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NEUROMARKETING,
A MARKETINGKUTATAS UJ IRANYA

Jelen tanulmany bemutatja a marketingkutatas kibontakozéban 1évé egyik j iranyanak, a neuromarke-
tingnek a hatterét, elméleti Osszefiiggéseit és etikai vonatkozasait, valamint a neuromarketing-kutatasok
soran alkalmazott eszkozokkel osszefiiggé paradigmakat és ezek alkalmazhatosagat, elsésorban az fM-
RI-kutatasokra koncentralva. A kiilonboz6é diagnosztikai eszkozok, eljarasok alkalmazasai mas és mas
megkozelitéseket igényelnek, amelyek alapvetG6en behataroljak a kutatasi design kialakitasanak lépéseit.
Az eredmények eltéré informaciokat szolgaltatnak a neuromarketing-kutatasok soran az alanyok kozvetlen
inger-valasz reakciéirdl, igy a levonhaté kovetkeztetések, illetve ezek dsszevetése mélyebb megértéshez ve-
zethet tobbek kozott a fogyasztasi szokasok, illetve a kiilonboz6 dontési helyzetekben adott valaszok mogott

huzo6dé motivaciokrol.
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Az ezredforduldt kovetden szembesiiltek a marketing-
gel foglalkoz6 elméleti és gyakorlati szakemberek azzal
a helyzettel, hogy az internet térnyerésével megvaltoz-
tak a fogyasztdi, ennek megfeleléen pedig a hirdetdi,
megrendel6i igények. A markatulajdonosok, vagyis a
hirdeték pontosabb eredményeket varnak el a piacku-
tatoktol, a fogyasztok pedig reklamkeriilévé véltak, igy
joval nehezebb ket elérni a hirdetdi iizenetekkel (Pis-
korski, 2011; Ha - McCann, 2008; Richards, 2015; Eco-
nomist, 2015; Greencard, 2015). A pontosabb adatokon
tdl tovabbi igény az egyének, csoportok és véllalatok
relevans piacokkal szembeni viselkedésének megérté-
se, magyardzata €s mindenekel6tt, elorejelzése (Lee —
Broderick - Chamberlain, 2007). Ez a fajta el6rejelzés
a rendelkezésre 4ll6 technoldgiai eszkozok felhaszna-
lasaval egyre pontosabb (Telpaz — Webb - Levy, 2015).

Mindez értelemszertien hatdssal volt a piackutata-
si gyakorlatra is: a technoldgia rohamos fejlodésével
olyan régi-uj eszkozok, szoftverek és alkalmazasok
véltak elérhetévé és egyre szélesebb korben alkalma-
zottd a fogyaszt6i igények mind pontosabb feltdrasa so-
ran, amelyek addig mds tudoményteriiletekhez kotod-
tek szorosan (Ariely - Berns, 2010; Morin, 2011). Ez a
tendencia hivta életre azt a kutatdsi metddust, amelyet
neuromarketingnek neveziink.

Maga a neuromarketing kifejezés a marketingin-
gerekre adott szenzomotoros, kognitiv és affektiv (ér-
zelmi) fogyasztoi vdlaszok kutatdsat jelenti (Fisher et
al., 2010; Hubert - Kenning, 2008; Kenning - Plass-
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mann, 2005; Lee et al., 2007; Plassmann et al., 2012;
Ramsgdy, 2014). A sz6osszetétel els6 fele, a ,,neuro” a
neurotudoményokra, tdgabban értelmezve a fogyasztoi
neurotudoményra utal. Jelen tanulményban kovetkeze-
tesen a ,,neuro” kifejezést alkalmazom a magyar ,,ideg”
sz6 helyett, kifejezve a nemzetkozi diskurzusban és az
egyes kapcsolodd szakkifejezésekben eléfordulé gya-
korisdgot; tovdbba reményeim szerint a jovoben Ma-
gyarorszdgon a szakterminus ebben a formdban kertil
hasznélatra.

A nemzetkdzi kdnonban a neuromarketing mint a
neurotudoményokbdl szidrmazé eredmények gyakor-
lati felhasznalasdnak teriilete szerepel, aminek alkal-
mazdsaval a vallalatok elemezhetik, és ezéltal jobban
megérthetik a fogyasztok egyes markakkal, illetve
termékekkel kapcsolatos kampanyokra adott védlaszait
(Bercea, 2012a; Boksem - Smidts, 2015; Ohme et al.,
2009; Perrachione - Perrachione, 2008; Pouw et al.,
2012). Tagabb értelemben véve pedig a neurookondémia
mint a kdzgazdasagi szempontbdl relevans viselkedés
vizsgélata és magyarazata jelenik meg a neurotudoma-
nyokbdl ismeretes eljardsok alkalmazdsdval (Kenning
- Plassmann, 2005).

