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A NEUROMARKETING ESZKOZEI ES ALKALMAZASI

TERULETEI
Horvath Kata Molnar Laszlé
Miskolci Egyetem Miskolci Egyetem
Gazdasagtudomanyi Kar Gazdasagtudomanyi Kar
horvath.kata0O6@gmail.com marml@uni-miskolc.hu

1. Bevezetés

Ahogy fejlédik a marketingtudomany és azon belll a specialis vallalati
marketing problémak megoldasara szolgalé marketingkutatas, ugy
bdvulnek a felhasznalhaté mdodszerek és eszkdzok kore, amelyeket
ebbdl a célbdl be tudnak vetni a kutatok. Mivel az idok soran teljesen
vilagossa valt, hogy a kutatasok egyik legnagyobb hibaforrasa maguk
a valaszadok, ezért olyan iranyzatok kerultek el6térbe, amelyek a
megkérdezés helyett a vizsgalati alanyok megfigyelését helyezték a
fokuszpontba. E két hatas eredményeként nyert (és folyamatosan
nyer) teret a neuromarketing, amely tobb tudomanyos diszciplina
hatarteruletén helyezkedik el.

Tanulmanyunkban koruljarjuk a neuromarketing fogalmanak
kulonb6z6 meghatarozasait, attekintjuk a kialakulasanak fontosabb
korulmeényeit, ravilagitva azokra a tényez6kre, amelyek életre hivtak
ezt szakteruletet. Ezen felul részletesen kitérunk azokra az
alkalmazasi teruletekre, amelyeken a neuromarketing alkalmazasa a
legnagyobb haszonnal kecsegtet. Végezetll pedig attekintjuk a
legfontosabb és leggyakrabban hasznalt neuromarketing eszk6zoket,
amelyek hozzaférhet6sége naprol-napra javul és rovid idén belul a
kutatoi eszkoztar ,megszokott” elemeivé valnak.

2. A neuromarketing fogalma

Mint ahogy sok egyéb tudomanyos koncepcio, jelenség, terulet
esetében tapasztalhaté, a neuromarketing definialasara is szamos
szakirodalmi javaslat I1étezik. A kilonboz6 megkozelitések bar részben
eltérést mutatnak, Iényegukben mégis azonos jelentéssel birnak. Az
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alabbiakban  néhany meghatarozasi iranyt szemléltetnénk,
természetesen a teljesség igénye nelkul.

Lee et al. altal alkotott definicio szerint (Lee, Broderick, & Chamberlain,
2007, 200.) ,a neuromarketing a neurotudomanyos modszerek
alkalmazasa az emberi magatartasnak a piachoz, a piaci cseréhez
valo viszonyanak, kapcsolatanak elemzése €s megértése erdekében’.
Ebben a megkozelitésben a neuromarketing egy olyan kutatasi
modszert, modszertant jelent, amely legféképp a fogyasztdk
szenzomotoros, sokrétli marketingingerekre adott kognitiv (példaul
észlelés, figyelem, gondolkodas stb.) és affektiv (emocionalis reakcidk)
valaszainak vizsgalatara iranyul.

Ariely et al. (2010) szerint a marketingnek alapvetéen egyfajta
kapcsolatteremtési funkciéja van, a f6 cél a fogyasztd parositasa a
megfeleld termékkel, szolgaltatassal. Ezzel szemben (vagy erre
épulve) a neuromarketing leginkabb arra koncentral, hogy metalalja a
kulonféle idegrendszeri, agyi tevékenységek, folyamatok és a
fogasztdéi magatartas kozotti kapcsolatot. Ennek kdszdnhetben
nagyobb ralatast nyujt a fogyasztéi magatartas mélységeiben
megfogalmazddd miertekre, egzaktabb képet kaphatunk akar olyan
nehezen szamszerisithetd tényez6krdl, mint a kivaltott érzelem,
motivacio, figyelem.

Bercea (2012) a neuromarketinget a neurotudomanyok egyik alaganak
tekinti (mintsem k6zgazdasaginak), amely a tudatalattiban végbemené
folyamatok vizsgalataval torekszik magyarazattal szolgalni a sokrét(
fogyasztéi magatartasok, viselkedési formak, megnyilvanulasok
indikatoraira. Fontos megjegyezni, hogy a neuromarketing valojaban
tobb tudomanyterulet hatarmezsgyeéjén fekszik, magaba foglalja mind
a neurotudomany, a pszichologia és az okondmia alapjait, szemléletét.
Varga (2016) kétféleképpen kozeliti meg a neuromarketing fogalmat
attol fuggben, hogy milyen iranyultsaggal bir maga a marketing
tevékenység. Ezek alapjan megkulonbozetet egy szlkebb és egy
tagabb értelmezést. Szikebb értelmezésében a neuromarketing nem
mas, mint egy olyan piackutatasi tevékenységre szakosodott gyakorlati
tertlet, amely az agykutatashoz hasznalatos eszkozoket alkalmazva
nyujt relevans informaciokat a kulonbozd vallalatok szamara. A
kutatasok eredményei pontos informaciot szolgaltatnak az egyes
gazdasagi szerepldbknek a fogyasztok kulonb6zé marketing-
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stratégiakra, marka- és termékbevezetésekre adott valaszreakcidirol.
Tagabb értelmezésben a neuromarketing elméleti vonatkozasai
szerepelnek, miszerint neuromarketingrél akkor beszélhetlunk, hogyha
az agykutatas, neurotudomanyok teruletén szerzett kutatasi
eredményeket integraljuk a marketing elméletbe és gyakorlatba.
Ennek legfébb célja, hogy vizsgaljuk és megértsik a neurodkondmiai
szempontbdl relevans viselkedési mechanizmusokat. Ramsgy (2014)
e két megkozelitést, mint a neuromarketing modszertani- (sztkebb
értelemzés) és elméleti (tagabb értelmezés) alkalmazasat nevesiti.

A neuromarketing definicidjanak tisztazasakor fontos megjegyezni,
hogy az elmult évek soran a technologia fejl6édéseének, illetve a
tudomanyag/kutatasi modszertan novekvo elismerésének
koszonhetben a fogalom kettévalt. A szétvalas koncepcidja és alapja
megegyezik az el6bbiekben targyalt Ramsgy-féle megkdzelitéssel,
miszerint a neuromarketing elméleti, akadémiai alkalmazasaeéert a
fogyaszt6i neurotudomany (consumer neuroscience) felel, mig a
gyakorlati, piaci (modszertani) alkalmazasra a neuromarketing
elnevezés hasznalatos (Plassmann et al., 2015).

