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Absztrakt

Tanulmanyunkban szeretnénk felhivni a figyelmet a tarsas tanuldsban rejlé lehetdségekre, a
csoportmunka kozosségépitd erejére, és ennek hatékony alkalmazésara az altalanos iskolaban.
A tdmeges egyiittmikodésre épitd wikinomia biztositotta az eszkdzkészletet a sajat fejlesztésii
Az otthonom jobba tételére vallalkozom ” kreativ oktatdsmddszertani eszkdz megalkotasara. A
cél egy, a designkommunikacid, mint kreativ alkotdi kapcsolatteremtés szemléletre alapozo, a
didkok szdmadra tervezoi latdsmodot atadni hivatott workshop megalkotasa. Ezen tilmenden
elsddleges celkitlizésként szerepel az oktatdsmodszertani eszkéz zart, iskolai keretrendszerbe
torténd integralhatdésaga. A két pillért jelentd wikinomia €s designkommunikdcio elméleti
attekintése utan a résztvevoi akciokutatds, a mélyinterjuk, és a pedagdgusok reflexidinak
elemzése, mint alkalmazott modszertan kerlil bemutatasra. Tanulmanyunk zar6 szakaszéban a
nyugat-dunantali régioban megvaldsitott pilot workshop eredményeit, azonnali hozzaadott
értekét vizsgaljuk. Az egyenranglak egyiittmiikodését biztositd workshop egy heterogén
kornyezetben, hatodik, nyolcadik osztdlyos didkok és tanarok egy csoportjanak bevonasaval
valdsult meg.

Kulcsszavak: designkommunikacio, wikinomia, hierarchiamentes oktatds

In our study, we would like to draw attention to the potential of social learning, the community-
building power of teamwork, and its effective use in primary school. The wikinomical co-
operation that builds on mass collaboration has provided the toolkit for creating a self-
developed creative educational methodological tool. The goal is to create a workshop on
designcommunication, based on a creative, designer approach, which is designed to give
students a vision of design. In addition, the primary objective is to integrate the educational
methodological tool into a closed school framework. After a theoretical review of the two pillars
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of wikinomical co-operation and designcommunication, the participants will present an analysis
of action research, in-depth interviews, and reflections of teachers as an applied methodology.
In the final stage of our study, we examine the results and the immediate added value of the
pilot workshop in the West Pannon region. The workshop for peer co-operation was
implemented in a heterogeneous environment involving sixth, eighth grade students and
teachers.

Keywords: designcommunication, wicinomical co-operation, hierarchy-free education

Koszonetnyilvanitas:
A kutatas az Emberi Erforrasok Minisztériuma UNKP- 18-3 Kodszamu Uj Nemzeti
Kivalésag Programjanak Tamogatasaval késziilt.

Bevezetés

Oktatunk vagy neveliink? Mi a feladata az altalanos iskolanak? Mit var el a diak egy altalanos
iskolatol? Hogyan definidlja a tisztelet megadasat a pedagogus?

Az oktatas és a nevelés folyamatat szétvalasztani az iskolai kereteken beliil nem tudjuk, a kettd
athatja egymast (Fiirjné Nyeste, 2017). Ez determinalja az iskola feladatkorét is. A pedagogia
szerepét a szakirodalom az életen at tart6 tanuldsra fokuszalo felkészitésben rogziti. A cél, hogy
az iskola megtanitsa a didkoknak, hogy a folyamatosan véaltozé tdrsadalmi és gazdasagi
kdrnyezetben hogyan tudnak helyt allni az életben, és hogyan tudjak alkalmazni a folyamatosan
elsajatitott tudashalmazt (De Corte, 2001). Ehhez a legfontosabb képesség: a tanulas
szeretetének, a tanulds élmény-jellegének ataddsa, hogy a didkot hajtsa a tudasvagy, és
tudatosuljon benne, hogy tanulni j6 dolog. Ezzel szemben megérkezik a didk az 6vodabol az
iskolaba, és lassan mar az iskolataskat sem birja el. Szigorodd kdvetelményrendszer, sokasodo
oraszam, Onalld feladatok, szamonkérések sorozata, teljesitményértékelés. Nem csoda, ha
igazan €lményt nyujtd tanuldsi modszerekre nem, vagy alig jut id6. A didkoknak az €¢lményt
osztalytarsaik, és a kozosség jelentik, iskolai kozérzetiik alakulasdban (kiilondsen igaz ez
serdiilokorban) jelentds szerepe van osztalytarsaiknak, és a kozottik jellemezhetd
kapcsolatnak. (Julia, S. 2000)

A kozosségi, tarsas tanulds jelentésége megkérddjelezhetetlen, integralhatosdga az altalanos
iskolai keretrendszerbe azonban megkérddjelezhetd. A tanulds nem csupan egyéni, hanem
k6z0s, megosztott tevékenység. A tanuldst eredményesebbé tehetjiik, ha lehetdséget biztositunk
a didkoknak az egyiittmiikddésre, eszmecserén, vitan, megoldasi stratégidk Osszevetésén
keresztiil. A tradiciondlisan tilmisztifikalt egyéni tanulés helyett el kell mozdulni a szocidlis
interakci6 felé az osztalyteremben is, ez ndveli a tanulds hasznossagat, és a kozdsséget is épiti
(De Corte, 2001).

Tanulmanyunkban szeretnénk bemutatni egy kreativ oktatdsmoédszertani eszkoziinket (Az
otthonom jobba tételére vallalkozom workshop) és els6 alkalmazasainak egyikét, mely a (1)
kozosségi tanulasra, a (2) tomeges egyiittmiikodésre, a (3) csoportmunkara, a (4)
hierarchiamentes, egyenrangt kapcsolatokra, és a (5) tervezdi, alkotoi szemléletmodra épit.
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1. Wikinomia az osztalyteremben, a hierarchiamentes osztalyszinti egyiittmiikodés

A hierarchia jelen van az oktatasban, ala-folérendeltségi viszony jelenik meg a pedagogusok és
diakok kozott, sok esetben az oktatasi intézményekben a pedagogusok felé még mindig ez
jelenti a tisztelet megadasat. Ez a viszonyrendszer még fennall a mindennapokban, de egyre
inkabb megjelennek olyan feliiletek és szervezOdések, melyek a hatalmi hierarchia helyett az
egyenrangusagra ¢€s az egyiittmikodésre épitenek. (Tapscott, 2006) A wikinomia
meghatarozasa Benkler (2006) megfogalmazasa alapjan: az egyenrangtak egyiittmikodeése,
masképpen: tomeges egylittmiikodés.

A Kkorszerii felfogasban a tanulo kliens és munkatars is, aki az iskola dolgozsival
egyzittmikodve hozza létre az iskola ,, termékét ”: sajat fejlédeését. ” (Buda-Péter-Szarka, 2015,
p.11) Erre a gondolatra is épitiink, amikor az egyiitt gondolkodas, kozds, osztalyszintii
problémamegoldast a workshop kiindulopontjaként értelmezzik. Jelen empirikus
kutatasunkban a wikinomikus egyiittmikodés alkalmazasa a hatarok feszegetését jelentette:
didkok és tanarok, valamint a workshopot tartd tréner is egyenrangu félként vett részt a
folyamatban.

