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IVADAS

Temos naujumas

Rinkodara yra placiai naudojama versle, jos metodai ir pritaikymo buidai kinta tokiu pat greiciu,
kaip ir atsirandancios techninés naujoveés. Taciau rinkodara vis dar lieka sritis, kurioje yra erdvés
tobuléti, pritaikyti naujus dalykus, mokslo pasiekimus, naudoti kity mokslo sri¢iy atradimus.
Rinkodaros metody efektyvinimas itin aktualus. Juolab, kad vartotojai i tradicines marketingo
priemones reaguoja vangiai, jas ignoruoja ir tampa vis labiau atsiriboj¢ nuo nereikalingos
informacijos. Augant vartotojy technologiniam i$prusimui, daugelis reklamoms nepakan¢iy Zmoniy
blokuoja internetines reklamas, i§Sokancius pasitilymus, neuZsisako naujienlaiskiy, nebeskaito
reklaminiy straipsniy. Tad imama ieSkoti naujy priemoniy bei biidy pasiekti vartotoja. Pasiekti taip,
kad vartotojas negaléty ar nenoréty iSvengti pateikiamos informacijos. Mokslui nuolat atrandant ir
sujungiant naujus dalykus suZinoma vis daugiau, taikomi nauji biidai pasiekti vartotoja, pasitelkiant
nebe tradicines marketingo priemones, o naudojantis Ziniomis apie smegenis, bei jy veiklg. Kuo
daugiau suzinoma apie atskiras smegeny dalis, jy darba, itakg vartotojy poziiiriui, impulsyviy
pirkimy prigimtj ir prioritety teikimg, sgmoningus ir nesgmoningus sprendimus, tuo labiau i
informacija imama naudoti marketinge, produkty ar paslaugy kirimui, elektroniniy parduotuviy
patogumo ir patrauklumo didinimui, prekiy Zenkly ktirimui ar Zinomumo didinimui, reklamoms
kurti. Visus Siuos dalykus savyje sujungia viena i$ naujesniy ir kuo toliau tuo labiau nagrinéjama
rinkodaros atSaka — neurorinkodara. Tai mokslas sujunges savyje rinkodaros poreikius ir
neuromokslo (t. y. mokslo apie smegenis) pasiekimus. Nors neurorinkodaros terminas néra naujas ir
gana placiai apraSomas uzsienio autoriy moksliniuose straipsniuose, darbuose, internetiniuose
dienorasc¢iuose (bloguose), knygose bei detaliai aptariamas video seminaruose (pvz. TedX)
Lietuvoje apie tai raSoma gana mazai ir nepakankamai i§samiai. Stebétinai mazai aptariami jvairts
neurorinkodaros aspektai, kaip antai tyrimai, jy praktinis pritaikymas, etikos klausimas ir kt. Ypac
mazai Zinoma apie neurorinkodaros tyrimus atliktus ar taikomus Lietuvoje. Kaip ir nepakankamai
zinoma apie neurorinkodaros tyrimy taikymga ar naudojimg e-versle. Tai - Lietuvoje mazai
aptariama ir nagrin¢jama ar apraSoma tema. Neurorinkodara yra maZzai naudojama versle, ypac
Lietuvos jmonése, nors jos taikymas galéty duoti apCiuopiamy rezultaty. PavyzdZziui didinat
pardavimus, prekiy patraukluma, kuriant ar tobulinant interneto svetaines, naujus produktus ar
paslaugas, siekiant pateikti jtaigesnes reklamas, norint suvokti ko troksta vartotojas. Taip pat kuriant

naujus prekés zenklus ar siekiant didinti esamo prekés zenklo patraukluma, keisti jvaizdi.



