Neuromarketing:

Prodej, efektivita, ziskovost

Kde a jak generuje
nejvyssi zisky

Realné ukazky z
ceskych trha.

Neuromarketing vzbudil
ocekavani, ze v jiz
tomto roce spusti
velkou vinu inovaci ve
vyzkumu trhu,
marketingu a reklamé.
Tento kvalitativni, na
prodejni Gcinnost a
efektivitu zaméreny
trend, se v Cechach
uplatni asi nejrychleji.
Predevsim diky vysSi
nakladul, které nejsou o
mnoho vyssi nez
pristupy soucasné.

Také diky vyzkumné
technice BSA Barvové
Slovnich Asociaci a
prislusnym
vyhodnocovacim
metodam OKAYV a TDSP,
které vynalezl ¢esky
psycholog Jifi Simonek,
maji cesti marketingovi
specialisté prilezitost,
stat se béhem nékolika
meésict vadcimi
osobnostmi v oblasti
praktického vyuzivani

vystuptli téchto vyzkumdi.

|
Vyzkumy na ceskych spottebitelich odhalily konkrétni pficiny, proc
vétsina marketingovych aktivit a produktovych inovaci je prodejné
vyrazné méné Uspésnych, nez jim poptavkovy potencial trhu umoznuje.

Pritom teorie, které pouzivame se potvrdily jako spravné a potencial
nastroji mixu jako prodejné& vysoce G¢inny. Snimdani asociacnich
procest mozku se zméfilo, Ze hlavni pric¢inou relativné nizké efektivity
marketingu stimulovat nakupni potfeby, je skladba konkrétnich hodnot
pouzivanych v produktu ¢i komunikaci.

Nenahraditelnost ,, starych™ osvédcenych pristupi

Vyzkumnych technik, které v soucasné dobé vyuzivaji neurovédy je
vice (EEG, fMRi, BSA). Mné se, diky své presnosti a technologické
pfipravenosti snimat vzorky velkych populaénich celkd, nejvice
osvéd&uje pFistup pomoci snimani asociaénich procesd mozku
technikou BSA. Jedno ,omezeni" vSak maji vSechny tyto vysoce presné
vyzkumné techniky spolecné. Nedokazi kvantifikovat faktické projevy
chovani lidi (trhG) v minulosti.

Od neuromarketingovych vyzkum@ tedy neocekdvejme odpovédi na
otazky ,Co, Kdy, Kde, Jak, Kolikrat, Za kolik...se v minulosti odehralo,
stalo, prodalo" Pro ziskani co mozna nejpresnéjsich odpovédi na tyto
otazky nam stale nejlépe poslouzi bud klasické dotazovani
respondentl at jiz Ustni & pisemné, popiipadé analytické metody
shromazdujici data o trhu.

Prednosti neuromarketingovych vyzkumia

KdyZz potrebujeme presné poznat konkrétni hodnotové vazby
ovliviiujici nakupni preference trhu a silu jejich vlivu. Pokud
hledame odpovédi na otazky ,Proc?" a Jak nejucinné&ji zménit?

Témito vyzkumy ziskdme mnohem presnéjsi rozliSeni, kterym
konkrétnim hodnotam se marketingu vyplati vénovat Cas, energii a
penize. A ty které budou z pohledu vlivu na vy$i prodejd a marzi
v prostredi konkrétniho trhu vyrazné méné ucinné. 1 kdyz treba libivé
a navenek lidmi chvalené, cenéné a v jinych kontextech vyhledavané.

Neuromarketing, naklady a efektivita.

Plati jednoduchd rovnice. S obdobnymi naklady na vyzkumy trhd,
inovace a komunikaci jako dfive, miZeme u mnoha vyrobkovych
kategorii stimulovat nakupni poptavku po produktech rychleji a v
populaén& mnohem $irsi cilové skupiné neZ pomoci stavajicich postupd.

