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I. Téma lehatarolasa és relevanciaja

Az 10j évezred elsO évtizedének derekan jelentek meg az els6 tanulmanyok, melyek
egy fontos atalakulasra mutattak ra: a ,,forradalmat” az els6 szerzok terminologiaja
nyomdn web 2.0-ként hataroztdk meg (szembe allitva a web 1.0-val, vagyis az
internet ,,hagyomanyos” felhasznalasi formajaval). A 2000-es évek elsd €éveiben
szamos olyan alkalmazas sziiletett!, melyek azota is a piac meghatarozo szereploi.
A felhasznalok az els6 pillanattél millios nagysdgrendben 0zonldttek az 1j
platformokra, melyek egy sor sziikségletiikre kinaltak valaszt: tarsadalmi
kapcsolatok kialakitasa és apolasa, szorakozés, 1dotoltés, informacio keresés és

informaci6 megosztas, dnkifejezes, stb (Ellison et al., 2007).

Az internetnek egy Uj értelmezése is kialakult - nem fliggetleniil att6l, hogy a vilag
népességének egyre magasabb hanyada fér hozza a vilaghalohoz. A pusztin
technikai (halézatra, technoldgiara fokuszald) megkdzelités helyett az internet,
mint szociologiai jelenség 1), virtualis, a fizikai kontaktust nélkiil6zo
kommunikéciés térként is értelmezhetd, ahol 0j rendszerek ¢és platformok

alakithatoak ki, €s jottek is 1étre.

! Facebook: 2004 februar; Twitter: 2006 marcius; Youtube: 2005 februar; LinkedIn: 2003 maéjus;
Wikipedia 2001 januar; Wordpress.com 2005 augusztus; Blog.hu: 2007; stb
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» Digitalis média eszk6z6k
(©
[V}
g 6 A Villalati honlap
B Email kommuikacié
C Kozosségi média
w o D Keresd
E E Fizetett keres6 hirdetések
% F Fizetett banner hirdetések
g H Mobil/SMS kommunikacié
N -~ >
2 6 | Sajat tulajdont webshop
TE J Mobil alkalmazasok
N
§ K Interaktiv hangrogzités
° & L Mas tulajdonaban allé webshop
: O
c
[e]
2 %
«
©

alacsony Hasznalat szintje a kévetkezd 2-4 évben magas

Abra 1. A digitalis média eszkozok hasznalatanak jelenlegi és varhaté szintje
Forras: Leeflang et al. (2014), p3.

A megeldz0 kutatasok azt mutatjak, hogy a vallalati gyakorlat valamint a fogyasztoi
médiahasznalat kozott jelentdés diszkrepancia mutatkozik. Cégek a szamukra
kényelmes, sajat tulajdonban levé €s/vagy mar megszokott csatornakat (pl. honlap,
email marketing, stb) hasznaljdk eldszeretettel. Ekozben a fogyasztok egyre
nagyobb szamban mind tobb 1d6t toltenek a kozdsségi médiaban. Ebben az 1j
kozegben, mint az a jelen dolgozat elméleti attekintés biztositdo fejezetében
bemutatasra keriil, sokszor a hagyomanyos médiumoknal megszokottol gyokeresen

eltérd szabalyok ¢€s logika érvényesiil.

A téma fontossagidt nem csak a novekvd felhasznalason mutathatdé meg. A
Marketing Science Institute altal felallitott 2014-16 kutatasi prioritdsok kozott?
szinte valamennyi kutatasi kérdésnek van olyan, a szervezet altal kiemelt vetiilete,
ami a kozosségi médidhoz kapcsolodik (pl: fogyasztdi élmény fejlesztése a
kozosségi médidban, 1étrehoz-e elkdtelezettséget a kozosségi média, a kozosségi

médiaban keletkezd strukturalatlan adatok analitikus elemzése, stb). Az ujabb,

1.22014-2016 Research Priorities: http://www.msi.org/research/2014-2016-research-priorities/
Letoltve: 2018. 04. 26.
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2016-18-as kutatasi prioritdsok kozott is szamtalan olyan kérdés kertilt
megfogalmazasra, melyeknek a kozosségi média €s a digitalis forradalom agyazott

meg, ill. azzal all 6sszefliggésben.

A kozosségi médidval kapcsolatos kutatdsok kiilonbozé éagakra bomlanak.
Lamberton—Stephen (2016) metakutatdsaban az ezredfordulétol 2016-ig négy
korszak harom nagy kutatasi iranyvonalat vette sorra (egyéni onkifejezés, internet

mint eszk6z, marketing informécio forras).
Ezen kiviil egyéb kutatasi témakdroket is beazonosithatunk:

e Definici6 ¢€s klasszifikalas (foként az els6 néhany évre volt jellemzd téma.
Pé¢ldéaul: Kaplan-Haenlein, 2010; O’Reilly, 2006; Thelwall, 2009; Levy,
2009; Erragcha - Romdhane, 2014; Ellison, 2007; stb)

e A web 2.0 hasznalat mddja és motivacioi (Barefoot-Szabo, 2010; Lin et al.,
2014; Sledgianowski-Kulviwat, 2009; Kim et al., 2010; Subrahmanyam et
al., 2008; Kujath, 2011; Cheung et al., 2011; Ross et al., 2009; Kuss-
Griffiths, 2011; Raacke-Bond, 2008; stb)

e Anonimités, személyes adatok védelme (Bronstein, 2014; Debatin, 2011;
Walther, 2011; Papacharissi — Gibson; 2011; Luckerson, 2014; Yao, 2011;
Zheleva-Getoor, 2009; stb)

e A vallalati célu felhasznalas szintén kozponti helyet foglal el a kutatasi
agendan, igaz, a kutatok érdeklédése az elmult években fordul e felé a
teriilet (pl: Lamberton—Stephen, 2016; Barger-Labrecque, 2013, Onishi -
Manchanda, 2012; Markos-Kujbus, 2016; Stephen et al., 2016; stb)

e Kiilon emlitésre érdemes még a web 2.0 alkalmazisok és marketing
hatékonysag kozotti kapcsolatot elemzd kutatasok (pl. Luo et al, 2013;
Stephen-Galak, 2012; stb)

Lamberton — Stephen (2016) metakutatasaban az egyes publikaciok idézettségét
vizsgalva kimutatta, hogy az akadémiai kutatasok homlokterében a word-of-mouth
(WOM), kozosségi haldzatok, dontési helyzetben segitséget nyujtdé kutatdsok
valamint a felhasznalok altal generalt tartalmak (user generated content — UGC)

altak. A szerzOk megjegyzik: az eddig elvégzett kutatdsok egy jelentds szelete
15



egyetlen szlik teriiletre fokuszalt: a WOM-ra. A helyzetet a kutatok szerint a téma

gyakorlati relevanciaja nem indokolja.

A téma fontossagat legjobban azzal lehet szemléltetni, hogy az elmult években
milyen szertedgazo teriileteken mutattdk meg kutatok a kozosségi média — €s
altalaban a digitalis marketing hatdsat az iizleti teljesitményre, illetve azt, hogy ezek
a technoldgidk milyen jelentds valtozasokat eredményeztek a marketing egyes

teriiletein a kommunikacio6tol a stratégiaalkotésig.

Stephen et al. (2016) a kozdsségi haldzatok szerepét vizsgalta a fogyasztoktol
érkez6 Otletek innovativitdsdban. Casalo et al. (2011) a fogyaszt6i magatartas
terliletén vizsgalt és mutatott ki gydkeres valtozasokat, melyeket egyértelmiien
ezekhez a web 2.0 alkalmazas tipusokhoz kotott. Yang et al. (2011) specifikusan a
fogyasztoi informacio-keresés mintdzatait tanulmanyozva tart fel Gsszefiiggést az
online kozbsségek és a vasarlast megel6z6 informacio-keresés mintazatai kozt.
Park - Kim hasonl6 valtozasrol szamol be ezen a teriileten (Park, Kim - 2009). Ez
a valtozas irdnyat tekintve egybe vag a web 2.0 altal a marketing egyéb teriileteire
gyakorolt hatasok iranyaval, vagyis ma a fogyasztok legfontosabb informacio-
forrdsa mar nem a vallalati kommunikacié termékei, sokkal inkébb a fogyasztok
egymds kozotti parbeszéde. Ennek a valtozasnak messze haté kovetkezményei
lettek, melyek a cégek marketing- és kommunikacids tevékenységén tul szervezeti,

strukturalis, stratégiai és egy¢b teriileteit is érintik.

Christodoulides, 2009 szerint a web 2.0 és a kozosségi oldalak felviragzasa a
iizenetekkel szemben a szerzé a felhasznalokkal vald ‘egyiittgondolkodast’, a
marka altal tematizalt beszélgetések facilitalasat javasolja. Fossel-Schweidel
(2016) a kozosségi tévézeés (azaz a kozosségi haldzatok valamint a tévé egyideji

hasznalata) hatasait vizsgalta a hirdetési hatékonysagra.

Ezek csupan kiragadott példak, melyek a jelen kutatas fontossagat hivatottak
alatamasztani ¢és egyuttal kirajzoljdk az elmult évek fontosabb kutatasi
iranyvonalait is. A lista ugyanakkor korant sem teljes korti, tobben vizsgaltak még
olyan terlileteket, mint a kozdsségi média €s a markazas kapcsolata, a virus
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kampényok sajatossagai, a szervezetek adaptacios képességei, szervezeti hatasok,

stb.

Ez a valtozads nem vallalat- vagy iparag-specifikus, a szakirodalmi kutatasok
alapjan nem fiigg foldrajzi helytdl, a vallalatok form4jatol sem. Bronner - Hoog a
turisztikai iparban mutatta ki a k6z0sségi média hatasat a fogyaszt6i magatartasra
(Bronner - Hoog, 2014). Stephen - Galak a pénziigyi piacokon mutatta be, hogy a
kozdsségi média mind az 1j, mind a meglevd vevok esetén képes értéket generdlni

a vallalatok szamara, ujabb eladasok formajaban (Stephen-Galak, 2012).

Az online szajmarketing (eWOM) kutatasok terén szintén Oridsi robbanast
figyelhetiink meg a szakirodalomban - ennek hatterében ismét csak a kiilonb6zo
web 2.0 alkalmazasokat fedezhetjiik fel, melyek segitségével mérhetdve és
elemezhetéveé valtak a fogyasztok egymas kozotti interakcidi, parbeszédei és az
informacioaramlas is. Trusov et al. példaul a kozosségi médidban tett hivatkozasok
szerepét vizsgalta a weboldalok latogatottsagdnak a novekedésében (Trusov et al,
2009), Onishi - Manchanda pedig a blogok ¢és a televizidzas szerepét hasonlitotta

0ssze bizonyos japan markak értékesitésében (Onishi - Manchanda, 2012).

Akar az online, akar konkrétan a kozosségi platformokon megvalosuld vallalati
marketing aktivitds egy sor eldnyt kindl a hagyoméanyos marketing
tevékenységekkel szemben. Az internet adta technologiai lehetdségek pontosabb
szegmentalast, célzast - és ez altal jobb pozicionaldsat tesznek elérhetdvé
(Akehurst, 2009), az informéaci6 aramlas felgyorsult sebessége mellett pedig oridsi
fogyasztoi csoportok érhetdek el - (kozel) valds idoben (Van der Lans et al., 2010).
Nem véletlen tehat, hogy kutatdsok azt igazoljdk: a hatékony 21. szazadi
marketingstratégiaban mind nagyobb szeletet hasitanak ki az online eszk6zok (Lis-

Horst, 2013).

A vallalatok hozzaallasat azonban sokszor a kivaras és bizonytalansag jellemzi —
ami a kornyezet folyamatos €s dinamikus valtozdsa miatt nem meglepd. Az

alkalmazasokra jellemzd, hogy rovid é€letciklussal rendelkeznek — 3-5 év alatt ,,le
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tud csengeni” egy-egy ujabb fogyasztoi ,,hobort™, mikdzben a cégek szdmara
sokszor kiilonosen értékes fiatal vasarloi réteg folyamatosan Uj technologiak,
alkalmazasok fel¢ aramlik. Bernoff-Li (2008) még informatikai szektorbol is idéz
példat, ahol a kiils6 szemlé€ld szamara ,,szakérté” cég nem mert belevagni a
kozosségi média jelenlétbe. Ennek egyik oka, amit a szerzok is kiemelnek, hogy a
cégek ma érzik a nyomdst magukon, hogy meg kellene jelenniiik a kozdsségi
feltileteken, am nehezen taldljak meg a sajat hangjukat és szerepiiket ebben az 0j
kozegben. Az elmult években ezen a teriileten nagy fejlodés volt tapasztalhato, ma
mar sokkal mélyebb belatasa van a témaval foglalkozo szakértoknek, mint volt

akarcsak 3-5 évvel ezelott.

A szakirodalomban ugyanakkor egyeldre kevés olyan kutatést talalni, ami ezeknek
a valtozasoknak a szervezeti konzekvenciait vizsgalnd meg, mikdzben tobb szerzo
(pl. Leeflang et al., 2014; Hamill, 2016; Choi-Thoeni, 2016, stb) is utal arra, hogy
ez egy olyan jelent6s kihivas, amire ma még nem allnak rendelkezésre iparagi

,best-practise” forgatokonyvek.

Jelen disszertacio elso fejezete a relevans szakirodalmi ismeretanyag, a megel6z6
kutatasok legfontosabb megallapitasainak 6sszegzését nyujtja. A kozdsségi média
fogalmi kereteinek tisztazasat kovetden roviden érinti a legfontosabb vallalati
alkalmazasi teriileteket, majd bemutatja a szervezeti atalakulas kapcsolodo elméleti
konstrukcioit. A kutatas sziikebb kdrnyezete a magyar piac volt, ezért az elméleti
rész a vallalati kornyezet kihivasainak ismertetését két iranybol teszem meg: a
kozosségi média altal jelentett kihivasok mellett a magyar piac specialitasait is

megmutatom.

Az elméleti attekintést a kutatasi kérdések megfogalmazasa koveti. Az empirikus

kutatds harom fazisbol allt: szakértdi mélyinterjuk, vallalati esettanulmanyok

3Bzt nem csak a gyakorld szakemberek 14tjak igy. A Facebook tézsdei bevezetése elétti napokban
késziilt felmérés alapjan az amerikaiak tobbség (51%) A Facebook-ot is csupan muland6 hébortnak
(,,fad”) gondolta. “Half of Americans Call Facebook a ‘Fad,”” Associated Press/yCNBC, 2012,

www.psfk.com/2012/05/americans-call-facebook-fad- headlines.html.
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feldolgozasa, valamint a profession.hu-n marketing kategoridban 2010-18 kozott

megjelent allashirdetések tartalmi elemzése kvantitativ eszkozokkel.
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II.EIméleti hattér

Jelen értekezés harom kiilonb6zd tudomanyteriilet eredményeire épit, és ezek
metszéspontjanak a vizsgalatara vallalkozik. Ezek mindegyike olyan (rész)teriilet a
tudomanyon beliil, mellyel sokan foglalkoznak, a metszetiikre azonban mar joval

kisebb figyelem jut.

Ko6z0sségi média
marketing

Szervezetelmélet

Menedzsment
informacios
rendszerek (MIS)

Abra 2: A disszertacié elméleti megalapozasa
Forras: sajat szerkesztés

A dolgozat elsé felében a kozosségi média, a szervezeti valtozas, atalakulds,
valamint a megvaltoz0 menedzsment informatikai rendszerek relevans
szakirodalmat tekintem at. A hattér bemutatasa révén igazolni kivanom, hogy az
ezeken a teriileteken tapasztalhato valtozas komoly kihivasok elé allitja a marketing
szervezetet — ezen kihivasok altal indukélt szervezeti, valamint egyéb
konzekvencidk bemutatdsa harom primer kutatds eredményeinek az ismertetésén

keresztiil torténik majd a dolgozat masodik fejezetében.
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1. K6z06sségi média
1.1. Definidlas, klasszifikacié

Nem kérdés, hogy mivel a fogyasztok aktivan és egyre boviild szamban jelen
vannak a kozdsségi médiaban, igy a cégek szdmara is az egyetlen jarhato ut sajat
kozosségi jelenlétiik kialakitasa. A multban a marketing szakemberek email, DM,
telemaketing, TV, radid, stb utjan osztottak meg a céggel, termékekkel kapcsolatos
informaciokat. A vilaghalon a marketing iizenetek oldalmegtekintések és
hirdetések formajaban jelentek meg, melyek révén nagy létszama kozonséget
lehetett rovid 1dO alatt elérni. Ezek az eszk6zok természetesen nem tiintek el, de a
témaval foglalkozo kutatok egyhangu allaspontja szerint a k6zosségi média jszerii

megkozelitésmodot igényel.

A szakirodalomban pontosan nyomon kdvethetd a web 2.0 fogalmi definialasa: a
sz06 ebben az értelmében eldszor O’Reilly 2005-ben publikalt cikkében bukkant fel,

¢s mar az elsO kutatasok alapjan nyilvanvalo volt, hogy:

* turbulens kornyezetrdl, folyamatosan mozgasban levd teriiletrél van szo,
ahol 0y szereplok sziiletnek és buknak meg, 0 kategoridk emelkednek ki és

tunnek el

* habar alapvetden technologiai-miiszaki hatterti teriiletrl van szo, ezeknek
valojdban a  tarsadalomra  gyakorolt hatisa az, ami a

tarsadalomtudomanyok, igy a marketing kutatasok fokuszéaban is all.

A fogalmi keret tisztazasahoz el6szor azt kell rogziteni, hogy a teriilet fogalmai
miként definialhatok. Az els6 években hasznalt, ma mar csak ritkabban
hasznalt,,web 2.0”* kézenfekvé definialasa - a nevébdl is eredé modon - a web 1.0-

val val6 0sszehasonlitasbol adodik. Fehér (2012) pontosan erre a verzidoszam alapt

4 A web 2.0 tagabb fogalom a kozosségi médianal. A kovetkezOkben — mivel a téma vizsgalata

szempontjabol csak ez utobbi a relevans — kizardlag a kdzosségi médiarol fogok beszéElni.
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megkiilonboztetésre utal, amikor a web 1.0 (avagy a ,,régi média”) kivaltojaként
definialja a web 2.0-at (,,ij média”). A szerz0 maga is felhivja a figyelmet egy
ellentmondasra - a web 1.0 kifejezés ugyanis csak késdbb, a web 2.0 parjaként

sziiletett meg.

O’Reilly egy kompakt definiciét kindl a web 2.0-ra:;,,A web 2.0 egy iizleti
forradalom a szamitastechnika iparban, melyet az iparag internetre koltozése idézett
eld, és amely egy kisérletet jelent a siker feltételeinek megértésére ezen az yj
platformon. A legfontosabb szabaly a kdvetkezd: olyan alkalmazasokat készits,
melyek a javulas érdekében képesek hasznalni a halozati hatast, azért, hogy még
tobb ember hasznalja azokat. Ezt nevezzik a kollektiv intelligencia

kiaknazéasanak.” (O’Reilly, 2006, pp.1.)

A fenti definicid egyuttal egy 0j problémakorre vilagit ra, mellyel csak
érintdlegesen foglalkozok. A kozosségi média esetében a siker peremfeltételei nem
adottak, mivel alapvetéen mas tipust logika mentén miikddik, mint a kordbban
ismert médiaeszk6zok. A vallalat-fogyaszté kapcsolat szempontjabol 1ényeges,
hogy a valtozas mogott egy kommunikécios paradigma-valtast figyelhetiink meg.
A kozosségi média - szemben a hagyomanyos médidval - forradalmat hozott a
kommunikécié aramlasanak a menetében (Rényi, 2011). A — nevezziik igy —
,hagyomanyos” web mitkddési logikdjabol fakaddan jobban hasonlitott a kordbbi

médiatipusokhoz (televizid, radid, nyomtatott sajto, stb):

e ahagyomanyos portalok, honlapok csak kevéssé 0sztonoztek a felhasznaloi
interakciodra.

e a tartalmat dontden a cég alkalmazottai allitottak eld, a felhasznalok altal
eldallitott tartalom (user generated content - tovabbiakban: UGC) nem volt
az érdeklddés fokuszaban.

e A kommunikdcios modell a hagyomanyos, ,broadcast” jellegii

médiumokhoz hasonloan egy (kozld) ->sok (befogado) iranyt

Ahhoz, hogy a kettd kozotti kiillonbséget megérthessiik fontos tisztaban lenni azok
technoldgiai hatterével, illetve alapvetd miikodési mechanizmusaival. Sziics (2012)

alapjan az internet az az alap infrastruktira, ami a vilagot atfogo6 halozatot jelenti.
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Ezen miikodik -egyebek (pl: e-mail, ftp, [P-alapt egyéb szolgaltatasok, stb) mellett
- a world wide web, ami a hiperlinkekkel 6sszekapcsolt dokumentumokat jelenti
(értelmezésemben ez a web 1.0). Ez a fajta technoldgia a korabbi médiumokban
megismert korlatok tobbségét nem oldotta fel a marketing szdmara elérhetd
lehetdségek kiakndzdsaban. Herendy (2010) ezt ugy fogalmazta meg: az elso
korszakba online vallalati jelenléte tovabbra is,,prospektus-jellegli”, vagyis tobb-

kevesebb rendszerességgel frissitett weboldalakrol szol, ahol:

e a fogyasztotol a wvallalat fel¢ iranyuld visszajelzésheza hasznalt
kommunikécids csatorna megvaltoztatasara volt sziikség (a weboldal
helyett email vagy telefonhivas);

e a hasznalt technologia hidba alkalmas a kétiranyd kommunikaciora
(véllalat<->fogyasztd), a hasznalat jellemz6 modja ezt nem aknazta ki, a
felhasznalokat pedig nem 0Osztondzték {iizenetek megfogalmazasara a
honlapon keresztiil;

e még kevésbé volt jellemz0, hogy a felhasznalok altal irt lizeneteket a tobbi

felhasznald szamara is lathatova tegyék (sok<->sok iranyt kommunikécio)

A kovetkezd tablazatban Gsszefoglaloan bemutatok néhany definiciot, melyet a
kozosségi média megjelenését kovetd években — eltérd terminoldgidval (web 2.0,

kozosségi média, kozosségi halozat, stb) — allitottak 0ssze a szerzok:

Szerzo Definicio

O’Reilly (2005) A web 2.0 olyan halozat, amely a csatlakoz6 eszkozoket
foglalja 0Ossze, az erre fejlesztett alkalmazasok
kihasznaljak a platform altal kinal eldnyoket:
e folyamatos fejlesztés, a csatlakozd emberek
szdmanak novekedésével a haldzat 1s jobba valik
e adatok felhasznalasa eltérd forrasokbol
e halozati hatas

e gazdag felhasznaloi élményt ny;t

Constantinides- Nyilt, interaktiv, felhasznalok altal szabalyozott online

Fountain (2008) applikéciok, melyek a tapasztalatok, tudas és a piac
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Szerzo Definicio

megosztasat teszik elérhetévé a résztvevoknek a

tarsadalmi és tizleti folyamatokban

Mangold-Faulds Felhasznalok altal eldallitott (consumer-generated)
(2009) média
Levy (2009) A korabbi internethasznalathoz képest 1), mert:

e az emberek és nem a kereskedelem 4ll a
kozéppontjaban

e dinamikusabb

e konnyebb hasznalat révén a tartalom eldallitas,

publikélas szélesebb rétegek szdmara valik

elérhetévé
Kaplan-Haenlein A web 2.0 a kdzosségi média fejlodésének a platformja,
(2010) a kozosségi média olyan internet alapu alkalmazasok,

melyek teret biztositanak a felhasznalok altal generalt

tartalom (UGC) eldallitasara €és megosztasara.

Tablazat 1. Kozosségi média definiciok attekintése
Forras: Sajat szerkesztés

Dahl (2018) a kozosségi média négy alkotoelemét hatarozta meg, amelyek kiilon-
kiilon sajatos jellemvondsokkal birnak, ¢s ezek adjak a kozosségi médidban zajlo

vallalati (marketing) tevékenység egyedi jellegét.

Szereplok Média Tartalom Kornyezet
Ko6zos Szamitogép Meggy0zés Mérés
értekalkotas Jatékok Bevonas Kulttra-kozi
Szervezetek Mobil eszk6zok Szajreklam Etika és jog

Felhasznalok  és

csoportok

Tablazat 2: A kozosségi média négy alkotoeleme
Forras: Dahl (2018) p.5

A szerz0 altal kinalt ,,definicid” fontos szempontokra iranyitja ra a figyelmet:
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A kommunikacidés modell megvaltozasa révén a felhaszndloi inputok a

o A koz0sségi média, mint iizenet hordozo €s -kdzvetité kozeg mar régen tal
I1épett a szamitogépeken. Mas szerzoknél is (1d., Lamberton—Stephen, 2016,
Kaplan-Haenlein, 2010) tetten érhetd, hogy a hagyomanyos informatikai
eszkozokon tul a kozosségi média szamara példaul a mobil eszk6zok €s az
online jatékok is fontos szerepet jatszanak;

e A mérés a hagyomdnyos mérdszdmokon tul kiterjedhet a fogyaszto
pszichologiai (pl. hangulat), pszichografiai (pl. életvitel, személyiségi
jellemzok, tarsadalmi statusz) jellemzOire 1is, és ezek a vallalati
dontéshozatal folyamén azonnal és készen felhasznalhat6 inputokka valtak

e A fogyaszto ilyen mély megismerésének egy masik kovetkezménye, hogy

az komoly etikai €s jogi aggélyokat is folvet (Id. Facebook — Cambridge

Analytica botrany, EU GDPR szabalyozas, stb);

A kozosségi média altal hozott valtozas egyik kulcsa kétségkiviil a felhasznaloi
felhatalmazas, azaz az internetezok immar nem csak a tartalmak fogyasztdsaban,
de azok aktiv eléallitasdban is szerephez jutnak. A tartalmat kiterjesztett értelemben
haszndlom. Nem csak a honlapon, média feliileteken megjelend cikkek, képek,

video, stb - de a tartalmak megosztasat is tartalomként értelmezem.

Decentralizalt modell alakult ki, ahol a hal6zat bonyolultsaga ndvekedésnek indult
(Fehér, 2012). Fontos kiemelni, hogy a fenti folyamatok nem csak hircsatornak
(hiroldalak) esetében, de a cégek internetes jelenlétét biztositd egyes platformok
(céges weboldal, kozosségi halozaton miikodtetett sajat oldalak, blogok, stb) estén
is lezajlottak. Kaplan-Haenlein szintén a meglevé webes alkalmazasok Uj
szemléletli megkozelitésekeént értelmezi a kozosségi médiat, ahol a tartalmat nem
eldallitjak és publikaljak, hanem a felhasznalok (k6zosen) folyamatosan modositjak
azt, egyfajta részvételi €és kollaborativ megkozelitésben (Kaplan-Haenlein, 2010).
A szerzOk definicidja szerint a kdzosségi média a web 2.0-ra épiild alkalmazasok

azon csoportja, melyek lehetdvé teszik az UGC eldallitasat és megosztasat.
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Menedzseri megkozelitésben a kozosségi média olyan alkalmazasok és
technologiak Gsszessége, melyek eldsegitik, hogy az azt hasznald fogyasztok a
szervezetek értéklancaba szervesen integralodjanak, egymds kozott pedig
halozatokba tomoriiljenek (1d. O’Reilly, 2005; Hass et al., 2008). Levy, 2009 harom
alapelvet emel ki, melyet a vallalatoknak figyelembe kell venniiik a kozdsségi
médidban: (1) webes platformon miikodd alkalmazasok, melyek fokuszaban (2)
szolgaltatasok és nem alkalmazasok fejlesztése all, és melyek (3) aktiv felhasznaloi
kozremiikodésre épitenek (a web2.0 kézponti fogalma, definiciés sarokkdve a
UGC). Az “aktiv’ ebben a kontextusban megtévesztd fogalom lehet, hiszen
bizonyos webes alkalmazasok szofisztikalt technikai megoldasokat statisztikai
modszerekkel 6tvozve nyernek ki értékes adatokat a falhasznalokbol olyankor is,
amikor azok egyébként pusztan passzivan bongészik az adott oldalt. Az internetes
kereskedOk, példaul az Amazon a latogatok szamdra prezental ajanlasokat mas,

hasonl¢ profillal rendelkez6 felhasznalok multbeli keresései €s vasarlasai alapjan.

Az mar a kezdetektdl egyértelmii volt, hogy a web 2.0 nem csak technolégiaban
mutat eltérést a korabbi megoldasokhoz képest, hanem a kozdsség (felhasznalok)
bevonasaval a miikodési és ezzel egyiitt az iizleti logika is megvaltozik. Ez
tikrozodik az O’Reilly (2005) altal megfogalmazott nyolc alapjellemzdben,
melyek a web 2.0 applikéaciok sajatjainak tekinthetdek:

Alkalmazis jellemz6 Uzleti konzekvencia

Long tail Apr6 niché piacok kiaknazasa a vevoi

onkiszolgalas és algoritmikus adatmenedzsment

segitségével
(Nagy) adatok | Uj insight-ok
feldolgozasa
A felhasznalok = A korabbi ,,statikus” modellekkel szemben az

értéknovelé tényezoként  alkalmazasok hasznaloi implicit és explicit értéket
jelennek meg generalnak, amit az alkalmazéasok fejlesztésében

szempontként megjelenik
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Alkalmazis jellemz6 Uzleti konzekvencia

Halozati hatas A felhasznalok csupan kis hanyada ad értéket az
alkalmazashoz, ezért készen kell allni a fogyasztoi
bevonodas (adatfelhalmozas) 6sztonzésére

Bizonyos jogok | Kollektiv adoptacio nélkiilozhetetlen feltétele,

fenntartva hogy a jogtulajdonos a szellemi tulajdonjogok
bizonyos korérdl lemondjon

Orokos béta A szoftverfejlesztésben a  folyamatos 1j
felhasznal6i €lményt nyu;jto szoftver tulajdonsagok
hozzdaddsa a termékhez, a korabbi, nagy
egységekben érkezd verziovaltasok helyett

Ellenorzés helyett: ' A webszolgaltatasok programozoi csatlakozasi

egyiittmiikodés lehetdséget (interface) ¢és adat szindikacidt
kinalnak, illetve mas rendszerek adataihoz is
hozzaférnek és azokat hasznaljak

Informatikai  rendszer Keresztplatform fejlesztés, mint kvetelmény

helyett a szoftver a lényeg

Tablazat 3: Miben mas a web 2.0?
Forras: O’Reilly (2005) alapjan sajat szerkesztés

A kovetkezd fejezetekben a fontosabb, leggyakrabban hasznalt web 2.0
alkalmazasok keriilnek bemutatésra: az elérhetd legfrissebb hasznalati statisztikak
mellett a meglevd kutatdsok alapjan a marketing szamara fontos alkalmazési

teriletek is ismertetésre kerulnek.

Kaplan és Haenlein, 2010 médiakutatdsi és a tarsadalmi folyamatok elméleti
hatterére tamaszkodva két dimenzié mentén hat kiillonb6z6 kategériara bontja a
kozosségi  halozatok tipusait, az ott el6forduld6 UGC-tartalom média
gazdagsaganak, illetve az azt hasznal6 felhasznalok onkitarulkozasanak szokasos

mértéke alapjan.
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Média tartalmi gazdagsaga

Alacsony Kozepes Magas
Magas Ko6zosségi  oldalak @ Virtualis  vilagok
(pl. Facebook) (pl. Second Life)

Kozepes | Virtudlis kozosségek = Tartalom megosztok

(pl. Youtube)
Alacson | K6zosségi projektek Online jatékok
y (pl. Wikipedia)

Tablazat 4: Kozosségi halozatok klasszifikacioja
Forras: Kaplan-Haenlein, 2010 alapjan Minazzi (2015), pp.6.

Személyi onkitarulkozas

A koz0sségi média vallalati felhasznalasat a szakirodalom szokés kétfelé bontani:

e a vallalati és/vagy marketing célok teljesiilését aktivan tdmogato, proaktiv
jelenlét
e a fogyasztoi, versenytarsak viselkedését, véleményeit, megnyilvanulasait,

értékelését, stb letapogatd, passziv felhasznalas mod (Felix et al., 2017)
Ez alapjan a k6zosségi média hasznalat az alabbi tipusokra oszthat6 fel:

Proaktiv Passziv/letapogato
Ertékesitési céli  Kozvetlen sales tizenet Lead generalas
kiildése / DM
Markazasi céla Imazs épités Fogyaszt6i adatok gytijtése /
insight

Tablazat 5: Kozosségi média szerepe a marketingtevékenységben
Forras: sajat szerkesztés

A vallalatok évrdl-évre boviild mértékben vannak jelen a kdzdsségi médiaban.
2016-ban a CMO felmérés az Egyesiilt Allamokban azt talalta, hogy a reklamkoltés
10 szazalekat forditjak a cégek atlagosan a kdzdsségi platformokra. A Fortune 500
cégek 73 szazaléka rendelkezik Twitter, 66 szazalek Facebook és 62 szizalékuk
YouTube csatornaval. (Colicev et al., 2018). A vallalatok szdmara vonzo

lehetdséget kinal, mivel valos idében, a kozvetité médiumok kiiktatdsaval
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kozvetleniil kommunikélhatnak a fogyasztokkal, olcsobban és hatékonyabban, mint

a tradiciondlis médidban (Hassan et al., 2015).

A cégek a kozdsségi média kiilonbozd platformjait eltéré modon épithetik be a

marketing tevékenységiikbe. Dahl (2018) az alabbi kategoridkat hatarozta meg:

Felhasznalasi mod Példa
alkalmazas
Hagyomanyos ° Uj iizleti modellek Facebook,
kozosségi média e Uj kommunikaciés | Amazon,
platformok lehet8ségek Twitter

Jaték és  hibrid
platformok

e (C2C  kereskedelem  (akér
virtualis termékekkel is)

e Jatékon belill reklamok és
»advergaming” (a jaték maga a
reklam)

o  Gamifikacid” (iizleti és egyéb
folyamatok jatékositasa)

e Hipervalosdg (virtudlis ¢és
,offline” valdsagok kozotti

hatarvonal elmosasa)

Second Life,
WorldsAway,

Pokemon Go

Mobil és
helymeghatarozasra

épiilé platformok

e Stratégiai eszkoz a KKV
cégek kezében

e Biztonsagi, adatvédelmi
korlatok és megfontolasok

e Tovabblépés a  ,dolgok
internete” (IoT) irdanyaba

e Vasarlas helyi

reklamok/0sztonzok

Google térkép,
Foursquare,

Swarm

Tablazat 6: Kozosségi média egyes platformjainak hasznalata a marketing

tevékenységben

Forras: Dahl (2018) alapjan sajat szerkesztés
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Azt a szerz0 is megjegyezi, hogy a fenti kategdridk nem egymast kizarok, szinte
valamennyi nagyobb kozdsségi média alkalmazas fejlodik mindegyik irdanyba. A
,Jaték” kategoria némiképp kilog, az elsd kozosségi halozatok valamint virtualis
vilagok megjelenésekor sokkal dinamikusabb bdviilést vartak a marketing terén
ebben a kategdridban (pl. Second Life), &m annak teljesitménye inkabb csalodast

kelto.

A vallalati felhasznalast erdsiti, hogy a felhasznalok egyaltalan nem idegenkednek
a markékhoz fiz6d6 kapcsolatukrdl beszélni Colicev €s szerzOtarsai azt talaltak,
hogy a Facebook felhasznalok 42 szazaléka emlitett markakat az
allapotfrissitésében, mig a Twitter felhaszndlok iizeneteinek 19 szdzaléka
tartalmazott utalast cégekre, markdkra. (Colicev et al., 2018). Mas kutatasok
ugyanakkor azt mutatjdk, hogy a fiatalok elsésorban haszonelvii lizeneteket
fogalmaznak meg a markakrol, és a marka — fiatal fogyasztoi interakciok csupéan 40
szézalékat motivaljak szimbolikus vagy rekredcios megfontolasok (Hamilton et al.,

2016).
1.2. Vallalati értékteremtés a kozosségi média alkalmazasokkal

A kozosségi média vallalati célu felhasznalasanak vizsgalatat két alapelv mentén
tesszlik meg. Eldszor attekintjiik azokat a legfontosabb tényezdket, melyek a
szakirodalom alapjan a sikeres kozdsségi média stratégia sziikséges (de nem
minden esetben elégséges) feltételei, majd ezt kdvetden pedig az értékteremtés
modszereit vizsgaljuk meg. Végiil néhany fontosabb pénziigyi mutatordl ejtiink

szo0t, melyek alapjan az értékteremtés sikeressége megitélheto.
Avdllalati k6zdsségi média jelenlét alapelvei

Bradley (2011) modelljében az alabbi 6 kozosségi alapelvet javasolja a vallalatok

ko6zosségi médiaban valo részvételének alapjaul:
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Alapelv

A felhaszndlok dltal
eldallitott tartalom
kozponti szerepe

~ Munka- / G F
\megosztis/ ?

Alapelv
jellemzije

/ Tomeges- \ S

ség

Barmikor, barhol, bdr-
melyik tag részt vehet
a kozosségben

Fiiggetlenség Jotékony

hatas

Abra 3: A kozosségi részvétel hat alapelve
Forras: Bradely (2011), p 1.

A cégekkel szemben alapvetd kovetelmény, hogy a kordbbi, jellemzden befelé
forduld szemléletmddot kozosségi szemléletmod valtsa fel. A vallalatnak egy
alapvetd kérdést kell mérlegelnie: sajat halozati infrastruktarat épitsen (példaul
sajat szerverein iizemeltetett blog, kozosségi haldzat, stb), vagy mar meglevo
kozosségek életében vegyen részt? Hunt (2009) a web 2.0 alkalmazasok azon
dimenzidjat emeli ki, miszerint a résztvevok (fogyasztok) rendszerint érdeklodési
koriiknek megfeleld csoportokba rendezddnek. Ez a cégek szdmara kényelmes
elérést biztosithat, amennyiben a vallalat megfeleld eszkozokkel, iizenettel €s

nyelvezettel szall be az itt folyé kommunikacioba.

A kozosségi média egyik alaptézis, hogy az emberek szeretnek tartalmat 1étrehozni

¢€s megosztani, am ahhoz, hogy a vallalat vonzza a felhasznaloi tartalmakat, ahhoz
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a cégnek olyan vildgosan definialt célokat kell lefektetnie a kozosségi média
jelenlétéhez, mellyel a célcsoport azonosulni tud. Hamilton et al. (2016) kutatdsa
szerint azok a vallalatok lehetnek képesek online (k6zosségi média) kornyezetben
fogyasztoi elkotelezodést kialakitani, amelyek ,ellenéllhatatlan” tartalmakat
osztanak meg — maskiilonben a céges kezdeményezések kozonnyel, elutasitassal
talalkozhatnak. A szerzOk szerint az igazan vonzd céges tartalmak is képesek

lehetnek ,,flow-éleményt” biztositani a fogyasztoknak.

A témaban foly6 kutatasok kozosségi média vallalati felhasznalasi teriileteit tartak
fel, melyet a lenti tablazatban foglalok 6ssze. A kutatasom a kozdsségi média altal
indukalt szervezeti valtozasokra fokuszal, ezzel Gsszhangban azt is bemutatom,
hogy a marketing osztaly mellett a vallalat mely egyéb belsd (osztaly) illetve kiilsé
érintettjeit (partner cégeket) vonhatja be illetve mely érintettekkel alakithatja at a
kordbban fennall6 kapcsolati halét (6koszisztémat — Id. késébb)a marketing

folyamatok valtozésa az adott teriileten a cég/marketing osztaly:

Teriilet Hivatkozas Belso érintett Kiilso érintett

Stratégiaalkotas | Montalvo (2016), | Fels6 vezetés Tanacsad6

Keegan - Rowley

(2017)
Markazas Kim-Ko  (2012), | Marketing, Sales | Reklam {igynokség, 0j
Dahl (2018), tipust kozosségi média
Montalvo (2016), igynokseégek
Bruhn et al. (2012)
Reklam Dahl (2018), Bruhn | Marketing Kreativ igynokseég,
et al. (2012), Tuten ATL-BTL {igynokség,
(2008) médiavasarld
igynokseég, online
igynokség
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Teriilet Hivatkozas Belso érintett Kiilso érintett
Mérés Kumar et al. | IT osztaly, piac | Piackutato,
(2016), Montalvo | monitoring  ¢és | adatbanyész, adatbroker
(2016),  Stephen- | adatelemzd
Galak (2012), Dahl | osztaly,
(2018), Colicev et
al., (2018)
PR, reputacio | Etter et al. (2013), | PR osztaly, sajto | PR igynokseég,
menedzsment Aula (2010), Aula | kapcsolatok, hagyomanyos sajtdo ¢és
et al. (2010) kommunikécids | médiumok
osztaly
HR Kaplan-Haenlein HR osztaly Recruiting/HR
(2010), Bolton et igynokség
al. (2013)
Vevo Dong-Wu (2015) | CSR, termelés | Tanacsadd
kapcsolatok Kim-Ko  (2012), | (,,co-creation”)
Agnihotri et al,
(2016),
Kowalkowski et al.,
(2012), Montalvo
(2016), Trainor
(2012)
Jog Dahl (2018) Jogi osztaly Jogtanacsos, ligyvédi
iroda

Tablazat 7: A kozosségi média vallalati felhasznalasi teriiletei
Forras: sajat szerkesztés

A kovetkezOkben a fenti tdblazat néhany fontosabb sorat érintd, jelentOsebb

kutatasok eredményeit fogom bemutatni.

Stratégiaalkotas

A stratégiaalkotds folyamatat, valamint a k6zdsségi média és a stratégia alkotas

kapcsolatat a dolgozat kovetkezd nagyobb fejezete részleteiben is targyalja. Itt
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roviden utalnék ra, hogy a korabbi kutatasok alapjan a k6zosségi média alkalmas a
kettOs képesség tamogatasara, azaz a jelen kihivasait felismerni és a j6vo épitent is
(Montalvo, 2016). Ahogyan a fenti tablazat is utal ra, Keegan-Rowley (2017)
amellett érvel, hogy a kozosségi média a vallalat-ligynokségek kapcsolatat is
atalakitja. A cégek mind tobb specialistat alkalmaznak, a kutatasuk feltarta, hogy a
dontéshozatal mindségét javitja, ha a kiilsé tanacsaddkat vonnak be a

stratégiaalkotas €s az operativ miikddés folyamatdban is.
Reputiacié menedzsment

A kozosségi média jelenlét egyik fontos motivacidja és haszna a vallalat szdmara a
reputdci6 menedzsment lehet. Etter et al. (2013) a hagyomanyos, valamint a
kozosségi médian beliili reputacio kiilonallo kezelését javasolta, ez utdbbira sajat
mérdszamrendszert alkotva, mely kutatasaik szerint alkalmas arra, hogy a vallalati
miikodés érintettjeinek autonom értékelését megragadja. Aula (2010) mar a
kockazatkezeléssel hozza kapcsolatba a web 2.0-at. 4 stratégiai reputdacio
menedzsment szempontjabol donto fontossagu, hogy a kozosségi médiat nem lehet
kontrollalni, a tartalmat pedig nem lehet a konvenciondlis médiahoz hasonlo
eszkozokkel menedzselni. A gyakorlatban ez azt jelenti, hogy a szervezeteknek kozel
lehetetlen feladatot jelent, hogy a roluk szolo diskurzust az iranyitasuk ala vonjak”

— irja a szerzo (Aula, 2010, pp. 44).

A vallalati reputacidhoz kapcsolodo aktorok, azok lehetséges szerepe a web 2.0-an

az alabbi tablazatban foglalhat6 Ossze:

Aktor Szerep(ek) Szintér

Egyéni befolyasolo kozosségi média
nyomasgyakorlo

Ko6zo6sség befolyasolo kozosségi halozatok
nyomasgyakorlo

Egyének csoportja | informacio-kereso kozosségi média

“netes kozeg” nyomasgyakorlo online média

weboldalak
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Aktor Szerep(ek) Szintér

Szervezet Javito k6zOsségi média
Kommunikator online média
Befolyasolo weboldalak
Feliigyel6

Média Kozvetitd hagyomanyos média
Feliigyeld online média

Tablazat 8: Aktorok, szerepek a reputacioval kapcsolatban a kozosségi
médiaban

Forras: Aula et al., (2018) alapjan sajat szerkesztés

Eccles ¢s szerzdtarsai (2007) a reputacids veszélyforrasok harom csoportjat

hataroztak meg:

1. A wvallalati miikdodés érintettjei nem valds feltételezésekkel ¢€lnek a
szervezetet illetéen

2. A fogyasztoi elvarasok megvaltoznak

3. A szervezet belsd okoknal fogva képtelen reagalni a kornyezet valtozasaira
(példéaul azért, mert egy reputacios kockazat semlegesitésével kapcsolatos

dontést eltérd tizleti egységeknél hoznak meg).

