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. Kutatasi el6zmények és a téma indoklasa

2000-es évek elsé éveiben szdmos olyan kozosségi média alkalmazas sziiletett, melyek azdta
is a piac meghatarozé szereplGi. A felhasznaldk az elsé pillanattol milliés nagysagrendben
0z0Onlottek az uj platformokra, melyek egy sor sziikségletiikre kinaltak valaszt: tarsadalmi
kapcsolatok kialakitasa és apoldsa, szérakozas, id6toltés, informacié keresés és informacid
megosztas, onkifejezés, stb (Ellison et al., 2007).

A megel8z6 kutatasok azt mutatjak, hogy a vallalati gyakorlat valamint a fogyasztoi
médiahasznalat kdzott jelentds diszkrepancia mutatkozik. Cégek a szamukra kényelmes,
sajat tulajdonban levé és/vagy mar megszokott csatornakat (pl. honlap, email marketing,
stb) hasznaljak elGszeretettel. Ekozben a fogyasztok egyre nagyobb szamban mind tobb id6t
toltenek a kdzosségi médidaban. Ebben az Uj kdzegben, mint az a jelen dolgozat elméleti
attekintés biztosito fejezetében bemutatasra keriil, sokszor a hagyomanyos médiumoknal

megszokottdl gyokeresen eltérd szabalyok és logika érvényesiil.
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alacsony Haszndlat szintje a kovetkezd 2-4 évben magas

Abra 1. A digitalis média eszkzok hasznalatanak jelenlegi és varhato szintje

Forras: Leeflang et al. (2014), p3.

A téma fontossagat nem csak a ndvekvd felhasznaldson mutathatdé meg. A Marketing
Science Institute altal felallitott 2014-16 kutatasi prioritasok kozott szinte valamennyi
kutatasi kérdésnek van olyan, a szervezet altal kiemelt vetllete, ami a kozosségi médidhoz
kapcsolddik (pl: fogyasztoi élmény fejlesztése a kozosségi médiaban, létrehoz-e

elkotelezettséget a kozOsségi média, a kozosségi médidban keletkez6 strukturdlatlan adatok



analitikus elemzése, stb). Az Gjabb, 2016-18-as kutatasi prioritasok kozott is szamtalan olyan
kérdés keriilt megfogalmazdasra, melyeknek a k6zosségi média és a digitalis forradalom
agyazott meg, ill. azzal all 6sszefliggésben.

A tapasztalt valtozas nem vallalat- vagy iparag-specifikus, a szakirodalmi kutatasok alapjan
nem flgg foldrajzi helytdl, a vallalatok formajatol sem. Akar az online, akar konkrétan a
kozosségi platformokon megvaldsuld vallalati marketing aktivitas egy sor el6nyt kinal a
hagyomanyos marketing tevékenységekkel szemben. Az internet adta technolégiai
lehet6ségek pontosabb szegmentalast, célzast - és ez altal jobb poziciondlasat tesznek
elérhet6vé (Akehurst, 2009), az informacié dramlds felgyorsult sebessége mellett pedig
oriasi fogyasztoi csoportok érhetGek el - (kdzel) valds id6ben (Van der Lans et al., 2010). Nem
véletlen tehat, hogy kutatasok azt igazoljak: a hatékony 21. szazadi marketingstratégiaban
mind nagyobb szeletet hasitanak ki az online eszkdzok (Lis-Horst, 2013).

A koz0sségi média azonban nem csak lehetGségeket, de komoly kihivasokat is jelent a
vallalati szféra szdmadra. Leeflang és szerz6tarsai 10 olyan feszlltségforrast azonositottak be,
amelyekre a véllalatoknak reagalniuk kell, ahogy a digitalis média ndévekvé modon van jelen a

mindennapjainkban:

Fesziiltség Kihivas Leiras

Digitalis Tamogat vagy védekezik | A digitalis média térnyerése a meglevd uzleti modelleket

forradalom fenyegeti

Fogyasztoi Megklilonboztetd el6ny Gazdag és dontéstamogatasra alkalmas fogyasztéi belatasok

belatas vagy higiéniai faktor generalasa ma a versenyben maradas feltétele

Attorés Adatok feldolgozasa A tulzott adatfligg6ség a kreativitds és az attoré innovacid

vagy kreativitds akadalya lehet

Kozosségi Vevéi elkotelezés vagy a | A markak és vallalati reputacié menedzselése nehezebb olyan

média vevbk felbosszantasa koérnyezetben, ahol a k6z6sségi média fontos szerepet jatszik

Online Fiatalok vs. ,,mi, tébbiek” | Az online kampanyok jelentGs része kizardlag fiatal

lehet6ségek célkozonségre fokuszal, kihagyva az id6sebb (de igéretes)
célcsoportokat

Arazasi Szabadon enged vagy Az online arosszehasonlitd oldalak veszélyeztetik a vallalatok

transzparencia | kontroll alatt tart optimalis ar meghatarozasdra valo képességét

Automatizalt Produktiv vagy rombold Szolgdltatds automatizdlas valamint a vevék online csatornara

interakcio valo terelése vevGi elégedetlenséghez vezethet
(értékrombolas)




Feszliltség Kihivas Leiras

Mérés Expanzio vagy tradicid Online mérdszamok alkalmazdsa (beillesztése) nehéz, mivel

nem (azonnal) kompatibilisek a mar meglevé mérGszamokkal

Tehetség Inkrementalis valtozas A marketing (és kapcsolddo) szervezetek komoly tehetség

hiany vagy alapvetd atalakitas hidnnyal néznek szembe

Szervezet Funkciondlis vagy A marketing feladatok béviilése a szervezeten beliil
integrativ feszlltségekhez vezet (pl. szerepzavar, nem tisztazott

felelGsségi korok és 6sztdonzék)

Tablazat 1: A kozosségi média altal generalt fesziiltségforrasok

Forras: Leeflang et al. (2014), p4.