Ramsgy (2014) szerint a fogyaszt6i magatartas
vizsgélatdhoz az agy és az idegrendszer elemzése két-
féle moédon jarul hozza: a kognitiv és affektiv neuro-
tudomany teljesen Uj eszkoztdrat biztosit a kozvetlen,
tudatalatti valaszok tanulmdnyozasdra, amelyeket a
kiilonboz6 marketingingerekre adunk — ezt nevezziik
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mddszertani alkalmazdsnak. A masik méd pedig az
elméleti alkalmazds, amely sordn az agy tanulményo-
zasa révén szerzett mélyebb ismeretek felhasznalasaval
jobban megérthetjiik a fogyaszt6i magatartds mintdza-
tait (Perrachione - Perrachione, 2008; Plassmann et al.,
2012; Senior - Lee, 2008). Természetesen, hogy mindez
megvaldsithat6 legyen, és a neuromarketing-kutatasok
sordn kapott eredmények validitdsa ne legyen megkér-
déjelezhetd, szamos tudomanyteriiletet kell 6sszehan-
golni, ide értve a neurotudomany, a pszicholégia, vagy
éppen a kozgazdasagtan legfrissebb eredményeit. Az e
tudomdnyteriiletek kozti kapcsolatot szemlélteti az /.
dbra.

1. dbra
A neuromarketing kapcsolodé
tudomanyteriiletei
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Forrds: Ramsgy (2014) alapjdn sajdt szerkesztés
- hatjuk: kvalitativ és kvantitativ kutatdsra (Malhotra,

Az elmdlt évek sordn a technoldgiai fejlédés, va-
lamint a tudomdnyos kutatomtihelyek, illetve a pia-
ci szereplok fokozédo érdeklédése kovetkeztében a
neuromarketing kettévalt: egyrészt az akadémiai kuta-
tdsok integraltabb megkozelitése 1étrehozta a consumer
neuroscience, vagyis a fogyasztéi neurotudomény fo-
galmat, mig a piaci, gyakorlati alkalmazas megmaradt
a neuromarketing elnevezésnél (Plassmann, 2015). E
kettésség egybevag az el6zéekben bemutatott, Ramsgy
(2014) altal megfogalmazott elméleti, illetve modszer-
tani alkalmazdssal.

Hagyomanyos kutatasi modszerek kontra
neuromarketing
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- — Ambler — Braeutigam - Kenning, 2007), mint a ma
- alkalmazott legnépszerlibb mddszerek esetében. Mig
- a fogyaszt6i magatartds kutatdsanak hagyoményos,
- kordbbi médszerei (kvalitativ és kvantitativ modsze-
- rek, mint a fékuszcsoportos interjd, projektiv tech-
- nikdk vagy a kiilonb6z6 megkérdezéses mddszerek)

a tudatosan artikulélt vdlaszok mérésére szolgalnak,
addig a neuromarketing a technolégiai eszkdzok fel-
hasznéldsaval a dontések hétterében meghizédé tu-
datalatti vizsgalatdra vallalkozik (Lee et al., 2007;
Ramsgy, 2014; Zurawicki, 2010). A tudatalatti mar-
ketingszempontu vizsgdlata harom alaptételre épit,
nevezetesen:

1. dontéseinket a tudatalatti nagyban befolydsolja,
igy az egyes dontések hatterében hiz6dé okokra
nem tudunk kielégit6 magyarazattal szolgdlni,

2.az érzelmeink jelentdsen befolydsoljak itéloké-
pességiinket és valasztasainkat,

3. a legtobb dontést nem az informdciok teljes bir-
tokaban hozzuk, sokkal inkabb részinformaciok
alapjan, jobbara azonnal dontiink.

A tradicionalis mddszerek és a neuromarketing
tobb tekintetben is dsszhangban dllnak. Bar néhdnyan
felvetették a hagyomdnyos mddszerek héttérbe szoru-
lasat (Pradeep, 2010; Zurawicki, 2010), err6l nincs sz6:
példaul az onbevalldsos tesztek esetében elmondhatd,
hogy a kutatasok e fajtdja nélkiilozhetetlen adatokhoz
juttatja a piackutatot, dm ezek hatékonysdga novelhetd
a hibdk kikiiszobolésére alkalmas neuromarketing-ku-
tatdsi mddszerek alkalmazdsaval, mélyebb ismeretek

- biztositdsa révén. Mindezek megvalGsitdasdhoz azon-
- ban csak egy gondosan el6készitett kutatdsi terv nyuijt-
- hat alapot.

A primer kutatdsokat alapvet6en két csoportra bont-

2008). A kvalitativ kutatdsok strukturdlatlan, feltdrd
jellegti kutatdsi modszerek, amelyek kis mintan alapul-
nak, és az adott probléma mélyebb megértését szolgdl-
jak (ilyen példdul a fokuszcsoport vagy a mélyinterju).
A kvantitativ kutatdsok ezzel szemben szamszerfsitik
az adatokat valamilyen statisztikai elemzés alkalmaza-
saval.

