NAGY LASZLO: A neuromarketing szerepe az atalakulé marketingben

Absztrakt

A fogyasztéi szokdsok drasztikus valtozasokon
mentek keresztiil az elmult évtizedekben, melyek az
utobbi idoben csak tovabb fokozodtak a vilagjarvany
¢s a gazdasagi kihivasok hatasara, mindez a
korabbinal erdteljesebb fogyasztéi fragmentaciot és
diverzifikaltabb fogyaszt6i igényeket eredményezett.
Az egyre kisebb és egyre eltérdbb igényli fogyasztoi
szegmensek kialakulasdval pedig nétt a klasszikus
marketing elOrejelzési €és kutatdsi modszerek
bizonytalansaga, masrészt a hirdetok igénye is
valtozott a marketing kutatdssal kapcsolatban és egyre
jobb mindségli és pontosabb adatokat varnak el ezen
kisebb fogyasztdi csoportok esetén is. Egy ilyen
kozegben a hagyoményos piackutatasi modszerek,
amelyek tudatosan artikulalt valaszok mérésére
szolgalnak, nem tudnak pontos adatokat szolgaltatni,
ahhoz ugyanis elengedhetetlen a dontések hatterében
meghuzodo tudatalattit is vizsgélni, amihez viszont
neuromarketing kutatasok sziikségesek. A vasarloi,
fogyasztoi dontési  folyamatokban valdo  jobb
eligazoddsban  hatékony  segitség lehet a
neuromarketing, hiszen minden fogyasztoi viselkedés
alapja az agy mukodésében keresendd. A
tanulmanyomban azt mutatom be, hogy a
transzformativ marketinget, a marketing kutatés
atalakulasat, hogyan tudja segiteni a neuromarketing,
ez az 1) marketingkutatasi modszertan.
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Abstract

Consumer habits have gone through drastic changes in the recent decades, which have only
intensified recently due to the pandemic and economic challenges, all of which has resulted in
stronger consumer fragmentation and more diversified consumer needs than before. The creation
of ever smaller and more diversified consumer segments has increased the uncertainty of the
conventional methods of forecasting and researching, while the demands of advertisers in terms of
market research have also undergone changes, with growing expectations for high quality and
accurate data, even for these smaller consumer groups. The traditional market research methods are
unable to provide exact data in such a situation, as they which depend on assessing consciously
articulated answers. For better data, it is essential to analyze the subconscious factors behind
consumer decisions, which can only be provided by neuromarketing. Neuromarketing can be an
effective help in better understanding the consumer decision-making processes since the basis of
all consumer behavior is to be found in the brain. In my paper, | will show how neuromarketing,
this new marketing research methodology, can help the transformation of marketing research and
understanding.
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1. Bevezetés

A neuromarketing egy sok szinten kapcsolod6 multidiszciplinaris, fiatal tudomanyteriilet. Mint
minden ilyennek megvannak a maga fejlodési fazisai, a felfedezéstdl az elmélet alkotdson,
modszertanok kialakitdsan és mérésén keresztiil egészen a maga iskolajat és kereteit
megteremtd diszciplindva valdsig. A neuromarketing ennek az ttnak valahol az elején jar,
mégis jelentdsége folyamatosan nd, mivel a korabbi izolalt és a vasarlasi dontési folyamat egy-
egy pontjara fokuszalé kutatasok helyett a neuromarketing holisztikus valaszt tud adni a teljes
folyamatban felmeriild, raadasul mélyebb szintli motivacios és érzelmi kérdésekre.