A wikinomia alkalmazasra keriilt mar korabbi kutatdsok soran az oktatdsban. Marketing
mesterképzésre jard hallgatok wikinomikus egyiittmiikodését figyelték meg, ahol
egyértelmiisithetd volt a tdmeges kooperacid, a nem definialt nagy-csoportos egylittmitkodés
pozitiv hatdsa. (Cosovan-Horvath, 2017) Jelen empirikus kutatasban a résztvevok fiatalabbak,
a Z generacio képviseldjeiként vannak jelen, akik szamdra 6nmagaban a csoportmunka egy 1j
¢lmény. Egy egész osztdly méreti kozos feladatmegoldas konnyen kizokkentheti Oket a
komfortz6nabdl, ezzel parhuzamosan lehetdséget biztosit a csoportban rejld erd és csoporttudas
kihasznalasara. A wikinomia alapjat jelentd négy pillér: a (1) nyiltsag, (2) az egyenranguak
egylittmiikodése, (3) a megosztas, és a (4) globalis cselekvés. (Tapscott, 2006).

A 4 alappillér az altalanos iskolai oktatasban a kovetkezdképpen értelmezhetd:

1. Nyiltsag: Az 0j helyzetet didkok és pedagdgusok egyarant elfogadjak, kdzosen keresik
a biztonsagot nyujtdé kornyezetet, amit a kozosségben realizdlnak. Gyorsan
alkalmazkodnak az 0j szituacidhoz, az egyén hozzaszolasanak minden esetben értéket
tulajdonitanak. Ez a sikeres egyiittmiikodés alapja.

2. FEgyenranguak egyiittmiikodése: A tréner, az oktatd, a tanar és a didkok kozott nincs
hierarchikus viszony, az egyiittmiikdés a partnerségre épiil. Nincs ala-folé rendeltség,
tudatositani kell a résztvevékben, hogy mindegyikdjiik gondolata egyforman értékes.,
fliggetleniil attol, hogy kitdl szarmazik.

3. Megosztas: A munka sordan a kozosségi Otletekbdl, és javaslatokbol kialakitott
kozosségi tudas barki szamara elérhetd.

4. Globalis cselekvés: A cselekvésbe, megoldasba kodolt jo, és annak kommunikécioja,
kiterjesztése a projektben nem résztvevokre is.

Az otthonom jobba tételére vallalkozom kreativ oktatdsmodszertani workshop a wikinomikus
egylittmikodés alappilléreként szolgal, mely lehetdséget teremt az osztaly egyenrangl egyiitt
alkotasara, ezzel utat nyit a kozosség aktiv formalasara egyarant. A wikinomia a
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designkommunikacid, mint modszertani keret katalizatoraként realizdlddik, mely kreativ,
problémamegoldasra fokuszald szemlélet jelenti a workshop bazisat.

A workshop, melyben a designkommunikacio a foszereplo

A designkommunikécioé egy tervezdi megkozelités. Adott egy probléma, amit lehetdséggé
konvertalunk at, és keressiik a legjobb megoldast. Tessziik ezt ugy, hogy az egyetlen jo
megoldas nem is biztos, hogy 1étezik, vagyis a megoldashoz vezetd ut legalabb annyira fontossa
valik, mint maga a megoldds. A Designkommunikdacié tervezoi alkotdi kapesolatteremtést
jelent, mely értelmezhetd terméktervezési, kutatasi, oktatasi feladat-megoldasi helyzetekben is.
Utobbiban torténd alkalmazasa azért is egyediilallo, mert egy ,,0lyan kapcsolatteremtési
szemléletet képvisel, amely HID-ként jelenik meg a kiilonb6z8 diszciplinak és diskurzusok, a
tarsadalom és a gazdasag jelenségei kozott. A modszerével valds idejii kapcsolatot lehet
teremteni oktatas, kutatas és vallalkozas kozott” (Cosovan — Horvath, 2016, p.36). A
designkommunikacié nem mas, mint ,,fejlesztésbe, fejlodésbe integralt kommunikacio” (Co &
Co Communications Kft., 2008). A kommunikacié ebben a forméaban tehat nem egy utdlagosan
hozzédadott érték, hanem a probléma megoldasaval egy idoben jon létre, és kodolodik a tervezési
folyamat fejlédésébe (Cosovan-Horvath, 2016).

A designkommunikacidé, mint kreativ oktatds-modszertani eszkoz kiindulopontja, hogy
biztositja a résztvevd didkokat arrdl, hogy képesek értéket teremteni. Nem ad kész megoldasi
stratégiat, de ad tampontokat, és iranyt mutat: 3 1épcsds viszonyrendszer segit az eligazodédsban:
1. Anyag-Anyagtalan: A targyi jelentésen til, a mogottes lizenet is értéket hordoz
2. Allandé- Valtozé: A folyamatosan valtozo fejlodé kornyezet ellenére a tervezett
produktum idé6 és értékallo, ,,nem megy ki a divatbol”
3. Tulélés-Fennmaradas-Fejlodés: Kornyezettudatos, a multbol gyiijt inspiraciot, és a
jOvOre vetiti azt elére

A kezdeti kdosz, a kilatastalansag az id6 elére haladtaval, a megoldas formalddasaval egyszerre
tisztul ki a modszert alkalmaz6 didkcsoport fejében, a sikerélmény, az eredmény lehetdsége
pedig flow élményhez vezethet (Csikszentmihalyi, 2001).

A designkommunikacio alaptézise, hogy nem minden ember designer, de mindenki képes
kreativ kapcsolatteremtésre (Cosovan, 2009). Ez kiindulépontként szolgal a didkok felé torténd
kommunikacidban is. A designkommunikacioé nem keretezi be a kreativitast, szabadsagot ad a
tervezoknek, ami feleldsséget ébreszt, €s bizonyitasra sarkall. Arra §sztondz, hogy ezen az
instabil talajon is meglassak a megoldast, és megalkossak a hozzé vezetd utat. A kreativitdsnak
kiemelt szerepe van az oktatdsban, és az egyén munkaerdpiaci elhelyezkedésével is
kapcsolatban 4ll a kreativ problémamegoldas fejlettsége, igy a designkommunikéacionak fontos
helye van az oktatasban (Schleicher, 2014).

Az otthonom jobba tételére vallalkozom workshop soran a designkommunikacié alkalmazéasa
a wikinémia kornyezeti keretében valosul meg, ami egy sokszorosan idegen szituaciot épit fel
a Z generaciot képviseld didkoknak. Azonban a kovetkezd fejezetben bemutatdsra keriild
résztvevoi akcidkutatas modszertanara €pitd pilot workshop eredményei azt bizonyitjak, hogy
a didkok alkalmazkodtak az idegen kornyezeti 0sszetevokhoz, és akceptaltak a feladatot.
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3. A részvételi akciokutatas, mélyinterjuk és reflexiok, mint modszertani egyiittes
megvalosulasa

Akcio kutatasunk elsddleges célja egy olyan termék fejlesztése, mely a designkommunikacid
modszertanat integralja a zart oktatdsi keretrendszerbe, mely oktatdsi modul a kreativités
fejlesztésére és a vallalkozoi kedv novelésére torekszik. Tanulmanyunkban arra keressiik a
valaszt, hogy egy heterogén kdrnyezet egyenrangu egylitt dolgozasa, egy probléma tomeges
egylittmikodésen keresztiil torténd megoldasa hogyan hat a kreativitasra, milyen azonnali
hozadéka, eredménye van egy ilyen jellegli workshop megvalositasanak a zart iskolai kereteken
beliil.

