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I. BEVEZETES

A doktori képzésem soran témamnak a televizids hirdetések neurotudomanyos kutatisat
jeloltem ki, ami a neuromarketing egyik alap, reklamhatékonysag elméleti- és gyakorlati
kérdéseket vizsgald teriilete. Az a célom, hogy feltdrjam a marketingkutatds e modern
eszkozének szerepét, perspektivajat és segitsem alkalmazasi gyakorlatanak fejlodését. A
marketingkommunikécids iparban tobb mint hiisz éve tevékenykedd szakemberként lattam és
a mindennapi munkdm sordn éreztem a kettdsséget, amit a neuromarketing kutatés
gyakorlatanak rohamosan terjed6 alkalmazasa ¢€s a teriilet tudomanyos marketingelméletbe valo
viszonylagos beagyazatlansaga, az elfogadott kozos elvek, a diszciplina tudomdanyos
sztenderdjeinek hianya okozott. Ezt Ramsoy (2019, p. 285) tgy fogalmazta meg, hogy ,,... a
nagyszertl tudomanyos €s a piaci alkalmazasban elért eredményei ellenére a teljes tudomanyag
komoly és sokrétli kihivasokkal néz szembe, beleértve a mddszerek €s mérdszdmok koriili
bizonytalansagokat, az eredmények értelmezésének megbizhatatlansagét, valamint a tertilet
kapcsan megjelend piaci aggodalmakat”.

Fontosnak érzem, hogy barmely kis mértékben is, de aktivan kdzremiikddjek abban, hogy ez
az interdiszciplinaris teriilet minél nagyobb tudomanyos -, szakmai -€s gyakorlati figyelmet és
szerepet kapjon, a hatékonyabb elméleti modellek, a marketingstratégiak jobb tervezése és
megvalositasa érdekében. Mindezt azért, hogy a neurokutatasok eredményeivel — etikusan és
hatékonyan — novelhessiik a marketing diszciplina olyan kiemelt fontossagu tertileteinek
ismeretét, mint a fogyasztdéi dontések vagy az ezt kiszolgaldé marketingkommunikécios
tevékenységek.

A marketingnek ugyanis egyre inkabb sziiksége van 1), megbizhatobb tervezési €s realizalasi
megoldasokra, hiszen az informacids telitettség okan, a naponta atlagosan mintegy 1300
reklamiizenettel talalkoz6 fogyasztohoz azok 98%-a igazdbol nem érkezik meg, nem tudatosul
(Esch, 2008). A fogyasztok szamadra attekinthetetlenné valdo szempontok miatt a termékek egyre
inkabb helyettesithetdvé valnak, ennek kovetkeztében az drverseny egyre inkabb eldtérbe kertiil,
s a vasarloi magatartas is hibrid, kiszadmithatatlan jellemzoket vesz fel. Egyes tanulmanyok azt
mutatjak, hogy az 0j termékek bevezetésének 90%-a sikertelen, ami a hagyoméanyos marketing
kutatasok eredményeinek megbizhatdsagat, érvényességét kezdi ki (Cherubino et al., 2019;
White, 2006). A fogyasztoi dontési folyamatokban valo jobb eligazodasban hatékony segitség
lehet a neuromarketing, hiszen a marketingkutatds szamara ezeknek a folyamatoknak a
pontosabb feltarasdhoz és megismeréséhez a neurotudomany beemelése lehet a kulcs, ugyanis
minden fogyasztoi viselkedés alapja az agy miikddésében keresendd. Az agyunkban, ahova
érzékszerveink (izlelés, hallds, tapintds, latds, szaglds) masodpercenként 11 millio bit
informdcidt juttatnak el, amelyek koziil csak 40-50 bit valik tudatossé, azaz a 0,0004%-a (Raab
et al., 2009), ami azt mutatja, hogy a nemtudatos agyi folyamatok hat4sa az emberi cselekvésre
sokkal nagyobb, mint gondolndnk. Mindez jol érzékelteti, hogy milyen kilatastalan —
elsdsorban a tudatos dontéseket kutato - kizdrdlag a hagyomanyos fokuszcsoportos vagy egyéb
kérddives kutatasok révén megbizhat6 adatokhoz jutni, hiszen a valds fogyasztoéi magatartast
befolyasold tényezOk nagy része nem is tudatosul a kutatasi alanyokban, nem beszélve arrol,
hogy ami tudatosul, azt milyen nehéz megfogalmazni és pontosan kifejezni, mérni.

Nem véletlen, hogy a marketing szakemberek egy ideje mar masképp néznek a fogyasztoi
dontésekre, mint egykori kozgazdasagi elméletek altal leirt raciondlis, informéacidk teljes
korével bird tudatos dontéshozatalra. Kahneman (2003) bizonyitotta, hogy két rendszerii agyi
folyamat hatdrozza meg a fogyasztok vasarlasi dontéseit, melynek osszefoglalasat tartalmazza
az 1. tdblazat. Az els6 rendszer az automatikus miiveletekért felel, mig a masodik rendszer a
kontrollalt folyamatokért. Az elsé rendszer gyors és nem igényel jelentds erdfeszitést, mivel
javarészt 0sztonds, nem tudatos folyamatokrol beszéliink, mig a masodik rendszer mitkodése



lassabb és nagy megterhelés az agynak, mivel itt zajlik az érvelés, a dedukcid, a tudatos
gondolkodas.

1. tablazat: Kahneman kétszintli gondolkodasi modelljének tulajdonsagai

Tulajdonsagok Rendszer 1 Rendszer 2
miiveletek automatikus kontrollalt
feldolgozas sebessége gyors lassu
faraszto Kicsit kimerit6
gondolkodas modja intuitiv racionalis
ember sepcifikus nem igen

befolyasolas modja

érzelmek és élmények

tények és logika

alapja feltételezések teljesitmény
feldolgozas tudattalan tudatos
adathasznalata kornyezetbdl rendszer 1 -bél
szerepe megérzes, benyomas vélemény, tettek
hatasa a dontésre nagy kicsi
vétett hiba gyakrabban kevésbé
konfliktushan van impulzusokkal 6nkontrollal

Forras: sajat szerkesztés Kahneman (2011) alapjan

Ez a kulcs annak megértéséhez, hogy a hagyomanyos kutatisok, mint az interjuk,
fokuszcsoportok ¢és kérddivek, melyek a masodik rendszernek az informacioihoz férhetnek
hozza, miért nem tudnak olyan pontos valaszokat adni, a fogyasztoi dontéseket nagyrészt
befolydsolo az elsé rendszerben zajlo nem tudatos, idegi folyamatok kapcsén, amelyek azt
mutatjak, hogy a fogyasztok hogyan és miért reagalnak az adott marketing ingerekre,
hirdetésekre.

A neuromarketing tehat a rekldmok neuromarketing vizsgalatan keresztiil alapvetd jelentdségii
lehet a fogyasztdi dontések érzelmi, motivacios folyamatanak jobb megértésében. A reklamok
elemzése nem véletleniil az egyik legnépszeriibb teriilete a neuromarketing kutatasok gyakorlati
alkalmazasanak (Lim, 2018). A televizios reklamok ezen beliil is kiemelt szerepet kapnak két
okbol is, egyrészt a televizids hirdetések piacat globéalisan 2022-ben 171 milliard USD*-ra
becsiilték, maganak tudva ezzel a teljes hirdetési piac koltésének 22%-4at>3, masrészt a TV
rekldmok audiovizudlis jellege és a széles generaciok mindennapjaiban mara szervessé valt
jelenléte alkalmassa teszi a hiteles neurotudomanyos vizsgalatra €s elemzésre.

Ez az oka, hogy az ARF (Advertising Research Foundation) a neurotudomanyos technikék
elterjedésének mar a korai fazisaban komoly érdeklddést mutatott az ilyen tipusu kutatasok
irant, a reklamozasban megjelend hozzdadott értéke okan (Smidts et al, 2014). Ugyanakkor a
hatalmas raforditas ellenére, a hirdetések hatékonysaganak vizsgalata mégis egy viszonylag
gyengén feltart és megértett teriilet. Ennek okai elsésorban a fogyasztdi dontés, mint folyamat,
komplexitasa, a folyamatra haté marka informéaciok hatasanak idébeni eltolédasa és miikddési
mechanizmusanak feltérképezetlensége, valamint olyan tényezdk miikodésének és szerepének
megértése a reklamozas kapcsan, mint a tudatos figyelem, az érzelmek vagy az izgatottsag,

! Forras: https://www.statista.com/statistics/237803/global-tv-advertising-revenue/

2 Forras: https://www.zenithmedia.com/global-ad-market-on-track-for-8-growth-in-2022/
3Forras:https://www.zenithmedia.com/zenith-forecasts-4-5-growth-for-2023-after-7-3-uplift-in-2022-marking-
continued-healthy-growth/
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melyek a sikeres hirdetések zalogai lehetnek. Ezért is lett a kutatdsom célja, a televizios
reklamok hatékonysaganak mérése neuromarketing modszerekkel.

Atéma feldolgozasanak relevancijat és értékét az adja, hogy a neuromarketing tertilet altalanos
vizsgalatan tal elengedhetetlen hozza a fébb fogyasztéi neurotudomanyos trendek
beazonositdsa, ami egyrészt segithet a neuromarketing gyakorlat, az elméletet megel6zo,
alkalmazasanak rendszerezésében ¢és elméleti szintli megalapozdsdban, masrészt fontos
kiindulasi alapot képezhet a teriilet tovabbi hazai fejlodésének. Ezen tilmenden a gyakorlati
hasznossagat az adja, hogy az elvégzett kutatasokban olyan aktualis kérdésekre keresem a
véalaszt, mint a televizios reklamok kategorizalhatosaga érzelmi hatasuk és a kognitiv
folyamatok szintje szerint. Vizsgalom az érzelmi és a figyelem neuromarketing metrikak
Osszefliggéseit és jellemzdit, valamint olyan 1) kontextusokat emelek be a reklamok
neurotudomanyos elemzésébe, mint a termékkategoria, vagy a kiilonb6z6é marka attribatumok,
markahatéasok vizsgalata, melyek mind a maguk nemében tjszerii €s egyedi felvetések a hazai
neurotudomanyos kutatasok teriiletén. Azt remélem, vizsgalataim lehetdséget adnak a jovében
hatékonyabb televizidos rekldmok alkalmazasara, mely révén kisebb rekldmzajjal, de
hatékonyabban, ténylegesen a fogyasztd altal megkivant sziikséges modon és tartalommal
operalo televizids reklamozas valhat jellemzévé.



II. NEUROMARKETING ES A FOGYASZTOI NEUROTUDOMANY

1.1 A neuromarketing és a fogyasztéi neurotudomany torténete

A neuromarketing egy sok szinten kapcsolédd multidiszciplinaris, modern tudomanytertilet.
Mint minden ilyennek megvannak a maga fejlodési fazisai, a felfedezéstdl az elmélet alkotason,
modszertanok kialakitdsin €s mérésén keresztiil egészen a maga iskolajat és kereteit
megteremtd diszciplindva valasig. A neuromarketing ennek az Utnak az elején jar, mégis
jelentdsége folyamatosan nd, mivel a korabbi izolalt és a vasarlasi dontési folyamat egy-egy
pontjara fokuszald kutatasok helyett a neuromarketing holisztikus valaszt tud adni a teljes
folyamatban felmeriild, rdadasul mélyebb szintli motivacids és érzelmi kérdésekre (Ohme,
2010).

A neuromarketing a neurookondmia részteriilete, ami a neurologiat, 6konomiat, pszichologiat,
fizikat és radiologiat 6tvozé modern kutatasi teriilet. A neuromarketing interdiszciplinitasat épp
az adja, hogy a kutatdsok jellemzden az idegtudomanyok, a kognitiv pszicholdgia, valamint a
marketing metszetének eredményeként jonnek létre, amiben az idegtudomanyt, az idegrendszer
miikodésével foglalkozo tudomanyként, a kognitiv pszichologiat pedig az emberi gondolkodés
¢s viselkedés kozotti kapesolatként tudjuk interpretalni (Kenning — Plassmann, 2005). Ennek a
gondolatmenetnek a tovabbfejlesztéseként a teriilet egyik jelentds kutatdja, Ramsoy (2014) a
neuromarketinget a neurotudomany, a pszicholégia és az 6konomia legfrissebb 6tvozetének
tartja. Ezt erdsiti meg a teriilet egy masik kiemelkedd hatast kutatdja, Hausel (2008) is, aki a
neuromarketinget a neurotudomany ¢€s a marketingkutatas mixének irja le, amelyben az
agyhullamokat és az agyunk altal a testlinkre 6sztondsen — azaz tudati befolyasolas képessége
nélkiil — gyakorolt hatasokat mérik és elemzik a fogyasztéi szokdsok és motivacidk jobb
megismerése céljabol.

A neuro6kondémia ¢€s a neurotudomanyok az elmult évtizedekben egyre nagyobb jelentdséget
kaptak, kdszonhetden a viselkedési kozgazdasagtan 0j irdnyzatként torténd eldretdrésének és
ezaltal az érzelmi alapu fogyasztoi dontéshozatal tudomanyos elismerésének, ami érthetd
moédon az addig leginkabb kisérleti jelleggel folytatott neuromarketing kutatasoknak is nagy
lokést adott, hiszen nyilvanvalova valt, hogy a fogyasztdi magatartds jobb megértése nem
lehetséges az agykutatds, az idegtudomanyok, a marketing kutatds modszertanaba torténd
bevonasa nélkiil. A neuromarketing ugyanakkor az évek soran kettészakadt a tudomanyos ¢€s a
gyakorlatiasabb, piaci értelmezési tartomdny mentén. Az eltérd neuromarketing
megkdzelitéseket elsOként Hausel (2008) fogalmazta meg, miszerint a sziik értelmezés az
agykutatds eszkOzeinek pusztan a piackutatds teriiletén vald alkalmazasa, mig a tdgabb
értelmezés az agykutatds egyéb eredményeinek integralasa a marketing elméletébe és
gyakorlataba.

Ez azt jelenti, hogy a sziiken vett értelmezésben a neuromarketing egy alkalmazott, gyakorlati
és kevésbé tudomanyos teriilet, aminek segitségével a vallalatok elemezhetik, és ezaltal jobban
megérthetik a fogyasztok egyes markakkal, illetve termékekkel kapcsolatos vélaszait. ,,A
neuromarketing, neurotudoméanyos modszerek alkalmazasa abbol a célbol, hogy elemezziik és
megértsiik az emberi viselkedést a véasarlassal és a marketing tevékenységgel kapcsolatban”
(Kenning — Plassmann, 2005, p. 344). Ezzel szemben tdgabb értelemben véve a
neuromarketing, a neurodkondémia részeként, az 6konodmiai szempontokbol relevans fogyasztoi
magatartasok elemzésére ¢és megértésére torekszik az idegtudomanyokban alkalmazott
tudomanyos eljarasok segitségével. A ,,consumer neuroscience” kifejezés a tagabb értelmezés
elnevezésekeént eldszor Hubert és Kenning (2008) munkajaban jelent meg és ezt kovetden valt,
els6sorban az egyetemi kutatasokban, kozkeletlivé. Magyarorszagon a kifejezés altalanosan
hasznalt forditasa a ,,fogyasztoi neurotudomany” (Varga, 2016).



A fogyasztoi neurotudomanyt Cherubino és tarsai (2019, p. 2) késébb a kdvetkezdképpen
definidltak ,,a fogyasztoi neurotudomany egy olyan gyorsan fejlédé megkdzelités a fogyasztoi
kutatasokon beliil, melynek célja a fogyasztoi viselkedés jobb megértése a neurotudomanyos
adatok és modszerek révén”. A fogyasztoi neurotudomanyos kutatasok elterjedését egyrészt a
technologiai fejlédés tette lehetové, mivel ezaltal valtak megismerhetébbé a vasarlasi
preferencidk, motivaciok és elvarasok, masrészt a neurotudomany bekapcsolodasa a fogyasztodi
dontéshozatal vizsgélataba alapvetden szélesitette ki a marketing kutatasi teriiletét (Ariely —
Berns, 2010).

A fogyasztdi magatartds ¢€s a fogyasztoi dontések komplex, heterogén jelenségek, amit a
marketingirodalom mindig is széleskortien targyalt (Ajzen, 2008), mint a vasarlasi folyamat
kozponti elemét. Az AMA (American Marketing Association) a fogyasztdi magatartast ugy
hatarozza meg, mint ,,a rdhatds, a megismerés, a viselkedés €s a kiilsé kornyezet dinamikus
interakcidja, ami altal az emberek a cserefolyamataikat lebonyolitjak™ (Cherubino et al., 2019,
p. 4). E definici6 szerint a vasarlasi folyamatban megjelend gondolatok, érzések és cselekvések
mellett a dontési folyamat magaba foglalja azokat a kiilsé kornyezeti hatdsokat is, amelyek
ezekre a gondolatokra, érzésekre és cselekedetekre hatnak. Ilyen példaul a termékek
csomagoldsa, a marka, a hirdetés, az ar, de ide vehetiink minden, a fogyasztd viselkedését
befolyasolo egyéb tényezot, akar az olyan tarsadalmi érvényti hatasokat is, mint a digitalizacio
okozta fogyasztdi fragmentacio, aminek kovetkeztében egyre kisebb fogyasztoi szegmensek
alakulnak ki. Az ilyen valtozasok 1j lehetdségeket, de 0j kihivasokat is teremtenek a
marketingben a hirdetdk szdmara, akik folyamatosan keresik az Uj megolddsokat, hogy
optimalizdljak a marketing folyamataikat, ,a fogyasztok megismerése a kulcsa a
marketingkoncepcio sikeres megvalositasanak és a marketing kiteljesedésének” (Cherubino et
al., 2019, p. 4).

Ennek megfeleléen a hirdetdk igénye is valtozik a marketing kutatassal kapcsolatban, és egyre
jobb mindségli s pontosabb adatokat varnak el. Egy ilyen k6zegben pedig csak a hagyomanyos
piackutatasi modszerekkel, amelyek tudatosan artikuldlt valaszok mérésére szolgalnak, nem
lehet pontos adatokat szolgaltatni, ahhoz ugyanis elengedhetetlen a dontések hatterében
meghiiz6dd6 nem tudatos dontési folyamatokat is vizsgalni, amihez viszont fogyasztoi
neurotudomanyos kutatasok sziikségesek. Fontos kiemelni, hogy ezen kutatdsok nem a
hagyomanyos marketing kutatasi médszertanok helyett, hanem azok mellett sziikséges, hogy
helyet kapjanak, mivel mas-mas mélységli €s komponensii valaszokat képesek feltarni. Ahogy
Plassmann ¢s tarsai (2012) megfogalmaztak, a fogyasztdéi neurotudomdnyt nem szabad a
klasszikus fogyasztoi kutatadsok kihivdjanak tekinteni, hanem sokkal inkdbb egy azt kiegészitd
,harmadik dimenzioként” kell alkalmazni, ahol a kvalitativ és kvantitativ marketingkutatési
modszertanok mellett egy tjabb értelmezési rétegként jelenik meg. Ebben a megkozelitésben
pedig a fogyasztéi dontéshozatali mechanizmusokat vizsgdld neuroképalkotd technikdk a
hagyomanyos modszertanok altal kapott eredmények megerdsitésére €s nem helyettesitésére
alkalmazhatok (Plassmann et al., 2012).

Osszességében elmondhatd, hogy a fogyasztdi magatartas és a vasarlasi dontések érzelmi
alapjanak jobb megértése, valamint olyan tarsteriiletek dominans kutatasi eredményei, mint a
neurookondémia és az agykutatas, egyiittesen hivtak életre a neuromarketinget a fogyasztoi
neurotudomany részeként, abbol a célbol, hogy a marketing kutatok érdemi valaszt kapjanak
arra, hogy hogyan lehet megbizhatéan mérni a marketing ingerek altal kivaltott valos fogyasztoi
reakciokat (Smidts et al., 2014).

1.2 A neuromarketing és a fogyasztéi neurotudomany nemzetkozi fejlédése

Az els6 neuromarketing életjelek a marketingkutatasban 2002-re tehet6k, amikor a Brighthouse
cég egy dedikalt neuromarketing labort hozott 1étre, hogy kereskedelmi célu marketing
kutatasokat végezzen, és bar az elsé neuromarketing témaju tudomanyos munka Brammer



2004-es kutatasa volt, a reflektorfényt McClure és tarsainak kutatasa (2004) iranyitotta a
tertiletre (Alvino et al., 2020; Fortunato, 2014). Ez volt a hires kola teszt, ami neuroképalkotd
eljarast alkalmazott annak jobb megértése érdekében, hogy a marka miképp befolydsolja a
fogyasztas élményét (Smidts et al., 2014). A kutatast bemutaté publikdcidé a ,Neuron”
idegtudomannyal foglalkoz6 folydiratban jelent meg, ami jol mutatja, hogy a tudomanyteriilet
neurotudomanyos és neurodkonomiai gydkerei milyen erételjesen meghatarozzak a fejlodés
iranyat, aminek kdszonhetéen a neuromarketinggel foglalkozé publikaciok java része mind a
mai napig inkdbb neves neurotudomanyos és pszichologiai, nem pedig marketing
folydiratokban jelentek meg (Alsharif et al., 2021).

A neuromarketing, mint kutatasi teriilet a kezdetek 6ta toretlen népszeriiségnek 6rvend, amit jol
szemléltet az 1. abra, amelyben a 2016-os nemzetkozi szakirodalmat is feldolgozo
metaelemzésem adatait, Cherubino és tarsainak (2019) hasonlé modszertannal végzett 2019
marciusi elemzését, valamint a disszertaciom keretében frissitett 2020 oktoberi adatokat
abrazoltam. A Google Scholar adatbdzisban neuromarketing keresé szora kapott talalatok
szamanak alakulasat vizsgalva, a koztes idintervallumok pontos adatai nélkiil is, latvanyos és
dinamikus a mért 87%-0s ndvekedés. Az elsé adatpontban 11 804 talalat volt a kereséskor, a
masodik adatpontban 16 500, mig 2020 oktoberében 22 100 tudomanyos forrasban volt
megtalalhaté a neuromarketing kifejezés, melybe beleszamitodnak a publikaciok mellett a
konyvek és emlitések, hivatkozasok, emellett a keresés a szovegben is tortént, nem csak a mi
cimében.
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1. dbra: Neuromarketing taldlatok szamanak alakuldsa (2016 — 2021)
Forras: sajat szerkesztés, Nagy (2017) és Cherubino et al. (2019) alapjan

Az elemzést mas tudomanyos adatbazisokra is kiterjesztve, a ,,neuromarketing” kifejezést csak
a tanulmanyok, konyvek cimében keresve, kozel hasonld tendenciat lehet felfedezni. A
ResearchGate adatbazisa esetében 2016-hoz képest (548 taldlat) 75%-0s novekedés és 0sszesen
958 talalat, mig az Academia esetében (2016-ban 272 talalat) 55% ndvekedés mellett 6sszesen
423 relevans tudomanyos munka volt a keresés eredménye.



A teriilet iranti érdeklddés trendjeinek ¢és Osszefliggéseinek vizsgalatdhoz érdemes a
tudomanyos adatbazis (Scopus) strukturdlt vizsgalata is. Alsharif kutatotarsaival (2021) a
PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) modszertant
hasznalva olyan szakirodalom elemzést végeztek, melyben nemcsak a neuromarketing, hanem
a fogyaszt6i neurotudomany kifejezések kapcsan vizsgaltak a Scopus adatbazisban fellelhetd
tudomanyos munkakat. Osszesen 143 olyan kutatast talaltak az adatbazisban, 2008-2021
kozotti idoszakot vizsgalva, amelyekben valamilyen neurotudomanyos eszkdzt hasznaltak és a
kutatas eredményei tudomanyos folyoiratokban Iettek publikdlva. A legtobb a témaval
foglalkoz6 tanulmany a ,Frontiers in Psychology” nevii tudomanyos lapban jelent meg,
Osszesen 17 darab (az Osszes tanulmany 12%-a), ezt kdvette a ,,Frontiers in Neuroscience” az
0sszes megjelenés kozel 8%-val.

Az orszagonkénti bontdsban négy orszag magaslik ki a kutatisok szamat illetden:
Spanyolorszag (19%), Nagy Britannia (13%), USA (12%), és Olaszorszag (9%), ezek az
orszagok egyiitt tobb mint az 6sszes tudomanyos munka felét adtdk. A kulcsszavak elemzése
azt mutatta, hogy a leggyakrabban az EEG (Elektroenkefalogram), a neurodkondémia, az
érzelmek, a szemkamera, a dontéshozatal, a figyelem, a neurotudomany és a marketing szavak
jelentek meg. A legtermékenyebb kutaté Babiloni, F. volt 4 publikacioval és 143 idézéssel, 6t
kovette Kong, W. szintén 4 megjelenéssel, 124 idézéssel. A legtdbbet idézett tudomanyos
munka a "Neuromarketing: The hope and hype of neuroimaging in business" lett 426 idézéssel,
amit az Ariely és Berns (2010) szerzOparos jelentetett meg a ,,Nature Reviews Neuroscience”
nevil tudomanyos folyoiratban (Alsharif et al., 2021).

A tudomanyos cikkek modszertanat tekintve Alvino és tarsai (2020) szintén a Scopus adatbazist
vizsgalva azt talaltdk, hogy az empirikus kutatasokban leggyakrabban EEG-t hasznaltak a
kutatok vagy dnmagaban, vagy mas biometrikus szenzorokkal egyiitt (a tanulmanyok 60,5%-
ban). Ezt kdveti a szemkamera, ami a masodik legtobbszor alkalmazott eszk6z (17,5%) mig az
fMRI-t (Funkciondlis Magneses Rezonanciavizsgélat), csak a kutatasok 14,5%-ban hasznaltak.
Az eszkdzhasznalatot illetden érdemes megemliteni, hogy a kutatasok jo részében alkalmaztak
a neurotudomanyos eszk6zok mellett hagyomanyos marketing kutatasi modszertanokat, mint a
kérddivek, interjuk. Ugyanakkor ezzel parhuzamosan szamos olyan neurotudomanyos eszkoz
van, melyet egy kutatdsban sem hasznaltak eddig (MEG - Magnetoenkefalograf, PET - Pozitron
Emisszios Tomografia, TMS - Transcranialis Magneses Stimulacido, SST — Steady State
Topografia, SPET — Single Photon Emisszids Topografia) (Alvino et al., 2020).

I1.2.1 Nemzetkozi tanulmanyok tartalmi elemzése

A neurotudomanyos kutatasok tartalmi elemzéséhez Lim (2018) Journal of Business Research-
ben megjelent tanulmanya adta az alapot, melyben az Association of Business Schools (ABS)
tudomanyos marketing folyodiratainak listajat vette a tartalmi elemzése kiindulépontjaul. Ebben
66 marketing tudomanyos szaklap szerepelt, amelyeket tudomanyos presztizsiik szerint a
kovetkezOképp csoportositott:

4*— vilag elit szaklap (5 0jsag — 7,9% a mintaban)

4 — kiemelked6 szaklap (3 ujsag — 4,5% a mintdban)

3 — magasan jegyzett szaklap (12 jsag — 18,2% a mintdban)

2 — elismert szaklap (21 0jsag — 31,8% a mintaban)

1 —jegyzett szaklap (25 ujsag — 37,9% a mintaban)

A hatvanhat vizsgélt szaklapbol Osszesen huszonegyben jelentek meg publikaciok
neuromarketing témaban, Osszesen 78 darab. A legtobb neuromarketinggel foglalkoz6 cikk
a ’2’-es kategoridju szaklapokban lett publikdlva (33 db — 42,3%), ezt kovetik a ’4*’-os
db — 24,3%), az ’1’-es kategoria (8db — 10,3) és utolsoként a ’4’-es kategodria (1 db — 1,3%).
Négy kiilonkiadas jelent meg ezekben a szaklapokban, ezek koziil ketté 2008-ban és egy-egy



2015-ben, illetve 2016-ban. A 2008-as kiilonkiaddsok az International Journal of Advertising
(’2’-es kategoria), illetve a Journal of Consumer Behaviour (’2’-es kategoria) szaklapok
gondozasaban jelentek meg. Elobbi 7 cikken keresztiil foglalkozott a hirdetések €s az emberi
agy kapcsolataval, mig utobbi 11 publikacidt 6sszefogva a neuromarketing altalanos kérdéseire
fokuszalt. A 2015-ben megjelent kiilonszdm a Journal of Marketing Research (*4*’) szaklap
kiaddsdban jelent meg ¢és a neurotudomdny és a marketing tudomany kapcsolatat ¢és
kapcsolodasat boncolgatd 12 tanulmanyt tartalmazott, mig a 2016-os kiilonszamot a Journal of
Product and Brand Management szaklap (*1’-es kategoria) berkein beliil adtak ki, 0sszesen 3
cikket tartalmazott, amelyek a markéazas és a neurotudomany kérdéskorére koncentraltak.
Lim (2018) a konkrét kutatéasi témakat illetden nyolc csoportra osztotta a megjelent munkakat
(1.sz. melléklet), igy mint:

- neuromarketing bemutatasa, altalanos feldolgozasa (29 tanulméany — 37,2%)

- hirdetések neuromarketing elemzése (17 tanulmany — 21,8%)

- a markazasban megjelend 1j insight-ok bemutatdsa (13 tanulmany — 16,7%)

- fogyasztoi dontési folyamat vizsgalata (9 tanulmany — 11,5%)

- termék csomagolas vizsgalata (4 tanulmany — 5,1%)

- arazas kérdéskore (3 tanulmany — 3,8%)

- aneuromarketing altalanos megitélése (2 tanulmany — 2,6%)

- 1lletve az egyéni eltérések elemzése (1 tanulmany — 1,3%)
A Lim (2018) 4ltal beazonositott masodik legnépszeriibb téma, ami a disszertdciom témaja is,
a reklamok vizsgalata volt, melynek kiemelt fontossaga megjelenik Alvino és tarsai (2020)
elemzésében is. Kutatasukban a Scopus-ban talalhatd publikaciok tartalmi fokusza kapcsan
megallapitottdk, hogy a hirdetéseket vizsgaldé neurotudomanyos munkdk szédmitanak a
leggyakrabban kutatott téméanak. Az adatbazisban vizsgalt kutatasok kozel fele (45%) volt
ilyen. Ezekben a kutatok jellemzden a reklamozas hatasat vizsgaltdk a fogyasztoi viselkedésre
(fogyasztoi preferencia, elégedettség), vagy az érzelmekre (pozitiv vagy negativ) vagy a
kognitiv folyamatokra (figyelem, memoria, bevonddés). A tanulmanyokban szinte minden
reklamtipus megtalalhatd, kezdve a szordlaptol, a kozteriileti plakatokon keresztiil, a radié és
tévé reklamokon at a film beharangozokig, a digitalis és k6zosségi média hirdetésekig (Alvino
et al., 2020).
Mind a Lim (2018) altal idézett kiilonszamokban feldolgozott témakbol, mind a kutatasok
elobbi tartalmi rangsorabol (Lim, 2018, Alvino et al., 2020) dsszességében jol latszik, hogy a
teriilet altalainos bemutatasa és elméleti feldolgozasa mellett, ami jellemzden a neuromarketing
kutatasok kezdeti szakaszdban kapott hangsulyos szerepet, milyen kiemelt szerepe van a
hirdetések hatasvizsgalatdnak és a fogyasztd, a fogyasztdéi magatartds jobb megismerésének
(Fortunato, 2014).

1.3 A neuromarketing és a fogyaszt6i neurotudomany fejlodése Magyarorszagon

A hazai szakirodalom elemzésekor figyelembe kell venni, hogy a nemzetkdzi elterjedéséhez
képest a neuromarketing par év késéssel jelent meg aktivan a magyar tudomanyos
diskurzusban. Ezért is nagyon fontosak azok a kutatdsok, amelyek a teriilet jelen helyzetét,
fejlettségét, a teriileten beliili aktiv hazai fokuszpontok és kutatok, kutatdsi centrumok
megismerését segitik €s a fejlodés lehetséges iranyat térképezik fel. A teriilet hazai fejlodésének
alakuldsat szemléltetendd, a tudomanyos kozlemények kiadasi évét tekintve elmondhato, hogy
a tudomanyos értékli munkak koziil Magyarorszagon az elsé 2010-ben jelent meg és az ezt
kovetd par évben 2016-ig jellemzden évi két-harom munka keriilt publikalasra, mig 2016-ban
hatalmas lendiiletet kapva mar kilenc tudomanyos munka foglalkozott a neuromarketinggel.
Ezt egy csendesebb idoszak kovette, majd 2019-ben megint jelentésen ndvekedett és tizenegy



publikacioval csticsot dontott a hazai tudomanyos megjelenések éves szdma, mely folyamat
alakulasat a 2. dbra szemlélteti.
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2. abra: A neuromarketing témaji tudomanyos publikaciok szdmanak alakulasa
Forras: sajat szerkesztés

Az elemzgés soran a hazai tudoméanyos kdzlemények minden tipusat vizsgaltam, listdzva még a
tudomanyos adatbazisokban fellelhetd relevans gazdasagi, kozéleti folyoiratokban megjelend
cikkeket is, idObeni sziikités nélkiil, feldolgozva minden, a vizsgalat idépontjaig (2020.09.30.-
ig) fellelheto talalatot. A keresés soran az angol nyelvii adatbazisokban a fals, nem hazai,
talalatokat elkeriilendé a ,,neuromarketing kutatas”, illetve a ,,fogyasztdéi neurotudomany”
szoparokra, mig a magyar nyelvii adatbazisokban a ,neuromarketing” ¢és ,,fogyasztoi
neurotudomany” kifejezésekre kerestem ra. A kutatdshoz a kdvetkezO online adatbazisokat
hasznaltam:

- google scholar,

- mtmt.hu,

- matarka.hu,

- researchgate.net,

- academia.edu.
A vizsgalat két hullimban zajlott, els6ként 2016 decemberében, majd 2020 oktdberében. Az
eredményeket ennek megfelelden az adott iddpontokra vonatkoztatva ¢és egymdashoz
viszonyitva is elemeztem. Az elsd vizsgalat alkalmaval magyar szerzék publikacioit a témaban
a google scholar, az mtmt és a matarka adatbazisaban taldltam, 6sszesen 17 darabot, melyek
kozil kettd angol nyelvil volt, a tobbi magyar nyelven irodott. A tudomanyos publikaciok koziil
hét munka volt konferencia eldadas, illetve annak szerkesztett kiadvanya, nyolc volt
tudomanyos folydiratban kozolt publikdcio, valamint volt egy konyv és egy doktori értekezés
is. Kozvetleniil a neuromarketinggel, mint kutatasi teriilet, tiz megjelenés foglalkozott, 6t
esetben csak érintdlegesen vagy emlités szinten kapott a neuromarketing szerepet, volt egy
recenzio, illetve egy doktori értekezés, aminek tartalma online nem volt elérhetd, igy bar a cime
alapjan feltehetden kozvetlen kapcsolodik a teriilethez, de nem tudtam ebben a tekintetben
figyelembe venni. A matarka adatbazisdban a tudoméanyos munkékon tul még szerepelt harom,
a témaval foglalkoz6 cikk, melyek kiilonb6zd, nem tudomanyosan lektoralt magazinokban
jelentek meg. A tudomanyos munkdk jellemzéen négy egyetemhez — Szegedi



Tudomanyegyetem, Debreceni Egyetem, Kaposvari Egyetem és a Budapesti Corvinus Egyetem
— voltak kothetok. A legaktivabb kutatok a téméaban 2016 végéig megjelent publikacioik
szaméanak tiikrében Pintér Attila és Varga Akos voltak 6t-6t megjelenéssel.

A masodik kutatds alkalmaval 2020-ban minden a kutatasba bevont adatbazisban talaltam
tudomanyos munkékat, dsszesen 41 darabot és 9 kozéleti cikket. A magazinokban megjelent
cikkek javarészt kiilfoldi ujsagokbol atvett anyagok vagy interjuk, csekély tudomanyos
mélységgel vagy tartalommal birtak a neuromarketinget illetéen. Jelentdségiik kimeriil a
figyelemfelkeltésben és az iizleti szféra alapszintli tajékoztatasaban, igy ezekkel a tovabbi
elemzések soran nem foglalkozom. Ha a 2016-o0s vizsgalatot kdvetden nézem a megjelenések
alakulasat, akkor 24 db tudomanyos publikacié és 4 db cikk érintette kozvetleniil vagy
foglalkozott érintdlegesen a neuromarketing vagy a fogyasztdi neurotudomany témakkal. A
2010-2016 kozotti elsé kutatdsi iddszakhoz képest ez egy jelentds 40%-os emelkedést mutat
egy rovidebb idétavon, ami mindenképpen jelzi a kutatasi teriilet ismertségének novekedését
¢s a kutatdk figyelmének €lénkiilését a tertilet irant.

Emlitésre méltod, hogy mig az elsd vizsgalt iddszakban majdnem fele-fele aranyban voltak a
konferenciaeldadasok tanulmanykotetei és a tudomanyos folydiratokban megjelend
publikéciok, addig a 2016 utani idészakban a konferencia eléaddsok kozel valtozatlan szama
mellett a tudomanyos folydiratokban megjelend publikaciok szama a duplajara emelkedett. Ez
azt a kovetkeztetést engedi levonni, hogy a tudomdnyos konferencidk bemutatd jellegii
eldadasai a doktori miihelyekbe, laborokba koltoztek és az ismerkedés fazisa utdn egyre
intenzivebb tudomanyos feltard kutatasok kezdddtek a témaban itthon is. Ezt tdmasztja ald az
is, hogy a korabbi erdsen a neuromarketing elméleti bemutatasaval foglalkoz6 munkék utan a
masodik hullamban az ilyen jellegli publikacidk szama lefelez6dott, mig a korabban egyaltalan
nem jelen 1év0 neuromarketing kutatdsok és neuromarketing jellegli kutatasok szama elérte a
tizenotot. Az ilyen kutatdsokat illetéen altalanossdgban meg kell kiilonboztetni azokat a
neuromarketing kutatasokat, melyeket az elfogadott kutatasi kritériumoknak megfeleld tipusa
¢s megfeleld szamu eszk6zokkel vagy ezek kombinacidjaval végeztek (Bercea, 2012). Illetve
azokat a jellemzden pszichologiai, kérddives, szemkameras vagy mas biometrikus eszkozoket
onmagaban, egyediiliként hasznalo kutatdsokat, melyek ugyan valoban képesek felfedni a
kutatok eldtt biometrikus illetve nem tudatos informaciokat, de az elvart neuromarketing
kutatasi sztenderdeknek Osszességében nem felelnek meg. Jelen elemzésben figyelembe véve
a neuromarketing eszk6zok hozzaférésének hazai korlatossagat, a teriilet fiatalsagat és a
fejlodésének korai szakaszat, mégis neuromarketing kutatdsként hivatkozok rajuk is a
tovabbiakban.

Kutatasi kozpontok tekintetében a korabbi szines képbdl 2020 6szére kiemelkedett a Budapesti
Corvinus Egyetem ¢és a dominancidjat csak fokozza, hogy a 2017 6ta eltelt iddszakban, ahogy
az azt megelézdében is, a témaban legtermékenyebb kutaté a Corvinus Egyetemen dolgozo
Varga Akos maradt. Az elemzés adatait a 2. tablazat foglalja dssze.
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2. tablazat: Neuromarketing metaelemzés hazai adatai

Els6 kutatas | Mésodik kutatés Osszesen
(2010 - 2016) | (2017 - 2020) SZeSe
Tudomanyos munkak szama 17 db 24 db 41 db
Kozéleti, gazdasagi cikkek szama 5db 4 db 9db
Varga Akos (5db)| Varga Akos (8 |Varga Akos (13 db)
Legtobbet a témaban publikald szerzék Pintér Attila (5 |db) Nagy Lasz16 | Pintér Attila (6 db)
db) (4db) Nagy Laszl6 (4db)
Legtobbet a témaban publikald egyetem | Corvinus (2 db) | Corvinus (7db) | Corvinus (9db)
Magyar nyelvii megjelenések szama 15db 22 db 37 db
Angol nyelvii megjelenések szama 2db 2db 4 db
Kozvetlen a neuromarketinggel
foglalkoz6 publikécidk szdma 10db 15db 25db
Erintélegesen a neuromarketinggel
1
foglalkoz6 publikécidk szdma 6 db 9db 5 db
Téma: neuromarketing elmélet, modszertai 10 db 5db 15db
Téma: nelrlromarketlng kutatas, gyakorlati i 4.db 4db
alkalmazas
TerTla: kl,’lta.'[a.S b{ometrlkus eszkozzel vagy 9.db 9.db
pszichologiai médszertannal
fMRI kutatas 1db 1db
EEG és biometrikus kutatas 3db 3db
Szemkamerds kutatas 4db 4db
Implicit asszociacid 5db 5db

Forras: sajat szerkesztés

I1.3.1. A hazai tanulmanyok tartalmi elemzése

- neuromarketing kutatdsok kialakuldsanak oka, fejlédése,
- neuromarketing, mint diszciplina,

- neuromarketing eszk6zok,

- lehetséges kutatasi teriiletek beazonositésa,
- aneuromarketing haszndlatanak korlatai és nehézségei,

- etikai kérdések.

- neuromarketing definicidja,

- neuromarketing hatdsa a marketing tudomanyra,

11

A hazai tudoméanyos anyagok tartalmi elemzését illetden a 2016 évvégéig megjelend, elsd
fazisban vizsgalt publikdcidk kizardlag a neuromarketing elméleti bemutatasaval, hazai
megismertetésével foglalkoztak ¢és elméleti allasfoglalasokat fogalmaztak meg a teriilet
hasznossagat, lehetséges kutatési teriileteit illetden. Ezeket a munkékat elemezve a kovetkezd
kozos fokuszpontokat Iehet kiemelni:

Ez erds atfedést mutat a nemzetkozi trendekkel a neuromarketing elméletét feldolgozo és
bemutatd publikdcidkban, ahol Fortunato (2014) a sajat tanulmanyaban a kovetkezd fobb
témakdroket azonositotta be:




- neuromarketing kutatds Osszevetve a hagyomanyos marketing kutatési
modszerekkel,

- neuromarketing etikai vonatkozasa,

- neuromarketing eszk$zok,

- jelentdsebb neuromarketing kutatasok,

- aneuromarketing hasznélatdnak korlatai és nehézségei.

Osszességében a neuromarketing témajii publikaciok tartalmat vizsgalva elmondhatd, hogy
akarcsak a nemzetkozi publikdciokban, a hazai neuro-tudoméanyos kutatdsokban is a
legkedveltebb témak az elméleti irodalom feldolgozasa, valamint a reklamok, hirdetések
neuromarketing vizsgalata. A harmadik leggyakoribb tartalmi témakor Magyarorszagon az
egyéni eltérések vizsgalata, ami ok-okozati viszonyban all azzal, hogy a kutatdsok
eszkOzhaszndlatdban az 1implicit asszocidcidos tesztek, szemkameras kutatdsok a

legelterjedtebbek. A nemzetkozi témakkal 6sszevetve feltlind a hazai kutatasokban, a markazas,
a csomagolas tesztelés és az arazési kérdések, mint téma szinte teljes hidnya (3. tablazat).

3. tablazat: Tartalmi 0sszefliggések a nemzetkozi €s hazai publikacidkban

Kutatasi téma Nemzetkizi ("o) |Hazai (%)
Neuromarketing bemutatasa, altalanos

feldolgozasa B 37,20%] 57.7%
Hirdetések nevromarketing elemzése 21.80% 15.4%
A markazasban megjeleno 1 insightok

bemutatisa 16.70% 3.8%
Fogyasztoi dontési folyamat vizsgalata 11.50% 7.7%
Termék csomagolas vizsgalata 3, 10% 0.0%
Arazis kérdéskore 3.80% 0,0%
A neuromarketing altalanos megitélése 2,60% 3.8%
Az egyeni eltérések elemzése 1.30% 11.5%

Forras: sajat szerkesztés

Kiemelendé még, hogy az etikai kérdések sokkal hangstlyosabban vannak jelen a nemzetkozi
anyagokban, mint a hazai publikdciokban. A nemzetkozi irodalom jellemzéen az egyik
legnagyobb és legérzékenyebb kihivasként kezeli a neurotudomdnyos marketing kutatdsok
etikai dimenzidjat (Pop et al., 2014).

