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Vallalatok a kozosségi médiaban
Companies in the social media
BANYAIEDIT

A kozosségi médiumok a jelentds méreti tagsagukkal, a célcsoportok -elérhetdségével, nyomon
kovethetdségével, a marketingkommunikacio eredményeinek mérhetdségével vonzova valtak az iizleti szféra
szamara. Kutatdsomban azt vizsgalom, hogy a vallatok milyen céllal hasznaljak az egyes kozdsségi média
platformokat, azt milyen hatékonysaggal teszik, a marketingkommunikacién kiviil milyen mas teriileteken
integraljak a kozosségi média megoldasait €s hogyan mérik a kozosségi média aktivitdsaik eredményességét.
A kutatis elsé, feltaré fizisaban kvalitativ eljarasokkal gyiijtdttem dssze az informaciokat. Ugyndkségi oldalon
szakértOkkel és vallalati marketingvezetokkel készitettem mélyinterju sorozatot, és a Neticle szoftverével 10
kivalasztott cég kozosségi média megjelenését vizsgaltam félévre visszamendleg. A kutatas masodik fazisban
kérdodives vizsgalattal a kozdsségi média hasznalatdban mutatkozo kiilonbségeket vizsgalom a vallalati méret,
tevékenységi kor, tulajdon (hazai-kiilfoldi) tekintetében. Jelen tanulmany a kvalitativ kutatas eredményeit
0sszegzi, melybdl tobbek kozott kidertiil, hogy jelentds, nagy vallalatok esetében is marginalis szerepet tolt be
a kozosségi média, nem hangsulyos a kozdsségépités, €s jellemzéen nem integraljak a marketing
kommunikacion és értékesités tamogatason kiviil mas teriileteken a kozosségi megoldasokat, és hatékonysagra
vonatkozé méréseik is korlatozottak.

A jelen tudomanyos kozleményt a szerzé a Pécsi Tudomanyegyetem alapitasanak 650. évforduloja emlékének
szenteli.

Kulcsszavak: kozésségi média, marketingkommunikdacio, médiafigyelés

The social media become attractive for businesses due their considerable size, availability of large target
groups, traceability of consumers and measurability of marketing communications. The purpose of my
research to examine the goals set by companies in using social media, solutions used in order to achieve their
goals and the type of measurement of efficiency. In the first, exploratory phase of research | collected
information through following qualitative methods: depth interviews with agency side marketing professionals
and corporate leaders, media monitoring with the Neticle software for the 10 selected companies. The second
gualitative phase of the research investigates the differences in the use of social media regarding the company
size, scope of activity, ownership (domestic, foreign). This study summarizes the results of qualitative research,
which indicates, that the social media play a marginal role at the enterprises and that the firms do not build
community consciously. It revealed that the businesses typically use the social platforms for marketing
communications and sales support, and the methods used for measurement of effectiveness are limited. The
present scientific contribution is dedicated to the 650th anniversary of the foundation of the University of Pécs,
Hungary.

Keywords: social media, marketing communications, media monitoring
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1. Bevezetés — A kozosségi média sajatossagaibol fakado marketing kihivasok

A koz0sségi média sajatos jellemzdi €s hihetetlen mértékben novekvd népszeriisége jelentds hatassal
van a marketingre, vallalatokra ¢és a fogyaszt6i magatartasra egyarant. Vallalati oldalrdl a kozdsségi
média alkalmazéasaban silirgetd tényez0 a versenyhelyzet teremtette nyomas volt, és csak ezt kovették
a bels6 hatékonysagi kovetelmények (POWERS et al., 2012, TIAGO — VERISSIMO, 2014).

A kozosségi média dinamikusan valtozo eszkoz, mindemellett nem nélkiilozheti a stratégiai
megkozelitést sem, mely az egyes platformok és eszkdzok ismerete mellett Gjszerti gondolkodast
igényel. A hagyomanyostol eltéré gondolkodas igényét a média sajatossagai és a megvaltozott vevoi
magatartds valtja ki, mely kezdeményezdkészséggel, illetve arra vald igénnyel jelentkezik a vevo-
vallalati kapcsolatrendszerben. A kozosségi médidban megvdaltozik az informacioaramlas iranya,
felcserélédnek, illetve parhuzamossa valnak a szerepek (MANGOLD-FAULDS, 2009).

A kommunikacio elsodleges formdja a parbeszéd. A felhasznalok tartalmaik megosztasa soran
valamilyen forméban (like, komment, megosztas) reakciot varnak. 4 vallalatok is tartalommal (fotok,
nyereményjatékra vald felhivés, j termék bemutatasa stb.) képesek a felhasznalokat a kozosségi
szféraikba ,, behuzni ”(PARENT et al., 2011). A vallalatok azonban sok esetben nem kezdeményezdok
a roluk, vagy éppen termékeikrdl sz6l6 kommunikéacionak, hanem kovetdi, vagy passziv magatartas
esetén, akar annak elszenvedoi.