Empirikus kutatasunkat részvételi akcidkutatasra épitettiik. Definicioja alapjan ,,megprobalja
ujra Osszekapcsolni a cselekvést a reflexioval, az elméletet a gyakorlattal, masokkal
egylittmikodésben, az embereket foglalkoztato problémakkal kapcsolatos gyakorlati
megoldéasok keresésére.” (Reason, Bradbury 2001, 1.) Egy kicsit mds irdnyu megkdzelitése az
valtozasat, a kozosségeket érinté dontéshozatali folyamatokban vald részvételt helyezi
kozéppontjaba”, valamint ,,a lehetdségek szerint az Osszes relevans szereplét bevonja a
valamilyen szempontbdl problémasnak itélt helyzet értékelésének folyamataba abbol a célbdl,
hogy valtozasokat és konkrét cselekvéseket hozzon létre.” (Bodorkos 2010, 31., 37.) A
pedagdgiai akcidkutatas soran a megfigyelt oktatasi tevékenység vagy eszkoz céljat és az ehhez
képest megvaldsult eredmény kozotti relaciot hasonlitja 6ssze és elemzi. A gyakorlatban a
pedagbgiaban ez ugy valdsul meg, hogy mindennapi dolgokat, kérdéseket, problémakat
integralunk az oktatasi gyakorlatba, ahol aztan az adott témat korbejarjuk, és megvizsgaljuk a
benne rejlo lehetdséget. Egyedisége abban rejlik, hogy nem csak a folyamat eredménye, hanem
maga a folyamat is a vizsgalat fokuszaba keriil. Lehetéséget nyujt arra, hogy ne csak az
eredmény, ¢s a diakok teljesitménye, hanem maga a megoldashoz vezetd 1t is kiemelt szerepet
kapjon. Ez alatdmasztja az akciokutatasban rejldé kozosségépitd potencialt is (Havas, 2004) Az
akciokutatdsnak szamtalan fajtaja 1étezik, am kozos benniik, hogy céljuk egy olyan tudas
létrehozasa, mely a mindennapi gyakorlatban timogatja az embereket (Sara, 2016) A részvételi
kutatas célja tehat a problémak mélyebb megértésén til a tarsadalmi tudas megteremtése €s a
kiilonbozé tudastipusok (szakértOi/tréneri és az osztalykozosség tudasa) szinergikus
Osszekapcsolasa. (Pataky-Vari, 2011)

A részvételi akcidkutatds mellett a kutatds modszertani egyiitteséhez tartoztak a
pedagdgusokkal készitett mélyinterjik, és a pedagogusok reflexidi. Az interjik és a reflexiok
is az akciokutatas és a workshop zarasat kovetden valosultak meg. A reflexiok néhany nappal
a workshop utan érkeztek, mig a mélyinterjikra egy honap tavlatabol kertilt sor. Segitségiikkel
feltarhattuk az akcidkutatds soran tapasztalt, €s nem egyértelmi jelenségek mogottes tartamat,
ravilagitottak a tandrok sajat szerepiikre. A reflexiok elemzése meghatarozott dimenzidk
mentén tortént. A dimenziok a reflexiok elemzése soran azonositott kulcsszavak csoportositasa
mentén valosultak meg, Strauss és Corbin kddolasi logikajara épitve (Horvath-Mitev, 2015). A
megvalodsitott mélyinterjuk kérdéssorat is ezekre a dimenzidkra épitettiik. A kialakitott
dimenzidk: (1) csoportkohézids erd, (2) heterogén csoportdsszetétel, (3) érzelmi bevonddas a
projektbe, (4) a modszertan megértése, valamint (5) a kreativitas felszinre kertilése.

4. A megvalésult, hierarchiamentes, altalanos iskolaba integralhato workshop menete
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A workshop a fentiekben mar részletesen ismertetett két pillérre épiil. Egyrészt a kialakitas
soran a valasztott kreativ modszertan a designkommunikacids szemléletet jelentette, a
wikinomikus egyiittmikodés pedig egyfajta tdrsadalmi egyiittmiikodés atélését biztositotta. A
workshop kialakitasa soran mindvégig szem elott tartotttuk, hogy integralhatd legyen a zart
oktatasi rendszerben, ugy, hogy kézben minden épitéeleme szembe megy az ott megszokott
modszerekkel.

A kozponti téma, és problémafelvetés egy a résztvevO kozosség szamara ismert elem, a
lakohelyiik koré osszpontosult, vagyis feladatként a lakohelyiik, kozvetlen kornyezetiik jobba
tételét kaptak. A kozponti elem kozvetve kapcesolodik a helymarketing fogalmahoz és egyre
kiemeltebb szerepéhez (Marien, 2013). Korabbi megfigyeléseink arra engedtek kdvetkeztetni,
hogy ha egy életszerli, a korosztaly érdeklddési koréhez igazodd téman keresztiil keriil
megvaldsitasra a projekt, akkor a valos tapasztalat tdimogatja, erdsiti a workshop sikerességét,
a helyzet komolysaga feleldsséget €breszt a résztvevokben. (Rudnék et al. 2015)

A workshop helyszine Veszprém megyében, Tapolcan volt. A workshop 2018. november 30-
an keriilt megvalositasra. A valasztott iskola a Tapolcai Bardos Lajos Altalanos Iskola Kazinczy
Ferenc tagintézménye lett. A kivalasztasban meghatarozé tényezoként szolgélt a kreativ
oktatasi mddszertan jelenlegi fazisa. Fontos szempont volt, hogy egy minden értelemben
atlagos intézmény keriiljon kivalasztasra. Az iskola nem maganintézmény, nem egyhazi vagy
alapitvanyi tamogatasu oktatokozpont. 8 osztalyos tanrendben tanulnak a didkok, 1-2.
osztalyban egy osztalyfonok tanitja 6ket, majd 3-4. osztalyban 1j pedagdgus érkezik az osztaly
¢lére, és egy harmadik osztalyfonok kiséri végig az osztalyokat a felsé tagozatban. Az iskola
egy nyugodt, kertvarosi dvezetben fekszik, és jelenleg 558 tanul6 latogatja.

