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Orémﬁnkre szolgal, hogy a kedves Olvasoé kézben
tarthatja a Vezetéstudomany neuromarketing-kutata-
soknak szentelt szekciojat. E teriilet nemzetkozi szinten
tapasztalhatdo dinamikus fejlédése oOhatatlanul magaval
hozta a magyarorszagi marketingkutatdsok ez iranyu ér-
deklodését, és az egyes tudomanyos miihelyek megujult
érdeklddéssel fordultak a neuromarketing izgalmas terii-
lete felé. Altaldnos tapasztalat, hogy az elmult két évtized-
ben jelentésen megnoétt a fiziologiai és/vagy idegi jeleket
mérd kisérleti modszerek alkalmazasa olyan teriileteken,
mint a pénziigy, menedzsment, vagy éppen a marketing.

Ez utdbbi teriiletet allitottuk most fokuszba, hiszen a
fogyasztoi neurotudomany kutatasai (amelyek a dontés-
hozatali folyamatok jobb, teljesebb megértését célozzak
a neurologiai eszkdzok és elméletek felhasznalasaval) di-
namikus fejlédése ujfajta szemléletmod alkalmazasat tet-
te lehetévé (Ariely & Berns, 2010; Plassmann, Ramsey,
& Milosavljevic, 2012; Venkatraman, V., Clithero, J. A.,
Fitzsimons, G. J., & Huettel, S. A. (2012); Varga, 2016).
Legyen sz6 az agy metabolikus folyamatait (pl. fMRI),
elektromos kibocsatasat (EEG), vagy egyéb fiziologi-
ai folyamatokat, példaul a szem mozgasat (eye-tracking
camera), vagy éppen az izgalmi allapot mértékét, példaul
a pulzusszamot és a galvan borreakciokat mérd eszkozrol,
a fogyasztdimagatartas-kutatasok egyre valtozatosabbak,
az eszkozok kombinalasaval pedig szamtalan 11j, izgalmas
kutatast végezhetiink.

A rendelkezésre allo eszkozok és a kiilonbozé mod-
szerek variansai a kutatok szamara lehetové teszik, hogy
a kutatasaikat specifikusan, az adott érdeklddésre szamot
tarté kérdésre iranyitsak. gy példaul a szemmozgaskove-
tés a vizualis figyelem bizonyitottan egyik legjobb mércé-
je, mig az EEG-eszkozt hasznalo kutatasok kivaloan al-
kalmasak az idében gyorsan valtozo ingerek, informaciok
mérésére.

Allaspontunk szerint a kovetkezékben olvashato ta-
nulmanyok, az altaluk bemutatott modszerek és ered-
mények tovabb tagithatjak ismereteinket a fogyasztok
dontéshozatali modjairdl, a hattérben meghtizodo folya-
matokrol. Nem véletlen a , hattér” sz6 alkalmazasa, hi-
szen a neuromarketing-modszerek egyik fontos ismérve,
hogy legtobbszor nem igényelnek tudatos eréfeszitéseket
a résztvevok részérdl. Igy toltik be kiegészitd szerepiiket,
hogy valaszokat talaljanak ott is az implicit, automatikus
¢és/vagy tudattalan folyamatok mérésével, ahol a tradici-
onalis mérési technikak valdsziniileg nehezebben alkal-
mazhatok.

A fogyasztoi etnocentrizmus mint jelentds befolyasolo
faktor a vasarlasi dontések soran, szamos kutatas targya
volt az elmult évtizedek soran. Varga, Simon, Pintér, Téth
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és Kozak idehaza elséként, és nemzetkozi szintéren is az
elsok kozott vallalkoztak e tényezd neuromarketing-szem-
pontu vizsgalatara, egyediilallo médon egy fMRI-berende-
z¢s felhasznalasaval. ,,A fogyasztoi etnocentrizmus idegi
korrelacioi — Neuromarketing-kutatds az ismertség altal
okozott implicit modulacioé vizsgalatara” cimi cikkiikben
bemutatjak e kiilonleges kutatas felépitését, megfigyelték
a hungarikumok és ismertségiik altal, az agyban kivaltott
modulaciokat.

Gonczi és Hlédik ,,Online vasarlasi folyamat hatékony-
saganak novelése — Két webaruhaz hasznalhatosaganak
Osszehasonlitdsa szemmozgaskovetéssel" ciml cikkiik-
ben bizonyitjak a szemmozgaskovetés kutatasanak Iétjo-
gosultsagat, felhivva a figyelmet a vasarloi dontések gyors
iteml névekedésére az online térben. Tanulmanyukban
két webaruhaz hasznalhatosaganak Osszehasonlitasaval
feltartak az online vasarlasi dontés folyamataban az egyes
hasznalhatosagi problémakat, illetve megvizsgaltak, hogy
az adott feladat komplexitasa hogyan hat a weboldal haté-
konysagara.

Piskoti és Nagy ,,A neuromarketing — attitiidok, mod-
szerek €s hatasok a stratégiai és operativ dontésekre”
cim@i tanulmanyukban a neuromarketinggel kapcsolatos
nemzetkézi tapasztalatokra épiiléen vizsgalja a hazai
marketingkutatok, gyakorlati szakemberek neuromarke-
tinggel kapcsolatos attitiidjeit, majd kiemelve a marketing
szamara fontosnak tlind, a fogyasztoi dontések érzelmi
meghatarozottsaganak vizsgalatat szolgalé néhany neuro-
tudomanyi eredményt, konkrét példaval illusztraljak a
neuromérések hasznalatanak eredményeit a markaépitd
reklamok hatékonysaganak terén.