A fentebb  bemutatott = megfogalmazasok, megkozelitések,
értelmezések bar kisebb-nagy eltéréseket mutatnak, alapvetben
kijelenthetd, hogy a neuromarketing legfébb célja a fogyasztdi
magatartas, reakciok és egyéb ehhez kapcsolddé marketing-
problémak, kérdések megvalaszolasa kulonféle neurotudomanyos
adatok és technikak felhasznalasaval.

3. A neuromarketing kialakulasa

A marketingtevékenység sosem volt egy konstans jelenség,
megjelenése ota gyakorlatilag folyamatosan valtozott. Erdekes
megfigyelni, hogy a vilag, a tarsadalom, a technoldgia valtozasa milyen
hatassal volt a marketingtudomany orientaciojanak, céljainak,
csatornainak, eszkozeinek, hirdetdinek és célcsoportjainak
alakulasara. A marketing alkalmazkodott a vilag kulonféle
tendenciaihoz, hogy tovabbra is életképes maradjon mind a
tudomanyos és az Uzleti szféraban. Mondhatni ez a szukségszerd,
allandé metamorfozis tette lehetévé azt, hogy a marketing minden
helyzetben adaptalhatd tevékenység maradhasson. Az 1950-es évek
Ota talan a leglatvanyosabb valtozas, ami szignifikans befolyast
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gyakorolt a marketingtevékenységre, a fogyasztéi magatartas
atalakulasaban és a technoldgia rohamos fejlédésében detektalhato.
Az internet térnyeréseével teljesen U arculatot oOltott a piac, ami nem
csak a fogyasztdéi, hanem a hirdetdi igények valtozasat is indikalta.
Egyre pontosabb  adatokra, visszajelzésekre, @ mérésekre,
el6rejelzésekre van szukseég ahhoz, hogy minél nagyobb hasznossagi
szintet érjen el a marketingtevékenység egy olyan tarsadalomban,
amiben a ,reklamrengeteq”, az informaciok végeérhetetlen tularadasa
jelentés averziot valtott ki a fogyasztokbol. Kovetkezésképpen maga a
piac és a piacon végbemend folyamatok egyre szofisztikaltabbak
lettek, egyre kevésbé voltak konnyen, gazdasagosan és legfoképp
pontosan el6re jelezhetbk a kulonb6zd folyamatok, reakciok -—
legalabbis a hagyomanyos marketingkutatasi maoddszereket,
eszkOzOket alkalmazva. Alapvetbéen keérddjelezédtek meg olyan
alapfeltevések, amellyel nemcsak a marketing, de szamos mas
gazdasagtudomanyi ag (mint példaul a mikrookonémia) is évtizedek
ota dolgozott. Tudatos-e a fogyasztd, egyaltalan lehet-e a tudatos?
Képesek-e a fogyasztok arra, hogy hianytalan, pontosan artikulalt
valaszt adjanak korabbi attitidjeikrél, viselkedéseikrdl,
benyomasaikrol. Egyaltalan, realizalddik-e minden impulzus? Lehete a
marketingkutatasok ezen eredményeire, visszajelzéseire marketing-
stratégiat alapozni?

Ezeken a kérdéseken kivul szamos mas problémaval talalta szemben
magat a marketing az elImult években. Ami talan a legfontosabb, hogy
jelen helyzetben a piaci hasznossaga egy csokkend tendenciat mutat.
Ez a romlas az U termékbevezetések terén érhet6 a legjobban
nyomon. Egy tanulmanyban kimutattak, hogy vilagszerte az ujonnan
bevezetett termékek tobb, mint 70 %-a az elsé hat hénapon beldl
megbukik, fuggetlenul attdl, hogy bevezetés el6tt a terméket tesztelték-
e kulonféle pszicholdgiai interjuk, keérddivek, megkérdezések
segitségével, illetve, hogy atesett-e egyéb hagyomanyosnak tekinthetd
marketing probakon, vagy sem. (Vecchiato, et al., 2014). Egy masik
kutatas (Meaningful Brand Study, Havas Media) szerint a fogyasztok
tobb, mint fele nem banna, hogyha az altaluk napi rendszerességgel
hasznalt markak egyik pillanatrol a masikra eltGnnének. Ez a
markaepités, lojalitas koncepcidjat kezdi ki. Az a tultelitettség, ami az
informaciokozlés mai eszkozeit, formait jellemzi jelentés karokat okoz,
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hiszen  ahelyett, hogy vasarlasra  0sztonozne, jelentds
informaciovesztéshez jarul hozza (Esch, 2008). Ez a veszteség
gazdasagi szempontbdl is jelentds, hiszen annak a pénzosszegnek
egy bizonyos hanyada, amit egy vallalat egy adott reklamba,
hirdetésbe fektetett nem realizaloédik valés megkeresésekben,
uzletkotésekben, ami a vallalat szamara nagyobb koltséget jelent az
eredeti kiadasnal. Ezért vallalti szempontbdl rendkivili fontossagu,
hogy a kozvetiteni kivant Uzeneteket a lehetd leghatasosabb,
legeredményesebb formaban jelenitsék meg annak érdekében, hogy
marketingtevékenységik egy gazdasagosabb mederben folyjon. Az
informacio-tularadas egy masik negativ hatasa az, hogy a fogyasztok
egyre kevésbé képesek az informacidk kusza kavalkadjaban
Oosszehasonlitani a kulonb6z6 termékeket, melyek egyre inkabb
helyettesithetdvé valtak. Ennek eredménye, hogy dontéseiket
legf6képp arazasi szempontok alapjan hozzak meg, hiszen a
kilonboz6é termékek egymashoz viszonyitott arkulonbségei mar
jobban, egzaktabb modon ©sszehasonlithaték. igy a termék-
specifikaciok, tulajdonsagok, a min8ség és a fogyasztoi igények
kielégitésének meértéke helyett az arverseny kap egyre nagyobb
hangsulyt. (Piskoti és Nagy, 2020) Az arverseny dnmagaban rizikods,
sokszor belathatatlan folyamatai, kovetkezményei pedig sok vallalat
szamara akar veégzetesek is lehetnek.

