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Absztrakt

A Kis- és kozepes vallalatok (KKV-k) miikodése sok tekintetben eltér a nagyvallalatokétol,
mind az altalanos menedzsmentelméletek, mind a sziikebben vett marketingtevékenység
perspektivajaban. A digitalis technologia, és azon beliil, a kozosségi média hasznalata révén a
KKV-k 1j lehetdségek mentén képesek megszolitani fogyasztoikat, és platform altal lehetové
tett interaktiv kommunikécié segitségével tanulni is képesek tdliikk. Jelen kutatds arra
vallalkozik, hogy a kapcsolodd szakirodalmi hattér feltdsaraval, modszertani perspektivaban
vizsgalja a téma szakirodalmi hatterét, és a rendelkezésre allé hazai és nemzetkozi, valamint
elméleti és gyakorld szakemberek altal kifejtett gondolatokat elemzi. A szerzdk figyelmének
fokuszaban a KKV-k kozosségimédia-tevékenységének online kornyezetben torténd
megfigyelése all, melynek keretében a megfigyelés modszertani hattere keriil elStérbe.
Mindamellett, a szerz6k felvazoljak egy jovobeni kutatasi terv alapjait, ahol a jovében KKV-
kra célzott megfigyelések torténnek meg a social listening szoftver segitségével.

Kulcsszavak: kis- és kozepes vdllalatok, kozosségi média, megfigyelés, social listening

The functioning of small and medium-sized enterprises (SME) differs in many respects from
that of large corporations both in terms of general management and in marketing practices. The
use of digital technologies, and more narrowly, social media brought about new perspectives
for SMEs to address their consumers while the interactivity of the channel makes it possible to
learn from them. The present study sheds light, in a methodologically focused approach, on the
related literature and the thoughts expressed by scholars and practitioners on the topic. The
authors’ focus is directed at the observation of SMEs’ online social media activities for which
the background of the required methodology is discussed. The authors then outline a future
research plan on observing SMEs using social listening software.
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1. Bevezetés

A Kis- és kozepes vallalatok (KKV-k) a magyarorszagi viszonyokat tekintve alapvetéen az
orszag gazdasagi kétarcusagat tiikkrozik, mivel a Kozponti Statisztikai Hivatal (KSH) aktualis
felmérése alapjan az orszag vallalati méret szerinti megoszlasaban jelentds aranyt képviselnek
a kevés szdmu, exportpiacra értékesitd nagyvallalatok és beszallitdi halozatuk, mig a skala
masik oldalan a f6leg helyi érdekeltségek mentén kialakult KKV-k szerepelnek nagy
szamossagban (KSH, 2017). Osszességében, a miikodé vallalkozasok 99,1%-a KKV, amelyek
koziil a mikrovallalkozasok ardnya 94,6% (KSH, 2017). A vallalati méret szerinti kategorizalas
eredményeképpen a kdvetkezé szdmadatok irjak le legjobban a magyarorszagi helyzetet (1.
tablazat):

1. tablazat
A miikodo vallalkozasok szamanak alakulasa vallalkozaskategoriak szerint
. . Foglalkoztatottak Export-
Kis- és kozépvallalkozasi | Vallalkozasok | Foglalkoztatottak létszAméanak értékesités
kategoria szama, darab 1étszama, o6 etszam’a na arbevétele,
megoszlasa, % SR
milli6 forint

2016

0 f6s mikrovallalkozasok 5 862 — - 1826
1 f6s mikrovallalkozasok 473129 473129 15,8 177 143
2-9 0s

mikrovallalkozasok 173 736 602 110 20,1 391972
Kisvallalkozasok 32 852 535 209 17,8 1607 287
Kozépvallalkozasok 5184 377 336 12,6 3 303 992
Nem KKV-k 6 104 1013 259 33,8 25 290 463
Osszesen 696 867 3001043 100,0 30 772 683
2017