Aula et al. (2010) szerint digitalis kornyezetben a fenti lista még legalabb két

tovabbi elemmel kiegésziil:

4. a kiilonboz6 kozonségek a szervezeti viselkedéstdl eltérd reputacios
narrativat fogalmaznak meg
5. a kozonség varakozasai €s hiedelmei digitalis diskurzusokban alakul, a

szervezet pedig nem tud eleget tenni ezeknek az elvarasoknak.

Az elmult években a kozosségi média egy sor latvanyos PR-katasztréfa helyszine
volt nagyvallalatok szamara. Ezek egy része konkrét és dollar szdzmilliokban

mérhetd pénziigyi karokat is okozott az egyes cégeknek. A United Airlines
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részvényei példaul 10 szazalékot zuhantak®, miutian a vallalat iigyfélszolgalata
képtelen volt megfeleléen kezelni egy, a poggyasz kezelés soran Osszetort gitar
sorsat. Annak tulajdonosa — egy addig csak kozepesen ismert country zenész —
elsoprd sikerii dalban orokitette meg hanykolodasait. Tobb nagy ruhazati cég (pl.
H&M, Ambercrombie&Fitch) azt kovetden kényszeriilt magyarazkodni, hogy
kideriilt: az eladhatatlannak bizonyult készleteiket inkdbb megsemmisitik,

minthogy jotékony célokra ajanlanak fel.

Egy sajat korabbi kutatdsom (Hubert, 2018) eredményei arra engednek
kovetkeztetni, hogy a kozosségi médiaban a vallalat-fogyasztd kapcsolataban az
onfeltarasnak ugyanolyan szabad és onkéntes mddon kell megjelennie, mint az
tapasztalhatdo a személykoézi kapcsolatokban. Ez mas, korabbi kutatasok
eredmeényeivel is dsszhangban a vallalati miikodés transzparencidjat emeli ki, mint

a k6z0sségi média egyik elvart alapnorméja (pl. Weinberg, 2009).
Markaépités

Montalvo (2016) olyan kozdsségi média kampanyokat ismertet, melyek (1) a
markaismertségre, valamint (2) a marka reputiciora gyakoroltak kimutathato
hatast. Kim-Ko (2012) szerint a kozOsségi médidban folytatott marketing
tevékenység a vevoi érték mind a harom, Lemon et al. (2001) kutatasaiban feltart

dimenzidjara szignifikans hatast gyakorol:

SDid Dave Carroll lose United Airlines $180m?
http://www.economist.com/blogs/gulliver/2009/07/did_dave carroll cost united 1
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(/I\'iiziisségi médidban
1\ végzett marketing

\ tevékenység

—

Vevdi énék

Abra 4: A kozosségi médiaban végzett marketing tevékenység hatasai a vevéi
értékre
Forras: Kim-Ko, 2012, pp 1485

A szerzok megallapitottak: a kozosségi médidban végzett marketingtevékenység a
vevOi érték mind harom feltételezett driverére szignifikans hatassal bir, és a
befolyasolas szintje jelentds. A korabbi tanulményokkal ellentétben a szerzok a
luxusjavak piacan nem tartak fol kozvetlen €s jelentds kapcsolatot a vevoi érték
harom drivere és maga a vevoi érték kozt, s6t, a markaérték gyengén szignifikans,
kozepesen erds negativ kapcsolatot mutatott. A kapcsolati értek kivételével a masik

két tényezd viszont jelentds pozitiv hatast mutatott a vasarlasi szdndékra.

Bruhn et al. (2012) egy kiterjesztett modellben a hagyomdanyos ¢€s 1) generacios
médiumok hatasat vizsgalta a vasarlasi szandékra a marka kozvetitd hatdsa mellett.
Korabbi kutatasok (I1d. Dellarocas, 2003) alapjan egymastol elkiiloniilten kezelték
a fogyasztok egymas kozotti diskurzusat (UGC, ewom) és a vallalat altal eloallitott

tartalmakat a kozosségi médiaban.
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K ikicd forrisa Fogyaszto alapi miarkaérték

1

Marketing kommunikacio A fogyaszté gondolkodismad ja Fogyasztoi magatartis
hagyonsinyos esekarei

Mirka-
ISITIsee

Hirdetések

Kozisségi média -

kommunikdcié Funkciondlis . Visdrlis
*  Mirka annid

mirka imdzs szdndék

-

Cég dhal
generdle

tartalmak

Felhasznilon Hedonikus
tartalmak mdrka imizs

Abra 5: Hagyomanyos marketing kommunikacié és a kozosségi média
kommunikacio hatasa a vasarlasi szandékra
Forras: Bruhn et al., 2012 pp 774.

A kutatds alapjan a szerzOk amellett érvelnek, hogy a vallalatoknak a
kommunikécids mixiik szerves részéveé kell tenniiik a kozosségi média jelenlétet,
vilagosan meghatarozott, stratégiai célok mentén. A k6zosségi média egyik fontos
elényeként a hagyomanyos médidhoz mért relativ koltségeldnyt emelik ki, emellett
kiemelik, hogy a trendek abba az irdnyba mutatnak, hogy a fogyasztok boviild
tomege fog egyre tobb 1dOt tdlteni itt - ami szintén a vallalati felhasznalas
megkeriilhetetlenségét tamasztja ala. Ugyanezt tamasztja ald Hamilton et al.
(2016): a markak szamdra a kozosségi média nem csak hatékony feliiletet biztosit
az egy¢éb médian mar csak nehezen elérhetd fiatalok megszolitasara, de itt egyuttal
olyan kdzegben mozognak, ahol azok az emberek (baratok, ismerdsok) formaljak a

véleményiiket, akik egyébként is kiemelkedd hatdssal vannak erre a célcsoportra.
Vevokapcsolatok és kozos értékalkotas

Hamilton et al. (2016) modelljében a kozosségi média tevékenység a vevoi értéket
novelheti, mivel a vallalat-vevd kapcsolatban magasabb elégedettségi szintet €s az
interakcioban valo ,,elmertlést” teszi lehetové. Mas kutatasok kozos értékalkotas
(co-creation) folyamatéban latjak a vevOkapcsolatok elmélyitésének a lehetdségét
a kozosségi médiaban. (Ez egy kozds probléma megoldé folyamatra utal, melyben

az elado, vasarlo és egyéb aktorok kozosen vesznek részt az értéklanc tervezési,
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gyartasi, szallitasi €és/vagy vasarlasi fazisaiban.) Marketing szakirodalomban a
kozos értekalkotds fogalmaban a vevd kitlintetett figyelemhez jut, mivel a
hagyomanyos értéklanccal ellentétben (ahol az eladonak jut dominans szerep) az
egylittes értékalkotasban a vevd szerepe messze tulmutat az értékek egyszeri
atvételén (Id. Gronroos, 1994). A fogalom nem uj, a kutatdkat és gyakorlo
szakembereket mar joval a kozosségi média, sét, az internet megjelenése elott
foglalkoztatta a vallalatok-vevOk kozos értékalkotasa. Gilmor-Pine (1996) a

termelés testreszabasanak négy szintjét allapitotta meg:

1. Egylttmkodd: interaktiv parbeszéd a vevOvel, melynek sordn annak
egyedi igényeit is azonositja a vallalat, a termelés sordn pedig ennek
figyelembe vételével késziil el a termék

2. Adaptiv: A termék egy vagy tobb valtoztathato attributummal bir, amelyet
a vevO utdlag modosit sajat izlése szerint (pl. mobiltelefon hattere)

3. Kozmetikaz6: minden vevd ugyanazt a terméket kapja, csupdn azok
csomagolasa az eltérd

4. Transzparens: a vevo nem tudja, hogy mas terméket kap, mint a tobbiek
Ebben a felsorolasban ko-kreacid kizarolag az elsé szinten valdsul meg.

Payne et al. (2008) szerint a vevOknél talalhato informéaciéo mennyiség, azok tudasa
¢s képességel azok az operans erdforrasok, melyeket a vallalat a folyamat soran
kiaknazhat. A szerzok tanulmanyukban kiemelik, hogy a sikeres folyamat egyik
kulcsa, hogy a vallalat vildgos, atlathat6 forgatokonyveket tar a fogyasztok elé a
ko-kreaci6 folyamatarol, valamint azt is, hogy a kiilonboz6 fogyasztoi
szegmentumok eltérd tanulasi képességeit és —hajlanddsagat is figyelembe kell

venni a tervezés soran.

Az internet, és kiilonOsen a kozosségi média terjedésével a kozos értékalkotas
lehetdsége eldtt 1 tavlatok nyiltak meg. Holloman (2012) alapjan a felhasznalok
ezeken a forumokon tipikusan az alabbi tevékenységekben vesznek részt, illetve

kezdeményeznek:

o termékfejlesztési otleteket fogalmaznak meg
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o termékekkel kapcsolatos ismereteket osztanak meg

e segitik egymast problémaik megoldasdban

Rondell-Sérhammar (2010) amellett érvel, hogy a digitalis forradalom tamogatja
az eltolédast a szolgaltatds-dominans logika iranyaba, a fogyasztok ugyanis a
korabbinal egyszeriibben kapcsolodhatnak be a kereskedelem egyes fazisaiba. A
szerzOk szerint a kozosségi média révén a vallalatok €s fogyasztok kozt eredeti,
Oszinte, természetes parbeszéd alakulhat ki, melynek megragadasara ¢&s

kiértékelésére is lehetdséget biztosit az azt miikodtetd technikai apparatus.

Trainor (2012) szerint a kozdsségi média olyan eszkoz a vallalatok kezében,
melynek segitségével azok hosszu tavi kapcsolatot tudnak kialakitani €s fenntartani
a vasarloikkal. Ebben a kapcsolatban a szerzd szerint beleértendd egyfajta
kozosségi ,,vevOszolgalat” (azaz amikor a vasarlok egymast segitik problémaik
megoldasaban), €s az innovacidt tamogato ko-kreaciod. A kozosségi haldzatok révén
a vallalati teljesitmény fokozhat6, az arra jellemzd interaktivitas és fogyasztoi

involvement révén megvalosithato az egyiittes vallalati-vevo értékteremtés.
Kritikai elemzés, dsszefoglalds

A fejezet elején a kozosségi média marketing egymillié dollaros kérdése szerepelt:
milyen modon tudnak a vallalatok értéket teremteni a kozosségi modja
hasznalataval. Lattuk, hogy a technoldgiai lehetdségek puszta hasznalata nem
elegendd, ezek barki szdmdra konnyen hozzaférhetd, egyszeriien hasznalhato
applikéaciok, melyek puszta haszndlata 6nmagéban nem alkalmas arra, hogy az
fenntarthat6 versenyelony forrdssa legyen. Ahhoz, hogy a vallalat akar stratégiai
szinten is tAmaszkodni tudjon a kozdsségi médiara, ahhoz atgondolt, a stratégiahoz
illeszkedd (marketing) dontések meghozataldra van sziikség, melyeknek komoly
szervezeti kovetkezményei lehetnek (Id 9. tdblazat). Ehhez fontos latni, hogy a

fogyasztd szerepe milyen modon alakult 4t a hagyomanyos €s az 1j média esetében:

Hagyomanyos média  Uj média

Fogyaszto Ellenall az iizenetnek Aktiv  részese az  lzenet
eldallitasanak
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Hagyomanyos média  Uj média

Uzenet Vallalat Villalat, fogyaszto vagy egyéb (pl.

kibocsatoja sajto, fogyasztovédelmi csoportok,
stb)

Villalati kontroll = (Kozel) teljes Minimalis/nincs. Kontroll helyett:

folyamat menedzsment

Jellemz6 médium | Televizio, radid, Ujsag, Kozosségi média: blogok,
magazin, hagyomanyos @ kozdsségi halézatok, video
weboldalak, stb. megosztd portalok, stb.

Fogyaszto attitiid Stagnalo érdeklddés | Novekvo érdeklodes

a jellemzo médium | illetve elfordulas

iranyaban
Tablazat 9: A fogyaszté szerepe a hagyomanyos és az uj média esetében
Forras: sajat szerkesztés

Az els6 megallapitds mindezek kapcsan az, hogy miként a felhasznalok, ugy a
cégek szamara is a kozOsségi média az Onkitarulkozas valamint az dnbemutatas
foruma lehet. A cég itt a fogyaszto-vallalat kozt fennallo egyfajta informacios
asszimetriabol profitalhat, és sajat ,fronstage” folyamatait képes lehet ,.észlelt
backstage”-ként talalni — ami a fogyasztok szemében a véllalat hitelességét noveli,
¢s a feltart informacidkat is izgalmasabba, érdekesebb — ezéltal vonzobba teheti a

fogyasztok felé.

Megvizsgaltuk, hogy milyen formaban lehet alkalmas a kozdsségi média az érték
teremtésére €s megragadasara (akar fenntarthatd versenyelony formajaban, akar
mas féle modokon). Szamos olyan véllalati és marketing teriiletet bemutattam, ahol
a kozosségi média alkalmazasa: reputdcid menedzsment, markaérték és annak
novelése, ko-kreacids alkalmazasok becsatornazasa a vallalat-fogyaszto viszonyba,
engagement valamint azok a fogyasztdi belatdsok (insights), melyektdl a cég a

kozosségi média hasznalata nélkiil eleshetne.

Erdekes kérdés lehet kozosségi média marketing tevékenység megtériilésének a
vizsgélata — a témaval foglalkozo kutatok allitasa szerint a RO(M)I vizsgélata

korant sem magatol értetdd6. Hoffman-Fodor (2010) alapjan ott megjelend
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tartalmak ,,viralitds faktora” miatt nem 1is mindig hasonlithatd a korabbi

marketingtevékenységek esetében mért ROI-hoz.

Kutatasom f6 fokusza ugyanakkor a szervezeti konzekvencidkra esik, melyet
csupan rovidebben érintettem az eddigi attekintésben. A cégek belsé szervezeti
hierarchigjaban 0j pozicidk jelentek meg (Murthy-Lewis, 2015), a kozosségi média
belsé felhasznaldsa révén pedig a szervezet innovativabba valhat és a tacit tudés

atadasaban is elényodsen mozdithatja el a folyamatokat.

2. Szervezet elmélet

2.1. Szervezeti konfiguracio - szervezeti teljesitmény - stratégia

Szervezetelméleti kutatasok az elmult évtizedekben alaposan, valtozatos dimenzidk
mentén vizsgaltadk meg a szervezetek felépitésének kapcsolatat olyan, a vallalatok
szdmara kulcs fontossagti valtozokkal, minta teljesitmény, stratégiaalkotas,
hatékonysag, hatdsossag, stb. Ebben a fejezetben eldszor egy rovid attekintést adok
ennek a kutatési teriiletnek a kialakulasatol a *90-es évekig tartd elsé 1idészakarol.
Az irodalom bdsége miatt konnyill lenne elveszni ezeknek a méara mar klasszikusnak
szamitd miveknek az elemzésében, ugyanakkor nem téveszthetd szem eldl, hogy a
XX. szazad vége valamint a XXI. szdzad els6 évtizedeiben megindult digitalis
forradalom, a szamitdstechnika, mobileszk6zok, internet majd a kozosségi
halozatok megjelenése a szervezetek ¢letében is gyodkeres fordulatot
eredményezett. Eppen ezért a -nevezziik igy- ,.klasszikus” iskola miiveit pusztan
olyan mélységben targyalom, ami ahhoz sziikséges, hogy arra épitkezve a

digitalizaci6 hatasait vizsgalo szakirodalom is vildgosan kibonthat6 legyen.

Mi az oka annak, hogy egyes vallalkozasok teljesitményben feliillmuljak tarsaikat?
A szervezetelméleti szakirodalom egy meghatdrozé iranyvonala a szervezet €s
kornyezet illeszkedésében keresi erre a kérdésre a valaszt. Az a vallalat, amely
olyan szervezeti felépitést alakit ki, amely megfelel a kdrnyezeti kihivadsoknak, az

Osszességeben sikeresebb, ¢letképesebb lesz versenytarsainal. A szakirodalomban
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a két fogalom kapcsolatait a szervezeti konfiguracio

tobb  dimenzids

konstruktumaival irjak le, mint példaul a szervezeti struktlra, szervezeti kultara, a

termék-piac stratégia vagy a piaci kornyezet (Yarbrough et al, 2011; Olson et al.,

2005; Vorhies-Morgan, 2003).

A stratégia elmélet a kornyezet — forma — funkcié — teljesitmény keretben a

kontextus, struktura, stratégia elemek fontossagara iranyitja ra a figyelmet. Ezt a

komplex stratégiai iranyzatot ,.konfiguracids elméletnek” nevezziik (Mintzberg et

al., 2009):

Struktura

Kontextus

Funkcid

m  Teljesitmény

Abra 6: Mintzbergi konfiguraciés elmélet
Forras: Mintzberg et al., 2009

Szervezeti forma és struktira

A marketingszervezetet hagyomanyosan annak felépitése alapjan vizsgalta a

szakirodalom:

e a funkciondlis marketingszervezetben az altalanos marketing feladatok

ellatasat valamint az értékesitést végzd szervezeti alegységeket szokas

megkiilonboztetni

e a divizionalis szervezeti felépités két legjellegzetesebb formdja a (1)

termékre, termékcsoportokra szervezddd, valamint a (2) foldrajzi teriilet

szerint kialakitott marketingszervezet
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e a matrix-szervezetben pedig két szervezetképzési ismérv is megjelenik

(Bauer-Beracs, 2016)

Antal (2006) a harom szervezeti modell alkalmazhatosagi feltételeit, valamint azok

jellemz6it az alabbi modon foglalja Gssze:

A szervezeti struktira modelljei

Funkcionalis Divizionalis Mitrix
Homogén, nem tal Diverzifikalt tevékenység | Diverzifikalt, komplex,
komplex innovativ tevékenység
Alkalmazasi alaptevékenység
L S A D e D A e et et el il
Relative stabil, nem tal Dinamikus, osszetett Dinamikus, dsszetett
komplex komyezet komyezet komyezet
Az alaptevékenységet Az alaptevékenység Az alaptevékenység
funkcionalisan termék-, vevo-, vagy egyszerre két elven
specializalt alrendszerek | regiondlis elven specializalt (2
végzik specializalt egyenrangi dimenzid)
A stratégiai és operativ | A felsOvezetés a A stratégiai és az
dontéscket a stratégiai, a diviziok operativ dontéscket a két
felsdvezetés hozza meg | vezetdi pedig az operativ | specializacios elv
dontéseket hozzak meg szerinti vezetoi szintek
kozosen hozzik meg
A mnaeu .............................................................................................
modell fobb A szervezet mukodése A diviziok mukodésének | A mukdodés keretei is
jellemzoi (a feladatok és keretei szabélyozottak valtozhatnak, az tizleti
hataskorok) részleteiben igényeknek megfeleloen
is szabalyozott a vezetok
alkalmazkodnak egy
adott helyzethez
A funkciondlisan A divizidk belsd A métrix egyes
specializalt alrendszerek | struktirdja eltérd médon | dimenzi6n belill eltérd
belso struktirdja eltérd | alakithatoak ki, de belso struktirdk
maodon alakithaté ki tobbnyire funkciondlis alakithatoak ki
elven specializaltak

Abra 7: A szervezeti modellek jellemzéi és alkalmazasi feltételei
Forras: Antal (2006), ppS.

Fontos leszogezni, hogy a fenti tablazat nem tartalmaz értékitéletet (nem jelenthetd

ki példaul az, hogy a matrix szervezett ,,jobb” a funkcionalis szervezetnél), ami

Osszhangban van a kontingenciaeclmélet egyik legalapvetébb megallapitasaval:

nincs egyetlen iidvozitd Gt. A szervezet miikkodését a mitkodési kornyezethez kell

igazitani (- ez mar évtizedek 6ta ismert 1d pl. Burns-Stalker, 1961; Lawrence-
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Lorsch, 1969; stb). Erdemes még kiemelni a kornyezeti véltozasokhoz torténd
adaptaciot, melyben defenziv, offenziv illetve proaktiv stratégiat kovethet a

szervezet.

Az illeszkedést értelmezhetd kiilsd és belsd szinten is: elobbi a struktiura valamint
a vallalati adottsagok, stratégiai célkitlizések kapcsolatat vizsgalja (megfeleld a
szervezeti struktara?) — utdbbi a szervezeti miikodés belsd logikajat vizsgalja

(szervezeti struktara konzisztenciaja) (Antal, 2006).

A modern marketing szervezetben a feladat- €s hataskorok kiterjedését tapasztaljuk,
ami a szervezeti komplexitas és ezzel parhuzamosan a koordinacios feladatok
boviilését hozta magéaval. Habar az {izleti stratégia, kornyezeti kihivasok,
jogszabalyi kornyezet, valamint egyéb megfontolasok alapjan a vallalatok (és a
marketing osztalyok) eltérd szervezeti format Oltenek, ezeket Olson et al., 2005

szakirodalmi attekintése alapjan az alabbi dimenziokkal irhatjuk le:

e formalizdcio — vagyis a szabalyok, folyamatok, dontési mechanizmusok és
munkakapcsolatok formalizalt leirasanak szintje

o centralizacio — vagyis a felsdvezetés altal kézben tartott hatalom szintje —
illetve annak delegalasa a kozép és alsobb szinten dolgoz6é menedzserek
szdmara

e specializacio—vagyis a feladatok és tevékenységek felosztasanak szintjét,
valamint a munkavallal6i kontroll szintje ezen feladatok végrehajtasanak

megvalasztasaban.
Teljesitmény

A (marketing) szervezeti struktirdjat a szakirodalomban valtozatosteriiletekkel és
kulcsfogalmakkal hoztak kapcsolatba, koztiik példaul az eredményességgel (Olson
et al., 2005). Vorhies-Morgan (2003) az iizleti stratégia és a marketing szervezet

struktardjanak illeszkedésével magyarazta a cégek teljesitményét.

A szervezetelméleti valamint stratégiai menedzsmenttel foglalkoz6 kutaték a
teljesitménnyel kapcsolatos kérdéseket konfiguracidé elméleti alapokon kozelitik

meg, ahol a konfiguracio a vallalkozésok stratégiai és szervezeti jellemvondsainak
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tobb dimenzid mentén leirhato egyiitt allasat jelenti. A konfigurdcios elmélet
alapvetése, hogy minden stratégiai megkozelitéshez hozzarendelhetd egy olyan

idedlis szervezeti konstellacid, ami kiemelkedd iizleti teljesitményt eredményez.

A stratégia tipusa arra a szervezet altal tervezett mintara utal, amellyel a cég sajat
stratégiai céljat kivanja megvalositani (a szerzok a Miles-Snow, 1978-as klasszikus
munkdban megjelend négy stratégiai lehetdség koziil a vilagos stratégiai

iranyvonallal rendelkezé harom archetipust emeltek at):

e kutatd: proaktiv hozzaallas jellemzd, a valtozasokat nem csak figyelik, de
sok esetben maguk hozzak azokat 1étre.

e védekezd: stabil piaci szegmensben hosszu tavu kiszolgélasra torekszenek,
jellemzden szlik termékkinalattal és standardizalt gyartasi folyamatokkal

e clemzd: gyakorlatilag a kutatdé és a védekezd, mint két végpont kozotti
kontinuum ko6zbensé részén helyezkedik el, amely mindkét ,,vilag”
erOsségeinek kiakndzasara torekszik: egyszerre kivanjdk szavatolni a
koltséghatékonysagot valamint innovativ megoldasokkal piac- és/vagy

termékfejlesztést végrehajtani (Csepeti, 2010)

A marketing szervezet (1) a struktiraban (=feladatok valamint a dontéshozoéi
hatalom szervezddése) valamint (2) a feladatokban (=marketing feladatok vallalasa
¢s végrehajtasa) ragadhaté meg. A ,,funkcionalista marketing szervezet” tipusu
megkozelitésnek azonban elmult években mind tobben kérddjelezik meg a
1étjogosultsagat, a szakirodalomban a marketing ,filozofia” és az ezzel
Osszefliiggésben  felmeriild6 tevékenységek, feladatok ,funkciok kozotti
szétosztasrol” szamolnak be, melyekben ,,a hagyoméanyos marketing szervezeten
tul egyéb funkciondlis csoportok is részt vesznek” (Hult, 2011, p.509). (Maga a
koncepcio nem ujkeletli, Keith mar bo félévszazada olyan marketing vallalatokrol

irt, ahol a marketing az egész szervezetet ,,atitatja” — Keith, 1960).
Kornyezet (kontextus)

A gyorsan valtozo, dinamikus kdrnyezetben miik6do, globalis kihivasokkal szembe

nézd vallalatok, marketing szervezetek miatt a hangstly a szakirodalomban a
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marketingosztalyok formalis leirasan tallépve olyan kérdések megvalaszolasara
keriilt &t, mint a szervezet kapcsolata a teljesitménnyel, kreativitdssal, tudas
megszerzésével. A marketing raadasul Aattdorve a sziiken értelmezett
osztalykereteket, az egész vallalat szemléletmodjanak befolyasolasat, iranyitasat
célozza meg, hogy ,,piac-vezérelt” szervezeteket alakitson ki a hagyomanyos

termeld/szolgaltato vallalatok helyén (Kotler et al., 2008).

Valamennyi akadémiai kutatas egyetért abban, hogy a k6zosségi média dinamikus,
turbulens gazdasagi kornyezetet — és az ezzel egyiitt jaro kihivasokat jelenti a
vallalatok szamara. Burns-Stalker (1961) - klasszikus - irdsdhoz visszanyulva ennek

mar dnmagaban egyértelmii szervezeti konzekvenciai vannak:
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Stabil
kornyezet

*Piaci partnerek (vevd, beszillito, stb) nem valtoznak
*Beszerzési, értékesitési feltételek hosszabb id6tavon allandéak
*A vallalat ugyanazokat a termékeket, szolgdltatasok vasarolja és értékesiti

IMechanisztikus
szervezet

*Kis szélességi tagozodas

*Sok hierarchiaszint

*Erds formalis szabalyozds

sCentralizalt dontések

oA szakmai hozzdértés kevésbé fontos

*A munkatarsak kozott nagy kvalifikacios eltérések

Dinamikus

kornyezet

véltoznak
*A vevdi igények gyors valtozasa (Uj termék igény, meglevs igények
modosuldsa, stb)

Organikus
szervezet

* Nagy szélességi tagozddas

* Kevés hierarchiaszint

* Csekély mértékd formalis szabalyozas

* A dontések jelentds decentralizdltsaga

* A szakmai hozzaértés fontos

* A munkatdrsak kozott viszonylag kicsi kvalifikdcios eltérések

*Avidllalat piaci kapcsolatai (pl. beszerzés, értékesités), lehetségei gyorsan J

Abra 8: Stabil és dinamikus kérnyezet szervezeti konzekvenciai
Forras: Burns-Stalker (1961) alapjan sajat szerkesztés

Tervezett vs. megvaldsult stratégia

Mintzberg et al. (1998) arra is felhivja a figyelmet: a szervezeti forma a

stratégiaalkotas és -megvalositas folyamataval is szoros 0sszefiiggést mutat — ezt a

kapcsolatot szamos kutatas bontotta ki részleteiben. E16szor roviden vizsgaljuk meg
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az alfejezet cimében megjeldlt két fogalom, a tervezett és megvalosult

(planned/emergent) stratégia kozotti 6sszefliggést Mintzberg alapjan:

Szandékos
stratégia

Meg nem valésult Felmeriilé
stratégia stratégia

Szandékolt
stratégia

Megvaldsult
stratégia

Abra 9: A stratégia tipusai
Forras: Mintzberg-Waters (1985), p.258

A szerzOk a folyamat alapjan eltérd stratégia tipusokat vézoltak fel (pl. a
tervezettnél a stratégia alapja egy formalis terv, a vallalkozoi stratégidban egy
kozponti vizio, az ideoldgiainal a kozds hit, stb). A kornyezet gyakorlatilag
mindegyik verzional kozponti szerepet jatszik, a szandekolt €s a megvaldsult
stratégia kozotti kiilonbségek jelentds részben a kornyezeti kihivasokkal,
valtozasokkal magyarazhatok. Mintzberg (2009) alapjan dinamikus kornyezetben
annak kihivadsai a szervezet koranal, méreténél ¢és mas tényezdknél is sokkal

meghatarozobbaknak bizonyulhatnak.
Kritikai 6sszegzés és a tovdbblépés sziikségessége

A szervezet elmélet — nevezzik igy — klasszikus iskoldja fontos fogalmakra
iranyitotta ra a figyelmet és olyan alapvetd Osszefliggéseket tart fel, amelyek a
kutatok és a gyakorld menedzserek szamara is hasznos eszkdznek bizonyultak. Az
Osszegzés alapjan lathatéva valt, hogy ezek a miivek a ,,totalkép” (,,big picture”)
nézOpontjabdl szemlélik a folyamatokat, ahonnan lathatova valnak az
Osszefliggések a szervezet kornyezete, valamint annak bels6 folyamatai kozott.
Megérthetjiik, hogyan reagalhat egy vallalat a turbulens kornyezeti feltételekre,

miként tud optimalis sebességre kapcsolni akkor, amikor a vihar eliil, stb.

A tudomanyok — nem csak a tarsadalom €és menedzsment tudomanyok - altaldban
kiizdenek a mikro- €s makro vildg kozotti kapcsolat megteremtésével. Ami

mukodik ,,en gros” az sokszor nem miikddik kicsiben €s vice versa. A mintzbergi
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modellel pontosan ez a helyzet. A modell egyfajta nagytotal képként irhato koriil,

amely ugyan fontos tanulsagokat fogalmazott meg, de a részleteket azonban elfedi.

Ezt a ,,hagyomanyos” megkozelitést tobb oldalrol érte kritika. A szakirodalomban
tobb kutatas is arra utal, hogy a szervezet ¢€s kornyezet hatarai nem egyértelmiien
meghuzhatdak. A vallalat — vevOk — beszallitok elhatarolas helyett hal6zatos vagy

Okoszisztéma szeri mukodésrol beszélhetiink.

A kozosségi média tekinthetd kornyezeti kihivasként, amire a vallalatnak stratégiai
valaszt kell kidolgoznia, de ennél véleményem szerint pontosabb képet ad, ha egy
olyan Ujszerti helyzetnek abrazoljuk, melyet a cégnek, mint szervezetnek (illetve:

mint egyénekbdl allo csoportnak) ,,meg kell tanulnia”.

A tanulas - akar egyéni, akar szervezeti, akar pedig szervezet kozotti szinten — az
eddig attekintett modellekbdl hianyzik. Tobb jel is mutatja, hogy ez a fogalom a
kulcs ahhoz, hogy megértsiik, miként tudnak a szervezetek sikerrel reagéalni a
kozosségi média altal megvaltoztatott viszonyokra. Bar a szakirodalomban kevés
cikk foglalkozik kozvetleniil a két teriilet (szervezeti tanulas illetve kozosségi
média) kapcsolataval, szamos jel mutat arra, hogy a kettonek nagyon is sok koze

van egymashoz:

e Ahogyan azt a kozdsségi média attekintésekor lattuk, ezek az applikaciok
sok szempontbo6l 1j helyzetet teremtettek a cégekre, melynek megértése, a
hatékony reakciok kifejlesztése eltérd meredekségli (€s alakt) tanulasi
gorbével jellemezhetd

o A kozosségi média felbukkanasat kovetden sorra sziilettek cikkek, melyek
ezt a teriiletet tartak fel. A kezdetekben inkabb leir6 jellegli cikkek néhany
év alatt tanacsado jellegliekké valtak, ami a teriilet mélyebb megértésére
utal (Lamberton-Stephen, 2016)

o Azels6 évek ,,lehet-e eladni” tipust kérdései helyére az elmult években mar
a ,,hogyan lehet (hatékonyabban) eladni” kezdetii kérdések keriiltek a
szakirodalomban és a gyakorl6 szférdban is. Ez az én értelmezésemben arra
utal, hogy a cégek kezdenek beletanulni a kozosségi értékesitésbe (€s az

értékesités minden vitan feliil a marketing egy kiemelt feladata)
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e Lamberton és Stephen a fentebb mar idézett cikkében is az internetet, mint
eszkozt az elsd altaluk vizsgalt éraban a fogyasztokhoz kotik (2000-2004
kozott a cégek helyett a felhasznalok hasznaljak ki aktivan az internet
lehetOségeit az altaluk vizsgalt cikkek szerint), majd ezt kovetden
fokozatosan a cégek keriilnek a fokuszba (az utols6 éra naluk is az

értékesitéssel ér véget).
2.2.  Okoszisztéma, mint vallalati strukttra

A biologiabol kolesonzott terminoldgiaval €lve, a 2000-es évek elejétdl mind tobb
szerz$ a vallalatok kapcsolatat az okoszisztéma fogalmaval irta koriil. Igy lettek
egyes cégek ,kulcsfontossadgt fajok”, melyek koré szervezddve nagyszamu mas
»fa)” (azaz cég) él, és ennek a laza, de egymassal 6sszefonodo érdekkapcsolatnak
koszonhetden képes minden szerepld kolesondsen hatékony lenni és talélni (Iansiti-
Levien, 2004). Ez a megkozelités lebontja, de legalabbis elmossa a vallalatok
kozotti hatarokat. A vallalatok meghatirozott mértékig hozzaférnek a masik
er6forrasaihoz, a fiiggetlenség helyett a kolcsonds fiiggés, a zérd Osszegii jaték

helyett a szimbidzis keriil a fokuszba.

Adner egy lépéssel tovabb lépve amellett érvel, hogy az 6koszisztéma nem csak a
vallalatk6zi kapcsolatok, de a wvallalati struktira leirdsara is alkalmazhato.
Megfogalmazasaban az ,,0koszisztéma alapja meghatarozott szamu, multilateralis
partner  strukturajanak egymashoz igazitasa egy kozponti értékajanlat

megvalositasa érdekeben” (Adner, 2017, p 42). Ennek jellemzdje, hogy:

e az ilyen struktardban a kétoldalu kapcsolatok helyett a multilateralis
kapcsolatok alakulnak ki

e meghatarozott szamu résztvevo van (az 6koszisztéma nem nyilt végii)

e az elemzés fokuszdban a kdzponti értékajanlat és nem az egyedi vallalati

tevékenység célja all

A szerz6 négy fogalommal irja az 6koszisztéma jellegli struktirat:

51



tevékenységek, vagyis azok a konkrét tettek, melyeket a haldzat tagjai az
értekajanlat érdekében végrehajtanak

aktorok: a tevékenységek végrehajtoi, akik nem szilikségszeriien
kapcsolddnak egyetlen kozponti aktorhoz

pozicio: a tevékenységek aramlasat irja le, meghatdrozva, hogy melyik
aktor hol helyezkedik at és ki kinek ad at tevékenységeket

kapcsolatok, vagyis az aktorok kozotti transzferek (pénziigyi, informacio,

befolyas, stb) leirasa

Az 0koszisztéma struktarat a szakirodalomban kiilondsen sokszor kotik 6ssze a(z):

high-tech szektorral: West-Wood (2013) példaul egy kordbban népszeri
mobil operaciosrendszer (Symbian) hanyatldsat magyarazta azzal, hogy a
kozpontban levd wvallalat (Nokia) koriil kialakult Okoszisztémat a
versenytarsak  szétromboltdk azzal, hogy az alkalmazasfejlesztod
partnercégeket sajat magukhoz csabitottak.

innovacioval: Davis (2016) a komplex fejlesztések (pl. MRI berendezések,
okostelefonok, stb) mutatott ki multilateralis egylittmiikodéseket, Adner
(2016) azt vizsgalta, hogy az innovaciot célzd okoszisztémakban hogyan

alakulnak az eréviszonyok, stb

A kozoOsségi médiara magéra is rendszerint hivatkoznak a szakirodalomban

okoszisztémaként (pl. Hanna et al., 2011, Mangold-Faulds, 2009, stb). Ezzel a

szerzOk rendszerint az alkalmazasok kozotti kolcsonds fliggdségre, valamint a

kozosségi térre utalnak. A szakirodalom attekintése alapjan itt egy irodalmi rés van.

Szamos jel utal arra, hogy a k6z0sségi média €s az ujabb technoldgidk térnyerése a

fentebb ismertetett, okoszisztéma szerli miikddés iranyaba toltdk el a marketing

osztalyok miikodését. Erre utal a kozeg Gjszeri volta, az induld specialis profila

igynokségek szaporodéasa (pl. kontentgyarak, nativ és programmatic hirdetések,

adex, stb). A sajat kutatdsomban ezért ez egy fontos feltdrando témaként szerepel.
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2.3. A szervezeti tanulas

A szervezeti tanulas témaja mondhatni kurrens és felkapott kutatési teriilet — erre
utal a témaban megjelend akadémiai cikkek, konyvek, menedzseri Gtmutatok,
példatarak sokasaga. Ezzel egyiitt is elmondhato az, hogy bar a téma megértése
Osszességeében ndvekedett, a teriileten még most is jelentds koncepcionaliszlirzavar
tapasztalhato (Tosey et al., 2012). A szervezeti tanulast a tapasztalat fliggvényeként
a szervezet tudasaban bekovetkezd valtozasként definidlhatjuk (Argote, 2012). A
teriilet alapjait Chris Argyris és Donald Schon munkéssidga rakta le. Az 6
megkozelitésiikben egy- illetve kéthurkos tanulési folyamat kiilonboztethetd meg:
elObbi a visszacsatolads révén a folyamatok mindségi javitasat, utobbi ennél tobbet,

a szervezet milkodésének atalakitasat jelenti.

A tudads jelenthet explicit formaban megfogalmazhatd (deklarativ) illetve
proceduralis tudast, valamint képességet €és gyakorlatot is. Az ugyanakkor nem
eldontott, hogy ez inkdbb kognitiv vagy magatartasi alapu valtozast jelent-e

(Easterby-Smith et al., 2000).

A tanulas egy fontos dimenzioja, hogy az idében valdsul meg. Kiilondsen fontos
1id6 is eltelhet a technologia megjelenése valamint annak szervezeti
implementacidja kozt. Ennek oka lehet a szervezeti paraméterek (pl. felsé vezetés)
¢s a technoldgia inkompatibilitdsa, a bevezetéshez, alkalmazéishoz sziikséges
szervezeti képességek vagy személyi kompetencia hidnya, stb. (Choi-Thoeni,
2016). A kozosségi média esetében gyakorlatilag valamennyi elképzelhetd

problémara lehetne példakat citalni.

A szervezeti tanulds képességét Argyris — Schon megkozelitésétdl gyokeresen
eltéré koncepcioban is targyaltak mar kutaték. A tanulas és innovéciora vald
szervezeti képesség holisztikus megkozelitésében (Schuchmann-Seufert, 2015) a
tanulasra alkalmas wvallalatok olyan ambidexter szervezetek, melyek a ma
problémaival és a j6v6 kihivasaival egyidejlileg képesek felvenni a versenyt: a cég
egy dinamikus folyamattal jellemezhetd képesség révén tud ,,megtanulni tanulni”,

a kornyezetét felfedezi és a lehetdségeket kiaknazza.
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A szervezet €s az egyének viszonyaban ez mindkét oldalrol kovetelményeket jelent:

e a munkavallalokkal szemben az €lethosszig tartd tanulds kovetelményként
jeleik meg, a napi munkavégzést a rutin helyett (mellett) a reflexionak kell
jellemeznie

e a szervezeteknek pedig biztositaniuk kell a keretek az innovacio

miukodéséhez, implementalasdhoz (Lang-Pétzold, 2004)

Argote (2012) modelljében a szervezeti tanulas kontextus-fliggd jelenség, ahol a
szervezet maga is része a kornyezetnek, de emellett a versenytarsak, vevok, oktatési
intézmények, kormanyzat, stb is szerepet jatszhat abban. A kornyezeti elemek
szempontjabol kiilonbséget tehetiink aktiv valamint latens elemek kozott: elobbi

cselekvoképes (pl. szervezeti tagok, eszk6zok), utobbiak nem.

Kérnyezeti kontextus i

Latens szervezeti kgntextus

Aktiv kontextus
tagok, eszkozok

Feladat,
teljesitmény,
tapasztalat

Abra 10: Szervezeti tanulis modellje
Forras: Argote (2012), pp33

A modellben a tanuldas egy folyamatosan zajlod, ciklikus tevékenység, ahol a
szervezeti feladatok, teljesitmény tapasztalat a kornyezeti tényez6k kontextusaban
a tanuldsi folyamat révén szervezeti tudassa alakul at. A modellben a kornyezet
szerepe kettds: (1) a tanulasi folyamatot befolyasolja, valamint (2) a szervezeti
tudas ,.felszippantasaval” befolyasolja a vallalat teljesitményét, feladatait és

tapasztalatat.
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Argote a modell 4 tényezdjét emelte ki, melyeket az alabbi aldimenzidik mentén

vizsgalt meg:

Tapasztalat Szervezeti Szervezeti tanulas | Tudas
kontextus folyamatai
eKozvetlen vagy | eSpecialista vagy | eOdafigyelés  a | e(eredménye)

kozvetett

tapasztalat

eTapasztalat 1

volta

eSiker vagy
kudarc
eTapasztalat
egyértelmiisége
eTapasztalat
gyljtés helye
(foldrajzi)
eTapasztalat
gyljtés 1dozitése
(hossz,
jelenidejliség)
eTapasztalat
ritkasaga
eTapasztalat
szimulacio
eTapasztalat

heterogenitasa
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altalanos

szervezet

eSzervezeti

kultara

eSzervezeti
struktara

eTeljesitmény
visszajelzés

eTréning

e Abszorpcids

kapacitas

e Aspiracids szint

eHatalom és
statusz
eTarsadalmi

halok

szervezeti
tanulas
folyamatara
eSzervezeti
tanulas
folyamatanak
elosztasa

eImprovizacid




Tapasztalat Szervezeti Szervezeti tanulas | Tudas
kontextus folyamatai
eTapasztalat eTagok
iiteme diverzitdsa  €s
stabilitasa
oEszk6zok

Tablazat 10: A szervezeti tanulas modelljének tényezoi
Forras: Argote (2012) alapjan sajat szerkesztés

A szerz6 a kornyezeti tényezoket kétfelé bontva megkiilonbozteti a tanulas
vallalaton beliili (latens) valamint a kiils6 kornyezeti kontextusat. A kdrnyezet mas
kutatasok szerint is kiemelt fontossaggal bir a szervezeti tanulés folyamataban. Az
eltérd kozeg(kontextus) eltéré modon stimulalhatja a tudéas gyarapitasat: a bizalmi
kozeg segiti a szervezeti tanuldst (Levin-Cross, 2004); a kdzeg, ahol részletes
folyamat specifikdcio all rendelkezésre, segiti a tudas megtartasat (Ton-Huckman,
2008); a folérendelt identitassal rendelkezé csoportokban konnyebb a tudas

transzfer (Kane, 2010), stb.

Létezik mas megkdzelités is, ahol a kontextualis tényezdk helyett a szervezet belsé
folyamataira helyezddik a hangsuly a szervezeti tanulds megértésében. Ebben a
megkozelitésben a szervezeti tanulds az j tudas beépiilését jelenti a meglevd

tudasbazisba, a tuddsmenedzsment folyamatokon keresztiil:

Pemberton - Stonehouse (2000) a vallalaton beliil zajl6 folyamatokat vilagitja meg
a szervezeti paraméterek (kultira, struktura, infrastruktara) figyelembe vétele
mellett. A sikeres szervezeti tanulds kulcsa a szerzok szerint az, hogy a tanulasi
folyamatot a tudasmenedzsment folyamataval kell 6tvozni. A két folyamat
ellenkezd iranyba dolgozik: elébbi az 1j tudas megszerzését, gyarapitasat célozza,
utobbi viszont a formalizaciodt, a tudés elraktarozasat €s megosztasat, disztriblucidjat

segiti.
A szervezeti tanulds szintjei

A szakirodalom a szervezeti tanulas négy szintjét kiilonbozteti meg, melynek

jellemzoit az alabbi tdblazat foglalja 6ssze:
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Jellemzdje

Lépcsofok a

kovetkezo szintre

Tanulasi

kontextus

Egyéni szint

¢ Folyamatos tanulas

e Munkavallalok  belsd
Osztonzésen alapul

e Probalkozas-hibazas,

kérdésfeltevés (a)

Intuicio,

értelmezés (b)

Csapat, szervezeti
¢s szervezetkozi

szint (¢)

Csapat szint

e Kollaboracid

e JMegtanulni  tanulni”

(2)

Integracié (b)

Szervezeti és
szervezetkozi

szint (¢)

Szervezeti

szint

e Tanulasra 0sztonzo
impulzus

e Tudas eloallitasa,

felhasznalasa,

megosztasa (a)

Intézményesites,

Osszefonodas (b)

Szervezetkozi

szint (¢)

Szervezetkozi

szint

o A szervezet a
kornyezetéhez
csatlakozik

e A szereplék vizidja

azonos (a)

Tablazat 11: A szervezeti tanulas egyes szintjeinek jellemzdje

Forras: (a): Schuchmann-Seufert (2015), p33; (b): Tam-Gray (2016); (c): Argote

(2012)

A témaval foglalkoz6 szerzok egy érdekes kettdsségre is rairanyitjak a figyelmet.

