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1. IRRACIONALIS FOGYASZTO? (HOMO ECONOMICUS VS. HOMO VANUS)

Ha végigsétalunk egy vildgvaros forgalmas bevasarloutcdjan kiilonds jelenséget figyelhetiink
meg. Csillogd kirakat mogott kiillonlegesen dragan kialakitott iizlethelyiségben taskakat
arulnak. Nem kiilonosebben szépek, nem kiilonosebben praktikusak. Aruk az atlag fizetés két-
haromszorosa, hiiledeziink. Ki lehet az az elvetemiilt millidrdos, aki képes egy nyilvanvaléan
n¢hdny ezer forintos bekeriilési koltségli targyért szazezreket kiadni? Csodalkozasunknak
azonban nincs vége. A forgalmas bevasarloutca mogott joval szegényesebb kdrnyezetben
lappang6 kis 4zsiai boltban valdban par ezer forintért vehetjiilk meg az exkluziv taska pontos
masat. A hamisitvany annyira tokéletes, hogy el6fordult, hogy a mérkabolt eladojat is sikeriilt
vele megtéveszteni. Miért kolt valaki rengeteg pénzt egy olyan targyra, mely funkcidjaban,
design-jaban és megkockaztatjuk: mindségében is felveszi a versenyt a filléres utanzattal?
Thaler és Sunstein (2008) szemléletesen irjak le szamunkra a kozgazdaszok altal kitalalt
egyszeriisitést, melyet a gazdasagi viselkedést josl6 modellek kedvéért racionalis embernek
(v0. homo economicus), azaz econnak neveznek. Az econ igazi artefactum —miitermék -,
bevezetését az indokolta, hogy a kozgazdasdgi modellezésben képtelenségnek latszik
figyelembe venni az emberi szeszélyeket és egyéni preferencidkat, fel kell tételezniink, hogy
altalaban az emberek torekszenek a raciondlis viselkedésre. Pedig végigsétalva egy bevasarlo
utcan minden tapasztalat az ellenkezdjét bizonyitja.

Az agymiikodés régi paradigmdjat, mely szerint az emberi dontéshozas (1) racionalis, (2)
tudatos és (3) verbalisan meghatarozott, le kell valtanunk. Az agyunk milkddése harom
alapvetd teriiletre oszlik, melyet agyteriiletekre lehet lokalizalni: szenzoros, emociondlis és
racionalis miikodés kiilonithetd el. Fontos latnunk, hogy agymiikodésiink legnagyobb — és
nem tudatos - része azokra a szazmillid évekkel ezel6tt mar kifejlodott agyteriiletekre
korlatozodik, melyek az érzékszervek €s az érzelmek keletkezéséert feleldsek. A szenzoros
terlilet legnagyobb része — a milkddési kapacitasok majdnem felét lekdti — a vizudlis
adatfeldolgozasra specializalddott teriilet, mely az agy hatso6 részén helyezkedik el, de szamos
teriileten torténik még vizualis ingerfeldolgozas — még magaban a szemben is (Gregory 1973,
Gregory & Gombrich 1982). A vizualitas meghatarozza az emberi észlelési folyamatokat, a
latds predomindns. A ,fogyaszté a szemével eszik” és legtobbszor latvany alapjan dont.
Képekben gondolkodunk, ¢és képekkel értink el hatast. Nyilvanvald, hogy a képi
informaciofeldolgozas gyakorlatilag teljes egésze tudattalan és rendkiviil gyors. Ez az
agyteriilet donti el azt, hogy a kovetkezo pillanatban hova nézziink, azaz értékeld aspektussal
rendelkezik. Alapveté feladata a kozeledés — tdvolodas (menekiiljek, vagy tamadjak)
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meghatarozasa (LeDoux 1994). A szenzoros agyteriilet legalabb 500 millio évvel ezel6tt
fejlodott ki (Hill 2008).