A kutatasban hatodik és nyolcadik osztalyos didkok (hét és nyolc f6), valamint hét pedagogus
vett részt. A korosztaly kivalasztasa egy korabbi kutatisunk eredménye alapjan tortént.
(Horvéth, D.,D. et al. 2018) Pontos informéciot sem a didkok, sem a tanidrok nem kaptak a
workshop menetérdl, igy nem is tudtak felkésziilni rd. A résztvevok kialakitasanal fontos volt
a heterogén Osszetétel, hiszen a hierarchiamentes, egyenrangli egylitt gondolkodas ilyen
értelemben még nagyobb kihivast jelentett, hiszen a didkok és tandrok kozott fennallo ala-folé
rendeltségi viszonyt is le kellett bontani a workshop idejére. A workshopot egy a kutatast is
készitd tréner tartotta, a tréning menete 1épésenként rogzitve a kovetkezoket jelentette:

1. A workshop a designkommunikaciot, és viszonyrendszerét bemutato prezentacidval
kezdddik. A tréner szerepe ebben a részben hangsulyos, rogziti a szabalyokat, melyek
koziil a legfontosabb, hogy mindenki egyenrangl, ¢s mindenkinek a hozzaszolasa
egyforman értékes. A munkdban csak akkor léphetnek tovabb, ha egy kozos
megoldast sikeriil talalniuk. A projektben kortol és foglalkozasi szerepektdl
fiiggetleniil mindenki egyenrangu félként vesz részt.

2. A workshop masodik szakaszaban egy problémat kell definidlniuk a résztvevoknek
onalldan, mely a lakohelyiikhoz, kozvetlen kornyezetiikhoz kapcsolodik.

3. A harmadik szakaszban véletlenszerlien keriilnek csoportokba a didkok és tanarok,
tigyelve a csoportok heterogén Osszetételére. A problémat lehetdséggé konvertaljuk
at, és kozosen kis csoportokban 1étre kell hozniuk egy lehetséges megoldast, mellyel
6k maguk jobba tehetik kornyezetiiket.
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4. A workshop zar6 szakaszaban kovetkezik a tomeges egyiittmiikdés, amikor a kisebb
csoportok Otletébdl egyet kivalasztva, vagy azokbol az otletekbdl kiindulva egy 1j,
eredeti Otlet megvaldsitasara kertil sor. Fontos, hogy a dontéssel mindenkinek egyet
kell értenie, és lépéseket kell tennie a csoportnak a megvaldsitas iranyaba. A
workshop végén a tréner és a csoport kozosen értékeli a megoldast.

5. Az eredmények

Az eredményeket harom szinten értékeljiik:

1.

2.

Az akciokutatas folyamata soran létrejott produktum: A csoport megvalositotta a
,Boldog varos” projektet. A dontés gordiilékenyen és konfliktusmentesen valosult meg.
A projekt alakul6 iilését megtartotta a csoport, mint a megvalositas felé vezetd elso
1épcs6. A legfontosabb kiildetése a projektnek, hogy egy zsizsegd varos valjon
Tapolcabol, a csendes, kihalt utcdkat megtdltse az élet. Ehhez hoznanak oOtleteket,
melyek a varos lakdinak kezdeményezése. Tavolabbi célként definidltak az
infrastruktura, vasarlasi ¢és  szdrakozasilehetdségek megvaldsitasat  konkrét
lépéssorozatokon keresztiil. A produktum relevanciajabol tekintve a workshop
eredményes volt, létrejott egy mindenki altal elfogadott és kedvelt otlet, a csoport
izgatotta valt, az Otletet sajat iskolajukhoz kototték, és valdban elgondolkoztak a
megvalositas elso tettleges 1épésein. A szakirodalmi dsszefoglaloban rogzitettek szerint,
a pedagogiai akciokutatas soran a megfigyelt oktatasi tevékenység vagy eszkoz céljat
¢s az ehhez képest megvaldsult eredmény kozotti relaciot hasonlitja 6ssze és elemzi
(Havas, 2004). Esetlinkben Az otthonom jobba tételére vallalkozom workshop céljaként
a kreativitas novelését, a kozosség €épitését, €s a vallalkozoi kedv megfigyelését tiztiik
Ki. A k6z0sség sikeresen egyiitt dolgozott egy kreativ 6tlet megvalositasan, raadasul ez
az Otlet egy profitorientalt szemléletben realizalddott, igy a workshop hatasat a vizsgalt
tényezOkre feltételezhet;jiik.

A pedagogusok dltal irt reflexiok: A reflexiok eredményét, a pedagogusok altal rogzitett

gondolatokat, az el6z0 fejezetben ismertetett dimenziok mentén foglaljuk ossze:

a. csoportkohézidos erd: A csoportok jO hangulatban hatékonyan terveztek és
beszélgettek, ami a csoport Osszetartdsat épitette, a csoporttagok motivaltak
egymast.

b. heterogén csoportosszetétel: A pedagogusok meglatasai alapjan a partneri
kapcsolatot a gyerekek ¢€lvezték a leginkabb, bar kezdetben szokatlan volt ez
szamukra, de hamar alkalmazkodtak a helyzethez, és elkezdték fontosnak érezni
magukat. Az azonban felismerhet6 volt, hogy a kisebb csoportokban batrabban
osztottdk meg gondolataikat, mint amikor az egész csoport egyiitt gondolkodott.

c. érzelmi bevonddas a projektbe: A gyerekek nem féltek kifejezni érzelmeiket,
kimutattak lelkesedésiiket azzal is, hogy a workshop végét kovetden még a teremben
maradtak, hogy folytassdk a besz¢lgetést, nem akartak hazamenni. Ez a
pedagdgusok szadmdra igen szembetlind volt, hiszen a hétkéznapok tanérdin mar
percekkel a csengdsz6 eldtt elkezdenek mocorogni, figyelmiiket elveszitik.

d. a moddszertan megértése: Igazolja, hogy a gyerekek és a pedagdgusok egyarant
emlegették a modszertan elemeit, hasznaltak a tervezés sordn a sorvezetdket, olyan
kérdéseket tettek fel, mely egyértelmlien a moddszer megértésérél adtak
tantibizonysagot.

e. a kreativitas felszinre keriilése a legtobb esetben 0sztonds kreativitasként kertilt
megfogalmazasra, mely hidnyzik az iskolai oktatasbol, €és ami a pozitiv énkép
kialakuldsdhoz kiemelten fontos lenne.
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3. A pedagogusokkal készitett mélyinterjuk: A kérdések a reflexiok mentén meghatarozott
dimenziok alapjan keriiltek megfogalmazasra, a dimenziok egy uj aspektusbol torténd
megkozelitésének megkonnyitését tették lehetové. A sajat szerepiik definialasa kapcsan
a segitést, batoritast, timogatd szerepet jelolték meg. Sok esetben a szituacidt tudatosan
ugy formaltak, hogy a didkoknak teret engedjenek, ezzel tamogattak az egyenrangu
egylittmiikodést. A pedagdgusok valaszaikban kiemelt jelentdséget tulajdonitottak a
kreativitds megjelenésének, és a workshop lehetséges hatasanak, mely a tervezoi
szemléleten az alkotason keresztiil befolyasolhatja a gyerekek latdsmoédjat, korabbi
nézOpontjaik 0j megvilagitasba keriilhetnek, az egymas kozott megosztott vélemények
kreativitast formald hatasa érvényesiilhet. Véleményiiket aldtdmasztottak az interjiban
alkalmazott projektiv technika soran is, mikor a designkommunikaci6 jellemzését
jeloltiik ki feladatként. Kiilonleges, kreativ és bdlcs emberi tulajdonsagokkal illették a
legtobben.