Mindkét megkozelités szamos elénnyel és hatrany-
nyal bir, amelyek kikiiszobolése érdekében a legtobb
kutatds igyekszik mindkét megkozelitést egyszerre al-

Py

- kalmazni. Ez tovabb erdsiti azt az allitast, miszerint a
- neuromarketing-kutatdsok 6nmagukban csak korldto-
. zott validitassal birnak, célszer( a kiilonbozé megkoze-
 litéseket integraltan alkalmazni. A 2. dbrdn jol lathaté
- az egyes kutatdsok 9sszefondddsa.

A neuromarketing segitségével 1ényegesen t6bb in-

formaciéhoz juthatunk a kutatdsok sordn (Plassmann
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2. dbra
A neuromarketing kapcsolodasa
a primer kutatasokhoz

Neuromarketing
kutatas
Kwvalitativ Kwvantitativ
kutatas kutatas

Forrds: sajdt szerkesztés

A kvantitativ megkdozelités kapcsdn elmondhato,
hogy a neuromarketing-kutatdsok szdmos, e teriileten
vizsgalt indikatort figyelembe vesznek: attitlid, figye-
lem, memdria, hiedelmek, felidézés és gyakorlatilag
barmely pszicholdgiai jelenség, amely a fogyaszto fejé-
ben jatszodik. Segitségiikkel lehet&vé vélik ezen indika-
torok pontosabb vizsgdlata, valamint szamszer(sitheto
mérésiik, amely 4t is vezet a kvantitativ megkozelitésre.
A neuromarketing-kutatdsok tilnyomé tobbsége so-
ran alkalmaznak statisztikai elemzéseket, amelyek el-
engedhetetlenek az outputadatok értelmezéséhez, és a
megfeleld konklizidk levonasahoz.

nidlasa (kvalitativ megkozelités), egy esetleges hipoté-
zis feléllitdsa és a kapott adatok statisztikai elemzése
(kvantitativ megkozelités) és az eredmények mélyreha-
t6 elemzése és interpretdldsa az egyes modszerek integ-
ralt alkalmazasat igényli.

A neuromarketing médszertani alkalmazasa

A kiilonboz6 fogyasztéimagatartds-kutatdsok esetében
szamos eszkoz a fogyasztok aktudlis mentdlis allapo-
tdra és az egyes ingerekre adott vdlaszaik mérésére
szolgdl (Bercea, 2012a, 2012b). A neuromarketing-ku-

tatdsok sordn felhaszndlt eszkozoket a 3. dbrdn torténd

csoportositdsban célszerti vizsgalni.

napvildgot az fMRI alkalmazhatdsdgdrél (Dimoka,
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2011; Riedl et al., 2010), a neurdlis képalkotés (neuroi-
- maging) mara elfoglalta az 6t megillet6 helyet a neuro-
- marketing berkeiben.

3. dbra
A neuromarketing eszkozei
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Forrds: Bercea (2012, idézi: Varga et al., 2014)

Zurawicki (2010) szdmos képalkot6 eszkozt muta-
tott be, kitérve azok alkalmazasi lehet6ségeire:

MRI: A magneses rezonancidn alapulé képalkotas
a rontgenfelvételeknél lényegesen pontosabb és biz-
tonsdgosabb alternativat nyujt. Természetesen ezek az
eszkozok nem csupdn az agy miikodésének vizsgilatira
alkalmasak, viszont tanulméanyunk szempontjabdl erre

- afelhaszndlasi céljukra fokuszalunk.

Lathat6 tehat, hogy a neuromarketing nem vonhato
teljes egészében egyik médszer ald sem, ahogy nem is
vélaszthato el tSliik teljesen. A kutatdsi probléma defi-

fMRI: A funkciondlis mdgneses rezonancia vizsga-
lat (fMRI) az MRI tovédbbfejlesztett véltozata. Két je-
lenséget vizsgdl: az egyik, miszerint a vér vasat tartal-
maz, amelynek az oxigénszallitdsban van szerepe. Az
oxigént az adott pillanatban nem szallité vasrészecskék
enyhe ,,zavart” okoznak az Gket koriilvevé magneses
térben. A madsik jelenség pedig az agy azon tulajdon-
sdga, miszerint a megnovekedett aktivitdsu teriileten a
vérerek kitdgulnak, ezaltal tobb vért juttatva a kérdéses
tertiletre. Tehdt roviden, nem kozvetlen neuroldgiai ak-
tivitast lathatunk, hanem az agy hemodinamikus reak-
cigjat.

A madsodik csoportba tartoznak az agy elektromos
aktivitasat mér6 eszkozok, amelyek koziil a legszéle-
sebb korben alkalmazott eszkoz az elektroenkefalograf,
azaz az EEG (Young, 2002; Rossiter, 2001). Kijelenthe-

