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Az ezredfordulót követően szembesültek a marketing-
gel foglalkozó elméleti és gyakorlati szakemberek azzal 
a helyzettel, hogy az internet térnyerésével megváltoz-
tak a fogyasztói, ennek megfelelően pedig a hirdetői, 
megrendelői igények. A márkatulajdonosok, vagyis a 
hirdetők pontosabb eredményeket várnak el a piacku-
tatóktól, a fogyasztók pedig reklámkerülővé váltak, így 
jóval nehezebb őket elérni a hirdetői üzenetekkel (Pis-
korski, 2011; Ha - McCann, 2008; Richards, 2015; Eco-
nomist, 2015; Greencard, 2015). A pontosabb adatokon 
túl további igény az egyének, csoportok és vállalatok 
releváns piacokkal szembeni viselkedésének megérté-
se, magyarázata és mindenekelőtt, előrejelzése (Lee – 
Broderick - Chamberlain, 2007). Ez a fajta előrejelzés 
a rendelkezésre álló technológiai eszközök felhaszná-
lásával egyre pontosabb (Telpaz – Webb - Levy, 2015).

Mindez értelemszerűen hatással volt a piackutatá-
si gyakorlatra is: a technológia rohamos fejlődésével 
olyan régi-új eszközök, szoftverek és alkalmazások 
váltak elérhetővé és egyre szélesebb körben alkalma-
zottá a fogyasztói igények mind pontosabb feltárása so-
rán, amelyek addig más tudományterületekhez kötőd-
tek szorosan (Ariely - Berns, 2010; Morin, 2011). Ez a 
tendencia hívta életre azt a kutatási metódust, amelyet 
neuromarketingnek nevezünk. 

Maga a neuromarketing kifejezés a marketingin-
gerekre adott szenzomotoros, kognitív és affektív (ér-
zelmi) fogyasztói válaszok kutatását jelenti (Fisher et 
al., 2010; Hubert - Kenning, 2008; Kenning - Plass-

mann, 2005; Lee et al., 2007; Plassmann et al., 2012; 
Ramsøy, 2014). A szóösszetétel első fele, a „neuro” a 
neurotudományokra, tágabban értelmezve a fogyasztói 
neurotudományra utal. Jelen tanulmányban következe-
tesen a „neuro” kifejezést alkalmazom a magyar „ideg” 
szó helyett, kifejezve a nemzetközi diskurzusban és az 
egyes kapcsolódó szakkifejezésekben előforduló gya-
koriságot; továbbá reményeim szerint a jövőben Ma-
gyarországon a szakterminus ebben a formában kerül 
használatra.

A nemzetközi kánonban a neuromarketing mint a 
neurotudományokból származó eredmények gyakor-
lati felhasználásának területe szerepel, aminek alkal-
mazásával a vállalatok elemezhetik, és ezáltal jobban 
megérthetik a fogyasztók egyes márkákkal, illetve 
termékekkel kapcsolatos kampányokra adott válaszait 
(Bercea, 2012a; Boksem - Smidts, 2015; Ohme et al., 
2009; Perrachione - Perrachione, 2008; Pouw et al., 
2012). Tágabb értelemben véve pedig a neuroökonómia 
mint a közgazdasági szempontból releváns viselkedés 
vizsgálata és magyarázata jelenik meg a neurotudomá-
nyokból ismeretes eljárások alkalmazásával (Kenning 
- Plassmann, 2005). 

Ramsøy (2014) szerint a fogyasztói magatartás 
vizsgálatához az agy és az idegrendszer elemzése két-
féle módon járul hozzá: a kognitív és affektív neuro-
tudomány teljesen új eszköztárat biztosít a közvetlen, 
tudatalatti válaszok tanulmányozására, amelyeket a 
különböző marketingingerekre adunk – ezt nevezzük 
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módszertani alkalmazásnak. A másik mód pedig az 
elméleti alkalmazás, amely során az agy tanulmányo-
zása révén szerzett mélyebb ismeretek felhasználásával 
jobban megérthetjük a fogyasztói magatartás mintáza-
tait (Perrachione - Perrachione, 2008; Plassmann et al., 
2012; Senior - Lee, 2008). Természetesen, hogy mindez 
megvalósítható legyen, és a neuromarketing-kutatások 
során kapott eredmények validitása ne legyen megkér-
dőjelezhető, számos tudományterületet kell összehan-
golni, ide értve a neurotudomány, a pszichológia, vagy 
éppen a közgazdaságtan legfrissebb eredményeit. Az e 
tudományterületek közti kapcsolatot szemlélteti az 1. 
ábra.

