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1. Neuromarketing a Kaposvari Egyetemen
2. Neuromarketing értelmezések
3. Neuromarketing eszkozok, eljarasok

3. Mi az, amit tudunk és mi az, amit nem? - First-Choice-Brand-Effect

4. Fogyasztoi etnocentrizmus és vizualis ingerek — fMRI-vel végzett kaposvari
vizsgalat
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1. Neuromarketing értelmezések

1. Neuroldgiai tudatkutatas: fogyasztok dontéseit 80-95
szazalékban hatarozza meg a nem tudatos magatartas

2. Neurologiai érzelemkutatas (marketing- és reklamkoncepcio)

3. Multiszenzoros feldolgozasi folyamatok az agyban (termék-
és csomagolastervezeés)

4.Tv-spotok és reklamok altal kivaltott érzelmi-kognitiv
folyamatok vizsgalata az agyban
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1. Neuromarketing értelmezések

5. Neurolingvisztika (szovegoptimalizalas)

6. Neurologiai személyiségkutatas: fogyasztok
szemeélyiseguktdl fuggden valasztanak terméket és markat
(celcsoport elérése)

7. Neurolégiai genderkutatas: tobb mint 200 kulonbség az
agyban és neurokémiaban

8. Neuroldégiai idoskutatas: érzelmi és kognitiv rendszerek
valtozasa a korral
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2. Neuromarketing eszkozok, eljarasok

fMRI (funkcionalis magneses rezonacia) — lokalis véraramvaltozast
meri

EEG (elektro-enkefalograf) — elektromos aktivitast meér

MEG (magnetoenkefalografia) — agyvel6 magneses aktivitasat
regisztralja

NIRS (kOzeli infravoros spektroszkopia) — kulsd, kérgi tertletek
vizsgalata
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2. Neuromarketing eszkozok, eljarasok

Szemkovetés szemkameraval
Arckodolas (FACS) — 43 arcizom valtozasa
EEG a szemkovetéssel kombinalva

EMG (elektromiografia) — izmok aktivaciojat eredményez6 jeleket
rogzit es ertékel

»2Emotimeter” (Spring Research)- fogyasztok reklamkampanyokra
adott érzelmi valaszainak vizualis és audiologikalis ingereinek
merese
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3. Mi az, amit tudunk és mi az, amit nem? - First-Choice-Brand-Effect

Neuromarketing hasznosulasanak teruletei (Peter Kenning, 2008):

Markakutatas:

nincs az agyban specifikus markaterulet

kizarolag az elsddlegesen preferalt marka képes aktivitast kivaltani a
limbikus rendszerben €s a homloklebenyben

nem tudjuk, hogyan keletkezik az érzelmi befolyasoltsag, a
markah(ség
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3. Mi az, amit tudunk és mi az, amit nem? - First-Choice-Brand-Effect

Markakutatas:

nem tudjuk, hogyan tanulja meg az agy a markahUseget

nem tudjuk el6rejelezni a markahlséget

nem tudjuk, hogy az egyes marketingeszkozok miként jarulnak hozza
a markaeépitéshez
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3. Mi az, amit tudunk és mi az, amit nem? - First-Choice-Brand-Effect

Reklamhatéekonysag vizsgalat.

erzelmek jelentosége a reklamok hatekonysagaban
nem az a lenyeg, hogy mit gondol, hanem mit erez

az érzelmek nem kothet6k kizarolag egy agyi terulethez, vagy
féltekéhez

az attraktiv reklamok jutalmazasi hatasa

az emlékezes mechanizmusa meég nem ismert
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3. Mi az, amit tudunk és mi az, amit nem? - First-Choice-Brand-Effect

Vasarlasi dontesek:

nincs sepcifikus vasarlasi dontésmechanizmus az agyban, nincs ,Buy
Button”

az erzelmeknek egyértelml hatasa a vasarlasra

nem tudjuk vannak- e az agyban megkulonboztethetdé neuroldgiai
dontéstipusok (alapja lehetne egy innovativ piacszegmentacionak)
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3. Mi az, amit tudunk és mi az, amit nem? - First-Choice-Brand-Effect

Tudjuk meg:

a jol ismert markak relaxalt tudatallapotot teremtenek az agyban -
érzelmi biztonsagerzet alakul ki

fontos markak megpillantasakor az agynak az onmagunkrol alkotott
kepert felel6s része aktivizalodik — azonosulas a preferalt markaval

merhetd, hogy az agy mely teruletei reagalnak egy-egy termék kepére
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3. Mi az, amit tudunk és mi az, amit nem? - First-Choice-Brand-Effect
Tudjuk meg:

a marka az agyban neuralis halézat (funkcionalis és emocionalis
vonasok 0sszképe),

az a termék gy6z, amelyiknek a markahalozata tobb erzelmet aktival,

a jo cue-menedzsment a fogyasztd minden érzékéhez fordul

(Hans-Georg Hausel 2008)
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4. Fogyasztoi etnocentrizmus és vizualis ingerek — fMRI-vel végzett kaposvari
vizsgalat

A kutatas célja:

a magyarsagtudattal kapcsolatos képek milyen agyi tertlet(ek)en valtanak ki
fokozott, esetleg csOkkent aktivitast a vizsgalt 18-24 éves korosztalyban

Block-design paradigma: 4-4 pozitiv €s negativ, 9 neutralis blokk
Pozitiv blokk: hungarikumok

Negﬁltl’v blokk: kulfoldi relevans képek (magyar szurkemarha vs. Angus
marha

Semleges blokk: semleges képek IAPS (International Affective Pictures
System)

(Kaposvari Egyetem, Corvinus Egyetem, Semmelweis Egyetem)
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,The winner takes it all”

Koszonjuk a figyelmet!