6. Osszefoglalas

A bevezetés soran feltett kérdésekre a szakirodalom részben véalaszol, ugyanakkor azt
gondoljuk, hogy a csoportmunkdra épitd, kreativitast fejlesztd feladatok, ahol tanarok és didkok
egyiitt, egyenrangi  felekként dolgoznak nagyban d4rnyalhatjdk a  valaszadast.
Tanulméanyunkban a workshop bemutatasan keresztiil egy megoldasi javaslatot, egy alternativ,
am a legfontosabb értékekre és képességekre épitd oktatasi modszert kindlunk a pedagdogusok
szamara. A termék fejlesztése folyamatban van, am a tervezdi szemléletre épitd workshop
folyamatosan alakul, és formalodik a pilot kutatdsok tapasztalatain keresztiil. Megallapithato
tehat, hogy a designkommunikédci6 modszertanara épitd, és a wikindémia eszkdzkészletét
alkalmaz6 ,,Az otthonom jobba tételére vallalkozom ™ kreativ oktatdsmodszertani eszkoz pilot
verzidja sikeresen integralhatd volt egy zart, altaldnos iskolai keretrendszerbe. Mar elsd
alkalommal érezhetdek a pozitiv hozadékai a pedagogusok visszajelzése alapjan. A produktum
eredményessége arra enged kovetkeztetni, hogy képesek voltak megvaldsitani egyiitt egy olyan
otletet, mely mindannyiuk életére hatassal lehet. Erezték a feleldsséget, komolyan,
odafigyeléssel dolgoztak és elégedettek voltak a végeredménnyel. A pedagdgusok még
honapokkal késébb is lattdk a workshop hatasat a gyerekek megvaltozott viselkedésén, mely
egy kozvetlenebb, dm a tisztelet megtartasat nem mell6z6 kapcsolatot eredményezett.

Kutatasunk tavolabbi célkitlizése a workshop mas résztvevOi Osszetételben torténd
megismétlése az elméleti telitddés eléréséig, valamint kifejezetten a workshop koézosseégépitd
erejében rejlo lehetdségek feltérképezese. Az elméleti telitodeés elérését kovetden a workshop
eredményeinek 0sszegzése, majd kommunikécidja a pedagdgusok felé, a workshop altalanos
iskoldkban torténd rendszeres alkalmazésa érdekében.
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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.

Keywords: small and medium-sized enterprises, social media, observation, social listening
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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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adjunktus, Budapesti Corvinus Egyetem, akos.varga@uni-corvinus.hu

CSORDAS TAMAS
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Absztrakt

A neuromarketing a 2010-es évek masodik felére elfoglalta az 6t megilletd helyet mint
akadémiai kutatdsi teriilet, mint gyakorlati piackutatasi tevékenység egyarant. Vilagszerte
alkalmazzak jobbara termékfejlesztési célokra, illetve a fogyasztdoi motivaciok ¢és
dontéshozatali metédusok pontosabb definialasara. Mégis, a szakirodalombdl hidnyzik a
neuromarketing mint jelenség iranti attitlidok feltarasa: a kezdeti etikai problémak és szakmai
ovezi a kozvélemény részérél. Probavizsgalatunk sordn ezt a hidnyt igyeksziink potolni: a
SentiOne social listening szoftver segitségével Gsszegytijtottiik a kozosségi médiaban 2017-ben
megjelent 0sszes ,neuromarketing” emlitést, majd tartalomelemzés segitségével
csoportositottuk Oket. Eldzetes eredményeinkben feltarjuk a neuromarketinggel kapcsolatos
megnyilvanuldsok altalanos helyzetét, kategorizaljuk a nyilvanos tartalmakat, ezaltal
felvazolunk egy szofisztikaltabb képet a neuromarketing iranti attitidokrol.

Kulcsszavak: neuromarketing, social listening, szentimentelemzés

Neuromarketing had become a full-fledged academic discipline as well as a relevant practical
market research activity by the middle of the 2010 decade. It is now used worldwide for
primarily product development purposes and to gain deeper insights into consumer motivation
and decision-making methods. Still, there is a gap in the literature regarding attitudes towards
neuromarketing as a phenomenon: ethical issues and professional errors in the initial phases of
its existence as a field of study had greatly hindered the development of its notoriety which can
explain a generally negative stance of the public opinion towards the area. The present pilot
study is aimed at filling the aforementioned gap: using the SentiOne social listening software,
we gathered all mentions of the term “neuromarketing” within the Hungarian-language social
media space published throughout the year 2017 and conducted a content analysis. Our
preliminary results reveal a general situation regarding consumer manifestations about
neuromarketing, categorize publicly available content in the topic thereby outlining a more
sophisticated picture of attitudes towards neuromarketing.

Keywords: neuromarketing, social listening, sentiment analysis
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1. Bevezetés

A neuromarketing kutatasanak torténete lassan két évtizedes multra tekint vissza. A 2000-es
évek elejétdl er6sodott az igény a piackutatasi gyakorlatok szofisztikaltabba tételére, a valasz
pedig a diagnosztikai eszkozok mind szélesebb korti alkalmazasaban rejlett, amelyek
segitségével ravilagithatunk a fogyasztéi motivaciok tudatosan nem artikuldlt hatterére,
elorevetitve pontosabb piaci eldrejelzéseket. A kezdeti botladozasok utan mara megtalalta
a neuromarketing megtalalta 6t megilletd helyét a piackutatas nemzetk6zi elméleti és gyakorlati
teriiletein egyarant. Lathatova valt az akadémiai, valamint a gyakorlati, piaci megkozelitések
szétvalasa: elobbi fogyasztdi neurotudomény (consumer neuroscience), utobbi neuromarketing
néven rogziilt (VARGA, 2016).

Az elmult évek soran szamos tanulmany foglalkozott a fogyasztoi magatartas neuromarketing-
eszkozokkel vizsgalhaté teriileteivel (KARMARKAR — PLASSMANN, 2019), gy mint
markazas (ERK et al., 2002; ESCH et al., 2012; MCCLURE et al., 2004; REIMANN et al.,
2010), arazas (KNUTSON et al.,, 2007), bizalom (RIEDL et al., 2010), déntéshozatal (DEPPE,
et al., 2005; KENNING — PLASSMANN, 2005).

A kognitiv folyamatok vizsgdlatdn tul hangsulyos szerepet kapnak az érzelmek (BARRETT,
2017) mint a fogyasztoi dontéshozatal megkeriilhetetlen mozgatorugoi. Erdekes modon annak
ellenére, hogy a neuromarketinget komoly etikai vitak ovezték (BRAMMER, 2004; WILSON
et al., 2008), nem igazan forditottak figyelmet a neuromarketing iranti attitidok vizsgalatara.

Jelen tanulméanyunkban ezt a hianyt igyeksziink pdtolni, mivel a diagnosztikai eszkdzok altal
feltart eredmények elfogaddsat véleményilink szerint befolyasolhatja ezen metddusok,
eredmények iranti attitiid.