Z pohledu rozhodovani, se jedna o ,totalni® orientaci na zakazniky
s cilem maximalizovat mnoZstvi prodejd a vysi zisk(. Nenabizime trhu
hodnoty a nekomunikujeme formou, kterou my sami chceme, ale zcela
je prizplsobime kvantitativni a kvalitativni struktufe asociacnich
procest jejich mozk(. Od neuromarketingu neolekadvejme krésu,
zahadnost, emoce, ale ,tvrdou" realitu stimulujici nakupni potfeby.

Neni to neetické? Neetické je uclelové podvadét a korumpovat.
Dosahovat vys$Sich prodejnich ziskG diky tomu, Ze dokdZeme
stimulovat nakupni poptavku ucinnéji a efektivnéji neZ dfive, je
odrazem dovednosti a schopnosti marketingu.

Milan Horky
horky.mil@gmail.com
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1. Neuromarketing, neni to bublina?

Co objevuje nového a jiného a pro¢

Odpovédi, které ziskdvdme od respondentd
klasickym kladenim otazek maji tu pfednost, ze
jsou srozumitelné, statisticky pomérné snadno
analyzovatelné a vétSina z nas jim porozumi.
Bohuzel, od reality nakupniho rozhodovani a
struktury  hodnotovych  potfeb  ovliviujici
preference trhd, budou vzdy vice & méné
vzdalené. Pro rozhodovani marketingového

specialisty zavadéjici a prodejné méné efektivni.

Kdo anebo co za to mize?

Nejednou hledame viniky téchto nepresnosti v
nevhodné kladenych otazkach, shaze
respondentl o stylizaci, Ihani, chybné rekrutaci
¢i interpretaci. Hlavni limitace spolehlivosti
téchto vyzkumd se v8ak nachdzi uvnitf
asociatnich procest mozku. Respondentd,
tazatell, zadavatell. Pfimo v kazdé konkrétni
odpovédi na polozené otazky.

Aby takové tvrzeni nezlstalo bez dikazu,
pfipravili jsme stranku s informacemi a
.V ’ . . v ’ O v o ’ v
cvicenimi, kde si kazdy muze pusobeni téchto,
Y . o v V. ’ v
zkreslujicich jevu overit sam na sobe.
http://d62.extrasolution.com/limitace

Kde se takové zkreslovani finalné projevi? V
nizké prodejni efektivité jednotlivych oblasti
marketingového mixu.

Kdyby si mozek timto zplsobem nezkresloval,
Zadné neurovédy bychom nepotrebovali. Stacilo
by se lidi ptat a zjistili bychom vsSe pro stimulaci
prodeji podstatné a pfedevsim vysoce ucinné.

Neuromarketingovy vyzkum neni ani zazracny
ani neuchopitelny. ,Pouze“ do znacné miry
eliminuje pusobeni zkreslovani mozku. Jeho
pomoci ziskdme vyrazné komplexnéjsi a
soucasné konkrétni informace o strukture
hodnot, a sile s jakou ovliviiuji nakupni
preference lidi v prostredi konkrétniho trhu.

2. Inovace a jejich prodejni potencial

Pro marketing a samotné vyrobce je ze
strategického pohledu pravdépodobné
nejddleZit&jsi zjisténi: Mozek spottebiteld v
bohatosti  svych  hodnotovych  ocekavani
neustale predbiha nabidkovou stranu trhu.
Jinymi slovy to znamena. Jestlize se nékdo
stane za rok ¢i dva prodejné velmi Uspésny s
novym ¢i inovovanym produktem, poptavka po
takovych hodnotach v mysli vétSiny budoucich
zdkaznik( existuje jiz nyni. I kdyZ o nich vibec
védét nemusi anebo jim neprikladaji ddleZitost.

Pro jednoduchou demonstraci jsme si zvolili
priklad nékolika hodnotovych vazeb
nasnimanych v asociaCnich procesech mozku
lidi ve vztahu k hodnoté pivo.
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Graf zachycuje jak silné a identicky se
v mozkovych  procesech Ceské populace
asociacné Pivo vaze s dalSimi hodnotami. Jak
silné a preferované je ,ocekavani mozku" lidi na
trhu po téchto hodnotach.