A neuromarketing a neurodkonomia részteriilete, ami egy a neurologiat, Okonomiat,
pszichologiat, fizikat és radiologiat 6tvoz0 modern kutatasi teriilet. A neuromarketing
interdiszciplinitasat épp ezért az adja, hogy a kutatdsok jellemzOen az idegtudomanyok, a
kognitiv pszichologia, valamint a marketing metszetének eredményeként jonnek létre, amiben
az idegtudomanyt, az idegrendszer miikodésével foglalkoz6 tudomanyként, a kognitiv
pszichologiat pedig az emberi gondolkodas és viselkedés kozotti kapcsolatként tudjuk
interpretalni. Ennek a gondolatmenetnek a tovabbfejlesztéseként a teriilet egyik jelentds
kutatéja, RAMSOY (2014) a neuromarketinget a neurotudomany, a pszicholdgia és az
okondmia legfrissebb 6tvozetének tartja. Ezt erdsiti meg a teriilet egy masik kiemelkedd hatasu
kutatoja, HAUSEL (2008) is, aki a neuromarketinget a neurotudomany €s a marketingkutatas
mixének tartja, amelyben az agyhullamokat €és az agyunk 4altal a testiinkre 0sztondsen, azaz
tudati befolyasolas képessége nélkiil, gyakorolt hatdsokat mérik €s elemzik a fogyasztoi
szokésok €s motivaciok jobb megismerése céljabol.

A neurodkondmia az elmult évtizedekben egyre nagyobb jelentdséget kapott koszonhetden a
viselkedési kozgazdasagtan 01j irdanyzatként torténd eldretdrésének és ezaltal az érzelmi alap
fogyasztoi dontéshozatal elismerésének, ami érthetd modon az addig leginkabb kisérleti
jelleggel folytatott neuromarketing kutatasoknak is nagy 16kést adott, hiszen nyilvanvalova
valt, hogy a fogyasztdi magatartas jobb megismerése nem lehetséges az agykutatds, az idegi
tudomanyok, a marketing kutatas modszertandba torténd bevondsa nélkiil.

2. A neuromarketing lehetséges szerepe az atalakulé marketingben

A modern marketing gyokerei egészen a mult szdzad kezdetéig nyulnak vissza, amikoris
jelentésége elsOsorban a termékek értékesitésére vonatkozott. Az ekkor megfogalmazott
funkciondlis megkozelitésbol fejlodott késobb piacorientdlt, majd vevOorientalt {izleti
filozofiava és szemléletté. Ezek a fejlodési 1épcsdéfokok mind tovabbi tartalmi fokuszokat
épitettek be a marketing szemléletébe, nem pedig kivaltottak a korabbiakat, hiszen a mindenkori
marketingnek elvitathatatlan célja az értékesités tdmogatdsa, a termék vagy vallalat piaci
pozicionalasa vagy éppen a vevOorientacid ¢és ezaltal a vevdi sziikséglet kielégitése és
elégedettség megtartasa.