Habér a csapat valamint szervezeti szintli tanulds mechanizmusa isaz egyéni szintre

vezetddik vissza, az egyéni szintli tanulds 6nmagéban nem elégséges a magasabb

szintli tanulashoz — ahhoz arra is sziikség van, hogy az egyén altal birtokolt tudas a

tobbiek szamara valamilyen formédban hozzaférheto legyen.

Az egyéni szintll tanuldshoz hasonld6 modon a csapat szintli tanulds is kiemelt

fontossagu. A csapatokat vezetdi €s alsobb szinteken is egyre intenzivebb mdédon

alkalmaznak a cégek, a csapat szintli tanulds mechanizmusanak megértése igy a
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szervezeti szintll tanulas egyik kulcsa. Ez a megallapitas mar csupan azért is igaz,
mivel azok a tarsasagi (tarsadalmi) folyamatok, melyek a szervezet egészének az
¢életét meghatarozzak — beleértve a tanulast is -, mar csoport szinten is jelentkeznek
(pl. kommunikacid, tudasmegosztas, befolyasolas, kapcsolati hald, koordinacid,
stb). Természetesen szervezeti szinten ezek egy magasabb szinten skéalazodva
jelennek meg, a csoport tanuldsnak viszont meg van az az eldnye, hogy akar

laboratoriumi koriilmények kozott is tanulményozhato.

Ez pedig fontos eldny, ami hozzajarult ahhoz, hogy az ezredforduld kornyékétol
folyamatosan nétt a kutatok érdeklddése a csoporttanulds irant (Id., Edmondson et
al., 2007 0Osszefoglald tanulmanyat a témaban), a kisérletek elemzése révén
robosztus modelleket allitottak fel, melyek olyan kulcstényezOket emeltek a
kutatasok homlokterébe, mint a csoport emlékezési képesség, tarsadalmi befolyas,
a tudas megorzése illetve megosztasa, csoport Osszetétel hatasai vagy éppen az Uj
tudasanyag ,.eloallitasa” (Argote, 2012). A kutatd Osszegzése alapjan a
csoporttanulas egy folyamat, melynek keretében a csoport tagjai tudast (1) osztanak
meg (2) hoznak létre (3) értékelnek ki és (4) kombinalnak. Ezeket a szerz6 nem
diszjunkt, hanem egymadssal atfedésben levd kategoriaként kezeli, ahol az egyes
allomasok kozt visszacsatolas torténhet. Az is eléfordulhat, hogy bizonyos 1épések

a tanulasi folyamatbol kimaradnak.

Az egyéni, illetve a csoporttanulds hatékonysagat osszevetve a szakirodalomban

kiilonb6z6 megkdzelitésekkel illetve eredményekkel talalkozhatunk.

e Van, amikor a mar alapjaiban rossz kiindulépontrol kezd6do
,csoportgondolkodas” rendkiviil rossz mindségii eredményeket ad. Ez
keétségkiviil egy rendkiviil érdekes helyzet, melyet els6ként Irving Janis
pszichologus irt koriill. A kutatd tragikus torténelmi lépéseket elemezve
allapitotta meg, hogy a csoportszintli dontéshozatal sokszor alatta maradt
annak, ami a csoport tagjaitol, mint egyénektdl elvarhaté lett volna (idézi:
Aldag-Fuller, 1993). A csoporttanulds akadalya lehet (1) egy erdteljes,
karizmatikus vezetd, aki elnyomja a tobbieket, vagy (2) a csoporton beliili

normakr6l valé konszenzus hianya, (3) olyan kultira, ahol a
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megszégyeniiléstdl valo félelem vagy fenyegetés miatt a csoporttagok nem
merik felvallalni véleményiiket, stb.

A csoporttanulas/tudas lehet olyan hatékony, eredményes mint a tagok
atlaga vagy a legkivalobb tag egyéni teljesitménye

De arra is van példa, hogy a csoport tudasa, teljesitménye a legkivalobb
képességli tagjai egyéni teljesitményét is feliil tudja malni (1d. pl Weldon-
Bellinger, 1997)

A szervezeti tanulds modelljei

Mint azt emlitettem, a szakirodalom kiilonb6z6 modelleket allitott fel a szervezeti

tanulasra, ezek koziil tobbek robosztussdgat empirikus uton is tesztelték. A

kovetkezOkben a teljesség igénye nélkiil néhanyat fontosabb modellt és

megkozelitést mutatok be azok rovid jellemzésével:

59

Muth (1986) az els6k kozott dbrazolta a tanuldsi gorbét logaritmikus
formaban, ahol a tanulas koltséghatékonysaga a kulcstényezd a szervezet
szdmara. A szerz0 nem fokuszalt arra, hogy mivel magyarazhat6 a tanulasi
gorbe eltérd alakja a kiilonbozd cégek kozott, kizardlag egyetlen
szervezeten beliil vizsgalta a termelési hatékonysag valtozasat a tapasztalat
fliggvényében.

Huberman (2001) mar ez utobbira, vagyis a cégek kozotti eltérések
magyarazatara fokuszalt. Modellje grafként vizualizalhatd, ahol a csticsok
a folyamat allomaésait, az €lek a folyamatok sorrendiségét jelenitik meg, a
szervezeti tanulasrol pedig akkor beszélhetiink, amikor az élek valtozasaval
csOkken az Ut teljes hossza a graf kiinduld valamint befejezd csticsa kozt.
Ez két mechanizmus révén érhetd el: (1) a csucsok kozott uj élek huzhatok
vagy ¢€s ezzel a korabbi folyamat altal érintett csticsok koziil egyesek
elhagyhatova valnak (2) rovidiill az ¢€lek hossza, azaz olyan hatékony
kapcsolat alakul ki a csticspontok kézt, hogy barmilyen probléma esetén a
szervezet tagjai pontosan tudjdk, milyen megkdzelitéssel lesz az

orvosolhat6, és igy 1d6 takarithatd meg.



e Fang (2011) modellje Huberman modellj¢hez hasonloan a végcél
eléréséhez sziikséges lépcsdfokok szamanak csokkentését célozza, azonban
tanulmanya kapcsolatot €pitett az egyéni tanulas €s a csoporttanulas kozott.
Modelljében a tapasztalat gyljtés ugy jelenik meg, hogy a sikeres
1épcséfokoknak ,krediteket” delegal a szervezet, a tanulas pedig a kreditek
propagalasa révén valosul meg: azok az allapotok, melyek a célhoz
kozelebb vannak, nagyobb mértékben részesiilnek kreditekbdl, mint azok,

melyek tavolabb esnek attol.
Marketing képességek és szervezeti tanulds

Mint azt a korabbi fejezetben lattuk, a szervezeti tanulés a vallalatok szamara fontos
versenyelony forrds lehet (minden olyan tulajdonsaggal rendelkezik, ami ezt
lehetoveé teszi: értékes, ritka, nehezen masolhatd, stb). Korabbi kutatisok a
szervezeti tanulast kiilonb6z6 fogalmakkal kapcsoltak 6ssze. Baker-Sinkula (1999)
a piacorientaciot a szervezeti tanulds sziikséges, de nem elégséges feltételeként
hatarozta meg, Slater-Narver (1995) szerint a két fogalom kozotti kapcsolat
egyfajta ,kozvetitd kozegeként” a szervezeti kulturat hatarozta meg. Day-nél
(1994) a szervezeti tanulds a piacorientacio eldfeltétele (és nem forditva).
Hasonloan mélységében tanulmanyoztak a szervezeti tanulds kapcsolatat a

fenntarthat6 versenyeldnnyel (Vorhies et al., 1999, Day 1994, stb).

A marketing képességeket olyan integrativ folyamatként definidlhatjuk, melyek
célja, hogy a szervezetben 0sszegyijtott tudast, képességeket €s eréforrasokat olyan
modon alkalmazza a piaci igényekre, hogy az altal a cég értéket rendeljen a
megtermelt javak és szolgaltatdsokhoz, kielégitve a versenyzoi keresletet (Morgan
et al., 2009). Ezek tehat a vallalatok olyan bels6é folyamatai, melyek révén a
szervezet még inkabb piac altal vezéreltté valik. Vorhies-Morgan (2005) 6sszesen
nyolc ilyen marketing képességet kiilonboztet meg: arazas, termék fejlesztés,
csatorna menedzsment, marketing kommunikéacid, értékesités, marketing
informaci6 menedzsment, marketing tervezés ¢és marketing megvalositds. A
szerzOk két fontos megallapitast tesznek a képességek kapcsan: (1) barmelyik

képesség Onmagaban is versenyképess¢ teheti a vallalatot, illetve (2) az egyes
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képességek kozotti kdlesonos fliggdség miatt a cég kiemelkedd teljesitményt ér el,

amennyiben egyszerre tobb ilyen képességet birtokol.

A marketing képesség €s szervezeti tanulds kozotti Osszefliggést tobb kutatas
vizsgalta mar: vilagos, hogy akarcsak mas szervezeti képességek esetén is, a
marketing képességek (ki)fejlesztése is a szervezeti tanulds révén valosithaté meg

(Liu-Ko, 2012; Easterby-Smith - Prieto, 2008)

oL Marketing e
Szervezeti Miikodési —b képességek — Mdkodeési
képességek képességek * Marketing alapG eszkézok képességek
(MAE) épitése
* MAE kiaknazasa
I * MAE épités és kiaknazdas I
Funkcidkozi fejlesztése .
képességek *CRM 1 * Uj termék
*Mdrka mgmt fejlesztés
s 2 * Piaci tanulas
Dinamilus * Erdforras Gjrakonfiguralds
kepességek *  Képesség fejlesztés
t
o0z * Stratégiai piac tervezés
E?ltosz?ﬂ * Marketing stratégia
képességek megvalésitas
»
i i ) ) 1
Specializalt Arazasi Ertékesitési Mark.kom. Disztribiciés Termék mgmt.
képességek képességek képességek képességek képességek képességek
1
‘) [} [ 4
Py Felmérés Igény elemzés Bizalom épités Zéras
Egy'em ©s ¢':sapat Egyéni és csapat Egyéni és csapat Egyéni és csapat Egyéni és csapat
tevekenységek képességek képességek képességek képességek
1 t t $
Marketing Marketing Marketing Marketing
Alka'lmazotta‘k . specialista | «——— | specialista | «— | specialista | +—+— | specialista
tudas integracio tudas tudas tudas tudds

Abra 11: A marketing képességek
Forras:

A fenti, atfogd modellben a tanuléds olyan dinamikus képesség, amelynek révén a
szervezetek az erOforrasok Ujra-konfiguraldsaval 1) képességekhez ¢és
kompetencidkhoz juthatnak (Easterby-Smith — Prietow, 2008). A témaval
foglalkoz6 kutatdk szerint a dinamikus képességek lehet egy magyarazata annak,
hogy egyes szervezetek miért bizonyulnak sikeresebbeknek. Zollo-Winter (2002)

szerint a szervezet harom mechanizmus biztositja a kapcsolatot a tudas ¢és a
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dinamikus képességek kozott: (1) tapasztalatgylijtés: azaz olyan tanulasi folyamat,
amely a probalkozasra, hiba-rdhibazasra épit (2) a tudas artikulalasa, vagyis olyan
tanulasi folyamat, ahol az implicit tudast k6zos megbeszéléssekkel, értékeléssel,
explicit tudasatadassal adjak tovabb, illetve (3) tudas kodifikalasa, ahol a tudas
transzfert irdsos anyagok (kézi konyv, tervek, stb) vagy szoftverek (dontéstamogatd
rendszer, projekt menedzsment rendszer) biztositja. Zahra et al. (2006) szerint a
dinamikus képeségek kozvetitd kapocsként szolgalnak az alapvetd képességek €s a

szervezeti tudas bazis kozott, ilyen modon indirekt hatassal birnak a teljesitményre.

A marketing képességek egy fontos tulajdonsaga, hogy nem koncentralodva,
hanem szétszorddva jelennek meg. Ezt a jelenséget nem csak egy konkrét

szervezeten beliil, hanem szervezetek kozott is megfigyelték (Krush et al., 2015).

A cégek eltérd stratégiat alkalmazhatnak a versenyben: a skala egyik végén a
kornyezeti kockéazatok kiegyenlitését célozva a vallalati képességek, tudas
altalanos, széles spektrumot feldleld fejlesztését talaljuk, mig ennek ellentettjeként

az erbforrasok egy szlk részteriiletet (képességet) érintd fejlesztésére valo

crcr

A szervezeti tanulds és szervezeti struktira kapcsolata

A szervezeti tanulés és a szervezeti struktira kapcsolatara eddig nem sok kutatas
fokuszalt, Lam (2000) kutatdsabol kideriilt, hogy a dolgozat kordbbi fejezetében
bemutatott mintzbergi szervezeti modellek milyen 0Osszefiiggést mutatnak a

szervezeti tanulassal:
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A tudas hordozodja

(autonoémia és kontrol)

Az egyén

A szervezet

A tudas és a Magas foku Szakertoi Gépi vagy
munkafeladatok biirokracia ipari
standardizaltsaganak biirokracia
mértéke
Alacsony Adhokracia J-szervezet
foka

Abra 12: Szervezeti modellek és szervezeti tanulas
Forras: Lam (2000), pp.494

A két teriilet kozos metszetével foglalkozo kutatdsok eredményei is divergensnek

nevezhetok (annyiban legalébbis, hogy kiilonbozo, egymassal

ellentétesjellemzdkkel bird szervezeti formakat is optimalisnak talaltak a szervezeti

tanulasra):

63

Jansen et al (2006) a szervezetek decentralizalt formajat vizsgélva arra a
megallapitasra jut, hogy a kozpontositas csokkentése a felfedezd innovaciot
batoritja, az ilyen struktira arra 6sztondzheti a tagokat, hogya az optimalis
megoldast talaljdk meg, €s ne ragadjanak le attol elmaradd megoldasok
mellett

Fang et al. (2010) a mérsékelt kereszt kapcsolodassal bird félizolalt
csoportok rendszerét talalta a legjobbnak a szervezeti tanulas
eldmozditasaban. Mivel itt a csoportok bizonyos szempontbol kiilonallok,
de kapcsolodasi pontokkal is rendelkeznek, igy ez a rendszer egyszerre
0sztonozi az Otletek generalasat a csoportokon beliil valamint a tudas
megosztast a csoportok kozott

Bunderson-Boumgarden (2010) alapjan azok a csapatstrukturak teljesitenek
jol a szervezeti tanulds folyamataban, melyeket a (1) specializacio, (2)

formalizacio és (3) erds hierarchia jellemez.



2.4. Atanulo szervezet

A szervezeti tanulas egy magas szintjeként jelenik meg a szakirodalom a tanuld
szervezet — amely fogalmat sok esetben nem leird, hanem mar-méar normativ ¢€llel
haszndlnak a kutatok. (Ebben az értelmezésben a tanuld szervezet olyan
szemléletbeli reform, atalakulas, amely garantéalja a vallalatok fejlodését, talélését
— Pedler-Burgoyne, 2017). A tanul6 szervezet az ezredforduld koriil ismét a
kutatdsok fokuszaba keriilt (Ortenblad, 2013) a szakirodalomban rendszerint az
innovacioval, hatékonysaggal, versenyképességgel hozzdk Osszefliggésbe: egy
definicidja szerint ,,0lyan szervezet, amely képes tudast 1étrehozni, megszerezni, €s
transzferalni, valamint képes sajat viselkedését modositani az 0j tudas, belatas

tikkrében” (Garvin, 1993 pp. 80).

Hasonl6 megkozelitést alkalmaz Tomas et al. (2015). Az altaluk javasolt elméleti
keretben a hagyomanyos szervezetekkel szemben a tanuld szervezet legmagasabb

szintjeként a marketing-orientalt tanulo szervezet jelenik meg (ld. lenti abra). A

crer

belsé irdnyu fokusz kombinalasaval elégitik ki, sot elézik meg a piacok igényeit (a

hagyomanyos ¢és a teljes tanulé marketing szervezet dsszevetését 1d. lenti abrakon):

Magas Teljes tanulé marketing szervezet

Tanuld szervezet

Hatas a
TQM szervezet
szervezetre
Piac orientalt szervezet
Alacsony

Bels6 fokusz Kals6 fokusz

Abra 13: Teljes tanulé marketing szervezet
Forras: Tomas et al. (2015), pp. 140
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Egyértelmii, hogy a tanuld szervezet €s a szervezet innovaciora valo fogékonysaga

kozott egyenes aranyu kapcesolat all fenn (Hurley-Hult, 1998), Slater-Narver (1995)

alapjan pedig a piaci orientacidval is elvalaszthatatlanul 6sszekapcsolddo fogalom.

A tanuloszervezeteket Senge (2014) szerint az alabbi jellemzdok hatarozzak meg:
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Rendszerben torténd gondolkodas: a szervezet észleli, hogy maga is egy
nagyobb rendszer részét képezi, tudatositja ennek beld alrendszereit. Eszleli
¢s értelmezi a rendszer alrendszereit, tisztdban van azzal, hogy az egyes
alegységeket érintd hatasok mas egységekre is hatassal birnak

Gondolati mintak: a szervezet felszinre hozza, tudatositja azokat a gondolati
mintakat, melyek révén a napi, automatikus (rutin) dontéshozatal lezajlik.
A tudatositas révén sziikség esetén a gondolati mintak ujra irhatoak és -
értelmezhetoek.

Személyes kivalosag: a szervezet személyi allomanya Onmegvaldsito
személyekre épiil, akik hatékonysaguk fokozéasara teszik a hangsulyt a
munka teriiletén, személyes kapcsolataikban egyaradnt. A szervezet teret
biztosit az onmegvaldsitds szamara, nem csak a felsé vezetdk, hanem a
munkavallalok széles rétegei eldtt is — az emberek azokért a célokeért
dolgoznak, melyek szamukra valoban fontosak

Ko6z6s jovokép kialakitasa: elkotelezOdés a dontési folyamatokban valo
részvétel altal. Feliilrdl kijelolt célok helyett a tanuld szervezet biztositja a
lehetdséget, hogy a munkavallalok részt vegyenek a folyamatokban, €és nem
csak a latszatat adja ennek.

Csoportos tanulas: feliilrdl kijelolt iranyok helyett tobb nézdpontot
vizsgalnak, a vita helyett dialdgus a domindns érdekérvényesitési és -
itkoztetési formula. A masként gondolkodok nem ellenfelek, hanem
szovetségesek, a munkavallalok kozotti csatdrozésok helyett a szinergidk
kihasznalasara torekednek. Ennek révén nem csak a konfliktuskezelés
hatékonyabb, de a tudas kozossé valik, ami a szerzd szerint €16

tudasmenedzsmentet” biztosit a szervezet szamara.



Lathato, hogy a tanulo szervezet a folyamatok, szervezeti kultura és az outputok
szintjén is eltér a més szervezeti formaktol. Yang et al. (2004) a tanul6 szervezetet
olyan halozatként irja le, ahol az egyéni é€s strukturalis (szervezet) szint kozotti
kapcsolat magyardzza a szervezeti tanulast. Az egyének szamara nyitott a
folyamatos tanulas lehetdsége, a kdzeg batoritja a pabeszédet €s kollaboraciot, a
munkavallalok (szervezeti tagok) fel vannak hatalmazva €s egy k6zos vizio alapjan
cselekszenek. A szervezet egészére pedig a kornyezettel vald szoros kapcsolat, a

tudas €s tanulasi folyamat megosztasa a jellemzo.
Tanulé szervezet és szervezeti felépités, dtalakitds

A tanulo szervezet kialakitasa jelentOs szervezeti atalakitast igényel. Marquardt az

alabbiak szerint 0sszegezi a tanuldszervezetek fontosabb jellemzoit:

Dimenzio Korabban Tanulo szervezetnél

Kritikus feladat Fizikai Gondolati

Kapcsolatok Hierarchikus Peer-to-peer

Szintek szdma Sok Kevés

Struktira Funkcionalis Multidiszciplinaris
csapatok

Hatéarok Rogzitettek Atjarhatoak

Kompetitiiv elény | Vertikalis Kiszervezés és

integracid szovetségek

Management Tekintélyuralmi Résztvételi

stilus

Kultara Beleegyez6 Elkotelezodés €s
eredmény

Csapattagok Homogén Diverz

Stratégiai fokusz | Hatékonysag Innovacié

Tablazat 12: Hagyomanyos és tanuloszervezetek dsszehasonlitasa
Forras: Marquardt (2011), pp.11

A kutatdé kiilon kiemeli, hogy tanulé és nem ,tréning” szervezetrdl van szo,

jellemzése szerint az utobbi stabil kornyezeti feltételek mellett, az emberek
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(csapattagok) fejébe ,kiviilrél beledntott”, elsésorban tudas, képesség jellegii
tanulmanyt jelent, ahol az elérendd cél a fejlesztés. A tanuld szervezetben ezzel
szemben a tagok sajat belsd motivacidjuk altal vezérelve tanulnak, a fokusz az
értéken, attitlidon, innovacion van, ezzel segit abban, hogy 1j, innovativ
megoldasokat talaljanak a kihivasokra: a cél ugyanis nem a fejlesztés, hanem az

»attorés” (Marquardt, 2011).

Habar a szerzd altal rogzitett differencia a ,,régi” és a tanuld szervezet kozott
nyilvanvaloan egyoldalii (nem minden szervezet indul(t) neki a tanuld szervezetté
valasnak olyan feltételrendszerbdl, amit Marquardt a ,korabbi allapot”-ként
rogzitett), az jol lathato, hogy a tanuld szervezetté vald valas folyamata komoly
szervezeti eroforrast (1d6- és pénziigyi befektetést) igényel. Chau et al. (2015)
harom nagyobb 1€pést azonositbe a tanuld szervezetté torténd datalakulas

folyamataban:

I. A tanuld szervezeti alapok meghatarozdsa (hattér kutatdé munka ¢és

felderités)

3. Visszacsatolas a tanuldsi folyamatra

A feladat Iéptékét jelzi, hogy a szerzdk altal hozott esetek mindegyikében a tanuld
szervezet kialakitasa (stratégia implementécidja ) 2-4 éves id6tartamot olelt fel,

melyben el6tesztek (pilot projektek), és fokozatos implementacio is szerepet kapott.
3. A digitalizacié és a szervezetek

Az elméleti attekintésben eddig két nagy témakort boncolgattam, bemutatva a
kozosségi médidval valamint a szervezet elmélettel (foként a szervezeti
struktaraval) foglalkoz6 kutatasok relevans eredményeit. A kdvetkezd blokkban a
két kutatasi teriilet kozos metszetét tekintem at, a sajat kutatasom is ennek a két
téma egymassal valo viszonyat vizsgalja. A kozdsségi média — mint az lattuk — egy
fiatal teriilet, az itt végzett kutatdsok csupan elenyész0 héanyada érintett

szervezetelméleti kérdéseket is.
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A témat ezért eggyel altalanosabb szintrél kezdem, €s megvizsgalom, hogy egyéb
IT-kozeli teriilet (ERP ill. MIS rendszerek) bevezetése milyen szervezeti
atalakulasokat indukalt. Ez nem jelenti azt, hogy a menedzsment informacios ill.
vallaltiranyitasi rendszereket minden szempontbol hasonlonak tartanék a kozosségi
médidhoz, sét, ugy vélem, hogy a kiilonbozdségek igen jelentések. Azonban mind
a kettét az informatika irdnyabol érkezd valtozasnak tekintek, melyeknek a
szervezeti kovetkezményei fontosak (a két teriilet feltételezett kiillonbségeirdl 1d. a

13. tablazatot).
3.1. ERP/MIS rendszerek és szervezeti atalakulas

A ,technologia” sokdig pusztan egyike volt a véllalat szamtalan jellemzdjének,
alkotéelemének. Hozzavetdlegesen a *90-es évektdl kezdddden mind tobb kutatas
mutatja, hogy az IT mélyen a szervezetek szovetébe épiilve elvalaszthatatlanul
Osszefonddott azzal: nem csak munkaeszk6z, de a vallalati dolgozok
kommunikécids és tarsadalmi kozegéveé valva a szervezet ,,szovetének” részévé

valt.

Hogyan jutottunk el idaig? A technologia €s szervezet kapcsolata bd 60 éve all a
kutatasok fokuszédban. Thompson-Bates (1957) elséként vetette fel, hogy az
alkalmazott technologia a szervezeti forma egyik meghatarozo eléfeltétele lehet, a
kontingencia elméletben pedig a szervezeti struktirat meghatarozoharom tényezo
egyike (Zammuto et al., 2007). Habar az internet forradalom, és az ezzel egyiitt
Jaro, a korabbiakban mar bemutatott valtozas dontden a XX. szazad utolso éveiben
indult meg, mar az ezt megel6z0 évtizedekben is voltak olyan szervezeti

atalakulasok, melyetszamitastechnikai, MIS/ERP rendszerek indukaltak.

Az informacios rendszerek diszciplina, valamint szervezetelméleti kutatok
figyelmét nem keriilte el ez a kutatasi teriilet. Miel6tt ennek az attekintésére
ratérnék, eldszor a kiilonbozoségekrdl ejtek szot. Roviden bemutatom, hogy
ezeknek a rendszereknek a vallalati alkalmazasa -a sok hasonld vonas mellett -

milyen mddon tér el a kozosségi média (DSMM) alkalmazasatol.
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Hagyomanyos (ERP- | DSMM alkalmazasok
jellegii) rendszerek bevezetése | bevezetése
A rendszer fizikai | A szervezeten belill / sajat | Jellemzden kiils6
helye szervereken vagy felhd, | szolgaltatonal  (felhd
SaaS alapu, SaaS
szolgaltatés)
A valtozas vezetdje | FelsOvezetés, 1T osztaly | Marketing (kiils6
(,,champion”) segitségével tanacsadok)
Valtozas altal érintett | Vallalat egésze Marketing, HR, kiils6
kor szervezetek
(ligyndkség,
tanacsado). Kisebb
részben: IT, szervezet
egeésze
Fogyaszto érintkezése | Indirekt/attételes hatdsokon | Kozvetleniil
a rendszerekkel keresztiil (kisebb részben
kozvetlentil)
F6 cél Belsé wvallalati folyamatok | Kommunikacios

(Gjra)szervezése,  javulds:

hatékonysag/termelékenység

csatorna a  vallalat

érintettjeivel

Tablazat 13: Az ERP és a DSMM rendeszerek bevezetésének feltételezheto

kiilonbségei
Forras: sajat szerkesztés

A szakirodalom a technoldgia €s szervezet kapcsolatdit mélységében vizsgalta,

Zammuto et al., (2007) ugyanakkor egy érdekes, forditott iranya kapcsolatra is

ravilagitott. Mikozben a hétkdznapi €letben is tapasztalhato médon az IT eszk6zok

mind szélesebb teret hoditottak meg, a szervezet-technoldgia kapcsolatot a >60-"70

¢vek fordulojan vizsgaltak a kutatdk a legintenzivebb modon ezt kovetden a 2000-

es évek elejéig gyakorlatilag minimalis érdeklddés volt kimutathatd, majd az

ezredforduld utan ismét felélénkult a téma kutatasa. A szerzok ennek okat abban

lattak, hogy maga az IT, mint iizleti funkci6 is hattérbe szorult, elsddleges feladatai
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a meglevd tevékenységek automatizalasdban valamint a kommunikécio

felgyorsitasaban meriiltek ki.

Erdekes modon nem csak ebben mutatkozik kiilonbség: egészen a 90-es évekig
csak elvétve taladlhato cikk, amely a technologidba torténd befektetés és a
termelékenység kozotti pozitiv kapcsolatot mutatott volna ki. Az ezredforduld
kornyekén ez valtozoban volt. Dedrick et al., (2003) metakutatasaban a szervezet
¢s technologia kapcsolatanak egy fontos aspektusara vilagitott rd. A szerzok 55
kutatas eredményeit Osszegezve arra a kovetkeztetésre jutottak, hogy az IT
rendszerekbe torténd invesztalas noveli a termelékenységet — feltéve, hogy ezzel

parhuzamosan a cég a szervezeti fejlesztésre is kolt.

A kutatasok egy része arra fokuszalt, hogy az ERP/MIS rendszerek bevezetése
milyen lényegiatalakulasokat indukal a szervezetben. Az (M)IS szakirodalom a
siker kulcsat a rendszer szervezeti illeszkedésében latja, a két tényezd kapcsolatat
pedig kiilonbozo kornyezet- és szervezet-specifikus tényezok befolyasoljdk (Hong-
Kim, 2002). A szervezeti illeszkedést részleteiben megvizsgdlva ugyanakkor

kiilonb6z6 megkdzelités modokkal talalkozhatunk a szakirodalomban:

e Henderson-Venkatramn (1993) az {izleti és az IT stratégia, valamint az
izleti és IT infrastruktira/folyamatok egymashoz illeszkedése alapjan
alkotta meg a stratégiai illeszkedési modelljiiket

e Holland-Light (1999) stratégiai és taktikai szintii tényezdket azonositott be
a folyamatban — stratégiai szintre soroltdk a bevezetendd ill. mar meglevd
informatikai rendszereket valamint a felsé vezetés tdmogatasat. Taktikai
szinten pedig féként a kommunikacioval (ligyfél-vallalat, vallalton beliil,
stb) illetve a munkavallalok hozzaallasat azonositottak be.

e Nah et al (2003) pedig a Forbes 1000 vallalati korben végzett felmérés
alapjan az aldbbi tényezOket sorolta fel, mint a valtozdsmenedzsment
kulcsfontossagu tényezoi: a felsdvezetés tamogatasa, csapatmunka, projekt-

és valtozas menedzsment, valamint a vallalati kultira
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Hong-Kim (2002) 6sszegezve az alabbi tényezdkbe sorolja az addig megjelent
kutatasok alapjan a sikertényezOket: stratégia, vallalati struktira és méret,

kornyezet, technologia, feladatok és egyéb, egyéni tényezok.

Az 1 tipusit kommunikécios eszk6zok (pl. mobil) illetve médiumok (pl. kozdsségi
halozat) robbanasszerl fejlodése legkevesebb két vallalati teriilet életét alakitjak at,
hiszen a marketing mellett az informatikai osztalyok érintettsége is joggal mertilhet
fel. Tobb szerzd érvel amellett példaul, hogy a jovOben a két teriilet vezetdinek
szorosan egyiitt kell miikodniiik annak érdekében, hogy ,.kielégitsék és stratégiai
szinten elkotelezzék a vevoket a teljes életciklus sordan — ez pedig az iizleti novekedés
motorja” (PR Newswire, 2014, ppl.). Ezt tdmasztja ala, hogy példaul a kozosségi
média €és a szervezetek kapcsolataval nem csak marketing, hanem példaul az
informacio technologia €és menedzsment informacids rendszerek teriileteken

publikald akadémikusok is rendszeresen foglalkoznak.

Fehér et al. (2017) kutatasa alapjan is kijelenthetd, hogy a marketing és az IT teriilet
egyre szorosabb Osszefonddast mutat. Kutatasukban a szerzok feltartak, hogy a
magyar vallalatok informatikai osztdlya olyan, a marketinghez kapcsolodd
digitalizalt teriileteken €lnek 6nallo inditvanyokkal, mint a k6z6sségi média vagy a

,big data”.
3.2. A kozosségi média, mint diszruptiv technoldgiai innovacio

A diszruptiv innovaciot — mint azt rovidesen bemutatom — szdmos szerz0 tartja a
szamon a 21. szazad legfontosabb iizleti fogalmai soraban. A vallalatok szamara
nagy kihivast jelent a diszruptiv innovacidok kezelése — hiszen azoknak maér a
felismerése is komoly problémdkba {itkozhet. Mikozben a megjelend innovativ
megoldas, szolgaltatas vagy termék Uj tavlatokat nyit, megsemmisiti a korabbi
l1étezOket, ami nem csak a termékeket, de akar a megel6z0 éra iizleti modelljeit,
elméleti kereteit is atalakitja. Ennek koOszOonhetd, hogy az ezzel kapcsolatos
elorejelzések készitése hasonldan problémés. A kutatoknak olyan Osszetett
kérdésekre kell valaszolniuk, mint hogy miként illeszkednek ezek az innovacidok
egy atfogdbb keretbe, mikézben a mar meglevé elméleti modellekkel valod

illeszkedést is vizsgalni kell (Pegoraro, 2014).
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Ha a szamitastechnika két alaptorvényét, (1) Moore® és (2) Metcalf’” nevéhez
fiz6do6 torvényeket megvizsgaljuk, akkor azt talaljuk, hogy a technologiai fejlodést
csak exponencialis gorbével irhatjuk le. Kristof (2016) jovOkutatokra hivatkozva
megfogalmazza azt, hogy az informatika a kiilonb6z6 iparagakba betorve ezzel a
nemlinearis fejlédéssel egyiitt kordbban nem tapasztalt atrendezddéseket hoz, ami
~ami az ar/érték ardny évenkénti dupldzodasdval jellemezhetd” (pp.6). Ezt a
kornyezetet vizsgalva egyértelmiien adodik korunk legnagyobb menedzser
dilemmaja: a technologiai fejlodés iiteme talszarnyalja a szervezetek adaptacios
képességét. A kutatok eldtt alla feladat, hogy — a kordbban bemutatott alapokra
épitkezve, de azokat meg is haladva —valaszt talaljanak arra: melyek azok a kulcs
valtozok, fogoddzkodopontok, melyek révén a szervezetek visszanyerhetik a

kornyezet feletti kontroll képességét.

A diszruptiv innovacio fogalmat — bar korabban is 1étezett —illetve annak ,,ujboli
bevezetését” a Bower-Christensen (1995) szerzOparos nevéhez kothetd (a
diszruptiv innovacidt szdmtalan alkalommal soroltdk az Uj évszdzad eddigi
legfontosabb iizleti fogalmai koz¢). A szerzok alapvetden két csoportra bontjak az
innovaciot: olyan tjitdsokra, melyek alapvetden nem forgatjak fel a meglevo
piacokat (erre példa az autok megjelenése a 19. szdzad végén, melyek luxus
termékként nem jelentettek kiilondsebb kihivast a lovontatasu jarmiivek piacéra),
és a diszruptiv innovacio, amely 0gy teremt maganak piacot, hogy ezzel
parhuzamosan megsemmisit mas vagy masokat (pl. Ford T-model — hintok, és

egyéb lovontatasu kozlekedési eszk6zok).

®Az integralt dramkorok Osszetettségére vonatkozoan azt mondta ki, hogy az
nagyjabol masfél évente megduplazddik — a ,,torvény” ,,végérdl” az elmult években

szamos cikk jelent meg

7 Egy hélézat hasznossaga négyzetesen nd a haldézat csomoépontjainak a szdmaval. Vagyis: az
internet (hasonldéan a telefonhoz, mobiltelefonokhoz), egyre értékesebb, amint egyre tobben

kapcsolodnak be.
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A diszruptiv innovacioval eldallo vallalatok harom kritikus sikertényezdje

(Skarzynski - Rufat-Latre, 2011) alapjén:

1.

Vératlan piaci valtozasokra és kielégitetlen vevdi sziikségletek eldre
jelzésének valamint az arra valod reagalasnak a képessége, kiemelten az
iizleti modellre fokuszalva

Az inkrementalis €s az attorés jellegli innovacios erdfeszitések egyetlen,
kozds torekvésben vald egyesitésének a képessége

A stratégiai tervezés ¢€s az Uj lehetdségek felfedezésének kolcsonos

egymasrautaltsagat feltételez6 hozzaallas.

Teixeira (2015) a digitélis diszrupcio harom hullamat kiilonboztette meg:

1.

hullam: ,,szétcsomagolds” (unbundling): a kordbban azonos platformon
nyujtott szolgaltatasokra (pl. Daily Telegraph — hirek, hirdetések, étterem
kritika) kiilon-kiilon online szolgaltaté specializalodnak (pl. Google — hirek,
craigslist — hirdetések, yelp — étterem kritika)

hullam: kozvetitdlanc felaprdzésa: a kordbban egy szolgaltatd altal egy
helyen nyujtott szolgaltatasokat (pl. utazasi iigynokségnél vasarolt szallas +
utazds + szabadidés programok) a fogyasztok sajat maguknak valogatjak
Ossze, eltérd platformokon

hullam: ,,szétparositas” (decoupling): a fogyasztdi vasarlasi folyamat egyes
1épései kozotti kapesolat megtorése (pl: fogyasztoi kosar értékesitése — ahol
az érteékelés és a valasztas kozott nincs kapcesolat; online vasarlas — amit a
fogyaszto offline kordbban kivalasztott; online jaték: fogyasztas vésarlas

nélkiil, stb).

Teixeira szerint a harmadik hulldm alapvetden kiilonbozik a korabbi hullamoktol.

A diszruptiv innovacio korabbi eseteinél mar megszokott ,,rombol” + ,értéket

teremt” kettds mellett a szétparositasnal mas kombinaciok is megfigyelhetok: (1)

mind a két fél szdmara értéket teremtd tevékenységek (pl. twitch, ahol a jatékot

készité valamint a jatékot kozvetitd cég szadmadra is pénziigyi hasznot hajt), (2) érték

rombolo + érték teremtd, (3) érték megragadd ¢és érték teremtd (ahol az egyik fel

haszna pénziigyi, a masik fél szamara valamilyen egyéb — pl reklam, marka, stb —
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érték teremtddik). A szerzd azt is megallapitja, hogy a szétparositas hajtdereje az
az altal elérhetd koltségelonyok: a keresés, a vasarlas ill. a hasznalat koltségei

csOkkenthetok.

Napjaink digitalis forradalma legkevesebb harom olyan teriileten hozott alapvetd

valtozast, ami vallalatok munkavallalékkal val6 viszonyat is érinti:

I. A munka természetének a valtozasa, ami érinti a napi folyamatokat, a
munkavallalok egymashoz vald viszonyat, belsd szervezeti egységeket is
(funkcidk, csapatok, feladatkorok, stb)

2. Az adat természetének a valtozasa, ami egyértelmiien a rendelkezésre allo
informaci6 volumenének exponencialis boviilésével hozhatd dsszefliggésbe
(1d. big data)

3. A munkaerd dinamikajanak a valtozdsa — vagyis a megvaltozo etnikai,
generacios tényezok, valamint az ezzel osszefiiggésben allo értékstruktarak,

elvarasok, stb atalakulasa. (Church-Burke, 2017)

A DSMM technologiak robbanasszerti terjedése nem csak a fejlodés
gyorsasagaban, de méreteiben ¢és gazdasagi hatdsaiban is példa nélkiilinek
tekinthetd. A technologiai fejlédés liteme hatast gyakorol a véllalatok, a termékek
életciklusara. A menedzserek dontési idOhorizontja csdkken, a rendelkezésre allo
er6forrasok elosztasarol a korabbiaknal gyorsabban kell tudni donteni (Vassileva,
2017). Erdekes kérdés lehet, hogy a piacon most megjelend technologiak
(mesterséges intelligencia, kiterjesztett valdsag, stb) milyen modon lesznek
képesek tdmogatni, vagy adott esetben kivaltani azokat a dontési helyzeteket,

melyek most még emberi beavatkozast igényelnek.

A helyzet tehat két iranybol is nyomasztéan hat a marketing szervezetre,

menedzserekre:

e nagyobb volumenii adat all rendelkezésre, melynek elmélyiilt elemzése

ezért a korabbiaknal nagyobb 1d6t igényel(ne)
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e a rovidiilé termék életciklus, a turbulens miikdodési kornyezet miatt a
menedzsment szamara kovetelményként jelenik meg a korabbiaknal

gyorsabb dontéshozatal.

Ezek a tényezOk egyiittes hatasaként a szervezeteknek at kell alakitani belsd
struktardjukat, meg kell valtoztatni a szervezeti kultarat, hataskoroket, de még a
szervezet hatarait is Gjra kell értelmezni. Ezt réviden ugy foglalhatjuk 6ssze, hogy
yjra fel kell taldlniuk sajat magukat. A szerzok a konzekvencidkat vizsgalva a
szervezeti valtozasok kapcsan megallapitjak: a cégek életében mind inkabb a
tehetség kertil a fokuszba a ,,szimpla” munkavallalokkal szemben (Church-Burke,

2017)

Kutatasok igazoltak, hogy a kozosségi média alkalmazasok a marketing
hagyomanyos mukodési teriiletein tobb esetben diszruptiv innovacioként

értelmezhetd folyamatokat inditottak el:

e A fogyasztokkal valo kommunikacioban nem csak a csatorna, de a
dominans kommunikaciés modell is megvaltozott (one-to-many helyett
many-to-many kommunikacid), a folyamat feletti kontroll a cégektdl a
kozosség kezébe keriilt at, és a korabban csak a vallalatokra jellemzd, erds
pozicioba keriiltek a vallalati mikodés egyéb érintettjei 1s (beszallitok,
fogyasztok, kormanyzat, helyi kozosségek, stb). A folyamat hatranyosan
érinti a tomegmeédiumokat

o A kozosségi kereskedelem (social commerce) a B2C, B2B valamint C2C
kereskedelemben is atalakulast hoz. Nincs arra vonatkozo adat, ami arra
utalna, hogy ez a hagyomdnyos és/vagy online kereskedelmet teljes
megsemmisiiléssel fenyegetné, ugyanakkor mindegyik érintett teriileten
jelentds szerepre tehet szert. A fogyasztok egymas kozotti kereskedelmében
(C2C) a meglevo platformokat akar teljesen levalthatja

o A kozosségi média applikaciok a hagyomanyos piackutatasi feladatok
kivaltasara is alkalmasak. A rendelkezésre allo, nagy mennyiségii adat (big
data) olyan fogyasztoi insight-ok felismerését teszik lehetdvé, melyek mas

eszkozokkel nem is lennének feltarhatok. A legljabb eszk6zok (pl.
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tartalomelemzeés — sentiment analysis, adatbanyaszat, stb) pedig kordbban

elképzelhetetlen mélységli és szélességli adatokhoz valdé hozzaférést

biztositanak

e De bizonyos iparagak/szereplok esetén a kozosségi média a cégek altal

kinalt alapszolgaltatast (alapterméket) is megsziinéssel fenyegeti. Ide

sorolhat6 a kreativ- és kulturalis szektor (Flew, 2017), Gjsagok, napilapok

(Miranda et al., 2016) vagy €ppen az oktatds (Anderson, 2016)

Ezeket a jelenségeket az alabbi tdblazat foglalja 6ssze:

Marketing Példa kozosségi | Hatranyosan  érintett | Forras
tevékenység média applikacio | szektor/versenytars
Kommunikaciéo | Twitter, Facebook | Tomegmédia (televizio, | Pegoraro
ujsagok, radio, | (2014)
magazinok)
Ertékesités Facebook Kiilonosen: C2C | Ghezzi et al.
Marketplace kereskedelem (2016)
(C2C), Facebook | platformjai, kevésbé:
Shop (B2C), | online/offline értékesitési
LinkedIn (B2B) csatornak
Piackutatas, Facebook, Twitter, | Piackutatd cégek Ghezzi et al.
fogyasztoi YouTube, blogok, (2016)
insight stb
Alaptermék/ Barmely kozosségi | Kreativ-  és  kulturdlis | Flew (2017),
alapszolgaltatas | média applikacio szektor, ujsagok /| Miranda et al.,
hagyomanyos média, | (2016),
oktatas Anderson
(2016)

Tablazat 14: A kozosségi média, mint diszruptiv innovacio
Forras: sajat szerkesztés

Felix et al. (2015) arra mutat ra: a vallalati kultGranak meghatarozo szerepe van

abban,

hogy milyen

modon

marketingtevékenységben a szervezet:
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kozbsségi
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Vizié

Kildetés
Vallalati célok
Vallalati kultura

Vallalati er6forrasok

91121u143

Abra 14: Kozosségi média stratégiai hasznalata
Forras: Felix et al. (2015), pp.4

A szerzOk négy dimenzidt azonositottak, melyek a cég kozosségi média hasznalatat

befolyasoljak, ebbdl harom egyértelmiien a cég belso struktirajahoz kotodik:

e belso struktura, ami a hierarchikusto6l a hal6zatos strukturaig terjedhet

e a kultra, ami egy konzervativtol a ,,modern-iranyultsag”-ig terjedo skalan
helyezhet6 el

e ¢&s a vezetési stilus, melynek két sz&lsé értéke az autokracia illetve az

anarchia.