200 milli6 évesre becsiiljiik agyunk mélyen fekvd kozépsd részének kialakuldsat, ahol az
érzelmeink keletkeznek. LeDoux szerint a limbikus rendszer feldl neocortex felé iranyulo
idegrostok szdmosabbak, mint a visszafel¢ iranyul6 idegpalyak, ezért konnyebben veszi at ez
érzelem a szerepet, mint a cortex. Ertelemmel nehezen tudjuk érzelmeinket befolyasolni,
forditva viszont egyszeriien megy a dolog. Erzelmeink hatdrozzak meg alapvetéen, hogyan
dontiink, miként viselkedliink. Mig a szenzoros agyteriiletek a korabbi észlelt mintdk és a
jelenlegi érzéklet 0sszevetésével eldontik a megkdzelités — menekiilés alapallast, az észlelés
kovetkez0 momentuma a ,,hogyan?” kérdése. A limbikus rendszer donti el, hogyan fogunk
reagalni, felnevetve, odasétalunk-e az ingertargyhoz, vagy csak ramosolygunk, esetleg lopva
szemiigyre vessziik alaposabban. A limbikus rendszer miikddtetése lekoti az agy
er6forrasainak masik felét. Miikodésének csak viszonylag csekély része tudatosul. Bar
érezzilk az érzést, nem akarjuk nevén nevezni. Viszont érzéseink mindig cselekvéshez
vezetnek.

A legljabb és mindossze 50 millid éves frontélis kéreg tekinthetd a tudat székhelyének (Hill
2008). Miutan elddlt, hogy tamadunk, vagy menekiiliink és azt is észleltilk, hogy arcunk
mosolyra huzodik, megmagyardzzuk magunknak, hogy miért is tetszik a taska. A tudat a
viselkedést mar csak magyardzni képes a modell szerint. A viselkedés valodi okara
valdsziniileg nem jon ra, de valamilyen magyarazattal bizonyosan eldé fog allni (Aronson
2010). Az értelem konkluziokat von le.

A lényeg, amit mindig is sejtettiink, de nehéz elfogadnunk az, hogy megfontolt felndtt
viselkedésiinkben nem tudatos elemek jatsszak a fészerepet.

Az modern szervezetben dolgozo, hosszatavon érvényesiild hatasokkal jaro tizleti dontéseket
hozo ember viselkedése a fentiek értelmében emberi (human) és kevéssé racionalis (econ).
Gyakran nem is tudjuk megmagyarazni a sok értelmetlen viselkedésformat, melyek alaposan
felkavarjak a racionalitast feltételezé kozgazdaszokat. Thaler (1988) javasolja, hogy a
klasszikus értéktorvénybe illessziink bele egy tovabbi valtozot, mely az darucikkek
megvasarlasinak magyarazatat segitheti. Nem elegendé ugyanis az arucikk anyagat
(anyagkoltség), a vele vald munkat (munkakoltség+marketing) és a piaci viszonyokat
(kereslet — kinalat) figyelembe venni, ha meg akarjuk érteni a vevok viselkedését.

Ha példéul arra kérlink embereket, hogy osszanak el egymas kozt egy bizonyos pénzdsszeget
¢és két személybdl az egyik feladata, hogy az dontson az Osszeg felosztasardl, mig a masiknak
joga van visszautasitani az elosztast, vagy elfogadni azt. Ha visszautasitja, akkor egyikiik sem
kap semmit. Jollehet a klasszikus econ viselkedés minden 0< elosztast pozitiv hasznossagu
eseményként kezel, vilagos, hogy az emberek nem fognak elfogadni olyan ajanlatot, mely
mondjuk tiz az egyhez ardnyban hatdrozni meg a pénzmegosztast (Ariely 2008). Hidba van az
egy résznek 1is pozitiv hasznossdga, mégis lemondanak rola, mert a tranzakciot
méltanytalannak érzik. Ezt az érzést nevezte Thaler (1988) tranzakcionalis hasznossagnak.
Arra az egyszerli szabalyra mutatott r4, amit mindenki tud és naponta 4tél: nem szeretjiik, ha
becsapnak minket.

