Agyunkra mennek a kutatok?

Sok sz6 esik mostanaban vallalati felelésségvallalasrol, a marketing
befolyasolo szerepérol, kornyezetbarat gyartasi technoldégiakrol,
energiatakarékos lizemeltetésrol, természetes alapanyagokroél, vagyis egy
vallalat minden operativ tevékenységét atfogoé tarsadalmi és kornyezeti
felel6sségérol. De mi a helyzet a marketing céld kutatasokkal? Vajon
felmeriil ezen a teriileten is a tarsadalmi felelosség kérdése? Van-e hatara a
fogyasztéi magatartas vizsgalatanak? Milyen mélyre nydlhatnak a kutatok
agyunkba oOsszefiiggések utan kutatva? Nem is gondolnank, de elérkeztiink
a felelos marketingkutatasok hatarara.

A marketing olyan interdiszciplinaris tarsadalomtudomany, amely kilonféle
egymassal 6sszefliggd tudomanyagakbdl épiti fel sajat elméleti rendszerét. Mindezt
nem valami magasztos tudomanyos cél érdekében, hanem az Uzleti élet altal diktalt
profitmaximalizaldas céljabdl. Feleldssége is ott huzddik, ahol tevékenységének
eredménye egyszerre hasznos a vallalatnak és a tarsadalomnak. Ami csak a
vallalatnak jé, azt manapsag a tarsadalom nem tartja hitelesen felel6snek, mert csak
a profitvadaszatot latja benne. Ami csak a tdrsadalomnak jo, az nem elég
jovedelmez6 a tulajdonosoknak, igy hosszu tavon nem is mikddtetheto.

A ma ismert marketingre azonban nem volt mindig sziikség. Eleinte elég volt a
terméket a piacra vinni. A marketing akkor futott fel, amikor a vallalat addig nem
létez6 fogyasztdi igényt prébalt generdlni. Addig csak termelt és eladott. Késdbb
azonban szerette volna tudni, pontosan mit termeljen, hogy a nagyobb kereslet
reményében, magasabb profitot realizaljon. Szakértdi elkezdték hat figyelni, mit
szeretnek, és vajon mit vennének szivesen vasarldik. Elkezdtek kutatni.

A kezdeti megfigyeléses, tapasztalatszerzésen és vélemények 6sszegzésén alapuld
felmérések egyre bonyolultabba valtak. Termék és reklamtesztek sordval értékelték
a vallalati marketing szakemberek, hogy Uj termékeik, illetve kampanyaik milyen
fogadtatasra szamithattak. A kutatdsok tovabb bonyolddtak, amikor a markaépités
korszakdba |épve a marketingesek kivancsiak lettek meglévé és potencidlis
fogyasztdik vasarlasi motivacidira, attitlidjére, dontési mechanizmusaira.

A marketing - tobb tudomanyt, szakterlletet érintd jellegébdl addéddan -
moddszereket importalt a szocioldgia, a pszicholdgia, valamint az antropoldgia
tertletérdl. Elterjedtek a kérdoives megkérdezések, mélyinterjuak,

csoportbeszélgetések, etnografiai kutatasok. Vasarlasi dontéseink sordn minden a
fejinkben dél el, igy a vallalatok egyre kivancsibbak lettek, vajon mi jar benne. A
legfobb kérdések tovabbra is azok maradtak, hogy mi tetszik igazdan és mi nem,
miért az egyik termék és miért nem a masik, az Uj terméket megvessziik-e, szeretni
fogjuk-e, elégedettek leszlink-e vele. De vajon hol hatar? Milyen mélyre nézhetlink
felelosséggel az emberi agyba? Milyen részletességgel kutathatja a marketing a
tudatalattit, a vasarlas dontési folyamatanak agyi jellegzetességeit?



Amig a vevot csak megkérdezték vagy megfigyelték nem volt gond, ma mar azonban
vizsgaljdk. Méghozzd nem is fellletesen. A vasarléi magatartds szemkameras
vizsgdlata és az etnografia messze nem tlinik annyira megkérddjelezhetének a
neuromarketing legujabb kutatasi mddszereit latva.

A neuromarketing moddszerei ugyanis mar kozelebb allnak a biolégidhoz és
orvostudomanyhoz, mint a klasszikus kézgazdasagtanhoz. A kérhazi neuroldgiardl jol
ismert EEG és MRI eszkozokkel vizsgdljak kutatdk, hogy milyen a vasarlok agyi
tevékenysége termékfogyasztas és -vasarlds kozben. Ezekkel az eszkozdkkel a
marketinges szakemberek hamarabb tudjak, hogy mi zajlik a vasarld agyaban
dontéshozatal kbzben, mint maga a vasarlo.

A rekldmpszicholdgiaban koézismert, hogy a dragabb markat jobbnak is gondoljuk. A
neuromarketing arra is valaszt keres, hogy ez miért van igy. Ha dragabb bort iszunk,
jobban is izlik. Egy neuromarketing kutatds azt is bebizonyitotta, hogy az agy
~boldogsag-kodzpontja” aktivalddik, amikor azt hisszliik draga bort iszunk. Vagyis nem
csak azt gondoljuk, hogy jobban izlik a draga bor, hanem valdban jobban izlik.

Minél tobb fogyasztdn végzik el ugyanazt a biometrikus vizsgalatot, annal pontosabb
képet kapnak majd a marketingesek a valdsagrél. A neuromarketing megmondja,
melyik agyteriletet befolydsolta a tesztelt termék vagy hirdetés, igy el6re jelezhet6
annak sikere is. A marketingkutatdk bizonyossagra térekszenek, igy kevésbé lesz a
marketing misztikus és intuitiv tudomany, de bizonyosan javitja a vallalat
jovedelmezOségét. A gond csak az, hogy kozben védtelenné teszi a fogyasztét. Jelen
pillanatban a vasarldk egyetlen védelmét az adja, hogy a vallalatok nem tudjak, mi
zajlik a fejikben. Vajon nem feleldtlenség kiiktatni ezt az utolsé védelmi szintet és a
tudatalatti mechanizmusokat kiismerve rank émleszteni olyan arukat, amikre agyunk
bizonyosan aktivalja a ,vedd meg” gombot? Nem tavolodik el ezzel a vallalat a
felelosség azon egyensulyi allapotatdl, hogy ami jo a tarsadalmat alkoté egyéneknek
az jo hosszu tavon a vallalatnak?

A neuromarketing a fenti nyitott kérdések ellenére nem elitélend6, s6t, jé lgy
érdekében is alkalmazhatdé. Mar a biometrikus kutatdasi mddszertan létezése is azt
bizonyitja, hogy vasarléi dontéseink jelentds részét tudatalattink vezérli, jéllehet ugy
hissziik, tudatos dontéseket hozunk. Pedig nem. Osztdneink, megérzéseink,
érzelmeink iranyitanak. A neuromarketing megjelenése felhivia a figyelmet arra,
hogy a tudatos vasarlas elterjesztése milyen akadalyokba utkdzhet. Nem
elmagyarazni kell, hogy melyik a felel6és, jo, kornyezetbarat termék, hanem
megszerettetni kell 6ket. A jelen ugyanis azoké a ,lovemark” markaké, amiket
szeretlink. A jovo viszont azoké a példakép értékd markaké lesz, amelyekben
hiszlink.
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