A szerzék ugy értékelik: a belsé valamint a kiilsd tényezok 0Osszességében
meghatarozzak a cég valasztasi lehetOségét, azt, hogy a kozosségi médiat egy Uj
tipustt médiumként kezelve a vallalati miikodés érintettjeivel vald kapcsolatépités
eszkozeként kezeli vagy pusztan egy tjabb kommunikacids csatornaként tekint ra,

melyen keresztiil a vevoket informacidval ,,bombazzak™.

Reynolds (2015) arra is rairanyitja a figyelmet: a folyamat kétiranyti, nem csak az
Uj tipustt kommunikécios eszkozok indukalnak szervezeti valtozasokat, de a
szervezeti valtozasok is eredményesebben vezényelhetoek le a kozosségi média,

mobil alkalmazasok, stb hasznalata révén. Ez viszont arra is figyelmeztet, hogy a
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szervezeti folyamatok valamint az alkalmazott technoldgiai megoldéasok valtozasa

ill. valtozatlansaga kiilonboz6 megkdzelités moddot igényel.
3.3. Kozosségi média alkalmazasok tudas igénye

A korabban mar ismertetett Hoffman-Fodor (2011) tipologia szerint bemutatom,

hogy a kdzdsségi média alkalmazasok

(1) milyen jellegzetességekkel birnak, illetve ezeken a feliileteken

(2) milyen tipust tudésra van sziikség.

kategoria atfogoan lefedi azokat az alkalmazasokat, melyek az 0j média ma a

legfontosabbaknak tartanak — marketing szempontokbal is.
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F6 célesoport® Alapveto hatés Koltség Eréforras  igény | Tartalom Egyéb média-
a szervezet specifikus
részérol jellemzdk
Blogok Ko6zép korosztaly | imézs / sales Alacsony Szovegiro, Alapvetden Bizonyos
(35-55); férfiak (e) tartalom- ¢és | szoveges, de | blogszolgaltatok
kozosség széles korti | dominans  piaci
mendezser. lehetdség mas, | részesedéssel
Indulashoz multimédias birnak (wordpress,
informatika ¢s | tartalmak blogspot); vallalati
webdesign elhelyezésére domain-en
futtatott ~ blogok
hitelessége a
fogyasztok

szamara vitatott a
szakirodalmon

beliil (f)




F6 célcsoport® Alapvet6 hatés Koltség Eréforrdas  igény | Tartalom Egyéb média-
a szervezet specifikus
részérol jellemzdk
Mikroblogok Fiatal korosztaly | iméazs Alacsony Szovegiro, Foként  szoveg, | Limitdlt szoveg,
(18-29); AB tartalom- ¢s | minimalis képi /|egy kép vagy
jovedelmi statusz, kozosség vide6 tartalommal | vided, #hashtag-ek
varosias; menedzser hasznalata
magasabb iskolai széleskortien
végezettséggel (a) elterjedt

8A célcsoport meghatarozasakor az egyes kategoriak atlagértékét vettiik alapul. Ez bizonyos alkalmazasoknal jelentds diverzitast rejt: a blogok (akér csak az Gjsagok, vagy a

televizio csatornak a hagyomanyos médiumok esetében) példaul rendkiviili sokféleséget mutatnak, igy a megjelolt célcsoporton feliil gyakorlatilag minden mas célcsoport

elérésére is alkalmas tud lenni. Részben hasonlo helyzet all fenn a kozosségi oldalak, valamint a video- és fotd megoszto alkalmazasok esetén is.
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F6 célesoport® Alapveto hatés Koltség Eréforras  igény | Tartalom Egyéb média-
a szervezet specifikus
részérol jellemzdk
Ko-kreacios (vallalat sales Magas indul6 | Mérnok Foként alkalmazés | Nagy  beruhazas
alkalmazasok hatérozhatja meg) koltségek, (alkalmazas (hangsuly a | igénye lehet, ami
fenntartas Osszekapcsolatasa | hasznalhatdsdgon) | az internetes
kozepes /| termelési jelenléten felil a
alacsony folyamatokkal); teremlési és
kozosség logisztikai
menedzser; folyamatok
informatikus, atszervezését  is
fejleszto, megkdovetelheti;
webdesigner Széleskori
alkalmazasi

lehetdség; Minden
megoldas egyedi
fejlesztés

eredménye
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F6 célcsoport® Alapvet6 hatés Koltség Eréforrdas  igény | Tartalom Egyéb média-
a szervezet specifikus
részérol jellemzdk

Koz0sségi Nok; alacsonyabb | - Alacsony Ko6z0sségi Linkek, rovid | Szerepiik

konyvjelzok iskolai végzettség; menedzser; szoveges leirassal | korlatozott a
iddsebb vallalati
korosztalyok marketingben
feliilreprezentatak
(55+) (©)

Forumok (vallalat A fogyaszt6i | Alacsony Kozosseg Foként  szoveg, | Ritkdbban
célcsoportjatol informéacio menedzser; kisebb részben | hasznalt eszkoz a
fiiggd) szerzeEs fontos informatikus; képek, videdk marketingen beliil,

terepe (h) (1); webdesigner gyakran a
fogyasztoi
visszajelzések
begyljtésére
valamint  vevoi
tamogatasra
hasznaljak (j)
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F6 célesoport® Alapveto hatés Koltség Eréforras  igény | Tartalom Egyéb média-
a szervezet specifikus
részérol jellemzdk
Termék értékeld | Fiatal ¢és kozép | sales Alacsony Tartalom Széveg valamint | Vallalati
oldalak koru korosztalyok menedzser; értékelés (1-5, | kontrollon  kiviil
(18-49); magasabb bérkommenteld, igen / nem, stb) esO teriilet, ami
iskolai végzettség; bérértékeld; alapvetden

fels6  jovedelmi
kvartilis; varosias

lakohely (d)

meghatdrozhatja a
vasarloi  dontést
(d); A cégek csak
sziirke/fekete
eszkozokkel
avatkozhatnak be
(bérkommentelok,
bérértékelok) -
magas reputacios
kockazat

,,lebukas” esetén
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F6 célcsoport® Alapvet6 hatés Koltség Eréforrdas  igény | Tartalom Egyéb média-
a szervezet specifikus
részérol jellemzdk
Koz0sségi Fiatalabb ¢és | imazs (ritkdbban: | Kozepes / magas | Tartalom és | Sajat A fogyasztok
halézatok kozépkora sales) kozosség alkalmazasok érdeklodését
korosztaly (18- menedzser; (applikaciok), foként a vizualis
49); valtozatos sz0vegiro; szoveg, kép, video | elemek keltik fel, a
jovedelmi statusz képszerkeszté ~ / fogyasztok
(minden grafikus; hirdetés megszerzese
szegmensbol); menedzser / koltés valamint ismételt
lakohely, nem, kezel6 elérése  gyorsan

iskolai végzettség

szerint indifferens

(a)

meg tudja dobni a

koltségeket
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F6 célesoport® Alapveto hatés Koltség Eréforras  igény | Tartalom Egyéb média-
a szervezet specifikus
részérol jellemzdk
Vide6- ¢és fotd | Nok; tinédzserek | imazs Alacsony /| Képszerkesztd; Video, kép, rovid | A koltség a
megoszto (13-17) valamint kozepes tartalom ¢és | szOveges leirassal, | hirdetés
alkalmazasok fiatal korosztalyok kozosség valamint ezek | intenzitasatol,
(18-29);  felsobb menedzser; folott  1étrehozott, | valamint az
jovedelmi esetleg operatdr, | kattinthato layerek | eldallitott tartalom
szegmensek  (b) vago, rendez0, tipusatol fiigg
(2) stab

Tablazat 15: A kozosségi média alkalmazasok reklamstratégiai szempontjai
Forras: a) Duggan et al., 2015; b) Lenhard, 2015; ¢) www.alexa.com, 2015; d) Jansen, 2010; e) pingdom.com, 2013; f) Lee et al. 2006; g)

Guimaraes, 2014; h) Bickart-Schindler, 2001; 1) Chiou-Cheng, 2003; j) Nambisan-Watt, 2011
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4. Kihivasok a marketing szamara

Egyes szerzok szerint a kozOsségi média és mas diszruptiv technologiak ,,az
altalunk ismert marketing végét jelentik” (Hamill, 2017). Masok kevésbé dramai
hangot iitnek meg, de abban nincs vita, hogy a kdzosségi média €s a varhatoéan a
kozel jovobe elterjedd, ) technologiak (kiterjesztett valdsag, robotika, ,,internet of
things”, ember-szamitogép interfész, stb) nem csak 0 lehetdségeket, de ezzel
egylitt 0 kihivasokat is tartogat a gyakorld marketing szakemberek és az akadémiai
kutatok szamara is. Ezek a kihivéasok alapvetden két kategoriaba sorolhatoak: egy
Osszefliggésben, ez jellemzden a cégek belsd folyamatait érintik. A masik résziik a
kozosségi média altal megvaltoztatott kornyezeti feltételeknek és viszonyoknak
,,Kk0szonhetd”, ez pedig a vallalat €s kornyezet viszonyat érinti. Mint lattuk példaul,
a vallalatok hatarai elmosodnak, az 6ndll6 miikodés helyett 6koszisztémaszerii

szimbiozisban ¢élnek a cégek ¢€s a kiillonbozo ligyndkségek, stb.

Az IBM egy 2011-es, marketingvezetok (CMO) megkérdezésén alapuld
kutatasdban mind a két kategdria megjelenik. Ebben az elkdvetkez6 évek 4 fontos
kihivasat azonositottak be: (1) elérhetd adatok méretének exponencialis iitemii
boviilése (,,big data”) (2) kozosségi média menedzselése (3) csatorna és eszkoz
valasztas ¢€s (4) fogyasztok demografiai adatainak valtozasa. Lathat6: a négy
kihivas koziil harom koézvetleniil is kapcsolatban all az 1y médiaval. Choi-Thoeni
(2016) kifejezetten a kozosségi média marketing sikeres szervezeti
alapjan a felsO vezetés stratégiai €s operativ timogatasa, vertikalis koordinacio, a
kozosségi média €s az altalanos marketing stratégia 0sszhangjanak megteremtése,
a versenytarsak monitorozasa valamint a felhasznalokkal valé kapcsolat egyes

paraméterei (megfigyelés, valaszadas, interakcio) a siker kulcstényezdi.

Leeflang és szerzdtarsai 10 olyan fesziiltségforrast azonositottak be, amelyekre a
vallalatoknak reagalniuk kell, ahogy a digitalis média névekvé modon van jelen a

mindennapjainkban:



Fesziiltség Kihivas Leiras
Digitalis Téamogat vagy | A digitdlis média térnyerése a
forradalom védekezik meglevo iizleti modelleket
fenyegeti
Fogyasztoi belatds | Megkiilonboztetd Gazdag ¢és  dontéstamogatdsra
elony vagy higiéniai | alkalmas fogyasztoi  belatasok
faktor generaldisa ma a versenyben

maradas feltétele

Attorés

Adatok feldolgozésa

vagy kreativitas

A talzott adatfiiggdség a kreativitas
és az attord innovacio akadalya

lehet

Ko6z06sségi média

Vevo6i elkotelezés
vagy a  vevok
felbosszantasa

A markak és vallalati reputacid

menedzselése nehezebb olyan
kornyezetben, ahol a kozosségi

média fontos szerepet jatszik

Online lehetéségek | Fiatalok vs. ,mi, | Az online kampéanyok jelentds
tobbiek” része kizarolag fiatal
célkozonségre fokuszal, kihagyva
az 1d6sebb (de igéretes)
célcsoportokat
Arazasi Szabadon enged | Az online arésszehasonlitd oldalak
transzparencia vagy kontroll alatt | veszélyeztetik a vallalatok
tart optimalis &r meghatdrozasara vald
képességét
Automatizalt Produktiv vagy | Szolgaltatas automatizalas
interakcid rombolo valamint a vevOk online csatornara

vald terelése vevoi
elégedetlenséghez vezethet
(értékrombolas)
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Fesziiltség Kihivas Leiras
Mérés Expanzio vagy | Online mérdszdmok alkalmazéasa
tradicio (beillesztése) nehéz, mivel nem
(azonnal) kompatibilisek a mar
meglevé mérdszamokkal
Tehetség hiany Inkrementalis A marketing (és kapcsolddo)
valtozas vagy | szervezetek  komoly  tehetség
alapvetd atalakitas hiannyal néznek szembe
Szervezet Funkcionalis  vagy | A marketing feladatok bdviilése a
integrativ szervezeten beliil fesziiltségekhez

vezet (pl. szerepzavar, nem
tisztazott felel@sségi kordk és
0sztonzok)

Tablazat 16: A kozosségi média altal generalt fesziiltségforrasok
Forras: Leeflang et al. (2014), p4.

A szerzok az altaluk felvazolt tiz problémat abrazoltak a megoldas nehézségének,

valamint a mar meglevo ,tervek” (megoldasi javaslatok) késziiltségi fokanak

figgvényében. Az abrabol kovetkeztetni lehet arra is, hogy az adott teriilet

megoldasaval milyen foka eldnyre lehet szert tenni.
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Probléma megoldasara vonatkozo tervek hianyossagai

Abra 15: Kozosségi média kihivasok
Forras: Leeflang et al. (2014) p5. A szamok a kordbban bemutatott fesziiltségeket

jelentik, az aldbbiak szerint: (1) digitalis forradalom, (2) fogyasztoi belatas, (3)
attorés, (4) kozosségi média, (5) online lehetdségek, (6) arazasi transzparencia, (7)

automatizalt interakcio, (8) mérés, (9) tehetség hidny, (10) szervezet

A szerzék a fenti probléma-lehetdség matrixban a szervezeti kérdéseket olyan
jelentés kihivasként mutatjdk be, melyekre —egyelére— nincsenek elfogadott
vélaszok. Ervelésiik szerint a felmeriilt képességbeli hidnyossagok athidalaséra a
kiils6 partnerek (iigynokségek) bevondsa lehet egy jarhato ut. A személyi
képességek, tehetségek bevonzasan til a szervezeti felépitést is mérlegelték a
szerzOk. Megitélésiik a korabban bemutatott eredményekkel Osszhangban azt
allitja, hogy a digitalis marketing alkalmazési feltétele a korabbiaktol eltérd
szervezeti struktira kialakitdsa. A kérdés €lét az is adja, hogy a szakirodalomban
részletesen kutatott és feltart teriiletnek nevezhetd a funkcidkozi koordinécid

problémai a marketing €s mas szervezeti egységek (pl. értékesités, pénziigy, stb.)

crcr

A magyar piac sajatossagai

A dolgozat kovetkezd fejezetében ismertetett kutatasok Magyarorszagon mikodo

cégek vezetdinek megkérdezésével, itt tevékenykedd vallalatok adatbazisainak a
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felhasznalasaval késziiltek. Erdemes tehat megvizsgalni, hogy az orszag milyen
modon tér el a nemzetkozi ,,atlagtél”, melyek akar a kutatasi eredményeket, azok
értelmezését is befolyasolhatjak illetve azok korlatjat is jelenthetik. A téma
szempontjabol Magyarorszag harom fontos jellemvonasat vizsgaltam: (1) a ,,high-
tech”-kel valo viszony, (2) gazdasagi strukturalis jellemz6i, valamint (3) hasonl6

paraméterekkel rendelkez6 orszagokkal valod dsszevetésben.

Magyarorszag az Eurdpai Unid tobbi tagallamaval vald dsszevetésben kozepesen
fejlett az online technologiakkal valo ellatottsag illetve azok hasznalata terén.

Ennek az allitdsnak a bizonyitdsara az Eurostat legfrissebben elérhetd, 2018-as

adatbazisbol® t6bb mutatot vizsgalok meg:

Abra 16: ,,Napi internethasznalok” Eurépaban'®
Forras: Eurostat, 2018

° Az adatok forrasa az Eurostat Digital economy & society in the EU, 2018 edition évkdnyv.
Elérhet6: http://ec.europa.eu/eurostat/cache/infographs/ict/2018/index.html

19 Azoknak a lakosoknak az aranya, akik az elmult 3 honapban csatlakoztak az internetre
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Abra 17:,,Mobil internethasznalék” Eurépaban!!
Forras: Eurostat, 2018

Magyarorszag semmilyen mutato tekintetében nem tartozik sem az élbolyba, de a
leszakadok taboraban sincsen. Az Eurdpa digitalis fejlodésérdl szolo jelentésben a
Magyarorszagrol alkotott orszagprofil az orszag digitalis fejlettségét valamint a
digitalis technologidk tarsadalmi, kormanyzati és gazdasagi beagyazottsagat
vizsgald komplex mutatészamrendszer alapjan a fentinél kedvezoétlenebb kép

rajzoldédik ki, Magyarorszag a gyengén teljesitd orszagok kozé tartozik:
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Abra 18: A digitalis gazdasag és tarsadalom fejlettségét méré mutaté (DESI)
—2017-es helyezések

"' Azoknak a lakosoknak az aranya, akik az elmilt 3 hénapban mobiltelefon hasznalatiaval

csatlakoztak az internetre.
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Forras: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/scoreboard/hungary

A jelentés a lemaradas okaként azt jeloli meg, hogy az {izleti szektor nem hasznalja
ki mas orszagokhoz hasonlé mértékben a digitalis technologia altal nyujtott
lehetoségeke. Emellett a kozszolgaltatasok elektronikus nyujtasanak kisebb
mértékli fejlesztései ellenére Magyarorszag a 27. helyet foglalja el a listan.
Réaadasul tobb kulcsmutatd szempontjabol az orszag abszolut és/vagy relativ

értelemben is romlast ért el az el6z6 évhez mérten.

DESI 2017 - relativ teljesitmény dimenziénként DESI - id8beli viltozas
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integraltsaga
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Magyarorszag —

Abra 19: A DESI mutaté relativ teljesitmény valamint idébeli megbontasa
Forras: https://ec.europa.eu/digital-single-market/en/scoreboard/hungary

Az uni6s adatok alapjan ez a vallalatok internetes teljesitményére is hatassal van.
Online értékesitéssel rendelkezd cégek arany, valamint a cégek teljes forgalman

beliil a webes értékesités aranya is unios atlag alatti Magyarorszagon:
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Abra 20: Elektronikus csatornan értékesité vallalatok aranya az EU egyes
tagallamaiban
Forras: Eurostat, 2017. http://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-

/DDN-20170713-1
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Abra 21: A webes forgalom aranya a teljes forgalom szazalékaban az EU egyes
tagallamaiban
Forras: Eurostat, 2017. http://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-

/DDN-20170713-1

A kozosségi média hasznalat terén ugyanakkor az EU-s kdrnyezetben abszolut

kiemelked6 az orszag:
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Abra 22: Kozosségi média oldalak felhasznaléinak aranya azok korében, akik
az elmult 3 honapban hasznaltak az internetet
Forras: Eurostat, 2017. http://ec.europa.eu/eurostat/web/products-eurostat-news/-

/DDN-20170713-1 ).

N

Ez a megallapitds egy masik adattal parositva még tobbet arul el a hazai
felhasznalokrol. Magyarorszagon a vilagszerte elterjedt kozosségi média oldalak
koziil csupan néhany nagyobbnak sikeriilt az orszag viszonylataiban jelentds, tobb
szazezres felhasznal6i tabort toboroznia (Facebook, YouTube, Snapchat,
Instagram). Olyan vilagszinten jelentds szereplok hianyoznak a palettar6l, mint
példaul a Twitter. De azok a kozosségi média oldalak, amelyek jelen vannak, az
orszag lakossaganak jelentds hanyadat tudhatjak felhasznaloik kozott. A
Facebookon példaul a magyar allampolgarok 54,15 szazaléka volt regisztralva

2017-es adatok szerint.

Hagen és Hollo (2017) alapjan a magyar gazdasagban a vallalkozasi formak aranya

az unios atlagnak felel meg, ugyanakkor a KKV szektor az atlagosnal valamivel
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tobb alkalmazottat foglalkoztat (kiilondsen a mikro-vallalkozasok), mig gazdasag
egészéhez hozzaadott értékben a nagyvallalkozéasok teljesitenek jobban. A két adat
arra utal, hogy a kisebb cégek az atlagosnal kevésbé hatékonyan képesek a

munkavallalokat alkalmazni.

Vallalkozasok szama Foglalkoztatottak szama Hozzaadott érték
Megnevezés Magyarorszig EU-28 Magyarorszig EU-28 Magyarorszig EU-28
Menny. Arany Arany Menny. Arany Ariny Milliard € Arany Ariny
Mikro-vdllalkozdsok 478 021 94,2% 92,7% 847 890|  34,6% 29,2% 9 18,7% 21,1%
Kisvdllalkozdsok 24 617 1,9% 6,1% 161 790 18,8% 20,4% 8 16,1% 18,2%
Kozépudllalkozdsok 4039 0,8% 1.0% 400 148 16.3% 17,3% 9 18,8% 18,5%
KKV-k 506 677 99,8 % 99,8% | 1709918| 69,8% 66,9% 26 53,6% 57,8%
Nagyvdllalkozdsok 8367 0,2% 0,2% 741 405 30,2% 33,1% 23 46,4% 42,2%
Osszesen 507 544| 100,0%| 100,0% | 2451 323 | 100,0% 100,0% 49 | 100,0% | 100,0%

Tablazat 17: A magyarorszagi és az europai KKV-k jellemzéi
Forras: Hagen-Holl6 (2017), pp.2.

Egyéb kovetkezményei is vannak annak, hogy a KKV-k jelentds ardnya a gazdasag
egészén belill. Ez a szektor jellemzden kevésbé tokeerds, kevesebb pénziigyi és
egyéb forrassal bir, igy az olyan marketing innovaciokba is kevésbé képes

befektetni, mint a k6zdsségi média

A nagyvallalkozdsok is mast takarnak, mint a nyugati orszagokban.
Magyarorszagon kevés kozpont lizemel, jellemzden 0sszeszereld miihelyek illetve
shared service centerek talalhatoak az orszagban. Ez azt is jelenti, hogy valddi
dontéshozok kiilfoldi kozpontokban iilnek, az ott meghozott stratégiai dontések
alapjan a hazai menedzsment feladata jobbara azok operativ végrehajtasaban meriil
ki. A nagyobb marketingfejlesztéseket ezek a cégek a vezetd piacaikra
koncentraljak, igy a magyar marketing k6zosség tobb éves lemaradassal kovetheti
a fejlettebb orszagok trendjeit. Erre utal Szerb (2017) kutatésa is, amely szerint a
hazai vallalkozadsoknak leginkdbb az innovaciora, vevokkel vald kapcsolat

"o

erositésére kell fokuszalniuk a versenyhelyzet javitasa érdekében.

Végil kiemelésre méltdé még, hogy mas kis orszagok masak. A fenti unios
Osszehasonlitdsban 1s latszott, hogy olyan kisebb orszagok, mint Finnorszag,
Esztorszag vagy Irorszag a technologiai fejlettség valamint a technologiai
megoldasok tarsadalmi-gazdasadgi beagyazott terén jelentésen megeldzik

Magyarorszagot. Irorszag a kedvezd helyzetét, tarsadalmi adottsagait (pl. angol
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nyelv hasznalata, adozasi rendszer, stb) ki tudta hasznalni arra, hogy az orszagba

csabitsa tobb amerikai I'T cég eurdpai kdzpontjat.
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[II. Empirikus kutatas

1. Kutatas modszer

1.1. A kutatas célja

Az megeldz6 fejezetben tett szakirodalmi attekintés alapjan jelen dolgozat célja,
hogy mélyebb belatast adjon azokba a szervezeti folyamatokba, melyeket a
marketingosztalyok életében a kozosségi média térnyerése kényszeritett ki. A
vizsgalat fokuszadban a marketingszervezet €s annak vallalaton beliili valamint azon
kiviil 4116 partnerei allnak, akik a kozos értékalkotés (vagyis a szervezeti marketing
célok realizaldsa érdekében) egymassal 0sszehangolt stratégiat valdsitanak meg.
Ennek a komplex ¢s a fentieckben bemutatott, egymassal interdependens
faktorokbol allo kérdéskornek a feltarasa érdekében tobb oldalrol vizsgaltam meg,

vegyes modszertant alkalmazva.

A disszertacio f6 kutatasi kérdése az, hogy milyen szervezeti valtozasokkal kovetik
le a magyar piacon tevékenykedd vallalatok a kozosségi média altal indukalt

valtozasokat.

A kutatds szamos ponton csatlakozik a megeldz6 tudomanyos munkékhoz,
elsdsorban a k6zosségi média marketing, valamint szervezetelméleti alapokon. A
cél az, hogy az elméleti attekintésben megtett szakirodalmi szintézis alapjaira
épitkezve a kutatds legalabb részlegesen betoltse a kordbbiakban beazonositott
szakirodalmi {rt, valamint hozzajaruljon a marketing szervezetek Okoszisztéma
szerli miukodésének az ebbe az irdnyba hatd 4talakuldsnak a pontosabb
megértés¢hez. Tovabbi tudoményos cél, hogy els6sorban szervezeti oldalrol
megkozelitve jelen kutatds segitse a kozdsségi meédia diszruptiv hatdsainak a

feltérképezését.

A kutatas gyakorldo menedzserek szamara is hasznos tanulsagokat fogalmaz meg,
segiti a vallalati dontéshozatalt a témdban tapasztalt bizonytalansag csokkentésével
illetve olyan fogddzkoddpontok feltarasaval, melyek segitséget jelenthetnek a

mukodo szervezetek atalakitasdnak komplex folyamatéban.
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A kutatds fentebb ismertetett céljaival Osszhangban tobb kutatasi kérdés is
megfogalmazasra kertilt, melyek a kovetkez fejezetben részletesen is bemutatasra
keriilnek. Jelen disszertaci6 — témajanal fogva — feltar6 kutatas. A kutatasi
kérdésekhez kapcsolddva ennek megfelelden nem lettek elvarasok megfogalmazva

a disszertacionak nem célja kvantitativ eszkdzokkel torténd hipotézistesztelés.

1.2. Kutatasi kérdések

A dolgozat fogalmi keretét a szakirodalmi attekintésben vazolt elméleti

csomdpontok mentén az aldbbiak szerint lehet felvazolni:

Szervezeti atalakulas
(6koszisztéma)

Koz6sségi média:
Uj eszkozok és Marketingkihivasok
platformok

Szervezeti és egyéb
konzekvenciak

Valtozo IT rendszerek
(ERP, MIS, SM,
felh6, stb.)

Abra 23: A Kutatas fogalmi kerete
Forras: sajat szerkesztés

A szakirodalmi attekintésre valamint a fenti fogalmi keretre tdmaszkodva az

empirikus kutatas célja az alabbi kérdések megvalaszolasa:

RQ1. Milyen adaptacios stratégiaval valaszolnak a marketingszervezetek arra

a kornyezeti kihivasra, amelyet kozosségi média megjelenése, terjedése jelent?

A szakirodalmi attekintés alapjan leszogezhetd: a kozosségi média megjelenése
alapvetden alakitotta at a vallalatok és fogyasztok kapcsolatat (O’Reilly, 2005;
Kaplan-Haenlein, 2010; Dahl, 2018; stb) valamint a kozottiik folyé kommunikacid
természetét (pl. Mangold-Faulds, 2009; Markos-Kujbus, 2016). Ezek
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hagyomanyosan olyan vallalati feladatok, melyek iranyitdsa a marketingszervezet
kezébe tartozik. A megeldz06 kutatasok attekintése révén feltartunk 8 olyan vallalati
tertiletet, amelyet vagy kozvetleniil a marketing iranyitasa alatt allnak vagy ennek
az osztalynak rahatasa van azokra — ¢és amelyeket kozvetlentil is érint a kozosségi
média (Id. 7. tdblazat). Mar ennek alapjan is kimutathatd az, hogy az atalakulas a
is befolyasolja (Murthy-Lewis, 2015), eltér6 mértékben €és mas-mas irdnyok
mentén. Megallapithatd, hogy a kozdsségi média sok szempontbol gydkeresen eltér

a hagyomanyos médiatol (1d. 15. tablazat, Hoffman-Fodor, 2010).

Valoszintisithetd, hogy a valaszreakciokban jelentds eltérés figyelhetd meg az
egyes vallalatok kozott. A kutatasnak egy célja ezeknek az eltéréségeknek a
felderitése, de nem cé¢lozza teljes, mindenre kiterjedd, atfogd kép felvazolasat.
Iparagi eltérések mellett feltehetd, hogy a vallalat mérete, tulajdonosi strukturaja, a
versenyben elfoglalt pozicioja, valamint a piac mas jellemzdi is befolyasolhatjak a

vallalatok altal adott valaszokat.

RQ2. Milyen tipusu kihivasokkal kell megkiizdeniiik a
marketingosztalyoknak a kozosségi média implementaciojaban a magyar

piacon?

A kozosségi média IT teriiletrdl induld, de hatasaiban azon messze tGlmutatod
tarsadalmi jelenség (Constantinides-Fountain, 2008), olyan decentralizalt modell,
ahol a halézati csomopontok szaporodasaval annak bonyolultsdga is ndvekedésnek
indult (Fehér, 2012). A kozosségi halozatok informatikai hattere miatt kézenfekvo
otlet, hogy a problémat a menedzsment informacids rendszerek iranyabol
kozelitsilk meg. Az ERP/MIS rendszerek bevezetésekor (kb *80-as évektdl) jelentds
szervezeti tudds ¢és tapasztalat halmozodott fol informatikai rendszerek
bevezetésérdl (Dedrick et al., 2003; Henderson-Venkatramn, 1993; Hong-Kim,
2002; stb). A szamos azonos vonas mellett azonban jelentds kiilonbségek is
lathatoak a ,,hagyoméanyos” IT rendszerek, valamint a k6zosségi média vallalati
alkalmazasa kozott (1d. 13. tablazat).
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A marketingosztalyok strukturajat és kiilsé szereplokkel vald kapcsolatat érintd
valtozasok vizsgalatdban a szervezetelméleti szakirodalombdl meritettem
fogddzkodo  pontokat. A  hagyomanyos, mintzbergi modellben a
marketingszervezet felépitése vizsgalhaté (Bauer-Beracs, 2016; Antal, 2006), a
kozosségi média kornyezeti elemnek tekinthetd — ez a megkdzelités azonban nem
magyardzza a kozosségi média tudas elhalmozasanak és disszeminacidjanak
dinamikus folyamatat, és azt is csak részben, hogy miként €s miért alakitja at a

reklamiparagat ez az 0j csatorna.

RQ3. A kozosségi média sikeres implementaciojahoz a vallalatoknak milyen

uj marketing képességek megszerzésére van sziikségiik?

A marketing képességek Vorhies és Morgan (2008) értelmezésében a vallalati
marketingfeladatok és -tevékenységek valamennyi teriiletén képes Ilehet
versenyelony forrast biztositani. Megel6z0 kutatasok azt is kimondtdk, hogy a
keépességek fejlesztése valamint kialakitdsa szervezeti tanulas révén valosithatd

meg (Liu-Ko, 2012; Easterby-Smith - Prieto, 2008).

Amennyiben a vallalatok marketingosztalyanak a mukodését a kozosségi média
eldtt és utan vizsgaljuk, egyértelmii, hogy ezeknek a képességeknek egy bizonyos
,Kkeszletével” kellett rendelkezzenek a k6zosségi média éra elott, és ennek bizonyos
valtozasara van sziikség ahhoz, hogy a kiilonb6zd kozdsségi platformokon (1d. 13.

tablazat ) meg tudjak valositani stratégiajukat.

A kérdés vizsgalhatd vezetdi €s operativ szinten is, mivel felmeriilhet a kérdés,
hogy milyen (j/régi) vezetdi készségek kellenek ahhoz, hogy a megvaltozott

kornyezetben a vallalat sikeres tudjon maradni?

A mintzbergi iskola a hagyoményos vallalatszervezés elveit koveti, és ahol a
vallalat hatarai egyértelmiien meghtizhatoak, a struktiira a cég ¢és nem a kozds
értékajanlat megalkotdsara egymassal szovetkezd partnerek jellemzdje (Olson et
al., 2005). A témaban folytatott el6kutatas valamint a szakirodalom egyértelmiien

abba az iranyba mutat, hogy itt masrél, tobbrdl van szo. Az elmult nagyjabol két
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¢vtizedben egyre tobb szerzo irta le a vallalati miikodést a biologiabol kdlesonzott
okoszisztéma terminoldgiaval (Iansiti-Levien, 2004; Adner, 2017; West-Wood
2013; stb). Igy felmeriil kérdésként, hogy melyiket képességet érdemes a vallalaton

beliil tartani és melyiket szervezzék ki, milyen dontési kritériumai lehetnek ennek?

RQ4. Hogyan alakitotta at a marketingszervezet tudas és kompetencia igényét

a kozosségi média implementacidja?

A szervezeti tanulas, valamint a tanul6 szervezet két fogalom, ami magyarazatot
adhat ezekre. Argote (2012) ciklikus modellje nemcsak megteremti a kapcsolatot a
vallalatitudasbazis €és a szervezet kornyezete kozott, de a tanuldsi folyamatnak a
kornyezetre torténd visszahatdsara, annak atalakitdsara is egyfajta magyaréazatot

nyujt.

A szakirodalom alapjan a k6zosségi média megkozelithet ugy is, mint diszruptiv
innovacio, amely szamos iparagban hozott atrendezédést (Pegoraro, 2014; Ghezzi
et al., 2016; Flew, 2017; Anderson, 2016, stb). Ez a megkozelités a marketing

kiilonbozo tertileteit érintheti: kommunikacio, értékesités, piackutatas, stb.

Feltehetd, hogy ez az atalakulds a rekldmiparban is lecsapddott és hatdsai a
munkaerd keresletben, ¢és igy az allashirdetésekben kimutathatdé. A diszruptiv

innovacio hatasa legalabb két ponton kimutathato kell, hogy legyen:

e bizonyos készségek, képességek €s tudas iranti kereslet novekedésében €s
ezzel egy idoben mas készségek, képességek ¢és tudas iranti kereslet
csOkkenésében (megsziinésében)

e iparagakon belill: egyes szektorokban/vallalatoknal az igények
nagymeértékli novekedésére, mas versenytarsaknal csokkenés/megsziinés

valdszinusitheto.

100



Bar lathat6, milyen széleskort valtozasokat indukalt a kozdsségi média, megel6z6
kutatasok mégis csupan részlegesen foglalkoztak azzal, hogy ez az atalakulas
milyen szervezeti konzekvencidkkal jar (Leeflang et al., 2014, Choi-Thoeni, 2016).
Feltételezésem szerint az elmult években a marketingosztalyok felépitésében és
miikodésében is megfigyelhetdveé valt az, hogy okoszisztéma szerli miikodésben a
szervezeti hatarok elmosodnak, a kozos értékalkotas céljaval kiilsé (szervezeten
kiviili) partnerek szerepe jelentdsebbé valt és, hogy ezeket a valtozasok

valtozasokat a kozosségi média indukalta vagy erdsitette fel.

1.3. Kutatasi modszertan

A kutatds — cé€lozza akar tarsadalmi vagy véleménykérdések feltdrasat — az
egyénekre vagy szervezetekre vonatkozd informécidk szisztematikus gytjtése,
értelmezése a téma szempontjabdl relevans statisztikai, elemzési modszertan
segitségével. Az egyes Iépései az informdaciok szisztematikus, objektiv feltarasa,
Osszegyljtése, elemzése, kozlése, valamint felhasznéalasa (Malhotra-Simon, 2008
valamint ESOMAR, 2010 in: Gyulavari et al., 2014). A tarsadalomtudomanyok
kutatas modszertani eszkoztara meglehetdsen széles korl, kvalitativ, kvantitativ és
vegyes modszertant is széles korben alkalmaznak a kutatok. Jelen kutatas ez utobbi
kategoriaba tartozik: kvalitativ és kvantitativ eszkozoket egyszerre alkalmaz a téma

feltaro jellege miatt.

Az egyes modszertanok alapvetden eltérd megkozelitést alkalmaznak annak
fliggvényében, hogy az adatokat kvalitativ vagy kvantitativ jelleggel gytjtik illetve
elemzik. A kvalitativ adatfelvételt és -elemzést akkor célszerii alkalmazni,
amennyiben a vizsgalt téma nem teszi lehetdvé szdmszerli adatok mérését,
alkalmazasa révén olyan értékes informaciok tarhatoak fel, melyek a hagyomanyos
statisztikai elemzéseken alapuld mddszertan segitségével nehezen vagy egyaltalan
nem érhetdek el. Az ilyen jellegli kutatdsok természete gyakran felderitd és nem
magyarazo jellegii, ennek elonye lehet, hogy a kutatasi teriiletekre vonatkozoéan uj
belatast biztosit: azaz olyan informdaciot, melyre sem sajat tudasa, sem a

szakirodalom feltérképezése alapjan nem tudott kovetkeztetni a kutato.
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A szakirodalom alapjan az alabbi kiilonbségtétel fogalmazhaté meg a két

megkozelités mod kozott:

megfigyelés, stb

Szempont Kvalitativ kutatas Kvantitativ kutatas

A valosag | ,,Bels0s perspektiva” - | Objektiv vilagnézet - étikus

feltételezett émikus

. Egyetlen valosag, objektiv
természete
Tobbes valosag,
szubjektiv

Kutato szerepe Személyes bevonodas, | Objektivitasra,  részrehajlas
elkotelezddés, a kutatd | mentességre torekvés
,maga az eszk0z”

Cél Térsadalmi interakcid | Hipotézis tesztelés, az oko és
megertése ¢s interpretalasa | hatdsok vizsgalata, elérejelzés

Minta, Kisebb, nem | Nagyobb, véletlenszerii

megfigyelési véletlenszeriien véalasztott

egyseég (elméleti minta)

Valtozok Nem valtozok, hanem az | Konkrét valtozok
egeész jelenség | tanulmanyozasa
tanulmanyozasa

Gytjtott  adatok | Szavak,  képek  vagy | Szdmok, statisztikdk

tipusa targyak

Adatgytijtés Kvalitativ  jellegli: nyilt | Pontos mérés révén gyljtott

formaja végli  kérdések, interju, | kvantitativ adtok, strukturalt,

validalt adatgyljtési eszkozok

révén
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Szempont Kvalitativ kutatas Kvantitativ kutatas
Adatelemzés Mintézatok, Statisztikai Osszefliggések
jellegzetességek
beazonositasa

Objektivitds  és

Szubjektivitas elvaras

Az objektivitas elvaras

szubjektivitas

Eredmények Egyedi, specializalt | Altalanosithato
eredmények, kevéssé | kovetkeztetések, melyek mas
altalanosithato mintara is alkalmazhatdak

Tudomanyos Feltar6 (bottom-up): a | Megerdsitd (top-down): a

modszer kutatd 1Uj hipotéziseket, | kutato hipotéziseket,
elméleteket fogalmaz meg | elméleteket tesztel az adatokon
a gyljtott adatok alapjan

Az emberi | Dinamikus, szituacios, | Szokvanyos, eldre jelezhetd

viselkedés tarsadalmi és személyes

megkozelités

modja

A legéltalanosabb

kutatasi célok

Feltaras, felfedezés,

elméletalkotas

Leird, magyarazo, elorejelzo

Fokusz Széles kort, a jelenségek | Sziik fokusz, konkrét
mélységét és kiterjedtségét | hipotézisek tesztelése
vizsgalja

A megfigyelés | A természetes | Magatartas vizsgalata

termeészete kornyezetben kontrollalt korilmények
tanulmanyozza a | kozott, eseti hatasok kizaréasa
viselkedést
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Szempont Kvalitativ kutatas Kvantitativ kutatas

Végso jelentés Narrativ beszamol6 | Statisztikai jelentés
kontextualis leirassal és a | (korrelaciok, hipotézis
résztvevoktdl  szarmazd | vizsgalat, statisztikai
idézetekkel szignifikancia szintek)

Tablazat 18: A kvalitativ és kvantitativ kutatas 6sszehasonlitasa
Forras: Sayre, 2001, Johnson-Christensen, 2008, p.34., Lichtman, 2006, p7-8.,

Az 6sszehasonlito tablazatbol kideriil: a kvantitativ kutatas, illetve szemléletmod
elsdsorban olyan kutatasi kérdések esetén alkalmazhatdo megfeleld6 modon, ahol
hipotézisek felallitisara mar van lehetdség, a téma jobban koriil hatarolhato,
egzaktabb — esetleg a szakirodalomban mar jobban feltart. A kvalitativ
megkozelités ezzel szemben induktiv logikara €pit, és olyan tarsadalomtudomanyi
modszertanokra €pit, ahol megengedett, s6t kivanatos a tobbes valdsaglatas, a
kutatas fokusza pedig az interakciora esik. Fontos leszogezni, hogy tudomanyos
szempontbol egyik megkozelitésmdd sem nevezhetd ,,felsébb rangunak™ vagy
kivanatosabbnak, inkdbb arr6l van sz, hogy az eltéré jelenségek -eltérd
megkozelitési modot, vilaglatast kovetelnek meg. A kutatisi modszertan
megvalasztasakor igy a legfontosabb feladat, hogy a kutatasi probléma ismeretében

az ahhoz leginkabb passzol6 modszertan keriiljon kivalasztasra.

A tudoményos kutatdsok eredményeit harom {6 kritérium mentén szokas értékelni,
melyet a valasztott moddszertan alapvetden meghataroz — Id. a kovetkezd

tablazatban:
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kutatas
kontextusan

kiviil is igazak

kevéssé / nem
altalanosithato

eredmények

Szempont | Rovid Kvalitativ kutatas Kvantitativ kutatas
magyarazat
Megbizha- | A kutatast | Gyenge pont | Erdssége
tosag azonos (megfigyelés,
koriilmények szubjektivitas €s
kozott kontextus  fliggdség
megismételve miatt)
ugyanarra az
eredményre
jutunk
Ervényesség | A kutatas | Erdssége (a kutatd | Gyenge pont
valoban azt méri, | holisztikus
amit szerettiink | szemlélettel arra
volna torekedik, hogy minél
mélyebben, minél
pontosabban tarja fel
és értse meg a vizsgalt
jelenséget)
Altaldnosit- | A kutatas | Nem valoszintiségi, | A minta
hatdsag eredményei a | hanem elméleti minta, | reprezentativitasatol

figg, valdszinliségi
mintavétel esetén
eros

19. tablazat: Kvalitativ és kvantitativ kutatasok dsszevetése megbizhatésag,
érvényesség és altalanosithatéosag szempontjabol.
Forras: Sztarayné (2011)

A korabban ismertetett kutatasi kérdések egy nem jol definialt és nem egyértelmiien

lehatarolhatd problémara utalnak, melyet az elézetes kutatasok is megerdsitettek.

Ezek azt is feltartak, hogy sok az ad-hoc jellegli megoldas, a szervezeti reakcidt

egzakt dontéshozatali procedurdk helyett gyakran a vezetd pozicidban dolgozéd

munkatarsak személyes benyomasai, vélekedései dominaljadk. A bizonytalansagi

tényezoket sorat szaporitja a turbulens piaci kérnyezet is.
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Mindezek abba az iranyba mutatnak, hogy a helyzet alapvetden feltaré €s nem
megerdsitd jelleglh kutatast kivannak meg. A helyzettel kapcsolatos informaciok
egy jelentds része sziik szamu, kiterjedt személyes tudassal és nagy tapasztalatokkal
rendelkezd szakértd, menedzser fejében talalhaté meg. Ezek a tényezdk a helyzet
egy kvalitativ, feltaro jellegli kutatas 1étjogosultsagat tdmasztja ala: a cél ugyanis
nem bizonyos helyzet leirdsa vagy eldrejelzések biztositasa, hanem a kutatési
fokuszban 4ll6 jelenség pontosabb megértése, szakeértoktdl szarmazo informaciok,

illetve az 6 vélekedéseik €s tapasztalataik alapjan.

A kutatdsi iranyok valamint a rendelkezésre all6 lehetéségek alapjan vegyes
modszertan alkalmazéasa mellett dontottem. Ez azt jelenti, hogy kvalitativ és
kvantitativ = eszkozoket egyszerre alkalmaztam. Ez a megkozelités a
tarsdalomtudomanyokban az elmult mintegy két évtizedben mind gyakrabban
alkalmazott megkozelitéssé valt (Denscombe, 2008), egyes szerzok érvelése szerint
mara a tisztan kvalitativ és tisztdn kvantitativ kutatasi modszertan mellett 6nalld
kutatasi paradigmaként ismerhet6 elé (Johnson et al., 2007). Morse-Niehaus (2009)
mint tobb, egymadsra kolcsondsen tamaszkodo, €s egymastol fliggetlentil nem

publikélhat6 kutatasi metodus (szemben példaul a *tobbes mddszertan’-nal).

