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Uvod

fiznejme si to, my vsichni jsme spotfebitelé. At uz si kupujeme mobilni
P telefon, Svycarsky krém proti vraskam anebo Coca-Colu, nakupovani
predstavuje vyznamnou ¢ast naseho kazdodenniho Zivota. Kvili tomu nas
vSechny kazdy den bombarduji desitky, pokud ne stovky sdéleni obchodnika
a reklamnich expertti. Reklamy v televizi. Billboardy podél dalnic. Reklamni
bannery na internetu. Vylohy ndkupnich center. Znacky a informace o znac-
kach na nds autoci neustale, plnou rychlosti a ze vSech stran. Jak si néco z toho
miizeme zapamatovat, kdyz jsme tém nekone¢nym reklamam vystaveni kaz-
dy den? Co ovliviiyje, ktera informace se dostane do naseho védomi a ktera
skon¢i na mozkové skladce jako okamzité zapomenutd reklama na plenky

Huggies a dalsi stejné nezapamatovatelna spotfebitelska sdéleni?

Musim se zminit o jedné ze svych mnoha navstév hotelt. Kdyz vstou-
pim do hotelového pokoje v néjakém cizim mésté, okamzité nékam odhodim
kli¢ a béhem milisekundy uz nevim, kam jsem ho dal. Data prosté zmizela
z pevného disku mého mozku. Pro¢? Protoze at jsem si toho védom nebo ne,
mij mozek zaroven zpracovava spoustu dalsich informaci - ve kterém mésté
a ¢asovém pasmu se nachdzim, kdy mam dalsi schizku, kdy jsem naposledy
néco jedl - a kvtili omezené kapacité nasi kratkodobé paméti se na muyj kli¢

uz nedostalo.
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Nas mozek je totiz neustale zaneprazdnén sbiranim a tfidénim infor-
maci. Zlomky nékterych informaci se dostanou do dlouhodobé uschovny
- jinymi slovy do paméti - ale vétsina z nich skonci jako nepotfebna zmét
v zapomnéni. Tento proces je nevédomy a okamzity, ale odehrava se kazdou

sekundu kazdé minuty kazdého dne.

Lidé se mé stale dokola ptaji na jednu véc: Pro¢ si davam tu praci se
psanim knihy o neuromarketingu? Koneckoncti mam nékolik firem, létdm
porad po svété a radim nejvy$sim manazerim - a jsem doma jen $edesat dni
v roce. Pro¢ jsem si tedy ve svém uz tak nabitém programu vysetfil ¢as na
nejrozsahlejsi studii tohoto druhu, ktera kdy byla provedena? Protoze jsem
pri své praci, kdy spole¢nostem radim, jak vytvorit lepsi a trvalé znacky, pfi-
Sel na to, Ze vétSina dnes existujicich znacek je obdobou onoho kli¢e od ho-
telového pokoje. Kdybych mél trochu nesikovné parafrazovat svého krajana
Hamleta, zjistil jsem, Ze ,,néco je shnilého ve staté reklamnim® Pfili§ mnoho
vyrobki klopytalo, Spatné se prodavalo nebo zmizelo z trhu sotva spattilo
svétlo svéta. Tradi¢ni vyzkumné metody nefungovaly. JakoZto poradce pro
znacky mé to suzovalo, az se z toho stala jakasi posedlost. Chtél jsem zjistit,
jak to, Ze to zdkazniky tahne k urcité znacce obleceni, ur¢itému vyrobci aut
nebo ur¢itému druhu krému na holeni, $amponu nebo ¢okoldadové ty¢inky.
PriSel jsem na to, Ze odpovéd se nachazi nékde v mozku. A byl jsem presvéd-
¢en, ze kdybych ji mohl odhalit, pomohlo by to nejen nastinit budoucnost
svéta reklamy, ale ucinit také prevrat ve zptsobu, jakym vsichni uvazujeme

a chovame se jakozto spottebitelé.