Kvalitativ tartalomelemzésiink soran adatgylijtéshez a SentiOne Social Listening online
adatgy(ijt6 szoftvert alkalmaztuk, segitségével a 2017 januar-decemberi, magyarorszagi
kozosségimedia-emlitéseket kategorizaltuk és elemeztik a PANAS (Positive and Negative
Affect Schedule) (CRAWFORD —HENRY, 2004) és a VADER (for Valence Aware Dictionary
for sEntiment Reasoning) keretrendszereit felhasznalva (HUTTO — GILBERT, 2015).

2. Elméleti felvezetés

A koz0sségi média népszerti feliiletein (Facebook, Twitter) zajlé kommunikacio lehetdvé tette
korabban elképzelhetetlen mennyiségli és mélységii interakciok létrejottét (MITCHELL —
PAGE, 2013). Ezeket a feliileteket kutatok olyan webalapu szolgaltatasokként jellemezték
(BOYD — ELLISON, 2008), amely az egyének szamara lehetévé teszi egy publikus vagy
kevésbeé publikus profil létrehozasat, az ismerdsi, barati kor kivalasztasat, valamint ezen kor
kiilonboz6 tevékenységeinek nyomon kovetését. Ezen tilmenden az egyéneknek lehetdsége
nyilt a tevékenységek (vagy tartalmak) terjedését is befolydsolni: a megosztasok vagy meg nem
osztasok haldzata soha nem latott terjedési, vagy épp ellenkezdleg, elhallgatasi mintazatokat
hozott 1étre.

A felhasznalok altal eléallitott tartalmak (user-generated content, UGC) szorosan
Osszefiiggenek a szajreklam, vagyis word-of-mouth (WOM) jelenséggel, a dontéseket €s
az elégedettséget befolyasoldo faktorok egyik legjelentdsebbjével (ANDERSON, 1998;
ARNDT, 1967).
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A hagyomanyos WOM-definici6 mara kiegésziilt az online kdrnyezetben fellelheto folyamatok
értelmezésére online szajreklam (electronic word-of-mouth; e-WOM) néven (DELLAROCAS,
2003; RESNICK et al., 2006), amelynek a gyors terjedésen tuli érdekessége, hogy joval
nagyobb aranyban vesznek részt a folyamatban ismeretlenek, de az 6 kumulalt hatadsuk nem
kevésbé befolyasolo erejii (MARKOS-KUJBUS, 2016).

A kozosségi médidban megjelend felhasznaloi attitidok vizsgéalata markékkal kapcsolatos
kutatasok esetén jo visszajelzést nyujt a markatulajdonosok szamara (KLOSTERMANN et al.,
2018).

A felhasznalok altal eldallitott tartalmak elemzése soran figyelembe kell venni azok
heterogenitasat.  Példaul, megkiilonboztethetjiik azokat a  szituaciokat, amikor
a felhasznaloknak kozvetlen tapasztalataik vannak az adott vizsgalat targyaval (maérka,
szolgaltatés, jelenség stb.), illetve azokat, amikor csupan periférialis szerepet jatszanak. Ennek
eredményeképpen szamitasba kell venni az elemzett szoveg (komment, poszt stb.) talalasat
(framing) (GREEN — JENKINS, 2011) és kontextusat annak érdekében, hogy minél pontosabb
képet kapjunk a fogyasztok valos érzelmi attittidjér6l (KLOSTERMANN et al., 2018).

Jelen kutatdsunk fokuszdban maérka helyett a neuromarketing fogalomkore szerepel.
A neuromarketing segitségével Iényegesen tobb informacidhoz juthatunk a kutatdsok soran
(PLASSMANN et al., 2007), mint a ma alkalmazott legnépszeriibb modszerek esetében: mig
a fogyasztdéi magatartds kutatdsanak hagyomanyos modszerei (pl. fokuszcsoportos interju,
projektiv technikdk, vagy a kiilonb6z0 megkérdezéses moddszerek) a tudatosan artikulalt
valaszok mérésére szolgalnak, addig aneuromarketing a technologiai eszkézok
felhasznalasaval a dontések hatterében meghuzodo tudatalatti vizsgalatara vallalkozik (LEE et
al., 2007; RAMSQY, 2014; ZURAWICKI, 2010). A tudatalatti marketingszemponta vizsgalata
a kovetkez6 harom alaptézisre épit: (1) Dontéseinket a tudatalatti nagyban befolyasolja, igy az
egyes dontések hatterében hizodd okokra nem tudunk kielégitd magyarazattal szolgalni.
(2) Az érzelmeink  jelentésen befolyasoljak  itéloképességiinket ¢és  valasztasainkat.
(3) Alegtobb dontést nem az informaciok teljes birtokaban hozzuk, sokkal inkabb
részinformaciok alapjan, jobbara azonnal dontiink.

A tradicionalis modszerek és a neuromarketing tobb tekintetben is dsszhangban allnak. Bar
néhanyan felvetették, illetve vizsgaltak az eldbbiek hattérbe szorulasat (PLASSMANN et al.,
2015; PRADEEP, 2010), errdl nincs sz6: az dnbevallasos tesztek esetében példaul elmondhato,
hogy a kutatasok e fajtaja nélkiilozhetetlen adatokhoz juttatja a piackutatdét, am ezek
hatékonysaga novelhetd a hibak kikiiszobolésére alkalmas neuromarketing-kutatasi modszerek
alkalmazasdval, mélyebb ismeretek biztositdsa révén. Mindezek megvaldsitasahoz azonban
csak egy gondosan megfogalmazott kutatasi probléma és eldkészitett kutatasi terv nyujthat
alapot.

3. Kutatasi médszertan
Mindezeknek megfelelden, jelen tanulmanyunk kétlépcsds megkdozelitést mutat be, amely
magaban foglalja az adatgyijtést, klaszterezést, dsszesitést, valamint a neuromarketinghez

kapcsolddd UGC szovegelemzését. A vonatkozd szakirodalom jelentds részében markakkal
kapcsolatos elemzésekkel lehet talalkozni, errdl egy rovid attekintést az 1. tablazat nyujt.
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1. tablazat
Markakkal kapcsolatos szentimentelemzések

kutatas / f6 cél minta | adat | adatcsoportos | meg- | szentiment
forras itas jeleni
a tés
(LEE - BRADLOW, 2011) | Epini | szov | termékjellemz | 9 megjegyzések
a piaci struktara | ons eg 6k  feltarasa | marka | természetes
megjelentése a termek- , 2 | megosztasa
termékjellemzok  és  a értékelésekbdl | dimen | értékelésekben
markak relativ pozicidinak szarmazo Zio (pro vs. con)
felhasznaloi értékelésekbdl mondatok
szarmazd automatikus csoportositasav
feltérképezésével al
(TIRUNILLAI — TELLIS, | Amaz | sz6v | nincs nincs | Szamitogépes
2012) on eg szovegelemzés az
van-e kapcsolat a | Yaho értékelés
termékértékelések és  a| o Osszbenyomasana
tozsdei teljesitmény kozott | Epini k (valence)
és mely metrikaval | ons megallapitasara
(mennyiség, Osszbenyomas
[valence]) erdsebb a
kapcsolat
(LIU et al., 2017) Twitte | szov | nincs nincs | tweetek Stanford
markahoz kapcsolddoé latens | r eg CoreNLP-vel
témak automatizalt feltarasa végzett szoftveres
és markaviszonyulas szentiment-
(szentiment) klasszifikalasa elemzése
(KLOSTERMANN et al., | Insta- | szov | kozosségi 1 feliratszovegekre
2018) gram |eg, |cimkék marka | alkalmazott
képi, szoveges €s kozosségi kozo | Google Cloud |, VADER
cimkék (tag-ek) adatainak sségi | Vision API | néhan | szentiment-
egysége mélyebb marka- cimk | altal  kinyert | y elemzés (HUTTO
insightokért; posztok ¢k feliratszovegek | tulaj- | — GILBERT,
csoportositasa: képi, hez tartozo | donsa | 2014)
feliratszoveg- és posztok g
kozosségicimke-adatok képeinek
alapjan a markahoz csoportositasa
kapcsolodo percepciok
csoportjainak vizualis
reprezentacioja

