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WPROWADZENIE DO WYDANIA
POLSKIEGO

Prezentowana publikacja opisuje najnowszy trend marketingu
i wzbogaca dostepna literature z tego zakresu. Glownymi przy-
czynami powstania i dynamicznego rozwoju neuromarketingu
byly problemy zwigzane z wprowadzaniem nowego produk-
tu na rynek oraz badaniem efektywnosci reklamy i promocji.
Wspolczesnie my, nabywcy, mamy do czynienia z zalewem in-
formacji i bodzcédw. Powoduje to, ze nasz umyst moze poswigci¢
np. maksymalnie 1,7 sekundy na kontakt z ogloszeniem praso-
wym czy nieco ponad trzy sekundy na informacje w czasopi-
$mie fachowym. Uksztaltowala si¢ wiec opinia, Ze konsumentow
nie interesuje reklama. Autorzy twierdzg jednak, Ze mimo zale-
wu informacji reklama wywiera wplyw na postepowanie nabyw-
cow. To oddzialywanie nastepuje jednak w sposob nieswiadomy.
Wobec tego istnieje konieczno$¢ wykorzystania w przeka-
zach reklamowych odpowiednich kodéw, kosztem przekazu
mowionego.

Jak stusznie zauwazajg Autorzy, celem neuromarketingu
nie jest wskazanie magicznego ,,guzika zakupowego” znaj-
dujacego si¢ w mdzgu konsumenta. Neuromarketing jest ich
zdaniem procesem postgpowania, w ktérym w strategiach mar-
ketingowych wykorzystywana jest wiedza o funkcjonowaniu
ludzkiego mdzgu oraz wiedza z zakresu réznych dyscyplin
nauki, np. badan marketingowych, psychofizyki, psychologii
czy kulturoznawstwa. Dzigki tej wiedzy mozna potwierdzi¢
dotychczasowe przypuszczenia, ze decyzje zakupowe sa podej-
mowane przede wszystkim w sposob nieswiadomy lub oparty
na nasladownictwie.
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Media spolecznosciowe umozliwiajg swoim uczestnikom gro-
madzenie wiedzy, doswiadczenia i pomagaja w podejmowaniu
decyzji zakupowych. Ulatwia to rozwijajacy si¢ od niedawna
Internet Rzeczy, a poprzez media spolecznos$ciowe mozliwa jest
zmiana dotychczasowego procesu podejmowania decyzji, zwlasz-
cza decyzji zwyczajowych. Wyniki badan neuromarketingowych
(m.in. przy pomocy elektroencefalografii, badan ruchu gatek
ocznych, elektromiografii, rezonansu magnetyczny mozgu)
pozwalaja na personalizacje dziatan marketingowych i dos-
tosowanie narzedzi marketingu (produkt, cena, sposdb i forma
sprzedazy, przekaz promocyjny, jego treéci i forma) do wymagan
indywidualnego odbiorcy. Jest to podstawowa przyczyna rozwoju
i wykorzystywania neuromarketingu.

prof. dr hab. Wojciech Grzegorczyk



WSTEP

Cyfrowa rewolucja zmienia nasz §wiat. Zadna dziedzina zycia nie
jest juz wolna od wplywu algorytmoéw i cyfryzacji. Przeobraza
to gwaltownie nasze zycie, a wszystko dzieje si¢ szybciej, lepiej
i prosciej.

Ale czy zmienia si¢ rowniez sam czlowiek i jego podstawo-
we potrzeby? Odpowiedz brzmi - nie! Badania mézgu ukazu-
ja, jak powoli ksztaltowal si¢ on w toku ewolucji i jak powoli
ulega modyfikacjom. Nasz mézg w zakresie, w jakim go obec-
nie uzywamy, nie zmienil si¢ prawie wcale od 30 000 lat.
W podobnie niewielkim stopniu zmienily si¢ zatem zaréwno
nasze systemy emocji, jak i architektura kognitywna (poznaw-
cza) — elementy odpowiedzialne za postrzeganie i przyswajanie
informacji. Skuteczny marketing w Internecie opiera si¢ zatem
na dwdch filarach, ktére nalezy ze sobg inteligentnie powigza¢:

o filar 1: wiedza o tym, jak czlowiek i jego mdzg rzeczywiscie
funkcjonuja;

o filar 2: wykorzystanie ré6znorodnych nowych mozliwosci
i technologii oferowanych przez cyfrowa rewolucje.

