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BEVEZETES

A kutatok felismerték azt a problémat, hogy a kvantitativ megkérdezésekkel nehéz megérteni a
valaszok mogott huzoédo érzelmeket €s motivaciokat (Piskoti — Nagy, 2020). A kvalitativ
vizsgalatoknak kdszonhetden ma mar ezekre is konnyen valaszt taldlunk. Azonban felmeriilhet
a kérdés, hogy a valaszado6 vajon igazat mondott-e?

Az idegtudomany ¢és a marketing egyiittes segitségével ma mar a mélyebb gondolatok ¢€s
érzések megismerésére is lehetdségiink adodott anélkiil, hogy verbalis valaszadassal kellene
faradnia a kutatasok soran megkérdezett alanyoknak. A neuromarketing vizsgalatoknak szdmos
pozitiv tulajdonsagat ismerhetjiik el, tobbek kozott elkeriilhetjiik a torzitdst, mikdzben
alaposabban feltarjuk az agyi aktivitast és a tudatalattiban zajlo folyamatokat, hogy ezaltal
hatékonyabban megismerhessiik a tarsadalom attittidjét (Varga et al., 2014).

Az olyan modern kutatasi eszkozok, mint a fix szemkameras tekintetkovetés vagy a
borellenallas-mérés mar elérhetdvé valtak a hazai egyetemeken is kutatdsi és oktatasi célbol
egyarant. Vajon hogyan vélekedik a tarsadalom az emlitett kutatasi modszerekrdl és az abbol
kapott eredmények felhasznalasarol?

Erdeklédési koromre tekintettel és az eddigi kutatoi tevékenységemnek megfeleléen a
tanulmanyt az ¢lelmiszeripari vallalkozdsok helyzetének, megitélésének és lehetdségeinek
vizsgalatara szlikitettem tovabb. A vallalatok a neuromarketing eredményeinek
felhasznalasaval kozelebb keriilhetnek a vallalati célok eléréséhez. Ennek oka, hogy a
kommunikécié soran alkalmazott szinek, szovegek vagy elrendezések jelentds hatést
gyakorolnak a fogyasztokra, és ez az élelmiszeripar teriiletén is jelentésen megmutatkozik.
Lehetdségiink van arra, hogy felkeltsiik a fogyasztok figyelmét, szdmunkra eldnyds érzéseket
valtsunk ki beldliik, hatékonyan atadjuk az iizenetiinket, noveljiik a markank ismertségét vagy
ami talan a legfontosabb, vésarlasra 6sztonozziik 6ket (Stasi et al., 2018; Moya et al., 2020).

A dolgozatom harom 0 kutatasi kérdésére épiilt:

1. Hogyan alkalmaztak a neuromarketing eszkozoket a kutatok Magyarorszagon az elmult
idészakban? A kutatdsi kérdés megvalaszolasahoz szisztematikus irodalmi attekintést
alkalmaztam, hogy strukturaltan és objektiv mddon gylijtsem Ossze a relevans irodalmakat. A
modszertan alkalmazasaval lehetdségem volt a kutatasok Osszehasonlitdsara, hogy a jovo
neuromarketing kutatasainak fejlesztésére javaslatokat fogalmazzak meg.

2. Hogyan jelenik meg a neuromarketing kutatdis az élelmiszeriparban? A kérdés

felvetését tobbek kozott az is indokolja, hogy a neuromarketing hatékony alkalmazasaval a



vallalatok sikeresen novelhetik a versenyképességiiket. A dolgozatom elOsegitheti a
tudomanyos oldal és az élelmiszeripar kozotti parbeszédet, eldre mozditva a tudomany
fejlodését és az innovaciot. A kérdés megvalaszolasara a szakirodalmak gytijtésén til a primer
kutatasokkal is kitértem.

3. Milyen allaspontot képviselnek a fiatalok a neuromarketing kutatisokrol? A
vizsgalatom célja az volt, hogy feltarjam a felsGoktatasban tanulok és ,,frissen” végzettek etikai
aggodalmait és véleményét a neuromarketingrdl és az ezt alkalmazd vallalatokrol. A kérdést két
fokuszcsoportos kutatds keretei kozott vizsgaltam, hogy a valaszok mogott rejlo mélyebb
gondolatokat is feltarjam. A jovobeli munkam soran tervezem a kutatast nagyobb mintéan is

elvégezni.



2. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

Az irodalmi attekintés fejezet harom nagy részre bontottam, igy magat a neuromarketinget és
annak eszkozeit is bemutatom a szakirodalom alapjan, foglalkozok az élelmiszeripar és

neuromarketing kapcsolataval, majd kitérek az etikai kérdéskorre is.

2.1. A neuromarketing atfog6 bemutatasa

Els6ként relevans szakirodalmakkal csoportositom a neuromarketing eszkozeit ¢és
modszertanjat, majd felsorakoztatom a negativ és a pozitiv oldalat leir6 irodalmakat, és

vizsgalom azok gondolatmeneteit.

2.1.1. A neuromarketing eszkozeinek bemutatdasa

A neuromarketing tobb modon 1is magyardzhatd, nevezhetjik a marketing és az
idegtudomanyok dsszefonodéasanak, de ugy is tekinthetiink rd, mint egy hidra, amely 6sszekoti
a két tudomanyagat (Ljubisa et al., 2021). Az Gjszerti és komplex kutatasi teriilet kialakulasara
tobb okbol is sziikség volt. A kérdéives megkérdezések nem adtak valaszt a tudat alatti
motivaciokra, a mindségi elemzések, mint a fokuszcsoportos kutatdsok és mélyinterjuk soran
pedig eléfordulhat, hogy az alanyok nem tudjak Oszintén, legmélyebb gondolataik szerint
megvalaszolni a kérdéseket (Varga et al., 2014; Piskoti — Nagy, 2020; Sziics et al., 2020).

A neuromarketing kutatasok a verbalis valaszok helyett az inger-valasz reakciokra alapoz
(Varga, 2016). Ami szintén elény0s lehet a torzitds szempontjabol, allapitotta meg Czégény —
Kéri (2021) kutatoparos is. Mikdzben mas kutatok azt kaptdk, hogy a vizsgalt alanyok
szegmentalasaval a verbalis valaszadas €s a tekintetkovetés kozott kapcesolat lehet (Gere et al.,
2019).

A neuromarketing kutatdsok soran alkalmazott modszereket és eszkozoket hdrom nagy
csoportba sorolhatjuk, ezek az agy metabolikus és az agy elektromos aktivitasat rogzitd, illetve
az agytevékenységet nem rogzitd eszkozok (Bercea, 2012). Az [. abra megteleld

részletességgel, és valamennyi eszkoz felsorolasaval foglalja 6ssze az emlitett csoportokat.
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1. abra: Neuromarketing eszk6zok csoportositasa

Forras: Bercea (2012) alapjan Varga (2016)

Az els6 csoportba az fMRI, tehat a funkciondlis magneses rezonancia vizsgalatot tudom
bemérni, arrdl neurélis képalkotast késziteni. A masodik csoport, tehat az elektromos aktivitast
mérd eszkozok egyik legismertebb példdja talan az EEG, masnéven elektroenkefalograf lehet.
Az eszkdz roviden az agyhulldmokat rogziti inger hatdsara akar valds idében, de nehéz
Osszehasonlitani az alanyokat, mert az agyi elektromos aktivitdsa mindenkinek eltérd lehet. Az
izek, illatok tesztelésére alkalmas eszkdz lehet a kutatdk szdméra. Az utolsé csoportbol a
szemkamerat vagyis a tekintetkovetést tartom érdemesnek kiemelni. Agyi aktivitast ebben az
esetben nem mériink, itt a pupilla tagulasat és a szem mozgasat kell nyomon kovetni (Bercea,

2012; Varga, 2016; Sziics et al., 2020; Horvath — Molnar, 2020; Lazar, 2020).
2.1.2. A neuromarketing negativ és pozitiv oldalai
A neuromarketing eredményeit a tarsadalomra negativan hat6 célokra is alkalmazhatjak (Varga,

2016). A kiilfoldi szakirodalom ,,stealth neuromarketing”-ként is hivatkozik ra, ami sz6 szerinti

forditasban ,,lopakodé neuromarketing”-et jelent. Ez a gyiijt6sz6 magéaba foglalhat minden



olyan rejtett €s manipulativ eszkozt, tevékenységet vagy technikat, amelynek az a célja, hogy a
fogyasztd ne érzékelje a befolyasolast és minél kevésbé érezze iranyitottnak az iizenetet. A
szinek, a vizudlis elemek, a hangok vagy az illatok, de akar egész marketingkampanyok
lehetnek olyan eszk6zok, amelyek segitik a kutatokat vagy vallalatokat a fogyasztok egészen
finom ¢és észrevehetetlen manipuldlasban, és ezekben segitségére lehet a szakérté kutatoknak
akéar az EEG mérdeszkoz is (Murphy, 2008). A tarsadalom pedig kevésbé van tisztdban azzal,
hogy a kornyezetiik miként manipulalja dket és a dontéseiket (Spence, 2015; Spence, 2017). A
meggy0zés €s manipulacié kozotti kiilonbség igazabol a moralis tényezoket jelenti. A
meggy0zés erkdlcsosebb fogalom és nem a tarsadalom megtévesztésére, negativ, oncélu
befolyasolasara iranyul, ellentétben a manipulacidval (Harré, 1997). Pedig a neuromarketing
lényege az lenne, hogy altala a szakemberek jobban megértsék a fogyasztok viselkedését és
nem a szabad akaratuk elvétele. Murphy és tarsai (2008) gy allapitottdk meg, hogy az akkori
technoldgia még nem volt képes beavatkozni az egyének autondmidjaba. A mai kutatasi
eszk6zokrol és hatasukrol szintén nem taldltam forrast, ami ezen a tényen valtoztatni tudna.
Mindez neuroetikai kérdéseket feszeget, amelyr6l a késobbi alfejezetekben szamolok be. A
tudatalattira haté befolyasold eszk6zok alkalmazdsa nem a neuromarketinggel indult, de
mondhatjuk, hogy eldsegiti ezt (Varga, 2016).

