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NEUROMARKETING
ATTITUDES, METHODS AND THEIR IMPACTS ON THE ON STRATEGIC
AND OPERATIVE MARKETING DECISIONS

Az elmult tiz év nemzetkozi marketing-szakirodalmaban egyre szaporodé — elméleti és gyakorlati példakat felmutaté —
neuromarketing-tanulmanyok az élénk vita, az eltéré6 megkozelitések ttkoztetésérdl is szdlnak. Egyes kutatdk elutasitjak
mondvan, hogy lehetetlen altaldnosithaté képet, képleteket talalni a gondolkodasrdl, hiszen az az egyén személyes tapasz-
talataitol, értékeitdl, karakterétdl fligg. Masok szakmai, etikai kérdésekre hivjak fel a figyelmet, hogy a neuromarketingen
alapulé technikak korlatozhatjdk az egyén dontési fiiggetlenségét. A neuromarketing-hivék a fogyaszté megismerésének
Uj modszereinek elényeit vizsgaljak, igazoljak, kimutatva, hogy ezek jelentésen tudjak novelni a cégek marketing-, piac-
befolyasolasi tevékenységének hatasossagat, hatékonysagat. A szerzék tanulmanyukban e nemzetkozi tapasztalatokra is
épulden vizsgaljak a hazai marketingkutatok, gyakorlati szakemberek neuromarketinggel kapcsolatos attitidjeit, kiemelve
a marketing szamara fontosnak tiind, a fogyasztéi dontések érzelmi meghatarozottsaganak vizsgalatat szolgalé néhany
neurotudomanyos eredményt, konkrét példaval illusztraljdk a neuromérések hasznalatanak eredményeit a markaépitéd
rekldamok hatékonysaganak terén.

Kulcsszavak: neuromarketing, fogyasztéi neurotudomany, markakutatas, marketingmix, marketingkutatas

The neuromarketing studies of the last fifteen years, despite their theoretical and practical results, are still in the center
of a vital and sometimes passionate debate. Some researchers think that processes in brain, like decision making are so
unique that it is impossible to identify a general formula to understand and influence them. Others believe that the ethical
issues of neuromarketing are so delicate that as a marketing methodology, cannot be used as long as these questions are
not properly regulated. Neuromarketing believers think that neuromarketing can offer the best and only way to better
understand the needs and motives of consumers. This knowledge can help innovate better products and services, gaining
a competitive edge and increase effectiveness. In this paper, the authors are examining, based on an international study,
the attitudes of local marketing professionals and marketing academics towards neuromarketing researches. They are also
trying to demonstrate through the results of a specific neuromarketing study, how useful a neuromarketing research can
be, supporting brands to optimize brand loyalty and brand atittude.
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marketingkoncepcié épitdkdve, klasszikus eleme a
vevOorientacid, mely alatt ,,... olyan gondolkodas-
modot és gazdalkodasi gyakorlatot értiink, amely a val-
lalat minden dontését (termelési, fejlesztési, értékesitési,

pénziigyi stb.) a vevo kivansagainak rendeli ala. (Bauer &
Beracs, 20006, p. 16).” A marketing szamara ez leginkabb
harmas feladatot jelent, igymint a vevoismeretet, a vevoi,
fogyasztoi magatartas folyamatos vizsgalatat, kutatasat,
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majd ezen informacioknak a cég kiilonb6zd szervezetei,
szerepl6i felé torténd eljuttatasat, a kiilonb6z6 dontési fo-
lyamatokba torténd beépitését, koordinacidjat, valamint a
vevoknek szant konkrét teljesitményelemek kialakitasat,
s a vevovel valo interakcio, kommunikacio, befolyasolas
tudatossagat. Jogosan mertiil fel a kétely, hogy lehetséges-¢
a vevoket, kivansagaikat, elvarasaikat, motivacioikat ala-
posan, széleskoriien megismerni? Meg tudja-e mérni a
marketingkutatds ezen igényeket, elére tudja-e jelezni
azok varhat6 alakulasat, példaul az 0j, korabban nem is
létezd sziikségletek, innovativ termékek iranti jovébeni
kereslet varhato alakulasat, lehetséges piacat. Meg tudja-e
egyaltalan fogalmazni a vasarlo az elvarasait, igényeit, a
dontései magyarazatat, motivacidjat? Egyre gyakrabban
talalkozunk a marketingkutatas korlataival, kiilondsen a
vevli, vasarloi magatartast, s folyamatait vizsgaldé meg-
kérdezéses kutatasok bizonytalansagaval, az arra épi-
16 marketingstratégiak és taktikak kudarcaival (Marci,
2008). A megoldast sokan a neuromarketing hatékonyabb
alkalmazasaban latjak.

Tanulmanyunkban a neuromarketing elvi és gyakor-
lati kutatasi kérdéseivel foglalkozunk. Vizsgaljuk a mar-
ketingkutatas, a tervezés, a dontés-eldkészités e relative
uj modszertani lehetdségeinek szerepét, alkalmazasi gya-
korlatat, s érveliink amellett, hogy kapjon ez az interdisz-
ciplinaris megkdozelités minél nagyobb tudomanyos, szak-
mai, gyakorlati figyelmet, szerepet a hatékonyabb elméleti
modellek, a marketingstratégiak és az operativ programok
tervezésében, megvalositasaban. Célunk tehat annak vizs-
galata, hogy miként lehet a neurotudomanyos kutatasok
eredményeivel — etikusan és hatékonyan — ndvelni a ve-
véismeretet, s a marketingdontések megalapozottsagat. A
szakirodalmi elemzési sulypontok bemutatasa mellett két
kérdéskort helyeztiink vizsgalataink kozéppontjaba,

— egyrészt a neuromarketing hazai megitélését foglal-
juk Ossze egy sajat megkérdezésre épiiléen a hazai
marketingszakma kutatoi-akadémiai képviseldinek
¢és gyakorlati szakembereinek, valamint neuroldégu-
sok véleményét elemezve, illetve

—néhany neurotudomanyos eredmény, nemzetkozi
példa bemutatasa mellett egy konkrét, markahatast
kutatoé hazai neuromarketinges vizsgalat adatait fel-
hasznalva annak eredményességét elemezziik, és
igazoljuk marketinghatékonysagat.

A marketingnek egyre inkabb sziiksége van 0j, megbizha-
tobb tervezési és realizalasi megoldasokra, hiszen romlani
latszik piaci hatékonysaga. Pradeep (2010) tanulmanya
példaul kimutatta, hogy a vilagon az 01j termékbevezeté-
sek 80%-a sikertelen. A Havas Media és a USC egyetem
kozos 2017-es globalis kutatasanak (Meaningful Brand
Study) eredménye szerint pedig a fogyasztok nem bannak,
ha egyik naprol a masikra eltiinne az altaluk napi szinten
hasznalt markak 74%-a, ami a markaépités mitoszat kez-
di ki. Lathato, hogy a termékbevezetés, de a markaépités
terén is komoly marketingdilemmak, kihivasok vannak.
A vasarloi, fogyasztéi magatartas terén bizonytalansa-
gok, megértési gyengeségek, dontési kdvetkezetlenségek,
paradoxonok miikodését érzékelhetjilk. Az informacios

telitettség okan ,,a naponta atlagosan mintegy 1300 rek-
lamiizenettel talalkozo fogyasztohoz azok 98%-a igazabol
nem ¢érkezik meg” (Esch, 2008, p. 27), nem tudatosul. A
fogyasztok szamara attekinthetetlenné valé szempontok
miatt a termékek egyre inkabb helyettesithetové valnak,
ennek kovetkeztében az arverseny egyre inkabb el6térbe
keriil, s a vasarloi magatartas is hibrid, kiszamithatatlan
jellemzoéket vesz fel.

A vasarloi, fogyasztoi dontési folyamatokban valo jobb
eligazodasban hatékony segitség lehet a neuromarketing,
hiszen a marketingkutatas szamara ezeknek a folyama-
toknak a pontosabb feltarasahoz és megismeréséhez a
neurotudomany beemelése lehet a kulces, ugyanis minden
fogyasztoi viselkedés alapja az agy miikodésében kere-
sendd. Az érzékszerveink (izlelés, hallas, tapintas, latas,
szaglas) masodpercenként 11 millié bit informaciorol gon-
doskodnak, melyek koziil csak 40-50 bit valik tudatossa,
azaz annak a 0,0004%-a (Raab, Gernsheimer, & Schind-
ler, 2009). Ebbdl eredéen a nem tudatos gondolkodasi
folyamatok részaranya 95%, azaz ezek hatasa az emberi
cselekvésre sokkal nagyobb, mint gondolnank. Ez is jol
mutatja, hogy milyen kilatastalan — elsdsorban a tudatos
dontéseket kutatd — kizarolag a hagyomanyos fokuszcso-
portos vagy egyéb kérddives kutatasok révén — megbizha-
to adatokhoz jutni. Hiszen a valos fogyasztoi magatartast
befolyasold tényezok nagy része nem is tudatosul a kuta-
tasi alanyokban, nem beszélve arrol, hogy ami tudatosul,
azt milyen nehéz megfogalmazni és pontosan kifejezni,
mérni.

