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,. '@ Neuromarketing opens up a new field of the examination of consumer behaviour for the
‘. marketing researchers. The utilization of the results of neuroscience came up at the beginning
of the ’90s but it came true at the end of the decade. The term “neuromarketing” appeared in

2002 for the first time, it became widespread and these tools were used in different kinds of
marketresearch problems. Nowadays there are researchresults in decision making, brand preferences,
packaging and branding as well. The article aims to look through one of the fields of neuroeconomics,
neuromarketing. Neuromarketing means the utilization of the instrumental methods of neuroscience
to study market research problems. In basic researches the term “neuromarketing” is usually avoided
because it suggests practical utilization. In basic researches the terms neuroeconomics and consumer
neuroscience are more frequently used. In a wider sense it means the application of the results of

neurology to solve marketing problems.

KuLcsszavak: neuromarketing, neurookonémia, agykutatas,
pszichologia

1. BEVEZETES — INTRODUCTION

A neuromarketing a fogyaszt6i magatartas vizs-
gélat Gj fejezetét nyitja meg a marketingkutatok
szamara. Az agykutatas eredményeinek, illetve
vizsgélati eszkozeinek alkalmazhat6sagat méar az
1990-es évek elején felvetették, de gyakorlati alkal-
mazésara egészen az évtized végéig varni kellett. A
neuromarketing kifejezés 2002-ben jelent meg els-
szor. Azota széles korben elterjedt, és szamos mar-
ketingkutatasi feladatban alkalmazasra keriiltek
ezen eszkozok. Ma mér a dontéshozatal, termék és
markapreferencia kutatasok, a csomagolas optima-
lizalas, a branding teriiletén is talalkozhatunk ilyen
jelleg(i kutatasokkal.

KeywoRrDS: neuromarketing, neuroeconomics, brain research,
psychology

A cikk célja, hogy attekintésre keriiljon a
neurookonomia egy specidlis teriilete, a neuromar-
keting. A neuromarketing alatt az agykutatas appa-
rativ eljarasainak (piac)kutatasi célokra torténd al-
kalmazasat értjiik. A gyakorlatban kiemelt szerepet
jatszik az Ggynevezett ,agyszkenner”, illetve pontos
nevén a Functional Magnetic Resonance Imaging
(fMRI). Emellett egyéb eszkozok is alkalmazasra
kerlilnek. Az egyetemi alapkutatasokban manap-
sag egyre inkabb kertilik a ,,neuromarketing” fogal-
mat, mivel ezzel a gyakorlati alkalmazhat6sagot is
sugalljak. Az alapkutatasban szivesebben beszél-
nek neurookondmiarél és a Consumer Neuros-
cience, fogyaszt6i idegtudomany fogalmarol [1].
Tagabb értelemben az agykutatas eredményeinek

*A kutatds a TAMOP 4.2.4.A/2-11-1-2012-0001 azonosité szamii Nemzeti Kival6sag Program — Hazai hallgatéi, illetve kutatéi sze-
mélyi tamogatast biztosité rendszer kidolgozasa és miikodtetése orszagos program cimii kiemelt projekt keretében zajlott. A projekt
az Eurépat Unié tamogatdsaval, az Eurdpati Szocialis Alap tarsfinanszirozasdval valésul meg.
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marketing célokra torténé felhasznalasat értjiik
alatta.

1952-ben James Vicary marketing menedzser
bejelentette, hogy sikeresen novelte az iiditGital és
popcorn fogyasztast azzal, hogy szubliminélis in-
gereket juttatott el a mozinéz&khoz, becsempészve
a filmbe az ,Igyal Coca Colat” és , Egyél popcornt”
iizeneteket. A torténetet sosem publikaltik és talan
nem is valés [2]. Ekkor kezd6dott el a fogyasztoi
tudat befolyasolasanak lehetségeire iranyuld vizs-
galodas, mely napjainkban a neuromarketing esz-
kozeinek felhasznélésaval Gj korszakahoz érkezett.