Egyre gyakrabban érzékelhet6, hogy a marketingkutatast — kilonosen
a fogyasztoi, vev6i magatartas terén — egyre nagyobb bizonytalansag
ovezi. A fentebb is szemléltetett eredmények, marketingstratégiai
kudarcok igazoljak a felteveést, miszerint a marketingkutatas jelen
formajaban elérte korlatjait. Az ujonnan megjelend hibrid jelenségek,
paradoxonok elemzé és atfogd vizsgalatara a jelen eszkozokkel nincs
lehetéség. (Piskéti és Nagy, 2020) Uj technoldgiakra, Uj
megkozelitésekre van szukség, melyekkel adekvat segitseget tudunk
nyujtani az el6bbiekben részletezett kérdések megvalaszolasaban,
illetve problémak megoldasaban. llyen uj iranyzat a neuromarketing is,
ami a hagyomanyos marketingkutatas és a kulonféle, agyi aktivitast
mer6 és  kimutatd  orvostechnikai  eszk6zOk  Otvozésével
forradalmasitotta a piackutatast.



4. A neuromarketing altalanos alkalmazasi teruletei
4.1. Informacio optimalizacio

A szervezetek célja az, hogy olyan termékeket fejlesszenek, illetve
vezessenek be, amelyek egyarant ndvelik a realizalt profitot és a
vallalat piaci részesedését. Ezért olyan innovativ megoldasokat,
kezdeményezéseket keresnek, amik potencialisan el6idézik a vart
keresletet. Meghatarozé szempont az is, hogy a termék vagy
szolgaltatas el6nyeivel, tulajdonsagaival képes legyen kotédést
kialakitani a fogyasztdban. Az alapvet6 szandék nem mas, minthogy
olyan mélységl hatast, benyomast keltsenek a vevében, hogy a
vasarlas, a dontéshozatal idGpontjaban mar magatol értetédoé legyen,
hogy miért specifikusan annak az adott markanak adott termékére van
szukség és nem egy masikra (Plassmann et al., 2007). A vev6k és
dontéseik ilyen szintl bebiztositasa dont6 fontossagu egy vallalat piaci
pozicidjanak, profitmaximalizalasi es koltségminimalizalasi
torekvéseinek tekintetében.

A vallalatok hatalmas pénzosszegeket fektethetnek egy-egy termék
fejlesztésére, bevezetésére és az  értékesitést 0sztonzl
reklamkampanyokba — gyakorta eredménytelenul. Bizonyos
esetekben a termékre forditott koltségek nagysaga nem egyenesen
aranyos a fogyasztdi megkeresések szamossagaval, érdeklédés
hianyaban pedig nemhogy a vart profit nem realizalédik, hanem
gyakran az onkoltségek sem térulnek meg. Ennek a leggyakoribb oka
nem mas, mint a sikertelen érdekl6déskeltés a kérdésben forgd termék
irant, mely eredhet nem elégséges vagy nem megfelel6en kozvetitett
informaciok hianyabadl is (Morin, 2011). Egy-egy ilyen piaci kudarc
pedig — a vallalati vagyon és a termékre forditott pénzosszeg
egymashoz viszonyitott aranyatol fuggéen - akar veégzetes
kovetkezmeényekkel is jarhat. Magatol értet6dik, hogy minél nagyobb
ez az arany (adott vagyonhoz képest minél kisebb a befektetett
pénzdsszeg), annal kevésbé veszélyes egy esetleges kudarc a vallalat
szamara, minél kisebb (tehat azonos vagyonhoz viszonyitva minél
nagyobb a befektetett pénzdsszeg) annal rizikbsabb egy adott termék
piaci bevezetése. A kockazatos gazdasagi esemeények bar nagyobb
rizikéfaktorral rendelkeznek, pontosan ezért nagyobb profit
realizalasaval is kecsegtetnek. A bevezetés sikerességenek
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biztositasa érdekében fontos meghatarozni, hogy a vallalat altal a
fogyasztok felé torténd barmilyen kommunikacio milyen informaciés
elemeket tartalmazzon ahhoz, hogy célozottabb és sikeresebb legyen
a vasarlok figyelmének felkeltése. Egy olyan tarsadalomban, ahol az
egyének egyre inkabb reklamkerul6k lettek ennek a felismerése
jelentés fontossaggal bir. Esch (2008) kimutatta, illetve
szamszerUsitette a tényt, miszerint az informacids telitettség miatt a
fogyasztdkat ér6 reklamoknak csak egy toredéke ér ténylegesen célt,
jelentésebb hanyada viszont egyaltalan nem érkezik meg a
fogyasztokhoz. A kozlés, az informalas optimalizalasa e tekintetben
kozvetlenul a vallalati koltségek optimalizalasat is eredményezi. Ebben
az optimalizacios folyamatban nyujthat a neuromarketing segitséget a
kulonboz6 reklamok figyelemfelkeltd és -fenntartd hatasainak, illetve a
vasarlasi  hajlandésagot  0sztonz6  képesseégeinek  tovabbi
vizsgalataval.

4.2. Fogyasztok meélyrehatobb ismerete

Alapvetben kozgazdasagi vizsgalataink soran mindig egy racionalis, az
informaciok teljes korének tudataban lévé fogyasztot feltételezink. Az
elmult évek tapasztalatai azonban ezt az alapfeltevést megcafolni
latszanak. Amit eddig sejtettink, azok egyre egyértelmibben
domborodnak ki a kulonbdzé kutatasok eredményeibdl. Miért fontos a
marketing szamara a fogyasztok ismerte? A valasz tobb iranyultsaggal
bir. EI6sz0r is a korabban emlitettek alapjan romlani latszik a marketing
hatékonysaga, valtozik a vilag, valtoznak a fogyasztdk, az igényeik,
reakcidik, magatartasuk. Ezek mérésére, pontos elbrejelzésére a
vallalatok fel6l egyre nagyobb igény van, hisz ez a kulcsa a termék
sikeres bevezetésének, piaccal vald elfogadtatasanak. Ezen felul a
marketingnek mindig is meghatarozé épitékove volt a vevborientacio,
mely alatt ,... olyan gondolkodasmaddot és gazdalkodasi gyakorlatot
értiink, amely a vallalat minden dbéntését (termelési, fejlesztési,
értékesitési, pénziigyi stb.) a vevd kivansagainak rendeli ala” (Bauer
és Beracs, 2006, p. 16). Ez a kitGzott feladat harom alegységgel
rendelkezik, ugymint (1) vevGismeret szerzése (2) vevbismeret sikeres
integralasa a dontési folyamatokba és (3) vevbismeret alapjan a
fogyasztokkal szembeni tudatos interakcio kialakitasa. Ezek egyuttes
meglétekor és hatékonysagakor beszélhetink sikeresen veégzett
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vevéorientaciorél. Mindharom tevékenység folyamatos figyelmet,
szUkségszerien pedig kutatasokat, majd az eredmények tukrében
véghez vitt sikeres adaptaciot kdvetel meg (Piskéti és Nagy, 2020). A
kérdés az, hogy mennyire lehet megismerni a fogyasztét, annak
meglévé és varhato igényeit, keresletét. Mennyire homogének az
eredményeket, milyen mértékben lehet altalanos igazsagokat
meghatarozni a fogyasztokkal kapcsolatban, vagy a megfigyelések
csak bizonyos individuumok esetében hasznalhaték? Képes-e a
fogyaszt6é arra, hogy pontosan megfogalmazza érzéseit, motivaciot,
benyomasait? Lehet-e ezekre a szubjektiv leirasokra alapozva
koltséges marketingstratégiakat alkotni? Egyre inkabb ugy tlnik, hogy
a neuromarketing kutatasok eredményeinek adaptacioja a
korabbiakhoz képest nagyobb eredményeket produkal — tehat
mondhatjuk, hogy a valasz inkabb az igen felé hajlik.