- 16, hogy az agyhullimok mérése hosszi muiltra tekint
Az €els6 csoportba az agy metabolikus folyamatait
rogzité eszkozok tartoznak. Szadmos kutatds latott mar :

vissza. A kiilonboz6 amplitidok mas és mds allapoto-
kat jeleznek, mint az ébrenlét (béta hullimok), pihend

dllapot (alfa hulldmok), nyugalom (théta hulldmok),

2012; Logothetis, 2008; Pati et al., 2014; Reimann et al., éber és mély alvas (delta hullimok). A pontosabb mé-
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rés érdekében szdmos (akdr tobb, mint 200) elektrédat
helyeznek a koponya kiilonbozé teriileteire. Az adatok

alany alapvonaldnak feldllitdsa, és a kapott adatokat az
ett6l valo eltérés alapjan értékelik a kutatdk. Fontosnak
tartom megjegyezni, hogy a neuromarketingben szintén
megfigyelhetd a mobilitds mds vizsgalati teriileteken is
uralkod¢$ trendje, vagyis szdmos, eredetileg nagymé-
retli eszkozt igyekeztek lekicsinyiteni és hordozhatéva
alakitani. A hordozhat6 EEG-késziilékek lehet&vé te-
szik a fogyasztok reakcidinak valds idejii mérését valos
kornyezetben, kényelmesek, nem akaddlyozzdk az ala-
nyokat a szokdsos tevékenységiikben. Hétranya, hogy
az egyes alanyoktdl szdrmazd adatok nehezen Ossze-
hasonlithatéak, kdszonhetéen a személyenként valtozd
elektromos aktivitdsnak. Mivel a kiilonboz6 szovetek
eltérd vezetd képességgel rendelkeznek, sok esetben ne-
héz beazonositani, hogy az adott elektromos kibocsatas
pontosan melyik agyteriiletr6l szarmazik.

gatartds és a kognicié vizsgélatdnak hasznos kutatdsi
eszkoze. Egyarant mérhet6 a tekintet irdnya (point of
gaze), a szem mozgasa és a pupilla tdguldsa. A vizs-
gdlt feliileteken megtekintett dolgok sorrendje, vagy
éppen a tekintet id6tartama hasznos adatokkal szol-
gdl szamos marketingtevékenység vizsgélatdhoz akar
pre- akdr post-jelleggel. A pupilla tagulasabdl pedig a
vizsgélati alany izgalmi dllapotara lehet kdvetkeztetni.
A kitagult pupilla vagy a siirlibb pislogds a magasabb
bevonddast jelei, azonban egyik reakcié sem jelent
onmagdban pozitiv vagy negativ attitGidot a vizsgélat
targyédra vonatkozdan. Az ehhez hasonlé biometrikus
mérések altaldban hagyomdnyos mddszerekkel is ki-
egésziilnek, az egyes jellemz6 mérési hibak kikiiszo-
bolése érdekében.

A neuromarketing etikai vonatkozasai

A neuromarketing kezdetekben, hasonlatosan barmely
Uj kutatasi teriilet, felfedezés vagy taldlmany esetében,
felvetett szdmos etikai kérdést (Ariely - Berns, 2010; I1-
les et al., 2010; Javor et al., 2013; Murphy et al., 2008).
Az aldbbiakban a leggyakoribb aggodalmakat sorolom
fel, amelyek a neuromarketing kapcsdn felmeriiltek az
utébbi évtizedben:

A véllalatok képesek lesznek a fogyasztok gondola-
tainak olvasdsara. Ennek kapcsdn megjegyzendd, hogy
a tudatalatti reakciok vizsgdlata nem uj keletl torekvés
(elegend6 megemliteni a pszicholdgiai kutatdsokban

teket), a kutatdsi eredmények pedig nem egyenlSk a
gondolatolvasdssal, még kevésbé a befolydsoldssal. A
gondolatolvasassal kapcsolatos aggodalmak eloszlatha-
téak a kutatds atlathatésagdnak biztositdsaval, illetve a
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- kapott adatok kutatési célkitiizésben szerepl§ célokra
- torténd kizardlagos felhasznéldsdnak biztositasdval.

értelmezéséhez sziikséges a ,baseline”, azaz az adott
hasznalasa, novekvd diszkriminacié a kommunikacio-
- ban. Ez a kritika gyakorlatilag a piaci szegmensek felé

A kutatasok sordn kapott adatok helytelen célu fel-

irdnyuld célzott kommunikacié létrejottével egyidss.
Val6 igaz, hogy a neuromarketing-kutatdsok sordn
kapott eredmények az igények pontosabb feltdrasaval
hatékonyabb kommunikéciét tesznek lehetévé, am a
célzottan megfogalmazott lizenetek nem jelentenek
diszkrimindciot.

Foéutas és mellékutas meggydzésben tapasztalhato
hangstlyeltol6dds. A neuromarketing segithet mind a
féutas (a kognitiv, érvekre, tényekre alapul6 taktika, pl.
a termékel6nyok hangsiilyozdsa a rekldmban), mind a
mellékutas (inkdbb az érzelmekre haté taktika, pl. erés
érzelmi reakcidkat kivalto szinek, hangok, képek hasz-

- nalata a reklamban) meggy&zés esetében, igy nem var-
- hat6 egyik oldal er6sodése sem.

