Varga Akos

Fogyasztdi neurotudomany, neuromarketing és egyéb
boszorkanysagok

1. Bevezetés

A 2000-es évek elejétdl el0szor dvatos kezdeti tapogatdodzas, majd a késObbiekben egyre
hatarozottabb térnyerés jellemezte a marketingkutatas 0j iranyat, a neuromarketinget.
Alig néhany év leforgdsa alatt népszerli, vonzo lehetdséggé valt vallalati, illetve
akadémiai kutatdsok szamara egyarant. Hidba azonban az évtizedes gyakorlat, szdmos
félreértés, néha szandékos félremagyarazas jellemzi e teriiletet. Hogy pontosan
megérthessiik a teriilet interdiszciplinaris jellegét, az alabbiakban igyekszem bemutatni
a neuromarketing, a fogyasztoi magatartas, illetve altaldnossagban az agykutatds néhany
aktualis, érdekes példajat.

Moziélmény, amire nem is gondoltunk

1957-ben James Vicary, egy amerikai piackutatd azt allitotta, hogy egy alkalommal

gyanutlan mozildtogatokat arra vett ra, hogy pattogatott kukoricat és Coca-Colat
fogyasszanak a filmvetités alatt. Tette ezt azzal az ,egyszerli” modszerrel, hogy a
masodperc haromezred részéig villantott fel ,,Ehes vagy? Vegyél pattogatott kukoricat!”,
illetve ,,Igyal Coca Colat!” felszolitdsokat. E toredék masodpercnyi felvillands nem
elegendd a tudatos feldolgozashoz, a mozilatogatok mégis megrohamoztak a biiféket,
kozel 20 szazalékkal tobb popcorn, és 60 szazalékkal tobb Coca-Cola eladasat generalva.

Bér marketinges szemmel ezt egyesek akar szép eredményként is elkonyvelhetik, a dolog
szépséghibajat maga Vicary tarta fel 1962-ben egy tévéinterju soran: jelesiil, hogy
az egész kisérlet hazugsdg. A dolog azonban a megérdemeltnél joval nagyobb
visszhangot kapott, és a vildg szinte Gsszes orszaga panikszerlien reagalt: az Egyesiilt
Allamok mar a rakovetkezé évben, 1958-ban, a tobbi orszag pedig a kovetkezd
évtizedekben sorra tiltotta be a tudatosan nem észlelhet6 reklamokat (subliminal
advertising). Teljesen foloslegesen, hiszen ezeket az eredményeket azdta sem sikertilt
senkinek reprodukalnia, a tudoményos élet nagyon hamar elvetette a koncepciot. Mégis,
a legtobb orszdgban a mai napig szerepel a médiatérvényben a tiltasuk.

Forras: AdAge (2003)
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A marketingtevékenység az 1960-as évek Ota nagy utat jart be: sokat valtoztak
a csatorndk, a hirdetdk és a célcsoportok. Valtoztak a fogyasztdsi, a médiahasznalati
szokasok. A piackutatasi modszerek egyre szofisztikaltabbak, mind pontosabb mérést —
illetve ezekre alapozva: clérejelzést — tesznek lehetévé. A 2000-es évek elejétdl
e folyamatok  egyik  természetesnek  vehetd  kicsicsosoddsa  hivta  életre
a neuromarketinget, vagyis a fogyasztok marketing ingerekre adott valaszainak
diagnosztikai eszkdzokkel torténd mérését. Elonye, hogy a legtobb idegi (és fizioldgiai)
modszer nem igényel tudatos eréfeszitést a vizsgalatban részt vevok részérél. Ennek
eredményeként olyan implicit, automatikus és/vagy tudattalan folyamatok mérésére
hasznalhato, amelyek nagyobb kihivast jelenthetnek a viselkedési vizsgélatok szamara
(Plassmann et al., 2012). Tovabba olyan mérési modot kinal, amely elkeriilheti
a hagyomanyos vizsgalati modszerek soran megjelend tudatos valaszadas torzitd hatésait,
amely jelenséggel a kutatok mar régota foglalkoznak (Feldman — Lynch, 1988).