Svétlé pivo bylo, je a bude trhem preferovano
nejvice (cca 8 mil). Naopak tmavé pivo bude
jesté dlouhou dobu na pokraji zajmu
spotiebiteld (800 tis). Vyzkou$i jej, ale
dlouhodobé si jej budou kupovat jen velmi malé
skupinky &eskych spotfebiteld (2%). PFesto se
jej nékteré pivovary neustdle snaZzi prosadit.
«KdyZ v Irsku je tak uspésné". To jim ale
asociacni procesy mozku lidi v Cechach
dlouhodobé a plosné neumozni!!!

Naopak cCervené pivo, které nabizeji ve formé
ojedinélych specialnich akci, prozatim zlstava
na pokraji jejich strategicky ekonomickych
zadjmQ. Pfitom ma& na trhu vyrazné vy&si
(sedminasobné) prodejni potencidl (6mil).
Nékolikanasobné vice lidi si jej oblibi nez pivo
tmavé. Pokud pivovary Cervené pivo nabidnou
v navaznosti na dalsi silné hodnotové vazby,
mnohonasobné predci v prodejich tmava piva.

Souc¢asné& muzeme v grafu pozorovat, jakou silu
maji v komunikaci pouzivana slova. Pivovary,
které zacaly stacet a prodavat piva v Maxi
lahvich udélaly moc dobre, Ze se vyhybaji slovu
plast, i kdyZz to plast ve skutecCnosti je. Tato
hodnota (Pivo v plastu) vsak pro jejich prodeje
zUstava obrovskym rizikem. Pokud konkurence
rozjede PR kampafi proti pivim v t&chto
obalech, bude tato kampan Uspésna.

3. Jak tyto vazby ovliviuji nase chovani?

Nejvétsi ekonomicky pfinos neuromarketingu
spoCivd vtom, Z7e jeho vyzkumy dokazi
s vysokou presnosti rozlisit silu konkrétnich

© 2011 Milan Horky http://d62.extrasolution.com/
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hodnot a jejich vzajemnych vazeb, s jakou
ovliviiuji nakupni preference lidi na trhu.
Budeme védét, které hodnoty a proc
uprednostnit a kterymi se zabyvat je prodejné a
ziskovosti mnohem méné efektivni.

Jako daldi z ptikladG si miZzeme demonstrovat,
jak siln& ovliviiuji rozhodovani spottebitell
ostatni lidé. Jak jednotlivé hodnoty plsobi na
asociacni procesy mozku a jaké jsou rozdily
v jejich potencialu ovlivnit rozhodovani trhu.
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Usmévavé, komunikativni a kamaradské ciSnice
maji vyrazné silnéjsi (trojndsobny) potencial
stimulovat lidi ke konzumaci piva, nez ciSnici.
Obdobné v reklamach, nasobné silnéji ovlivni
postoje pivo servirované cisnici, ve spoleCnosti
kamaradl (misto pratel).

Mozek a jeho asociac¢ni procesy, oproti kauzalni
logice naseho mysleni maji jednu zvlastnost.
Dokazi soucasné propojovat dohromady
plisobeni  rdznych  stimullG, kterych si
nevSimame a nebo je logikou vyhodnotime za
bezvyznamné. Proto nevédomky ignorujeme
silnéjsi hodnotové vazby trhu a upfednostnime
ty, které jsou prodejné vyrazné méné ucinné.
Princip fungovani téchto interakci mozku a
jejich vliv na projevy chovani a rozhodovani
jsme shromazdili ve videich na této strance.

http://d62.extrasolution.com/snimani-asociacnich-procesu-
mozku-neuromarketing

Pro mozek spotFebitell je inovaci, i pokud o
produktu jen uslySi Ze ma néjakou novou
hodnotu. Nehledé na skutecnou realitu, ze
produkt, je stale stejny, nezménény.
V mediciné jsme si tento jev nazvali placebem.
Kdy nase télo dokaze spustit samouzdravovaci
procesy, i bez (c¢inné latky v medikamentu.
Mnohdy jako zaklad staci pouzit pouze slovo
(,Novy" Ariel, Persil, Jar, Toyota )