0 f6s mikrovallalkozasok 35 565 — — 4923
1 f6s mikrovallalkozasok 473 897 473 897 15,6 173 836
2-9 16s

mikrovallalkozasok 169 660 591 951 19,5 351 667
Kisvallalkozasok 33620 542 521 17,8 1559 077
Kozépvallalkozasok 5 286 376 291 12,4 3223138
Nem KKV-k 6 365 1058 223 34,8 27 958 658
Osszesen 724 393 3042 883 100,0 33271 298

Forras: KSH (2018)

Az 1. tablazat alapjan is lathat6, hogy KKV-kor jelentés része nem a nemzetk6zi piacokra
termel, illetve az is lathatd, hogy szamossagban egy igen kiterjedt szamu csoportrol beszéliink,
¢és ez a f6 dilemma, hiszen, ha a marketingszakemberek szempontjabodl vizsgalodunk, akkor az
lathato, hogy ezen vallalati csoportok sok tekintetben eltéré megfontolasok mentén alakitjak ki
miikodésiiket, mint a nagyvallalatok (Id. GILMORE et al., 2001). Ez a kiilonbségtétel pedig
szakmai kihivas a marketingszakemberek szdmadra is, mivel a marketingstratégia kialakitasa
vagy a marketingtervezés a maga specialis formdjaban valdsul meg egy KKV-n beliil
(REIJONEN, 2010). A marketing abban tér el a vallalati miikodés tobbi teriiletétdl, hogy
els6sorban kiviilre iranyul, emiatt a marketing szakembereknek altaluk nem befolyasolhatod
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tényezokkel is szdmolniuk kell a munkajuk sorédn, és ez kiilondsen igaz a KKV-kor szamara
(KELLER, 2017).

Jelen cikk fokuszaban az a kutatdsi kérdésfelvetés all, hogy a fenti eltérések mentén a
vizsgalandé KKV-kor marketingtevékenysége a kutatd perspektivajabol milyen platformon, és
ezen belill, milyen tényleges modszertannal elemezhetd. Ehhez érdemes kiemelni néhany
aktualis statisztikat, amelyek alatdmasztjak a digitélis technoldgidk, és azon beliil, a kozdsségi
média szerepét a KKV-k marketingtevékenysége kapcsan. Az informacids és kommunikacios
technologidk fejlddése az elmult idészakban jelentdsen megvaltoztatta a fogyasztdi hozzaallast
és attitiidjeit (NEMETH, 2018; NEMETH et al., 2018), mely valtozas kihat a KKV-k
tevékenységeire is.

A Piac & Profit (2017) szerint a Fold lakossagéanak kozel fele (2019 januarjaban 3,4 milliard {6
[Brandwatch, 2019]) jelenleg is valamely kozosségimédia-csatorna tagja, valamint a vasarlok
jelentds része vasarlas elott a kozosségimédia-feliileteket hasznalja arra, hogy t4jékozdodjon a
szamara kinalt termékrdl/szolgaltatasrol, és a KKV-k kozel 81%-a hasznal valamilyen
kozosségimédia-platformot a miikddéséhez (Brandwatch, 2019). Mivel a KKV-k jelentds
részének a kozosségimédia-marketing remek lehetdséget jelent arra, hogy viszonylag jol
célozhat6, hatékony marketingkommunikaciot folytassanak, igy érdemes lehet megvizsgalni,
hogy milyen eszk6zok allnak a marketingkutatd rendelkezésére, hogy ezen vallalati kor
marketingtevékenységét elemezhesse. Kutatasi kérdésfelvetésiink tehat a kovetkezo: a kkv-k
kozosségimédiamarketing-tevékenysége milyen modszertan segitségével elemezhetd
hatékonyan ¢€s hatasosan, és ehhez milyen mddszertani megfontolasok megtétele sziikséges?