IStirtumas

Nors apie neurorinkodarg yra raSoma daug, taciau tai — daugiausia uzsienio mokslininky straipsniai
ir darbai. Lietuviy kalba informacijos yra mazai. Lietuvoje panaSia tema yra rasyta: daktaro
disertacija Zanetos Paunksnienés Pardavimo aplinkos sukelty emocijy raiska pirkéjy elgsenoje
(Paunksniené Z., 2013). Sioje disertacijoje analizuojama kaip pardavimo aplinkos situacijy sukeltos
pirkéjy emocijos veikia jy elgseng. Nors ir nagrinéjama emocijy jtaka elgsenai, kas biity viena i$
neurorinkodaros sri¢iy, ta¢iau ne vienintelé. Kadangi neurorinkodara yra plati sritis apsiriboti

aplinkos situacijos sukeliamy emocijy jtaka elgsenai nebity tikslinga.

G. Bartulytés. Neuromarketingo principy taikymo vaizdin¢je reklamoje modeliavimas (Bartulyté G,
2013). G. Bartulytés darbe (2013) analizuojamos jvairiy autoriy nuomongés apie neuromarketingg ir
jo naudojamy principy esme bei jy naudojimo galimybes. Sudarytas modelis, atskleidZiantis
neuromarketingo principy taikymo vaizdingje reklamoje galimybes pagal skirtingas produkty
grupes ir pogrupius. Tac¢iau nekalbama apie neurorinkodaros tyrimus jy galimg taikyma
elektroniniame versle ar vartotojy poreikiy nustatymui. Siame darbe G. Bartulyté koncentruojasi j

reklamos modeliavima, bei kiirimg panaudojant neuromarketingo principy esme.

Moksliniame Aleksandro Stulginskio universiteto zurnale Management theory and studies for rural
business and infrastructure development (2011) yra spausdintas Linos Pilelienés straipsnis
,Neuromarketingo principai ir nauda organizacijoms: teorinis aspektas®. Taip pat tos pacios autorés
,Neuromarketingo principy taikymas kainodaroje: teorinis aspektas* (2012). Lina Pileliené
straipsnyje ,,Neuromarketingo principai ir nauda organizacijoms: teorinis aspektas‘ (2012)
apzvelgia neuromarketingo sgvoka, samprata, atsiradimo prielaidas bei panaudojimo galimybes.
Straipsnio objektas yra neuromarketingo principai ir jy nauda organizacijoms. Straipsnyje
aptariamos galimos naudos organizacijoms, bet neuromarketingo tyrimai paminimi labai nedaug.
Kadangi Lietuvoje yra naudojamos tiek neurorinkodaros tiek neuromarketingo sgvokos, Siame

darbe jos bus naudojamos lygiagrec€iai ir turés tg pacia reikSmg.
Kadangi Lietuvoje informacijos apie neurorinkodarg yra mazai, bus nagrinéjami jvairiy uzsienio
mokslininky darbai, studijos, straipsniai bei tyrimai.

Aktualumas

Rastos informacijos apzvalga suponuoja, kad neurorinkodaros tyrimai yra aktualis, tiek siekiant
daugiau suzinoti apie vartotojus, jy poreikius, elgseng bei norus, tiek norint suvokti apie galimybes
tyrimus pritaikyti versle. Ta¢iau neurorinkodaros tyrimai yra sudétingi, brangiis, ne visada tikslis,

taip pat néra visai aiSkus jy traktavimas. Taip pat norint juos atlikti reikalinga sudétinga ir brangi



