Nové trendy v marketingu
Ekonomické a etické problémy sucasného vyskumu reklamy

(doc.Mgr. Peter Stoli¢ny, ArtD.)

Ptipraveno pro prednasku na UMB v Banské Bystrici v roce 2008

Nepreslo korektarou

Podl'a P. Kotlera (Makrekting management, Grada Praha 2004) je poslanim
marketingu uspokojovanie potrieb zakaznika. Nie je teda na prvom
mieste zisk, priamociare uspokojovanie potrieb poskytovatela. Zisk
je funkciou kratkodobou, ale uspokojovanie potrieb zakaznika je
funkciou dlhodobou.

(Zisk az na tretom mieste — eSte pred nim je povedomie o znacke,
pozitivny vzt'ah ku znacke, k vyrobku alebo sluzbe)



PrecCo sa tak zdoraznuje ,,Captatio
benevolentiae* - dostat’ sa do priazne
zakaznika?

Dovodom je penetracia trhu.

Vsetkého je uz vel'a a velka je aj
konkurencia.



Podl'a zndmeho marketingového pravidla 20% stalych zakaznikov
tvori 80% zisku firmy.

(Pelsmacker, Geus, Van de Betrgh, Marketingova komunikace, Grada
Praha 2003) je najddlezitejSou funkciou marketingu spokojny
zakaznik, ktory sa k vyrobku — sluzbe vracia.

Poradie marketingovych zamerov je:

 Udrzat s1 spokojného zdkaznika

» Ziskat' nového zdkaznika — Co je mozné takmer vylucne tak, ze
odoberieme zakaznika konkurencii

» Bodovat’ vSeobecné pozitivne povedomie o znacke, o firme,
0 vyrobku



Novy pohlad na marketing vyzaduje

novy pristup k vedeniu firmy.

* Nove podmienky vyzaduji komplexnejsi sposob posudzovania
rozhodujucich skutocnosti bez ohl'adu na hranice funkcii, firiem,
oborov.

» VVznikne tzv. Cross Communikation managementu a marketingu,
vyskumu a reklamy, PR a informac¢nych technologii. A to vsetko

V izkom prepojeni na databdzovy marketing a CRM firmy (Customer
relationship management — riadeny vzt'ah so zakaznikom).

* Dochadza tak k prepojovaniu podniku informacnymi
a organiza¢nymi sietami k vytvaraniu kooperacii od realizacie
systému ,,just-in-time* az po strategické aliancie.



Novy pohl’ad na sluzbu — produkt

 Jednoducho povedane, sam produkt nema v buducnosti miesto.
VZzdy bude viazany na sluzbu (napr. servis)

 Sluzba predstavuje rozhodujicu vrstvu, viacvrstvenne chapané¢ho
produktu a jeho predpoklad musi byt’: zaistenie konkurenc¢ne;
schopnosti pridanim novej Uzitkovej hodnoty.

« Maximalne sa skracuju distribu¢ne cesty (aj pomocou digitalnych
komunikac¢nych technik) a zvySuje sa ich komfort.

* [Integruju sa marketingove Cinnosti. (napriklad sa vytvaraji nove
vazby v horizontalnej Struktire marketingu, tesnejSim spojenim
funkcii vyroba — obchod - pridana hodnota.
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Nové marketingové trendy
vyZzaduju vysSie mieru
Informovanosti

0 zakaznikovi

Ak sa pozrieme na proces fungovania
reklamy, stale sa stretdvame s procesom
kontaktnym.

 Su kladené otazky

 Na otazky je potrebn¢ odpovedat’.
Pravdivo, rychlo a plnohodnotne

Na otazky odpoveda marketingovy
vyskum
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Marketingovy vyskum

je systematicke urCovanie, zhromazd’ovanie, analyzovania a

vyhodnocovanie informacii, tykajacich sa urcitého problému, pred
ktorym firma stoji.