Altalanossagban a neuromarketing teriilet fejlddése kapcsan elmondhat6, hogy a hazai munkéak
sok forrast feldolgozva alapos elméleti képet adnak a teriilet irdnt érdekl6édéknek. Fokozddd
élénkiilést mutat a fogyasztéi neurotudomanyos kutatdsok szama nemzetkozileg és
Magyarorszdgon is. A hazai munkdk f6bb tartalmi fokuszpontjai hasonléak a nemzetkozi
irodalomban talalhatokhoz, habar kis elmaradas mutatkozik a termék és a markazas
témakorében, illetve a miiszeres kutatasok kis szdma okan az etikai szabvanyok kialakitasa és
az etikai kérdések bemutatasa sem kapott eddig a nemzetkdzihez hasonld mértékli kutatoi
figyelmet itthon.

1.4 A neuromarketing és a fogyaszt6i neurotudomany ismertsége és megitélése

A neuromarketing ismertségének alakuldsat, ahogyan az értelmezését is érdemes szétvalasztani
és az eldzdekben bemutatott akadémiai folyamatok mellett az {izleti, tarsadalmi megitélését is
vizsgalni. Ehhez elsé 1épésben jo6 megkozelitést adhat a Google keresések alakulasanak

12



vizsgalata vilagszerte a 2004. 01.01 —2022.12.31. iddszakra vonatkozdan, a ,,neuromarketing”
kifejezésre (3. abra).

3. 4bra: ,,Neuromarketing” keresések szama
Forras: sajat szerkesztés

A nemzetkozi fejlodés dinamikdjat jol mutatja, hogy Hubert ¢és Kenning 2008-as
tanulmanyaban még csak 800 000 Google keresési talalatot regisztraltak, ez a szam egy késdbbi
2012-es hasonld kutatasban mar tobb, mint 1,4 millios keresési eredményt mutatott, €s a csticsat
2018-ban érte el, amikor a ,jneuromarketing” keresések szdma meghaladta a 3 milliot
(Cherubino et al. 2019). Ezzel a novekedéssel parhuzamosan a neuromarketing, mint iizleti
alkalmazas is egyre népszeriibb lett. Az NMSBA* (Neuromarketing Science and Business
Association) az egyik legnagyobb, a neuromarketing tudomanyos és iizleti alkalmazasanak
népszerusitésével foglalkozd, nemzetkdzi szervezet adatai szerint a 2012-es alapitasukat
kovetden 2019-re mar a vilag 42 orszagaban volt aktiv tagsaga (NMSBA, 2019). A legtobb
neuromarketing kutatast kinald vallalati taguk Eurépabodl volt (54) ezt kdvette K6zép- és Dél-
Amerika (27) majd Azsia (13) és Eszak-Amerika (11), de a Kozel-Keletrél (3) és Afrikabol (1)
is voltak mar tagjaik. Orszagok szintjén vizsgalva az USA ¢és az Egyesiilt Kiralysag jartak az
¢len 10-10 céggel, 6ket Hollandia (9), Olaszorszag ¢s Németorszag (6-6), majd Spanyolorszag
¢s Torokorszag (5-5) kovette (Cherubino et al. 2019).

A hazai keresések alakulasat a 2010-es els6 neurotudomanyos publikaciotol kezdddden
vizsgalva a nemzetkdzihez hasonld trendet latunk kirajzolédni (4. 4&bra). Ahogyan
nemzetkozileg, ugy itthon is 2019-ben volt a tetdzése a témanak, ekkor volt a legnagyobb az
altalanos érdeklédés a neuromarketing irant, amit valdszintileg segitetett az is, hogy ebben az
évben volt a neuromarketing publikidciok megjelenésének rekord éve is itthon (Nagy, 2021).

st

4. 4bra: A hazai ,,Neuromarketing” keresések szama
Forras: sajat szerkesztés

Az lzleti alkalmazas hazai elterjedését illetden, ahogy a tudomanyos életben, gy itt is kis
csiszas és elmaradas figyelhetd meg, amiben valoszinlisithetden egyrészt szerepet jatszik a
magyar rekldmpiac mérete €s egyéb korlatossaga, masrészt oka lehet a neuromarketing vegyes

4 Elérhetd: http://www.nmsba.com
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hazai megitélése és az edukécié hianya is a t¢émaban (Varga — Csordas, 2021). A neuromarketing
altalanos megitélésével kapcsolatban végzett kutatdsban, a kozdsségi médidban talalhatod
emlitéseket elemezve megallapitothato, hogy a teriilet tovabbi hazai fejlédéséhez
elengedhetetlen a kdzvélemény alakitdsa €s a negativ attitlidok felszamolasa, ezzel segitve,
hogy a vallalatok egyre tobb ilyen jellegli kutatast végezzenek anélkiil, hogy tartaniuk kellene
attol, hogy emiatt ,,a transzferhatéas kovetkeztében a markajuk sériilne” (Varga — Csordas, 2021).

I1.4.1. Neuromarketing attitidok vizsgalata

A neuromarketing népszertisége ¢€s fejlodése lathatdan eltérd megitélést eredményezett a
marketingkutatdk, a gyakorlati szakemberek €s a fogyasztok kdrében, aminek részben oka lehet
a téma lehetOségeinek és korlatainak ismerete és megértése vagy éppen ezeknek a hianya. A
neuromarketinggel kapcsolatos tovabbi és részletesebb attitiidok vizsgalata €s megismerése
tehat kiemelten fontos a teriilet hazai fejlddéséhez. EbbOl a célbol készitettiink egy hazai
kutatast Eser et al. (2011) vizsgalatanak mintajara, hogy kideriiljon a kiilonb6z6, a marketing
teriiletén dolgozo szerepldk milyen ismeretanyaggal, véleménnyel, attitiiddel rendelkeznek a
neuromarketing kutatdsok kapcsan. Az eredeti vizsgalat soran a fokuszcsoportos elékészitést
kovetden online megkérdezéssel harom csoportot, a marketing kutatokat, a gyakorlati
marketingeseket €s a neuroldgusokat kiilonitettiink el és kérdeztiink meg kérddives adatfelvétel
segitségével, feltarando az érintettek neuromarketing médszertanhoz kapcsolodod viszonyat. A
14 Likert-skalaval mért kérdésre fokuszald kutatas eredményét a 4. tablazatban foglaltam 6ssze.

4. tablazat: A neuromarketing kutatasok megitélése

Gyakorlati

iy Kutatok | Neurologus | marketing

Kérdések (n=110) (n=52) szakember

(n=56)
1 A neuromarketing koncepcioval kapcsolatos ismeret 3,53 4,09 2,17
2 A neuromarketing kutatassal kapcsolatos tudas 3,23 4,13 3,71
3 A neuromarekting egy,gj és tu,domanyos modszer a 3,75 419 4,07
fogyasztdi kutatasokban
4 A jovében nagyobb ﬁgye_:lmet szentelek a 3,77 4,33 414
neuromarketingre
5 A neuromarketing os‘szekapcsorlja az orvosi- és a 391 4,27 3,85
marketingtudomanyt
6 A neuromarketing technikai etikusak 3,17 4,00 3,67
7 A neuromarketing kutatasok dragak 3,84 4,19 4,16
3 Nehéz résztvevoket te,tlalm a neuromarketing 3,36 2.96 3,25
kutatisokhoz
A neuromarketing egy manipulativ modszer
° szilkségtelen javak, szolgéltatasok értékesitéséhez 279 172 2,00
10 Kétségek a ﬁatalok, n,euromarketmg kutatasba valo 2,07 1,90 2,30
bevonasaval kapcsolatban
1 Kétségek neuroma,rketlr}g Ifutatascfk egészségligyi 3,01 2,47 2,67
mellékhatasai kapcsan
12 Izgalmas tapasztalat a résztvevok szamara 3,22 3,49 3,54
13 Erdekes tapasztalat a résztvevok szamara 3,60 4,00 3,87
14 Széndék a neuromarketrmrg kutatasba valo 3,67 4,27 419
bekapcsolddasra

Forras: sajat szerkesztés Eser et al. (2011) alapjan
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A hazai kutatids sordn elvégzett online megkérdezésben (Piskoti — Nagy, 2020) épitve a
nemzetkdzi eldzményekre, a valaszaddk 48,8%-a volt a marketing teriileten dolgozo6 gyakorlati
szakember és 46,5%-a volt marketingkutat6 és oktatd. A kutatdsban csak néhany neurologus
kutatd, neuroldgiai teriileten dolgozo szakember vett részt, akik a valaszadok 4,6%-at tették ki.
A kutatas eredményei alapjan az aldbbi kiindulé megallapitasok tehetdk:

A valaszadok 41%-a nem, vagy kevés informacioval rendelkezik neuromarketing
kutatassal kapcsolatban. A tobbségiik hallott mar rola, s6t 7% alaposan tajékozottnak
érzi magat a témaban, mégsem mondhatjuk a neuromarketing kutatasok ismeretét
elterjedtnek vagy evidencianak a hazai marketing gyakorlatban.

Ezt tovabb erdsiti az a tény, hogy 69%-uk nem hasznalt és nem is vett még részt
neuromarketing kutatasban, bar reményt keltd lehet, hogy mintegy haromnegyediik
valamilyen kozvetett modon azért mar taladlkozott ennek a kutatasi modszertannak a
gyakorlataval.

A neuromarketinggel kapcsolatos attitlidoket vizsgalva, altaldnosan pozitivan itélik
meg a neuromarketing modszertant a fogyasztoi viselkedéssel és fogyasztoi
dontéssel kapcsolatos kutatasokban, bar érezhetd egyfajta Ovatossag.

A vélaszadok a neuromarketing kutatdsokat a hagyomanyos kutatdsokkal egyiitt
hasznélhatonak, mintsem azok helyettesitdinek tekintik.

Lathat6 a nyitottsag a tertilet irant, nincsen kiillondsebb fenntartas az ilyen kutatasok
etikai vetiilete kapcsan, és inkabb egyetértés van abban, hogy az elméleti
megalapozottsagat jelenleg megeldzi a gyakorlati alkalmazas, amire mindenképpen
érdemes nagyobb kutatoi figyelmet szentelni a jovoben.

A marketing szakemberek ¢és kutatok véleményét kiilon-kiilon vizsgalva ugyanakkor
egy arnyaltabb kép is kirajzolddik, miszerint a gyakorld szakemberek varakozasa a
neuromarketing kutatdsok kapcsan sokkal pozitivabb a fogyasztéi viselkedés és
dontés megismerése kapcsan, mint a marketing elméleti szakembereké.

Emellett lathato, hogy a marketing szakemberek az alkalmazastol remélt hasznossag
miatt nyitottabbak, mig a kutatok-oktatok kevésbé érdekl6édok a neuromarketing
teriilet irant. Talan ennek kovetkezményeként is, de 6k érzik leginkabb ugy, hogy
jelenleg a gyakorlat megel6zi az elmélet megalapozottsagat.

A marketing elméleti szakemberek nehezebben alkalmazhatonak ¢érzik a
neuromarketing kutatdsok eredményeit a gyakorlatban, mint a gyakorlati
szakemberek, akik hatarozott érdeklddést mutatnak az ilyen irdnyu kutatdsok
jovObeni alkalmazasa irant.

A néhany megkérdezett neurologus, akik nem elsdsorban a marketinghez kapcsolodo
munkdékkal foglalkoztak, megerdsitették a neuromarketingben rejld lehetdségeket, az
etikus felhaszndlds kérdését, a gyakorlati alkalmazas nehézségeit €s jellemzden nem
osztjak a dragasagra vonatkozo véleményeket.

Az attitlidvizsgalat eredményét szemlélteti az 5. abra.
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5. abra: Neuromarketing attitidok
Forras: Piskoti — Nagy, 2020

Az eredeti kutatdsban a szerzOk a faktorelemzés soran harom csoportot képeztek, ugymint
érdeklodés-részvétel, ismeret-tudas és etikai aspektus, melynek stlya, értékei kiilonboztek a
harom célcsoport esetében. A hazai szereplok attitidjét vizsgalva a multidimenzionalis skalazas
segitségével a neuromarketinggel kapcsolatos valtozokbol ALSCAL eljarassal (Young — Null,
1978) modellt alkottunk. Ennek alapjat képezd kérdéssor 13 Aallitast tartalmazott a
neuromarketinghez kapcsolodo attitiidokrdl. Az elemzésbe mind a 13 valtozd bekeriilt. Az
eredményként kapott térkép (6. dbra) megmutatja, hogy a valaszadok a felsorolt jellemzdket
milyen struktirdban kapcsoljak Ossze. Az elemzés soran a két dimenzid (Stress=0,08415;
RSQ=0, 97549) az aktivitas-hasznalat ¢s az elfogadas-megitélés keriilt kiemelésre. A valasztott
modell torzitasa elfogadhat6 (Stress <0,1), 8,41%-0s hibaval megadhato a 13 elemzésbe bevont
valtoz6 térbeli elhelyezkedése két dimenzidban, valamint az sszes variancianak a 97,5%-a
magyardzhatd a modellel (Ketskeméty et al., 2011; Piskoti és Nagy, 2020).

IS
Té 08 Hasznalhatobb...
€ Manipulativ... £ 06 @ € Akarom hasznalni...
o 2 € Tobbet tudni ..
£ 04
= Tobb figyelem..
% 0,2
Nem hiszek... 0 Gyakorlat el6l. © Uj,tudoményos
3 ©25 -2 -1,5 -1 -0,5 0 2‘0 0,5 1 15 2
-0, «
Elfogadas, megitélés 0.4 °
7 Etikusak.. Egyiitt a
0,6 € hagyomanyossal
08 ° Izgalmas tapasztalat
Nehéz a -1 | Dragak..
gyakorlatra.. 12

6. abra: A neuromarketing értékelési térképe
Forras: Piskoti — Nagy, 2020
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Az elozéekben felsorolt kutatdi és gyakorlati szakemberek kozotti kiillonbségek az MDS
(Tobbdimenzios skaldzas) altal is megerdsitettek, visszatiikrozédnek a szegmensenkénti
modellekben, ahol a  gyakorlati szakemberek aktivabbak, optimistdbbak a
megvaldsithatosagban, nagyobb véarakozasokkal teltek, mig az oktatok-kutatok ovatosabbak,
kevésbé lelkesek, a koltségeket sokalljak, e vonatkozasban majdnem megfordultak a tengelyek
mentén a tényezo elhelyezkedések, miként arra mar a ,,pokhald-diagram” is jelzésiil szolgalt.
Mivel a hazai kutatés egyes kérdésekben hasznalta az Eser és tarsai (2011) 4ltal mar alkalmazott
skalakat, igy az eltérd idéhorizont ellenére is érdemes néhany vonatkozasban osszehasonlito
megjegyzéseket tenni a kordbbi torok felmérés eredményével. A szakértdi tajékozottsag
mértékeét illetéen a magyar kutatok kevésbé alaposnak, mig a magyar gyakorlati szakemberek
jobbnak itélik az ismereteiket a torok kollégaiknal. A magyar szakértok véleménye pozitivabb
attitidot tiikroz mind az etikussag, mind a manipulacié vonatkozasaban, a kutatdi aktivitasi
szandék alacsonyabb ndlunk, mint a torokoknél, mig a gyakorlati marketingeseknél nagyon
hasonld, vagy kicsit nagyobb aktivitasi szandékot mutatnak a magyarok.

A kutatas vizsgalta, hogy a valaszadok milyen marketing teriileten gondoljak alkalmazni a
neuromarketinget, milyen marketing kutatasi teriileteken gondoljak a legnagyobb hasznossagat
(7. ébra). A valaszadok altalanossagban leginkabb a forma, design €s csomagolastesztelés,
illetve a reklamkreativok hatdsossaganak vizsgélataban vélték hasznalhatonak, mig legkevésbé
a termék ara és arazasanak kialakitasa terén. Itt azonban viszonylag nagy eltérés mutatkozott
az elmélet ¢és a gyakorlat szakemberei kozott, hiszen a kutatok a honlap elemzése, a
terméktulajdonsagok tesztelése, a termék ara és 4arazdsa kapcsan vélték értékesnek a
neuromarketing modszertant, mig a gyakorlati szakemberek ezt pozitivabban itélték meg a
reklamkreativok hatasossdganak vizsgalata, a markatranszfer vizsgalat €s a bolti értékesités és
aruelhelyezés terén.

Neuromarketing kutatasi tertletek

o

0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5
3/1. Terméktulajdonsagok tesztelése

3/2. Forma, design, csomagolas tesztelése
3/3. Termék ara és drazas vizsgalata

3/4. Bolti értékesités, aruelhelyezés tesztelése
3/5. Mérka er8sség mérése

3/6. Markatranszfer vizsgalat

3/7. Reklamkreativok (kiadvanyok, plakatok, videdk,
bannerek) hatasossaganak elemzése

3/8. Honlap elemzése

M teljes minta ™ Marketing oktatd, kutato Gyakorld szakember

7. abra: A neuromarketing értékelési térképe
Forras: Piskoti — Nagy, 2020

Osszességében a kutatds megmutatta, hogy 4ltalanos nyitottsig van jelen itthon a teriilet irdnt,

még ha ennek megitélése vegyes képet is mutat. Az érdeklédés erdsebben jelenik meg a
gyakorlati marketing szakemberek részérdl, akik kozvetlen, a gyakorlatban hasznosithato
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informacidkat remélnének a neuromarketing kutatasokt6l. Ugyanakkor mérsékeltebb a
marketing kutatoi, oktatoi teriilet iranyabol az érdeklddés, akik az elméleti megalapozottsag
hidnyaban kevésbé tekintik dnmagéban hasznalhatd eszkdznek a neuromarketing kutatasokat
¢s ezek hasznossagat is inkdbb csak egy-egy specidlis teriileten érzik sziikségesnek és
hasznosnak.
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1. A NEUROMARKETING ‘ES A FOGYASZTOI
NEUROTUDOMANYOS KUTATASOK JELENTOSEGE A
MARKETINGBEN

1.1 A neurotudomanyos marketingkutatasok eszkozei

A neurotudomanyos marketingkutatasok kapcsadn hasznalhatd eszkozoknek tobb elv szerinti
csoportositasa elfogadott. Bercea (2012) a miikddési elviik szerint osztotta harom csoportba
6ket, mely az agyi aktivitas mérési tipusa szerint kiilonithet6 el:
1. Az agy metabolikus aktivitdsat rogzité eszkozok: PET, fMRI
2. Az agy elektromos aktivitasat rogzitd eszkdzok: EEG, MEG, TMS, SST
3. Agytevékenységet nem rogzitd eszkozok: arckddolas, implicit asszociacios teszt,
szemkdovetés, bor kondukcio, arc elektromiografia, fizioldgiai valaszok mérése.
Lehetséges ugyanakkor neurotudomanyos modszertan szerint is csoportositani a kutatas soran
hasznalt eszkozoket az alapjan, hogy hol rogzitik az idegi aktivitast (8. abra). Eszerint
megkiilonboztethetiink harom modszertant €s a hozzajuk tartozo eszkdzoket (Lim, 2018):
- Olyan neurotudomanyos eszkdzdk és technikdk, melyek rogzitik az agyon beliili
idegi aktivitast (GSR, ECG, ET és fERS).
- Olyan neurotudomanyos eszkdzdok és technikdk, melyek rogzitik az agyon kiviili
idegi aktivitast (PET, fMRI, EEG, MEG, SST).
- Olyan neurotudomanyos moédszertanok, melyek segitségével befolyasoljak az idegi
aktivitast (TMS, NT).

— Elektroenkefalogrif (EEG) |
'—- Elektrotfgneses o Magtetoeakeflograf (MEC |
sid! )

| re——— — Stoady state topogrifia (33T) |

aktivithat (Ggziti
L., — _E:: Funkcionklis migneses rezonanciavizsgalat (FVRI) |
Pozitrensmisazits tomogrifia (PET) |

Memmotudonsinycs
tddezettan

- Elektrokaediogrifa (ECG) |
| Az agyon kivili idegi —] Szemicamera (ET) |
aktivitial gzt —| Aro elekiromioprifia (FFMG) |
L Birkondvktancia (SC) |
Befolyduol] 2z idegi (—+__ Transzieanidlis magneses stimlcio (TMS) |
" ktivitist L Newroiranszmitierek (NT) |

8. abra: Neurotudomanyos eszkdzok modszertani csoportositasa
Forras: Lim (2018, p. 205-220)

Az egyik legfrissebb csoportositdsa az eszkdzoknek a felhasznédlds soran kapott adatok,
informécidk jellege szerint csoportositja a neurotudomanyos kutatdsi eszkozoket (9. ébra).
Alvino és tarsai (2020) a Ramsoy (2015) tanulmanyaban leirt kategorizalast fejlesztették
tovabb, sziikitve az akkori értelmezést a kutatdsokban valoban megjelend ¢és hasznalt
neurotudomanyos eljarasokra. Ebben a csoportositdsban vannak a ,,Viselkedést elemzo
eszk6zok”, mint a kérddiv, az interjl, a reakcid id6 vizsgalatok, amelyek a fogyasztd
viselkedésének megértéséhez adnak értékes informaciokat. Emellett vannak a ,,Fiziologiai
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reakciokat elemz6 eszkdzok”, mint az ECG, ET, fERS és a GSR, amelyek a test automatikus
reakcioit mérik, ami felett nincsen tudatos kontroll, mint a vérnyomas, a szivritmus vagy az
izzadés és a testhdmérséklet (Kenning — Linzmajer, 2011). A legutolsé csoportba pedig azok a
neurofiziologiai eszk6zok tartoznak, amelyek kozvetlen a fogyasztod agyi aktivitdsat mérik. Ez
a csoport tovabb oszthatd azokra az eszkdzokre, amelyek az agy elektromos aktivitdsat mérik
(EEQG) ¢és azokra, amelyek az agy metabolikus aktivitasat mérik (fMRI és fNRIS).

Blektromos 1 Elkiromkefogrétia(EEG) |

Funkricuilis kitzali infrrvislis spekirockiph (INRTS) |
Funkeionilis wikgnases nexnencuvizegilar (0D |

9. 4bra: A neurotudomanyos eszk0z0k csoportositdsa az informacio jellege szerint
Forras: sajat szerkesztés Alvino et al (2020) alapjan

Shiv (2011) kutatdsdban még ennél is tovabb ment és nem a kapott informaci6, az eszkdz
miitkodése vagy a kommunikacios feliilet, hanem a vizsgalni tervezett hatas szerint rendelte a
neurotudomanyos eszkozoket az altala Osszeallitott négytényezds reklamhatas modell
kiilonb6zo szintjeihez, amelyekkel az adott tényezdk a legpontosabban mérhetdk lesznek:
1. megallitd er6 — ami azt a képességet jelenti, hogy egy hirdetés mennyire képes
megragadni és megtartani a fogyaszto figyelmét,
2. kozvetitd er6 — ami azt mutatja, hogy egy hirdetés mennyire képes atadni az
legfontosabb lizenetét €s kapcsolodni az adott markahoz,
3. meggydzd erd — ez a reklam azon képessége, hogy mennyire képes érzelmileg
bevonni és meggydzni a fogyasztot,
4. zard er6 — ami azt mutatja, hogy a hirdetés mennyire képes fenntartani a hatasat,
mennyire ,,&g bele” a fogyasztoba és alakul 4t marka emlékezetté.
Shiv (2011) a megallitod eré mérését szemkameras vizsgalattal, a kdzvetitd erét a megismeréssel
kapcsolatos agyi valaszok mérésével, a meggy6z0 er6t az érzelmi alapu agyi valaszok
mérésével és mas, az érzelmeket mutatni és mérni képes neurotudomanyos eszkozokkel, a zard
er6t pedig leginkdbb a kiilonbozd tipusti, a marka és a rekldm emlékezetet vizsgald
memoriatesztekkel parositotta dssze.
Fontos, hogy az eszk6zok minden esetben az adott kutatasi cél szolgalatanak megfelelden
legyenek kivalasztva és haszndlva. Harris és tarsai (2018) egy tanulmanyban értékelték a
neurotudomanyos eszkdzok relevanciajat a kutatasi célok, a vizsgélatba bevont kommunikacios
feliiletek tiikrében, segitve ezzel minden jovébeni kutatds eszkdzrendszerének megtervezését.
Ennek részleteit mutatja be az 5. tablazat. (2 sz. melléklet).
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5. tablazat: A neurotudomanyos kutatasi eszkdzok alkalmazhatosaga

Film, | Rididhan | 1 Tao T wm [

™ Sajud Kdrdosdgl | Marka Fopy.i

A haszndlt nevrotudomadnyos eszko: hirdetds uh‘kl:t hallhats Wrdetds | mddin | siravigis ciomago- | Honlap cllirda
hircetés rene s

Elmitroonbefalagrafu (FEG) + + + + + + + + +
Magneroenkefalagrifip |MEG) + + + +* +* + + + +
Steady state wpogrdfie (55T] + + - + * + e 2 +
Traprezkennlilis magneses stimuldcis [TMS] Fay Fay Fat A iy it Fal fal +
Funbsiandlln magraesl reonancayisuggitat = 5 3 4 Z 0 n A ¥
L]
Poaitranemisszics tomografia [PET) - - - - - - - - | -
Funhizionalis transthranidla Ooppiber = - - s - - = a -
sxonoagnife [FTCOS)
Niagneies bdskonduktancis (G5H] + 4 + k3 + + + + +
Bektrolaniiogrifia (ECS) + + + = + - + 4 +
Laimkarrens [ET) + - + + - + + + -
Are slektramilagrfla (1604G) + + + + + + % + +
Implicht asaocacos Tee + + + + + + T + +

Meppegvai allufermishmis = i aliubmpstmio; A= kehersegrs se nuem ] rofefiesrsis elde lomrias sdn

Forras: sajat szerkesztés Harris et al (2018) alapjan

A jelenleg elfogadott akadémiai elvarasok szerint a nagy pontossagu miiszerek, amelyek az agy
metabolikus vagy elektromos aktivitasat, azaz az agyon beliili idegi aktivitast mérik, mint
példaul az fMRI vagy az EEG 6nmagukban is hasznalhatdéak kutatdsokhoz. Ugyanakkor az
agytevékenységet rogzitd, azaz az agyon kiviili idegi aktivitast méro, fizioldgiai megfigyelésre
alkalmas eszkozoket, mint a biometrikus szenzorok, az arc mimikajanak elemzése vagy a
szemkamera, érdemes mas eszkdzokkel egyiittesen hasznalni, hogy az eredmény tudomanyosan
megalapozottnak legyen tekinthetd. A jelenleg legelterjedtebb kombinacié a szemkameraval,
EEG-vel és kiilonbozé biometrikus reakciokat mérd eszk6zok kombinacidival elvégzett
neurokutatasok (Alsharif et al, 2021).

III.1.1 EEG kutatas a fogyaszt6i neurotudomanyban

Az EEG az egyik legnépszerlibb neuromoddszertani eszkdz, amelyet a neurotudodsok,
neurologusok ¢és pszichofiziologusok (azok a pszicholdogusok, akik a pszichologiai folyamatok
fiziologiai alapjaival foglalkoznak) non-invaziv és viszonylag olcsoé eljarasként az agyi
aktivitds mérésére hasznalnak. Az EEG-nek korlatolt anatémiai specifikdcioja van és
informéaciot is csak az agy felszinérdl tud gylijteni, nem a mélyebb teriiletekrdl. Mégis a nagy
elénye ennek a médszertannak a nagyon részletes iddbeni felbontasa. Méas megoldasok (példaul
az fMRI) idObeni felbontdsa par masodperces mélységig elérhetd, ezzel szemben az EEG-vel
szubmillimasodperc szinten, azaz az azonnali reakcid szintjén vizsgalddhatunk (Huettel et al.,
2004). Mindez a pontossag lehetové teszi, hogy a kutatok pontosan detektdljadk a gyorsan
valtoz6é impulzusokra adott, az agy aktivitdsdban megjelend valtozasokat. Ez az a tulajdonsaga
az EEG-nek, ami a TV reklam kutatas nélkiilozhetetlen részévé teszi.

Az EEG piackutatasi célokra torténd alkalmazasa iranti érdekl6dés a korai *70-es évekre tehetd,
de az els6 komolyan vehetd kutatisok csak a 80-as évek elején jelentek meg. 1985-ben
publikalta Alwitt a tanulmanyat, melyben a rekldm tartalmakat mar EEG -vel vizsgalta. A
publikaciojat azzal zarta, hogy ,,az eredmények egy batoritd bepillantast adnak az adott pillanat
torténései altal kivaltott ingerek és az EEG altal rogzitett agyi reakciok kapcsolataba és hogy
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ez bizonyéra szamos jovObeni kutatast eredményez majd a témaban” (Alwitt, 1985, p. 216). igy
is tortént, hiszen szdmos késébbi EEG kutatas sziiletett a marketing stimulusok, példaul a média
tipusok bevonodasi képességét (Swartz, 1998), a reklamokat (Rothschild et al., 1986), vagy a
TV reklamok kiilonb6z6 memoria komponensekre torténd hatasat kutatva (Rothschild — Hyun,
1990).

A 2000- es évek utan a fogyasztdi magatartast vizsgaldé EEG kutatasok egy teljesen uj szintre
léptek. A korabbi ¢€s a jelenkor kutatasai kozott a legfobb kiilonbség elsdsorban arra vezethetd
vissza, hogy a mostani kutatasok a kdnnyebb kivitelezhetdség mellett pontosabb informaciokat
adnak, melyek gyorsabban feldolgozhatok. A mostani gépi szamitasi kapacitasok sokkal
fejlettebbek és joval szofisztikaltabb statisztikai szoftverek alkalmazasat teszik lehetdveé.
Raadasul a kutatasok gyakorisaganak novekedésével azok koltsége is jelentdsen csokkent. Az
EEG kutatésok jelenkori felfutasa mogott pedig egyértelmiien az érzelmek szerepének fokuszba
keriilése all a fogyasztdi dontésekben €s a reklamhatds mechanizmusok vizsgélatakor, ami
jelentdsen megnovelte az érzések, az érzelmi metrikdk feltérképezése €s mérhetdsége iranti
érdeklodeést.

Az érzelmek €és motivaciok kutatasa a fogyasztoi neurotudomanyban kiemelten fontos, mivel
két mindenen ativeld belsé motivacios rendszer altal alapvetd hatdssal vannak az emberi
viselkedésre. Az egyik rendszer a lehetséges vagyott végkimenetel altal hajtott viselkedés, a
masik pedig a lehetséges elkeriilendé végkimenetel altal meghatarozott viselkedés (Bradley et
al., 1990; Carver — White, 1994). Ezek a motivaciok konnyen kimutathatok a frontalis EEG
kiilonb6zo érzelmi allapotokban jelentkezd asszimetridjat kutatva (Davidson 1988), mivel a bal
oldali prefrontalis kéreg a megerdsitd magatartasokban aktivabb, mig a jobb oldali prefrontalis
kéreg az ezzel ellentétes, inkabb elkeriild, a negativ ingerek altal kivaltott visszatartd
magatartasok soran aktiv. Davidson (1988) kutatasaban megfigyelhetd volt, hogy egy film
kedves, kellemes részeinél a baloldali agykéreg jelentdsen erdsebb EEG aktivitast mutatott, mig
a film kellemetlen, rossz €érzést keltd részeinél a jobb oldali agykéreg produkalt er6sebb EEG
aktivitast, amely megallapitas hasznos alapként szolgél azota is az EEG-vel végzett reklam
kutatasok gyakorlatdhoz (Coan — Allen, 2003).

III.1.2. A fogyasztoi neurotudoményos kutatasok mintanagysaga

A megfeleld eszkozok mellett a kutatasok eredményeinek érvényességét erésen befolyasolja a
kutatasi minta nagysaga is. Bar a neuromarketing kutatasok kapcsan fontos kiemelni, hogy az
emberi agy altalanosan egységes strukturajanak koszonhetden ezek a fajta vizsgalati modszerek
nem igényelnek nagy elemszamu mintat, a kiilonb6zé mérési modszertanok mentén érdemes
eltéré mintanagysaggal kalkulalni.

Jellemzden 15-20 ember elégséges egy EEG-vel és biometrikus szenzorokkal végzett
kutatashoz, de természetesen minél nagyobb mintaval dolgozunk anndl jobb mindségii és
konnyebben feldolgozhaté adatot kapunk (Harris et al., 2018). Dmochowski és tarsai (2014)
altal végzett kutatds jol bizonyitotta a gyakorlatban, hogy kis elemszdmu neurotudomanyos
kutatasok jol hasznalhatoak és megbizhaté eredményeket adtak példaul a reklamok vagy
miisorok kedvelését vagy érzelmi hatasat vizsgalva.

Ebben a kutatasban Dmochowski és tarsai (2014) arra keresték a valaszt, hogy egy adott
audiovizudlis inger kapcsdn megjosolhatd-e egy népesség szintli reakcid az agyi aktivitas
vizsgalatabol. Azt mar tudtdk korabbi kutatdsuk eredményeképpen, hogy erds audiovizualis
ingerek esetén megbizhat6 neurdlis aktivitds mérhetd, mely agyi reakciok a tesztalanyok kozott
korrelaciot mutattak (ISC — intersubject correlation) mind a memoria feldolgozas folyamataban,
mind a kommunikaci6 szintjén. Ebben az értelmezésben a megbizhatdsagi szint az adott agyi
aktivitds mértékét is jeloli, azaz minél nagyobb az adott agyi aktivitds, annal megbizhatobb a
beazonositasa. A kérdés az volt, hogy vajon ez a kis mintan mért neuralis valasz milyen szinten
lehet prediktiv, kiilonosképpen a bevonddast és az érdeklddést illetden egy nagyobb népesség
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viselkedésének tekintetében. A vizsgalatukban népszerii tévémiisorokat és hirdetéseket
hasznaltak, és a széles tomeg reakcidjat a kor vivmanyait kihaszndlva online, kiilonb6zd social
media csatorndkon monitoroztak (Twitter, Facebook, Youtube), emellett a tévémiisorok
esetében a miisor nézettségi adatait is vizsgaltak a neuro adatok mellett. Mindez lehetévé tette,
hogy kapcsolatot talaljanak a kutatds soran mért agyi aktivitas és a tomeg viselkedésében
megjelend valaszok kozott. Az agyi aktivitast egy 12-16 f6s mintan vizsgaltak, olyan korabban
sugarzott miisorokat és reklamokat nézettek meg a teszterekkel, amelyek kapcsan nagy
mennyiségl social media visszajelzés allt rendelkezésre. A kutatasban EEG és fMRI eszkozoket
hasznaltak, elébbit a gyors, rovid ideig beazonosithatod agyi aktivitdsok megbizhatdé mérésére,
talaltak, hogy statisztikailag erds kapcsolat van a mar kis mintan mérhetd neuralis véalaszok
megbizhatosaga €s a nagyobb tomeg preferenciai kozott a vizsgalt audiovizudlis ingerek
eseteben. Ennek nyoman megallapitottdk, hogy nagy tomegek viselkedésbeli reakcidi a
népszerlibb tévémiisorokra és hirdetésekre nagymértékben eldre jelezhetdk, akar egy kis mintan
mért neuralis valaszok megbizhat6sagi szintjébol.

Ugyanakkor az egyéni fogyasztdi dontés egy idében €s térben a hirdetéstdl elvaldo hosszabb
folyamat eredménye, igy ezt a teriiletet vizsgalva érdemes, ha nem is a klasszikus kutatdsok
mintanagysagat, de a minimalisan megfogalmazott mintanagysag tobbszordsét bevonni az ilyen
kutatdsokba (Khushaba et al, 2013). Ezt tdmasztja ald az is, hogy az egyénenkénti
kiilonbozdségek €s eltérések lehetdsége jellemzden nem visszafejthetd a klasszikus demografiai
adatok mentén. Ennek oka, hogy a kiilonb6z6 fogyasztéi magatartasok alapja az agyi
sejtszerkezetben gyokerezik, mig az egyéni személyiségjegyek eredete sokkal inkabb a DNS-
ben keresendd, €s a jelen tudasunkkal egyelore még nehéz tudomanyos megalapozottsaggal
Osszekotni a fogyasztdi magatartast a személyiségjegyekkel, fOleg azok egyénenkénti
kiilonbozdsége miatt (Plassmann — Weber, 2015).

Plassmann és Weber (2015) kutatdsukban azt allapitottdk meg, hogy az adott tesztalany
szirkedllomanyanak mennyisége a személyiségjegyekért felelds teriiletén az agynak,
Osszefliggésben all az adott személy marketing stimulusokra adott valaszreakcidival. Példaul
két hasonld demografiaji fogyasztdo kozott a személyiségjegyek okan komoly fogyasztoi
magatartasbeli kiilonbségek lehetnek, amit jelenleg neuromarketing kutatdsokban is csak a
minél nagyobb mennyiségii adat adta biztonsaggal lehet megfelelden kikiiszobdIni.

A neuromarketing kutatasok jellege okan érdemes véletlen kivalasztassal dolgozo valdszintiségi
mintavételi eljarast alkalmazni a teszterek kivalasztasdhoz, hiszen igy viszonylag kevés elem
vizsgalatabol lehet az eredményeket egy joval szélesebb korre altalanositani. Ennél a
mintavételi eljarasndl figyelni kell arra, hogy még a neurokutatasok esetén elvart elemszam
majdnem tizszeresét bevonva egy kutatasba, sem lesz a minta reprezentativnak tekinthetd. A
reprezentativitastol fliggetleniil azonban, az agy alapvetd strukturdlis kiilonbségei okan
érdemes legalabb korban és nemben az aranyossagra torekedni.

Emellett sok esetben, példaul a reklamok tesztelésénél, ahol idében egymastdl elkiiloniild, akar
ismétlodo kutatdsok sorozata torténik, a véletlen kivalasztas azon elvart kdvetelménye sériilhet,
miszerint minden elemnek a kivalasztasi folyamat minden mas elemétdl fliggetleniil egyforma
esélye van arra, hogy kivalasztasra keriiljon. Ennek oka, hogy alapvetden a kutatasban azok
tudnak részt venni teszterként, akik az adott kutato cég latoterébe keriilnek, jellemzden a kutatas
helyszinén vagy a kornyékén élnek, egészségiigyileg alkalmasak és vallaljak, hogy részt
vesznek a kutatdsban. Rdadasul pont a nem és a kor szerinti ardnyossagra torekvés miatt a
rendelkezésre all6 teszterek Osszevalogatisa ezen szempontok figyelembevételével nem
véletlenszerlien torténik.
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II1.1.3. A fogyaszt6i neurotudomanyos kutatasok etikai kérdései

A neurotudomanyos kutatdsok esetében az eszk0zok és a mintanagysag mellett egyre nagyobb
figyelmet kell forditani a tesztalanyok jogi és egészségiigyi védelmére is, hiszen a kutatok
szenzibilis adatokkal dolgoznak ¢és bar az alkalmazott eljardsok nem invazivak, bizonyos
egészségligyi kondiciok befolyasoljak az eredmény mindségét és feldolgozhatosagat (Ulman et
al., 2015). A tesztalanyok jogi és egészségiigyi védelme kapcsadn a nemzetkozi kutatasokban
mar létezik egy protokoll, melyben részletezve szerepel a kutatdst megelézden és kozben
javasolt eljarasrend és intézkedések. Példaul a tesztalanyoknak a kutatast megel6zden meg kell
kapniuk minden sziikséges tajékoztatast az eljards modjarol, a kutatas céljarol, a lehetséges
kockézatokrol vagy éppen eldnyokrdl, amelyek a mérés soran eldjohetnek. De tajekoztatni kell
Oket a megszerzett informaciok felhasznalasdnak modjardl, idejérél és a tarolasanak
koriilményeirdl, biztositva a titkositast €s a személyes adatok védelmét (Slowther — Kleinman,
2009). Ezen kritériumoknak hatvanyozottan érvényesnek kell lennie olyan tesztalanyokkal
szemben, akik sériilékenyebbek, mint példaul a gyerekek, a betegek, vagy olyan tesztalanyok,
akiknek vagy azok kozeli rokonsagédban ¢€loknek barmilyen mentalis, idegrendszeri
rendellenessége van. Ennek megfeleléen egyre elterjedtebb €és kimondottan ajanlott, hogy a
neuromarketing kutatasok soran jelen legyen egy etikai tanacs vagy megfigyeld, aki ellendrzi
az etikai normak betartasat a kutatas soran (Tovino, 2005).

Osszességében elmondhatd, hogy a neuromarketing kutatidsok nagyon 1j, tudasigényes és
moddszertandban, értelmezésében Osszetett eljarasok. Igaz ez a kutatasok szolgalataba allitott
eszkozok tekintetében is, amelyeket miikodésiik, a kapott informaciok vagy a vizsgalt hatés
szerint érdemes az adott kutatasi dizajnhoz illeszteni, hogy a megfeleld mindségii informaciot
megkapjuk a vizsgalat soran. Ugyanakkor, még ha a megfeleld adat rendelkezésre is all, annak
értelmezése és érvényének megéllapitasa tovabbi komoly kihivast jelent. Ovakodni kell attol a
kutatoknak, hogy a kapott eredményt tul- vagy alabecsiiljék, vagy hogy tal nagyivi
kovetkeztetéseket, esetlegesen tul altaldanos 0sszefiiggéseket vonjanak le az eredmények lattan
(Poldrack, 2006).

I11.2  Neuromarketing kutatasi teriiletek

A modern marketing gyokerei egészen a mult szdzad kezdetéig nyalnak vissza, amikor a {0
fokuszpont a termékek értékesitését jelentette. Az ekkor megfogalmazott funkcionalis
megkdzelitésbdl fejlodott késobb piacorientalt, majd vevdorientdlt iizleti filozofidva és
szemléletté. Ezek a fejlodési lépcséfokok mind tovabbi tartalmi fokuszokat épitettek be a
marketing szemléletébe, nem pedig kivaltottdk a korabbiakat, hiszen a mai marketingnek
tovabbra is elvitathatatlan célja az értékesités tdmogatdsa, a termék vagy vallalat piaci
poziciondldsa vagy éppen a vevdorienticid, és ezaltal a vevoi sziikséglet kielégitése ¢és az
elégedettség megtartasa (Piskoti, 2011).

Ebben a szerepében viszont a marketingre mar nem tekinthetiink tovabb egy funkcionalis
terliletként, hanem egy, a teljes szervezet miikddését meghatarozo alapvetd képességként kell
kezelni, ami az er6forrasok és kompetencidk folyamatos fejlesztését, tudatos felhasznalasat
jelenti (Piskoti, 2011). Ennek az elméleti szerepnek és a gyakorlatnak a talalkozasa a marketing
koncepcidban 0lt testet, ami alatt ,,egy atfogd, atgondolt tervet, elgondolast értiink, ami a
meghatarozott célok elérésére iranyul, amelyek realizalasara olyan alkalmas stratégiat valaszt,
melynek alapjan meghatarozasra keriilhetnek az adekvat marketing eszk6zok™ (Piskoti, 2011,
p. 2).