2. A kezdetek

Az egyik legkordbbi tanulmdny, amely a marketingmegkdzelitést neurologiai
modszerekkel vizsgalja, a Coca-Cola és Pepsi kozotti relativ fogyasztoi preferencidkat
vizsgalta (McClure et al., 2004). E munka egyik legfontosabb eredménye az volt, hogy
(a Pepsi esetében nem), amely a memoriafolyamatokkal kapcsolatos (hippocampus,
dorsolateralis prefrontalis kéreg). Uttoré kutatas 1évén megnyitotta a marketingingerek
neuroldgiai modszerek alkalmazéasaval torténd tovabbi mérését, segitségiikkel pedig
ujfajta megkozelitést lehetett varni a kapott eredményektdl. A kezdeti fogyasztoi
neurotudomanyi vizsgalatok hasonloképpen bizonyitottdk a marketingingerek és

crer

E kutatasok jelentdsége, hogy szamos fMRI-kutatds alapjan sikeriilt meghatdrozni
a marketing szempontjabdl leginkabb relevans agytertileteket: a ,,jutalmazas” a striatum,
mig a ,,szubjektiv értékkel” kapcsolatos vizsgalatok a prefrontalis (€s az orbitofrontélis)
kéreg aktivitasat mutattak (Karmarkar — Plassmann, 2019). Tovabba, a termékek és az
arak mellett szdmos tovabbi stratégiai marketingelemeket is vizsgaltak, mint példaul a
csomagolas vonzerejét és a marka preferenciat (Esch et al., 2012; Schaefer — Rotte, 2007).

A neuromarketing legerételjesebb hozomanya, hogy sikeriilt a gyakorlatba atiiltetni
az artikulalt valaszok hagyomanyos vizsgalatan tul a marketing tudatalatti szempontt
kutatasat. Ehhez a kutatok harom alaptételre épitettek:

1. Dontéseinket a tudatalatti nagyban befolyasolja, igy az egyes dontések hatterében
huz6d6 okokra nem tudunk kielégitd magyarazattal szolgalni.

2. Az érzelmeink jelent6sen befolyasoljak itéldképességiinket és valasztasainkat.

3. A legtobb dontést nem az informéciok teljes birtokaban hozzuk, sokkal inkébb
részinformaciok alapjan, jobbara azonnal dontiink.
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3. Jelen: az akadémia és a gyakorlat szétvalasa

Vitathatatlan, hogy a fent emlitett kutatdsok nagyban hozzdjarultak a fogyasztoi
neurotudomany kialakuldsahoz, de alapvetéen joval tobbet tudtunk meg az agy
szerkezetér6l és miikodésérdl, mint a marketing szamara valoban relevans fogyasztoi
magatartasrol. Ez az atmenet jelentdsnek bizonyult, mert mig kezdetben fontos volt
azonositani a relevans agytertileteket, a kapcsolddo tudomanyteriiletek olyan mértékben
haladtak el6re, hogy lehetévé valt kozvetleniil a fogyasztoi pszichologia tanulmanyozasa,
amely végeredményben az iizleti szféra elvarasa.

Példa egy gyakorlati kutatasra

Testlink kiilonb6z6 modon reagal az egyes szdvetekre, ruhaanyagokra. Mdas az irodai
viselet, az edzddressz, mas szovetben alszunk, és masban jeleniink meg tarsasagban.
A kérdés az, hogy miként hatnak rank ezek a kiilonboz6 anyagok? Lehet tarsitani
a mindennapi tevékenységeket és a szoveteket?

Egy amerikai kutatds (AAT Services) soran kiilonbozé anyagok hatasait vizsgaltak:
termografia (hokép-elemzes) €és EEG segitségével mozgés kozben (Motion Stress Test),
illetve alvas kozben (Sleep Quality Test) rogzitették az alanyok agymikodését.
Segitségével a kutatok megallapithattak, hogy a kiilonb6z6 szovetek miként befolyasoljak
a neurofiziologiai allapotunkat, és azt is, hogy az ugyanazon anyagok kozotti valaszok
milyen mértékben kiillonbéznek egymastol az egyes tevékenységek kozott.