A szakirodalomban ugyanakkor egyel6re kevés olyan kutatast talalni, ami ezeknek a
valtozasoknak a szervezeti konzekvenciait vizsgalna meg, mikozben tébb szerzé (pl. Leeflang
et al., 2014; Hamill, 2016; Choi-Thoeni, 2016, stb) is utal arra, hogy ez egy olyan jelent6s
kihivds, amire ma még nem allnak rendelkezésre iparagi ,best-practise” forgatokonyvek.

1. Alkalmazott kutatas modszertan

Alkalmazott mddszerek

A kutatas — célozza akar tarsadalmi vagy véleménykérdések feltarasat — az egyénekre vagy
szervezetekre vonatkozé informdciok szisztematikus gy(ijtése, értelmezése a téma
szempontjabdl relevans statisztikai, elemzési modszertan segitségével. Az egyes lépései az
informacidk szisztematikus, objektiv feltarasa, 6sszegy(ijtése, elemzése, kdzlése, valamint
felhasznaldsa (Malhotra-Simon, 2008 valamint ESOMAR, 2010 in: Gyulavari et al., 2014). A
tarsadalomtudomanyok kutatas modszertani eszkdztara meglehet6sen széles kord,
kvalitativ, kvantitativ és vegyes mddszertant is széles korben alkalmaznak a kutatok. Jelen
kutatas ez utdbbi kategériaba tartozik: kvalitativ és kvantitativ eszkdzoket egyszerre
alkalmaz a téma feltard jellege miatt.

Az egyes modszertanok alapvet6en eltéré megkozelitést alkalmaznak annak fliggvényében,
hogy az adatokat kvalitativ vagy kvantitativ jelleggel gydijtik, illetve elemzik. A kvalitativ
adatfelvételt és -elemzést akkor célszer( alkalmazni, amennyiben a vizsgalt téma nem teszi
lehet6vé szamszer( adatok mérését, alkalmazasa révén olyan értékes informacidk tarhatdak
fel, melyek a hagyomanyos statisztikai elemzéseken alapulé mddszertan segitségével
nehezen vagy egyaltalan nem érhet6ek el. Az ilyen jelleg(i kutatasok természete gyakran

felderit6 és nem magyarazo jelleg(, ennek el6nye lehet, hogy a kutatasi teriiletekre



vonatkozdan Uj belatast biztosit: azaz olyan informacidt, melyre sem sajat tudasa, sem a

szakirodalom feltérképezése alapjan nem tudott kovetkeztetni a kutato.

A szakirodalom alapjan az alabbi kiilonbségtétel fogalmazhaté meg a két megkozelités mod

kozott:
Szempont Kvalitativ kutatas Kvantitativ kutatas
A valdsag ,Belsds perspektiva” - émikus Objektiv vilagnézet - étikus

feltételezett

természete

Tobbes valdsag, szubjektiv

Egyetlen valdsag, objektiv

Kutatd szerepe

Személyes bevonddas,

elkotelez6dés, a kutatd ,,maga az

Objektivitasra, részrehajlas

mentességre torekvés

adatok tipusa

eszkoz”
cél Tdarsadalmi interakciéd megértése | Hipotézis tesztelés, az oko és
és interpretdlasa hatasok vizsgalata, el6rejelzés
Minta, Kisebb, nem véletlenszerlien Nagyobb, véletlenszerU
megfigyelési vdlasztott (elméleti minta)
egyseg
Valtozok Nem valtozdk, hanem az egész Konkrét valtozék tanulmanyozasa
jelenség tanulmanyozasa
Gydujtott Szavak, képek vagy targyak Szamok, statisztikak

Adatgydjtés

formaja

Kvalitativ jelleg(: nyilt végU
kérdések, interju, megfigyelés,

stb

Pontos mérés révén gydjtott
kvantitativ adtok, strukturalt,

validalt adatgytijtési eszk6zok révén

Adatelemzés

Mintdzatok, jellegzetességek

beazonositasa

Statisztikai 0sszefliggések

Objektivitas és

szubjektivitas

Szubjektivitas elvaras

Az objektivitas elvaras

Eredmények

Egyedi, specializalt eredmények,

kevéssé altalanosithatd

Altalanosithato kovetkeztetések,
melyek mds mintara is

alkalmazhatdak




Szempont Kvalitativ kutatas Kvantitativ kutatas
Tudomanyos Feltard (bottom-up): a kutaté Uj | MegerGsit6 (top-down): a kutatd
modszer hipotéziseket, elméleteket hipotéziseket, elméleteket tesztel az
fogalmaz meg a gyl(ijtott adatok | adatokon
alapjan
Az emberi Dinamikus, szituacios, tarsadalmi | Szokvanyos, el6re jelezhetd
viselkedés és személyes

megkozelités

madja

A
legaltalanosabb

kutatasi célok

Feltaras, felfedezés,

elméletalkotas

Leiré, magyarazd, el6rejelzé

Fokusz

Széles kord, a jelenségek
mélységét és kiterjedtségét

vizsgalja

Sz(k fékusz, konkrét hipotézisek

tesztelése

A megfigyelés

természete

A természetes kornyezetben

tanulmanyozza a viselkedést

Magatartas vizsgalata kontrollalt
korilmények kozott, eseti hatdsok

kizarasa

Végsé jelentés

Narrativ beszamolé kontextualis
leirassal és a résztvevoktol

szarmazo idézetekkel

Statisztikai jelentés (korrelaciok,
hipotézis vizsgalat, statisztikai

szignifikancia szintek)