A kutatasi modszer eldnyeit és pozitiv oldalait is megvizsgaltam, ahol az alap feltevés az
volt, hogy a marketing célja a fogyasztok kielégitése, a neuromarketing pedig kivalo segitség
lehet a mélyebb gondolatok megértésében. Fontos, hogy a cégek olyan terméket allitsanak eld,
amelyre valoban létezik kereslet és olyan marketingkommunikaciot folytassanak, amely
valoban a célkozonséget éri el és szdlitja meg (Plassmann et al., 2008; Reimann et al., 2010).
Az idegtudomany és marketing 6tvozetének megfeleld kihasznalasa természetesen noveli a
cégek altal realizalhat6 profitot, ugyanis a termékeiket az elvarasok és igények alapjan tudjak
alakitani barmilyen art6 cél nélkiil. Egyrészt a fogyaszto személyre szabottabb és sziikségleteit
kielégitd termékeket kap, masrészt a vallalatnak kevesebbet kell a hirdetéseire koltenie, mert
egyszeriibben elérheti a célcsoportjat (Stallen et al., 2010).

Az emberi agy jobb megismerése, az egyes funkciokban résztvevd teriileteinek
kiismerése mind eldnyds lehet a tdrsadalom és a tudoméany szempontjabol, azonban moralis
kérdésekbe iitkdzhetiink. Vajon ezek a kutatasok megsértik a maganszférankat? Milyen negativ
hatdsokkal jar6 célokra tudjdk késébb hasznalni a kutatok és vallalatok a megszerzett
informaciokat? Még sok hasonl6 kérdés meriilhet fel, amikor az ember szabadsaga, tudatossaga,
autondmidja a kutatas targya (Racine, 2010). Viszont nem art figyelembe venni, hogy ezek a

kutatasok nem lépnek be az alanyok tudatalattijaba, sokkal inkabb az ingerekre adott valaszokat
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értelmezik az aktivalt agyi teriiletek altal. A magéanszféra, a privat tér, valamint a féltett
gondolatok érintetlenek maradnak, a cél csupan a marketingaktivitasok sikerének eldrejelzése,

optimalizalasi lehetdségeinek feltarasa (Bercea, 2015).

2.2. Neuromarketing az élelmiszeriparban

A dolgozat kutatasi kérdései is felvetik az ¢lelmiszeripari vallalatok érvényesiilésének
lehetdségeit, ezért érdemesnek tartottam beletekinteni ennek szakirodalmaba is. Az elméleti

hattér utan néhany élelmiszeripari példat is felsorakoztatok.

2.2.1. Neuromarketing kutatdsok a vallalkozasok és az élelmiszeripar életében

A neuromarketing hatalmas, jovedelmezdséghez vezeto utat kinal a vallalatoknak, mert szamos
terlileten hasznat tudjak venni az eszk6zoknek, illetve azok kombindcidinak. A vallalatok
hatékonyabban mérhetik és tesztelhetik a kommunikacidjukat, nagy mennyiségli adatok
szarmazhatnak mar a legaprébb elemek megvizsgaldsa utan is, konnyedén optimalizalhatjak a
weboldalukat és megtalalhatjak a vallalkozasukhoz ill6 illatokat, izeket és hangokat is akar.
Készithetnek in-store, tehat bolti kutatdsokat, hogy megfeleld helyre keriiljenek a termékek ¢és
a hirdetések anyagai, tehat a hatar a csillagos ég (Varga et al., 2014; Szlics et al., 2020; Czégény
— Kéri, 2021; Nagy, 2021).

A neuromarketing hasznos azon marketingeseknek vagy marketingligynokségeknek, akik
tesztelni, mérni, majd optimalizalni szeretnék a kampanyok, webshopok, csomagolasok
hatékonysagat. Hasznat vehetik a filmproducerek a szerepldk valogatasakor, a
médialigynokségek a televizids reklam spotok elhelyezéséhez vagy akar a vallalatok, akik
szeretnék megérteni a fogyasztok preferenciait (Bercea, 2015). Tobb kutatas is megerdsiti a
kutatasok profitszféraban torténd alkalmazéasanak létjogosultsagat, nem csak a nagyvallalatok
szamara, de akar a kisebbek stratégiai tervezésében is szerepet jatszhatnak. Vegyiik példanak
azt az eredményt, miszerint a kevésbé ismert markékon a logé nem kap nagy hangsulyt, sokkal
inkabb van jelentdsége a dizqjnnak, és a napjainkban kulcselemmé valt egészségallitasoknak
és a csomagolasokon megjelend szineknek, elrendezéseknek, szovegnek, hogy a fogyasztd
kozelebb érezze magat a vagyainak kielégitéséhez (Stasi et al., 2018; Moya et al., 2020).

Par éve a kutatok azt talaltak, hogy az egészségesnél egyre inkabb a kevésbé egészséges

taplalkozasi forma iranyaba sodorta a tarsadalmat a vallalatok marketingkommunikécioja
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(Spence, 2015; Spence 2017). Bercea (2015) azt mondta, hogy a neuromarketinget arra is
hasznéalhatnank, hogy megmutassuk a helyes utat a fogyasztoknak. A kutatasaiban ugy
fogalmazott, hogy ne csak megadjuk nekik amire vagynak, hanem taldljuk meg mire van
sziikségiik, majd edukaljuk Oket ¢és mutassuk meg szamukra a megfeleld irdnyt az
egészségesebb ¢lethez. Martineau és Racine (2020) kutatéparos szamara is inkabb az volt az
aggasztd, hogy az érzékszervekre reagald marketing és az igynevezett ,,idegtudomany ihletésti”
megkozelitések miként terjedtek a multban. Az élelmiszeriparban az étel- és italmarketing
kapcsan jelentek meg leginkabb olyan modszerek, amelyek arra késztették a fogyasztokat, hogy
fogyasszanak tobbet, nagyobb adagokban, mar-mar egészségtelen modon. Ezek a veszélyes

gyakorlatok mara szerencsére elhalvanyulni latszanak (Martineau — Racine, 2020).

2.2.2. Példak az élelmiszeripari neuromarketing kutatdsokra

Néhany élelmiszeripari neuromarketing példat is kerestem a dolgozathoz kapcsoldédva, hogy
feltarjam a nemzetkozi irodalom miként vizsgalta és milyen eredményeket kapott a teriileten.

A nassolnivalok piacan példdul a Frito-Lay élelmiszeripari véllalat is alkalmaz
neuromarketing kutatdsokat. A vallalat a PepsiCo. része és chipsek forgalmazasaval
foglalkozik, olyan nagy markak tartoznak hozzd, mint a Lay’s, a Cheetos vagy a Dorritos. A
kutatok megvizsgaltak az adott vallalat céljat a neuromarketing kutatasok hasznalataval és arra
jutottak, hogy leginkabb a rekldmok, a termékek és a csomagolasok teriiletén tudjak
hasznositani a kutatott informéciokat (Flores et al., 2014; Frito-Lay, 2023).

Az ¢élelmiszeripari gyartok szamara példaul hasznos lehet az a kutatds is, ami a
betlitipusokat €s azok érzékelését vizsgalta. Az eredmények arr6l szamoltak be, hogy a kerek
betiikkel az édes izekre, mig a szogletes betiik kapcsan a fogyasztok a sos és savanyl izekre
asszocialtak. Céloknak megfelelden a vallalatok be tudjak épiteni vagy éppen eltérni a kapott
megallapitasoktol, a 1ényeg, hogy markaazonosak maradjanak és megfeleljenek a fogyasztoi
elvarasoknak (Velasco — Spence, 2019; Brdar, 2023).

Ha a sajtok csomagolasat vizsgaljuk, akkor érdemesnek lattam kitekinteni Veflen és
tarsainak (2023) kutatdsara. A vizsgéalatok alapjan azt allapitottdk meg, hogy a sajtok
csomagolasanak alakja és szine kiilonosképpen befolydsolja a fogyasztok varakozasait és
preferenciait. A leginkdbb kedvelt forma a kor alak volt a fogyasztok szamara, ha az izzel
kapcsolatos elképzeléseken szeretnénk javitani, akkor az enyhe iz érdekében érdemesnek lattak
vilagosabb csomagolasba helyezni. Mig a hdromszog alaku, s6tétebb csomagolasok a telt és

erds izt sugaroztak.



Az 6rok kérdést mégis a gyorséttermek altal hasznalt hirdetési kreativok és a valosag
kozti kiilonbség etikai vonatkoztatasai teszik fel. Jelen esetben a McDonald’s ¢s a KFC altal
hasznalt reklamokon a hangstly. A hirdetésekben megjelend étel az esetek tobbségében
magasabb mindségli, inycsiklandobb, csabitobb és nagyobb, mint az étteremben megkapott
falatnyi étel. Ezek a megjelenések nem tiikrozik hiien a termék imazsat, igy etikai problémakba
iitkozik, sot tilzo rekldmoknak lehet nevezni dket. A véllalatok ezen kommunikaciéja mégsem
mindsiil manipuldcionak, mert a fogyasztok autonomiajat és valasztasi szabadsdgat nem

befolyésolja, nem iranyitja a gyorsétterem (Isa et al., 2019).

2.3. Az etikussag és a neuroetika kérdéskore

Ha mér az el6z6 alfejezetekben tobbszor is felmeriilt az etikussadg kérdéskore, akkor kiemelt

jelentdségét lattam annak, hogy ezt a teriiletet részletesebben korbejarjam.

2.3.1. A neuroetika fogalma

Egészen az 1990-es évekre kell visszatekintenilink, amikor az idegtudoményok etikajarol
teszlink emlitést. Az idegrendszer vizsgalatok a személyiségjegyeink feltarasardl, az agyunk
mikodésének megismerésérdl és a szabad akarat 1étezésérdl szol, ahol felmeriil az etikussag
hatarainak a kérdése is (Szebik, 2014). Ezeknek a kutatdsoknak eredményeként alakult ki a
neuroetika, mint fogalom, ugyanis az emberi agy ilyen mértékli megismerése €s elérehaladasa
konnyen etikai problémakba iitk6zhet (Racine, 2010). A neuroetika nem a neuromarketing
kapcsan jott 1étre, de szorosan kothetjiik hozza.

A neuroetika targya leginkabb moralis tényezdket foglal magaba, igy a neurotudomanyok
etikai, jogi és tarsadalmi aspektusait vizsgalja (Boros, 2019; Ljubisa et al., 2021). A mentalis
egeészseg €s ¢let, a viselkedéslink leirdsa, az agyi kutatasok mind hatassal vannak az emberrdl,
mint entitasrol kialakult képre, igy ezek a neuroetika fundamentalis kérdéskorét képezik

(Nemes, 2012).

