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I. A KITŰZÖTT KUTATÁS HÁTTERE 

ÉS RELEVANCIÁJA  

 
A reklám és a reklámozás nem a modern kor vívmánya, 

időszámításunk előtt körülbelül 3200-ra tehető az első 

papiruszra írt fennmaradt hirdetés, ami egy rabszolga 

szökésére hívta fel a figyelmet az ókori Egyiptomban 

(Sandage – Fryburger, 1963). Más, szintén ókori tárgyi 
emlékek is vannak szerte a korabeli társadalmakban, mint 

egy bortartó címkéje vagy éppen a ház falára rajzolt, a 

megvásárolható termékeket hirdető festmények 

(Starcevic, 2015), amelyek azt bizonyítják, hogy a reklám 

és a cél, amiért létrejött, a civilizáció hajnala óta életünk 
része. Ez a cél pedig általánosságban nem más, mint olyan 

információ közlése, amely egy terméket vagy szolgáltatást 

bemutat, megismerteti a tulajdonságait a fogyasztókkal, 

ezzel hatást gyakorolva a döntési folyamatra, végsősoron 

a fogyasztói magatartásra. A reklámozás kapcsán tehát 
elkerülhetetlen a döntési folyamat, a fogyasztói magatartás 

alaposabb megismerése, mert az magában hordozza 

azokat, az információkat, melyek hatással vannak a 

fogyasztó, termékek és szolgáltatások közötti választására.  

Jelentőségének tudatában nem véletlen, hogy 
reklámozásra 2022-ben világ szinten közel 777 milliárd 

USD-t1 költöttek a hirdetők, a televíziós reklámok ezen 

belül is kiemelt szerepet kaptak, hiszen a televíziós 

hirdetések piaca világ szinten 2022-ben 171 milliárd 

                                                 
1 Forrás: https://www.statista.com/statistics/237803/global-tv-

advertising-revenue/ 

https://www.statista.com/statistics/237803/global-tv-advertising-revenue/
https://www.statista.com/statistics/237803/global-tv-advertising-revenue/
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USD2,3 volt, magáénak tudva ezzel a globális hirdetési 

piac költésének 22%-át. Az óriási hirdetési volumenek 
ellenére is, azonban egyre inkább romlani látszik a 

reklámozás piaci hatékonysága, hiszen az információs 

telítettség okán, a naponta átlagosan mintegy 1300 

reklámüzenettel találkozó fogyasztóhoz azok 98%-a 

igazából nem érkezik meg, nem tudatosul (Esch, 2008). 
Egyes tanulmányok azt mutatják, hogy az új termékek 

bevezetésének 90%-a sikertelen, ami a hagyományos 

marketing kutatások eredményeinek megbízhatóságát, 

érvényességét kezdi ki (Cherubino et al., 2019; White, 
2006). 

Mind a fogyasztói magatartás, a döntési folyamat jobb 

megértésében, mind a reklámozás hatékonyságát illetően 

megjelenő aktuális kihívások kezelésében a 

neurotudomány beemelése lehet a megoldás, ugyanis 
minden fogyasztói viselkedés alapja az agy működésében 

keresendő. Az agyunkban, ahova érzékszerveink (ízlelés, 

hallás, tapintás, látás, szaglás) másodpercenként 11 millió 

bit információt juttatnak el, amelyek közül csak 40-50 bit 

válik tudatossá, azaz a 0,0004%-a (Raab et al., 2009), ami 
azt mutatja, hogy a nemtudatos agyi folyamatok hatása az 

emberi cselekvésre sokkal nagyobb, mint gondolnánk. 

Mindez jól érzékelteti, hogy milyen kilátástalan – 

elsősorban a tudatos döntéseket kutató - kizárólag a 

hagyományos fókuszcsoportos vagy egyéb kérdőíves 

                                                 
2 Forrás: https://www.zenithmedia.com/global-ad-market-on-track-

for-8-growth-in-2022/ 
3Forrás:https://www.zenithmedia.com/zenith-forecasts-4-5-growth-
for-2023-after-7-3-uplift-in-2022-marking-continued-healthy-

growth/ 

 

https://www.zenithmedia.com/global-ad-market-on-track-for-8-growth-in-2022/
https://www.zenithmedia.com/global-ad-market-on-track-for-8-growth-in-2022/
https://www.zenithmedia.com/zenith-forecasts-4-5-growth-for-2023-after-7-3-uplift-in-2022-marking-continued-healthy-growth/
https://www.zenithmedia.com/zenith-forecasts-4-5-growth-for-2023-after-7-3-uplift-in-2022-marking-continued-healthy-growth/
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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kutatások révén megbízható adatokhoz jutni, hiszen a 

valós fogyasztói magatartást befolyásoló tényezők nagy 
része nem is tudatosul a kutatási alanyokban, nem 

beszélve arról, hogy ami tudatosul, azt milyen nehéz 

megfogalmazni és pontosan kifejezni, mérni.  

A neuromarketing a neuroökonómia részterülete, ami a 

neurológiát, ökonómiát, pszichológiát, fizikát és 
radiológiát ötvöző modern kutatási terület. A 

neuromarketing interdiszciplinitását épp az adja, hogy a 

kutatások jellemzően az idegtudományok, a kognitív 

pszichológia, valamint a marketing metszetének 
eredményeként jönnek létre, amiben az idegtudományt, az 

idegrendszer működésével foglalkozó tudományként, a 

kognitív pszichológiát pedig az emberi gondolkodás és 

viselkedés közötti kapcsolatként tudjuk interpretálni 

(Kenning – Plassmann, 2005). Ennek a gondolatmenetnek 
a továbbfejlesztéseként a terület egyik jelentős kutatója, 

Ramsoy (2014) a neuromarketinget a neurotudomány, a 

pszichológia és az ökonómia legfrissebb ötvözetének 

tartja. Ezt erősíti meg a terület egy másik kiemelkedő 

hatású kutatója, Hausel (2008) is, aki a neuromarketinget 
a neurotudomány és a marketingkutatás mixének írja le, 

amelyben az agyhullámokat és az agyunk által a testünkre 

ösztönösen – azaz tudati befolyásolás képessége nélkül – 

gyakorolt hatásokat mérik és elemzik a fogyasztói 

szokások és motivációk jobb megismerése céljából. 
A neuromarketing tágabb értelemben véve a 

neuroökonómia részeként, az ökonómiai szempontokból 

releváns fogyasztói magatartások elemzésére és 

megértésére törekszik az idegtudományokban alkalmazott 

tudományos eljárások segítségével. A „consumer 
neuroscience” kifejezés a tágabb értelmezés 
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elnevezéseként először Hubert és Kenning (2008) 

munkájában jelent meg és ezt követően vált, elsősorban az 
egyetemi kutatásokban, közkeletűvé. Magyarországon a 

kifejezés általánosan használt fordítása a „fogyasztói 

neurotudomány” (Varga, 2016). 

A fogyasztói neurotudományt Cherubino és társai (2019, 

p. 2) később a következőképpen definiálták „a fogyasztói 
neurotudomány egy olyan gyorsan fejlődő megközelítés a 

fogyasztói kutatásokon belül, melynek célja a fogyasztói 

viselkedés jobb megértése a neurotudományos adatok és 

módszerek révén”. A fogyasztói neurotudományos 
kutatások elterjedését egyrészt a technológiai fejlődés tette 

lehetővé, mivel ezáltal váltak megismerhetőbbé a vásárlási 

preferenciák, motivációk és elvárások, másrészt a 

neurotudomány bekapcsolódása a fogyasztói 

döntéshozatal vizsgálatába alapvetően szélesítette ki a 
marketing kutatási területét (Ariely – Berns, 2010). 

A reklámok neurotudományos vizsgálata, alapvető 

jelentőségű lehet a fogyasztói döntések érzelmi, 

motivációs folyamatának jobb megértésében, nem 

véletlenül ez az egyik legnépszerűbb területe a 
neurotudományos kutatások alkalmazásának (Lim, 2018). 