Marketingovy vyskum

je subor technik a principov na systematicky zber, zaznamenavanie,
analyzu a interpretaciu udajov, ktor¢ moéze pomoct’ pri smerovani
marketingu vyrobkov a sluzieb.



Znaky marketingového vyzkumu

Objektivny - skimanie ma byt neskreslene, bez emdcii, je zaloZzeny
na aplikacii vedeckych metod pri ziskavani poznatkov o
marketingovom systéme. S tym suvisi spol'ahlivost’ skiimania.

Niekol’ko faktorov, ktor¢ mo6zu posobit’ na skresleni vyskumu:
1. nepresn¢ nastroje merania,

2. vplyv procesu merania na vysledky merania,

3. naro¢nost’ pouZitia experimentu,

4. nedostatok c¢asu,
5

. zainteresovanost’ realizatora na vysledku vyskumnej Studie



20% hodnoty kaZdej predanej tabletky

venujeme na vyskum a
Waeiinovych lieciv

.-3‘
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Vyskum musi byt’ systematicky

Vyskumna Stadia by sa mala starostlivo pldnovat’ a organizovat,
dopredu premysliet’. Stanovit’ ciel’, aké informacie chcem ziskat',
akym sposobom ich analyzovat.

Eticky

Je zaloZzeny na dovere medzi ucastnikmi marketingovy vyskumu.
Verejnost’ veri, Ze jeho informacie nezneuziju.



Typy marketingového vyzkumu — ,,vyzkumny design*

Takto oznaCuje zakladnu Strukturu, ktora sa pouziva pri zbere a
analyze udajov.

* Poznavaci vyskum (badatel'sky)- ciel’ zhromazdit’ predbezné
poznatky, aby sa objasnila podstata problému vyskumnej Studie a aby
sa jasnejSie formulovali hypotézy. PouZijeme vtedy, ked’ o dane;
problematike malo vieme.

* Opisny vyskum (deskriptivny) vychadza z roznych hypotéz. Jeho
ciel’ je opisat’ urcité veliCiny - prvky marketingového systému. Zist'uje
sa frekvencia dejov a charakteristik a €1 existuji nejake vzt'ahy medzi
veliCinami. Pouzivaju sa nastroje zberu (dotaznik)

» Kauzalny vyskum zameriava sa na zistenie ktoré premenne su
pri¢inou uvazovancho efektu a tiez urCenie charakteru vztahov medzi
kauzalnymi faktormi a predpokladanym efektom,



Naco vyzkum,
nejsem prece
na hlavu..!

Postup realizacie - (

» UrCenie nezavislej] premennej napr. ceny.

 UrCenie testovacej jednotky napr: jednotlivec.

 Zavisle premenna napr: rozhodovanie medzi tromi vyrobkami
rovnakého uzitku



Z.akonné ustanovenie

Prvy kddex marketingoveho vyskumu publikovala Eurdpska
asociacia pre vyskum verejnej] mienky a trhu v roku 1949 ESOMAR.

Medzinarodny kodex marketingoveho vyskumu stanovuje zdkladné
etickeé a obchodné zasady pre styk s verejnost'ou a podnik. sférou.



1, VSeobecne pravidla (marketingovy vyskum musi byt objektivny v
sulade so zasadami a v sulade s narodnou a medzinarodnou
legislativou.)

2, Prava respondenta (spolupraca na projekte je dobrovolna,
anonymita respondenta, ak povoli dat’ k dispozicii aj osobné¢ udaje,
tak nesmu byt zneuziteé na in¢ ako vyskumné ucely, nesmie dojst’ k
nijakému poskodeniu respondenta).

3, Profesiyné povinnosti a zodpovednosti vyskumnika.

Vyskumnik nesmie vedome alebo z nedbalosti konat’ tak, aby mohlo
dojst’ k zdiskreditovaniu marketingového vyskumu alebo k tomu, ze
verejnost’ strati doveru k marketingovému vyskumu.