Alapvetéen elmondhatd, hogy minden emberi tevékenység
mozgatorugodja az agy, igy konnyen belathatd, hogy ahhoz, hogy
jobban megértsik a fogyasztét és dontési mechanizmusait a
neurotudomany felé kell elforditani fejunket. Tehat a fogyasztoi
magatartas jobb megértéséhez, feltarasahoz, a jobb eligazodashoz
elengedhetetlen a neuromarketing alkalmazasa. Held és Scheier
(2013) arra tett kisérletet, hogy szamszerUsitse annak mértékét, hogy
mennyire nem lehet a fogyaszté tudatos dontéseirél adott valaszaiban
bizni, mennyire rizikds egy-egy kampanyt kizardlag ilyen jelleg
adatokra alapozni. Megmérték, hogy érzékszerveink (latas, szaglas,
hallas, tapintas, izlelés) 11 millié bit informacié/secundum sebességgel
dolgozzak fel az 6ket érd kulonféle ingereket, melyeknek csak egy
toredéke (kb. 40-50 bit, ami a teljes informacidmennyiség 0.0004%-a)
valik tudatossa. Vagyis nem csak az a probléma, hogy esetlegesen a
kutatasi alanyok ne tudnak teljeskorlien megnevezni a bennuk zajlo
folyamatokat, hanem hogy a nem tudatos gondolkodasi folyamatok
részaranya jelentésen nagyobb, mint a tudatos cselekvésekeé, igy a
fogyasztokat érd ingerek jelent6s része nem is tudatosul. Ebbdl is
latszik, hogy mennyire félrevezet6, vagy hianyos lehet egy-egy dontést
kizardlag tudatos folyamatokrdl adott visszajelzésekbdl (pl.
fokuszcsoport, kerdbivek) meghozni. Ez azt jelenti, hogy ha tényleges,
teljes valaszt akarunk kapni, ha biztosabb informaciékat akarunk adni
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a marketingstratégaknak akkor rossz irany, ha csak a klasszikus
modszertanok eredményeire tamaszkodunk.

Ritka az, amikor a kulonféle (befolyasold) érzelmek kizardlag
onmagukban, és nem csoportosan, paralel jelennek meg. Ezek
lehetnek akar egymasnak ellentmondo6 értékek is. Az ilyen érzelmi
folyamatok jobb megértése érdekében végzett vizsgaldédas az egyik f6
terepe a neuromarketingnek, igy ezek tisztdzasaban, racionalisabb
értékelésében is nagy segitséget nyujthat.

4.3. Marketingmix valtozasainak vizsgalata

A marketingmix (4P — product, price, place, promotion) elemei is
fokuszat képezik a neuromarketing-kutatasoknak. Ez azért fontos,
mert ezzel a neuromarketing-kutatasok el tudnak valni a ,szimplan”
neurotudomanyos kutatasoktoél, egyre nagyobb, marketing elméletben
is hasznosithatd tartalommal rendelkeznek, igy az eredmények
konnyebben integralhatéak a tudomanyagba, mikozben elméleti
megalapozottsaguk is nd. Az alabbiakban emlitenék par, az egyes
marketingmix elemekkel kapcsolatos konkrét kutatast vagy kutatasi
iranyt.

A neuromarketing-kutatasi  tevékenység alapvetbéen  kettOs
iranyultsaggal bir, a marketingfolyamat terméktervezési és értékesitési
szakaszaiba integralhaté leginkabb. igy egyértelm( tehat, hogy a 4P
product, azaz termék elemének mélyrehatd vizsgalata jelentds
hangsulyt kap. Olyan optimalis attributumok meghatarozasa a cél,
amik a legnagyobb valoszinlséggel elégitik ki a fogyasztdk
preferenciat, keresletét. A teruleten végzett kutatasok mind a
termékfejleszték, mind a marketingstratégak szamara relevans
informaciokkal birnak, hisz segitségukkel hatarozhaté meg, hogy mit,
milyen formaban érdemes termelni, majd értékesiteni ahhoz, hogy a
lehetd legkedvezébb legyen a piaci fogadtatas és a realizalhaté profit.
Ha mar meghatarozasra kerult az, hogy mit gyartson a vallalat, a
kovetkez6 kerdés, hogy milyen aron keruljon a termék ertékesitésre.
Az arazas is erds fogyasztdi dontést befolyasolo tényez6, igy optimalis
megvalasztasa rendkivuli fontossaggal bir. Lee at al. (2007) borok ar
valtoztatasanak hatasat vizsgalta a fogyasztok izérzékelésére.
Bebizonyitottak, hogy ugyanannak a bornak mas arazasok mellett
kllénb6z6 volt a fogadtatasa.
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A promotion, marka, markahlség, markahatas talan az egyik
leginkabb kutatott tertlete a neuromarketingnek. Az értékesitési hellyel
kapcsolatos vizsgalatok arra keresik a valaszt, hogy mi az az optimalis
kornyezet, amelyben maximalizalhat6 a vasarlasok szama. Ide értend6
a gyartd és a kereskedd kozotti termeékelosztas, az értékesitési
csatornak meghatarozasa, de az uzlet megfelel6 atmoszférajanak
(hémeérséklet, zene stb.), elrendezésének kialakitasa is.