Lazar és Sziics ,,A neuromarketing aktualis helyzete
és a mintaclemszamra vonatkozé kihivasai, kiilonos tekin-
tettel a szemkameras mérésekre” cimi tanulmanyukban a
neuromarketing-vizsgalatok egyik sajatossagat vizsgalja,
miszerint kvalitativ és kvantitativ eljarasok kozé is beso-
roljak a szakirodalomban. Kifejtve a szemkameras kutatasi
modszer egyik elényét, hogy az emberek agyi mechaniz-
musainak hasonlosaga révén alacsony résztvevdi elem-
szam, vagyis mintanagysag mellett a tarsadalomtudomanyi
kutatasokban elvart, magas megbizhatosagl statisztikai
eredményeket szolgaltat az adott célcsoportra nézve, tanul-
manyukban megvizsgaljak, hogy milyen mintanagysagok
javasoltak a szemkameras mérések esetében akkor, ha az
eredmények megbizhatosaga fontos szempont.

A szekcidban megjelend cikkek részben a neuromar-
keting-modszerek alkalmazasat, részben a modszerek
gyakorlatban valo felhasznalasanak feltételeit mutatjak be.
Ezek a magyarorszagi kutatasok jol illeszkednek a nemzet-
kozi tudomanyos kutatasi és gyakorlati alkalmazasi irany-
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zatokhoz is. A tudomanyos kutatasban az elmult évtized-
ben a fogyasztdi neurotudomanyban sok, a marketing és
a fogyasztoi magatartas teriiletén jelentds insight-ot ered-
ményez6 kutatast végeztek. Id6ében attekintve a nemzet-
kozi kutatasok tendenciait megallapithatd, hogy a neuro-
marketing-modszerekkel szemben kezdetben voltak olyan
elvarasok, hogy a marketingkutatasi modszerek jelentds
részét helyettesiteni lehet a neuromarketing altal kinalt
modszerekkel. A tudomanyos eredmények ezt az elvarast
nem igazoljak, a ma jellemz6 felfogas szerint a marketing-
kutatas hagyomanyos modszerei a vartnal kevésbé szorul-
tak ki, inkabb a hagyomanyos modszertan és a fogyasztoi
neurotudomany modszereinek egyiittes alkalmazasa jel-
lemzi a mai kutatasi iranyzatokat. A tudomanyos kutatas-
ban altalaban is a korabbiakhoz képest jelentds teret nyert
a kisérleti modszerek alkalmazasa, amelyben a fogyasztoi
neurotudomany modszerei jelentds szerepet kapnak. A tu-
domanyos kutatasban jelenleg a neuromarketinggel kap-
csolatban a kihivasok, a médszerek korlatainak vizsgalata,
ugyanakkor a jovobeni alkalmazasokkal szemben is pozi-
tiv varakozas jellemz6. A jovébeni tendenciakra jellemz6
véleményként emlithetjiik azt, amely szerint a neuromar-
keting-technikak leghasznosabban a meglevd vizsgalati
modszerekkel kombinalva, azok eredményeit kiegészitve
alkalmazhatok, adatokat, modelleket szolgaltatnak, elmé-
letek megalapozasara hasznalhatok, valamint az 0j tudo-
manyos eredmények mellett olyan elemzéseket tesznek
lehetdveé, amelyek megerésithetik, validalhatjak az eddigi,
mas modszerekkel nyert tudomanyos eredményeket.

A gyakorlati piackutatasi felhasznalasban mind a
nemzetkdzi, mind a hazai cégek vonatkozasaban élénk
érdeklddés figyelheté meg, amennyiben megnétt azon kis
cégek szama, amelyek a gyakorlati neuromarketing-ku-
tatasokra specializalodnak (Plassmann et al., 2012). A
legnagyobb nemzetkdzi piackutatd cégek foglalkoznak
a neuromarketing-modszerek fejlesztésével, mint példa-
ul a Nielsen, a Millward Brown, a TNS, a GfK. Ezaltal

a neuromarketing-modszerek alkalmazasa meghaladja a
tudomanyos kutatas kereteit és megjelenik a napi piacku-
tatasi gyakorlatban is. Ez jelentds 1épés a gyakorlati piac-
kutatas szamara, ugyanakkor segitheti az elméleti igényi
kutatasokat is, amelyeket tudomanyos kutatohelyek,
egyetemek folytatnak. A kozgazdasagi ¢s fogyasztoi tu-
domanyos kutatasoknak ugyanis igen komoly korlatja a
modszertan eszkozigényessége, amelyek koziil a hazai
tudomanyos miihelyekre a szemkamera elérhetdsége és
hasznalata jellemzd, az EEG, az fMRI és mas nagyér-
tékl eszkdzok jellemzden az orvosi kutatdsokban allnak
rendelkezésre, ezért e miiszerek hasznalata tobbnyire ko-
z0s kutatasokban képzelhetd el, ahogy ez jelen szekcionk
egyik cikkében is lathato (Varga és tarsai). A tudomanyos
kutatas eszkozeinek mind a hardver, mind a szoftver, va-
lamint az eszk6zok hasznalati tapasztalatainak biztosita-
sat a kisebb piackutatd cégekkel valo egyiittmtkddés is
segitheti.
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