2.3.2. Neuroetika a vallalatok miikodésében

Azért kell foglalkozni a neurokutatdsok etikai oldalaval a vallalatok tekintetében is, mert a
kutatasok ravilagitottak arra, hogy vilagszerte terjednek a neuromarketing kutaté és tanacsado

véllalatok, és 2012-re mar 200-300 céget szamlaltunk. Ahogyan nd a neuromarketing kutatoi
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cégek szama, tigy nohet a tarsadalom félelme ezekkel a technikdkkal kapcsolatban, mindez
inkdbb paranoiat sziil, mint innovacidnak sz616 6romot (Plassmann et al., 2012). Sajnos friss
adatokat nem taldltam az ilyen jellegli piackutatd vallalkozasok szaménak a valtozasarol. A
tarsadalomban kialakult ellenérzet teljesen érthetd, igymond megalapozott. A kezdeti években
a neuromarketing terjedésekor a kutatd cégek tobbszor jelentettek ki olyan irreélis, korai és
hangzatos megallapitdsokat, illetve talértelmezett, tulértékelt eredményeket, amelyek a
manipulalast és a tudatalatti befolyasolasat helyezte el6térbe, igy rossz fényben feltiintetve a
kutatasi modszert. A tarsadalom mellett a gyartd és forgalmazo vallalatok is sériilhettek, akik
megrendelik a kutatdsokat, mert nem kaptak vildgos tajékoztatast. A neuromarketing
szolgaltatasaval foglalkozd cégeknek kotelessége lenne atlathato, egyértelmi leirdst adniuk a
kutatds modszertanjat és eredményeit illetéen (Fisher et al., 2010; Steven et al., 2016; Ljubisa
etal., 2021).

Racine (2010) egyszer mar felvetette a kérdést, hogy vajon a vallalatok szamadra kell-e
hasznalni neurokutatadsokat a mikddésiik érdekében. Volt olyan kutatas is, ami a profitorientalt
és a nonprofit vallalatok kozotti kiilonbséget kereste. Erdekes modon a megkérdezettek teljesen
elfogadhatonak talaltak, ha a nonprofit szervezetek neuromarketing kutatasokat bonyolitanak
le. Ezzel ellentétben a profitorientalt vallalatokndl a neuromarketing hasznalata etikdtlannak
bizonyult, az alanyok ugy érezték, hogy a pénz érdekében 6nds célokra forditandk a kutatés

eredményeit és befolyasolnak a fogyasztokat (Flores, 2014).



3. ANYAG ES MODSZER

A szekunder és a primer kutatast, illetve annak koriilményeit a kdvetkezo fejezetben fejtem ki.
A kutatasok két modszerre szoritkoztak, igy egy strukturdlt szakirodalomgylijtés és egy

kvalitativ fokuszcsoportos kutatds keriil bemutatésra.

3.1. Szisztematikus irodalmi attekintés

A dolgozat legfébb vizsgalati modszere a szisztematikus irodalmi attekintés volt, amely
talmutat az altalanos irodalomgytjtéseken, hogy a relevans hazai forrasok 6sszegytijtése mellett
az adott kutatés céljait is egyarant szolgalja. Torekedtem arra, hogy feltdrjam a neuromarketing
jelenlétét hazankban, illetve az eszk6zok és modszerek elterjedtségét a kutatdk korében.
Emellett megvizsgaltam a kutatott témakordket €s a kapott eredményeket is, mikozben kiemelt
figyelemmel voltam az élelmiszeripar teriiletén végzett vizsgalatokra. A strukturalt attekintés
megkezdése elbtt eldzetes szakirodalomgytijtést végeztem a modszer alkalmazisaval és a
tanulmany témakorével kapcsolatban. A neuromarketing teriiletén mar van példa szisztematikus
irodalmi attekintésekre, ezért valoszinii, hogy a jelen kutatasnak is megfeleld alapot tud nyujtani
(Stasi et al., 2018). A dolgozat alapjan folyodirat cikk is késziilt a modszertan bemutatasarol
(Boros — Fehér, 2023).

A megvalodsitasdhoz egy ismert modellt szabtam a jelen kutatdsra, amely a PRISMA,
pontosabban a Preferred Reporting Items for Systematic reviews and Meta-Analyses volt. A
modell érdekessége, hogy négy fo 1épésben valogatja ki a megfeleld irodalmakat a talalati
listabol, ezek az azonosités, a sziirés, a megfeleldség és a bevalasztas pontok (Moher et al.,
2009). A moddszer segitségével objektiven végezhetjiik a kereséseket és értékelhetjik a
talalatokat, igy elkeriilhetjiik a torzitast, illetve strukturadlt médon keriilhetnek forrasok az
adatbazisunkba (Kamarési — Mogyorosy, 2015; Lazar, 2020). Az 2. dbra szemlélteti hogyan
¢épitettem fel a jelen kutatdsra az irodalmi forrdsok strukturédlt keresését. A folyamatabran

szamszeriien jeloltem a taldlatokat, a forrasok kizarasat és bevalogatéasat.
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2. dbra: A szisztematikus irodalmi attekintés folyamatabraja

Forréas: Moher et al. (2009) alapjan sajat szerkesztés

Tehat a PRISMA modellje egy négyfazist szakirodalmi protokollt ir eld, ami erre a kutatasra is
elkésziilt. Els6 1épésként az azonositast kellett elvégezni. Az altalam hasznalt elektronikus
adatbazis a Google Scholar volt, mert elsddlegesen ez bizonyult a legkonnyebben elérhetdnek,
mikozben képes volt szamos tudoményos kutatdst és publikaciot felsorakoztatni. A
keresdmotorba elére meghatarozott kulcsszavakat helyeztem, amelyek a kovetkezdk voltak:
neuromarketing, élelmiszer, élelmiszeripar, csomagolds, termék, reklam, promocid, arak.
Fontos megjegyezni, hogy minden keresés a ,neuromarketing” és egy masik kulcsszo
kombinalasaval jott 1étre, hogy a talalatok mindenképpen a neuromarketing teriiletét érintsek,
igy Osszesen 762 talalatot eredményeztek a keresések. A masodik 1épés a sziirés volt, ugyanis
csak a magyar nyelvii és a 2018-2022 kozotti talalatok voltak relevansak a kutatas
szempontjabol, emellett kizarasra keriiltek még a duplikaciok is (kizart kozlemények= 199 db).
A kovetkezd 1épésben a megfeleloséget vizsgaltam a megkapott 563 taldlaton. A
bevélogatashoz minden forrdsnak elolvastam és értékeltem a cimét, a kulcsszavait és az
absztraktjat. A kivalasztasi kritérium arra vonatkozott, hogy a publikaciok a neuromarketing
modszertanat vizsgaljak és/vagy a neuromarketing alkalmazasat mutassak be az élelmiszeripar
teriiletén, esetleg szorosan kotddjenek az emlitett feltételekhez. Végiil a mindségi értekelésbe

25 publikaciot valogattam be, amelyet az 1. melléklet foglal tablazatba.
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Ezt kovetéen a szakirodalmi attekintéshez tovabbi hazai és nemzetkdzi forradsokat
gyljtottem Ossze és értékeltem. A célom az volt, hogy megfelelé alapokra helyezzem a
fokuszcsoportos kutatast. Példaul olyan tanulményokkal gyarapitottam az irodalmak sorat,
amelyek a meggy0zés ¢€s manipulacio fogalmakat taglaljak, de kiegészitésképpen a

neuromarketing teriiletén is folytattam kereséseket.

3.2. Fokuszcsoportos kutatasok

A fokuszcsoportos kvalitativ kutatasra azért esett a valasztas, hogy jobban megismerjem a
célcsoportom allaspontjat a neuromarketing eszkozeivel és modszertanaval kapcsolatban.
Feltaro jelleggel végeztem a vizsgalatot, hogy felderitsem a csoportok gondolkodasmadjat és a
valaszok mogott hizodo indokokat, ezért az eredményeket nem lehet altalanositani vagy a
tarsadalomra vonatkoztatni, de kivalo alapja lehet a tovabbi kutatasoknak.

Két fokuszcsoportos kutatast végeztem. Az elsé csoport a harmine év alatti (21-28 éves)
egyetemistakat fogta 0ssze, akik a Debreceni Egyetem Gazdasagtudomanyi Karan tanulnak. A
kutatdsban nyolc alany vett részt, az ardnyokat tekintve négy n6 és négy férfi. A masik csoport
tagjai pedig a harminc év feletti (30-35 éves), felséfokl végzettséggel rendelkezdk voltak. Ez
alkalommal hat f6t sikeriilt integralni a kutatasba. A nemek megoszlasa ismét fele-fele aranyban
teljesiilt, végzettségiiket tekintve pedig az egyetem kiilonboz6 karjain (AJK, BTK, MK, GTK)
szereztek diplomat. A megkérdezettek szlirdkérdoéiv kitdltésével keriilhettek be a kutatasba,
hogy megismerjem a neuromarketingre vonatkozé tuddsukat és a demografiai jellemzdiket.

A fokuszcsoportok gordiilékeny lebonyolitasdhoz készitettem egy forgatokonyvet is (2.
melléklet), amelyet a kdzérthetdség érdekében egy pilot kutatas keretein beliil ellendriztem le.
Ennek eredményeként a szituacids feladatot (neuromarketing eszkdzok ajanlasa az egyes
problémaékra, pl. csomagolas tesztelés) torolni kellett a forgatokdnyvbdl, mert bonyolultnak
talaltak a megkérdezettek. Az oka valdsziniileg a neuromarketing ismeretének korlatozottsaga
lehetett.