A méltanyossdg ¢és igazsdgossdg elvarasa, illetve szubjektiv természete mindenféle
termékélményt képes lerontani, s ugyaniigy megteremteni is. Ez az élmény a ,,j6l jartam!”
élménye és a biiszkeség érzése. Barmi, ami elrontja ezt az érzést, tehat a fogyasztd arra
kovetkeztet, vagy azt érzi, hogy 6t becsaptak, megfosztja 6t a termékélmény pozitiv
el, a negativ élmények rontjadk Onbecsiilésiinket €és szégyenérzetet okoznak. A vasarlo
termékélményét leghatékonyabban sajat képzeletének megragadasaval tudjuk fokozni. A
képzelet segitségével teremthetiink markakat termékekbdl, és erre kell hagyatkoznunk, ha
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divatot akarunk teremteni, illetve kivanatossd, vagyotta akarunk tenni termékekhez
kapcsolddo élményeket. A képzelet csak bizonyos pontokon tamaszkodik a realitasra, viszont
valosagunk nem létezik képzelet nélkiill. Nem a természettudomény inspirdlja a kreativ
mérnoki taldlmanyokat, hanem az a képességlink, a természetet képesek vagyunk kiegésziteni,
atértelmezni és masként ujra alkotni — a képzelet segitségével.

A nagy markék gyartdi ezért nem hagyatkoznak a véletlenre és igen aktivan, a legkorszeriibb
eszkozok bevetésével probaljak felkutatni potencidlis célcsoportjuk nem tudatos, am annal
erésebben hatd vagyait. A fo cél az, hogy vasarlonkat lojalissa tegyiik, vagyis biliszkén
mondhassa magaro6l: ,,én ezt a markat veszem, én ide jarok, nekem 6 a szolgaltatom!”

A marketing alapkérdés sokkal nehezebb ma mar, mint volt két évtizeddel ezeldtt. A modern
marketinggyakorlatban mar nem elégedhetiink meg a fogyasztdink altal szavakban nyujtott
valaszokkal, tetten kell érnlink azt a pillanatot, amikor a viselkedéshez kozvetleniil vezetd
érzelmek sziiletnek meg. Az érzelmek pedig igen nehezen megkozelithetdk tudatunk szamara,
altalaban kovetkezményeikkel vagyunk tisztdban €s nem sziiletésiik pontos okaval. Vegyiik
sorra, milyen eszk6zok és modszerek allnak rendelkezésére a korszerti marketingkutatasnak a
fogyasztoi érzelmek felkeltésének, illetve keletkezésiik koriilményeinek vizsgalatahoz.

2. ETNOGRAFIAI MODSZEREK

Az etnografiai megkozelités azt célozza, hogy a kutato a fogyasztokat ,természetes”

kozegiikben vizsgalja. Meg kell figyelni a viselkedést és azt is, hogy a cselekvék milyen

metakommunikativ jelekkel, milyen érzelmekre utalnak. Nagy gyakorlat és tiirelem sziikséges

az etnografiai vizsgalatokhoz. Az elmult években valt Gjra divatossa és hivatkoznak réa ugy is,

mint ,,megfigyeléses kutatas”, ,,kontextualis kutatas”, ,,on-site”’, vagy ,,naturalistic”.

A hagyomanyos in-home viziteken kiviil fontossa valt a megkozelités olyan niche-marketing

teriileteken, mint

J a kisebbségi kutatasok

e  regiondlis, vagy etnikai szubkulturdk megfigyelése,

e  retail, vagy shopper kutatasok,

. illetve az 1U.n. user-interface design a szamitogépes programok, web feliiletek
tervezéseben.