A hoékép-elemzés megmutatta, hogy mely anyagok voltak képesek allando
testhomérsékletet, ezaltal jobb alvasmindséget biztositani.

Az AAT kutatasa lehetévé tette a megbizd vallalat szaméra, hogy megallapitsak a
kiilonboz6 szovetek miként befolyasoljak a fogyasztokat kiilonbozo koriilmények kdzott.
Az eredményeket mar a termékfejlesztés soran alkalmazhatjak, igy egy adott termék
forgalomba hozataldval kapcsolatos dontések szilard, adatkdzpontii 4brazolédssal
rendelkeznek.

Forras: Trevisan et al. (2015)

Ennek kdszonhetd a neuromarketing, illetve a fogyasztéi neurotudomany kettévalésa:
elobbi az alkalmazott piaci kutatasokat jelenti, utobbi az akadémiai, inkdbb elméleti
megkozelitéseket. Az akadémiai kutatasok szdmos teriilet elméleti hatterét erdsitették,
mint a szervezeti magatartds, menedzsment, neurodkonomia, tarsadalmi vagy épp
affektiv neurotudomény. A bizalom, a verseny, a tarsadalmi normak €s az empatia
kutatdsai szamos igéretes eredményt hoztak, sokszor megerdsitve, adott esetben
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kiegészitve mas modszerek eredményeit. Mindez hozzajarul a fogyasztéi pszichologia
alapjainak erdsitésé€hez, illetve a hatarok tagitasahoz.

Bal és jobb félteke, ujragondolva

lain McGilchrist amerikai pszichologus szerint a mainstream bal-jobb agyfélteke,
pontosabban a hozzajuk tarsitott kreativ-gondolkodo elkiilonités hibadzik. Véleménye
szerint az agy sokkal megosztottabb, s6t, még csak nem is szimmetrikus. Példaul, a corpus
callosum agyféltekéhez viszonyitott mérete az evolicid soran kisebb lett. Még ennél is
érdekesebb, hogy a f6 funkcidja valojaban a masik félteke gatldsa, tehat valamiért
kifejezetten fontos, hogy elkiiloniiljon egymastol a két félteke. Ha ehhez hozzavessziik az
aszimmetridt (a bal oldalon hatul, mig a jobb oldalon eldl szélesebb), bizvast
feltételezhetjiik, hogy az agy Aaltal végzett feladatok megoszladsa sem annyira
leegyszerisithetd, mint a jelenleg népszerii bal-jobb megkozelités.

A jobb agyfélteke félgdmb allando, széles korti éberséget biztosit, mig a bal félteke
szlikebb, a részletekre élesen koncentrald figyelmet tesz lehetdvé. Példa erre az azon
személyeken végzett vizsgalatok sora, akik elveszitették jobb agyféltekéjiiket: figyelmiik
korosan beszikiilt. A legjelentésebb szerepet McGilchrist az agy frontalis lebenyének
tulajdonitja: e teriilet feladata, hogy gatolja az agy tobbi részét, ezaltal lehetové téve,
kapcsolatba Iépjiink a vilaggal, és a torténéseket igyekezziink a javunkra forditani.
Példaul leginkabb a bal félteke felelds az eszkdzhaszndlatunkért, a nyelvhasznélatért,
mindennapos cselekvéseinkért. Segitségével a valdsag egy egyszerisitett, kategorizalt
valtozatat ¢éljiikk meg, szlirve és szelektdlva, csak a valoban lényeges dolgokra
koncentralva. A jobb félteke viszont mindig olyan dolgokra figyel, amelyek eltérnek a
megszokottol, az elvarasainktol. A dolgokat Gsszefliggésében latja. Erti és értelmezi az
elvont fogalmakat, a metaforat, a testbeszédet, az érzelmi kifejezéseket.