Niniejsza ksigzka, autorstwa Ralfa Pispersa, Joanny Rode
i Benjamina Fischera, ukazuje w sposdb kompetentny i prak-
tyczny, jak to zrobi¢. To, co w niej fascynuje, to jej aktualnos¢.
Kazde nowe wydanie udowadnia, ze Autorzy naleza do czo-
téwki autoréw wyznaczajacych trendy cyfrowego marketingu.
O ile w drugim wydaniu dodany zostal modul o mediach spo-
tecznosciowych, o tyle w niniejszym, trzecim, szczegdlng uwage
poswiecono takim tematom, jak personalizacja oraz Internet
Rzeczy.

13
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Temat personalizacji odgrywa coraz wazniejszg role w cyfro-
wych mediach, poniewaz gwaltownie rosng mozliwosci targe-
towania, czyli wyznaczania grup docelowych nabywcoéw. Perso-
nalizacja z punktu widzenia neuromarketingu stwarza szerokie
mozliwosci optymalnego sterowania motywami klienta — po-
czawszy od ofert/produktow, poprzez dostosowanie i sposob
zwracania sie do klienta, az do $wiata obrazéw i koloréw. Pispers,
Rode i Fischer pokazuja na doskonatych, praktycznych przykta-
dach, jak to dziala.

W obszarze Internetu Rzeczy Autorzy klada akcent na nawy-
kowe decyzje zakupowe, poniewaz na podstawie sensoryki oraz
cyfrowych aplikacji powstaja cyfrowe ekosystemy, ktére prowa-
dza do silnie nawykowych zachowan konsumenckich. Swietnym
przykladem sg tu nowe ustugi transportowe, jak Uber czy my-
Taxi. Dzieki sensoryce (lokalizacja GPS i nawigacja), cyfrowej
ustudze platnosci (karta kredytowa, PayPal itd.) oraz dynamicz-
nemu dopasowaniu zgloszenia i dostepnych pojazdéw powstaje
cyfrowy ekosystem, ktéry bardzo mocno wigze uzytkownikow
tych aplikacji z marka i ustugg. Od Pispersa, Rode i Fischera do-
wiemy sie, w jaki sposéb takie ekosystemy funkcjonuja i jak si¢
je buduje.

Przed Panstwem trzecie wydanie tej klasycznej publika-
cji z zakresu neuromarketingu. To aktualne opracowanie, po-
wstale z praktyki i dla praktykow. Zycze Panstwu satysfakcji
z lektury.

dr Hans-Georg Hdusel

Wskazowka

W ksigzce w niektorych miejscach umieszczono kody Qu-
ick Response (QR). Aby skorzysta¢ z otwieranych tymi kodami
przykladéw, potrzebne beda: smartfon z dostgpem do Internetu
oraz bezplatny program do skanowania kodéw QR (np. www.
neoreader.com). Wystarczy wowczas zeskanowac kod aparatem
telefonu (rys. 1), a natychmiast uzyska sie dostep np. do naszych
badan neuromarketingowych.

Wstep


http://www.neoreader.com
http://www.neoreader.com

Rys. 1. Tak wyglada skanowanie kodu QR.






GLOBALIZACJA SIECI CYFROWYCH

1.1.

Droga do cyfrowej ekonomii

Z poczatkiem lat 90. XX wieku rozpoczeta si¢ gwaltow-
na faza rozwoju Internetu dzieki ustudze World Wide
Web, skonstruowanej przez Tima Bernersa-Lee. Najpozniej
od 1994 roku, kiedy to Netscape Navigator umozliwit wyswietla-
nie graficznie opracowanych stron internetowych, rozpoczeta si¢
epoka e-commerce.

Napisatem wtedy (ja, Ralf Pispers) moja pierwsza ksigzke
Digital Marketing i zalozytem razem z przyjacielem oraz kolega
ze studiow swoja pierwszg agencje internetowg. Strony interne-
towe tworzono wowczas przy pomocy najnowszego wtedy jezyka
HTML. Funkcjonowal on w dwdch wersjach - z grafika lub bez
grafiki, w zaleznosci od dostepnej przepustowosci tacza. Nalezy
sobie uswiadomi¢, ze modem o predkosci 28,8 KB/sek. uchodzit
w tamtym czasie za dobry sprzet.