Ugyanakkor a hirdetések hatékonyságának vizsgálata 

mégis egy viszonylag gyengén feltárt és megértett terület. 

Ennek okai elsősorban a fogyasztói döntés, mint folyamat, 

komplexitása, a folyamatra ható márka információk 
hatásának időbeni eltolódása és működési 

mechanizmusának feltérképezetlensége, valamint olyan 

tényezők működésének és szerepének megértése a 

reklámozás kapcsán, mint a tudatos figyelem, az érzelmek 

vagy az izgatottság, melyek a sikeres hirdetések zálogai 
lehetnek.  
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A doktori képzésem során témámnak a televíziós 

hirdetések neurotudományos kutatását jelöltem ki, ami a 
neuromarketing egyik alap, reklámhatékonyság elméleti- 

és gyakorlati kérdéseket vizsgáló területe. Célom a 

neuromarketing terület általános bemutatásán túl a főbb 

fogyasztói neurotudományos trendek beazonosítása, ami 

egyrészt segíthet a neuromarketing gyakorlat, az elméletet 
megelőző, alkalmazásának rendszerezésében és elméleti 

szintű megalapozásában, másrészt fontos kiindulási alapot 

képezhet a terület további hazai fejlődésének. Ezen 

túlmenően, az elvégzett kutatásokban olyan aktuális 
kérdésekre keresem a választ, mint a televíziós reklámok 

kategorizálhatósága érzelmi hatásuk és a kognitív 

folyamatok szintje szerint. Vizsgálom az érzelmi és a 

figyelem neuromarketing metrikák összefüggéseit és 

jellemzőit, valamint olyan új kontextusokat emelek be a 
reklámok neurotudományos elemzésébe, mint a 

termékkategória, vagy a különböző márka attribútumok, 

márkahatások vizsgálata, melyek mind a maguk nemében 

újszerű és egyedi felvetések a hazai neurotudományos 

kutatások területén. Azt remélem, vizsgálataim 
lehetőséget adnak a jövőben hatékonyabb televíziós 

reklámok alkalmazására, mely révén kisebb reklámzajjal, 

de hatékonyabban, ténylegesen a fogyasztó által 

megkívánt szükséges módon és tartalommal operáló 

televíziós reklámozás válhat jellemzővé. 
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II. A KUTATÁS BEMUTATÁSA 

A hirdetésekre adott agyi reakciók és a fogyasztói 
döntések komplex neurobiológiai folyamatok sorától 

függnek, melyek ma még jórészt ismeretlenek mivel nincs 

egy egyedüli agyi régió, ami felelős a fogyasztói 

döntésekért (Ariely – Berns, 2010). Ennek 

figyelembevételével a kutatási témámnak a televíziós 
hirdetések érzelmi és funkcionális teljesítményének 

vizsgálatát jelöltem ki. Célom egy neurometrikákat is 

tartalmazó reklámadatbázis segítségével a televíziós 

hirdetések kategorizálása és elemzése, különös tekintettel 

az emocionális és funkcionális hatására a reklámoknak 
különböző tényezők mentén. A kutatás jelentősége és 

újszerűsége abban áll, hogy televíziós reklámok ilyen 

típusú kategorizálása ilyen mennyiségű neuroadattal 

Magyarországon még nem történt meg. A vizsgálat során 

elvégzett szakértői értékelés bevonása szintén újszerű 
megközelítés a neurometrikákkal együtt használva, ahol a 

szakértői értékelés adatai és a neuromérésekből képzett 

metrikák közötti összefüggéseket is vizsgálom. 

Összességében szeretném a korábbi neuromarketing 

kutatások szakirodalmát alapul véve egy olyan 
reklámértékelési keretrendszer alapjait megalkotni, 

melyben a neuroadatok révén a reklámok kognitív és 

érzelmi paraméterei mentén figyelembe vehetővé és 

kategorizálhatóvá válnak a különböző reklámokra ható 

kontextusok, és ezáltal sikeresebb és hatékonyabb 
hirdetési stratégiák kialakítása válik elérhetővé. Így azt 

remélem, hogy értekezésem hasznossága nem csak az 

elméleti fejlődését szolgálja a területnek esetleges új 
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összefüggések beazonosítása révén, de a gyakorlati 

hasznossága kapcsán is megítélhető lesz. 

 A kutatás struktúrálása 

A televíziós reklámok hatékonyság növelésének számos 

lehetséges módja létezik a neurotudományos kutatások 

révén, ezért szükséges a téma szűkítése, behatárolása, amit 

én a TV reklámok különböző kontextusai mentén tettem 
meg. A hirdetések esetében jónéhány ilyen kontextus 

beazonosítható, mint a termék ára, a termék életgörbéje, 

az értékesítés módja (online vagy személyes) vagy a 

márkahűség, a termék fogyasztása és sok más, a hirdetések 
hatékonyságára befolyással bíró tényező. A szakirodalmi 

ajánlások és a témában végzett eddigi kutatások 

ismeretében a vizsgálatomba a következő kontextusokat 

emeltem be: 

- A márkahatást, azon belül is a márka 

visszaidézését és a márkával kapcsolatban 

érzett attitűdöt. 

- A termékkategória hatását, fókuszálva a skála 

két végén elhelyezkedő FMCG étel és ital 

kategóriára, illetve a pénzügyi szektor 

hirdetéseire. 

- A kommunikáció céljának hatását, kimondottan 

az imázs típusú és a kereskedelmi, promóciós 

hirdetéseket vizsgálva. 
Ezen kontextusok jól vizsgálhatók a reklámok 

érzelmi és funkcionális (kognitív) teljesítményének 

mérésével. A kutatás struktúráját szemlélteti az 1. ábra. 
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1. ábra: A kutatás strukturálása 

Forrás: saját szerkesztés 

A kutatás megtervezéséhez és az eredmények 

értelmezéséhez szükséges a hazai és nemzetközi 

szakirodalom, feldolgozása és megismerése, illetve a 

fogyasztói neurotudomány révén a marketingbe már 

beépült eredmények és módszertanok használata, így ezek 
mentén a hipotéziskutatásokhoz a következő mellék- és 

előkutatásokat végeztem el: 

 

MK1: A neuromarketing módszertan és kutatások hazai és 
nemzetközi feldolgozása 

A neuromarketing bemutatása kapcsán célom volt egy 

összegző elemzés elkészítése, áttekintve az elmúlt közel 

húsz év fejlődését mind a nemzetközi, mind a hazai 

marketing tudományos életet monitorozva. Ez alapot adott 
a további kutatási irányok megfogalmazásához, mint a 

neuromarketing kutatások lehetséges jövőbeni 
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hasznosítása vagy a fogyasztói neurotudományos 

eredmények illeszkedése a hagyományos marketing 
elmélethez. A kutatás során igyekeztem feltérképezni a 

terület jelen helyzetét, fejlettségét, a területen belül aktív 

hazai fókuszpontokat, kutatókat és munkásságukat, a 

kutatási centrumokat. Az elemzések eredményeként 

elmondható, hogy a hazai neuromarketing munkák sok 
forrást feldolgozva alapos elméleti képet adnak a terület 

iránt érdeklődőknek. Fokozódó élénkülést mutat a 

fogyasztói neurotudományos kutatások száma 

nemzetközileg és Magyarországon is az utóbbi években. A 
hazai munkák főbb tartalmi fókuszpontjai hasonlóak a 

nemzetközi irodalomban találhatókhoz, habár kis 

elmaradás mutatkozik a termék és a márkázás 

témakörében, illetve a műszeres kutatások kis száma okán 

az etikai szabványok kialakítása és az etikai kérdések 
bemutatása sem kapott eddig a nemzetközihez hasonló 

mértékű kutatói figyelmet itthon. 