Ez a megkozelités azonban alapvetden eltér a hagyomanyos értelmezéstdl: a képzelethez
mindkét féltekére sziikség van, ahogy az értelmezéshez is. McGilchrist szerint a valodi
kiilonbséget a bal agy €s a jobb agy kozott: A bal félteke a denotativ (jelentéssel biro)
nyelvtdl, az absztrakciotol fiigg, letisztult, és képes kialakitani és megvaltoztatni az
ismereteinket. A jobb félteke egy valtozd, fejlodo, egymassal dsszekapcsolodo egyének
alkotta vilagot lat és lattat. De a dolgok természetébdl adodoan a vilag soha nem lehet
teljesen elvont, vagy tokéletesen ismert. Mindkettd a vilag két valtozatat fedi le, és ezeket
kombinalva jutunk a val6sag legjobb értelmezéséhez.

Forras: Brown (2017)

78




Varga Akos: Fogyasztoi neurotudoméany, neuromarketing és egyéb boszorkanysagok

4. A jovo

A neuromarketing és a fogyasztoi neurotudomany gyors litemben fejlddnek. Szorosan
Osszekapcsolodnak a neurodkonomiéval és tarsteriileteivel, szildrd kereteket szolgéltatva
a dontéshozatali folyamatok szdmara a neurologiai folyamatok feltarasaval. A jovoben
az olyan tudomanyagak, mint a tarsadalmi és az érzelmi idegtudomény fontos szerepet
jatszhatnak a kutatasok kiterjesztésében (Karmarkar — Plassmann, 2019).

A kozelmultban végzett kutatasok példaul vizsgaljdk az egyéni és a tarsadalmi szinta
jutalmazasok kozotti sszefiiggéseket (Jenke — Huettel, 2016). Ez a megkozelités fontos
hozzaadott értékkel birhat a szervezeti kutatisokhoz, idealis esetben névelheti a
fogyasztéi fokuszl, valamint a szervezetkdzponti kutatdsok magatartaskutatasban
betoltott szerepét.

A mindentudo agy

Agyunk komplexitasat szamos kutatocsoport kiillonboz6 szemszogbdl vizsgalja. A Matrix
cimi filmben elképzelt utopidhoz nagyon hasonléan, az HRL Laboratories kutatoi
felfedezték, hogy alacsony aramerdsségii elektromos agyi stimulacid révén képesek
komplex készségek elsajatitasat eldidézni.

Dr. Matthew Phillips €s a HRL kutatdcsoportja transzkranialis egyendramu stimuléciot
(tDCS) alkalmazott a tanulés javitasa érdekében. Kisérletiik soran hat kereskedelmi és
katonai pilota agyi aktivitasi mintait mértiik, majd ezeket a mintdzatokat olyan 0j alanyok
részére tovabbitottak, akik épp szimulatorban tanultak repiildgépet vezetni.

A Frontiers in Human Neuroscience c. folyoiratban megjelent tanulmany szerint azok az
alanyok, akik kaptak elektromos agyi stimulaciot az erre alkalmas berendezésen
keresztiil, jobb eredményeket értek el, javultak pilota-készségeik.

Bar korabban is voltak a tDCS eldnyeit taglald kutatdsok, a HRL tanulmanyanak
jelentdsége, hogy els6ként bizonyitotta a gyakorlati tanulds felgyorsulasat. A kutatas
vezetdje szerint az effajta stimulacioval torténd tanulds a jovében komoly népszerliségnek
orvendhet bizonyos teriileteken (mint példaul a soférképzés, vagy a nyelvtanulés).

Forras: HRL Laboratories (2016)

A tudoméanyos fejlddéssel parhuzamosan a neuromarketing, illetve a fogyasztoi
neurotudomany teriiletei is fejlddnek. A piackutatd cégek sorra alapitottak
neuromarketing részlegiiket (példaul Nielsen, Millward Brown, GfK, TNS). Ennek
koszonhetden a neurotudomanyi vizsgalatok, technikdk alkalmazasa mind az elméleti,
mind a gyakorlati oldalrol segitik a fogyasztok hatékonyabb megértését.
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Tovabbra is varhato a kutatadsok azon tendencidja, amelyek soran kiillonb6z6é eszk6zok
egyiittes hasznalatat alkalmazzak. Igy egy adott elmélet, vagy konkrét fogyasztoi
magatartds magyardzatanak vizsgalata lényegesen megalapozottabb, mint a csupan
egyetlen eszkozt felhasznald kutatasi program. Bar az eszkdzok nem valtoztak (1.abra),
de a mddszerek, az elemzések, €s maga a technologia sokat fejlddott az elmult években.