A kozosségi média marketing szempontbol kiemelkedd hatdsa, hogy az adott platformokon a
kozvetleniil fogyasztotarsaiktol szerzett informaciot hitelesebbnek tartjak a fogyasztok, mint a cégek
promocios lizeneteit (BERTHON et al., 2012).

A fenti jellemzok alapjan az aldbbi kihivdasokkal szembesiilnek a vallalati felhasznalok a
kozosségi médidban:

e sajatos kommunikacids tér és zaj,
kihivas a vallalat szamara relevans tartalmak kisztirése,

a tartalom, az iddzités, a gyakorisag és a médium feletti kontroll jelentdsen lecsokken,
az itt megjelend informaciokat a fogyasztok hitelesitik a nyilvanossag elott,

kozosségi média hasznalata tudatossagot, 6szinteséget €s rugalmassagot kovetel,

a reputacio, a szellemi tulajdon és markak fokozott védelmet igényelnek.

2. Kozosségi média integralasa a vallalati folyamatokba

A ko6z0sségi médiumok tobb uton is hozzajarulhatnak a termék- és szolgaltatasfejlesztéshez. A
kozosségi média platformjai tokéletes eszkozok fogyasztdi insightok készitéséhez, és az igy
Osszegylijtott informéciok tartalmazhatnak a termékfejlesztés szdmara is fontos adalékokat. Ennél
célzottabb és eredményesebb megoldas, ha a tagokat kozvetleniil 6sztonzik otleteik megosztasara:
akar verseny, jaték keretében, akar az adott terméket rendszeresen vasarlokat (brandlover) felkérhetik
termékeik tesztelésére és véleményének folyamatos posztolasra. Csatlakozhatnak a cégek
crowdsourcing (k6zosségi oOtletborze) oldalhoz, vagy sajat magunk hozhatnak 1étre hasonld oldalt
(BUGHIN et al., 2011).

A kozossegi céges oldalak kovetdinek beszélgetéseit nyomon kovetve a termelés €s értékesités
szamara fontos informaciok sziirhetok le eldrejelzések készitéséhez is (CHUI et al., 2012).

A koz06sségi médiumok tokéletes tesztként mitkddnek bizonyos termékek, dtletek, alkotdk piaci
értekének megitélésénél. Ha valaki miivészként, alkotoként sikeres a kozosségi médidban, az mutatja
piaci potencialjat is. A kockazati tOke befektetok ma mar start-up cégek keresésénél hagyatkoznak a
kozosségi médiumokra. Hasonldoképpen a crowdsourcing és crowdfunding jelensége is magaban
hordozza bizonyos piaci szerel6k, hagyoméanyos pénziigyi kozvetitok mellézésének lehetdségét.

A koz0Osségi média vilagaban a tartalom, az 1d6zités, a gyakorisag €s a médium feletti kontroll
jelentdsen lecsokken: igy a véllalatoknak kevesebb lehetdségiik van arra, hogy befolyasoljak a
fogyasztoi dontést. A vallalatok ugyan néha nem tudjédk kontrollalni az informaci6 terjedését a
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kozosségi médian keresztiil, de megvan a lehetdségiik arra, hogy ,,megfeleld iranyba tereljék a
tarsalgast” (MANGOLD-FAULDS, 2009:365). A terelésre lehetdséget ad a kozosségi médidban a
fizetett hirdetések, PR iizenetek megjelentetése, a sajat profil kialakitasa, aktiv részvétel a
parbeszédekben, események, jatékok szervezése. Az interakciok feltérképezhetok, un. kozdsségi
grafokkd alakithatok, amelyekbdl megtudhatd példaul, hogy az adott személy mekkora kézosségi
tokével bir.

A koz06sségi média a haldzati és kozosségi jellege miatt tokéletes kornyezet a markakozosségek
szamara (HABIBI et al., 2014). A markaszemélyiség a vevlinek életmodjaban és képeiben
tiikkrozodik, és ez a kapcsolat a kozosségi médidban még inkabb nyilvanvald. A kozosségi médidban
komplex¢ valik a marka management folyamata (NAYLOR et al., 2012). A kozdsségi oldalakon a
vevok az elsddleges forrasai, szerz6i a marka torténeteknek, €és mivel a felhasznalok altal kozzétett
markarol szol6 tartalmak nagyon konnyen megoszthatok, gyorsan, akar kontroll nélkiil formalhatjak
a markat. A markardl megosztott informaciok ugyanakkor koltséghatékony lehetdséget nyujtanak a
vallalatoknak a marka tudatossag és hiiség novelésére (GENSLER et al., 2013; ERDOGMUS —
CICEK, 2012; KUKSOQV et al., 2013).

