelenéskor és egyszerre akarják kihasználni az online kommunikáció összes előnyét, aminek az eredménye az, hogy összezavarja a felhasználókat.

· Sok vállalat kis befektetéssel akar sikert, pedig, ha igazi eredményeket, akar elérni, akkor a hagyományos kommunikációhoz, hasonlóan kell a költségeit tervezni.(pl. www.sprite.hu, ami, TV reklámmal is népszerűsíti weboldalát)

· Az online reklám piacon, meglepően magas a reklámcsíkok aránya, bár ha belegondolunk annyira nem is érdemes a CPM alapján fizetni. A magyar piacon ez az egyik  legelterjedtebb árazási módszer, bár hamarosan CT (átkattintási arány) és a jutalékos formák lesznek a meghatározóak. Egyes szakemberek szerint az online reklámok sohasem fogják kiszorítani a TV reklámokat. Elvárásaik szerint az online reklám 5-6% fog magának követelni a „reklámtortából.(Prím Online, Vértes János elnök)

· Meglepően alacsony az email marketing alkalmazása, pedig nagyon sok szakember nagyon hatékonynak nevezi az alacsony költsége és személyre szabhatósága végett. Az USA-ban, már 1999-ben 5%-ot volt az email hirdetés aránya az online reklámtortából és ez az arány 2003-ra 13%-ot ér majd el az előrejelzések szerint.(Forrás: eMarketer felmérése: www.emarketer.com). Magyarországon email hirdetésre csak elvétve találunk példát, és a reklámtortából való aránya alig haladja meg a 1%-ot. (Forrás: Carnation Rt). Az előrejelzések szerint ez az arány jelentősen növekedni fog a magyar piacon is.

· Kezd elterjedni az online szponzorálás, ami véleményem szerint azért következett be, mert sokan csalódtak a reklámcsíkok hatékonyságában.

· A felhasználók tábora, még mindig nem jelentős, bár a legutóbbi felmérések szerint akik, hozzáférnek az internethez jelenleg 1,75 millióan vannak. Az aktív internetezők száma még nem haladja meg a 8%-ot, akik között ugye még sok a saját jövedelemmel nem rendelkező diák. Magyarországon is szükség lenne komolyabb kormányzati támogatásra az internet elterjedésének felgyorsításához. 

· Az Internet terjedésének, már csak kisebb mértékben a technológia szab határt, sokkal inkább a kulturális identitásban keresendő a válasz.(Sokan idegenkednek, még a számítógépek misztikus világától). Akkor lesz igazán meghatározó, ha úgy 4 millió embert el lehetne érni az Internet segítségével.

· A piac szereplői mindig nagy reményeket fűznek az új technológiáknak és annak alkalmazásában látják a sikeres online kommunikációjukat. A hirdetők nem hagynak fel azzal, hogy új módszereket tegyenek próbára a fogyasztók felé történő kommunikációjukban.

· A piaci szereplők nem ismerik az online marketing lehetőségek és azok eredményességének alternatíváit. A piaci szereplők gyakran eredménytelennek tartják az  online marketing eszközöket, amely annak tudható be, hogy jelenleg még idegenkednek ezen eszközök alkalmazásától, vagy pedig rossz piaci információkkal rendelkeznek.

Ezeken az irányelveken keresztül tervezem folytatni tudományos kutatásomat, amelyekhez a következő szakirodalmakat és szakmai konferenciákat kívánom felhasználni:

· „A háló városa”, Figyelő című hetilap, 2000/50. száma

· AdAge-BM: Bölcsek köve, Kreatív, 2001.X.11sz.

· Angelusz Róbert: Kommunikáló társadalom. Budapest, Ferenczy Kiadó. 1995

· Daniel S. Janal : Online marketing kézikönyv,1999

· Daniel Janal: Online marketing, 2001

· Dr.Ph.D. Papp János: Marketing Kommunikáció (egyetemi jegyzet)

· Gaál Ilona: internetes PR, DataNet OnLine, 2000.05.11

· GKI Gazdaságkutató Rt. 2000. október (www.gki.hu), www.btl.hu 

· György Péter: Digitális éden Budapest, Magvető, 1998

· Herman Irén: Hálós kommunikátorok, Kreatív, 2001.X. 15-16s

· Internet és marketing: http://www.ism.hu

· Kósa István: Az internet, mint új kommunikációs csatorna, Szakdolgozat, BKE, Marketing Tanszék, 1998. április.