Az érzelem szerepe
a fogyasztoi dontésekben

Mar régota masképp néznek a marketingesek a fogyasz-
toi dontésekre, mint egykori kozgazdasagi elméletek al-
tal leirt racionalis, informaciok teljes korével biro tudatos
dontéshozatalra. Kahnemann (2003) bizonyitotta, hogy
két rendszerli agyi folyamat hatarozza meg a fogyasztok
dontéseit. Az elsd rendszer az automatikus miiveletekért
felel, mig a masodik rendszer a kontrollalt folyamatokért.
Az els6 rendszer gyors és nem igényel jelentds erdfeszi-
tést, mivel javarészt 6sztonds folyamatokrol beszéliink,
mig a masodik rendszer mitkddése lassabb és nagy meg-
terhelés az agynak, mialtal itt zajlik az érvelés a dedukcio,
a tudatos gondolkodas. Kahnemann gy azonositotta be
egyszeriien ezeket a rendszereket, hogy az els6 az érzel-
mekert felel, mig a masodik a gondolkodasért, érvelésért.
Az els6 rendszernek az agyunk tigynevezett ,,hiilld-agy”
része feleltetheté meg leginkabb, ami fogékony a vizualis
ingerekre és az érzelmekre, és ez az agyunk azon teriilete,
amit a legfrissebb kutatasok a valos fogyasztoi dontéseink
sziiletési helyének tartanak (Renvoisé, 2007). Scheier és
Held (2013) ezt a tudatos és tudattalan reagalas kettossé-
gét a pilota (Pilot) és a robot-pilota (Auto-pilot) hasonlattal
érzékeltette.

Az agymiikodést vizsgald, a neuromarketing-alapu
mérések tehat alapvetd jelentdségiick lehetnek a bels6
dontések érzelmi, motivacios befolyasolasanak vizsga-
lataban. Bischof (2009) harom kdzponti motivaciot ir le,
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ugymint biztonsag, izgalom, autonémia. A pszichologus
Hausel (2008) a ,,nagy harmasnak (The Big 3)” nevezi
ezt a kozponti motivacios rendszert, melyet a marketing
aktualis befolyasolasaival egészit ki. A harom kiilonb6z6
motivacios, emocionalis rendszert a vevd agyaban, mint
egyensulyi, dominancia- és 6sztonz6 rendszert azonositja
be. Ehhez a harmashoz jonnek még az emberi alapsziik-
ségletek, mint az evés, Iélegzés és az alvas. Lathato, hogy
az érzelem, emocid az emberi motivaciok ,,meghatarozo-
ja”, ahogyan ebbdl az is kovetkezik, hogy az érzelmek, a
motivaciok és a gondolkodasi folyamatok dsszekapcsoltak
(Burmann & Boch, 2010). Az érzelmi rendszer mogott az
agy egyik funkcionalis teriiletének, a limbikus rendszer-
nek a folyamatai allnak, melyek szorosan dsszekapcsoltak
a vegetativ, az életfunkciok fenntartasaért felel6s rend-
szerrel, kontrollfeladatot ellatva az emberi tudatos és tu-
dattalan cselekvés érzelmi értékeléséért feleldsen. A lim-
bikus rendszer fontos az emlékezeti tartalmak tarolasaért,
a tanulasi folyamatért. A ,,nagy harmas” tehat a limbikus
rendszerbe agyazodik be, dsszekapcsolodva az alapsziik-
ségletekért feleldés vegetativ rendszerrel. Vizsgalatuk, a
»Hlimbikus térkép” (Héusel, 2008, p. 45) megismerése, a
vasarloi dontések befolyasolasa terén alapvetd jelentéségii
(1. abra).

1. dbra
A limbikus térkép
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mindség

Egyensulyi rendszer

A kutatasok szerint az un. egyensulyi (balance) rendszer-
nek van a legnagyobb befolyasa az emberi cselekvésre, a
harmoniara, a kiegyensulyozottsagra, a biztonsagra torek-
véssel, de energiatakarékosan, a mar korabban jonak itélt
dontésekhez kotddve. Az 9sztonzé (stimulation) rendszer
az 0j keresésére hajtja az embert, az utazasra, az 0j éte-
lek kiprobalasara, a kutatasra, az innovaciora, az izgalom
keresésére, az unalom elkeriilése érdekében. A harmadik
rendszer a forradalmisagot, a masoktol valé megkiilon-
boztetést, a versenyt, a teljesitményre torekvést hordoz-
za, melyek a vasarloi dontésekben is megjelennek. Az 1.
abra mutatja, hogy kevert viszonyok is létrejonnek, ahol
a motivacios rendszerben parhuzamosan is megjelennek
ellentmondo értékek. Ezen érzelmi folyamatok agyi hatte-
rének vizsgalata képezi az egyik f6 terepet, neuromarke-
ting ,,segitséget”.

CIKKEK, TANULMANYOK

A neuromarketing terepei

A fogyasztok érzelmi aspektusainak adatalapu feltarasan
és mérésén tul a neuromarketing-kutatasi modszertanok
hasznalatat indokolja az is, hogy az internet térnyerésével
megvaltozott fogyasztoi szokasok hatassal voltak a hirde-
tok igényeire is a piackutatassal kapcsolatban, egyre pon-
tosabb eredményeket vartak el, egy olyan piacon, ahol a
fogyasztd minden korabbinal erésebben reklamkeriilo lett
és az egyre kisebb szegmensek kialakulasaval nétt a klasz-
szikus elérejelzési modszerek bizonytalansaga. Egy ilyen
kozegben viszont a hagyomanyos modszerekkel, amik
tudatosan artikulalt valaszok mérésére szolgalnak, nem
lehet pontos adatokat szolgaltatni, ahhoz elengedhetetlen
a dontések hatterében meghtzodo tudatalattit vizsgalni,
amihez viszont neuromarketing-kutatasok sziikségesek
(Varga, 2016; Polereczki, 2015). A neurodkonomia és en-
nek részteriileteként a neuromarketing — egy interdiszcip-
linaris — a neurologiat, dkonomiat, pszichologiat, fizikat
és radiologiat 6tvozé kutatasi teriilet. Erthetd modon a
neurodkonomia az érzelmi alapti fogyasztdi dontésho-
zatalnak, az addig leginkabb kisérleti jelleggel folyta-
tott neuromarketing-kutatasoknak is nagy lokést adott,
hiszen nyilvanvalova valt, hogy a fogyasztéi magatartas
jobb megismerése nem lehetséges az agykutatas, az idegi
tudomanyok, a marketingkutatds modszertanaba torté-
né bevonasa nélkil (Javor & Koller, 2013). A fogyasztoi
neurotudomany bekapcsolodasa a dontéshozatalt vizsga-
16 tudomanyokba — mint pl. a neurogazdasagtan — kiszé-
lesitette a marketing teriiletét (Ariely & Berns, 2010). A
fogyasztdi neurotudomany fejlédésével — a neurotudoma-
nyos adatokat és technikakat a fogyasztoi viselkedés ¢s az
ehhez kapcsol6dd marketingproblémak megvalaszolasara
alkalmaz6 — neuromarketing is meger6sddott.

Sziik értelmezésben a neuromarketing az agykutatas
eszkozeinek pusztan a piackutatas teriiletén valo alkal-
mazasa, egy olyan gyakorlati teriilet, amivel a vallalatok
elemezhetik, ¢és ezaltal jobban megérthetik a fogyasztok
egyes markakkal, illetve termékekkel kapcsolatos marke-
tingstratégiakra adott valaszait. Tagabb értelemben véve
fogyasztoi neurotudomanyrol, neuromarketingrél akkor
beszéliink, ha az az agykutatas eredményeinek integrala-
sat jelenti a relevans fogyasztoi magatartasok elemzésén
¢és megeértésén keresztiil a marketing elméletébe és gya-
korlataba (Varga, 2016). Miként Lee és tarsai (Lee, Bro-
derick, & Chamberlain, 2007, p. 200) fogalmaznak, ,,a
neuromarketing a neurotudomanyos modszerek alkalma-
zasa az emberi magatartasnak a piachoz, a piaci cseréhez
vald viszonyanak, kapcsolatanak elemzése és megértése
érdekében”.