Az elmúlt évek során a technológiai fejlődés, va-
lamint a tudományos kutatóműhelyek, illetve a pia-
ci szereplők fokozódó érdeklődése következtében a 
neuromarketing kettévált: egyrészt az akadémiai kuta-
tások integráltabb megközelítése létrehozta a consumer 
neuroscience, vagyis a fogyasztói neurotudomány fo-
galmát, míg a piaci, gyakorlati alkalmazás megmaradt 
a neuromarketing elnevezésnél (Plassmann, 2015). E 
kettősség egybevág az előzőekben bemutatott, Ramsøy 
(2014) által megfogalmazott elméleti, illetve módszer-
tani alkalmazással.

Hagyományos kutatási módszerek kontra 
neuromarketing

A neuromarketing segítségével lényegesen több in-
formációhoz juthatunk a kutatások során (Plassmann 

– Ambler – Braeutigam - Kenning, 2007), mint a ma 
alkalmazott legnépszerűbb módszerek esetében.  Míg 
a fogyasztói magatartás kutatásának hagyományos, 
korábbi módszerei (kvalitatív és kvantitatív módsze-
rek, mint a fókuszcsoportos interjú, projektív tech-
nikák vagy a különböző megkérdezéses módszerek) 
a tudatosan artikulált válaszok mérésére szolgálnak, 
addig a neuromarketing a technológiai eszközök fel-
használásával a döntések hátterében meghúzódó tu-
datalatti vizsgálatára vállalkozik (Lee et al., 2007; 
Ramsøy, 2014; Zurawicki, 2010). A tudatalatti mar-
ketingszempontú vizsgálata három alaptételre épít, 
nevezetesen: 

1.  döntéseinket a tudatalatti nagyban befolyásolja, 
így az egyes döntések hátterében húzódó okokra 
nem tudunk kielégítő magyarázattal szolgálni,

2.  az érzelmeink jelentősen befolyásolják ítélőké-
pességünket és választásainkat,

3.  a legtöbb döntést nem az információk teljes bir-
tokában hozzuk, sokkal inkább részinformációk 
alapján, jobbára azonnal döntünk.

A tradicionális módszerek és a neuromarketing 
több tekintetben is összhangban állnak. Bár néhányan 
felvetették a hagyományos módszerek háttérbe szoru-
lását (Pradeep, 2010; Zurawicki, 2010), erről nincs szó: 
például az önbevallásos tesztek esetében elmondható, 
hogy a kutatások e fajtája nélkülözhetetlen adatokhoz 
juttatja a piackutatót, ám ezek hatékonysága növelhető 
a hibák kiküszöbölésére alkalmas neuromarketing-ku-
tatási módszerek alkalmazásával, mélyebb ismeretek 
biztosítása révén.  Mindezek megvalósításához azon-
ban csak egy gondosan előkészített kutatási terv nyújt-
hat alapot. 

A primer kutatásokat alapvetően két csoportra bont-
hatjuk: kvalitatív és kvantitatív kutatásra (Malhotra, 
2008). A kvalitatív kutatások strukturálatlan, feltáró 
jellegű kutatási módszerek, amelyek kis mintán alapul-
nak, és az adott probléma mélyebb megértését szolgál-
ják (ilyen például a fókuszcsoport vagy a mélyinterjú). 
A kvantitatív kutatások ezzel szemben számszerűsítik 
az adatokat valamilyen statisztikai elemzés alkalmazá-
sával. 

Mindkét megközelítés számos előnnyel és hátrány-
nyal bír, amelyek kiküszöbölése érdekében a legtöbb 
kutatás igyekszik mindkét megközelítést egyszerre al-
kalmazni. Ez tovább erősíti azt az állítást, miszerint a 
neuromarketing-kutatások önmagukban csak korláto-
zott validitással bírnak, célszerű a különböző megköze-
lítéseket integráltan alkalmazni. A 2. ábrán jól látható 
az egyes kutatások összefonódása.