Eye tracking: A szem mozgdsdnak kovetése a ma-
- populdcidra vonatkozé dltaldnos kovetkeztetések le-

A kis mintaelemszdm nem alkalmas a nagyobb

vonasdra. Az ezzel kapcsolatos etikai aggdlyokat saj-
nos a neuromarketinget 6vez6 kezdeti lelkesedésbdl,
és a szinte azonnali piaci gyakorlati alkalmazasbol
eredeztethetjiik. Szdmos cég igyekezett meglovagolni
a felfokozott érdekl6dési hullamot (Ariely, 2010), igy
szamtalan, minden kutatdsi etikdt és alapossagot, hite-
lességet mell6z6 eredmény és céges hirdetés sziiletett.
Azonban az azdta lefolytatott tudomanyos igényességii
kutatdsok, valamint a parhuzamosan zajl6 technolégiai
fejlédés lehetové tette a neuromarketing, még inkabb
a fogyaszt6i neurotudomdny kereteinek kialakuldsat.

. E pontban is igyekszem hangsilyozni, hogy az ilyen
- jellegli kutatdsok onélléan csak korlatozott érvényes-
- séggel birnak, nemzetkdzi szinten is jobbdra nagyobb
- {v{, tobb médszert egyszerre alkalmazé kutatdsok ré-

szeként szerepelnek.

A diagnosztikai eszkdzok orvosi anomalidkat is
feltarhatnak. Mind a kutatasban részt vevok, mind az
eredményeket figyelemmel kisér6k szdmara megnyug-
vast jelent, hogy az orvosi diagnosztikai eszkozok (pl.
fMRI) kutatdsi céld hasznalata nagyon szigort orvose-
tikai engedélyezéshez kotott, az esetleges elvaltozasok
diagnosztizalasaval kapcsolatos protokollok szigortian
szabdlyozottak, amelyekrél a kutatdsban résztvevok
megfeleld tajékoztatast kapnak. A szigoru eléirasoknak
is kOszonhet6, hogy a neuromarketing-kutatdsokban
szinte kizdrdélag a beavatkozds-mentes (non-invaziv) el-

. jarasokat alkalmazzdk.
évtizedek ota alkalmazott implicit asszocidcids tesz-
 tatdsokat illetden eltérd szabdlyozdsokkal lehet taldl-
- kozni. Van, ahol minden kutatds egy kutatdsi (etikai)
- bizottsdg engedélyéhez kotott, mig vannak orszagok,
- ahol a kutatdk teljes szabadsdgot élveznek. Mivel a

A szabalyozas hidnya. Az egyes orszagokban a ku-

VEZETESTUDOMANY

58

XLVIL. EVE 2016. 9. SZAM/ ISSN 0133-0179



nemzetkozi szintér ennyire diverzifikdlt, vélhetGen ne-
héz egy egységes, mindenkire érvényes szabdlyozdst
kialakitani. Etikai ajanlds, kédex azonban létezik: a
szdmos kutatokdzpontot és piackutaté céget tomorits
nemzetkozi szervezet, az NMSBA (Neuromarketing

Science and Business Association) 2012-ben kozzétette
a maga etikai kodexét az ICC/ESOMAR alapelveivel
osszhangban (nmsba.com/ethics).

A cégek nem a fogyasztok érdekeit fogjak szem elott
tartani. A cégek és ligyfeleik komplex kapcsolatdban
valéban el6fordulhatnak érdekellentétek. Egyrészt a
cégek érdeke, hogy egyre jobb termékeket fejlesszenek
és gyartsanak, amelyek mind jobban illeszkednek a fo-
gyasztok egyre jobban definidlt igényeihez, amely igy
végso soron a fogyasztok érdeke is. Mdasrészt a cégek
a profitjuk maximalizdldsdban érdekeltek, amely bizo-
nyos esetekben hdtrdnyosan érintheti a fogyasztokat. A

neuromarketing-modszereket is alkalmaz6 cégek sza-
madra kivdnatos a mindkét fél igényeinek kielégitésére :

vald torekvés, amelyre lehetoséget ad az ilyen jellegii 4. dbra).

kutatasokbdl szarmazo tobblet informacio.

A Kkutatas megtervezése

CIKKEK, TANULMANYOK

A nemzetkozi kutatdsokban a leggyakrabban hasz-
nalt eszkozok az fMRI, a szemkamera, valamint az
EEG. Huesing (2006) szerint a neuroldgiai képalko-
tdson alapuld kutatdsok nagyjabdl felét fMRI felhasz-
ndldsaval készitik, igy jelen tanulmanyban az fM-
RI-kutatdsok sordn alkalmazhaté kutatdsi design-okat
igyekszem bemutatni.