4.4. Markaertek, markahatas vizsgalata

A mult évszazadban altalaban az volt a gyakori, hogy egy adott
terméknek csak egyetlen gyartoja, markaja volt, igy a terméket sokszor
a markaval azonositottak. Ennek az azonositasnak a jelei, emlékei a
mai napig fellelhetéek a koznyelvben, példaul gyakorta hallhatunk
ajakbalzsam helyett Labellot, felmoso helyett Viledat, papirtorlokendé
helyett Szilviat, kdla helyett Bambit. A tomegtermékek, a piac marka-
szempontu diverzifikacidéjanak megjelenésével érdekes tendenciaknak
lehettink szemtanui — kdzel azonos tulajdonsagokkal, specifikacidkkal
rendelkezd termékek arazasa és kereslete jelentds eltéréseket mutat.
A jelenség magyarazatara szamos marketing kutatas iranyult. Az
eredmények sok esetben a marka és az agy jutalmazasért felelGs
része kozaotti kapcsolatot tartak fel. Példaul Erk et al. (2002) kilonb6z6
automarkak kozotti dontési mechanizmusokat vizsgalva
bebizonyitotta, hogy azok a termékek, melyek a gazdagsag, a
fels6bbrendiiség érzetét keltik intenzivebb aktivitast valtanak ki az agy
jutalmazasert felel6s teruletén. Ez az agyterulet azért érdekes, mert
aktivitasa nem egy elszenvedett folyamat, hanem egy elvégzett
tevékenység pozitiv megerdsitése. Tobbek kozott az autok esetében
ez a pozitiv megerdsités a tarsadalom reakcioiban, megitélésében
jelentkezik. McClure et al. (2004) a klasszikus Coca Cola tesztjében az
izérzékelés valtozasat figyelte. Eredményei szintén a jutalmazaseért
felel6s agyterlletre vezettek, miszerint abban az esetben, amikor a
kutatasi alany tudataban volt annak, hogy kedvenc markajanak
termékét fogyasztja jelentdsebb agyi aktivitast mutatott a jutalmazaseért
felelbs részen, mint amikor markajelzés nélkul fogyasztotta ugyanazt a
terméket. Deppe et al. (2005a, 2005b) kutatasa magyarazattal szolgalt
a jelenségre, miszerint a kedvenc markak fogyasztasa csokkenti az
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agy analitikus gondolkodasért felelés részének aktivitasat. Ehhez
képest a jutalmazaseért felelbs részt erés élénkseg jellemzi.

Azonban a jutalmazasért felel6s részen tul mas agyterlletek is
kapcsolatba hozhatok a kildnféle markajelenségekkel. Klucharev et al.
(2005) azt vizsgalta, hogy hirességek szerepeltetése reklamokban
milyen hatassal van a marka népszerUsitésére, esetleg noveli-e az
eladasokat, a keresletet. Kimutatta, hogy a jol ismert arcoknak
koszonhetbéen nagyobb aktivitast mutatnak a memoriateruletek, ami
azt jelenti, hogy nagyobb valdszinlséggel emlékszunk egy reklamra,
termékre, ha azt valamilyen archoz is szoktuk kotni. Alapvetéen ez
nem  kizardlagosan  marketingre  hasznalhaté  eszkdz, a
tanulasmoddszertani szakirodalmakban is szamos helyen talalhatunk
ajanlasokat arra vonatkozo6an, hogy adott tanulasi anyag konnyebb
elsajatitasat, meélyebb memorizalasat elGsegitend6 érdemes
valamilyen szamunkra megszokott, jol ismert dologra asszocialni és
ahhoz koétni az adott tételt. (Hasonld iranyultsaggal birnak a kulonféle
asszociativ tesztek is.)

Természetesen szamos egyéb érdemes kutatast hajtottak végre a
terlileten az elmult évek soran. Osszességében elmondhatd, hogy a
neuromarketing-kutatasok relevans valasszal szolgalhatnak a
kulonféle markapreferencidk hatasaira, sikerére vagy akar kudarcara
egyarant. Erdekes, hogy eddig csak 6sztondsen, megfigyelések
alapjan vegzett tevékenységek hogyan igazolodnak be a
neuromarketing altal, pontos magyarazattal szolgalva bizonyos
jelenségekre.

4.5. Pontosabb javaslatok a marketingstratégak szamara

A kognitiv neurotudomanyok és a marketing-kutatasok kombinacioja
szamottev6 tudomanyos termelési novekedést eredményezett a piaci
jelenségek  széles  korében  végzett  medfigyeléseivel. A
neuromarketing technoldgiak fejlédése Uj perspektivat mutathat a
,cserefolyamat” kulonbdzé elemei szamara, mint az arazasi politika,
stratégia, elosztasi csatornak, markazasi kérdések és minden egyéb
olyan tényez6k, amelyek befolyassal birnak a fogyaszt6i magatartasra
(Senior és Lee, 2008). A pontosabb adatok el6re jelezhet6bb
eredmények, tendenciak meghatarozasara adnak lehetéséget, ami
jelentésen javithatja a marketingstratégia hatasfokat.
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4.6. Klasszikus, primer kutatasi modszertanok kiegészitéje

Gyakran taglalt dilemma, hogy vajon a neuromarketing egyre
szélesebb térnyerése alaassa a hagyomanyos kutatasi modszertanok
(kvalitativ és kvantitativ) alkalmazasat. Megkérddjelezédik-e a
tobbéves gyakorlat és tapasztalat? Az egyértelmiien latszik, hogy a
neuromarketing adott jelenségrdl lényegesen tobb és részletesebb
informacioval szolgal, mint a hagyomanyos primer kutatasi modszerek.
A primer kutatasnak két lehetéséges iranya van: ezek a kvalitativ és a
kvantitativ kutatasok. A kvalitativ kutatas nem mas, mint egy ,,...olyan
strukturalatlan, feltar6 jellegli moédszer, amely alapvetéen a probléma
megeérteset célozza” (Bauer et al., 2014, 138.). Célja a megeértés, az
osszeflggések vizsgalata, viselkedési modok, motivumok felismerése.
Kvalitativ technikak koze tartoznak a mélyinterjuk, a csoportos interjuk,
fokuszcsoportok, illetve az asszociativ tesztek. A kvantitativ kutatas
nem mas, mint ,... olyan kutatasi modszertan, ahol hipotéziseket
fogalmazhatunk meg, az adatok szamszerisithet6k és statisztikai
modszerekkel elemezheték” (Bauer et al., 2014, 139.). Célja az, hogy
megismerjuk a fogyasztéi magatartast, preferenciakat, mérjuk a
kulonféle attitidoket, illetve ezek valtozasait. A kvantitativ technikak
kozé alapvetbéen harom elem sorolhatd, ezek a megfigyelés, kisérlet
és megfigyelés.