A modszer alkalmazasanak célja, hogy a kiilon-
b6z6 termék és marketing ingerek agyban kivaltott
hatasat elemezziik, az eltérd ingerek eltéré vala-
szait vizsgaljuk, igy felismerve az eltér§ termék-
kombinéciok altal kivaltott eltéré agyi reakcidkat.
Ez pedig lehetGséget teremt a termékkombinaciok
altal kivaltott eltérG reakciok Osszevetésére, ezen
keresztiil pedig az optimélis termék-tulajdonsag
kombinéciok kialakitasara. A modszer egyéb mar-
ketingmix elemek vizsgalatara is alkalmazhatd,
példaul markaszemélyiség, csomagolas, kommuni-
kAcio, stb. teriiletén.

Az alkalmazhatbség alapja a termékek, a hozza-
juk kapcsolodd marketingtevékenység, valamint a
gyarto altal a fogyasztoban kivaltott érzelmi reakcio
és kognitiv reakcio (érzékelés, emlékezeti hatés).
Minden termék kapcsan valamilyen attitid alakul
ki, ezen érzelmek kialakulésa pedig j6l azonositha-
t6 a modszerrel. Emellett az érzékelés folyamata, a
késébbiekben kivaltott emlékezeti hatés, valamint
az emlékekhez k6t6d6 érzelmek is vizsgélhatoak.

A teriileten a Debreceni Egyetem elnyert egy
palyazatot, amely lehetGséget teremt egy neuro-
marketing téméja kutatocsoport létrehozaséra.
A kutatas elinditdsanak motivacidja a fogyasztok
varhat6 reakcidinak el6rejelzésében tapasztalhatd
novekvl bizonytalansag. A fogyasztoi tarsadalom
erdsodésével a fogyasztok igényei egyre szegmen-
taltabba valtak. Kordbban a kevésbé elaprozott
fogyasztoi célesoportok varhatd reakcioi nagyobb
méretiiknél fogva nagy biztonsaggal megjoésolha-
toak voltak. Az egyre kisebb szegmensek kialaku-
lasaval nétt a klasszikus el6rejelzési modszereknek
a bizonytalansaga, ami a klasszikus, kvantitativ
piackutatasi eljarasok sajatossagaibol fakad. Ez az
el6rejelzésekben megmutatkozé novekvs bizony-
talansag inditotta el a marketing teriiletén elGszor
a pszichografiai alapt szegmentéciok elterjedését,
a pszichologia és a szociologia felismeréseinek al-
kalmazasat. Az el6rejelzési bizonytalansag noveke-
désével az elmult néhany évben a figyelem az agy-
kutatas eredményeinek lehetséges felhasznalasara
irdnyult. 2004-ben végezték el az els6 marketing
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motivaltsagh agyi vizsgalatot két élelmiszeripari
termék Osszevetésével [3]. Ezt kovetGen egyértel-
miivé valt, hogy ezen eszkoz jol alkalmazhat6 a te-
riilet vizsgalatara. Ennek oka, hogy a neuromarke-
ting vizsgalati eszk6zok megbizhat6 eredményeket
hoznak mar kis mintan végzett tesztek soran is. A
fogyaszto6i reakcidk elérejelzésének bizonytalansa-
gat csokkent6 lehetséges mddszerek sorabol tehat
az agykutatas eredményeinek felhasznalasa valt a
legtjabb eszkozzé.

2. A NEUROMARKETING
MEGHATAROZASA —
DEFINING NEUROMARKETING

Az agykutatas, valamint a fogyasztdi magatartas
vizsgalata 6sszekapcsolasanak lehetGsége az 1990-
es évek elején vet6dott fel [4]. Ezen kezdeményezé-
seket kovetéen a modern agykutatasban alkalma-
zott eszkozok (PET, fMRI) marketingben torténé
felhasznalasédnak els6 gondolata 1997-ben jelent
meg [5]. Ezen eszkozok marketingkutatasba vald
bevonasanak sziikségességét a fogyasztd agyaban
tortén6 dontési folyamatok jobb megértése gene-
ralta, amihez kivald segitséget nydjthatnak ezen
eszkozok. Az els6 marketing céli agyi vizsgalat
Kosslyn, Braun és Zaltman egyiittm{ikodésében
PET hasznalataval zajlott le [6].