Egyre tobb vallalat hasznalja a k6zdsségi médiat vevéivel valo kapcsolattartasra. A kozdsségek
tagjai eltérd motivaciés hattérrel kommunikélnak, de a parbeszédekben kozos, hogy a
maganszférdhoz tartozéak, és igy a vallalati szféra iranyadba inkébb zart, vagy -elzarkozo
kommunik4ciordl van szo6. A felhaszndlok 6nmagukrol nyujtott informécioi esetlegesek, tartalmukat
tekintve valtozdak, igy szisztematikus adatgyiijtésre csak korlatozottan van lehetéség. A kozosségi
média felhaszndloinak egy része ugyanakkor elfogadja a vallalatok, azok tartalmainak jelenlétét, sot
él is a kapcsolat elényeivel, és aktivizalhatova valik (KIETZMANN et al., 2011). igy a kozosségi
média 0j csatorna lehet a CRM szamara. A kozosségi CRM a hagyomanyos CRM rendszerek szerves
kiegészitdje lehet, értéket teremtve a vevonek €s szervezetnek egyarant.

A SCRM sajatossagait elsésorban a kozdsségi médiumok jellegzetességei, illetve a kozdsségi
platformokon kialakult magatartdsi szabalyok, szokasok formaljak. Az interakciok valnak kdzponti
elemmé, melyeknek irdnyitoi és kezdeményezdi a fogyasztok és vevok. A SCRM jo eszkdz pontos
insightok gytjtéséhez és ennek koszonhetden az értékesités hatékonysaga és a vevokkel kialakitott
kapcsolat is javul (GREENBERG, 2009; FAASE et al., 2011).

A kozosségi média befolydssal van a vevéi elkotelezédés fokara, amely hatast gyakorol a
szervezet CRM tevékenységeire, a vevOszerzésre, megtartasra és tigyfélkapcsolat apolasra.

A koz0sségi média az értékesités tamogatasra is hasznéalhato tobb modon. Ide soroljuk az online
értékelést (rating and reviews), a vasarlast timogato alkalmazéasokat, az akcios oldalakat (deal sites)
¢s a kozosségi vasarloi oldalakat. A kozosségi vasarlds soran a vasarlok interakcidban vannak
egymassal vasarlas kozben, lehetdséget adva egymds befolydsolasara. Mindemellett a vasarlasi
dontés kockazata is csokkenthetd egymas véleményének, tapasztalatainak megismerésével.

A kozosségi meédia fenti integralasi lehetdségei mar 6nmagaban is tiikrozik, hogy az egyes
teriileteken kifejtett hatas tovabbgyiriizik, és (at)alakitia a vallalat miikédését, szemléletét. A
kozosségi szemlélet megjelenhet mas teriileten is, példaul a HR-ben, a szervezetek (1) munkavallalok
toborzasara is hasznalhatjak a k6zosségi halot (SHIH, 2010).

A koOz0sségi média felgyorsitia a tuddasmegosztast a vallalaton beliil, 6sztonzi, eldsegiti az
innovéaciot, a kozos gondolkodast, egyiittmiikodést az egyes funkciondlis egységek kozott, ezzel
javitva a termelékenységet. Mindezt természetesen csak akkor, ha tudatosan hasznélja a cég a
kozosségi média adta lehetdségeket. A vallalat hatarai kitolodnak, hiszen a kozdsségi média aktiv
tagjai, akar atvehetnek olyan feladatokat az alkalmazottakt6l, ami kordbban csak kizardlag a cég
feladata volt, példaul termékfejlesztésbe, promocioba kapcsolodnak be a rajongdk. Az
egylttmikodeés jellege is megvaltozhat, sokkal szérakoztatobb lehet, hiszen a kdzosségi médidhoz
hozzatartozik a jatékossag, (gamification).
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A McKinsey & Company tanacsadd cég 2011-ben felmérést végzett 4200 globalis cég korében. A
legaktivabb haszndlok a hightech és telekom cégek koziil kertiltek ki. Leginkédbb a marketing munka
tamogatasara hasznaljak a kozosségi médiat (fogyasztdi insight, promocio, termékfejlesztés), a
masodik leggyakrabban emlitett teriilet az értékesités tamogatas, jellemzden eldrejelzésekhez
gyljtenek informacidt és végiil a vevokapcsolat management is aktiv hasznaldja a koézosségi
médianak (BUGHIN et al., 2011).

Kevés informacioval rendelkeziink arr6l, hogy a hazankban mikédo cégek
marketingkommunikacion kiviil milyen vallalati funkcidok tamogatasra hasznaljadk a kozosségi
médiat, és milyen megoldasokkal élnek. 2015-ban két kutatas késziilt a hazai kkv-k bevonasaval,
melyeknek legfontosabb megéllapitasai a kovetkezokben 6sszegezhetdk:

e A kkv-k korében még a legnépszeriibb forma a Facebook oldal, de a csoportok szerepe
folyamatosan nd. A cégek egyre kevesebb bejegyzés segitségével kommunikalnak, az
organikus elérés csokken, mivel a Facebook a fizetds megoldéasok felé tereli a cégeket.

e A Facebook mellett a YouTube a masodik leggyakrabban hasznalt kozdsségi halozat. A
Google+, a Twitter és a LinkedIn hasznalat is emelkedett.
Az Instagram utolérte a LinkedIn-t, a Pinterest pedig jocskan megeldzte.