Az etnografiai megkozelités a fogyasztoi igények megértésére, elégedettségét nodveld

tulajdonsagok feltarasara, illetve a fogyasztdi reakciok megértésre iranyul pl. ujdonsagok

bevezetése kapcsan. A 6 kiilonbség a klasszikus és a modern marketing megkdzelités kozott

e vizsgalat id6tartama. Mig a klasszikus etnografiai vizsgalatok hosszu i1ddt, honapokat,

éveket vettek igénybe, a marketing igények néhany oOrds megfigyelésekre sziikitik le a

vizsgalati 1d6t. Az etnografiai modszertan legfontosabb torvénye szerint a kutatonak

(megfigyelonek) nem szabad beavatkoznia €s torzitania az eredményeket, a marketing

celkitlizés sokszor éppen az, hogy a fogyasztdi reakcidkat valdsziniisitse egy lehetséges

beavatkozésra (reklamra, 0j termékre, stb.), azaz ,fogyasztokat teremtsen”, vagy ,,piacot

teremtsen”. Az elv szerint a fogyasztdoi dontés nem pusztan pszicholdgiai tényezOkon

alapszik (Mariampolski 2006).

2.1. A leggyakoribb etnografiai technikak a marketingben

Accompanied shopping — kisért vasarlas. A kutatdo néhany Iépés tavolsagbol, tigy, hogy ne
zavarja a vasarlo személyt, elkiséri az iizletben, megfigyeli €és feljegyzi, mit nézett meg,
mennyi ideig nézte, mit tett a kosaraba, stb. A vizsgalatot megel6zden és azt kovetden rovid
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kérdoivet, és/vagy interjut készitenek a vasarlokkal. Ujabban divatba jott az in-shop
fokuszcsoport is, mely az etnografiai vizsgalaton tal az Tizlet elkiilonitett részében
fokuszcsoportokat szervez a vizsgélatban résztvevokbdl, akik itt megvitatjdk a vasarlas
tapasztalatait. A vizsgalat kiegészithetd szemkameras modullal is, mellyel pontosan
regisztralhato, a vasarlo tekintetének — tehat figyelmi fokuszanak — kdzéppontjaban levé
termékek, illetve termék informaciok kore.

Strukturalt termékhasznalat - 0j termékek esetén lehet akar laboratoriumi, vagy stidio
korilmények kozott megfigyelni az ismerkedés, kiprobalas fazisait. A viselkedést videora
rogzitik és elemzik a hibazasok, felesleges mozdulatok, mennyiségét és a személyek
reakcidit, kérdéseit, testtartdsat, stb. Fontos, hogy minden fogyaszté azonos koriilmények
kozott talalkozzon a termékkel, és azonos legyen a termékhasznélat motivacioja is.

Gerilla etnogrdfia - rovid, benyomas kelto jelleggel olyan iigyfeleknek, akik éppen csak
belepillantani szeretnének egy adott kultira fogyasztasi szokasaiba. Kiilonosen fontos lehet a
globalizalt vilag fogyasztoi kultardinak megismerésében, ahol a marka menedzserek gyakran
teljesen mas kultarabol érkeznek, mas szokasokkal és mas fogyasztoi felkésziiltséggel. A
helyzetben gyakran résztvevoként jelennek meg a megfigyelék — pl. 6k is sordznek,
dohényoznak, vasarolnak, stb. A megfigyelt személyek ilyenkor nincsenek tudatdban annak,
hogy vizsgaljak Oket, ezért adatrogzités csak jegyzeteléssel, vagy utdlagos élményrogzitéssel
lehetséges.

Megfigyelt vasarlas és mystery shopping — a kutatd maga alakitja a vasarld szerepét és az
eladoi/értékesitdi viselkedésrdl szerez informdciot. Hang, vagy vided rogzités ilyenkor sem
megengedett, a kutatd a mystery shopping utdn azonnal le kell irja benyomasait.
In-home-visit — a kutatd csapat sajat otthonaban keresi fel a fogyasztot és engedélyével
videora rogziti valamely érdekes tevékenységét, a mosastol, a takaritdson keresztiil a
gyermek ellatasig, vagy tisztalkodasig. A modszer hatranya, hogy a sok résztvevo gyakran
alapvetden valtoztatja meg a megfigyelt személy magatartésat.