 

MK2: A neuromarketing hazai attitűd vizsgálata 

A neuromarketing módszertan hazai megítélésének és 
jelenlétének további vizsgálata céljából Eser et al. (2011) 

munkájának mintájára készítettem a témavezető tanárom 

közreműködésével egy kutatást, hogy kiderüljön a 

különböző, a marketing területén dolgozó hazai szereplők 

milyen ismeretanyaggal, véleménnyel, attitűddel 
rendelkeznek a neuromarketing kutatások kapcsán. Az 

online kérdőíves kutatásban az eredeti vizsgálathoz 

hasonlóan három csoportot, a marketing kutatókat, a 

gyakorlati marketingeseket és a neurológusokat 

szólítottuk meg. 
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A kutatás azt mutatta, hogy általános nyitottság van jelen 

itthon a terület iránt, még ha ennek megítélése vegyes 
képet is mutat. Az érdeklődés erősebben jelenik meg a 

gyakorlati marketing szakemberek részéről, akik 

közvetlen, a gyakorlatban hasznosítható információkat 

remélnének a neuromarketingtől. Ugyanakkor 

mérsékeltebb a marketing kutatói, oktatói terület irányából 
az érdeklődés, akik az elméleti megalapozottság 

hiányában kevésbé tekintik önmagában használható 

eszköznek a neuromarketing kutatásokat és ezek 

hasznosságát is inkább csak egy-egy speciális területen 
érzik szükségesnek és hasznosnak. 

 

MK3: A neuromarketing kutatások illeszkedési pontjainak 

beazonosítása  

A neuromarketing terület egyik nagy kérdése a jövőbeni 
fejlődését illetően, hogy miként, milyen pontokon lesz 

majd implementálható, illeszthető a klasszikus 

marketingelmélet szövetéhez. A kutatásom során 

megismert szakirodalom számomra egyértelműen a 

marketing mix elemeit és a márkakutatást emeli ki, mint 
lehetséges kapcsolódási pontok. Ennek megfelelően egy 

gondolatkísérlet keretében vizsgáltam egy új típusú 

neurotudományos (fogyasztói döntés alapú) marketing 

mix lehetséges értelmezési keretrendszerét, valamint 

Plassmann és Ramsoy (2012) új típusú, a 
neurotudományos kutatásokhoz is használható márkahatás 

modelljét. 

A vizsgálat eredményeként lehetőségem nyílt arra, hogy a 

márkahatás keretrendszert és a fogyasztói döntés fókuszú 

marketing mix értelmezést, mint jövőbeni neuromarketing 
kutatási irányokat és a fogyasztói neurotudomány 
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lehetséges kapcsolódási pontjait a marketing elméletbe ne 

csak egymás mellett létező kutatási fókuszokként 
kezeljem, hanem össze is kapcsoljam (2. ábra), hiszen 

mindkettő középpontjában a fogyasztói döntés és a 

fogyasztói döntési folyamat jobb megismerése és 

megértése áll.  

 

 

2. ábra: A neuromarketing kutatási irányok összefügései 

Forrás: saját szerkesztés 

Az előkutatásokkal általánosságban az volt a célom, hogy 

a televíziós hirdetések hatékonyságát befolyásoló 

kontextusok vizsgálatát elvégezzem a kutatási 
adatbázisban található reklámokkal. 

 

EK1: Márkahatások vizsgálata a reklámban (márka 

visszaidézés, márka attitűd) 

Klucharev és társainak (2008) reprodukált kutatásával 
vizsgáltam, hogy a szakértő hírességek jelenléte a 

reklámban, miként befolyásolja a reklámokban megjelenő 

márka visszaidézését és a vele kapcsolatban érzett 
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fogyasztói attitűdöt. A kutatás kimutatta, hogy a hiteles 

szakértő hírességek megjelenése a reklámban pozitívan 
befolyásolja a márka ezen attribútumait és ezáltal a 

fogyasztói döntési folyamatot. 

 

EK2: Kommunikációs célok hatása a reklámban (imázs, 

promóció) 
Itt azt vizsgáltam a neurotudományos metrikák és a 

szakértői értékelés összevetésében, hogy a magasabb 

emocionális tartalommal bíró reklámok valóban imázs 

típusú üzeneteket tartalmazó hirdetések-e, feltételezve, 
hogy az alacsonyabb érzelmi teljesítményű reklámok 

pedig a szakértői besorolásban beazonosított kategóriájuk 

szerint valóban funkcionális, promóciós üzeneteket 

jelenítenek meg. 

A kutatás igazolta, hogy az experientális, emocionális 
típusú hirdetések nagyobb érzelmi hatást váltanak ki, mint 

a funkcionális reklámok, ami visszafele is igaz, hogy a 

nagyobb érzelmi hatást kiváltó hirdetések jó része 

experientális típusú. Az eredmény szerint a vizsgált 

mintában a szakértői besorolás szerint a tíz legmagasabb 
érzelmi hatást generáló reklám 70%-a imázs típusú 

hirdetés volt. Fontos kiemelni, hogy az eddig hivatalosan 

kétpólusú kategorizálás mellett sikerült beazonosítani egy 

harmadik csoportot is, a mindkét hatást közel azonos 

mértékben magában hordozó, hibrid reklámokat, melyek 
közül három hirdetés is helyet kapott a legerősebb érzelmi 

hatást kiváltó reklámok rangsorában. 

 

EK3: A termékkategória hatása a reklámban (FMCG étel 

és ital, pénzügyi szektor) 
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Az előző vizsgálat (EK2) kiegészítéseként azt elemeztem, 

hogy a Binet és Field (2018) által beazonosított 
termékkategóriánként eltérő érzelmi alapú vagy 

funkcionális alapú mérlegelési folyamat milyen hatással 

van a reklámok érzelmi és funkcionális teljesítményére és 

ezáltal reklámtípus szerinti besorolásukra. Az eredmények 

azt mutatták, hogy az érzelmileg legjobban teljesítő tíz 
reklám közül az első nyolc helyezett FMCG hirdetés volt, 

ami igazolja a szerzők feltevését, hogy a termékkategória 

és az adott hirdetés érzelmi és funkcionális teljesítménye 

között összefüggés figyelhető meg. 

 A kutatás hipotézisei 

A bemutatott mellék- és előkutatások mind azt a célt 

szolgálták, hogy a disszertációm témáját, a televíziós 

reklámok érzelmi és funkcionális teljesítményének 

neurotudományos vizsgálatát, a megfelelő hipotézisek 
megfogalmazása mentén tudományosan szilárd alapokra 

helyezve el tudjam végezni. Ennek megfelelően a 

következő hipotéziseket vizsgálom a disszertáció 

keretében. 

 

H1: Az aggregált engagement EEG metrika és a 

szakértői értékelés érzelmi indexe között erős pozitív 

irányú kapcsolat van. 

 

A Couwenberg (2017) által meghatározott szakértői 
értékelés szempontrendszere szerinti és a műszeresen mért 

neurotudományos érzelmi metrika közötti pozitív irányú 

erős kapcsolat azt mutatná, hogy a reklámok érzelmi 

teljesítményének műszeres mérése és a fogyasztói 
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megítélése közel azonos, ami jó alapja lehetne későbbi 

automatizált reklámtesztelési eljárásoknak. 
 

H2: Az aggregált engagement EEG metrika és a 

szakértői értékelés funkcionális indexe között nem 

találok kimutatható kapcsolatot. 

 
Azt vizsgálom, hogy leképezhető-e műszeresen mért 

érzelmi metrikával a szakértői értékelés funkcionális 

indexe. Amennyiben nem, az azt bizonyítaná, hogy a 

reklámok műszeresen mért emocionális teljesítménye és a 
szakértők értékelése általi funkcionális teljesítménye 

között nincsen összefüggés. 

 

H3: A szakértői értékelés érzelmi indexe és 

funkcionális indexe között nem találok kimutatható 

kapcsolatot. 