A neuromarketing eredetét vizsgalva fontos megjegyez-
ni, hogy a tudomanyteriilet neurotudomanyos és neurodko-
nomiai gyokerei mind a mai napig meghatarozzak a fejlédés
iranyat. Bar javulo tendencia lathato ebben, de a fogyasztoi
neurotudomanyos publikaciok tobbsége neves neurotudo-
manyos, és nem marketing-folyoiratokban jelent meg. Ilyen
volt példaul McClure (2004) hires cola tesztje is, az elsd,
elismerten fogyasztoi neurotudomanyos publikacio, ami
neuroképalkotd eljarast alkalmazott annak jobb megértése
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érdekében, hogy a marka miképp befolyasolja a fogyasztas
¢lményét (Smidts et al., 2014).

Osszességében elmondhat6, hogy a fogyasztéi maga-
tartas, a vasarlasi dontések érzelmi alapjanak jobb megér-
tése és olyan tarsteriiletek dominans kutatasi eredményei,
mint a neurodkondmia és az agykutatas egyiittesen hivtak
¢letre a neuromarketinget a fogyasztoi neurotudomany ré-
szeként, abbol a célbol, hogy a marketingkutatok érdemi
valaszt kapjanak arra, hogy hogyan lehet megbizhatéan
mérni a marketingingerek altal kivaltott valos fogyasztoi
reakciokat (Smidts et al., 2014). A fenti példak kutatasi,
elméleti feldolgozasa egyértelmiien jelzi, hogy a tarstudo-
manyi eredmények izgalmas lehetoségeket, megoldasokat
rejtenek a marketing szamara. Hogy itéljiik meg ezeket a
marketing gyakorlataban? Hogyan jelenik meg, milyen at-
titidok mentén a neuromarketing a kutatok, a gyakorlati
szakemberek gondolkodasaban, cselekvésében? Mennyi-
re ismert ¢és elterjedt a kutatasi modszertan? Egyetértés
van-e a marketingtudomany és a marketing gyakorlati
képvisel6i kozott a felhasznalas modjaban az elméleti ala-
pozas sziikségességében?

Neuromarketing-ismeretek — attitiddok
— szandékok — egy felmérés tapasztalatai

A fenti kérdéseket szamos kutatdi kozosség feltette, tobb
tanulmany jeleniti meg a kiilonb6z6 szakemberek azonos,
vagy éppen eltéré véleményét, attitidjét a neuromarketing
lathato térhoditasa kapcsan (Nufer & Wallmeier, 2010;
Eser, Isin, & Tolon, 2011). Eser és tarsai fokuszcsoportos
elokészités utan online megkérdezéssel harom csoportot, a
marketingkutatokat — az akadémiai szférat —, a gyakorlati
marketingeseket és a neurologusokat kérdezett meg kérd6iv
segitségével, feltarandd a neuromarketing-modszertanahoz
kapcsolodo viszonyukat. A 14 (Likert-skalaval mért) kér-
désre fokuszalo kutatas eredményét az 1. tablazat foglalja

A szerzok altal elvégzett faktorelemzésben harom
csoportot képeztek, ugymint érdeklddés-részvétel, isme-
ret-tudas és etikai aspektus, melynek sulyai, értékei kii-
16nboztek a harom célcsoport esetében.

A hazai szakmai attitidok megismeréséhez eclvég-
zett online megkérdezésiinkben épitettiink Eser és tar-
sai tapasztalataira, modszertanara, de a megkérdezettek
szamossaga miatt az eredményeinket csak egy pillanat-
keépkeént, elso felmérésként értelmezziik, melyet érdemes
a késobbickben mindenképpen ennél szélesebb korben
megismételni. A kérdéiviinkre 42 valasz érkezett, 20 mar-
ketingteriileten dolgoz6 gyakorlati szakember és 19 mar-
ketingkutatd/oktatd valaszolt. A megkérdezésbe harom
neurologus kutatot, neurologiai teriileten dolgozd szak-
embert tudtunk bevonni.

A kutatas eredményei alapjan az alabbi kiinduld meg-
allapitasok tehetdk (2. abra):

— A valaszadok koziil 17-en nem, vagy kevés informa-
cioval rendelkeznek neuromarketing-kutatasokkal
kapcsolatban. A dont6 tobbségiik hallott mar rola,
sOt harman alaposan tajékozottnak érzik magukat
a témaban, mégsem mondhatjuk a neuromarke-
ting-kutatasok ismeretét elterjedtnek vagy evidenci-
anak a hazai marketinggyakorlatban.

— Ezt tovabb erésiti az a tény, hogy 29 valaszadd nem
hasznalt és nem is vett még részt neuromarketing-ku-
tatasban, bar reményt kelt6 lehet, hogy 31-en valami-
lyen kozvetett médon azért mar talalkoztak ennek a
kutatasi modszertannak a gyakorlataval.

— A neuromarketinggel kapcsolatos attitlidoket vizs-
galva azt talaltuk, hogy altalanosan pozitivan itélik
meg a neuromarketing-modszertant a fogyasztoi vi-
selkedés és fogyasztoi dontéssel kapesolatos kutata-
sokban, bar érezhet6 egyfajta dvatossag.

— A valaszadok a neuromarketing-kutatasokat a ha-
gyomanyos kutatasokkal egyiitt hasznalhatonak,

Ossze. mintsem azok helyettesitdinek tekintik.
1. tablazat
Neuromarketing-szakértdi értékelés
kutatok | neurologus | gyakorlati marketinges
(n=110) (n=52) (n=56)
1. | A neuromarketing-koncepcidval kapcsolatos ismeret 3,53 4,09 2,17
2. | A neuromarketing-kutatassal kapcsolatos tudas 3,23 4,13 3,71
3. | A neuromarketing egy 0j és tudomanyos modszer a fogyasztoi kutatasokban 3,75 4,19 4,07
4. | A jovoben nagyobb figyelmet szentelek a neuromarketingre 3,77 4,33 4,14
5. | A neuromarketing 6sszekapcsolja az orvosi és a marketingtudomanyt 3,91 4,27 3,85
6. | A neuromarketing technikai etikusak 3,17 4,0 3,67
7. | A neuromarketing-kutatasok dragak 3,84 4,19 4,16
8. |Nehéz résztvevoket talalni a neuromarketing-kutatasokhoz 3,36 2,96 3,25
9. A n'eur(?nrla’rketing egy manipulativ modszer sziikségtelen javak, szolgaltatasok 2.79 172 2.0
értékesitéséhez
10. | Kétségek a fiatalok neuromarketing-kutatasba valo bevonasaval kapcsolatban 2,97 1,90 2,30
11. | Kétségek neuromarketing-kutatasok egészségiigyi mellékhatasai kapcsan 3,01 2,47 2,67
12. | Izgalmas tapasztalat a résztvevok szamara 3,22 3,49 3,54
13. | Erdekes tapasztalat a résztvevok szamara 3,60 4,00 3,87
14. | Szandék a neuromarketing-kutatasba vald bekapcsolddasra 3,67 427 4,19
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— Lathato a nyitottsag a teriilet irant. Nincsen kiilo-
ndsebb fenntartas az ilyen kutatasok etikai vetiilete
kapcsan, és inkabb egyetértés van abban, hogy az
elméleti megalapozottsagot jelenleg megel6zi a gya-
korlati alkalmazas, amire mindenképpen érdemes,
nagyobb kutatoi figyelmet szentelni a jovoben.

2. abra
Neuromarketing-attitidok, kulénbségek

2/1. A neuromarketing egy Uj és
tudomadnyosabb eljaras a...

2/13. Széndékomban 4l 06 2/2. Hasznalhatébb
neuromarketing-kutatast... 0.4 informécidkat kaphatunk a..
2/12. A jov6ben tobb figyelmet 0,2 2/3. A neuromarketing-kutatas a
szentelek a neuromarketing... hagyomdnyos marketing...
-0
2/11. Szeretnék tébbet -04 2/4. A neuromarketing egy
megtudni a neuromarketing... = manipulativ médja, hogy...
2/10. A neuromarketing-mérések \‘, 2/5. Nem hiszek a
eredményeit nehéz a... I~ v > neuromarketingben,...

2/9. A neuromarketing-kutatas
egy izgalmas tapasztalat a...
2/8. Szerintem a neuromarketing-
kutatasok dragak.