Forras: sajat gytijtés

A kutatas soran célunk volt az adatok rendszerezése soran kapott csoportok elemzésével atfogo
képet adni a mintaba keriilt besz¢élgetésekben a felhaszndlok neuromarketing irani attittidjérol,
ezaltal az elére megadott attributumok helyett feltarni és elemezni a valds érzelmi
viszonyulasokat.

A ,neuromarketing” keresdszora kapott taldlatokat a SentiOne social listening szoftver

segitségével gyljtottik. A gyijtés intervalluma 2017. januar 1-t61 2017. december 31-ig tartott,
ezen 1d6 alatt Osszesen 339, e témaval foglalkozd posztot taldltunk, az adattisztitds utdn a
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mintaelemszamunk n=337. A neuromarketing mint jelenség/fogalom niche voltabol fakadéan
a minta jelentds hanyada a legszélesebb felhasznaloi bazissal rendelkezd Facebook feliiletén
keletkezett tartalmakbol tevodik Ossze, egyéb platformokon elvétve, érintdlegesen kertilt
emlitésre e témakor. Ilyen példaul egy-egy az online sajtoban és/vagy blogokon megjelent, a
neuromarketing témakorét is érintd bejegyzések. Mintankba, amennyiben kommentalhatoak
voltak, az itt kibontakozott relevans beszélgetések is bekeriiltek.

A SentiOne (www.sentione.hu) teljes Europat lefedd, 30 nyelven beszéld és webes
szoveganalitikan alapulo social listening szoftvere kulcsszavas keresés alapjan, valés idoben
vagy akar 3 évre visszamenden figyeli, indexalja és elemzi az internetes forumokon, blogokon,
weboldalakon és kozosségimédia-csatornakon kozzétett publikus szoveges tartalmak minden
tipusat, melyek dnmagukban vagy kontextusukban tartalmazzak a felhaszndl6 altal mar eldre
definidlt és a platformra felvitt kulcskifejezések barmelyikét. A relevans tartalmakat,
kvantitativ kutatds céljabol és ezt megkonnyitendd, kiilonbozé fokuszpontok és kutatdsi
paraméterek mentén rendezi Ossze, melyeket interaktiv grafikonokon abrazol. A kvalitativ
mélyelemzéseket is timogatd modszertani, technologiai felépités pedig biztositja a kutatashoz
kapcsolodo Osszes indexalt tartalom, poszt, komment, cikk és emlités egyenként torténd
elemzésének és kategorizalasanak lehetdségét is.

4. Eredmények

Az egyes szovegeken beliil a felhasznalok gyakran feltarjak érzelmi hozzaallasukat az adott
tartalommal szemben (NOVAK et al., 2015). Ezen érzelmi viszonyulas (sentiment) skaldzasa
valamint a mintaba kertiilt beszélgetések kvalitativ tartalomelemzése képezte kutatasunk alapjat.

A HUTTO ¢és GILBERT (2014) altal alkotott VADER szabalyalapti modell kvalitativ és
kvantitativ megkozelitéssel vizsgalja a kozosségimédia-tartalmakat, kifejezetten az érzelmi
viszonyuldsok szemszogébdl, ¢és pontosabb eredményeket ad mas Osszehasonlitd
rendszereknél. Az adatgy(ijtés és tisztitds soran (n=337) hattérvaltozoként a posztok szerzdinek
nemeét vettiik figyelembe, valamint a SentiOne sajat érzelmi (sentiment) skélaértékeit. A skala
standardizalasakor harom kategoriat alkalmaztunk: pozitiv (+1), semleges (0), valamint negativ
(-1). A szignifikanciaszint ellenérzéséhez Chi-négyzet probat végeztiink (2. tablazat).

2. tablazat
Chi-négyzet proba
Asymptotic Significance

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,600* 2 ,000
Likelihood Ratio 17,556 2 ,000
Linear-by-Linear 13411 1 ,000
Association
N of Valid Cases 337

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum expected
count is 27,08.
Forras: sajat minta

Megallapithatd, hogy a két valtozo kozott van szignifikans kapcsolat, ennek megfelelden pedig
kereszttabla elemzést végeztiink (3. tdblazat).
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3. tablazat
Szentiment * szerzo neme

Férfi N6 Total

Szentiment -1,00 87 31 118
0,00 59 19 78

+1,00 74 67 141

Total 220 117 337

Forras: sajat minta

A 3. tablazatbol kideriil, hogy a mintaban a ndk elfogadobbak (57,3%), pozitivabban itélik meg
a felmeriilt, neuromarketinggel kapcsolatos tartalmakat a férfiaknal (33,7%). Az elemzés
kovetkezd szakaszdban a kereszttdbla-elemzés matrixdnak megfelelden csoportositva
tartalomelemzést végeztiink az egyes kategoéridkba tartozod posztokon, igy keresve valaszt
a hattérben huz6dé okokra. A kotdszavak kizardsa utan a 4. tdblazatban lathatoak nemek
szerinti bontdsban a leggyakrabban el6forduld szavak.

4. tablazat

Széeléfordulas a pozitiv szentiment kategériaban, top 10
Férfi db (sulyozott %) db (stlyozott %) N6
Neuromarketing 52 (1,66) 26 (1,09) Neuromarketing
[neuromarketing 22 (0,7) 12 (0,51) kdszonom
startup cégnevel]
gyikagy 8 (0,26) 11 (0,46) [startup-tamogato

szervezet neve]

anyag 6 (0,19) 11 (0,46) nagyon
els6 6 (0,19) 7 (0,29) fiatal
mindenki 6 (0,19) 7 (0,29) google
tudod 6 (0,19) 6 (0,25) online
video 6 (0,19) 6 (0,25) nap
emberek 5 (0,16) 6 (0,25) startup
fiatalok 5 (0,16) 5(0,21) szuper

Forras: sajat minta
A kvantitativ elemzést kdvetden a mintan kvalitativ tartalomelemzést végeztiink annak

érdekében, hogy feltarjuk a neuromarketing kapcsan felmeriild dimenzidkat. Az eldkutatés
soran a neuromarketing észlelt dimenzioit az 1. abran foglaljuk 6ssze.
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1. abra
A neuromarketing dimenzidoi a mintaban