e Akezd6 cégek atlagosan harom fizetett hirdetéstipust hasznalnak: Facebook hirdetést, Google
Adwords-t és Facebook posztkiemelést.

e A stabil és ndvekvd cégek marketingmixe joval Gsszetettebb és egyre tobb tevékenységnél
vesznek igénybe kiilso, szakértdi segitséget.

e A cégeknek harom legfontosabb célja a kozosségi médidban, sorrendben: Uj ligyfelek
szerzése, markaépités és kapcsolattartas az tigyfelekkel.

e A sok valtozés ellenére az iizleti célu Facebook jelenlét még mindig megéri, ugyanakkor a
bizonytalansiag nagyobb, mint kordbban (LEVAI, 2015; MARKETING COMMANDO,
2015).

3. Kutatasi kérdések és modszertan

A szekunder kutatas eredményeire alapozva az alabbi kutatasi kérdések fogalmazhatok meg a hazai
vallalati korben végzett kutatashoz:

e Jelenleg milyen célokat tliznek ki a cégek a kozdsségi média tevékenységiikkel kapcsolatban
¢s hogyan mérik azokat?

o A kozosségi médiat mely vallalati funkcidk integraljak? Milyen hatast gyakorol a kdzosségi
média az egyes vallalati funkciokra, az egyes teriileteken milyen mutatokkal és mérésekkel
vizsgalhato a hatds? (kozvetlen, kozvetett, pozitiv, negativ, szadmszerlsithetd- nem
szamszertiisithetd, rovid €és hosszu tavua hatas)

o A ko6z0sségi médiumokban elért népszeriiség milyen viszonyban van az adott cé€g image-ével,
az adott marka értekével?

e A szerzett (earned) média menyiben ’szerzett’, mennyit tesznek a latogatok hozzd a
kommunikacidhoz, a markaértékhez?
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A kutatas elokészitdé fazisaban szakértoi mélyinterjukat végeztem, illetve a valasztott cégek
kozosségi média aktivitasat elemeztem profiljaik vizsgalataval. A vizsgalatba bevont cégek kozosségi
média aktivitasat az elmult fél évre visszamendleg a kdvetkez6 harom nézdépont 6sszehasonlitasaval
elemeztem:

e a kvazi laikus, fogyasztoi (kiils6) szemmel végzett elemzés, fogyasztodi tapasztalok és
ingyenes szoftverek mérései

e a cég altal megfogalmazott célok, a cég altal mért és érzékelt eredmények (egyfajta
onértékelés) — a cég illetékes marketing vezetdjével végzett mélyinterjuk alapjan

o szakértoi vizsgalat, a Neticle (https://neticle.hu/)! szoftverével végzett vizsgalat.

4. Eredmények
4.1. Szakértoi mélyinterju

A szakérték? véleménye alapjan nem vonhato egyértelmiien parhuzam a cégek piaci sikeressége,
offline marketingsikerei és a kozosségi média jelenlét tudatossaga kozott. Sokféle céllal jelennek meg
a cégek a kozosségi médiaban, de még az sem ritka a hazai vallalatok kozott, hogy konkrét cél, terv
¢s koltségkeret nélkiil csatlakoznak. Rendkiviil sok mutaté segitheti a marketingesek munkajat,
viszont szisztematikus mérést egyelore kevés cég végez, és tobbnyire kiadjak ezt a feladatot az
igynokségnek. A méréshez alkalmazott modszerek és eszkozok nem egyértelmiien fiiggnek a cég
méretétdl, jellegétdl, iparagatol. A kozosségi média hasznalatanak és mérésének mindsége még sok
esetben filigg az adott felelds marketinges kozosségi média iranyaba vald elkdtelezodésétol.

4.2. A vizsgalt cégek kiozosségi média profiljainak és tevékenységeinek vizsgalata

A kutatas kovetkezo fazisaban két szektorbol valasztott 5-5 cég kozosségi média tevékenységét
vizsgaltam, illetve marketingvezetdiket kértem fel mélyinterjura. A tiz valasztott cég a kovetkezo:
Nissan, BMW, Suzuki, Opel, Toyota, Tesco, Penny, Aldi, Spar ¢s Lidl. Az autdipar tobb szempontbo6l
is alkalmas a k6zosségi média aktivitdsok elemzésére. A CMO Council (2014) felmérése alapjan
jelent6s potencial rejlik a k6zosségi médiaban az autdipari cégek szamara. Kutatasukbol kideriil, hogy
a potencialis autdvéasarlok 38%-a hagyatkozik a kozosségi médidra, mint informacioforrasra
autdvasarlasa elott. A vasarlok 23%-a megosztja vasarlasi tapasztalatait kozosségi platformokon. Az
autovasarlok 84%-a jelen van a Facebookon. A kovetkezé 10 év vasarloinak 40%-a Millennium
nemzedékbdl keriil ki, akik mdar elsdsorban online informdacioforrasokat hasznalnak (CMO
COUNCIL, 2014). A kiskereskedelmi cégek nagyszamu rajong6 taboraik (esetenként tobb mint 600
ezer kovetdvel) és rendkiviil aktiv jelenlétiikkel szintén indokoltan keriiltek be vizsgalatunkba.