aparatiira. Pavyzdziui vienas i§ neurorinkodaros tyrimy — akiy judesiy fiksacija. Siai fiksacijai atlikti
naudojamas specialus aparatas sekantis vartotojo akiy judesius. Problema ta, kad nors verslui yra
labai aktualu atsakyti ] klausimg: ar galima fiksuojant akiy judesius nustatyti kokioje elektroninés
svetainés vietoje patalpinta reklama, preké, informacija geriausiai pasiekia vartotoja? Kokig jtaka
vartotojui daro skirtingas prekiy, reklamos, informacijos pateikimas, iSdéstymas? Kiek jtakoja
pirkima/vartojimg spalviné gama ar forma? Tam reikia papildomy tyrimy, vien tik akiy sekimo
neuztenka. Tuo tarpu smegeny skanavimas kompiuteriniu tomografo aparatu nurodo kokios
smegeny dalys yra suzadintos ir aktyvios, tai yra galima nustatyti kokios emocijos kyla, kokie
smegeny procesai yra suaktyvinami, bet tai néra tiksliis ir patikimai paaiskinami rezultatai.
Tyrimams vis sudétingéjant ir jy daugéjant, pajungiant vis daugiau jvairiy mokslo sri¢iy (pvz.
psichologija; neuroekonomika, neurologija, kvantin¢ fizika ir t.t. ir k.t.) rezultatai tampa vis
apCiuopiamesni, vis aiSkesni ir vis tiksliau traktuojami. Panaudojimo sri¢iy vis daugéja, atsiranda
net neurorinkodara paremty pardavimy, produkty, paslaugy, prekiy Zzenkly kiirimo modeliy bei
budy, kainodaros strategijy. Neurorinkodaros tyrimy duomeny naudojimui vis augant, taikant juos
reklamoms kurti, verslo pelningumui didinti, naujy produkty jvedimui, atsiranda ir etiSkumo
problema. Ar etisSka naudoti informacijg apie vartotojus, jy elgsena, jprocius, prioritetus, silpnybes,
emocijy jtaka, atrastus ,,pirkimo mygtukus* smegenyse siekiant pelno, valdant ir jtakojant vartotojy
samong ir pasgmong? Klausimy ir informacijos vis daugéja, susidoméjimas nuolat auga, tad kuo

toliau tuo $1 tema bus vis aktualesné.
Problemos
Darbe bus nagrin¢jamos §ios problemos:

1. Labai jvairios informacijos gausa suponuoja, kad reikia susisteminti esamas zinias apie

neurorinkodarg ir jos tyrimus, apibendrinant teoring literatiirg.

2. Tyrimy patikimumo klausimas. Patikimy neurorinkodaros tyrimy duomeny praktinio

pritaikymo galimybeés elektroniniame versle.
Objektas

Magistrinio darbo objektas - elektroninio verslo rinkodaros veiksmy efektyvinimo, e. parduotuviy,
interneto svetainiy, naujy produkty ar paslaugy, reklamos, prekiy zenkly kiirimo ar tobulinimo

galimybé taikant patikimus neurorinkodaros tyrimus.
Tikslas

Magistrinio darbo tikslas yra iStirti neurorinkodaros tyrimy bei neurorinkodaros tyrimy duomeny



taikymo ir naudojimo galimybes elektroniniame versle ir rinkodaros veiksmy planavime. IS ¢ia kyla
uZdaviniai:
1. Atliekant literatiros apzvalga, susisteminti esamg informacija apie neurorinkodarg, jos

atsiradimo prielaidas ir raida;

2. Susisteminti informacijg apie neurorinkodaroje naudojamg vartotojy modelj bei tiriamas
sritis;

3. Susisteminti informacijg apie neororinkodaros tyrimus ir jy patikimuma;

4. Apzvelgti dél neurorinkodaros naudojimo kylancias etikos bei moralés problemas;

5. Atliekant kokybinj tyrimg — eksperty vertinimg iSsiaiskinti neurorinkodaros tyrimy

naudojima ir taikyma e. versle Lietuvoje;

Siame darbe bus ieSkomi atsakymai ar neurorinkodaros tyrimai gali jtakoti pardavimus, ar juy
taikymas padeda sukurti naudingesnius, geresnius, reikalingesnius, labiau vartotojy poreikius
atitinkancius produktus ar paslaugas. Ar galima sukurti jtaigias reklamas. Bus siekiama nustatyti
kokie neurorinkodaros tyrimai efektyviausiai atskleidzia vartotojy elgseng. ISanalizuoti tyrimy
taikymo pavyzdzius bei pritaikymo galimybes e-versle. Be to bus aptarta neurorinkodaros tyrimy
taikymo etiSkumo problema. Bus atlikta moksliniy darby analizé, nagrin€jant atrastus uzsienio