Ezt kévetGen a fizikai reakcidk vizsgalata keriilt
a kozéppontba. Az alkalmazott eszkézok kozil a
neuromarketing ma is tobbet alkalmaz (bérellen-
allas, FACS).

Ezen vizsgalatokat kovet6en maga a neuromar-
keting kifejezés egészen 2002-ig nem volt haszna-
latban, azt Smitds (2002) hasznéalta el&szor [7].
Megfogalmazisaban a neuromarketing nem mas,
mint az agyi folyamatok azonositasara alkalmas
eszkozok felhasznalata a fogyasztéi magatartas
megértése érdekében, a marketing stratégiak javi-
tasa céljabol.

A neuromarketing nem 6néll6 tudomanyterii-
let, jellegzetesen interdiszciplinaris kutatasi ag,
amely az idegtudomanyok, a kognitiv pszichologia,
valamint a marketing hatarmezsgyéjén helyezke-
dik el. Az idegtudomény az idegrendszer miko-
désével foglalkozik és talnyomorészt az emberi
aggyal. Az agytudomany az idegtudomany egyik te-
riilete, amely az agyi struktirak és funkciok kozotti
kapcsolatokat vizsgalja [8]. A kognitiv pszichologia
teremti meg a kapcsolatot az emberi gondolkodas
és viselkedés kozott. Olyan teriiletekre fokuszal,
mint a memoria, tanulas, agyi képalkotas, problé-
mamegoldas vagy dontéshozatal [9]. A marketing
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a termék-, marka-, ar-, kommunikéaci6- és értéke-
sitési stratégiak kialakitasara torekszik a fogyasz-
t6i igények hatékony kielégitése érdekében. Ezen
teriiletek mellett egyéb tudomanyteriiletek is sze-
repet jatszanak a neuromarketing kutatasokban,
Ggymint a szocioldgia, endokrinolbgia, kémia vagy
az informatika.

Ezek alapjan ma a neuromarketinget a szerz6k
eltér6 modon hatarozzdk meg. Az eltér6 definici-
ok oka, hogy egyesek egzakt tudomanyteriiletnek
tekintik, mig méasok egy {lizleti alkalmazisnak.
Lee, Broderick és Chamberlain (2007) véleménye
szerint a neuromarketing 6nallé akadémiai tudo-
maényteriilet, és nem csupan a képalkot6 eljarasok
alkalmazasa annak érdekében, hogy termékeket
adjunk el [10]. Ezzel szemben Hubert és Kenning
(2008) a neuromarketinget iizleti tevékenységnek
tekintik, mintsem akadémiai kutatési teriiletnek
[11]. Irasukban azt javasoljak, hogy a fogyasztoi
neurologiai kutatasok ezen széles korét fogyasztoi
idegtudomanyoknak kellene hivni. Ennek megfele-
16en a neuromarketinget sokkal sziikebben defini-
aljak, értelmezésiik szerint a neuroldgiai eredmé-
nyek alkalmazasa véllalati menedzsment célokra.
Az altalanosan elfogadott nézet szerint a neuro-
marketinget gy hatarozhatjuk meg, mint amelyet
mind az akadémiai, mind a véllalati szféra a neu-
rologiai tudoményok felfedezésein alapulva arra
hasznal, hogy megfejtsék, az emberi elme hogyan
reagal a marketing ingerekre [12; 13].