Tablazat 2: A kvalitativ és kvantitativ kutatas osszehasonlitasa

Forras: Sayre, 2001, Johnson-Christensen, 2008, p.34., Lichtman, 2006, p7-8.,

A korabban ismertetett kutatasi kérdések egy nem jél definialt és nem egyértelm(ien
lehatarolhaté problémara utalnak, melyet az el6zetes kutatasok is megerGsitettek. Ezek azt
is feltartak, hogy sok az ad-hoc jellegli megoldas, a szervezeti reakciét egzakt dontéshozatali
procedurak helyett gyakran a vezetG poziciéban dolgozdé munkatarsak személyes
benyomasai, vélekedései dominaljak. A bizonytalansagi tényez6ket sorat szaporitja a
turbulens piaci kornyezet is. Mindezek abba az iranyba mutatnak, hogy a helyzet alapvet6en
feltard és nem megerdsit6 jellegl kutatast kivannak meg. A helyzettel kapcsolatos

informacidk egy jelentds része szlik szamu, kiterjedt személyes tudassal és nagy



tapasztalatokkal rendelkez6 szakért6, menedzser fejében talalhaté meg. Ezek a tényezdk a
helyzet egy kvalitativ, feltaro jellegli kutatas létjogosultsagat tdmasztja ala: a cél ugyanis nem
bizonyos helyzet leirasa vagy el6rejelzések biztositasa, hanem a kutatasi fokuszban all6
jelenség pontosabb megértése, szakért6kt6l szarmazd informaciok, illetve az 6 vélekedéseik
és tapasztalataik alapjan.

A kutatasi iranyok valamint a rendelkezésre all6 lehet&ségek alapjan vegyes mddszertan
alkalmazasa mellett dontdttem. Ez azt jelenti, hogy kvalitativ és kvantitativ eszkdzdket
egyszerre alkalmaztam. Ez a megkozelités a tarsdalomtudomanyokban az elmult mintegy két
évtizedben mind gyakrabban alkalmazott megkozelitéssé valt (Denscombe, 2008), egyes
szerz6k érvelése szerint mdra a tisztan kvalitativ és tisztan kvantitativ kutatasi modszertan
mellett 6nallé kutatdsi paradigmaként ismerhetd elé (Johnson et al., 2007). Morse-Niehaus
(2009) terminoldgiajaval 6sszhangban a 'vegyes mddszertan’ kifejezést ugy haszndlom, mint
tobb, egymasra kdlcsonodsen tamaszkodd, és egymastol fliggetlenil nem publikalhato

kutatdsi metdédus (szemben példaul a ‘tdbbes mddszertan’-nal).

Kutatasi kérdések

A kutatas szamos ponton csatlakozik a megel6z6 tudomanyos munkakhoz, elsGsorban a
kdzodsségi média marketing, valamint szervezetelméleti alapokon. A cél az, hogy az elméleti
attekintésben megtett szakirodalmi szintézis alapjaira épitkezve a kutatas legalabb
részlegesen betdltse a korabbiakban beazonositott szakirodalmi Grt, valamint hozzajaruljon a
marketing szervezetek dkoszisztéma szerl mikodésének az ebbe az irdnyba haté
atalakuldsnak a pontosabb megértéséhez. Tovabbi tudomanyos cél, hogy elsGsorban
szervezeti oldalrél megkozelitve jelen kutatds segitse a kdzosségi média diszruptiv
hatasainak a feltérképezését.

A kutatas gyakorld menedzserek szdmadra is hasznos tanulsdgokat fogalmaz meg, segiti a
vallalati dontéshozatalt a témaban tapasztalt bizonytalansag csokkentésével illetve olyan
fogddzkoddpontok feltarasaval, melyek segitséget jelenthetnek a m(ikddd szervezetek
atalakitasanak komplex folyamataban.

A dolgozat fogalmi keretét a szakirodalmi attekintésben vazolt elméleti csomdpontok

mentén az aldbbiak szerint lehet felvazolni:



Szervezeti atalakulas
(6koszisztéma)

Kozdsségi media:
Uj eszkozok es
platformok

Szervezeti és egyéb
konzekvencidk

Marketingkihivasok

Valtozd IT rendszerek
(ERP, MIS, 5M,
felhd, stb.)

Abra 2: A kutatas fogalmi kerete

Forrds: sajat szerkesztés

A szakirodalmi attekintésre valamint a fenti fogalmi keretre tamaszkodva az empirikus
kutatas célja az alabbi kérdések megvalaszolasa:

RQ1. Milyen adaptacids stratégiaval valaszolnak a marketingszervezetek arra a kérnyezeti
kihivasra, amelyet k6z6sségi média megjelenése, terjedése jelent?

RQ2. Milyen tipusu kihivasokkal kell megkiizdeniiik a marketingosztalyoknak a kozosségi
média implementacidjaban a magyar piacon?

RQ3. A kozosségi média sikeres implementacidjahoz a vallalatoknak milyen Uj marketing
képességek megszerzésére van sziikséguk?

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

média implementaciodja?