4. Jak vymyslet inovaci a novy produkt?
Neuromarketingové vyzkumy nabizeji dva
sméry, jak objevit ¢ otestovat poptavkovy

potencial nové pfipravovanych produktl. Jedna,
kdy nemame predem zadnou predstavu a
hleddme na ,volném mofi". A druha, kdy si
otestujeme, do jaké miry jsou asociacni procesy
mozku lidi na trhu predpfipraveny pfijmout
nami vymyslenou hodnotovou strukturu nového
produktu. Obrazné feceno, zda je v myslich lidi
na trhu predpfipravena asociacni cesta a jakou
formou bude komunikac¢né nejrychleji prijata.

5. Jednoduchost a Gcinnost rozhodovani

S vyuzitim vystupl neuromarketingovych
vyzkum{ je rozhodovani o obsahu strategickych
a taktickych <dcinnosti v marketingu snadné.
Kontinudlné se méFfi hodnotové vazby
v asociacnich procesech mozku, jejich vyvoj a
zmény. Ze stovek hodnot volime vzdy ty
nejsilnéjsi a za¢lenime je do jednotlivych oblasti
marketingového  mixu. Timto  postupem
stimulujeme nakupni poptavku nejrychleji a
nejefektivnéji. Je to trochu odliSny pfistup nez
je v soucasnosti nejbéznéjsi. NezatéZzujeme se
tim jaci lidé jsou, co si o sobé a o nas mysili, ale
mifime pfimo na konkrétni hodnoty, které
utvareji a ovliviuji jejich nakupni preference
nejsilnéji a minimalizujeme vliv téch, které
plsobi bloka¢né.

1. Vliv reklamy na nakupni rozhodovani
Vliv reklamy na stimulaci prodejd

I neuromarktingovymi vyzkumy se potvrzuje,
7e v prostfedi spotiebitelskych trhd je jiz
samotna existence reklamy na produkt, jednou
z nejsilnéjsich hodnot ovliviujici preference.
I kdyZ plno lidi mze tvrdit, Ze se podle reklamy
nakupné nerozhoduji, vyhybaji se ji, tak snimky
asociaénich procest jejich vlastniho mozku
svéddi o tom, Ze opak je pravdou.

Graf 3. Preference hodnol v rezhodovani
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Napriklad na trhu s pivem, je reklama jednou
z nejsilnéjSich hodnot stimulujici a ovliviujici
prodeje vlbec. Jestli chceme vybudovat
celorepublikové dobfe prodavanou znacku piva,
bez plosné zacilené reklamy to bude vzdycky
velmi zdlouhavé a naroc¢né. I kdyz budeme mit
jakkoliv lahodny a kvalitni napoj.

Switalnat

© 2011 Milan Horky http://d62.extrasolution.com/
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2. Hodnoty a segmentace

Nékteri lidé maji predstavu, ze reklama ma tu
moc, ostatni (,méné moudré") lidi pfimét, aby
si kupovali i to co v podstaté sami nechtéji.
Reklama sama o sobé je sice jednim
z nejsiln&j&ich nakupnich stimull, ale pokud se
svym obsahem nepfizplsobi jiz existujicimu
hodnotovému ocekavani lidi na trhu, k ndkupu
je nemotivuje. O mife prodejni ucinnosti reklam
rozhoduje, zdali komunikuje ty hodnoty které
sami lidé na trhu ocCekavaji. V neuromarketingu
tak ~segmentujeme" podle struktury
hodnotovych  potfeb. Z pohledu  velikosti
poptdvky a vySe prodejd je to ndsobné
efektivnéjsi pristup.

3. Neexistence reklamy a blokace nakupu
Strategicky vyznam reklamy (investice)

PFi snimani asocia¢nich procesd méfime vliv 56
kvalitativné odlisnych rozhodovacich
automatismd mozku (osa x grafu). Z toho jich
je pfes 75% nakupné blokacnich.

