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Ackoliv se o ném na puddch fakult zatim jenom mluvi, neuromarketingem se v dnesni dobé jiz tispésné zivi
mnoho firem. Na to, co neuromarketing je a pro¢ md o néjtrh zdjem, se zaméfime v tomto cldnku.

Although on soils of faculties they only speak about him, neuromarketing is nowadays already successfully feed
on many companies. At what neuromarketing is and why it has a market interest, we will focus in this article.

Uvod

Pravdou je, ze dnesni neuromarketingové firmy spiSe zivi samotné slovo neuromarketing. Pod timto
pojmem se totiz skryva presné to, co si pfi jeho ¢teni asi predstavite. Je to disciplina na pomezi marketingu
a neurovéd, kterd si klade za cil vyuzivat poznatky o mozku a jeho fungovani k zefektivnéni
marketingovych strategii. Lidové feceno je neuromarketing o tom, jak lidem prodavat véci tak, aby je vice
chtéli a spise si je koupili.

Je toto mladé odvétvi pouze nezdazivnou podoblasti zkoumani neurovédcd, nebo hrozi potencidlem
nebezpecného nastroje vrukou vsehoschopnych marketérd? Pro zpracovani rozsdhlého tématu se
nejdfive zaméfime na definice neuromarketingu v relevantni literatute, na zplsoby jeho zkoumani, na
soucasny stav tohoto odvétvi, moznosti daliho vyuziti a kone¢né na etické otadzky, které se stématem
intenzivné poiji.

Neuromarketing

Pfi patrani po slové neuromarketing v Oxford English Dictionary se setkdme s netspéchem, ale tuto absenci
pojmu v jednom z nejrozsahlejsich slovnikll svéta adekvéatné supluji definice psychologl a ekonomd, ktefi
relativné mladé odvétvi intenzivné komentuji. Zaméfime se na vyklad pojmu dohledany v knize Principy
marketingu od Philipa Kotlera (2004, s. 142), kde se setkdme s definici neuromarketingu jako ,pouzitim
neuro-technologii ke zlepseni marketingového rozhodovani”, coz je definice odpovidajici potiebam
naseho ¢lanku. S nasim tématem je spojena pro marketéry odvéka snaha o lokaci tzv. ,buy button”, coz ma
byt ¢ast mozku, kterd zodpovidd za piipadné rozhodnuti uskutecnit konkrétni nakup. Abychom
porozuméli mechanismim, které hraji vrozhodovani roli, musime se pokusit nahlédnout ¢lovéku do
hlavy.

Vyzkum

Klasické marketingové prlzkumy se spoléhaji na informace, které vyzkumnikim bézny spotiebitel
zahrnuty do vyzkumu védomé poskytne. Po celou dobu své existence se tyto metody potykaly
s problémem, ktery je pro marketing zasadni — dotycny fikd to, co si mysli, ze ma fikat. Jsou takto zjisténé
informace pro marketing pfinosné? Pokud se nékoho zeptéme, zdali by si koupil dany produkt a on
odpovi ano, médme zaruku, Ze si ho v budoucnu opravdu koupi? Mnoho prikladl ukazuje, Ze to neni zcela
jisté. A tyto argumenty hraji do karet neuromarketingu. Napiiklad Morin (2011) tvrdi, zZe s pfihlédnutim
k vyse zminénym faktlim se neuromarketing jevi jako vzrusujici metodologickd alternativa.

Hlavnimi zplsoby, jak zkoumat aktivitu mozku pfi prezentaci ur¢itého podnétu (at uz reklamniho
materidlu nebo libovolného smyslového podnétu), jsou tzv. zobrazovaci metody, jakymi jsou funk¢ni
magnetickd rezonance (fMRI) a elektroencefalograf (EEG). Neni tedy divu, Ze fMRI a ani EEG by nemély
chybét v povinné vybavé kazdého neuromarketéra. Ovsem vzhledem k vysoké cené téchto pristroj je
firmy v nasi republice vétSinou nevlastni. Dalsi pfistroj pro neuromarketingova zkoumani, ktery si klade za
cil mapovat ocni pohyby respondenta, jemuz je prezentovan napfiklad reklamni materidl, se nazyva Eye-
tracker, ten uZz nalézéme v praxi mnohem castéji. Uvedené zplsoby zobrazovéni maji své vyhody i
nevyhody. Ve viech piipadech ale plati, Ze jejich vysledky jsou spise orienta¢niho charakteru, jejich
vypovédni hodnota nebyvd pro konecné jedndni ¢lovéka dobrym prediktorem a samotné zkoumani ma
pred sebou jesté dlouhy vyvoj. Mnohdy jsou ale dosazené vysledky, predevsim ze strany obchodnik(,
brany jako hotovd, nezpochybnitelnd véc, coz je pochopitelné zcela nespravny pristup, ktery vede
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k mnohym nedorozuménim. Vzhledem k takovémuto zjednodusenému a zkreslenému vnimani téchto
technologii jsou uz dnes patrné snahy o komer¢ni vyuziti ziskanych vysledkd.