A marketingkoncepcio egyik kiemelten fontos épit6kove tehat a marketing stratégia, amelynek
kiinduld, kézponti gondolata a vevdorientacio. ,,VevOorientacio alatt olyan gondolkoddsmodot
¢s gazdalkodasi gyakorlatot értlink, amely a vallalat minden dontését (termelési, fejlesztési,
értékesitési, pénziligyi stb.) a vevo kivansagainak rendeli ald.” (Bauer — Beracs, 2006, p.16). A
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marketing szamara ez leginkdbb harmas feladatot jelent, tgymint a vevdismeretet, a vevoi,
fogyasztdéi magatartds folyamatos vizsgélatat, kutatdsat, majd ezen informacioknak a cég
kiilonbozd szervezetei, szerepldi felé torténd eljuttatasat, a kiilonbozé dontési folyamatokba
torténd beépitését, koordinaciojat, valamint a vevoknek szant konkrét teljesitményelemek
kialakitasat, s a vevovel valo interakcid, kommunikacid, befolyasolas tudatossagat (Piskoti,
2011).
A neuromarketing kutatasok, amelyekhez nem sziikséges az igények megfogalmazasa vagy
pontos beazonositasa a fogyasztd részeérdl, képesek lefedni az elobbiekben vazolt 16 feladatait
a modern marketingnek, amiket Hausel (2008) az alabbi harom {6 témaba rendezve hatarozott
meg:
- arekldmhatékonysag teriilete (fogyasztoi kommunikacio),
- a markakutatas teriilete (marka preferencia, marka hiiség),
- avasarlasi dontések teriilete (vevo igények, fogyasztdi dontések).
Jol lathato, hogy a fenti kutatdsi fokuszokon keresztiil a neuromarketing a hagyomanyos
marketing kutatasi metodikakkal szemben hol tud Ujat mutatni és valés tamogatast adni a
szakembereknek a vevOorientdcid6 hatékonysaganak, Osszességében pedig a marketing
stratégidk sikerességének noveléséhez. Ehhez kapcsoldddoan Vargas (2013) hdrom olyan
teriiletet kiilonitett el, amelyek mentén, a fenti gondolatmenet ismeretében, a neuromarketing
hozzajarulhat a sikeresebb ¢és hatékonyabb marketing stratégidk kialakitdsahoz. A
neuromarketing a piaci sikerességet novelheti azaltal:
- hogy a korabbinal pontosabb képet ad barmely fogyasztdi csoport fogyasztasi €s
dontési sajatossagairol,
- a korabbinal pontosabb piaci informacidk mentén hatékonyabb termékfejlesztések
valdsulhatnak meg, amelyek segithetik a marketing stratégidk sikerességeét,
- hogy a kordbbinal hatékonyabb hirdetések késziilnek a hirdetési eszkdzok
hatékonysaganak €s hatdsossaganak neuromarketing vizsgalata révén.
Bar a fenti alapvet6 kutatasi fokuszokat sikeresen azonositottak be a kutatok, a neuromarketing
kutatasok gyakorlati pozicionaldsa kapcsan mégis tovabbi fontos kérdés, hogy a
termékeldallitasi és -értékesitési folyamatban hol hasznalhat6 a legsikeresebben? A megfeleld
termékeket a megfeleld emberekkel parositani igyekvd folyamatban a neuromarketing kettds
iranymutatassal szolgal. Az elsd, hogy olyan termékek sziilessenek, amelyek valds fogyasztoi
igényeket elégitenek ki, a masik pedig a fogyasztd vasarlasi dontését megkonnyiteni,
befolyésolni.
A véllalatok, hogy ezeket a célokat elérjék, informaciokat biztositanak a termékfejlesztéknek
arrol, hogy a fogyasztok milyen terméket értékelnek, mit szeretnének még a gyartés
megkezdése elott. Majd miutan megsziiletett a termék és megtalalhatd a piacon, a vallalatok
megprobaljdk maximalizalni az eladasokat a marketing eszkdzrendszer, a marketing mix
elemein keresztiil tdmogatva azt, bemutatva a lehetdségeket, valasztdsi opcidkat, arakat,
hirdetéseket, akciokat (Ariely — Berns, 2010). Mindkét teriileten — tehat a neuromarketing altal
vezérelt termékfejlesztés, illetve a neuromarketing 4altal hatékonyabba tett fogyasztoi
kommunikdacio teriiletén — szamos 0ttord és alapozo fogyasztdi neurotudomanyos kutatés volt
az elmult évtizedekben, ami azt eredményezte, hogy sikeriilt megismerni szamos olyan neuralis
folyamatot, amelyek a fogyasztoi dontések mogott rejlenek. Habar ezeknek kdszonhetéen sok
kérdés kapcsan mar létezik egy szilard alapja a fogyasztdi neurokutatdsoknak, a tovabbi
fejlédés azon mulik, hogy milyen egyéb kutatdsi irdnyokat lehet leforditani, beépiteni
alkalmazasként a marketing elméletébe és gyakorlatdba (Plassmann et al. 2015). Ennek
megfelelden a jelenlegi hangsuly az alap neurotudoményos kutatdsokrol kezd kiszélesedni,
hogy jobban segiteni tudja az eredmények marketing elméletébe és gyakorlataba illesztését, a
marketing elméleti megalapozottsagat, a teriilet altalanos fejlodését.
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Az egyik ilyen lehetséges illeszkedési pont a marketing mix elemeinek neuromarketing
kutatasokkal torténd szélesebb kori vizsgalata lehet, a masik meghatarozoé jovébeni irany pedig
a fogyasztoi dontésre fokuszaldo markakutatas.

II1.2.1. A marketing mix a fogyaszt6i neurotudomanyban

Mivel a marketing mix elemei meghatérozo és esszencialis épitokovei a marketingnek, mind a
termék, az ar, a hirdetés és az elosztas kapott legalabb valamennyi kutatéi figyelmet a
diszciplina fejlodésének elsé évtizedeiben.

- Termék: példaul a termék optimalis kinézetének kialakitdsa a pontos fogyasztoi
preferencidk alapjan. Reimann ¢és tarsai (2010) tanulmanyukban bizonyitottak, hogy
a fogyasztok akar még a magasabb ar ellenére is hajlanddak olyan termékeket
vasarolni, amelyeknek esztétikus a csomagolasa a jol ismert, de szokvanyos
csomagolasu termékekkel szemben.

- Ar: példaul az arazasi és a termékfejlesztési stratégidk finomitasa. Az ar jelentéségét
mutatja a dontési folyamatban egy kutatds, ami bizonyitotta, hogy ugyanazon bor
arat valtoztatva, a bor kostolasakor hogyan valtozik az izlelés 6romérzete az agyban
(Lee et al., 2007).

- Hirdetés: példaul a pszichologiai kiilonbségtétel vizsgalata a markak kozott. A hires
Coke-Pepsi tanulméany azt bizonyitotta, hogy a fogyasztokban a brandek kozotti
kiilonbségtétel mind viselkedési, mind neuralis szinten 1étezd. Ezt okozhatja az, hogy
a markak sajat életre kelnek a fogyasztok fejében, de okozhatja az is, hogy a reklamok
specialis érzelmi valaszokat valtanak ki (McClure, 2004).

- Ertékesités helye: példaul a termékek, optimalis értékesitési elosztasaval osszefiiggd
dontések. A termék optimalis értékesitési csatorndinak kialakitasa jelentds hatdssal
van a fogyasztok vasarlasi dontéseire. Erdemes megemliteni, hogy a nem tartds
fogyasztési termékek esetében a vasarlasi dontések kétharmada a boltban a vasarlas
kozben sziiletik (Schoormans — Robben, 1997), éppen ezért ennek az elemnek a
kozponti aspektusa a termék- és markaazonos elosztasi csatornak, moddszerek
kivalasztasa (Hubert — Kenning, 2008).

A neuromarketing kutatdsok megjelenésével egyértelmiivé valt, hogy a hagyomanyos
marketing mix keretei korlatozottan alkalmasak arra, hogy magukba foglaljak azt a
fokuszvaltast, ami a termék vagy a fogyasztd6 mellett a neuromarketing kutatdsok révén a
fogyasztoi dontésre helyezddott. Ennek a szemléletnek és utkeresésnek az eredménye, hogy
Hubert ¢és Kenning (2008) munkajukban mar a hagyomanyos 4P elemei kdzé emelték plusz
elemként a markat, jelezvén a hagyomanyos marketing mix keretrendszerének sziikdsségét €s
a megkozelités tovabbgondolasanak sziikségességét. Ok akkor a 2008-ig megjelent jelentésebb
neuromarketing kutatasokat soroltdk be ennek a kibdvitett marketing mixnek a mentén,
bizonyitva ezzel, hogy a neuromarketing kutatdsok a klasszikus alapokba illeszkedve, gond
nélkiil kapcsolodhatnak és hasznosan egészithetik ki a hagyomanyos marketingelméleti
megkdzelitést (6. tablazat). (3.sz. melléklet)

A csoportositasbol kirajzolodik, hogy a hagyomédnyos marketing mix elemei koziil a legtobb
altaluk vizsgalt neurokutatds az arazés és a reklamozas kapcsan jelent meg. Lathato az is, hogy
mennyire indokolt volt a kibdvitése az elemeknek a markakutatassal, hiszen szdmos tanulmany
foglalkozott ezzel az aspektussal, mely kutatdsok a markanak, mint j elemnek a hianyaban
nem vagy nehezen csoportosithatéak lennének a klasszikus marketing mix mentén.
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6. tablazat: Neuromarketing kutatasok csoportositdsa a kutatds témaja szerint

Marketing mix elemei | Tanulmanyok aranya | Marketing mix elemei + Marka |Tanulmanyok ardnya
Termék (Product) 10% Termék (Product) 6%
Ar (Price) 30% Ar (Price) 19%
Hely (Place) 10% Hely (Place) 6%
Hirdetés (Promotion) 50% Hirdetés (Promotion) 31%
Marka (Brand) 38%

Forras: sajat szerkesztés Hubert — Kenning (2008) alapjan

A fogyasztdi neurotudomanyos kutatasok lehetéveé teszik a modern marketing stratégiak
kialakitasanal a fogyasztdi dontés koré szervezett, neuralis alapon Gjragondolt marketing mix
szemlélet szerinti tervezési gyakorlatot (7. tablazat), amihez azonban elengedhetetlen a brand,

a marka 0j elemként torténd beemelése a gondolkodasba.

7. tablazat: A marketing mix értelmezési keretei

Ertelmezési keretek

Marketing mix elemei

Termék alapu

Fogyaszto alapu

Neurotudomanyos
(fogyasztoi dontés) alapu

termék tulajdonsagok

fogyasztdi elvarasok a

fogyasztdi preferencidk és

Termék (Product) termékkel kapcsolatban motivaciok a termék kapcsan

mennyit fizet a vasarlé a B . o az arérzet szerepe a vasarlasi
. . L, a fogyasztas teljes koltsége L,
Ar (Price) termékért dontésben

hol vasarolhaté meg a hol és hogyan vasarolnd mega | hol és hogyan jelenjen meg,

Hely (Place) termék fogyaszté hogy hatassal legyen

a termék ismertségének minden interakcié a megkilonboztetés a fogyaszto
Hirdetés (Promotion) novelése fogyasztoval fejében

Forras: sajat szerkesztés

Ez a neurotudoménnyal gazdagitott értelmezés inkdbb szl a fogyasztéi dontésbdl fakado
elégedettségrol a termék hasznossdga vagy a fogyasztd sziikséglete helyett. Ebben a
megkdzelitésben az ar vagy koltség helyett mar sokkal inkdbb a fogyasztd ar-érzékelésérdl
besz¢liink a vasarlasi dontés soran, hogy az hogyan befolyasolja a fogyasztd markaértékelését
€s végsO soron a vasarlasi szokésait. A disztribicio és a fogyasztoi kényelem itt mar sokkal
inkdbb a termék megfeleld értékesitési csatorndkon torténd, a vasarlast leginkabb segitd
megjelenitését jelenti a fogyasztd szdmara, mig a hirdetés és a kommunikicio a
neurotudomanyos  kutatdasok  segitségével  hatékonyabbd  valhat,  sikeresebben
megkiilonboztetve az adott terméket a fogyasztd fejében.

I11.2.2. Mérkakutatas a fogyasztdi neurotudomanyban

A markakutatédssal kapcsolatos neurotudomanyos vizsgalatok a reklam tesztelések mellett az
egyik legnépszeriibb kutatasi teriilet (Hubert — Kenning, 2008). Nem véletlen, hogy a legtobb
piackutatd cég neuromarketing divizidja (pl.: Nielsen, Ipsos, Millward Brown) és a
neuromarketingre specializalt kutatd cégek mellett a vildg meghatdrozé markait birtoklo
multinaciondlis vallalatokon beliilli neuromarketing kutatdssal foglalkozo osztalyok is
gombamdd szaporodnak.
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Kutatasaikban, ahogy ezek a cégek, ugy a tudomany képviseldi is ugyanarra keresik a valaszt,
hogy a marka milyen médon befolyasolja a fogyasztéi dontés folyamatat és milyen tényezok
mentén hat az agyunkban zajlo6 folyamatokra. Annak feltérképezése a cél, hogy a
markainformacidknak milyen hatasa van a fogyasztéi dontési folyamat egyes elemeire. Ezt a
torekvést jol példazza a klasszikus, korabban mar érintlegesen emlitett, McClure féle Coca
Cola - Pepsi kisérlet, ahol a résztvevok, akik azt mondtdk magukrol, hogy Coke fogyasztok,
amikor tudtak, hogy Coke-ot isznak, ellenben azzal, amikor Coke-ot ittak, de nem tudték, hogy
azt fogyasztanak, jelentésen nagyobb aktivitdst mutattak a hippocampusban és a jobb
dorsolateralis prefrontalis kéregben (PFC). Ez az a teriilete az agynak, ami a jutalmazasért, az
oromeérzetért felelds, az itt megjelend nagyobb aktivitds nagyobb 6romérzetet €s elégedettséget
jelent a gyakorlatban a fogyasztas soran. A magukat Pepsi fogyasztoknak vallo tesztalanyoknal
ez a hatas nem volt megfigyelhetd a tudott €s a vakteszten tortént fogyasztas kozott, amikor
Pepsi-t ittak. A brand informaci6é hianydban, a vakteszten pedig nem volt jelentds kiilonbség a
kiilonbozo kolak kozott a fogyasztodi preferencidban a kdstoltatas alatt. A kutatasban megfigyelt
jelenség (,,Halo-Effect”) azt mutatja, hogy egy markaval kapcsolatos pozitiv asszociaciok
automatikusan annak a tulajdonsagaira, mindségére, izére is atkeriilnek, azaz a marka
orientacios segitsége a fogyaszto felé, a fogyasztd agyaban érzékelhetéen miikddik (Ariely —
Berns, 2010).

Ez azt jelenti, hogy az erds marka az agy miikodését tehermentesiti, a tudattalanul eltarolt, a
markéval 6sszekapcsolt érzelmek, asszocidciok révén, s igy a marka melletti dontési folyamatot
gyorsabbd, egyszeriibbé teszi — az fMRI-vel vizsgalhat6 - un. kortikalis, agykérgi kibocsatas,
enyhités révén, mely jelenséget pszicholdgiai kutatasok is igazolnak (Scheier — Held, 2013). A
markéval kapcsolatos fogyasztoi asszociacio (,,marka személyiségjegy””) mar joval a fogyasztas
elott létezik a vasarlo fejében, ami elméletben lehetdséget ad arra, hogy a marka ezen
tulajdonsagait a fogyasztastol fliggetleniil is be tudjuk azonositani a neurdlis rendszer
kiilonbozo teriileteinek aktivitasa altal (Chen et al., 2015).

Ebben a megkozelitésben a fogyasztdoi dontésre legnagyobb hatassal bird tényezok
beazonosithatok a marka azon pozitiv tulajdonsagaival, amelyek a fogyasztoknak értéktdbbletet
nyujtanak, azaz a markaérték bizonyos elemeivel, ami kiemelt fontossagu teriilete volt a
fogyasztoi neurotudomany vizsgalodasainak (8. tablazat).

8. tablazat: 5. A markakutatas neurotudomanyos kapcsolodasi pontjai

Markakutatds neurotudomanyos kapcsolédasi pontjai
Marketing mix elemei Markaérték (Brand equity) Fogyasztoi déntés
Termék (Product) Marka tulajdonsagok (Brand attributes) Fogyasztoi preferencidk és igények megértése
Ar (Price) Markaérzékelés (Brand perception) Az arérzet megértése a vasarldsi dontésben
Hely (Place) Markaélmény (Brand experience) Megjelenités az értékesitési csatornakon
Hirdetés (Promotion) Markah(ség (Brand loyalty) Megkulonboztetés a fogyaszto fejében

Forras: sajat szerkesztés

A markahatas 0jszerii keretrendszerének egyik lehetséges irdnya Plassmann €s Ramsoy (2012)
modellje, amelyben 6k négy alap, idében egymast kovetd, komponensre osztottak a kiilonbdzo,
a marka preferencia kialakuldsahoz sziikséges szinteket, tgymint megjelenités és figyelem,
becsiilt érték, valos érték, visszaidézett érték és tanulas. Ebben a folyamatban a reprezentéacié
¢és a figyelem olyan komplex folyamatok, amelyek hatdssal vannak az Osszes Oket kdvetd
lépésre egy markavalasztas dontési folyamataban.
- A megjelenités, reprezentdcio magaba foglalja a valasztési alternativak jelenlétét — ez
a markaazonositas — a beérkezd informaciok feldolgozasat, a kiilonboz6 valasztasi
lehetdségek azonositasat. Ugyanakkor a fogyasztonak ebbe a folyamatba integralnia
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kell a belsd allapotara vonatkozo informacidkat (mint pl. a szomjusag) és a kiilsé
tényezoket is (mint pl. a helyszin vagy a tarsadalmi kontextus). Ezt a folyamatot
egyiittesen figyelemnek nevezziik. A figyelem egy olyan mechanizmus, amivel az
Osszes elérhetd informaciobol kivalasztunk és kiemeliink olyanokat, melyek a
preferencidknak leginkabb megfelelnek (Plassmann — Ramsoy, 2012).

- A becsiilt érték, mint minden valaszthatd marka becsiilt értéke a fogyasztod
megitélésétdl fligg, hogy milyen valds érték megtapasztalasat vetiti elore egy
jOovObeni fogyasztas esetére. Masképpen fogalmazva a becsiilt érték magaba foglalja
a fogyaszto eldzetes értékelését, érzelmi asszociacidjat a markahoz, azt, hogy milyen
mértékii elégedettséget var el a fogyasztasatol.

- A valos (tapasztalati) érték az adott marka fogyasztasabdl fakadd 6romon alapul. A
hasznossag vagy az érték korabbi fogalmaihoz hasonléan a tapasztalati érték az a
valos érték, aminek a leginkabb szamitania kellene az érték alapt dontéshozatal
soran. A valds érték tartalmazza a fogyasztasi élmény érzetét €s intenzitdsat. A
fogyasztasi élmény érzet (valence) az idegi alapja a fogyasztds sordn, az agyunk
értékeld rendszerében végzett szamitasoknak.

- A visszaidézett érték és tanulas révén a markdk ,ugy varazsolnak”, hogy
¢lményekhez tarsitjdAk magukat, ami cserébe hatassal van az azt kovetd
visszakeresésre ¢és felismerésre. Fontos kiemelni, hogy ezek az élmények lehetnek
személyes élmények és mas emberek élményei is — olyanok, amit reklamokban
mutatnak, vagy baratok mesélnek el. A visszaidézett érték azt mutatja meg, hogy
hogyan alakult a fogyaszto emlékezetében az adott marka asszociacioja, hogyan tudta
feldolgozni, konszolidalni és visszaidézni.

Ez a tanulmany lehetdséget teremt arra is, hogy a markahatas keretrendszert ¢és a fogyasztoi
dontés fokuszu marketing mix értelmezést, mint jovobeni neuromarketing kutatési irdnyokat és
a fogyasztoi neurotudomany lehetséges kapcsolddasi pontjait a marketing elméletbe ne csak
egymas mellett 1étez6 kutatasi fokuszokként kezeljiik, hanem 6ssze is kapcsolhassuk (10. dbra),
hiszen mindkettd kozéppontjdban a fogyasztoi dontés és a fogyasztoi dontési folyamat jobb
megismerése €s megértése all.

Marketing mix elored Mitkadridk (Brand Equity)
Termnak (Product) j i
jr (Price)
[Hely (Place)
Hizdstés (Promotion)
Fogyaszioi dimiés Fogynezidi diniés keretrendszere
Az Arérzet megériése a visirldsi diotésben Becsiilt értigk
Megjelanités az brtblaniiésd cxatorndboon Tapaszialati, valbs éridk
| Megkiltobbatotés o fogyarmtb fejcben VisszaidBectt énték & tanuls
Neuromarketing markabatas vizsgalatok

10. abra: A neuromarketing kutatasi irdnyok 0sszefiigései
Forras: sajat szerkesztés
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Mindkét megkdzelitésben a marka altal kivaltott ingerek hatasat vizsgaljuk a fogyasztoi dontési
folyamatra, mely kdzos cél és eredet lehetdséget ad ezen elemek kozos rendszerben torténd
abrazolasara és egymadssal Osszefliggd jovobeni fogyasztéi neuromarketing modszertannal
torténd kutatasara.

I11.3 A marka hatasanak vizsgalata a fogyasztéi dontési folyamatra

A marka azon hatdsdnak kimutatasa, hogy miképpen befolyasolja a fogyasztdi dontést, az egyik
kozponti témaja a fogyasztdi neurotudomanyos kutatdsoknak. Deppe és tarsai (2005) egy
kutatasukban azt vizsgaltdk, hogy milyen idegi folyamatokért felelds teriiletei az agynak
aktivak a markainforméciok feldolgozasa soran, ugyanis ennek mentén modellezhetd lenne a
marka hatasmechanizmusa. Az fMRI vizsgélatukban a résztvevoket arra kérték, hogy fiktiv
vasarlasi dontéseket hozzanak két hasonlo termék kozott, amelyeket csak a markainformaciok
kiilonboztettek meg egymastol. Az eredmények azt mutattdk, hogy amennyiben az egyik
valaszthatdé markat a fogyasztd a ,kedvenc markajanak” (First Choice Brand) tartotta mar a
vasarlas elotti teszt soran, akkor a kisérletben annak a markanak a valasztasakor csokkent az
olyan agyi folyamatokért felelds teriiletek aktivitasa, melyek altalanossdgban az aktiv
értelmezéssel (working memory), a tervezéssel €s a logikus dontésekkel kothetok ossze. Ezzel
szemben megnoétt azoknak az agyi teriileteknek az aktivitdsa, melyek a beérkezd informacidk
¢s a fogyasztd hattérismereteinek Osszeillesztését végzik, akarcsak azon részeknek az
aktivitasa, amelyek az érzelmek integralasat végzik a dontési folyamatokba. Ezt a hatast a
kutatok ,,winner take it all” effektusnak nevezték el, kifejezve, hogy a ,kedvenc marka”
vasarlasakor a termék jovObeni elfogyasztasa kapcsan remélt pozitiv asszocidciok és érzelmek
kombinalva a korabbi fogyasztds révén kialakult tapasztalatok visszaidézett értékével
emocionalisan hatnak a fogyaszt6i dontésre a tudatos mérlegelést és raciondlis dontést hattérbe
szoritva.

Mindez tokéletesen illeszkedik Plassmann és tarsai (2012) elézéekben bemutatott markahatas
folyamat modelljébe, ahol a ,predicted value” a marka becsiilt értéke, ami magéaba foglalja a
fogyaszto eldzetes értékelését, érzelmi asszociaciojat a markaval kapcsolatban, mig a
,<remembered value” a marka visszaidézett értéke, ami a fogyasztd korabbi élményeinek hatasat
jelenti. Leegyszertsitve ezeket a fogalmakat a marka becsiilt értéke a markéaval kapcsolatos
érzelmi attitiid (brand attitude), mig a visszaidézett érték, tanulds a markaval kapcsolatos
emlékezet és visszaidézés (brand memory) mentén képezhetd le. Ezen tényezdk jelentdségét a
dontési folyamatban alatdmasztja szdmos korabbi pszicholdgiai kutatas, ahol a meggydzést,
mint agyi folyamatot, ami els6dleges hatdssal van a dontésre, elsdsorban a fogyasztoi emlékezet
¢s- attitlid valtozasa mentén hatdroztadk meg (French — Raven, 1968). Klucharev és szerzdtarsai
(2008) tanulmanyukban a meggydzés agyi folyamatat vizsgaltdk arra vonatkozdan, hogy egy
szakértd hiresség megjelenése hirdetésekben hogyan segitheti az agyban a marka bevésddését,
visszaidézését, és hogyan hathat a markaval kapcsolatos fogyasztoi attitlidre.

Abbol indultak ki, hogy mivel a fogyasztok kereskedelmi célu meggydzésének legfontosabb
terepe egy termék vagy marka szdmara a reklam, a meggy6zés megszemélyesitdje, kozvetitdje
a reklamban szerepld, az adott témdaban szakértd, ezaltal hiteles hiresség lehet (Rossiter —
Bellman, 2005). Kutatasukban két hipotézist allitottak fel, egyrészt azt feltételezték, hogy a
szakértoi hitelességnek modellezhetd hatdsa van a fogyasztoi attitlidot érintd agyi folyamatokra,
azaz a markaattitlidre (brand attitude). Masrészt azt feltételezték, hogy egy hiresség, aki
szakértonek, hitelesnek tekinthetd egy adott téméaban, megvaltoztatja az adott termékhez k6t6do
fogyasztoi emlékezetet, azaz a marka visszaidézését (brand memory).

Az eredményeik azt mutattdk, hogy a szakértdi hitelesség megjelenése az agy érzelmi
kdzpontjat stimulalva szignifikdns hatdssal van a fogyasztoi attitlid valtozasra egy adott termék
irant. Ami azt jelenti, hogy a fogyaszto altal szakértonek elfogadott személy altal egy reklamban
elmondottak erdsebb érzelmi reakciokat valtanak ki a fogyasztoban egy adott termék vagy
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marka vonatkozasaban, mint egy nem szakértd esetében, ezaltal valtoztatva a fogyasztd az adott
termék vagy marka kapcsan meglévd korabbi attitlidjén. Klucharevék (2008) emellett
megallapitottak azt is, hogy az agyi folyamatokban az {izenetet kozvetitd hiresség arcanak
azonositasi folyamata a fogyasztd agyaban kozvetlen hatassal van az lizenet hatékony
memorizalasara. Ez a gyakorlatban azt jelenti, hogy egy hiteles hiresség megjelenése az adott
reklamban az adott marka vagy termék hatékonyabb visszaidézését is eredményezi.

Ennek a tanulmanynak az eredményei szervesen illeszkednek a kutatdsi t¢émamhoz, ami arra
sarkallt, hogy Klucharevék vizsgalatat reprodukaljam, hiszen a marka hatésa, a marka attitiidon
¢s marka visszaidézésen keresztiil, mint kontextus emelheték be a reklamok érzelmi és kognitiv
teljesitményének értekelésébe. A kutatas megismétlése az eredmények sajat interpretaldsan tul,
arra is lehetdséget adott, hogy elokutatasként a rendelkezésemre 4ll6 adatbazist teszteljem ¢és
validaljam, amennyiben az eredeti kutatassal azonos, vagy ahhoz hasonl6 eredményt kapok.
Erre azért is van sziikség, mert ahogy Ramsoy (2019) kifejtette, a teriilet tudomanyos fejlodése
szempontjabol fontos, hogy a neuromarketing kutatocégek adatbazisait fiiggetlen kutatok
teszteljek és validaljak korabbi kutatasok reprodukalasaval, ha az adott kutato cég szerzoi jogi
okokbol nem teszi elérhetévé a neuro metrikaik algoritmusait. A kutatdshoz a Synetiq Kft.
neuromarketing reklamhatékonysagi vizsgalatanak adatait haszndltam a cég hozzajarulasaval,
amelyben 2016. januar 1. és december 31. kozott havi szinten megjelend ) TV hirdetéseket
vizsgalta. A neurotudoményos eszk6zok adatai mellett a Synetiq adatbazisaban megtalalhatdak
voltak egy kiegészitd, haromfazisu kérddives kutatas eredményei is. Ennek sordn a kutatast
megelézden minden résztvevo kitdltott egy otthoni kérddivet a vizsgalt kategoridkba tartozo
markék preferenciaja ¢és fogyasztasa kapcsan (kategoria hasznalat, tamogatott felidézés, marka
fontolora vétele). A miiszeres kutatds alkalmaval aztan minden egyes reklamot kdvetden
alapkérdésekre kellett valaszolni a tesztereknek az aktivizacio, relevancia, marka illeszkedés
(brand fit) és elérés (perceived reach) megallapitasahoz, illetve minden reklam megtekintését
kovetden a spontdn és tamogatott felidézés (ad recall) és a figyelembevétel, mérlegelés
(consideration) valtozasa lett még rogzitve.

A marka visszaidézés (brand memory) vizsgalatahoz az adatbazisbodl kisziirtem 9 hirdetd 39
reklamjat, amiben szerepelt szakértd hiresség vagy nem szakértd, de hiresség, vagy nem
hiresség, de szakértoként beallitott személy. Fontos, hogy mig Klucharevék esetében a
szakértdi, nem szakértdi statuszt a kutatasban résztvevo személyek valaszai alapjan hataroztak
meg, itt most nekem erre nem volt médom, igy a kutatasban szakértonek definiadltam azt, aki
azt csinalja és arrol beszél a reklamban, amiben jo, amivel hires lett. Példaul Dr. Kiss Gergely
olimpiai bajnok vizilabddz6t nem tekintettem szakértének a Vodafone 4G haldzatat
népszerisitd szpotban, szemben a szintén vizilabdaz6 Madaras Norberttel, aki a Béres Actival
szpotjdban gyerekekkel sportol az udvaron és az egészségrél beszél, hiszen ezt a
sporttevékenységével Osszefiiggének értékeltem. A kutatdshoz a riportban 1évé ,,Atlagos
tamogatott visszaidézés™ (Average of total aided ad recall) mutatonak a kutatés el6tti és kutatas
utdni adatait hasonlitottam 6ssze a kivalasztott hirdetok minden, az adott szakért hirességet
tartalmazo6 reklamszpot verzioja esetén, marka szinten aggregalva az eredményeket, amit a 9.
tablazat tartalmaz.
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9. tablazat: Marka emlékezet (Brand memory) értékek

Brand memory

Reklam Expert celeb |Non expert celeb |Expert no celeb |[Memory change ALL
Biotech - Hosszu Katinka X 975%
Béres Actival - Madaras Norbert X 354%
Idros - Gorbicz Anita X 271%
Lipton - Mourinho X 235%
Vodafone - Kiss Gergé X 77%
INTERSPAR - FrissGr 0sszes X 52%
Budapest Bank - Szaraz Dénes X 43%
OTP - workers X 28%
Telekom - Andrea Bocelli/Cseh,Gera, Gyurta, Szilagyi X 25%

Forras: sajat szerkesztés, Synetiq riport

A kutatas eredményébdl 0Osszeallitott rangsorban egyértelmiien igazolddott az, amit
Klucharevék kutatasai is mutattak, miszerint a szakértd hirességeket tartalmazo reklamok jobb
reklam visszaidézést produkalnak, mint a nem szakértd hirességeket vagy szakértoket, de nem
hirességeket szerepeltetd tarsaik. Erdekes latni, hogy a nem hires szakérték alkalmazasa azonos
eredményre vezet, mint a nem megfelelé kontextusban alkalmazott nem szakértonek érzett
hirességek, legalabbis a reklamemlékezet terén. Ez az 6sszefliggés lehetdséget kinal bizonyos
markék és a reklamjaikban szerepeltetett hirességek vonatkozdsaban annak vizsgalatara, hogy
az adott kreativ megvalositas mellett a marka és a szakértonek gondolt hiresség viszonylataban
a fogyasztok felé ténylegesen fenndll-e a létrehozni kivant kapcsolat és a szakértd hiresség
megjelenése valoban erdsiteni tudja-e a marka és termék bevésddésének hatasat a fogyasztoi
emlékezetbe vagy sem.

A masik vizsgalt tényez0 a markaattitiid hatdsa volt, hogy kimutathat6-e a szakértd hirességek
alkalmazasa kapcsan kivaltott erdsebb emocionalis hatas a fogyasztokban. Ehhez a riportban
1€év6 érzelmeket mérd neuro metrikékat vettem alapul, melyek az ,,engagement”, az ,,approach”
¢és az ,.excitement” voltak. Az engagement a néz6 érdeklédését, emocionalis bevonddottsagat,
érintettségét méri, Osszességében egy reklam, egy marka érzelmi kozelségét mutatja a
fogyasztohoz. Az approach metrika azt mutatja a latottak kapcsan, hogy mit tartottak a nézok
vonzonak vagy kevésbé vonzonak. Az excitement a nézdé izgalmi allapotat, Oromét,
meglepettségét, avagy éppen ezek ellenkezdjét zavarodottsagat, irritaciojat esetleg félelmét
mutatja. Ezen metrikdk egylittesen adjak azt az érzelmi komponenst a riportban, melyet csak
neuromarketing eszkdzokkel lehet pontosan mérni és azonositani. Klucharevék tanulmanya
alapjan feltételeztem, hogy a néz0k markdval kapcsolatos attitiid valtozasa emocionalis alapti.
Ez alapjan kivalasztottam a riportb6l annak a 11 hirdetdnek 56 reklamjat, akiknek brand vagy
termék szinten futott 2016-ban olyan rekldmszpotja, melyben szerepelt szakértd celeb vagy nem
szakértd hiresség vagy nem hires szakértd és olyan is, melyben nem szerepelt semmilyen
hiresség vagy szakértd. Ezen reklamokat az altaluk generalt érzelmi hatasok alapjan elemeztem.
Amennyiben egy brand esetében tobb olyan szpot is volt, amelyben nem szerepelt semmilyen
szakértd vagy hiresség, akkor az lizenet, a termék azonossag, a szpothossz és a sugarzas datuma
szerint valasztottam, hogy melyiket hasznaljam a kutatasban. Illetve ugyanazon szakértd
hirességet tartalmaz6 szpot tobb mutacidjat nem emeltem be a kutatdsba, ha az tartalmaban
egyezett csak packshot vagy hosszisag szinten tért el téle. A markaattitiid vizsgalatakor igy az
el6zonél sokkal arnyaltabb képet és rejtettebb 0sszefliggésrendszert talaltam.

A kutatds soran igyekeztem az adott hirdetd altal hasznalt, de kiilonbozd szakértd hirességeket
szerepeltetd reklamokat kiilon is csoportositani és vizsgalni (pl. Telekom), hogy minél
pontosabb képet kapjak a reklamok érzelmi teljesitményér6l. A 10. tablazatban a szakértd
celebeket tartalmazé reklamok és ugyanannak a markéanak a hirességeket vagy szakértéket nem
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szerepeltetd reklamjai kapcsan mért érzelmi metrikak 6sszevont és atlagolt eredménye kozotti
kiilonbség lathato.

10. tablazat: Marka megitélés (Brand attitude) mérések

Brand attitude

Reklam Expert celeb |Non expert celeb|Expert no celeb| Emotion diff ALL

Lipton - Mourinho X 19%
Coca Cola Kiraly Viktor X 12%
Aldi - Hajdu Steve X 10%
INTERSPAR - Frissér 0sszes X 9%
Vodafone - Sport (Dr Kiss Gergely) X 8%
Béres Actival - Madaras Norbert X 7%
Telekom - Sport (Cseh, Gera, Gyurta, Szilagyi, Dibusz, Varga) X 6%
Biotech - Hosszu Katinka X 6%
Lidl - Széll/Mautner X 5%
Vodafone - all celeb X 4%
OTP - workers X 1%
Telekom - all celeb X -2%
Vodafone - Jakupcsek X -3%
Loreal - Palvin Barbara X -7%
Telekom - Andrea Bocelli X -22%

Forras: sajat szerkesztés, Synetiq riport

Az a trend alapvetden kirajzolodik, hogy a szakértd celebeket alkalmazo reklamok a rangsor
elsé felében taldlhatoak, egyénileg minimum 5%-o0s vagy afolotti pozitiv érzelmi valtozést
indukalva. Ez alol kivételt képez a L’Oreal hirdetése Palvin Barbaraval, ahol feltételezésem
szerint a tobbség szamara 2016-ban még nem volt beazonosithato, hogy ki Palvin Barbara, és
0 egy szakértO hiresség a szpotban, ahogy valosziniileg a hiresség kisebb hazai ismertsége
okozta az Andrea Bocellivel késziilt Telekom ¢és a Jakupcsek Gabriellaval késziilt Vodafone
reklamok érzelmi szintli ,,kvazi sikertelenségét™ is. A szakértd celebeket alkalmazé reklamok
atlagosan 7%-os pozitiv valtozast eredményeztek a fogyasztok marka megitélésében a
szakértok vagy hirességek nélkiili ,,sima reklamok” eredményéhez hasonlitva. Amennyiben a
fentieket elfogadva a L’Oreal reklam esetében nem latjuk teljesitettnek a celeb (ismert ember)
kitétel teljesiilését, és ennek eredményét kivessziik a szamitasbol, akkor a reklamok atlagosan
10% koriili pozitiv érzelmi valtozast mutatnak az adott markaval kapcsolatos fogyasztoi
attitiidben a ,,sima rekldamokhoz” képest. Ugyan mindkét szam kicsivel elmarad a Klucharevék
altal mért 12%-os pozitiv attitid valtozastol a szakértdi hirességek hasznélata esetén, de
mindenképpen azonos nagysagrendet €s irdnyt mutatnak.

Osszességében tehat az eldkutatas sikeres volt és egyrészt igazolta, hogy a disszertaciém soran
a tovabbi vizsgalatokban is hasznaland6 adatbazis adatai tudoméanyosan érvényes eredmények
artikulalasat teszik lehetdvé. Masrészt bizonyitotta, hogy egy szakértd hiresség hasznélata a
televizios reklamszpotban pozitiv hatdssal van a rekldm visszaidézésére, azaz a fogyaszto
marka emlékezetére, illetve ugyanezen szakértd hirességek a marka irant érzett fogyasztoi
attitlidre is pozitivan hatnak, szemben a szakértd hirességet nem tartalmazd sima reklamok
teljesitményével, ezaltal lehetdvé teszik egy emociondlisan erésebb kotddés kialakitasat a
hirdet6 markaval. Fontos kiemelni, hogy Klucharevék eredményeinek igazolasaval az is
elfogadhatdé megallapitassa valt, hogy az 4ltaluk beazonositott hatdsok valoban azon
mechanizmusok és agyi folyamatok mentén léteznek, amit felvazoltak a tanulmanyukban, azaz
a hiresség a marka emlékezetre, mig a szakértdi statusz sokkal inkabb a pozitivabb érzelmi
attitid kialakitasara van hatassal. A kutatas egyuttal jo1 mutatja a markahatas vizsgéalatok, mint
a fogyasztoi neurotudomany egyik igéretes kutatasi teriiletének a gyakorlatban és elméletben is
hasznosithatd potencialjat, az érzelmi alapi fogyasztéi dontések jobb megismerésének
sziikségességét és az ezekben a folyamatokban szerepet jatsz6 marka tulajdonsdgok jobb
megismerésének jelentdségét.
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IV. ATV REKLAMOK NEUROMARKETING KUTATASA

IV.1 Areklam és a reklamhatas bemutatasa

Sokan tévednek, amikor azt gondoljak, hogy a reklam és a reklamozas a modern kor vivmanya.
Idészamitasunk eldtt koriilbeliil 3200-ra tehetd az elsé papiruszra irt fennmaradt hirdetés, ami
egy rabszolga szokésére hivta fel a figyelmet az okori Egyiptomban (Sandage — Fryburger,
1963). Mas, szintén Okori targyi emlékek is vannak szerte a korabeli tdrsadalmakban, mint egy
bortartd cimkéje vagy éppen a hdz falara rajzolt, a megvasarolhatd termékeket hirdetd
festmények (Starcevic, 2015), amelyek azt bizonyitjak, hogy a reklam és a cél, amiért 1étrejott,
a civilizaci6 hajnala 6ta életlink része. Ez a cél pedig altalanossagban nem mas, mint olyan
informacio kozlése, amely egy terméket vagy szolgaltatdst bemutat, megismerteti a
tulajdonsagait a fogyasztokkal, ezzel hatast gyakorolva a dontési folyamatra, végsdsoron a
fogyasztoi magatartasra. Eppen ezért mar a kezdetektdl a reklammal foglalkozd marketing
egyik fontos teriilete volt a reklam hatdsmechanizmusat, a fogyasztoi dontés befolydsolasanak
modjat vizsgald reklamhatds modellek kutatisa. Az elsé publikalt tanulméany, amely
megkiilonboztette €s rangsorolta azokat a hatdsokat, amelyek mentén egy hirdetés hat, 1898-
ban jelent meg €s a kognitiv folyamatokat, a racionalis mérlegelést, megismerést helyezte a
folyamat elejére, amit az érzelmi feldolgozas, majd a konativ, a magatartasbeli hatas kovetett.
Lényegében ez volt az alapja az 1900-as évek elején E. St EImo Lewis altal kidolgozott AIDA
modellnek, ahol az ,,A”, a figyelem (attention) a folyamat elsé Ilépcséfokaként a
figyelemfelkeltést jelenti, az ,,I” az érdeklodés (interest) felkeltését jeloli, a ,,D” a tartos
érdeklédésbal 1étrejott vagyakozast (desire) jelenti, mig a végén az ,,A” jelenti a cselekvést
(action), mely a reklam céljat, a vasarlast testesiti meg (Barry — Howard, 1990).

Ennek az elsé hatasmodellnek a megértéséhez, tudni kell, hogy ekkor a direkt értékesitést célzo
sajtohirdetések jelentették a hirdetéseket, amelyek valoban sikeresen mikodtek, egyetlen
definidlt céljuk az értékesités volt, és ezért egyszeriien annak eszkozeként is tekintettek rd. Nem
véletlen, hogy az AIDA modellre ekkor még nem is reklamhatas modellként tekintettek, hanem
az értékesitési folyamat Iépéseinek bemutatasaként. Ennek az értékesitést kozéppontba helyezo
elképzelésnek a hatdsara, a hirdetésekkel szemben hosszl évtizedekig az volt a kdvetelmény,
hogy a reklamok az informaciok feldolgozéasa révén a nem vasarlokbol vasarlokka valtoztassak
a fogyasztot. A valosagban ma mar tudjuk, hogy ez egy sokkal komplexebb folyamat, amiben
mar a fogyasztok ilyen kétdimenzids abrazolasa sem helytallo, ahogy ez az értékesités centrikus
megkdzelités a markak alapvetd funkcidinak hatdsat sem kezeli megfelelden. Ennek a
modellnek a hatdsa ugyanakkor mindmaig megmaradt a hirdetésekkel szembeni elvarasokban
¢s gondolkodéasban (Heath — Feldwick, 2008).

Heath ¢s Feldwick (2008) szerint alapvetden téves a rekldamok hatdsmechanizmuséra egyfajta
informaciéfeldolgozasi (raciondlis) folyamatként tekinteni, ahogy az is téves elképzelés, hogy
a hirdetés 1ényege egy, a vasarlast segitd, a termék egyediségét bemutato lizenet kozvetitése. A
hirdetéseknek egy egyedi, leegyszeriisitett lizenet atadasara irdnyuld fokusza az 1961-ben
megjelent Reality in Advertising cimii konyvben kapott eldszor hangsulyt, miszerint ,,A
hirdetés annak a miivészete, hogy az egyedi terméktulajdonsagot (USP) a lehetd legalacsonyabb
koltséggel a fogyasztd fejébe juttassuk™ (Reeves, 1961, p. 121). Ez azt jelentette, hogy a
korébban 4 1épcsds folyamatként elképzelt hatdsmodellbe (AIDA) beékel6dott az lizenet, az
egyedi terméktulajdonsag kozvetitésének igénye és fokusza. Mivel Reeves feltételezte — bar ez
sosem lett semmilyen tudoméanyos tanulméany altal hitelt érdemléen bizonyitva —, hogy a
fogyasztd csak egyetlen rovid dolgot képes megjegyezni egy hirdetésbdl, ezért az egyedi
terméktulajdonsag kozvetitéséhez elképzelése szerint egy olyan erds és lehetdleg velds allitast
kellett a hirdetésbe irni, ami konnyen rogziil a fogyaszto fejében és késobb is képes befolyasolni
a vasarlasi dontését (Heath — Feldwick, 2008).
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A gyakorlatban ez az elképzelés tette mérhetdbbé a reklamok feltételezett hatékonysagat, mivel
az egyedi terméktulajdonsdg kommunikalasa a hirdetésben egy verbalis kategdria, szemben az
AIDA folyamat hatasaval, ami praktikusan csak annak utols6 pontjan, az értékesitésen keresztiil
volt mérhetd. Az USP visszaidézhetOségét, megjegyezhetoségét a kimondottsaga,
beazonosithatosaga okan a fogyasztd utdlagos megkérdezésével viszont konnyen lehetett
mérni.