Vyskumnici sa vzdy musia maximalne snazit’ o projektovanie takého
vyskumu, ktory je nakladovo efektivny a ma zodpovedajucu kvalitu
a vyskum realizovat’ podl'a zadania odsuhlaseného klientom

4, Vyskumnik musi informovat’ klienta, Ze praca, ktord sa ma pre
neho vykonat’, bude spojena alebo zahrnuta do rovnakeho projektu
vykonavaneho pre inych klientov, ale nesmie mu oznamit’ totoZznost’
tychto klientov.

Musi vopred informovat’ klienta, Ze nejaka ¢ast’ pre neho
vykonavanej prace bolo zadana na realizaciu inému subdodavatel'ovi
mimo vlastnej organizacie.



Agentury marketingového vyskumu

AISA Slovensko, spol. s.r.o. —na vsetky typy marketingovych prieskumov
na trhu, verejnej mienky, zamestnancov.

Je clenom ESOMAR.
AKO zaobera sa psychologickym prieskumom trhu, reklamy, medii.

ANR Amer Nielsen research Slovakia, spol. s.r.o0. patri medzi najvacsie
spolocnosti, Specializuje sa na maloobchodny audit, spotrebitel'sky
prieskum, monitoring vydavkov na reklamu.

Focus, spol. s.r.o. zameriava sa na prieskum trhu, reklamy, médii a verejne;j
mienky, analyzy r6znych segmentov spolo¢nosti.

KMG, spol. s.r.0. zaobera sa marketingovym auditom a prieskumom
verejne] mienky, kvalitativnym a kvantitativnym prieskumom, prieskumom

trhu poradenstvom.

SAVA, Slovenska asociacia vyskumnych agentar.(Presadzuje a ochranuje
zauymy svojich ¢lenov, reprezentuje pri rokovaniach so Statnymi organmi a
nestatnymi organizaciami.



Monitoring

Monitorovanie tlaCenych médii.

Pre klientov sleduji denniky a Casopisy a vyhl'adavaju v nich Clanky s
kIaiCovymi slovami , ktore s1 klient zada sam ale s1 ich vyberie firma
Sama.

Informacény servis agentury SITA. Zameriava sa na monitorovanie
ekonomickeho a politického diania v SR. Pontika 5 spravodajskych
servisov /domaci, ekonomicky, Sportovy, euroservis a anglicky.

Monitoring tlace firmou TRIAS pre banky, poistovne, fondy.

Na sledovanie rozhlasu a televizie firma STORIN.



Fyziologické aspekty marketingového vyskumu

Pokial’ sa zaoberame vyskumom, ktora je zamerany na otazky

a odpovede, pocitame s verbalnou (oralnou) alebo pisomnou
komunikaciou. Dotaznikové formy su potom personifikované tym ktory
sa pyta, alebo moze ist’ o digitalnu komunikaciu (internet, email)

Stucasne objavy v oblasti fyzioldgie (zatial’ uplatnované predovsetkym
v diagnostike oborov mediciny) vSak dovoluju vytvarat’ celkom osobité
formy marketingového prieskumu, ktore su zaloZené nie na
sociologickej platforme (Cim viac respondentov, tym presnejsie
odpovede) ale na platforme psychologickej (menej respondentov, ale
vypoved presnd, bez rusivych faktorov)



Mudrost’ davnej Ciny

UzZ pat'sto rokov pred nasim
letopoCtom sit zaznamenan¢ testy
pravdovravnosti v Cine a top testy
zamerane na fyziologiu, ktort nie je
mozno ovplyvnit’.

Ak sa mala preverit’ pravda alebo loz
pr1 nejakej zavaznej skutocnosti
(napr. pr1 urceni spachania trestného
¢inu) vlozili obvinenému do ust hrst’
ryZe a zacali klast’ otazky. Ak
obvineny nehovoril pravdu, stiahli sa &
mu slinné zl'azy a neskor ryze
vypl'uta na dosticku bola sucha. Ak
hovoril pravdu, sliny produkoval

a ryza bola vlhka.