A forgatokdnyv rovid bevezetd kérdésekkel, asszociacios gyakorlattal, illetve sorba
rendezéssel kezdddott. Ezt kovetden objektiv tajékoztatast kaptak az alanyok 6t neuromarketing
eszkozrol (szemkovetés, elektroenkefalografia, funkcionalis méagneses rezonancia képalkotas,
arckifejezés elemzése, galvanikus bdrreakcio) képekkel egyiitt. Késobb az alanyoknak
csoportosan kellett megvalaszolni néhany kreativabb megszemélyesités feladatot. Végiil a
neuromarketing és a meggy6zés/manipulacido szavakkal kellett mondatot alkotniuk. A két

kutatés koriilbeliil egy-egy orat vett igénybe.
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4. EREDMENYEK ES AZOK ERTEKELESE

A kovetkezo fejezetben a sajat vizsgalataim eredményeit taglalom két részletben. Egyrészt a
szisztematikus irodalmi attekintés megéllapitasait foglalom Ossze, masrészt a fokuszcsoportos

kutatasok soran kapott eredményeket mutatom be.
4.1. Szisztematikus irodalmi attekintés elemzése

A szisztematikus irodalmi attekintés 25 irodalmat eredményezett a meghatarozott kulcsszavak
¢s azok kombinacidi alapjan. Lényeges, hogy csupan a magyar nyelvli, 2018 utdn megjelent,
neuromarketing alkalmazasidval vagy annak definidldsarol irodott publikdciokat vettem
szamitasba. Azok a forrasok is kizarasra kertiltek a talalati listarol, amelyek a primer kutatas
sordn neuromarketing eszkozoket alkalmaztak, de a vizsgilat témakére nem az
¢lelmiszeriparral volt kapcsolatos.

Az attekintésbe bevalogatott irodalmak egyik kritériuma a publikélas éve volt, ezaltal a
2018-2022 kozotti kutatasokat részesitettem elényben. A feldolgozott forrdsok megjelenési év

szerinti megoszlasa az 3. abradn lathato.
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3. abra: Publikalas éve szerinti csoportositas (2018-2022)

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Az abra segitségével meg akartam vizsgalni, hogy a neuromarketing modszertani ¢és

¢lelmiszeripari kutatasai novekvd vagy csdkkend tendencidt mutatnak a tudomanyos életben.
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Azonban az 6t éves intervallum, amelyet vizsgaltam nem bizonyult elegenddnek, és a 25
forrasbol all6 minta is alacsony szamu volt a megallapitdsokhoz. Megfigyeltem ugyan, hogy a
2020-as (N=10) és 2021-es (N=6) év kiemelkedd volt a tobbi szamitasba vett évhez képest. A
két évben sziiletett publikaciok alkalmazott médszereit (1. melléklet) megvizsgalva vilagossa
valik, hogy a kutatok majdnem fele (N=12) irodalmi attekintés formajaban foglalkozott a
neuromarketing tudomanyéval, amelynek oka a COVID-19 vildgjarvany korlatozéasa lehetett.
Masodik leggyakrabban el6forduld modszer a kérdéiv volt, ahol mar az eld- és utdkérddivek
(pl. Dornyei — Pethd, 2018) is megjelentek, majd ezt kovették a szemkameras kutatasok (N=7).

A kovetkezokben azt is megvizsgaltam, hogy az adott tanulmanyokat mely varosok
egyetemein készitették az elsd szerzok alapjan (4. abra), tehat nem a folydirat székhelye szerint

csoportositottam.
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4. abra: Varosok megoszlasa az elso szerzok egyeteme alapjan

Forrés: Sajat szerkesztés, 2023

A legtobb publikacio Budapest (N=11) kiilonb6z6 egyetemeirdl szarmazik, de a vidéken
talalhato felsdoktatasi intézményeket illetden is kiemelhetiink tobb vérost. Példaul a miskolci
(N=5) ¢és a pécsi (N=4) forrdsok is magas aranyban szerepeltek a mintaban. A tanulmanyok
megvaldsulasanak a legnagyobb akadalyt taldn az eszk6zok elérhetdsége allithatja, igy azokon
az egyetemeken, ahol nem rendelkeznek neuromarketing eszkdzokkel leginkabb az irodalmi
attekintésre szoritkozhatnak a kutatok.

A publikacidk a legtobb esetben valamilyen folyoiratban jelentek meg, de a vizsgalt

mintaban kimagaslo volt a konferenciakdtetekben megjelentetett tanulmanyok ardnya is. A
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megjelenés helye szerint elsdsorban a Vezetéstudomany folyoiratot emelném ki, ugyanis a 25
forrasbol 7 jelent meg ebben a lapban, amit a miskolci Hantos Periodika kovetett a sorban.
Rétérve a konferenciakotetekre, szdmos bevalogatott forras az Egyesiilet a Marketing
Kutatasért és Oktatasért (EMOK) szervezet kiadasaiban jelent meg.

A legtobb irodalmat Varga Akostol és Lazar Erikatol olvashattam a bevalogatott
kozlemények kozott, igy ezen kutatok nevét is érdemesnek talaltam kiemelni.

A szisztematikus irodalmi attekintést részben azért valasztottam, hogy megvizsgaljam
milyen eszkozoket és modszereket alkalmaznak a kutatok a neuromarketing elemzések soran.
Erdekesnek tartottam, hogy a bevalogatott 25 forrasnak nagyjabol fele irodalmi attekintés volt,
ahol a neuromarketing alkalmazasarol, modszereirdl és eszkozparkjardl irtak Osszegzést. A
tobbi tanulmany tekintetében a szemkamerds vizsgalat volt a legelterjedtebb, amely gyakran
egésziilt ki elé- ¢és utokérddivekkel. A bdrkondukcid6 mérés, az fMRI és a tovabbi
neuromarketing eszk6zok csupan egy-két forrasnal jelentek meg, ezek kevésbé voltak
népszertiek és valoszintileg kevésbé elérhetdek a kutatok szamara.

A mindségi értékelésbe bevalogatott forrasok primer kutatasat elemezve megallapitottam,
hogy a kutatok altalanosan az egyetemistakat vették célcsoportnak (Levrini, 2019; Gere et al.,
2019; Lazér et al., 2020; Czégény — Kéri, 2021; Orehoczki — Torok, 2022). Az elemszamok mar
sokkal valtozatosabbak voltak, egészen a kis 10 f6s (Czégény — Kéri, 2021) vizsgalatoktol a
nagyobb 240 f6s (Simon et al., 2020) felmérésekig terjedtek.

Az elemzésbe bekeriilt tanulmanyokban meghatarozott kulcsszavakat a 5. abra mutatja

be szofelhd formdjaban, ahol az emlités gyakorisagaval egyenesen aranyos a sz6 nagysaga.
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5. adbra: Kulesszavakbdl alkotott szofelho

Forrés: Sajat szerkesztés, 2023

Viarakozasoknak megfelelden az elemzett irodalmakban a legtobbszor eléforduld kulcsszo a
,neuromarketing” volt, ezt kovetden az egyik legismertebb eszkéz, a ,,szemkamera”
kovetkezett, végilil a ,fogyasztéi magatartds” keriilt a harom leggyakrabban eléforduld
kulcsszavakhoz. A kulcsszavakbol egyes kutatasok témakoreire is kovetkeztethetiink, ilyen volt
az ,,in-store dontések”, a ,bannervaksag”, az ,élelmiszer-marketing” vagy a ,,funkcionalis

¢lelmiszer”. Tobb esetben a kutatasban hasznalt modszerekre utalt a kulcsszo, mint a ,,miiszeres

megfigyelések”, a ,,szentimentelemzés™ és a ,,Gehan-teszt” fogalmak esetében.

4.2. Fokuszcsoportos kutatasok elemzése

A két fokuszcsoportos kutatas eredményeit a konnyebb atlathatosadg miatt kiilon alfejezetekben
mutatom be, igy egyesével értékelni tudom a valaszokat és a csoportok dinamikajat. Viszont az
asszociacios és a mondatalkotas feladatokat 6sszevontan elemzem ki az aldbbiakban.

Rovid bemutatkozas és ismerkedés utdn az alanyok el6szor egy asszocidcios feladatot

kaptak, ahol egy-egy sz6 hallatan vizsgaltam meg, az elsd, megfontolas nélkiil esziikbe jutott
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gondolataikat. Az . tablazatban az alanyok altal emlitett gondolatokat sz6 szerint probaltam

idézni, ahol pedig tobbszor hangzott el ugyanaz a sz9, zarojelben jeldltem az ismétlddést.

1. tdblazat: Asszociacids vizsgalatra kapott eredmények

Elso6 csoport (21-28 év) Masodik csoport (30-35 év)
Reklam
TV, mosopor, szinek, oriasplakat, Penny, filmek megszakitdsanak idegessége, fél perc,
YouTube, idegesitd, videos hirdetések PR, marketing, elad4sdsztonzés, koltség
Marketing
oktatok (3x), egyetem, koncepcio, Facebook | eladas, 61tonyds iizletember, hirdetés (2x),
Ads, eladasosztonzés, kereskedelem piackutatas, TV
Kutatas
tuddsok (3x), innovacio, attorés, tudéasgyarapitas, fehér kdpeny,
tudomanyos élet, tudomany, szabadsag gyogyszeripar, tudomany (2x), kérd6iv
Idegtudomany

sebészet, neuroldgia (3x), Agymendk

gyogyméd, orvos (2x), idegsebész, agy (4x) sorozat, idegrendszer vizsgalat

Neuromarketing

szemkamera (2x), EEG (2x), reklamok, agy, | agy, szublimindlis iizenet, kutatas (2x),
manipulacid, befolyésolas szemkamera (2x)

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

A ,reklam” szoval kezdtiink, amelyre sokrétli valaszok érkeztek. Az elsé csoport (harminc év
alatti egyetemistak) esetében a hirdetési feliiletektdl (pl. oridsplakat, YouTube hirdetés,
televizid), a mosdporon at egészen az idegesitd jellemzdig emlitésre keriilt tobb gondolat is. Ez
a masodik csoport esetében (harminc év feletti egyetemet végzettek) sem tért el nagyon, szintén
feljott az idegesitd tulajdonsdg, de volt, akinek a koltségesség jutott eszébe eldszor. Ez
megmutatja, hogy a rekldm fogalma mennyire tisztazatlan lehet, igy szdmtalan mddon
definialhat6 a fokuszcsoport alanyai altal.

A kovetkez0 sz6 a ,,marketing”, amely esetében mar nagyobb kiilonbség volt a csoportok
kozott. Az egyetemistdk tobbsége magara az egyetemre €s az oktatoikra asszocidlt. Mig az
egyetemet végzett csoport mar inkabb a hirdetéseket, az eladast és a piackutatast emlitette meg
a marketing sz6 kapcsan. Emellett még a koncepcio, az eladasosztonzés €s az Oltonyds
iizletember kifejezésekre is asszocidltak a kutatas résztvevoi.