WEB — monitor — a megfigyeld lakasaban, bizonyos kitiintetett helyeken kamerakat szerelnek
fel, melyek rogzitik a tevékenységet apro részletekig. A megfigyelt személy egyediil van és
a kamerarol megfeledkezve, a legkevésbé zavartatva végzi a tevékenységet. A megfigyeldvel
minden alkalommal megbeszélik a tapasztalatokat és kiértékelik a tevékenységet. Kiilonosen
alkalmas olyan helyzetek jobb megértésére, ahol a megfigyeld jelenléte megvaltoztatna a
helyzet jellegét: pl. gyermekekkel valo torédés, egymas kiszolgdlasa, rutin tevékenységek,
melyek nem j0, ha tudatosan zajlanak le.

Az etnografiai kutatds nem tamaszkodhat egyetlen modszertannal felvett adatokra, mindig
tobb modszertannal konzekvens modon nyert eredmények tekinthetok érvényesnek
(fokuszcsoport, statisztikai vizsgéalatok)

3. KVALITATIV MODSZEREK

Elsésorban a hagyomanyos fokuszcsoportos és mélyinterjus kutatdsi technikdk lehetnek
alkalmasak fogyasztoi érzések és rejtett attitlidok feltarasra. A szdmtalan, kutatocégenként
valtozo kvalitativ technika (pl.: mapping, Magic Carpet, Magic Door, Brand Fingerprint,
kollazs, mondat-Kiegészités, szin-, €s anyagvalogatas, analogiaképzés, markavaros, brand
party, Z-met, stb, stb.) mind azt célozza, hogy a marka tervezdje és kutatd a szavak mogott
megjelend, mélyen keletkezd érzések birodalméba pillanthasson. Az alapelv még David
Ogilvy-t6l szarmazik: ,,A fogyasztd nem azt gondolja, amit érez, nem az mondja, mit gondol,
¢s nem ugy viselkedik, mint, amit mond.” Sajnos a moédszerek zome nem, vagy csak
attételesen valaszthato el a kognitiv, azaz racionalizald, verbalis valaszokat elemzd
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kutatasoktol. Bar egyes technikak, példaul a jungidnus pszicholdgia archetipusait felhasznald
NeedScopeTM, mely a TNS altal hasznalt markazott moédszer, képvalasztason, és nem
verbalis magyarazatokon alapulnak, még mindig csak a ,,felszint karcoljak” és alig engednek
bepillantast a mélyebb rétegekbe. Kiilondsen nehéz az érzelmek mérése, mert hidba tudjuk,
hogy az emociok elsddlegesek, az embereknek nincs nagy gyakorlatuk sajat érzelmeik
megfigyelésében ¢€s az errdl valdo beszamolok megfogalmazasaban. Szavaink altaldban csak
az erdsebb, vagy valamilyen szempontbdl relevansabb érzelmeinkre vannak. A kvalitativ
technikdk kozott taldljuk a hagyomanyos érzelemméré modszereket, melyeket
fokuszcsoportokon is alkalmaznak.

Onbeszamolé, vagy szovalasztasra alapozott, verbalis meghatarozottsigh modszerek.
Ilyenkor a személyeknek vagy sajat maguknak kell megfogalmazni az adott inger objektum
(ami lehet egy csomagolas, vagy egy reklam) észlelésekor keletkezett érzéseiket, vagy egy
elore elkészitett kartya készletbdl kivalasztani a megfeleld, odailld érzelmeket leird szavakat.
A modszer elonye egyszerlsége. Barki konnyen és gyorsan megtaldlja érzelmeit
legpontosabban tiikr6zé szavait. Hatranya viszont az a bizonytalansag, hogy gyakorlatilag
sohasem lehetiink benne biztosak, hogy a személy mit érzett valdjaban, csak azt, hogy mit
mondott arrdl, amit érzett. Nem tudjuk az érzelmek valtozasat folyamatdban mérni, hiszen
egyetlen teszt alkalom van, és ha tul gyakran ismételjiik a mérést, a vizsgalati személy, vagy
interjialany megunja és konform vélaszokat ad. Tovabbi hatrany az, hogy a verbalis
beszdmolok Ohatatlanul fliggnek a személy miiveltségétdl, illetve olyan személyiség
vonasoktol, mint extro-, introverzio.