Ebben a szerepében viszont a marketingre mar nem tekinthetiink tovabb egy funkcionalis
tertiletként, hanem egy, a teljes szervezet miikodését meghatarozo alapvetd képességként kell
kezelni, ami az erdforrasok és kompetencidk folyamatos fejlesztését, tudatos felhasznéldsat
jelenti PISKOTI (2011). Ennek az elméleti szerepnek és a gyakorlatnak a taldlkozasa a
marketing koncepcioban 0lt testet, ami alatt ,,egy atfogo, atgondolt tervet, elgondolast értiink,
ami a meghatarozott célok elérésére iranyul, amelyek realizaldsara olyan alkalmas stratégiat
véalaszt, melynek alapjan meghatirozasra keriilhetnek az adekvat marketing eszkozok”
PISKOTI (2011:2). A marketingkoncepcié egyik kiemelten fontos épitékove tehat a marketing
stratégia, amelynek kiinduld, kozponti gondolata a vevdorientacio. ,,Vevdorientacio alatt olyan
gondolkoddsmodot és gazdalkodasi gyakorlatot értliink, amely a vallalat minden dontését
(termelési, fejlesztési, értékesitési, pénziigyi stb.) a vevo kivansagainak rendeli ald.” BAUER
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és BERACS (2006:16). A marketing szamara ez leginkdbb harmas feladatot jelent, igymint a
vevOismeretet, a vevoi, fogyasztéi magatartds folyamatos vizsgalatat, kutatasat, majd ezen
informécioknak a cég kiillonbozo szervezetei, szereploi felé torténd eljuttatasat, a kiillonb6zo
dontési folyamatokba torténd beépitését, koordinacidjat, valamint a vevéknek szant konkrét
teljesitmény-elemek kialakitasat, s a vevovel valod interakcido, kommunikacio, befolyasolas
tudatossagat.
A modern marketing f6 feladatai, amelyben a neuromarketing médszertannak fontos szerepe
lehet HAUSEL (2008):
— areklamhatékonysag teriilete (fogyasztoi kommunikacid)
— a markakutatas teriilete (marka preferencia, marka hiisé¢g)
— a vasarlasi dontések tertilete (vevo igények, fogyasztoi dontések)
Jol lathato, hogy fenti kutatasi fokuszokon keresztiil a neuromarketing a hagyomanyos
marketing kutatasi metodikdk mellett hol tud Ujat mutatni és valdés tamogatast adni a
szakembereknek a vevdorientacid hatékonysaganak, Osszességében pedig a marketing
stratégiak sikerességének noveléséhez. Ehhez kapcsolodoan VARGAS (2014) harom olyan
teriiletet kiilonitett el, amelyek mentén, a fenti gondolatmenet ismeretében, a neuromarketing
hozz4jarulhat a sikeresebb és hatékonyabb marketing stratégiak kialakitasdhoz.
A neuromarketing a piaci sikerességet novelheti azaltal:
— hogy a korabbinal pontosabb képet ad barmely fogyasztoi csoport fogyasztasi €s dontési
sajatossagairol.
— a korabbindl pontosabb piaci informaciok mentén hatékonyabb termékfejlesztések
valdsulhatnak meg, amelyek segithetik a marketing stratégiak sikerességét.
— hogy a korabbinal hatékonyabb hirdetések késziilnek a hirdetési eszkdzok
hatékonysaganak €s hatasossaganak neuromarketing vizsgalata révén.

2.1. A neuromarketing illeszkedési pontjai a marketing elméletbe

Az egyik ilyen lehetséges illeszkedési pont a marketing mix elemeinek neuromarketing
kutatasokkal torténd szélesebb korti vizsgalata lehet. Mivel ezek a meghatarozo €s esszencialis
alkoté elemei a marketingnek, ennek megfeleléen a klasszikus marketing mix mind a négy
eleme — termék, ar, hirdetés, elosztas — kapott legalabb valamennyi kutatoéi figyelmet a
diszciplina fejlédésének elsé évtizedeiben.

Neuromarketing kutatasi fokuszok a hagyomanyos marketing mix elemei esetén:

— Termék: példaul a termék optimalis kinézetének kialakitasa a pontos fogyasztoi
preferenciak alapjan. REIMANN et al. (2010) tanulmanyukban bizonyitottak, hogy a
fogyasztok akar még a magasabb ar ellenére is hajlanddak olyan termékeket vasarolni,
amelyeknek esztétikus a csomagoldsa, a jol ismert, de szokvanyos csomagolast
termékekkel szemben.

— Ar: példaul az arazasi és a termékfejlesztési stratégiak finomitasa. Az ar jelentdségét
mutatja a dontési folyamatban egy kutatds, ami bebizonyitotta, hogy ugyanazon bor arat
valtoztatva, a bor kostolasakor hogyan valtozik az izlelés 6romérzete az agyban LEE et
al. (2007).

— Hirdetés: példaul a pszicholdgiai kiilonbségtétel vizsgdlata a markak kozott. A hires
Coke-Pepsi tanulmany azt bizonyitotta, hogy a fogyasztokban a brandek kozotti
kiilonbségtétel mind viselkedési, mind neuralis szinten 1étezd. Ezt okozhatja az, hogy a
markak sajat életre kelnek a fogyasztok fejében, vagy okozhatja az is, hogy a reklamok
specialis érzelmi valaszokat valtanak ki MC CLURE (2004).