Creswell-David (2018) az alabbi szempontokra hivja fel a figyelmet, amelyek

alapjan a vegyes modszertannal késziil6 kutatasok eltérhetnek egymastol

e 1ddzités: a kutatasi fazisok lehetnek egymas kovetéek valamint egymassal
parhuzamosan zajloak

e sulyozas: az egyes kutatasi fazisok fontossaga, prioritasa

e vegyités tipusa: 0sszekotd (az egyik kutatdsi fazis adatfelvétele egy masik
kutatasi gazis adatelemzésén alapul), integrald (a kiilonb6zdé kutatasi
fazisokbol nyert adatbazisok egyesitését jelenti) vagy beagyazo (a kutatd
nem koti 0ssze és nem is integralja a kutatasi fazisokat, az egyik kutatasi

fazis a masikat tdimogatja)

106



e clmeéletalkotas, vagyis az, hogy a kutatdo milyen mdédon alkalmaz elméleti
keretet a kutatas tervezésében. Lehet explicit (az elméleti keret bemutatasra

keriil) illetve implicit (nincs sz6 elméleti keretrdl)

A fenti jellemzOk egyuttal a kutatds iranyat is kijeldlik, jelen kutatas a szerzo altal
felallitott modszertani lehetdségek koziil a parhuzamos transzformativ stratégiat
koveti, vagyis a kutatds soran egy elméleti keretre alapozva egyidejiileg keriil
gyljtésre kvalitativ és kvantitativ adat. Az elemzésben az adatbazisok egymadssal

valo Osszevetése, valamint k6zos feldolgozasa is megtorténhet:

qual
QUAN

QUAN + QUAL

Abra 24: Parhuzamos transzformativ kutatastervezés
Forras: Cresswell-David, 2018 p.210

A kvalitativ eszk6zok alkalmazasat indokolta a kutatasban, hogy ez modszertan
lehetdvé teszi azt, hogy a vizsgalt problémat mélyebben, a megkérdezésbe bevont
szakértokon keresztiil ismerjen meg, igy a tarsadalmi valtozdsok mélyebb
megértése ¢s feltardsa valik lehetségessé (Mertens, 2010). A kvantitativ kutatas
ugyanakkor konkrét valtozok tanulmdnyozasara biztosit lehetOséget, a kutatas
megbizhatosdga erdsebb. A két modszertan kombindcioja egy kutatdson beliil
felerdsiti az egyes modszertanok erdsségét, €s minimalizalja azok gyengeségeit

(Yin, 2017).

Utols6 szempontként a mintavalasztds lehetdségeirdl is szot kell ejteniink.
Kvalitativ kutatas esetén — a mddszertan logikdjabol eredéen — egészen mas tipusu
megkozelités modot kell kovetni, mint a statisztikai valdszinliségre €pitd kvantitativ
kutatasok esetén. Miles-Huberman (1994) az alabbi tablazatban foglalja Ossze a

szoba johetd valtozatokat:

Mintavétel Célja

Maximalis valtozatossag | Az atlagostol eltérd esetek dokumentalasa révén

fontos k6z0s jellemvonasok feltarasa
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Mintavétel

Célja

Homogén

Egyszertsiti, fokuszalja, megvalosithatova teszi a

csoportos interjukat

Kritikus eset

A lehetdségekhez képest maximalis

altalanosithatosag biztositasa

Elméleti Esetek kivalogatasa egy elméleti konstrukci6 alapjan,
lehetové teszi annak pontosabb kidolgozasat,
vizsgalatat

Megerdsitd €és cafold | Kezdeti elemzés pontositasa, kivételek vagy

esetek

valtozatossag keresése

Hogoly6 vagy lanc elvii

Informacio-dis esetek beazonositisa személyes

ajanlas alapjan

Extrém vagy devidns

esetek

A vizsgalt jelenség szokatlan megjelenésébdl valo

tanulas

Tipikus esetek

Az ,atlagos” keresése és bemutatasa

Intenzitas Informacio-gazdag esetek, amelyek intenziven
megjelenitik a vizsgalt jelenség nem szélsOséges
példait

Politikai  szempontbdl | A figyelem szandékolt felkeltésére vagy a nem kivant

fontos esetek

figyelem elkeriilésére

Véletlenszerti célirdnyos

Az érvényesség novelésére, ha a lehetséges

célirdnyos minta tul nagy

Rétegzett céliranyos

Alcsoportok megjelenitése €s dsszehasonlithatosaga

érdekében
Kritérium Minden olyan eset, amely bizonyos eldfeltételeket
kielégit, a mindség szavatolasa szempontjabol fontos
Opportunista Adodo lehetdségek, 1 iranyok kovetése

Kombinalt vagy kevert

Trianguladcio, rugalmassag,  kiilonféle  célok

kielégitésére
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Mintavétel Célja

Kényelmi Id6-, pénz- és/vagy erdforrds hatékonysag, ami
azonban az  érvényess€g  gyengiilését  és

informaciovesztést eredményez

Tablazat 20: Kvalitativ kutatas mintavalasztasi stratégiainak tipologiaja
Forras: Miles-Huberman, 1994, p. 28

1.4. Kutatastervezés

A disszertacio empirikus kutatasa tobb fazisban valdsult meg. Els6 1épésben a téma
lehatarolasa kijelolte azt a szakirodalmi kort, amelynek vizsgalata révén
megfogalmazddott a kutatasi kérdések eldzetes kore. Ezt szakértdi mélyinterjuk
kovették, melyek részben a megkérdezésbe bevont marketingszakemberek tudasa
részben pedig a hazai piacrol szerzett, mashonnan meg nem szerezhetd ismereteik

révén segitette letisztdzni €és pontositani a kutatas hatarait.

Az ezt kovetd, harmadik kutatasi fazisban fogalmazddott meg, hogy a kutatas {6
célja a kozosségi média marketing altal indukalt szervezeti valtozasok vizsgalata
lesz. Ez a pontositas egyuttal a szakirodalmi kutatds részbeni Ujragondolésat és

kiegészitését igényelte.

Az empirikus kutatds harom részbdl tevodott dssze, vegyesen alkalmazva kvalitativ

és kvantitativ eszkozoket:

Kutatasi fazis Modszertan | Kutatas leirasa
Szakértéi mélyinterju | Kvalitativ 15 wvezetd marketing pozicidban
dolgozé gyakorld szakember

mélyinterjis  technikdval  torténd

megkérdezése

Allashirdetés adatbazis | Kvantitativ | A legnagyobb magyarorszagi
elemzése allashirdetés  adatbazis 2010-2018
kozott  ,,marketing”  kategoéridban
publikalt allashirdetéseinek elemzése

(n=2.416)
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Kutatasi fazis Moédszertan | Kutatas leirasa

Céges riportok | Kvalitativ 15 marketing pozicioban dolgozo, esti
tartalomelemzése tagozatos, MA szakos egyetemista altal
irt céges beszamold tartalmanak

elemzése

Tablazat 21: Az empirikus kutatas fazisai
Forras: sajat szerkesztés

Elbzetes varakozasaim szerint az egyes kutatdsi modszerek az aldbbi moddon
segithetnek a megfogalmazott ¢s kordbbiakban ismertetett kutatisi kérdések

megvalaszolasaban

Kutatasi kérdés Szaké. | AllLhird. | Cég.

mélyi. | elemz. rip.

RQI1: Milyen adapticios  stratégiaval | Kiemelt | Nem cél | Kiemelt
valaszolnak a marketingszervezetek arra a | cél cél
kornyezeti kihivasra, amelyet k6zosségi média
megjelenése, terjedése jelent

RQ2. Milyen tipusa kihivasokkal kell | Cél Nem cél | Cél

megkiizdeniilk a marketingosztdlyoknak a
piacon?

RQ3. A kozosségi  média  sikeres | Cél Cél Cél

crcr

marketing képességek megszerzésére van

sziikségiik?

RQ4. Hogyan alakitotta at a marketingszervezet | Cél Cél Cél
tudas és kompetencia igényét a kozosségi

média implementacidja?

Tablazat 22: A kutatasi kérdések és kutatasi fazisok kapcsolata
Forras: sajat szerkesztés

A fenti tablazatbol kideriil az is, hogy mindegyik kutatasi kérdést legkevesebb két

kutatassal vizsgalok, az eredmények Osszevetésével megvalosul az adatok
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triangulacidja, ami erdsiti a fogalmi érvényességet. A kvalitativ és kvantitativ, vagy
eltéré kutatasi modszerek egyiittes alkalmazasaval (modszertani triangulacid) a
kutatas pontossaga is novelhetd, ezaltal megbizhatobba teszi a folyamatot. (Yin,

2017)

2. Elokutatas

A kutatas elsd 1épését két mélyinterju jelentette, ahol a reklamiparban tobb éves
tapasztalatokkal rendelkezé szakértok segitségével a kozosségi média vallalati
alkalmazasa és annak lehetdségei, illetve kovetkezményei keriiltek feltarasra. A
megkérdezések, valamint az eredmények kiértékelése a disszertacio
tézistervezetének irdsat megeldzden tortént, 2016. novemberében, félig-strukturalt
vezérfonal segitségével, ezzel biztositva lehetdséget a megkérdezetteknek arra,
hogy sajat szakmai tapasztalataik alapjan 1j, relevans szempontokkal gazdagitsak a

kutatast.

Az elOkutatds soran megkérdezett szakértok (anonimizalt'?) adatai az alabbiak

voltak:

e H. Zs. Online marketing szakértd, médiatervezd ¢és vasarldo (4,5 év
igynokségi tapasztalat, 1,5 év ligyféloldali vezetdi tapasztalat)
e Ny. N. Meédiatervezd és -vasarlo, marketing menedzser (7 év ligyndkségi

tapasztalat, 2,5 év iigyféloldali vezet6i tapasztalat)

Az el6kutatas soran az alabbi tényezOk mertiltek fel:

12 A beszélgetések soran a megkérdezettek kritikus hangot {itdttek meg, néha sajat munkaadéjukkal

szemben is, ezért dontdttem a nevek anonimizalasa mellett.
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Fogyaszto Vallalat Fogyaszto- Vallalati Kornyezet
vallalat okoszisztéma
kapcsolat
Viltozo Reklamkéltés: |Kommunikacio |Ugyndkségek |A magyar piac
médiahasznalati [er6s  kontroll | valtozasa szerepének  |szerkezeti
szokasok (olcsobb  vs. valtozasa sajatossagai
dragabb
csatornak)
Reklamcélok Ugynokség: |Hazai
szakmai kozpontok a
tartalom kilfoldi  HQ
mellett egyéb |irdnyitasa alatt
szempontok
(pl. jutalék)
Iparagi Uj Marketing
sajatossagok szakértelem: |fejlesztések
terén
elmaradott
piac
Meérés: korabbi Konzervativ
mérdszamok attitlid a
¢s az online rekldmozasban
mérés (hagyoméanyos
kompatibilitasi csatornak
problémai dominaljak, pl:
TV)

Tablazat 23: Az elokutatas soran felmeriilt tényezok
Forras: sajat szerkesztés

3. Kutatas els6 fazisa: szakértdi mélyinterjuk

A helyzet pontosabb megértését a szakirodalombdl lesziirt tanulsagok alapjan
szakértdi mélyinterjuk segitették. A kutatas elsé fazisdban 10 mélyinterju késziilt
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gyakorld marketing menedzserek bevonasaval. A megkérdezésben olyan szakértok
vettek részt, akik mindannyian aktivan részt vesznek digitalis marketinggel
kapcsolatos feladatokban ¢€s/vagy projektekben. A megkérdezettek bevonasaban
tovabbi cél volt az ipardgi sokszinliség, valamint az, hogy ligyndkségi €s vallalati
szakemberek egyarant szerepeljenek a megkérdezésben, ami egy szélesebb kort
ralatast biztos az iparagi folyamatokra. Ez a szervezeti kiils6/belsd hatarok

elmosodésaval kapcsolatos kutatasi kérdés megvalaszolasaban nytjthat segitséget.
3.1. Adatgytjtés

Az adatgylijtés soran 10 mélyinterji késziilt, a megkérdezésbe bevont marketing
szakértok szakmai tapasztalatdt és iparagi hatterét a ... tdbldzat mutatja be. A
mélyinterjuk félig strukturalt formaban zajlottak, a megkérdezés helyszine a
valaszadok munkahelye volt. (Az interjuk vezérfonalat 1d. ... melléklet). Az
interjuk idétartama 50-110 perc kozotti volt, ennyi 1d6 elegendd volt arra, hogy a
megkérdezettek kifejtsék alldspontjukat ¢és megosszdk tapasztalataikat a
keérdezdbiztossal. A megkérdezésbe bevont szakértok beleegyezésével 9 interjurdl
hangfelvétel késziilt, melyek a kés6bbi elemzést segitették. A szakmai mélyinterjuk

2017. augusztus-november kozott késziiltek.

Tekintettel arra, hogy az interjhalanyok esetenként olyan informaciokat is
megosztottak, melyek az egyes cégek ¢életének mélyebb miikddésébe is betekintést
engednek, az altaluk k6z6lt informacid anonimizalt formaban keriilt felhasznalasra.
Az elmondott és kutatdsban idézett mondatok mellett az interjualany kodja utal a

megkérdezettre.

Az interjukban az aldbbi marketingvezetOk voltak a valaszadok:

Kod | Jelenlegi beosztas Korabbi (relevans) szakmai tapasztalat

e Regionalis termékmenedzser (1,5 év) — High-
Marka ¢és  kommunikacios
A ) O &) tech

igazgatd év) - pénziigyi
e P e (Csatorna marketing menedzser (1 év) — FMCG
szolgéltatas
e [Kategoria menedzser (4 év) — High-tech
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Kod

Jelenlegi beosztas

Korabbi (relevans) szakmai tapasztalat

¢v) — kommunikacios tanacsadod

Digitalis marketing és
B kommunikécio specialista (1 | ¢ Tertileti képviseld (1,5 év) - B2B gyarto vallalat
¢v) - B2B gyart6 vallalat
e Regionalis digitalis vezetd (2 év) — FMCG
c Marketing kommunikécio | ¢ Integralt kommunikacio regionalis vezetdje (2
vezetd (4 év) — B2C szolgaltatod ¢v) — FMCG
e Markamenedzser (3 év) — FMCG
o Ugyvezetd igazgato6 (3 év) - online B2B és B2C
szolgéltatas
Ugyvezetd igazgatd, Média és | @ Elndk (7 év) — tanacsado szervezet
D Digitalis Kommunikacios | ¢  Ugyvezetd igazgatd (3 év) — online marketing
igynokseég (1 év) igynokség
o Teriiletvezetd (6 ¢év) - online marketing
igynokség
Marketing menedzser (3 év) —
E e Markacsoport menedzser (4 év) - FMCG
FMCG
Marketing ¢és kommunikacios .
o Uzleti igazgat6 (7 év) - FMCG
F vezetd, Digitalis média vezetd
e Marketing menedzser (7 év) - FMCG
(2 év) - FMCG
G Markamenedzser — FMCG e Markamenedzser (5 év) — FMCG
e Helyettes ligyvezet6 (3 év) — kreativ ligynokség
Marka és  kommunikacios
H e Partner (1 év) — markastratégiai tanacsadas
vezetd (3 év) — B2C szolgaltatod .
e Ugyvezetd (2 év) — kommunikacios tandcsadas
Térstulajdonos (4 ¢év) — _ ' )
I , = Projekt értékesitési vezetd (10 év) — épitdipar
Epitdipar
Kommunikacidés munkatars (3 ; ) )
J =  Ugyvezet6 igazgato (10 év) — konyv kiado

Tablazat 24: Mélyinterji alanyok bemutatasa
Forras: sajat szerkesztés
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Az interjuk elkészitésére a kutatas elsd fazisaban keriilt sor. A kutatas ezen pontjan
a kutatasi fokusz még nem keriilt egyértelmii lehataroldsra, az interjukban a
szervezeti kérdések mellett szamos egyéb olyan kérdés is teritékre keriilt, melyek a
vallalat és k6zosségi média viszonyat boncolgattak. Az ezekre adott valaszok egy

kiilon tanulméanyban keriilnek majd feldolgozasra, értékelésre.

Az interjuk elemzésében a f6 cél az volt, hogy belatast biztositson arra, hogy milyen
adaptacids stratégiaval valaszolnak a marketingszervezetek arra a kornyezeti

kihivasra, amelyet kozdsségi média megjelenése, terjedése jelent.

3.2. Elemzés

Helyzetértékelés

A megkérdezésbe bevont marketingvezetok mindegyike a kozdsségi média
vallalati célu hasznalatanak 1étjogosultsaga mellett érvelt, az alkalmazas szintjében

azonban voltak kiilonbségek:

e _higiénids”-tényezd: legalacsonyabb szintli hasznélatot jelenti, csupan
,jelzés a vevok szamara, hogy a cég létezik, él” (A). ,,Azért csinaljuk, mert
Jjo, hogy ott vagyunk és nem igényel nagy energia befektetést” (B);

e meghatarozott cél mentén torténd hasznalat: ami jelenthet ligyfélszolgalati
csatornat, értékesités tamogatast, markaépitést, a markarajongok
kozosségbe valo formalasat;

e stratégiai szinti hasznalat csak opcidként meriilt fel, ilyen szinti
elkotelezddést a kozosségi platformok irdnyaba egyik vizsgalt véllalat sem
mutatott: ,,Nem biztos, hogy kivanatos lenne a marketingstratégia részéve
tenni a kozosségi médiat. Ez véleményem szerint szektortol is fiigg, egy
klasszikus FMCG cég helyzete nehéz, itt akar termék szinten is vizsgalando,
hogy van-e értelme” (G). Tobb vallalat is jelezte, hogy a kozosségi média

ilyen szintli alkalmazasat a jovoben elképzelhetdnek tartja.

A vezetOk helyzetértekelésében k6zos momentum volt az, hogy csak kisebb

részben a pénzbeli (koltség) elonyokkel magyardztak azt, hogy miért csoportositjak
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at évrol-évre novekvd aranyban a marketingkoltéseket a kozosségi médidra. A
legtobb valaszban a fogyasztdi szempontok is megjelentek: eWOM kiaknézésa,
belatds a fogyasztok ¢letébe, kozvetlen becsatornazodds a fogyasztok
beszélgetésébe, ,.hétkdznapjaiba”. ,,Az egyik leghatékonyabb modja emociondlis
kotodeés erositésének igy markaimazs erositésének. Nem elhanyagolhato szempont,
hogy azonnali visszajelzés érkezik a fogyasztoktol, amit nagyon pontosan ki tudunk
olvasni a szamokbdl: latjuk, hogyan reagalnak. A hatékony hasznadlat kulcsa az,

’

hogy az 6 életiikbe relevans modon tudjunk ,, belefolyni” — a hétkéznapi életiik része
kell legyen a marka. Ezt leginkabb ugy lehet elrontani, ha a marka iizeneteit

ismételgetjiik. Nem ezt kell csindlni, hanem azt, ami az embereket érdekeli” (E).

Tobben a mar meglevo (,,hagyomanyos™) csatornakkal valo dsszevetésben lattak a
kozosségi médiat, az interjuk soran emlitett médiumokat valamint ennek

eredményeit az alabbi tablazat foglalja 6ssze:

Médium Marketing vezetdk altal relevansnak tartott jellemz6

Radio Hatalmi bizonytalansag jellemzi a radios piacot (F)
Statikus, egyiranyu (D)
Markanév kiterjesztés az online médiumra (pl. hirportal

formajaba): ritkan sikeres (J)

Ujsag Elveszitette tomegmédium jellegét, ,niché” piacok
kiszolgalasara alkalmas (pl. n61 lapok, tinimagazin, stb) (F)
Statikus, egyiranyu (D)

Markanév kiterjesztés az online médiumra (pl. hirportal

formajaba): ritkan sikeres (J)

Televizio Ma is hatalmas az elérése, de a tarsadalom jovedelmi
szempontbol lejjebb eso részei toltenek eldtte hosszabb 1dot
— nincs munkdjuk, nem befolydsolok, marketing
szempontbol kevésbé érdekes (C)

»Még” tomegmédia (F), de mar most is sokszor jobban
megeéri a ,,niché¢” miisorok/adok kindlatdban megjelenni (C)

Statikus, egyiranyu (D)
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Médium Marketing vezetdk altal relevansnak tartott jellemz6

Online sajto Skizofrén helyzetbe keriilt: a kozosségi média ,,elszipkazza”
a reklambevételeket, de tamaszkodik is ra a latogatd

szerzésben (D)

Ko6zo6sségi média | Fogyasztoi bevonodas csucsa (D)

,Mar” tomegmédia (F)

Megjelentek azok a reklamok, amelyek teljesen ugy
,viselkednek”, mintha tévéreklamok lennének (F)

Pontos mérés (C, E, 1)

Az emberek a csatornan keresztil a reklamhoz wvalo

viszonyukat is jelezni tudjak (D)

Tablazat 25: Az egyes médiumok jellemzése
Forras: sajat szerkesztés

A tablazatbol jol latszik, hogy a megkérdezettek kdrében az alapvetd attitiid pozitiv
volt a kozosségi média marketing célu hasznélat irdnt, mig a hagyomanyos
médiumok esetében inkabb a hasznalat csokkenésére, atalakulasara kell szamitani

(amit pl. a Reklamszovetség évrol-évre kozzétett reklamtortdja is visszaigazol).

Tobben beszéltek a csatorna egyedi jellemzdirdl az interju elején, kiemelve a
pontosabb célzasi és jobb mérési lehetoségeket, de talan az iparagi vezetok
félelmeit is mutatja az, hogy kiilon rakérdezés nélkiil, tobben is a negativ
visszahanggal kapcsolatos aggodalmaikat is megfogalmaztdk. ,,Tapasztaltuk,
latjuk: a negativ hir villamgyorsan el tud terjedni, és ehhez elég egy panaszos
igyfeltol érkezo fenyegetodzés. Sok helyiitt latom, hogy a marketingesek félnek
attol, hogy a cég negativ spiralba keriilhet” (A). ,,A fogyaszto a marka képviselojévé
valhat. Ennek van kétségkiviil pozitiv oldala is - de egy erds negativ visszacsatolas
akar teljesen le tudja nullazni a médiakoltés értelmeét, és komoly karokat okozhat a

marka szamara” (D).
Marketing feladatok és hatdskérék

Valamennyi megkérdezett arrdol besz€lt, hogy a koOzosségi média

marketingfeladatok koz¢ torténd integralasdval a marketingszervezetek altal ellatott
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feladatok mennyisége erdteljesen megnovekedett. "Mindent dtalakitott. Régebben
sokkal révidebb volt a folyamat: termékhez illeszkedo célcsoport, kommunikacios
otlet alapjan megalkotott kreativ anyagokat -iigynokségi segitséggel vagy sem-
gvakorlatilag 1-2 hét alatt elkészitettiik, és ezzel a munkank nagyjabol véget is ért.
Most a folyamat eleje valtozatlan, de a kozzétételt kovetoen sokkal t6bb munka

harul rank, mint korabban” (C).

Olyan 1) feladatokrdl szamoltak be, mint a vevoi beszélgetések monitorozasa
(social listening — a teljes online térben), influencerekkel val6d intenziv
egylttmiikodés, versenytars tevékenységek nyomon kovetése, adatelemzés (big
data). De a mar meglevo feladatok mennyisége is nd: ,,hetente 3 poszttal dolgozunk
a Facebook-on. Egy-egy tartalmat legyartani semmivel nem kevesebb munka, mint
kordbban egy Citylight vagy egy dridsposzter megalkotdsa” (E). Es mikozben a
befektetett munka azonos vagy még tobb is, mint kordbban, az eléksziilt alkotasok

»clettartama” orakban, legfeljebb napokban mérhet6 (E, C, H).

A folyamatos monitorozas (hozzaszolasok, reakciok, stb) egyuttal folyamatos
készenlétet is igényel a cégektdl, hiszen a valos idejit kampanyadatok rendelkezésre
allasa miatt nagy a nyomas a marketingosztalyon, hogy a lehetd leggyorsabban
beavatkozzon, ha a folyamatok nem kedvez0 iranyba mennek. ,,4 tévéreklamoknal
ha hibazott valaki és rosszul siilt el a dolog, 1-2 nap alatt le lehetett allitani a
kampanyt, és még mindig volt idoé gondolkodni azon, hogy hogyan tovabb. Most egy
elpuskazott kampany, ha végig sopor az interneten, neadjisten felhaboroddast
generdl, akkor 1-2 orank van kitalalni, hogyan reagaljunk, milyen kézleményt

adjunk kis, stb.” (I).

A csatornak novekvd mennyisége (pl. kiilonb6zd kdzosségi oldalak) egyuttal azt is
jelentik, hogy ugyanazt a tartalmat tobb kiilonb6zd csomagolasban is ,,le kell
gyartani”. ,,Kordbban egy elkésziilt tévéanyaggal véget ért a feladat, esetleg
megtamogattuk oridsplakattal vagy magazinhirdetéssel. Most egy-egy video
anyagot 5-6 kiilonbozo formaban kell elkésziteni. A jovo markamenedzsere kivalo
tartalomszerkeszto, aki hatékonyan tud mozgatni ujsagirokbol, grafikai

szerkesztokbol, videovagokbol, operatorokbol, stb allo csapatokat. Egy-egy
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tartalmat nagyon sokféleképpen kell eloallitani” (A). A kozosségi média jellege

miatt nem csak csatornanként, de akar csatornan beliil célcsoportonként is eltérd

a szamat:

.....

Célcsoport-1

Célcsoport-2

Célcsoport-n

KM applikécio 1

KM applikécio 2

KM applikécio n

Mivel a feladatok atalakulnak, igy mas fajta munkavallal6i kompetencidkra van

sziikség. Az alabbi tablazat az interjuk soran a munkavallalokkal szemben emlitett

kovetelményeket foglalja dssze:

Erzelmi, attitiidbeli | Marketing szakmai | Egyéb szakmai

hozzaallas ismeretek, készségek ismeretek, készségek

Nyitottsag, kivancsi | Kreativ  kompetenciak: | Jo kommunikécios

hozzééllas, JO | grafikai készség, | készség

kapcsolatteremtd videoszerkesztés,

készség, ,,emberismeret” | szovegiras

Részletekre valo | Tartalom kontroll és | Kvantitativ,

odafigyelés tartalom szerkesztés | matematikai-statisztikai
(feliigyelet) ismeretek

(,,adatvezérelt”

mitkodés)

Tablazat 26: Munkavallalokkal szemben tamasztott kovetelmények

Forras: sajat szerkesztés
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»Olyan emberekre van sziikség a marketing osztalyon, akiket a folyamatos
kivancsisag hajt, akik ugy gondolkodnak, hogy ,,rengeteg dolgot nem tudok, de
szeretnéem megismerni’’. Kell, hogy érdekeljék ot/oket az emberi kapcsolatok, a
marketingfeladatok egy jelentos része a kozosségi médiaban kommunikaciot jelent
vagy az emberi reakciok vizsgalatat. Aki nehezen teremt kapcsolatot, abbol nem

lesz jo munkavallalo” (H).

A sziikséges képességek listaja a megkérdezettek szerint fiigg az iparagtol, a cég
helyzetétdl, a kozosségi média alkalmazéasanak tipusatol, szintjétdl és céljaitdl,
valamint a cég szamara elkérhetd kiilsé forrasoktol (pl. iigynokségi kapcsolat).
»Nagyon kiilonbozo helyzetek képzehetoek el. Ha a cég példaul hazon beliil akar
mindent legyadrtani, akkor a vevii jelzések észlelésétol a tartalmak gyartasan
keresztiil az ellenorzés és visszajelzések gyiijtéséig mindenre kell embert
alkalmazzon. Mas esetben elég lehet az, ha csupan a ,,seeding” terv megvalositasat

vegzi a cég, minden mast iigynokségi partnereken keresztiil intéz” (C).

Szervezeti dtalakulds

A szervezeti atalakulasban a megkérdezettek leginkabb a ,,hazon beliil tartani vagy
kiszervezni” kérdést 1attak bele. Ez egy még jelenleg is kialakuloban levd teriilet,
ahol a gyakorlo szakemberek kozott érezhetd volt a vélemények sokfélesége, ami a
kiforrott megoldasok hianydara utal, €s volt, aki ezt meg is fogalmazta: ,,Nagyon
nincs még arra megoldas, hogy miként kell a kozosségi médiat kezelni. Nalunk
kettos celt szolgal: tartalmakat osztunk meg, valamint itigyfél szolgalati
csatornakent is funkcional. Ezek nagyon eltéré természetii felhasznalasi modok,
melyeket a cégnek ugy kell kiilon kezelnie, hogy a vevik ezt a megkiilonboztetést

nem teszik meg” (A).

Az alabbi abra a megkérdezett marketingvezetdk leirasat 0sszegezve mutatja annak
egy lehetséges mintdjat, hogy a kiilonallé kozosségi média osztallyal rendelkezd
vallalatoknal hogyan zajlik a kozosségi média feladatok ellatdsdhoz sziikséges

informaci6 megszerzése és a folyamatok iranyitasa.
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Kommunikaciés
vezeto

Vélemény-
vezér

Szervezeten kivuli segitok

Kozosségi
média

Ugyfélszolgalat Kozosség Tartalom

Ugyfélszolgalat  SEEETEEEEs -

- - Termék- Marketing-
feladatok menedzsment menedzsment fejlesztés komim.
“

Szervezeti osztalyok

==-s: informacié dramlas
—s: Utasitds irdnya
r-"i:feladat Fogyaszték

Tablazat 27: Kozosségi média osztaly egy lehetséges szervezeti strukturaja
Forras: sajat szerkesztés

A szervezeti struktura ki- és atalakitasa mellett tobbszor szoba keriilt a szervezeti
kultara kérdése is, amelyet a marketingvezetok koziill néhanyan kulcs
fontossagunak lattak a kozosségi médiaban elért sikerhez: ,,Sokkal jobb
kampanyokat tudunk késziteni, ha eleve olyan hozzaallassal kozelitjiik meg ezt a

médiumot, ami kozossegi médiat is jellemezi” (A).
Szervezeti tanulds - tanulo szervezet

Formalis szervezeti tanulas harom szintjét lehetett beazonositani a megkérdezett
vallalatok korében, azoknal a cégeknél, akik a tudas szervezeten beliili kiépitése és
nem annak megvasarlasa (pl. ligynokség, tanacsadd) dontottek: egyéni szinten,
csoport-, illetve szervezeti szintli tanul6 folyamatokrodl érkeztek beszamolok. Arra
a megkérdezett vallalatok korében nem volt példa, hogy a kdzosségi média
»tanuldsa” ennél is magasabb, szervezetkozi szinten valdsult volna meg (pl. az

értéklanc mentén, vagy kiilsé formalis oktatas keretében, stb).

e Egyéni szint: a mintaban egy vallalatnal (B) volt megfigyelhetd. Itt egyetlen
munkavallalo, személyes lelkesedésbdl foglalkozott a kozosségi médiaval,

az 0Osszegyljtott tapasztalatokat madasokkal semmilyen formdban nem
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osztotta meg, a cég részérdl minimalis tdAmogatasban részesiilt (kozosségi
médidra a munkaideje 10 szazalékat fordithatta). A wvallalat napi
mukodésében a kozosségi média egy ,.erdekesség”, de semmilyen
szempontbél nem meghatarozo tertilet. Formalizalt ko6zosségi média
stratégiaval nem rendelkeztek.

Csoport szint: kozosségi médiaval egy jol koriilhatarolhatd szervezeti
egység foglalkozott, a tapasztalatok megosztasara elsé sorban informalis
beszélgetéseken, valamint kisebb részben formalizalt formaban (pl. best
practise gylijtemény, k6z0sségi média alkalmazasokbol kinyerhetd torténeti
visszatekint6 adatok, stb) kertilt sor (I).

Szervezeti szint: kozosségi média alkalmazasaval, valamint a generalt tudas
megosztasaval nem csak egy csapat, hanem a szervezet tObb egysége is
foglalkozott. A tudas megosztasat, szervezeti disszemindciojat informalis
beszélgetések, formalizalt tudas gytijtés €s tudastar kialakitdsa, valamint

belsé oktatasok is szolgaltak (C, E, F, H).

Argote (2012) modelljét alkalmazva az elvégzett szakértéi mélyinterjukon

megszerzett informacidkra ugy tlinik: a kozosségi média vallalati alkalmazdsanak

szervezeti tanulasa egyeldre még féloldalas:

I Kornyezeti kontextus I

I |paragi helyzet, Ugynokségek, kornyezeti
1 turbulencia, felhalmozott tudas,

Latens szervezeti kg

teljesitmény,

ntextus

Tamogato kultdra, felsd vezetdi

Aktiv kontextus

tagok, eszkozok KM csapat{ok)

tagjal, eszkdzok (pl
social listening)

Feladat,

elkotelezettség, osztalykozi kapcsolatok

Branding, sales,
ugyfélszolgalat
Teljesitmény mérés
Tapasztalat gydjtés

tapasztalat

Tudas

Tablazat 28: Szervezeti tanulas és a kozosségi média
Forras: sajat szerkesztés
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A legnagyobb rés jelen kutatas szerint a kornyezet €s vallalat kozotti folyamatokban
tapinthato ki. A megkérdezettek beszamoloi alapjan egy olyan kép rajzolddott ki,
ahol ez a fajta oda- és visszacsatolast jelentd folyamat leginkdbb munkavallalok
projektek, valamint ligynokségek igénybevételével. Tobb megkérdezett volt, aki
akar részteriiletek (pl. ligyfélszolgalat) / akar a teljes kozosségi média marketing

terén nem latta indokoltnak iigyndkségek alkalmazasat.

Varakozdsok

Bar a kutatasnak nem volt kozponti fokuszaban az elérejelzések begytijtése, szinte
valamennyi megkérdezett fogalmazott meg valamilyen varakozast a jovOvel
kapcsolatban. Mig az elmondottak alapjan gy tlnik, hogy a kozdsségi média
jelenét sok szempontbdl atlathatatlan allapotok, a vallalati dontéseket
bizonytalansag és informacidé hidny jellemzi, a teriilet jovéjével kapcsolatban
egyontetllen optimista joslatok hangzottak el a vezetdk sz4jabol:
wMegkérddjelezhetetlen: ez a jovo” (1). Nézetkiilonbozdségeket csupan az

id6horizont, valamint az elhangzo kijelentések ,,merészsége” jelentett.

,»A kozdsségi média ma sokoldalu, a jovoben mindenre alkalmas lesz: ismertség
novelésétdl a promocioig, a forgalom iranyitasatol az értékesitésig” (G). ,,Olyan
iranyba haladunk, hogy iddvel elkeriilhetetleniil a kozdsségi média lesz a
legfontosabb a marketing szdmdara” (A). A korébbiakban bemutatott (és még a
keésobbiek soran targyalt) kutatasi eredmények fényében ez jelentds valtozasokat
vetit eldre a marketingszervezet szamara feladatok, struktira és mas tényezok

tekintetében is.

3.3. Kovetkeztetések

A kutatas els6 fazisanak célja részben a kutatasi fokusz végsd meghatarozésa volt,
emellett a szakértdi interjuk révén szerzett informaciok segitettek megismerni a
kozosségi média alkalmazasanak jelenlegi helyzetet (helyzetfelmérés), megérteni a
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cégek stratégiai valaszat a kozosségi médiaval jellemezhetd, megvaltozott

kornyezetben, €s végiil a jovOre vonatkoz6 varakozasokba is betekintést engedett.

A mélyinterjik soran feltart fontosabb szempontokat valamint az azokbol levont

kovetkeztetéseket a 29. tablazat tartalmazza:

Szempont

Kovetkeztetések, fontosabb kutatasi megallapitasok

Helyzetértékelés

A cégek a kozosségi médiat a cégek egy része higiénias
tényezonek tekinti, mashol bizonyos feladatok ellatasara
alkalmas eszkoz

Az  egyéb (hagyomanyos) médiumok  megitélése
Osszességében  kedvezdtlen, a  kozosségi  médidval

kapcsolatos varakozasok erdsen pozitivak

hataskorok

Marketing  feladatok  ¢és

A marketing szervezetek feladata legkevesebb harom ponton
jelentésen  valtozott: (1) novekszik az elkészitett
reklamanyagok mennyisége; (2) az elinditott kampanyok
nyomon kovetése komoly energia befektetést kovetel; (3) a
csatornak szamanak novekvésével egy-egy kampany kreativ
anyagat mind tobb variacioban kell elkésziteni.

Az atalakulo feladatok, novekvé munkamennyiség miatt a
marketingszervezetek mérete nd, 1) készségek ¢és tudas

megszerzése valt sziikségessé

Szervezeti atalakulas

A szervezetek szamdara nem egyértelmli, hogy milyen
formaban alakitsak at sajat mikodésiiket illetve szervezeti
struktardjukat. Komoly kihivast jelent a feladatok
szervezeten beliili szétosztdsa illetve a kiilsé partnerek

bevonasa kozotti dontés

Szervezeti tanulas,

szervezet

tanulo

A vallalatokon beliili tudas felhalmozas mar elindult, de a
vallalatok kozotti tudas dramlas csatornai még nem épiiltek ki

teljes mértékben
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Szempont

Kovetkeztetések, fontosabb kutatasi megallapitasok

Varakozasok

A megkérdezett vezetok a jovo médiumaként tekintettek a
kozosségi médiara. A platformok marketing szempontbol
megkérddjelezhetetlen eldnyei (pontosabb célzas, mérés, stb)

valamint a k6z0sségi média jelenlegi koltségelonye az itt

folyo reklamtevékenység dragulasat vetiti eldre.

Tablazat 29: Mélyinterjuk soran feltart fontosabb szempontok
Forras: sajat szerkesztés

4. Kutatas masodik fazisa: projekt munka elemzése

A kutatasban a Budapesti Corvinus Egyetem Master szakos, esti tagozaton tanuld
hallgatoir vettek részt. Feladatuk keretében, amely az altaluk felvett
Marketingmenedzsment targy féléves értékelésének a része is volt, egy altaluk
ismert cég vagy anndl a vallalatnal kellett kutatast végrehajtaniuk, ahol dolgoznak.
A kutatashoz részletes vezérfonalat €s szempontrendszert kaptak (1d. ... melléklet),
amely alapjan azt kellett megvizsgalniuk, hogy a k6zosségi média milyen mdédon
alakitotta at az adott szervezet marketing osztalyat és marketinggel kapcsolatos

feladatait.

A hallgatéknak a feladat elvégzéséhez tobb akadémiai szakcikk is rendelkezésére
allt, a t¢éma mélyebb megismerését segitendd. A diakok elsddleges feladata az volt,
hogy adatokat, informacidkat gyujtsenek az altaluk ismert cégekrdl. Az
Osszegyljtott adathalmaz elemzését, értelmezését jelen dolgozat keretében

végeztem el.
4.1. Adatgytijtés

Az adatok felvételére, valamint a kutatasi jelentések elkészitésére a 2017-18-as év
tavaszi szemeszterében keriilt sor (2018. februar-majus). A kurzusdolgozat
benyujtasanak hataridejeként 2018. majus 11-e volt megjeldlve. Osszesen 25
hallgat6 nyujtotta be idoére a dolgozatat. Az elemzésbdl 2 dolgozatot a hallgatd

adatvédelmi kérésére kellett kizarni, tovabbi 8 munkat az Osszegyiijtott adatok
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alacsony szinvonala miatt kellett kihagyni. igy osszesen 15

elemzésre, melyek adatait az alabbi tablazat tartalmazza:

dolgozat kertilt

Sajat
Kod | Iparag Hattér Sajat kutatas
tapasztalat
A Telekommunikacié | Multinaciondlis Igen 3 mélyinterju
B Tanacsadas Multinacionalis Igen Nincs
Hazai )
C Pénziigy Igen Nincs
nagyvallalat
D Ko6zmi Magyar allami Igen 1 mélyinterju
E Tanacsadas Hazai kkv Igen 2 mélyinterju
F High tech Multinacionalis Igen 1 mélyinterju
Szakirodalom
G - - -
elemzés

H Pénziigy Multinacionalis Igen 3 mélyinterju
I B2B kereskedelem | Hazai kkv Igen Nincs
J Telekommunikaci6 | Multinacionalis Igen Nincs

Logisztikai S
K Multinacionalis Igen 1 mélyinterju

szolgéaltato
L B2C szolgaltatod Hazai kkv Igen Nincs

B2C szolgaltato Hazai kkv Igen 1 mélyinterju
N FMCG Multinacionalis Igen 1 mélyinterju

Marketing S
O Hazai kkv Nem 1 mélyinterju

igynokség

Tablazat 30: Vallalati esettanulmanyok osszefoglalasa
Forras: sajat szerkesztés

Az dolgozatok elemzésében a f6 cél az volt, hogy belatast biztositson arra, hogy

milyen adaptacids stratégidval valaszolnak a marketingszervezetek arra a

kornyezeti kihivasra, amelyet k6zosségi média megjelenése, terjedése jelent.
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4.2. Elemzés

A hallgatok szamara biztositott kutatasi vezérfonalban a kozdsségi média altal

indukalt valtozasok eltérd szempontjai szerepeltek, melyeket a kdvetkez6 tablazat

foglal keretbe:
Egyéb
Szervezeti Szervezetkozi .
Képességek (kornyezeti)
tényezok tényezok
tényezok
, _ Kornyezeti
Altalanos Diszruptiv
Kultura ' ' hatasok és
keépességek INnovacio
tényezok
_ _ Okoszisztéma
Stratégia Vezetoi készségek
szerli miikodés
Felépités Tudéastranszfer
Marketing Ko6z0sségi média
szerepe ¢s | eszkdzok
feladatkore hasznalata

Tablazat 31: Esettanulmanyok megirasahoz biztositott szempontrendszer
Forras: sajat szerkesztés

Az atalakulds driverei

A fentebb felsorolt tényezdk mellett egy masik érdekes szempont eldkertilt tobb
munkaban, amely a téma egyfajta ,,bevezetdjeként” szolgalhat. A hallgatok sajat
vallalati tapasztalataik alapjan valamint az altaluk megkérdezett szakértok
elmondasaira épitve tobb olyan tényezot is bemutattak, melyek a k6zosségi média
hasznalatara 0sztonzik a vallalatokat. Ezek a ,,driver”-ek kiilonb6zd csoportokba

sorolhatoak, ugy mint:

e Technologiai lehetdségek, fogyasztok elérésének tjszerli, hatékony
eszkozei. ,,Mar 50 évvel ezelott megfogalmazott igény, miszerint a
hatékonysag érdekében a fogyasztokat olyan hirdetésekkel kell elérni, ami

valoban érdekli oket, a multiscreening, big data és a technologiai fejlodés

127



hatasara mara mar teljes mértékben kivitelezheto. A vallalatok az eszkozok
széles tarhazabol valogathatnak™ (A).

e Vallalat magasabb szintjeirdl (pl. kiilfoldi HQ) érkezé nyomas: ,,4 dontések
egy része nem itt sziiletik, nem a magyar csapat donti el, hogy mire mennyit
forditanak. A kapott direktivakban a kozosségi médianak mar évek ota
kiemelt helye van” (O).

e Hatékonyabb és pontosabb mérési lehetdségek

o Koltségelony

A fenti soktényezds lista is azt mutatja, hogy komplex folyamatr6l van sz6, de a
vallalatokra tobb oldalrdl is nyomds nehezedik, hogy maguk is aktiv részesei €s
szereploi legyenek a kozosségi médidnak. A dolgozatokbodl csupan egyetlen olyan
tényez0 dertilt ki, amely folyamat ellen hat: a szervezeti képesség hianyossaga. ,,4
kordabbi vezeto még anélkiil el tudta latni a feladatait, hogy tisztaban lenne a

legaktualisabb digitalis trendekkel” (B).
Szervezeti tényezdok

A kutatasi eredmények a szakirodalmi Osszegzéssel Osszhangban azt mutatjak,
hogy a marketing szerepe, feladatkore és szervezeti elhelyezkedése, szervezeten
beliili kapcsolodasai mind megvaltozoban vannak a kozosségi média térnyerésével.
A szervezeti tényezOk vizsgalata az alabbi tablazatban kozolteknek megtelelden
négy kiilonallo teriiletre bontva torténik meg: a szervezeti kultdra, stratégia,

felépités, valamint a szervezeten beliil a marketing szerepe ¢€s feladatkore.
Szervezeti felépités és feladatkorok

A marketing szervezeten beliili helyzetével kapcsolatos kérdésekre beérkezett
valaszok alapjan felvazolhato, hogy a megkérdezésbe bevont vallalatoknal milyen
modon valtozott a teriilet szervezeten beliili helyzete. (B) esetben ez plasztikusan
kirajzolodik, mivel a hallgaté dolgozatdban részletesebben is ismertette a DSMM-

et megeldzo valamint a jelenlegi allapotot:
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Korabban Most

Marketing osztaly 1étszama 516 15 16

,,Prezentaciok csinositasa”, o )
F6 cél o Stratégiai szerepkor
adminisztrativ teendok

Miikodeés kozege Offline Offline ¢€s online
. Digitalis kompetenciakkal
Vezeto Régivagasu, ,,offline”
rendelkez6

Munkaeszkozként — hasznalt Uj technologiak, kozosségi

MS Office programcsomag ' o
informatikai eszkoz média applikaciok
Marketingosztaly szervezeten ' Uzletmenetet eldmozdito

Tamogato funkcio )
beliili megitélése funkcio

Tablazat 32: A marketingszervezet atalakulasa a '""B"' esetben
Forras: sajat szerkesztés

Nem mindenhol mutathat6 ki ilyen jelentds méreteket 6ltd valtozas, viszont az,
hogy a fenti tdblazat egy nagy vilagszerte tobb tizezer és idehaza is tobbszaz
munkavallalot foglalkoztatd multinaciondlis cégrdl szol, arra enged kovetkeztetni,
hogy ez a jelenség nem rendkiviili. Mas beszdmoldkban is megjelent a marketing
szervezet boviilése: ,,Az online marketing csapat alkalmazottainak szama megnott
az évek alatt, ahogyan a fokusz mind inkabb erre a tevékenységre esett” (J),
valamint a szervezeten beliili ,tekintély” gyarapodasa: ,meérés teljesen uj

képességeket és egy uj embert is megkivant, melynek segitségével az osztaly a

erer

A szervezetek el6bb az online, majd a k6zosségi média megjelenésével eldallo,

megvaltozott helyzetekre kiilonb6z6 valaszokat adhattak:

e meglevd struktura atalakitasa: ,jrugalmasabb és hatékonyabb miikodeést
biztosito részleggé valt a marketing” (D)

e 1j szervezeti egységek kialakitasa: ,,Az igazgatosagon beliil megalakult egy
uj csoport, melynek f6 célja az iparaghoz kapcsolodo innovaciok
felterképezése és lehetoség szerinti implementaldasa. A szervezet
megalakuldsanak fontos szerepe volt abban, hogy naprakészen tartsa a

CEGNEV-et az ij technolégidk ismeretében” (C)
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o feladatok kiszervezése kiilsd szolgaltatok, iligynokségek iranyaba (akér
stratégiai szinten is): ,,a CEGNEV a marketingstratégia és a kommunikdciés

eszkozok és modszerek kialakitasahoz tanacsado céget bizott meg” (J)

A koOzosségi média nem csak a szervezeti strukturat, de az egyes szervezeti
alegységek kozotti viszonyrendszert is atrendezte. A marketingosztalyok mas
szervezeti egységek feladatait vehetik at, a kutatdsi jelentésekben HR (toborzas)
valamint IT (online alkalmazasok karbantartasa) kompetencidk atsziiremkedésérol
szamoltak be. Megvaltozik a kapcsolat a kiilfoldi kozponttal, és a feladatok

sz¢lesebb skaldjara vesznek igénybe ligynokségi eréforrasokat.