· Lengyef Veronika: Az internet világa, 1999.

· Lull, J.: Media communication Columbia University Press, 1995

· Magyar Reklámszövetség és Carnation Research felmérése, 2002.II.negyedév

· Médiagazdaságtan Budapest, KJK. 1994

· Mikrokereskedelem, Gócza Zoltán, Bagolyvár Kiadó, 2002

· Mobil kereskedelem, Dr.Élő Gábor-Z.Karlavics László, Bagolyvár Kiadó, 2002

· Magyar Informatikai Monitor: Koncepció és előtanulmányok, Informatikai Vállalkozások Szövetsége, Bagolyvár Kiadó, 2001

· Netmarketing:http://orso.dfmk.hu/~gomi/internet_marketing/strategia.htm,szerző: ismeretlen(Szerk. Bazalgette, Cary - Bevort, Evelyne - Josiane, Savino): 

· New Directions: Media Education Worldwide Books Britain, 1993

· Online arculatépítés: Figyelő, 2001.01.03, 2.

· Online marketing konferencia, 2003, BKÁE

· Online aukció, Réz Tamás, Bagolyvár Kiadó, 2002

· Perjes László: Hirdetés a weben II, www.miniportal.hu/cikkek/wwwcikk28.shtml
· Philip Kotler: Marketing Menedzsment, Műszaki könyvkiadó, 1999

· Reklám a mobilon: www. kreatív.hu (archivum)

· Robbin Zeff- Brad Aronson: Reklám az interneten, Geomédia Bp., 2000

· Set-top box-ot a Nappaliba! 

· Szenes Gábor, ECONET Rt.- Stratégiai alelnök-Online gazdaság marketing kihívásai 2001 (konferencia)

· Szigeti Péter: Zsebhirdetés, Kreatív, 2001.X. 18sz

· Webigen és a GKI felmérése, 2002

· Weblapkészítés házilag: Bártfai Barnabás – Kovács Rudolf BBS-E Kiadó, 2001

4. Célkitűzések

· A Ph.D. dolgozat alapvető célkitűzése a közepes és a nagyvállalatok online marketing eszközeinek alkalmazásának optimalizálása. Hogyan lehet, mérni ez online eszközök eredményét?

· Hogyan lehetnek a vállalatok az online csatornán népszerűek és e népszerűséget milyen módszerekkel és eszközökkel érhetik el. Külön vizsgálati cél lenne az online reklámok márkaismertsége és ennek lehetőségei.

· Egy szakértői rendszert kívánok felállítani, amely segítségével megállapítható lenne vállalat típustól, mérettől, piaci részaránytól, stb. függően, hogy milyen online kommunikációs stratégiát érdemes alkalmazni egy meghatározott piaci helyzetben.   

5. Vizsgálandó területek és célcsoportok

A téma kidolgozásának alapja az irodalom feldolgozása, mely magában foglalja a hazai elemzések, kutatások vizsgálatát. Az online kommunikációról készített cikkek, tanulmányok alapos megismerése után a saját kutatások mellett felkutatnám az elmúlt 3 évben végzett Magyarországon készült piackutatásokat. 
Fő vizsgálati célcsoport a közép –és nagyvállalatok és célcsoportjuk. Másodlagos vizsgálati célcsoport az Internet-felhasználók lesznek, hiszen az egyik célcsoport sem vizsgálható a másik nélkül.

Külön vizsgálnám azokat a vállalatokat, amelyek élnek a az internet adta lehetőséggel  és azokat, amelyek nem. Ennek okait és hátterét vizsgálnám.

Desk research vizsgálatokat tervezek készíteni az online marketing kommunikációs eszközök alkalmazásáról. Kik alkalmazzák? Milyen esetekben alkalmazzák? Milyen eredménnyel végződött az adott kommunikáció?

A TDK és a Diplomadolgozatom elkészítésekor számos ismeretséget szereztem különböző vállalatok vezetőivel ( Axelero Internet Rt, Compaq Computer Magyarország Kft, Carnation Rt, Adverticum Rt, Prím Online Rt), amelyeket a továbbiakban is hasznosítani szeretnék. Az elért eredményeket folyamatosan publikálnám az e témával foglalkozó szaklapokban.