 

	

1. ábra 
A neuromarketing kapcsolódó  

tudományterületei

Forrás: Ramsøy (2014) alapján saját szerkesztés
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A kvantitatív megközelítés kapcsán elmondható, 
hogy a neuromarketing-kutatások számos, e területen 
vizsgált indikátort figyelembe vesznek: attitűd, figye-
lem, memória, hiedelmek, felidézés és gyakorlatilag 
bármely pszichológiai jelenség, amely a fogyasztó fejé-
ben játszódik. Segítségükkel lehetővé válik ezen indiká-
torok pontosabb vizsgálata, valamint számszerűsíthető 
mérésük, amely át is vezet a kvantitatív megközelítésre. 
A neuromarketing-kutatások túlnyomó többsége so-
rán alkalmaznak statisztikai elemzéseket, amelyek el-
engedhetetlenek az outputadatok értelmezéséhez, és a 
megfelelő konklúziók levonásához.

Látható tehát, hogy a neuromarketing nem vonható 
teljes egészében egyik módszer alá sem, ahogy nem is 
választható el tőlük teljesen. A kutatási probléma defi-
niálása (kvalitatív megközelítés), egy esetleges hipoté-
zis felállítása és a kapott adatok statisztikai elemzése 
(kvantitatív megközelítés) és az eredmények mélyreha-
tó elemzése és interpretálása az egyes módszerek integ-
rált alkalmazását igényli. 

A neuromarketing módszertani alkalmazása

A különböző fogyasztóimagatartás-kutatások esetében 
számos eszköz a fogyasztók aktuális mentális állapo-
tára és az egyes ingerekre adott válaszaik mérésére 
szolgál (Bercea, 2012a, 2012b). A neuromarketing-ku-
tatások során felhasznált eszközöket a 3. ábrán történő 
csoportosításban célszerű vizsgálni.

Az első csoportba az agy metabolikus folyamatait 
rögzítő eszközök tartoznak. Számos kutatás látott már 
napvilágot az fMRI alkalmazhatóságáról (Dimoka, 
2012; Logothetis, 2008; Pati et al., 2014; Reimann et al., 

2011; Riedl et al., 2010), a neurális képalkotás (neuroi-
maging) mára elfoglalta az őt megillető helyet a neuro-
marketing berkeiben.  

Zurawicki (2010) számos képalkotó eszközt muta-
tott be, kitérve azok alkalmazási lehetőségeire:  

MRI: A mágneses rezonancián alapuló képalkotás 
a röntgenfelvételeknél lényegesen pontosabb és biz-
tonságosabb alternatívát nyújt. Természetesen ezek az 
eszközök nem csupán az agy működésének vizsgálatára 
alkalmasak, viszont tanulmányunk szempontjából erre 
a felhasználási céljukra fókuszálunk.

fMRI: A funkcionális mágneses rezonancia vizsgá-
lat (fMRI) az MRI továbbfejlesztett változata. Két je-
lenséget vizsgál: az egyik, miszerint a vér vasat tartal-
maz, amelynek az oxigénszállításban van szerepe. Az 
oxigént az adott pillanatban nem szállító vasrészecskék 
enyhe „zavart” okoznak az őket körülvevő mágneses 
térben. A másik jelenség pedig az agy azon tulajdon-
sága, miszerint a megnövekedett aktivitású területen a 
vérerek kitágulnak, ezáltal több vért juttatva a kérdéses 
területre. Tehát röviden, nem közvetlen neurológiai ak-
tivitást láthatunk, hanem az agy hemodinamikus reak-
cióját.

A második csoportba tartoznak az agy elektromos 
aktivitását mérő eszközök, amelyek közül a legszéle-
sebb körben alkalmazott eszköz az elektroenkefalográf, 
azaz az EEG (Young, 2002; Rossiter, 2001). Kijelenthe-
tő, hogy az agyhullámok mérése hosszú múltra tekint 
vissza. A különböző amplitúdók más és más állapoto-
kat jeleznek, mint az ébrenlét (béta hullámok), pihenő 
állapot (alfa hullámok), nyugalom (théta hullámok), 
éber és mély alvás (delta hullámok). A pontosabb mé-
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2. ábra 
A neuromarketing kapcsolódása  