Egy neuromarketing-kutatds hasonléan épiil fel a
tradicionalis kutatdsokhoz (Dimoka, 2012; Dimoka
et al., 2012; Logothetis, 2008; Pozharliev et al., 2015;
Vecchiato et al., 2011). Azonban a hagyomanyos kere-
teket érdemes kiegésziteni a modszerre jellemz6 saja-
tossagoknak megfeleléen. Mindezek alapjdn a neuro-
marketing-kutatds a kovetkezd 1épésekre bonthatd:
kutatasi kérdések megfogalmazdsa (1), eszkozok, illet-
ve az eszkozok megfelel6 kombindcidjanak kivalasz-
tasa (2), az eszkozhoz leginkdbb illeszkedd vizsgélati
protokoll megtervezése (3), adatfelvétel (4), a kapott
adatok kiértékelése (5), az eredmények bemutatdsa (6)

A kutatdsi kérdések megfogalmazdsakor szamos

- részletet érdemes figyelembe venni, amelyek a kovet-
- kezSk: a vérhat6 adatok egyedisége (1), az agy vizsga-
- lataval kapcsolatos elénydk kiakndzdsa (2), elméletek
Huettel (2008), Cohen és Sweet (2011) és tovabbi sza-
mos kutaté az elmilt évek sordn igyekezett a techno-

és hipotézisek feldllitdsa, amelyek dsszhangban dllnak
a tdrsadalomtudomdny és a neurotudomdany elmélete-

4. dbra

Egy tipikus neuromarketing-kutatas lépései

Eszkozok, illetve az

Kutatdsi kérdések eszkdzok megfelelé A vizsgilati protokoll
megfogalmazasa kombinécidjanak megtervezése
kivalasztasa

* egyedi, a jelenleg
elérheteken
tulmutato adatok
megszerzése

* az aggyal kapcsolatos
adatok elényeinek
kiaknazésa

* tarsadalomtudomanyi
elméletek és
hipotézisek felallitasa,
a neurotudomanybdl
szarmaz6 adatok
integralasaval

o felkésziilés az eszkdz
kérnyezetébdl adodo
idioszinkrézia
kezelésére

* a kutatdsi kérdés
megvalaszolasara
leginkabb alkalmas
eszkoz kivalasztasa

* eszkdzok
elérhetdségének
megfontoldsa

* eszkozok
leghatékonyabb
kombinaciéjanak
osszedllitasa

* eszkozok beszerzése
(vasarlas, bérlés)

» megfelel§ alanyok
kivélasztasa

* az elemzés varhato
hatasainak vizsgalata

 probakutatés
kialakitasa

« a valasztott eszkdznek
megfelel protokoll
elGtesztelése
viselkedéskutatassal

« kismintas kutatés
lebonyolitdsa

* a vizsgalat el6tti, alatti
és utani feladatok
elvégzése

logiai fejlodésnek megfeleld, az eszkozok optimalis

felhasznaldsdhoz illeszkedd mddszereket kidolgozni,

amelyek madra szofisztikalt, kvantitativ és kvalitativ
mddszereket 6tvozd eljardsokka véltak, amelyeket vi-

lagszerte egyre szélesebb korben alkalmaznak meglévé

kutatdsok validdldasara, valamint 6ndllo, teljes értékd
kutatdsként egyarant.

VEZETESTUDOMANY

Kapott adatok
kiértékelése

Eredmények

Adatfelvétel oy

« szeletek id6zitése
* Gjrarendezés

* szegmentacio
 normalizalas

* adatok rogzitése a
kivalasztott eszkéz
segitségével

« adatok interpretdldsa

* kutatasi jelentés
készitése

* elméleti implikdciok

* simitds felvazolasa
* adatmatrix 2 ‘f/iZE{tOllllmpllkaqok
elvazolasa

* egyedi és csoportos
elemzés

« hibak korrigalasa

* régio elemzés

Forrds: Dimoka (2012) alapjdn sajdt szerkesztés

ivel (3), illetve felkésziilés az egyes eszkozok kornye-
zetébol adodo idioszinkrazia (tilérzékenység) kezelé-
sére.

A vizsgdlati protokoll kialakitdsa a neuromarke-
ting-kutatasok legérzékenyebb fazisa. Az eszkdzok,
illetve az eszkozok megfeleld kombindcidjanak kiva-
lasztdsa sordn az els6dleges szempont a pontosan meg-
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fogalmazott kutatdsi kérdés figyelembevétele. Neuro-
marketinget alkalmazo kutatoként nem sziikséges arra

igénybe vegylik egy kérdés megvdlaszoldsa érdekében,
ehhez azonban tisztdban kell lenni valamennyi tipus
elényével és hatranydval, illetve az dltaluk elérhetd ada-
tok (valaszok) tipusdval és mindségével.

Példaul, mint a legtobb kisérlet esetében, az fMRI
felhaszndldsaval torténd vizsgalat esetében is a kiilon-
boz0, fiiggd és fiiggetlen vdltozok vizsgalata all a ko-
zéppontban (Huettel, 2009). A fiiggetlen valtozok azok,
amelyeket a kutaté mddosithat a kisérlet folyaman, és
amelyek a hipotézis tesztelésére szolgdlnak. A fiiggd
vdltozok a kutat6 altal vizsgdlt adatokra reflektalnak,
igy a hipotézist aldtdmaszt6 vagy cédfold bizonyitékok-
kal szolgdlhatnak. Vagyis, azok a mennyiségek, ame-
lyek a fiiggetlen valtozok okozta hatdsok értékelésére

szolgdlnak. A legtobb fMRI-kutatds a BOLD szigndl : hattér kozotti kapcsolatok feltdrdsaval. Bebizonyitottdk,
- hogy azok a termékek, amelyek gazdagsagot és maga-
gén szintjétol fliggd jel) véltozasait tekinti az elsddleges !

 ralnak a jutalmazasért felelgs agyteriileteken.