—  Ertékesités helye: példaul a termékek, optimaélis értékesitési elosztasaval osszefliggd
dontések. A termék optimalis értékesitési csatorndinak kialakitasa jelentds hatassal van
a fogyasztok vasarlasi dontéseire. Erdemes megemliteni, hogy a nem tartos fogyasztasi
termékek esetében a vasarlasi dontések kétharmada a boltban a vasarlas kozben sziiletik
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SCHOORMANS - ROBBEN (1997). Eppen ezért enneck az elemnek a kozponti
aspektusa a termék- és markaazonos elosztasi csatornak, modszerek kivalasztisa
HUBERT - KENNING (2008).

A neurotudoményos marketing kutatdsok mdasik meghataroz6 jovobeni illeszkedési pontja
meglatdsom szerint a markakutatds lehet. Ebben megkozelitésben a fogyasztoi dontésre
legnagyobb hatassal bird tényezok beazonosithatdéak a marka azon pozitiv tulajdonsagaival,
amelyek a fogyasztoknak értéktobbletet nydjtanak, azaz a markaérték bizonyos elemeivel, ami
eddig is kiemelt fontossagu teriilete volt a fogyasztdi neurotudomany vizsgalddasainak (1.
abra). A neurotudomanyos markakutatasokban az akadémikusok jellemzden arra keresik a
valaszt, hogy a marka milyen moédon befolyasolja a fogyasztéi dontés folyamatat és milyen
tényezok mentén hat az agyunkban zajlo folyamatokra. Annak feltérképezése a cél, hogy a
markainformécidknak milyen hatdsa van, a fogyasztoi dontési folyamat egyes elemeire.

1. dbra
A markakutatas neurotudomanyos kapcsolédasi pontjai

Markakutatds neurotudomanyos kapcsolddasi pontjai
Marketing mix elemei Markaérték (Brand equity) Fogyasztéi dintés
Termék (Product) Marka tulajdonsdgok (Brand attributes) Fogyasztoi preferencidk és igények megértése
Ar (Price) Markaérzékelés (Brand perception) Az drérzet megértése a vasarldsi dontéshen
Hely [Place) Markaélmény (Brand experience) Megjelenités az értékesitési csatorndkon
Hirdetés (Promotion) Markahiiség (Brand loyalty) Megkildnbdztetés a fogyasztd fejében

Forras: Sajat kutatas (2021)

Az er6s marka az agy mukodését is tehermentesiti, a tudattalanul eltarolt, a markaval
Osszekapcsolt érzelmek, asszociaciok révén, s igy a marka melletti dontési folyamatot
gyorsabba, egyszerlibbé teszi — az fMRI-vel vizsgalhat6 - un. kortikalis, agykérgi kibocsatas,
enyhités révén, mely jelenséget pszichologiai kutatasok is igazolnak SCHEIER - HELD (2013).
A miszeres vizsgalatok révén lokalizalhatoak, mérhetéek az agyban a marka irdnti affinitasok,
a markakiterjesztés is, melyek a mar elemzett, érzelmekért felelds limbikus rendszer miikodését
jelzik. A markaval kapcsolatos fogyasztdi asszociacio (,,marka személyiségjegy”) mar joval a
fogyasztas elott 1étezik a vasarlo fejében, ami elméletben lehetdséget ad arra, hogy a marka
ezen tulajdonsagait a fogyasztastol fiiggetleniil is be tudjuk azonositani a neuralis rendszer
kiilonbozo teriileteinek aktivitasa altal CHEN et al. (2015).

A markahatas jszer(i keretrendszerének egyik lehetséges iranya PLASSMANN - RAMSOY
(2012) modellje, amelyben 6k négy alap, idoben egymast kdvetd, komponensre osztottak a
kiilonb6zd, a markapreferencia kialakuldsahoz sziikséges szinteket, ugymint megjelenités €s
figyelem; becsiilt érték; valds érték; visszaidézett érték és tanulds. Ebben a folyamatban a
reprezentacio €s a figyelem olyan komplex folyamatok, amelyek hatdssal vannak az dsszes,
Oket kovetd 1épésre egy markavalasztds dontési folyamataban.