Adatgy(jtés és a mintak jellemzdi

A kordbban ismertetett kutatasi kérdések egy nem jél definidlt és nem egyértelm(ien
lehatarolhatd problémara utalnak, melyet az el6zetes kutatdsok is megerGsitettek. Ezek azt
is feltartak, hogy sok az ad-hoc jellegli megoldas, a szervezeti reakciét egzakt dontéshozatali
procedurak helyett gyakran a vezetG poziciéban dolgozdé munkatarsak személyes
benyomasai, vélekedései domindljak. A bizonytalansagi tényezSket sorat szaporitja a

turbulens piaci kérnyezet is.
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Mindezek abba az irdnyba mutatnak, hogy a helyzet alapvet6en feltard és nem megerdsit6é
jellegl kutatdst kivannak meg. A helyzettel kapcsolatos informaciok egy jelentGs része sz(ik
szamu, kiterjedt személyes tuddssal és nagy tapasztalatokkal rendelkezd szakértd,
menedzser fejében taldlhatd meg. Ezek a tényez6k a helyzet egy kvalitativ, feltaro jellegl
kutatds létjogosultsagat tamasztja ala: a cél ugyanis nem bizonyos helyzet leirdsa vagy
el6rejelzések biztositasa, hanem a kutatasi fokuszban allo jelenség pontosabb megértése,
szakért6ktdl szarmazd informacidk, illetve az 6 vélekedéseik és tapasztalataik alapjan.

A kutatasi iranyok valamint a rendelkezésre all6 lehet&ségek alapjan vegyes mddszertan
alkalmazasa mellett dontdttem. Ez azt jelenti, hogy kvalitativ és kvantitativ eszkdzdket
egyszerre alkalmaztam. Ez a megkozelités a tarsdalomtudomanyokban az elmult mintegy két
évtizedben mind gyakrabban alkalmazott megkozelitéssé valt (Denscombe, 2008), egyes
szerz8k érvelése szerint mara a tisztan kvalitativ és tisztan kvantitativ kutatasi médszertan
mellett 6nallé kutatasi paradigmaként ismerhet6 elé (Johnson et al., 2007). Morse-Niehaus
(2009) terminoldgiajaval 6sszhangban a 'vegyes mddszertan’ kifejezést ugy haszndlom, mint
tobb, egymasra kdlcsonodsen tamaszkodd, és egymastol fliggetlenil nem publikalhato
kutatdsi metdédus (szemben példaul a ‘tdbbes mddszertan’-nal).

Creswell-David (2018) az alabbi szempontokra hivja fel a figyelmet, amelyek alapjan a vegyes
modszertannal késziil6 kutatasok eltérhetnek egymastal

e id6zités: a kutatasi fazisok lehetnek egymas kovetbek valamint egymassal
parhuzamosan zajléak

e sulyozas: az egyes kutatasi fazisok fontossaga, prioritasa

e vegyités tipusa: 6sszekoté (az egyik kutatdsi fazis adatfelvétele egy mdsik kutatasi
gazis adatelemzésén alapul), integrdld (a kiilonbozd kutatasi fazisokbdl nyert
adatbazisok egyesitését jelenti) vagy bedgyazo (a kutatd nem koti 6ssze és nem is
integralja a kutatasi fazisokat, az egyik kutatasi fazis a masikat tamogatja)

e elméletalkotas, vagyis az, hogy a kutatd milyen mdédon alkalmaz elméleti keretet a
kutatas tervezésében. Lehet explicit (az elméleti keret bemutatasra kerdl) illetve
implicit (nincs sz6 elméleti keretrdl)

A fenti jellemz8k egyuttal a kutatas irdnyat is kijelolik, jelen kutatas a szerz6 altal felallitott
modszertani lehet&ségek koziil a parhuzamos transzformativ stratégiat koveti, vagyis a

kutatds soran egy elméleti keretre alapozva egyidejlleg kerul gyUjtésre kvalitativ és
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kvantitativ adat. Az elemzésben az adatbazisok egymadssal valo dsszevetése, valamint k6zos

feldolgozasa is megtorténhet:

qual
QUAN

QUAN + QUAL

Abra 3: Parhuzamos transzformativ kutatastervezés

Forras: Cresswell-David, 2018 p.210

A kvalitativ eszk6zok alkalmazasat indokolta a kutatasban, hogy ez mddszertan lehetévé
teszi azt, hogy a vizsgalt problémat mélyebben, a megkérdezésbe bevont szakért6kon
keresztlil ismerjen meg, igy a tarsadalmi valtozdsok mélyebb megértése és feltarasa valik
lehetségessé (Mertens, 2010). A kvantitativ kutatds ugyanakkor konkrét valtozék
tanulmanyozasara biztosit lehet6séget, a kutatds megbizhatdsaga erésebb. A két
madszertan kombinacidja egy kutatason beliil felerdsiti az egyes modszertanok erfsségét, és
minimalizalja azok gyengeségeit (Yin, 2017).

Utolsd szempontként a mintavalasztas lehetGségeirdl is szot kell ejtenlink. Kvalitativ kutatas
esetén —a maddszertan logikdjabdl ered6en — egészen mas tipusu megkdzelités mddot kell
kovetni, mint a statisztikai valdszinliségre épité kvantitativ kutatasok esetén. Miles-

Huberman (1994) az alabbi tablazatban foglalja 6ssze a szdba johetd valtozatokat:

Mintavétel Célja

Maximalis valtozatossag Az atlagostol eltérd esetek dokumentalasa révén fontos

kdzos jellemvonasok feltarasa

Homogén Egyszerdsiti, fokuszalja, megvaldsithatova teszi a csoportos
interjukat
Kritikus eset A lehet8ségekhez képest maximalis altalanosithatosag

biztositasa

Elméleti Esetek kivalogatdsa egy elméleti konstrukcio alapjan,

lehet6vé teszi annak pontosabb kidolgozasat, vizsgalatat

Megerésitd és cafold Kezdeti elemzés pontositasa, kivételek vagy valtozatossag

esetek keresése
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Mintavétel Célja