Mindezek a hatasok a hirdetésekben, (az értékesitési fokusz, a leegyszerlisodott verbalis lizenet)
¢s az ezt alatdmasztd piackutatasi eljarasokban, a hirdetések gazdasagi jelentdségénél fogva,
hamar talnéttek Oonmagukon és egy olyan egymasra épiild hirdetési és mérési hit- ¢€s
keretrendszert hoztak Iétre, mely minden 01j hirdetési eszkdz és elképzelés irdnyaban azbta is —
tévesen — jelen van. Ett6l olyan kiemelt fontossagi a hirdetések esetében most, hogy a
reklamhatéds vizsgéalatokban a hangsuly eltolodott a racionalitdsrol az érzelmek felé, a
neuromarketing kutatdsok megjelenése is, mert az érzelmek csak a neurotudoményos
modszerek altal valhatnak mérhetdve és igy a mar kialakult értelmezési térbe €s gondolkodasba
illeszthetévé. A neuromarketing az érzelmek mérésével teszi megélhetove és elfogadhatova a
hirdetok és a marketing szakemberek szamara a modern elméleti és gyakorlati kutatasi
eredményeket (Heath, 2008).

Az informaciofeldolgozason alapuld reklamhatas modellek modernkori hattérbe szorulasa tehat
részben az Ujszerli technologiai lehetdségekkel végzett neurokutatasoknak, részben az ennek
eredményeként megjelend, marketing evolucidonak koszonhetd, amely folyamatok a 2000-es
évek elejétdl a racionalitds fel6l az emocionalitds iranyaba vitték el a reklamok kapcsan a
kutat6i megértés fokuszat.

A neurotudoményos kutatdsok eredményei ellenére a marketing gyakorlati alkalmazasdban
maig ¢l a tévhit, hogy a hirdetések kozvetleniil hatnak és azonnal meggydzik a fogyasztdkat a
vasarlasrol és ezért az adott reklam hatékonysaganak a legjobb fokmérdje az eladas. Mindezt a
hirdetések ma elfogadott modern hatdsmechanizmusanak logikaja ellenére hiszik, miszerint a
reklam, amikor egyaltalan miikodik és kivalt hatast, akkor a fogyaszté marka megitélésére
gyakorol hatéast, ami ugyan hosszabb tavon befolyasolhatja a fogyaszto viselkedését és vasarlasi
dontését, de ez csak egy késdbbi idopontban jelentkezik (Plassmann et al., 2007).

IV.2 ATV reklimok neurotudomanyos kutatasa
IV.2.1. A neurotudomany a televizids hirdetésekben

A televizids hirdetések vizsgalata is, akarcsak maga a tudomdnydg, értelmezhetd sziikebb,
inkdbb gyakorlati, tizleti és tagabb, inkdbb tudomanyos megkdzelités mentén. Eldbbi
értelmezésben a gazdasagi alkalmazast vizsgdlva a reklamok neurotudomanyos kutatdsanak
legf6bb célja, hogy jobban megértsiik, miként hatnak a nagy toémegeket megcélzo, driasi elérésii
hirdetések az adott termék fogyasztoi megitélésére és az értékesitésére. Tagabb értelmezésben,
neurotudomanyos szempontbol a cél a televizidos hirdetések hatdsmechanizmuséanak jobb
megértése olyan, a fogyasztas sordn kulcsszerepet jatsz6 folyamatokban, mint a dontéshozatal,
a valasztds vagy az aktiv memoria hasznalat (Ramsoy, 2019). Ebben a megkdzelitésben a
fogyasztd reakciojanak és motivaciojanak jobb megértése a cél egy adott hirdetésre az olyan
viselkedést befolyasolo tényezdk és kognitiv folyamatok jobb megismerése altal, mint a
preferencia vagy az elégedettség, a figyelem, a bevonddas vagy a visszaidézés.

A hagyomanyos modszerek tudatos értékelést adnak a reklamok hatékonysdgarol, mig a
neurotudomanyos modszertanok elérhetdvé teszik a tudattalan és akar a masodperc toredékében
bekovetkezd érzelmi valtozasok elemzését is. Ez az, amiért ezeket az elemzéseket hasznalni
érdemes a reklamtesztelések soran, hogy kiegészithessiik a korabbi megismerésiink olyan, a
hirdetések szempontjabol fontos, elemek hatasainak vizsgalataval, mint a marka megjelenése a
hirdetésben, a termék megjelenése, a hasznalat bemutatisa vagy éppen a hangaldmondas épp
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ugy, mint a hirdetésekben megjelend miivészi formatumok, a zene, a hangeffektek, képi
megjelenés és a vagas.

Ennek j6 példdja az egyik legismertebb neuromarketing esettanulmany, ami Ohme és tarsai
(2010) nevéhez kotodik, akik a vilaghiri Sony Bravia flat TV hirdetés kapcsan végeztek
tudomanyos igényességli neurokutatast. Elsé Iépésként a rekldmfilm harom kiilonbdzo
verziojanak kreativ kivitelezését tesztelték és azt talaltdk, hogy a baloldali agyfélteke
dominanciaja, ami a pozitiv reakciok indikatora, csak a ,Labdak™ nevii verzid esetében
figyelheté meg. Igy a kutatas tovabbi részében csak ezzel a filmmel folytattak a vizsgalatot. Ez
a konkrét labdas verzié alapvetden két részbdl épiilt fel, az elsd rész egy érzelmekben gazdag,
vidam, fiatalos, életteli és vibrald szinekre fokuszalo rész volt, amelyben a nyitokép egy tavoli
panoramat mutatott San Fransiscordl, majd egy pillanattal késébb megjelentek a reklamra
jellemzd, utcan pattogo kicsi szines labdak. A hatést csak erdsitette a kellemes, békés zene a
hattérben. Ennek az els6 résznek a végén rengeteg minden szinben pompazo labda adta ki azt a
szinrobbanast, amit a készitOk benyomasként tarsitani akartak a termékhez. A reklam masodik
része egy informacios rész volt, ahol a termék elonyeit mutattak be és a Sony Bravia logot. A
mérések és késObb az eredmények is igazoltak, hogy a hirdetés sikeresen adta at a termék
iizenetét a szinek invazidjaval €s hitelesen jelenitrtte meg a marka szlogenjét, miszerint olyan
egyedi modon jeleniti meg a Sony Bravia TV a szineket, mint senki mas. A reklamot nagy siker
ovezte mind a nézOk kozott, mind szakmai korokben, €és kereskedelmileg is kiemelkedd
eredményeket hozott minden alkalommal, amikor vetitették. Masodik lépésként a reklam
kiemelkedd sikerét kutatva Ohme-¢ék két érdekességet is talaltak. Egyrészt feltiint nekik, hogy
a reklamnak mind a két része, az érzelmi és az informacios rész is érzelmileg pozitiv reakcidkat
valtott ki a valaszadok korében, ami elég ritkan esik meg reklamokkal. Emellett pedig
észrevették azt is, hogy az a jelenet, ami a legerdsebb bal agyféltekés aktivitast kivaltotta az
elsé érzelmi részében a reklamnak, az az a jelent volt, amikor egy béka ugrott ki az
ereszcsatornabol (11. abra).

11. &bra: A kiugré béka a Sony Bravia rekldamban
Forras: youtube

Ez 6nmagaban is kicsit meglepd volt, hiszen a reklam kapcsan elvégzett fokuszcsoportos
vizsgalatok és mélyinterjuk soran ez a rovid, alig par masodperces része a reklamnak emlitésre

36



sem nagyon keriilt, ha mégis, akkor jellemzden vicces, de nem fontos résznek tartottak.
Ugyanakkor mivel ezt a jelenetet kozvetleniil kovetd informacids része a reklamnak is
varatlanul pozitiv érzelmi reakciokat valtott ki, jogosan meriilt fel a kérdés, hogy lehet-e ez a
jelenség ennek a jelenetnek az elhizodo hatasa, vagy ezek egymastol fliggetlenek?

Ezt eldontendd egy uj kutatas vette kezdetét, amely mar kimondottan a béka jelenet hatasainak
vizsgalatat célozta. Azt az el6z6 kutatasbol mar tudtak, hogy a reklam egészét tekintve ez a
jelenet kimagaslé bal agyfélteke aktivitast €s nagy tetszést valtott ki a tesztalanyokban. Azt is
tudtak, hogy ez a jelenet kozvetlen az informacios részt megelézden jelent meg a reklamban,
amely meglep6 modon szintén pozitiv reakciokat valtott ki. A kutatds azt célozta, hogy
megallapitsdk, hogy mindez a béka jelenet hatasa-e vagy sem, ezért az 0 kutatasban készitettek
egy verziot, amiben a békas jelenetet kivagtak a reklambol és ugy is megvizsgaltak az érzelmi
reakcidokat. A hipotézisik Ugy fogalmazodott meg, hogy amennyiben a bal agyfélteke
dominancidja megmarad a bekas jelenet nélkiil is az informaciods részben, akkor a jelenet
pozitivan hat ugyan, de irrelevans a reklam {0 iizenetét illetden. Ugyanakkor, ha a bal agyfélteke
dominancidja nem marad meg a békas jelenet hidnydban, akkor az nem csak pozitiv, de
meghatarozo kapcsolatot feltételez a reklam 0 ilizenetével, és ebben az esetben a jelenetnek
elsddleges érzelmi jelentdsége van a rekldm sikerességében. Az ilyen alapvetd, elsddleges
érzelmi hatasok azt jelentik, amikor a fogyasztd érzékenysége bizonyos ingerekre valami
korabbi élmény okan erdsebb, azaz ezekre erdsebben is fog reagalni.

Ez a ,,prime” jelenség hatassal van a kiilonb6z6 kognitiv folyamatokra, mint az emlékezet vagy
a dontéshozas folyamata (Jacoby et al., 1993). Murphy és Zajonc (1993) egy kutatdsukban
bebizonyitottak, hogy az ilyen alapvetd elsddleges hatdsokra (,,affective iconic prime”) adott
reakcidok erdsebbek, mint a semleges ingerekre adottak. A ,,prime” jelenségek altal kivaltott
érzelmi reakciok képesek a veliik kontextusban 1€vo jelenségek irant is erdsebb érzelmi reakciot
kivaltani, s6t Zajonc ezeket az elsddleges érzelmeket vizsgalva azt talalta, hogy ez a
transzferhatas akkor is megfigyelhetd, ha az adott targy kapcsan a valaszaddénak semmilyen
korébbi tudatos ismerete sincs.

Ohme (2010) kutatasanak eredménye azt mutatta, hogy a béka jelenet hianyaban a bal
agyfélteke dominancidja nem maradt fenn, igy a kutatds fényt deritett a jelenet elsddleges
érzelmi hatdsara, tinjon barmilyen irrelevansnak is egy lapos TV reklamban a béka
megjelenése. Mai napig nehéz barmilyen raciondlis magyarazatot talalni, hogy milyen
kapcsolat vagy asszociacidé az, ami mentén ilyen jelentds érzelmi hatassal van egy high tech
termékre egy ereszcsatornabdl eldugrd béka, amely jelenet rdadasul a teljes reklam
idOtartalmanak csupan 5%-at teszi ki. Mégis a kutatasok egyértelmiien bizonyitottak, hogy egy
rovid, elsOre teljesen jelentéktelen része egy reklamnak hogyan valtozhat mindent eldontd
érzelmi kulcs momentumma.

Természetesen a béka jelenet 6nmagén tulmutatoan is érdekes kutatasi témat ad az elsddleges
érzelmi jelenségek vizsgalata kapcsan. Ohme (2009) egy korabbi kutatdsdban mar vizsgalta ezt
a jelenséget, hogy egy finom gesztus, amit a tudatos szinten nem is érzékeltek a valaszadok,
hogyan befolyasolta nem csak a neurofiziologiailag mérhet6 reakcidikat (EEG, EMR, GSR),
de hogyan valtoztatta meg egy adott termék kapcsan a vélekedésiiket és a vasarlasi szandékukat
is pozitiv irdnyba. Jelenleg ezeket az elsddleges érzelmi reakcidkat utdlag tudjuk csak
felderiteni, és a jelenség megfigyelésén til sok magyarazat nincs arra vonatkozoan, hogy mitdl,
hogyan alakul ki és hat a viselkedésiinkre. Eppen ezért fontos a jovében, hogy hasonlé
kutatasokkal feltérképezve a jelenséget, képesek legyiink megalkotni azt a tobb dimenzids
hirdetési modellt, amiben ilyen finom, periférikus, tudattalan, gyakran teljesen irrelevansnak
tling részletek tudatosan, kulcsfontossagu elsddleges érzelmi tényezdkké valhatnak.
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IV.2.2 Az érzelmek szerepe a televizids hirdetésekben

Az érzelmek szerepének vizsgélata a reklamok kapcsan a mult szazad kdzepére nyulik vissza,
amikor az érzelmi hatds hivatalosan is megjelent Lavidge €és Steiner hirdetési modelljében
1961-ben. Ok a kortars pszichologiai modellekkel tarsitottak az addig az
informécidfeldolgozasra alapozott reklamhatds modellek rendszerét. Kutatdsukban a kovetkezo
reklamhatékonysagi folyamatot alkottak meg:

Ismertség (kognitiv) — Tudas (kognitiv) — Tetszés (affektiv) — Preferencia (affektiv) —
Meggyozodes (konativ) — Vasarlas (konativ).

Ebben az elméletben az ¢érzelmi hatasok kialakuldsa a racionalis gondolkodas
kovetkezményeként jelent még meg az akkor elfogadott tudomanyos nézeteknek megfeleléen
¢s a folyamat sordn az emocid csak a tetszes €s a preferencia kialakuldsaban jatszott szerepet.
A valtozast ebben az hozta el, amikor az érzelemre mar nem gy kezdtek el gondolni, mint ami
csupan a reklamok tetszését segiti eld, hanem ugy, mint ami megkdnnyiti az informaciod
feldolgozasat azaltal, hogy felkelti és noveli a fogyasztdo figyelmét a hirdetés irant. Ez a
gondolat, hogy az érzelmek novelik a figyelmet, Kroeber — Riel (1979) aktivacios elméletében
jelent meg eldszor. Nem sokkal késObb Ray és Batra mar azt allitotta, ,,hogy az érzelmi alapu
reklamok hatékonyabbak, mert a fogyasztok jobban kovetik, jobban értik, jobbnak itélik meg
¢s jobban emlékeznek ra” (Ray €és Batra, 1983, p. 544).

Ezek a gondolatok vezettek el a Petty és Cacioppo (1986) féle ELM-hez azaz az Elaboracio
Valo6szinliségi Modellhez, ahol az elaboracié az informaciofeldolgozds mélységére utal. Az
ELM-ben a meggydzésnek két ttja 1étezik: a kozponti, a féutvonal és a perfiérikus, a kertilout.
A meggy0z¢és kdzponti fOutvonala egy kontrollalt, mély, szisztematikus és jelentds kognitiv
erofeszitést igényld célorientdlt folyamat. A periférikus, keriiléut ezzel szemben egy
automatikus, gondolkoddst nem igényld, heurisztikus, gyorsabb, sokszor affektiv
asszociaciokra alapozott, a benyomasok altal vezérelt folyamat. Bar a szerzok a modellben nem
nevezik érzelemnek még az affektiv asszocidciokat, de jol felismerhetd, hogy a féutvonallal
szemben, ami a racionalis meggy0zési folyamat, a keriilott tulajdonképpen az érzelmi alapu
dontési folyamatot testesiti meg.

Kutatasuk eredményeinek Osszefoglalasaban ezt az érzelmi alapu keriiloutat egy, a hirdetések
altal nehezen hasznalhato, gyenge meggy0z¢si utnak mindsitik, ami csak magas ismétlésszam
mellett lehet sikeres. A modellben egyértelmiien a magas bevonodast aktiv gondolkodast
igényld utat favorizaljak a hirdetések szempontjabdl, mert ugy vélik, hogy az attitiid valtozas,
amit a foutvonalon keresztiili racionalis meggydzéssel el lehet érni tartosabb, ellendllobb és
prediktivebb, mint a periférikus keriilduton eldidézett magatartas-valtozasok. Osszességében az
érzelmi aspektus megjelenésének ellenére is a tobb utas meggydzési modell értelmezése még
ekkor is a korabbi, a gyakorlat altal is preferalt véleményt erdsitette, miszerint az érzelmek és
a tudattalan folyamatok, bar szerepet jatszanak a vésarlasi dontések alakitisaban, de az
informéacidfeldolgozas rendszerében és a racionalis dontéshozatalban tovabbra is alarendelt
jelentdségiik van.

A ’90-es években aztan szdmos olyan kutatas sziiletett, amely bizonyitotta, hogy sikeres lehet
egy hirdetés a racionalis, a meggydzést szem eldtt tartd iizenetek nélkiil is. Braun 1999-es
kutatdsa bizonyitotta Ehrenberg korabbi elméletét, miszerint a hirdetés nem csak a vasarlasi
dontést megel6zéen, hanem a vasarlast kovetden is fontos szerepet jatszhat az érzelmi
megerdsitésen keresztiil. Braun a kutatdsdban kiilonb6z6 mindségli narancslé mintdkat
kostoltatott a tesztalanyokkal, azt allitva, hogy ez egy 01j, most piacra 1épd marka terméke. Aztan
egy figyelemeltereld feladat utan a teszterek felének megmutatta a marka reklamjat, és azt
talalta, hogy a reklam 6sszezavarta az alanyok mindség-érzékelését, mivel a reklam hatdsara a
gyenge mindségli narancslevet is a kontroll csoport megitélésénél szignifikdnsan jobb
mindségiinek veélték.
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A reklamok emocionalis teljesitményének jelentdségére jo példa a Heath és tarsai altal elvégzett
kutatas is (Heath et al., 2006), amelyben a kutatok elsé 1épésben sajat modszeriikkel az
ugynevezett CEP teszttel (Cognitive Emotive Power Test) online vizsgaltak 43, a televizidoban
éppen futd reklam tartalmat, hogy azok racionalis vagy emocionalis tartalmt hirdetések-e.
Alapvetden két értéket mértek, egyrészt a reklamok kognitiv erejét, ami az lizenetnek és a
racionalis informacioknak az erejét mutatja a rekldmon beliil, masrészt a reklamok érzelmi
erejét, ami a kreativitdsnak, az érzelemgazdag tartalmaknak az erejét mutatja.

A kutatas masodik 1épésében a résztvevok egy masik csoportjan a rekldmok hatésat vizsgaltak.
A tesztalanyoknak minden a vizsgalatban szerepld markat egy 10-es skalan kellett értékelnie az
alapjan, hogy mennyire kedvelik az adott brandet, majd ezutan minden értékelt marka reklamjat
megmutattak nekik, hogy a teszterek megallapithassak, hogy lattdk-e az adott reklamot
korabban, vagy sem. Ezt kovetéen a markakedvelésre adott pontszamokat aszerint bontottak
két csoportra, hogy az illetd felismerte-e az adott reklamot vagy sem, latta-e korabban vagy
sem. Ezzel tették kimutathatova a rekldmok hatasat, hogy osszevetették a reklamot korabban
lato, azt megismerd, és a rekldmot kordbban nem 1atd, azt fel nem ismerd alanyok
markakedvelésre adott pontszdmait. A kiilonbség azt mutatta, hogy a rekldm mennyire volt
képes hosszabb tavon megvaltoztatni a fogyasztoi vélekedést az adott brand kapcsan, amig a
hirdetés a TV-ben futott.

Ezekkel az adatokkal lehetévé valt megvizsgéalni a korrelaciot a kisérlet harom tényezdje, a
reklamok érzelmi ereje, raciondlis ereje €s a markakedvelést valtoztatd ereje kozott. Az
eredmények egyértelmli erds linearis korrelacidt mutattak a reklamok érzelmi ereje és a
markakedvelést valtoztato képesség kozott, mig ugyanez az 6sszefliggés nem volt kimutathato
a reklamok racionalis erejével 0sszefliggésben.

Elgondolkodtatd példa a rekldmok emociondlis teljesitménye kapcsan a Nielsen 2016-o0s
vizsgalata® is, amiben 25 FMCG hirdeté 100 reklamjat vizsgaltadk meg EEG-vel és hirdetések
altal keltett érzelmi valaszokat mérték. Azt talaltak, hogy azok a reklamok, amelyek az atlagnal
magasabb érzelmi k6tddést tudtak kialakitani a kivant fogyasztdi csoporttal, 23%-kal magasabb
értékesitési eredményt generaltak, mint az atlagos vagy atlag alatti eredményeket produkalo
rekldmok. Ezzel szemben az atlag alatt teljesitd reklamok 16% csdkkenést eredményeztek az
értékesitésben.

IV.3 A televizios reklam tipusok meghatarozasa és vizsgalata

A TV reklamok neuromarketing vizsgélata soran alapvetden kiilonbséget kell tenni jellegiiket
tekintve az experiential (nevezziik experientdlis vagy imazs), illetve a functional (nevezziik
funkcionalis vagy kereskedelmi) hirdetések kozott.® A kereskedelmi hirdetések jellemzden
azok, melyek erdsen fokuszalnak az adott termék funkcionalis jellemzdinek, a vele kapcsolatos
tényszerll informacidknak és az arnak a kommunikéldsara, amelyek mind segithetik a néz6t a
termék megvasarlasaban. Ezzel szemben az imdzs hirdetések esetén a reklamnak nem kdzponti
eleme a termékkel vagy annak hasznalataval kapcsolatos eldnydk bemutatasa, sokkal inkabb
attol elrugaszkodva indirekt modon, érzelemdus és kreativ megkdzelitésben abrazolja a
termékkel kapcsolatos pozitiv asszocidcidkat. Itt fontos megjegyezni, hogy az esetek
tobbségében nem beszélhetlink tisztdn imdzs vagy tisztan kereskedelmi reklamokrdl,
jellemzden mindkét lizenet tipus valamilyen mértékben és ardnyban megjelenik majdnem
minden hirdetésben (Couwenberg et al., 2017).

Johar és Sirgy (1991) kutatasa azt mutatta, hogy a megfeleld hirdetés tipus kivalasztdsa
szerencsés esetben fligg az adott terméktdl is. Példaul amennyiben egy egyszerli hasznalati
targyat hirdetiink, akkor hatékonyabb, ha ehhez illeszkedden kereskedelmi tipust hirdetést

® https://www.nielsen.com/insights/2017/when-emotions-give-a-lift-to-advertising/
® Couwenberg et al. (2017) altal meghatérozott kategorizalas és elnevezés.
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haszndlunk. Ennek ellentmondani latszik Ang és Lim kutatdsa (2006), amiben néhany esetben
azt tapasztaltak, hogy a termék kategoridhoz nem ill6, a kereskedelminél elvonatkoztatottabb,
kreativ megkdzelitést reklam egy hétkoznapi hasznalati targy esetében is képes volt ugyan
felerdsiteni a termék kapcsan érzett kifinomultsag és a birtoklas iranti izgatottsag érzését, de
kevésbé érezték Oszintének a reklamot a nézOk. Ahogy ebben a kérdésben, ugy abban sincs
egyértelmil allaspont, hogy szerencsés vagy inkabb elkeriilend6 és milyen aranyban tanacsos
egy reklamban mindkét tipusu lizenetet megjeleniteni. Néhany kutato ugy véli, az ilyen hibrid
megoldasok kevéssé hatékonyak (Small et al, 2007), s6t szemkameras vizsgalattal
bizonyitottak, hogy a nézdk nagyobb valdszinliséggel nem folytatjak a tévézést ilyen esetekben
(Woltman et al., 2003), mig mas eredmények azt mutattdk, hogy minden TV reklam
hatékonysagat csak noveli, ha érzelemdus tartalom is van benne, fliggetleniil a termék vagy az
iizenet tipusatol (Pham et al., 2013). Megint masok azt talaltak, hogy a kereskedelmi iizenetek
megjelenése fontosabb és hangstlyosabb kell, hogy legyen a rekldmban, mivel azok nemcsak
az érzelmekre, hanem a kognitiv folyamatokra is hatnak, szemben az imazs rekladmokkal
(Zarantonello et al, 2013). Areklamok hatékonysagat, eredményességét illetden a reklam tipusa
mellett még egyébként a szocio-kultiralis tényezdk is fontos szerepet jatszanak, példaul a fejlett
¢s a fejlodo vilagbeli lakosok eltérden reagalnak ugyanazon kereskedelmi és imazs hirdetésekre
(Zarantonello et al, 2013).
A jelenlegi tudomanyos allaspont szerint a két eltérd tipusu reklamiizenet kiilonbozoképp hat a
fogyasztok dontési folyamataira az agyban, abban azonban mar nincs egyetértés, hogy miként.
Egyes kutatok szerint azaltal, hogy a kereskedelmi tipusu hirdetések sokkal inkdbb a kognitiv
gondolkodés szintjén hatnak, ezek az iizenetek a termékinformaciokon és értékeléseken
keresztiil csokkentik a fogyaszté bizonytalansagat, megkonnyitik, valamilyen szinten
felszabaditjak a gondolkodasukat, levéve roluk a dontés és mérlegelés terhét (Yoo — Maclnnis,
2005). Ezzel szemben az érzelmi €s kreativ megkdzelitést ado reklamok a meleg hatéasu, pozitiv
marka attitliddel az érzelmeken keresztiil novelik a marka tetszését és az adott termék irdnti
vasarlasi hajlanddsagot (Aaker et al., 1986).
Ha az agyi folyamatok szintjén vizsgaljuk mindezt, akkor az informaciofeldolgozas
folyamatossagaban mutatkozik alapvetd eltérés. Ennek elve alapjan megkiilonboztethetiink
folyamatos ¢és nem folyamatos informaciofeldolgozasi mechanizmust. A folyamatos,
jellemzéen az imazs iizenetekhez kothetd, amikor a fogyaszté spontan dolgozza fel az
informaciokat, nem tudatosan, és pozitiv 0sszefliggést mutat az adott termék kedvelésével. A
nem folyamatos feldolgozés a tudat megjelenésével valik toredezetté, mert az agy értékeli a
kapott informaciokat és probalja megbecsiilni, hogy a kiilonb6zd informéciok koziil szdmara
minek mekkora értéke van. Ebben a toredezett folyamatban jelent konnyitést az agynak, ha az
adott informdcid ténylegesen értékesnek bizonyul a fogyasztd szdmara a dontéshozatalban
(Brakus et al., 2014). Végiil érdemes Couwneberg és tarsai (2017) munkéja alapjan
beazonositani azokat a rekldmelemeket, amelyek alapjan leginkabb meghatarozhaté adott
hirdetés tipusa és a kereskedelmi vagy imazs attributumok ardnya.
A kereskedelmi hirdetések értékelési elemei, amelyek megjelenhetnek a reklamokban:
- termék tulajdonsdga: azt mutatja, hogy a rekldm milyen erdsen fokuszal a termék
tulajdonsagaira (példaul hozzavalok, alapanyagok, termékjellemzdk stb).
- termék felhasznaldsa: hogy hogyan, mikor ajanlott a terméket hasznalni, fogyasztani.
- termék teljesitménye: azt jelzi, hogy a termék mire, hogyan hasznalhatd, és hogy
ebben mennyire jo és hatékony.
- termék funkcionalis haszna: azt mutatja, hogy mi lehet a fogyasztd potencidlis haszna
a termék fogyasztasanak kovetkeztében.
- termék funkciondlis értéke: lényegében azt definidlja, hogy mit kap a fogyaszto a
pénzéért, illetve milyen arengedmény vagy akcio érhetd el a termék vasarlasakor.
Imézs hirdetések érékelési elemei, ami megjelenhet a rekldmokban:
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- érzekelés elemei: azt mutatja, hogy milyen mértékben jelennek meg a rekldmban az
érzékszerveket stimulalo elemek (szinek, magaval ragado6 képek, zene stb.).

- érzések és érzelmek: azt jelzi, hogy milyen erds érzelmek jelennek meg a reklamban,
pozitiv és negativ viszonylatban.

- képzelet és mentalis stimulacio: annak kifejezése, hogy mennyire ragad magaval a
reklam, mennyire eredeti, kreativ, milyen 0j perspektivabol, menyire masképp lattatja
az adott terméket vagy szolgaltatast.

- viselkedés és tettek: azt mutatja, hogy mennyire dinamikus a rekldm, milyen fizikai
aktivitds, vagy mas, az emberi test megjelenitéséhez kothetd, akar érzelmek (akar
negativ vagy pozitiv) vagy tipikus gesztusokban megjelend magatartas kifejezése
jelenik meg.

Latva a kutatasok altal nyuajtott vegyes képet, sziikségét éreztem egy olyan sajat vizsgalatnak,
mely parositja a hirdetések szakértdi besorolasat (Couwenberg ¢€s tarsai értékelése alapjan),
hogy milyen tipust reklamrol beszéliink, a neurotudomanyos miiszeres mérés
eredményeképpen kapott érzelmi teljesitménnyel. Ezaltal kimutathatova valik, hogy a magas
érzelmi telitettségli reklamok valdban imazs tipust hirdetések-e, illetve, hogy a szakértdi
besorolas 4ltal promocios hirdetésnek besorolt reklamok valoban gyengébb érzelmi
teljesitményt mutatnak-e. Az elemzéshez egyrészt a Synetiq Kft. neuromarketing
rekldmhatékonysagi vizsgélatainak adatabdzisat hasznaltam, amelyben a 2018. januar 1. és
2018 december 31. kozott rogzitett neuro- €s kérddives adatai talalhatok, magaba foglalva a
pénziigyi €s a nem tartds fogyasztasi cikkek (FMCG/Food&Drink) élelmiszer €s italok
termékkategoria 0j televizios hirdetéseit (350 reklam). Masrészt a szakértdi értékeléshez
felkértem Ot marketing szakembert, akik mindannyian tobb, mint tiz éves hirdetéi vagy
reklamiigynokségi gyakorlati tapasztalattal rendelkeztek. Az 6t szakember a reklamokat a
megtekintést kdvetden az 6t funkciondlis és négy experientalis attribltum mentén, 1-4 érték
szerint pontozta. Az 1 pont azt jelentette, hogy az adott értékelési elem egyaltalan nem jelenik
meg, a 4 pont pedig azt mutatta, hogy az adott elem maximalisan megjelenik és dominans az
adott reklamban.

Els6 lépésként ezért az adatbazisban 1étrehoztam mind a 350 reklam, masodpercenként vizsgalt
engagement értékének reklamonként Gsszesitett atlagat, majd eszerint rangsoroltam Oket és
kiemeltem a legjobb 10 érzelmi bevonddast mutatd reklamot. Ezt kovetden a Couwenberg €s
tarsai altal hasznalt és korabban ismertetett besorolassal meg kellett hataroznom a rekldmok
tipusat, hogy azok inkdbb az érzelmekre hat6 experientdlis vagy a tudatos
informacidfeldolgozasra ¢épité funkciondlis hirdetések-e. A szakértéi értékelés pontjaibol
atlagokat képeztem mind a tiz rekldmra vonatkoztatva. Az eredmények tovabbi vizsgalata elott
elvégeztem az értékeldk reklamokra adott atlag emocionalis értékeinek korrelacids vizsgélatat
(Dmochowski kutatdsdban ezt nevezte ISC-nek, intersubject correlation-nek, Cicchetti pedig
inter-rater reliability-nek), amely erés homogenitast mutatott (median: r = 0,94, range: r min. =
0,86 - r max. = 0,98) az értékeldk kozott és joval meghaladta a Cicchetti altal megfogalmazott
0,80-as megbizhatosagi kritérium szintet (4. sz. melléklet), ami alapjan az adatok tovabbi
hasznalata lehetségessé valt (Cicchetti, 1994).

A szakemberek értékelése alapjan a reklamok kategorizalasat két megkdzelitésbdl is
ellendriztem, melyet a 11. tablazat foglal 6ssze. Egyrészt a hirdetésre a szakértk altal adott
funkcionalis és experientalis értékekkel, mivel feltételeztem, hogy amennyiben egy reklam
esetében magasabb az experientalis értékelési elemek Osszegének atlaga, mint a funkcionalis,
akkor abban az esetben imdzs tipusu, erds érzelmi fokuszu hirdetésrdl beszéliink. Ez azonban

cres

fgy a masik megkozelitésben a bizonyossag kedvéért, megkértem az értékelésben résztveve ot
szakembert, hogy az értékeléskor az adott reklamok megtekintése és értékelése utan azt is
tiintessék fel, hogy Ok azt a reklamot inkabb funkciondlis vagy inkabb imdzs tipusq,

41



experientalis hirdetésnek itélik-e. A szakértok értékelési pontjai alapjan a tiz reklam elsé nyolc
helyezettjének esetében az experientalis pontok atlaga magasabb volt, mint a funkcionalis
értékelési pontok atlaga, mig az utolsod kettd hirdetés esetében pont forditva alakult, és az
experientalis pontok atlaga volt alacsonyabb. Ez alapjan azt lehetett volna mondani, hogy az
els6é nyolc reklam emociondlis reklam, mig a két masik hirdetés erds érzelmi tartalommal
rendelkez6, de funkciondlis rekldm, mivel ott a funkcionalis értékelési pontok atlaga volt
magasabb.

11. tablazat: Reklamok szakértdi értékelése és kategorizalasa

, s Experientalis | Funkcionalis | Exp.vs Funk. Szakértdi
Reklamok kategorizalasa g s ol g s . . .

atlagérték atlagérték Differencia besorolas
KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 3,5 1,68 1,82 Experientdlis
COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 3,75 1,36 2,39 Experientalis
BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 3,25 1,44 1,81 Experientalis
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tébb fehérje 3 2,36 0,64 Funkciondlis
SOPRONI OVATOS DUHAI - 20s - peches pali-ami k6z6s benniink 3,25 1,12 2,13 Experientalis
7DAYS MINI - 40s - kavézos izgalmak:croissant+biscuit 3,25 1,8 1,45 Experientdlis
DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlo 2,5 1,88 0,62 Experientdlis
S10 - 30s - mesélé gyiimolcsok:csodatévs gazdak 2,5 1,2 1,3 Experientdlis
RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 2,25 2,56 -0,31 Funkciondlis
OTP - 30s - gorcz veronika+dori:0tszoros vissza 2,25 3,2 -0,95 Funkcionalis

Forras: sajat kutatas

Ehhez képest a szakemberek egyhangi véleménye szerint a rangsorban negyedik Danone
reklam is egy funkciondlis, €s nem imazs tipusu hirdetés volt. Ennek az eredménynek az
értelmezése meglatasom szerint, hogy a reklamok alapvetden nem kettd, hanem harom tipusba
sorolhatok, amiben az emocionalis és racionalis hatdsok kiilonbdzé aranyban jelenhetnek meg.
gy beszélhetiink érzelmileg erés hatasi (experientalis) vagy a kognitiv hatisaban erds
(funkcionalis) reklamokr6l és olyan hibrid reklamokrol is, melyekben mindkét hatés
érzékelhetden, kozel azonos mértékben jelen van.

Ennek értelmében megvizsgaltam a szakértdi értékelés funkcionalis €s emocionalis atlagértékei
kozotti kiilonbségeket és azt az Osszefliggést talaltam, hogy ahol a kiilonbség barmilyen
iranyban (+ vagy -) egynél kisebb, abban az esetben inkabb hibrid reklamokrdl beszélhetiink,
amelyek mindkét tényezdben egymdashoz kozeli értékeket mutatnak, azaz mindkét hatés kozel
azonos mértékben van jelen benniik. Az ugynevezett hibrid rekldmokat is érdemes
megkiilonboztetni aszerint, hogy inkabb funkcionalis vagy emociondlis jelleget mutatnak,
aminek eldontésében segit, hogy bar nem dominansan, de a reklamhatds melyik karaktere
jelenik meg erdsebben. Amennyiben a kiilonbség egynél nagyobb, ott dominansan megjelend
arcélrl beszélhetiink, ami alapjan a hirdetés egyértelmiien kategorizalhaté a funkcionalis és
experientalis kategoridkba. Ez alapjan az elmélet alapjan a reklamok tipus besorolasa a 12.
tablazatban feltiintetettek szerint alakult.
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12. tablazat: A reklamok kategorizalasa a hibrid reklamok beemelésével

, v Experientalis | Funkcionalis | Exp.vs Funk. , L.
Reklamok kategorizalasa stlagérték | atlagérték | Differencia Reklam kategéria

KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 3,5 1,68 1,82 E (Experientalis)
COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 3,75 1,36 2,39 E (Experientalis)
BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 3,25 1,44 1,81 E (Experientalis)
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 3 2,36 0,64 HE (Hibrid Experientalis)
SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - peches pali-ami k6z6s benniink 3,25 1,12 2,13 E (Experientalis)
7DAYS MINI - 40s - kavézos izgalmak:croissant+biscuit 3,25 1,8 1,45 E (Experientdlis)
DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlo 2,5 1,88 0,62 HE (Hibrid Experientalis)
S10 - 30s - mesél6 gylimolcsok:csodatévs gazdak 2,5 1,2 1,3 E (Experientalis)
RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 2,25 2,56 -0,31 HF (Hibrid Funkcionalis)
OTP - 30s - gorcz veronika+dari:6tsz6ros vissza 2,25 3,2 -0,95 HF (Hibrid Funkcionalis)

Forras: sajat kutatas

Ezt kovetden megvizsgaltam a reklamonkénti miiszeresen mért engagement atlag értékek és a
szakemberek altal adott értékelés reklamonkénti emocionalis atlagértékei kozotti Gsszefliggést
(13. tablazat), ami 0,86-0s erds pozitv iranyl korrelaciot mutatott. Ez Iényegében azt bizonyitja,
hogy erds pozitiv iranyl kapcsolat all fenn a szakemberek altal magas emocionalis hatastinak
itélt és a miiszeres mérés altal igazoltan nagyobb érzelmi bevonddast elért reklamok kozott.
Azaz a mintan mért engagement adatok és az ebbdl képzett neuromarketing metrika alkalmasak
¢s hasznalhatoak a reklamok érzelmi hatasdnak kimutatasara és vizsgalatara.

13. tablazat: A reklamok érzelmi hatasanak mért és a szakemberek értékelése kozotti

korrelacioja
Reklim neve Engagement Experiential

(atlag) értékelés (atlag)
1 KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 0,118 3,50
2 COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 0,109 3,75
3 BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 0,108 3,25
4 DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 0,105 3,00
5 SOPRONI OVATOS DUHAJ - 20s - peches pali-ami kézos benniinl 0,096 3,25
6 TDAYS MINI - 40s - kavézos izgalmak: croissant-+biscuit 0,093 3,25
7 DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlo 0,091 2,50
8 SIO - 30s - mesélé gyiimblesok:csodatévé gazdak 0,087 2,50
9 RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 0,083 2,25
10 OTP - 30s - gorcz veronika+dori:6tszoros vissza 0,080 2,25

Korrelacié a bevonédas mutat6 atlagahoz (Engage ment) 0,863795462

Forras: sajat kutatas

Ez a kutatés igazolta, hogy az experientalis, emocionalis tipust hirdetések nagyobb érzelmi
hatést valtanak ki, mint a funkcionalis reklamok, ami visszafele is igaz, hogy a nagyobb érzelmi
hatast kivalto hirdetések jO része experientdlis tipusu. Ehhez egyrészt megbizhato
modszertannal a szakértdi besorolas alapjan kategorizdlnom kellett a reklamokat, méasrészt a
miiszeres mérés bevonddas metrikajat hasznalva megvizsgalni a TOP 10 legérzelemdusabb
rekldm emociondlis teljesitményét. Az eredmény szerint a vizsgélt mintdban a szakértdi
besorolas szerint a tiz legmagasabb érzelmi hatéast generalo reklam 70%-a imazs tipust hirdetés
volt. Fontos kiemelni, hogy az eddig hivatalosan kétpdlusu kategorizalasba be kell vonni egy
harmadik csoportot, a mindkét hatast kozel azonos mértékben magéban hordozo, hibrid
reklamokat is, hiszen hadrom ilyen hirdetés is helyet kapott a legerdsebb érzelmi hatést kivalto
tizes rangsorban.
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Binet ¢s Field (2018) kutatasaban a reklamok hatékonysagat a reklam tipusok mellett a
rekldmozott markdk tulajdonsidgainak egyéb kontextusaiban is vizsgalta, mint a
termékkategoria, az drazas, a marka ¢€letciklusa vagy éppen az innovaciok jelenléte. Ez a kutatas
azért fontos viszonyitasi pont, mert a hétkdznapjaink részét képezd nemzetkozi kommunikacios
kampanyok valés eredményein végezték, a kutatasban ugyanis az IPA (Institution of
Practitioners in Advertising) 1998 és 2016 kozotti adatbazisat hasznaltdk 615 db nemzetkdzi
esettanulmannyal, melyeket hirdetdk és tigyndkségek toltottek fel igazolt értékesitési adatokkal.
A tanulmanyban a szerzok els6ként a fogyasztas tipusat kiilonboztették meg aszerint, hogy azt
milyen alapos és milyen tipusi mérlegelési folyamat eldzi meg. Azt talaltak, hogy azon
termékek vasarlasdra, ami nem igényel hosszas mérlegelést, a markahatds épitését célzo,
emocionalis hirdetések hatékonyabbak, mig az alapos mérlegelést és gondolkodast igényld
vasarlasok esetén az aktivacios hatds, azaz a funkciondlis hirdetések jelentdsége né meg. A
mérlegelés jellege kapcsan megkiilonboztették a dontéen emocionalis, azaz érzelmi alapu és a
domindnsan raciondlis alapti folyamatokat, és ezek mentén beazonositottak a kiilonbdzo
termékkategoridkat is aszerint, hogy a fogyasztoi dontés soran mely kategoridk sikerességéhez
jellemzéen milyen megfontolasi mechanizmus illeszkedik leginkdbb. Természetesen ahogy sok
esetben a reklamok tipusai sem vegytisztan egyik vagy masik, gy a megfontolasi mechanizmus
is egy arany az érzelmi megfontolas (emotional consideration) illetve a racionalis megfontolas
(rational consideration) kozott. Kutatasuk jelentdsége az, hogy megteremtették azt a
viszonyitasi pontot, amihez a hatékony kommunikicidonak adaptalodnia érdemes az adott
termékkategoriara jellemz6 mérlegelési folyamat tipusa szerint. Erdemes kiemelni a nem tartos
(54%), mig a legkisebb az inkabb raciondlis megfontolasé (20%). Ezzel szemben a pénziigyi
szolgaltatasok az a termékkategoria, ahol a legkisebb az inkébb érzelmi alapti megfontolas
(20%) és a legjelentdsebb az inkabb racionalis megfontolas (39%) a fogyasztast megelézden
(12. abra).

RE>R mE=R mE<R

MERLEGELESSEL SZEMBEN

: 250

TARTOS FOGY -1 FMOG PENZUGYT EGYER RISKERESREDELEM
CIKKER TERMEKEK TERMERER

AZ EMOCIONALIS MERLEGELES
JELENTOSEGE A RACIONALIS

12. dbra: Az emociondlis (E) és racionalis (R) mérlegelés aranya kiilonboz6 termékkategoriak
esetében
Forras: Binet — Field (2018, p. 82)

A termékkategéridk és a reklamok érzelmi teljesitménye kozotti Osszefliggést az el6bbi

kutatasom kiegészitéseként magam is megvizsgaltam, kihasznalva, hogy az adatbazisba lesziirt
adatok a legemocionalisabbnak és a legfunkcionalisabbnak itélt mérlegelési folyamatba tartozo
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termékkategoridkat olelik fel. Feltételeztem, hogy a TOP10 érzelmi teljesitményt nyujto reklam
j6 eséllyel az érzelmileg domindnsabb FMCG étel é€s ital kategoriaba fog tartozni (14. tablazat).
Az eredmények azt mutattak, hogy az elsé nyolc helyezett FMCG hirdetés volt, a pénziigyi
szektor két hirdetése pedig a kilencedik, illetve a tizedik lett. Fontos kiemelni, hogy ezek a
reklamok a korabbi szakértdi értékelés szerint hibrid funkcionalis reklamok, azaz a
termékkategoria adottsadgai ellenére is a konkrét hirdetésekben vélhetden erdsen érzelmes
feldolgozasban, vagy részben imazs céllal jelenitették meg az lizeneteiket.