mokslininky darbus ir jy jZvalgas.
Darbo struktura

Darbg sudaro penki skyriai sudalyti | mazesnius poskyrius. Pirmame skyriuje aptariama
neurorinkodaros sgvoka ir samprata, istorija ir raida. Aptariami verslo i$Stkiai bei poreikiai,
rinkodaros kitimas. Taip pat tradiciniy rinkodaros metody efektyvumo mazéjimas ko iSdavoje

atsiradusios prielaidos neurorinkodaros sklaidai ir tobul¢jimui.

Antrame skyriuje aptariamas vartotojy paveikslas. Zmogaus smegeny procesai, elgsena bei

sprendimy priémimo modelis. Bei kaip tai naudojama neurorinkodaroje.

Trec¢iame skyriuje bus aptarti neurorinkodaroje naudojami tyrimy metodai, jy patikimumo bei

praktinio pritaikymo klausimas.
Ketvirtame skyriuje bus nagrinéjama neurorinkodaros etiSkumo bei moralés problema.

Penktas skyrius skirtas kokybiniam tyrimui — eksperty vertinimui, siekiant i$siaiskinti
neurorinkodaros Zinomuma bei tyrimy duomeny praktinio pritaikymo galimybes elektroniniame

versle.



1 NEURORINKODARA: SAMPRATA, ATSIRADIMO PRIELAIDOS, RAIDA

1.1 Neurorinkodaros samprata

Pastaruoju metu ieskant informacijos rinkodaros ir vartotojy elgsenos, reklamos ar prekiy bei
paslaugy kiirimo tema vis dazniau, $alia tradiciniy rinkodaros Ziniy tenka atrasti informacijos ir
pasvarstymy neurorinkodaros tema. Nors tema néra itin nauja, anksciau apie neurorinkodarg
informacijos buvo daugiausia akademingje aplinkoje, paskutiniu metu susidoméjimui vis augant
imta raSyti vis daugiau straipsniy, blogy bei tiesiog pasvarstymy ir ne akademingje aplinkoje.
Kalbama, raSoma bei linksniuojama daznai, neurorinkodara vis dar lieka gana nesuprantamas,
platus ir daugiadimensis mokslas. Tad Siame skyriuje apZzvelgsiu kas yra neurorinkodara, kaip ji

suvokiama ir apibiidinama.

Pirma kartg paminétas neurorinkodaros terminas buvo apibiidintas, kaip smegeny procesy
identifikavimo biidy naudojimo metodas, siekiant suprasti vartotojo elgesj, tam, kad biity pagerintos
marketingo strategijos. (Boricean V. 2009, A. Smidts 2002) Nuo §io termino atsiradimo,
neurorinkodara Zenkliai patobuléjo, keitési, vystési ir termino reik§Sme prasiplété, nors i$ esmés liko

panasi.

Neurorinkodara yra nauja rinkodaros tyrimy sritis, kuri tiria suzadintas vartotojo smegeny jutiming
ir motorine funkcijas, emocinj ir pazinimo (kognityvinj) atsaka i rinkodaros dirgiklius. (Morin C.
2011) Pateikiamas apibrézimas nurodo, kad neuromarketingas tiria atsaka j rinkodaros dirgiklius,
taip 1§ esmés susiaurint §ig sritj, ir neaprépiant galimybés tirti smegeny atsakg ne tik j esamus

rinkodaros dirgiklius, bet ir siekiant atrasti naujus biidus paZzinti, perprasti ir jtakoti vartotoja.

Tuo tarpu R. Dooley praktiko bei mokslo atstovo, rinkodaros jmonés vadovo ir knygy apie
neurorinkodarg autoriaus manymu, neurorinkodara yra neuromokslo taikymas rinkodaroje, kuris
apima tiesioginj smegeny nuskaitymo, atvaizdavimo, skanavimo ar kitokias smegeny veiklos
matavimo technologijas, skirtas jvertinti paciento atsaka i konkrecius produktus, pakuotes, reklamas
ar kitus marketingo elementus. (35) Autorius, taip pat i neurorinkodarg ziiiri labiausiai per

komercing ir prakting pritaikymo prizme.