6. A kutatások gyakorlati megvalósítása.

A három év alatt több kutatást is készíteni fogok, amelyek eredményei mindig befolyással lehetnek a következő kutatás módszertanára. Ezért ebben a munkatervben csak a kiindulási kutatások ismertetése kerül bemutatásra.

Az online marketing kommunikáció és eszközeinek megítélése a közép-és nagyvállalatok szemszögéből. Milyen előnyöket, hátrányokat tulajdonítanak ennek a kommunikációnak. Milyen eszközöket alkalmaznak, és hogyan mérik az adott kommunikációs eszköz hatékonyságának eredményét? 

Az adatfelvétel online kérdőíves megkérdezés utján fog történni.

Ezt követően egy felmérés készülne az internet-használók reklámfogyasztási és online kommunikációs szokásairól, és az online reklámok márkaismertségéről?

Az adatfelvétel módszere előreláthatólag online kérdőíves megkérdezés lesz.

Ezen kutatások eredményeinek feldolgozásával tervezem folytatni a további kutatások kidolgozását.

7. Várható eredmények

A Ph.D dolgozat elkészítése átfogó képet ad az online kommunikáció vállalati hátteréről és a várható jövőbeni tendenciákról az európai trendekből kiindulva.  Képet kapunk a vállatok marketing kommunikációs eszközeiről, és ezen eszközök megítéléséről. 

A reklámok, márkaépítő és image építő hatásáról.

Az eredmények segítségével egy marketing kommunikációs rendszermodellt kívánok felállítani, amely a megadott paraméterek alapján megadja az online marketing kommunikációs alapstratégiát:

· milyen lehetőségei vannak egyes vállalattípusoknak?

· milyen célcsoportot kell megcélozni?

· hol érhető el az interneten az adott célcsoport?

· milyen marketingstratégiát érdemes megcélozni? (márkaépítő, értékesítés ösztönző, ügyfélmegtartó, stb)

· várható eredmények becslése, a költségek függvényében.

A kitűzött eredmények megvalósításához mindenképpen szükséges az alábbi területek vizsgálata:

a különféle méretű és típusú vállalatok célcsoportját (pld: a célcsoport hány százaléka érhető el a neten és ott hogyan viselkedik?)

a vállalatok online marketing és reklámmal kapcsolatos attitűdjeit

az internetezők internet-használati, életstílus és médiafogyasztási szokásait

online reklámok értékesítés ösztönző, márkaépítő jelentőségét és alkalmazási lehetőségeit

az online piac paramétereit: (desk research vizsgálatok) az online marketing kommunikációs eszközöket kik alkalmazzák? Milyen esetekben alkalmazzák? Milyen eredménnyel végződött az adott kommunikáció?

Ezeket az eredményeket és a hozzá kapcsolódó szakirodalmat feldolgozva fogom elkészíteni a Ph.D dolgozatomat.

8. Ellenőrzési pontok

A 2002/2003. tanév végére teljesítendő ellenőrzési pontok

· A rendelkezésre álló szakirodalom felkutatása, feldolgozása (részben megtörtént)

· Statisztikai adatok gyűjtése, feldolgozása

· Szakmai konferenciákon való részvétel (megtörtént)

· kutatás elkészítése (lekérdezése, számítógépes feldolgozás, tanulmányírás)

· Eredmények értékelése, publikálása

A 2003/2004. tanév végére teljesítendő ellenőrzési pontok

· További kiegészítő kutatások elkészítése az előző eredmények alapján (lekérdezése, számítógépes feldolgozás, tanulmányírás)

· Eredmények értékelése, publikálása

· Szakmai, tudományos konferenciákon való részvétel

· Irodalmi háttér bővítése

A 2004/2005. tanév végére teljesítendő ellenőrzési pontok

· Hiányzó eredmények, adatok begyűjtése

· Eredmények értékelése, publikálása

· Szakmai, tudományos konferenciákon való részvétel

· Ph.D dolgozat  megírása, a három kutatás és a szakirodalom feldolgozása alapján.

Megjegyzés: Mivel a szükséges kutatások elvégzésére nem áll rendelkezésemre korlátlan mennyiségű pénz és idő, ezért a kutatások módszertanában változások lehetnek. Ennek köszönhetően  ezen munkaterv nem tartalmazza a kutatások pontos  leírását és módszertanát.

Gödöllő, 2003. Február 13.





Pái Attila

Témavezető aláírása: 




……………………..

Jóváhagyás:               ………………………
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