Képi elemekre, rajzokra épitett érzelem mérési technikdak. A személyeknek rajzocskakbol,
ujabban esetleg animalt figurdk gesztusai és grimaszai alapjan kell kivalasztani az atélt
¢érzelemhez legjobban hasonlit6 4brat.

A marketinggyakorlatban igen elterjedt, a Desmet modell alapjan konstrualt érzelemmérési

eszk6z a SAM (1. ébra)
5
Arousal

BT

1. abra: Az AdSAM-mel mért érzelmek, inkabb a viselkedéses aspektust (viselkedési
szandék, vasarlasi szdndék) mérik pontosabban, ezért a rekldmok tesztelésénél jobban
hasznalhatok.

Pleasure

Tovabbi rajzos megkozelités az Ipsos ASI altal kidolgozott EMO figura. A rajzos alakokat
nagy mintan tesztelték ¢&s standardizaltak, eredetileg az érzelmek nevei nem voltak
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feltiintetve a figurdk mellett. A modszer pozitiv — negativ, illetve aktiv — passziv
dimenzidkban helyezi el az érzelmeket. (2. dbra)
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2. abra: Az Ipsos ASI altal kifejlesztett érzelemmérd eszkoz részlete.
EMO grimaszait és gesztusait az emberek viszonylag konnyen beazonositjak. A modszer, ha
feliratok nélkiil exponaljuk a képeket, kikeriili a verbalizalas csapdait és buktatoit.

4. ELEKTRONIKUS MERESI MODSZEREK - NEUROMARKETING
4.1. Moment-to-moment modszerek

A legegyszeriibb moddszereknél az érzelmeket mar keletkezésiik pillanatdban szeretnénk
megragadni és valamilyen akaratlagosan irdnyithat6d eszkozzel jelezziik a szamitogépnek az
adott érzelem erdsségét. Az tigynevezett moment-to-moment eszkdz lehet egyszerlien egy
egér, de kifejleszthetiink bonyolultabb, vagy éppen egyszeriibb potméterhez hasonlito
szerkezeteket is. Az eldny nyilvanval6: abban a pillanatban megjelenik a mérési eredmény,
amint a személy jelzi, tehat mod van egy érzelem a személy szamara tudatosodik és erdsségét
képes megitélni, tovabba egyszerlien alkalmazhaté online kérddiveken is. Hatranya, hogy
csupan egy érzelem mérhetd egy iddben, tehat keveset tudunk meg a kivaltott érzelmek
komplexitasarol, és osszjatekukrol.

4.2. Hagyomanyos fiziologias mérések

A koznyelvben csak hazugsagvizsgalonak nevezett eszk6zok a GBR, a 1égzés, szivverés,
vérnyomas mérése mar évtizedek ota az érzelmi éllapot egyik legpontosabbnak tartott
regisztracios modszere. Sajnos a felszerelés koriilményessége, a laboratoriumi kornyezet €s
az eljaras bonyolultsaga kizarja a marketing eszkoztarbol gyakorlati hasznalatat. Az dtvenes
évek ota alig alkalmazzdk, inkdbb az egyetemek falain beliil népszeri a detektdlasra é€s
kisérleti feltevések igazolasara.