\
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Fyzio—diagnostika
marketingovych aktivit

DusSevna aktivita mozgu vyplyva zo skisenosti.
Z pohl'adu, hmatu, sluchu aj ¢uchu sa tvori
vnimanie, recepcia podnetov a tie vybudia rozne
mozgove aktivity.

Tieto aktivity je moZné zaznamenavat'.

e Snimanim sledovanim zmien pulzove;
frekvencie

 Sledovanim a vyhodnocovanim potu

 Sledovanim a zaznamom pohybu o¢nej
rohovky a sledovanim preostrovania videnia

* V podstate na tychto principoch bol vynajdeny
detektor 1zi.



PROJEKT POLYGRAF
—DETEKTOR LZI

Vytvara vyssi stupen
verifikacie doveryhodnosti
a istoty k rozhodnutiam.
Psychoanalyticky pristroj
nazyvany polygraf,
(detektor 121) na zaklade
fyziologickych reakcii
cloveka rozozna
pravdovravnost’
preverovan¢ho.V
marketingovej praxi je
mozne¢ pristroj vyuzit’
rovnako, ako

v kriminalistike alebo

v personalistike.




Polygrafom je mozné zistit’ informacie:

.- 0 skrytych alebo zatajenych poruchach jednotlivca

.- rozne chorobne vasne (gamblerstvo, drogy, alkohol a pod.)
.- existencné problemy

.- uroven tolerancie jednotlivca

.- znaSanlivost’ stresoveho zat'azenia

.- nachylnost’ ku skrytej agresivite

.- odolnost’ jednotlivca na agresivitu

- devia¢né uchylky a sexualna orientacia



Polygrafom je mozné zistit’ informacie:

.- poruchy osobnosti, moznost’ 'ahkeho ovplyvnenia

.- prepojenia na zloCineckt skupinu

.- prepojenie na konkuren¢nt skupinu alebo spolocnost’

.- obl'uba nakupovania, ndkupna orientacia jedinca

.- jednotlivé potreby a tuzby podl'a Masloweove]
pyramidalnej tedrie

.- vzt'ah k peniazom, k hodnotam

.- manualna prakticnost’ alebo absencia manudlnej zru¢nosti
.- organizacny talent (neschopnost’)

- odvaha — zbabelost’

. nerozvaznost — rozvaznost’



Polygraf:




Zobrazovanie mozgu (Brain Imagin

V sedemdesiatych rokoch zacali vedci pouzivat pocitace na
spracovanie informacii jedného celo-mozgoveho roentgenového
obrazu mozgu Tato technoldgia poskytla prve priame obrazky
mozgu zijucich ludi. V sucasnosti uz existuje mnozstvo technik,
ktoré pomahaju vedcom porozumiet' vztahom medzi strukturou
mozgu, jeho funkciou a samotnym fudskym spravanim. Takisto
poskytuju revolucny sposob diagnostiky a lieCby mnohych
mozgovych chorOb a su vyuzitelne i v inych oblastiach
sledovania ludského konania.

Napriklad v neuromarketinau.



Po staroCia bola znalost' Struktury a funkcie ludského mozgu len
povrchna. Neexistovali ziadne moznosti ako studovat mozog zijuceho
Cloveka, ale toto sa v poslednej dobe radikalne zmenilo s rozvojom
novych zobrazovacich (vizualizaCnych) technik.

