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Mivel az érzelmek a fogyasztok ingerfeldolgozasanak reakciojaként értelmezhetoek, igy a
kiilonb6z6 marketing-ingerekre adott valaszok megértése és modellalasa mindig is
maodszertani kihivast jelentettek. A rendelkezésre dllo technologiak fejlodésének koszonhetoen
az elmult években felerosodott a neuromarketing, mint a fogyasztok preferencidinak,
motivacioinak és elvarasainak feltarasara, a fogyasztoi magatartds és az egyes reklamcélu
lizenetek sikerének és kudarcanak meghatarozasara iranyulo uj kutatasi modszer.

Jelen iras a neuromarketing szakirodalmi attekintése, amely alapot szolgaltat tovabbi
primer kutatdsaink elvégzéséhez. Attekintjiik a neuromarketing rovid multjdt, teriileti
beagyazottsagat, legfontosabb alkalmazott eszkéozeit, valamint a jévoképét.
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1. Bevezetés

A neuromarketing a 2000-es évek masodik felének legizgalmasabb (és leginkabb vitatott)
marketingkutatdsi teriilete. A hazai ¢és nemzetk6zi (nem tudomanyos) sajtoban is
szamtalanszor eléfordul, tobbnyire az etikai vonatkozasaival, illetve kozkeletli félelmekkel
kapcsolatos oldalat kiemelve (pl. Blakeslee 2004). E cikkeknek kdszonhetden a koztudatban a
tudatosan nem kivédhetd, nem érzékelhetd technikdk eldsegitésére kitalalt eszkozként épiilt
be, amely az agy ,,vasarolj!” gombjat keresi, és a fogyasztok ennek hatdsdra képtelenek
lesznek ellenallni a vasarlasnak.

Mivel az érzelmek a fogyasztok ingerfeldolgozasdnak reakciojaként értelmezhetdek, igy
a kiilonb6zé marketing ingerekre adott valaszok megértése és modellalasa mindig is
modszertani  kihivast jelentettek. A rendelkezésre 4ll6 technologidk fejlédésének
koszonhetden az elmult években feler6sodott a neuromarketing, mint a fogyasztok
preferencidinak, motivacidinak és elvardsainak feltarasara, a fogyasztéi magatartds és az
egyes reklamcélu tizenetek sikerének és kudarcanak meghatarozasara irdnyuld 0j kutatasi
modszer.

Pradeep (2010) szerint érzékeinket masodpercenként 11 millio bit informécid éri. Az
agyunk tudatos része masodpercenként ennek toredékét, 40 bitet képes feldolgozni, igy
allitadsa szerint az ingerek feldolgozasanak 99,999 szazaléka tudat alatt torténik. E tudattalan
folyamatok vizsgalata a 21. szdzad marketing elméleti és gyakorlati szakemberei szamara két
szempontbol fontosak: egyrészt a koltség-haszon elv esetében jobb megtériilést, masrészt mar
a termék piacra keriilése elétt pontosabb eredményeket produkél az adott termék varhatod
preferaltsagi szintjét illetéen (Ariely—Berns 2010).

2. A neuromarketing mint modszertan — rendszertani elhelyezés

Téagabb értelemben véve a neuromarketinget a neuroeconomics (neurodkonomia) teriiletéhez
soroljak, amely az Okonomia, az idegtudomanyok és a kisérleti dkondmia teriileteivel
foglalkozik. Kenning ¢és Plassmann (2005) szerint a neurodkondémia az Okonomiai
szempontokbol relevans magatartasok (elsdsorban a dontéshozatal) elemzése és megértése az
idegtudoméanyokban alkalmazott eljarasok segitségével.

A neuromarketing a kialakulasat, els6 megfogalmazasait kovetden inkabb alkalmazott
gyakorlati, mint tudomanyos teriiletként terjedt el. Lee et al. (2007) definiélta el6szor 6nalld
akadémiai, tudomanyos teriiletként. Kozben szdmos piackutatd cég felvette szolgaltatasai
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kozé az ehhez hasonlo tevékenységeket (Fisher et al. 2010), &m az eredmények tobbnyire nem
keriiltek lektoralt tudomanyos folyoiratokba. So6t, a legtobb cég esetében az sem volt igazan
nyomon kovethetd, pontosan mit is takar a szolgéltatdsaik kozt a ,,neuromarketing kutatas”.

Hubert és Kenning (2008) a fogyasztéi idegtudomdny (consumer neuroscience)
elnevezést javasoltdk, a ,,fogyasztd” szd kiemelésével igy inkdbb az lizleti felhasznalast
helyezve elotérbe. Az azdta megjelent publikaciok szdmos alkalommal mar kiilon teriiletként
emlitik a két terminust (Javor 2013).