A neuromarketing és a klasszikus primer kutatasi iranyok
0sszehasonlitasanal fontos szem el6tt tartani azt, hogy e kutatasi
modszertanok fokusza eltérd, mas tényez6k mérésére koncentralnak.
Mig a kvalitativ és kvantitativ kutatasok a vevok altal pontosan artikulalt
valaszok, visszajelzések alapjan vizsgaljak a fogyasztoi attitGdot,
magatartasat, illetve dontési folyamatot, addig a neuromarketing az
ezek mogott meghuzdédd tudatalatti  jelenségek megfigyelésére
fokuszal.

Mar a primer kutatasi médszertanoknal is felmerUlt az igény arra, hogy
adott téma esetében parhuzamosan, egyszerre alkalmazzak a
kvalitativ és kvantitativ. mddszereket annak érdekében, hogy
részletesebb, tObb szempontot tartalmazé eredményt kaphassunk,
illetve, hogy kikliszOboljuk az egyes modszertanok el6nyeit és
hatranyait. Ezen az elven haladva érdemes a neuromarketinget is
integralni a kutatasi folyamatba, egyfajta szimbidzist kialakitva a
kiilonféle megkdzelitések kdzott. Altalanossagban elmondhatd, hogy a
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neuromarketing kutatasi eredmények onmagukban
megkérddjelezhetd validitassal birnak, egyedul korlatozottan alljak
meg a helyuket, viszont ezeket tradicionalis modszerekkel
osszehangolva nélkulozhetetlen adatokhoz, mélyebb ismeretekhez
juthat a piackutatd. Példanak okaért kvantitativ kutatasok esetén
elmondhaté, hogy szamos hasonlésag figyelhet6 meg a
témavalasztas, illetve a figyelembe vett indikatorok (pl. attitiid,
memoria, motivacio, figyelem stb.) szempontjabdl e kutatasi
modszertan és a neuromarketing kozott. A kettd integralt alkalmazasa
pontosabb outputadatok konnyen értelmezheté szamszerisitését,
statisztikai elemzését eredményezi, melyek lehetévé teszik a
megalapozottabb konkluziok levonasat, mely altal egyérteimien
novelhetd a kutatas hatékonysaga. Ha ehhez még hozzaadjuk a
kutatasi probléma korrekt meghatarozasat (kvalitativ megkozelités),
akkor kutatasunk eredményének értéke jelentésen novelhet6.
Osszességében tehat elmondhatd, hogyha fennall a pontos
problémadefinialas, hipotézis felallitas, statisztikai elemzés és a
mélyrehaté vizsgalat igénye, akkor mindharom kutatasi modszertan
egyuttes hasznalata javasolt. (Varga, 2016)

5. A neuromarketing eszkozei

A kulonféle agyi tevékenységet kimutatd képalkotd diagnosztikai
eszkozok fejlddése lehetbve tette a fogyasztot érd ingerek hatasainak
és dontéshozatali tevékenységének terén szerzett ismeretek
bdvitését. Kulonboz6 képalkoto eljarasok segitségével a kutatok egy
adott tevékenység soran meért agyi aktivitast hasonlitiak 0ssze egy
kontrol folyamat soran kapott eredménnyel.

A tudatalattiban zajl6 folyamatok kimutatasara, vizsgalatara alkalmas
berendezések alapvetéen harom csoportba sorolhaték. Az agy
metabolikus aktivitasat rogzité eszkozok (1) ingerek altal kivaltott
hatasok, érzelmi reakciok meérésére szolgalnak. Marketing
szempontbdl alkalmazasuk uj termékek, kampanyok, illetve
csomagolasok designjanak tesztelésére alkalmas. Legnagyobb
elébnyuk, hogy magas térbeli felbontasban képesek a képalkotasra
(ennek koszonhetbéen az agy melyebb rétegeinek alaposabb vizsgalata
is lehetséges), illetve, hogy egyszerre mérik a kognitiv és az affektiv
reakciokat. Azonban hasznalatuk rendkivul koltséges, ezért csak
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kismintas kutatasok elvégzése lehetséges ilyen eszkozokkel, igy a
kapott eredmények nem skalazhaték. Tovabbi hatranyuk, hogy az
idébeni valtozasokat nem képesek megfelelé szinten mérni, egy-egy
felvétel kozott akar 1-10 masodperc is eltelhet, ami sokkal lassabb az
agy normalis mikodési sebesseégénél.

e

Pozitron emisszios tomografia (PET): A pozitron emisszios
tomografiai egy olyan invaziv eljaras, amely az emberi test
metabolikus folyamatait képes mérni. Detektalja és analizalja az
intravénasan  befecskendezett ultra  rovid  élettartamu
radiofarmakon haromdimenzioés eloszlasat. Ezzel az eljarassal
megfigyelhet6k a valtozasok a kémiai 6sszetételben, valamint a
folyadékaramlasban az agy mélyebb szerkezetében is. Mivel a
PET egy olyan invaziv modszer, amely radioaktiv anyagokat
alkalmaz és sugarterhelésnek teszi ki a vizsgalati alanyt, ezért a
nem-klinikai vizsgalatokban (mint példaul a neuromarketingben)
korlatozottan alkalmazhato. Ezenkivul rendkivul koltséges és
nagyon rossz az id6ébeli felbontasa.

Funkcionalis magneses rezonancia képalkotas (fMRI): A
funkcionalis magnese rezonancia képalkotas a véraramlashoz
kapcsolddo valtozasok megfigyelésével méri és térképezi fel az
agyi aktivitasokat. Az eljaras soran a vizsgalati alany egy agyon
fekszik és a fejét egy szkenner veszi korul, amely nyomonkoveti
az agya veraramanak és a ver oxigénelatottsaganak valtozasait,
amelyek dsszefluggésben allnak az idegrendszeri aktivitassal. A
modszer segitségével megalkothatd az agy haromdimenzids
képe, amely megkulonbozteti az egyes belsé kortikalis
szerkezeteket és azok aktivitasat, vagyis az agy meélyebb rétegei
is vizsgalhatéva valnak. Habar a modszerrel nagy felbontasu
térbeli kép alkothatdé meg, az idébeli felbontasa ennek is nagyon
rossz. Ezenkivul nagyon draga technikardl van szo, amelynek
alkalmazasa nem tul kellemes a vizsgalati alany szamara (egy
gep belsejében kell mozdulatlanul fekudnie), valamint nem
hordozhato.
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1. abra: Neuromarketing-eszk6zok csoportositasa