V grafu jsou zachyceny asociaCni procesy
mozku Zen, ve vztahu ke koupi dvou znacek
Samponl. Zelend patfila nejprodavanéjsi
znacce na trhu a fialova znacce, ktera je sice
velmi znama, oblibend, ale v této vyrobkové
kategorii byla nova a zeny ji nekupovaly. Kdyz
jste se jich zeptali pro¢, tak odpovidaly, Ze ta
znacka Sampény na vlasy neumi a nikdy by si ji
nekoupily. PFitom Zzadnou negativni zkuSenost
s ni nemély a ani nic takového neslysely.

Gral 4. Automatizovane rozhodovaci procesy
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Tim, Ze ji Zeny ve spojeni s touto vyrobkovou
kategorii neznaly ze socidlné sdilenych aktivit,
nevidély ji v reklamé&, u jinych Zen, necetly o ni
v Casopise, neslySely v radiu, tak ji v nabidce
prehlizely a byly velmi opatrné (éerna kolecka)

V realité¢ reklama zbavuje mozek pocitl
nejistoty, rizika a obav z nového a neznamého.
Obdobna  ,fraze® je  souclasti  vétSiny
marketingovych teorii. Asi bychom byli ale
prekvapeni, kolik kvalitnich &eskych vyrobcl
svymi prodejnimi Cisly a cenou vyrazné
pokulhdvd za nabidkou ,tovaren™ na znacky.
(Unilever, Nestlé, Henkel, Coca-Cola, Krafts,).

Je to predevséim diky plsobeni blokaénich
asociatnich mechanismd. Pfitom se daji
reklamou rychle a na dlouhou dobu odstranit.
Neni divu, ze na konkrétni Udaje o prodejnich
ucincich reklamnich kampani narazime malokdy.
Jsou vyrobci strezeny bedlivéji, nez originalni
recept na Coca-Colu. A to zcela opravnéné.

4. Forma a cileni komunikace

Vliv Téla, Emoci, Rozumu a Vztahd

I kdyz zvolime pro obsah reklamy popula¢né
nejsiln&jéi hodnoty na trhu, stdle mizeme jeji
prodejni G&inky vyrazné oslabit. Pokud zpUsob a
forma komunikace téchto hodnot nestimuluje
v mozku specifické asociacni okruhy, mozek
takové sdéleni bude dlouho opomijet.
(,Nesepne mu, Zze by se mél nabidkou zajimat")
Stimuluje u né&j motivaci pro koupi az po
nékolikandsobném opakovaném shlédnuti
reklamy anebo viibec.

Gral 5. Zapojeni subsystému v komumikaci
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Nazornym pfikladem jsou reklamni spoty
vyrobcl piva, které se snazi prezentovat a
zprostfedkovavat emoce. Mnohé z téchto
reklam se lidem na ceském trhu libi, vyjadfuji
se o0 nich pochvalné, dlouho si je pamatuji.
Bohuzel jejich potencidl ovlivnit nakupni
rozhodovani a preference lidi na trhu je nizky.

Pokud by vsak zacali vyrobci piva ve svych
reklamach pouzivat  logické  argumenty
zabyvajici se vlivem piva na lidské télo (graf 5),
trh jim uvéri a takové sdéleni ovlivni nakupni
chovani nasobné vice nez reklamy
zprostfedkovavajici emoce.

Pozorny ctenar pravdépodobné vnima rozpor,
mezi vySe prezentovanym grafem a jeho
interpretaci., To je dalsi z ekonomicky
nedocenitelnych pfinosti neuromarketingovych
vyzkumQ. Zmé&fi na jaké subsystémy mozku lidi
na trhu ma produkt komunika¢né mirit (v jaké
podobé mozek komunikovany obsah nejrychleji
pfijme), a ¢im na né bude reagovat. (V ¢em jej
naopak reklamou neovlivhime anebo aZ po
nékolikandasobné opakovaném zasahu)

© 2011 Milan Horky http://d62.extrasolution.com/
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Nékdy vedeme diskuzi, zdali vice prodavaji
emoce anebo rozumové argumenty. Snimek
preferenéné aktivovanych subsystémi u Piva
ukazuje, Ze mozek lidi nejsnadné&ji prFijme

vztahovou komunikaci (zdsah  zrcadlicich
’ . r o
neurond), pomoci logickych  argumentu,
O TN v ’ ) v v
smerujicich k télesnym pocitum cloveka. (Tedy
ani rozum a ani emoce v tomto pfipadé
nepfinesou prodejné nejucinnéjsi komunikaci)