3. A neuromarketing alkalmazott eszkozei

A neuromarketing kutatasok kiillonbozd agyi teriileteket vizsgalnak valamilyen marketing-
inger hatas kozben annak érdekében, hogy megtalaljak a kapcsolatot a viselkedés €s a neuralis
rendszer kozott. Az agy szerkezetének és a hozzdjuk kapcsolddd pszichologiai funkciok
ismeretének koszonhetden lehetdvé valik a neuralis aktivitds modellezése €s a viselkedés
kutatasa. Igy a neuromarketing kutatasok célkitiizése a marketing ingerek fogyasztokra
gyakorolt hatdsainak jobb megértése, tovabba lehetdség nyilik objektiv adatok gytijtésére a
rendelkezésre 4ll6 technoldgiai eszko6zok ¢és az idegtudomany (neuroscience) Uj
eredményeinek felhasznalasdval. Morin (2011) szerint a neuromarketing kutatdsok
reklamiizenetek esetében alkalmazanddak, az agyban lezajlé informéaciofeldolgozas
optimalizalasa érdekében.

Reimann et al. (2011) szerint a neurolodgiai képalkotas (neuroimaging) lehetové teszi a
kutatok szaméra az agyban zajlo pszichologiai folyamatok interpretalasat az informécio
feldolgozasa kozben, mig a kutatdsmoddszertan hagyomanyos eszkdzei (pl. kérddiv) a
valaszadokat ex post allapotokrdl vald dontésre kényszeritik. A neuroimaging vizsgalathoz
nem kell verbalis vagy irott valaszokat adni a résztvevoknek, mig a hagyomanyos modszerek
nagyban tdmaszkodnak a valaszadési képességre és szandékra, hogy pontos képet alkossanak
attitlidjeikrél vagy magatartasukrol (Lee et al. 2007).

Az idegtudomanyban egyre inkdbb teret nyernek az érzelmekkel kapcsolatos
vizsgalatok, a fogyasztdi magatartas érzelmi aspektusa. Pradeep (2010) és Zurawicki (2010)
egyarant megallapitja, hogy a hagyomanyos kutatasi modszerek nem alkalmasak az érzelmi
reakcidk teljes spektrumanak megragadasara és az azokra torténé reagalasra. Epp ezért kell
olyan eszkozoket alkalmazni, amelyek magyardzatot szolgaltathatnak a fogyasztok altal
elmondottak (valaszadas kérddiv kérdéseire) és a tényleges cselekvésiik (vasarlas) kozotti
kiilonbségekre. A neuromarketing eszkozei segithetnek feltarni, hogy mely tényezdk ragadjak
meg a fogyasztok figyelmét, mik valtanak ki érzelmi reakciokat (kotddést), illetve mi segit (€s
mi nem) az emlékezésben ¢és felidézésben.

Fontos megjegyezni, hogy szamos képalkoto eljarés kifejezetten koltséges. Azonban az
emberi agy altalanosan egységes struktirajanak koszonhetden — bar alapvetd tényezdk
mentén, mint az életkor vagy a nem kiilonbozik — ez a fajta vizsgdlati modszer nem igényel
nagy elemszdmi mintdt. A hagyomanyos technikdk elemszdmanak kevesebb, mint 10
szazalékaval a vizsgalatok mar lefolytathatoak, ezt pedig érdemes figyelembe venni a
kiilonbozé marketingkutatasok tervezésekor.

A hagyomanyosan alkalmazott marketingkutatasi metédusok alapvetéen képtelenek az
agyi folyamatokat (tudat alatti preferencidkat) megfeleléen leképezni, igy pl. egy
fokuszcsoportos kutatds, vagy kérddives megkérdezés soran kapott eredményeket nagyban
befolyasolja az alanyok pillanatnyi 4allapota, emlékezete, az elvardsok, de maga a
kérdezobiztos, illetve (fokuszcsoport esetén) a csoport moderatora, tobbi tagja is (/. tablazat).
Alapvetden az agy altal éppen észleltek, illetve felidézettek (emlékek) kiilonboznek attol, mint
amit a valaszadok verbalisan megfogalmaznak egy feltett kérdésre adott valaszként. A
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neuromarketing kutatasok ezzel szemben pontosabb, megbizhatobb és felhasznalhatobb

eredményeket produkalnak (Pradeep, 2010).