2. Szakirodalmi attekintés

A KKV-k marketingtevékenységének kutatdéi a marketingtevékenység harmas természetét
emelik ki a kis szervezetek kapcsan: A kkv marketing fobb jellemzdi: esetleges, informalis,
laza, strukturédlatlan, spontdn, reaktiv, folyamatos alkalmazkodassal az ipardgi normakhoz
(COVIELLO etal., 2000; GILMORE et al., 2001; FILLIS, 2002; MALOTA, 2013, 2015). Ezen
tulajdonsagokhoz kapcsolva, a kozosségimédia-marketing kapcsan is szdmolni kell bizonyos
fajta spontaneitdssal és esetlegességgel, amelyet megfeleld modszertanvalasztassal részben
semlegesiteni lehet.

2.1. A megfigyelés modszertananak kétarcusaga a marketingkutatas kontextusaban

A tarsadalomtudomanyi kutatasok soran fontos, hogy a kutatok egy meghatdrozott szemmel
legyenek képesek latni a valosagot, €s melyik az a paradigma, amelynek mentén meghatarozzak
miukodeésiik keretrendszerét. Ha a hagyomanyos marketingkutatds €s a tudomanyos kutatés
logikdjanak hasonldsagat vessziikk gorcsd ald, akkor azt lathatjuk, hogy a hagyoményos
marketingkutatasban létezik egy altalanos gondolati iv, melyen keresztiil a kutatd6 megkozelit
egy kutatasi problémakdrt: a problémadefinialast kovetden elkésziti a kutatdsi dizajnt, majd a
kutatds modszerének meghatarozasa, az elemzés, majd a folyamat végén az eredmények
ismertetése és a kovetkeztetések levondsa (RUGIMBANA et al., 2011: 98). A kutatas nagyban
fiigg a kutatasi problématol és a kutato vildglatasatol. Ez alapjan 1étezik a tudoméanyos mérést
¢és a kiilonféle valtozok elemzését kozéppontba helyezd pozitivista paradigma (kvantitativ
modszertanok hangstlya). A kvantitativ kutatasi modszereket objektivnek, megbizhatonak és
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érvényesnek tartjak, ahol kiemelt fontossagu az adatok mérhetdsége. Sok kutatdsi probléma
esetében a mérhetdség nem teljes mértékben biztositott, €s ekkor a vizsgalt jelenség megértése,
értékeinek empatikus elemzése keriil a kutatas kozéppontjaba (HORVATH — MITEV, 2015).
Az ide kapcsolhatdé modszertanok a hermeneutika (értelmezés, megértés, féleg irott
szovegértés) és a dialektika (értelmezés, beszElt szovegértés) eszkoztaraval dolgoznak
(TASHAKKORI — TEDDLIE, 2003), és a konstruktivista paradigma mentén hatarozodnak
meg, amely révén sokkal szabadabb és kreativabb lehetdségek allnak a kutatd rendelkezésére,
mint a pusztan pozitivista paradigma alkalmazoi esetében. A harmadik paradigma, amelynek
ismertetése a kutatasi probléma szempontjabol jelentds, a realista paradigma, amely alapvetden
Popper (2002) vilagfelfogasan alapul. Eszerint haromfajta vilag 1étezik: az egyik a pozitivista
vilag, mely objektiv, anyagi elemekbdl all. A masik a konstruktivista vildg, amely az elmék
szubjektiv vilagaban l1étezik. A harmadik a realista vilag, amelyik absztrakt fogalmakbdl all, és
az emberek fejében sziiletik meg, de emellett, minden egyéntdl fiiggetleniil is 1étezik a maga
valosagaban is. Vagyis, a realista paradigma keretén beliil az egyének észlelését azért vizsgaljak
meg, hogy felfedezzék a kulcsot a feltételezett mogottes valdosag megértéséhez. Ebben az
esetben a kutat6 és a vizsgalati alany kozott kevés a nem fizikai értelemben vett tavolsag (HILL,
2001: 190). A realista paradigma jol alkalmazhatoé megkozelités KKV-k vizsgalatahoz, ahol a
KKYV marketing jellegzetességei predesztinaljak a kutatod kontextusfiiggd gondolkoddsmodjat.