A masodik csoport az agy elektromos aktivitasat rogzitd
eszkozoket (2) foglalja magaba, amik a figyelmet, az észlelést,
emlékezest és viselkedésbeli valtozasokat detektaljak. Alapvetben U
termékek, reklamok, design-ok altal kivaltott hatasok tesztelésére
szolgal. Elényeik kozé tartozik, hogy hasznalatuk a metabolikus
aktivitast rogzitd eszkozokhoz képest viszonylag olcsobb és nem
invazivak. A kognitiv és affektiv valaszokat egyarant joI mérik, a
kulonféle reakciok id6beni valtozasait megfelel6en kimutatjak,
azonban a térbeli képalkotas mindésége korlatozott. Ezen felul
elmondhatd, hogy az Aaltaluk szolgaltatott informaciok rendkival
Osszetettek, feldolgozasuk nagy szakértelmet igényel, illetve, hogy
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kulonleges kornyezeti feltételek meglétének biztositasa szikseéges
ahhoz, hogy megfelel6en mikodhessenek.

[50

Elektroenkefalografia (EEG): Az elektroenkefalografia egy
nagyon gyakran alkalmazott technika a neuromarketingben.
Amellett, hogy hordozhatdé és nem annyira koltséges, értékes
informaciokat képes szolgaltatni az agyi aktivitasrol. Ezzel az
eszkOzzel az agy elektromos aktivitasait lehet regisztralni és
elemezni egy olyan fejpant vagy sisak segitségével, amelynek az
érzékeldit a hajas fejbéron helyezik el. A modszer segitségével
tehat az agyban lejatszodd elektromos potencialvaltozasokat
tudjuk nyomon kovetni.

Magnetoenkefalografia (MEG): A magnetoenkefalografia az
agyi magneses aktivitasokat regisztralja és elemzi ez olyan sisak
segitségével, amely 100-300 érzékeldt tartalmaz. Ez a mdodszer
a magneses mezOk olyan valtozasainak észlelésére alkalmas,
amelyeket az agya elektromos aktivitasa valt ki. (Morin, 2011;
Plassmann et al., 2007). A MEG jo felbontasban érzékeli az agyi
aktivitas enyhe valtozasait (Bercea, 2012; Morin, 2011), habar a
telepitési koltségek sokkal magasabbak, mint az EEG-nek,
tovabba a MEG nem hordozhaté. Ebbdl kovetkezik, hogy a
vizsgalatokra csak laboratoriumi korulmeények kozott kerulhet
csak sor.

Transzkranialis magneses stimulacié (TMS): A transzkranialis
magneses stimulacio alapelve a kortikalis aktivitas elektro-
magneses indukcioval torténé modulalasa. A TMS kétféle
elektromos impulzust alkalmaz, nevezetesen az alacsony és a
magas frekvencigjut. Ennek a noninvaziv agyi képalkoto
eljarasnak koszonhetbéen — akarcsak az fMRI - a kutatoknak
lehetbéséguk nyilik megvizsgalni azt, hogy adott feladatok
elvégzésekor, mely agyi teruletek, régiok aktivalodnak, ezaltal
segithet abrazolni az kilonb6zé ok-okozati 6sszefliggéseket.
Steady State topografia (SST): A nyugalmi allapotu topografia
olyan agyi képalkotdé moddszertan, amely — az EEG-hez
hasonléan — az agy elektromos tevékenységét meéri annak
kulonb6z6 részein. Viszont az elektromos tevékenység
mennyisége helyett az idegi feldolgozas sebességét méri, ezaltal



megbizhatdbb és érzékenyebb. Valaszadonként egyetlen mérés

is elegendd, ami egy hagyomanyos szobaban is lefolytathato.
A harmadik kategoriakba olyan eszkozok tartoznak, amik nem agyi
aktivitast rogzitenek (3), hanem kozvetve mutatnak ki kilonb6zé
kornyezeti ingerek altal kivaltott tudatalatti hatasokat, mint az
emocionalis megnyilvanulas, reakcioidd, hangulat vagy a figyelem. A
kulonféle eszk6zok alkalmazasa eltéréseket mutat. Tobbek kozott
honlapok felépitésének, reklamok hatékonysaganak, csomagolasok
designjanak, termékek elhelyezésének, vasarlas kozbeni reakcioknak
tesztelésére, markapozicionalasra, piaci teljesitmény el6rejelzésére,
fogyasztoi visszajelzések mérésére stb. alkalmatosak. Jelentds
elényuk, hogy hasznalatuk sokkal kevesebb koltséggel jar, igy sokkal
szélesebb korben is hasznalhaték, ami a kutatas validitasanak
mertéket is noveld tényez6. Az ilyen eszkO0zok segitsegével a termeékek
kozOtti hierarchia is meghatarozhato. Tovabbi elényuk meég, hogy
konnyen hordozhatok, parhuzamosan tudjak merni a
szandékos/tudatos, és tudat alatti érzelmek megjelenését, illetve, hogy
sok eszkoz esetében léteznek olyan szoftverek, amik az eredmeények
rogzitését és kiértékelését egyarant lehetbvé teszik. Ami a
negativumokat illeti, elmondhatdé, hogy ezek a pszichologiai
valaszreakciok sokkal lassabban jelentkeznek, mint a kulonféle agyi
aktivitasok, ami jelentésen megneheziti az érzelmi allapotok pontos
meghatarozasat. Ezen felll elmondhatd, hogy a mind a vizsgalt alany
egyuttmikodési hajlandosagatol, mind az adatokat elemzd szubjektiv
ertekelésétdl fuggden eltérd eredmeények szulethetnek (Bercea, 2012).
= Arc elektromiografia: Az elektromiografia (Facial
Electromyography, fEMG) egy olyan moddszer, amely az
arcizmok akaratlagos és akaratlan mozgasait képes regisztralni
€s meérni, azért hogy megeértsik a kulonbozd erzelmekkel
kapcsolatos arckifejezéseket. Mivel az fEMG az arcra helyezett
szenzorokat hasznal az izomoOsszehuzodasok altal kivaltott
elektromos jelek regisztralasara, ezért a vizsgalati alanyok
szamara kényelmetlen modszer. Tovabba az eszkoz
alkalmazasa akadalyozza az arcizmok normalis mozgasat, ezert
megvaltoztathatja az arckifejezéseket, valamint a szenzorok