Tieto nové techniky pomahaju

 porozumiet vztahom medzi strukturou a funkciou mozgu, napr.
medzi reCcou a pamatou

« identifikovat’ Co je chybné a Co sa deje v mozgu v pripade
mozgovych chordb ako napr. schizofrénia, zachvat Ci depresia

* lokalizovat' a lieCit' epilepsiu, mozgove tumory a iné poruchy s velkou
presnostou a doraznostou

 odhalit' najr6znejsie myslienkové pochody, v buducnosti dokonca
ludske tuzby predstavy



CT —scan

Computed Tomography scan Tato zobrazovacia stratégia pouziva
roentgenove luce, ktoré pri prechode lebkou exponuju senzitivny film.
Vysledny scan je prierezom skutoéneho mozgu, pricom zobrazuje IBA
Struktiiru a zanedbava funkcionalne zobrazenie.) V roku 1979 boli za
objav CT G. Hounsfield a A. Cornmack odmeneni

Nobelovou cenou.



MRI — scanovanie mozgu

Zobrazovanie magnetickou rezonanciou (MRI — magnetic resonance
imaging), bola vyvinuta v roku 1980. MRI pouziva magnety na
detekciu signalov z protonov, Castic s kladnym elektrickym nabojom,
ktora sa spravaju podobne ako strelky kompasov v magnetickom pol.
Protony sa prirodzene vyskytuju v tele. Pomocou ich snimania sa
dosiahne presnejSieho zobrazenia, ako to dokaze bezne CT.



MRI — scanovanie mozgu

MRI metoda zobrazuje mnozstvo funkcionalnych zmien v
aktivite mozgu. Pretoze objem kysliku nachadzajuceho sav
Krvi ovplyvnuje magneticke vlastnosti, MRI detekuje oblasti so
zmenami urovne okyslicenia krvi ovplyvnujuce zmeny aktivity
toku krvi v ludskom tele. MRI je schopné poskytnut oba
anatomicke a funkcionalne informacie pre kazdy subjekt,
pomahajuca tak lekarom a vedcom vseobecne ucinne urcovat,
ktoré oblasti mozgu su aktivne pri akej zadanej ulohe.



PET scan

Positron Emission Tomography scan

Scanner detekuje radioaktivny material, ktory bol do tela
vySetrovaného bud’ vstreknuty alebo vySetrovanym inhalovany.
Bezne pouzivane ,,radioaktivne znackované‘ materialy su kyslik (O),
vodik (H), fluor (F), uhlik (C) a dusik (N). Ked’ sa tato latka dostane
do krvného obehu a nasledne do mozgu, kyslik a glukoza sa
naakumuluje v miestach, ktoré sit metabolicky aktivne. Pti rozpade
radioaktivnej latky (v tomto pripade kyslika) vznika neutron a
pozitron. Ked’Ze pozitron je antiCastica elektronu, tieto pri styku
zanikaju a uvol'nia dve kvanta gama Ziarenia. Toto unikajtice Ziarenie
je detekované a zaznamenavané scannerom. CiZze vysledny obraz
poskytuje funkcionalny pohl'ad na mozog.


http://images.google.cz/imgres?imgurl=http://connexion.midiblogs.com/images/medium_brain.jpg&imgrefurl=http://www.stumbleupon.com/url/www.eurekalert.org/pub_releases/2008-01/miot-mci011108.php&h=359&w=360&sz=34&hl=cs&start=17&sig2=GbqdjFenb802WPktrwOTCA&tbnid=vwbPqj7dDApDeM:&tbnh=121&tbnw=121&ei=j-70R4-tI43OwQHx2sUZ&prev=/images%3Fq%3DBrain%2BImaging%26gbv%3D2%26hl%3Dcs%26sa%3DG

fMRI — scanovanie mozgu

Skenovanie mozgu a sledovanie jeho aktivity za pomoci fMRI
(funk¢nej magnetickej rezonancie) uz davnejsie prinieslo vedcom
poznanie, Ze rozlicné myslienky (napriklad na tvare a na miesta) sa
ukladaju do rozli¢nych oblasti mozgu, ale tu sa celé ,,citanie*
koncilo. Nedavny pokus v tejto oblasti Siel este d’ale;.