Eldzetesen olyan egyszerli paraméterek, mint a népszeri kozosségi médiumokban vald
megjelenés, az elért kozonség nagysaga, a miikddo oldalak szama, a jelenlét gyakorisdga, forméja
alapjan hasonlitottam 0ssze az egyes profilokat. A profilok teljesitményét két ingyenesen elérhetd
szoftverrel is vizsgéaltam (Quntly és Keyhole). A szoftverek az adott platformok sajatos mutatoinak
elemzését, a kommentek, posztok, megosztasok nyomon kovetését teszik lehetdvé, akar a megoszto
személyének beazonositasaval. Az elemzések nyoman mar tobb informacidval rendelkeztem az adott
cégek kozosségi média aktivitasarol, azonban a vallalati konkrét célok ismerete nélkiil ez még mindig
egy kiviilallo, és csak ovatos megallapitasokra lehetdséget add eredmény. Az eredményeket a
mélyinterji kérdéslista dsszeallitdshoz hasznaltam elsésorban.

1 A Neticle rendszer valos idében figyeli a teljes magyar webet, beleértve a blogokat, hirportalokat, forumokat és
kozosségi média platformokat. A szoftver automatikusan elemzi a kiilonb6z6 platformokon megjelend szovegeket és
nem csupan a kulcsszavak emlitéseinek mennyiségét vizsgalja, hanem azok mindségét is.

2 A harom szakérté: Lévai Richard RG Studié Kft, Szekeres Péter Neticle, Balog-Farkas David Valj ismertté.hu
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A tiz valasztott marka hazai kozosségi média profiljanak elemzésének eredményeit a
kovetkezokben foglalom Ossze. A markak jelenléte nagyon széttagolt a kozosségi oldalakon. A
vizsgalt kiskereskedelmi lancok esetében példaul globalisan, a markat 6sszefogd Facebook oldala
egyik markanak sincs; a hivatalos oldalak orszagonként jelennek meg. Az autdiparban is talalhatunk
ilyen széttagoltsagra példat, az Opel és Suzuki esetében. Ugyanakkor megfigyelhetd, hogy akar
orszagokon beliil is tobb; nem hivatalos oldalt is inditottak a lelkes markarajongdk (pl.: adott
aruhaznak is kiilon rajongdéi oldala van). A kozdsségi média hasznalata jelentds kiilonbségeket mutat
a szektoron beliil (eltérd platformok, eltérd megoldasok). A Spar példaul az iizleti életben hasznalatos
kozosségi média platformok mindegyikén megjelenik, mig a Suzuki, az Aldi és Penny a Facebook
mellett csak egy-két oldalon aktiv. A magyarorszagi brand oldalak TOP 5 listajaban 2015
augusztusaban masodik helyen a SPAR Magyarorszag (568.455) ¢és o0todik helyen a Tesco
Magyarorszag (540.168) szerepelt. A vizsgélt markak koziil a rajongdk szdma szerint a Spar
Magyarorszag oldala volt legtobbszor dobogds helyen az 6sszesitett magyarorszagi Facebook oldalak
kozott (3x2.hely, 3x3.hely). (Socialbakers, August 2015 Social Marketing Report Hungary, 2015)

A bejegyzések alapjan mind a tiz cég hasznalja markaépitésre, kapcsolattartasra, egy-egy modell
bevezetése kapcsan tigyfelek szerzésére a kozosségi médiat. A BMW esetében egy alkalmazas (mely
az autok megtervezését, majd a végeredmény kozzétételét tette lehetdvé jatékos forméban)
feltételezhetéen vevoi otletek gytijtését szolgalta.

Tartalommarketing stratégiajukat tekintve nagy mértékben hasonlitanak egymasra a markak. A
Penny az egyediili kivétel, aki nem nyujt tobbet tartalmaiban az akcidknal, aruhdznyitasoknal, és
nyereményjatékainal.

Az adott marka piaci részesedése nem feltétlenil tiikrozodik a kozosségi médiaban elért
népszeriiségében. Példaul a kiskereskedelmi lancok esetében a piaci részesedés alapjan a rangsor a
vizsgalt cégek esetében: Tesco, Spar, Lidl, Penny és Aldi (TRADE MAGAZIN, 2015), mig a
kozosségi média aktivitdst tekintve a rangsor a kovetkezdképpen alakul: Spar, Tesco, Lidl, Aldi,
Penny)

A piaci hatrany lefaragédsara jo terepnek tlinik a k6zdsségi média, a széles, ugyanakkor jol
célozhat6 célkdzonség elérésére és a hagyomanyos médiumokhoz mérten alacsonyabb koltségekre
alapozva. A kozepesnek itélt markak is tartogatnak ligyes és nagyon tudatos megolddsokat a
fogyasztoik szamara.