A marketingkutatok az utdbbi évtizedekben sok 0jfajta kutatasi irdnyzatot fedeztek fel, amelyek
egy része erételjesen kotddik a digitalis technoldgidkhoz, és azok kutatasi kornyezetben térténd
alkalmazasahoz (pl. bévebben: SIMON, 2016; PETER, 2018a; 201 8b).

A megfigyelés mddszertana kiilondsen jol alkalmazhaté megoldasokkal taldlkozott az utdbbi
években, amelyek kitlinben alkalmazhatok a jelen kutatas kontextusaban. Ilyen kutatési tertilet
példaul a netnogréfia is, ahol az etnografiai gyokerti ralatas segitségével a kutatd szinte mintegy
,belehelyezkedik” a megfigyelt kozdsség életébe, annak virtualis megnyilvanuldsaba torténd
belehelyezkedésen keresztiil, ezzel segitve a bevonodott szerepkorben dolgozd tudods
értelmezési szintjét az adott kdzdsség életében (DORNYEI — MITEV, 2010).

Ennél a pontndl érdemes megjegyezni, hogy a megfigyelés modszertananak egyik egyedi
jellegzetessége annak Janus-arcusaga, vagyis, hogy a kutatd dontése alapjan ddl el, hogy egy
adott megfigyelés kvantitativ vagy kvalitativ jelleget 6lt-e. Ahogy HORVATH és MITEV
(2015: 157) 1dézi, ,,a netnografia olyan kvalitativ kutatasi modszer, amely adaptalja az
etnogarfiai kutatasi technikdkat az online kozosségek kultarajanak vizsgalatdhoz”. Ennek
fényében feltehetd a kérdés, hogy a tovabbiakban a kvalitativ modszertanokkal foglalkozik-e a
cikk, és erre a kovetkezd valasz adhato: nem kizarolagosan. Ennek oka pedig a kovetkezd: a
tovabbiakban bemutatasra keriild social listening egyik alapvetd jellegzetessége a kvantitativ
megfigyelés, ezen belill a tartalomelemzés (BABBIE, 2012) eszkozrendszere, de a kapott
adatok emellett lehetdséget adnak kvalitativ elemzés elvégzésére is, mindez a kutatdi szemszog
¢s a tudomanyfilozoéfiai paradigmék (pozitivista, konstruktivista, realista) mentén dol el. Ezen
alapul tehat, hogy a kovetkezOkben részletesen ismertetendd social listening alkalmazasok
milyen mértékben képesek tdmogatni a marketingkutatok munkéjat a cikk kontextuséban.

2.2. A Social listening modszertan hasznalhatosdaga online kornyezetben
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A  megfigyelés modszertananak ismertetése utan érdemes emlitést tenni a
szentimentelemzés 1étjogosultsdgarol, €s annak alkalmazasarol kozosségimédia-kornyezetben.
A kovetkezokben ismertetendd szoftverek révén rengeteg, big data modszerekkel elemezhetd
adatunk valik elérhet6vé, amelyet elemezhetiink kvantitativ és kvalitativ eszkozokkel. A
szentimentelemzés az adatok kvalitativ elemzését tesz lehetdvé. Meghatarozas szerint
(RESNIK — KOKLIC, 2018: 129) a szentimentelemzés az emberek véleményét, érzéseit,
értékeléseit, megitéléseit, attitidjét ¢és érzelmeit elemzi barmilyen entitdssal (termék,
szolgaltatds, szervezet, egyén, probléma, esemény, téma, vagy barmilyen tulajdonsag)
szemben. Az elemzés egysége lehet sz6, kifejezés vagy mondat, ez kutatoi dontés fiiggvénye,
mint ahogyan az is, hogy a szentimentelemzés mellett a vegyes moddszertanon alapuld
megkozelités (1d. bdvebben: HORVATH — MITEV, 2015) révén az adott kutatas kihasznalja-e
az adatokbdl kinyert, egymast timogatd informaciok aldasos hatasait.