a primer kutatásokhoz

3. ábra 
A neuromarketing eszközei

Forrás: saját szerkesztés

Forrás: Bercea (2012, idézi: Varga et al., 2014)
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rés érdekében számos (akár több, mint 200) elektródát 
helyeznek a koponya különböző területeire. Az adatok 
értelmezéséhez szükséges a „baseline”, azaz az adott 
alany alapvonalának felállítása, és a kapott adatokat az 
ettől való eltérés alapján értékelik a kutatók. Fontosnak 
tartom megjegyezni, hogy a neuromarketingben szintén 
megfigyelhető a mobilitás más vizsgálati területeken is 
uralkodó trendje, vagyis számos, eredetileg nagymé-
retű eszközt igyekeztek lekicsinyíteni és hordozhatóvá 
alakítani. A hordozható EEG-készülékek lehetővé te-
szik a fogyasztók reakcióinak valós idejű mérését valós 
környezetben, kényelmesek, nem akadályozzák az ala-
nyokat a szokásos tevékenységükben. Hátránya, hogy 
az egyes alanyoktól származó adatok nehezen össze-
hasonlíthatóak, köszönhetően a személyenként változó 
elektromos aktivitásnak. Mivel a különböző szövetek 
eltérő vezető képességgel rendelkeznek, sok esetben ne-
héz beazonosítani, hogy az adott elektromos kibocsátás 
pontosan melyik agyterületről származik.

Eye tracking: A szem mozgásának követése a ma-
gatartás és a kogníció vizsgálatának hasznos kutatási 
eszköze. Egyaránt mérhető a tekintet iránya (point of 
gaze), a szem mozgása és a pupilla tágulása. A vizs-
gált felületeken megtekintett dolgok sorrendje, vagy 
éppen a tekintet időtartama hasznos adatokkal szol-
gál számos marketingtevékenység vizsgálatához akár 
pre- akár post-jelleggel. A pupilla tágulásából pedig a 
vizsgálati alany izgalmi állapotára lehet következtetni.   
A kitágult pupilla vagy a sűrűbb pislogás a magasabb 
bevonódást jelei, azonban egyik reakció sem jelent 
önmagában pozitív vagy negatív attitűdöt a vizsgálat 
tárgyára vonatkozóan. Az ehhez hasonló biometrikus 
mérések általában hagyományos módszerekkel is ki-
egészülnek, az egyes jellemző mérési hibák kiküszö-
bölése érdekében.

A neuromarketing etikai vonatkozásai

A neuromarketing kezdetekben, hasonlatosan bármely 
új kutatási terület, felfedezés vagy találmány esetében, 
felvetett számos etikai kérdést (Ariely - Berns, 2010; Il-
les et al., 2010; Javor et al., 2013; Murphy et al., 2008). 
Az alábbiakban a leggyakoribb aggodalmakat sorolom 
fel, amelyek a neuromarketing kapcsán felmerültek az 
utóbbi évtizedben:

A vállalatok képesek lesznek a fogyasztók gondola-
tainak olvasására. Ennek kapcsán megjegyzendő, hogy 
a tudatalatti reakciók vizsgálata nem új keletű törekvés 
(elegendő megemlíteni a pszichológiai kutatásokban 
évtizedek óta alkalmazott implicit asszociációs tesz-
teket), a kutatási eredmények pedig nem egyenlők a 
gondolatolvasással, még kevésbé a befolyásolással. A 
gondolatolvasással kapcsolatos aggodalmak eloszlatha-
tóak a kutatás átláthatóságának biztosításával, illetve a 

kapott adatok kutatási célkitűzésben szereplő célokra 
történő kizárólagos felhasználásának biztosításával.

A kutatások során kapott adatok helytelen célú fel-
használása, növekvő diszkrimináció a kommunikáció-
ban. Ez a kritika gyakorlatilag a piaci szegmensek felé 
irányuló célzott kommunikáció létrejöttével egyidős. 
Való igaz, hogy a neuromarketing-kutatások során 
kapott eredmények az igények pontosabb feltárásával 
hatékonyabb kommunikációt tesznek lehetővé, ám a 
célzottan megfogalmazott üzenetek nem jelentenek 
diszkriminációt. 