Az er6s és exkluziv markak nagyobb rajongdi taborral rendelkeznek a kozosségi médiaban,
azonban ez nem hozhat6 0sszefiiggésbe k6zosségi média aktivitasukkal.

A marketingkommunikécion kiviili felhasznalasi tertilet (CRM, termékfejlesztés) nem jellemzd
az adott szektorban.

4.3. Mélyinterju vizsgalat eredményei

A tiz felkért cégbdl 6tnél vallalkozott az illetékes marketingvezetd a mélyinterju sorozatban vald
részvételre. Az 6t cég: Nissan, BMW, Suzuki, Spar és Lidl. Az interjisorozat eredményeinek
ismertetésénél név nélkill, az ipardgra (autdipar, kiskereskedelem) hivatkozom, titoktartsi
kotelezettség miatt.

A mélyinterju célja az volt, hogy a cégek hazai kozO0sségi média aktivitasat, annak céljat,
formajat, gyakorisagat, a cég altal mért és érzékelt eredményeket mérje fel; egyfajta onértékelést
adjon a vizsgalat elsd fazisanak ellendrzéseként.

A vizsgalt vallalatok mindegyikénél ndtt az online és azon beliil a k6zosségi média marketing
jelentdsége az elmult években. Az offline és online kommunikécios kiaddsok egymashoz val6 aranya
atlagosan 80-20 szazalékos megoszlast mutat, az online kommunikécion beliil a k6zosségi média
rendkiviil dinamikusan nd, az egyik kiskereskedelmi cég esetében eléri az online kiadasok 90
szazalékat, a tobbi esetében még egyeldre ennél kisebb jelentdségii. Jellemzoen hasznalt platformok
a Facebook, YouTube, LinkedIn, Instagram Pinterest és Twitter. Az elsé harom platformhoz
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jellemz6en 2010-ben, az utdbbi haromhoz pedig 2013-ban csatlakoztak. A Facebook-on naponta akar
tobb bejegyzéssel is megjelennek, mig tobbi feliilet esetében ennél joval ritkdbban. A kozdsségi
média hasznalatanak céljat kivétel nélkiil a marka és image épitésben fogalmaztak meg, ezt kovetden
a vevOkkel valo kapcsolattartast tarjak kiemelkeddnek, majd emlitették még az értékesités tamogatast,
vevoi adatbazis épitést, PR-t, piaci informaciok gytlijtését és az tligyfélszolgalatot. A két szektor
kozotti kiilonbség abban mutatkozik meg, hogy az autdipari cégek elsésorban (s6t van, amelyik
kizar6lag) marka €s image €pités céljabol hasznalja az oldalakat, mig a kiskereskedelmi cégek mas
célokat is megfogalmaztak. Marketingkommunikacios célokon kiviil versenyanalizisre (3 emlités),
termék, szolgaltatasfejlesztésre (1 emlités), ligyfélkapcsolat menedzsmentre (1 emlités), piaci
elorejelzésekhez informacidgylijtésre, és mas cégekkel valo egylittmitkddésben (1 emlités) hasznaljak
a kozosségi médiat. Kézvetlen értékesitésre nem hasznaljak a kozosségi média platformokat és nem
haszndljak azokat egyeldre hagyomanyos médiumok kivaltasara, marketingkdltségek csokkentésére
sem. A kereskedelmi cégek vélhetden kozeljovoben sem hasznaljak majd CRM célokra a kozosségi
médiat, hiszen sajat hliségkartyaik (példaul a Supershop kértya) erre mar lehetdséget nyajt szamukra.
Egy cég emlitette, hogy a tavoli jovében lehet a SCRM rendszer kialakitasan lehet gondolkozni. A
kozosségi média mas cégekkel vald egyiittmiikodésben, kozos kampanyok elinditdsban sok
lehetdséget tartogat, amire a Spar és Chio, valamint a Nissan és PlayStation k6zos akcidja kapcsan
mar példakat is latunk.

Az elért célcsoportok nagysaga valtozo, a 635 ezer f6t6l a 48 ezer f6ig terjedd skalan, mely
szamok viszont nem tiikrozik az adott cégek célpiacanak nagysagat €s piaci részesedését sem. Arra a
kérdésre, hogy célcsoportjaik hany %-at érik el, egy autokereskedd cégnél kaptunk konkrét valaszt
(20-25%), a masik két cégnél ugy gondoljak, hogy a célcsoportjuk (j autovasarlas esetében 35-40
éves korosztaly) nincs jellemzden jelen a kozOsségi médidban. Valamint a kérdés pontos
megvalaszolasat neheziti az a tény, hogy autémodellenként valtozé a célcsoport. Az egyik
kiskereskedelmi cég hatarozottan a fiatalok megszolitasat tlizte ki célul, ami esetében 1) célcsoportot
jelent a jelenlegi idésebb korosztalyhoz képest. A kozosségi médidban megjelend célcsoport, a
kovetdk 5-10%-a aktivizalhaté kampanyok altal. Két auto-és egy kiskereskedelmi cég koveti
tudatosan a véleményvezéreket a koOzOsségi médidban, és egyetlen egy rendelkezik
markanagykovetekkel, akik szervezett és tervezett modon tdmogatjdk a markat. Két autodipari és egy
kiskereskedelmi cégnél torekednek tudatosan kozosségépitésre, az online és offline kozosségek
Osszehozésara eseményeken keresztiil.