2/6. A neuromarketing-kutatésok
gyakorlata jéval megel6zi az..

2/7. Szerintem a neuromarketing-
kutatési technikak etikusak.
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— Az altalanos képet nézve, a marketing-szakembe-
rek és -kutatok véleményét kiilon-kiilon vizsgalva,
ugyanakkor arnyaltabb kép is kirajzolodik, misze-
rint a gyakorl6 szakemberek varakozasa a neuromar-
keting-kutatasok, a fogyasztoi viselkedés és dontés
megismerése kapcsan sokkal pozitivabb, mint a mar-
ketingelmeéleti szakembereké.

— Emellett lathato, hogy a marketingszakemberek az
alkalmazastol remélt hasznossag miatt nyitottabbak,
mig a kutatok-oktatok kevésbé érdeklédok a neuro-
marketing-teriilet irant. Talan ennek kovetkezmé-
nyeként is, de 6k érzik leginkabb tigy, hogy jelenleg
a gyakorlat megeldzi a teriilet elméleti megalapozott-
sagat.

— A marketingelméleti szakemberek nehezebben
alkalmazhatonak érzik a neuromarketing-kutata-
sok eredményeit a gyakorlatban, mint a gyakorlati
szakemberek, akik hatarozott érdeklédést mutat-
nak az ilyen iranyu kutatasok jovébeni alkalma-
zasa irant.

— A kutatoi és gyakorlati szakemberek kozotti kiilonb-
ségek jol lathatéan nyilvanulnak meg, a gyakorlati
szakemberek aktivabbak, optimistabbak a megvalo-
sithatosagban, nagyobb varakozasokkal élnek, mig
az oktatok-kutatok dvatosabbak, kevésbé lelkesek, a
koltségeket sokalljak, miként arra a ,,pokhalo-diag-
ram” értékei is jelzésként szolgalnak.

— A néhany megkérdezett neurologus, akik nem elsé-
sorban a marketinghez kapcsoléddé munkakkal fog-
lalkoztak, jellemzéen megerésitették a neuromarke-
tingben rejld lehetdségeket, az etikus felhasznalasi
megoldasainak a hasznat, a gyakorlati alkalmazas
nehézségeit, s nem osztjak a dragasagra vonatkozo
véleményeket.
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A fenti 6sszegzés mellett a multidimenzionalis skalazas
segitségével a neuromarketinggel kapcsolatos valtozok-
bol ALSCAL-eljarassal (Young & Null, 1978) modellt
alkottunk, az alacsony mintaszam okan keriilve a faktore-
lemzést. Az MDS alapjat képez6 kérdés 13 allitast tartal-
mazott a neuromarketinghez kapcsolodo attitiidokrdl. Az
elemzésbe mind a 13 valtoz6 bekeriilt. Az eredményként
kapott térkép megmutatja, hogy a valaszadok a felsorolt
jellemzoéket milyen struktaraban kapcsoljak Ossze. Az
elemzés soran a kétdimenzids modellt (Stress=0,08415;
RSQ=0, 97549) emeltiik ki. A valasztott modell torzitasa
elfogadhato (Stress < 0,1), 8,41%-os hibaval megadhat6
a 13 elemzésbe bevont valtozé térbeli elhelyezkedése 2
dimenzidban, valamint az 0sszes variancianak a 97,5%-
a magyarazhaté a modellel (Ketskeméty et al., 2011). A
két dimenzioé az elfogadas-megitélés, illetve az aktivi-
tas-hasznalat tartalom mentén rendezheté (3. abra).

3. abra
MDS - a neuromarketing-értékelési térképe,
teljes mintan

Neuromarketing értékelése
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Az elemzés soran kiillon MDS-térképek késziiltek a kutatoi
¢és a gyakorlati szakemberek almintaira is, melyek dimen-
zidinak elrendezése nagyon hasonld, a kérdések ekkor is
két f6 dimenzidé mentén csoportosultak, a hasznalati szan-
dek, aktivitas és a bizalom ¢és elfogado (vagy nem elfogado)
attitid mentén. Mivel 1ényegi, 0j aspektusokat nem ered-
ményez a vizsgalatuk, annak részletezésétdl eltekintiink
(marketingszakemberek esetében a kétdimenziés modell
megbizhatosaga jo, (Stress = 0,06940; RSQ =0,98480),
marketingoktatok esetében a kétdimenzidés modell torzitasa
kicsit nagyobb volt (Stress = 0,12976; RSQ = 0,93895)).

Kutatasunk egyes kérdésekben tehat hasznalta az Eser
¢s tarsai altal mar alkalmazott skalakat, igy néhany vonat-
kozasban érdemes Osszehasonlitd megjegyzéseket tenni
a mintegy hét évvel korabbi torok felmérés eredményé-
vel. A szakértdi tajékozottsag mértékét hasonloan latjak,
a magyar kutatok kevésbé, mig a gyakorlati szakemberek
jobbnak itélik az ismereteiket a torokokénél. A magyar
szakértok véleménye pozitivabb attitiidot tiikroz mind
az etikussag, mind a manipulaci6 vonatkozasaban, mig a
kutatoi aktivitasi szandék alacsonyabb a torok valaszadok
szintjénél. Ugyanez a gyakorlati marketingeseknél nagyon
hasonlo képet fest, bar egy kicsit nagyobb aktivitasi szan-
dékot mutatnak a magyarok.
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A neuromarketing-kutatasok pozicionalasa

Fontos szakmai kérdés, hogy a termék-eldallitasi és ér-
tékesitési folyamatban hol hasznalhatok a neuromarke-
ting-alap kutatasok a legsikeresebben (Krdhe, 2009),
ami a megfeleld termékeket a megfelelé emberekkel valo
parositast jelenti az értékesitési folyamatban. Erre vonat-
kozodan a marketing kettds irdnymutatassal szolgal. Az
els6, hogy olyan termékek sziilessenek, amelyek valos
fogyasztoi igényeket elégitenek ki, a masik pedig a fo-
gyasztod vasarlasi dontését megkonnyiteni, befolyasolni.
A vallalatok, hogy ezeket a célokat elérjék, informaciokat
biztositanak a termékfejlesztéknek arrol, hogy a fogyasz-
tok milyen terméket értékelnek, mit szeretnének, még a
gyartas megkezdése eltt. Majd miutan megsziiletett a ter-
meék és megtalalhato a piacon, a vallalatok megprobaljak
maximalizalni az eladasokat a marketing-eszkdzrendszer
elemein keresztiil tdimogatva azokat, bemutatva a lehet6-
ségeket, valasztasi opciokat, arakat, hirdetéseket, akciokat
(Ariely & Berns, 2010). Ebben a klasszikus marketingfo-
lyamatban vizsgalva a neuromarketing szerepét és helyét
jol lathato, hogy hol képes a neurotudomany beemelése
a hagyomanyos marketingkutatasi metodikak mellett Gjat
mutatni és valos tamogatast adni a szakembereknek, a
vevOorientacio hatékonysaganak, Osszességében pedig a
marketingstratégiak sikerességének noveléséhez.

A fent emlitett teriileteket érintve szamos Uttoro és ala-
pozo kutatas volt az elmult évtizedben (Fortunato, Giral-
di, & Oliveira, 2014), ami azt eredményezte, hogy sike-
riilt beazonositani szamos olyan idegi folyamatot, melyek
a fogyasztoi dontések mogott rejlenek. Habar sok kérdés
kapcsan mar létezik szilard alapja a fogyasztoi neurokuta-
tasoknak, a tovabbi fejlédés azon mulik, hogy milyen to-
vabbi kutatast lehet leforditani, beépiteni alkalmazasként
a marketing elméletébe ¢és gyakorlataba (Plassmann et al.,
2015).

Ennek megfelelden a jelenlegi hangsuly az alap neuro-
tudomanyos kutatasokrol kezd kiszélesedni, hogy jobban
segiteni tudja az eredmények marketingelméletbe és -gya-
korlatba illesztését, a marketing elméleti megalapozottsa-
gat, a teriilet altalanos fejlodését.