Főutas és mellékutas meggyőzésben tapasztalható 
hangsúlyeltolódás. A neuromarketing segíthet mind a 
főutas (a kognitív, érvekre, tényekre alapuló taktika, pl. 
a termékelőnyök hangsúlyozása a reklámban), mind a 
mellékutas (inkább az érzelmekre ható taktika, pl. erős 
érzelmi reakciókat kiváltó színek, hangok, képek hasz-
nálata a reklámban) meggyőzés esetében, így nem vár-
ható egyik oldal erősödése sem.

A kis mintaelemszám nem alkalmas a nagyobb 
populációra vonatkozó általános következtetések le-
vonására. Az ezzel kapcsolatos etikai aggályokat saj-
nos a neuromarketinget övező kezdeti lelkesedésből, 
és a szinte azonnali piaci gyakorlati alkalmazásból 
eredeztethetjük. Számos cég igyekezett meglovagolni 
a felfokozott érdeklődési hullámot (Ariely, 2010), így 
számtalan, minden kutatási etikát és alaposságot, hite-
lességet mellőző eredmény és céges hirdetés született. 
Azonban az azóta lefolytatott tudományos igényességű 
kutatások, valamint a párhuzamosan zajló technológiai 
fejlődés lehetővé tette a neuromarketing, még inkább 
a fogyasztói neurotudomány kereteinek kialakulását. 
E pontban is igyekszem hangsúlyozni, hogy az ilyen 
jellegű kutatások önállóan csak korlátozott érvényes-
séggel bírnak, nemzetközi szinten is jobbára nagyobb 
ívű, több módszert egyszerre alkalmazó kutatások ré-
szeként szerepelnek.

A diagnosztikai eszközök orvosi anomáliákat is 
feltárhatnak. Mind a kutatásban részt vevők, mind az 
eredményeket figyelemmel kísérők számára megnyug-
vást jelent, hogy az orvosi diagnosztikai eszközök (pl. 
fMRI) kutatási célú használata nagyon szigorú orvose-
tikai engedélyezéshez kötött, az esetleges elváltozások 
diagnosztizálásával kapcsolatos protokollok szigorúan 
szabályozottak, amelyekről a kutatásban résztvevők 
megfelelő tájékoztatást kapnak. A szigorú előírásoknak 
is köszönhető, hogy a neuromarketing-kutatásokban 
szinte kizárólag a beavatkozás-mentes (non-invazív) el-
járásokat alkalmazzák. 

A szabályozás hiánya. Az egyes országokban a ku-
tatásokat illetően eltérő szabályozásokkal lehet talál-
kozni. Van, ahol minden kutatás egy kutatási (etikai) 
bizottság engedélyéhez kötött, míg vannak országok, 
ahol a kutatók teljes szabadságot élveznek. Mivel a 
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nemzetközi színtér ennyire diverzifikált, vélhetően ne-
héz egy egységes, mindenkire érvényes szabályozást 
kialakítani. Etikai ajánlás, kódex azonban létezik: a 
számos kutatóközpontot és piackutató céget tömörítő 
nemzetközi szervezet, az NMSBA (Neuromarketing 
Science and Business Association) 2012-ben közzétette 
a maga etikai kódexét az ICC/ESOMAR alapelveivel 
összhangban (nmsba.com/ethics).

A cégek nem a fogyasztók érdekeit fogják szem előtt 
tartani. A cégek és ügyfeleik komplex kapcsolatában 
valóban előfordulhatnak érdekellentétek. Egyrészt a 
cégek érdeke, hogy egyre jobb termékeket fejlesszenek 
és gyártsanak, amelyek mind jobban illeszkednek a fo-
gyasztók egyre jobban definiált igényeihez, amely így 
végső soron a fogyasztók érdeke is. Másrészt a cégek 
a profitjuk maximalizálásában érdekeltek, amely bizo-
nyos esetekben hátrányosan érintheti a fogyasztókat. A 
neuromarketing-módszereket is alkalmazó cégek szá-
mára kívánatos a mindkét fél igényeinek kielégítésére 
való törekvés, amelyre lehetőséget ad az ilyen jellegű 
kutatásokból származó többlet információ.  