Coca-Cola vs. Pepsi

Neuromarketing se dostal do vefejného povédomi predevsim diky studiim, které sledovaly preference
konzumentl slazenych napoji. Do opozice byli proti sobé postaveni dva favoriti v této oblasti, tedy Coca-
Cola (Coke®) a Pepsi®. Respondenti byli podrobeni slepému testu chuti, kdy nevédéli, co ze to piji, a
posléze pili ndpoje oznacené. Déale u nich byla mapovana aktivita mozku. Ukézalo se, ze pfi slepém testu
byla mozkovéa odezva v oblasti ventromediadlniho prefrontdlniho komplexu konzistentni a korelovala
s preferenci té které chuti, ale pfi védomi znacky ndpoje respondenti vyjadiovali jednoznacnéji svoje
preference a jejich mozkova odezva byla silnéjsi (McClure et al., 2004). Do toho, co mame radi, tedy silné
vstupuje také to, Ze vime, ze to mame radi. Proto vznikla tendence zkoumat mozkové odezvy, které za nas
maji co fict, a paralelné také intenzivni snaha aplikovat tyto poznatky do marketingu.

Studie tykajici se Pepsi a Coca-Coly jsou pomérné populdrni a vzbuzuji zajem verejnosti. Jako houby po
desti se proto v reakci na podobné vyzkumy vyrojily také populdrné-védecké publikace, které se snazi
téma neuromarketingu obsdhnout a pfiblizit SirSi vefejnosti. Mezi né patti napfiklad knihy Martina
Lindstroma Buyology, kterd je u nas prekldddna jako Nakupologie, nebo Pradeepova kniha The Buying
Brain. Knihy zabyvajici se timto tématem ale aspiruji spise na dosazeni zisku z prodeje a Sifeni renomé
autora, stézi podlozi své vypovédi vyzkumem a ztézka dostoji metodologickému zakladu. Jejich
informacni hodnota je mald a plsobi spise motivacné. Pres to vsechno jsou takovéto publikace poutavé
¢teni, které pomaha rozoravat pole pro dalsi moznou diskuzi.

Co uzvime

Zkoumdni mozku ma v akademickém prostiedi pochopitelné svoji tradici, predevsim v oblasti jeho
anatomie. Ale az srozvojem modernich zobrazovacich metod se védclm dafi zachycovat také aspekty
jeho fungovani in vivo. Je ovsem velice ndrocné jakékoliv jednani (napf. ndkupni jednani) predikovat.
V celém procesu je zahrnuto mnoho proménnych. Ackoliv se na fakultdch o nové se formujicim odvétvi
zvaném neuromarketing zatim jenom hovofi, zac¢ind se tento obor ¢im dal vic dostévat do centra zajmu
hned nékolika rliznych stran. V soucasnosti je pro neuromarketing klicova pravé skute¢nost, ze na jeho
poli bude pravdépodobna intenzivni spoluprace mezi védeckou a podnikatelskou sférou. Obé strany maji
v této branzi své zajmy a budou se moci vzajemné dopliovat. Podnikatelé poskytnou s komercnimi zajmy
finance pro vyzkum a védeckd cinnost se muze rychleji posunovat kupfedu. Otédzkou zUstavd, jaké
mnozstvi poznatkll bude mozné publikovat pro verejnost a jaké ochranné zndmky se budou na vysledky
neuromarketingovych vyzkuma vztahovat.