szamatol is fugg, hogy mennyi arcizom-mozgast tudunk mérni.
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Arckédolas (Facial Coding, FC): Az arckodolas az
elektromiografiahoz hasonléan méri és regisztralja az arcizmok
akaratlagos és akaratlan mozgasait, de érzékel6k alkalmazasa
nélkul. Ez egy olyan kozvetett mérési technoldgia, amely nem
képes meérni az izom Osszehuzddas altal keltett elektromos
valaszokat. Ugyanakkor érzékelGket sem szikséges az arcra
helyezni, mivel egy kamera felelés azeért, hogy rogzitse a
vizsgalati ingerek altal, a kutatasban résztvevd alanyokban
keltett érzelmi és kognitiv allapotoknak megfelel6 (szandékos és
spontan) arckifejezéseket. Az arckédolas legnagyobb elénye,
hogy olcsé és hordozhatd technologiardl van szo, mivel egy
megfeleld webkameraval is megvalodsithatd. Ugyanakkor az
elektromiografiahoz képest pontatlanabbul mér.

Implicit asszociacios teszt (IAT): Az implicit asszociacios teszt
egy olyan méddszer, amely a kutatasban résztvevék attitlidjérél
és értékitéletérdl szolgaltat informaciokat, mikdzben kulonbdzé
vizsgalati ingereknek vannak kitéve. Ezeket a teszteket arra
hasznaljak, hogy rogzitsék az emberek attitidjeit, amikor példaul
két markat vagy karaktert hasonlitanak 0ssze. Ezeket a teszteket
az ezmult 40 évben széles korben hasznaltak a pszichologusok
tudomanyos kutatasokban és a klinikai gyakorlatban.
Osszehasonlitva mas neuromarketing modszerekkel, a
kutatasban résztvevéknek nem kell viselnilk semmilyen eszkozt.
Ezzel a technikaval valdjaban a reakcioidé meérjuk: vagyis azt az
id6t, amely alatt a vizsgalati alanyok fejben osztalyozzak a
fogalmakat és a megfelel6 gomb megnyomasaval nyugtazzak
azt a szamitogep billentylzetén.

Szemkovetés (Eye Tracking, ET): A szemkovetés egy olyan
modszer, amely a szemmozgasokat méri és regisztralja. Ehhez
teljesen artalmatlan infravoros fényt hasznalnak, amely koveti a
pupilla helyzetét. Masképpen megfogalmazva, a szemkovetés a
vizsgalati alanyok szemmozgasait koveti és medfigyeli a
pillantasi mintazatokat. A szemkovetdk tehat azonositjak és
regisztraljak a pillantasi mintazatokat, hogy meghatarozzak
azokat a vizualis utakat, amelyek egy bizonyos stimulusra adott
valaszként értelmezhetbek, és ezzel informaciot szereznek a
vizualis figyelemrél.



» Bo6r kondukcid: A galvanométer egy olyan technoldgia, amely a
galvanikus valaszt vagy bér izzadsagat méri (galvanikus bér
valasz, galvanic skin response, GSR). Ez moddszer méri és
regisztralja a bér vezetbképességeben bekovetkezett enyhe
valtozasokat. Mas szavakkal, a GSR a kutatasban résztvevok
bér izzadasanak finom valtozasait méri. Ez akkor ugy kovetkezik
be, hogy az endokrin mirigyek (izzadsagért felelés) aktivitasanak
megnovekedése kovetkeztében a boér jobb aramvezetbvé valik.
Ezt pedig egy olyan adott marketing stimulus valthatja ki, amelyet
a vizsgalati alany izgalmasnak talal. (Ohme et al.,, 2011;
Venkatraman et al. 2015).

6. Osszefoglalas

Tanulmanyunkban megvizsgaltuk a neuromarketing fogalmanak
kilonboz6 meghatarozasait és megallapitottuk, hogy az egyes
megkozelitések k6z0s pontja, hogy a neuromarketing célja nem mas,
mint a fogyasztoi magatartas, reakciok és egyeb ehhez kapcsolodd
marketingproblémak, kérdések megvalaszolasa kulonféle neuro-
tudomanyos adatok és technikak felhasznalasaval.

Ami a szakterulet kialakulasat illeti, a neuromarketing felfoghat6é a
piackutatas forradalmasitasanak is, mivel a hagyomanyos marketing-
kutatast otvozi az agyi aktivitast kozvetlenul és kozvetetten meér6
orvostechnikai eszk6zOkkel. Teszi ezt annak az érdekében, hogy a
marketingtudomany eévtizedes megvalaszolatlan kérdéseire pont
keruljon, vagy legalabb is adekvat segitséget nyujtson hozza.

Nem vitas, hogy a neuromarketing, mint a klasszikus, primer kutatasi
modszertanok kiegészitdje, igen széles korben alkalmazhato. Ezek
kozul kiemelend6 a vallalatok piaci pozicidjanak, profitmaximalizalasi
és koltségminimalizalasi torekvéseinek tamogatasa; a fogyasztok
mélyrehatdbb megismerése (az érzelmi és az értelmi folyamatok jobb
megeértése réven); a marketingmix elemeinek részletesebb vizsgalata
az optimalis attributumok meghatarozasa érdekében; a markaérték,
markahatas vizsgalata; valamint a marketingstratégiak hatasfokanak
javitasa pontosabb elbrejelzések készitésével.

Az ,eszkOzpark” tekintetében szamos technikat bemutattunk a
dolgozatunkban. Ezeket az eljarasokat harom nagy csoportba szokas
sorolni, vagyis megkulonboztetjuk az agy metabolikus aktivitasat
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rogzité eszkozoket (PET, fMRI), az agy elektromos aktivitasat rogzit6
eszkozoket (EEG, MEG, TMS), valamint az agytevékenységet nem
rogzité eszkdzoket (FC, IAT, ET, GSR, fEMG). Az eszkdzok
muikodésének nagyvonalu bemutatasan tul kitértunk azok elényos és
kevésbé eldnyds tulajdonsagainak az ismertetésére is.

Koszonetnyilvanitas

A kutatast az EFOP-3.6.2-16-2017-00007 azonositd szamu, Az
intelligens, fenntarthatd és inkluziv tarsadalom fejlesztésének
aspektusai: tarsadalmi, technoldgiai, innovacidés haldzatok a
foglalkoztatasban és a digitalis gazdasagban cimi projekt tamogatta.
A projekt az Eurdpai Unié tamogatasaval, az Eurdpai Szocialis Alap és
Magyarorszag koltségvetése tarsfinanszirozasaban valosul meg.
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