Az 10j helyzetben sok cég szembesiilt azzal, hogy nem léteznek ,,best practise”
forgatokonyvek, nincsenek kész valaszok: ,elengedhetetlen a nyitottsag az
ujdonsdagok iranyaba, eszkozok és megoldasok széles korét kell kiprobalnunk” (E).
Ez — mint az a kés6bbiekben bemutatasra kertil — teljes mértékben dsszhangban van

a marketingszervezet vezetdjével szemben tamasztott kovetelményekkel is.

A marketingosztaly szervezeten beliil elfoglalt helyével kapcsolatban kiilonb6zo
trendek rajzolédnak ki a megkérdezés, illetve hallgatdoi beszamolok alapjan.

Nagyobb vonalakban ezek az irdnyvonalak az alabbiak:

e a marketingfeladatok szétteritddnek a szervezetben (mas osztalyok is olyan
teendoket latnak el, melyek hagyomanyosan a marketing szervezetek
feladatai koz¢ sorolhatdak). A kozdsségi médidban rejld potencialt nem
csak a marketing osztalyok vették észre, hanem mas szervezeti egységek is
igyekeznek kiaknazni (pl. HR osztly - toborzas), illetve mas osztalyok is
bekapcsolddnak az ezzel kapcsolatos feladatok ellatasaba (pl. IT).

A hallgatoi kutatas arra utal, hogy ez a folyamat a marketing osztaly részérdl
érkezé tdmogatas, segitségnyujtas mellett valosul meg: ,.azon feladatok,
amelyek eddig zommel a HR osztdaly munkajat képezték, mostanra marketing
elemekkel is kiegésziiltek. A tanacsadas vagy az audit osztaly szamdra
keészitett toborzo videokat példaul a marketing, grafikusi segitséggel vett fel,

vagott meg. Az alkotas veégiil kikeriilt a kozosségi médiaba is azzal a céllal,
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hogy egy modern, fiatalos vallalat képét fessék a CEGNEV-ré6l és minél tobb
potencialis munkavallalot buzditsanak jelentkezésre” (B).

e a marketingosztaly olyan mas szervezeti egységekkel alakit ki szoros
munkakapcsolatot, ami kordbban nem volt jellemzd. ,.a digitalizacio az
informatikai osztdllyal valo szorosabb egyiittmiikodést kivan meg. Egy
nagyobb volumenii projekt kapcsan nem csak a lokalis, de sokszor a
regionalis vagy globalis IT-s szakemberekkel is egyiittmiikodik a marketing
osztaly” (C).

e a marketing szerepe nd, feladatkdre boviil, szervezeten beliili megitélése
pozitivan valtozik: ,,marketing osztaly szervezeten beliil betoltott helyzete
megvaltozott, kiilonbozo értékesitési teriiletek mindegyike létrehozott online
egysegeket” (H); ,,a DSMM marketing mind inkabb stratégiai teriiletté
valik. A par éve kialakitott kézponti marketing csapat ennek az elso lépése
volt, az idei év egyik nagy célkitiizése az, hogy az online feliileteken torténo
eladdasokat névelni tudja a CEGNEV Eurdpa szerte” (F).

Ezzel ellentétes helyzet (marketing osztdly fontossdganak csokkenése,
stagnalasa, marketing hattérbe szoruldsa) olyan vallalatoknal volt
megfigyelhetd, ahol a magyarorszagi marketingcsapat a kiilfoldi HQ
alarendeltjeként csupan a mashol meghozott dontések puszta végrehajtoja /

feltigyeldje.

Lathat6, hogy a marketing osztalyok bdviilését valtozatos szervezeti struktarak
mellett valositjdk meg a vallalatok. Erre azért is sziikkség van, mivel nem csak
1étszamban, de az ellatott feladatok mennyiségében, fajtajaban is ndvekedésrol
szamoltak be a kutatasba bevont cégek. ,,A DSMM megjelenése elott lényegében
elhanyagolhaté volt a CEGNEV marketingtevékenysége, csakis miikodésére
koncentralt a vallalat, a fogyaszto orientaltsaga a hibatlan szolgaltatasbol allt, a
kommunikacio nem volt része. Ennek kévetkeztében a korabban szerény létszamu

marketingosztalyat is bovitenie kellett” (D).

A kutatasi jelentésekben a marketing 0j feladatai koziil néhanyrol részletesebb sz6

esett (N), (H), (B):
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Uj feladat

Mely
»hagyomanyos”

teriilethez hasonlit

Legfontosabb eltérések a

»hagyomanyos” teriilethez képest

Folyamatos PR Felgyorsult munkavégzés
tartalomgyartas, Hatvanyozottan novekvo
-szolgaltatas munkamennyiség
Szoveges elemek mellett kiemelt
szerep jut a képi ¢és videos
tartalmaknak
,Influencerek™ | Sztarok, 1-1 nagy eléréssel rendelkezd sztar
bevonasa a | markanagykovetek helyett sok  kisebb  eléréssel
marketing alkalmazasa rendelkez0 influencer
tevekenységbe Sztarok: professzionalis, tapasztalt

kiils6 szerz0do partnerek.
Influencerek: ,,lelkes amatorok”™

Sztarok: fizetés fOként pénzben,
influencernél fizetés akar

termékcsomaggal

Online mérés

Hagyomanyos mérés

Adatszolgaltatds, kiils6 mérések
helyett sajat adatok hasznalata
Alkalmankénti mérés helyett
folyamatos mérés (valdos 1ddben
frissiil¢ adatok)

Fogyasztok személyes jellemzdinek
pontosabb nyomon kdvetése

Az 1) adatok Osszevetése a
hagyomanyos csatornakrol érkezd
informaciokkal kiilon  feladatot

jelent.

Tablazat 33: A marketingosztalyok uj feladatai
Forras: sajat szerkesztés
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De felmeriiltek olyan 0j tipust feladatok is, melyeknek nem feleltethetd meg
koréabbi tapasztalat: az online k6zosségek menedzsmentje, a nagy volumenti adatok

karbantartdsa, menedzselése €s prezentacidja.

A szervezeti atalakulds egy negativ velejardjaként szerepelt tobb kutatasi
jelentésben is az, hogy az 1j, megvaltozo helyzet belsé konfliktusokat sziil. T6bb
beszamol6 is érkezett, ami arra enged kovetkeztetni, hogy az online vilag
becsatornazasa a céges folyamatokba nem mindenhol volt zkkendmentes. Ennek
a konfliktusnak az intenzitasa az online marketing kiilonallé osztalyba torténd at-
/kiszervezéstdl a szervezeten beliili diszharmoniaig vazolhato fel: ,,az online csapat
vezetésége nem a marketing igazgato ala tartozott kozvetleniil, hanem azzal
parhuzamosan miikodott.” (J). ,,Az online marketing vezetdje szerint sok a
konfliktus, aminek egyik forrasa az, hogy az online csapat modernebb. A
feladatokat ugyanis be kell mutatni a marketing osztdalynak, akik csak egyszerii

kreativokkal dolgoznak” (H).
Szervezeti kultira

Erdekes tény a kutatdsok kapcsan, hogy tobb kutatasi jelentésben is az egyik
legbdvebben targyalt rész pontosan a k6zosségi média szervezeti kultarat érintd
aspektusai voltak, igaz, ezek néhany kategériaval lefedhetd verziokban érkeztek. A
beszamolok szerint volt, ahol megvaltozott a kultira és volt, ahol nem a DSMM

eszkozok bevezetésével parhuzamosan.
Ahol a kultara valtozatlansagarol szamoltak, ennek kiilonbozd okai lehettek:

e ameglevd, merev szabdlyok miatt: ,,Egy nagy szervezet nagyobb hangsulyt
fektet a meglevd piaci poziciok védelmére. A CEGNEV-nél a vezetési stilus
tekintélyelvii (,,az van, amit a fonék mond”), nem ugy, mint mds
szervezeteknél, hogy a munkavallalokat is bevonjak a dontési folyamatokba.
Ez a szervezeti kultura szinte allando, bar a kornyezeti kihivasok miatt a
CEGNEV-nek ezen a teriileten is megijuldsra lehetne sziiksége. A
felsovezetés hatarozottan képviseli azt az allaspontot, hogy nem viselkedhet

egy ekkora szervezet felfedezoként a hazai és a nemzetkozi piaci
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erer

utmutatasait kell kévetni” (H)
e a vallalati kultara eleve nyitott, tamogatod volt, ami a KM alkalmazéasok

Hterjedésének kedvezett” (M).

Tobben is jelezték, hogy bar a kultra nem valtozott, annak megvaltoztatisa
sziikséges lenne, vagy a vezetOséget is foglalkoztatja a kérdés: ,,a DSMM marketing
sikerességének noveléséhez mindenképpen sziikség lenne a szervezeti kultura
megvaltozasara, a nyitottabb gondolkodasmodra” (1). Ez azonban nem egyszeri
kérdés, szintén a beszdmolokbol tudni, hogy ahol megprobaltak, ott is esetenként
jelentés szervezeti ellendllasba iitkozott ez a kisérlet: ,.Erezni lehetett, hogy a
kulturat és a vallalati szereplok ,, kozérzetét” egy fiatalosabb és modernebb iranyba
akartak elmozditani. Ez tobbszor mesterkélten és erdltetettnek hatott” (J). Az
ellenallas a kiilonb6z6 szervezeti egységeknél eltérd intenzitast és iranyu lehet:
Hlizletagak eltéré mértékben nyitnak a valtozasok felé, melyek elol jellemzoen a

konywvizsgalati iizletag zarkozik el a leginkabb™ (B).

A merev, zarkozott kultara egyik kovetkezményeként talalta az egyik kutatéas azt,
hogy a sajat vallalata nem ,,érti”, hogy mirdl ,,sz01” a k6zosségi média: ,,kozosségi
média feliileteit az egyiranyu kommunikaciora hasznadlja a fogyasztoval. Nem
ragadja meg a lehetdoséget, hogy munkatarsait és a marka fogyasztoit kozosségbe

szervezne” (N).
Képességbeli tényezok

A szakirodalom (1d. Felix et al. (2015), Leeflang et al. (2014), stb) alapjan teljesen
vilagos, hogy a kozosségi média 1) marketing- és egyéb képességek meglétét allitja
kovetelményként a szervezetek elé. A kutatasban 3 nagyobb témakdr szerepelt,

amely ezeket a megvaltozott képességeket vizsgalta:

e Szervezeten beliili képességek, amely kiilon bontva: altaldnos és vezetoi
képességekként keriiltek kiértékelésre
e A témdahoz szorosan kapcsolodo, kozosségi média eszkdzok hasznalatara

vonatkoz6 képességek €s tudas
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e Valamint a képességek atadasat, megosztasat vizsgalo tudastranszfer

Szervezeten beliili képességek

A fenti valtozésok természetesen a marketingképességek szintjén is lecsapodtak. A
marketingszervezeteknek ujfajta tudéssal rendelkezd munkavallalokat kell

alkalmazniuk, a meglevd tudast pedig 0 keretek kozt kell felhasznalni.

Informatikai Miivészi Marketing Analitikai
képességek képességek képességek képességek
Kereso Kreativ szovegiras | Ko6zosségi Elemz0 szoftver és
optimalizalas Grafikai, média alkalmazasok (pl.
PPC marketing videoszerkesztési, | marketing Google Analytics)
Adatbazis ,Bilg data” ¢és
l1étrehozéasa adatvizualizacid

Tablazat 34: Szervezeten beliili képességek
Forras: sajat szerkesztés

A feldolgozott adatok alapjan nem egyértelmi, hogy a cégek az j képességeket
mely szervezeti egységben helyezik el. Van arra utal6 jel példaul, hogy a marketing
osztaly — munkavallal6itél informatikai  képességeket  varnak el: .4
marketingeseknek, mint IT szakembereknek is helyt kell allniuk. Kiilonbozo online
katalogusok szerkesztésenél, osszeallitasanadl is szamit rdjuk a szervezet. A
weboldalak frissitése is az 6 hataskoriik ala tartozik. Felvételiiknél elvaras, hogy

kezelni tudjak a kiilonbozo képszerkeszto és webes feliileteket.” (1)

A megvaltozott helyzet 0 képességeket, valamint a meglevd (régi) képességek
atalakitasat egyarant igényli. A dolgozatok alapjan harom csoportba (operativ
mukodes, informatikai, valamint mérés) tartozo kihivasok keriiltek beazonositésra,

melyet ezek eltérd tipusu képességek, melyeket az alabbi tablazat foglal 6ssze:
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Operativ miikodés teriilete

Informatika teriilete

Marketing teriilete

Kihivas Képességek Kihivas Képességek Kihivas Képességek
Adatvezérelt miikodés | ¢ Uj  menedzsment | UX (felhasznal6i e Grafikusi Kampanyok e Statisztikai-
és fejlesztés megkozelités ¢lmény tervezés) képességek eredményességének analitikai
e Programozas monitorozasa képességek
o Webszerkesztés e Eszkoz  ismeret
(pL Google
Analytics,
Facebook
insights)

Ugyfélszolgalat

e Eszkozhasznélat

(pl.

csatornak)

online

e Kommunikacios

stilusvaltas

Uj fizetési modozatok
integralasa (pl. Apple
Pay)

e IT know-how




Operativ miikodés teriilete

Informatika teriilete

Marketing teriilete

Kihivas

Képességek

Kihivas

Képességek

Kihivas

Képességek

Uj hirdetdi
gondolkodas

e Idémenedzsment

o '"Ezerféle site,

ezerféle

ezerféle formatum"

(D) kezelése

rendszer,

Ertékesités

o Ugyfél
kommunikacio
kozosségi

keresztiil

médian

Tablazat 35: Szervezeti képességek és kihivasok

Forras: sajat szerkesztés
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A tablazatbol kideriil: a vizsgélatba bevont vallalatok alapvetden két iranybol
kozelitetttk meg a targyalt kihivast. Latszik, hogy egyrészt informatikai
problémékat latnak maguk el6tt, melyet a szervezet informatikai képességeinek
fejlesztésével, valamint mérndki illetve kvantitativ tudomanyokban jartas
munkavallalok felvételével igyekeznek kielégiteni. ,,Uj szakértelemre van sziikség:
marketing mérnokok vagy analitikai készséggel rendelkezé marketingesekre van
jelenleg sziikség. Ennek eredménye a marketing szakma racionadlisabba valasa. A
miikodésben ugyanakkor nincs valtozads: tények és intuitiv megérzés elegyérol
beszélhetiink. Azaz a marketingen beliil a sarokpontok nem valtoztak, a piac
visszajelez, hogy hogyan dolgoznak a munkatdarsak” (H). ,,a mai marketing
csapatokban mar nem pusztan kommunikacio és marketing végezettségii emberek

keriilhetnek be, hanem akar mérnokok, grafikusok és ,, adat guruk” is” (B).

A mérés bonyolultsagat jelzi, hogy egyes beszamoldok szerint azok Osszeallitasat
tobb szervezeti osztaly kozosen végzi: ,,a riportkészités soran az iizleti teriilet
megfogalmazza az méréssel kapcsolatos elvarasokat, az IT teriilet 1étrehozza

sziikséges adatpiacot, az elemzés elkésziti az iizleti igényeknek megteleld riportot”

(©.

A masik nagy teriilet a kommunikacid, amivel kapcsolatos elvéarasbeli valtozasok
szintén kiilonbozo helyeken bukkannak fel. Kommunikécios stilusvaltast varnak a
cégek az tigyfélszolgalaton dolgozoktol (,,ujfajta dolgozoi készségek kifejezetten az
vigyfélszolgalat munkavégzésében jelentek meg, akiket oktatni kellett az
elektronikus feliilet funkcioirol” (D)) és mas olyan munkakorokben, amelyek
kozvetleniil érintkeznek a vevokkel — igy példaul az értékesitoktdl is
(,,tigyfélszolgalati és értekesitési csapatba olyan emberek kellettek, akik képesek
reagalni a kommentekre, kérdésekre és esetlegesen a tamado hangvételii

tizenetekre” (J)).

A megkérdezett vallalatok valaszai alapjan az abrazolodik ki, hogy a cégek a
fogyasztol vasarlasi dontési Ut megvaltozasat észlelik: ,,korabbi tomegmédiaban
torténo hirdetések, majd a helyszinen vasarlasra biro oszténzok mar nem

bizonyulnak elegendonek, az értékesitési ut ennél joval komplexebbé valt” ().



Tobben erre alapozva fogalmaztdk meg a vezetékkel szemben a megvaltozott

koriilmények kozott tamasztott elvarasok és készségek listajat.

Technolégiai ismeretek és tudas

L O §

+t + 1

Személyiségjegyek

Vezetdi
készségek

Abra 25: Vezet6i készségek
Forras: sajat szerkesztés

A kutatési jelentésekben két vezetdtipus is vizsgalatra keriilt: az egyik egyfajta
altalanos marketingvezetoként hatarozhatd6 meg, akinek a feladatai kozt digitalis
terliletekkel kapcsolatos teendok is megjelennek. A masik kifejezetten digitalis
marketing terililetért felelds vezetd. A kettd kdzott vannak ugyan eltérések, de most
a kozos pontokra koncentralva lesznek ismertetve az eredmények. A beszamolok
alapjan egy olyan kép rajzolodott ki az elvart vezetdi készségekrol (1d. fenti abra),
ahol az alapvetd személyiségi jegyek valamint meghatarozott teriiletek iranti
affinitds a vezetd szakteriilete altal megkovetelt technoldgiai ismeretekben ¢és
tudasban is manifesztalodik, és az egészet a személyes vezetdi készségek foglaljak

keretbe.

A személyiségi jegyek ugyan nem képezték a kutatds targyat, tobb beszamold
alapjan is alapvetd fontossadggal birnak abban, hogy a megvaltozott, illetve:
folyamatosan valtozo koriilmények, kiils6-belsé kornyezeti tényezok mellett

sikerrel tudjon valaki marketingcsapatot vezetni. A megemlitett jellemvonasok
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mindegyike a nyitottsdggal, optimista vilaglatassal hozhato kapcsolatba, ami
valoszintsithetéleg a turbulens kornyezeti adottsdgokkal allhat Osszefiiggésben:
olyan tényezdket soroltak fel a dolgozatok, mint a nyitottsag, gyors tanuldsra valo

képesség, vagy az, hogy a vezetd ,,kozdsségi ember” legyen.

A gyorsasdgot — akar tanuldsban, akar dontéshozatalban — a legtobb dolgozat
valamilyen formaban megemlitette, mint a vezetokkel szemben tdmasztott kihivas,
igény. ,,Volt példa arra, hogy csupan par hét allt rendelkezésre egy uj kampany
osszedllitasara. Ilyen esetben rengeteg ember osszehangolt gyors munkdjdara van
szitkség, ahol az egyes csapatok vezetdinek a koordindcios és dontéshozatali
keépességeén sok mulik” (J). Ez a szempont egyben egy olyan témat is felvet, ami

tovabbi kutatas fokuszaban allhat.

A személyes affinitdsok kapcsan irt beszamolok két irdnyba mutattak:

e Technolbdgiai nyitottsag és érzékenység (,,a vezetonek jelen kell lennie az
online térben”, (H))

e Fiatal generacidk igényeire vald fogékonysag

A technologiai affinitas, valamint a fiatalabb generacidok felé fordulas egyik
kovetkezménye lehet a kozosségi média eszkdzok alkalmazésa a vezetd szakmai
munkdja soran. A dontéstamogatd rendszerek tObbsége mara képessé¢ valt a
kozosségi mediabol érkezd adatok fogadasara és feldolgozasara. De emellett a
vezetOnek fontos legalabb fogalmi szinten tisztiban lennie a konkrét kozosségi
média alkalmazéasokkal is. Erre mind a stratégia kialakitasaban, mind a beosztottak

munkdjanak napi irdnyitasaban és felligyeletében is sziiksége van.

A hallgatér kutatasokbol megismert vezetdi készségeket a korabbiakkal
Osszhangban a gyorsan valtozo, dinamikus, turbulens kornyezet altal tamasztott
igényekkel lehet parhuzamba allitani. Olyan tényezOk keriiltek emlitésre, mint a
rugalmassag, gyors reagald képesség, projektmenedzseri készségek, analitikus

készségek vagy a kornyezeti valtozashoz vald adaptéacio képessége.

A fentiek alapjan a lenti dbra az alabbi moddon egészithetd ki a kutatdsban

megallapitott tényezdokkel:
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DSMM eszk6zok hasznalata

Technoldgiai ismeretek és tudds DTR eszkézék hasznalata

+t 1+ 1

+ ¢+ 1

Személyiségjegyek

Technolégiai nyitottsag

Nyitottsag, gyors tanulo,
,k0z0sségi” mentalitas

Vezetdi
készségek

Abra 26: Vezetoi készségek valtozasa
Forras: sajat szerkesztés

Végiil egy érdekes, de ellentétes irdnyba mutat6 tényezdre is fontos rairanyitani a
figyelmet. A kutatasbol fény dertilt arra: az eddig megfogalmazottakkal ellentétben
vannak olyan vallalatok is, ahol a digitalis készségekkel kapcsolatos elvarasok még
nem sziiremkedtek be vezetdi szintre. ,,a vdllalat vezetésében a digitalizdacio
részben kap helyet, a dontéstamogato rendszerek réven - am egyéb modon ez még
nem jelenik meg” (N). Ennek kiilonboz6 okai lehetnek, példaul iparagi helyzet, a
vallalat mérete, a konkrét esetben a kiilfoldi kdzponttol kapott direktiva valamint
az érintett vallalat marketingvezetdjének személyes készségbeli hianyossagai miatt

volt tapasztalhat6 ez a helyzet.
Ko6zosségi média eszkozok hasznalatara vonatkozo képességek és tudas

A kozosségi média alkalmazasok hasznalataval kapcsolatban élesen elkiilonithetd
a stratégiai (,,mire hasznaljuk™) és az operativ (,,hogyan hasznaljuk™) jellegii tudas.
Erdekes médon a ,,stratégiabol levezetett napi gyakorlat” jellegi mitkodés nem

sziikségszerlien jellemzi a vallalatokat ezen a téren: ,.ezeket a platformokat mar
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evek ota alkalmazza a cég, de koriilbeliil egy éve rendelkezik tudatosan felépitett
kozosségi média stratégiaval” (B). Ez egyszerre utal arra, hogy kezdetekben a
vallalatok legalabb egy része nem tulajdonitott stratégiai jelentdoséget a KM

alkalmazasok hasznalatanak, és arra is, hogy mara ez a helyzet méar valtozoban van.

A kutatasi jelentésekbdl érdekes kép rajzolodott ki arro6l, hogy a vallalatokon beliil
a marketing mellett men osztadlyok rendelkeznek hozzaféréssel a kozosségi

platformokhoz, és melyek azok, amelyek aktivan hasznaljak azokat:

e A cég valamennyi alkalmazottja: ,,jelentkezett ra az igény, hogy ne csak a
marketing csapat tagjai haszndljak, hanem a cégen beliil mindenki tudatosan
kezelje ezeket a feliileteket” (B). ,,Egy olyan kisvallalatnal, mint a
CEGNEV, mindenki marketinges. A kozosségi média kordban minden
munkavallalé6 minden bejegyzésével, fotdjaval a vallalatot is képviseli” (E)

e IT osztaly: ,digitalizaci6 az informatikai osztallyal valdé szorosabb
egylittmiikddést kivan meg” (B)

e HR: ,a kozosségi oldalakra ugyanugy kikeriilnek az aktualis poziciok™ (J);
,»a HR a nyitott poziciokat a Linkedin-en keresztiil is népszertisiti, valamint
felhivja a figyelmét a munkavallaloknak, hogy osszdk meg ezeket a
poziciokat” (A); ,,ldovel a munkaerdtoborzas jelentds része is inkabb
kozossegi médian keresztiil zajlott” (L)

o Felsdvezetés: ,,a cég elsd hirdetését az ligyvezetd igazgatd adta fel
Facebookon egy csapatépitdé tréningre tartva a vallalati buszon. A
lehetdségeket végig porgetve ott helyben dontotte el, hogy ezt az eszkozt az
értékesitoknek hasznalniuk kell” (K)

Ezzel Osszevetésben nem meglepd, hogy a kozdsségi média oldalak a
marketingkommunikacié mellett mas célokat is szolgdlnak. Kiilondsen fontosnak
tlinik a marketingmérés kérdéskore, amit gyakorlatilag valamennyi kutatasi jelentés
érintett. ,4 CEGNEV jelenleg 6t kézosségi média oldat tart fent, konkrét stratégia
és KPI-ok mentén figyelem arra, hogy milyen kozonséget milyen tartalommal és

mikor akar elérni” (B). Igaz, tobben a nehézségeket is megfogalmaztak: ,,az
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engagement magas értékei eladdasban veégzodnek, am ennek a konverzionak a

méresére, és igy a ROI kiszamitasa nehézkes” (N).

Erdemes végiil megjegyezni, hogy miként az el6z6 alfejezetben is tortént ra utalas,
itt 1s volt arra utald jel, hogy egyes cégeknél a KM alkalmazasa még most sem érte
el a vezetdi szintet: ,,DSMM elotti kornyezethez képest nincs jelentos valtozas a

CEGNEYV életében” (D).
Tudastranszfer

Tobb, a kutatasba bevont vallalat is rendelkezett szervezett keretek kozt zajlo olyan
programokkal, amely kifejezetten a kozosségi média alkalmazasok hasznalataval
kapcsolatos ismeretek cégen beliili disszeminacidjat célozta. ,,Nemrégiben indult
egy belso képzés, amely soran négy kiilso szakérto, tobb héten keresztiil, négy
kiilonbozo temaban tart workshopokat” (B). Volt, aki utalt arra, hogy a felsdvezetés
ugy észleli, hogy ezt az alkalmazottak is elvarjdk: ,az dwjitasok, a
folyamatfejlesztések a szervezet munkavallaloit kihivasok elé allithatjak. Fontos,
hogy a vezetok felismerjek a helyzetet, és biztositjak beosztottjaik szamara a
megfelelo tréningeket, melyek segitségével képesek lesznek az uj ismeretek

elsajatitasara.” (K)

A dolgozatokban bemutatott képzések nem csak a KM alkalmazésok felhasznaloi
szintli kezelésével kapcsolatos tuddsanyagot osztott meg, hanem egyéb, iizleti
szempontbol kritikus fontossagiinak itélt ismeretet is megosztott. A kiilonb6z6

képzések témai az alabbi csoportokba oszthatoak:

e Big data (elemzés, adatkezelés, adatvezérelt dontés, stb)

e Diszruptiv innovaci6 illetve jovOben varhatoan elterjedd technologiakkal
kapcsolatos ismeretek (pl. mestersége intelligencia, robotika, kriptovaluték,
stb)

e Tartalomgyartas (kreativ iras, szerkesztés, stb)

e Adatvédelem (aminek aktualitasat a dolgozat szerint az EU altal targyalt és

elfogadott GDPR ,,csomag” adta)
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A kozosségi média alkalmazdsok azonban mas modon is kapcsolddnak a
tudastranszfer témdjahoz. Egyes vallalatoknal ezek a platformok maguk is az
ismeretatadas eszkozeivé valtak: ,,amennyiben informaciora van sziikségiink, t6bb
kommunikacios csatorna is rendelkezésiinkre all a hagyomanyos telefonos segitség

mellett” (K).

Végiil kiemelend6, hogy a tudas nem csak szervezeten beliil, hanem az elvégzett
kutatasok alapjan szervezetek kozott is aramlik, aminek az eszkoze Ilehet
munkavallalok atcsabitasa, de akdr a versenytarsak megfigyelése is. Tobb
beszamolo is érkezett arrdl, hogy a vallalatok szorosan figyelemmel kovetik a
hasonlé profila cégek kozosségi médiabeli tevékenységét. ,,Mindenki értékelte és

latta, hogy a nagy versenytarsak hogyan csinaljak és kezelik ezt a teriiletet” (J).
Szervezetkézi tényezbk

Korabban lattuk, hogy a kozosségi média a szervezetkozi kapcsolatokat is
atformalja (Hult-Morgan, 2015; Hanna et al., 2011; stb). Az elvégzett kutatbmunka
alapjan két olyan irdny allapithatd meg, amely a vallalatok egymassal valo
kapcsolddasat atalakithatja: a diszruptiv innovacié folyamata valamint a kordbban

ismertetett 6koszisztéma szerti miikodés (Adner, 2017).

A kutatasba bevont tobb vallalat is jelezte, hogy a kozosségi médian keresztiil
lebonyolitott tligyfélszolgalat jellegli feladatokat mar most igyekeznek minél
sz¢lesebb kortien mesterséges intelligenciara bizni. ,,mesterséges intelligencia,
mely rombolo innovdcionak tekintheté, a chatbot formajaban jelent meg a
CEGNEV-nél” (B). Mashol az erre vonatkozé szandék érhetd tetten: .4z
igyfélszolgalatot chatbot alkalmazasaval valositanank meg” (E). Ez jellemzden
olyan feladat, melyet korabban belsd erdforrasbol oldottak meg vagy kiilsé

szolgaltatok (ligynokseégek) segitségét igényeltek.

A vallalatok — érthetd modon — sajat tevékenységiik (termékeiket, altaluk kinalt
szolgaltatdsokat) fenyegetettségét is megélik, amikor a k6zosségi média diszruptiv

hatasairol voltak kérdezve. Ezzel kapcsolatban hdrom attitid figyelhetd meg:

e Redlisnak tekintett fenyegetés, a megoldast még keresik
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o A cég talalkozott a fenyegetettséggel, de tigy ¢érzi: sikerrel megoldottdk a
helyzetet: ,,az internetes feliilet kialakitasa és mitkédtetése megolte a papir
alapu kiadvanyt, sajat termékiiket, amelyre a cég létrejott, mégis az uj
platform fejlesztése kivalo dontésnek bizonyult, az oldal népszeriisége
Jjocskan feliilmulja a kényvét” (M)

e A cég kifejezetten egy diszruptiv innovacios otlet megvalositasara jott 1étre:
,Diszruptiv innovacio magaban a szektorban fedezheto fel mintsem a
CEGNEV  marketingfolyamataiban. A miltban jellemzéen személyes
megjelenést igenylo kurzusokon vettek részt az emberek (pl. magantanarhoz
jartak), addig az elmult évek sordan ez egyre inkabb eltolodott az online

oktatas iranyaba” (L)
Egyéb kérnyezeti tényezdk

Végiil a vallalat ¢és sziikebb-tagabb kornyezete kapcsolodasaban is transzformald
hatassal bir a k6zosségi média. Az ezzel kapcsolatos beszdmolokban leggyakrabban
a gyors reakcioképességet, folyamatos kornyezeti valtozast €s az ahhoz valo
adaptacid képességét emeltek ki. ,,4A digitdlis atalakulas az eddiginél sokkal
gyorsabb alkalmazkoddst kovetelt meg a CEGNEV-t6l is. Az iigyfelek, a potencidlis

munkavallalok az informacidkhoz mar sokkal gyorsabban akartak hozzajutni.” (B)

A kutatasi eredmények alapjan egy komplexebb, a piaci szereplok szdmaban
valamint fajtajaban is proliferalodo kornyezet képe rajzolodik ki. ,,Van vdltozas a
kornyezeti feltételekben, nehezebb a médiatervezés, osszetettebb lett a folyamat,
tobb munkaba és tobb pénzbe keriil az anyag-eloallitas” (H). Ez pedig a szervezetek
adaptacids képességét teszi probara — ami pedig visszavezet az alapkérdéshez,

vagyis a szervezet formalodéasahoz, atalakulasahoz.
4.3. Kovetkeztetések

A kutatds masodik fazisanak célja volt, hogy segitsen megérteni a cégek stratégiai
valaszat a koOzosségi meédiaval jellemezhetd, megvaltozott kornyezetben. A
hallgato6i kutatasokban feltart fontosabb szempontokat valamint az azokbol levont

kovetkeztetéseket a 36. tablazat tartalmazza:
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Tényez6

Kovetkeztetések, fontosabb kutatasi megallapitasok

Atalakulés driverei

A nyilvanvalé koltségelony mellett a technologiai
lehetdségek kihasznaldsa, fogyasztok elérése valamint a
(kiilfoldi) HQ-bol érkezd direktivak is szerepet jatszanak a
magyarorszagi vallalatok KM marketing tevékenységének a

bovilésében

Szervezeti tényezok

Kulttra

A vallalati kultara tamogatd vagy elutasitd lehet a KM

hasznalattal szemben. A merev szervezeti kultaraval
rendelkezd cégeknél egy kultiravaltas jelentds szervezeti
ellenallasba iitkozhet, melynek mértéke/irdnya szervezeti

egységenkeént eltérd lehet.

Stratégia

A KM stratégiai szerephez jutdsat a vallalatok nem latjak
indokoltnak (szemben példaul a ,hagyomanyos” online
marketinggel). De tobb szervezetnél beszamoltak KM

stratégia gyartasarol

Felépités

A KM megjelenése miatt tobb vallalatnal ujra-/atszervezték a
marketingosztalyok felépitését. Atalakul a kapcsolat mas
szervezett  egységekkel. A KM  megjelenése 1
fesziiltségforrast jelenthet a ,hagyomdnyos” és az ,0j”

marketingegységek kozott.

Marketing szerepe

feladatkore

és

Marketing feladatok jelennek meg mas szervezeti
egységekben, a marketing is olyan feladatokat vallal, ami

hagyomanyosan nem tartozott a teenddi koz¢.

Képességek

Altaldnos képességek

Uj tipusu képességek megszerzésére van sziiksége a

szervezeteknek, és a

Vezetoi készségek

A vezetOk személyes affinitdsa is meghatarozo lehet (pl. KM

iranti érdeklddés, személyes KM hasznalat)

Tudastranszfer

A cégek szervezett formaban segitik a KM-val kapcsolatos
tudasanyag szervezeten beliili disszeminaciojat. A KM akar a

tudasmegosztas egyik eszkoze is lehet
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Tényez6

Kovetkeztetések, fontosabb kutatasi megallapitasok

Ko6zosségi média eszkdzok

hasznalata

Kiilon valik a ,,hogyan” €s a ,,mire” hasznaljuk kérdése. Nem
csak a marketing osztaly, de akidr a cég valamennyi
munkavallaléja szamara ,feladat” lehet a KM jelenlét

gondozasa, segitése

Szervezetkozi tényezok

Diszruptiv innovacio

A cégek fenyegetésként ¢lhetik meg az altaluk kinalt
szolgaltatds/termék KM altal torténd ,kivaltdsat” (azaz
megszinését). Egyes cégek a helyzetet felismerve sikeresen

mentették at az alaptevékenységet a KM-ra

Egyéb (kornyezeti) tényezok

Kornyezeti  hatasok  és

tényezok

vallalat és sziikebb-tdgabb kornyezete kapcsoldédasaban is
transzformald hatassal bir a kozosségi média. A sikeres
adaptacid kulcsaként tobb szervezet is a gyors alkalmazkodo

¢s reagalod képességet jeldlte meg

Tablazat 36: Vallalati esetekben feltart fontosabb szempontok

Forras: sajat szerkesztés

5. Kutatas harmadik fazisa: allashirdetés adatbazis

elemzése

5.1. Adatgyjtés

Az adatok Magyarorszag egyik vezetd allashirdetési portéaljarodl, a profession.hu-rol
szarmaznak. Az oldalt 2002-ben alapitottdk, nem sokkal késobb egy
multinacionalis vallalat vasarolta fel, jelenleg a vildg piacvezetd allasportaljait
tomoritd nemzetkozi szervezetnek, a [The Network]?-nek a tagja. Az oldalon az
éppen aktualis allashirdetések érhetdek el, a korabbi évek allashirdetései az

archive.org ,,internetarchivum” szolgaltatas hasznalataval valtak elérhetévé!>.

13 Kiindul6pont: https://web.archive.org/web/*/profession.hu
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Az adatgytlijtést megbizasi dij fejében didkok végezték, akik az alabbi utmutatot
kovették:

1. Nyissak meg az archive.org-ot, keressék meg a profession.hu oldalt, majd a
,»The wayback machine” szolgaltatas segitségével nyissanak meg minden
évet 2010-17 kozott

2. Az adott év janius vagy julius honapjaban nyissanak meg egy datumot
(azért az év kozepérol tortént valasztas, hogy a lehetd legkevesebb atfedés
legyen az évek kozott)

3. Ments€k le az adott datumrdl valamennyi hirdetést, amely a ,,Marketing”
kategorian beliil jelent meg. Az adatbazis épitésében az aldbbi {6

szempontokat mentettek le:

a. Pozicido megnevezése

b. Hirdetd vallalat neve

c. Pozicio rovid leirasa

d. Allas betoltésének a helye

e. Allashirdetés kozzétételének az iddpontja
f. Pozici6 hosszu leirasa

Az utolsd, 2018-as év adatgylijtése kozvetleniil a profession.hu-rol tortént, a 2018
marcius 4-1 allapot szerint tiikrozte a ,Marketing” kategdridban feladott

hirdetéseket.
Adatbdzis bemutatdsa

Az 0Osszegyljtott allashirdetések alapjan kiilonbozd valtozocsoportok kertiltek
meghatarozasra, melyek az elemzés alapjaul szolgaltak. Az egyes valtozok

tulajdonsagait az alabbi tablazat foglalja dssze:

Valtozécsoport Valtozok Eléallitas modja
Allashirdetés  alapveté | -  Allashirdetés tipusa Kutatoi meghatarozas
jellemzdi - Pozicio szintje

- Elvart képzettség foka

¢s tipusa
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Valtozécsoport Valtozok Eléallitas modja

- Hirdetés feladasanak

az éve
Allashirdetést kozzé | - Szektor Kutatoi meghatarozas
tevo cég  alapvetd | - Vevokor
jellemzdi - Tulajdonosi hattér
- Lokacio
Tudas - Webes eszk6zok | Algoritmikus
ismerete

- Marketinges ismeretek

- QGrafikai alkalmazasok
ismerete

- Programozas, mélyebb
informatikai ismeretek

- KeresOmarketing

(SEO) ismeretek

Tablazat 37: Az adatbazisbol szarmaztatott valtozok
Forras: sajat szerkesztés

A kutatéi meghatarozassal eldallitott valtozok az allashirdetések elolvasasa és
értelmezése alapjan keriiltek meghatarozasra, mig az algoritmikus valtozat esetében
kiilonbozd kulcsszavak megléte, illetve hianya volt a kategorizacio alapja (a
kulcsszavakat 1d. a Mellékletek kozt). A kutatdoi meghatarozasra €piilé valtozok
nagyobb rész csupan a kozosségi médidhoz, online marketinghez kapcsolddo
allashirdetésekhez keriilt megallapitasra, ehhez kapcsolodtak ugyanis az elemzés

kozponti kérdései.

5.2. Elemzés

Teljes minta bemutatdsa

A teljes adatbazis 6sszesen n=2.416 megfigyelést tartalmazott, az egyes években

pedig az alabbi bontas szerint alakultak a szamok:
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Gyakorisag % Ervényes % Kumulalt %

Valid 2010 275 11.4 11.4 11.4
2011 208 8.6 8.6 20.0
2012 120 5.0 5.0 25.0
2013 191 7.9 7.9 32.9
2014 210 8.7 8.7 41.6
2015 374 15.5 15.5 57.0
2016 316 13.1 13.1 70.1
2017 345 14.3 14.3 84.4
2018 377 15.6 15.6 100.0
Osszesen 2416 100.0 100.0

Tablazat 38: Allashirdetések szamanak évenkénti megoszlasa
Forras: sajat szerkesztés

A tablazat adataibol is kiolvashatd a gazdasagi valsag hatasa: 2010-r6l 2012-re
kevesebb, mint felére esett vissza a marketing kategoridban feladott allashirdetések
szama, de hasonl6an kimutathat6 a 2013 utani helyreallas (lassu) folyamata is, amit
talan a legjobban az jellemez, hogy az Gsszes allashirdetés 41.6 szazalékat az els6

0t, 58.4 szazal¢kat az utolsod négy a vizsgalatba bevont évben adtik fol.

Minden megfigyelés az allashirdetések tipusa szerint eldbb 7, majd aggregalt
formaban 3 kategériaba kertilt besorolasra, ez alapjan az allashirdetéseket az alabbi
kategoridkban vizsgaltam: (1) Online marketing ,kozeli” teriilet; (2) Kozosségi
média marketing ,,kozeli” teriilet; (3) Egyéb marketing teriilet. A kutatas egyik els6
megallapitasa az, hogy a k6z6sségi média marketinggel kapcsolatos allashirdetések
szama (b) és aranya (j) is folyamatos bdviilést mutatott a vizsgalt idészakon beliil
(hasonlo tendencia figyelhetdé meg — igaz kisebb volumenben — az online marketing

,»kozeli” allashirdetések terén is):
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Alldshirdetések szama
Allashirdetések aramya

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Mirdetés feladdsinak éve Hirdetés feladisinak éve

Online marketing _kozeli™ Kozosségi média marketing
=

A Egyéb marketing terulet
terulet Kozeli® terulet oy 9

Abra 27: Allashirdetések szima és tipusainak valtozasa
Forras: sajat szerkesztés

A fenti abra ugyanakkor az is jelzi, a magyar marketinges szakméban jelenleg
talalhaté poziciok nagyjabol kétharmada nem igényel sem online sem kozosségi
média marketing tudast, ismereteket — a 2018-ban meghirdetett allaslehetdségek
korében online marketinghez kapcsolodd pozicid 18.0 %-ot, kozosségi média
marketinghez kapcsolodo pozicio 19.9 %-ot, mig minden egyéb hirdetés 62.1 %-ot
tett ki.