Hogolyo vagy lanc elvi Informacié-dus esetek beazonositdsa személyes ajanlas

alapjan

Extrém vagy devians esetek | A vizsgalt jelenség szokatlan megjelenésébdl vald tanulas

Tipikus esetek Az ,atlagos” keresése és bemutatdsa

Intenzitas Informacié-gazdag esetek, amelyek intenziven megjelenitik

a vizsgalt jelenség nem szélsGséges példait

Politikai szempontbdl A figyelem szandékolt felkeltésére vagy a nem kivant

fontos esetek figyelem elkerilésére

VéletlenszerU céliranyos Az érvényesség novelésére, ha a lehetséges céliranyos minta
tul nagy

Rétegzett céliranyos Alcsoportok megjelenitése és 6sszehasonlithatdsaga
érdekében

Kritérium Minden olyan eset, amely bizonyos el6feltételeket kielégit, a

minGség szavatoldsa szempontjabdl fontos

Opportunista Adddo lehetbségek, Uj irdnyok kovetése
Kombinalt vagy kevert Triangulacio, rugalmassag, kiilonféle célok kielégitésére
Kényelmi Id6-, pénz- és/vagy erGforras hatékonysag, ami azonban az

érvényesség gyenglilését és informacidvesztést eredményez

Tablazat 3: Kvalitativ kutatas mintavalasztasi stratégiainak tipoldgidja

Forrds: Miles-Huberman, 1994, p. 28

A disszertacio empirikus kutatasa tobb fazisban valosult meg. Elsé Iépésben a téma
lehatarolasa kijel6lte azt a szakirodalmi kort, amelynek vizsgalata révén megfogalmazddott a
kutatasi kérdések el6zetes kore. Ezt szakértSi mélyinterjuk kdvették, melyek részben a
megkérdezésbe bevont marketingszakemberek tudasa részben pedig a hazai piacrél szerzett,
mashonnan meg nem szerezhetd ismereteik révén segitette letisztazni és pontositani a
kutatas hatdrait.

Az ezt kovetd, harmadik kutatasi fazisban fogalmazodott meg, hogy a kutatas f6 célja a
kozdsségi média marketing altal indukalt szervezeti valtozasok vizsgalata lesz. Ez a pontositas

egyuttal a szakirodalmi kutatas részbeni Ujragondoldsat és kiegészitését igényelte.
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Az empirikus kutatds harom részbdl tevédott 6ssze, vegyesen alkalmazva kvalitativ és

kvantitativ eszkdozoket:

Kutatasi fazis Modszertan | Kutatas leirasa

Szakért6i mélyinterju Kvalitativ 15 vezet6 marketing pozicidban dolgozd
gyakorlé szakember mélyinterjus technikaval

torténd megkérdezése

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

elemzése (n=2.416)

Céges riportotok Kvalitativ 15 marketing pozicidban dolgozé, esti
tartalomelemzése tagozatos, MA szakos egyetemista altal irt céges

beszamolo tartalmanak elemzése

Tablazat 4: Az empirikus kutatas fazisai

Forrds: sajat szerkesztés

El6zetes varakozasaim szerint az egyes kutatasi modszerek az aldbbi médon segithetnek a

megfogalmazott és korabbiakban ismertetett kutatasi kérdések megvalaszoldsaban

Kutatasi kérdés Szaké. | All.hird. | Cég. rip.
mélyi. | elemz.

RQ1: Milyen adaptacids stratégiaval vélaszolnak a Kiemelt | Nem cél | Kiemelt

marketingszervezetek arra a kdrnyezeti kihivasra, cél cél

amelyet k6zosségi média megjelenése, terjedése jelent

RQ2. Milyen tipusu kihivasokkal kell megkiizdeniiik a cel Nem cél | Cél
marketingosztalyoknak a kozosségi média

implementacidjaban a magyar piacon?

RQ3. A kdzosségi média sikeres implementacidjahoz a cel cél cel
vallalatoknak milyen Uj marketing képességek

megszerzésére van sziikséglik?
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Kutatasi kérdés Szaké. | All.hird. | Cég. rip.

mélyi. | elemz.

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

implementacidja?

Tablazat 5: A kutatasi kérdések és kutatasi fazisok kapcsolata

Forras: sajat szerkesztés

A fenti tablazatbdl kideriil az is, hogy mindegyik kutatasi kérdést legkevesebb két kutatdssal
vizsgalok, az eredmények 6sszevetésével megvaldsul az adatok trianguldcidja, ami erdsiti a
fogalmi érvényességet. A kvalitativ és kvantitativ, vagy eltér6 kutatasi modszerek egyiittes
alkalmazasaval (mddszertani trianguldcid) a kutatas pontossaga is novelhet6, ezéltal

megbizhatobba teszi a folyamatot. (Yin, 2017)

I11. Eredmények

Az eredmények értelmezéséhez fontosnak tartom rogziteni a tényt, hogy a kutatasi
eredmények a magyarorszagi viszonyokra vonatkoznak. A magyar piac specifikumat o6t
tényez6ben ragadtam meg:

e Magyarorszag az ,,online fejlettség” teriletén (uniés 6sszehasonlitasban) kozepesen
fejlett orszdgnak szamit (ez megmutatkozik az e-kereskedelem, eszkbzhasznalat, stb
tertiletén is), mikdzben

e a kozosségi média alkalmazasokat a netez6k joval magasabb aranya hasznalja, mint
az unios atlag

e a magyar gazdasagban magasabb a KKV szektor altal foglalkoztatottak aranya, mint
az unié egészében

e anagyvallalkozasok jellemz6en nem hazai kdzpontu cégek, ami az altaluk kdvetett
marketingstratégiat alapvetGen befolyasolja (pl. kozpontokbdl érkezé direktivat
kovetnek a piacrél érkezd inputok alapjan fejlesztett sajat stratégia helyett)

e Végil kiemelésre méltd még, hogy mas kis orszagok masak. Olyan kisebb orszagok,

mint Finnorszag, Esztorszag vagy irorszag a technoldgiai fejlettség valamint a
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technoldgiai megoldasok tarsadalmi-gazdasagi bedgyazott terén jelentGsen

megel6zik Magyarorszagot.