— A megjelenités, reprezentacié magaba foglalja a valasztasi alternativak jelenlétét - ez a
markaazonositds - a beérkezd informaciok feldolgozasat, a kiilonb6zdé valasztasi
lehetdségek azonositasat. Ugyanakkor a fogyasztonak ebbe a folyamatba integralnia
kell a bels¢ allapotara vonatkoz6 informécidkat (mint pl. a szomjusdg) és a kiilsd
tényezOket is (mint pl. a helyszin vagy a tarsadalmi kontextus). Ezt a folyamatot
egyiittesen figyelemnek nevezziikk. A figyelem egy olyan mechanizmus, amivel az
Osszes elérhetd informdaciobdl kivalasztunk és kiemeliink olyanokat, melyek a
preferenciaknak leginkabb megfelelnek PLASSMANN - RAMSQY (2012).

— A becsiilt érték, mint minden valaszthaté marka becsiilt értéke a fogyasztd megitélésétol
fiigg, hogy milyen valos érték megtapasztalasat vetiti elére egy jovObeni fogyasztas
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esetére. Masképpen fogalmazva a becsiilt érték magéaba foglalja a fogyasztod eldzetes
értékelését, azt, hogy milyen mértékii elégedettséget var el a fogyasztastol.

A valos (tapasztalati) érték az adott marka fogyasztasabol fakadd 6romon alapul. A
hasznossag vagy az érték korabbi fogalmaihoz hasonloan, a tapasztalati érték az a valos
érték, aminek a leginkabb szamitania kellene az érték alapu dontéshozatal soran. A valos
érték tartalmazza a fogyasztasi élmény érzetét és intenzitdsat. A fogyasztasi élmény
érzet (valence) az idegi alapja a fogyasztds sordan az agyunk értékeld rendszerében
végzett szamitasoknak.

A visszaidézett érték és tanulds révén a markak ,,0gy varazsolnak”, hogy élményekhez
tarsitjdk magukat, ami cserébe hatassal van az azt kovetd visszakeresésre ¢és
felismerésre. Fontos kiemelni, hogy ezek az ¢lmények lehetnek személyes élmények és
mas emberek élményei is — olyanok, amit reklamokban mutatnak, vagy baratok
mesélnek el. A visszaidézett érték azt mutatja meg, hogy hogyan alakult a fogyaszto
emlékezetében az adott marka asszociacidja, hogyan tudta feldolgozni, konszolidalni és
visszaidézni.

2.2. Neuromarketing illeszkedési pontok keretrendszere

Fontos, hogy a bemutatott illeszkedési pontokat, ne csak egymas mellett 1étezd kutatasi
fokuszokként kezeljiik, hanem 0Ossze is kapcsoljuk Oket jovObeni vizsgalatainkban, hiszen
mindketté kozéppontjaban a fogyasztdoi dontés és a fogyasztéi dontési folyamat jobb
megismerése €s megértése all. (2. dbra)

Mindkét megkozelitésben a marka 4ltal kivaltott ingerek hatasat vizsgaljuk a fogyasztoi dontési
folyamatra, mely k6z0s cél és eredet lehetdséget adnak ezen elemek k6zds rendszerben torténd
abrazolasara ¢és egymassal Osszefliggd jovobeni fogyasztéi neuromarketing moddszertannal
torténd kutatasara.