A teljes adatbazis kiértékelése indokolatlan energiaraforditast kovetelt volna meg a
vizsgalt téma szempontjabol, ezért a részletes elemzések az elsd két kategoriara, az
online marketing ,kozeli” valamint a kozdsségi média marketing ,.kozeli”
terliletekre késziiltek (n=558). A fennmaradt adatok révén ugyanakkor értékes
bepillantast nyerhetiink egy eddig ritkan vizsgalt terliletbe, a magyarorszagi
marketing osztalyok szervezeti folyamataiba, politikdjaba, igy ennek elemzésére és

értékelésére egy késobbi tanulmany keretében sor fog keriilni.
Vizsgadlt minta bemutatdsa

A szlikebb mintat kiilonb6z0 valtozok szerinti (nem iddsoros) bemutatasat az alabbi

tablazat foglalja 0ssze gyakorisag és megoszlas szerint:
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Allashirdetés tipusa
Online marketinges
Ko6z06sségi média marketinges

Egyéb  marketing  online
marketing teriiletekkel,
felelosséggel

Egyéb marketing kozosségi
média marketing teriiletekkel,

felelosséggel
IT  munkakdér, marketing
feladatokkal
Online és kozosségi média
marketinges

Egyéb marketing, online és
kozosségi média teriiletekkel,
felelosséggel

Osszesen

Meghirdetett pozici6 szintje
Gyakornok, asszisztens
Munkatars

Menedzser

Executive

(hianyzo)

Osszesen

Elvart gyakorlat

Gyakorlat nélkiil
1 év gyakorlat

2-4 ¢év gyakorlat
5 év gyakorlat
(hianyzo)
Osszesen

Hirdetés feladasanak éve
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

Osszesen

119

189

134

15

44

24

558

88
354
98
17

558

80
124

248
30
76

558

14
43
30
38
43
65
76
105
144

558

%.
213
5.9

Munkvallalas helyszine
(régio)

Budapest
Kelet-Magyarorszag

33.9 Nyugat-Magyarorszag

24.0

2.7

7.9

43

100.

%
15.8

63.4
17.6

3.0
2

100.
0

%
14.3
22.2

44.4
5.4

13.6

100.
0

%
2.5
7.7
54
6.8
7.7
11.6
13.6
18.8

25.8
100.

(hianyzo)

Osszesen

Hirdet6 cég vevokore
B2B

B2C

B2B és B2C

Egyéb

(hianyzo)

Osszesen

Hirdet6 cég tulajdonosi
hattere

Magyar nagyvallalat
Magyar KKV
Kiilfoldi tulajdonu
Egyéb

(hianyzo)

Osszesen

Hirdet6 cég szektor
Termel6

Szolgaltato
Kereskedd
Ugyndkség
Tanacsado

(hianyzo)

Osszesen

n

450
29
58
99
558

219
235
61

42
558

19
189

300

29
21

558

113
214
131
56
20
24
558

%

80.6
5.2
10.4
21
100.0
%
39.2
42.1
10.9

7.5
100.0

%

34
33.9

53.8

5.2
3.8

100.0
%
20.3
38.4
23.5
10.0
3.6
43
100.0



Az adatok egyszerli leird statisztikdinak attekintésével mar tobb érdekes
megallapitds is tehetd, igaz, az adatok helyes értelmezéséhez mindenképpen
kiemelendd, hogy ezek nem az Gsszes marketinges allashirdetés alapjan, hanem a
probléma szempontjabol fontos almintdbdl, azaz az online- és k6zosségi média

marketingre fokuszalo adatsor szamaibol levont kovetkeztetések.

A vizsgalatba igy bevont mintan a marketinggel kapcsolatos allaslehetdségek dontd
tobbsége Budapestre koncentralodott (80.6%), a fovaros dominancidja meég
jelentésebb lett volna, amennyiben az agglomeracid telepiiléseivel ko6zos
kategoridba keriilt volna (pl. kozép-magyarorszagi régio). A fennmaradd
allashelyeken 1:2 ardnyban osztozott Kelet- illetve Nyugat-Magyarorszadg, ami az
vallalatok tulajdonosi hattere alapjan a hirdetések tobb, mint felét adtak fel kiilfoldi
cégek (53.8%), a magyar KKV szektor 33.9 szazalék, mig magyar nagyvallalatok

csupan 3.4% erejéig képviseltették magukat az adatbazisban.
Iddsoros elemzés

Az adatok iddsoros vizsgalatanak modszertani korlatjat jelentette az, hogy bar 9
évet felolelve nagy elemszaml minta allt rendelkezésre, az idOpontok csupan az
évekkel jellemezhetdek, igy a vizsgalat 9 idOpont koré csoportosul — ez szadmottevod
korlatokat jelentett a hasznalhat6 statisztikai modszerek korében. Az adatbazisban
szerepld valtozok jelentds része nominalis és/vagy dichotom valtozo, csupan
egyetlen valodi metrikus valtozé szerepelt (munkavallaloktol elvart gyakorlati évek
szdma) — am ez is olyan tulajdonsagokat mutatott, hogy kategorizalt, sorrendi

valtozoként jobban haszndlhatonak bizonyult.

Elséként az online marketing valamint a k6zOsségi média marketing teriileten
meghirdetett allashirdetések aranyat érdemes megvizsgéalni. Az elemzés eldtt a
marketinges allashirdetések harom 6nallo tertiletre lettek felosztva, ezek az 6nalld
kategoridk, valamint metszeteik képezték az elemzési egységeket, az aldbbiak

szerint:



2 KM és online marketing feladatokat Py
y & Is tartalmazé dllishirdetések 2%
)

Egyéb (dltaldnos) marketing
dlldshirdetések (nem keraltek
részletes elemzésre) Egyéb (4ltalinos), KM és online
marketing feladatokat is
tartalmaz6 dllashirdetések

Abra 28: Allashirdetés tipusok kialakitasanak szemléltetd abraja
Forras: sajat szerkesztés

Az egyes kategoridkban feladott allashirdetések szama az alabbi modon alakult a

kiilonbozo években:

w

i e

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 * 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Hirdetés feladisanak éve Hirdetés feladisinak éve
M Online marketinges M Kozosségi média marketinges . Online és kozosségi média IT munkakor, marketing
Egyéb marketing online Egyéb marketing kozossé%: marketinges feladatokkal
W marketing terGletekkel, M media marketing teruletekkel,  Egyéb marketing, online és
felelosséggel felelosséggel M kozosségi média teruletekkel

felelosséggel

Abra 29: Az egyes allashirdetés kategériakban feladott hirdetések szima és
aranya
Forras: sajat szerkesztés

Az allashirdetések évenkénti szama a vizsgalt részmintan hasonlé alakot mutat,
mint a korabban bemutatott, teljes mintaban. A valsag éveiben stagnalas, visszaesés

a jellemz6, mig 2015-t61 meredek emelkedés tapasztalhaté a kozosségi média
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marketing €és online marketing teriileten meghirdetett allashirdetések szamaban.
Erdekesség, hogy 2013-ban egy, mar korabban is meglevé jelenség hirtelen
erOteljesen  megjelenik:  marketing  feladatokkal  bdvitett informatikus
allashirdetések az abban az id6pontban mért allashirdetések kozel 20 szazalékat
tettek ki. Ez magyardzhat6 azzal, hogy a cégek ilyen mddon igyekeztek a valsag
kozepette koltségeiket csokkenteni. A jelenség ugyanakkor még egy évet tartott, és
2016 utan gyakorlatilag mar nem volt megfigyelhetd — ennek egy lehetséges
magyarazata az, hogy a cégek felismerték, hogy ez a feladatkorok ilyen fajta

Osszevonasa nem eredményes, hatékony.

A korébbi éabran lathato volt, hogy kozosségi média marketing tipust
allashirdetések szama valamint aranya is gyakorlatilag folyamatosan boviilt a
vizsgalt id0szakban. A fenti dbran mar az is lathato, hogy ez a bdviilés harom

Osszetevd komponensekeént all elo:

e a Kkizarolag kozosségi média marketing feladatokat tartalmazo
allashirdetések szdma az idészakban nagyjabol azonos aranyt képvisel az
adott éveken beliil (0-14,3% kozott mozgott aranya az egyes éveken beliil),
a kategoria blviilése tehat elsésorban nem ennek az alkategorianak
koszonhetd

e az egyéb (,altalanos”) marketing feladatokat is és kozOsségi média
marketing feladatokat is tartalmazd allashirdetések szama 2013 utan
jelentds boviilést mutat (2013-ban 1 db, 2018-ban 40 db ilyen hirdetés volt
megfigyelhetd)

e Az online-, kozdsségi média-, valamint egyeb (,,altalanos”) marketing
feladatokat is tartalmazo allashirdetések csupéan a vizsgalt id6szak végén

jelentek meg, akkor sem jelentds szdmban (3-11 db/év)
Valsag hatasa?

Az adatok elemzése soran tobb olyan szempont is felmeriilt, melyek alapjan
kijelenthetd, hogy a 2014 el6tti valamint az azt kdveto iddszak eltérd sajatossagokat
mutat. Az egyes években rogzitett allashirdetések puszta darabszama is ugrasszert

novekedést mutat a két idészakban, amit mutat, hogy 2010-14 kozott 5 év alatt 168,
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mig 2015-18 kozott 4 év alatt kozel haromszor ennyi allashirdetés (390) jelent meg,
ami az els6 iddszakban éves atlagban 33,6 a kovetkezOben pedig 97,5 db

allashirdetést jelent.

A jelenség latvanyosan kirajzolodik az adatokat koordinata rendszerbe helyezve:

Abra 30: Allashirdetések szimanak alakulasa a valsag alatt és azt kovetéen
Forras: sajat szerkesztés

Hasonl¢ torés volt tapasztalhatd az adatbazis egyéb valtozoi esetében is:

Megoszias

Alashirdetések szama

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 |2018
Hirdetés feladisinak éve Hirdetés feladisinak éve

M Gyakorlat nélkil W1 év gyakorlat W 2-4 év gyakorlat M 5 év gyakorlat

Abra 31: Az eltéré gyakorlati szintet megkovetelé allashirdetések szamanak
és aranyanak az alakulasa
Forras: sajat szerkesztés
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Megoszlas

Allashirdetések szima

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2006 2017 2018 ‘ 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017|2018
Hirdetes feladasinak éve Hirdetés feladasanak éve

M Magyar nagyvallalat B Magyar KKV B KuIfoldi tulajdoni M Egyéb

Abra 32: Az eltéré tulajdonosi hattérrel feladott allashirdetések szamanak és
aranyanak az alakulasa
Forras: sajat szerkesztés

Jol lathatd, hogy 2014-ig az elvart gyakorlati tapasztalat nélkiil meghirdetett
allashirdetések aranya az egyes éveken beliil joval magasabb volt, mint 2015-ben
¢s utana. 2010-14 kozott az elvart gyakorlati évek szempontjabol bekategorizalhatod
122 allashirdetés 23 szazaléka esett ebbe a kategéridba, mig 2015-18 kozott ez az

arany az ide tartozo6 360 hirdetés esetében 13,6 szazalék volt.

Ennek a jelenségnek két magyarazata is lehet: a tapasztalatlanabb, igy olcsobb
munkaerd iranti kereslet a valsaggal magyarazhat6. Ugyanakkor az is igaz, hogy az
online marketing, és kiilonosképpen a kozosségi média marketing teriilete 2010
koriil még gyerekcipdben jart, igy nagyobb gyakorlattal rendelkez6 munkatarsak

egyebként is kevéssé voltak elérhetdek az idészak elején.

Az Aallashirdetést kozzé tevd cégek tulajdonosi hatterének Osszetételében is
megfigyelhetd olyan valtozas, ami a valsaggal magyarazhato: 2014 és azt megel6z6
¢vekben a hirdetések jelent6sen kisebb hanyadat tették kdzz¢ magyar tulajdonban

levo cégek, mig 2015 utan joval kiegyenlitettebbé valt az arany:
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2010-14 2015-18

Magyar tulajdont cégek
48 db 29,5% | 160db | 42,7%
a teljes mintan beliil

Kiilfoldi tulajdonu cégek
107db |65,6% | 193db | 51,6%
a teljes mintan beliil

Abra 33: A magyar és Kiilfoldi tulajdonii cégek szama és aranya a teljes mintan
beliil
Forras: sajat szerkesztés

Ez teljesen 0sszehangban van azzal, hogy a valsag hatasai sokkal jobban sujtjak a
pénziigyileg kevésbé erds cégeket, mint a tokeerds multinacionalis cégeket. A
mintan beliili aranyok mellett az egyes kategéridk boviilését is érdemes
megvizsgalni: a magyar hatterli cégek a masodik iddszakban 333.33%-kal tobb

hirdetést adtak fel, a kiilfoldi cégeknél ez a boviilés 180,37%-o0s volt.

Az adatok alapjan gy tlnik: ezek a véltozdsok 2008-ban kezdddott gazdasagi
valsaggal, valamint annak lecsengésével vannak Osszefliggésben. Az
allashirdetések szerkezetének késobbiekben bemutatasra keriil belso, strukturalis
valtozasa elsdsorban a k6zosségi média- valamint az online marketing feladatok
térnyerésével all Osszefiiggésben, mig a nyitott poziciok szdmdanak radikalis

boviilése elsdsorban a gazdasagi kdrnyezet valtozasaval magyardzhato.

A kutatasban az iddsoros adatok esetében, ahol erre sziikség volt, a vizsgalt 9 éves
idotav ezért két felé bontva is vizsgalatra keriilt: a valsag évei (2010-2014) és a

valsagot kovetd évek (2015-2018 kozott).
Ko6z06sségi média allashirdetések elhataroldsa a tobbi allashirdetés koziil

A korébbi, 28. dbran lathatd modon az adatbazisban szerepld hirdetések 7-8 kisebb
kategdridba sorolhatoak, de a vizsgalt téma szempontjabol fontos kérdések
kutatasdhoz a valtozoszintek redukalasaval ez két alapkategoriara egyszeriisithetd

le:

e olyan allashirdetések, amelyeknek van kozosségi média vonatkozasa
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e olyan allashirdetések, amelyeknek nincs k6zdsségi média vonatkozéasa

Ez tehat egy binaris valtozé [KAT2 Al], amelyhez kapcsolédd kérdésként az
fogalmazodott meg, hogy milyen sajatossdgokkal bird allashirdetések tartoznak
egyik illetve masik csoportba. A kategdridba valo tartozas feltételeit dontési fa
modszertannal vizsgdltam. Ez a moddszertan alapvetéen egy dontéstamogatd
modszer, amelynek 1ényege, hogy bonyolult 6sszefiiggéseket egyszerli dontések
sorozataként mutat be (Bodon, 2010). Habar dontési kritériumok
meghatarozasdhoz szokas hasznalni (pl. hitelbiralat, kockazati besorolds, stb), nem
példa nélkiili az sem, hogy bizonyos csoportokhoz valé tartozéas valdsziniiségének
megallapitasara hasznaljak (erre a legismertebb példa a terrorista-gyants egyének
besorolasa). Ez utobbi esetben a fa leveleirdl az alapsokasag viszonylag homogén
alcsoportjai olvashatéak le. Marketing problémdk vizsgalataban ritkdn hasznalt
modszertan, ugyanakkor Tlzleti alkalmazas teriileten is hasznaljak adatok
szegmentalasara (pl. Dudas, 2018). Az allashirdetéseket tartalmazd adatbazis
sajatossagai miatt (pl. sok nominalis €s binaris valtozo) alkalmas modszertannak

tlint és bizonyult a fenti kérdés vizsgalatara.

A dontési fa modszertan egyik elénye, hogy a Iényegtelen valtozokat
automatikusan felismeri €s figyelmen kiviil hagyja, amennyiben egy valtozobol
nem nyerheto ki plusz informacié magyardzott valtozorol, akkor annak tesztelésére
nem is keriil sor (Bodon, 2010). Ez azt jelenti, hogy a moddszer ,,zajos”
kornyezetben is hasznalhat6, és a problémamegértést is segiti az, hogy a fabol
leolvashaték a fontos valtozok. Népszertiségét indokolja még, hogy a fiiggd
valamint a magyarazé valtoz6 kozott kapcsolatot vizudlis formaban, kénnyen
leolvashatd grafként dbrazolja, ami a kapott eredmények interpretalasat nagyban

segiti (Dudas, 2018).

A kérdés vizsgalatahoz el0szor a teljes minta vizsgélatara kertilt sor, majd a valsag
éveibe tartoz6 alminta €s a valsagot kovetd évek almintdjan ismét lefuttatasra kertilt
a vizsgalat, ami harom dontési fat eredményezett. A vizsgalat soran a fiiggd
valtozoként az allashirdetések tipusait két kategoriaba siiritd KAT2 Al valtozo lett

haszndlva, mig magyarazo valtozokként minden mas valtozo bekeriilt a modellbe.
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A dontési fa generalasat CHAID (Chi-squared Automatic Interaction Detection)
algoritmussal végeztem, amihez a sziikséges feltétel (viszonylagosan nagy
mintaclemszam) adott volt. A megallitasi kritériumok az SPSS programcsomag
altal kinalt automatikus beallitasok lettek, vagyis az egyesités és felosztas
kiiszobszintjei a=.05 szinten maradt, modosult ugyanakkor a felosztasra keriild
részadatbazisok minimalis esetszama (100 helyett 50), valamint a felosztas soran

keletkezd 0j részadatbazisok minimalis esetszama (50 helyett 30).

A fenti paraméterek mellett a teljes (n=558) minta alapjan megrajzolt modellt az

alabbi abra tartalmazza:

Alldshirdetés tipusa wategorizalt

[]

Node 0
_Careqory % "
Vo Eokedal ki tin n gttt | ¥ Ko203s€9i média nélkil 57.9 323
' ::fgfg”@"' '“‘.g'g"“_"‘”" ! ® K02035€91 médighoz 421 23%

! k‘a‘;“’;f 0'6'“ Whoz | wapesolodd

. ! Toral 100.0 558
=

Sth\or

Ad). P-valuem0.000, Chi-square=28.226, dfw2

Termeld; Lnitu-:-ﬁ olgahtatd; Kereskeds, «missing> Ugymeiség
Node 1 Node 2 Node 3

Cateqory X n Cateqory 5 a 5 n
® Korbsségi média nélkili 424 57 ® Ko203569i média nélkili 593 218 ® Ko2055€0i média nélkili 839 47
™ Kbzbsségl médidhoz s71 76 » K020355€9I médighoz 407 1%0 ® X020355€9I médidhoz 161 9

kapc kapesolédd kapesolddd

Toral 238133 Total 66.1 389 Tetal 100 56

=

Lokkno‘
Ad). Povaluem0. 002, Chll-squue-ll 159, dfwl

Sudapest, «missing> -Hawavc-u:ip[ Kelet-Magyarorszag

Pozicit szintje
Ad). P-valuew0.032, Chi-squarenB.064, diwl

Munkatirs; Menedzser; Executive

Gyakomok, asszisztens

Node § Node 7
—Cateqory N__n| |_<Sategory % 0
® Kozbsségi média nélkili §67 176 = K52055€0i média nélkili 442 1%
® Kozbsségi médidhoz 333 08| |wKH2635€9i médishoz 558 24
kapcsolésd kapesolédd
Total 473 264 Total 7T 43

Abra 34: Dontési fa a teljes mintara

Forras: sajat szerkesztés
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Node 4 Node 5
Cateqory N n Cateqory N n
® Kézdsségi média nélkili §35195| |® Kézbsségi média nélkili %7 M
® Kozosségl médidhoz 88112 ™ Kbzbsségi médidhoz €13 38
kapcsobédd cs0ld8é
Torad 550 307 Total 111 62
S
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A dontési fa modszertan Iényege, hogy a ,,gyokérhez” legkdzelebb esd valtozo a
legerdsebb magyarazo erdvel bir, ez jelen esetben az allashirdetést kozze tevod

vallalat szektora, az alabbiak szerint:

e Az ligynokségek esetén kiemelkedden magas az olyan allashirdetések
aranya, melyek a k6z6sségi médidhoz semmilyen moédon nem kapcsolodnak

e A szolgaltatd, valamint kereskedd vallalatok esetében nagyjabodl a teljes
minta atlagahoz hasonlé megoszlast tapasztalni

e A termeld €s tanacsado cégek az atlagosnal jelentdsen tobb kozosségi média

hirdetés tesznek kozzé

A fa a szolgaltatd és kereskedd szektorban tevékenykedd cégek allashirdetéseit
tovabb bontotta (ez a kategoria volt a legnépesebb, az 6sszes cég 66,13%-a tartozott

ebbe):

e A f6varosi székhelyli szolgaltato és kereskedd cégeknél a kozosségi
médidhoz nem kapcsolddo hirdetések voltak tobbségben

e A nyugat- ¢és kelet-magyarorszdgi cégeknél az arany forditott, de
megjegyzendd: hidba volt relativ tobbségben a kategdrian beliil a kozdsségi
médidhoz kapcsolddd hirdetések szama, a teljes kategéria alacsony
volumene miatt Budapesten az abszolut szadmot tekintve még igy is kozel
haromszor annyi kozdsségi médias allashely keriilt meghirdetésre

szolgaltato és kereskedd cégeknél, mint vidéken.

Végiil a budapesti székhelyli, szolgaltatd, kereskedd cégeknél a meghirdetett

poziciok szintje is relevans dontési kritériumnak bizonyult:

¢ A magasabb szinteken (munkatars, menedzser, executive) jellemzden nem
szerepelt a feladatkorok leirasaban kozosségi médiaval 6sszetfiiggd feladat
e A legalacsonyabb (asszisztens vagy gyakornok) poziciokban forditott volt

az arany.

Osszefoglalva a teljes mintara vonatkozd dontési fa az alabbi modon 4brazolhato

tablazatos modon:
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# | Kozosségi médiahoz | Kozosségi  média | Becsiilt érték | Sig
kapcsolodo nélkiili
Eset % Eset %
1 | 235 42,1 323 57,9 KM nélkiili
2 |76 57,1 57 42.9 KM .000
kapcsolodo
3 150 40,7 219 59,3 KM nélkiili .000
419 16,1 47 83,9 KM nélkiili .000
51112 36.4 195 63.5 KM nélkiili .002
6 |38 61.3 24 38.7 KM .002
kapcsolodo
7 | 88 333 176 66.7 KM nélkiili .032
8 | 24 55.8 19 44.2 KM .032
kapcsolodo
Tablazat 39: Dontési fa 6sszefoglalé tablazata
Forras: sajat szerkesztés
Classification
Kozosség Percent
Observed media nélkuli Correct
. Kozosségi média nélkuli 223 100 69.0%
Kozosségl médidhoz 97 138 58.7%
kapcsolodo
Overall Percentage 57.3% 42.7% 64.7%

Growing Method: CHAID
Dependent Variable: Allashirdetés tipusa kategorizalt

Tablazat 40: A teljes mintara vonatkozo dontési fa ellenorzése
Forras: sajat szerkesztés

A modell ellen6rzését mutatja a 40. tadblazat, melybdl leolvashat6, hogy a
modellben héanyszor volt tévedés ¢és hanyszor egyezés. A fdatlora eséd
megfigyelések aranya koOzepesen magas, a talalati pontossdg 64,7%, ami

elfogadhatonak nevezheto.

A vizsgalat kovetkez6d részében a mintat kettévagva azt a kérdést boncolgattam,

hogy az megfigyelt iddszak elsé (2010-14) illetve masodik (2015-18) felében
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milyen kiilonbozdségek fedezhetdk fel. (A dontési fa futtatisanak paraméterei

mindenben megegyeztek a korabban ismertetettekkel).

Alldshirdetés tipusa kategonzdit

Node 0
Cateqory X n
® Kazdsségi média nélkili 780131
® Ko2055¢9I médidhoz 20 %
kapcsalddd
Toal 1000 168

ENAnt gyakoriani évek s2ama
Ad). P-value=0.020, Chi-square=9.760, di=l

am 2.0 > 20, «missing»

| X I

Node 1 Node 2
Cateqory 5 n Cateqory b n
" K52055é0i média nélkili 675 54 " K62z035€0i média nélkali 875 77
® K424655€9i médidhoz 325 26 ® K62035€9I médisdhox 125 11
kapcsolddd kapesolddo
Toal 476 80 Total 524 &8

Abra 35: Dontési fa a valsag éveire vonatkozo6 almintara
Forras: sajat szerkesztés

A valsag éveire lefuttatott elemzés joval laposabb dontési fat eredményezett,
aminek lehet modszertani magyarazata (a kisebb elemszdm (n=168) miatt joval
kevesebb valtozd szerint van lehetdség ,,megugrani” a minimalis esetszamok
sziikséges szamat). De elképzelhetd az is, hogy a tapasztalt jelenség nem csak a
valsaggal, de azzal is Osszefliggésben all, hogy maga a k6zosségi média marketing
egésze ekkor még joval rovidebb multra tekinthet vissza, ennek megfelelden kisebb

valtozatossag, a mas allashirdetésekhez vald nagyobb hasonlosag jellemezi.
Kiilonbséget egyetlen valtozo a gyakorlati évek szama alapjan lehet tenni:

o Az elvarasként 2 vagy kevesebb év gyakorlatot tamasztd poziciok kozott
aranyaiban magasabb volt a k6zosségi médiahoz kapcsolodo allashirdetések
szdma, mint a teljes almintdban

e A 2-nél tobb év gyakorlatot elvard poziciok korében viszont alig volt

kozosségi médidhoz kapcsolddo allaslehetdség

Ha végig gondoljuk, ez aligha meglepd. Ez az alminta id6ben 2010-t6l indul — a
magyar cégek a kozosségi médiaval ekkor még nem/alig foglalkoztak, és a

kovetkezd években kezd terjedni a kozosségi média marketing idehaza.
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Classification

Predicted
Kozosseégi
Kozosségi médidhoz Percent

Observed média nélkul kapcsolddd Correct
Kozosségi média nélkuli 131 0 100,0%
Kozosségi médidhoz 37 0 0.0%
kapcsolodo
Overall Percentage 100.0% 0.0% 78.0%

Growing Method: CHAID
Dependent Variable: Allishirdetés tipusa kategorizdlt

Tablazat 41: A valsag évei almintara vonatkozo dontési fa ellenérzése
Forras: sajat szerkesztés

A modell ellendrzését mutatja a 41. tablazat, melybdl kideriil, hogy az algoritmus
minden esetet kozosségi média nélkiili allashirdetésnek kategorizalt. A foatlora esé

megfigyelések aranya viszonylag magas, a taldlati pontossag 78,0%, ami jonak

74
nevezhetd.
Alldshird. ') 'iw}l & g
Node &
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Tablazat 42: Dontési fa a valsagot kovetoé évek almintara
Forras: sajat szerkesztés
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A valsagot kovetd idOszakot vizsgalva az elsé fontos megallapitas, hogy az el6z6

id6szakban tapasztaltakkal szoges ellentétben a kozdsségi média marketinghez

kapcsolodo allashirdetések szdma immar valamivel meg is haladta azok szdmat,

melyek ahhoz semmilyen modon nem kapcsolédnak (50.8% -49.2%). Ez egy Gjabb

mutatdja annak, milyen dinamikus bdviilés volt megfigyelhetd ezen a teriileten.

A teljes mintdhoz hasonloan itt is az allashirdetést feladd cégek tevékenysége

szerinti szektort mutatta az algoritmus a legfontosabb szelekcios kritériumnak.

A termeld ¢és tanacsadd cégeknél 1:2 aranyban tobb kozosségi média
marketinges allashirdetés volt megfigyelhetd, mint olyan, ami nem
kapcsolddik a teriilethez. A teljes mintaban szintén ebben a két szektorban
volt tobbségben a kozOsségi média allashirdetések aranya, de azok
,folénye” tovabb novekedett

A szolgaltato, kereskedd cégek, valamint az ligynokségek esetében ugyan
a teljes mintdhoz hasonldéan ebben az iddszakban is a kozOsségi média
feladatkoroket nélkiilozo allashirdetések voltak talsulyban, azok aranyok

azonba lényegesen kiegyenlitettebbekke valtak.

A szolgaltato, keresked6 cégek, valamint az ligyndkségi szektort tartalmazo levelet

a dontési fa tovabb bontotta (magas elemszam, n=286). A bontas két aga:
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B2B szektorban tevékenykedd cégek esetén alig mutatkozott igény olyan
munkavallalok irant, akik kozosségi média teriiletén is jartassdggal birnak
(ez megerdsiti a szakértdi mélyinterjiknal tapasztaltakat). A B2B szektoron
beliil a kiilfoldi tulajdontt cégeknél a kozOsségi média marketinges
allashirdetések aranya még alacsonyabb volt (az egyéb kategoria
elemszama (n=1) elhanyagolhatd); mig a magyar vallalatok esetén mar
kozelebb allt a teljes minta megoszlasdhoz.

A B2C valamint vegyes (B2B ¢és B2C) profilu cégeknél a kozosségi
médidhoz kapcsolddo hirdetések ardnya magasabb, mint az ahhoz nem
kapcsolodok szama. Ezt a levelet a dontési fa modszer a marketing szakos
diploma megléte alapjan bontotta még tovabb: azoknal a hirdetéseknél, ahol

kovetelményként jelent meg a marketing szakiranyos diploma megléte,



joval magasabb volt a kozosségi média feladatkdroket tartalmazo hirdetések

szama.

Osszefoglalva a vélsagot kdvetd évek almintdra vonatkozé dontési fa az alabbi

modon foglalhato 6ssze tablazatos modon:

# | Kozosségi médiahoz | Kozosségi média | Becsiilt érték | Sig
kapcsolodo nélkiili
Eset % Eset %
1 | 198 50,8 192 49,2 KM kapcsolodo
2 129 45,1 167 54,9 KM nélkiili .006
3 169 66,3 35 33,7 KM kapcsolodd | .006
4 |40 32,8 82 67,2 KM nélkiili .002
5 |89 54,3 75 46,7 KM kapcsolodd | .002
6 |11 18,0 50 82,0 KM nélkiili .008
7 |32 53,5 29 47,5 KM kapcsolodd | .008
8 |41 70,7 17 29,3 KM kapcsolodd | .002
9 |48 45,3 58 54,7 KM nélkiili .002

Tablazat 43: Dontési fa tablazatos osszefoglalasa
Forras: sajat szerkesztés

Classification

Predicted

Kozosseqgi
Kozosségi médiahoz Percent
Observed meédia nélkuli kapcsolodo Correct
Kozossegi média nélkdli 140 52 72.9%
Kozossegi médiahoz 88 110 55.6%
kapcsolodoé
Overall Percentage 58.5% 41.5% 64.1%

Growing Method: CHAID
Dependent Variable: Allashirdetés tipusa kategorizalt

Tablazat 44: A valsagot koveto évek almintara vonatkozo dontési fa ellenorzése
Forras: sajat szerkesztés

A modell ellen6rzését mutatja a 44. tablazat, melybdl leolvashatd, hogy a

modellben héanyszor volt tévedés ¢és hanyszor egyezés. A fdatlora eséd
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megfigyelések aranya koOzepesen magas, a talalati pontossdg 64,1%, ami

elfogadhatonak nevezheto.
Allashirdetések szegmentilisa klaszterelemzéssel

Az éllashirdetéseket klaszterelemzéssel szegmentdltam, az eredmények
felhasznalasaval a k6zosségi média €s nem kozosségi média tipust allashirdetések
egy U szempontbol, az igényelt képességek, valamint az oktatasi hattér
szempontjabol vizsgaltam meg. A klasztervaltozok eldallitaisa a K-kozép

modszerrel tortént.

A klaszterelemzésbe csak dichotom valtozok keriiltek be, melyek az egyes
allashirdetésekben az adott pozicid betoltés¢hez sziikséges kiilonbozo
tudas/képességek valamint a sziikséges végzettség allashirdetésben vald
meglétét/hidnyat jelezték, igy a kiugro értékek vizsgalatdra nem volt sziikség. Az
ugyanakkor ismert, hogy nem hierarchikus modszer egyik hatranya (tulajdonsaga),
hogy klaszterszamokat eldzetesen rogziteni sziikséges. Az elemzés megkezdése
elott tobb  kiillonboz6 variacidban, eltér6 modszertanok felhasznalasaval
(hierarchikus klaszter, két 1épéses (two-steps) klaszter) vizsgéaltam az adatbazist.
Az eldzetes vizsgalatok alapjan tgy tlint, hogy 3 klaszter rajzolodik ki az adatokbdl,

igy a K-kozép modszertan ezzel a inputtal kertilt lefuttatasra.

A kovetkezo tablazatok Osszefoglaljak, hogy az egyes klaszterek milyen mdédon

térnek el a sokasag atlagatol az alabbi jellemzok tekintetében:

o A Kklaszterhez tartozo allashirdetések betoltéséhez feltételként tamasztott
végzettség foka illetve irdnya
o A megkdvetelt ismertek és tudasok, melyeket 6sszefoglaléan 6t csoportba
soroltam:
o grafikai ismeretek
o programozasi ismeretek
o Aaltaldnosabb marketing ismeretek
o online marketing ismeretek

o keresdmarketing ismeretek
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A tablazatban a kék szin az adott ismérv szerinti legalacsonyabb értéket, a piros a

legmagasabbat jelolte
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Végzettség Kozép- Marketing | Gazdasagi | Informatikai | Mémok | Bolesész | HR  sz. | Kvantitativ | Mivész
foku Felsofoku | diploma diploma diploma diploma | diploma | diploma sz. diploma | diploma

Klaszterkozép | Klaszter 1 0,089 0,218 0,409 0,020 0,076 0,007 0,013 0,013 0,017 0,010

Klaszterkdzép | Klaszter 2 0,045 | 0,080 0,273 0,034 0,159 0,045 0,011 0,000 0,034 0,125

Klaszterkdzép | Klaszter 3 0,078 | 0,240 0,246 0,102 0,084 0,018 0,024 0,006 0,048 0,006

Minta 4tlag 0,08 0,20 0,34 0,05 0,09 0,02 0,02 0,01 0,03 0,03

Eltérés a

mintaatlagtol | Klaszter 1 -2,7% -1,5% -0,9% | -0,3% -1,2% -1,7%

Eltérés a

mintaatlagtél | Klaszter 2

Eltérés a

mintaatlagtél | Klaszter 3




Premiere

Grafikai ismeretek Adobe termékek | Flash | Indesign Dreamweaver | Photoshop | Final Cut | Pro Corel
Klaszterk6zép | Klaszter 1 | 0,000 0,003 | 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Klaszterkozép | Klaszter 2 | 0,568 0,080 | 0,284 0,080 0,670 0,011 0,011 0,068
Klaszterk6zép | Klaszter 3 | 0,030 0,006 | 0,000 0,000 0,084 0,000 0,000 0,000
Minta atlag 0,1 0,02 | 0,05 0,01 0,13 0,00 0,00 0,01
Eltérés a

mintaatlagtol | Klaszter 1 | -9,9% -1,3% | -4,5% -1,3% -13,1% -0,2% -0,2% -1,1%
Eltérés a

mintaatlagtol | Klaszter 2

Eltérés a

mintaatlagtol | Klaszter 3 | -6,9% -1,0% | -4,5% -1,3% -4,7% -0,2% -0,2% -1,1%
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Programozassal kapcsolatos ismeretek

Altalanos marketing ismeretek

Ux HTML | XML CSS PHP SQL Copywriting Szbévegiras
Klaszterkozép Klaszter 1 0,010 | 0,000 0,000 0,003 0,000 | 0,000 | 0,000 0,000
Klaszterkozép Klaszter 2 0,023 | 0,500 0,057 0,364 0,102 | 0,080 | 0,057 0,068
Klaszterkozép Klaszter 3 0,060 | 0,186 0,000 0,108 0,048 | 0,048 |0,036 0,186
Minta atlag 0,13 0,01 0,09 0,03 0,03 0,02 0,07
Eltérés Klaszter 2 -1,7% | -13,4% | -0,9% -8,8% -3,0% | -2,7% | -2,0% -6,6%
mintaatlagtol
Eltérés Klaszter 2
mintaatlagtol
Eltérés Klaszter 3
mintaatlagtol
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Webes marketing ismeretek Keresdmarketing ismeretek
Adserver Joomla Wordpress | Drupal PPC Adwords | SEO
Klaszterkdzép Klaszter 1 0,003 0,000 0,017 0,000 0,000 0,000 0,000
Klaszterkozép Klaszter 2 0,023 0,023 0,102 0,000 0,080 0,193 0,034
Klaszterkdzép Klaszter 3 0,000 0,012 0,120 0,024 0,353 0,599 0,443
Minta atlag 0,01 0,01 0,06 0,01 0,12 0,21 0,14
Eltérés a | Klaszter 2 -0,2% -0,7% -4,4% -0,7% -11,8% | -21,0% -13,8%
mintaatlagtol
Eltérés a | Klaszter 2
mintaatlagtol
Eltérés a | Klaszter 3
mintaatlagtol

Tablazat 45: Klaszterek jellemzése
Forras: sajat szerkesztés
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A klaszterek jellemzéséhez az egyes ismérvek tekintetében a harom klaszter

egylittesen vizsgalva kirajzolodott, hogy az egyes klaszterek milyen mddon

jellemezhetdk:
Tudas
Klaszter | Diploma
Jellemzéen elvart Jellemzéen nem elvart
1 Marketing Egyetlen tudas | Szinte valamennyi vizsgalt
,Marke- | szakos jellemzd esetében sem | tudas ismérv tekintetéven
tinges” diploma mutathatd ki az | atlag alatti értekek
alléas- (kisebb atlagtol magasabb | figyelhetok meg. Kiugrdan
hirdetés | részben értek alacsony érték nincs, 10
kozépfoku szazalékpont kortili eltérés
végzettség) figyelhetd meg az alabbiak
esetén:

e QGrafikai csoporton
beliil: Adobe
termékek,
Photoshop

e Programozas
csoporton  beliil:
HTML, CSS

o Szovegiras

e Valamennyi
keresOmarketinggel
kapcsolatos tudés

2 Informatikai, | Tobb vizsgalt | Egyetlen kategéridban volt

,Informa- | mérnok kategdridban is | megfigyelhetd jelentds

tikus” diploma talalhato kiugr6 | negativ eltérés a

allas- (miivész (atlaghoz mért 20 | mintadtlaghoz képest: a

hirdetés | diploma nem | szdzalékpontnal keresOmarketinggel
relevans, magasabb eltérést | kapcsolatos tudas esetén:
mivel a teljes | mutatd) érték: e SEO, Adwords,
sokasagban PPC




Tudas

Klaszter | Diploma
Jellemzoen elvart Jellemzoen nem elvart

mindosszesen e Grafikai
15 programok:
megfigyelést Adobe
érintett) termékek,
Indesign,
Photoshop
e Programozas
csoporton
beliil: HTML,
CSS
Ezen felul 10
szézalékpont  koril
eltérés tapasztalhato:
e Grafikai
programok:
Flash,
Dreamweaver,
Corel

e Programozas:

PHP, SQL
3 Altalanos A klaszter kiugrd | Egyetlen tudas jellemz6
SEO felsofoku értékei a | esetében sem mutathato ki
szakértd” | végzettség keresOmarketinggel az atlagtél jelentésen
allas- (diploma/ kapcsolatos alacsonyabb érték
hirdetés | gazdasagi tudaskategoriak:
diploma e SzOvegiras
e SEO,

Adwords, PPC

Tablazat 46: A harom klaszter 6sszefoglalasa
Forras: sajat szerkesztés
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A klaszterbesorolasok egy kiilonds eredménye az elsd klaszter jellemzése. Az
adatok azt mutatjdk, hogy azok az allashirdetések, ahol marketinges diplomat
vartak el, az atlagosnal kisebb aranyban tamasztottak kovetelményként a vizsgalt
tudaskategoridk meglétét. Ez elsére megleponek tlinhet, amire azonban
magyardzatul szolgalhat az, hogy a kifejezetten marketinges végzettségii
munkavallalokat az online illetve k6z0sségi média munkakorokben mas modokon
alkalmaznak. Ezt er0siti, hogy a kifejezetten informatikai ismereteket megkoveteld
allashirdetéseket a masodik klaszterben talalni, ahol pedig a miiszaki-informatikai
végzettség a domindns. Illetve arra is érdemes rairdnyitani a figyelmet, hogy
kifejezetten marketing tudast (pl. markazas, értékesitési készségek, stb) jelen

tanulmanyban nem vizsgaltam.

Az eldallt klasztereket tobb mas valtozoval osszevetve vizsgaltam. Az els6 fontos
megallapitds, hogy a klaszterek esetében a vizsgdlat nem talalt szignifikdns
Osszefliggést az allashirdetések feladasanak évével, sem annak kategorizalt (valsag

alatt / valsag utan) valtozojaval. Ez azt mutatja, hogy klaszterek idében stabilak

Terjedelmi korldtok miatt a kereszttablakat ¢s azok megfeleldségi mutatdit a
mellékletek kozt kozlom, az alabbiakban Osszefoglaloan lathatok az elvégzett

vizsgalatok eredményei (zardjelben a Pearson féle Khi-négyzet teszt szignifikancia

szintje):
»sMarketinges” ,HInformatikus” »SEO szakérto”
allashirdetések allashirdetések allashirdetések
Pozicio szintje Jellemzden Jellemzden Jellemzden
(.000) munkatars, illetve | munkatars munkatdars, illetve
asszisztensi, poziciok menedzser
gyakornoki poziciok
poziciok
Hirdet6 cég | Jellemzden Jellemzden Jellemzden
szektor termeld, szolgaltato ¢s | szolgaltatd €s
(.001) szolgaltato ¢s | kereskedd cégek kisebb  részben
kereskedd cégek kereskedd cégek
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kozzé tevl cég

klaszterhez képest

kiugroé értékek

»sMarketinges” ,HInformatikus” »SEO szakérto”
allashirdetések allashirdetések allashirdetések
Vevokor B2C (50%) ¢s B2B | B2C (49,4%) ¢s | B2B (49,7%) ¢és
(.069) (40%) cégek B2B (38%) cégek | kisebb  részben
B2C (34,7%)
cégek
Allashirdetést A masik  két | Nem jellemzik | A maésik  két

klaszterhez képes

nyitva

tulajdonosi kiemelkedden kiemelkedden
hattere magas a kiilfoldi magas a magyar
(.078) tulajdonu  hattert KKV hatter(i

cégek aranya cégek aranya

(57,0%) (39,9%)
Megkovetelt A legjellemzébb a | 1-4 év  kozotti | 2-4  év  kozotti
gyakorlati 2-4  ¢év  kozotti | tapasztalat az | tapasztalat az
tapasztalat elvart altalanosan elvart, | altalanosan elvart,
¢veinek szdma munkatapasztalat, | 5-nél tobb évnyi | 1 év tapasztalatot
(.000) az egyetlen | tapasztalat ezen

kategoria, ahol | egyetlen allashirdetések

viszonylag sok | allashirdetésben kb. harmada vart

munkatapasztalat | sem szerepelt | el. Tobbi

nélkiili pozici6 volt | kovetelményként

Tablazat 47: A klaszterek osszefiiggése mas valtozokkal
Forras: sajat szerkesztés

A leginkabb szembe6tld ¢és a marketingszervezettel kapcsolatos megallapitas, hogy

a ,,marketinges” klaszter allashirdetései a szervezeti hierarchia alsobb szintjeivel

hozhatok kapcsolatba (asszisztens, munkatars), mig az ,,informatikus” és a ,,SEO

szakértd” klaszternél magasabb szintek is megtalalhatdéak (munkatars-menedzser).

Ez értelmezhetd tigy, hogy ezek az allaskords a szervezeti hierarchia magasabb

szintjein allnak, de ugy is, hogy a szervezeti hierarchia magasabb szintjein a

marketinges
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munkakorok

betdltditol

(marketing-)informatikai

tudast




megkovetelnek a cégek. Mivel az adatbazis kifejezetten online- és kozdsségi média

marketinges allashirdetéseket tartalmazott, gy vélem, ez utdébbi lehetdség mellett

tobb érv szol.

Két olyan szempont is volt (az allashirdetést kdzz¢ tevd cég tulajdonosi hatterére,

valamint vevokorére vonatkozo valtozok), ahol a vizsgalt valtozdval vald kapcesolat

csupan 10 szazalékos szignifikancia szinten nevezhetd szignifikansnak.