14. tablazat: TOP10 érzelmi bevonddast generald elsé alkalommal sugéarzott TV reklam 2018-
ban az ¢lelmiszerek és italok, valamint a pénziigyi szolgaltatasok kategoriaban

Magyarorszagon
Termékkategoria [ Reklam neve Engagement atlag
1 | Elelmiszer & ital KRUSOVICE - 30s - kingdom 0,118
2 | Elelmiszer & ital | COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem probalt dolgok 0,109
3 | Elelmiszer & ital| BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 0,108
4 | Elelmiszer & ital| DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tibb fehérje 0,105
5 | Elelmiszer & ital SOPRONI OVATOS DUHAJ - 20s - peches pali-ami kézos benniink 0,096
6 Elelmiszer & ital|7DAYS MINI - 40s - kavézos izgalmak:croissant-+biscuit 0,093
7 Elelmiszer & ital DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlé 0,091
8 |Klelmiszer & ital| SIO - 30s - mesélé gyiimélesok:csodatévé gazdak 0,087
9 Pénziigyi szolg. | RAIFFEISEN - 30s - gardzs zenekar-haz /thm: 3,01-5,85% 0,083
10 | Pénziigyi szolg. | OTP - 30s - gircz veronika+dori:otszords vissza 0,080

Forras: sajat kutatas

Binet ¢és Fiel (2018) az IPA adatbazisdba feltoltott értékesitési adatokat elemezve azt is
megallapitottdk, hogy az érzelmi megfontoldst igényld termékkategoridk esetében iizletileg
nagyobb ¢és kdzvetlenebb hatdsa van az érzelmi alapu reklamoknak, mint a racionalisaknak, és
a racionalis megfontolast igényld kategoridkban nagyobb sikert eredményez a kereskedelmi
tipusti promocios, aktivacios hirdetések hasznalata (13. dbra).

AKTIVACIOS HATAS

4 s SO 36%
23

25 _ 30%

=8 e
Se @

E.._‘: 5 20%
2 5s 10%

- =

x = 15
s 3

Racionilis Azonos Emocionils
MARKAHATAS

& é 1.9

E;E"—“ 1.8

= =

B8 |7

2 B3 H-

=g

] 1.5

Racionalis Azonos Emocionalis

13. 4bra: Kiilonbozé mérlegelési folyamatok és azok marketing hatasa
Forras: Binet — Field (2018, p. 13)
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A szerzOparos kutatdsdban (Binet — Field, 2018) arra jutott, hogy a legkdnnyebb ut, az nem
mindig a legjobb ut a hirdetési stratégiat illetéen. Egy hosszutavon sikeres markanak, mind
aktivalni és értékesiteni, mind markat épitenie ugyanolyan jol kell tudni, ezért példaul egy
lehet osztani, hogy a szdmdra adottsdg szinten nehezebben elérhetd emociondlis kotddés
kialakitasara készit tobb reklamot és allokal nagyobb Osszeget, mert azt sokkal nehezebben és
koltségesebben tudja kiépiteni, ezért nagyobb hangsulyt fektet rd. Ugyanakkor levonjak a
konkluziot is pont ezen termékkategoria kapcsan, hogy mivel ez nem azonnali és latvanyos
eredmény, még a legjobb nemzetk6zi kommunikaciés kampanyok gyakorlata sem ezen elvek
szerint latszik alakulni.
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V. AZEMPIRIKUS KUTATAS

A jelenleg elfogadott fogyasztoi neurotudomanyos kutatasok azt sugalljak, hogy a hirdetések
altal befolyasolt vasarlasi dontéssel 0sszefliggd kognitiv folyamatok tobbtényezdsek €s nem
lehet leegyszerlsiteni az agy egy-egy teriiletének miikodésére. A hirdetésekre adott agyi
reakciok és a fogyasztoi dontések komplex neurobioldgiai folyamatok soratol figgnek, melyek
ma még jorészt ismeretlenek, &m az mar most tisztan kirajzolédni latszik, hogy nincs egy
egyediili agyi régio, ami felelds a fogyasztoi dontésekért. igy a reklamipar sem ringathatja
magat az emberi agyban megbujé vasarlas gomb egyszertien hangzo, de hamis illiziojaba
(Ariely — Berns, 2010) és érdemes a neuromarketing gyakorlati felhasznalasaval foglalkozo
kutatasok ajanlasainak figyelembevételével eljarnia a hirdetések esetében. Emellett a tertilet
kutatoinak utol kell érnitik a gyakorlati alkalmazast és a neuromarketing elméleti fejlodését kell
segiteni olyan Osszetett értelmezési matrixokkal, amelyek kés6bb tamogatni tudjak a
hatékonyabb, tudoméanyosan igazolt rekldmozasi gyakorlatok kialakulasat.

Ezen iranyok figyelembevételével a kutatasi témamnak a televizidos hirdetések érzelmi és
funkcionalis teljesitményének vizsgalatat jeldltem ki. Célom egy neurometrikakat is tartalmazo
reklamadatbazis segitségével a televizids hirdetések kategorizalasa ¢és elemzése, kiilonos
tekintettel az emocionalis €s funkcionalis hatasara a reklamoknak kiilonb6z6 tényezdk mentén.
A kutatas jelentdsége és ujszertisége abban 4ll, hogy televizios reklamok ilyen tipusu
kategorizaldsa ilyen mennyiségli neuroadattal Magyarorszagon még nem tortént meg. A
vizsgalat sordn elvégzett szakértdi értékelés bevondsa szintén Ujszerli megkozelités a
neurometrikakkal egylitt haszndlva, ahol a szakértdi értékelés adatai és a neuromérésekbdl
képzett metrikak kozotti 6sszefliggéseket is vizsgalom.

Osszességében szeretném a korabbi neuromarketing kutatasok szakirodalmat alapul véve egy
olyan reklamértékelési keretrendszer alapjait megalkotni, melyben a neuroadatok révén a
reklamok kognitiv és érzelmi paraméterei mentén figyelembe vehetové és kategorizalhatova
valnak a kiilonboz6 reklamokra hatd kontextusok, és ezaltal sikeresebb és hatékonyabb
hirdetési stratégiak kialakitdsa valik elérhetévé. Igy azt remélem, hogy értekezésem
hasznossaga nem csak az elméleti fejlodését szolgalja a terililetnek esetleges 1) 0sszefliggések
beazonositasa révén, de a gyakorlati hasznossaga kapcsan is megitélhetd lesz.

V.1 A Kutatas strukturalasa

A televizios rekldmok hatékonysdg novelésének szamos lehetséges modja létezik a
neurotudomanyos kutatasok révén, ezért sziikséges a téma sziikitése, behatarolasa, amit én a
TV reklamok kiilonb6zd kontextusai mentén tettem meg. A hirdetések esetében jonéhany ilyen
kontextus beazonosithat6, mint a termék 4ra, a termék életgorbéje, az értékesités modja (online
vagy személyes) vagy a markahliség, a termék fogyasztisa és sok mds, a hirdetések
hatékonysagara befolyassal bird tényezd. A szakirodalmi ajanlasok és a témaban végzett eddigi
kutatasok ismeretében a vizsgalatomba a kdvetkezd kontextusokat emeltem be:
- A markahatést, azon beliil is a marka visszaidézését és a markaval kapcsolatban érzett
attitidot.
- Atermékkategoria hatasat, fokuszalva a skala két végén elhelyezkedé6 FMCG étel és
ital kategoriara, illetve a pénziigyi szektor hirdetéseire.
- A kommunikacio céljanak hatasat, kimondottan az imazs tipusu és a kereskedelmi,
promocios hirdetéseket vizsgalva.
Ezen kontextusok jol vizsgdlhatok a reklamok érzelmi és funkciondlis (kognitiv)
teljesitményének mérésével. A kutatas struktirajat szemlélteti a 14. abra.
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* CEL: A TELEVIZIOS REKLAMOK HATEKONYSAGANAK
NﬁVELESE
TEMA LEHATAROLASA; Hipotézis kutatds |
A TV REKLAMOK KONTEXTUSOS ERTEKELESE
[ Mellékkutatas | ; H|b°g'é";'|,]u|5u§ / \

Mipotézis kutatés Mellékkutats

A neuro- TV reklamok TV reklamok A fogyasztai
marketing erzelmi funkcionalis neuro-
modszertan ki teljesitmeényének teljesitmeényének ‘ tudomany
&5 kutatasok ‘ meérése mérése hatasanak
hazai es \ / vizsgalata a
nemzetkozi . marketing-
.~ feldolgozasa | Elskutatasok | | elméletben

Kontextusok vizsgalata:

* Marka hatasa a reklamban (marka attitid, marka
visszaldezes)

*  Kommunikacios célok (imazs, promacio)

* Termekkategoria hatasa a reklamban

14. abra: A kutatas strukturaldsa
Forras: sajat szerkesztés

V.2 A mellék- és elokutatasok és hipotézisek

V.2.1. Mellék- és el6kutatasok

A kutatas megtervezéséhez és az eredmények értelmezéséhez sziikséges a hazai és nemzetkozi
szakirodalom, feldolgozdsa és megismerése, illetve a fogyasztdoi neurotudomany révén a
marketingbe mar beépiilt eredmények ¢és modszertanok hasznalata, igy ezek mentén a
kovetkezokben hatdroztam meg a hipotézis kutatasokhoz sziikséges mellék- és elokutatasokat:

MK1: A neuromarketing modszertan és kutatasok hazai és nemzetkézi feldolgozasa

A neuromarketing bemutatédsa kapcsan célom volt egy 0sszegz06 elemzés elkészitése, attekintve
az elmult kozel hisz év fejlodését mind a nemzetkdzi, mind a hazai marketing tudomanyos
¢letet monitorozva. Ez alapot adott a tovabbi kutatdsi iranyok megfogalmazasahoz, mint a
neuromarketing kutatdsok lehetséges jovObeni hasznositdsa vagy a fogyasztoi
neurotudomanyos eredmények illeszkedése a hagyomanyos marketing elmélethez. A kutatas
soran igyekeztem feltérképezni a teriilet jelen helyzetét, fejlettségét, a teriileten beliil aktiv hazai
fokuszpontokat, kutatokat és munkdssagukat, a kutatdsi centrumokat (I1.2. és I1.3. fejezet).
MK?2: A neuromarketing hazai attitiid vizsgalata

A neuromarketing modszertan hazai megitélésének és jelenlétének tovabbi vizsgalata céljabol
Eser et al. (2011) munkdjanak mintdjara készitettem a témavezetd tanarom kozremiikodésével
egy kutatést, hogy kideriiljon a kiilonb6z6, a marketing teriiletén dolgoz6 hazai szereplok
milyen ismeretanyaggal, véleménnyel, attitiddel rendelkeznek a neuromarketing kutatdsok
kapcsan. Az online kérddives kutatdsban az eredeti vizsgalathoz hasonléan harom csoportot, a
marketing kutatokat, a gyakorlati marketingeseket és a neurologusokat szolitottuk meg (I1.4.
fejezet).

MK3: A neuromarketing kutatasok illeszkedési pontjainak beazonositdsa

A neuromarketing teriilet egyik nagy kérdése a jovObeni fejlodését illetéen, hogy miként,
milyen pontokon lesz majd implementdlhatd, illeszthetd a klasszikus marketingelmélet
szovetéhez. A kutatdsom soran megismert szakirodalom szdmomra egyértelmiien a marketing
mix elemeit és a markakutatdst emeli ki, mint lehetséges kapcsolodasi pontok. Ennek
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megfelelden egy gondolatkisérlet keretében vizsgéaltam egy 0j tipusi neurotudomanyos
(fogyasztoi dontés alapu) marketing mix lehetséges értelmezési keretrendszerét, valamint
Plassmann ¢és Ramsoy (2012) 1j tipust, a neurotudomdnyos kutatdsokhoz is hasznalhatod
markahatas modelljét (II1.2. fejezet).

Az elokutatasokkal az a célom, hogy a televiziés hirdetések hatékonysagat befolyasolo
kontextusok vizsgalatat elvégezzem a kutatasi adatbazisban talalhat6 reklamokkal.

EK1: Markahatasok vizsgalata a reklamban (marka visszaideézés, marka attitiid)

Klucharev és tarsainak (2008) reprodukalt kutatasaval vizsgaltam, hogy a szakértd hirességek
jelenléte a reklamban, miként befolyasolja a reklamokban megjelend marka visszaidézését €s a
vele kapcsolatban érzett fogyasztoi attitiidot. A kutatas kimutatta, hogy a hiteles szakértd
hirességek megjelenése a reklamban pozitivan befolyasolja a marka ezen attribGtumait és
ezaltal a fogyasztoi dontési folyamatot (I11.3. fejezet).

EK2: Kommunikacios célok hatasa a reklamban (imdzs, promocio)

Itt azt vizsgaltam a neurotudoméanyos metrikadk €s a szakértdi értékelés dsszevetésében, hogy a
magasabb emocionalis tartalommal bir6 reklamok valéban imdzs tipust iizeneteket tartalmazo
hirdetések-e, feltételezve, hogy az alacsonyabb érzelmi teljesitményli reklamok pedig a
szakértdi besoroldsban beazonositott kategéridjuk szerint valdban funkciondlis, promocios
iizeneteket jelenitenek meg (IV.3. fejezet).

EK3: A termékkategoria hatasa a reklamban (FMCG étel és ital, pénziigyi szektor)

Az el6z0 vizsgalat (EK2) kiegészitéseként azt elemeztem, hogy a Binet és Field (2018) altal
beazonositott termékkategorianként eltérd érzelmi alapu vagy funkcionalis alaptt mérlegelési
folyamat milyen hatdssal van a rekldmok érzelmi és funkcionalis teljesitményére és ezaltal
reklamtipus szerinti besorolasukra (IV.3. fejezet).

V.2.2 Hipotézisek megfogalmazasa

A bemutatott mellék- és elokutatasok mind azt a célt szolgaltadk, hogy a disszertdciom témajat,
a televizids reklamok érzelmi €s funkcionalis teljesitményének neurotudomanyos vizsgalatat, a
megfeleld hipotézisek megfogalmazasa mentén tudomanyosan szilard alapokra helyezve el
tudjam végezni. Ennek megfeleléen a kovetkezd hipotéziseket vizsgalom a disszertacio
keretében.

H1: Az aggregalt engagement EEG metrika és a szakért6i értékelés érzelmi indexe
kozott erés pozitiv iranya kapcsolat van.

A Couwenberg (2017) altal meghatarozott szakértdi értékelés szempontrendszere szerinti €s a
miiszeresen mért neurotudomanyos €érzelmi metrika kozotti pozitiv irdnyu erds kapcsolat azt
mutatnd, hogy a reklamok érzelmi teljesitményének miiszeres mérése és a fogyasztoi megitélése
kbzel azonos, ami j6 alapja lehetne késdbbi automatizalt reklamtesztelési eljarasoknak.

H2: Az aggregalt engagement EEG metrika és a szakértoi értékelés funkcionalis indexe
kozott nem talalok kimutathato kapcsolatot.

Azt vizsgalom, hogy leképezhetd-e miiszeresen mért érzelmi metrikaval a szakértdi értékelés
funkcionalis indexe. Amennyiben nem, az azt bizonyitana, hogy a rekldamok miiszeresen mért
emocionadlis teljesitménye és a szakértok értékelése altali funkciondlis teljesitménye kozott
nincsen Osszefliggés.
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H3: A szakértoi értékelés érzelmi indexe és funkcionalis indexe kozott nem talalok
kimutathato kapcsolatot.

Itt arra keresem a valaszt, hogy a hirdetések emociondlis és a funkciondlis teljesitményének
szakértoi értékelése kozott van-e valamilyen irdnyu és er6sségi kapcsolat. Azért érdemes a H2
feltevést a szakértéi értékelés érzelmi indexével Osszefliggésben is vizsgalni, mert igy
igazolhat6 Heath (2007) tanulmanyanak eredménye miszerint az érzelmi bevonodés és a
tudatos figyelem kozott ortogonalis viszonyrendszer van, azaz semmilyen Osszefliggés nincs
kozottik. Ez azt jelenti, hogy a magas érzelmi bevonddéds egy hirdetés esetében nem
sziikségszertien jelenti azt, hogy a tudatos figyelem szintje alacsony, ahogyan az sem
szlikségszerll, hogy ez az §sszefliggés forditva fennalljon.

H4: A rendelkezésre bocsatott neuromarketing adatbazis mutatoi kozott talalok a
szakértoi értékelés funkcionalis indexével erds negativ vagy pozitiv iranya kapcsolatot
mutaté metrikat.

A neurotudoményos figyelem eddig sokkal nagyobb hangsulyt fektetett az érzelmi metrikak
miiszeres mérésére, feltételezve, hogy a kognitiv folyamatok, mint a figyelem konnyebben
artikulalhat6 és akar a hagyomanyos marketingkutatasi eljarasok altal is mérhetébb, mint az
érzelmek. Azt feltételezem, hogy a neuromarketing adatbazisban sem a miiszeres, sem a
kérddives indexek és metrikak kozott nincs olyan, amelyik barmilyen iranyt erds kapcsolatot
mutatna a szakértéi értékelés funkcionalis indexével, atvitt értelemben a reklam komplex
kognitiv teljesitményével. Amennyiben ez igy van, kijeloli az olyan informaciéfeldolgozasban
kiemelt jelentoségli agyi folyamatok jovobeni tanulmanyozasdnak sziikségességét, mint a
figyelem (attention) metrika.

HS: A termékkategoria, mint kontextus erdsen befolyasolja a reklimok EEG
engagement érzelmi metrikaval mért teljesitményét.

Itt azt vizsgalom, hogy a rekldmok miiszeresen mért érzelmi teljesitményére milyen hatassal
van az adott termékkategdria a mogottes mérlegelési folyamatoknak készonhetden.

H6: A termékkategéria, mint kontextus erésen befolyasolja a reklaimok szakértéi
értékelés altal meghatarozott érzelmi teljesitményét.

Azért érdemes a HS5 feltevését a szakértéi értékelés érzelmi indexével Osszevetésben is
vizsgalni, mert az érzelmek tudatos felismerése és mérése nehezebb, ezaltal lehetséges, hogy a
termékkategoria hatdsa nem olyan mértékben jelenik meg a reklam érzelmi teljesitményének
érzékelésekor, mint a miiszeres mérés esetén. Amennyiben a H5 és H6 is igaz, akkor igazoltnak
tekinthetd a termékkategoria hatdsa a reklamok érzelmi teljesitményére.

V.3 A Kkutatas modszertana

A primer kutatasokat alapvetden két csoportra bonthatjuk: kvalitativ és kvantitativ kutatasra. A
kvalitativ kutatasok strukturdlatlan, feltaro jellegli kutatasi mdédszerek, amelyek kis mintan
alapulnak, ¢és az adott probléma mélyebb megértését szolgaljak, ilyen példaul a fokuszcsoport
vagy a mélyinterj. A kvantitativ kutatdsok ezzel szemben szamszeriisitik az adatokat
valamilyen statisztikai elemzés alkalmazéasaval. Mindkét megkozelités szdmos elénnyel és
hatrannyal bir, amelyek kikiiszobolése érdekében a legtobb kutatds igyekszik mindkét
megkozelitést egyszerre alkalmazni. A kvalitativ megkdzelités kapcsan elmondhato, hogy a
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neuromarketingkutatasok szamos, e teriileten vizsgalt indikatort figyelembe vesznek (Bergkvist
— Langner, 2017): attittid, figyelem, memoria, hiedelmek, felidézés és gyakorlatilag barmely
pszichologiai jelenség, amely a fogyasztd fejében lejatszodik. Segitségiikkel lehetové valik
ezen indikatorok pontosabb vizsgalata, valamint szamszertsitheté mérésiik, amely at is vezet a
kvantitativ megkozelitésre. A neuromarketing kutatasok tilnyomo tobbsége soran alkalmaznak
statisztikai elemzéseket, amelyek elengedhetetlenek az output adatok értelmezéséhez és a
megfeleld konkliziok levonasahoz. Lathaté tehat, hogy a neuromarketing nem vonhato teljes
egészében egyik modszer ald sem, ahogy nem is valaszthat6 el toliik teljesen.

A kutatasom illeszkedik a hirdetések elemzéséhez hasznalt, a neuromarketing kutatasokat eddig
is jellemzd utdelemzéses megkdzelitéshez, melynek célja kifejezetten a hirdetési kampanyok
hatékonysaganak utolagos mérése a tesztalanyoknak a termékek hirdetései kapcsan adott agyi
reakcidinak megismerésén keresztiil. (Ariely — Berns, 2010). Emellett igyekszem beépiteni a
neuromarketing kutatdsok kapcsan megjelend nemzetkozi modszertani ajanlasokat €s
elvarasokat is.

A fenti specifikumok ¢s kutatdsmodszertani adottsagok figyelembevételével terveztem meg
kutatdsomat, ami alap elméleti megkdzelitését illetben nem sorolhatdé be tisztan sem a
pozitivista, sem a konstrukcionista tudomanyos megismerési felfogas ala, hanem annak
keveréke. Ugyanez a kettdsség jellemzi a kutatds modszertana szerinti besorolasat is, mivel
egyrészt strukturalatlan problémakat vizsgal, amelyekhez feltaro tipusu kutatasi terv sziikséges
a mért korrelacids egylitthatok €s 0sszefliggések értelmezéséhez. Masrészt a kutatas egy része
jol strukturalt probléma, ami ok-okozati kutatast igényel keresztmetszeti kutatési tervvel.

Ez a kombinécioja a kiilonbozd kutatési eljarasoknak abbol fakad, hogy a kutatas két részbdl
kell alljon, egyrészt sziikséges a fogyasztasi szokasok és a fogyasztdi magatartas megértéséhez
egy nyitott kérdésekkel szerkesztett félig strukturalt kérd6iv és megkérdezés, masrészt pedig
elengedhetetlen az agyi reakciok és idegi aktivitas, az érzelmi metrikak méréséhez a miiszeres
vizsgalat adatainak tobbvaltozds regresszidelemzése statisztikai szoftverrel, amivel az adott
valtozok kozotti 0sszefliggések feltérképezhetok.

El6z6ekben kifejtett sajatossagokat figyelembe véve annak érdekében, hogy minél tobb
rendszerezett adattal torténjen a kutatas, a Synetiq Kft. neuromarketing reklamhatékonysagi
vizsgalatainak adatait hasznaltam. A cég altal rendelkezésre bocsatott adatbazisban a 2018.
januar 1. és 2018 december 31. k6zott havi szinten megjelend 1j televizios hirdetések neuro- és
kérddives adatai talalhatok Osszesen 350 reklamnak, a pénziigyi €s a nem tartos fogyasztasi
cikkek (FMCG/Food&Drink) élelmiszer ¢s italok termékkategoéridkban. Az adatfelvétel
havonta tortént minden hénapban minimum 160 résztvevdvel, akik mind a 18-59 ABC Esomar
statuszl célcsoportba tartozo, alap demografidjukat illetden nemek szerint és a 18-29, 30-39,
40-49 és 50-59 korcsoportban megkdzelitdleg egyenld aranyban elosztott, aktiv TV és internet
hasznal6 fogyasztok voltak.

Az adatok rogzitésekor, minden havi kutatasban 80 kivalasztott reklam szerepelt, és minden
rekldmot legalabb 75 emberrel teszteltek. Az adatok a korabban ismertetett (III/1 fejezet) és
elvart tudomanyos sztenderdeknek megfelelé miiszeres hattérrel lettek felvéve, amelyek Shiv
(2011) modelljében megfogalmazott tartalmi elvardsoknak is megfeleltek. Eszerint a
hipotéziseim a modellben a kdzvetitd er6héz — ami azt mutatja, hogy egy hirdetés mennyire
képes atadni a legfontosabb ilizenetét és kapcsolodni az adott markédhoz — és a meggy6z6 er6hdz
— ez a reklam azon képessége, hogy mennyire képes érzelmileg bevonni és meggydzni a
fogyasztot — kapcsolddnak. Ezekhez eszk6z gyanant Shiv (2011) a specialis rekldmhatasokat
felmérd kérddiveket, mint a megismeréssel kapcsolatos agyi valaszok mérésére alkalmas
tesztet, illetve az érzelmi alapu agyi valaszok mérésére alkalmas modszertanokat, mint az EEG
ajanlotta.

A kutatdshoz Lim (2018) 4ltal javasolt kategorizalas szerinti, az agy belsd ¢és kiilsé idegi
aktivitasat méré neuromarketing eszk9zok lettek haszndlva, jelesiil a miiszeres vizsgéalat soran
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EMOTIV EPOC 14 csatornas EEG headset-ek, amivel az EEG jelek lettek rogzitve a vizsgalat
alatt, valamint tovabbi miiszerekkel bor rezisztencia (EDA) ¢€s szivritmus (PPG) adatok, illetve
folyamatos szemkameras adatfelvétel kertilt rogzitésre. A miiszeres vizsgalat soran a résztvevok
egy kortlbeliil egy 6ra hosszi specidlisan erre a célra Gsszevagott ,,miisort” néztek meg,
melyben volt egy koriilbeliil 20 perces eszkdzkalibraci6. Ennek soran az egyén érzelmi allapotat
felmérve, az adatok késObbi mindségi elemzéséhez és értelmezéséhez sziikséges, egyénenként
¢s helyzetenként eltérd érzelmi kiinduldpontok keriiltek meghatarozasra. Minden teszter 2*20
reklamot nézett meg véletlenszer(i sorrendben és véletlenszertien dsszevalogatva a kivalasztott
reklamokbol. A randomizalds soran iigyeltek arra, hogy a kiilonb6zo termékkategoriak vagy
hirdetok megfelelden rotalodjanak a reklamszettekben, nem tilhangsulyozva vagy kihagyva
valamely termékkategoriat, hirdetot vagy terméket, ami a kutatasban részt vett. Az igy kapott
adatokbol minden reklamra vonatkozoan 1 mp-es bontasban olyan érzelmi metrikak lettek
képezve, mint a vonzerd (approach), az érzelmi bevonddas (engagement) €s az izgatottsag
(excitement). A neuromarketing eszkozok mellett, melyek els6sorban az érzelmi metrikakat
mérik, kiilon hangsuly keriilt a klasszikus, az informéciofeldolgozas sikerességét mutatod
rekldmhatékonysagi tényezOk haromfazist kérddives kutatasara. A valaszadok sziirése soran a
miiszeres vizsgalatban valdo egészségiigyi megfelelés mellett a nem vagy lassan valtozo
demografiai adatok ¢€s alapadatok is rogzitve lettek. A kutatast megel6zdéen minden résztvevo
kitoltott egy otthoni kérddivet a vizsgalt termékkategoriakba tartozd markak preferencidja €s
fogyasztasa, mérlegelése kapcsan (kategoria hasznalat, tdmogatott felidézés, marka fontoléra
vétele). A miiszeres kutatas soran pedig, minden egyes reklamot kovetden alapkérdéseket tettek
fel az aktivizaciot, relevanciat, marka illeszkedést (brand fit) és az észlelt elérést (perceived
reach) meghatarozando, illetve minden reklam megtekintését kovetden vizsgaltak a spontan és
tamogatott reklam visszaidézést, illetve a vasarlasi mérlegelés (consideration) valtozasat a
rekldm hatésara.

A miszeres adatfelvétel soran kiilon figyelmet szenteltek az esetleges torzitdé hatdsok
kisziirésére €és a jelenlegi sztenderdek szerinti etikai normak lehet0ség szerinti betartasara.
Ennek koszonhetden azokat a résztvevoket, akik nagy dioptriaji lencsével rendelkezd
szemiiveget hasznaltak, vagy barmilyen neurodegenerativ betegségiik volt, kizartak a kutatéasi
folyamatbol. Minden résztvevd Onkéntes alapon vett részt a kutatdsban és a megfeleld
tajékoztatast kovetden alairtak az EEG vizsgalathoz sziikséges hozzajarulasi nyilatkozatot. A
teszterek az adatmindség érdekében specialis utasitasokat kaptak a kutatast megelézden, vagyis
hogy a kutatés eldtti ¢jszakan elegendd orat aludjanak, a vizsgalat eldtt 1 oraval ne igyanak
alkoholt, kavét, energiaitalt, és a vizsgalatot megel6z6éen ne hasznaljanak hajzselét vagy
hajlakkot, mivel ez befolyasolja a bor vezetOképességét a fejen.

Fontos megjegyeznem, hogy az egyes neuromarketing metrikdk és a kérddives adatok
képzéséhez hasznalt modszertan és algoritmusok az adatbazist rendelkezésre bocsatd cég a
Synetiq Kft. védett szellemi tulajdona, igy azt a kutatds soran nem 4llt médomban vizsgalni és
jelen tanulmanyban részleteiben bemutatni.

V.4 A Kkutatas eredményei

A hipotéziskutatasokhoz az adatmindség javitasa miatt a kordbban vizsgalt mintdt mind a
szakértok, mind a kutatasba bevont reklamok szamat illetden bdvitettem, de tovabbra is a
kutatds modszertandban részletezett 2018-as Synetiq adatbazist hasznaltam. Figyelembe véve
a kutatas és az adatfeldolgozéas iddigényét, ami a kivalasztott reklamok kategorizalasahoz
sziikséges, a vizsgalathoz kivalasztott rekldmok elemszamat 30 db-ban allapitottam meg. Ezek
kivalasztasat a korabbi kutatdsban elemzett tiz rekldm mellett az adatbazison beliil
véletlenszerlien, a random fliggvény haszndlataval tettem meg. A szakértdket illeten egy
teljesen 1j, a korabbinal nagyobb szakértdi csapatot toboroztam az értékeléshez, akik atlagosan
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kozel 15 év média- vagy reklamiigynokségi, illetve televizids hirdetési tapasztalattal
rendelkeztek, atlag életkoruk 36,5 év volt és 6 n6bol és 4 férfibol allt.

A szakért6i kérdéivben a korabbi moddszertant alkalmaztam a funkcionalis és emocionalis
értékelési elemek 1-4-ig torténd véleményezésével. Annyi valtozds azonban tortént, hogy a
szakértOi kérdivbe tettem egy uj elemet, a reklamok szakértoi tetszésének megitélését, ahol 1-
4-ig skalan kellett értékelni, hogy az adott rekldam mennyire tetszett. Az 1 értelemszeriien azt
jelentette, hogy egyaltalan nem tetszett, a 2 azt jelentette, hogy inkdbb nem tetszett, a 3 azt
jelentette, hogy inkdabb tetszett, mig a 4 azt jelentette, hogy nagyon tetszett. Ezzel a plusz adattal
arra voltam kivancsi, hogy van-e barmilyen dsszefiiggés a reklamok szakértoi tetszése €s az
emocionalis vagy a funkcionalis szakértdi értékelés atlaga kozott. Figyelembe véve, hogy az
emocionalis reklamok az érzelmekre hatnak, az eldfeltételezésem az volt, hogy minél
érzelmesebb egy reklam, annal jobban fog a szakértoknek tetszeni, mig minél funkcionalisabb,
annal kevésbé.

A tovabbi elemzések elott itt is alkalmaztam a Cicchetti féle IRR (Inter-rater reliability)
ellendrzést a reklamonkénti szakértdi értékeléseket alapul véve. Alapvetden elmondhato, hogy
a szakértOk szdmanak novelésével, ahogy az varhato is volt, csokkent mind a funkcionalis, mind
az emocionalis értékelések homogenitasa, habar atlagat tekintve mindkét kategdriaban a
kapcsolat pozitiv és 80% feletti maradt. Az emocionalis értékelések kozotti interperszonalis
korrelacio 0,82 lett (range: r min. = 0,69 - r max. = 0,94), és lathato, hogy a megitélések kozotti
sav kiszélesedett, mivel egyes rekldmok megitélése kapcsan érzékelhetd eltérések mutatkoztak
elsdsorban a 2-es ¢és 3-as tesztalany €s a tobbi teszter kozott. Mivel azonban az 6 értékeléseik
is rendre 70% koriili homogenitast mutattak a tobbi értékeléssel, ami a Cicchetti (1994) féle
besorolas szerint még mindig j6 €s erds kapcsolatot mutat, igy a kapott adatokat tovabbi
feldolgozasra alkalmasnak taldltam.

A funkcionalis értékelések kozotti interperszonalis korrelaciot vizsgélva elsOként azt
allapitottam meg, hogy a teszterek szdmara valdsziniileg a rekldmok ilyetén
karakterisztik4janak tudatos felimerése konnyebb, mint az érzelmeké, mivel itt sziitkebb sdvban
mozogva magasabb atlagu pozitiv korrelacio volt megfigyelhet6 0,84 értékkel (range: r min. =
0,72 - r max. = 0,94). (5. sz. melléklet)

Miutan az értékelések megfeleltek és alkalmasnak bizonyultak a kutatds folytatasahoz, a
reklamok tipusanak besorolasat kellett elvégeznem. Erre két modszert alkalmaztam, az egyik a
szakértOk altal adott besorolds szerinti, amit 94%-os atlag egyezés mellett tudtam megtenni, a
masik pedig a funkciondlis és emociondlis szakértdi értékelés pontjainak kiilonbségébdl
szamolt kategorizalas, ahol az el6kutatasok konkluzidjaként megfogalmazottak alapjan
soroltam be a reklamokat (15. abra) (6. sz. melléklet). Erdemes megemliteni, hogy az sszes
rekldm Osszes értékelését nézve csak 28 alkalommal tért el a szakértdk besoroldsa az altaluk
adott értékelések atlaganak kiilonbségétdl, ami 90,7% pontossdgot mutat a reklam
kategorizdldsa és az altaluk adott értékelés viszonylatdban. Ezzel 6sszhangban azt talaltam,
hogy az értékelés alapu és a szakértdi kategorizalas kozott szintén 90%- os a pontossagi arany,
azaz minddssze 3 esetben nem egyezett a 30 reklambol.
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AtlagFunk. | AtlagEmo. = AtlagDiff. | Ertékeldsi | Szakértsi
Reklam neve . : P
art. ot Emo. va Funk. | besorolas | besorolas
KRUSOVICE - 305 - K'ngdum 2,08 | 348 | 140 E E
VEGE‘I'A. 30s - Adria- Aﬂﬂ*Llﬂ""Inm!‘il 2.7 | 243 | 1.'!36 HF F
COCA-COLA ZERO - 303 - MrHadley-még nem prébilt dolgok 1260 | 3w | 174 | E | E
VISA - 308 - Kilndeges kordcsony ] 74 | 28 | 009 | HWE | E
B\ARIIJ.A 301 Roger Fe:f-lner—:l.wide aldani 1,98 335 1,27 E E
HEINEHEN 1%: - Ronaldinho+ UEFA dénts vip/viros 144 | 1,30 | -0,14 HF F
DANGNE KONNYU ES FINOM - 205 - 30%-kal t8bb feherje 148 | 268 | 0.20 | ®E 1 E
BOC! - 303 - Gysrmekkori dlmok/viltamos + vatitds 152 | 208 | 141 E | e
SDFEDNI OVATOS DUHAL - 20s - peches Fl.lb—lmi kn:ﬁa. benndnk 130 | 3,08 | 178 E E
KBH - 255 - TCFI:'G\Ilrmlk ﬂnmlulaﬂl miilia 1,32 | 1,75 | 143 E E
TOAYS MINI - 40s - Kavazos izgalmak:croissant+biscuit 1,88 | 298 | L10 E_ E
GYULAI - 205 - Mér 150 éve 3 miénk + 1,500.000 Ft d64 | 230 | 034 | HF =3
DREHER PALE ALE - 153 - Tm“llf Levente+3-file kumln 2,14 | 2,50 | 0,36 HE E:
LoR Esprlm 205 - -Aranyla mm.ﬂ.ﬂ.mn'pmarﬂ 2,60 | 275 | 0,15 HE E
S10 - 305 - MesslS gyumalcsskicsodativa gazdik 180 | %83 133 E E
BORSOD - 30s - Borsodi szitu: Csaladba fogadas/SH 1,42 | 3,18 1,76 E 3
RAIFFEISEN - 30s - Gardzszenehar-Hdz [THM:3,01-5,85% 282 | 230 | an2 Hi F
MOMENTS - 303 - Biztos vilasrtis - lizenattel 138 | 188 | 1,50 E E
[OTP - 305 - Gorez Veronika+Dori:Stszbros vissza 005, S S 1 S—" F F
SOPRON| OVATOS DUHAI - 202 - Magyarchban kizss | 82 | i | 0,96 HE B
MM m’.‘ucsﬂu 151 Am:u-hll lariesony/SH 2,20 L 1,15 1 -1,06 F_ E:
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccsst nézé-nem franks férj 160 | 255 | 0,95 HE E
MILKA COLLAGE - 255 - Lilabergi erémivis 180 | 295 | 115 E E
llrmm KOLCSOM - 255 - Pall mar tudjaimost te jGs4e/3,0% ] 3,00 | Las | 178 _F | FE
TAMHEKBANK 308 - mthnnha—hmarnumm 3 9:\'-5 IE5% 2,36 | 225 | 0,01 HF E
COFIDIS - 355 - E"fm pentos nﬂ+11 nriln"rHM 6, 9'!5 2,76 | 193 { 0,84 HF F
|ALPRO - 155 - Kostold meg:100%+kis kiszernlés 24 | 3, | 092: | HE F
SZENTKIHAL?I 308 - TerverterSandor Lokatos menswear 1.04 | LES 0.E1 HE E
BUDAPEST muun: 15.-. Sriraz- ghrkorlk:7,9%-24, 9% TESCO/SH 264 | 2@0 | 0,64 | HF F
ERSTE - 251 - Hyu&drjnﬂllllkn:mﬁu 7. mu 2% 2,66 | 188 0,79 HF F

15. ébra: A reklamok szakért6i kategorizalasa
Forras: sajat kutatas

Fontos megemliteni, hogy az értékelés alapti besorolasnal a HE és HF kategoridkat egyezésnek
vettem a szakértdi besorolassal, amennyiben alapvetéen azonos volt az iranyuk. Azaz
egyezésnek vettem, ha a HE (Hibrid Experientalis) a szakért6i besorolaskor E (Experientalis)
kategoridba esett és ehhez hasonléan a HF (Hibrid Funkcionalis) értékelési besorolast
egyezOnek tekintettem, ha a szakértdi besorolasa F (Funkciondlis) volt. Ennek oka volt az is,
hogy a kérddiv kitoltésekor a hibrid emocionalis és hibrid funkciondlis besorolds még nem
létezett, igy az valaszthato opcidként sem szerepelt a szakértok szamara.

Megéllapithaté és mindenképp érdemes kiemelni, hogy az eltérések csak hibrid reklamok
esetében fordultak eld, azaz egy esetben sem volt az értékelés szerinti besorolds a szakértdi
besorolas teljes ellentéte. A szakértdi besorolas €s a szakértdi értékelés kozotti kategorizalasban
harom eltérés volt, melyek esetében olyan hibrid modon kivitelezett hirdetésekrdl beszélhetiink,
ahol az értékelés szerint mindkét tényezd, az emdcid és a funkcionalis hatas is kozel azonos
mértékben jelen volt, és érdekes mddon mégsem az értékelés szerint hangsulyosabb aspektusat
érezték meghatarozonak a szakértdk az adott reklam kategoéridjanak megallapitasakor. Jelen
kutatasnak nem témadja, de mindenképp érdemes lehet majd a jovoben a jelenség tovabbi
vizsgalata, hogy mi okozhatta az eltérést. Egyik lehetséges magyardzatnak azt tartom, hogy a
Gyulai és a Takarékbank reklamokat azért érezték emociondlisan erdsebbnek, mint ahogy azt
az atlagértékek mutattdk, mert mar régi bejaratott markak, amihez tudattalanul is erésebb
multbeli emlékek, érzések tarsulnak. De lehetséges az is, hogy az eltérés a marka értékelésében
megjelend fogyasztoi tudatossdg, vagy a hirdetd tarsadalmi szerepvallalasanak eredménye,
vagy akar a korabbi Sony-s példdhoz hasonléan valami olyan kozos ,.affective iconic prime”
tartalmi vagy formai motivum jelenléte okozza, ami kozos a reklamokban és esetlegesen
eredményezheti az érzelmileg er0sebb kategorizalast.
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V.5 Hipotéziskutatasok bemutatasa

H1: Az aggregalt engagement EEG metrika és a szakért6i értékelés érzelmi indexe
kozott erds pozitiv iranyu kapcsolat van.

A hipotézis vizsgalatdhoz beemeltem a kutatasba a miiszeres mérés engagement, azaz érzelmi
bevonodas metrikdjanak masodperc alapu atlagolt értékeit mind a 30 vizsgalt reklam esetében.
Els6 Iépésként megvizsgaltam az emocionalis szakértdi értékelés és az érzelmi bevonddas
metrika kozotti kapcsolatot, ami az eldkutatdshoz képest, ahol erds pozitiv kapcsolat
mutatkozott (r=0,86), jelentdsen csokkent (r=0,51), de még igy is pozitiv irdnyu kdzepesen erds
kapcsolatot mutatott. A Pearson féle szignifikancikutatas is azt bizonytotta, hogy HO hamis és
p érteke (p=0,004) a 0,01 hatarérték mentén megjelend szignifikdns kapcsolatot mutatott a két
valtozd kozott (7. sz. melléklet). A csokkenést a kapcsolat erdsségében nyilvanvaldéan az
okozza, hogy el6zdleg a legmagasabb érzelmi hatést kivaltdé TOP10 reklamot vizsgéltam csak,
mig a jelen 30 reklam esetében az érzelmi hatds messze nem volt ennyire domindns és
egyértelmli az értékelok szamdra, ahogyan ezt az emocionalis értékelés soran az
interperszonalis korrelacid nagy savszélessége €s a raciondlis értékelésnél kisebb homogenitasa
is mutatta. Magyarul a szakértok nehezebben tudtak beazonositani ¢s megitélni a reklam
érzelmi teljesitményét, amikor nem csak a legerdsebb érzelmi hatast kivalté reklamokat kellett
értékelniiik. Az eredmény okan érdemesnek lattam megvizsgalni, hogy a gyengébb érzelmi
korrelacid hogyan befolyasolta a miiszeres érzelmi metrika szerinti €s a szakértdi értékelés
szerinti kategorizalasat a reklamoknak.

Ennek els6 lépéseként tovabb elemeztem a harom eltérd szakértdi megitélésii reklamot a
bevonddas metrika miiszeres adataival, és az volt lathat6, hogy a mért érzelmi hatds mindharom
esetben az értékelés funkciondlis és emocionalis atlagainak kiilonbsége alapjan képzett
kategotizalast és nem a szakértdi besorolast erdsitette meg. Azaz a Danone reklam esetében
erds érzelmi hatast mutatott, ami az értékelés alapt besorolassal egyezett, valamint a Gyulai és
a Takarékbank hirdetése kapcsan negativ iranyi engagement értéket mutatva inkabb a reklam
emocionalisan gyenge jellegét igazolta a szakértok emocionalisnak beazonositott besorolasa
helyett. Az engagement adatok tovabbi vizsgalata alapjan az is kiemelhetd, hogy a szakért6i
értékelés soran minél kiegyenlitettebb volt a funkcionalis informacidk €s az érzelmek hatasa
egy reklamban (-0,5 >értékelés diff.< 0,5) anndl kevésbé pontosan tudtdk megitélni annak
ebben a sdvban volt a legpontatlanabb. De még igy is pontosabb volt, mint a szimpla szakértdi
besorolas, amit ezért a H1 kutatds folyamdn nem hasznaltam tovabb.