Szemkamera

Par éve még megfizethetetlen volt, mara minden piackutaté cégnél megtalalhaté a
szemkamera. A szemkameras mérések mar nem csak a helyhez kotott statikus késziilékek,
hanem egyszerti kis eszkozok, melyeket vasarlas kozben is viselhetnek az emberek.
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Segitségiikkel megismerhetjiik az agymiikodés szenzoros és tudattalan miikodésének
kozvetlen viselkedéses kovetkezményét: hova pillant a személy, és mennyi ideig néz valamit.
Az eredményekbdl szamitogépes szoftver allitja el a latvany ,,hétérképét”, mely a fokuszba
keriilt képi elemeken 1d0z0 tekintet iranyat, illetve a az atlagos nézési idot tekinti valtozonak.
Mit és mennyi ideig nézett a személy, rapillantott-e a logora, vagy az igéretet kifejezo
részletre. A még csak mostanaban fejlodé izgalmas technika forradalmasithatja a draga és
nehézkes preview teszteket éppugy, mint a web tervezést, az inerface design-t, vagy éppen a
megfeleld bankfiok kialakitdsanak belséépitészeti megoldasait. Bar a szemkamera nem az
érzelmeket méri, de a tekintet iranya, a pupilla valtozasa, a saccadok (szemmozgasok) szdma
€s nagysaga, valamint az id6, amit egy-egy részletre Ontudatlanul fordit a személy,
alkalmasak lehetnek érzelmi reakciok joslasara is. Ezt a modszert is kombinalni szoktak
interjaval, illetve akar mas vegetativ miiszerekkel (1€gzés, pulzus, vagy akar EEG méréssel).

EEG

Kovetkezd, régebben laboratoriumot feltételezd, mara azonban méar hordozhatd, akar a
vasarlora felszerelhetd miiszer az EEG. A hagyomanyos 16 csatornas eszkdzok helyett 32
csatornds berendezéseket hasznalnak (Pradeep 2010). Elterjedésiiket elsdsorban az
akadalyozza, hogy az EEG értelmezése nem konnyl feladat. Az igazi attorést a sokkal
bonyolultabb ¢s koltségesebb fMRI vizsgalatokkal valo dsszevetés jelentette. Mig az EEG az
agyfelszinrdl elvezethetd elektromos aktivitast méri, igy elvileg nem tudhatjuk, hogy mi is
torténi ,,ott beliil”, ma mar lehetd valt az agyban végbemend folyamatok képi megjelenitése
¢és egyuttal az EEG rogzités. A kutatok korrelatumokat talaltak a bonyolult és nehézkes fMRI
vizsgalatok eredményei és a konnyebben €s egyszeriibben hasznalhaté EEG mérések kozott,
Az Osszefiiggések eredménye lehet, hogy par éven beliil rendelkezni fogunk olyan egyszerti
késziilékekkel, melyek bar a felszini agytevékenységet regisztraljak, ebbdl mégis
kovetkeztethetlink arra, hogy mi zajlik a mélyben.

A mérési eszkdzok specialis csoportjat alkotjadk az wjabban hozzaférhetové valt olcsobb
képalkoto technoldgiak, melyek az agytevékenység (pl. elektromos, vagy magneses aktivitas)
valtozasait. Az egyszeribb mérési megoldasok kozé tartozik az EEG, mely ugyan csak az
agytevékenység agyfelszinhez kozeli rétegeibdl képes elektromos jeleket elvezetni, azonban
szoros korrelatumot mutatnak a felszini jelek a mélyben zajlé folyamatokkal, melyekrdl
korszerii koltséges és lassi fMRI (funkcionélis magneses rezonancia) mérések révén tudunk
(Pradeep 2010).

fMRI

Koriilményessége és a berendezés dragasaga miatt alapkutatdsokhoz hasznaljak elsdsorban.
A mukodd, gondolkodd é€s érzd agy belsejébe pillanthatunk kisérleti koriilmények kozott.
Jelentdsége elsdsorban mas olcsobb modszerekkel vald dsszekapcesolasa (pl. EEG, facial
coding) altal novekedett meg. Az fMRI vizsgéalatokkal képesek vagyunk pontatlanabb
mérdeszkozeinket kalibralni, illetve mdas vegetativ, vagy csak tudattalan jelzéseket (pl.
arckifejezés) osszekapcsolni az érzelmekkel.