Az un. social listening segitségével a kutatd felhasznalhatja azokat az eldnyodket,
amelyeknek a gyakorlati vetliletét alapértelmezésben a szolgaltatast hasznald gazdalkodo
szervezet is sikeresen hasznalhat marketingtevékenységéhez. A social listening 1ényegében
online kornyezetben végzett megfigyelés, amely tobbek kozott a kozosségi média egyes
feliiletein a vallalatrol kozzé tett informaciok szisztematikus gyQjtését és elemzését teszi
lehetévé. A begyiijtott informaciokbol elméletileg egyes szolgaltatok (pl. SentiOne3®) képesek
olyan adatvezérelt informacio eldallitasara, amely elméletileg képes a marketingstratégia
kialakitasara is. A social listening szoftverek képesek az adott vallalati vagy termékmarkanév
online emlitéseit begylijteni és elemezni, mindezt automatizalt kulcssz6-alapu keresés
segitségével. Az online beszélgetésekben eléforduld emlitések nyomon kovetése révén a
szoftver képes kigytijteni minden relevansnak itélhetd kulcsszo-eléfordulast.

A SentiOne példajat elemezve, rengeteg olyan eldnyt jelenthet, amelyek elméleti és
gyakorlati szempontbol is segitséget jelenthetnek a kutatok és a gyakorld vallalatok szamara:

— informacidgylijtés: a szolgaltatis segitségével nem csupén a jelolt markaemlitések
gyljthetok be a marka hivatalos oldalarol, hanem példaul a versenytarsakrol sz616 informaciok
is, illetve barmely egyéb, egyedileg meghatarozott témakor, ezaltal, gyakorlati és kutatoi
oldalrol a szoftver képes intelligens kereséssel komplex kulcsszo-0sszetételek részletes
keresésére is;

— a begytijtott adatok eldre bedllitott feltételek mentén elemezhetdk, igy a gyakorlati
szakember €s a kutatd is képes azonositani a hozzasz6l6 nemének becslését, adott esetben
helymeghatarozast, valamint az adott emlités megitélését is (pl. pozitiv, negativ, semleges).

Ha megfigyeljiik a social listening szolgaltatast nyajto vallalatok altal kinalt
szolgaltatasok korét (pl. SentiOne, Neticle®”, Hootsuite®, Brandwatch Analytics®®,
Buzzsumo?®, Twazzup*!'), akkor azt lathatjuk, hogy &sszességében hasonlé megoldasokat
nyujtd cégekrdl beszélhetiink. Ha elemezziik az emlitett social listening szolgaltatast ny(jto
vallalatok honlapjat, akkor a szolgaltataskinalat szélessége hasonlo, és legtobbszor kiemelésre
keriil a kulcsszavas keresés intelligens jellege, mivel gyakran ett6l fiigg a keresés sikeressége.
A kulcsszavak Osszes lehetséges irdsmoddja, szinonimdja, valamint hibas szintaktikai
megnyilvanuldsa 6sszegytijtésre keriil, ezutan pedig a szoftver automatikusan kategorizalja az
egyes kifejezéseket, véleményeket azok negativ, semleges, vagy pozitiv jellege alapjan, akar

%Honlap: https://sentione.com/hu

37 https://neticle.hu/

38 https://hootsuite.com/

%9 https://www.brandwatch.com/?ver=1h
40 https://buzzsumo.com/

4 http://new.twazzup.com/
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egy tobbfokozati skala mentén is (ld. részletesen a Neticle modszertanat®?). A rendszer
fejlettségét jelzi a tagadasok, vagy az ironia megfeleld kezelése, mellyel egyiitt 1athato, hogy a
kutat6 szamara rengeteg lehetdséget kinal a social listening az online, és specifikusan a
kozosségimédia-platformokon is.