Yra nurodoma, jog neurorinkodara yra procesas tiriantis vartotojy smegeny atvaizdavimo
pavyzdzius, norint atskleisti vartotojy atsakg i tam tikras reklamas ar produktus pries kuriant ar

plétojant naujas reklamos kompanijas ar prekiy Zenklus. (36) Si neurorinkodaros, kaip proceso,

10



samprata labiau siejasi su moksline srities prigimtimi, atskleidZiant didelj disciplinos potenciala

evoliucionuoti ir vystytis.

N. Braidot (2009) teigia, kad neurorinkodara yra plati disciplina, kuri apima ir aiSkina apie
smegenyse vykstan¢ius procesus. Sios srities déka, galima bandyti aiskintis kaip vartotojai elgiasi,
perka, kokia jtaka yra pasiekta per tradicines rinkodaros priemones. Toks apibréZimas
nepriestarauja placia sutinkamai nuomonei, kad smegenyse vyksta daug nesagmoningy procesy,
kuriy vartotojas net pats neatpazjsta ir daznai nejtakoja. Kalbama apie pasagmoninj sprendimy
priémimag ir elgesj nulemta jproc¢iy. Taigi analizuojant smegeny procesus, skanavimo rezultatus ir
kitas neurorinkodaros tyrimy iSvadas galima atrasti tam tikras sgsajas, prioritetus bei vartotojy

poreikius, kuriuos susisteminus véliau galima pritaikyti praktiskai.

Pateiktos neurorinkodaros sgvokos, nurodo jos neatskiriamuma nuo rinkodaros, tuo tarpu N. Lee, A.
Broderick, L. Chamberlain straipsnyje What is "neuromarketing"? A discussion and agenda for
future research (2007) praplecia §j poziiirj nurodydami, kad neurorinkodara yra tarpdisciplina
savyje jungianti ir kylanti i§ psichologijos, neuromoksly ir ekonomikos. Sis apibiidinimas nurodo,
kad neurorinkodara siejasi ne tik su rinkodara, vadinasi ir rezultatai, kuriuos galima pasiekti Sios
srities déka, gali ir yra naudingi ne tik marketingui, bet ir kitoms disciplinoms. Naudojantis
neurorinkodaros tyrimais ir atradimais galima Zenklai daugiau suprasti zmogaus elgesj, jo

sprendimy psichologinj aspekta.

Apie neurorinkodarg, kaip tarpdiscipling raso ir V. Boricean (2009) savo darbe apie neurorinkodaros
istorijg. Autoré teigia, kad neuromarketingo iStakos yra neuromoksluose ir iSskiria atskiras iStaky

sritis:

Neuroanatomijg
Neurologija
Neuropsichologija
Neuroendikrinologija

Kognityvinj neuromoksla

vV Vv VvV VY V V

Neuroekonomikg arba neurofinansus

V. Boricean nurodydama iStaky sritis siekeé parodyti, kad neurorinkodaros pagrindinis siekis yra
suprasti biitent ne sgmoningus vartotojy atsakymus, o neuro atsakus, taip gaunant tiesioging prieiga