Késobb a , kutatas” sz6 hangzott el, amely esetében a tuddsok és a tudomanyok mellett

olyan pozitiv toltetli szavak jutottak még a megkérdezettek eszébe, mint a tudasgyarapitas, a
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szabadsag ¢s az attorés. Azonban a masodik csoport esetében a gyodgyszeripar és a fehér
kopenybe bujtatott kutatok is felmertiltek.

Ezt kovetden az ,,idegtudomany” szordl szinte minden alanynak az emberi agy és az
orvosok jutottak eszébe. Tobbek kozott az emlitett szavakkal és azok sorrendjével célom volt
elinditani az alanyok gondolkodésat a neuromarketing irdnyaba.

Az utols6 sz6 tehat a ,neuromarketing” volt. Az elsd csoportndl kivaloan
megmutatkozott, hogy azok a hallgatok, akik nem ismerik a modszert, a befolydsolas és a
manipulacié szavakat emlitették. Akik mar hallottak a fogalomrdl, azoknak példaul a
szemkamera is eszébe jutott. A témaban jartasabbak az EEG fejpantot is megemlitették az
agyunkra hatast gyakorlo reklamok mellett. A masodik csoport teljesen elvonatkoztatott a
meggy0zés etikai oldalatol, és csupan a tudomanyos oldalara koncentraltak, igy hangzottak el
a szemkamera, a szubliminalis lizenet és a kutatas szavak.

Egy masik feladatban pedig arra kértem mindenkit, hogy alkosson egy mondatot,
amelyben szerepelnek a neuromarketing és a meggyozés/manipulacio szavak, majd
megvizsgaltam a szohasznalatot és a mondatok jelentését. A két fokuszcsoportban elhangzott
mondatokat (2. tabldzat) hdrom csoportba soroltam, igy a neuromarketing hatékonyséaga, a

tudatalatti befolyasolasa és a manipulacio eszkdze témakorok meriiltek fel.
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2. tablazat: A mondatalkotasra kapott eredmények

Elsé csoport Masodik csoport
,»A neuromarketing eszk6zok

,»A neuromarketing akkor lehet
meggy0z0, ha megfeleld eszkdzok
kombinaciojat alkalmazod.”

ravilagithatnak arra, hogy egy vallalat
marketingje meggyozi-e a fogyasztot a
vasarlas feldl.”

,»A neuromarketing arra épiil, hogy
feltérképezze az emberek idegi reakcidit,
hogy minél jobban meggydzze a
fogyasztokat.”

,,Ha neuromarketinget hasznalsz,
anélkiil meg tudod gy6zni az
embereket, hogy észrevennék.”

A neuromarketing
hatékonysaga

,»A neuromarketing a meggy6z¢s

asszertiv modja.”

,Laikusként a neuromarketing végso célja,
,»A neuromarketing a tudatalattinak hogy tudat alatt meggydzze az embereket
meggy6zésével segiti az eladasokat.” | arrol, amit maguktol nem feltétlen
tennének meg.”

,»A neuromarketing fejlett kutatasi

,»A neuromarketing az egyik legjobb | eszkozeivel segitheti a vasarld

eszk6z arra, hogy tudatosan meggydzEsét, hiszen a tudatosan és tudat
meggy0dzziik a tudatalattit.” alatt érzékelt ingerek erdsebben hathatnak
a vasarloi dontésre.”

A tudatalatti befolyasolasa

,»A neuromarketingre gondolhatunk
manipulacioként, viszont a jovoben
ez lehet a legjobb meggy6zési

,Erdekes, mégis ijesztd, hogy a
neuromarketing altal mennyire manipulalni

@ , akarjak a tarsadalmat.”

= folyamat.

~ ) ) , ,»A neuromarketing sz6 hallatan az

g ,»A neuromarketing egyik veszélye: . ) ., .
= ;i e emberek elsd halldsra nem tudjék mit
5 | Ugy manipulalja az embereket, hogy | . . . .

= i s jelent, viszont ha megismerik, egy
= | logikus dontések helyett az B} . A
= , . . ” egyszerli marketinges manipuldciora
‘= | ¢érzelmeik alapjan vasaroljanak. .

= gondolnak.

i ,ayere, engedd, hogy meggydzzelek

arrol, hogy te is lehetsz mester
manipulator, hogyha
neuromarketinget hasznalsz.”

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Az elsd csoport altal megalkotott nyolc mondat koziil hdrman hasznaltdk a manipuléci6 szot
vagy annak valtozatait, bar ezekbdl kettd fogalmazta meg konkrétan, hogy manipulacids eszkoz
lehet. Mig a tobbi alany inkabb a meggydzés fogalmahoz kapcsolta a neuromarketinget. A

fokuszcsoport résztvevoi kitértek még a moddszer eredményességére, itt hangzott el az a
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kulcsmondat, hogy ,,a neuromarketing a meggy6zés asszertiv modja”, majd a tudatalattira
gyakorolt hatdsokra is érkeztek utaldsok. Elmondhatd, hogy a megkérdezettek szerint a
neuromarketing altal kapott eredményeket hatékony eszkdzként haszndlhatjdk a kutatok és
vallalatok a bevétel novelésére, az érzelmi alapu vasarlas kivaltasara és az lizenet kozvetitésére
a fogyasztok szamara.

A maésodik csoport hat mondata is konnyen besorolhaté volt az emlitett harom
kategoriaba. Hasonl6 eredményekkel szolgélt ez a csapat is, kiemelve a vasarlasosztonzést és a
tudatalattira hatast. Erdekes volt, hogy az egyik alany szamara ez a kutatasi modszer csupan
egy a marketingesek sok-sok manipuldld eszkoze kozil. Azonban volt, aki egyenesen
jjesztonek tartotta ezeket a moddszereket, mert véleménye szerint a neuromarketing is
hozzajarul, hogy hatékonyabban kdvessék minden 1épésiinket, és manipuldljanak minket a nagy

vallalatok.

4.2.1. Elso fokuszcsoport elemzése

Az elsd csoport a harminc éven aluli egyetemistdkat gytijtotte 6ssze a Debreceni Egyetem
Gazdasagtudomanyi Kararol, ahogyan azt a 3. fejezet is bemutatta.

A bemelegité feladatok utdn mindenkinek ki kellett fejtenie a neuromarketinggel
kapcsolatos ismereteit, gondolatait a csoportnak. A hallgatok tobbsége ismerte ezt a modern
kutatasi modszert, mert a tanulmanyaik soran talalkoztak mar vele. A modszerrdl kérdezve
leginkdbb az eszkdzoket emlitették meg (pl. szemkamera, EEG, arcmimika elemzd), de a
befolyésold reklamok gyartasa €s kutatasa is emlitésre keriilt. Az els@ csoport mint4jan az is
kimutathatd, hogy a ndk sokkal tajékozottabbak voltak a mddszertant illetéen.

Ezt kdvetden objektiven bemutatdsra keriilt 6t népszerii neuromarketing eszkdz, hogy a
késobbi feladatokban ezek ismeretében is tudjanak nyilatkozni az alanyok. A megemlitett
eszk6zok a szemkamera, az elektroenkefalografia (EEG), a funkciondlis magneses
rezonanciavizsgalat (fMRI), az arckifejezés és a bdrreakcido elemzés volt. Kezdetben
sorbarendezték a neuromarketing eszkozeit az elérhetdségiik szerint. Az elsé helyen a
szemkamera szerepelt, ugyanis ez mar széles korben elterjedt, konnyen alkalmazhatd és
hozzaférhetd eszkdz szerintik. Majd a bérreakcid mérd és az arcfelismerd szoftverek
kovetkeztek. Az arcelemzd eszkozzel kapcsolatban azt gondoltdk, hogy kevésbé nyujt
megbizhatdo eredményeket, példaul a megvizsgalt alany koncentracidja befolydsolhatja az
arckifejezést, igy hamis jeleket adhat. Az EEG ¢és az fMRI az utols6 helyeken szerepeltek, mert

az alanyok szamara nehéz volt atlatni az Osszetett mddszertani hatteret és koltségesebb
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eljarasoknak itélték meg. Majd megkértem a fokuszcsoport résztvevoéit, hogy helyezzék
sorrendbe az Ot eszkozt hatékonysag szerint. A legtobb hasznossdgot mégis az EEG-hez
kapcsoltak, majd az fMRI, a szemkovetés, a borreakcio €s az arckifejezés elemzés kovetkezett.
Az volt a véleményiik, hogy az EEG és fMRI eszkozok koltségesebbek, nehezen elérhetdek,
azonban a leghatékonyabb eszk6zok lehetnek a szakértd kutatok szamara.