4.3. Arckifejezés felismerése

A 9.11-es tragédia hatdsara kifejlesztett technika. Mig korabban a terroristdkat a reptéri
kamerdk megprobaltak viselkedésiik alapjan lefiilelni, és a személyzetet arra képezték ki,
hogy figyeljék azokat, akik gyakran nézegetnek a hatuk mogé, izgatottan jarkalnak, szemmel
lathatéoan idegesek ¢és gyanakvoak, 9.11 megvaltoztatta a vilagot. A terroristdk is
megtanultdk, hogy a legbiztonsagosabb, ha beiilnek egy kavéra és az ujsagjukba mélyednek.
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Ezt semmilyen kamera nem fogja gyanusnak talalni. Az arckifejezésiik azonban még igy is
elarulhatja oket. Az fMRI technoldgia segit pontosan meghatdrozni az egyes érzelmek
kiindulasi helyét és erdsségét is. A szamitogép pedig jellegzetes arckifejezések, illetve
mimikai valtozasok alapjan 0sszekapcsolja az adatokat és mar a megjelend valtozasokbol
képes nagy pontossdggal meghatarozni az érzelmeket. Még a leggyakorlottabb
pokerjatékosok is adnak mikro mimikai jeleket, melyeket a szamitogép nagy pontossaggal
rogzit. A terroristadknak tobbé nem sok esélylik van, és ugyanigy védtelenek lettek a vasarlok
is. A Hill altal javasolt (Hill 2008) facial coding modszertannal leleplez6dnek a konform
valaszok és kideriil, hogy még a liberalis szavazok sem szivesen latnanak néi elnokjeloltet,
vagy a republikanus ortodoxok is pozitivan fogadnanak egy tobbszor elvalt embert, jollehet
szavaik masrol tantiskodnak.

5. OSSZEGZES

Mindezek a kutatasi modszerek dnmagukban mit sem érnek. Koriiltekintésre, kivancsisagra,
nyitottsagra és kreativitasra van sziikség ahhoz, hogy eljussunk a fogyasztd szivéhez. A
marketing munka lényegét sokan az iigyfelek jobb megismerésében ¢€s pontosabb
kiszolgalasaban latjak (hiszen els6 pillantasra latszik, hogy 6 fizeti ki a marketing munkat),
¢s sajnos sok iigyfél is ezt varja el a marketingkutatoktol, vagy a reklamiigynokségektdl is
(ez latszott idén a Piackutatas Napjan, a Corvinus Egyetemen). Mindaz, amit felsoroltunk
éppen arrol szol, hogyan lehet megismerni a harmadik szerepldt azt, akirél az egész
marketingkutatds szol: a fogyasztot. Katona Gyorgy hires konyvének cimét (Katona 1960)
kolesonvéve, a Hatalmas Fogyasztd az, akit ki kell szolgalnia a gyartoknak (és nem a
Hatalmas Ugyfelet!), marketingnek és kreativoknak egyarant, és & az, aki képes lesz barmit
megadni egy taskaért, ha azt jol felismerve a sziikségeletet, amit kielégit, pontosan
pozicionalva hirdetik. Ha alkalmas arra, hogy a Hatalmas Fogyaszt6 beleldssa vagyait,
lehetdségeit és reményeit. A marketing kutatds teszi lehetdvé, hogy jol, vagy jobban érezze
magat a vilagban, melyet magunknak teremtiink olyanna amilyenek vagyunk.
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ENGLISH SUMMARY

In the recent years thanks to the technical developments and the highly specialized digital
tools our insights to the working brain changed our view of the consumer. New marketing
aproaches were invented and the old research tools combined with the state-of-the-art
technology let us to show how the deepest feelings bore in the lymbic system. Finding
correlations with the easy to measure human ouputs as mimics, eye tracking or EEG, we are
able to predict more precisely the effect and impact of advertising stimuli. The article lists the
usable marketing research tools to measure emotions and predict consumer behaviour.
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