(blood oxygen level dependent signal, azaz a vér oxi-

fliggd valtozonak.

A kapott adatok kiértékelése a neuromarketing-ku-
tatdsokban mindig csapatmunkdn alapul. A marke-
ting-szakemberek a kutatdsi fokusz meghatdrozdsdban
jatszanak jelentOs szerepet, de az adatok kiértékelésé-
nek feltétele a neuroldgiai hattérrel rendelkez6 kutato
jelenléte. A kiilonb6z6 eszkdzkombindcidk dsszedllita-
sakor nem csupan az egyes eszkozok elérhetdsége meg-
hatarozé szempont, hanem az outputadatok rendezésé-
re, valamint értelmezésére képes kutato jelenléte is. A
kiilonboz6 eszkdzok mas és mas szaktudast igényelnek,
egy fMRI-kiértékelésben jartas szakember nem feltét-
leniil gyakorlott EEG-elemzd, és viszont.

Az eredmények bemutatdsa sordn torekedni kell a
- kutatast végzett, amelyben feltartdk, hogy a markéakkal
. kapcsolatos ismeretek mennyire befolydsoljdk az {zér-

kutatdsi kérdések megvalaszoldsdra, illetve az eredmé-
nyek elméleti, gyakorlati, illetve adott esetben vezet6i
implikdcidinak bemutatdsdra. Altaldnos tapasztalat,
hogy a neuromarketing-kutatds eredményei (komple-
xitdsukbdl fakaddan) nehezebben értelmezhet6ek, igy
interpretalasuk, gyakorlati felhaszndldsra torténd atiil-
tetésiik még a gyakorlott kutatok szdmara is nehézséget
okoz.

A neuromarketing kutatasi teriiletei

Az elmult évtizedben a dontéshozatal neuroldgiai
szempontu vizsgélata sordn (amely magaban foglalja a
neurotudomany, a fogyaszt6i neurotudomény, valamint
a tarsadalmi neurotudomdany eredményeit) jelentSs fej-
16dés ment végbe (Smidts et al., 2014). Igy péld4ul tud-
hatjuk, milyen agyi folyamatok zajlanak egy vdsdrlasi

sonlitja dssze a dontés meghozatala érdekében, illetve
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- akontextus mennyiben befolydsolja ezeket a folyamato-
- kat (Levy - Glimcher, 2012).

torekedni, hogy mindendron az sszes elérhets eszkozt
- teriileten alkalmazhatjuk: értékitélet és dontési halo-
. zat (Hsu et al., 2005), én-kontroll (Hare et al., 2009),

A jelen cikkben targyalt vizsgdlati modszert szamos

framing (De Martino et al., 2006) vagy éppen a heurisz-
tikus vdlasztas (Venkatraman et al., 2009). A fogyaszt6i
neurotudomany teriiletén a marketingmix (4P — price,
product, place, promotion) dsszes elemével kapcsolat-
ban taldlhatunk kutatdst, valamint igen népszeriiek az
drazassal, markazdassal, csomagoldssal kapcsolatos ku-
tatasok is (Klucharev et al., 2008; Knutson et al., 2007,
Plassmann et al., 2008; Reimann et al., 2010; Stallen et
al., 2010).

Tovébbi példak: Erk et al. (2002) kiilonb6zé termé-
kek kozti valasztds mechanizmusét vizsgalta autok pél-
ddjan, az egyes termékek attributumai és a neuroldgiai

sabb stdtust reprezentdlnak, magasabb aktivitdst gene-

Deppe et al. (2005a, 2005b) egyarant vizsgélta a
markak kozotti valasztas mechanizmusat, valamint a
markaknak a hitelesség megitélésére gyakorolt befo-
lyasol6 hatdsat. Eredményeik alapjan kijelenthetd, hogy
a dontéshozatali folyamatok sordn a kedvenc markak
csokkentik az analitikus gondolkodast, és inkdbb a
jutalmazdsért felelos agyteriiletek aktivizdlodasa felé
vezetnek. Tovdbba megallapitottak, hogy amennyiben
a hitelesség megkérddjelezhets, a markaknak jelentds
befolyasol6 szerepiik van a dontéshozatalban (szintén a
jutalmazds érzetéért felelos agyteriiletek fokozott akti-

. vitdsa révén).

McClure et al. (2004) izérzékeléssel kapcsolatos

zetet. Megadllapitottak, hogy amennyiben a kutatasban
részt vevo alany a kedvenc markatermékét fogyasztotta,
a jutalmazasért felel6s agyteriiletek fokozottan aktivi-
zalodtak.