Az ismertetés és sorba rendezés sordn minden résztvevld rdhangolodott a kutatasi
teriiletre, majd megkezdtiik a jatékos, kreativ feladatokat. Eldszor két megszemélyesités
vizsgalatot végeztiink, ahol a neuromarketinget alkalmazo céget és kutatot kellett elképzelnitik.
A résztvevoknek el6szor egy olyan vallalatot kellett leirniuk, amely integralja a neuromarketing
kutatdsok eredményeit a marketing folyamataiba. Az elsé csoport iparagakat és konkrét
markakat is emlitett, ilyen volt példaul a Coca-Cola, a Pepsi, a Red Bull vagy az Amazon. A
miiszaki cikkek tekintetében a résztvevok véleménye eltért, mivel néhanyan ugy vélték, hogy a
haztartasi gépek vagy elektronikai eszkdzok vésarlasa inkébb a technikai specifikéciok alapjan
torténik, és nem az érzelmi faktorok befolyasoljadk a dontéseinket. Voltak, akik masképp
gondolkodtak, mivel a dontéseink nem lehetnek teljes mértékben tudatosak, igy a
neuromarketing alkalmazésa hasznos lehet a technikai cégek szamara is. Tobben is ugy vélték,
hogy a modern kutatasi modszerek jelenleg a nagyvallalatok szamara érhetdek el, mig a kis- és
kozépvallalatok nem rendelkeznek ehhez elég forrassal és ismerettel. Azonban szerintiik a
neuromarketing kutatdsoknak akkor van leginkdbb Iétjogosultsaga, amikor impulzus
termékeket vizsgalunk, itt a marka szerepe minimalis és a termékek kozott kevés kiilonbség
van. Az alanyok megallapitottak, hogy a neuromarketing eldnyds lehet akar a webshopok
optimalizalaséban, a csomagolasok tervezésében ¢és a hirdetések tesztelésében is. Egy résztvevo
megemlitette, hogy szamara sokkal szimpatikusabb, ha szofisztikaltan, a tudatalattijdhoz sz6lva
hirdetnek a cégek és nem tolakodnak. A fokuszcsoport résztvevdi egyhangtian kijelentették,
hogy a tarsadalom elutasito lenne, ha kideriilne, hogy egy vallalat neuromarketinget alkalmaz.
Szerintiik ennek az lehet az oka, hogy az atlagember nem ismeri a modszert, €s tart attol, hogy
manipulaljak oket. A magasan képzett tarsadalmi réteghez pedig egyfajta tudatos €életmodot
tarsitottak az alanyok, ezaltal 6k ellenallobbak lehetnek a tudatalattira haté manipulativ
eszk6zokkel szemben. Azok a résztvevok, akik korabban nem hallottak a neuromarketingrol,
ugy gondoltak, hogy a tarsadalomnak egy része teljesen semleges lenne a kutatdsi modszerrel
kapcsolatban, mert nem ismeri, nem érdekli vagy nem tartja Iényegesnek azt. Osszességében a
csoport szerint a fejlett orszagok oriilnének az eszk6zok széles korben vald hasznélatanak,
ezaltal a kornyezetiik személyre szabottabba valhat, és a vallalatok is jobban megértik, mire

vagynak az fogyasztok.
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Ezt kovetden egy neuromarketing kutatot kellett lelki szemeik el6tt elképzelnitik és egyiitt
megallapodniuk egy karakterben. Erdekes volt, hogy a hallgatok egy fiatal, 30-as éveiben jard
férfit képzeltek el, mert szerintiik ,,ez egy 0j és élvonalon jard kutatdsi modszer és 6k
nyitottabbak lehetnek az 0j technoldgiak irant”. Egy szimpatikus és meggy06z06 kiilseji kutatot
hataroztak meg, akiben meg lehet bizni és képes nyugodt kdrnyezet megteremtésére, emellett
érdekl6dd természetli, megfontolt és magas ¢érzelmi intelligenciaval rendelkezik. A
fokuszcsoport résztvevoi szerint kisvallalatok szamara 6 egy ,,varazslo”, aki tanacsot ad a
magas profit elérése érdekében, de magas aron dolgozik, igy részben szkeptikusak a munkajat
illetéen. A nagyvallalatok valoszinlileg tisztdban vannak a kutatdsi modszereivel és az
eredmények hasznosithatosagaval, ezért a hallgatok ugy gondoljak, kdnnyen megbiznak a

neuromarketing kutatoban.

4.2.2. Masodik fokuszcsoport elemzése

A masodik csoport tagjai harminc év felettiek voltak és a Debreceni Egyetemen végeztek, 6k
Osszesen hatan képviselték a csoportot, ahogyan azt a 3. fejezet is bemutatta.

A tagok koziil tobben hallottak mar a neuromarketing fogalmérol, viszont testkzelbol
még nem taldlkoztak az eszkozokkel, leginkabb hallomésbol vagy a tanulmdnyaikbol
emlékeznek szemkameras vizsgalatokra. Erdekes volt, hogy a csoport fele csakis abban az
esetben venne részt neuromarketing kutatdsokban, ha eldtte részletes tajékoztatast kapna annak
menetérdl és modszerérdl. Tobben is megemlitették, hogy szerintiik nem lenne feltétlentil
sziikség ezekre a mddszerekre, mivel csak noveli a tilfogyasztast és a fogyasztoi tarsadalom
mar igy is sokkal tobb arut vasarol, mint amire sziiksége lenne. Ebben az esetben nem lehetett
kovetkeztetéseket levonni a nemek és a neuromarketing ismeretének kapcsolatarol.

Késébb a masodik csoport is megismerkedett az 0t neuromarketing eszkozzel és
megkértem Oket, hogy meséljenek a felmeriilt gondolataikrdl. Az els6é csoporthoz hasonloan
ismét a szemkamera volt mindenki szamara a legismertebb. Voltak, akik szdmara kérdéses az
eszk0zok hatékonysaga, igy inkabb a nagyobb volumenii kutatasok kiegészitéseként tudtak
elképzelni. Szerintiik az alanyok tisztdban vannak vele, hogy megfigyelik dket a kutatas soran,
igy nem tudnak természetes modon viselkedni, ezéltal torzulhatnak az eredmények. Ezt
kovetden kértem, hogy helyezzék sorrendbe az eszkozoket hatékonysdg alapjan.
Megemlitették, hogy ez egy nehéz feladat, mert minden eszk6z mas teriileten lehet hasznos, de
viszonylag egyszeriien sikeriilt a felallitaniuk egy mindenki szamara elfogadhat6 sorrendet. A

végzett egyetemistak szinte egyhangtian az EEG-t, az fMRI-t és a szemkovetést tették dobogds
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helyre, ami az elsé csoport véleményével is megegyezik. Ezt kovette az arckifejezés €s a
bérreakcid elemzés, ami a sorrend tekintetében felcserélddott a masik csoporthoz képest.

A megszemélyesités feladatokat a masodik csoporttal is elvégeztem, elsd korben
neuromarketing kutatdsokat alkalmazd cégekre kérdeztem ra, és olyan ismert markakat
emlitettek meg az alanyok, mint a Facebook, a Kinder, a Coca-Cola vagy a McDonald’s. Ugy
gondoltdk, hogy a modern eszkdzok leginkdbb a nagyvallalatok kivaltsaga, mert ezek
kifejezetten koltséges eljarasok lehetnek. Bar a csoport szerint kisebb neuromarketing
kutatasokat a kozépvallalatok is megengedhetik maguknak. Kialakult egy vita, ahol a kutatas
résztvevoi azon tanakodtak, hogy vajon a luxuscikkek vagy a tomegtermékek esetében lehet
nagyobb szerepe a neuromarketingnek? Egymas meggydzésével végiil a tomegtermékekre esett
a valasztas, ugyanis ebben a kategdriaban nagyobb szerepe lehet a csomagolas kinézetének
vagy a hirdetések elhelyezésének, mint egy luxuscikk markajelzésének. A beszélgetés alatt
éreztem, hogy tobbszor az impulzus termékek piacara utaltak a résztvevok, csakigy, mint az
els6 csoport, de ez esetben nem mondtak ki konkrétan. Az iparagakat tekintve a legtbben az
¢lelmiszeriparhoz tudtdk kotni a neuromarketing kutatdsok alkalmazasat, ami az emlitett
markakndl is feltind volt, de a szépségipar ¢€s a ruhaipar is emlitésre keriilt. Szerintiik a
neuromarketinget alkalmaz6 véllalatoknak aktiv az online tevékenysége a kozosségi médidban,
nagy Osszeget tud forditani a piackutatasokra és ,,fiatalos” markat birtokol. Az alanyok szerint
a célcsoportja akarki lehet a gyermekektdl az idosekig, igy még fontosabbnak lattak, hogy a
kutatdsok sordn ragaszkodjanak a cégek a potencidlis kozonség vizsgalatdhoz. Volt, aki
lesziikitené a célcsoportot a fiatalokra, mert nekik nehéz lekotni a figyelmiiket, igy veliik biztos
hasznos eredményeket kaphatnak a kutatok. Az a vallalat, amely hasonl6 kutatasi eszkdzoket
rendel szeretne személyre szabottan kommunikéalni és hibatlanul elérni a célk6zonségét.
Azonban szembe kell néznie a meglehetdsen magas koltségekkel és az etikussag
megkérddjelezhetdségével. A harminc feletti egyetemet végzett alanyok fele tigy nyilatkozott,
hogy az ilyen vallalatoknak figyelniiik kell a tarsadalom megitélésére, mert a fogyasztok
konnyen gondolhatjdk agymosasnak ezt az igyekezetet, kredlhatnak Gsszeeskiivéselméleteket
¢és valhatnak paranoidssad. Azonban a tdrsadalomban a negativ kép csupan a kutatasrol alakul
majd ki, és nem kapcsoljak azt kozvetleniil a véallalatokhoz. A csoport masik fele azt vallotta,
hogy a véleményiiket nem fogja sem pozitiv, sem negativ irdnyba tolni a cégek altal alkalmazott
kutatasi modszer. Volt, aki azt mondta ma mar inkdbb a termék mindsége ¢&s
kornyezettudatossaga alapjan itélkeziink. Azt a megallapitast is tették, hogy amig hasznos,
eléremutatd célokat szolgdl, addig pozitiv vélemény alakulhat ki réla. Ezzel ellentétben, ha a

manipulacid eszkozeként hasznaljak, gy a jézanul gondolkodd emberbdl diithot valhatnak ki.
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Végiil a neuromarketing kutatasokat végzo személyt is megtestesitették az alanyok. A
nemét illetden nem sziiletett megéllapodas, mind néi, mind férfi kutatét el tudnak képzelni az
alanyok, azonban a tobbség a férfi mellett allapodott volna meg. Eletkorat tekintve 35 év koriili
személyt hataroztak meg, akit a csoport egy apolt és igényes, racionalis gondolkodasu,
intelligens és ramends személynek tud elképzelni. Erdekes volt az a megallapitas, hogy ,.a
kutatoi érdeklddését nagyobb mértékben mozgatja az anyagi, mint a tudomanyos haszon”,
késobb erre tobben is racsatlakoztak. Egyesek szerint a vilag ¢és a kutatasai iranti kivancsisaga
mar-mar munkamanidssa tette a kutatdt, és nem az attorések, hanem a pénz motivalja, mert
»elizletiesedett”. A fokuszcesoport tagjai ugy vélik, hogy a kisvallalatok nem latjak a kutatasok
hozzaadott értékét a cég miikddésében, tehat a koriikben ritkabbak lesznek felkérések. A kozép-
¢s nagyvallalatokrol elmondték, hogy biztosan megbecsiilik a kutatod szakértelmét és tisztaban
vannak azzal, milyen elemzéseket fognak kapni. Végsd megdllapitasként azt nyilatkozta a
csoport, hogy a vallalatok altal nagyon keresettek lehetnek a neuromarketing kutatok, és ez a

jovoben egyre elterjedtebb lesz.
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5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A kovetkezO fejezetben a kutatdsi kérdéseimre kerestem a valaszt, de emellett tovabbi
megallapitasokat is levontam az eredményekbdl, majd beszamoltam a kutatas korlatjairdl és a

jovobeli kutatési iranyokrol.