Neuromarketing nam tak obohatil rozum a
emoce o vlivy daldich dvou subsystémi téla
(,alias podvédomi") a wvztah@ (zrcadlicich
neurond), které se spolupodileji na
rozhodovacich procesech mozku. Pfitom u
kazdého produktu mze mozek pro komunikaci
preferencné vyuzivat odliSné okruhy.

Graf nize zachycuje preferenéné zapojované
okruhy mozku pfi rozhodovani o nakupu
zimniho obleceni. Zde naopak jsou
v komunikaci od prodejcd emoce oéekavany a
trh na sdéleni bude reagovat velmi pozitivné.

Graf 6. Zapojeni subsystemu v komunikaci
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Faktory, zcela zasadnim zplsobem ovliviiujici
efektivitu reklamy (komunikace) jsou tfi a
plsobi  sou&asn&  Kdyz néktery znich
opomeneme, vyraznym zplUsobem tim muZeme
snizit jeji prodejni ucinky.

« Zasah - kvantita oslovenych jedincd

+ Hodnoty - stimuluji motivaci a ovliviuji
preference. Jejich volba rozhoduje, jak velké
mnozstvi zasazenych lidi oslovi anebo naopak.

+ Subsystémy - Rozhoduje, zda mozek
komunikované sdéleni pfijme, bude mu
rozumeét, uvéri a po kolikatém opakovani si jej
bude schopen zaclenit do svych rozhodovacich
vzorcd o koupi.

At jiz pro své vyzkumy vyuZivdme rdGzné
techniky, mély bychom se snazit co mozna
. v Vo v v s w7 o
nejpresneji porozumet predchazejicim bodum.

Velké mnozstvi lidi, ktefi jsou reklamou o
produktu zasazeni, zUstdvd nemotivovano pro
jeho koupi, diky popula¢né slabym hodnotédm
pouzitych v obsahu a stimulaci nevhodnych
komunikac¢nich subsystému jejich mozku.

Obsah reklamy, je zcela zasadni pro jeji
schopnost ménit a ovliviiovat postoje. Pokud je
libiva, vtipna, kreativni, popularni jesté zdaleka
to neznamena, Ze bude prodavat. Asociacni
procesy mozku maji své zakonitosti. Kdyz je v
marketingu respektujeme, pak naopak nasobné
zvysSujeme prodejni potencial produktu.

Pokud je pozadavkem na reklamni agenturu
stimulovat prodeje, tak by mél brief vzdy
obsahovat konkrétni hodnoty a formu jejich
komunikace (télo, emoce, rozum, vztahy). Pak
mate jistotu, Ze reklama vychazejici z takového
zadani bude trhem pfijata a soucCasné u néj
bude silné stimulovat nakupni potreby.

Zavérecné shrnuti

Soucasné neuromarketingové vyzkumy neumi
»zazraky". Je to velmi citlivd diagnostika, ktera
se snazi co nejpresnéji meérfit a vyhodnotit
odlidnou kvalitu rdznych hodnot - silu jejich
potencialu ovlivnit nakupni rozhodovani a
preference lidi na konkrétnich trzich. To jak
dokazeme tyto informace uchopit, vclenit je do
produktu ¢i obsahu komunikace, zalezi jiz na
individudlnich schopnostech a dovednostech
kohokoliv z nas.

http://d62.extrasolution.com/hodnotova%?20struktura

http://d62.extrasolution.com/konkurence

http://d62.extrasolution.com/node

Podle mé se timto potvrdilo, Ze v soucasnosti,
najdeme nejvétsi kapacity na prodejné ucinny
marketing v tovarnach na znacky. Umi pouZivat

v.vs

ty nejsilnéjsi skupinové ovlivriovatele preferenci.

© 2011 Milan Horky http://d62.extrasolution.com/