Klucharev (2005) a reklamokban szerepl6 hiressé-
gek altal kivaltott hatdsokat vizsgalta. Igazolta, hogy
amennyiben az adott hirességet az alany valamilyen
szempontbdl hitelesnek tekintette, fokozott aktivacid
tapasztalhaté a memdriateriileteken, amelynek szignifi-
kans pozitiv hatdsa volt a vasdrlasi hajlandéséagra.

Plassmann et al. (2006a, 2006b) az informéacids
aszimmetria hatdsat vizsgélta, amelyet a kedvenc mar-

. ka 4ltal kivaltott hatdsra gyakorol. Kideriilt, hogy bi-
- zonytalan dontések esetében a kedvenc markdk a jutal-
- mazésért felelSs agyteriiletek aktivaldsat valthatjak ki.
dontés meghozatalakor, azaz a fogyaszté hogyan érté-
keli a kiilonbozé dontési opcidkat, ezeket miként ha-

Egy madsik tanulmdnyukban a hiiséges és nem h-
séges fogyasztokat vizsgaltdk, feltirva a markahiiség

z 22z

- kialakuldsdért felel6s neuroldgiai hétteret (a médrkahi

VEZETESTUDOMANY

60

XLVIL. EVE 2016. 9. SZAM/ ISSN 0133-0179



fogyasztok szignifikdnsan eltérd, fokozott agyi aktivi-
- mérhetGsége a fogyasztok jobb megértését generdlhat-

Schaefer et al. (2006) szintén autémarkékat vizsgalt,
a markdk mogott meghizodé kulturdlis hattér befo-
lydsol6 hatdsanak neuroldgiai dsszefiiggéseire keresve

tdst mutattak a preferalt mdrka esetében).

a valaszt. Sikeresen bizonyitottak a prefrontalis kéreg
dont szerepét a kulturdlis kontextussal rendelkezd
markak esetében.

Yoon et al. (2006) szintén a markdk kozti vdlasztast
vizsgélta, az emberi személyiségek és a markaszemé-
lyiségek kozotti parhuzamokat keresve. Megallapitotta,
hogy e kett6 kiilonboz6 agyi teriileteket aktival, igy
neuroldgiai értelemben nehezen vonhat6 kozottiik par-
huzam.

Lathat6 tehat, hogy az fMRI-alapu kutatasok fel-
haszndldsa sokréti, €s a helyesen megfogalmazott kuta-

tdsi kérdés, valamint a részletesen kidolgozott médszer

értékes informdaciokkal szolgalhat.

A neuromarketing jovoképe

A gazdasdgi és technoldgiai kdrnyezet gyors valto-
zasai négy trendet alakitottak ki a neuromarketingben:
ezek a mobilitds, a gyorsasdg novekedése, az drak csok-
kenése, valamint a jobb (pontosabb) adatfelvétel és fel-
dolgozas (Georges et al. 2014).

A mobilitds a laboratériumi kornyezetbdl torténd
kimozdulast jelenti, azaz a legtobb eszkdoznek mar el-
érhetbek a mobil, adott esetben vezeték nélkiili verzioi,
igy a fogyasztok szamdra valos, életszerli kornyezet-
ben torténhetnek a kutatasok. A tarsadalmi, valamint
a technoldgiai fejlodésnek koszonhetben pedig az

adatfelvétel és kiértékelés felgyorsult, pontosabba valt. :
A piaci verseny kiélez6désének koszonhetSen (mivel
egyre tobb piackutatd cég vette fel szolgdltatdsai kdzé a

neuromarketing kutatdsokat) pedig az egyes kutatdsok - Deppe, M. - Schwindt, W. - Kugel, H. - Plassmann, H.

ara is csokkent az elmult években.

Plassmann (Plassmann et al, 2015) szerint a fo-
gyaszt6i neurotudomany szembesiil néhdny kihivéssal
a jovoben, amelyekre e teriiletnek vélaszokat kell ta-
lalnia. Harom {6 teriiletet azonositottak, amelyben a
fogyasztéi idegtudomdnynak megnyugtatd vdlaszokkal
kell szolgélniuk: 1) Az ilyen tipusu kutatdsok inkdbb
a fogyasztok agymiikodésével, mintsem a viselkedé-
stikkel kapcsolatosak. 2) A fogyaszt6i idegtudomany
a pszicholdgiai mechanizmusok feltardsa érdekében
leginkabb forditott irdnyu kovetkeztetésekre alapoz.
3) Ezek a kutatdsok sokkal inkdbb 4ltaldnositanak,

mint a hagyomdnyos marketingkutatasok. Ezek a ké- !
telyek azonban a technoldgia és a kutatdsi modszerek
fejlédésével folyamatosan eler6tlenednek. A fogyasztéi
idegtudomadny altal feldllitott modellek jobban képesek
alkalmazkodni az \j szitudcidkhoz és kontextusokhoz, = Fisher, C. E. - Chin, L. - Klitzman, R. (2010): Defining
mint a hagyoményos marketingkutatdsi médszerek,
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tovdbbd a valdsdghoz kozelebbi eredményeik, és ezek

ja, amelynek szdmottevd gyakorlati és gazdasagi kovet-
kezménye varhat6 (Smidts et al., 2014).
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