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Predslov 

Dnešný predaj sa významne zmenil, je ťažší ako kedykoľvek predtým, pretože kupujúci sú viac 

sofistikovaní, zaplavuje ich väčšie množstvo informácií, konkurencia je intenzívnejšia, predajný 

cyklus sa predlžuje a odolnosť voči tradičným predajným technikám sa zvyšuje. Vďaka 

inovatívnemu interdisciplinárnemu prístupu s využitím neuromarketingu je možné vytvoriť 

efektívne marketingové stratégie a tým dosiahnuť zvýšenie počtu uzavretých obchodov, 

znásobiť príjmy a zlepšiť schopnosť motivovania k nákupu. 

Neuromarketing je rozvíjajúca sa disciplína, ktorá premosťuje štúdium spotrebiteľského 

správania a neurovedy. Táto kontroverzná oblasť skúmania spotrebiteľského správania bola 

naplno rozvinutá v roku 2002. Veľmi rýchlo si získala stabilné postavenie v marketingu a bola 

všeobecne prijatá manažérmi a profesionálmi.  

V konvenčných spotrebiteľských výskumoch ľudia odpovedajú prevažne písomnou formou 

a výsledok závisí od ich ochoty a kompetentnosti reagovať na skúmanú problematiku. Aj napriek 

tomu, že spotrebitelia majú čiastočne vedomosti o tom, prečo nakupujú, spoločnosti nedostávajú 

prostredníctvom klasických prieskumov relevantné informácie, aby pochopili skutočné a pravé 

preferencie  spotrebiteľov počas nákupov. Štúdiom mozgovej aktivity sa zistilo, že 85 % 

ľudského mozgu pracuje ako autopilot, to znamená, že väčšina ľudí nie je si vedomá svojich 

emócií a teda nevníma svoje podvedomé rozhodovanie.  

Neuromarketing ponúka popredné, moderné metódy pre priame snímanie mysle bez nutnosti 

náročnej kognitívnej a vedomej účasti participanta. Predkladaná monografia je výstupom 

výskumného projektu VEGA č. 1/0874/14 „Využitie neuromarketingu vo vizuálnom 

merchandisingu potravín“ a poukazuje na možnosti aplikovaného neuromarketingového 

výskumu pre účely efektívneho nasadenia prvkov vizuálneho merchandisingu v retailingu 

potravín. Publikácia je určená pre záujemcov z akademického prostredia, ale aj retailingovej 

praxe, študentov a všetkých tých, ktorí sa zaujímajú o problematiku marketingu potravín 

v teoretickej i aplikačnej rovine. 

 

Elena Horská 

vedúca projektu VEGA 
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