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Predslov

Dnesny predaj sa vyznamne zmenil, je tazsi ako kedykol'vek predtym, pretoze kupujici s viac
sofistikovani, zaplavuje ich vi¢sie mnozstvo informacii, konkurencia je intenzivnejsia, predajny
cyklus sa predlzuje a odolnost’ voci tradicnym predajnym technikam sa zvysSuje. Vdaka
inovativnemu interdisciplinarnemu pristupu s vyuzitim neuromarketingu je mozné vytvorit
efektivne marketingové stratégie atym dosiahnut zvySenie poctu uzavretych obchodov,

znasobit’ prijmy a zlepsit’ schopnost’ motivovania k nakupu.

Neuromarketing je rozvijajuca sa disciplina, ktora premostuje Stidium spotrebitel'ského
spravania a neurovedy. Tato kontroverznd oblast’ skimania spotrebitel'ského spravania bola
naplno rozvinutd v roku 2002. Vel'mi rychlo si ziskala stabilné postavenie v marketingu a bola

vSeobecne prijata manazérmi a profesionalmi.

V konvencnych spotrebitel'skych vyskumoch l'udia odpovedaju prevazne pisomnou formou
a vysledok zavisi od ich ochoty a kompetentnosti reagovat’ na skimanu problematiku. Aj napriek
tomu, Ze spotrebitelia maju ¢iastocne vedomosti o tom, preco nakupuji, spolocnosti nedostavaji
prostrednictvom klasickych prieskumov relevantné informacie, aby pochopili skuto¢né a pravé
preferencie spotrebitelov po¢as nakupov. Stidiom mozgovej aktivity sa zistilo, ze 85 %
Pudského mozgu pracuje ako autopilot, to znamena, Ze vacsina l'udi nie je si vedoma svojich

emocii a teda nevnima svoje podvedomé rozhodovanie.

Neuromarketing pontka popredné, moderné metddy pre priame snimanie mysle bez nutnosti
naroc¢nej kognitivnej a vedomej ucasti participanta. Predkladand monografia je vystupom
vyskumného projektu VEGA ¢. 1/0874/14 ,Vyuzitie neuromarketingu vo vizudlnom
merchandisingu potravin® a poukazuje na moznosti aplikovaného neuromarketingového
vyskumu pre ucely efektivneho nasadenia prvkov vizualneho merchandisingu v retailingu
potravin. Publikacia je ur¢ena pre zdujemcov z akademického prostredia, ale aj retailingovej

praxe, Studentov a vSetkych tych, ktori sa zaujimaji o problematiku marketingu potravin

v teoretickej 1 aplikacnej rovine.

Elena Horska
veduca projektu VEGA
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