 

Itt arra keresem a választ, hogy a hirdetések emocionális 

és a funkcionális teljesítményének szakértői értékelése 

között van-e valamilyen irányú és erősségű kapcsolat.  
Azért érdemes a H2 feltevést a szakértői értékelés érzelmi 

indexével összefüggésben is vizsgálni, mert így igazolható 

Heath (2007) tanulmányának eredménye miszerint az 

érzelmi bevonódás és a tudatos figyelem között 

ortogonális viszonyrendszer van, azaz semmilyen 
összefüggés nincs közöttük. Ez azt jelenti, hogy a magas 

érzelmi bevonódás egy hirdetés esetében nem 

szükségszerűen jelenti azt, hogy a tudatos figyelem szintje 

alacsony, ahogyan az sem szükségszerű, hogy ez az 

összefüggés fordítva fennálljon.  
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H4: A rendelkezésre bocsátott neuromarketing 

adatbázis mutatói között találok a szakértői 

értékelés funkcionális indexével erős negatív vagy 

pozitív irányú kapcsolatot mutató metrikát. 

 

A neurotudományos figyelem eddig sokkal nagyobb 

hangsúlyt fektetett az érzelmi metrikák műszeres 
mérésére, feltételezve, hogy a kognitív folyamatok, mint a 

figyelem könnyebben artikulálható és akár a 

hagyományos marketingkutatási eljárások által is 

mérhetőbb, mint az érzelmek. Azt feltételezem, hogy a 
neuromarketing adatbázisban sem a műszeres, sem a 

kérdőíves indexek és metrikák között nincs olyan, amelyik 

bármilyen irányú erős kapcsolatot mutatna a szakértői 

értékelés funkcionális indexével, átvitt értelemben a 

reklám komplex kognitív teljesítményével. Amennyiben 
ez így van, kijelöli az olyan információfeldolgozásban 

kiemelt jelentőségű agyi folyamatok jövőbeni 

tanulmányozásának szükségességét, mint a figyelem 

(attention) metrika. 

 

H5: A termékkategória, mint kontextus erősen 

befolyásolja a reklámok EEG engagement érzelmi 

metrikával mért teljesítményét. 

 

Itt azt vizsgálom, hogy a reklámok műszeresen mért 
érzelmi teljesítményére milyen hatással van az adott 

termékkategória a mögöttes mérlegelési folyamatoknak 

köszönhetően. 
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H6: A termékkategória, mint kontextus erősen 

befolyásolja a reklámok szakértői értékelés által 

meghatározott érzelmi teljesítményét. 

 

Azért érdemes a H5 feltevését a szakértői értékelés érzelmi 

indexével összevetésben is vizsgálni, mert az érzelmek 

tudatos felismerése és mérése nehezebb, ezáltal 
lehetséges, hogy a termékkategória hatása nem olyan 

mértékben jelenik meg a reklám érzelmi teljesítményének 

érzékelésekor, mint a műszeres mérés esetén. Amennyiben 

a H5 és H6 is igaz, akkor igazoltnak tekinthető a 
termékkategória hatása a reklámok érzelmi 

teljesítményére. 

  A kutatás módszertana 

A primer kutatásokat alapvetően két csoportra bonthatjuk: 

kvalitatív és kvantitatív kutatásra. A kvalitatív 
megközelítés kapcsán elmondható, hogy a 

neuromarketingkutatások számos, e területen vizsgált 

indikátort figyelembe vesznek (Bergkvist – Langner, 

2017): attitűd, figyelem, memória, hiedelmek, felidézés és 

gyakorlatilag bármely pszichológiai jelenség, amely a 
fogyasztó fejében lejátszódik. Segítségükkel lehetővé 

válik ezen indikátorok pontosabb vizsgálata, valamint 

számszerűsíthető mérésük, amely át is vezet a kvantitatív 

megközelítésre. A neuromarketing kutatások túlnyomó 

többsége során alkalmaznak statisztikai elemzéseket, 
amelyek elengedhetetlenek az output adatok 

értelmezéséhez és a megfelelő konklúziók levonásához. 

Látható tehát, hogy a neuromarketing nem vonható teljes 
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egészében egyik módszer alá sem, ahogy nem is 

választható el tőlük teljesen.  
A kutatásom illeszkedik a hirdetések elemzéséhez 

használt, a neuromarketing kutatásokat eddig is jellemző 

utóelemzéses megközelítéshez, melynek célja kifejezetten 

a hirdetési kampányok hatékonyságának utólagos mérése 

a tesztalanyoknak a termékek hirdetései kapcsán adott 
agyi reakcióinak megismerésén keresztül. (Ariely – Berns, 

2010). Alap elméleti megközelítését illetően nem 

sorolható be tisztán sem a pozitivista, sem a 

konstrukcionista tudományos megismerési felfogás alá, 
hanem annak keveréke. Ugyanez a kettősség jellemzi a 

kutatás módszertana szerinti besorolását is, mivel egyrészt 

strukturálatlan problémákat vizsgál, amelyekhez feltáró 

típusú kutatási terv szükséges a mért korrelációs 

együtthatók és összefüggések értelmezéséhez. Másrészt a 
kutatás egy része jól strukturált probléma, ami ok-okozati 

kutatást igényel keresztmetszeti kutatási tervvel.  

Ez a kombinációja a különböző kutatási eljárásoknak 

abból fakad, hogy a kutatás két részből kell álljon, egyrészt 

szükséges a fogyasztási szokások és a fogyasztói 
magatartás megértéséhez egy nyitott kérdésekkel 

szerkesztett félig strukturált kérdőív és megkérdezés, 

másrészt pedig elengedhetetlen az agyi reakciók és idegi 

aktivitás, az érzelmi metrikák méréséhez a műszeres 

vizsgálat adatainak többváltozós regresszióelemzése 
statisztikai szoftverrel, amivel az adott változók közötti 

összefüggések feltérképezhetők.  

Előzőekben kifejtett sajátosságokat figyelembe véve 

annak érdekében, hogy minél több rendszerezett adattal 

történjen a kutatás, a Synetiq Kft. neuromarketing 
reklámhatékonysági vizsgálatainak adatait használtam. A 
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cég által rendelkezésre bocsátott adatbázisban a 2018. 

január 1. és 2018 december 31. között havi szinten 
megjelenő új televíziós hirdetések neuro- és kérdőíves 

adatai találhatók összesen 350 reklámnak, a pénzügyi és a 

nem tartós fogyasztási cikkek (FMCG/Food&Drink) 

élelmiszer és italok termékkategóriákban. Az adatfelvétel 

havonta történt minden hónapban minimum 160 
résztvevővel, akik mind a 18-59 ABC Esomar státuszú 

célcsoportba tartozó, alap demográfiájukat illetően nemek 

szerint és a 18-29, 30-39, 40-49 és 50-59 korcsoportban 

megközelítőleg egyenlő arányban elosztott, aktív TV és 
internet használó fogyasztók voltak.  

Az adatok rögzítésekor, minden havi kutatásban 80 

kiválasztott reklám szerepelt, és minden reklámot legalább 

75 emberrel teszteltek. Az adatok a korábban ismertetett 

(III/1 fejezet) és elvárt tudományos sztenderdeknek 
megfelelő műszeres háttérrel lettek felvéve, amelyek Shiv 

(2011) modelljében megfogalmazott tartalmi 

elvárásoknak is megfeleltek. Eszerint a hipotéziseim a 

modellben a közvetítő erőhöz – ami azt mutatja, hogy egy 

hirdetés mennyire képes átadni a legfontosabb üzenetét és 
kapcsolódni az adott márkához – és a meggyőző erőhöz – 

ez a reklám azon képessége, hogy mennyire képes 

érzelmileg bevonni és meggyőzni a fogyasztót – 

kapcsolódnak. Ezekhez eszköz gyanánt Shiv (2011) a 

speciális reklámhatásokat felmérő kérdőíveket, mint a 
megismeréssel kapcsolatos agyi válaszok mérésére 

alkalmas tesztet, illetve az érzelmi alapú agyi válaszok 

mérésére alkalmas módszertanokat, mint az EEG 

ajánlotta. 