El6kutatas

A kutatas el6készitését két mélyinterju jelentette, ahol a rekldamiparban tobb éves
tapasztalatokkal rendelkez6 szakért6k segitségével a kozosségi média vallalati alkalmazasa
és annak lehet8ségei, illetve kovetkezményei keriltek feltarasra. A megkérdezések, valamint
az eredmények kiértékelése a disszertacio tézistervezetének irdsat megel6zG6en tortént,
2016. novemberében, félig-strukturalt vezérfonal segitségével, ezzel biztositva lehetfséget a
megkérdezetteknek arra, hogy sajat szakmai tapasztalataik alapjan uj, relevans

szempontokkal gazdagitsak a kutatast.

Cégek adaptacios stratégidja
. A marketingvezet8kkel készllt mélyinterjuk alapjan a k6zosségi média jelenleg harom
szinten épll be a vallalati gyakorlatba:
1. higiénids-tényezd (,,csinaljuk, mert ez az elvaras”)
2. cél-kovet6 (egy-két jol koriilhatarolhato feladat -pl. vev@szolgalat- erejéig hasznaljak)
3. stratégiai szint{ hasznalat
A harom kozil az elmonddsok alapjan az utolso, legmagasabb szint(i hasznalat egyel6re nem
jellemzd — de tobben is jelezték, hogy a kozeli jov6ben mar elérheti ezt a szintet.
A marketing szakemberek altal adott valaszokbdl kiderilt: a turbulens kérnyezetre a
rugalmasabb szervezeti forma (klls6 tanacsaddk, ligynokségek intenziv igénybevétele) az
egyik jellemzd valasz. A kozosségi média marketing szervezeti beépitésére nincsenek kész
sablonok, de a sajat szervezet felduzzasztasa mellett/helyett az 6koszisztéma szer(i m(ikodés
tobb valaszban is felbukkant lehetséges alternativaként. Ezt indokolja a specialis
tudassziikséglet, valamint az is, hogy ez a szervezetkozi tudasmegosztas és tudasfelhalmozas

hatékonyabb formaja.

Kihivasok és kezeléstk
A kihivasok kezelésére kiilonb6z6 utakat vazoltak fel a kutatas elsé fazisaban megkérdezett

marketing vezet6k. Kiilonbség tehetd a szerint, hogy mennyiben igyekeznek hazon belil,
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sajat alkalmazottak révén megoldani a tudasigény kielégitését. Vagy ehelyett az
Okoszisztéma szer( m(ikodésre tamaszkodva kiils6 partnerek (ligyndkségek, tanacsadok)
segitségét keresik —ami a folyamatok f6lotti kontroll egy alacsonyabb szintjét jelenti. Habar
a szakirodalmi attekintés alapjan feltételezett atalakulds nem volt kimutathato az
Okoszisztémaszer(i miikodésre, ennek nyomai felfedezhetdk voltak az llashirdetéseket
tartalmazo adatbazis vizsgalataban, ahol f6ként az id6szak masodik felében mar olyan piaci
szerepl6knél is bévilt a munkaerd iranti kereslet, melyek feltételezhet8en ilyen
egylttmukodések kiils6 szereplGi lehetnek (ligynokségek, tanacsadd cégek).
A marketingszervezet és vallalat kapcsolata is atalakul. A kutatas masodik fazisaban vizsgalt
vallalati esetek feltartak, hogy:

e a marketing feladatok szétaramlanak a szervezetben

e olyan szervezeti egységektdl is érkeznek inputok a marketingosztdly felé, ami

korabban nem/kevéssé volt jellemz6 (pl. HR, IT,)

A magyar piac egyik specialitdsa a multi cégek meghatdrozé aranya, amit azt is jelenti, hogy a
vallalati vezet6knek sokszor olyan helyzethez kell alkalmazkodniuk, ami szigorian a magyar
piaci kortilmények kozt vizsgalva szuboptimalis (erre tébb vallalatnal is panaszkodtak). Ez
érinti a k6zosségi média marketinget is, az Magyaroroszagon sokszor a kulfoldi kézpont
direktivai alapjan miikodik, nem feltétlenil (nem kizardlag) a magyar piacrél érkezé inputok
alapjan.
A kozosségi média megkozelithetd a diszruptiv innovacio talajan allva. Az online kdzeg és a
kozosségi média atalakitja a hagyomdanyos marketingkommunikacids csatornakat (pl.
marginalizalédoé Gjsaghirdetési piac, a niché piacok iranyaba elmozdulé magazinok, stb),
megvaltoztathatja a cégek termékét (pl. kataldgus), versenytdrsait (pl. médiapiac), a
termék/szolgaltatas iranti piaci keresletet (pl. online Ujsagok).
Ebben a dinamikus kdrnyezetben kiemelt szerep jut a szervezeti tanulas kérdésének. Ezt
Argote (2012) modellje alapjan vizsgélva azt taldltam, hogy egyelGre komoly rés taldlhato a

tanulasi folyamatokban:
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I |paragi helyzet, dgynokségek, kornyezreti