Az engagement metrika és a szakértdi értékelés emocionalis indexe kozotti kdzepesen erds
pozitiv kapcsolat hatdsdnak tovabbi vizsgalata okén érdemesnek lattam megvizsgalni annak
lehetdségét is, hogy lehetséges-e csak a mért neuroadatok, a bevonodéas metrika hasznélataval,
a reklamok kategorizalasat nagy biztonsaggal megvaldsitani a munka- és eréforrasigényes €s
bizonyos esetekben kevésbé megbizhatonak tiind szakértdi vagy egyéb megkérdezéses
értékelések kategorizalasa helyett (16. dbra). Ennek érdekében az adatok elemzését kovetden a
kovetkezd Osszefliggésrendszer szerint soroltam be az engagement értékek alapjan a
reklamokat: F<-0,1<HF<O0<HE<0,1<E.
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3 Atlag Diff. |Ertékelési Atlag Engagement
Reklam neve i )
Emo. vs Funk. |besorolas | Engagement | besorolas

KRUSOVICE - 30s - Kingdom 1,40 E 0,118 E
VEGETA - 30s - Adria-Azsia-Lestyan+tefal -0,36 HF -0,091 HF
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem prébalt dolgok 1,74 E 0,109 E
VISA - 30s - Kiilonleges karacsony 0,09 HE 0,001 HE
BARILLA - 30s - Roger Federer-davide oldani 1,27 E 0,108 E
HEINEKEN - 15s - Ronaldinho+ UEFA dént6 vip/varos -0,14 HF -0,069 HF
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 0,20 HE 0,105

BOCI - 30s - Gyermekkori aimok/villamos + vetités 1,41 E -0,100

SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - peches pali-ami kézos benniink 1,78 E 0,096 HE
K&H - 25s - TCR:Gyermek gyogyulas+1 millié 1,43 E -0,088 HF
7DAYS MINI - 40s - Kavézos izgalmak:croissant+biscuit 1,10 E 0,093 HE
GYULAI - 20s - Mar 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft -0,34 HF -0,035 HF
DREHER PALE ALE - 15s - Trellay Levente+3-féle komlo 0,36 HE 0,091 HE
L'OR Espresso - 20s -Aranylo ristretto/Aranymérce 0,15 HE 0,060 HE
S10 - 30s - Meséls gylimolcsok:csodatévs gazdak 1,23 E 0,087 HE
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csalddba fogadas/SH 1,76 E 0,069 HE
RAIFFEISEN - 30s - Garazszenekar-Haz /THM:3,01-5,85% -0,72 HF 0,083 HE
MOMENTS - 30s - Biztos valasztas - lizenettel 1,50 E -0,023 HF
OTP - 30s - G6rcz Veronika+Dori:6tszoros vissza -1,09 F 0,080 HE
SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - Magyarokban koz6s 0,96 HE 0,006 HE
MINI KOLCSON - 15s - Ancsa-Pali karacsony/SH -1,05 F -0,022 HF
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nézé-nem franko férj 0,95 HE -0,085 HF
MILKA COLLAGE - 25s - Lilabergi erémiivész 1,15 E 0,020 HE
MINI KOLCSON - 25s - Pali mar tudja:most te jossz/9,9% -1,78 F 0,010 HE
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaérni+THM: 3,97-6,36% -0,01 HF -0,119 F
COFIDIS - 35s - Gyors pontos n§+24 6ra/THM: 6,9% -0,84 HF -0,104 F
ALPRO - 15s - Késtold meg:100%+kis kiszerelés -0,92 HF -0,080 F
SZENTKIRALYI - 30s - Tervezte:Sandor Lakatos menswear 0,81 HE -0,125 F
BUDAPEST BANK - 25s - Szaraz- gérkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH -0,64 HF 0,023 HE
ERSTE - 25s - Nyugdijas vallalkozo+fix:7,49%+12,2% -0,79 HF -0,119 F

16. abra: A reklamok szakértdi kategorizalasa
Forras: sajat kutatas

Ezek alapjan a neurometrika alaptl kategorizalds és a szakértdi értékelés differenciaja szerinti
kategorizalas kozott a reklamok fokategoéridjanak megitélésében 70%-os egyezést taldltam,
amennyiben a fOkategdridval azonos besorolast hibrid rekldmokat egyezésnek tekintjiik.
Sajnos ennek a miiszeres mérésre épiilé modszertannak a hasznalhatosagat, a viszonylag nagy
pontossdg mellett tovabbra is bedrnyékolhatja a félre- vagy rosszul sikeriilt reklamok
eredménye. A bevonddés alapl kategorizalds és a szakértdi értékelés eltérései esetében mar
ezen a mintdn is egyértelmiien latszodnak, hogy mely reklamok besorolasat befolyasolta
dontden a reklam kivitelezése, ami végiil nem a reklamkészitok szandéka szerinti érzelmi
besorolast eredményezte. [lyen példaul a Boci hirdetése, aminél egyértelmii a szandék az imazs
épitésére, az erds emocionalis hatdsok generalasara, mégis a gyenge érzelmi teljesitménye okan
a milszeres mérés adatai szerint a besorolasa inkabb funkciondlis lenne. Hasonlo jelenség
figyelheté meg a Moments vagy a Szentkiralyi reklam esetében is. Mindez azt mutatja, hogy
csupan az engagement mért adat Onmagédban korldtozottan alkalmas a reklamok
kategorizalasara ¢és mindenképpen fontos lenne hozzd a reklamok 4ltal kivaltott tudatos
figyelem, a raciondlis hatdsok mérése, ami segithetne kiszlirni az emocionalis értékelési
aspektus tekintetében hibasan teljesitd reklamokat. Illetve meg kell vizsgélni az érzelmi metrika
és a figyelem kozotti 6sszefliggést, mert lehetséges, hogy egy adott reklam alacsony érzelmi
teljesitménye mellett alacsony funkciondlis teljesitménnyel is bir, ha ezen metrikdk kozott
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nincsen kimutathatdé kapcsolat. Az eredmények ismeretében ez elsé hipotézist (H1) csak
részben lehet igazoltnak tekinteni, mivel a neurotudomanyosan mért EEG engagement metrika
¢s a szakértdi értékelés érzelmi indexe kozott csak kdzepesen erds pozitiv iranyu kapcsolatot
(r=0,51) talaltam, ugyanakkor biztato, hogy a szignifikancia vizsgalaton a két valtoz6 kozott
erds kapcsolatot talaltam.

Ellenben a kiilon feltételezésem igazoltnak bizonyult, miszerint a szakértdi értékelés soran adott
tetszés értékek alapvetden az adott hirdetés érzelmi megitélésével allnak kapcsolatban, és nem
a funkcionalis tartalmukkal. Ezt bizonyitja a reklamonként adott szakértdi tetszés értékeknek
¢s emociondlis értékeléseknek az atlagolt korrelacidja (r=0,77), ami erds pozitiv kapcsolatot
mutat. Ezzel szemben a szakértoi tetszés és a funkcionalis értékelés kozott az atlagolt korrelacio
(r=-0,13) 6sszessegében negativ iranyu €s nagyon gyenge, nem értelmezhetd kapcsolatot mutat.

H2: Az aggregalt engagement EEG metrika és a szakértoi értékelés funkcionalis indexe
kozott nem talalok kimutathaté kapcsolatot.

A H2 ¢s H3 hipotézisek eltérd adattipusokkal, de alapjaban ugyanazt a kérdést vizsgaljak, hogy
van-e korrelacio egy reklam érzelmi €s funkcionalis teljesitménye kozott, ahogyan ez a H1
kutatds eredményeinek értelmezésekor sziikségessé valt. A konkrét hipotézis kutatasok elott
mindenképp érdemes a témaban egy szakirodalmi attekintést tenni a kérdés relevanciajanak
megértése és az eredmények késobbi helyes értelmezése céljabol. Talan els6ként érdemes
tisztazni a bevonodas €s a figyelem fogalmat. Heath €s tarsai szerint (2006) a bevonddas szintje:
a tudatalatti érzelmek mennyisége a reklam feldolgozésa alatt, mig a figyelem szintje: a tudatos
gondolkodas mennyisége a reklam feldolgozasa alatt. Az adja a kiilonds értékét ennek a
definicionak, hogy a bevonddast és a figyelmet egyiitt, egymas kiegészitéseként kezeli, és nem
egymas helyettesitéjeként. Ezek a paraméterek a reklamozéassal kapcsolatos magatartast ugy
teszik mérhetové, hogy az egyik a tudatost, a gondolkodast, a masik pedig a tudatalattit, az
érzést oleli fel. Amellett, hogy ez a struktura megvalaszolja a két metrika szerepét a reklamok
fogyasztora gyakorolt hatasaban, egyidejiileg egy talan még nagyobb kérdést general,
mégpedig azt, hogy hogyan fliggenek 0ssze, milyen interakcioban vannak egymassal ezek a
tényezok.

A jelenlegi altalanos — és lehet téves — feltételezés a marketingkommunikacids gyakorlatban az,
hogy az érzelem egy hirdetésben felkelti, a hirdetésre iranyitja a figyelmet. Ezt a feltételezést
vizsgalta meg Heath és Feldwick (2008) a kutatdsaban olyan reklamokkal, amelyeknek egy
része magas, masik része pedig alacsony emocionalis tartalommal birt. Az eredményeik erds
korrelacio mellett azt mutattdk, hogy a magas érzelmi tartalommal bird reklamok 99,9%-ban
alacsony figyelmet generaltak a nézdkben. Mas szavakkal, minél tobb emociondlis tartalom
volt egy reklamban, annal kevesebb kognitiv eréforrast vont be a nézdk agya az adott hirdetés
feldolgozasara, hiszen anndl kevesebb feldolgozando informacié volt a rekldmban, azaz annal
kevésbé figyeltek ra tudatosan. A kutatok szerint ugyanakkor ez nem feltétleniil jelenti azt, hogy
létezik egy inverz 0sszefliggés a bevonodas szintje €s a figyelem szintje kozott, hogy a magas
bevonddas, minden esetben sziikségszertien kis figyelmet jelent. Sokkal inkabb jelenti azt, hogy
a két mutatd kozott nincs direkt Osszefliggés, azaz onalldan a rekldm érzelmi és raciondlis
tartalmanak fliggvényében egymastol fliggetleniil valtoznak (Heath — Feldwick, 2008).
Damasio (2003) kutatasa azt bizonyitotta, hogy az érzelmeket figyelem nélkiil is feldolgozza
az agyunk, mivel az érzelmi bevonddas szintje, a tudatalatti érzések mennyiségét jelenti a
reklam feldolgozasa alatt. Ezzel, hogy az érzelem tudatalatt hat, mig a racionalis lizenetek
tudatos agyi folyamatokat igényelnek, alapvetden kiilonboz6 agyi folyamatok mentén kialakuld
hatasokrél beszéliink, amely elképzelhetdvé teszi ezen tényezdk egymastdl fliggetlen
mikodését is. Ez alapjan joggal feltételezhetjiik, hogy ezeknek a tudatalatti érzéseknek a
mennyisége szoros Osszefliggésben van a reklam emocionalis tartalmanak mennyiségével. Azaz
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a bevonodas mértéke — a reklam érzelmi telitettségének fokmérdje, ami azt jelenti, hogy az
emocionalis tartalmaknak magas a szintje — magas bevonddasi szintet is jelent.

Ha a figyelemrdl van szd, akkor az elmult 6tven év kutatasi gyakorlata alapjan azt hihetnénk,
hogy ennek a tudatos mutatonak a mérése nagyon kézenfekvod €s egyszerii, mivel bar sosem lett
hitelt érdemléen bizonyitva, de historikusan ugy alakult, hogy a hirdetdk ¢s piackutatok ezt a
tényez6t automatikusan a meggy6zéssel, ezen keresztiil is leginkabb a reklam visszaidézéssel
azonositottak (Kolar, 2021). Mindez persze annyibo6l érthetd, hogy ahogyan a figyelemhez ugy
ezen folyamatokhoz is igazoltan jelentds tudatos agyi mikddés tarsul (Gardiner — Parkin, 1990),
¢s talan ez indukalta azt a hitet, hogy a reklam magas szintli visszaidézése egyenld a magas
szintli figyelemmel, amelyek révén a hirdetés sikeres lehet. Ugyanakkor jelenleg, egy
tudomanyosan megalapozott, agyi folyamatokat feldolgozo és nem kérddives figyelem mutato
létrehozasa €s mérése Osszetett, nehéz feladat, ami dsszességében kezdetlegesebb stadiumban
1€v6 teriilete a neuromarketing kutatasoknak, mint az érzelmek megismerése (Knudsen, 2007).
Ennek oka részben a korabbi elképzelésbdl (kérddives kutatdsok) eredd hianya a teriilet
feldolgozasanak, masrészt az érzelmekre iranyulo fokusz thlsulya a neuromarketing
kutatasokban (Harris, 2018).

Kutatdsomban megvizsgaltam a szakértoi értékelés funkciondlis reklamonkénti atlagértékei és
a miszeresen mért bevondodas metrika adatai kozotti korrelaciot. Azt taldltam, hogy az
engagement mérdszamok és a rekldmok funkciondlis értékelése kozott nem mutathatd ki
kapcsolat (r=0,05) (8. sz. melléklet). Az, hogy az eredmények alapjan nincs semmilyen
kapcsolat a reklamok funkcionalis értékelési pontjai €s az érzelmi metrika szamai kozott, azt
mutatja, hogy semmilyen magyardzatot nem ad a reklam érzelmi teljesitményére vonatkozdan
az, hogy mennyire értékelik logikusnak, informativnak a szakértok az adott reklamot és ez
természetesen forditva is igaz. Ezt megerdsiti az elvégzett szignifikancia kutatas is ahol p értéke
(p =0,785) igazolta, hogy a valtozok kozott nincs szignifikans kapcsolat. Ez alapjan a méasodik
hipotézist (H2) igazolta az eredmény, a feltételezés helyes volt, és a funkciondlis szakértoi
értékelés €s a neurotudomanyosan mért érzelmi bevonddas metrika kozott nem 4ll fenn
kimutathaté kapcsolat.

H3: A szakértoi értékelés érzelmi indexe és funkcionalis indexe kozott nem talalok
kimutathat6 kapcsolatot.

Megvizsgaltam a szakértdi értékelés funkcionalis és experientalis atlagértékei kozott, hogy van-
e barmilyen kimutathat6 kapcsolat. Megfeleltetve a figyelmet a funkciondlis szakértoi értékelés
attributimainak, mint a termék hasznossag, termék tulajdonsdg, promoécio és call to action
iizenet, amiket a hirdetés funkcionalis elemeiként a szakemberek az értékelés soran pontoztak.
Az eredmény (r= -0,36) negativ irdnyu gyenge kapcsolatot mutatott az emociondlis és a
funkciondlis értékelés reklamonkénti atlagértékei kozott. Ezt erdsiti az elvégzett szignifikancia
kutatds eredménye is, ahol p értéke (p =0,048) a 0,05-0s értelmezési hatarérték mentén
szignifikéns kapcsolatot mutatott a két valtozo kozott (9. sz. melléklet). Ez azt jelenti, hogy egy
rekldm érzelmi hatdsa és a funkciondlis hatdsa k6zott a szakemberek értékelését alapul véve
gyenge negativ iranyu korrelaci6 és szignifikans egymast magyarazé kapcsolat mutathato ki,
aminek mentén H3 feltevés nem tekinthetd igazoltnak.

Véleményem szerint az eredményt érdemes két kiegészités mentén tovabb értelmezni. Egyrészt
lehetséges, hogy a szakérték fejében egy rekldm érzelmi és funkciondlis tényezdi kozott
jellemzden vagylagos 0sszefliggés van, azaz inkabb ilyennek vagy olyannak érzik, gondoljak a
hirdetéseket, és ennek megfelelden pontoztak. Ahogyan ezt kordbbi kutatasok is sugalmaztak,
ha egy er6s markat akarsz épiteni, akkor az érzelmi bevonodas a fontos (Heath et al., 2006), de
ha az informaciofeldolgozas, akkor a figyelem, ami segiti a hirdetés hatékonysagat (Gardener
— Parkin, 1990). Mésrészt a H2 vizsgélat eredménye azt mutatta, hogy a miiszeresen mért
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érzelmi metrika és a funkcionalis szakértdi értékelés kozott nincs semmilyen kapcsolat. Mindez
arra enged kovetkeztetni, hogy a szakértok az értékelésiik soran jellemzden a reklamok érzelmi
megitélése karara tévedtek, amit aldtdmaszt az adatbazis érzelmi bevonddas metrikédja és a
szakértOi érzelmi értékelés eredménye kozotti gyengébb korrelacio is, amit H1 vizsgélat soran
talaltam.

H4: A rendelkezésre bocsatott neuromarketing adatbazis mutatoi kozott talalok a
szakértoi értékelés funkcionalis indexével erds negativ vagy pozitiv iranya kapcsolatot
mutaté metrikat.

A Synetiq Kft altal rendelkezésre bocsatott adatbazisban alapvetdéen harom érzelmi metrika
szerepel, a korabbiakban bemutatott bevonddés (engagement), izgatottsag (excitement) &s
vonzerd (approach). Az engagement a nézd érdeklédését, emociondlis bevonodottsagat,
érintettségét méri, Osszességében egy reklam, egy marka érzelmi kozelségét mutatja a
fogyasztohoz. Emiatt ez az a mutato, ami leginkabb visszaadja a szakértoi értékelés emocionalis
megitélést. Ezzel szemben az approach metrika inkabb a reklam egyes meghatirozo
momentumainak beazonositasara ad lehetdséget, hogy mit tartottak a nézOk vonzonak vagy
kevésbé vonzonak a latottak kapcsan. Az excitement pedig a néz0 izgalmi allapotat, 6romét,
meglepettségét, avagy éppen ezek ellenkezdjét, zavarodottsagat, irritacidjat, esetleg félelmét
mutatja, és szintén inkdbb pillanatnyi momentumok beazonositasara hasznalhatd. Ennek okan
ezen metrikdk jellegiiknél fogva alkalmatlanok a figyelemhez hasonld tartés kognitiv
folyamatok miiszeres méréseként megfelelni, amit a bizonyossag kedvéért végzett korrelacios
vizsgalatom is alatdmasztott. A H2-ben mar vizsgalt bevonddas metrika mellett az excitement
mutatd szintén semmilyen kapcsolatot nem mutatott a szakértdi értékelés funkcionalis
értékeivel (r=-0,06), mig az approach mutato csak gyenge azonos iranyl kapcsolatot mutatott
(r=0,21), amit a metrika jellegébdl fakadoan inkabb csak az egyes reklam elemek, mint a zene,
szereplok, vagy akar a kivitelezés mindségének visszajelzése.

Az adatbazisban a miiszeresen mért metrikdk mellett a tovabbiakban a kapcsolatot a szakértoi
értékelés funkcionalis atlagértékei, illetve az olyan kérddives mutatok, mint a reklam
aktivizacios ereje, a reklam megtekintését kovetden megvaltozott fogyasztoi mérlegelés és a
reklam visszaidézése kozott kerestem (10. szamu melléklet). A leggyengébb kapcsolatot a
funkcionalis szakértOi értékelés atlagaval érdekes modon éppen a tudatos figyelem tekintetében
leginkabb relevansnak hitt reklam visszaidézés adta (r=0,27). Meglepd mddon a tdmogatott
visszaidézés még ezen beliil is gyengébb kapcsolatot mutatott (r=0,23). A fogyasztoi
mérlegelés, amit nevezhetiink a vasarlasi szdndék valtozasanak is a rekldm hatasara, mar
erdsebb pozitiv kapcsolatot mutatott (r=0,34) a funkcionalis értékelés atlagaival 6sszevetésben.
Hasonloan gyenge, de negativ irdnyu kapcsolatot mutatott a rekldm aktivizacids ereje
értékeléssel (r=-0,34), ami elég meglepd, hiszen ez azt jelenti, hogy forditott, igaz gyenge
Osszefliggés all fenn, azaz a rekladm funkciondlis ereje ellentétesen hat a reklam aktivizacios
erejére.

A reklamonkénti adatokat megvizsgalva az adatbazisban, a vasarlasi szandék valtozasanak
adataiban taldltam négy olyan jol beazonosithatéo anomaliat, amelyektdl érdemesnek lattam az
adatbazist megtisztitani és a vizsgalatot megismételni. Ezek olyan nullds értékek voltak a
reklam megtekintése eldtti, vagy az azt kovetd, vagy mindkét adatsorban, amelyek az
adatfelvétel folyamata kozben sériilhettek. A hibas adatok kiszlirése utan ujraszerkesztettem az
adatbazist és megnéztem, hogy miként valtoztak az dsszefliggések. A visszaidézés adataiban a
tamogatott visszaidézéssel vald kapcsolatban tortént jelentds valtozas, ahol az addig gyenge
kapcsolat lényegében a nullara csokkent (r=0,02), mig a spontan visszaidézés kapcsolata a
funkciondlis értékelés reklamonkénti atlagaval csak kismértékben csokkent (r=0,24). Az
aktivizacidval a korrelacid lényegében valtozatlan maradt (r=-0,35), mig a funkcionalis
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értékelés és a vasarlasi szandék valtozas kozott a modositadsok hatasara erdsebb pozitiv iranya
kapcsolatot talaltam (r=0,46). A javitott adatbazis mutatdival elvégeztem a szignifikancia
vizsgalatokat is és szignifikdns kapcsolatot egyediill a mérlegeléssel, a vasarlasi szandék
valtozasaval 6sszefliggésben talaltam a 0,05-6s értékelési hatar szinttel, amikor p értéke 0,019
volt (10. sz. melléklet)

Osszességében elmondhatd, hogy a funkcionalis szakértdi értékelésnek a vasarlasi szandék
valtozassal mutatott kozepesen erds pozitiv iranyu kapcsolata és az aktivizacidoval mutatott
negativ iranyu gyenge kapcsolata érdemesek lehetnek arra, hogy tovabbi kutatdsok targya
legyen, de jelen formajukban a figyelem mutat6 leképzéseként egyiket sem lehet alkalmazni,
hiszen a kapott eredmény értelmezése a kapcsolattol fliggetleniil is zavaros. Azt is meg kell
jegyeznem, hogy ezek a mutatok kérddives kutatasbdl szarmazé adatokbol erednek, tehat nem
neuromarketing miiszeres mérés eredményei, igy még egy esetlegesen erds kapcsolat esetén
sem feltétlen jelentettek volna eldrelépést a kognitiv folyamatok hiteles mérésében, a rekldmok
neuroadat alapt automatikusabb, gyorsabb kategorizalasaban.

A hipotézisem vizsgalatanak teljessége érdekében, bar nem sikeriilt egy egyértelmi, a kognitiv
figyelmet megjeleniteni képes tényezOt beazonositani, a két legjobb megkdzelitést ado
tényezOt, az aktivizacios erd €és a vasarlasi szandék valtozas kapcsolatat megvizsgaltam az
érzelmi bevonodast mutatd engagement metrikaval (15. tdblazat).

15. tablazat: Engagement korrelacié funkcionalis mutatokkal

Korr. Aktivizacio | Korr. Mérlegelés
vs Eng. vs Eng.
0,36 0,22

Forras: sajat kutatas

Azt gondoltam, hogy a korabbi eredmények tiikrében barmilyen kapcsolat az engagement
mutatoval tovabb gyengiti ezeknek a mutatoknak a megfeleltethetdéségét, mint a hirdetés
funkcionalis teljesitményének leképzése. A mutatok pozitiv irdanya, de gyenge kapcsolatot
mutattak, igy 0sszességében kijelenthetd, hogy nem taldltam a neuroadatbazisban a szakértdi
értékelés funkcionalis indexével erds negativ vagy pozitiv irdnyu kapcsolatot mutatd olyan
metrikat vagy mutatot, ami a tovabbi kutatdsokban felhasznalhat6 lenne, tehat a H4 feltevés
nem teljesiilt.

HS: A termékkategoria, mint kontextus erdsen befolyasolja a reklimok EEG
engagement érzelmi metrikaval mért teljesitményét.

Ennek a feltevésnek az alapja Binet és Field (2018) kutatasa. Azt vizsgalom, hogy a fogyasztoi
dontés mérlegelési folyamatanak neuroldgiai hattere milyen hatdssal van — ha van — a reklamok
érzelmi és funkcionalis teljesitményének megitélésére. Els6 1épésként a reklam besorolas és a
termékkategoridk kozotti Osszefliggést vizsgalando két rangsort hoztam létre, az egyiket a
szakértdi besorolas kiilonbségének értékei alapjan, a masikat pedig a mért engagement metrika
értékeit figyelembe véve. Ezen listakban érzelmi hatas szerint csokkend sorrendbe rendeztem a
reklamokat, és minden hirdetéshez feltiintettem a termékkategoriajat is (11. szamua melléklet).

Az érzelmi bevonddas neurometrika adatai alapjan rangsorolt listdban az érzelmileg legjobban
hirdetés volt. Az érzelmi bevonddas tekintetében legkevésbé jol teljesitd hirdetéseket vizsgalva
pedig az utolso tiz hirdetésbdl hat volt FMCG, de fontos megemliteni, hogy a kordbban mar
emlitett Szentkiralyi, Boci, illetve az Arany Aszok reklamokat leszamitva a tobbi élelmiszer és

crer
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kommunikaltak, hanem informaci6 atadast és promdcios célt, ez a szakértdi besorolas alapjan
is egyértelmiien latszik. Igy ezen hirdetések (Heineken, Alpro, Vegeta) esetében kijelenthetd,
hogy a termékkategoriatdl fliggetleniill a kommunikacids stratégia célja volt a hirdetés
karakterisztikdjanak meghatarozo faktora.

Ha termékkategorianként megnézzilkk az engagement mutatd atlagat, akkor jol lathatd a
termékkategoria, mint kontextus hatdsa a reklamok miiszeresen mért érzelmi teljesitményére
(16. tablazat).

16. tablazat: Reklamok termékkategoriankénti atlagos érzelmi hatdsa (EEG-engagement

metrika)
. - Engagement
T kkat
ermékkategoria stlag/reklam
Elelmiszer,ital 0,018
Pénzligyi szolgaltatds -0,026

Forras: sajat kutatas

Az eredmények igazoljdk a termékkategoria erds hatasat a reklamok érzelmi teljesitményére és
tobbségében meghatarozzak az adott hirdetés kommunikécios céljat is.

H6: A termékkategoria, mint kontextus erésen befolyasolja a reklamok szakértoi
értékelés altal meghatarozott érzelmi teljesitményét.

A HS5 eredményéhez hasonloan a szakértdi értékelés alapu lista elemzésébdl is egyértelmiien
latszik, hogy a legerételjesebb érzelmi hatast kivaltd rekldmok (az els6 tizbdl kilenc) szinte
mind az FMCG szektor hirdetései voltak, €s a reklamok tipusa minden esetben experientalis
volt. Mig a lista legalacsonyabb érzelmi hatast kivalto reklamyjai (az utolsé tizbdl hét) tilnyomd
tobbségében a pénziigyi szektor hirdetései voltak és a Szentkiralyi reklamtol eltekintve mind
funkcionalis, azaz promocios tipusi kommunikacioét céloztak meg (17. tablazat).

17. tablazat: Reklamok termékkategoriankénti atlagos érzelmi hatdsa (EEG-engagement
metrika és szakértoi értékelés)

; L. Engagement Emo.ért.
Termékkategdria , | 3 )
atlag/reklam | atlag /reklam
Elelmiszer,ital 0,018 2,72
Pénzligyi szolgéltatas -0,026 2,03

Forras: sajat kutatas

A termékkategoriaval bovitett kutatdsok Osszefoglalasaként tehat azt lehet mondani, hogy a
kiilonboz6 termékkategoridk azonos célit kommunikacidja esetén az emociondlisabb
mérlegelésii termékek hirdetései magasabb emociondlis kotddést képesek kivaltani. Azaz az
élelmiszer és ital kategoria experientalis hirdetései nagyobb emocionalis hatast generalnak,
mint mondjuk a pénziigyi szektor imazs tipusi hirdetései. Es ez az dsszefiiggés a funkcionalis
hirdetések esetén is megfigyelhetd, azaz az FMCG kategdria funkciondlis hirdetései magasabb
érzelmi hatassal birnak, mint a pénziigyi szolgaltatasok funkcionalis hirdetései. Azaz a H6
allitas bizonyitast nyert.

Emellett megallapithaté az is, hogy azon termékkategoridk, ahol az érzelmi megfontolas
hangsulyosabb a vésarlasi dontésben, jellemzden experientalis tipust reklamokkal hirdetik a
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markajukat ¢és a termékeiket a fogyasztoknak (Osszesitve 80%-ban experientdlis hirdetések
voltak a kategoriaban), és erdsebb érzelmi hatést is képesek kivaltani. Mig ennek ellenkezdje
is latszik, hogy a raciondlis megfontolasti termékkategoriak hirdetései altalanossagban
alacsonyabb érzelmi bevonddast tudnak elérni és jellemzden promocids, funkcionalis
hirdetésekkel jelennek meg a tévében (Osszesitve 80%-ban funkcionalis hirdetések voltak a
kategoriaban).

V.6 A kutatis eredményeinek gyakorlati alkalmazasa

A disszertaciom elején megfogalmazott célom az volt, hogy a mellék- és elokutatasok
eredményeivel olyan feltevéseket igazoljak vagy cafoljak a hipotéziskutatdsok soran, melyek
kozelebb hozzak, vagy esetleg elérhetdve teszik egy olyan keretrendszer feldllitasat, ami a
reklamok bizonyos kontextusokban mért érzelmi és funkcionalis teljesitménye altal
hatékonyabba tehetik a reklamozast. A kutatasok €s a hipotézisek eredményeinek tiikrében, a
neurotudomanyosan mért kognitiv figyelem metrika hianydban sajnos ez a rendszer jelen
dolgozat keretei kozott nem létrehozhato. Ugyanakkor jo indikaciot ad a jovébeni kutatasok
fényében a felhasznalds lehetdségére, melynek szemléltetése céljabol a vizsgalt kontextusokat
az alabbi koordinatarendszerek mentén értékelni lehet.

A reklamokat az érzelmi és funkcionalis teljesitménytiik alapjan a 17. dbranak megfelelden lehet
értékelni, ahol az X tengelyen a hirdetés funkciondlis, az Y tengelyen az experientalis,
emocionalis értéke jelenik meg.

EXPERIENTALIS

)

MAGAS ERZELMI HATAS MAGAS ERZELMI HATAS

ALACSONY MAGAS FUNKCIONALIS
FUNKCIONALIS HATAS HATAS

> FUNKCIONALIS
ALACSONY ERZELMI ALACSONY ERZELMI

HATAS HATAS

ALACSONY MAGAS FUNKCIONALIS
FUNKCIONALIS HATAS HATAS

17. abra: A reklamok emocionalis és funkcionalis teljesitményének dbrazolasa
Forras: sajat kutatas

Ez az alapja a reklamok kategorizaldsanak, besorolasdnak, amit az érzelmi és funkcionalis
komponensek jelenléte alapjan tudunk megtenni (18. abra). Ez alapjan mar sziirhetdk a rosszul
teljesitd reklamok, vagy a kreativ, marketing szdndéktol eltérd besorolast kapd hirdetések.
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EXPERIENTALIS

Y

HIBRID EMOCIONALIS
EMOCIONALIS VAGY
HIRDETES HIBRID FUNKCIONALIS
(E) HIRDETES
(HE, HF)

- FUNKCIONALIS

N Fd

HIBRID EMOCIONALIS
VAGY FUNKCIONALIS
HIBRID FUNKCIONALIS HIRDETES
HIRDETES (F)
(HE, HF)

18. abra: A reklamok kategorizaldsa az érzelmi €és funkciondlis teljesitménytik szerint
Forras: sajat kutatas

Ez az a szint, ameddig a belsé informaciok hidnyaban (hogy mi volt a reklam célja, miért az
adott kreativ kivitelezést valasztottdk a hirdetésben) utdlagosan egy hirdetés teljesitményét
vissza lehet fejteni, amit a 19. abra szemléltet a mintaban szereplé 30 rekldm eredményeivel,
ahol az X tengelyen tovabbra is a funkciondlis, az Y tengelyen pedig az emocionalis
attributumok jelennek meg. A tengelyek zérusa a vizsgalt reklamok funkciondlis és emocionalis
szakért01 értékelésének atlaga, a koordindtarendszerben a rekldmokat jelolé pontok
elhelyezkedését a hirdetés teljesitményének atlagtol szamolt eltérése adja.

63



19. abra: A vizsgalt reklamok kategorizalasa az érzelmi és funkciondlis teljesitményiik szerint
Forras: sajat kutatas

A boxokat egyesével megvizsgalva rogton szembetiinik a szakértdi értékelések alapjan
rossznak mindsitett két hirdetés, a Heineken €s a Szentkiralyi, amelyek mind emocionalis, mind
funkciondlis paraméterekben az atlag alatti megitélést értek el. Erdekes latni a K&H hirdetését
az emociondlisan erds kategoéridban, de a reklamot megtekintve ebben semmi meglepd nincs,
hiszen a pénzintézet CSR programja a gyermekek gyogyuldsanak segitését kommunikalta a
szpotban. Martinez-Levy és tarsai (2022) kutatasa pedig bizonyitotta, hogy a tarsadalmi haszna
az adott rekldamban megjelend iizenetnek vagy markénak hatassal lehet a hirdetés érzelmi
teljesitményére. Sajnos az adatbazisban korlatozottan szerepeltek ilyen tipusi mellékkutatashoz
sziikséges reklamok, amelyek valamilyen tarsadalmilag hasznos ligyben vagy a fogyasztoi
tudatossagot eldtérbe helyezve kommunikaltak az adott terméket vagy hirdet6t, igy jelen
kutatas keretei kozott erre nem tudtam tovabbi érdemi megallapitasokat tenni, de mindenképpen
ezen tényezdk beemelése is sziikséges lehet a tovabbi kutatasok soran.

Figyelemremélto tovabba a kevés hibrid hirdetés a pénziigyi szektor részérdl, ami azt mutatja,
hogy még a funkciondlis attitlid megtartdsa mellett sem késziiltek erds vagy erdsebb érzelmi
hatast generald reklamok. Illetve valdsziniileg hibridnek szdnt FMCG hirdetéseket latunk
kevésbé jol kivitelezve a jobb als6 boxban a Gyulai, Vegeta és az Alpro esetében. Annak
megitélése is kérdéses, hogy a koordinatarendszer zérusaban elhelyezkedd, azaz mind
emocionalis, mind funkciondlis teljesitményében szinte teljesen az atlagot hozo Dreher hirdetés
mennyire tolttte be az alapvetd hirdetdi szandékot.

Mindemellett az értékelési keretrendszernek komoly limitacidja, hogy mind az érzelmi, mind a
funkcionalis teljesitményt a szakértdi értékelés eredménye adja, ami a hipotéziskutatasok soran
jOl1 latszott, hogy az érzelmi metrikdk esetében pontatlanabb megkdzelitést ad, mint a miiszeres
adatok. Sajnos az adatbazisban a kognitiv figyelmet, a funkcionalis hatast jol modellezd
neurotudomanyos metrika hianyaban a szakértdi értékelés adataival kellett dolgoznom, ami a
pontatlansaga mellett csak egy kis mintdn, iddigényesen eldallitott és pont a reklamok kis
szamabol fakaddan korlatos érvényességili értékelési rendszer tud lenni.

Természetesen ez a kép tovabb arnyalhatd a megfeleld hirdetési informaciok birtokaban, a
kiilonb6z6é kontextusok ismeretében, mint a reklam célja, a termékkategoria, vagy a kivant
markahatas szerint, ahogy ezt a 20. és 21. dbrak mutatjak.
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EXPERIENTALIS
»

IMAZS TIPUSU HIBRID HIRDETES

HIRDETES =
= 16 PROMOCIO ES JO
JO BRANDEPITES BRANDEPITES
* FUNKCIONALIS
FUNKCIONALIS
ROSSZ HIRDETES HIRD_ETES
JO PROMOCIO

20. abra: A reklamok értékelése a kommunikacié célja szerint
Forras: sajat kutatas

EXPERIENTALIS
4

JO FMCG HIRDETES

JO FMCG HIRDETES PROMOCIOVAL

ROSSZ PENZUGY]

HIRDETES? 1O PENZUGY! HIRDETES

IMAZS FOKUSSZAL

—p FUNKCIONALIS

‘\
1O PENZUGYI HIRDETES
ROSSZ FMCG
HIRDETES?

ROSSZ HIRDETES

21. abra: A reklamok értékelése a termékkategoria szerint
Forras: sajat kutatas
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Itt érdemes kiilon is megemliteni a bal fels6 és jobb alsd6 boxokat, ahol a kérddjeles
termékkategoridba tartozo hirdetéseket mindenképp érdemes megvizsgalni, hogy azok a valos
szandék szerint keriiltek a koordinatarendszer ezen pontjara, vagy a kivitelezés csuszott el. A
kérddjelek is ezt jelzik, hogy ezeket a hirdetéseket nem lehet egyértelmiien megitélni a hirdetd
mutatja, hogy az értékelési kontextusok egymassal 6sszefliggé komplex rendszert alkotnak.

A 22. abra esetén a markahatas kapcsan a kutatasban vizsgalt tényezoket, a marka attitlidot és
a marka visszaidézést a reklam érzelmi és funkcionalis teljesitményének behelyettesitéseként
hasznaltam. Tudom, hogy ez egy tulzottan nagyvonali altalanositasnak tiinhet, de a szakértd
hirességek hatdsanak abrazoldsa a reklam teljesitményére, beillesztve az egyéb kontextusok
értékelési rendszerébe olyan jovObeni kutatisi lehetOségeket nyithat meg, melyek mégis
indokoljak ezt a szemléltetést.

EXPERIENTALIS / MARKA ATTITOD
&

pPOZITIV ATTITUD

ALACSONY VISSZAIDEZES

Nem hires szakértd

. hasznalata a reklamban |

POZITIV ATTITUD

MAGAS VISSZAIDEZES

Hiteles szakértd hiresség

‘ hasznalata a reklamban

NEGATIV ATTITUD

ALACSONY VISSZAIDEZES
Nem hires és nem
hiteles szakertd

NEGATIV ATTITUD

MAGAS VISSZAIDEZES
Nem hiteles szakértd
hiresség hasznalata a

_ FUNECIINALIS /
T MAREA VISSZAIDETES

hasznalata a reklamban |/ reklamban

22. 4bra: A reklamok értékelése a markahatas elemei (marka attittiid és marka visszaidézés)
szerint
Forrads: sajat kutatas
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VI. OSSZEFOGLALAS

A neuromarketing kutatasok megitélése kezdetek ota nagyon vegyes, egyes kutatok ugy vélik,
hogy a neurotudomanyos eszkdzokkel végzett vizsgalatok révén olyan befolyasolasi képességet
szerezhetnek a hirdetdk, mely védteleniil hagyja és kiszolgaltatja a fogyasztot a vallalatok
kommunikaciés kampanyaival szemben (Wilson et al., 2008). Mas kutatok tigy gondoljak, hogy
tudomanyéba, hangsulyozva, hogy az egyének dontése és gondolatai olyan mértékben a
személyes tapasztalataikbdl €s élményeikbdl taplalkoznak, hogy azt lehetetlen altalanositani és
elore jelezni vagy jelentds mértékben egyéni szinten befolyasolni (Hubert, 2010). Megint
masok, a neuromarketing tdmogato6i, mint Lindstrom (2009) és Dooley (2010) a szdmos elényt
hangstlyozzak, amit a neurotudomdnyos kutatdsok és eszkozok tudnak jelenteni mind a
vallalatoknak, mind a fogyasztoknak a hatékonyabb termékfejlesztések ¢és sikeresebb
hirdetések formajaban.

A neuromarketing felhaszndlasanak lehetséges eldonyei a kovetkezd pontokban foglalhatdk
0ssze (Cherubino et al., 2019):

- Személyre szabott marketing: a neuromarketing felhasznalhatdé személyreszabott
marketingstratégiak kidolgozasara, amelyek a kiilonb6z6 marketing ingerekre adott
agyi folyamatokon, reakciokon alapulnak

- Hatékonyabb termékfejlesztés: a neuromarketing révén olyan termékek tervezésére
nyilik lehetéség, amelyek jobban megfelelnek a fogyasztok igényeinek ¢és
preferencidinak.

- Fokozott tigyfélélmény: a neuromarketinggel javithaté az ligyfélélmény azaltal, hogy
azonositja azokat a tényezdket, amelyek befolydsoljak a fogyasztoi magatartast, és a
marketing stratégidkat ennek megfelelden lehet kialakitani.

- Jobb arképzési stratégiak: a neuromarketing felhasznalhatd olyan arképzési
stratégiak kidolgozasara, amelyek hatékonyabban befolydsoljak a fogyasztoi
magatartast.

- Javitott markafelfogas: a neuromarketing felhasznalhat6 a marka észlelésének, a
marka visszaidézésének javitadsara azaltal, hogy azonositja azokat a tényezoket,
amelyek befolyasoljak a fogyasztok hozzaallasat, attitidjét a markahoz.

A neuromarketing €s a fogyasztdi neurotudomany az eddig megtett Gt ellenére nem tart ott, ahol
tarthatna. Bar az lizleti alkalmazas lehetdsége magara vonta a hirdetdk és a piac figyelmét
(80%-uk érdeklédik a neuromarketing vagy fogyasztéi neurotudoméanyos modszerek irant)’, a
megfeleld tudomanyos sztenderdek, egységes moddszertanok, az elméleti megagyazottsag
hianydban a teriilet fejlédése konnyen megtorpanhat a jovOben, novelve a zavart és
bizalmatlansagot a kutatdsok eredményei és megallapitisai irdnt. A neuromarketing el6tt 4llo
fobb kihivasokat a kovetkezd pontokban lehet 6sszefoglalni (Ramsoy, 2019):

- A modszerek és protokollok szabvanyositisa: szilkség van a modszerek és
protokollok szabvanyositasara a kiilonbozd vizsgalatokbol szdrmazd eredmények
megbizhatdsadganak és érvényességének biztositasa érdekében.

- Interdiszciplinaris egyiittmiikodés mélyitése: a neuromarketing interdiszciplinaris
egylittmiikodést igényel a neurologusok, pszichologusok és marketing szakemberek
kozott, hogy kozdsen jobban megértsék a fogyasztdi magatartds Osszetett
természetét.

- Etikai kérdések: a fogyasztoi neurotudomanyos eszkdzok hasznéalata a fogyasztoi
viselkedés jobb megértése céljabol szamos, kényes etikai kérdést vet fel, a megfeleld

" Greenbook Research Industry Trends report, https://www.greenbook.org/mr/grit/adoption-of-emerging-market-
research-methods/ , p. 23
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tajékoztatas, a teszterek beleegyezése, vagy az adatok kezelése kapcsan, amelyeket
megfelelden kezelni kell.

- A neurotudomanyos eszkozok: az ilyen eszk6zOk magas koltségei, nehéz
hozzaférhetosége ¢s a mikodtetésiikhdz sziikséges specidlis szakértelem
sziikségessége megneheziti a hasznalatukat.

- Tovabbi kutatasokra van sziikseg: jelenleg a kiilonb6z6 neurotudomanyos metrikakat
a kutatok vagy kutatd cégek maguk képzik, sziirik €s szamoljak a sajat maguk altal
rogzitett adatokbol (Varan et al., 2015), ami miatt az eredmények nehezen
altalanosithatok az adott kutatds keretein kiviil. Mindenképpen sziikséges lenne a
jovében az adatfelvétel standardizalasa és az ezeket haszndld modszertanok
egysegesitése, ezaltal garantalva a képzett neurotudomanyos metrikdk altalanos
hasznalhatosagat ¢és az eredmények megbizhatosagat (Genco, 2020). Emellett a
JOvoben még tovabb kell boviteni a kutatott metrikak korét és olyan akar 6sszetettebb
tényezoket vizsgdlni, mint a motivacid, a memoria, vagy a tudat, melyek mar
konnyen mérhetok akar EEG eszkozokkel is (Dimpfel, 2015).