Az egyik ilyen lehetséges illeszkedési pont a marke-
tingmix elemeinek neuromarketing-kutatasokkal torténd
vizsgalata lehet (Morin, 2011). Neuromarketing-kutatasi
fokuszok a hagyomanyos marketingmix elemei esetén
leginkabb az alabbiakban jelentek meg:

— a termék optimalis kinézetének kialakitasa a pontos
fogyasztoi preferenciak alapjan, a termékfejlesztési
stratégiak finomitasa,

— az arazasi megoldasok tdmogatasa, az ar jelentdsé-
gét mutatja a dontési folyamatban az a kutatas, ami
bebizonyitotta, hogy ugyanazon bor arat valtoztatva,
a bor kostolasakor hogyan valtozik az izlelés 6rom-
érzete az agyban (Lee, Broderick, & Chamberlain,
2007),

— a pszichologiai kiilonbségtétel vizsgalata a markak
kozott. A hires Coke-Pepsi tanulmany azt igazolta,
hogy a fogyasztokban a brandek kozotti kiilonb-
ség mind viselkedési, mind idegi szinten kulturalis

alapt. Ezt az okozhatja, hogy a markak sajat életre
kelnek a fogyasztok fejében, néha emberi tulajdon-
sagokkal felruhazva azt. Bar ennek ellentmondani
latszik tobb olyan fMRI vizsgalat, ami kimutatta,
hogy az aktivacios patternek kiilonbdzéek emberek
és markak esetében, azaz a markakra nem ember-
ként tekintiink (Ariely & Berns, 2010).

—az értékesitési hely vizsgalata, mely atfog minden
dontést, ami a termékek gyartod és a kereskedd ko-
zOtti optimalis értékesitési elosztasaval Osszefiigg.
A termék optimalis értékesitési csatornainak kiala-
kitasa jelentds hatassal van a fogyasztok vasarlasi
dontéseire. Eppen ezért ennek az elemnek a kdzponti
aspektusa a termék- és markaazonos elosztasi csa-
tornak kivalasztasa (Hubert & Kenning, 2008).

A kérdéiviinkben mi is kitértiink erre a felhasznalasi te-
riileteket feltaro kérdéskorre, és vizsgaltuk azt is, hogy a
valaszadok milyen marketingteriileten gondoljak alkal-
mazni leginkabb a neuromarketing-kutatasokat, milyen
marketingkutatasi teriileteken gondoljak a legnagyobb
hasznossagat (4. abra).

4. dbra
A kutatasi terlletek hatékonysaganak megitélése

Neuromarketing-kutatasi tertletek
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A valaszadok altalanossagban leginkabb a forma, a design
¢és csomagolastesztelés, illetve a reklamkreativok hata-
sossaganak vizsgalataban vélték hasznalhatonak az ilyen
kutatasokat, mig legkevésbé a termék ara és arazasanak
terén. Itt azonban viszonylag nagy eltérés mutatkozott az
elmélet és a gyakorlat szakemberei kdzott, hiszen a kuta-
tok a honlap elemzése, a terméktulajdonsagok tesztelése,
a termék ara és arazasa kapcsan vélték leginkabb értékes-
nek a neuromarketing-modszertant, mig a gyakorlati szak-
emberek ezt pozitivabban itélték meg a reklamkreativok
hatasossaganak vizsgalata, a markatranszfer-vizsgalat és
a bolti értékesités és aruelhelyezés terén.

A harmadik kérdéscsoportunkban a neuromarketing
technikai eszkozrendszerének ismeretét teszteltiik, harom
csoportba rendezve azokat, igymint az agy metabolikus
aktivitasat rogzitd eszkozok (fMRI, PET), az agy elekt-
romos aktivitasat rogzité eszkdzok (EEG, MEG, TMS,
SST), agytevékenységet nem rogzité eszkdzok (arckodo-
las, implicit asszociacios teszt, szemkovetés, borkonduk-
cid, arc elektromiografia, fiziologiai valaszok mérése).
A neuromarketing-kutatasok eszkozrendszerét illetden
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egyértelmilen az agytevékenységet nem rogzité eszkozo-
ket ismerik ¢és hasznaltak a legtobben. Mig a legkevesebb
ismeret és gyakorlat az agy metabolikus aktivitasat mérd
eszkozok esetében volt mérhetd.

Osszességében a kutatds eredményeként elmond-
hato, hogy egy altalanos nyitottsag van jelen itthon is
a teriilet irant. Ez erésebben jelenik meg a gyakorla-
ti marketingszakemberek részérdl, akik kozvetlen, a
gyakorlatban hasznosithaté informaciokat remélnek a
neuromarketing-kutatasoktol, elsésorban a termék hir-
detése és értékesitése kapcsan. Ugyanakkor mérsékel-
tebb a marketingkutatoi, -oktatoi teriilet ,,érdeklédése”,
akik az elméleti megalapozottsag hianyaban kevésbé
tekintik 6nmagéaban hasznalhatd eszkdoznek a neuro-
marketing-kutatasokat és ezek hasznossagat is inkabb
csak egy-egy marketingteriileten érzik sziikségesnek
¢és hasznosnak. Reményeink szerint fenti megallapita-
sok jo iranymutatasok lehetnek a teriilet kutatdinak a
jovébeni kutatasi iranyok meghatarozasahoz, hiszen a
neuromarketing-teriilet fejlédésének fontos kritériumai
az elmélet megalapozottsaganak megteremtése, vala-
mint a modszertan tudomanyos elfogadottsaganak és
gyakorlati alkalmazhatosaganak segitése.

A neuromarketing és a brand
— a markainformaciok hatasa
a fogyasztoi dontési folyamatra

A markaérték ,tudatmoddosito hatasanak™ szemléltetése
kapcsan érdemes ismét a klasszikus Coca Cola és Pepsi ki-
sérlethez visszanyulni, ahol a résztvevok, akik azt mond-
tak magukrol, hogy Coke fogyasztok, a fogyasztas soran
jelentésen nagyobb aktivitast mutattak a hippocampusban
¢s a jobb dorsolateralis PFC-ben, amikor azt hitték, hogy
Coke-ot isznak szemben a magukat Pepsi fogyasztoknak
vallo tesztalanyokkal, ahol ez a hatas nem volt megfigyel-
het6. Ugyanakkor a brandinformacié hianyaban — amikor
egyik tabor sem tudta milyen kolat iszik — nem volt jelen-
tos kiilonbség a preferencidban a kdstoltatas alatt. E jelen-
ség (,,Halo-Effect”) szerint egy markaval kapcsolatos po-
zitiv asszociaciok automatikusan annak a tulajdonsagaira,
mindségére, izére is atkerililnek. Az er6s marka tehermen-
tesiti az agy miikddését a tudattalanul eltarolt, a markaval
Osszekapcsolt érzelmek, asszociaciok révén, s igy a marka
melletti dontési folyamatot gyorsabba, egyszeriibbé teszi
— az fMRI-vel vizsgalhato — un. kortikalis, agykérgi ki-
bocsatas, enyhités (Scheier & Held, 2013) révén, melyet
egyébként a pszichologia altal is sikeriilt bizonyitani. A
miszeres vizsgalatok révén lokalizalhatok, mérhetdk az
agyban a marka iranti affinitdsok, a markakiterjesztés
is, melyek a mar elemzett, érzelmekért felelés limbikus
rendszer mikodését jelzik. A markamérések egyik le-
hetséges iranya Plassmann és Ramsoy (2012) a fogyasz-
to1 dontéshozatali folyamatot bemutaté modellje, amiben
négy alap, idében egymast kovetd, komponensre osztjak
a kiilonboz6, a markapreferencia kialakulasahoz sziiksé-
ges szinteket, ugymint megjelenités és figyelem, becsiilt
érték, valos érték és visszaidézett érték és tanulds. Ebben
a folyamatban a reprezentacio ¢és a figyelem olyan komp-
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lex folyamatok, amelyek hatassal vannak az &sszes, Oket
kovetd 1épésre egy markavalasztas dontési folyamataban.

— A megjelenités, reprezentaci6 magaba foglalja a
valasztasi alternativak jelenlétét — ez a markaazo-
nositds — a beérkezé informaciok feldolgozasat,
a kiilonbozé valasztasi lehetéségek azonositasat.
Ugyanakkor a fogyasztonak ebbe a folyamatba in-
tegralnia kell a bels6 allapotara vonatkozé informa-
ciokat (mint pl. a szomjusag) ¢és a kiilsé tényezdket
is (mint pl. a helyszin vagy a tarsadalmi kontextus).
Ezt a folyamatot egyiittesen figyelemnek nevezziik.
A figyelem egy olyan mechanizmus, amivel az sz-
szes elérhetd informaciobol kivalasztunk és kieme-
link olyanokat, melyek a preferenciaknak leginkabb
megfelelnek. Négy fogalmi komponens sziikséges
ehhez, igymint a bottom-up vagy kiemelt szlir6k
(saliency filters), top-down control, 6sszehasonlitd
vizualis kivalasztas (competitive visual selection) és
a mikddé memoria (working memory) (Plassmann
& Ramsoy, 2012).