2. ébra
Neuromarketing kutatasi iranyok osszefiiggései

Marketing mix elemei Mdrkaérték ( Brand Equity)
[Termék (Product) Marka tulajdonsagok (Brand attributes)
Ar (Price) Markaérzékelés ( Brand perception)
Hely (Place) Markaélmény (Brand experience)
Hirdetés (Promotion) Markah(iség (Brand loyalty)
Fogyasztoi dontés Fogyasztdi dontés keretrendszere
Fogyasztdi preferencidk és igények megértése Reprezentacio és figyelem
Az arérzet megértése a vasarlasi dontésben Becsuilt érték
Megjelenités az értékesitési csatornakon Tapasztalati, valos érték
Megkuilonbo6ztetés a fogyasztd fejében Visszaidézett érték és tanulds
Neuromarketing markahatas vizsgalatok

Forrés: Sajat kutatas (2021)

A fenti &bra szemléletesen mutatja, hogy a markaértekek miként feleltethetdek meg
PLASSMANN - RAMSOY (2012) ujszeri markahatas rendszerének elemeivel, bemutatva,
hogy az egyes markahatas fazisokban mely markaértékek hatdsa érvényesiil leginkabb. A
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reprezentaciora ¢és figyelemre a marka kiilsé tulajdonsagai hatnak, a becsiilt értékre a marka
érzékelése, a markaval kapcsolatosan mar kialakult percepcid, a valos értékre maga a
markaélmény és a visszaidézésre pedig a markahtliség azaz a marka rendszeres fogyasztasanak
beépiilése hat.

A marketing mix elemek fel6l vizsgalva is azt talaljuk, hogy ez a keretrendszer sikeresen tudja
tamogatni az egyes eclemeket, mivel a sikeres termékfejlesztés feltétele a fogyasztoi
preferencidk megismerése, a termék aranak megitélésénél kritikusan fontos az arérzet
jelentdségének megértése a fogyasztdi dontésben, a megfeleld értékesitési csatorna kialakitasa
¢s kivalasztasa, valamint a megkiilonboztetés a fogyasztd fejében a megfeleld hirdetéseken
keresztiil.

Ezen fogyasztéi dontést befolyasold tényezdk egymassal is tokéletesen megfeleltethetok €s
egylitt kiadjak az atalakuldé marketing altal felvetett kihivasokra adhat6d sikeres valaszokat
magaba foglalo neuromarketing kutatasok keretrendszerét a jovoben sziikséges neuromarketing
markahatés vizsgalatok iranyat.

3. Osszegzés

A megvaltozott fogyasztol szokasok 1j kihivasok elé allitottdk a marketing kutatdkat, hiszen
kisebb és fragmentaltabb fogyasztdi csoportok eltérdbb fogyasztéi igényeirdl kellene egyre
részletesebb €s a motivaciokat is felfedd adatokat szolgaltatni a piaci szereplOknek. Erre a
hagyomanyos moddszertan 6nmagéban nem lehet alkalmas, hiszen modszertandban nem képes
felfedni a belsd, sokszor meg sem fogalmazott, a fogyasztdoi dontések mogott rejld
motivaciokat. A neuromarketing a pszichologia, a neurotudomany és a kdzgazdasdgtudomany
Otvozete, ami eszkOzrendszerét és mddszertanat illetéen az agyban zajlo fogyasztoi viselkedés
megértését, a fogyasztdoi dontések feltérképezését tlizte ki célul. A tanulmanyomban
bemutattam, hogy a neuromarketing elsédlegesen a reklamhatékonysag teriiletén (fogyasztoi
kommunikécid), a markakutatas teriiletén (marka preferencia, marka hiiség) €s a vasarlasi
dontések teriiletén lehet iranyadd. Ezeknek a kutatdsi iranyoknak a klasszikus marketing
elméletbe kapcsolodo illeszkedési pontjai pedig a média mix elemei és a markakutatasok
lehetnek. Tanulmanyomban javaslatot teszek ezen pontok, nem a korabbi kutatasi gyakorlatnak
megfeleld, kiilon-kiilon torténd vizsgalatara, hanem egy egységes keretrendszerként ezek
egylittesen torténd beemelésére az 01j tipusu marketing kihivasok vizsgalatanak neuromarketing
kutatasi gyakorlataba.
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