A kutatáshoz Lim (2018) által javasolt kategórizálás 
szerinti, az agy belső és külső idegi aktivitását mérő 
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neuromarketing eszközök lettek használva, jelesül a 

műszeres vizsgálat során EMOTIV EPOC 14 csatornás 
EEG headset-ek, amivel az EEG jelek lettek rögzítve a 

vizsgálat alatt, valamint további műszerekkel bőr 

rezisztencia (EDA) és szívritmus (PPG) adatok, illetve 

folyamatos szemkamerás adatfelvétel került rögzítésre. A 

műszeres vizsgálat során a résztvevők egy körülbelül egy 
óra hosszú speciálisan erre a célra összevágott „műsort” 

néztek meg, melyben volt egy körülbelül 20 perces 

eszközkalibráció. Ennek során az egyén érzelmi állapotát 

felmérve, az adatok későbbi minőségi elemzéséhez és 
értelmezéséhez szükséges, egyénenként és helyzetenként 

eltérő érzelmi kiindulópontok kerültek meghatározásra. 

Minden teszter 2*20 reklámot nézett meg véletlenszerű 

sorrendben és véletlenszerűen összeválogatva a 

kiválasztott reklámokból. A randomizálás során ügyeltek 
arra, hogy a különböző termékkategóriák vagy hirdetők 

megfelelően rotálódjanak a reklámszettekben, nem 

túlhangsúlyozva vagy kihagyva valamely 

termékkategóriát, hirdetőt vagy terméket, ami a 

kutatásban részt vett. Az így kapott adatokból minden 
reklámra vonatkozóan 1 mp-es bontásban olyan érzelmi 

metrikák lettek képezve, mint a vonzerő (approach), az 

érzelmi bevonódás (engagement) és az izgatottság 

(excitement). A neuromarketing eszközök mellett, melyek 

elsősorban az érzelmi metrikákat mérik, külön hangsúly 
került a klasszikus, az információfeldolgozás sikerességét 

mutató reklámhatékonysági tényezők háromfázisú 

kérdőíves kutatására. A válaszadók szűrése során a 

műszeres vizsgálatban való egészségügyi megfelelés 

mellett a nem vagy lassan változó demográfiai adatok és 
alapadatok is rögzítve lettek. A kutatást megelőzően 



20 

minden résztvevő kitöltött egy otthoni kérdőívet a vizsgált 

termékkategóriákba tartozó márkák preferenciája és 
fogyasztása, mérlegelése kapcsán (kategória használat, 

támogatott felidézés, márka fontolóra vétele). A műszeres 

kutatás során pedig, minden egyes reklámot követően 

alapkérdéseket tettek fel az aktivizációt, relevanciát, 

márka illeszkedést és az észlelt elérést meghatározandó, 
illetve minden reklám megtekintését követően vizsgálták 

a spontán és támogatott reklám visszaidézést, illetve a 

vásárlási mérlegelés változását a reklám hatására.  

A műszeres adatfelvétel során külön figyelmet szenteltek 
az esetleges torzító hatások kiszűrésére és a jelenlegi 

sztenderdek szerinti etikai normák lehetőség szerinti 

betartására. Ennek köszönhetően azokat a résztvevőket, 

akik nagy dioptriájú lencsével rendelkező szemüveget 

használtak, vagy bármilyen neurodegeneratív betegségük 
volt, kizárták a kutatási folyamatból. Minden résztvevő 

önkéntes alapon vett részt a kutatásban és a megfelelő 

tájékoztatást követően aláírták az EEG vizsgálathoz 

szükséges hozzájárulási nyilatkozatot.  

Fontos megjegyeznem, hogy az egyes neuromarketing 
metrikák és a kérdőíves adatok képzéséhez használt 

módszertan és algoritmusok az adatbázist rendelkezésre 

bocsátó cég a Synetiq Kft. védett szellemi tulajdona, így 

azt a kutatás során nem állt módomban vizsgálni és jelen 

tanulmányban részleteiben bemutatni. 

III. A KUTATÁS EREDMÉNYEI 

A hipotéziskutatásokhoz a kiválasztott reklámok 

elemszámát 30 db-ban állapítottam meg. Ezek 

kiválasztását az érzelmileg legjobban teljesítő tíz reklám 
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mellett az adatbázison belül véletlenszerűen, a random 

függvény használatával tettem meg. A szakértőket illetően 
egy olyan csapatot toboroztam az értékeléshez, akik 

átlagosan közel 15 év média- vagy reklámügynökségi, 

illetve televíziós hirdetési tapasztalattal rendelkeztek, 

átlag életkoruk 36,5 év volt és 6 nőből és 4 férfiból állt.  

A szakértői kérdőívben a funkcionális és emocionális 
értékelési elemeket 1-4-ig lehetett pontozni az adott 

tulajdonság jelenlétének dominanciáját kifejezve. Az 

eredmények elemzése előtt alkalmaztam a Cicchetti féle 

IRR (Inter-rater reliability) ellenőrzést a reklámonkénti 
szakértői értékeléseket alapul véve. Az emocionális 

értékelések közötti interperszonális korreláció 0,82 lett 

(range: r min. = 0,69 - r max. = 0,94), ami a Cicchetti 

(1994) féle besorolás szerint még mindig jó és erős 

kapcsolatot mutat, így a kapott adatokat további 
feldolgozásra alkalmasnak találtam. A funkcionális 

értékelések közötti interperszonális korrelációt vizsgálva 

elsőként azt állapítottam meg, hogy a teszterek számára 

valószínűleg a reklámok ilyetén karakterisztikájának 

tudatos felimerése könnyebb, mint az érzelmeké, mivel itt 
szűkebb sávban mozogva magasabb átlagú pozitív 

korreláció volt megfigyelhető 0,84 értékkel (range: r min. 

= 0,72 - r max. = 0,94). 

Miután az értékelések megfeleltek és alkalmasnak 

bizonyultak a kutatás folytatásához, a reklámok típusának 
besorolását végeztem el, ami 90,7% pontosságot mutatott 

a reklám szakértői besorolása és az általuk adott 

értékelésekből számított kategorizálás viszonylatában. 

Érdemes kiemelni, hogy az eltérések csak hibrid reklámok 

esetében fordultak elő, ahol a szakértői értékelés szerint 
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mindkét tényező, az emóció és a funkcionális hatás is 

közel azonos mértékben jelen volt. 

III.1 Hipotéziskutatások bemutatása 

H1: Az aggregált engagement EEG metrika és a 

szakértői értékelés érzelmi indexe között erős pozitív 

irányú kapcsolat van. 

 
Megvizsgáltam az emocionális szakértői értékelés és az 

érzelmi bevonódás metrika közötti kapcsolatot, ami az 

előkutatáshoz képest, ahol erős pozitív kapcsolat 

mutatkozott (r=0,86), jelentősen csökkent (r=0,51), de 
még így is pozitív irányú közepesen erős kapcsolatot 

mutatott. A Pearson féle szignifikancikutatás is azt 

bizonytotta, hogy H0 hamis és ρ értéke (ρ=0,004), ami a 

0,01 határérték mentén megjelenő szignifikáns 

kapcsolatot mutatott a két változó között. A csökkenést a 
kapcsolat erősségében nyilvánvalóan az okozza, hogy a 

szakértők nehezebben tudták beazonosítani és megítélni a 

reklám érzelmi teljesítményét, amikor nem csak a 

legerősebb érzelmi hatást kiváltó reklámokat kellett 

értékelniük.  
Az eredmények ismeretében ez első hipotézist (H1) csak 

részben lehet igazoltnak tekinteni, mivel a 

neurotudományosan mért EEG engagement metrika és a 

szakértői értékelés érzelmi indexe között csak közepesen 

erős pozitív irányú kapcsolatot (r=0,51) találtam, 
ugyanakkor biztató, hogy a szignifikancia vizsgálaton a 

két változó között erős kapcsolatot mutatkozott. 
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H2: Az aggregált engagement EEG metrika és a 

szakértői értékelés funkcionális indexe között nem 

találok kimutatható kapcsolatot. 