3. A NEUROMARKETINGBEN
ALKALMAZOTT GYAKORIBB
ESZKOZOK — COMMONLY USED
NEUROMARKETING INSTRUMENTS

A neuromarketing kutatasokban az agykutatasban
alkalmazott eszkozok kertilnek felhasznalasra, mi-
vel a vizsgalatok targya a fogyasztok fejében zajld
folyamatok feltérképezése.

Az fMRI (funkcionalis MRI) miikodésének
alapja a BOLD (blood oxygen level dependent),
melynek alapelve, hogy a szinaptikus aktivitas, va-
lamint az adott agyi teriilet véraramlasa és véroxi-
génszint valtozasa kozott Osszefliggés mutathatd
ki. A fMRI els6sorban az echo-planar képalkotasra
(EPI) tamaszkodik, ahol a jelfokozédast két médon
éri el. Az els6 a ,susceptibil-ity contrast” technika,
mely oxigéntartalom-fiiggd, ez a BOLD (blood oxy-
gen level dependent) fMRI, a mésik a perfazié val-
tozas mérésén alapul6 ASL (arterial spin labeling)
fMRI, amelyben az artérias vér viztartalméatol fiigg
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a szignal eréssége [14]. Vagyis az eltérd oxigéntar-
talmu vér eltéré magneses jelet general, amelyet az
fMRI késziilékkel detektalhatunk.

Az EEG (elektroenkefalograf) az agy elektro-
mos mezejében bekovetkezd valtozasokat érzékeli
az agy mélyebb régioiban. Ezen eszkoz igen jo tem-
poralis érzékenységgel rendelkezik (milliszekun-
dumokban mérhet6). Az eszkoz érzékenysége az
alkalmazott elektrodak szamanak emelésével javit-
hat6. Minél magasabb az elektrodak szdma, annal
jobb az eszkoz térbeli érzékenysége [15].

Az EEG ,unokatestvére” a MEG (magnetoenke-
falograf) a neuron aktivitas altal generalt magne-
ses mez6ben bekovetkezd valtozdsokat méri. Ezen
eszkoz elénye az EEG-vel szemben a jobb térbeli
érzékenység, ugyanis az elektromos jelekkel szem-
ben a magneses jeleket az érzékels sisak detektorai
kevésbé torzitjak [15].

A neuromarketing vizsgalatokban ezt a harom
eszkozt alkalmazzak leggyakrabban [16]. Ezen
eszk6zok mellett taldlkozhatunk PET (Positron
Emission Tomography), SST (Steady State Tomog-
raphy), TMS (Transcranial Magnetic Stimulation),
NIRS (Near Infrared Spectroscopy) és a FACS (Fa-
cial Action Coding System) hasznalataval is.

A neurologiai kutatési eszk6zokon tal a tudo-
manyteriilet tovabbi eszkozoket is felhasznal: 1ég-
zésszam vizsgélata, pulzusszam, bor ellenallas val-
tozéasa, hanganalizis, szemkamera [17], valamint
pupillométer.

4. A NEUROMARKETING KUTATASI
TERULETEI — RESEARCH AREAS OF
NEUROMARKETING

A neuromarketing kutatdsok ma mar szamos terii-
leten megtalalhat6ak. Ezen kutatasi iranyokat az
1. abra foglalja 6ssze.

A neuromarketing tehat a marketing szamos te-
riiletén jol alkalmazhat6 eszk6zoket kinal a marke-
ting szakembereknek. A kutatasok napjainkban a
fogyaszt6i dontéshozatal mechanizmusainak vizs-
gélatara és a termék preferencidk kialakuldsanak
folyamataira is kiterjednek. JelentGs kutatasi ag a
termékekhez kapcsol6do kreativ tartalmakra adott
fogyaszt6i valaszreakciok kialakulasi mechanizmu-
sainak elemzése. Emellett jol hasznalhaté eredmé-
nyek sziilettek a termékek jellemzGinek tesztelése
sordn is. A neuromarketing emellett hamar kiter-
jedt a szervezetben zajl6 hormonalis folyamatok
attekintésére is, mint a fogyaszt6i motivaciokat je-
lentGs mértékben meghatéarozo tényezére.