A kozosségi média raforditdsok pontos megitélésére egyik interju alany sem vallalkozott. Két
cégnél a teljes marketingkdltségek 1, illetve 0,3%-ara becsiilték ezt az 6sszeget. A vizsgalt cégeknél
1-3 munkatars foglalkozik a kozosségi médiaval részmunkaidében. Mindegyik vallalat dolgozik
igynokséggel, van, amelyik egyszerre tobbel is. A koltségstrukturara vonatkozdan egy autdipari cég
adott meg adatokat, mely szerint kozosségi médiara forditott kiadasaik Osszetétele 25-30% boostolt
hirdetés, 25% tligynokség és 45-50% tartalomgyartas. A kozosségi média koltéseknél a munkaerd
koltségét altalaban nem kalkulaljak be az dsszesitéskor, sét van ahol a tartalomgyartast sem, hiszen a
kozponttol kapjak a kész anyagokat (fotokat, videokat). Az ligynokségek feladatai altaldban a
tartalomgeneralas, bejegyzések irdsa, hirdetéskezelés, kampanyterv készités, az eredmények mérése
¢és alkalmankeént konzultacio, oktatés és alkalmazasfejlesztés. Minden egyes cégnél a teljes kozosségi
média jelenlét tervezése, a kampanytervek készitése hazon beliil zajlik, az eredmények mérése
iigynokségi feladat.

Arra kérdésre, hogy megéri-e a cégeknek a kozdsségi médidban jelen lenni egy kivételével
mindenki hatarozott igennel valaszolt, azonban a jelenlét hatékonysaganak mérése mar korlatozott
mértékben valosul meg. Az egyik kiskereskedelmi cégnél azt a vélaszt kaptuk, hogy hatdrozottan
megéri, de ,,nagyvallalati szinten nehezen mutathat6 ki az értéke”. Eredményeik értékelésekor az
adott platformok mutatoit vizsgaljak, két kiskereskedelmi cég emlitett a Socialbaker-t, a Google
Analitics €s a Neticle szoftverét. Tobbnyire az ligynokség feladata a mérés és riportolas; kovetik, de
nem elemzik a rajongdi bejegyzéseiket a vizsgalt cégek. A mérési eredmények marketingdontésekre
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gyakorolt hatdsa elenyészd, ¢és a markaértékre, marketingkoltségekre gyakorolt hatast egyeldre
semelyik cégnél nem mérik. A kozosségi média markaértékre, ismertségre, elkdtelezettségre
gyakorolt hatasat nem vizsgaljak, egy kiskereskedelmi lanc vezet6je emlitette, hogy végeznek ilyen
méréseket €s szamitdsokat, azonban nem kommunikacids platformokra és eszkozdokre bontva.

Az autdipari cégek mindegyikénél elhangzott, hogy nincs kapacitasuk a hazai kozosségi média
jelenlét kiemelt kezelésre, igy a hazai kdzosségi médiara szant energia ¢és figyelem elmarad az eurdpai
piacra forditottol.

Komolyabb krizis helyzetrdl nem szamoltak be, egy kiskereskedelmi cégnél fordult el6 technikai
hiba, amit sikeresen megoldottak, és hatékonyan, pozitiv kimenetellel kommunikaltak.

A mélyinterji vizsgalat eredménye alapjan elmondhatd, hogy a legaktivabb és legtudatosabb
kozosségi média hasznald a Spar. A legfontosabb cél szdmukra a marka €és image épités, és ez
indokolja a tobb platformon vald aktiv jelenlétet. Egyediil a Spar vezetdje emlitette a tudatos
adatbazis épitést, a piaci informacidk szisztematikus gyljtését az iigyfélszolgalati oldalon. A
kozosségi média legnagyobb erejének a kdzosség aktivizalhatdsagat érzik, itt lehet rovid id6 alatt,
akar egy bejegyzéssel tobb ezer embert elérni €s aktivizalni.

4.4. Online médiafigyelés és elemzés — Neticle szoftver

A Neticle szoftver segitségével az alabbi paraméterek mentén vizsgaltam a 10 cég k6zosségi média
aktivitasat 6 honapra visszamendleg:

e 8 kulcsszo

e 2 versenytars

e 3 kiemelt termék

e 2 kampany az elmult egy év soran

A Neticle rendszer sajat keres6 megoldésaival valos id6ben figyeli a teljes publikus magyar
webet, beleértve a blogokat, hirportdlokat, féorumokat és kozosségi média alabbi platformjait:
Facebook, Twitter, Google+, Tumblr, YouTube. A Neticle vizsgalja a kulcsszavak emlitéseinek
mennyis€gét és azok mindségét is. A rendszerbdl konnyedén kinyerhetd, hogy az egyes markakrol,
termékekrodl sz6l6 emlitések mennyire pozitivak vagy negativak. A vizsgalat tobbnyire megerdsiti a
szakeértdi interjuk és a profilvizsgalat eredményeit.