— A becsiilt érték, mint minden valaszthato marka
milyen valos érték megtapasztalasat vetiti elore egy
jovobeni fogyasztas esetére. Masképpen fogalmazva
a becsiilt érték magaban foglalja a fogyaszto elézetes
értékelését, azt, hogy milyen mértékii elégedettséget
var el a fogyasztastol.

— A valos (tapasztalati) érték az adott marka fogyasz-
tasabol fakado 6romon alapul. A hasznossag vagy az
érték korabbi fogalmaihoz hasonloan, a tapasztalati
érték az a valos érték, aminek a leginkabb szamita-
nia kellene az értékalapu dontéshozatal soran. A va-
16s érték tartalmazza a fogyasztasi élmény érzetét és
intenzitasat. A fogyasztasi élmény érzete (valence)
az idegi alapja a fogyasztas soran az agyunk értékeld
rendszerében végzett szamitasoknak.

— A visszaidézett erték és tanulas révén a markak ,ugy
varazsolnak”, hogy élményekhez tarsitjak magukat,
ami cserébe hatassal van az azt kdvetd visszakere-
sésre ¢és felismerésre. Fontos kiemelni, hogy ezek az
élmények lehetnek személyes élmények ¢s mas em-
berek élményei is — olyanok, amit reklamokban mu-
tatnak, vagy baratok mesélnek el. A visszaidézett ér-
ték azt mutatja meg, hogy hogyan alakult a fogyaszto
tudta feldolgozni, konszolidalni és visszaidézni (Per-
rachione & Perrachione, 2008).

A markahatas vizsgalata
egy konkrét neuromarketing-kutatasban

A jelen tanulmanyunkban kisérletet teszlink arra, hogy
egy kutatason keresztiil bemutassuk, hogy a neuromarke-
ting milyen konkrét informaciokkal tudja segiteni a don-
téshozokat a markaépités soran a televizioban megjelend
hirdetések elemzésén keresztiil. A gyakorlati hasznossa-
gon tal a kutatds megerdsiti és tovabb viszi a markaku-
tatasnal mar targyalt neuromarketing-elméleti alapokat.
Ezzel olyan tudomanyos kutatasi irdnyt is kijeldl a jovore
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vonatkozoan, mely a korabban megnevezett elméleti tudo-
manyos illeszkedéspontok mentén segitheti a neuromarke-
ting-kutatasok fejlodését és a teriilet tovabbi elméleti meg-
alapozasat is. A vizsgalatunk kiindulé pontja Klucharev,
Smidts és Fernandez (2008) tanulmanya, melyben a meg-
gy6z¢€s agyi folyamatat vizsgaltak arra vonatkozodan, hogy
a szakért6i tudas megjelenése a hirdetésekben hogyan
segitheti az agyban a marka bevésddését, visszaidézését
¢s mindez hogyan hat a markaval kapcsolatos fogyasz-
toi attitidre. A korabbi pszichologiai kutatasok alapjan
(French & Raven, 1960) azzal az alapfeltételezéssel éltek,
hogy a marketingben is, ahogy az élet egyéb teriiletén,
a meggy6z¢s ereje nagymértékben mulik a meggydzni
szandékozo fél szakértelmén és személyén, mely tételt a
marketingkommunikacié elméletében és gyakorlataban is
elterjedtnek tekinthetiink. A vizsgalatukban Klucharevék
fMRI-adatokat generaltak egy adott modszertan szerint
reklamokat imitalva képekkel a tesztalanyoknak, mivel
a fogyasztok kereskedelmi célu meggy6zésének legfon-
tosabb terepe egy termék vagy marka szamara a reklam,
a meggy06zés megszemélyesitdje, kdzvetitdje pedig a rek-
lamban szerepld, az adott témaban szakértd, ezaltal hiteles
hiresség (Rossiter & Bellman, 2005).

A meggy06zés, mint agyi folyamat elsdsorban a fo-
gyasztoi emlékezet és attitlid valtozasa mentén figyelhetd
meg. Az altalanos nézet szerint mindkettd sziikséges ah-
hoz, hogy tartos befolyasolas jojjon létre a fogyasztoi don-
téshozatalban, ugyanakkor a jelenleg dominans szemlélet
szerint mégis érdemes a két tényez6t kiilon is kezelni és
vizsgalni, hatasukat megkiilonbdztetni. Ennek megfelel6-
en Klucharevék kutatasuk soran két hipotézist allitottak
fel. Egyrészt azt feltételezték, hogy a szakértdi hiteles-
ségnek modellezhetd hatasa van a fogyasztoi attitlidot €s
memoriat érintd agyi folyamatokra. Masrészt azt feltéte-
lezték, hogy a szakértd, aki egy hiteles hiresség a téma-
ban, megjelenése megvaltoztatja az adott targyhoz kot6do
fogyasztdi viszonyulast és emlékezetet. Az eredményeik
azt mutattak, hogy a szakért6i hitelesség megjelenése az
agy érzelmi kozpontjat stimulalva szignifikans hatassal
van a fogyasztoi attitlid valtozasdra egy adott targy irant.
Ami azt jelenti, hogy a fogyaszto altal szakértének elfo-
gadott személy altal példaul egy reklamban elmondottak,
erésebb érzelmi reakcidkat valtanak ki a fogyasztoban egy
adott termék vagy marka vonatkozasaban, mint egy nem
szakérto esetében, ezaltal valtoztatva a fogyasztd az adott
termék vagy marka kapcsan meglévd korabbi attitiidjén.
Klucharevék emellett azt talaltak, hogy az agyi folyama-
tokban az lizenetet kozvetitd hiresség arcanak azonositasi
folyamata a fogyasztd agyaban kozvetlen hatassal van az
iizenet hatékony memorizalasara. Ez a gyakorlatban azt
jelenti, hogy egy szakért6é hiresség megjelenése az adott
reklamban, az abban szerepl6 termék hatékonyabb vissza-
idézését eredményezi.

A fentiekre és a korabbi tapasztalatokra alapozva kuta-
tasunkban mi is két hipotézist fogalmaztunk meg:

1, A szakértd hiresség hasznalata egy reklamban jobb
reklam-visszaidézést eredményez, mint a nem szak-
érté hirességek, vagy a nem hiresség, de szakérto
szereplok megjelenése.

2, A szakeérté hirességek szereplése egy reklamban
nagyobb emociondlis hatast valt ki a fogyasztoban,

s

melyekben nem szerepelnek.

A kutatashoz a Synetiq Kft. neuromarketing reklamhaté-
konysagi vizsgalatait hasznaltuk a cég hozzajarulasaval,
amelyben 2016. januar 1. és december 31. kdzott havi szin-
ten megjelend ) TV-hirdetéseket vizsgalta. A riportban
hét szektor 138 hirdetdjének 240 markajanak 953 reklam-
jat vizsgaltak. Az EEG, EDA, PPG és eye tracking esz-
kozok altal gytijtott neuroadatokat pedig kérdéives kuta-
tassal egészitették ki. A kutatds havonta tortént, minden
hénapban minimum 160 résztvevovel (teszterrel), akik 18-
59 ABC Esomar statuszu, aktiv TV- és internethasznalo
résztvevok voltak. Minden havi kutatasban 80 kivalasztott
reklam szerepelt, minden reklamot legalabb 75 emberrel
teszteltek. Egy-egy ember 20-20 reklamot nézett meg. A
reklamok &sszevalogatasa a személyenkénti kutatasi szet-
tekbe véletlenszeriien tortént, tigyelve arra, hogy se hirde-
toi, se kategoria-tulstly ne alakulhasson ki benniik.

A neuromarketing-eszkozok mellett, melyek elsdsor-
ban az érzelmi metrikakat mérik, a kutatast kiegészitette
egy haromfazisu kérdéives kutatas. A valaszadok sziirése
soran a miiszeres vizsgalatban vald egészségiigyi megfe-
lelés mellett a nem, vagy lassan valtoz6 demografiai ada-
tokat és alapadatokat is felvették. A kutatast megel6zden
minden résztvevo kitoltott egy otthoni kérddivet a vizsgalt
kategoriakba tartozo markak preferencidja és fogyasztasa
kapcsan (kategoriahasznalat, tamogatott felidézés, marka
fontolora vétele). A miiszeres kutatas soran, minden egyes
reklamot kdvetden alapkérdéseket tettek fel (aktivizacio,
relevancia, markailleszkedés (brand fit) és elérés (percei-
ved reach)), illetve minden reklam megtekintését kovetden
vizsgaltak a spontan és tamogatott emlékezetességet (feli-
dézeés), illetve a figyelembevétel valtozasat.