2.3. Kis- és kozepes vallalatok marketingtevékenységének megfigyelési lehetdségei
kozossegimédia-kornyezetben

A KKV-k marketingtevékenységének egyedi jellege nagy kihivasokat jelent nem csupan a
marketingszakemberek, hanem a marketingkutatok szamara is. A kozelmult kutatasi
eredményeinek  fényében lathato, hogy a nem klasszikus értelemben  vett
marketingtevékenységek, amelyeket a kis szervezetek végeznek, jellemezhetok egyfajta egyedi
marketingstratégiaként, azonban az alkalmazott eszkdzok és tervezési elvek nem tlikrozik
vissza a nagyvallalatoknal megfigyelt Osszefliggéseket (BETTIOL et al., 2012). A KKV-k
vezetdi gyakran nincsenek tisztaban a marketing elvek és gyakorlat kovetkezményeivel, foleg,
ami a teljesitményre gyakorolt hatdsmechanizmust jelenti (MASSIERA et al., 2018), és ez
sulyos kovetkezményekkel jarhat az adott vallalat szamara. Természetesen, amennyiben fennall
az adott KKV vezetdjének megfeleld hozzddllasa a marketingtevékenységhez, ugy
megtorténhet a megfeleld marketing valaszreakcidé az aktudlis innovacids trendekre adott
valaszmechanizmus részeként.

Eppen emiatt nem tekinthetiink el a kommunikécios eszkozok elterjedésétdl sem (pl. internetes
technoldgiak), amelyek lehetdvé teszik a fogyasztok szamara a véllalatok ajanlatainak azonnali
értekelését, amellyel hozzajarulhatnak az Gjtermék-fejlesztéshez és az innovaciohoz, valamint
markajuk ismertté tételéhez a szajreklamon keresztil (MARKOS-KUJBUS, 2016). A
kozosségimédia-platformokon megfigyelhetd szajrekldm jelensége a KKV-k esetében
kiemelten jelentds, hiszen ezek a vallalatok képesek célzottan, hatékonyan kiszolgalni az
altaluk megcélzott célcsoportokat. A szdjrol szajra torténd online kommunikécio pl. a szdmos
KKV-t foglalkoztato turizmus szektorban is kiemelt jelentdségii. Ide tartozik, amikor a korabbi
utazOk megosztjak tapasztalataikat, ami aztdn az egyik legfontosabb és legmegbizhatobb
informécioforras lesz a potencidlis vendégek szamdra. Ezzel egyidejlileg a turisztikai
szolgaltatok is 6sztondzhetik a vendégeiket, példaul, hogy irjanak az adott szalloda Tripadvisor,
Booking.com stb. profiljara, amiért torzsutaspontokat, kedvezményeket kaphatnak egy
kovetkezd latogatas alkalmaval. Ugyancsak ide sorolhatd, amikor a potencialis utazok szamara
mérvado véleményvezérek (példaul a napjainkban népszeri bloggerek), ismert személyiségek
mesélnek utazasaikrol, kedvenc helyeikrdl. Ezek mogott sok esetben a turisztikai szolgéltaté all
(példaul ingyenes repiil6jegy, szallas) (TOTH-KASZAS, 2017). BETTIOL et al. (2012)
megkozelitése alapjan a KKV-k altal alkalmazott marketingtevékenység alkalmazasahoz
alapvetden sziikséges a vallalati €s vevOkapcsolatok kiemelt prioritasként torténd kezelése, a
kozvetlen marketing alkalmazasa, az események és a szdjreklam tudatos illeszkedése a
vallalkoz6 altal ,,megalmodott” stratégidhoz, amely sokkal inkabb a véllalkoz6 (KKV vezetd)
altal interpretalt kdrnyezeti tényezok fliggvényében alkalmazkodik a koriilményekhez, mint
nagyvallalatok esetében. A sikeres KKV marketing egyik legfontosabb zalogai azok a
torténetek, narrativak és eszmecserék, amelyek remekiil jelennek meg és gylijthetdk a kiilonféle
kozosségimédia-feliiletekrdl a kutatd szamara.