5.1. Kutatasi kérdések értékelése

1. Hogyan alkalmaztik a neuromarketing eszkozoket a kutatok Magyarorszagon az elmult
idoszakban?

Az elsO kutatasi kérdésre kivaldé modszer volt a szisztematikus irodalmi attekintés, mert a
segitségével lehetéségem volt az értékelésbe bevont forrdsokat (N=25) egymassal
Osszehasonlitani alkalmazott mddszer, minta elemszam, témakdr €s egyéb lényeges tényezdk
alapjan.

Elsé megallapitdsomat azzal kapcsolatban tenném, hogy a kutatoknak nagyobb figyelmet
az észrevételt Czégény és Kéri (2021), illetve Gere ¢és tarsai (2019) kutatdsainak
Osszehasonlitdsakor fogalmaztam meg. A probléma a verbalis valaszadés és a szemkameras
vizsgalat eredményeibdl fakadt. Mig az elsé szerzdparos nem talalt kapcsolatot és teljesen
eltéré eredményeket kapott a két modszer alkalmazéasa sordn, addig az utobbiak megegyez0,
megerdsitd valaszokat €s adatokat kaptak a kérdezés €s a tekintetkdvetés soran. A szakirodalom
javaslata a minta elemszdmara 30-40 f6 lenne idedlis esetben (Lazar et al., 2020). Pilot
kutatasnak pedig 5 fével mar kaphatunk olyan eredményeket, amely bizonyitja a kutatasi anyag
hasznalhatosagat (Szabo, 2020).

Arelevans irodalmak attekintésekor tobb esetben taldlkozhatunk a neuromarketing €s mas
modszerek kombinécidival. A tudoményos életben elfogadott és hiteles eredmények érdekében
érdemes nem 6nmagaban végezni a neuromarketing kutatasokat, igy javasolndm a mas primer
adat- és informdcidval Osszevont alkalmazésat. A szisztematikus irodalmi attekintés soran
kivalasztott 25 forras alkalmazott modszereit kigylijtve az 3. tabldzat tartalmazza az

elofordulasokat.
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3. tdblazat: A mindségi értékelésbe bevont tanulmanyok alkalmazott modszerei (N=25)

Alkalmazott modszer Eléfordulas
irodalmi attekintés 12
kérdoiv 10
szemkamera 7
szentimentelemzés 2
tartalomelemzgés 2
fMRI 1
mélyinterja 1
implicit asszociacios teszt 1
elektroenkefalografia 1

Forras: Sajat szerkesztés, 2023

Legtobb alkalommal a neuromarketinggel kapcsolatos irodalmi attekintések valosultak meg,
egy esetben ehhez szemkameras kutatas is tarsult (Szabod, 2020). A masodik legelterjedtebb a
kérddiv volt, azonban itt meg kell kiilonboztetniink az eld- és utdkérddiveket, illetve a nagyobb
elemszamu kérddives megkérdezéseket. A tobb mddszer kombinacidjat az is igazolja, hogy a
kutatok tobb esetben tarsitottak neuromarketing kutatashoz eldzetes kérdéssort vagy utodlagos,
visszacsatolasként szolgalo megkérdezést. A neuromarketing kutatdsokba pedig a Think aloud
vagyis hangos gondolkodas modszert is ajanlott bevezetni, ahol példaul az alanyok beszélnek
egy szemkameras vizsgalat kozben (Szabd, 2020).

A legnépszerlibb neuromarketing kutatdsi eszkoz tehat a szemkameras vizsgélat volt az
elemzett 25 irodalom alapjan, ezt kdvetden a szentimentelemzés keriilt még szoba, de egy-egy
alkalommal az fMRI, az elektroenkefalografia (szemkameraval kiegészitve) €s az implicit
asszociacios teszttel is talalkozhattunk. Emellett a fokuszcsoportban megkérdezett fiatalok is a
szemkamerat emlitették, mint altaluk ismert eszkoz.

Ugy véltem, hogy a neuromarketing eszkozok az év mulasaval egyre népszeriibbek
lesznek hazankban, de sajnos a strukturalt irodalomgytijtés adataibol nem lehetett levonni erre

vonatkozoan kovetkeztetést.
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2. Hogyan jelenik meg a neuromarketing kutatas az élelmiszeriparban?

A szakirodalmi elemzés alapjan az élelmiszeripari vallalatok szdmos eldnyét tapasztalhatjak a
neuromarketing kutatdsoknak, ha nyitottak ra és rendelkeznek elegendd eréforrassal a kutatasok
lebonyolitasdhoz.

A neuromarketing kutatasok eredményeinek felhasznalasaval ideélis csomagolast
készithetnek, javithatjdk a bolti kihelyezések eredményességét, optimalizalhatjak a
weboldalaikat, tesztelhetik a marketingkampanyokat és még szamos elényt emlithetnék
(Bercea, 2015; Gonczi — Hlédik, 2020; Piskoti — Nagy, 2020; Nagy, 2021). Az iz€lményt és az
illatokat szintén tudjak tesztelni, hogy a fogyasztokbodl a legeldnyodsebb érzéseket, érzelmeket
valtsa ki a vallalat (Polereczki, 2015).

A fokuszcsoportos kutatasokra és a szakirodalomra alapozva arra a kovetkeztetésre
jutottam, hogy az impulzus termékek, a tomegtermékek, akar még a kis markéak piacén lehet a
leginkabb latvanyos a neuromarketing eredményeinek hasznélata (Simon et al., 2020; Czégény
—Kéri, 2021). A kis- és kdzépvallalatok esetében a log6 hasznalata talan nem kiilonbozteti meg
az elvart mértékben a termékeket a versenytarsétol. Azonban a neuromarketing segitségével
képesek lehetnek kialakitani egy olyan csomagolast vagy arculatot, amivel a polc eldtt allva a
sajat termékiikre esik a valasztas.

A fokuszcsoportos kutatas soran nem esett sz0 a kutatdsok koltségeirdl, azonban a
megkérdezett alanyok magas arat tarsitottak hozzd, igy a harminc év alattiak csupan a
nagyvallalatok kivaltsaganak tekintették ezt. A harminc éven feliiliek pedig a kozép- és
nagyvallalatok eszkozének vélték, mikozben a véleménylik az volt, hogy a kisvallalatok is
egyarant profitalni tudnanak a piackutatasokbol. A megszemélyesités gyakorlat sordn a
neuromarketinget alkalmazo véllalatokrol mindenkinek az élelmiszeripari globalis markak,
cégek jutottak eszébe. Arra kovetkeztetek, hogy a modern kutatasi eszkozoket alkalmazo cégek
felvilagosult, elérehaladott és innovativ cégként élhetnek a fogyasztok szemében, ezzel sok
felelosséget vallalva. Viszont nem tartom érdemesnek hangoztatni az agykutatasokat, mivel
ellentétes gondolatokat is kivalthatnak azok.
kezdjiink a kutatasi modszertant illetéen. Sokkal inkébb a B2B piac, tehat a cégek iranyéba kell
megfeleléen eljuttatni a modszertan eredményességét és eszkozeit. A fokuszcsoportos
kutatasok kapcsan kimutatkozott, hogy akik elézdleg nem ismerték az eszkozoket, még Ok is
hasznosnak vélték, ebben a kontextusban ajanlott lenne a vallalati vezetdk attitiidjeit is

megvizsgalni. A primer kutatds tovabbi kérdést és lehetdséget vetett fel a jovObeni kutatasokat
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illetéen, példaul az Al és mas mesterséges intelligencia bevonasat a vizsgalatokba, ezzel segitve
a jobb megfogalmazast vagy vizualizalast.

Akérhogy is, az élelmiszeripari vallalatoknak meg kell gondolniuk, hogy kivel végeztetik
el a neuromarketing kutatdsokat, ugyanis a piacon tobb hiteltelen és hamis allitdsokkal hirdetd
neuromarkeitng kutato cég jelent meg (Fisher et al., 2010; Steven et al., 2016). A megfeleld cég
kivélasztasa soran pedig a jo hirnév megtartasa érdekében javasolt az eredmények joindulatq,
hats6szandék nélkiili felhasznaldsat (Martineau — Racine, 2020). A vallalatoktol elvart az etikus
viselkedés, igy a neurokutatdsok rossz felhasznalasa, a fogyasztok tulzott mértéka
befolyasolasa vagy tudatalatti manipulacioja mar neuroetikai kérdéseket sorakoztat fel, nem

beszélve arrdl, hogy rossz fényt vet a vallalat imazsara.

3. Milyen allaspontot képviselnek a fiatalok a neuromarketing kutatdasokrol?

Az utolsé kérdésre leginkabb a fokuszcsoportos kutatissal kerestem a valaszt. Azért nem
alkalmaztam kvantitativ megkérdezést, mert eldszor feltard jelleggel szerettem volna
megismerni a mélyebb gondolatokat ¢s miérteket.

Erdekes, hogy a fokuszcsoportok tagjai kozil a nok tajékozottabbak voltak a
neuromarketing kutatdsi modszereivel kapcsolatban, mint a férfiak. Azonban, amikor arra
kértiik Oket, hogy képzeljék el a neuromarketing kutatot, a legtobben férfi személyt
azonositottak, ennek okait érdemes lehet feltarni, illetve megnézni nagyobb mintan milyen
eredményt kapunk. Tehat a hiteles személy szamukra egy toliik id6sebb, kozépkoru, megfeleld
szakértelemmel rendelkezé férfi, aki érdeklédd, nyitott és bizalmas. Viszont megemlitésre
keriilt tobb alany altal, hogy az anyagi haszonra koncentral és nem a tudomanyos attorések
elérésére, ami negativ €s kiabrandité képet fest az elképzelt kutatérol. Ezt a jovoben
érdemesnek tartom jobban megvizsgalni

A megkérdezettek szerint a modszertan ismeretének hidnydban a tarsadalom vagy
elutasitd vagy semleges lenne. A negativ érzelem pedig nem feltétleniil a vallalat ellen iranyul,
sokkal inkdbb a moddszerrel kapcsolatos. Pozitiv érzelmet a tdrsadalom szempontjabol nem
tudtak elképzelni az alanyok.