Ale je to trochu ironické: jako spotfebitelé se na tyto otdzky nemizeme
sami sebe ptat, nebot vétsinou nezname odpovédi. Kdybyste se mé zeptali, jest-
li jsem sviij kli¢ polozil na postel, no¢ni stolek, do koupelny nebo pod dalko-
vé ovladani, nemél bych (alespon védomé) ani potuchy. Stejné by to dopadlo
u otazky, pro¢ jsem si koupil tento iPod Nano, hodinky Casio, napoj Starbucks

Chai Latte nebo dziny Diesel. Nemam ponéti. Prosté jsem si to koupil.
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Kdyby ale obchodnici mohli odhalit, co se odehrava v naem mozku,
kdyz si vybirame mezi znackami - které informace proudi mozkovym filtrem
a které ne — méli by kli¢ k opravdovému budovani znacek budoucnosti. Proto
jsem se pustil do této studie, ktera se ukazala byt tfi roky trvajici nékolikami-

lionovou vypravou do svéta spotfebitelt, znacek a védy.

Jak se doctete, brzy jsem priSel na to, Ze neobvyklé spojeni marketingu
a védy - tedy neuromarketing — bylo oknem do lidské mysli, na které jsme
dlouho ¢&ekali. Ze neuromarketing je klicem k odeméeni toho, co nazyvam
nasi ndkupologii — nasich myslenek, pocitll a tuzeb, které fidi rozhodnuti

o nakupech, jez ¢inime kazdicky den svého Zivota.

Uznavam, ze ze zminky o védeckych metoddach, diky kterym mtizeme
nahlédnout do lidské mysli, béha mnoha lidem mraz po zadech. Kdyz vétsina
z nas uslysi slova ,,rentgen mozku*, fantazie se mize zménit v paranoiu. Vyvo-
lava to pocit naprosté dotérnosti, hrozivého voyerstvi, jako by nékdo pomoci

rentgenovych bryli ziral do nasich nejniternéjsich myslenek a pociti.

Organizace s nazvem Commercial Alert, ktera Zadala americky Kongres,
aby s neuromarketingem skoncoval, prohlasuje, Ze skenovani mozku existuje
proto, aby ,,podmanovalo mysl a pfineslo komercni profit® Tato organizace
se jednou v dopise tazala rektora Univerzity Emory Jamese Wagnera (sekce
pro neurovédy této univerzity je oznacovana za ,epicentrum svéta neuromar-
ketingu®), co se stane, pokud neurovédec, ktery je odbornikem na zavislosti,
vyuzije svych védomosti k ,,vyvolani touhy po vyrobku pomoci intrik souvi-
sejicich s konkrétnim produktem® V dopise zaslaném americkému Senatu se
organizace dale pt4, jestli by se neuromarketing dokonce mohl pouzit jako
politickd propaganda ,potencidlné vedouci k novym totalitnim rezimam,

obcanskym sportim, valkam, genocidé a nes¢etnému mnozstvi mrtvych®!

Prestoze mam vi¢i Commercial Alert a jeho nazortim nesmirny respekt,
jsem naprosto presvédcen, ze jsou nepodlozené. Stejné jako jakakoli nova

technologie s sebou neuromarketing samoziejmé prinasi potencialni moz-
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nost zneuziti, coz je spojeno se zodpovédnosti z etického hlediska. Beru tuto
zodpovédnost nanejvys vaziné, protoze jsem koneckoncii také spottebitel,
a tim poslednim, co bych si pfdl, je napomahat firmam v manipulaci s nami

nebo ke kontrole nad nasi mysli.

Ale nedomnivam se, Zze by neuromarketing byl zdkefnym ndstrojem
zkorumpovanych politikéi nebo nepoctivych obchodnikd. Vérim, Ze je to
prosté nastroj, stejné jako kladivo. Ano - kladivo ve $patnych rukou miize
nékomu ublizit, ale k tomu neni ur¢eno a neznamend to, ze bychom méli
kladiva zakazat, zkonfiskovat a uvalit na né embargo. Plati to i pro neu-
romarketing. Je to prosté nastroj, ktery se pouziva k tomu, aby nam pomohl
rozlustit, co uz si jakozto spotrebitelé myslime, kdyz se setkaime s néjakym
vyrobkem nebo znackou - a nékdy nam dokonce poméha odkryt pokoutné
metody, jichz obchodnici vyuzivaji, aby nas svedli a oklamali, aniz bychom
o tom vibec méli ponéti. Neni mym cilem pomahat firmam s vyuzivainim
skenovani mozku, aby mohly kontrolovat mysl spotfebitelti nebo nas pro-
ménit v roboty. Nékdy v daleké budoucnosti ho lidé mozna pouziji $patnym
zpusobem. Ale ja doufam, Ze naprosta vétsina lidi bude s timto nastrojem
nakladat spravné: k lep$imu porozuméni nam samotnym - nasim potebam,
touham a motivacim - a vyuzivat védomosti k dobrym a praktickym tacelam.
(Byli by blazni, kdyby tak necinili.)