A kutatás megtervezése

Huettel (2008), Cohen és Sweet (2011) és további szá-
mos kutató az elmúlt évek során igyekezett a techno-

lógiai fejlődésnek megfelelő, az eszközök optimális 
felhasználásához illeszkedő módszereket kidolgozni, 
amelyek mára szofisztikált, kvantitatív és kvalitatív 
módszereket ötvöző eljárásokká váltak, amelyeket vi-
lágszerte egyre szélesebb körben alkalmaznak meglévő 
kutatások validálására, valamint önálló, teljes értékű 
kutatásként egyaránt.

A nemzetközi kutatásokban a leggyakrabban hasz-
nált eszközök az fMRI, a szemkamera, valamint az 
EEG. Huesing (2006) szerint a neurológiai képalko-
táson alapuló kutatások nagyjából felét fMRI felhasz-
nálásával készítik, így jelen tanulmányban az fM-
RI-kutatások során alkalmazható kutatási design-okat 
igyekszem bemutatni. 

Egy neuromarketing-kutatás hasonlóan épül fel a 
tradicionális kutatásokhoz (Dimoka, 2012; Dimoka 
et al., 2012; Logothetis, 2008; Pozharliev et al., 2015; 
Vecchiato et al., 2011). Azonban a hagyományos kere-
teket érdemes kiegészíteni a módszerre jellemző sajá-
tosságoknak megfelelően. Mindezek alapján a neuro-
marketing-kutatás a következő lépésekre bontható: 
kutatási kérdések megfogalmazása (1), eszközök, illet-
ve az eszközök megfelelő kombinációjának kiválasz-
tása (2), az eszközhöz leginkább illeszkedő vizsgálati 
protokoll megtervezése (3), adatfelvétel (4), a kapott 
adatok kiértékelése (5), az eredmények bemutatása (6) 
(4. ábra).

A kutatási kérdések megfogalmazásakor számos 
részletet érdemes figyelembe venni, amelyek a követ-
kezők: a várható adatok egyedisége (1), az agy vizsgá-
latával kapcsolatos előnyök kiaknázása (2), elméletek 
és hipotézisek felállítása, amelyek összhangban állnak 
a társadalomtudomány és a neurotudomány elmélete-

ivel (3), illetve felkészülés az egyes eszközök környe-
zetéből adódó idioszinkrázia (túlérzékenység) kezelé-
sére.

A vizsgálati protokoll kialakítása a neuromarke-
ting-kutatások legérzékenyebb fázisa. Az eszközök, 
illetve az eszközök megfelelő kombinációjának kivá-
lasztása során az elsődleges szempont a pontosan meg-

 

	

4. ábra 
Egy tipikus neuromarketing-kutatás lépései

Forrás: Dimoka (2012) alapján saját szerkesztés



Cikkek, Tanulmányok

VEZETÉSTUDOMÁNY

60 XLVII. ÉVF. 2016. 9. SZÁM/ ISSN 0133-0179

fogalmazott kutatási kérdés figyelembevétele. Neuro-
marketinget alkalmazó kutatóként nem szükséges arra 
törekedni, hogy mindenáron az összes elérhető eszközt 
igénybe vegyük egy kérdés megválaszolása érdekében, 
ehhez azonban tisztában kell lenni valamennyi típus 
előnyével és hátrányával, illetve az általuk elérhető ada-
tok (válaszok) típusával és minőségével. 

Például, mint a legtöbb kísérlet esetében, az fMRI 
felhasználásával történő vizsgálat esetében is a külön-
böző, függő és független változók vizsgálata áll a kö-
zéppontban (Huettel, 2009). A független változók azok, 
amelyeket a kutató módosíthat a kísérlet folyamán, és 
amelyek a hipotézis tesztelésére szolgálnak. A függő 
változók a kutató által vizsgált adatokra reflektálnak, 
így a hipotézist alátámasztó vagy cáfoló bizonyítékok-
kal szolgálhatnak. Vagyis, azok a mennyiségek, ame-
lyek a független változók okozta hatások értékelésére 
szolgálnak. A legtöbb fMRI-kutatás a BOLD szignál 
(blood oxygen level dependent signal, azaz a vér oxi-
gén szintjétől függő jel) változásait tekinti az elsődleges 
függő változónak.