5.3. Kovetkeztetések

Szempont

Kovetkeztetések, fontosabb kutatasi megallapitasok

Teljes minta

Igazolodott a régi mondads (sejtés): nehéz gazdasagi

koriilmények (pl. valsag) esetén a cégek a marketing

koltségvetést nyirbaljak meg az elsd kozt. A gazdasagi valsag

alatt évente atlagosan 200,8 4llashirdetést adtak fel, mig

2015-6t kovetden az atlag évi 353-ra nétt. (A teljes adatbazis

mélyebb elemzése egy kovetkezd tanulmany feladata lesz)

Online- ¢s kozosségi média
marketing allashirdetésekbdl

allo alminta leird statisztikai

A gazdasagi vilagvalsag fentebb jelzett hatasa
kimutathatd: a valsag éveiben atlagosan 33,6; 2015
utan évi 97,5 allashirdetést tettek kozzé ebben a
kategoriaban. A hatést az online- és kozdsségi média
marketing dinamikus bdviilése is felerdsitette.

Az almintaban az alacsonyabb pozicidba sorolhato,
kevesebb gyakorlatot elvaro poziciok kertiltek
Teriileti megoszlas szerint a fOvéaros talsulya
jellemzod, az Osszes allashirdetés 80,6% budapesti, a
maradékon

1/3-2/3 aranyban osztozik Kelet- ¢és Nyugat-
Magyarorszag
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Szempont

Kovetkeztetések, fontosabb kutatasi megallapitasok

Id6soros elemzés

A valsag hatdsa nem csak az allashirdetések szamaban érhetd
tetten, de strukturdjdban is kimutathat6. A valsag alatt
aranyaiban tobb a gyakorlat nélkiil betdlthetd pozicio. A
hirdetések feladoi kozt 2015 utdan radikdlisan megnd a
magyar vallalatok/vallalkozasok ardnya valamint az altaluk

feladott hirdetések darabszama is.

Ko6z0sségi média és mas
online hirdetések kozotti

kiilonbségtétel

A vizsgélat az adatbazis egészére, valamint a kategorizalt
évek (valsag évei / valsag utani évek) szerinti valtozora is le
lett futtatva:

e A teljes mintan a legfontosabb differenciald valtozo
az allashirdetést feladd cég tevékenységi szektora,
majd ezt tovabb bontja a cég elhelyezkedése, valamint
a meghirdetett pozicid szintje

e A valsag évei alatt feladott hirdetésekben kiilonbséget
az elvart gyakorlati évek szama alapjan lehet tenni

e A 2015 és azt kovetden feladott hirdetések esetében
pedig szintén a szektor, valamint azon beliil a
vevokor, tulajdonosi hattér és diploma tipusa alapjan
lehet legjobban kettévalasztani a kozdsségi média

valamint mas hirdetések kozotti kiilonbségeket
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Szempont

Kovetkeztetések, fontosabb kutatasi megallapitasok

Klaszterelemzés

A teljes adatbazist az allashirdetésekben megkovetelt tudas

valamint az elvart diploma alapjan harom klaszterre lehet

bontani:

,Marketinges” allashirdetések: marketing szakiranya
diploma, kevés online tudast igényl6 poziciok
LInformatikus” allashirdetések: kiemelkedéen magas
mérndki/informatikai diploma arény, kifejezetten
elvarja bizonyos informatikai tudas illetve készség
meglétét

»SEO  szakért6”  allashirdetések: altalanosabb
végzettség (pl. gazdasagi diploma), kiugro értékek a

keresOmarketinggel kapcsolatos tudéskategoriak

A klaszterek a vizsgalt idétavon stabilnak mutatkoztak, nem

sikeriilt szignifikans eltérést kimutatni az évek soran

Tablazat 48: A kutatas harmadik fazisanak legfontosabb megallapitasai

Forras: sajat szerkesztés
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IV. Osszegzés

1. Kutatasi kérdések megvalaszolasa, kovetkeztetések

RQ1: Milyen adaptacios stratégiaval valaszolnak a marketingszervezetek arra

a kornyezeti kihivasra, amelyet kozosségi média megjelenése, terjedése jelent?

Leeflang et al. (2014) megmutatta, hogy a véllalatokat a kozosségi média marketing
céli alkalmazasa tobb teriileten is kihivasok elé allitja - ezek kozott vannak
konnyebben és nehezebben menedzselhetd problémak, vannak, amelyekre kész
forgatokonyvek allnak készen, és vannak olyanok, ahol ilyenek nem allnak
rendelkezésre. Az elsO kutatasi kérdés megvalaszolasara vonatkozo informaciok
mind a mélyinterjikban, mind a vallalati esettanulmanyokban fellelhetok voltak. A
marketingvezetokkel késziilt mélyinterjuk alapjan a kozosségi média jelenleg

harom szinten épiil be a vallalati gyakorlatba:

1. higiénias-tényez0 (,,csindljuk, mert ez az elvaras”™)
2. cél-kovetd (egy-két jol koriilhatarolhato feladat -pl. vevOszolgalat- erejéig
hasznaljak)

3. stratégiai szintli hasznalat

A harom kozil az elmondasok alapjan az utols6, legmagasabb szintli hasznalat
egyeldre nem jellemzd — de tobben is jelezték, hogy a kozeli jovoben mar elérheti

ezt a szintet.

A marketing szakemberek altal adott valaszokbol kidertilt: a turbulens kérnyezetre
a rugalmasabb szervezeti forma (kiils6 tandcsadok, tligyndkségek intenziv
igénybevétele) az egyik jellemz0 valasz. A kozdsségi média marketing szervezeti
beépitésére nincsenek kész sablonok, de a sajat szervezet felduzzasztasa
mellett/helyett az Okoszisztéma szerli miikodés tobb valaszban is felbukkant
lehetséges alternativaként. Ezt indokolja a specialis tudassziikséglet, valamint az is,

hogy ez a szervezetkozi tudasmegosztas ¢€s tudasfelhalmozas hatékonyabb forméja.
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Masik lehetséges Ut a szervezeti tanulds korabbiaknal intenzivebb 6sztonzése, ami
a tanulo szervezet kiépitése iranyaba mutato 1épés lehet tobb vallalat esetén. Igaz
ugyanakkor, hogy a vizsgalat keretét addo Argote (2012) szervezeti tanulést leird

modelljében egyeldre még nagyobb rések is tapasztalhatok a kozdsségi média

crcr

RQ2. Milyen tipusu kihivasokkal kell megkiizdeniiik a
marketingosztalyoknak a kozosségi média implementaciojaban a magyar

piacon?

A kutatas elsé fazisaban megkérdezett marketing vezetdk tobben a szervezeti
atalakitds ,,hogyan”-jat és ,,miként’-jét a legfontosabb kérdések kozé sorolték,
emellett szinte valamennyiben beszéltek sajat félelmeikrdl, kozosségi médiaval
kapcsolatos korabbi negativ tapasztalataikrdl (negativ viralitas, kontroll vesztés,
tudasbeli hianyossagok, stb). Kiemelték még a teriilet Gijszerli mivoltat, vagyis azt,
hogy a kihivasok kezelésére sokszor nem allnak rendelkezésre készen hasznalhato

forgatokonyvek, iparagi ,,best practise”.

A kihivasok kezelésére kiilonb6zd utakat vazoltak fel a kutatds elsd fazisdban
megkérdezett marketing vezetok. Kiilonbség tehetd a szerint, hogy mennyiben
igyekeznek hazon beliill, sajat alkalmazottak révén megoldani a tudasigény
kielégitését. Vagy ehelyett az 6koszisztéma szerli mitkodésre tamaszkodva kiilsd
partnerek (ligynokségek, tanadcsadok) segitségét keresik — ami a folyamatok f6lotti
kontroll egy alacsonyabb szintjét jelenti. Habar a szakirodalmi attekintés alapjan
feltételezett atalakulas nem volt kimutathatd az 6koszisztémaszeri miikodésre,
ennek nyomai felfedezhetok voltak az allashirdetéseket tartalmazé adatbazis
vizsgalataban, ahol f0ként az id6szak masodik felében mar olyan piaci szereploknél
is bovilt a munkaerd irdnti kereslet, melyek feltételezhetéen ilyen

egytittmiikodések kiilso szerepldi lehetnek (ligynokségek, tanacsado cégek).

A marketingszervezet ¢és vallalat kapcsolata is atalakul. A kutatas masodik

fazisaban vizsgalt vallalati esetek feltartak, hogy:
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e amarketing feladatok szétdramlanak a szervezetben
e olyan szervezeti egységektdl is érkeznek inputok a marketingosztaly felé,

ami korabban nem/kevéssé volt jellemzo (pl. HR, IT,)

A magyar piac egyik specialitdsa a multi cégek meghatirozo aranya, amit azt is
jelenti, hogy a vallalati vezetOknek sokszor olyan helyzethez kell alkalmazkodniuk,
ami szigoruan a magyar piaci koriilmények kozt vizsgalva szuboptimalis (erre tobb
vallalatnal is panaszkodtak). Ez érinti a kozOsségi média marketinget is, az
Magyaroroszagon sokszor a kiilfoldi kdzpont direktivai alapjdn miikddik, nem

feltétleniil (nem kizardlag) a magyar piacrél érkezd inputok alapjan.

Végiil a kozosségi média megkdzelithetd a diszruptiv innovaciod talajan allva. Az
online kozeg ¢és a koOzOsségi meédia atalakitta a  hagyomanyos
marketingkommunikécids csatorndkat (pl. marginalizal6do jsaghirdetési piac, a
niché piacok irdnyaba elmozduldé magazinok, stb), megvaltoztathatja a cégek
termékeét (pl. kataldgus), versenytarsait (pl. médiapiac), a termék/szolgaltatas iranti

piaci keresletet (pl. online 0jsagok).

RQ3. A kozosségi média sikeres implementaciojahoz a vallalatoknak milyen

uj marketing képességek megszerzésére van sziikségiik?

Az tUjonnan megjelend feladatok munkavallalok szempontjabol két csoportra

bonthatok:

e korabbi kompetencidkat igényel, de a kordbban megszokotthoz képest mas
formaban (nagyobb volumenben, a feladatokon beliil a hangsiuly mashova
esik, stb). Erre példa lehet az un. influencerekkel valo kapcsolattartas, ami
feladatként hasonlit a hirességek alkalmazasara — mikozben szamos ponton
el is tér attol

e teljesen U) kompetenciakat igényel (pl. k6zOsségi monitoring, social
listening, big data elemzés, stb), melyeket a marketingszervezet napi

miikodésébe integralni kell
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Az interjukbol ugyanakkor egyértelmiien kidertilt az is, és ezt az allashirdetésekbdl
allo adatbazis vizsgalata i1s aldtdmasztotta: nem csak mindségben mas, de
»darabszamra” is tobb munkavallalora van sziikségiik a marketingosztalyoknak a
kozosségi média koraban. Es azt is megmutatta a kutatas, hogy nem csak marketing,
de egyeb képességek, készségek megszerzésére, valamint attitlidbeli (szervezeti
kultarabeli?) valtozasokra is sziikkség van: kommunikacio, kreativ kompetenciak,

kvantitativ ismeretek, stb.

Habar nem tartozik szigortan a képességek kozé, ki kell emelni a szervezeti kultiura
kérdéskorét is, ami mind a kutatds elsd, mind a masodik fazisdban hangsulyos
szempontként jelent meg a vallalati szakemberek valaszaiban. A kutatds soran
kapott valaszok bizonyos szempontbdl ugyanabba az iranyba mutattak: a gyakorld
szakértok percepcioja az, hogy a kozosségi média egy nagyon jol koriil irhato,
fiatalos, nyitott, optimista, befogadd kulturalis kézeg. Ahhoz, hogy ebben a
kozegben sikeresek lehessenek a cégek, a megkérdezettek koziil tobbek véleménye
szerint is hasonld szervezeti kultira megteremtése alapfeltételként fogalmazodik

meg.

A szervezet egésze mellett az atalakulds egy masik teriilete a vezetdi képességek,
készségek atalakuldsa. A kutatas gyakorlatilag mindhdrom fazisdban 1atni nyomat
annak, hogy a cégek egyes esetekben akar készek ,,megszabadulni” is azoktol a
vezetOktol, akik az online €s kozosségi vilagot ,,nem értik”. A vezetoknek nem csak
a készségek (analitikus, projektmenedzseri, adaptacios készség, stb) terén, de
személyiségjegyeikben (nyitottsdg, gyors tanuldsra vald képesség), affinitasban
(technologiai érzékenység) valamint tudasban €s ismeretekben (eszkdzhasznalat) is

készen kell allniuk a valtozasra.

RQ4. Hogyan alakitotta at a marketingszervezet tudas és kompetencia igényét

a kozosségi média implementacidja?

A kutatas soran harom olyan marketinggel 6sszefliggésben levd vallalati teriiletet

tartam fel, ahol a k6z0sségi média transzformalo hatdsa kimutathato:
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e Az operativ mikodésben adatvezérelt fejlesztés 1) menedzsment
megkozelitést igényel. Az lgyfélszolgalatban 1) eszk6zok hasznalata
mellett a kommunikaciés stilus megvaltoztatasara is sziikség van. A
hirdetések kezelését az ezernyi lj formatum valamint a hirdetések intenziv
utokdvetése miatt megnovekedett idébeli nyomds €s annak menedzselése
neheziti. Végill az értékesitési feladatokban az tgyféllel torténd
kommunikécidban csatornaként jelenik meg a kozdsségi média.

e Informatikdban a felhasznal6i ¢élmény (UX) tervezéséhez grafikus,
programozdi €és webszerkesztési  képességekre van sziikség, de
elengedhetetlen a fogyasztoéi magatartas elmélyiilt ismerete is. Az IT és
marketing osztalyok miitkodésének egy masik kozos teriilete az uj tipusu
fizetési modozatok integralasanak kovetelménye, amelyhez a sziikséges
programozoi és informatikai szaktudas nélkiilézhetetlen

e Marketingben a kampéanyok hatékonysag- €s hatdsossdg elemzéséhez

eszkozismeret valamint elemz6i készség sziikségeltetik

Kovetkeztetések és a kutatas tovabbi eredményei

A kutatds els6 fazisdban megkérdezett marketingvezetok, valamint az
allashirdetésekbdl allo adatbazis eredményei kozott egy latszolagos ellentmondas
fedezhetd fel. A vezetdk koziil tobben is egyértelmiien hitet tettek a kozosségi
média marketing mellett (,,ez a jJ6v6”). Ekozben az allashirdetés adatbazis elemzése
egyértelmiien kimutatta, hogy az ezzel kapcsolatos poziciok a szervezet
alacsonyabb szintjein (gyakornok, munkatars) nyitottak. Erds kontraszt
tapasztalhato a k6zosségi médian kiviili online marketinggel vald dsszevetésben is
— az online marketinggel (SEO, internet, stb) kapcsolatos kompetencidk ugyanis
mar magasabb, menedzseri szinteken is elvarasként jelennek meg. Ez az
ellentmondas ugyanakkor csupan latszélagos, €s azt mutatja, hogy a szervezetek
még keresik a kdzosségi média implementaldsanak leghatékonyabb modjat, és utal

arra is, hogy bar a jovében stratégiai szintli szerepet szannak a kdzosségi médianak,

184



a jelen inkabb még az erre torténd felkésziilés, tudasgyljtés szakaszaként

jellemezhetd.

A szakeértOi interjukbol valamint a vallalati esetek feldolgozasabol kideriilt: nem
csak koltségbeli elényoket keresnek a cégek, amikor a korabbi csatornak mellett
illetve azok rovéasara a kozOsségi meédia iranyadba bovitik a marketing
tevekenységiiket. A hasznalat ,,driver’-ei kozott olyan szempontokat talalni még,
mint a technologiai és hasznalati elonyok (pl. jobb célzds, bizonyos célcsoport
elérése, jobb mérési lehetdségek, stb), kiilfoldi kozpontok direktivai, stb. Egymas
mellé téve az érem két (tobb) oldalat, tehat azt latjuk, hogy a cégek megitélése
szerint a kozosségi média a marketingkommunikacié egy olcsobb lehetdségét
jelenti, a tobbi csatornanal jobb feltételek, magasabb szintli szolgaltatasok mellett.
Ez a k6z0sségi média hasznalat draguldsat vetiti eldre (ennek 2018-ban mar latni

eldjeleit).

A kutatds nem szandékolt, de véleményem szerint fontos eredménye a gazdasagi
vilagvalsdgnak a marketingre gyakorolt egy hatdsanak bemutatdsa volt, az
allashirdetések alakuldasan keresztiil. A meghirdetett pozicidknak nem csak a
darabszdma, hanem azok struktirija is atalakult, a valsdg intenzitassal hatott a
kiilonbozd 1paragakban, az orszag eltérd vidékein, valamint a magyar illetve
kiilfoldi tulajdonban all6 cégek korében i1s. Hasonldan nem szandékolt eredmény
volt az orszag harom régioja (Budapest, Kelet-, illetve Nyugat-Magyarorszag)

kozotti Oriasi eltérések feltarasa.

2. Tovabbi kutatasi lehetdségek

A disszertacid elméleti jelentdségét az adja, hogy egy szakirodalmi ,,vakfoltot”
beazonositva, tobb iranybol megkozelitve, kiillonb6zé moddszertanokkal vizsgélta
meg a kozosségi média marketing térnyerése okan megvaltozott szervezeti
viszonyokat, kifejezetten a magyar kornyezetben. A dolgozat attekintette a
legfontosabb  kapcsolodé  fogalmakat a  kozdsségi média  marketing,

szervezetelmélet terén is.
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A mi egy masik erényének tekinthetd, hogy a gyakorlo szakemberek megkérdezése
(kvalitativ szakasz) mellett olyan adatokra tamaszkodott, amelyet a szakemberek
személyes véleménye kevésse torzithatott (allashirdetések). Egy olyan, a marketing
,,ko0z¢életben” divatosnak szamito téma esetén, mint amilyen e disszertacio irasakor
a kozosségi média is, mindig fennall annak a veszélye, hogy a megkérdezés soran
a szakemberek a varakozasaiknak, és nem a tényeknek megfeleld valaszokat fognak
adni. A mélyinterju soran ennek a kezelésére szélesebb lehetdség nyilt, mint lett

volna egy kérdéives megkérdezés esetében.

A disszertacidban (anonimizalt formaban) bemutatott vallalati esetek segithetik a
gyakorld szakembereket is a napi munkajuk végzésében. A kapott eredmények
érvényességét erdsiti, hogy tobb iparag, eltérd piaci- €s versenyhelyzetben levo

vallalatatol érkez6 adatokra tamaszkodva sziilettek meg.

A munka ugyanakkor a kutatas természete miatt komoly korlatokkal is szembesiilt.
Az alkalmazott modszertanok korlatait a modszertani fejezetben mar részletesen
ismertettem. Mdas fontos korlatok voltak a kutatds kornyezetében is. Habar a
kozosségi média mar b 10 éve hétkoznapjaink része, annak vallalati alkalmazasa
sok szempontbol még ma is kiforratlan, a cégek ezzel kapcsolatos dontéseit
kiforrott €s kiérlelt dontési szabdlyok helyett — lattuk — sok alkalommal még
heurisztikak jellemzik. Ezt a hatast a magyar gazdasag szerkezete is felerdsiti — az
itt mikodd cégek sok esetben nem (teljesen) 6nallé dontést hoznak, hanem mas
orszagokban taladlhatd kozpontok direktivai alapjan miikodnek. A kutatas elso két
fazisdban (szakértéi mélyinterjuk illetve vallalati esetek) nem lettek bevonva olyan
cégek, melyek eleve online kozegben jottek létre, az 6 allaspontjuk, ami
valoszintsithetéen eltér a hagyomanyos iparagakban dolgozé vallalatoktol, igy

nem szerepel a dolgozatban.

A disszertaci6 irasakor tobb olyan lehetdség is felmeriilt, amellyel a kutatas
folytathato lehet. Az allashirdetés adatbazis elemzésére kifejezetten csak online és
kozosségi meédia marketing szempontbdl keriilt sor. Ez azt is jelentette, hogy az
adatok koziil haromnegyedét a részletes vizsgalatbodl ki kellett zarni — mikdzben ez

nagy potencialt jelenthet még a jovOre nézve.
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A szakirodalmi attekintés soran szempontként felmeriilt, hogy a k6zosségi média
alkalmazasok hasznalata a 20-25 évvel ezel6tti (vagy valamivel még korabbi) ERP
rendszerek bevezetésével is parhuzamba allithato: mindkét eset egy alapvetden
informatikai rendszer vallalati alkalmazasarol sz6l, de mar ott is jeleztem: szamos
kiilonbség is megfigyelhetd. Ennek a kérdésnek az alaposabb feltarasa is egy ujabb
kutatas témaja lehet. A jelenlegi kutatast érdemes lenne kiterjeszteni olyan cégek
bevondasaval is, akik online kozegben ,,sziilettek” meg. Feltételezhetd, hogy sok
mindenben masként gondolkodnak, és valdszinlileg a diszruptiv innovacidhoz

fiz6d6 viszonyuk is eltér attol, amit jelen kutatasban feltartam.
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2. Szakeértdi mélyinterjuk vezérfonala

Ko6zosségi média helye a reklamstratégiaban

A doktori disszertacid kozponti témdja a kozosségi média szerepe a vallalat

marketing tevékenységében, azon beliil is elsd sorban a reklamstratégiaban.
A 106 kérdést eltérd iranyokbol vizsgalom:

1. Milyen vallalati célok tamogatasara alkalmas a kozosségi média?
Alkalmas lehet-e példaul:
1. markaépitésre
2. értékesités-tamogatasra
3. reputacid6 menedzsmentre 1ill. ezzel kapcsolatos kockéazatok
kezelésére
4. kozosség épitésre
5. piaci insight forrasa

6. vevOszolgalattal 6sszefiiggd feladatok ellatasara
Hol vannak a hangsulyok ma, van-e torténeti fejlodés?
2. Szervezeti kérdések

I. Mi az, amit a telkom szektorban ma egy vallalatnak ,,kotelez6”

csindlnia a k6z0sségi médiaban?
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Milyen modon hatnak a telkom iparag szerepld (kozvetlen

versenytarsak) egymasra?

. Milyen képességekre van sziikség a kozdsségi media kezeléséhez,

mennyiben Uj ez a korabbi kdvetelményekhez képest?
Ko6zo6sségi média kezelése: hazon beliil vagy outsource-olva?
* Esetleg: eltéro teriiletek (Id 1-es pont) eltéré modon

kezelve?

. Amennyiben hazon beliil, gy melyik szervezeti egység ala tartozik

(marketing, kommunikécio, 1T)?
Sokan nagy szervezeti atalakuldsokat vizionalnak - latni ennek
elgjeleit? Lesz ebbdl valami?

Milyen szinten all a KM munkatars (trainee, menedzser, stb)?

3. Reklamcélok

1.

Milyen lényegi kiilonbséget 14t
1. Kozosségi média €s egyeb internetes hirdetési formak (pl.
keresd hirdetés, bannerek, stb)

2. Kozosségi média és egyeb rekldmhordozok (pl. TV,

Van-e On szerint kimutathato WoM hatas? Mérik-e, fontos-e a
fogyasztok egymas kozotti kommunikacidja?

Mi a helyzet a fogyasztoktol a vallalatok irdnyaba mutato
kommunikécioval?

Mennyiben ért egyet azzal, hogy korabban (KM el6tt) a vallalatok
uraltak a fogyasztokkal torténé kommunikaciot, ma a helyzet €éppen
forditott?

Képesek-e kezelni a fogyasztok részérdl érkezd negativ

visszacsatolasokat

4. Kozosség menedzselése

1.

Mi a vallalat célja a KM részvétellel?

2. Részvétel szintjei:



1. Tudatosan nem vesz részt (pl. bankok)

2. Részt vesz, de csupan egy irdnyu kommunikaciot folytat
(k6z16 -> befogado)

3. Interakciora épit

4. Onall6 tartalmak készitésére buzditja a kozosség tagjait (pl.

co-creation)
3. Kockézatok és kezelésiik
5. Fogyasztoi pszichologia

1. Figyelembe veszik-e a fogyasztok pszichografiai jellemzoit a KM
stratégia alkotasban?
1. Kozosségi média pszicholdgidja
2. Ko6zosségi média hasznalatanak motivacidja €s haszna

3. Magatartasmintak a kozosségi oldalakon

Milyen médon viszonyul a cég az eWOM-hoz (elektronikus szajreklam)?
3. Vallalati esettanulmany - feladatkiiras

A kutatési projekt a digitalis atalakulas marketinget ¢és lizletvitelt érintd kérdéseit
elemzi. A dolgozatot sajat tapasztalatara, illetve kutatasara alapozva kell kidolgozni
egy vallalat, illetve ennek hianydban egy iparag esetében. A dolgozatot — amelynek
szerkezetére az alabbiakban talalhat informaciot — 2018. majus 2-ig kell a targy
Moodle honlapjara feltolteni. A dolgozat terjedelme 15 oldal, a felhasznalt

forrasokat megfeleléen hivatkozni kell.
Marketingszervezetek atalakulasa a digitalis forradalomban

A szakirodalom a DSMM — Digital, Social Media, Mobile marketing 6sszefoglald
névvel illeti azokat az () marketing technikakat (technologiakat), melyek a digitalis
forradalom révén ,keletkeztek” — és amelyek napjainkra alaposan atrendezték a
piaci €s szervezeti viszonyokat. Ebbe a kategoriaba sorolhat6 a vallalati honlap,

microsite, hirlevél (emailben), keresOmarketing (hirdetések és optimalizalas),
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kozosségi média marketing (tartalom generalas, hirdetések), mobil eszkdzokon
valé megjelenés (sajat alkalmazas, mobil hirdetések, helyzet fliggd hirdetések,
stb).A feladat kidolgozasa soran ne csak az ,aktiv”’ (tartalomeldallitast c€lzo)
marketing felhasznalasra gondoljon, hanem a passziv figyelésre is (pl. social
listening, vevo- és versenytars figyelés, lead generalés, kozosségi ,,vevOszolgalat”,

stb).
A dolgozat javasolt szerkezete

0. Bevezetés A szervezet profilja, jellemz0 adatai, piaci helyzete, marketing

jellemzoi
I. Feladatok, készségek

1. Jelentek-e meg olyan 1) feladatok a szervezetek szamara a DSMM révén, melyek
teljesen vagy részben 1) tipusi készségek meglétét kovetelték meg a cégtol?
(banner készités csak részben 0j, amennyiben hasonl6 kreativokat — pl. oridsplakat
formdjaban — mar korabban is kellett készitsenek a cégek. A kozdsségi média
tartalomgyartas lehet teljesen 1j, amennyiben korabban nem volt az jellemzd, hogy

napi rendszerességgel hireket adjanak magukrol a vevokozonségiik fel¢)

2. Hogyan jelenik meg a szervezet mukodésében az analytics, azaz szamos
forrasbol szarmazd nagytomegli informacié felhasznaldsa marketing feladatok
ellatasara (Gondoljon pl. a Big Data alkalmazasokra, kiilsé forrasok
adatbanyaszasara, kozOsségi média adatok hagyomanyos adatokkal valo

osszekapcsolasara)

3. A DSMM (digitalis) korszak el6tti allapotokhoz képest van-e valtozds a

kornyezeti feltételekben (kiszdmithatosag, tervezhetdség, eldrelathatosag, stb)?

4. Milyen (0j/régi) vezetdi készségek kellenek ahhoz, hogy a megvaltozott

kornyezetben a vallalat sikeres tudjon maradni?

5. Milyen Uy tudas, képesség sziikséges a dolgozok részérdl a cég sikeréhez? A
szervezeti atalakulas soran gondoljon arra, hogy amikor egy szervezetnek 10 tipusu

tudast kell beépitenie a napi mitkodésbe, akkor lehetdsége van azt kiilsé illetve
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belsé szervezeti formdban is megoldania (pl. iigyndkség, tanacsadd

igénybevételével vs. sajat munkavallal6 alkalmazasa).
II. Szervezeti atalakulas

6. Tapasztal-e olyan jelenséget, ami arra utal, hogy a DSMM miatt a marketing

osztaly szervezeten beliil betoltott helyzete megvaltozik?

7. Tapasztal-e olyan jelenséget, ami arra utal, hogy a DSMM miatt a marketing
feladatok szervezeten beliili helye megvaltozik? (Fenti kérdésre példa lehet a
kozosségi meédidn — vallalati Facebook profilon keresztiil — zajlo allashirdetés. Ez
alapvetden HR feladat, ami azonban — a kozdsségi média miatt — mar egyfajta

marketing feladatként is értelmezhetd)

8. A szakirodalom szerint a kiilonb6z0 szervezeteknek sajat, egyedi
,mikrokultardjuk” van. Példdul egy erdsen hierarchia-orientalt vallalatnal a
tisztségeknek, rangnak nagyobb jelentdsége van, mint mondjuk egy start-up cégnél.
Vannak szervezetek, amelyek nyitottak az Ujdonsagokra, madsutt joval
konzervativabb megkozelités a jellemzd. Egy kisebb cég lehet, hogy konnyebben
tud ,,felfedezéként” viselkedni, egy nagyobb cégnél nagyobb hangsulyt tesznek a
meglevd piaci poziciok védelmére. Van, ahol a vezetési stilus tekintélyelvi (,,az
van, amit a fonok mond”), mas szervezeteknél a munkavallalokat is bevonjak a

dontési folyamatokba...

Ez az egyedi kultira idoben nem feltétleniil allando, akarcsak a kornyezeti

kihivasok miatt is a vallalatoknak ezen a teriileten is megtjulasra lehet sziikségiik.

a. Tapasztalt-e valtozast akar a marketing osztaly, akar a szervezet kultardjadban a

DSMM marketing megjelenésével? (Kiilonos tekintettel a kozosségi médiara)

b. On szerint a szervezet kulturijanak a megvaltozdsa hozzasegithetné-e a
szervezetet ahhoz, hogy a DSMM marketingben sikeresebben legyen? (Kiilonos

tekintettel a k6zosségi médiara)

III. Diszruptiv innovacid
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9. A szakirodalom szerint az innovacid egy tipusa az un. disztruptiv (rombol6)
mnnovacio. Példaul amikor a Ford T-model, az els6 elérhetd aron kinalt autd
megjelent, az néhany év alatt teljesen atalakitotta a kdzlekedési piacot. Ez nem csak
a kozvetlen vetélytarsakat (pl. ,,hintdosok”, stb) érintette, de azok beszallitoi és
egyéb kapcsolati halozatat is (16tap arusok, koztisztasagi munkasok, stb). Sokak
szerint a digitalis forradalom a marketing szamara egy ilyen ,,rombol6 innovacid”.
Tapasztal-e olyan, a digitalis eszkdz marketinghez (internet, k6zosségi haldzatok,

mobil) kapcsolhato jelenségeket, amelyek a fenti példahoz hasonld lehet?
IV. Teljesitménymérés

10 . Hogyan mérik sikert / mivel mérhet6 a siker a.

a k6zosségi média-

b. kereso-

c. mobil marketingben?

Javasolt szakirodalom

Allen H. Church, W. Burke (2017): Four Trends Shaping the Future of

Organizations and Organization Development, OD Practitioner, 49, 3,

Reto Felix, Philipp A. Rauschnabel, Chris Hinsch (2016): Elements of strategic

social media marketing: A holistic framework, Journal of Business Research

Noelia-Sarah Reynolds (2015): Making sense of new technology during
organisational change, New Technology, Work and Employment, 30,2, 145-159

Ashish Kumar, Ram Bezawada, Rishika Rishika, Ramkumar Janakiraman, PK
Kannan (2016) From social to sale: The effects of firm-generated content in social

media on customer behavior, Journal of Marketing, 2016/1, 7-25

PK Kannan (2017): Digital marketing: A framework, review and research agenda
Digital marketing: A framework, review and research agenda International Journal
of Research in Marketing, 2017/3/1
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4. Klaszter * egyéb valtozok kereszttabla

Case Processing Summary

Cases
Valid Missing Total
N Percent N Percent N Percent
Pozicio szintje * KLASZTER 557 99.8% 1 0.2% 558 100.0%
Szektor * KLASZTER 534 95.7% 24 4.3% 558 100.0%
Vevékor * KLASZTER 516 92.5% 42 7.5% 558 100.0%
Tulajdonosi hattér * KLASZTER 537 96.2% 21 3.8% 558 100.0%
Gyakorlati évek szama kategorizacio * 482 86.4% 76 13.6% 558 100.0%
KLASZTER
Allashirdetés tipusa * KLASZTER 558 100.0% 0 0.0% 558 100.0%
Pozicié szintje * KLASZTER
Crosstab
KLASZTER
Mérnok- Total
Marketing informatikai SEO
végzettsegll vegzettségi szakértd

Pozicid Gyakornok, Count 61 14 13 88
szintje asszisztens % within  Pozicid 69.3% 15.9% 14.8% 100.0%

szintje

% within KLASZTER 20.1% 16.1% 7.8% 15.8%



Total

Munkatars

Menedzser

Executive

% of Total

Count

% within Pozicié
szintje

% within KLASZTER
% of Total

Count

% within Pozicié
szintje

% within KLASZTER
% of Total

Count

% within Pozicié
szintje

% within KLASZTER
% of Total

Count

% within Pozicié
szintje

% within KLASZTER
% of Total

11.0%
175
49.4%

57.8%
31.4%

52
53.1%

17.2%
9.3%
15
88.2%

5.0%
2.7%
303
54.4%

100.0%
54.4%

2.5%
67
18.9%

77.0%
12.0%
4
4.1%

4.6%
0.7%
2
11.8%

2.3%
0.4%
87
15.6%

100.0%
15.6%

2.3%
112
31.6%

67.1%
20.1%

42
42.9%

25.1%
7.5%

0.0%

0.0%
0.0%
167
30.0%

100.0%
30.0%

15.8%
354
100.0%

63.6%
63.6%
98
100.0%

17.6%
17.6%
17
100.0%

3.1%
3.1%

557

100.0%

100.0%

100.0%




Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 37.441° 6 .000
Likelihood Ratio 46.036 6 .000
Linear-by-Linear 1.785 1 182
Association
N of Valid Cases 557

a. 1 cells (8.3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 2.66.

Symmetric Measures
Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi .259 .000
Cramer's V .183 .000
Contingency Coefficient 251 .000
N of Valid Cases 557
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Szektor * KLASZTER

Crosstab
KLASZTER
Mérnok-
Marketing informatikai
végzettsegl végzettségll  SEO szakertd Total
Szektor Termel6 Count 75 19 19 113
% within Szektor 66.4% 16.8% 16.8% 100.0%
% within 25.3% 23.8% 12.0% 21.2%
KLASZTER
% of Total 14.0% 3.6% 3.6% 21.2%
Szolgaltatd6 Count 110 26 78 214
% within Szektor 51.4% 12.1% 36.4% 100.0%
% within 37.2% 32.5% 49.4% 40.1%
KLASZTER
% of Total 20.6% 4.9% 14.6% 40.1%
Keresked6 Count 61 26 44 131
% within Szektor 46.6% 19.8% 33.6% 100.0%
% within 20.6% 32.5% 27.8% 24.5%
KLASZTER
% of Total 11.4% 4.9% 8.2% 24.5%
Ugyndkség Count 33 7 16 56
% within Szektor 58.9% 12.5% 28.6% 100.0%
% within 11.1% 8.8% 10.1% 10.5%
KLASZTER
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% of Total 6.2% 1.3% 3.0% 10.5%
Tanacsadé Count 17 2 1 20
% within Szektor 85.0% 10.0% 50% 100.0%
% within 5.7% 2.5% 0.6% 3.7%
KLASZTER
% of Total 3.2% 0.4% 0.2% 3.7%
Total Count 296 80 158 534
% within Szektor 55.4% 15.0% 29.6% 100.0%
% within 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
KLASZTER
% of Total 55.4% 15.0% 29.6% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 26.6842 8 .001
Likelihood Ratio 29.235 8 .000
Linear-by-Linear .082 1 75
Association
N of Valid Cases 534

a. 1 cells (6.7%) have
expected count is 3.00.
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Symmetric Measures
Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi 224 .001
Cramer's V .158 .001
Contingency Coefficient 218 .001
N of Valid Cases 534
Vevokor * KLASZTER
Crosstab
KLASZTER
Mérnok-
Marketing informatikai
végzettséglli  végzettségl SEO szakértd Total
Vevokor B2B Count 116 30 73 219
% within Vevokor 53.0% 13.7% 33.3% 100.0%
% within 40.0% 38.0% 49.7% 42.4%
KLASZTER
% of Total 22.5% 5.8% 14.1% 42.4%
B2C Count 145 39 51 235
% within Vevokor 61.7% 16.6% 21.7% 100.0%
% within 50.0% 49.4% 34.7% 45.5%
KLASZTER
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% of Total 28.1% 7.6% 9.9% 45.5%
B2B és B2C Count 28 10 23 61
% within Vevokor 45.9% 16.4% 37.7% 100.0%
% within 9.7% 12.7% 15.6% 11.8%
KLASZTER
% of Total 5.4% 1.9% 4.5% 11.8%
Total Count 290 79 147 516
% within Vevokor 56.2% 15.3% 28.5% 100.0%
% within 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
KLASZTER
% of Total 56.2% 15.3% 28.5% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 11.6982 6 .069
Likelihood Ratio 12.203 6 .058
Linear-by-Linear .286 1 .593
Association
N of Valid Cases 516

a. 0 cells (0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is .15.
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Symmetric Measures
Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi 151 .069
Cramer's V .106 .069
Contingency Coefficient .149 .069
N of Valid Cases 516
Tulajdonosi hattér * KLASZTER
Crosstab
KLASZTER
Mérnok- Total
Marketing  informatikai SEO
végzettségl vegzettségl  szakertd
Tulajdonosi Magyar Count 10 5 4 19
hattér nagyvallalat % within Tulajdonosi 52.6% 26.3% 21.1% 100.0%
hattér
% within KLASZTER 3.4% 6.2% 2.5% 3.5%
% of Total 1.9% 0.9% 0.7% 3.5%
Magyar KKV Count 102 24 63 189
% within Tulajdonosi 54.0% 12.7% 33.3% 100.0%
hattér
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Total

Kulfoldi tulajdonu

Egyéb

% within KLASZTER
% of Total

Count

% within Tulajdonosi
hattér

% within KLASZTER
% of Total

Count

% within Tulajdonosi
hattér

% within KLASZTER
% of Total

Count

% within Tulajdonosi
hattér

% within KLASZTER
% of Total

34.2%
19.0%

170
56.7%

57.0%
31.7%

16
55.2%

5.4%
3.0%
298
55.5%

100.0%
55.5%

29.6%
4.5%
43
14.3%

53.1%
8.0%
9
31.0%

11.1%
1.7%
81
15.1%

100.0%
15.1%

39.9%
11.7%

87
29.0%

55.1%
16.2%

13.8%

2.5%
0.7%
158
29.4%

100.0%
29.4%

35.2%
35.2%
300
100.0%

55.9%
55.9%
29
100.0%

5.4%
5.4%
537
100.0%

100.0%
100.0%
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 11.3492 6 .078
Likelihood Ratio 10.550 6 .103
Linear-by-Linear 921 1 337
Association
N of Valid Cases 537

a. 2 cells (16.7%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 2.87.

Symmetric Measures
Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi 145 .078
Cramer's V .103 .078
Contingency Coefficient 144 .078
N of Valid Cases 537
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Gyakorlati évek szama kategorizacioé * KLASZTER

Crosstab
KLASZTER
Mérnok- Total
Marketing informatikai SEO
végzettségl vegzettségl  szakertd
Gyakorlati éevek Gyakorlat Count 47 22 8 77
szama kategorizacié nélkul % within Gyakorlati 61.0% 28.6% 10.4% 100.0%
evek szama
kategorizacio
% within KLASZTER 18.3% 28.9% 5.4% 16.0%
% of Total 9.8% 4.6% 1.7% 16.0%
1 év gyakorlat Count 57 25 45 127
% within Gyakorlati 44.9% 19.7% 35.4% 100.0%
evek szama
kategorizacio
% within KLASZTER 22.2% 32.9% 30.2% 26.3%
% of Total 11.8% 5.2% 9.3% 26.3%
2-4 év Count 128 29 91 248
gyakorlat % within  Gyakorlati 51.6% 11.7% 36.7% 100.0%
éevek szama
kategorizacio
% within KLASZTER 49.8% 38.2% 61.1% 51.5%
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% of Total 26.6% 6.0% 18.9% 51.5%

5 év gyakorlat Count 25 0 5 30
% within  Gyakorlati 83.3% 0.0% 16.7% 100.0%
evek szama
kategorizacio
% within KLASZTER 9.7% 0.0% 3.4% 6.2%
% of Total 5.2% 0.0% 1.0% 6.2%
Total Count 257 76 149 482
% within  Gyakorlati 53.3% 15.8% 30.9% 100.0%
evek szama
kategorizacié
% within KLASZTER 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 53.3% 15.8% 30.9% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 40.3242 6 .000
Likelihood Ratio 46.843 6 .000
Linear-by-Linear .713 1 .398
Association
N of Valid Cases 482

a. 1 cells (8.3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 4.73.
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Symmetric Measures
Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal  Phi .289 .000
Cramer's V .205 .000
Contingency Coefficient 278 .000
N of Valid Cases 482

Allashirdetés tipusa * KLASZTER

Crosstab
KLASZTER
Mérnok- Total
Marketing = informatikai SEO
végzettségl vegzettségl szakértd

Allashirdetés Online marketinges  Count 46 16 57 119
tipusa % within 38.7% 13.4% 47.9% 100.0%

Allashirdetés tipusa

% within KLASZTER 15.2% 18.2% 34.1% 21.3%

% of Total 8.2% 2.9% 10.2% 21.3%
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Kbzossegi media

marketinges

Egyeb marketing
online marketing
teruletekkel,
felel6sséggel

Egyeb marketing
kOzOssegi média
marketing

tertletekkel,
felel6sséggel

IT munkakor,
marketing
feladatokkal

Online és kozOsségi
média marketinges

Count

% within
Allashirdetés tipusa
% within KLASZTER
% of Total

Count

% within
Allashirdetés tipusa
% within KLASZTER
% of Total

Count

% within
Allashirdetés tipusa
% within KLASZTER
% of Total

Count
% within
Allashirdetés tipusa

% within KLASZTER
% of Total

Count

% within
Allashirdetés tipusa
% within KLASZTER
% of Total

Count

18
54.5%

5.9%
3.2%
136
72.0%

44.9%
24.4%

83
61.9%

27.4%
14.9%

2
13.3%

0.7%
0.4%
9
20.5%

3.0%
1.6%
9

)
15.2%

5.7%
0.9%
24
12.7%

27.3%
4.3%
21
15.7%

23.9%
3.8%

60.0%

10.2%
1.6%
10
22.7%

11.4%
1.8%
3

10
30.3%

6.0%
1.8%
29
15.3%

17.4%
5.2%
30
22.4%

18.0%
5.4%
4
26.7%

2.4%
0.7%
25
56.8%

15.0%
4.5%
12

33
100.0%

5.9%
5.9%
189
100.0%

33.9%
33.9%
134
100.0%

24.0%
24.0%
15
100.0%

2.7%
2.7%
44
100.0%

7.9%
7.9%
24



Egyéb marketing, % within 37.5% 12.5% 50.0% 100.0%
online és kozosségi Allashirdetés tipusa
média  teruletekkel, % within KLASZTER 3.0% 3.4% 7.2% 4.3%
felelésséggel % of Total 1.6% 0.5% 2.2% 4.3%
Total Count 303 88 167 558
% within 54.3% 15.8% 29.9% 100.0%
Allashirdetés tipusa
% within KLASZTER 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%
% of Total 54.3% 15.8% 29.9% 100.0%
Chi-Square Tests
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 97.225° 12 .000
Likelihood Ratio 92.407 12 .000
Linear-by-Linear 2.913 1 .088

Association
N of Valid Cases

558

a. 3 cells (14.3%) have
expected count is 2.37.

223

expected count less than 5. The minimum



Symmetric Measures
Approximate

Value Significance
Nominal by Nominal Phi 417 .000
Cramer's V .295 .000
Contingency Coefficient .385 .000
N of Valid Cases 558
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5. Tudasvaltozok 6sszevonasa

Grafika Programozas/IT Webes eszkozok Egyéb marketing Keresomarketing
Adobe Ux Adserver Copywriting PPC

Flash HTML Joomla szovegiras Adwords

Indesign XML Wordpress SEO
Dreamweaver CSS Drupal

Photoshop PHP

Final Cut SQL

Premier Pro

Corel
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