Erdemes lehet azzal a gondolattal foglalkozni, miszerint a tudatos fogyaszt6 ki tudja zarni
az Ot tudat alatt befolydsold ingereket. Véleményem szerint a fokuszcsoport alanyai a
megfontolatlan vasarlasra gondoltak, viszont a markak kivalasztdsanak okdba mar nem

gondoltak bele.
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Végezetiil az volt a fiatalok allaspontja, hogy a neuromarketing kutatasok hatékonyak és
elénydsek a vallalatok szamara. Azonban nem lenne ré sziikség, mert ndveli a tulfogyasztast és

bekapcsolddik a fogyasztdi tarsadalommal kapcsolatos dilemmaba.

5.2. A kutatas korlatozo tényezdi és jovobeli kutatasi iranyok

A dolgozat célja a neuromarketing modszertananak széleskori feltdrasa volt — kiilonos
tekintettel az ¢lelmiszeriparra — €és nem a neuromarketing eszk6zok kiprobalasa, igy ezt nem
sorolndm a kutatds limitacioi k6z€. Azonban szeretnék megemliteni par akadalyt és jovobeli
kutatési iranyt.

A szisztematikus irodalmi attekintést a jovoben méas adatbazisokban is érdemesnek latom
elvégezni, ezzel szélesebb korben vizsgalni a tudomanyos cikkeket. Emellett nagyobb
volumeni kutatas lenne, ha az értékelésbe bevont irodalmak ko6zé bekeriilhetnének a
nemzetkozi tanulmanyok is. Emellett a keresési hibat is csokkenteném, ami a kulcsszavak
megalapozott meghatarozasat jelentené.

A fokuszcsoportos kutatdsok a jellegiikbdl adodoan feltard kutatdsként szolgaltak,
amelyre ugy is hivatkozhatnank, mint a kutatds megalapozdsa. Az alanyok ismerete néhol
hianyos volt, igy a vitacsoportok nem lettek elég dinamikusak, és sokszor befolyasoltak egymas
valaszadasat. A kevés résztvevd és a minta Osszetétele miatt nem kovetkeztethetek a
tarsadalomra 4ltalanosan, viszont a kapott eredmények segitettek az Osszetett téma
feltérképezésében.

A jovében szamos folytatasi lehetdséget latok. A jelen kutatas a fogyasztoi oldal mélyebb
gondolatait tarta fel, igy az elkdvetkezOkben erre alapozva tervezek egy kvantitativ kérddives
megkérdezést. A vallalati oldal bevonasara is latok lehetdséget, érdekes lehetne a kutatokkal
kapcsolatos tapasztalataik megismerése. Ezen a ponton a neuromarketing kutatokat is

bevonnam az atfogé felmérés érdekében.
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OSSZEFOGLALAS

A dolgozat a neuromarketing alkalmazési lehetdségeit, 1étjogosultsagat vizsgalta, kiemelt
figyelemmel az ¢élelmiszeripari vallalatokra és a fiatalok méddszertanhoz kapcsolt attitlidjeire.

Harom kutatasi kérdésre kerestem a valaszt a feltard kutatés sordn. Az elsé kérdés a hazai
neuromarketing kutatasok megismerésére koncentralt, amit szisztematikus irodalmi
attekintéssel kozelitettem meg. A masodik kutatasi kérdés az élelmiszeripari vallalatok
lehetdségeit vizsgalta a neuromarketing kutatasok kapcsan, majd az utolsé kérdés a tdrsadalom
véleményére is kitekintett. Utobbihoz segitségemre volt a két fokuszcsoportos kutatas, amelyet
harminc év alatti egyetemistakkal és harminc év feletti felsdoktatasban végzettekkel
bonyolitottam le.

Az irodalmi attekintés soran érdemesnek tartottam harom részre bontani a kutatast. Ennek
soran vizsgaltam a neuromarketinget és annak eszkozeit, alkalmazasi lehetdségeit. Ezt
kovetden az élelmiszeriparra szlkitettem a kutatast és megvizsgaltam milyen eredmények
szlilettek a szakirodalomban erre vonatkozdan. Végiil a moralis kérdésekre irdnyuld
neuroetikaval is foglalkoztam egy alfejezeten keresztiil.

A vizsgalatbol azokat a legfébb megallapitasokat vontam le, hogy a legismertebb kutatasi
eszkdz a szemkamera, azonban érdemes a neuromarketing eszkdzeit mas primer kutatdssal is
kiegésziteni. Az alanyok szdmara a neuromarketing kutatdsok a félelem érzését kelthetik.
Szerintiik a kutatd is az anyagi haszont helyezi el6térbe a tudoméanyos eredmények helyett. A
modszerrel kapcsolatban tobb etikai kérdés is felmeriilt, ugyanis a manipulacié eszkdzének
tekintik a neuromarketinget. A kutatas limitaciojara €s a tovabbi kutatési iranyokra is kitértem,

hogy megalapozzam a feltaro jellegli tanulmany folytatasat.
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Elso szerzo

Folyéirat cikkek

Alkalmazott modszerek

szarmazasa megjelenési helye
Dérnyei — Pethd (2018) Veszprém | konferenciakotet szemkamera, el6- és utokérdoiv
Kiss et al. (2018) Debrecen | Taplalkozasmarketing irodalmi attekintés
Varga (2018) Budapest konyv irodalmi attekintés
Dérnyei et al. (2019) Budapest Marketing & Menedzsment | szemkamera, el6- és utokérdoiv
Gere et al. (2019) Go6dollo E?;Eﬁzéir;éisgélaﬁ szemkamera, kérd6iv
Varga — Csordas (2019) Budapest konferenciakotet fjﬁg;g?negt:rfg:és’
Horvath — Molnar (2020) Miskolc Hantos Periodika irodalmi attekintés
Lazar (2020) Pécs konferenciakotet irodalmi attekintés
Lazar — Sztics (2020) Pécs Vezetéstudomany irodalmi attekintés
Lazar et al. (2020) Pécs konferenciakotet szemkamera
Nagy (2020) Miskolc gf;ig;;?%{;ﬁ?fagi irodalmi attekintés
Piskoti — Nagy (2020) Miskolc Vezetéstudomany kérddiv
Simon et al. (2020) Budapest konferenciakotet szemkamera, kérddiv
Szabo (2020) Budapest Informacioés Tarsadalom szemkamera, irodalmi attekintés
Sziics et al. (2020) Pécs konyv irodalmi attekintés
Varga et al. (2020) Budapest Vezetéstudomany fMRI
Czégény — Kéri (2021) Szeged konferenciakotet S}Zi(;ﬁzgl’l szemkamera,
Debreceni — Fekete (2021) Budapest Turizmus Bulletin irodalmi attekintés
Horvath (2021) Miskolc Hantos Periodika irodalmi attekintés
Nagy (2021) Miskolc Hantos Periodika irodalmi attekintés
Varga — Csordas (2021) Budapest Vezetéstudomany fjﬁg;;?negzie;}jés’
Varga et al. (2021) Budapest koényv implicit asszociacios teszt, kérddiv
Orehdczki — Torok (2022) Budapest Vezetéstudomany kérd6iv
Pistrui — Harmat (2022) Budapest Vezetéstudomany irodalmi attekintés
Pronay et al. (2022) Szeged Vezetéstudomany szemkamera, elektroenkefalografia

Forrés: Sajat szerkesztés, Boros — Fehér (2023)




2. sz. melléklet: Fokuszcsoportos kutatas forgatokonyve

1. A résztvevok bemutatkozasa

Eldszor azt szeretném kérni, hogy roviden mutassatok be magatokat! Hany évesek vagytok,
mivel foglalkoztok, mivel toltitek altaldban a szabadiddtoket?

2. Asszociacios jaték (hangulatlazitas, fokuszalas)

SZAVAK: rekldm, marketing, kutatas, idegtudomany, neuromarketing

3. Neuromarketinggel kapcsolatos ismeretek

Az alanyok sziiré kérdoivvel keriiltek be a kutatasba, mindenkinek van elozetes ismerete.

Kinek milyen tapasztalatai vannak a neuromarketinggel kapcsolatban? Honnan ismeritek? Mit
tudtok rola? Részt vennél egy ilyen kutatdson?

Ezt kévetden rovid, objektiv ismertetése a modszertannak és az eszkozoknek.
4. A neuromarketing eszk6zokrél alkotott vélemény

Most, hogy megismertétek milyen sok eszkoze lehet a neuromarketing kutatasnak, arra kérlek
titeket, hogy rendezzétek sorrendbe a kdvetkezd szavakat.

ESZKOZOK: szemkédvetés, elektroenkefalografia (EEG), funkcionalis mégneses rezonancia
képalkotas (fMRI), arckifejezés elemzése, galvanikus borreakcidé (GSR)

5. Megszemélyesités vizsgalat

Képzeljiink el egy céget, ahol neuromarketing kutatasokat hasznalnak! (csomagolashoz,
hirdetések kreativjahoz, weboldal designjdhoz, polcképhez)

- Hogyan jellemeznétek? (ipardg, cég méret, hirdetések kreativja, célcsoport)
Gondoltatok konkrét vallalatra vagy markara? Milyen el6nyei és hatranyai lehetnek,
hogy neurokutatiasokat alkalmaznak? Mi lehet a tarsadalom véleménye a vallalatr6l?

Képzeljiik el, hogy ez egy élelmiszeripari cég!

- Jutott eszetekbe konkrét vallalat? (indoklassal)
Képzeljiink el egy neuromarketing kutatot!

- Hogyan jellemeznétek? (férfi/nd, kiils6/belso tulajdonsagok)
6. Meggy6zés és manipulacio

ALKOSS egy olyan mondatot, ahol szerepel a meggydzés/manipulécio €s a neuromarketing
sz0 egyarant.

Mit jelentenek szdmodra a meggydz¢€s és a manipuldcid szavak? Mi a kiilonbség szamodra?
7. Zaras

Osszességében mi a véleményetek a neuromarketing kutatisokrol?
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