A kapott adatok kiértékelése a neuromarketing-ku-
tatásokban mindig csapatmunkán alapul. A marke-
ting-szakemberek a kutatási fókusz meghatározásában 
játszanak jelentős szerepet, de az adatok kiértékelésé-
nek feltétele a neurológiai háttérrel rendelkező kutató 
jelenléte. A különböző eszközkombinációk összeállítá-
sakor nem csupán az egyes eszközök elérhetősége meg-
határozó szempont, hanem az outputadatok rendezésé-
re, valamint értelmezésére képes kutató jelenléte is. A 
különböző eszközök más és más szaktudást igényelnek, 
egy fMRI-kiértékelésben jártas szakember nem feltét-
lenül gyakorlott EEG-elemző, és viszont.

Az eredmények bemutatása során törekedni kell a 
kutatási kérdések megválaszolására, illetve az eredmé-
nyek elméleti, gyakorlati, illetve adott esetben vezetői 
implikációinak bemutatására. Általános tapasztalat, 
hogy a neuromarketing-kutatás eredményei (komple-
xitásukból fakadóan) nehezebben értelmezhetőek, így 
interpretálásuk, gyakorlati felhasználásra történő átül-
tetésük még a gyakorlott kutatók számára is nehézséget 
okoz.  

A neuromarketing kutatási területei

Az elmúlt évtizedben a döntéshozatal neurológiai 
szempontú vizsgálata során (amely magában foglalja a 
neurotudomány, a fogyasztói neurotudomány, valamint 
a társadalmi neurotudomány eredményeit) jelentős fej-
lődés ment végbe (Smidts et al., 2014). Így például tud-
hatjuk, milyen agyi folyamatok zajlanak egy vásárlási 
döntés meghozatalakor, azaz a fogyasztó hogyan érté-
keli a különböző döntési opciókat, ezeket miként ha-
sonlítja össze a döntés meghozatala érdekében, illetve 

a kontextus mennyiben befolyásolja ezeket a folyamato-
kat (Levy - Glimcher, 2012).

A jelen cikkben tárgyalt vizsgálati módszert számos 
területen alkalmazhatjuk: értékítélet és döntési háló-
zat (Hsu et al., 2005), én-kontroll (Hare et al., 2009), 
framing (De Martino et al., 2006) vagy éppen a heurisz-
tikus választás (Venkatraman et al., 2009). A fogyasztói 
neurotudomány területén a marketingmix (4P – price, 
product, place, promotion) összes elemével kapcsolat-
ban találhatunk kutatást, valamint igen népszerűek az 
árazással, márkázással, csomagolással kapcsolatos ku-
tatások is (Klucharev et al., 2008; Knutson et al., 2007; 
Plassmann et al., 2008; Reimann et al., 2010; Stallen et 
al., 2010). 

További példák: Erk et al. (2002) különböző termé-
kek közti választás mechanizmusát vizsgálta autók pél-
dáján, az egyes termékek attribútumai és a neurológiai 
háttér közötti kapcsolatok feltárásával. Bebizonyították, 
hogy azok a termékek, amelyek gazdagságot és maga-
sabb státust reprezentálnak, magasabb aktivitást gene-
rálnak a jutalmazásért felelős agyterületeken.

Deppe et al. (2005a, 2005b) egyaránt vizsgálta a 
márkák közötti választás mechanizmusát, valamint a 
márkáknak a hitelesség megítélésére gyakorolt befo-
lyásoló hatását. Eredményeik alapján kijelenthető, hogy 
a döntéshozatali folyamatok során a kedvenc márkák 
csökkentik az analitikus gondolkodást, és inkább a 
jutalmazásért felelős agyterületek aktivizálódása felé 
vezetnek. Továbbá megállapították, hogy amennyiben 
a hitelesség megkérdőjelezhető, a márkáknak jelentős 
befolyásoló szerepük van a döntéshozatalban (szintén a 
jutalmazás érzetéért felelős agyterületek fokozott akti-
vitása révén).

McClure et al. (2004) ízérzékeléssel kapcsolatos 
kutatást végzett, amelyben feltárták, hogy a márkákkal 
kapcsolatos ismeretek mennyire befolyásolják az ízér-
zetet. Megállapították, hogy amennyiben a kutatásban 
részt vevő alany a kedvenc márkatermékét fogyasztotta, 
a jutalmazásért felelős agyterületek fokozottan aktivi-
zálódtak.