1. tablazat Néhany marketingkutatasi technika 0sszehasonlitasa
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Forras: Ariely (2010)

Ariely és Berns (2010) szerint a marketing legfontosabb célja a termékek és az emberek
,»0sszeparositdsdnak™ eldsegitése. A neuromarketing célja a neuralis rendszer és a fogyasztoi
magatartas ,,0sszepdrositdsa”, amelynek szdmos alkalmazasi lehetdsége van (markak,
termékek, csomagolds, reklamozas, in-store marketing). Segitségével pontosabban
koriilhatarolhato a vasarlasi szandék, az ujdonsag-érzEs szintje, a tudatossag vagy a vizsgalat
targyahoz kapcsolodo érzelmek. Bar a neuralis képalkotas kvantitativ megkdzelitést feltételez,
n¢hdny aspektusa kvalitativ mddszerekhez hasonld. A technologiai eszkozok fejlddésének
koszonhetden a neuromarketing tobbet kinal a hagyoményos kvantitativ és kvalitativ
méréseknél: kozvetleniil képes az agy marketing-ingerekre adott valaszait mérni. A
leggyakrabban hasznalt eszkdzok az 1. abran lathatoak.
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1. abra A neuromarketing leggyakoribb eszkdzei
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Forras: Bercea (2012)

A legtobb ilyen jellegli kutatasban igyekeznek a lehetdségekhez mérten tobb eszkozt is
felhasznalni (Zurawicki 2010), pl. szemkamera és EEG kombinacidja gyakori. Az akadémiai
igényt, illetve a piaci vizsgalatok e két eszkozt a mobilitasuk, illetve a tobbi eszk6zhoz képest
relative alacsony aruk miatt kedvelik. Az EEG tovabbi elénye, hogy az ingerre adott azonnali
valaszreakciot méri, mig pl. az fMRI esetében az agy megndvekedett oxigénfelvételét
kovethetjiik nyomon, az ingerhatdst kovetd 5 masodperces cslszas figyelembevételével
(Pradeep 2010). Az el6z6 abrabdl azonban lathato, hogy az eszkdzok és kombinacidjuk szama
bdséges, ezaltal a vizsgalhato teriiletek a marketing szamara a lehetdségek tarhazat jelentik.

Hogy a felhasznalt eszk6zok €s ingerek valtozatossagat érzékeltessiik, a 2. tabldzatban
gyljtottiik 0ssze a legfontosabb publikaciokat, amelyek a neuromarketing teriiletén végzett
primer vizsgalatok eredményeit kozolték. A tablazat Gsszeallitasakor kizarolag ilyen tipusu
publikaciok feltiintetésére torekedtiink, nem foglalkoztunk a neuromarketinget érintd (és
eloszeretettel taglalt) etikai, vagy ismeretterjesztd cikkek keresésével. A tablazatban lathato
cikkek primer kutatdsaiban egyarant felhasznaltak statikus (kép) és mozgé (vided) anyagokat
is ingerhatasként, amelyeket szamos eszkoz kiilonb6z6 kombinacidjaval vizsgaltak.
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2. tabldzat Primer neuromarketing kutatasok publikécioi

Orvosi tartalom
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Forrds: sajat gylijtés
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4. Pillantas a jovobe

A neuromarketing altal alkalmazott eszkozok és a kiilonboz6 kutatasi teriiletek dinamikusan
boviilnek. Az egyik legjabb iranyvonal a nanotechnoldgia alkalmazdsa a fogyasztoi
dontéshozatal kutatasaban (Mileti et al. 2013). Ariely—Berns (2010) szerint azonban a
neuromarketing legtobb eljarasa a koltségek miatt nem valik széles korben, altalanosan bevett
gyakorlattd. Hozzateszik, hogy az analitikai eljarasok fejlédésével, tovabbi finomitasaval
pontosabb informaciokhoz juthatunk a fogyasztok preferencidival kapcsolatban. Igy
alapvetden a design kialakitdsdban betoltott szerepét hangsulyozzak, legyen sz6
¢lelmiszerekrol, szorakoztato ipari termékekrol, éptiletekrdl, vagy éppen politikai jeloltekrol.
Magyarorszagon a neuromarketing, mint a marketingkutatds alkalmazott teriilete,
lemaradasban van a nemzetkozi élvonaltdl. Az eldbbiekben bemutatott eszkdzok ugyan
elérhetévé valtak, azonban ezeket még egyetlen kutatomiihely sem hasznélta komplex,
tudomanyos igényességli marketingkutatasi célokra. Véleménylink szerint azonban a
kozeljovében mindez valtozni fog: egyrészt a piaci szerepldk feldl tapasztalhatd push hatés,
masrészt az orszagban fellelhetdé tudoméanyos mithelyek fokoz6d6 szakmai érdeklédése miatt.
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