Az elsé hipotézis vizsgalatahoz az adatbazisbol ki-
szirtiik 9 hirdetd 39 reklamjat, amiben szerepelt szakértd
hiresség vagy nem szakértd, de hiresség vagy nem hires-
ség, de szakértoként beallitott személy. Fontos, hogy mig
Klucharevék esetében a szakért6i, nem szakértdi statuszt
a kutatasban részt vevd személyek valaszai alapjan hata-
roztak meg, itt most nekiink erre nem volt modunk, igy a
kutatasunkban szakértének definialtuk azt, aki azt csinal-
ja, és arrol beszél a reklamban, amiben jo, amivel hires
lett. Példaul Dr. Kiss Gergely olimpiai bajnok vizilabda-
z6t nem tekintettiik szakértének a Vodafone 4G halozatat
népszeriisitd szpotban, szemben Madaras Norberttel, aki
a Béres Actival szpotjaban gyerekekkel sportol az udva-
ron és az egészségrol beszél, hiszen ezt a sporttevékenysé-
gével 0sszefliggdnek értékeltiik. A kutatashoz a riportban
1év6 ,,Average of total aided ad recall” mutaténak a ku-
tatas el6tti és kutatas utani adatait hasonlitottuk ossze a
kivalasztott hirdetdk minden, az adott szakérto hirességet
tartalmazoé reklam szpotja esetén, brandszinten aggregal-
va az eredményeket (2. tablazat).

A kutatds eredményébdl Osszeallitott rangsorban
egyértelmilen igazolddni latszik az, amit Klucharevék
kutatasai is mutattak, miszerint a ,,szakérté hirességeket”
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tartalmazo reklamok jobb reklam-visszaidézést produkal-
nak, mint a ,nem szakérté hirességeket” vagy szakérto-
ket, de nem hirességeket szerepelteté tarsaik. Erdekes lat-
ni, hogy a ,,nem hiresség szakértok™ alkalmazasa azonos
eredményre vezet, mint a nem megfeleld kontextusban
alkalmazott nem szakértonek érzett hirességek, legalabbis
a reklam emlékezet terén. Az elmélet igazolasan tal nem
mehetiink el szo nélkiil amellett a gyakorlati lehetdség
mellett sem, amit a kutatasunk alkalmazasa magaban hor-
doz. Jelesiil lehetdséget kinal a szakembereknek, ennck az
Osszefiiggésnek a forditott alkalmazasara, példaul bizo-
nyos markak és a reklamjaikban szerepeltetett hirességek
vonatkozasaban ennek segitségével konnyen eldonthetd
mar a tervezés szakaszaban, hogy az adott kreativ megva-
l6sitas mellett a marka és a szakértonek gondolt hiresség
viszonylataban a fogyasztok felé ténylegesen fennall-e a
létrehozni kivant kapcsolat és a szakértd hiresség megjele-
nése valoban erdsiteni tudja-e a marka és termék bevéso-
désének hatasat a fogyasztoi emlékezetbe vagy sem.

2. tablazat
Brand memory értékek

Brand memory
Rekldm

Expert celeb|Non expert celeb [Expert no celeb|Memory change ALL
Biotech - Hosszu Katinka X 975%,
354%)
271%,
235%)

Béres Actival - Madaras Norbert x
\dros - Gérbicz Anita X
Lipton - Mourinho x

Vodafone - Kiss Gergé x 77%)
INTERSPAR - Friss6r dsszes x 52%)
Budapest Bank - Szaraz Dénes x 43%)
OTP - workers x 28%|
Telekom - Andrea Bocelli/Cseh,Gera, Gyurta, Szilagyi X 25%)

Forrés: Synetiq riport, sajat szerkesztés

A kutatasunkban lehetdségiink volt férfi, néi ¢és egy szii-
kebb, de kereskedelmileg a legfontosabbnak tartott 18-
49-es korosztalyban is vizsgalni ezt az dsszefliggést (3.
tablazat).

3. tablazat
Szegmensenkénti értékelés

Brand memory Memory change vs ALL %
Rekldm MALE 18-49
Biotech - Hosszi Katinka 8% -10%
Béres Actival - Madaras Norbert 23% 20%
Idros - Gorbicz Anita -22%
Lipton - Mourinho 8% 4%
Vodafone - Kiss Gerg6 3% -29%
INTERSPAR - Friss6r 6sszes 51% 29%
Budapest Bank - Szdraz Dénes -23% 2%
OTP - workers -15% 5%
Telekom - Andrea Bocelli/Cseh,Gera, Gyurta, Szilagyi 50% -27%

Forras: Synetiq riport, sajat szerkesztés

Altalanossagban lathato egy olyan trend, hogy a humor
¢és a sport inkabb a férfiak esetében segiti a reklam visz-
szaidézhetéségét (lasd: Interspar, Telekom). Erdemes ész-
revenni azt is, hogy a fiatalabb, kdzépkoru célcsoport sza-
mara a sportold celebritas mint szakérté kevésbé mitkodo
opci6 a vizsgalt reklamokban, mint az idésebbeknek. Ezt
mutatja a Biotech, az Idros, a Vodafone ¢s a Telekom esete
is. Ugyanakkor a Béres Actival reklamszpot a jo példa,
hogy ez a hatas nagyban fligg a téma feldolgozasatol és a
szakértd hiresség kreativ hasznalatatol is, hiszen Madaras
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Norbert sportolo szereplésével ez a reklamfilm mar a fiata-
labb teszterek esetében is pozitiv eltérést mutatott.

A masik feltevésiink, amire valaszt kerestiink az volt,
hogy kimutathaté-e¢ a szakértd hirességek alkalmazasa
kapcsan kivaltott erésebb emocionalis hatas a fogyasztok-
ban. Ehhez a riportban 1évé érzelmeket mérd neuromarke-
ting-metrikakat vettiik alapul, melyek az engagement, az
approach és az excitement. Az engagement a néz6 érdek-
16dését, emocionalis bevonodottsagat, érintettségét méri,
Osszességében egy reklam, egy marka érzelmi kozelségét
mutatja a fogyasztohoz. Az approach metrika azt mutatja
a latottak kapcsan, hogy mit tartottak a nézék vonzonak,
vagy kevésbé vonzonak. Az excitement a nézd izgalmi
allapotat, oromét, meglepettségét, avagy éppen ezek el-
lenkezdjét zavarodottsagat, irritaciojat, esetleg félelmét
mutatja. Ezen metrikdk egyiittesen adjak azt az érzelmi
komponenst a riportban, melyet csak neuromarketing-esz-
kozokkel lehet pontosan mérni €s azonositani. Kluchare-
vék tanulmanya alapjan feltételezziik, hogy a nézék mar-
kaval kapcsolatos attitlidvaltozasa emocionalis alapu.

Ez alapjan kivalasztottuk a riportbol annak a 11 hir-
detének 56 reklamjat, akiknek brand- és termékszinten is
futott 2016-ban olyan szpotja, melyben szerepelt szakértd
celeb, és olyan is, melyben nem szerepelt semmilyen hi-
resség vagy szakértd. E reklamokat az altaluk generalt ér-
zelmi hatasok alapjan elemeztiik. Amennyiben egy brand
esetében tobb olyan szpot is volt, amelyben nem szerepelt
semmilyen szakértd vagy hiresség akkor az iizenet, a ter-
mékazonossag, a szpothossz és a sugarzasi datuma szerint
valasztottunk, hogy melyiket hasznaljuk a kutatasban.
Illetve egy szakértd hirességet alkalmazo szpot tobb mu-
egyezett az eredetivel, és csak packshot vagy hosszusag
szintjén tért el téle. Ebben a kérdésben az el6zénél sokkal
arnyaltabb képet és rejtettebb 0sszefliggésrendszert talal-
tunk (4. tablazat).