Ezen iranyokban a neuroldgiai vizsgalatok
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hasznalhat6sagat szamos konkrét kutatasban bizo-
nyitottak a terlilet szakemberei. Ezek koziil foglal
0ssze néhanyat az 1. tablazat.

A ma mar széles korben rendelkezésre allo
neuromarketing témaja vizsgalatok ramutatnak,
hogy a neurologiaban hasznéalatos vizsgalati mod-
szerek jol alkalmazhatéak a marketing teriiletén
is. Tobb szerz6 ugyanakkor felhivja a figyelmet
arra, hogy a marketing szakemberek, kiilonosen
a gyakorlatban tevékenykeddk, hajlamosak leegy-
szertlisiteni a teriiletet, és csupan a fogyaszt6 fejé-
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1. TABLAZAT

TABLE 1

A neuromarketingben alkalmazott egyes eszk6zok és alkalmazhat6sagi teriiletitk
(Some Instruments Used in Neuromarketing and the Research Fields)

Al]::aslrlzgzott Szerzék Kutatasi cél Kutatas bemutatasa
(Instrument) (Authors) (Research Goal) (Introduction of the Research)
Milacek, Televizié programok Eredmen.ye}k szerint ?ltelz,o TV musorolf eltérd agyi teriile-
Herian érzékeléee teket aktivalnak. A kvizm{sorok, valamint a valésagshow-k
eltéré agyi teriileteket hoznak miikodésbe.
. A cigarettasdobozokon talalhaté figyelmeztetéseknek nin-
A cigarettadobozo- . . . s y
] ) e csen negativ hatdsa a dohanyosokra. S6t mi tobb, valgjaban
Calvert kon talalhato figyel- . DU
. 2 az agy nucleus accumbensnek, vagy jutalmazési kozpontnak
meztetések hatasa . A,
nevezett része aktivizalodik.
A csomagolasnak kiemelked§ szerepe van a termék egész-
Van der . PO AP P e s
. . ségességérdl és zsirtartalmarol alkotott fogyasztoi elképze-
Laan, de A csomagolés hatasa 16 PO K vél ikeket o f 5k
Ridder a fogyasztok élelmi- ésben. Az egészségesnek vélt termékeket a fogyasztok von-
fMRI . ’ . . zObbnak talaltak. A leginkabb elényben részesitett szinek a
Viergever, szer valasztasara Kkék. z61d és a fehér voltak L soher k 16d6
Smeets €k, z0ld és a fehér voltak az egészségességhez kapcsolodo-
an.
cax 2 . Ez a vizsgalat bizonyitékot szolgaltatott az insula miikodé-
Az1d6 és a pénz . p s s s . R
Lehman, .. . . sére a pénz versus id6 relacidoban. Amikor a fogyasztok tobb
. Osszefliggése ava- ., o . PR
Reimann J idével rendelkeznek, akkor a vizsgalt termékek iranti érdek-
séarlasi dontésekben ., 3, ..o,
16désiik nétt.
.. .. A vizsgélt Gosser reklam egy érzelmileg telitett, vonzo torté-
. . A Gosser sor rek- . L2 e
Limbio Busi- ,, ., / nettel rendelkezik. A vizsgélat alatt az agy kiilonboz6 teriile-
lamjanak hatasa az e 1s . ? .
ness aevban tei aktivizalodtak, bizonyitva, hogy ez a reklamspot hogyan
&y aktivizalja a tudatos és tudatalatti elmét.
Az eredmények szerint ez a reklam erételjes érzelmi reakei-
okat valt ki és pozitiv hatassal van a néi vasarlokra, csakugy,
mint azon vasarlokra, akiknek fontos a tekintélyt kolesonzd
termékek beszerzése. A vizsgéalat két dologra vilagitott ra:
. A George Clooney . . . PN f
Labiomet- szereplésével ki a szlogent érdemes tjragondolni, a masodik pedig, hogy
rics — Bio- rep reklam targyat célszerli egyértelmiivé tenni a célkozonség
. alakitott Nespresso P P PO N
Navigator . ) szaméara. Ez utobbi kapcsan kideriilt, hogy a célkozonség
reklam hatékony- P s .\ ; Ly
System saga szamara nem vilagos, hogy mit is reklamoz ez a spot: kavét,
EEG 8 kapszulat, esetleg kavégépet? Emiatt javaslatként fogalmaz-
zak meg, hogy George Clooney-t célszer(i lenne lecserélni
egy olyan férfi szerepldre, aki az otthoni héztartési eszkozok
beszerzésében dont.
Eredményeik szerint a néket a legkiilonfélébb autok vonz-
SBS, Neuro-  Milyen autok vonz-  zak. S6t mi tobb, Gjragondoljak és Gjraértékelik a vélemé-
Insight z4k a n6ket? nyiiket, annak fiiggvényében, hogy milyen autot vezetnek
éppen.
. A.z,erzelml' os kgg- A vizsgalat rAmutat arra, hogy a fanatikus és nem fanatikus
Vieceli, nitiv reakciok vizs- , oy o P .
. ] . . szurkolok eltéréek. A vizsgalat akadémiai hozadéka, hogy a
Georgiou, galata a fanatikus és a1 s s s e s >,
. . szerzOk 4j megkozelitést alkalmaztak a lojalitas érzelmi és
MEG Zubcevic, nem fanatikus AFL " o . L .
I . kognitiv feldolgozasi folyamatainak megértésében, valamint
Cioreciari, (Australian Football . , e v
L abban, hogy ez hogyan hasznalhato fel a kiilonb6z6 szerve-
Mason League) rajongbok P
L zetek részérol.
korében