A kihivasokat és limitaciokat szem elott tartva és lehetdségem szerint szolgalva, végeztem el a
mellék- és eldkutatdsaim, €s vontam le a kovetkeztetéseim a megfogalmazott hipotézisek
kapcsan. A mellékkutatdsok megmutattak, hogy milyen dinamikusan né a neuromarketinggel
¢s a fogyasztoi neurotudomannyal foglalkozé kutatasok szama nemzetkdzileg €s hazankban is.
Egyértelmiien kirajzolodott, hogy a korai, jellemzden elméleti megkozelitést, felvaltottdk az
akadémiai gyakorlati kutatasok, melyek megprobaltak 1épést tartani az {izleti alkalmazas 6ridsi
tempdjaval. Sajnos ennek eredményeképpen a teriilet organikus fejlddése szempontjabol fontos
mérfoldkovek estek ki, vagy kaptak jelentdségiiknél kisebb kutatdi figyelmet, mint a fogyasztoi
neurotudomany kapcsolodasi pontjainak feltérképezése vagy a standard kutatdsi médszertanok
¢s metrikak rogzitése. A disszertacidmban ezért kiilonos figyelmet forditottam a szakirodalom
feldolgozasakor ezen teriiletek bemutatasara, a markahatas és a marketing mix, mint lehetséges
illeszkedési pontjainak vizsgalatara €s a neurotudomanyos eszk6zok helyes hasznalatanak
leirasara.

A televizids reklamok vonatkozésaban a szakirodalom feldolgozasanal kiemelt figyelmet
forditottam a reklamok hatdsmechanizmusaban megjelend érzelmi dontések elméleti
fejlodésének ¢€s a reklamok kategorizalasanak az érzelmi és funkcionalis teljesitménye mentén.
Emellett olyan kontextusok hatdsanak beemelését vizsgaltam a hirdetésekre, mint a marka
attitlid, a marka visszaidézés és a termékkategoria vagy a kommunikécio célja. Az elokutatasok
eredményei azt mutattak, hogy ezek a kontextusok jelentdsen befolyasoljak a reklamok érzelmi
teljesitményét és értékelését. A hipotézisek a fo kutatashoz kapcsoloddan olyan feltevések
voltak, melyek vizsgdlata sziikséges volt a reklamok értékelésében szerepet jatszd tényezok,
mint az érzelmi és funkcionalis tulajdonsdgok jobb megértéséhez ¢s egy egységes értekelési
keretrendszer lehetséges kialakitasdhoz. Ezeket a 18. tdblazatban foglaltam dssze.
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18. tablazat: A hipotézisek vizsgalatanak 6sszefoglald tablazata

HIPOTEZIS VIZSGALATI MODSZER IGAZOLT
kvantitativ kvalitativ
Az aggregdlt engagement EEG metrika és a szakértGi
L ’ggl & .. 828 . L . kérdGives kutatas, neuromarketing 3 .
H1 értékelés érzelmi indexe kozott er@s pozitiv iranyu kapcsolat o , ) részben igazolt
statisztikai elemzés adatfelvétel
van.
Az aggregalt engagement EEG metrika és a szakértGi 3 3 .
AP geree L. g g L , . , | kérdGives kutatas, neuromarketing .
H2 értékelés funkciondlis indexe koz6tt nem taldlok kimutathato o A , igazolt
statisztikai elemzés adatfelvétel
kapcsolatot.
A szakértGi értékelés érzelmi indexe és funkcionalis indexe | kérdGives kutatas, .
H3 - . . i o i nem igazolt
kozott nem taldlok kimutathaté kapcsolatot. statisztikai elemzés
A rendelkezésre bocsatott neuromarketing adatbazis
Ha mutatoi kozott taldlok a szakértGi értékelés funkcionalis kérdGives kutatas, neuromarketing nem igazolt
indexével erds negativ vagy pozitiv irdnyu kapcsolatot statisztikai elemzés adatfelvétel &
mutatd metrikat.
A termékkategdria, mint kontextus erésen befolyasolja a .
, , . . , . , neuromarketing .
H5 rekldamok EEG engagement érzelmi metrikaval mért statisztikai elemzés , igazolt
o adatfelvétel
teljesitményét.
A termékkategdria, mint kontextus erésen befolyasolja a s 3
. s gl v 2 , , .| kérdGives kutatas, i
H6 rekldmok szakértGi értékelés altal meghatdrozott érzelmi L , igazolt
L, statisztikai elemzés
teljesitményét.

Forras: sajat kutatas

Az els6 hipotézis vizsgalatakor azt taldltam, hogy a miiszeresen mért (EEG) érzelmi bevonodas
metrika és a szakértdi értékelés emocionalis indexe k6zott nem erds pozitiv iranyd, hanem csak
kozepesen erds pozitiv iranya, de szignikans kapcsolat van. Ez az eredmény teljesen
0sszhangban van a korabbi kutatasok eredményeivel a témaban, mivel a két médszertan teljesen
mas szintjét dolgozza fel az érzelmeknek (Kolar, 2021; Venkatraman et al., 2015). A kérddives
adatok tudatosan artikulalt valaszok a tudatosan észlelt, érzett marketing ingerekre, az EEG
ezzel szemben a nem tudatos agyi folyamatokra adott, példaul érzelmi reakciokat rogziti, ezért
ezek egymast sok esetben értékesen kiegészitd informaciokat jelentenek (Shen and Morris,
2016; Deitz et al., 2016; Ohme et al., 2010; Haley and Baldinger, 2000). Mindezek ellenére az
eredmény csak részben igazolja a H1-et.

A H2-ben az volt a feltevés, hogy a szakirodalommal 6sszhangban a miiszeresen mért érzelmi
metrika és a szakértoi kérddives értékelés funkcionalis eredményei kdzott nincsen kimutathato
korrelacio, amit az eredmények igazoltak.

A H3-ban a szakért6i értékelés érzelmi és funkciondlis eredményeit vizsgaltam egymassal
Osszefliggésben. A H2 feltevéséhez hasonldan itt sem szamitottam kimutathatd kapcsolatra a
tényezok kozott. A hipotézist nem igazoltdk az eredmények, mivel gyenge negativ iranyu ¢€s
szignifikdns kapcsolat volt kimutathato az indexek kozott. Azt gondolom, az érzelmek
kifejezésének, észlelésének ¢és értékelésének nehézsége jelenik meg az eredményben, ami jol
mutatja a nehézségét a nem miiszeresen mért reklamkategorizalasnak.

A H4 vizsgélatakor a korabbi hipotézisek eredményeit alapul véve azt vizsgaltam, hogy van-e
olyan metrika vagy mutatd a rendelkezésre all6 neuromarketing adatbazisban, ami erds
barmilyen irdny( kapcsolatot mutat a szakértéi kategorizalas funkcionalis értékeivel. A
vizsgalat alapjan ezt az allitdst nem tudtam igazolni, mivel semmilyen mutat6 nem mutatott a
gyenge korrelaciondl erdsebb kapcsolatot a szakértdéi funkciondlis indexekkel. Ezekkel a
vizsgalatokkal egyértelmli bizonytast nyert, hogy az érzelmi és figyelem metrika és a
funkciondlis informacidfeldolgozas kozott ortogondlis kapcsolat van, azaz nincsenek
Osszefliggésben. Ezeknek a tényezOknek a szerepét a reklamban jol érzékelteti, ha kevésbé
absztrakt modon, a reklamoktol elvonatkoztatva is megvizsgaljuk a kapcsolatukat, amely
alapvetden négy format olthet akér a hétkdznapi életiinkben is (Heath, 2007). Ezek lehetnek:
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1. Amikor magas a figyelmiink szintje ¢s magas az érzelmi bevonddas szintje is, ilyen
lehet példaul egy jo konyv olvasdsa, ahol az agyunk komoly munkat végez, de a
képzeletiink is legalabb ennyire aktiv, erds érzelmi bevonddast generalva.

2. Amikor a figyelem szintje és a érzelmi bevonddas is alacsony, a reklamok esetében ez
a rossz reklam, a hétkdznapi életben pedig barmi, ami egyszerre untat és nem érdekel,
nem érint meg minket.

3. A magas érzelmi érintettség alacsony figyelem mellett klasszikusan lehet az a helyzet,
amikor a kedvenc zenéinket hallgatjuk, vagy egy szamunkra kedves filmet néziink
sokadjara a ,,hattérben”.

4. A magas figyelem és kis érzelmi bevonodas lényegében barmilyen figyelmet igényld,
de érzelmileg semleges tevékenység lehet, akdr egy Ujsdg vagy egy tudomanyos
publikécio6 olvasasa is.

A HS ¢és H6 kutatasok azt igazoltdk, hogy a termékkategdria hatdsa a reklamok érzelmi
teljesitményére mind a miiszeres (EEG) vizsgalat eredményeiben, mind a szakértdi értékelés
érzelmi indexeiben jelen van €s a dominénsan erdsebb érzelmi megfontolast termékkategoria
hirdetései nagyobb érzelmi hatést képesek generalni a fogyasztoban, mint a racionalisabb
fogyasztoi mérlegelést generald termékkategoria azonos tipusu hirdetései. Az értékelési
keretrendszer szempontjabdl ez egy fontos megallapitds, mutatva, hogy milyen értelmezési
dimenziok figyelembevételével kell a reklamok teljesitményét mérni és dsszehasonlitani.

A kutatdsom elején megfogalmazott célt a reklamok funkciondlis €s érzelmi teljesitményét
alapul vevé reklamértékelési keretrendszert, a neurotudomanyosan mért és igazolt, az agy
funkcionalis kognitiv folyamatait megjelenitd figyelem mutaté hidnyaban nem tudtam
megalkotni. Ugyanakkor a szakértdi értékelések mentén megszerkesztettem egy verzidjat,
amelynek értelmezése az adatok feltételezhetd pontatlansaga okén és az egyéb limitaciok miatt
a jelen kutatas keretein kiviil korlatozottan érvényes, de mindenképpen egy jo elméleti alapot
mutat a jovobeni kutatdsok szamara a témaban. Reményem szerint a kapott eredmények apro
épitokovei lehetnek a tovabbi neuromarketing és fogyasztdi neurotudomanyos kutatdsoknak a
reklamok érzelmi és funkcionalis teljesitményének mérésében €s végsd soron a hatékonyabb
televizios reklamozas gyakorlataban.
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VIil. SUMMARY

The evaluation of neuromarketing research has been highly mixed since its inception. Some
researchers believe that studies conducted with neuroscientific tools can provide advertisers
with a manipulative ability that leaves consumers vulnerable and exposed to the communication
campaigns of companies (Wilson et al., 2008). Other researchers argue that neuromarketing
belongs more to the realm of science fiction than science, emphasizing that individuals'
decisions and thoughts are so heavily influenced by their personal experiences and emotions
that it is impossible to generalize, predict, or significantly influence them on an individual level
(Hubert, 2010). Supporters of neuromarketing, such as Lindstrom (2009) and Dooley (2010),
highlight the numerous advantages that neuroscientific research and tools can offer both
companies and consumers in the form of more effective product development and successful
advertisements.

The possible benefits of utilizing neuromarketing can be summarized as follows (Cherubino et
al., 2019):

- Personalized marketing: Neuromarketing can be used to develop personalized
marketing strategies based on the brain processes and reactions to various marketing
stimuli.

- Enhanced product development: Neuromarketing enables the design of products that
better meet consumers' needs and preferences.

- Improved customer experience: Neuromarketing can enhance the customer
experience by identifying factors that influence consumer behavior and designing
marketing strategies accordingly.

- Better pricing strategies: Neuromarketing can be used to develop pricing strategies
that more effectively influence consumer behavior.

- Enhanced brand perception: Neuromarketing can be utilized to improve brand
perception by identifying factors that influence consumers' attitudes and attitudes
towards the brand.

Despite the progress made in neuromarketing and consumer neuroscience, the field is not where
it could be. While the business applications have attracted the attention of advertisers and the
market (with 80% expressing interest in neuromarketing or consumer neuroscience methods),
the lack of proper scientific standards, unified methodologies, and theoretical grounding may
hinder the future development of the field, leading to confusion and skepticism towards the
results and findings of research. The main challenges facing neuromarketing can be
summarized as follows (Ramsoy, 2019):

- Standardization of methods and protocols: There is a need to standardize methods
and protocols to ensure the reliability and validity of results from different studies
This would ensure that results are comparable, and reproducible across different
research studies. Standardization would also allow for the accumulation of a body of
knowledge that can be used to advance the field.

- Deepening  interdisciplinary  collaboration: Neuromarketing requires
interdisciplinary collaboration between neurologists, psychologists, and marketing
professionals to better understand the complex nature of consumer behavior. This
collaboration can also help in developing comprehensive frameworks and models
that integrate various perspectives.

- Ethical considerations: The use of consumer neuroscientific tools raises various
sensitive ethical issues regarding proper information disclosure, informed consent of
participants, and data handling, which need to be appropriately addressed.

- Neuroscientific tools: The high costs, limited accessibility, and specialized expertise
required to operate such tools make their usage challenging.
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- Need for further research: Currently, researchers or research companies
independently develop, filter, and analyze various neuroscientific metrics from their
own recorded data (Varan et al., 2015), making it difficult to generalize results
beyond the specific study. Standardizing data collection and unifying methodologies
using these metrics would be essential to ensure the general usability and reliability
of qualified neuroscientific metrics (Genco, 2020). Furthermore, future research
should expand the range of metrics studied and examine more complex factors, such
as motivation, memory, or consciousness, which can now be easily measured using
EEG devices (Dimpfel, 2015).

Taking into account these indications, I conducted preliminary and exploratory research and
drew conclusions based on the formulated hypotheses. The preliminary studies revealed a
dynamic growth in research on neuromarketing and consumer neuroscience both internationally
and in Hungary. It became clear that the early, predominantly theoretical approaches have been
replaced by academic practical research, attempting to keep pace with the rapid progress in
business applications. As previously mentioned, challenges continue to arise in the field of
neuromarketing that need to be addressed. These include the need for standardization of
methods and protocols, the exploration of intersections between consumer neuroscience and
marketing, and the establishment of standardized research methodologies and metrics.
Therefore, in my dissertation, special attention was given to presenting the literature on these
areas, examining the potential connections between brand effects and the marketing mix, and
describing the proper utilization of neuroscientific tools.

In the context of television advertisements, particular emphasis was placed on reviewing the
theoretical developments in the mechanism of emotional decision-making and categorizing
advertisements based on their emotional and functional performance. Additionally, I
investigated the impact of contextual factors such as brand attitude, brand recall, and the
purpose of communication on advertisements. The results of preliminary studies demonstrated
that these contexts significantly influence the emotional performance and evaluation of
advertisements. Hypotheses formulated in relation to the main research aimed to examine
factors contributing to a better understanding of emotional and functional attributes in the
evaluation of advertisements and the potential development of an unified evaluation framework.
In the examination of the first hypothesis, I found that there is not a strong positive correlation,
but only a moderately positive and statistically significant relationship between the metric of
measured (EEG) engagement and the emotional index of expert evaluations. This result is
consistent with previous research on the topic, as the two methodologies address emotions at
different levels (Kolar, 2021; Venkatraman et al., 2015). The questionnaire data represents
consciously articulated responses to consciously perceived marketing stimuli, whereas EEG
captures non-conscious brain processes, including emotional reactions, providing
complementary information in many cases (Shen and Motris, 2016; Deitz et al., 2016; Ohme et
al., 2010; Haley and Baldinger, 2000). Nevertheless, the result only partially confirms HI. In
H2, it was hypothesized, in line with the literature, that there would be no detectable correlation
between instrumentally measured emotional metrics and the functional outcomes of expert
questionnaire evaluations, which was confirmed by the results.

In H3, I examined the emotional and functional outcomes of expert evaluations in relation to
each other. Similar to the hypothesis in H2, no significant correlation was expected between the
factors. The results did not support the hypothesis, as a weak negative and statistically
significant relationship was found between the indexes. I believe this result reflects the
difficulty in expressing, perceiving, and evaluating emotions, highlighting the challenges of
non-instrumentally measured advertisement categorization. In the investigation of H4, based
on the results of previous hypotheses, I examined whether there is any metric or indicator in the
available neuromarketing database that demonstrates a strong correlation in any direction with
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the functional evaluations of experts. According to the study, this claim could not be supported,
as no indicator showed a connection stronger than a weak correlation with expert functional
indexes. These investigations clearly confirmed that there is an orthogonal relationship between
emotional and attention metrics and functional information processing, indicating a lack of
connection. The role of these factors in advertising becomes evident when we examine their
relationship in a less abstract manner, even outside the realm of advertisements. This
relationship can be categorized into four basic forms in our everyday lives (Heath, 2007):

1. High levels of attention and emotional involvement, as experienced when reading a
good book, where our brain is engaged in serious work while our imagination is equally
active, generating strong emotional involvement.

2. Low levels of attention and emotional involvement, characteristic of bad advertisements
or uninspiring content that fails to capture our interest or elicit any emotional response.

3. High levels of attention but low emotional involvement, often seen in situations where
we are engaged in a task that requires focused attention but doesn't trigger strong
emotional reactions, such as reading a technical report or studying for an exam.

4. Low levels of attention and high emotional involvement, which occur when we are
passively exposed to stimuli that evoke strong emotional responses without requiring
active attention, such as certain types of ambient music or background visuals.

These categories illustrate the varying degrees of attention and emotional involvement that can
be present in different experiences, including advertising. Understanding these dynamics is
crucial for marketers aiming to create effective advertisements that resonate with consumers
and drive desired outcomes.

Based on the findings of my research, it can be concluded that emotional and functional
evaluations of advertisements are distinct constructs that are not strongly correlated. This
suggests that while emotional engagement plays a significant role in capturing attention and
eliciting positive emotional responses, it may not directly translate into functional outcomes or
influence the evaluation of the advertisement's functional attributes. These results highlight the
complexity of advertisement evaluation and the need for a multidimensional approach that
considers both emotional and functional aspects. By integrating insights from consumer
neuroscience, psychology, and traditional marketing research, marketers can gain a more
comprehensive understanding of consumer responses to advertisements and develop strategies
that effectively leverage both emotional and functional elements.

Overall, my dissertation contributes to the field of neuromarketing by shedding light on the
challenges and opportunities in understanding the relationship between emotional and
functional evaluations of advertisements. The findings emphasize the importance of a nuanced
and integrated approach that combines neuroscientific techniques with traditional marketing
methodologies to unlock deeper insights into consumer behavior and optimize advertising
effectiveness. Further research in this field can focus on refining and expanding the evaluation
frameworks, exploring the impact of contextual factors on advertisement effectiveness, and
investigating the neural mechanisms underlying consumer responses to different advertising
stimuli. Through continued interdisciplinary collaboration, neuromarketing has the potential to
revolutionize the way we understand and leverage consumer behavior in the dynamic and ever-
evolving landscape of marketing and advertising.
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XIl.

MELLEKLETEK

szami melléklet:

Marketing szaklapok neuromarketing

publikacionak tartalmi

r1rz
strukturalasa

No Téma Tanulmanyok szama |Forrés ‘Médszertan

1 Neuromarketing bemutatdsa, dltaldnos attekintése 29 Baron et al. (2017) Altaldnos attekintés
Booth and Freeman (2014) Panel mapping
Butler (2008) Altaldnos attekintés
Foxall (2008) Altaldnos attekintés
Fugate (2007) Altalanos attekintés
Fugate (2008) Altaldnos attekintés
Garcia and Saad (2008) Elmélet alkotas
Hubert and Kenning (2008) Altaldnos attekintés
Kennedy and Northover (2016) Altalanos attekintés
Kenning (2008) Altalanos attekintés
Kenning et al. (2007) Altalanos attekintés
Marci (2008) Altaldnos attekintés
Lajante et al. (2017) Elmélet alkotas
Lee et al. (2017) Altaldnos attekintés
Milosavljevic and Cerf (2008) Elmélet alkotas
Mileti et al. (2016) Elmélet alkotas
Mostafa (2014) Altaldnos attekintés
Murphy et al. (2008) Altaldnos attekintés
Nairn and Fine (2008) Altaldnos attekintés
Nemorin (2017) Elmélet alkotas
Perrachione and Perrachione (2008) Altalanos attekintés
Plassmann et al. (2007) Altaldnos attekintés
Plassmann et al. (2015) Elmélet alkotas
Reimann et al. (2011) Altaldnos attekintés
Schneider and Woolgar (2012) Altalanos attekintés
Smidts et al. (2014) Altalanos attekintés
Varan et al. (2015) Altaldnos attekintés
Wilson et al. (2008) Altaldnos attekintés
Yoon et al. (2012) Altalanos attekintés

2 Hirdetések neuromarketing elemzése 17 Barnett and Cerf (2015) EEG
Bellman et al. (2017) Ne
Boksem and Smidts (2015) EEG
Cerf et al. (2015) SN rogzités
Couwenberg et al. (2017) fMRI
Deitz et al. (2016) EEG
Geske and Bellur (2008) EEG
Marci (2006) ECG, SC
Mostafa (2013) fMRI
Pileliené and Grigalitnaité (2017) EEG, ET, Z-test
Pozharliev et al. (2017) Altalanos attekintés
Russell et al. (2017) ET
Shen and Morris (2016) fMRI
Siefert et al. (2008) ECG, SC, ET
Silberstein and Nield (2008) SST
Vance and Virtue (2011) Osztott latémez6s vizsgalat
Venkatraman et al. (2015) EEG, fMRI

3 Markazasban megjelend Uj insightok bemutatdsa 13 Al-Kwifi (2016) fMRI
Ambler et al. (2004) MEG
Boshoff and Boshoff (2016) EEG
Chen et al. (2015) fMRI
Gakhal and Senior (2008) Ne
Plassmann et al. (2012) Elmélet alkotas
Pozharliev et al. (2015) EEG
Rampl et al. (2016) fMRI
Reimann et al. (2012) fMRI
Ratnayake et al. (2010) fMRI
Santos et al. (2012) fMRI
Venkatraman et al. (2012) Elmélet alkotas
Yoon et al. (2006) fMRI

4 Fogyasztoi dontési folyamat vizsgalata 9 Alexander et al. (2015) vérvétel, ECG
Cascio et al. (2015) fMRI
Chowdhury and Samuel (2014) Mesterséges idegrendszer
Hedgcock et al. (2012) fMRI
Lichters et al. (2016) Serotonin
MeiRner et al. (2016) ET
Mesly (2017) fMRI
Shiv et al. (2005) Altalanos attekintés
Telpaz et al. (2015) EEG

5 Termék csomagolas vizsgdlata 4 Hubert et al. (2013) fMRI
Jai et al. (2014) fMRI
Reimann et al. (2010) fMRI
Stoll et al. (2008) fMRI

6 Arazas kérdéskore 3 dos Santos et al. (2016) fMRI
Karmarkar et al. (2015) fMRI
Somervuori and Ravaja (2013) fEMG

7 Neuromarketing altalanos megitélése 2 Eser et al. (2011) Variancia analizis
Koller (2010) Tobbvaltozds regresszié elemzés

8 Egyéni eltérések elemzése 1 Plassmann and Weber (2015) MRI

Forras: W. M. Lim, 2018, p. 205-220, sajat szerkesztés
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2. szamu melléklet: Neuromarketing eszk6zok alkalmazhatosaga
Kotatin eszhsz Kegnitiv folvamat Visslkedistam mérssk Markening afiaimazas Tenoék, szalpiltatas
Ferveiem Roreopartok Kalonbsegs  Fndeis Sppikacis
Elinksdy Fogyasrstli prefamncia Aiddia Alarkoans,
Erzel=m Fopyasstdi siegadettsde  In-store kimysrst Autd
Bevonddas Nemak bzt kiltiobsdesk Onlns elmdny Fuha
Izpatottssg Viisirizai aznndek famzis Kupon
Memden Erzaimi taljasitmény Termék tulsjdonsdg Ital
it (EEG S etalom Fogyeactsl magsaiis Tarmek: élmmy Etsl
e Erzslelis Termdk mindsss Hiz
Magitdlis Promocsd, kedvazmeny Miobil telafon
Mo el
Zenz
Cipd
Parfilm
Bagrid
Televimds rekdim
Vidag
Bor
Elfnkziz Fogyasstii preferenca Nari Antd
Erzelem Fopyvascion slepedeitsiy  In-store kifmveset Hiressee
Bevonsdas Nemek kot kildabeizsk Onbne dmény fuha
Hordhats EEG Izzatottzay Erzelmi telpesitmény Asazis Etel
Ifemona Fopyacstn magatertis Termek tulapdonsaz Cipd
Erzekriss Termek slmbny Spart
Megrtéles Promocsd, kedvesmeny  Beszéd
Televizios rekiam
Vadeo
Fipvelem Fogyasctol preferenci Hizdletts Kémv
Eléncsde Fopyasstin elégsdettsdy  Mira M loge
Erzelem Nemek kfzftti kiftabségek Anazils Antd
Funkcionalts magmeses  Bavonddis Erzeimi teljesitmeny Termek tulapdonsaz Etel
rezommeiavicsglat (DR Memidon Fogvasstin magatartds Termek élmeny Bar
Erzekelés Termek mindsde
Jutalom Promocit, losdvezmeny
M destivles
Fipyelsm Fogyvasstin preferoncia Hirdetss Ttal
Funkcionalis kiizeh  Eténkssy Fopyaustéi magatartis  Miska Ris
infrrds spekironchopia  Erzelem Arazis Saltd ds kieteriles
(INRIS) Erzdisiés Termsk rulajdonsig Zans lejitezs
Wlagitdlas Temdk Slmdny Eme
Termik mindsse
Sramkamera (ET) Figvelsm Ketvseporiok kildnbssesi - Hirdetds Nlarka logd
Izpatottsag Fopyaestol prefesencia Marka Augtd
Bevonddas Memak bzt kitigbadgek Tn-store kimyesst Fuha
Peaxtinacid marketing L0
Termek rulajdonsag Hegzid
Video
Honlap
Bor
Elinksig Horcsoporiok Wildnbaegs  Hindarés Mtk Jogs
Erzulem Fogysszisi prefersncia Mira Auid
Magirdlss Nemak kszoni kiltnbsigek In-srors homyarer Fruha
Mldgmises bockondultanciy DOintlens Elmdey Etel
(G58) Termek tulsjdonsag Balt design
Temuik Zlendmy Parfiim
Televizios herdetés
Yidea
Elinizmdg Homecponiok kulonbseser  Hindetss Faldimozay helys
Elskirokardioerifis (ECG) E2elem Foprasetid prefarsneis Mids Parfim
s Magiralds Nemel kozgtti klitnbssgel Onlins élmény Tlevizia hirdsts
Vitden
Erzstem Horcsoportok kildnbeeper  Hizdetss Ml logd
Bevonddds Fogymsrioi preferencis Dldrdo Eisl
Izstottsag Nemsl kozitti laionbagesl In-store kimmyszst Googls szemivves
’ Nspitules Erzaimi telpesit ey Cinilne slmany e
Arcirhismerss (FER) - Kinsin Blokt desizn
Termek tulzjpdonzas Bexmid
Termek slmeny Telerizo rdates
Tarmil; mindsss Vidsn
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3. szamu melléklet: A jelentdsebb neuromarketing kutatdsok marketing mixek szerinti
besorolasa

Tanulmany Hubert Kenning 4p Kutatas targya
. , Milyen hatdsa van az érzelmes
N Hirdetés S s o
Amber et al., 2000 Kommunikacid hirdetéseknek és a tényszerd, racionalis

Promotion
( ) hirdetéseknek az agyra?

Hirdetés A framing effect (gondolati keretezés)

Deppe et al., 2005a Disztribucié i .
PP (Promotion) vizsgalata az idegrendszerben.
Melyek az idegi 6sszefliggései a marka
Deppe et al., 2005b Marka kutatas X Y i & g8
valasztasnak?
Milyen hatdssal van a framing effect
Hirdetés ondolati keretezés) a neuralis
Deppe et al., 2007 Disztribucio . (e o o ) L,
(Promotion) aktivitasra 6sztonos dontéshozatal
esetén?
Termék Lathatd valamilyen neuralis mintaja e
Erk et al., 2002 Termék B} y 12 €8y
(Product)  termék vonzerejének?
Hirdetés Egy hirdetés vonzereje 6sszekothet6-e
Kenning et al. 2007b. Kommunikacio . & . . ,J. )
(Promotion) valamilyen idegi aktivitdssal?
L, p . Milyen hatadssal van az ar a termék
Knutson et al., 2007 Arazas Ar (Price) L, i,
preferenciara és az idegi aktivitasra?
A 2004-es Mc Clure marka preferencia
. A A kutatds megismétlése fMRI-vel
Koenigs and Tranel, 2007 Marka kutatas

egészséges és elvaltozott vmPFC -s
alanyokkal.

Milyen hatdssal van a marka informacié
Mc Clure et al., 2004 Marka kutatas hasonld termékek érzékelésére és
megitélésére? (Un. Cola teszt)

Milyen idegi 6sszefliggések figyelhet6k
Plassmann et al., 2005 Marka kutatas meg a kockdazatos és kevésbé
kockazatos marka valasztas esetén?

Melyek az idegi 6sszefliggései a marka

Plassmann et al., 2007b Disztribucio Hely (Place) Y
hiiségnek?
. . Milyen idegi 6sszefliggés lathato az
Plassmann et al., 2007c Arazas Ar (Price) v g . .gg ., B
agyban a fizetési hajlanddsag kapcsan?
Képes a magas arazas megemelni az
. . adott termék hasznossag érzetét és és
Plassmann et al., 2007d Arazas Ar (Price) &

az ennek megfelel6 agyi aktivitast
stimulalni?

Hirdetés A reklamvisszaidézés levezethetd

Rossiter and Silberstein, 2001 Kommunikacio . o
(Promotion) valamely idegi m(iikodésbél?
Melyek az idegi 6sszefliggései a marka
Schaefer et al., 2006 Marka kutatas . 4 g e8
ismeretnek?
Lehetséges, hogy az emberek kozotti
Yoon et al., 2006 Marka kutatas szocialis alapu kapcsolat érzete

kialakuljon egy markaval?

Forréas: Hubert and Kenning (2008) alapjan, sajat szerkesztés

95



4. szamu melléklet: Kutatdsi anyagok eldkutatashoz

Funkcionalis hirdetések értékelési elemei Emocionalis alapu hirdetések értékelési elemei
Termék Termék Termék Terr'nek’ . Terr"nek’ . |Funkcionalis| Erzékelés  Erzések és Kepzele’t.es Viselkedés | Experientalis
Tesztalany 1. . o Lo funkciondlis funkciondlis | L, . L mentalis . . L,
y L, atlagérték elemei érzelmek R o, és tettek atlagérték
haszna értéke stimulacié
KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 2 2 1 2 1 1,6 4 3 4 3 3,5
COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 2 1 1 1 1 1,2 4 4 4 4 4
BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 1 2 1 1 1 1,2 3 3 3 3 3
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 3 2 2 3 1 2,2 4 3 2 3 3|
SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - peches pali-ami k6z6s benniink 1 1 1 2 1 1,2 3 4 3 4 3,5
7DAYS MINI - 40s - kavézds izgall i biscuit 2 2 2 2 1 1,8 3 3 4 3 3,25
DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlé 2 3 1 2 1 1,8 3 2 2 3 2,5
S10 - 30s - meséls gyiimélcsok:csodatévé gazdak 2 1 1 2 1 1,4 3 3 3 2 2,75
RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 2 2 2 3 3 2,4 3 2 2 3 2,5
OTP - 30s - gércz veronika+dori:6tszords vissza 3 4 3 3 3 3,2 2 3 2 3 2,5
Funkciondlis hirdetések értékelési elemei Emociondlis alapu hirdetések értékelési elemei
Termék Termék Termék Termék - Termék | @ kcionalis| Erzékelss Erzésekés \CPPECLES i olkedés | Experientalis
Tesztalany 2. . . s o, funkcionalis funkciondlis | L, K | mentilis , , L,
tulajdonsaga felhasznalasa teljesitménye L, atlagérték elemei érzelmek . és tettek atlagérték
haszna értéke I
KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 2 2 1 2 2 1,8 4 3 3 4 3,5
COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 2 2 1 2 1 1,6 4 4 3 4 3,75
BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 1 3 2 1 1 1,6 4 3 3 3 3,25
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 4 2 3 3 1 2,6 3 3 3 3 3
SOPRONI OVATOS DUHAJ - 20s - peches pali-ami k6z6s benniink 1 2 1 1 1 1,2 3 3 4 3 3,25
7DAYS MINI - 40s - kavézds izgalmak i biscuit 3 2 1 2 1 1,8 3 3 4 4 3,5
DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlé 3 3 1 2 1 2| 3 3 2 2 2,5
SI0 - 30s - mesél§ gyiimolcsok:csodatévs gazdak 2 1 1 1 1 1,2 3 2 3 2 2,5
RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 2 3 2 3 3 2,6 3 2 2 2 2,25
OTP - 30s - gorcz veronika+dori:otszoros vissza 3 4 4 3 3 3,4 3 2 2 2 2,25
Funkcionalis hirdetések értékelési elemei Emociondlis alapu hirdetések értékelési elemei
Termék Termék Termék Terlfnek’ . Terr'nek, _ |Funkcionalis| Erzékelés  Erzések és Kepzele’t'es Viselkedés |Experientalis
Tesztalany 3. L s L funkciondlis  funkciondlis | L . i mentalis . . L,
y L, atlagérték elemei érzelmek N L. és tettek atlagérték
haszna értéke stimulacié
KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 2 2 2 1 1 1,6 4 3 4 4 3,75
COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 1 3 1 1 1 1,4 4 3 4 4 3,75
BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 1 3 1 1 1 1,4] 3 4 3 4 3,5
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 4 2 2 3 1 2,4 3 3 3 3 3
SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - peches pali-ami kézos benniink 1 2 1 1 1 1,2 3 3 4 3 3,25
7DAYS MINI - 40s - kavézos izgall i biscuit 2 3 2 1 1 1,8 4 4 3 2 3,25
DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komld 3 2 2 1 1 1,8 3 2 2 3 2,5
S10 - 30s - meséls gyiimolcsok:csodatév gazdak 1 1 1 2 1 1,2 3 2 3 2 2,5
RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 3 3 2 3 3 2,8 3 2 1 2 2
OTP - 30s - gorcz veronika+dori:6tsz6ros vissza 4 4 2 3 3 3,2 2 3 2 2, 2,25
Funkciondlis hirdetések értékelési elemei Emocionalis alapu hirdetések értékelési elemei
Termék Termék Termék Terr"nek’ ) Termekl . |Funkcionali ékelé Erzések és Kepzele’t.es Viselkedés |Experientalis
Tesztalany 4. . o 1k Lo funk alis  funk alis |, N . mentilis . AR
t y L, atlagérték elemei érzelmek R L., és tettek atlagérték
haszna értéke stimulacié
KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 2 2 1 2 2 1,8 4 3 4 3 3,5
COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 1 2 1 1 1 1,2 4 3 4 3 3,5
BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 2 3 1 1 1 1,6 4 3 3 3, 3,25
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 3 2 3 3 1 2,4 3 3 3 3 3
SOPRONI OVATOS DUHAI - 20s - peches pali-ami k6z6s benniink 1 1 1 1 1 1 3 3 3 3 3|
7DAYS MINI - 40s - kavézos i oissant+biscuit 2 3 1 1 1 1,6 4 3 3 2 3
DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlo 3 2 2 1 1 1,8 3 3 2 2 2,5
S10 - 30s - mesélé gylimolcsék:csodatévs gazdak 2 1 1 1 1 1,2] 2 2 3 2 2,25
RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 2 2 2 3 3 2,4 2 3 2 2 2,25
OTP - 30s - gbrcz veronika+dori:6tszdros vissza 3 4 2 3 3 3 3 2 1 2 2
Funkcionalis hirdetések értékelési elemei Emociondlis alapu hirdetések értékelési elemei
Termék Termék Termék Terr'nek’ | Terr'nek, _ |Funkcionalis| Erzékelés  Erzések és Kepzelgt'es Viselkedés |Experientalis
Tesztalany 5. N . . L funkciondlis funkcionalis | |, L, N i mentalis . . o
tulajdonsaga felhasznalasa teljesitménye L, atlagérték elemei érzelmek N Lo, és tettek atlagérték
haszna értéke stimuldcié
KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 2 3 1 1 1 1,6 4 3 3 3 3,25
COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 2 1 2 1 1 1,4 4 3 4 4 3,75/
BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 2 2 1 1 1 1,4] 4 3 3 3 3,25
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal t6bb fehérje 3 2 3 2 1 2,2 4 3 3 2 3
SOPRONI OVATOS DUHAJ - 20s - peches pali-ami kéz6s benniink 1 1 1 1 1 1 3 3 3 4 3,25
7DAYS MINI - 40s - kdvézds izgalmak:croi: biscuit 2 3 2 2 1 2 3 4 3 3 3,25
DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlé 3 2 2 2 1 2 4 2 2 2| 2,5
S10 - 30s - meséls gyiimélcsok:csodatévs gazdak 1 1 1 1 1 1 4 2 3 1] 2,5
RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 3 3 2 3 2 2,6 2 2 2 3 2,25
OTP - 30s - gorcz veronika+dori:6tsz6ros vissza 3 4 3 3 3 3,2 3 2 2 2 2,25
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Funkcionalis atlagértékek tesztalanyonként
Funkcionalis
Tesztalany 1. | Tesztalany 2. | Tesztalany 3. | Tesztalany 4. | Tesztalany 5. | |, L.
atlagérték
KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 1,6 1,8 1,6 1,8 1,6 1,68
COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 1,2 1,6 1,4 1,2 1,4 1,36
BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 1,2 1,6 1,4 1,6 1,4 1,44
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tébb fehérje 2,2 2,6 2,4 2,4 2,2 2,36
SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - peches pali-ami k6zos benniink 1,2 1,2 1,2 1 1 1,12
7DAYS MINI - 40s - kavézds izgalmak:croissant+biscuit 1,8 1,8 1,8 1,6 2 1,8
DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlo 1,8 2 1,8 1,8 2 1,88
S10 - 30s - mesélS gyiimolcsok:csodatévs gazdak 1,4 1,2 1,2 1,2 1 1,2
RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 2,4 2,6 2,8 2,4 2,6 2,56
OTP - 30s - gorcz veronika+dori:6tszoros vissza 3,2 3,4 3,2 3 3,2 3,2
Experientalis atlagértékek tesztalanyonként
Experientalis
Tesztalany 1.|Tesztalany 2.| Tesztalany 3.[Tesztalany 4.| Tesztalany 5. L,
atlagérték
KRUSOVICE - 30s - KINGDOM 3,5 3,5 3,75 3,5 3,25 3,5
COCA-COLA ZERO - 30s - mr.hadley-még nem prébalt dolgok 4 3,75 3,75 3,5 3,75 3,75
BARILLA - 30s - roger federer-davide oldani 3 3,25 3,5 3,25 3,25 3,25
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tébb fehérje 3 3 3 3 3 3
SOPRONI OVATOS DUHAI - 20s - peches pali-ami k6z6s benniink 3,5 3,25 3,25 3 3,25 3,25
7DAYS MINI - 40s - kavézos izgalmak:croissant+biscuit 3,25 3,5 3,25 3 3,25 3,25
DREHER PALE ALE - 15s - trellay levente+3-féle komlo 2,5 2,5 2,5 2,5 2,5 2,5
S10 - 30s - mesélé gyiimolcsok:csodatévs gazdak 2,75 2,5 2,5 2,25 2,5 2,5
RAIFFEISEN - 30s - GARAZSZENEKAR-HAZ /THM:3,01-5,85% 2,5 2,25 2 2,25 2,25 2,25
OTP - 30s - gorcz veronika+dori:0tsz6r6s vissza 2,5 2,25 2,25 2 2,25 2,25
Funkcionalis értékelések kozotti korrelacio
Tesztalany 1. | Tesztalany 2. | Tesztalany 3. | Tesztalany 4. | Tesztalany 5. | Atlag korr.
Tesztalany 1. 100,0% 95,9% 97,1% 94,6% 95,7% 95,8%
Tesztalany 2. 95,9% 100,0% 97,9% 98,0% 97,2% 97,3%
Tesztalany 3. 97,1% 97,9% 100,0% 96,2% 97,5% 97,2%
Tesztalany 4. 94,6% 98,0% 96,2% 100,0% 94,8% 95,9%
Tesztalany 5. 95,7% 97,2% 97,5% 94,8% 100,0% 96,3%
96,5%
Funkciondlis értékelések kozotti korrelacié
Median: r=0,96
Range: r min.= 0,94 - r max.= 0,98
Experientalis értékelések kozotti korrelacio
Tesztalany 1.[Tesztalany 2.| Tesztalany 3.[Tesztalany 4.| Tesztalany 5.| Atlag korr.
Tesztalany 1. 100,0% 93,0% 89,1% 86,5% 94,1% 90,6%
Tesztalany 2. 93,0% 100,0% 96,7% 95,0% 98,4% 95,8%
Tesztalany 3. 89,1% 96,7% 100,0% 96,6% 96,0% 94,6%
Tesztalany 4. 86,5% 95,0% 96,6% 100,0% 94,6% 93,2%
Tesztalany 5. 94,1% 98,4% 96,0% 94,6% 100,0% 95,8%
94,0%

Emocionalis értékelések kozotti korrelacio
Median: r=0,94
Range: r min.= 0,86 - r max.= 0,98

97




5. szamu melléklet: A szakértdi értékelési atlagok és interperszonalis korrelacio

Funkcionalis atlagérték tesztalanyonként Atlag Funk.
Reklam neve T1. T2. T3. T4. T5. T6. T7. T8. T9. T10. Ertékelés
KRUSOVICE - 30s - Kingdom 2 2,2 2,2 2,4 2,2 24 1,8 1,8 2 1,8 2,08
VEGETA - 30s - Adria-Azsia-Lestyan+tefal 2,6 2,4 2,4 3 3,2 3,2 2,8 2,8 2,8 2,6 2,78
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem prébalt dolgok 1,8 2,4 18 2,2 2,4 2,2 18 1,6 16 18 1,96
VISA - 30s - Kiilonleges karacsony 2,6 3,2 2,4 2,6 3 3,2 2,4 2,6 3 2,4 2,74
BARILLA - 30s - Roger Federer-davide oldani 1,8 2,4 2 1,8 2,4 2,4 2 1,6 1,8 1,6 1,98
HEINEKEN - 15s - Ronaldinho+ UEFA dénté vip/varos 1,6 1,2 14 1,6 1,2 1,6 1,6 1,4 14 1,4 1,44
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 2,4 2,8 2,2 2,8 24 2,6 2,2 2,6 2,4 24 2,48
BOCI - 30s - Gyermekkori almok/villamos + vetités 1,2 16 1,2 1,2 1,8 1,8 16 1,8 16 1,4 1,52
SOPRONI OVATOS DUHAJ - 20s - peches pali-ami k6z6s benniink 1,4 1,4 1,4 14 1,6 1,2 1,2 1,2 1,2 1 1,30
K&H - 25s - TCR:Gyermek gyogyulas+1 millié 1 1 14 14 16 1 16 1,6 1,2 14 1,32
7DAYS MINI - 40s - Kavézos izgalmak:croissant+biscuit 1,8 2 2 18 2,2 2 1,8 1,8 18 16 1,88
GYULAI - 20s - Mar 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft 3 2,6 2,2 2,6 3,2 3 2,2 2,6 2,4 2,6 2,64
DREHER PALE ALE - 15s - Trellay Levente+3-féle koml6 2,6 2,2 1,6 2,4 2,6 2,6 1,8 2 1,8 1,8 2,14
L'OR Espresso - 20s -Aranyl6 ristretto/Aranymérce 3 3 2,2 2,4 3 3 2,2 2,2 2,4 2,6 2,60
SI10 - 30s - Mesél6 gyiimolcsok:csodatévs gazdak 1,4 2 2 16 2 2 1,4 1,2 1,2 1,2 1,60
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csalddba fogadas/SH 16 1,2 14 1,2 18 16 1,2 1,4 14 14 1,42
RAIFFEISEN - 30s - Garazszenekar-Haz /THM:3,01-5,85% 3,6 2,8 2,6 3 3 3,6 2,6 2,6 2,8 2,6 2,92
MOMENTS - 30s - Biztos valasztas - lizenettel 1,4 1 1,2 1,4 1,4 1,6 1,6 1,4 1,4 1,4 1,38
OTP - 30s - Gorcz Veronika+Dori:6tszoros vissza 3,2 2,8 3 3 3,4 3,2 3,2 3,4 3,2 3 3,14
SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - Magyarokban kéz6s 1,8 1,2 2 1,2 2 24 2 2 1,6 2 1,82
MINI KOLCSON - 15s - Ancsa-Pali karacsony/SH 2,8 2,6 2,4 1,8 1,8 2,2 1,8 1,8 2,2 2,6 2,20
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nézd-nem franké férj 14 1 1,6 1,2 2,6 2 14 1,8 14 1,6 1,60
MILKA COLLAGE - 25s - Lilabergi erémiivész 1,8 1,4 2 1,2 24 2,2 1,8 1,8 1,6 1,8 1,80
MINI KOLCSON - 25s - Pali mar tudja:most te jossz/9,9% 3,8 3,4 2,6 2,6 2,8 2,6 3,4 3 2,6 3,2 3,00
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaérni+THM: 3,97-6,36% 2,8 2 2,2 2,2 2,2 2,6 2 2 2,2 2,4 2,26
COFIDIS - 35s - Gyors pontos n§+24 6ra/THM: 6,9% 2,8 2,8 34 2,2 3 24 2,6 3 2,4 3 2,76
ALPRO - 15s - Késtold meg:100%+kis kiszerelés 3,4 3 2,6 2,8 3,2 3,4 2,6 2,6 3 2,8 2,94
SZENTKIRALYI - 30s - Tervezte:Sandor Lakatos menswear 1 1 1 1 1 1,2 1,2 1 1 1 1,04
BUDAPEST BANK - 25s - Szaraz- gorkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH 34 2,8 2,8 2,2 2,6 2,6 2,2 2,4 2,6 2,8 2,64
ERSTE - 25s - Nyugdijas vallalkoz6+fix:7,49%+12,2% 2,8 2,8 3 2,4 2,8 2,4 2,4 2,6 2,6 2,8 2,66
Funkcionalis értékelések kozotti interperszonalis korrelacio
T1. T2, T3. T4. T5. T6. T7. T8. T9. T10. Atlag korr.