42 https://neticle.hu/hogyan-mukodik-a-neticle-social-listening.html
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3. Kutatasi terv és javaslatok

Kovetve CSORDAS és RUHA (2018) modszerét, a kozosségi térben a KKV-k jellegzetesen
tartalomgeneralason alapulé markakommunikacidja, valamint az ezekre adott felhasznaloi
reakciok képezhetik a mintavétel alapjat, egy meghatarozott, jellemzden tobb honapon ativeld
periodusban. Az elméleti (theoretical saturation) és az adattelitettség (data saturation)
(SAUNDERS et al., 2018) (azaz annak a pontnak az elérése, amely utan egy kutatasi mintaban
a kutatasi kérdés kapcsan mar nem meril fel ) relevans informacio, illetve redundans
informaciok jelennek meg) elérésének pillanata nagyban fiigg a vizsgalt szervezet(ek) és
kovetdik kozosségimédia-aktivitasatol. Mindenképpen érdemes azonban olyan feliileteket
bevonni, ahol érvényesiil a kozosségi média kozosségi dimenzidja, azaz, ahol van érdemi
kozosségi aktivitds: mind publikdcios tevékenység a szervezet részérdl, mind megfeleld
mindségli elemezhetd reakcidk (azaz: megindult beszélgetés) az azt kovetd felhasznaloi
bazistol. Noha nem varhat6 el egy hasonld szervezet kdvetditdl az e fejezet elején hivatkozott
kutatasban vizsgalt mémportalbol lett kkv k6zosségi feliiletének tobb 100, s6t 1000 felhasznaloi
kommentart kivaltd beszélgetés-folyama, ugyanakkor érdemes minden mintaba bevont
feliiletnek egy ,,aktivitasi kiiszobot™ kijelolni (pl. a vizsgalt periddusban a bejegyzésekre adott
felhasznaloi szoveges valaszok szdma nem ¢éri el az 5-6t, 10-et), amely aktivitasi szint alatt
koz0Osségi szinten a kutatasi kérdés szempontjabol elemezhetetlennek kell tekinteni az adott
feliiletet.

A kutatds lefolytatasdhoz fontosnak tartjuk tovabba egy nagyobb minta felhasznalasat
(adattisztitas utani parezres nagysagrendi relevans, elemezhetd [egy mondatnal tartalmasabb]
tartalmi egység) annak érdekében, hogy egy tartalomelemzés (BABBIE, 2012) sordn mind
kvantitativ, mind kvalitativ médon vizsgalhato legyen a minta. A mintahomogenitas s igy az
Osszehasonlithatésag szempontjabol fontos azonban, hogy — szekunder hattérkutatdssal
azonosithatéan — hasonlé méretii (pl. foglalkoztatotti 1étszdm, arbevétel) vallalatok kertiljenek
Osszehasonlitasra, hasonld tevékenységi korokben (pl. B2B vs. B2C, szolgaltatasok vs. fizikai
termékek). Mialtal tobb hasonld kutatds késziilt mar egy-egy kifejezett iparagrol (pl.
szallodaipar, HoReCa), a legsziikebben értelmezett iparagi koriilhatarolast ugyanakkor nem
tartjuk kdvetenddnek.

Végezetiil, a KKV szektoron beliil is kifejezetten érdekesnek tartjuk a mikrovallalkozasok
kozosségimédia-tevékenységének vizsgalatat, ahol kifejezetten érvényesiil a KKV vezetdjének
személyisége a kommunikacids csatorndkon. E személyesség érvényesiilésének vizsgalatan
keresztiil feltételezziik a leginkdbb megfoghatonak a nagyvallalati szektortol vald eltérést a
kommunikacios szintéren, és igy a leginkabb kivitelezhetonek a relevans kovetkeztetések
levonhatosagat. A vegyes modszertan és a szentimentelemzés kiilondsen ebben az esetben tiinik
célravezetonek, ahol vizsgalat ala vonhatd a bejegyzések affektiv toltete és ez altal
személyessége is, tovabba a kiilonbozo elfogultsdgl posztokra adott fogyasztoi reakciok.
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