Praxe firem

Jiz vroce 2002 pfisly americké firmy Brighthouse and SalesBrain s nabidkou neuromarketingovych
vyzkum@ (Morin, 2011). Ackoliv neuromarketing jako védni nebo studijni obor zatim neexistuje, o sluzby
téchto spolecnosti byl zdjem. Také v naSich podminkdch se setkdvdme se spole¢nostmi operujicimi
spojmem neuromarketing. Jednd se o seridzni firmy? Velké technologické korporace uz
neuromarketingové vyzkumy provédi, mohou si dovolit drahé vybaveni a vzdy jsou obezfetnéjsi v tom,
s ¢im na trh piijdou. S vysledky svych vyzkumu se ale nechlubi. Know-how, které ziskaji, pouzivaji pro své
Ucely a nemaji dlivod se o néj délit. Navic se obavaiji reakci lidi, ktefi mohou pojmout podezieni, ze se jimi
snazi nékdo manipulovat. Navzdory témto faktlim se dnes na trhu pohybuje mnoho malych firem, jez jsou
ochotny polozit ruku do ohné za spolehlivost neuromarketingovych vyzkumd, které nabizi a provadi.
Cokoliv, co se poji s pfedponou neuro, je dnes povazovano za inovativni, a firmy nesetfi prostredky, aby se
privlastkem ,neuro” honosily. Po zevrubném prozkoumani internetu lehce a hojné narazime na firmy,
které nabizi kompletni marketingové rozbory, navzdory tomu, ze disponuji napiiklad pouze zmiriovanym
Eye-trackerem, ktery je i pro né relativné cenové dostupny. Metodologie jejich prlizkum@ maji trhliny. To,
zdali jejich navrzené strategie nékam vedou, mizeme z nasi pozice jen tézko posoudit.

Etika

Je ziejmé, ze pokud nalezneme zpUlsob, jak pochopit a predikovat jednani lidi, dostdvame moznost jej
ovliviiovat. Médme najednou obrovskou a bohuzel snadno zneuzitelnou moc. Celym tématem se jako
Cervend nit tdhne otdzka etiky, kterd je vzhledem k moznému zneuziti neuromarketingu velice aktualni.
Ozyvéa se mnoho hlast, které ve strachu pred zneuzitim poznatkd o mozku chtéji dalsi vyzkumy omezit,
popfipadé zcela zastavit. Ktéto problematice se u nas jiz vyjadril FrantiSek Koukolik, kapacita v oblasti
neuropatologie a také komentator otdzek spole¢enskych. V pofadu CT Hyde Park Civilizace varoval pred
moznym zneuzitim poznatkl o mozku nejen v marketingu, ale také napiiklad v politice (Koukolik, 2012;
zaznam je mozné nalézt na webu Ceské televize, viz nize). Rizika zneuziti poznatkd o mozku jsou zfejma,
na druhou stranu jejich vyuziti mize pomoci k mnohym zlepsenim. At uz se jedna o zmifiovany marketing,
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medicinu, psychologii nebo jind odvétvi, jsou zde oteviené moznosti. Zalezi tedy na tom, jak se celd
problematika uchopi a co z diskuze, kterd nabyva na viditelnosti, nakonec vzejde.

Zavérem

Ani pres nesporné vyhody moznosti zobrazeni mozkovych odezev neni jisté, zdali v marketingu budou
jejich vysledky pfinosné. Napfiklad v ¢lanku Dana Arielyho a Gregoryho Bernse (2010) sndzvem
Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business oba autofi vyjadfuji jisty skepticismus
v oblasti aplikace neurovédnych poznatkd do marketingu, pfedevsim nevéfi, ze bude neuromarketing
brzy stejné cenové dostupny jako soucasné marketingové metody, tedy celkové efektivnéjsi. V ¢lanku se
autofi pozastavuji nad tim, zdali nebylo kolem neuromarketingu nadéldno az prespfilis rozruchu. Zaroven
jeho potencidl ale neodsouvaji, vyzdvihuji hodnotu pfidané informace o reakci respondentova mozku a
jmenuji celou fadu oblasti, kde mUze neuromarketing do budoucna kvést, pocinaje vyvojem nového
produktu, ktery se ma uvadét na trh, pfes architekturu, zabavni prdmysl, az napfiklad k volbé politickych
kandidatd (Ariely & Berns, 2010).

Otdzka manipulace, ovladani mysli a dalsich dusledkd technologického vyvoje a globalizace nad nami uz
od dob Orwella visi jako Damokliv mec¢. Pfi vysloveni slova neuromarketing se podobné myslenky lidem
bézné vybavi. To, zdali se neuromarketing podafi uchopit za spravny konec, védecky jej ukotvit a jeho
poznatky vyuzivat ve prospéch lidského pokoleni, je otdzka nejblizsich rokl. Pokud také vy citite potrebu
prispét do diskuze o vznikajicim odvétvi neuromarketingu, mlzete se zUcastnit napfiklad prednasek na
Neuromarketing World Forum (Www.neuromarketingworldforum.com), které se uskute¢ni 6. az 8.
bfezna roku 2013 v Sao Paulu.
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