Tesztalany 1. 100,0%| 86,2%| 81,8%| 83,0%| 77,4%| 83,9%| 84,1%| 83,0%| 89,7%| 93,1% 84,7%

Tesztalany 2. 86,2%| 100,0%| 81,2%| 86,0%| 77,8%| 79,6%| 79,6%| 76,9%| 86,9%| 83,5% 82,0%

Tesztalany 3. 81,8%| 81,2%| 100,0%| 72,0%| 78,0%| 72,7%| 81,1%| 83,7%| 84,1%| 89,4% 80,5%

Tesztalany 4. 83,0%| 86,0%| 72,0%|100,0%| 80,1%| 853%| 81,5%| 81,1%| 88,8%| 78,5% 81,8%

Tesztalany 5. 77,4%| 77,8%| 78,0%| 80,1%|100,0%| 88,4%| 79,5%| 86,2%| 84,4%| 79,9% 81,3%

Tesztalany 6. 83,9%| 79,6%| 72,7%| 85,3%| 88,4%|100,0%| 78,4%| 79,6%| 89,2%| 79,4% 82,1%

Tesztalany 7. 84,1%| 79,6%| 81,1%| 81,5%| 79,5%| 78,4%|100,0%| 93,5%| 88,9%| 89,8% 84,0%

Tesztalany 8. 83,0%| 76,9%| 83,7%| 81,1%| 86,2%| 79,6%| 93,5%|100,0%| 91,5%| 92,1% 85,3%

Tesztalany 9. 89,7%| 86,9%| 84,1%| 88,8%| 84,4%| 89,2%| 88,9%| 91,5%|100,0%| 91,6% 88,3%

Tesztalany 10. 93,1%| 83,5%| 89,4%| 78,5%| 79,9%| 79,4%| 89,8%| 92,1%| 91,6%|100,0% 86,4%

83,6%
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Emocionalis atlagérték tesztalanyonként Atlag Emo.
Rekldm neve T1. T2. T3. T4. T5. T6. T7. T8. T9. T10. Ertékelés
KRUSOVICE - 30s - Kingdom 3,5 3 3,75 3,75 | 375 | 2,75 3,5 3,5 3,75 3,5 3,48
VEGETA - 30s - Adria-Azsia-Lestyan+tefal 2 2,25 2 2,75 2,75 2,75 2,75 2,5 2,5 2 2,43
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem prébalt dolgok 3,5 3,75 3,25 3,5 4 4 4 3,75 3,75 3,5 3,70
VISA - 30s - Kiilénleges karacsony 2,25 2,75 2 3,25 3 3,5 3,25 2,75 3,25 2,25 2,83
BARILLA - 30s - Roger Federer-davide oldani 3,75 3,25 2,75 3 3,25 3,5 3 3,25 3,5 3,25 3,25
HEINEKEN - 15s - Ronaldinho+ UEFA dént6 vip/varos 1,5 1 1 1,25 1,5 1,25 1,5 1,5 1,25 1,25 1,30
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 2,5 3 2,25 2,5 2,25 2,25 3 3 3 3 2,68
BOCI - 30s - Gyermekkori dlmok/villamos + vetités 3 3 2,75 3,25 3,5 2,5 2,75 2,75 3 2,75 2,93
SOPRONI OVATOS DUHAI - 20s - peches pali-ami kézos benniink 2,5 3 2,5 3,5 3 3,25 3,5 3,25 3,25 3 3,08
K&H - 25s - TCR:Gyermek gyogyulas+1 millié 2,75 2,75 3,5 2,5 2,5 2,75 2,25 2,75 2,75 3 2,75
7DAYS MINI - 40s - Kavézos izgalmak:croissant+biscuit 2,5 2,5 3 2,5 3 3,25 3,25 3,5 3,25 3 2,98
GYULAI - 20s - Mar 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft 2 2 2 2,25 | 2,75 2,5 2,5 2,5 2,25 | 2,25 2,30
DREHER PALE ALE - 15s - Trellay Levente+3-féle komlé 3 2,25 2,25 2 2,75 2,75 2,5 2,5 2,5 2,5 2,50
L'OR Espresso - 20s -Aranylé ristretto/Aranymérce 2,75 2,5 3 2,5 3 2,75 2,5 3 2,5 3 2,75
SI10 - 30s - Mesél6 gyiimolcsok:csodatévé gazdak 2,5 3,5 2,75 3,5 2,5 3,5 2,75 2,5 2,5 2,25 2,83
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csaladba fogadas/SH 3,5 3,75 3 3,25 3 3,25 | 2,75 | 2,75 3,5 3 3,18
RAIFFEISEN - 30s - Garazszenekar-Héaz /THM:3,01-5,85% 2,25 2,5 1,75 2,25 | 1,75 2,5 2,5 2,25 2 2,25 2,20
MOMENTS - 30s - Biztos valasztas - lizenettel 3,25 2,75 2,75 2,5 2,75 3,5 3 2,75 2,75 2,75 2,88
OTP - 30s - Gorcz Veronika+Dori:6tsz6ros vissza 1,75 1,75 1,75 2,25 2,25 1,75 2,5 2,25 2,25 2 2,05
SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - Magyarokban kozos 2,75 2,25 2,75 3,25 2,75 3 2,5 2,75 3 2,75 2,78
MINI KOLCSON - 15s - Ancsa-Pali karacsony/SH 1,25 1 1,5 1 1 1 1,25 | 1,25 1 1,25 1,15
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nézé-nem franké férj 2,75 2,5 2,25 2,5 3,25 2,75 2 2,5 2,5 2,5 2,55
MILKA COLLAGE - 25s - Lilabergi er6miivész 3,5 3,25 2,75 2,5 3 2,5 3 3 2,75 3,25 2,95
MINI KOLCSON - 25s - Pali mar tudja:most te j6ssz/9,9% 1 1,5 1,5 1,5 1 1 1 1,25 1,25 1,25 1,23
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaémi+THM: 3,97-6,36% 2,25 2,25 2 2,25 2,25 2,5 2,25 2,25 2,25 2,25 2,25
COFIDIS - 35s - Gyors pontos n§+24 6ra/THM: 6,9% 1,5 2,25 1,75 2 2,25 1,5 2 2,25 2 1,75 1,93
ALPRO - 15s - Késtold meg:100%+kis kiszerelés 1,25 2,5 2 2,25 2,25 2 1,75 2,25 2,25 1,75 2,03
SZENTKIRALYI - 30s - Tervezte:Sandor Lakatos menswear 1,75 1,75 2 2 1,75 1,5 2 2 1,75 2 1,85
BUDAPEST BANK - 25s - Szdraz- gérkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH 2,25 2,5 1,75 2 2,25 15 1,75 2 2 2 2,00
ERSTE - 25s - Nyugdijas vallalkoz6+fix:7,49%+12,2% 1,75 2,5 2 1,5 1,75 2,25 1,5 1,75 2 1,75 1,88
Emocionalis értékelések kozotti interperszonalis korrelacio
T1. T2. T3. T4. T5. T6. T7. T8. T9. T10. Atlag korr.
Tesztalany 1. 100,0% | 77,8% | 80,7% | 70,1% | 81,7% | 76,4% | 74,4% | 80,0% | 82,3% | 91,2% 79,4%
Tesztalany 2. 77,8% [100,0% | 74,2% | 79,9% | 74,1% | 78,2% | 72,7% | 76,6% | 83,3% | 78,8% 77,3%
Tesztalany 3. 80,7% | 74,2% |100,0% | 74,3% | 76,7% | 71,8% | 68,7% | 82,6% | 81,7% | 89,0% 77,7%
Tesztalany 4. 70,1% | 79,9% | 74,3% |100,0%| 83,2% | 80,4% | 83,7% | 81,9% | 88,8% | 76,3% 79,8%
Tesztalany 5. 81,7% | 74,1% | 76,7% | 83,2% |100,0%| 79,0% | 82,8% | 89,7% | 89,6% | 84,2% 82,3%
Tesztalany 6. 76,4% | 78,2% | 71,8% | 80,4% | 79,0% |100,0%| 82,6% | 81,5% | 84,8% | 76,3% 79,3%
Tesztalany 7. 74,4% | 72,7% | 68,7% | 83,7% | 82,8% | 82,6% |100,0%| 92,7% | 89,2% | 84,1% 81,2%
Tesztalany 8. 80,0% | 76,6% | 82,6% | 81,9% | 89,7% | 81,5% | 92,7% |100,0%| 93,7% | 93,9% 85,8%
Tesztalany 9. 82,3% | 83,3% | 81,7% | 88,8% | 89,6% | 84,8% | 89,2% | 93,7% |100,0%| 90,0% 87,0%
Tesztalany 10. 91,2% | 78,8% | 89,0% | 76,3% | 84,2% | 76,3% | 84,1% | 93,9% | 90,0% |100,0% 84,9%
81,5%
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6. szamu melléklet: A szakértdi besorolas és szakértoi értékelés alapu reklam kategorizalas

Szakérdi besorolas reklamonként Osszesitett Besorolds
Rekldm neve T1. | T2. | 73. | T4. | T5. | T6. | T7. | T8. | T9. | T10. | besorolds |pontossig%
KRUSOVICE - 30s - Kingdom E E E E E E E E E E E 100%
VEGETA - 30s - Adria-Azsia-Lestyan+tefal F F F F F F F F F F F 100%
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem prébalt dolgok E E E E E E E E E E E 100%
VISA - 30s - Kiilonleges karacsony F E E E E E E E E E E 90%
BARILLA - 30s - Roger Federer-davide oldani E E E E E E E E E E E 100%
HEINEKEN - 15s - Ronaldinho+ UEFA dénté vip/varos F F F F F F F F F F F 100%
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tébb fehérje F F F F F F E E E E F 60%
BOCI - 30s - Gyermekkori dlmok/villamos + vetités E E E E E E E E E E E 100%
SOPRONI OVATOS DUHAJ - 20s - peches pali-ami kozos benniink E E E E E E E E E E E 100%
K&H - 25s - TCR:Gyermek gyogyulas+1 millié E E E E E E E E E E E 100%
7DAYS MINI - 40s - Kavézds izgalmak:croissant+biscuit E E E E E E E E E E E 100%
GYULAI - 20s - Mér 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft F E E E F F E E E E E 70%
DREHER PALE ALE - 15s - Trellay Levente+3-féle komlé E E E E E E E E E E E 100%
L'OR Espresso - 20s -Aranyl6 ristretto/Aranymérce F E E F E F E E E E E 70%
SI10 - 30s - Mesél6 gyiimolcsok:csodatévs gazdak E E E E E E E E E E E 100%
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csaladba fogadas/SH E E E E E E E E E E E 100%
RAIFFEISEN - 30s - Garazszenekar-Haz /THM:3,01-5,85% F F F F E F F F F F F 100%
MOMENTS - 30s - Biztos valasztas - lizenettel E E E E E E E E E E E 100%
OTP - 30s - Gorcz Veronika+Dari:6tsz6r6s vissza F F F F E F F F F F F 90%
SOPRONI OVATOS DUHAJ - 20s - Magyarokban kézos E E E E F E E E E E E 90%
MINI KOLCSON - 15s - Ancsa-Pali karacsony/SH F F F E F F F F F F F 90%
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset néz6-nem franké férj E E E E E E E E E E E 100%
MILKA COLLAGE - 25s - Lilabergi erémiivész E E E E E E E E E E E 100%
MINI KOLCSON - 25s - Pali mér tudja:most te j6ssz/9,9% F F F F F F F F F F F 100%
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaérni+THM: 3,97-6,36% E E E E E F E E E E E 90%
COFIDIS - 35s - Gyors pontos n+24 é6ra/THM: 6,9% F E F F E F F F F F F 80%
ALPRO - 15s - Késtold meg:100%+kis kiszerelés F E F F E F F F F F F 80%
SZENTKIRALYI - 30s - Tervezte:Sandor Lakatos menswear E E E E E E E E E E E 100%
BUDAPEST BANK - 25s - Szaraz- gorkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH F F F F F F F F F F F 100%
ERSTE - 25s - Nyugdijas vallalkoz6+fix:7,49%+12,2% F F F F F F F F F F F 100%
94%
SzakértGi értékelés kiilonbségébdl szamolt besorolds reklamonként "
Rekldm neve T | T2. | T3. | T4. | T5. | T6. | T7. | T8. | T9. | T10. | Atlag ért. diff. Besorolas
KRUSOVICE - 30s - Kingdom 1,5 08 [155(135[155|035| 1,7 1,7 | 1,75 | 1,7 1,40 E
VEGETA - 30s - Adria-Azsia-Lestyan+tefal -0,6 |-0,15| -04 |-0,25|-0,45|-0,45|-0,05| -0,3 | -0,3 | -0,6 -0,36 HF
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem prébalt dolgok 1,7 [135(145| 13 | 16 | 1,8 | 2,2 [ 215|215 1,7 1,74 E
VISA - 30s - Kiilénleges kardcsony -0,35|-0,45| -04 | 0,65 0 0,3 | 085|015 | 0,25 [ -0,15 0,09 HE
BARILLA - 30s - Roger Federer-davide oldani 195(085(0,75| 1,2 [ 0,85 | 1,1 1 165| 1,7 | 1,65 1,27 E
HEINEKEN - 15s - Ronaldinho+ UEFA dénté vip/varos -011|-02)-04]-035| 03 [-035|-01]| 01 |-0,15|-0,15 -0,14 HF
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 01]02|005|-03(-015|-0,35| 08 | 04 | 06 | 0,6 0,20 HE
BOCI - 30s - Gyermekkori dlmok/villamos + vetités 18 | 1,4 | 155|205 1,7 | 0,7 | 1,15 095 | 1,4 | 1,35 1,41 E
SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - peches pali-ami kéz6s benniink 11116 | 11 | 21 14 |1205| 23 | 2,05 2,05 2 1,78 E
K&H - 25s - TCR:Gyermek gyogyulas+1 millié 1,75 (1,75 | 21 1,1 09 |1,75|065| 1,15 155 | 1,6 1,43 E
7DAYS MINI - 40s - Kavézos izgalmak:croissant+biscuit 0,7 0,5 1 0,7 08 (125|145 | 1,7 | 145 | 1,4 1,10 E
GYULAI - 20s - Mar 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft -1 |-06|-02]-035|-045|-0,5| 03 | -0,1 |-0,15]-0,35 -0,34 HF
DREHER PALE ALE - 15s - Trellay Levente+3-féle komlé 04 | 005|/065|-04|015|015| 0,7 | 05| 0,7 | 0,7 0,36 HE
L'OR Espresso - 20s -Aranyl6 ristretto/Aranymérce -0,25| -0,5 | 0,8 0,1 0 |-0,25| 0,3 0,8 0,1 0,4 0,15 HE
510 - 30s - Mesélé gyiimolcsok:csodatévs gazdak 1,1 (15 (07519 |05 ] 15 |135( 13 | 1,3 | 105 1,23 E
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csaladba fogadas/SH 19 [ 255] 16 [205] 1,2 |165|155[135]| 21 | 16 1,76 E
RAIFFEISEN - 30s - Garazszenekar-Haz /THM:3,01-5,85% -135| -03 [-085|-0,75|-1,25| -1,1 | -0,1 |-0,35| -0,8 |-0,35 -0,72 HF
MOMENTS - 30s - Biztos valasztds - lizenettel 185(175|155| 11 |135| 19 | 14 |135]|135] 1,35 1,50 E
OTP - 30s - Gorcz Veronika+Dori:6tsz6ros vissza -1,45(-1,05(-1,25(-0,75(-1,15(-1,45| -0,7 [-1,15(-0,95| -1 -1,09
SOPRONI OVATOS DUHA! - 20s - Magyarokban kozos 095|105(0,75[205[075| 06 | 05 |075| 14 | 0,75 0,96 HE
MINI KOLCSON - 15s - Ancsa-Pali karacsony/SH -155|-16 | -09|-08|-08|-12|-055|-055]| -1,2 [-1,35 -1,05 F
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nézé-nem franké férj | 1,35 | 1,5 [ 065| 1,3 | 065|0,75| 06 | 07 | 1,1 | 09 0,95 HE
MILKA COLLAGE - 25s - Lilabergi erém{ivész 1,7 [18[075] 13 |06 | 03| 12 (12 [115] 145 1,15 E
MINI KOLCSON - 25s - Pali mar tudja:most te jéssz/9,9% -28|-19(-11(-11)|-18|-16 | -24 |-1,75[-135|-1,95 -1,78
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaérni+THM: 3,97-6,36% -0,55| 0,25 | -0,2 | 0,05/ 005 | -0,1 | 0,25 0,25 | 0,05 |-0,15 -0,01 HF
COFIDIS - 35s - Gyors pontos n§+24 6ra/THM: 6,9% -1,3 1-0,55(-165| -0,2 |-0,75| -09 | -0,6 |-0,75| -04 |-1,25 -0,84 HF
ALPRO - 15s - K6stold meg:100%+kis kiszerelés -2,15| -0,5 | -0,6 |-0,55|-0,95( -1,4 |-0,85|-0,35 | -0,75 | -1,05 -0,92 HF
SZENTKIRALYI - 30s - Tervezte:Sandor Lakatos menswear 0,75 | 0,75 1 1 0,75| 0,3 0,8 1 0,75 1 0,81 HE
BUDAPEST BANK - 25s - Szdraz- gorkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH -1,15| -0,3 |-1,05| -0,2 [-0,35| -1,1 |-0,45| -0,4 | -0,6 | -0,8 -0,64 HF
ERSTE - 25s - Nyugdijas vallalkoz6+fix:7,49%+12,2% -1,05|1 -03| -1 |-09 [-1,05[-0,15| -0,9 |-0,85| -0,6 |-1,05 -0,79 HF
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7.

szamu melléklet: A szakértdi értékelés emocionalis indexe €s az engagement metrika

ko6zotti korrelacio
Korr, Emao.
Reklam neve Attog Emo; Ariag ért. vs
ért. Engagement
Eng.
KRUSOVICE - 30s - Kingdom 348 | 0,118 0,507807
VEGETA - 30s - Adria-Azsia-Lestyan+tefal 243 | 0,091
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem probalt dolgok 3,70 0,109
VISA - 30s - Killonleges kardcsony 2,83 | 0,001
BARILLA - 30s - Roger Federer-davide oldani 3.15 0,108
HEINEKEN - 15s - Ronaldinho+ UEFA déntd vip/véras 1,30 -0,069
DANONE KOMNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 2,68 | 0,105
BOCI - 30s - Gyermekkorl dlmok/villamos + vetités 2,93 -0,100
SOPRON| OVATOS DUHAI - 20s - peches pali-ami kizés benniink 3,08 0,096
K&H - 255 - TCR:Gyermek gydgyulds+1 millic 2,75 | -0,088
7DAYS MINI - 40s - Kévézds izgalmak: croissant+biscuit 2,88 | 0,093
GYULAI - 20s - Mar 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft 2,30 -0,035
DREHER PALE ALE - 15s - Trellay Levente+3-féle komlé 2,50 0,091
L'OR Espresso - 20s -Aranyld ristretto/Aranymérce 2,75 0,080
SI0 - 30s - Meséld gylimblestk:csodatévt gazdak 2,83 0,087
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csalddba fogadés/SH 3,18 0,069
RAIFFEISEN - 305 - Gardzszenekar-Haz /THM:3,01-5,85% 2,20 | 0,083
MOMENTS - 30s - Biztos vélasztds - lizenettel 2,88 -0,023
OTP - 30s - Gorez Veronika+Ddri:tszirds vissza 2,05 0,080
'SOPRONI OVATOS DUHA - 20s - Magyarokban kizos 2,78 | 0,006
MINI KOLCSON - 155 - Ancsa-Pall kardcsony/SH 1,15 | -0,022
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nézd-nem frankd férj 2.55 -0,085
MILKA COLLAGE - 255 - Lilabergi erdmiivész 285 | 0020
MINI KOLCSOM - 255 - Pali méar tudja:most te jossz/9,9% 1,23 | 0,010
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaérnl+THM: 3,97-6,36% 2,25 | 0,119
COFIDIS - 355 - Gyors pontos n&+24 6ra/THM: 6,9% 1,93 | -0,104
ALPRO - 155 - Kdstold meg:100%+kis kls:ern_-l_fzs 2,03 | -0,080
SZENTKIRALYI - 305 - Tervezte:Sdndor Lakatos menswear 1,85 0,125
BUDAPEST BANK - 25s - Szdraz- gorkorik:7,9%-24,9%//TESCO/SH 2,00 0,023
ERSTE - 255 - Nyugdijas vallalkozd+fix:7,49%+12,2% 1,88 0,119
Atlag Emo. Atlag
art. Engagement

Pearson Correlation 1 Sos™ I

Sig. (2-tailed) 004 |

N 30, 30/

Pearson Correlation 08T 1

Sig. (2-tailed) 004 |

N 30, 30/

**_ Correlation 15 significant at the 0.0] level (2-tailed).
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8. szamu melléklet: A rekldmok funkcionalis értékelése és az érzelmi bevonodas
neuromarketing metrika kozotti kapcsolat vizsgalata

Atlag Funl. Atlag Korr. Funl. ért. vs
Reldim nove ért, Engagement Atl. Eng.
KRUSOVICE - 30s - Kingdom 2,08 0,118 0,052
VEGETA - 30 - Adria-Azsia-Lestydn+tefal 2,78 0,091
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem probdlt dolgok 1,96 0,109
VISA - 30s - Killonleges kardcsony 2,74 0,001
BARILLA - 30s - Hl:-_ger Federer-davide oldani 1,98 0,108
144 -0,069
248 | 005
BOCI - 30s - Gfem'rekkuri dlmkfvlilamos+ vetités 1,52 -0,100
SOPRONI OVATOS DUHAI - 20s - peches pali-ami kdzos benniink 1,30 0,096
K&H - 255 - TCR:Gyermek gydgyulds+1 millia 1,32 -0,088
TDAYS MINI - 405 - Kdvézds izgalmak:croissant+biscuit 1,88 0,093
GYULAI - 205 - Mér 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft 2,64 -0,035
DREHER PALE ALE - 155 - Trellay Levente+3-féle komld 2,14 0,091
L'OR Espresso - 20s -Aranyld ristretto/Aranyméree 2,60 0,060
510 - 30% - Meséld gylimblesok:csodatévl gazdak 1,60 0,087
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csalddba fogadéds/SH 1,42 0,089
RAIFFEISEN - 30s - Gardzszenekar-Hdaz /THM:3,01-5,85% 2,92 0,083
MOMENTS - 305 - Birtos vilasetds - izenettel 138 | 0,023
OTP - 30s - Gorcz Veronlka+Dérl:Gtszoros vissza 3,14 0,080
SOPRONI OVATOS DUHAI - 20s - Magyarokban koziis 1,82 0,006
MINI KOLCSON - 155 - Ancsa-Pali kardcsony/SH 2,20 -0,022
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nézé-nem frankd férj 1,60 -0,085
MILKA COLLAGE - 255 - Lilabergl erdmivész 1,80 0,020
MINI KOLCSOM - 255 - Pall mér tudja:most te J6ssz/9,9% 3,00 0,010
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaémisTHM: 3,97-6,36% 2,76 0,119
COFIDIS - 355 - Gyors pontos ni+24 éra/THM: 6,9% 2,78 -0,104
ALPRO - 155 - Kdstold meg: 100%+kis kiszerelés 2,94 -0,080
SZENTKIRALYI - 30s - Tervezte:Sdndor Lakatos menswear 1,04 0,125
BUDAPEST BANK - 255 - Szdraz- gorkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH 284 | 0023
ERSTE - 255 - N-.rugdi]as vallalkozd+fix: 7,49%+12,2% 2,66 0,119
Atlag Funk. Atlag
ert, Engagement
Pearson Correlation 1 052 I
Sig. (2-tailed) JT85 |
N 30 30|
Pearson Correlation M52 L
Sig. (2-tailed) 85 |
N 30| 30|
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9. szamu melléklet: A reklamok funkcionalis és emocionalis értékelése kozotti kapcsolat

vizsgalata
Reklim neve [\tlag Atlag Korr. Funk.’ ért.
Funk. ért.| Emo. ért.| Vs Emo. ért.
KRUSOVICE - 30s - Kingdom 2,08 3,48 -0,365
VEGETA - 30s - Adria-Azsia-Lestyan+tefal 2,78 2,43
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem prdbalt dolgok 1,96 3,70
VISA - 30s - Kiilonleges karacsony 2,74 2,83
BARILLA - 30s - Roger Federer-davide oldani 1,98 3,25
HEINEKEN - 15s - Ronaldinho+ UEFA donté vip/varos 1,44 1,30
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 2,48 2,68
BOCI - 30s - Gyermekkori dlmok/villamos + vetités 1,52 2,93
SOPRONI OVATOS DUHAI - 20s - peches pali-ami kdz6s benniink 1,30 3,08
K&H - 25s - TCR:Gyermek gyogyulas+1 millié 1,32 2,75
7DAYS MINI - 40s - Kavézos izgalmak:croissant+biscuit 1,88 2,98
GYULAI - 20s - Mar 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft 2,64 2,30
DREHER PALE ALE - 15s - Trellay Levente+3-féle komlé 2,14 2,50
L'OR Espresso - 20s -Aranylé ristretto/Aranymérce 2,60 2,75
SI10 - 30s - Meséls gyiimolcsok:csodatévs gazdak 1,60 2,83
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csaladba fogadas/SH 1,42 3,18
RAIFFEISEN - 30s - Garazszenekar-Haz /THM:3,01-5,85% 2,92 2,20
MOMENTS - 30s - Biztos valasztas - lizenettel 1,38 2,88
OTP - 30s - Gorcz Veronika+Dori:6tszoros vissza 3,14 2,05
SOPRONI OVATOS DUHAJ - 20s - Magyarokban k6z6s 1,82 2,78
MINI KOLCSON - 15s - Ancsa-Pali karacsony/SH 2,20 1,15
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nézé-nem franké férj 1,60 2,55
MILKA COLLAGE - 25s - Lilabergi eré6miivész 1,80 2,95
MINI KOLCSON - 25s - Pali mar tudja:most te jossz/9,9% 3,00 1,23
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaérni+THM: 3,97-6,36% 2,26 2,25
COFIDIS - 35s - Gyors pontos n&+24 éra/THM: 6,9% 2,76 1,93
ALPRO - 15s - Késtold meg:100%+kis kiszerelés 2,94 2,03
SZENTKIRALYI - 30s - Tervezte:Sandor Lakatos menswear 1,04 1,85
BUDAPEST BANK - 25s - Szaraz- gérkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH 2,64 2,00
ERSTE - 25s - Nyugdijas vallalkoz6+fix:7,49%+12,2% 2,66 1,88
Adtlag Funk. Atlag Emo.
art. 21T,

Pearson Correlation 1] - 365

Sig. (2-1led) | A48

N ; | 30

Pearson Correlation | - 365" | |

Sig. (2-ailed) | 048 | _

N 30 30

*. Correlation is significant at the 0,05 level (2-tailed)
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10. szamt melléklet: A szakértdi értékelés funkciondlis értékeinek és az adatbazis kognitiv
figyelemhez kothetd mutatoi kozotti kapesolat vizsgalata

Mirlogelds
Atlag Funk. [wiadrldsl Témogatot  |Mem témogatott]
Bl eve e ARiRac e viseaidbnis | vissraidéris
wiltordsa
KRUSOWICE - 303 - Kingdom 2,08 T4 18 21 a0
VEGETA - 30s - Adria-Ansia-Lostydrostefdl __________ 2,78 ” E 8 2
COCA-COLA ZERD - 308 - Mr, Hatley-mig nem prabil dolgak 1,96 a3 13 al 39
VIS4 - 303 - Kildnleges kardcsony 278 55 14 &5 a
BARILLA - 3 - Rogar Fodessr-davide oldani o LE B i 33 A8 = 12
HEINEKEN - 155 - Ronakdinho+ UEFA dné vip,/vdros 1,44 61 4 67 8
OANONE KONNYD ES FINDM - 205 - 30%-kal vibb Tehérje 2,08 R 8 BT 18
BOC - 305 - Gyermekkor dimok/villamos + atites_ _tm | w | & ] 6 | s
SOPRONI OVATOS DUHAJ - 205 - peches pali-ami kiizhs bennlink 1 JU i1 5 I6 7
KE&H - I55 - TOR:Gyermek gyogyulass 1 millid 1A2 a4 i} 29 34
| POAYS RAIMI - $0n - Kavdoos egatrmak: :rnl:nhtibll.:uh! |l l:l'l‘-gt il 5 1] I k- 5
| GYLILAL - 205 - Mir 150 éve a midnk + 1.500.000 Ft 264 a1 B 7 0
OHEHER PALE ALE - 154 - Trellay Leventes3-féls hombd 214 B o B8 19
hratile et/ Aranyuodcs 280 | 71 8 7 a
fyimilesbhesodatédnd gardil 150 RY A L] 18
B-'Jﬂmbi = 305 - Borsodi srinu: Csalidba f'updh,lfﬂi 142 H & a3 (2
RAIFFEISEN - 303 - Gardiszaneka-Hiz [THM:3,01.5,85% - R0 LT e 2 . Ll A3
MOMENTS - 303 - Bizbos valasrtds - lrenetisl 1,33 15 ! e 10
OTP - 305 - Gircr Veronika+Dorl: Gt dris vissra 314 kLT 3 84 G
SCPRON| OVATOS DUHAI - 205 - Magyarakdan kiztis. B = T i 1s E i3 28
BAINI KOLCSOM - 158 - Ancea-Pall lardesany/SH 220 33 24 73 13
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nérb-nem franke fér 1,60 b i T 25
|MILKA COLLAGE - 25a - Lilabargi erémilviss |z :1._?._0__ B __ll‘i B o 1)‘
MINI lqﬂu:sﬂﬂ 258 - Fali mlrm;l:mm.t ujv&m,rn,gx 3,00 2 13 83 52
TAKAREKBANE - 305 - Otthenba-hazadmi+THM: 3,97-5,36% 2,46 a7 1 59 19
|COFIDNS - 351 - Syors p nG+24 draTHM: 5,9% 2,78 5 13 94 i
M.PN‘.I 151- Kﬁnﬂd quM klizaralis P TE 18 i 15
SZENTHIRALY| - 305 - Terverte:Sdndos Lakatos menswear 104 a9 13 8 16
BUDAPEST BANK - 255 - Stdrar- gbrkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH 264 33 3 e 1 23
ERSTE - 255 - Nyugdijas viltatkodefin: 7 a9%+12,2% 2,66 Y 0 5K ET!
Korrelicit v Al Funk Ert. 034 0,34 023 0,27
Périagelic
Atlag Funk. (wanirldsi Témogatot  |Nem tdmogatott
Rekidm neve i Altlvizdeld szindik) wiszaidbads vissraiddres
wiiltardta
[KRLISOVICE - 30s - Kingdom 108 i 18 o1 &0
VEGETA - 304 - Adris-Azsia-Lestyin+tafal 278 72 13 85 11
COCA-COLA ZERD - 30s - Mr.Hadley-még nem probsilt dolgok 1,96 f3 13 a2 39
VISA - 30s - Kilbnbegos kardcsony L 2E 1 it B
HEINEKEN - 155 - Ronaldinhos UEFA, dbntf vip/vires 1,44 6l A &7 4
DANONE KONNYD ES FINOM - 205 + Jir¥-kal bl fahdrjs 248 a2 B LT 28
|SOPRONI OVATOS DUHAL - 204 - peches pali-ami kizds bennlnk A28 81 i 35 L
GYLILAIL - 20 - Mar 150 dve a miénk + 1,500,000 Fr 204 vl B T4 0
DREHER PALE ALE - 155 - Trellay Leventer3-féls komid 24 B 0 R 19
L'OR Espresso - 20s -Aranyld ristretto/Aranymérce b LA B E )
S0 - 305 - Masdls gylimbloadk:csodardwd gandik 1,60 &7 i &R 18
BORSO0I - 305 - Borsod! seitu: Csalddba I'npdh,r‘SH 1,437 TR b a3 [
RAIFFEISEN - 305 - Gardsszanekar-Har (THM-3,01-5,85% 192 EL 1 G4 L]
MOMENTS - 305 - Biztos valesziis - lrenettel 138 5 T I 10
OTP - 305 - GBrcz Veronlka+Ddri:Btsztirds vissm 3,14 6 ] aa 66
| SOPRONI GVATOS DUHAL - 201 - Magyarakhan kfizés 142 i 13 FE H
BRI KOLCSON - 155 - Ancsa-Pall kardcsony/5H 240 33 14 FE] 23
|ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 300 - maccsot nésd-nom franka férf | 160 B & I ™o 75
| MILKA COLLAGE - 258 - Ijl!urg} erdmiivisg 1HD B9 15 B& Fii
BN KOLESON - 255 - Pall midr tudjasmost te j8ss2/9,5% 3,00 i 12 B3 52
[TAKAREXBANK - 303 - OTthanba-hazadrmi=THM: 3,97-6,36% _ze | ar L 59 19
COFIDIS - 353 - Gyors pontos nd+24 drafTHM: 6.9% 176 %5 12 a4 1
ALFRO - 155 - Kostokd mng'lm’dmrﬂs I,54 T8 18 n 15
STENTKIRALY! - 30% - Lakatos manswesr_ A V. E R S | : ga : 16
BUDAPEST BANK - 25 m.munm,sx.zx W TESCOS5H 260 13 5 49 A
ERSTE - 255 - Myujdijas villalkopé+ix:7,89%+13 2% 2,66 34 0 58 2
Korreldcia vs Al Funk Ert, 0,35 046 0,02 0,24
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Atlag Funk.

Aktivizdcid
ert.
Pearson Correlation 1 -.351
Sig. (2-tailed) 079
N 26 26
Pearson Correlation 351 1
Sig. (2-tailed) 079
\ 26 26
Meérlegelés
Atlag Funk.  (vasarldsi szandék)
ért. viltozasa
Pearson Correlation 1 456"
Sig. (2-tailed) 019
N 26 26
Pearson Correlation 4567 1
Sig. (2-tailed) 019
N 26 26
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Atlag Funk. Tdmogatot
Erl. visszaidérés
Pearson Correlation | 019
Sig. (2-tailed) 926
N 26 26
[Pearson Correlation 019 1
Sig. (2-tailed) 926
N 26 26
Atlag Funk.  Nem tamogatott
ért. visszaidézés
Pearson Comrelation 1 ,239
Sig. (2-tailed) 240
N 26 26
‘Pearson Correlation 239 1
Sig. (2-tailed) 240
N 26 26

105



11. szam® melléklet: Erzelmi hatésok szerinti rangsorolas a termékkategoria jelolésével

3 Atlag Reklam tipusa ) L.
Reklam neve ] Termékkategoria
Engagement | Eng. szerint
KRUSOVICE - 30s - Kingdom 0,118 E Elelmiszer,ital
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem prébalt doigok 0,109 E Elelmiszer,ital
BARILLA - 30s - Roger Federer-davide oldani 0,108 E Elelmiszer,ital
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 0,105 E Elelmiszer,ital
SOPRONI OVATOS DUHA!J - 20s - peches pali-ami koz6s benniink 0,096 HE Elelmiszer,ital
7DAYS MINI - 40s - Kavézés izgalmak:croissant+biscuit 0,093 HE Elelmiszer,ital
DREHER PALE ALE - 15s - Trellay Levente+3-féle komlé 0,091 HE Elelmiszer,ital
S10 - 30s - Mesél6 gyiimolcsok:csodatévé gazdak 0,087 HE Elelmiszer,ital
. . Pénzigyi
RAIFFEISEN - 30s - Garazszenekar-Haz /THM:3,01-5,85% 0,083 HE ] 3
szolgdltatas
N . e Pénziigyi
OTP - 30s - Gorcz Veronika+Dori:0tszo6ros vissza 0,080 HE J ,
szolgdltatas
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csaladba fogadas/SH 0,069 HE Elelmiszer,ital
L'OR Espresso - 20s -Aranyl6 ristretto/Aranymérce 0,060 HE Elelmiszer,ital
P —"
BUDAPEST BANK - 255 - Széraz- gérkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH 0,023 HE enzugyl
szolgaltatas
MILKA COLLAGE - 25s - Lilabergi er6miivész 0,020 HE Elelmiszer,ital
.. .. L . Pénzigyi
MINI KOLCSON - 25s - Pali mar tudja:most te jéssz/9,9% 0,010 HE i 3
szolgdltatas
SOPRONI OVATOS DUHAJ - 20s - Magyarokban kozos 0,006 HE Elelmiszer,ital
Pénziigyi
VISA - 30s - Kiilonleges karacsony 0,001 HE i gy,
szolgdltatds
MINI KOLCSON - 15s - Ancsa-Pali karécsony/SH -0,022 HF enzugyl
szolgdltatas
MOMENTS - 30s - Biztos valasztas - lizenettel -0,023 HF Elelmiszer,ital
GYULAI - 20s - Mar 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft -0,035 HF Elelmiszer,ital
HEINEKEN - 15s - Ronaldinho+ UEFA dénté vip/varos -0,069 HF Elelmiszer,ital
ALPRO - 15s - Késtold meg:100%+kis kiszerelés -0,080 HF Elelmiszer,ital
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nézG-nem franké férj -0,085 HF Elelmiszer,ital
Pénzigyi
K&H - 25s - TCR:Gyermek gydgyulas+1 millié -0,088 HF , gy’
szolgdltatds
VEGETA - 30s - Adria-Azsia-Lestyan+tefal -0,091 HF Elelmiszer,ital
BOCI - 30s - Gyermekkori almok/villamos + vetités -0,100 F Elelmiszer,ital
. , Pénzigyi
COFIDIS - 35s - Gyors pontos n§+24 6ra/THM: 6,9% -0,104 F , 3
szolgdltatas
Pénzligyi
ERSTE - 25s - Nyugdijas vallalkoz6+fix:7,49%+12,2% -0,119 F Z gy,
szolgaltatas
, Pénziigyi
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaérni+THM: 3,97-6,36% -0,119 F i gy’
szolgdltatds
SZENTKIRALYI - 30s - Tervezte:Sandor Lakatos menswear -0,125 F Elelmiszer,ital
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o Reklam tipusa
, Atlag Emo. N ; ..
Reklam neve ért értékelés Termékkategoria
’ szerint
COCA-COLA ZERO - 30s - Mr.Hadley-még nem prébalt dolgok 3,70 E Elelmiszer,ital
KRUSOVICE - 30s - Kingdom 3,48 E Elelmiszer,ital
BARILLA - 30s - Roger Federer-davide oldani 3,25 E Elelmiszer,ital
BORSODI - 30s - Borsodi szitu: Csaladba fogadas/SH 3,18 E Elelmiszer,ital
SOPRONI OVATOS DUHAI - 20s - peches pali-ami k6z6s benniink 3,08 E Elelmiszer,ital
7DAYS MINI - 40s - Kavézos izgalmak:croissant+biscuit 2,98 E Elelmiszer,ital
MILKA COLLAGE - 25s - Lilabergi erémi(ivész 2,95 E Elelmiszer,ital
BOCI - 30s - Gyermekkori dlmok/villamos + vetités 2,93 E Elelmiszer,ital
MOMENTS - 30s - Biztos valasztas - Gizenettel 2,88 E Elelmiszer,ital
- . Pénziigyi
VISA - 30s - Kiilonleges karacsony 2,83 HE i 3
szolgdltatas
S10 - 30s - Meséls gyiimolcsok:csodatévs gazdak 2,83 E Elelmiszer,ital
SOPRONI OVATOS DUHAIJ - 20s - Magyarokban k6zos 2,78 HE Elelmiszer,ital
Pénzigyi
K&H - 25s - TCR:Gyermek gyoégyulas+1 millié 2,75 E i gy,
szolgdltatas
L'OR Espresso - 20s -Aranylo ristretto/Aranymérce 2,75 E Elelmiszer,ital
DANONE KONNYU ES FINOM - 20s - 30%-kal tobb fehérje 2,68 HE Elelmiszer,ital
ARANY ASZOK FRISSENSZURT - 30s - meccset nézG-nem franko férj 2,55 HE Elelmiszer,ital
DREHER PALE ALE - 15s - Trellay Levente+3-féle komlo 2,50 HE Elelmiszer,ital
VEGETA - 30s - Adria-Azsia-Lestyan+tefal 2,43 HF Elelmiszer,ital
GYULAI - 20s - Mar 150 éve a miénk + 1.500.000 Ft 2,30 HF Elelmiszer,ital
, Pénziigyi
TAKAREKBANK - 30s - Otthonba-hazaémi+THM: 3,97-6,36% 2,25 HF Zugy!
szolgdltatas
. . Pénziigyi
RAIFFEISEN - 30s - Garazszenekar-Haz /THM:3,01-5,85% 2,20 HF j 3
szolgdltatas
Pénziavi
OTP - 30s - Gorcz Veronika+Dori:0tszoros vissza 2,05 F en,zugyll
szolgdltatas
ALPRO - 15s - Késtold meg:100%+kis kiszerelés 2,03 HF Elelmiszer,ital
. .. . Pénzligyi
BUDAPEST BANK - 25s - Szaraz- gorkorik:7,9%-24,9%/TESCO/SH 2,00 HF j 3
szolgdltatas
. , Pénzigyi
COFIDIS - 35s - Gyors pontos n6+24 6ra/THM: 6,9% 1,93 HF ) }
szolgaltatas
Pénzigyi
ERSTE - 255 - Nyugdijas véllalkozé+fix:7,49%+12,2% 1,88 HF ZUgY!
szolgdltatas
SZENTKIRALYI - 30s - Tervezte:Sandor Lakatos menswear 1,85 HE Elelmiszer,ital
HEINEKEN - 15s - Ronaldinho+ UEFA doénté vip/varos 1,30 HF Elelmiszer,ital
.. . Pénzugyi
MINI KOLCSON - 255 - Pali mér tudja:most te jéssz/9,9% 1,23 F "
szolgdltatas
.. .. Pénzigyi
MINI KOLCSON - 155 - Ancsa-Pali karacsony/SH 1,15 F ZugY!
szolgdltatas
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