Kormyezeti kontextus
I I turbulencia, felhalmozott tudas,

Latens szervezeti kgntextus

Tamogatd kultdra, felsd vezetdi
elkitelezettség, osrtalykozi kapcsolatok

Aktiv kontextus
tagok, eszkozok

KM csapat{ok)
tagjai, eszhbzok (pl

social listening)

Feladat,
teljesitmeény,
tapasztalat

Tudas

Branding, sales,
dpyfélsolgalat
Teljesitmény mérés
Tapasrtalat gydjtés

Abra 4: Szervezeti tanulés és a kozosségi média

Forras: sajat szerkesztés

A legnagyobb rés jelen kutatds szerint a kornyezet és vallalat kdzo6tti folyamatokban
tapinthato ki. A megkérdezettek beszdmoléi alapjan egy olyan kép rajzolddott ki, ahol ez a
fajta oda- és visszacsatolast jelents folyamat leginkabb munkavallalék fluktuaciojan (el- és
atcsabitasaval) keresztil valdsul meg, kisebb részben kdzos projektek, valamint tigynokségek
igénybevételével. Tobb megkérdezett volt, aki akar részteriletek (pl. Ugyfélszolgalat) / akar a

teljes kdzosségi média marketing terén nem latta indokoltnak Gigyndkségek alkalmazasat.

Uj marketingképességek

Az interjukbol ugyanakkor egyértelmden kiderilt az is, és ezt az allashirdetésekbdl allé
adatbazis vizsgalata is aldtamasztotta: nem csak minGségben mas, de ,, darabszamra” is tobb
munkavallaléra van sziikségiik a marketingosztalyoknak a k6z8sségi média koraban. Es azt is
megmutatta a kutatads, hogy nem csak marketing, de egyéb képességek, készségek
megszerzésére, valamint attitldbeli (szervezeti kulturabeli?) valtozasokra is sziikség van:
kommunikacio, kreativ kompetenciak, kvantitativ ismeretek, stb.

Habar nem tartozik szigoruan a képességek kozé, ki kell emelni a szervezeti kultura
kérdéskorét is, ami mind a kutatas elsd, mind a masodik fazisdban hangsulyos szempontként
jelent meg a vallalati szakemberek valaszaiban. A kutatas soran kapott valaszok bizonyos
szempontbdl ugyanabba az irdnyba mutattak: a gyakorld szakért6k percepcidja az, hogy a

kozosségi média egy nagyon jol kordl irhato, fiatalos, nyitott, optimista, befogadd kulturalis
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kdzeg. Ahhoz, hogy ebben a kézegben sikeresek lehessenek a cégek, a megkérdezettek kozil
tobbek véleménye szerint is hasonld szervezeti kultira megteremtése alapfeltételként
fogalmazodik meg.

A szervezet egésze mellett az atalakulas egy masik teriilete a vezet6i képességek, készségek

atalakulasa.

DSMM eszkzok hasznalata
DTR eszkozék hasznalata

Technoldgiai ismeretek és tudds

+ 4+ 1

Szemeélyiségjegyek

Technoldgiai nyitottsag

Y/Z generdcié igényeire fogékony

Myitottsag, gyors tanulo,
JHbzosségl” mentalitas

Vezetdi
keészségek

Abra 5: Vezet6i készségek valtozasa

Forrds: sajat szerkesztés

A kutatas gyakorlatilag mindharom fazisaban |athaté volt arra utald jel, hogy a cégek egyes
esetekben akdr készek ,,megszabadulni” is azoktdl a vezet6ktdl, akik az online és kdzosségi
vilagot ,nem értik”. A vezet6knek nem csak a készségek (analitikus, projektmenedzseri,
adaptacids készség, stb) terén, de személyiségjegyeikben (nyitottsag, gyors tanulasra valé
képesség), affinitdsban (technoldgiai érzékenység) valamint tudasban és ismeretekben

(eszkdzhasznalat) is készen kell allniuk a valtozasra.

A marketingszervezet atalakulasa
A kutatds soran harom olyan marketinggel 6sszefliggésben levd vallalati teriiletet tartam fel,

ahol a k6z6sségi média transzformald hatasa kimutathaté:
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e Az operativ miikodésben adatvezérelt fejlesztés Uj menedzsment megkozelitést
igényel. Az Ggyfélszolgalatban Uj eszk6zdk hasznalata mellett a kommunikacids stilus
megvaltoztatdsara is sziikség van. A hirdetések kezelését az ezernyi Uj formatum
valamint a hirdetések intenziv utékovetése miatt megnovekedett id6beli nyomas és
annak menedzselése neheziti. Végll az értékesitési feladatokban az Ggyféllel torténd
kommunikdacidban csatornaként jelenik meg a k6zosségi média.

e Informatikdban a felhasznaléi élmény (UX) tervezéséhez grafikus, programozéi és
webszerkesztési képességekre van szilikség, de elengedhetetlen a fogyasztdi
magatartas elmélyilt ismerete is. Az IT és marketing osztalyok m(ikodésének egy
masik kozo6s terilete az (j tipusu fizetési mddozatok integraldsanak kbvetelménye,
amelyhez a sziikséges programozéi és informatikai szaktudas nélkilozhetetlen

o Marketingben a kampdanyok hatékonysag- és hatdsossag elemzéséhez eszkdzismeret
valamint elemz@i készség sziikségeltetik