 

A H2 és H3 hipotézisek eltérő adattípusokkal, de alapjában 

ugyanazt a kérdést vizsgálják, hogy van-e korreláció egy 

reklám érzelmi és funkcionális teljesítménye között.  
Kutatásomban megvizsgáltam a szakértői értékelés 

funkcionális reklámonkénti átlagértékei és a műszeresen 

mért bevonódás metrika adatai közötti korrelációt. Azt 

találtam, hogy az engagement mérőszámok és a reklámok 
funkcionális értékelése között nem mutatható ki kapcsolat 

(r=0,05). Az, hogy az eredmények alapján nincs 

semmilyen kapcsolat a reklámok funkcionális értékelési 

pontjai és az érzelmi metrika számai között, azt mutatja, 

hogy semmilyen magyarázatot nem ad a reklám érzelmi 
teljesítményére vonatkozóan az, hogy mennyire értékelik 

logikusnak, informatívnak a szakértők az adott reklámot 

és ez természetesen fordítva is igaz. Ezt megerősíti az 

elvégzett szignifikancia kutatás is ahol ρ értéke (ρ =0,785) 

igazolta, hogy a változók között nincs szignifikáns 
kapcsolat. Ez alapján a második hipotézist (H2) igazolta 

az eredmény, a feltételezés helyes volt, és a funkcionális 

szakértői értékelés és a neurotudományosan mért érzelmi 

bevonódás metrika között nem áll fenn kimutatható 

kapcsolat. 
 

H3: A szakértői értékelés érzelmi indexe és 

funkcionális indexe között nem találok kimutatható 

kapcsolatot. 
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Megvizsgáltam a szakértői értékelés funkcionális és 

experientális átlagértékei között, hogy van-e bármilyen 
kimutatható kapcsolat. Megfeleltetve a figyelmet a 

funkcionális szakértői értékelés attributúmainak, mint a 

termék hasznosság, termék tulajdonság, promóció és call 

to action üzenet, amiket a hirdetés funkcionális elemeiként 

a szakemberek az értékelés során pontoztak. Az eredmény 
(r= -0,36) negatív irányú gyenge kapcsolatot mutatott az 

emocionális és a funkcionális értékelés reklámonkénti 

átlagértékei között. Ezt erősíti az elvégzett szignifikancia 

kutatás eredménye is, ahol ρ értéke (ρ =0,048) a 0,05-ös 
értelmezési határérték mentén szignifikáns kapcsolatot 

mutatott a két változó között. Ez azt jelenti, hogy egy 

reklám érzelmi hatása és a funkcionális hatása között a 

szakemberek értékelését alapul véve gyenge negatív 

irányú korreláció és szignifikáns egymást magyarázó 
kapcsolat mutatható ki, aminek mentén H3 feltevés nem 

tekinthető igazoltnak.  

Véleményem szerint az eredményt érdemes két 

kiegészítés mentén tovább értelmezni. Egyrészt 

lehetséges, hogy a szakértők fejében egy reklám érzelmi 
és funkcionális tényezői között jellemzően vagylagos 

összefüggés van, azaz inkább ilyennek vagy olyannak 

érzik, gondolják a hirdetéseket, és ennek megfelelően 

pontoztak. Másrészt a H2 vizsgálat eredménye azt mutatta, 

hogy a műszeresen mért érzelmi metrika és a funkcionális 
szakértői értékelés között nincs semmilyen kapcsolat. 

Mindez arra enged következtetni, hogy a szakértők az 

értékelésük során jellemzően a reklámok érzelmi 

megítélése kárára tévedtek, amit alátámaszt az adatbázis 

érzelmi bevonódás metrikája és a szakértői érzelmi 
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értékelés eredménye közötti gyengébb korreláció is, amit 

H1 vizsgálat során találtam. 
 

H4: A rendelkezésre bocsátott neuromarketing 

adatbázis mutatói között találok a szakértői 

értékelés funkcionális indexével erős negatív vagy 

pozitív irányú kapcsolatot mutató metrikát. 

 

A Synetiq Kft által rendelkezésre bocsátott adatbázisban 

alapvetően három érzelmi metrika szerepel, a 

korábbiakban bemutatott bevonódás (engagement), 
izgatottság (excitement) és vonzerő (approach). Ezen 

metrikák jellegüknél fogva alkalmatlanok a figyelemhez 

hasonló tartós kognitív folyamatok műszeres méréseként 

megfelelni, amit a bizonyosság kedvéért végzett 

korrelációs vizsgálatom is alátámasztott. A H2-ben már 
vizsgált bevonódás metrika mellett az excitement mutató 

szintén semmilyen kapcsolatot nem mutatott a szakértői 

értékelés funkcionális értékeivel (r=-0,06), míg az 

approach mutató csak gyenge azonos irányú kapcsolatot 

mutatott (r=0,21), ami a metrika jellegéből fakadóan 
inkább csak az egyes reklámelemek, mint a zene, 

szereplők, vagy akár a kivitelezés minőségének 

visszajelzése. 

Az adatbázisban a műszeresen mért metrikák mellett a 

továbbiakban a kapcsolatot a szakértői értékelés 
funkcionális átlagértékei, illetve az olyan kérdőíves 

mutatók, mint a reklám aktivizációs ereje, a reklám 

megtekintését követően megváltozott fogyasztói 

mérlegelés és a reklám visszaidézése között kerestem. Az 

aktivizáció mutatóval a korreláció gyenge negatív irányú 
kapcsolatot mutatott (r=-0,35), míg a funkcionális 
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értékelés és a vásárlási szándék változás között közepesen 

erős pozitív irányú kapcsolatot találtam (r=0,46). A 
szignifikancia vizsgálatok során szignifikáns kapcsolatot 

egyedül a vásárlási szándék változásával összefüggésben 

találtam a 0,05-ös értékelési határ szinttel, amikor ρ értéke 

0,019 volt. 

A hipotézisem vizsgálatának teljessége érdekében, a két 
legjobb megközelítést adó tényezőt, az aktivizációs erő és 

a vásárlási szándék változás kapcsolatát megvizsgáltam az 

érzelmi bevonódást mutató engagement metrikával (1. 

táblázat).  

1. táblázat: Engagement korreláció funkcionális 

mutatókkal 

 

Forrás: saját kutatás 

A mutatók pozitív irányú, de gyenge kapcsolatot mutattak, 
így összességében kijelenthető, hogy nem találtam a 

neuroadatbázisban a szakértői értékelés funkcionális 

indexével erős negatív vagy pozitív irányú kapcsolatot 

mutató olyan metrikát vagy mutatót, ami a további 

kutatásokban felhasználható lenne, tehát a H4 feltevés 
nem teljesült. 

 

H5: A termékkategória, mint kontextus erősen 

befolyásolja a reklámok EEG engagement érzelmi 

metrikával mért teljesítményét. 

 

Korr. Aktivizáció 

vs Eng.

Korr. Mérlegelés 

vs Eng.

0,36 0,22
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A reklám besorolás és a termékkategóriák közötti 

összefüggést vizsgálandó két rangsort hoztam létre, az 
egyiket a szakértői besorolás különbségének értékei 

alapján, a másikat pedig a mért engagement metrika 

értékeit figyelembe véve. Ezen listákban érzelmi hatás 

szerint csökkenő sorrendbe rendeztem a reklámokat, és 

minden hirdetéshez feltüntettem a termék kategóriáját is. 
Az érzelmi bevonódás neurometrika adatai alapján 

rangsorolt listában az érzelmileg legjobban teljesítő 

reklámok tekintetében a tíz legjobb között nyolc 

élelmiszer és ital termékkategóriájú hirdetés volt. Az 
érzelmi bevonódás tekintetében legkevésbé jól teljesítő 

hirdetéseket vizsgálva pedig az utolsó tíz hirdetésből hat 

volt FMCG, de fontos megemlíteni, hogy ezen hirdetések 

esetében kijelenthető volt, hogy a termékkategóriától 

függetlenül a kommunikációs stratégia célja volt a hirdetés 
karakterisztikájának meghatározó faktora. Ha 

termékkategóriánként megnézzük az engagement mutató 

átlagát, akkor jól látható a termékkategória, mint 

kontextus hatása a reklámok műszeresen mért érzelmi 

teljesítményére (2. táblázat).  