Jaky je miij ndzor? Ze diky lepsimu porozuméni nasemu vlastnimu
zdanlivé iraciondlnimu chovani - at je to diivod, pro¢ si kupujeme kosili od
navrhare nebo zpusob, jak hodnotime uchazece o praci - ve skutecnosti zis-
kavame vétsi kontrolu, ne mensi. Protoze ¢im vic porozumime tomu, pro¢
podléhdame trikiim a taktikdim obchodnikd, tim lépe se proti nim mutzeme
branit. A ¢im vic toho spole¢nosti védi o nasich podvédomych potfebach
a touhach, tim uzite¢néjsi a smysluplnéjsi vyrobky mohou uvést na trh.
Koneckonct, nechtéji obchodnici nabizet vyrobky, do kterych se zamiluje-

me? Véci, které nas emocionalné zaujmou a které obohati nas zivot? Z tohoto
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pohledu pfinese eticky vyuzité skenovani mozku zisk ndm vSem. Pfedstavte
si vice vyrobki, jez vydélaji vice penéz a uspokoji zakazniky zaroven. To je

pfijemna kombinace.

Az do této doby bylo jedinym zptlisobem, jak mohly firmy porozumét
pranim zakazniki, pozorovani nebo ptimé dotazovani. Ted uz ne. Pfedstavte
si neuromarketing jako jeden ze tii protinajicich se kruhti Vennova diagra-
mu. Ten v roce 1881 vymyslel John Venn, anglicky logik a filozof pochazejici
z vazené evangelické rodiny. Venntiv diagram se klasicky pouziva v oblasti
matematiky zvané teorie mnozin, kde ukazuje vSechny mozné kombinace
vztahli mezi riznymi soubory abstraktnich objektd. Jinymi slovy, pokud
by jeden kruh predstavoval naptiklad muze, druhy tmavé vlasy a tfeti knir,

predstavovala by prekryvajici se ¢ast uprostted tmavovlasé muze s knirem.

Kdy?z si ale pod dvéma kruhy Vennova diagramu predstavite dvé vétve
tradi¢niho marketingového vyzkumu - kvantitativni a kvalitativni — pficha-
zi ¢as uvolnit misto novackovi: neuromarketingu. A v prekryvajici se ¢asti
téchto tfi kruhii spociva budoucnost marketingu: kli¢ k opravdovému a cel-
kovému porozuméni myslenkam, pocitim, motivacim, potiebam a touham

spotfebiteld, nas vSech.

Samozfejmé ze neuromarketing nepredstavuje odpovéd na vsechno.
Jakozto mlada védni disciplina je omezovan nasim porozuménim lidskému
mozku, které stale jesté neni kompletni. Ale dobrou zpravou je, Ze porozu-
méni tomu, jak podvédomi fidi nade chovani, se zvy3uje; Spickovi badatelé
z celého svéta vyrazné zasahuji do tohoto fascinujiciho védeckého odvétvi.
Nakonec v této knize — podeprené nejvétsi neuromarketingovou studii své-
ho druhu - spattuji sviij vlastni prispévek rozriistajici se zasobnici znalosti.
(Néktera ma zjisténi mohou byt problematicka, a proto vitam a doufam v na-
vazani dtlezitého dialogu.) Pfestoze se ve védé neda nic oznacit za posledni
slovo, domnivam se, ze Ndkupologie je pocatkem zasadniho a fascinujictho

objevovani divodi, pro¢ nakupujeme. Toto pfispéni, pokud se mi podafilo
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dosahnout cile, vyvrati mnohé z myt, domnének a ndzort, které jsme my
vSichni po dlouhou dobu prechovavali v souvislosti s predstavou o tom, co
v nas vyvolava zajem o néjaky vyrobek a co nas odrazuje. Doufam tedy, ze
vas kniha bude bavit, poucite se z ni a porozumite diky ni lépe ndkupologii

- souhrnu podvédomych sil, které nas motivuji k ndkupu.