Firmowe strony internetowe powstawaly wowczas prawie
wylacznie w dzialach marketingu. Layout tworzyli dyrektorzy
artystyczni, tresci powstawaly w redakcjach, a programisci zapi-
sywali to wszystko w HTML-u. Rewolucja nabierata rozpedu,
przewodzily jej takie firmy, jak Amazon czy Google. A ja przed-
stawialem wowczas swoim klientom strategie, jak sie do tej re-
wolucji dostosowac i jak wykorzystac jg dla siebie. Niektorzy roz-
poznawali znaki czasu, podczas gdy inni — w tym cale branze, jak
np. przemyst muzyczny - opierali si¢ nowym mediom. Pekniecie
banki internetowej w roku 2000 tylko wzmocnifo opornych w ich
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ignorancji. Doprowadzilo to m.in. do tego, ze przemyst muzycz-
ny musial odda¢ duzg czes¢ zyskow oraz wigkszos¢ kanatéw dys-
trybucji firmie Apple, a Sony jako wynalazca walkmana zostat
catkowicie wyparty z rynku przez odtwarzacze mp3 i smartfony.
Nasza dwczesna teza, ze technologia IP bedzie podstawg wszel-
kich ustug cyfrowych, jest od dawna uznana za oczywista.

Obroty Amazona na éwiecie od 1 kwietnia 2007 roku do 4 kwietnia 2017 roku
{w mid USD)

Obrét w mid USD

Rys. 2. Dzieki technologii internetowej Amazon zrewolucjonizowat handel, a za po-
moca swojej chmury kapitalizuje réwniez catg powstata przy tym infrastrukture.

Obecnie, dwadziescia cztery lata pdzniej, znajdujemy sie
w stadium globalizacji sieci cyfrowych, a podstawa wszelkiego
rozwoju jest technologia internetowa. Samochéd komuniku-
je sie dzisiaj przez Internet w sposob analogiczny co dom czy
ekspres do kawy. Pojazdy pobieraja cele podrozy w systemach
nawigacyjnych z wyszukiwarki Google, odczytuja wiadomosci
z WhatsAppa, a kierowca moze je poprzez rozne aplikacje zna-
lez¢, otworzyc¢ i obstugiwa¢. W mieszkaniach mozna przez Inter-
net, za pomocg zestawow dla inteligentnego domu, aktywowac
oswietlenie, systemy alarmowe, czujniki dymu i zaluzje. Mozna
sasiadowi z kazdego miejsca na ziemi otworzy¢ przez Internet
drzwi just in time, a dostawca ogrzewania dzigki potaczeniu

Neuromarketing w Internecie...



systemu z Internetem zgtosi przerwe w dostawie energii cieplnej
predzej, niz mieszkancy zauwazg, ze nastgpila awaria.

Obroty Apple’a uzyskane ze sprzedazy iTunes,
oprogramowania i ustug od 1 kwietnia 2006 roku do 1 kwietnia 2018 roku
(w mid USD)

Obrét w mid USD

N

1.

Kwartaly

P atsta% _

Rys. 3. Apple Swietnie zarabia na iTunes - ich cyfrowy ekosystem jest zrodtem zaku-
poéw muzyki, filméw i aplikacji dla setek milionéw uzytkownikdéw na catym Swiecie.
To imponujacy przyktad na to, jak tradycyjne branze sg skutecznie wypierane przez
dostawcdw cyfrowych.

Rys. 4. Dzieki oprogramowaniu ConnectedDrive BMW tworzy nowe zrédta dochodu,
jak np. internetowa ewidencja przebiegu pojazdu. Ustuga wykorzystuje GPS i potacze-
nie internetowe pojazdu w kombinacji ze specjalnym portalem kierowcow.

Globalizacja sieci cyfrowych
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Wraz z globalizacjg sieci cyfrowych powstajg nie tylko atrak-
cyjne produkty i ustugi, ale rowniez nowe modele biznesowe dla
przedsiebiorstw. BMW produkuje obecnie juz nie tylko samo-
chody, ale zarabia takze na ustugach cyfrowych typu Connected-
Drive. Dzigki swoim ustugom producent ten jeszcze silniej przy-
wiazuje klientéw do marki.

Ponadto w erze globalizacji sieci mozna optymalizowac pro-
cesy i obniza¢ koszty - i to wszystko przy coraz wigkszym za-
dowoleniu klientéw, handlowcéw i partneréw biznesowych.

=

=
P == memmm - - - (=) | ViCare
| Vitoconnect 100
-
L)
g gy
Vitoguide
—_—

Rys. 5. Dobre dla Viessmanna, dobre dla handlowcéw i dealeréw, dobre dla klientéw
- cyfrowe objecie siecia produktéw, tutaj na przyktadzie Vitoconnect.

Instalujac modul WLAN Vitoconnect, mozna polaczy¢ swdj
system grzewczy z Internetem i uzyskac¢ dostep do danych syste-
mu bezpiecznie i z kazdego miejsca poprzez aplikacje na iOS lub
Androida. W przypadku usterki dostawca energii zostanie
automatycznie poinformowany w celu dokonania jak najszybsze-
go jej usuniecia. Dodatkowo po zainstalowaniu Vitoconnect100
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