Obchod

Zmerte,

co si zakaznik mysli

Zakaznici jsou vystaveni rostoucimu poctu podnétu a komu-
nikace znacek je pro né spiSe zatéZujici neZ zajimava. Presto
v nich komunikace znacek reakci vyvolava, i kdyz to odmitaji

nebo si to ani neuvédomuiji.

ak viak zjistit, co na zdkaznika paso-

bi, kdyZ on sdm to nechce nebo nedo-
kaze sdelit?

Odpovéd pfinadi neuromarketingové
testovani, které je zaloZzené na méfeni ne-
védomych télesnych reakci lidi na riizné
podnéty. Nejéastéji se jednd o zachyceni
mozkové aktivity (EEG), elektrické vodi-
vosti pokozky (GSR) nebo mikrozmén ve
vyrazu tvafe (Facial Coding). Zjednodu-
$eni samotného méfeni a sniZeni jeho na-
kladnosti vedlo v poslednich letech k na-
riistu vyuzivani téchto metod v rliznych
oblastech marketingového vyzkumu.

Sest vyrazu tvare
Nejvétsi ndrist zaznamenavd diky
snadné realizovatelnosti vyuzivini Facial
Codingu - jeho méfeni probihd on-line
a respondent k nému potfebuje
pouze webkameru. Metoda vychdzi
z teorie psychologa Paula Ekmana,
 ktery identifikoval $est vyrazi tvare
vyjadfujicich zdkladni typy emoci
(testi, prekvapeni, smutek, odpor,
hnév, strach). Pfi méfeni Facial
Codingem jsou pak specidlnim al-
goritmem identifikovany tyto emoce
u respondentti sledujicich reklamni
spot. Facial Coding je vyuzivin
v testovini reklamnich spotu, a to
i v nehotové formé (jako animatiky).

Pozitivni nebo negativni
emoce?

Typickym zdstupcem neuro metod je
monitoring bioelektrické aktivity mozku
EEG (encefalografie). Zaznamendvd moz-
kové viny, které jsou zodpovédné za roz-
hodovini, mysleni a projevy emoci. Je nej-
presnéjii metodou uréujici polaritu emoci
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a v porovnani s Facial Codingem citlivéji
odrézi i drobné zmény v pozornosti, De-
tail analyzy rozsifi vyuZiti této metody
spolu s oéni kamerou, kterd zaznamena-
v, na co je v kazdém okamziku zaméfena
pozornost respondenta. Metodu EEG je
mozné vyuzit i pro testovani nevizualnich
podnéti, jako je hudba, hlas nebo viiné.
Neuro metody pfindéi dvé informace
- zda testovany ndvrh nebo spot vyvolal
emoce a jaky typ emoci, zda pozitivni
nebo negativni. Jidro analyzy reklamni-
ho spotu tvofi hodnocen{ priibéhu emo¢-
ni reakce a jejtho charakteru po celou
délku spotu. ,Dosavadni méfeni ukazuji,
ze uspéiné reklamy zaujmou publikum
v prvnich 8 sekunddch a dokazi miru
zaujeti v prabéhu spotu zvySovat. Nejsil-
néj§i moment byva nejicinnéjsi, pokud

je umistény do posledni tfetiny reklamy,”
fikd Eva Maninova z vyzkumné agentury
Ipsos. Hodnoceni odhali, zda mé reklama
celkové dobrou stavbu déje, zda kreativ-
ni prvky funguji zamyslenym zpisobem
nebo zda je znacka prezentovana v téch
nejvhodnéjiich momentech.

Nékdy neuro testovini odhali zajima-
va pfekvapeni. Ne kazdy muZ napf. pii-
znd, Ze nejvice pozornosti v reklamé na
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| Neuromarketing testuje chovani zakaznika

bankovni sluzby vénoval dekoltu aktérky
v reklamé. ,,Pfi testu vizuali pro novou
kampan jsme ziskali trochu odlisné zd-
véry z rozhovora se zdkazniky a z neuro
méfeni. Zatimco v rozhovorech zdkaznici
nejcastéji volili koncept prezentujici ro-
dinné hodnoty, v neuro testu vice zaujaly
motivy zaméfené na individudlni zdjmy
a osobni volny ¢as,” popisuje manaZerka
z jedné FMCG spoleénosti. , Zakaznici se
nékdy snazi v rozhovoru ukazat v lepiim
svétle. V tomto pfipadé bylo pro né moz-
na tézké fict, ze rodina a jejich konicky
jsou pro né stejné dilezité. V kampani
jsme nakonec zkombinovali obé cesty.”
Neuro metody jsou atraktivni, ale ne
dostateéné pro celkové posouzeni poten-
cidlu konceptii a navrhi. ,Neodpovi na
to, zda bude reklama dobfe spojovana se
spravnou znackou a zda ovlivni postoje
k ni. Nebo bude poutavym zapamatova-
telnym spotem, ve kterém se viak znacka
ztrati,” vysvétluje Eva Maninovd. ,V Ipso-
su proto nedoporucujeme vyuzivat tyto
metody jako jediny zptisob testovéni, ale
jako doplnék tradi¢nich pfistupt.”
Ptinos neuromarketingovych metod
nespociva ani tak ve zméfeni sily emocni
reakce, ale v jejim propojeni s konkrétni-
mi motivy a prvky v navrzich. Umoziuji
tak zjistit, co danou reakci vyvoli-
vd. V pfipadé reklamniho spotu je
sledovina emoéni reakce scénu po
scéné, sekundu za sekundou. EEG
metoda ve spojeni s oéni kamerou
ukaze, na jaké prvky zdkaznici re-
aguji. Neuro metody tak nejcastéji
nachdzi uplatnéni pfi vyvoji nové
komunikace, obalii, webovych pre-
zentaci nebo pfi dpravé reklamnich
spoti s cilem zvydit jejich t¢innost.
Firma tak muze ziskat velmi kon-
krétni doporucen{ napf. pro sestfihani
reklamniho spotu, vybér vhodnych scén
nebo nosnych motivi pro celou kampai.
Renata Juricovd,
Account Director, Ipsos

PRIKLAD REKLAMY S VELMI DOBRE
VYSTAVENYM PRIBEHEM
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