2. táblázat: Reklámok termékkategóriánkénti átlagos 

érzelmi hatása (EEG-engagement metrika) 

 

Forrás: saját kutatás 

Termékkategória
Engagement 

átlag/reklám

Emo.ért. 

átlag /reklám

Élelmiszer,ital 0,018 2,72

Pénzügyi szolgáltatás -0,026 2,03
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Az eredmények igazolják a termékkategória erős hatását a 

reklámok érzelmi teljesítményére és többségében 
meghatározzák az adott hirdetés kommunikációs célját is.  

 

H6: A termékkategória, mint kontextus erősen 

befolyásolja a reklámok szakértői értékelés által 

meghatározott érzelmi teljesítményét. 

 

A H5 eredményéhez hasonlóan a szakértői értékelés alapú 

lista elemzéséből is egyértelműen látszik, hogy a 

legerőteljesebb érzelmi hatást kiváltó reklámok (az első 
tízből kilenc) szinte mind az FMCG szektor hirdetései 

voltak, és a reklámok típusa minden esetben experientális 

volt. Míg a lista legalacsonyabb érzelmi hatást kiváltó 

reklámjai (az utolsó tízből hét) túlnyomó többségében a 

pénzügyi szektor hirdetései voltak és a Szentkirályi 
reklámtól eltekintve mind funkcionális, azaz promóciós 

típusú kommunikációt céloztak meg (3. táblázat).  

3. táblázat: Reklámok termékkategóriánkénti átlagos 

érzelmi hatása (EEG-engagement metrika és szakértői 

értékelés) 

 

Forrás: saját kutatás 

A termékkategóriával bővített kutatások 

összefoglalásaként tehát azt lehet mondani, hogy a 

különböző termékkategóriák azonos célú kommunikációja 

esetén az emocionálisabb mérlegelésű termékek hirdetései 

Termékkategória
Engagement 

átlag/reklám

Emo.ért. 

átlag /reklám

Élelmiszer,ital 0,018 2,72

Pénzügyi szolgáltatás -0,026 2,03
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magasabb emocionális kötődést képesek kiváltani. Azaz 

az élelmiszer és ital kategória experientális hirdetései 
nagyobb emocionális hatást generálnak, mint mondjuk a 

pénzügyi szektor imázs típusú hirdetései. És ez az 

összefüggés a funkcionális hirdetések esetén is 

megfigyelhető, azaz az FMCG kategória funkcionális 

hirdetései magasabb érzelmi hatással bírnak, mint a 
pénzügyi szolgáltatások funkcionális hirdetései. Azaz a 

H6 állítás bizonyítást nyert. Emellett megállapítható az is, 

hogy azon termékkategóriák, ahol az érzelmi megfontolás 

hangsúlyosabb a vásárlási döntésben, jellemzően 
experientális típusú reklámokkal hirdetik a márkájukat és 

a termékeiket a fogyasztóknak (összesítve 80%-ban 

experientális hirdetések voltak a kategóriában), és erősebb 

érzelmi hatást is képesek kiváltani. Míg ennek ellenkezője 

is látszik, hogy a racionális megfontolású 
termékkategóriák hirdetései általánosságban alacsonyabb 

érzelmi bevonódást tudnak elérni és jellemzően 

promóciós, funkcionális hirdetésekkel jelennek meg a 

tévében (összesítve 80%-ban funkcionális hirdetések 

voltak a kategóriában). 

III.2 A kutatás eredményeinek gyakorlati 

értelmezése 

A disszertációm elején megfogalmazott célom az volt, 

hogy a mellék- és előkutatások eredményeivel olyan 

feltevéseket igazoljak vagy cáfoljak a hipotéziskutatások 
során, melyek közelebb hozzák, vagy esetleg elérhetővé 

teszik egy olyan keretrendszer felállítását, ami a reklámok 

bizonyos kontextusokban mért érzelmi és funkcionális 

teljesítménye által hatékonyabbá tehetik a reklámozást. A 

kutatások és a hipotézisek eredményeinek tükrében, a 
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neurotudományosan mért kognitív figyelem metrika 

hiányában sajnos ez a rendszer jelen dolgozat keretei 
között nem létrehozható. Ugyanakkor jó indikációt ad a 

jövőbeni kutatások fényében a felhasználás lehetőségére, 

melynek szemléltetése céljából a vizsgált kontextusokat az 

alábbi koordinátarendszerek mentén értékelni lehet. 

A reklámokat az érzelmi és funkcionális teljesítményük 
alapján a 3. ábrának megfelelően lehet értékelni, ahol az X 

tengelyen a hirdetés funkcionális, az Y tengelyen az 

experientális, emocionális értéke jelenik meg. 

 

 

3. ábra: A reklámok emocionális és funkcionális 

teljesítményének ábrázolása 

Forrás: saját kutatás 

Ez az alapja a reklámok kategorizálásának, besorolásának, 

amit az érzelmi és funkcionális komponensek jelenléte 
alapján tudunk megtenni. Ez alapján már szűrhetők a 
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rosszul teljesítő reklámok, vagy a kreatív, marketing 

szándéktól eltérő besorolást kapó hirdetések (4. ábra). 
 

 

4. ábra: A vizsgált reklámok kategorizálása az érzelmi és 

funkcionális teljesítményük szerint 

Forrás: saját kutatás 

Ez az a szint, ameddig a belső információk hiányában 

(hogy mi volt a reklám célja, miért az adott kreatív 

kivitelezést választották a hirdetésben) utólagosan egy 

hirdetés teljesítményét vissza lehet fejteni, amit ez a 
táblázat szemléltet a mintában szereplő 30 reklám 

eredményeivel, ahol az X tengelyen továbbra is a 

funkcionális, az Y tengelyen pedig az emocionális 

attribútumok jelennek meg. A tengelyek zérusa a vizsgált 

reklámok funkcionális és emocionális szakértői 
értékelésének átlaga, a koordinátarendszerben a 

reklámokat jelölő pontok elhelyezkedését a hirdetés 

teljesítményének átlagtól számolt eltérése adja. 
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IV. ÖSSZEFOGLALÁS 

A neuromarketing kutatások megítélése kezdetek óta 
nagyon vegyes, egyes kutatók úgy vélik, hogy a 

neurotudományos eszközökkel végzett vizsgálatok révén 

olyan befolyásolási képességet szerezhetnek a hirdetők, 

mely védtelenül hagyja és kiszolgáltatja a fogyasztót a 

vállalatok kommunikációs kampányaival szemben 
(Wilson et al., 2008). Más kutatók úgy gondolják, hogy a 

neuromarketing inkább a tudományos fantasztikum 

kategóriájába tartozik, mint sem a tudományéba, 

hangsúlyozva, hogy az egyének döntése és gondolatai 

olyan mértékben a személyes tapasztalataikból és 
élményeikből táplálkoznak, hogy azt lehetetlen 

általánosítani és előre jelezni vagy jelentős mértékben 

egyéni szinten befolyásolni (Hubert, 2010). Megint 

mások, a neuromarketing támogatói, mint Lindstrom 

(2009) és Dooley (2010) a számos előnyt hangsúlyozzák, 
amit a neurotudományos kutatások és eszközök tudnak 

jelenteni mind a vállalatoknak, mind a fogyasztóknak a 

hatékonyabb termékfejlesztések és sikeresebb hirdetések 

formájában. 

A neuromarketing és a fogyasztói neurotudomány az eddig 
megtett út ellenére nem tart ott, ahol tarthatna. Bár az 

üzleti alkalmazás lehetősége magára vonta a hirdetők és a 

piac figyelmét (80%-uk érdeklődik a neuromarketing vagy 

fogyasztói neurotudományos módszerek iránt)4, a 

megfelelő tudományos sztenderdek, egységes 
módszertanok, az elméleti megágyazottság hiányában a 

                                                 
4 Greenbook Research Industry Trends report, 

https://www.greenbook.org/mr/grit/adoption-of-emerging-market-

research-methods/ , p. 23 

https://www.greenbook.org/mr/grit/adoption-of-emerging-market-research-methods/
https://www.greenbook.org/mr/grit/adoption-of-emerging-market-research-methods/


33 

terület fejlődése könnyen megtorpanhat a jövőben, 

növelve a zavart és bizalmatlanságot a kutatások 
eredményei és megállapításai iránt.  