Az eredmények értékelésekor figyelembe vettem, hogy a kdzosségi média megjelenése
mellett kiils6, kornyezeti tényezG6k, kiilonosen a gazdasagi valsag, illetve annak vége is
jelent6sen befolydsolta az adatokat. Ezt egyértelmlen mutatta az allashirdetés adatbazis
elemzése: a valsag éveiben atlagosan 33,6; 2015 utan évi 97,5 allashirdetést tettek kdzzé
marketing kategoriaban. A valsag hatdsa nem csak az allashirdetések szamaban érhetd
tetten, de strukturajdban is kimutathatd. A valsag alatt aranyaiban tobb a gyakorlat nélkdl
betdlthetd pozicid. A hirdetések feladdi kozt 2015 utdn radikalisan megnd a magyar

vallalatok/vallalkozasok aranya valamint az altaluk feladott hirdetések darabszama is:

i 1ea}

]
5
™ w
¥ i
i i
g
9
010 2011 2012 2003 20014 2015 2016 20017 2018 ! 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Hirdetés feladisinak éve Hirdetés feladasdnak éve
M Online marketinges W Kozossegi média marketinges . Online és kozdsségi média IT munkakor, marketing
Egyéb marketing online Egyéb marketing kézdsségi marketinges feladatokkal
marketing terlletekkel, B media marketing teriletekkel.  Egyeb marketing, online ¢5
feleldsséggel feleldssiggel B kozasségi média teriletekkel
feleldsseggel

Abra 6: Az egyes allashirdetés kategoriakban feladott hirdetések szama és aranya

Forras: sajat szerkesztés
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A disszertacié tudomanyos és gyakorlati jelent&sége

A disszertacio elméleti jelent6ségét az adja, hogy egy szakirodalmi , vakfoltot” beazonositva,
tobb iranybol megkozelitve, kilonb6z6 mddszertanokkal vizsgalta meg a kozosségi média
marketing térnyerése okan megvaltozott szervezeti viszonyokat, kifejezetten a magyar
kornyezetben. A dolgozat attekintette a legfontosabb kapcsolddo fogalmakat a kozosségi
média marketing, szervezetelmélet terén is.

A mU egy masik erényének tekinthetd, hogy a gyakorld szakemberek megkérdezése
(kvalitativ szakasz) mellett olyan adatokra tdmaszkodott, amelyet a szakemberek személyes
véleménye kevéssé torzithatott (allashirdetések). Egy olyan, a marketing ,kozéletben”
divatosnak szamito téma esetén, mint amilyen e disszertacid irdsakor a kdzosségi média is,
mindig fennall annak a veszélye, hogy a megkérdezés soran a szakemberek a
varakozdasaiknak, és nem a tényeknek megfelel§ valaszokat fognak adni. A mélyinterjd sordn
ennek a kezelésére szélesebb lehetdség nyilt, mint lett volna egy kérd6ives megkérdezés
esetében.

A disszertacidban (anonimizalt formaban) bemutatott vallalati esetek segithetik a gyakorld
szakembereket is a napi munkajuk végzésében. A kapott eredmények érvényességét erGsiti,
hogy tobb ipardg, eltérd piaci- és versenyhelyzetben levd vallalatatél érkezé adatokra

tdmaszkodva sziilettek meg.

A kutatas korlatai és lehetséges jovébeli kutatasi irdnyok

A munka a kutatas természete miatt komoly korlatokkal is szembesiilt. Az alkalmazott
modszertanok korlatait a mdodszertani fejezetben mar részletesen ismertettem. Mas fontos
korlatok voltak a kutatas kornyezetében is. Habar a kozosségi média mar b 10 éve
hétkdznapjaink része, annak vallalati alkalmazasa sok szempontbdl még ma is kiforratlan, a
cégek ezzel kapcsolatos dontéseit kiforrott és kiérlelt dontési szabalyok helyett — [attuk — sok
alkalommal még heurisztikak jellemzik. Ezt a hatast a magyar gazdasag szerkezete is
felerdsiti — az itt mikodé cégek sok esetben nem (teljesen) 6nallé dontést hoznak, hanem
mas orszagokban taldlhato kézpontok direktivai alapjan mikodnek. A kutatas elsé két

fazisaban (szakért6i mélyinterjuk illetve vallalati esetek) nem lettek bevonva olyan cégek,

21



melyek eleve online kézegben jottek Iétre, az 6 allaspontjuk, ami valdszinlsithet6en eltér a
hagyomanyos ipardgakban dolgozé vallalatoktdl, igy nem szerepel a dolgozatban.

A disszertacio irasakor tébb olyan lehet8ség is felmeriilt, amellyel a kutatas folytathato
lehet. Az allashirdetés adatbazis elemzésére kifejezetten csak online és kozosségi média
marketing szempontbdl keriilt sor. Ez azt is jelentette, hogy az adatok koziil haromnegyedét
a részletes vizsgalatbdl ki kellett zarni — mikdzben ez nagy potencialt jelenthet még a jovére
nézve.

A szakirodalmi attekintés soran szempontként felmeriilt, hogy a kozosségi média
alkalmazasok hasznalata a 20-25 évvel ezel6tti (vagy valamivel még korabbi) ERP rendszerek
bevezetésével is parhuzamba allithato: mindkét eset egy alapvetGen informatikai rendszer
vallalati alkalmazasarol szél, de mar ott is jeleztem: szamos kiilonbség is megfigyelhetd.
Ennek a kérdésnek az alaposabb feltardsa is egy Ujabb kutatas témaja lehet. A jelenlegi
kutatast érdemes lenne kiterjeszteni olyan cégek bevonasaval is, akik online kozegben
»Szllettek” meg. Feltételezhetd, hogy sok mindenben masként gondolkodnak, és
valdszinlleg a diszruptiv innovaciohoz f(iz6d6 viszonyuk is eltér attdl, amit jelen kutatasban

feltartam.
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