1. abra. A neuromarketing-kutatasok soran alkalmazott eszk6zok

..

i 2. Az agy elektromos , :
L ,ﬂlx(zta g: nﬂ!it?bo,ltllfus aktivigc\a{tsét rogzité 3. Agytevékenyséeget
aktivitasatrogzito e nem rogzitd eszkdzok
eszkozok eszkozok
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'l tomografia (PET) (EEG)

— —— Implicit asszocidcids teszt
Magnetoenkefalografia

Funkciondlis magneses m (MEG)

rezonancia képalkotas
(fMRI) Szem kdvetés

Transzkranidlis mdgneses
stimulacio (TMS)

Bor kondukcid

| Steady state topografia —{ Arc elektromiografia
(SST)

Fiziologiai valaszok
mérése

Forrads: Varga (2016: 57)

Az agyunk mind jobb megértését nem csupan a marketingkutatés, hanem éaltalanossagban
véve szamos tudomdnyteriilet szorgalmazza. Ez a fajta nyomdas jelenik meg
a markakutatdsokban, vagy a szervezeti kutatdsokban. Ez az irdnyvonal széles korben
megjelenik, és a jelenlegi kutatdsok révén értékes adatokat, modelleket, elméleteket és
elemzéseket kinadlnak, amelyek integralhatok a jelenlegi tarsadalomtudomanyi
kutatasokba. Az iizleti tevékenységgel kapcsolatos kutatasok mar magukban foglaljak az
interdiszciplinaris megkozelitést, elOszeretettel meritenek a kozgazdasagtanbol,
a pszichologiabol, a kommunikaciobol és szamos mas teriiletrél. A neuromarketing, vagy
a fogyasztoi neurotudomény kutatasai pedig 0sszekotd szerepet toltenek be, eldsegitve
az idegtudomany, valamint a biologia, vagy épp a genetika fejlédését is. A jovoben igy
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a fogyasztoi pszicholdgia elméletének gazdagitasa, valamint az iizleti kutatdsok
kiterjesztése varhato a neuromarketingtol.

Gondolatatvitel, 2018

A gondolatatvitel sokaig a sci-fi irodalom érdekességének szamitott. Egészen mostanaig,
ugyanis egy kutatocsoport sikeresen kapcsolta 0ssze harom alany agyat EEG, valamint
TMS (Id. 1. abra) berendezések segitségével. A magneses stimulacid hatasara képesek
voltak a gondolataikat megosztva egy Tetris-tipust jatékkal jatszani. A kutatok
szeretnének ennél is tovabb menni: az altaluk BrainNet-nek keresztelt halozaton
elképzelésiik szerint emberek egész haldzatat lehetne a jovOben dsszekapcsolni, akar az
interneten keresztiil.

Szerintik az 1) interfész egyfajta kommunikacios platformként miikodik, amely
kozvetleniil képes Osszekapcsolni az alanyok agyéat egy probléma kézos megoldasa
érdekében.

A tetris-kisérletben két Felado EEG elektrodakhoz kapcsolodva dontétt arrdl, hogy a
leesd formak elforduljanak-e vagy sem. A valaszukat egy harmadik résztvevd, a Fogadd
felé tovabbitottdk a TMS berendezés segitségével. O nem latta a jaték feliiletét, de el
kellett forgatnia a format, ha annak megfeleld jelzést kapott. Az elsd teszteken a
résztvevok mar tobb, mint 81 szézalékos pontossaggal végezték el a feladatot. A Fogadok
képesek voltak felismerni, hogy melyik Feladd volt megbizhatobb, pusztan az agyi
jelzésekre alapozva.

Bar ez a kutatds még csupan kezdeti fazisban van, a kutatok bizakododak, hiszen egy
miik6do interfész segitsegével 1étrejovo agyi halozat révén lehetdveé valik a kooperativ
problémamegoldas.

Forrds: (Jiang et al., 2018)
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