Az értekezésemben ezeket a kihívásokat és limitációkat 

szem előtt tartva végeztem el a mellék- és előkutatásaim, 

és vontam le a következtetéseim a megfogalmazott 

hipotézisek kapcsán. A mellékkutatások megmutatták, 
hogy milyen dinamikusan nő a neuromarketinggel és a 

fogyasztói neurotudománnyal foglalkozó kutatások száma 

nemzetközileg és hazánkban is. Egyértelműen 

kirajzolódott, hogy a korai, jellemzően elméleti 
megközelítést, felváltották az akadémiai gyakorlati 

kutatások, melyek megpróbáltak lépést tartani az üzleti 

alkalmazás óriási tempójával. Sajnos ennek 

eredményeképpen a terület organikus fejlődése 

szempontjából fontos mérföldkövek estek ki, vagy kaptak 
jelentőségüknél kisebb kutatói figyelmet, mint a 

fogyasztói neurotudomány kapcsolódási pontjainak 

feltérképezése vagy a standard kutatási módszertanok és 

metrikák rögzítése. A disszertációmban ezért különös 

figyelmet fordítottam a szakirodalom feldolgozásakor 
ezen területek bemutatására, a márkahatás és a marketing 

mix, mint lehetséges illeszkedési pontjainak vizsgálatára 

és a neurotudományos eszközök helyes használatának 

leírására.  

A televíziós reklámok vonatkozásában a szakirodalom 
feldolgozásánál kitüntetett figyelmet fordítottam a 

reklámok hatásmechanizmusában megjelenő érzelmi 

döntések elméleti fejlődésének és a reklámok 

kategorizálásának az érzelmi és funkcionális teljesítménye 

mentén. Emellett olyan kontextusok hatásának beemelését 
vizsgáltam a hirdetésekre, mint a márka attitűd, a márka 
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visszaidézés és a termékkategória vagy a kommunikáció 

célja. Az előkutatások eredményei azt mutatták, hogy ezek 
a kontextusok jelentősen befolyásolják a reklámok érzelmi 

teljesítményét és értékelését. A hipotézisek a fő kutatáshoz 

kapcsolódóan olyan feltevések voltak, melyek vizsgálata 

szükséges volt a reklámok értékelésében szerepet játszó 

tényezők, mint az érzelmi és funkcionális tulajdonságok 
jobb megértéséhez és egy egységes értékelési 

keretrendszer lehetséges kialakításához. Ezeket a 4. 

táblázatban foglaltam össze. 

4. táblázat: A hipotézisek vizsgálatának összefoglaló 

táblázata 

 

Forrás: saját kutatás 

Az első hipotézis vizsgálatakor azt találtam, hogy a 

műszeresen mért (EEG) érzelmi bevonódás metrika és a 
szakértői értékelés emocionális indexe között csak 

közepesen erős pozitív irányú, de szignikáns kapcsolat 

van. Ez az eredmény teljesen összhangban van a korábbi 

kutatások eredményeivel a témában, mivel a két 

IGAZOLT

kvantitatív kvalitatív

H1

Az aggregált engagement EEG metrika és a szakértői 

értékelés érzelmi indexe között erős pozitív irányú kapcsolat 

van.

kérdőíves kutatás, 

statisztikai elemzés

neuromarketing 

adatfelvétel
részben igazolt

H2

Az aggregált engagement EEG metrika és a szakértői 

értékelés funkcionális indexe között nem találok kimutatható 

kapcsolatot.

kérdőíves kutatás, 

statisztikai elemzés

neuromarketing 

adatfelvétel
igazolt

H3
A szakértői értékelés érzelmi indexe és funkcionális indexe 

között nem találok kimutatható kapcsolatot.

kérdőíves kutatás, 

statisztikai elemzés
nem igazolt

H4

A rendelkezésre bocsátott neuromarketing adatbázis 

mutatói között találok a szakértői értékelés funkcionális 

indexével erős negatív vagy pozitív irányú kapcsolatot 

mutató metrikát.

kérdőíves kutatás, 

statisztikai elemzés

neuromarketing 

adatfelvétel
nem igazolt

H5

A termékkategória, mint kontextus erősen befolyásolja a 

reklámok EEG engagement érzelmi metrikával mért 

teljesítményét.

statisztikai elemzés
neuromarketing 

adatfelvétel
igazolt

H6

A termékkategória, mint kontextus erősen befolyásolja a 

reklámok szakértői értékelés által meghatározott érzelmi 

teljesítményét.

kérdőíves kutatás, 

statisztikai elemzés
igazolt

VIZSGÁLATI MÓDSZERHIPOTÉZIS
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módszertan teljesen más szintjét dolgozza fel az 

érzelmeknek (Kolar, 2021; Venkatraman et al., 2015) 
mindazonáltal az eredmény csak részben igazolja a H1-et.  

A H2-ben az volt a feltevés, hogy a szakirodalommal 

összhangban a műszeresen mért érzelmi metrika és a 

szakértői kérdőíves értékelés funkcionális eredményei 

között nincsen kimutatható korreláció, amit az 
eredmények igazoltak.  

A H3-ban a szakértői értékelés érzelmi és funkcionális 

eredményeit vizsgáltam egymással összefüggésben. A H2 

feltevéséhez hasonlóan itt sem számítottam kimutatható 
kapcsolatra a tényezők között. A hipotézist nem igazolták 

az eredmények, mivel gyenge negatív irányú és 

szignifikáns kapcsolat volt kimutatható az indexek között. 

Azt gondolom, az érzelmek kifejezésének, észlelésének és 

értékelésének nehézsége jelenik meg az eredményben, ami 
jól mutatja a nehézségét a nem műszeresen mért 

reklámkategorizálásnak.  

A H4 vizsgálatakor a korábbi hipotézisek eredményeit 

alapul véve azt vizsgáltam, hogy van-e olyan metrika vagy 

mutató a rendelkezésre álló neuromarketing adatbázisban, 
ami erős bármilyen irányú kapcsolatot mutat a szakértői 

kategorizálás funkcionális értékeivel. A vizsgálat alapján 

ezt az állítást nem tudtam igazolni, mivel semmilyen 

mutató nem mutatott a gyenge korrelációnál erősebb 

kapcsolatot a szakértői funkcionális indexekkel. Ezekkel a 
vizsgálatokkal egyértelmű bizonytást nyert, hogy az 

érzelmi és figyelem metrika és a funkcionális 

információfeldolgozás között ortogonális kapcsolat van, 

azaz nincsenek összefüggésben.  

A H5 és H6 kutatások azt igazolták, hogy a 
termékkategória hatása a reklámok érzelmi 
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teljesítményére mind a műszeres (EEG) vizsgálat 

eredményeiben, mind a szakértői értékelés érzelmi 
indexeiben jelen van és a dominánsan erősebb érzelmi 

megfontolású termékkategória hirdetései nagyobb érzelmi 

hatást képesek generálni a fogyasztóban, mint a 

racionálisabb fogyasztói mérlegelést generáló 

termékkategória azonos típusú hirdetései.  
A kutatásom elején megfogalmazott célt a reklámok 

funkcionális és érzelmi teljesítményét alapul vevő 

reklámértékelési keretrendszert, a neurotudományosan 

mért és igazolt, az agy funkcionális kognitív folyamatait 
megjelenítő figyelem mutató hiányában nem tudtam 

megalkotni. Ugyanakkor a szakértői értékelések mentén 

megszerkesztettem egy verzióját, amelynek értelmezése 

az adatok feltételezhető pontatlansága okán és az egyéb 

limitációk miatt a jelen kutatás keretein kívül 
korlátozottan érvényes, de mindenképpen egy jó elméleti 

alapot mutat a jövőbeni kutatások számára a témában. 
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