Kontextus 2: Kontextus 1:
Eszlelt ellentétparok Eszlelt fogyasztél dimenzié
(negativ viszonyulds) \, [pozitiv/semleges viszonyulds)
(:)
I Piaci / Technikai ’ -
[ Elmaradottsig ]
Gazdaségi /
Fogyasztoi )

(Tudates) Gondolkodas
/ Stratégia

Manipulécio
(Fogyasztébefolydsolds)

oLk kell) véder

Megfigyelés

Forras: sajat szerkesztés

Erdekes eredmény, hogy a neuromarketing egy kozosségi jellegii meghatarozasahoz jellemzéen
a pozitiv és/vagy semleges hozzaszolasok segitettek hozza, mig a negativ viszonyuldsu
megjegyzések mintegy ellentétparként funkcionaltak. A negativ kommentek jelentdés hanyada
az alulinformaltsagbol fakado, tudatos manipuléaciotol valo félelmet fejezik ki. A felhasznaloi
vélemények ilyetén csoportositdsa lehetévé teszi, hogy holisztikusabb és mélyebb ralatast
kapjunk a neuromarketinggel kapcsolatos attit(idokrél. Igy a mintaban érdekes kontraszt volt,
hogy egy-egy megjelend cikkben példaul a ,tudatos valaszok helyett, a hattérben huzodo
tudatalatti, valamint az agyunkban zajlo folyamatok™ (#089) vizsgéalataként irtak le a
neuromarketinget, kutatdsi eredményekre hivatkozva kiemelve példaul, hogy ,,dontéseink 95
szdzaléka tudatos gondolkodas nélkiil torténik” (#003), amit a negativabb iranyultsaga
kommenteldk lesoportek a tudatossag jegyében, egy olyan marketingmanipuldcioként
értelmezve a neuromarketinget, amelyet kiilonboz6 stratégiakkal ki lehet €s kell védeni.

Feltételezésiink szerint ez a fajta attitlid az informaciohianybol fakad, 1évén kevés relevans
hazai szakirodalom foglalkozik a neuromarketing jelenségével, és az elmult évtized soran
neuromarketinggel kapcsolatos tartalmak kontextusaban a kovetkezd kapcsolddd agazatok,
marketingtaktikdk ¢€s -fogalmak jelentek meg: személyes értékesités, online értékesités;
arukapcsolds; tartalomgyartas; értékteremtés; haszon. Ez a lista szintén a téma vonatkozasaban
felmertiild kapcsolodasok korlatozottsagara enged kovetkeztetni.
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5. tablazat
Példak felhasznalo6i véleményekre a mintaban

Tartalmi dimenzio Idézet

vagy (Ellentétpar)

Manipulaciéd ,,A birkak befolyasolasara ez a médszer kivaloan alkalmas” (#253)
,heuromarketing. Mert azt éri el vele, hogy rosszul érezzem
magam” (#009)

(Tudatos ,Ha "gondolkodo ember" vagy akkor nem [...]Jatverni [...]. Aki
gondolkodés | | pedig ész nélkiil vasarol minden gondolkodas nélkiil az oda is val6o”
stratégia) (#230)
(Tudatos ,[A] kabitas ellen segithet ha a vasarlasi "er6feszités" kozepette
gondolkodas | | athat a reklamok és a manipulacio iranti mély és dszinte gyiilolet”
stratégia) (#086)

Ujitas ,ezek olyanok, mint a varazslatok” (#254)

(Elmaradottsdg | | ,,hiillyén vagyunk tartva” (#254)

technikai) ,,hol vagyunk mi ettol” (#266)
»ezek nem illenek abba a marketingbe, amit te meg én csindlunk™
(#240)

(Elmaradottsdg | | ,,[ha] éppen kiszdmolt a pénzed akkor azt veszed, ami kijon” (#062)

gazdasagi) ,Ot a pénztarcija manipulalja. [...]Nalunk az arak a legnagyobb
manipulatorok.” (#265)

Megfigyelés ,» Tudjuk, mit és miért kedvelsz. Nincs menekvés” (#023)

Forras: sajat minta

A felhasznaldi vélemények (5. tablazat) szérvanyos alakulasa, illetve a negativ, valamint a
semleges valaszok aranya feltarja a neuromarketinggel kapcsolatos attitlidok pillanatnyi
helyzetét. Mindezek tudataban az eredmények jelzésértékiiek a szakmai kozosség felé, hiszen
elérevetitik az edukécio sziikségességét. Mivel mara mar széles korben elterjedt modszertanrol
van sz6, a kozvélemény alakitdsa és a negativ attitlidok felszdmolasa elengedhetetlen,
amennyiben a vallalatok szeretnének ilyen jellegli kutatast végezni és egyuttal elkeriilni, hogy
a transzferhatéas kovetkeztében a markajuk sériilne.

5. Osszegzés

A neuromarketing kiterjedt nemzetkozi szakirodalmi hattérrel rendelkezik, &m maga a jelenség
megitélésével kapcsolatos vizsgalat csak elvétve akad. A tartalomelemzések gyakorlata a hazai
és nemzetkdzi publikacidk alapjan els@sorban markahoz kothetd kutatasokat jelent. Feltard
kutatasunk e tekintetben hianypo6tlo, 1éveén a neuromarketing komplex jelenségével kapcsolatos
érzelmi attitlidok feltarasara irdnyult, bizonyitékul szolgalva tobbek kozott a modszertan
sz¢lesebb korl alkalmazhatosagara.

A kutatasi mintankra vonatkozodan az eredményeink azt sugalljak, hogy a nék elfogaddbbak a
férfiaknal, pozitivabb attitliddel rendelkeznek a témakor irdnt. A mintat alkotd posztok €s
kommentek negativ attitlidje az informacidohianybol fakado félelemre vezethetd vissza, hiszen
nagyon kevés hiteles, objektiv forrasbdl lehet tajekozodni.

A vizsgalt kommentek fenti csoportositasa:
- altalanos képet adott a neuromarketinggel kapcsolatos megnyilvanulasok feltarasara,
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- lehetdséget adott ezen tartalmak kategorizalasara,
- ezaltal joval szofisztikaltabb képet nyujt a neuromarketing iranti attitidokrol.

Mindezek kiindulopontot adhatnak egyrészt a szakmai kozdsség szamdara a neuromarketinget
érintd fogyasztdi edukacid irdnyaba, valamint a vallalatok szamara, amennyiben szeretnék a
fogyasztoik attitiidjeit e modszerrel feltdrni, de nem szeretnék, hogy a markajuk reputacioja
megkérdojelezddjon.

Limitacioként és tovabbi kutatdsi iranyként egyarant megallapithatd, hogy a neuromarketing
komplex jelenség, az elmult évtizedben szamtalan etikatlan szakmai gyakorlatbol eredd negativ
behatas érte, amelybdl fakadoan még szakmai berkekben is jelentOs félreértés dvezi, amelyet
megerdsit a jelen kutatas is a fogyasztok szintjén: a koztudatban ennek megfeleléen inkabb
negativ konnotacié tapasztalhato iranta, amely tény (t.i. informacidhiany) megneheziti az
objektiv értékitélet kialakuldsat a témakor irant.
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