Klucharev (2005) a reklámokban szereplő híressé-
gek által kiváltott hatásokat vizsgálta. Igazolta, hogy 
amennyiben az adott hírességet az alany valamilyen 
szempontból hitelesnek tekintette, fokozott aktiváció 
tapasztalható a memóriaterületeken, amelynek szignifi-
káns pozitív hatása volt a vásárlási hajlandóságra.

Plassmann et al. (2006a, 2006b) az információs 
aszimmetria hatását vizsgálta, amelyet a kedvenc már-
ka által kiváltott hatásra gyakorol. Kiderült, hogy bi-
zonytalan döntések esetében a kedvenc márkák a jutal-
mazásért felelős agyterületek aktiválását válthatják ki.

Egy másik tanulmányukban a hűséges és nem hű-
séges fogyasztókat vizsgálták, feltárva a márkahűség 
kialakulásáért felelős neurológiai hátteret (a márkahű 
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fogyasztók szignifikánsan eltérő, fokozott agyi aktivi-
tást mutattak a preferált márka esetében).

Schaefer et al. (2006) szintén autómárkákat vizsgált, 
a márkák mögött meghúzódó kulturális háttér befo-
lyásoló hatásának neurológiai összefüggéseire keresve 
a választ. Sikeresen bizonyították a prefrontalis kéreg 
döntő szerepét a kulturális kontextussal rendelkező 
márkák esetében. 

Yoon et al. (2006) szintén a márkák közti választást 
vizsgálta, az emberi személyiségek és a márkaszemé-
lyiségek közötti párhuzamokat keresve. Megállapította, 
hogy e kettő különböző agyi területeket aktivál, így 
neurológiai értelemben nehezen vonható közöttük pár-
huzam.

Látható tehát, hogy az fMRI-alapú kutatások fel-
használása sokrétű, és a helyesen megfogalmazott kuta-
tási kérdés, valamint a részletesen kidolgozott módszer 
értékes információkkal szolgálhat.

A neuromarketing jövőképe

A gazdasági és technológiai környezet gyors válto-
zásai négy trendet alakítottak ki a neuromarketingben: 
ezek a mobilitás, a gyorsaság növekedése, az árak csök-
kenése, valamint a jobb (pontosabb) adatfelvétel és fel-
dolgozás (Georges et al. 2014). 

A mobilitás a laboratóriumi környezetből történő 
kimozdulást jelenti, azaz a legtöbb eszköznek már el-
érhetőek a mobil, adott esetben vezeték nélküli verziói, 
így a fogyasztók számára valós, életszerű környezet-
ben történhetnek a kutatások. A társadalmi, valamint 
a technológiai fejlődésnek köszönhetően pedig az 
adatfelvétel és kiértékelés felgyorsult, pontosabbá vált. 
A piaci verseny kiéleződésének köszönhetően (mivel 
egyre több piackutató cég vette fel szolgáltatásai közé a 
neuromarketing kutatásokat) pedig az egyes kutatások 
ára is csökkent az elmúlt években.

Plassmann (Plassmann et al, 2015) szerint a fo-
gyasztói neurotudomány szembesül néhány kihívással 
a jövőben, amelyekre e területnek válaszokat kell ta-
lálnia. Három fő területet azonosítottak, amelyben a 
fogyasztói idegtudománynak megnyugtató válaszokkal 
kell szolgálniuk: 1) Az ilyen típusú kutatások inkább 
a fogyasztók agyműködésével, mintsem a viselkedé-
sükkel kapcsolatosak. 2) A fogyasztói idegtudomány 
a pszichológiai mechanizmusok feltárása érdekében 
leginkább fordított irányú következtetésekre alapoz. 
3) Ezek a kutatások sokkal inkább általánosítanak, 
mint a hagyományos marketingkutatások. Ezek a ké-
telyek azonban a technológia és a kutatási módszerek 
fejlődésével folyamatosan elerőtlenednek. A fogyasztói 
idegtudomány által felállított modellek jobban képesek 
alkalmazkodni az új szituációkhoz és kontextusokhoz, 
mint a hagyományos marketingkutatási módszerek, 

továbbá a valósághoz közelebbi eredményeik, és ezek 
mérhetősége a fogyasztók jobb megértését generálhat-
ja, amelynek számottevő gyakorlati és gazdasági követ-
kezménye várható (Smidts et al., 2014).
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