4, tablazat
Brandattitid-mérések

Brand attitude

Rekldm Expert celeb | Non expert celeb| Expert no celeb| Emotion diff ALL

Lipton - Mourinho X 19%
Coca Cola Kiraly Viktor X 12%
Aldi - Hajdu Steve X 10%
INTERSPAR - Friss6r dsszes x 9%
Vodafone - Sport (D Kiss Gergely) x 8%
Béres Actival - Madaras Norbert x 7%
[Telekom - Sport (Cseh, Gera, Gyurta, Szilagyi, Dibusz, Varga) x 6%
Biotech - Hossz( Katinka X 6%
Lid| - Széll/Mautner X 5%
Vodafone - all celeb X a%
OTP - workers x 1%
Telekom - all celeb x 2%
Vodafone - Jakupcsek X 3%
Loreal - Palvin Barbara X -7%
[Telekom - Andrea Bocelli X -22%

Forras: Synetiq riport, sajat szerkesztés

A kutatas soran igyekeztiink az adott hirdeto altal hasznalt,
de kiilonboz6 szakértd hirességeket szerepeltetd reklamo-
kat kiilon is csoportositani és vizsgalni, hogy minél pon-
tosabb képet kapjunk a reklamok érzelmi teljesitményérol.
A 4. tablazatban a szakérto celebeket tartalmazo reklamok
¢és a hirességeket vagy szakértoket nem szerepeltetd rekla-
mok érzelmi metrikainak dsszevont €s atlagolt eredménye
kozotti kiilonbsége lathatd. Az a trend alapvetéen kiraj-
zolodik, hogy a szakértd celebeket alkalmazo reklamok
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a rangsor elején talalhatok, egyénileg minimum 5%-os,
vagy afolotti pozitiv érzelmi valtozast indukalva. Ez alol
kivételt képez a L’Oreal hirdetése Palvin Barbaraval, ahol
feltételezésilink szerint a tobbség szamara nem volt beazo-
nosithato, hogy egyaltalan szerepel egy szakértd hiresség
a szpotban, ahogy valdszintileg a hiresség kisebb ismert-
sége okozta az Andrea Bocellivel késziilt Telekom és a Ja-
kupcsek Gabriellaval késziilt Vodafone-reklamok érzelmi
szintli ,,kvazi sikertelenségét” is. A kutatasunk soran a
szakérto celebeket alkalmazo reklamokat vizsgalva tovab-
ba azt tapasztaltuk, hogy e reklamok atlagosan 7%-0s po-
zitiv valtozast eredményeztek a fogyasztoi brandattittid-
ben. Amennyiben a fentieket elfogadva a L’Oreal-reklam
esetében nem latjuk teljesitettnek a celeb (ismert ember)
kitétel teljesiilését, akkor a reklamok atlagosan 10% ko-
riili pozitiv érzelmi valtozast mutatnak az adott markaval
kapcsolatos fogyasztoi attitiidben. Ugyan mindkét szam
elmarad a Klucharevék altal mért 12%-os pozitiv attitiid-
valtozastol a szakértdi hirességek hasznalata esetén, de
mindenképpen azonos nagysagrendet és iranyt mutatnak.

Fontos latni, hogy a sportolok, vagy a sporthoz kot-
hetd hirességek a lista elején végeztek, ami azt mutatja,
hogy a megfeleld kornyezetben és kreativ feldolgozasban
a sportolok jo alanyai egy brand iranti pozitiv érzelmi atti-
tidvaltozasnak. Azt ugyanakkor meg kell jegyezni, hogy
a sikeres 2016-o0s foci EB és az olimpia nagyban novelhet-
te a sportolok ilyetén érzelmi sikerességét a reklamokban.
Erdekes tovabba megfigyelni, hogy a humor mind az Aldji,
mind az Interspar esetében az élmezonybe juttatta a hirde-
tok reklamjait fliggetlen attol, hogy az Aldi esetében egy
nem szakért6 hiresség, mig az Interspar-nal nem hiresség
szakértok szerepeltek. Ez mindenképp hangstlyozza a hu-
mor erejét és a kreativitas jelentéségét a reklamszpotok
gyartasakor (5. tablazat).

5. tablazat
Nemek szerinti értékelés

Brand attitude

Reklam Expert celeb | Non expert celeb| Expert no celeb [Emotion diff. FEM
LidI - Széll/Mautner x 23%|
Vodafone - Sport (Dr Kiss Gergely) x 17%|
Béres Actival - Madaras Norbert x 16%

Brand attitude
Reklam Expert celeb

Non expert celeb| Expert no celeb [Emotion diff. MALE|

Lipton - Mourinho X 22%)|
Coca Cola Kirdly Viktor X 16%)
[Aldi - Hajdu Steve X 8%

Forras: Synetiq riport, sajat szerkesztés

A nem és kor szerinti vizsgalatbdl érdemes kiemelni, hogy
a noket érzelmileg a Lidl, Széll-Mautner szakértd hires-
ség parossal forgatott reklamja érintette meg leginkabb,
mig a férfiakra a sport és azon beliil is Jos¢ Mourinho és
a Lipton reklamja hatott a legjobban érzelmileg. Emellett
megerdsités szintjén megjegyzendd, hogy a fiatalok koré-
ben a Coca-Cola és Kiraly Viktor érték el a legnagyobb
pozitiv érzelmi valtozast, és minél fiatalabb korcsoportot
vizsgaltunk ez a hatas annal erésebb volt.

Osszefoglalva mindkét hipotézisiinket igazolni tudtuk,
ami azt jelenti, hogy a jelen tanulmanyban korabban kifej-
tett marketingelméleti gondolatok a neuromarketing-ku-
tatasok markaépitésre gyakorolt hatdsa, mar a gyakorlati
marketingalkalmazasban is elérhetdk és beépitheték. Az

egyes neuromarketing-metrikdk képzéséhez hasznalt al-
goritmusok, az adatbazist rendelkezésre bocsajto cég a
Synetiq Kft. védett szellemi tulajdona, igy azt a kutatas
soran nem allt moédunkban vizsgalni és jelen tanulmany-
ban részleteiben bemutatni.

Osszegzés - kitekintés

A marketing 0j kihivéasai, a megvaltozott fogyasztoi szo-
kasok, a felgyorsult dontési folyamatok, a minden korab-
binal nagyobb reklamzaj, az internet és a kdzosségi halok
lehetéségei és kockazatai, a minden korabbinal erésebb
fogyasztoi reklamkeriilés, hogy csak néhanyat emlitsiik,
teljesen 0j informacios tajékozottsagot, adatokat és az azt
feldolgozoé hatékonyabb algoritmushasznalatot igényel.
Ehhez olyan sajatos paramétereket kell adatta, megalapo-
zott dontésekké alakitani, mint a mi esetiinkben az érze-
lem (Butler, 2008). Erre a klasszikus marketingkutatasi
modszerekkel szinte lehetetlen valaszt adni, foképp ne-
héz eldre tervezni veliik, ami ugyanakkor — a marketing
szerepét tekintve az lizleti folyamatokban, stratégiakban
— elengedhetetlen fontossagl lenne. A vallalatok vezet6i
joggal varjak el, hogy a marketing minden eddiginél pon-
tosabb adatokkal lassa el 6ket a piacrol, a fogyasztorol, a
termékrdl. Ehhez azonban jo miiszerek, jo6 modszertanok,
jo mérések sziikségesek. Ennek a felismerése az, ami a
neuromarketing iranti érdeklodést taplalja. Nem véletlen,
hogy Vargas és tarsai (2014) tanulmanyukban a neuro-
marketingrél mint tizleti stratégiarol beszélnek, mely a fo-
gyasztoi, vasarloi magatartas, dontéshozatal elemzésével
olyan informaciokat ad, melyek a versenyel6énydk kialaki-
tasat, a jobb pozicionalast tamogatva, képes csokkenteni a
stratégiai bizonytalansagot.

A tanulmanyunkban bemutatott kutatasunkbol is ki-
olvashatd, hogy a marketing-dontéshozok nagy varako-
zassal vannak, keresik azokat az eszkozoket, amelyekkel
pontosabban tudjak finomhangolni a vallalataikat a piaci
kihivasokra, s kezd megerdsodni a hazai tudomanyos ¢€s
szolgaltatoi oldal is ezen a teriileten. Bar jelenleg messze
vagyunk attol, hogy a neuromarketing egyértelmi vala-
szokat tudjon adni a marketing-dontéshozok kérdéseire,
s még az sem latszik teljesen, hogy meddig terjed majd,
meddig terjedhet a neuromarketing-mérések, modszer-
tan felhasznalasa, de kijelenthetd, hogy manapsag ez az
egyik legreményteljesebb megkozelités a marketing el-
méleti, gyakorlati fejlédésében (Fugate, 2008). A segitsé-
gével az altalunk is jelzett illeszkedési, aktivitasi ponto-
kon keresztiil, a marketingmix-dontések, a markakutatas
terén egyre inkabb specifikus, célzott kutatasokra van
sziikség, melyek megalapozzak a marketingkoncepcio, a
marketingelméleti és stratégiai modellek jovobeni ujra-
gondolasat.
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