Forrés (Source): [16] alapjan sajat Osszeéllitas (own compilation based on [16])
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5. KOVETKEZTETESEK — CONCLUSIONS

A neuromarketing napjainkban egyre tobb lehe-
tGséget biztosit a fogyasztéi dontéshozatal meg-
ismerésére, valamint a dontések mogott hazodo
motivumok/érzelmek feltarasara. Az agykutatas
eszkozei kordbban nem ismert osszefiiggésekre vi-
lagitanak ra, amelyeket a marketing szakemberek
j6l hasznosithatnak a stratégiai tervezés, termék-
fejlesztés, kommunikécios stratégia kialakitisa és
az arazas soran.

Emellett ugyanakkor figyelembe kell venni azt,
hogy a jelenleg hasznalatban 1év6 kutatasi mod-
szerek és eszkozok nem tekintenek vissza jelent6s
miultra, ezért az eredmények gyakorlati felhasznal-
hatésdga még korlatozott. Emellett a tudoméany-
teriilet vizsgalati modszertananak folyamatos fej-
lesztése sziikséges a megbizhato, gyakorlatban is
alkalmazhat6 eredmények érdekében.

Dilemmaként meriil fel a kutatasi eszkozok
alkalmazhat6saganak hatéara. Jelenleg a szemka-
meraval, az EEG-vel, a kiilonboz6 fizikai reakeio-
kat mér6 eszkozokkel, illetve ezek kombinacidival
elvégzett kutatasok alkalmazisa megalapozottnak
tekinthet8. Ennek nyomén az ilyen jellegfi vizsgala-
tokat méar egyes piackutat6 cégek szolgaltatasként
ki is dolgoztak.

A Klasszikus agykutatasi eszk6zok eredményei,
valamint a fogyaszt6i reakcidk kozotti parhuzamok
egyértelmi meghatarozdsa ugyanakkor szamos
alapkutatasi feladat megoldasat igényli. Ilyenek le-
hetnek példaul a szinek, formak, térszerkezet, izek,
illatok és szagok, hangok, zorejek és zenék, tapintas
és allag hatasvizsgalata a fogyaszt6 értékitéletére.
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