Pain Related Brain Activity is reduced during VR

Skupine dobrovol'nikov ukazali vedci obrazky piatich pracovnych
nastrojov a piatich obydli. Potom ich poZiadali, aby intenzivne mysleli
na jeden z objektov na obrazkoch a na vsetko, Co s nim suvisi
(vyuzitie, charakteristika a podobne). Po celi dobu ich mysSlienkove
procesy monitorovalo zariadenie fMRI.

Pristroj podl'a prebiechajicej mozgovej aktivity urcil, na ktory z
objektov dobrovol'nik myslel az so 78 percentnou uspesnost’ou, pricom
podl'a jedného z organizatorov pokusu, doktora Marcela Justa, by boli
percentd aj vyssie, keby sa ucastnici nerozptyl'ovali trebars
mysSlienkami na obednu pauzu.

(zdroj: Claire - http://wanda.atlas.sk/zdravie-a-chudnutie)



Po odhaleni centier zraku,
hmatu, sluchu a d’alSich
duSevnych pochodov
(strach, radost’) je uz dnes
mozn¢ priamo tieto centrd
nielen sledovat’, hodnotit’,
ale aj do nich zasahovat.
(elektrickymi alebo
chemickymi signalma.)




Neuromarketing

Ide 0 aplikacie poznatkov CT, MRI, PET a predovsetkym fMRI do
marketingovehho prieskumu. Kedysi viedla informacia cestou:

Otazka — pochopenie otazky a h’adanie odpovede — oralna alebo
pisomna odpoved’ respondenta.

Na tejto cesto mohlo dojst’ v kazdom komunikacnom bode

k skresleniu, ktoré mlohli zapri¢init’ r6zne faktory. Vonkajsie (ruch
ulice, tikot hodin,) alebo vnutorné (snaha vyhoviet’ odpoved’ou,
alebo zatajit’ nieCo o sebe).

fMRI ma ovela jednoduchsiu cestu vypovede: Otazka — odpoved’
od¢itana priamo z Mozgu respondenta.



Neuromarketing sa moze mat’ uplatnenie v r6znych oblastiach
marketingu.

Packaging

Marketing Communications
Advertising

Public Relations

Neuromarketing marketérovi povie, na ¢o spotrebitelia reaguju, aké
si vytvaraju k firme, k vyrobku, ku sluzbe vztahy. Ako reaguju na
farbu obalu, alebo na ,,pocit* nieCoho, ¢o iny spotrebitel’ nema.

Neuromarketing odhali aj skryté tuzby aj podvedomie.

Neuromarketing je najucinne;jsi v obore testovania reklamy.
Pomocou neuromarketingovych metod mézeme zamerne
manipulovat’ s podprahovym vnimanim recipientov.



Etické otazky

neuromarketingu

e UZ samotny imysel manipulovat’ s podprahovym vnimanim je
neeticky

e Tym ze mozeme ,,vidiet’ do mozgu* je tu nebezpecie zneuzitia
tekehoto scanovania v buducnosti.

* Okrem sucasnych problémov ochrany osobnych tidajov pribudne
problém ochrany vlastného myslenia, predstav a tuzob.



Etické otazky neuromarketingu (pokr.)

V medicine neuro - scanovanie bude moct’ prispiet’ k lieCbe
schizofrénie, epilepsie, ale aj chorobného klamarstva, sklonu

K nasiliu, lenze chemickymi alebo elektrickymi impulzmi ktoré vd’aka
fMRI uz detailne pozname, bude mozné v budicnosti ,,vlozit* do
mozgu schopnost’ vnimat’ 'ahSie cudzie reci, ale aj ,,vlozit* do
vojakov odvahu. Teroristi a nabozenské fanatici by mohli pri znalosti
fMRI ,,vlozit* do hlav vlastné idee. Manipulaciou z mozgom by bolo
mozne v sucinnosti s genetikou vytvarat’ genialne alebo ku Sportu
nadane¢ deti. Plusy aj minusy, az sa z toho jeZia vlasy.
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Orwelovsky svet je pred nami.

AKO s nim naloZzime ?