Minden vizsgalt cég esetében az online feliileteken talalhato emlitések 70-80%-a sajat Facebook
platformrol érkezik (kivétel a kozosségi médidban leggyengébben teljesitd vizsgalt cég, ahol ez az
értek 50%). Emellett meghatarozoak a forumokon vald megjelenések és kommentek. A talalatok
tobbnyire semlegesek (80-85%-ban); forumokon ¢és cikkekben jelennek meg negativ vélemények,
kiskereskedelmi cégek esetében termékek, kiszolgéalds, vagy versenytarsak kapcsdn, mig az
autdertékesitd cégeknél nagyon sokszor autd tulajdonosok, vevok egymas pocskondiazasbol
fakadnak a negativ bejegyzések. Egy cég esetében jelennek meg az alkalmazottak, mint
kommentezdk, itt rajzolodik ki negativ kép a munkaltatorol.

Erdekesség, hogy a Neticle elemzése alapjan az emlitésszamokat tekintve (melyek nemcsak a
kozosségi médiaban megjelend talalatok) a Tesco az elsd €s masodik a Spar.

A bejegyzésekbdl uigy tiinik, hogy a cégek a legtobb estben nem terelgetik a kommenteket (persze
kérdés, hogy nem tudjak, vagy nem all szdndékukban irdnyitani), ezt jelzik a bejegyzeésekben
leggyakrabban el6forduld (a cégekhez nem, vagy gyengén kotdédd) kulcsszavak, illetve azok
kontextusai. A cégek sajat bejegyzései alapjan az a benyomas alakult ki, hogy inkabb egy-egy
akciora, bejegyzésre fokuszalnak, és nincs tudatos hosszl tdvu épitkezés.

A kozosségi meédia aktivitdsok nem tiikrozik minden esetben a raforditott energiat és azok
eredményességének megitélése nem pontos a cégek részérél. A mélyinterji eredmények és szoftver
eredményei alapjan, nem minden esetben képesek a cégek versenytarsakhoz mérten sajat helyzetiiket
pontosan felmérni. A cégek altal fontosnak vélt kulcsszavak jelentds része meg sem jelenik a rajongoi
emlitések kozott és szamos fontos platform (forum, blog) kiesik a cégek latdmezejébdol.
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5. Kovetkeztetések

A kvalitativ kutatassorozat eredményeképpen megfogalmazhatd, hogy a kozosségi média marginalis
szerepet tolt be a vizsgalt cégek életében. A fenti elemzésbdl jol kivehetd, hogy a vallalati
gyakorlatban a kozosségi média szo jelentése megegyezik a Facebook-kal. Online
tartalomszolgaltatast, és kétoldali kommunikaciot jobbara csak ezen az oldalon folytatnak a vizsgalt
cégek. A kozosségi média rendkiviil gyorsan valtozé vilagaval, megoldasaival igyekeznek ugyan
1épést tartani, de részleges megoldasok sziiletnek tobbnyire. A vallalatok kdzosségi média aktivitasa
nem stratégiai kérdés, amit tobbek kozott alatdmaszt, hogy nem mérik tudatosan €s szisztematikusan
a kozosségi média aktivitas eredményeit, és nem helyeznek hangstlyt a k6zosségépitésre.

6. Osszegzés

A kozosségi média hasznalatdnak szintjei eltérdek az egyes vallalatok és piaci szektorok esetében. A
haszndlat sziikségessége nem kérdéses, mar nem opci6 a vallalatok szamara, igy a piaci sikerek
érdekében célszerli megtaldlni az optimalis alkalmazasi formét és szintet. A tanulmany 0sszegzi
korabbi kutatasok alapjan a kozosségi média marketing legfontosabb teriileteit, a kozdsségi média
egyéb vallalati folyamatokba valo integralési lehetdségeit. A téma alaposabb elemzése végett feltaro,
kvalitativ eljarasokon alapul6 kutatast végeztem, szakért6i és vallalati mélyinterjukkal és tiz vallalat
hazai kozosségi média aktivitasanak szoftveres elemzésével. A kutatasi eredmények alapjan
elmondhat6, hogy a kozosségi média vallalati felhasznaldsa még sok esetben nélkiilozi a stratégia
megkozelitést, margindlis jelentdségl.

A kutatds szempontjabol fontos megallapitds, hogy a kozosségi média mérésével ¢&s
marketingkommunikécion kiviili egyéb hasznalati teriiletekkel kapcsolatos kérdésfeltevések korainak
bizonyultak, igy a kutatds kvalitativ fazisaban erre tekintettel kell lenni.
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