prie vartotojo elgesio supratima.
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Apie galimybe suprasti vartotojo elgesj raso ir daugiau autoriy, straipsnyje ,,Defining
neuromarketing: Practices and professional challenges* (Fisher, C.E. ir kt. 2010) yra kalbama apie
tai, kad supratg kaip veikia smegeny procesai, mokslininkai gebés ne tik suprasti, vertinti, bet ir
jtakoti vartotojy elgesj. Sios prielaidos atveria kitus neurorinkodaros aspektus, t. y. vartotojy elgesio
projektavimo ir valdymo. Daugelis autoriy nurodo, kad yra skirtumas tarp to ka vartotojas sako ir
tarp to ka rodo, kitaip tariant, ,,sako* jy smegeny procesai. Biitent smegeny procesy analizé
atskleidzia tam tikrg informacijg, kuri suponuoja vartotojy elgesio prognozavima ir biitent Sios
,pasléptos* informacijos atskleidimo potencialas ir panaudojimo galimybés 1émé didziulj
susidoméjima, neurorinkodaros i$plitimg. (Krajnovic A., Sikiric D., Jasic D. 2012) Yra
mokslininky nuomoniy, kad neurorinkodaros déka galima atskleisti pazinimo (kognityvinius)
emocinius procesus, pavyzdziui motyvacija, baime, atpazinimg ir kitus. Nurodoma, kad
neurorinkodara tiria racionalig ir emocing vartotojy biiklg ir biitent neurorinkodaros tyrimai atveria
galimybes atskleisti, kad fiziné ir psichologiné biisenos susijusios, per smegeny procesy atvaizdus
rodanéius racionaly ir emocinj atsaka j rinkodaros dirgiklius. (Fortunato V. C. R. ir kt. 2014) Si
prielaida, ko gero, labiausiai atspindi neurorinkodaros esme, t. y. siekj istirti ir prognozuoti vartotojo
veiksmus. Nuomong, kad neurorinkodaros tyrimy déka bus galima atskleisti ne tik rinkodarai
reikalingus duomenis, skirtus patobulinti produktus ar paslaugas, kurti jtaigesnes reklamas ir kt., bet
ir pazinti nesgmoningus zmogaus mastymo procesus yra placiai paplitusi, kas kelia daugybe
prieStaravimy. Jei tiriant smegeny procesus galima suvokti ir prognozuoti vartotojo elgsena, tai
atveria kelig ir vartotojo jtakojimui, valdymui. Sis neurorinkodaros aspektas gana pla¢iai aptariamas
ir kelia etikos vartotojo atzvilgiu klausimg. Kadangi klausimas itin aktualus jis bus aptartas

atskirame skyriuje.

Skaitant jvairiy mokslininky jZvalgas ir pasvarstymus neurorinkodaros tema suvokiama, kad
neurorinkodara yra labai platus ir dar ganétinai jaunas, sparc¢iai besivystantis mokslas. Kaip raso C.
Morin, jei neuromokslai jau yra pasieke kiidikystg, tai neurorinkodara dar tik embriono stadijoje.
(Morin C. 2011) Ir visgi apzvelgiant skirtingas mokslininky nuomones jau galima atrasti ir iSskirti
bendras sgsajas, taigi ir iSreikSti bendrg neurorinkodaros samprata, kuria remsis $is darbas.
Apibendrinant, galima teigti, kad neurorinkodara yra tarpdisciplina, kylanti i§ psichologijos,
neuromoksly, ekonomikos, tirianti vartotojy smegeny procesus, emocijas, elgesj ir atsaka i
rinkodaros dirgiklius. Tai procesas, kuriame naudojamos jvairios vartotojy smegeny, akiy judesiy,
ktino tyrimo technikos ir jrenginiai, siekiant perprasti, suvokti ir nuspéti vartotojo elgesj.
Neurorinkodara yra neatsiejama nuo smegeny procesy, akiy judesiy fiksacijos, biometriniy

duomeny, kiino reakcijy, odos ir kity tyrimy bei gauty duomeny analizavimo. Neuromarketingo
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tyrimais siekiama suvokti vartotojo elgesio ir sprendimy priémimo procesa, emocijy jtaka pirkimo
procesui, polinkiy ir sgsajy atradimg. IeSkoma efektyviy poveikio priemoniy. Neurorinkodaros
koncepcijoje vyrauja pozitris, kad emocijos, susiformaves pozitiris, jprociai, ar nesgmoningas

prioretizavimas galj jtakoti pirkimo ir sprendimo pri€mimo procesus.

1.2 Neurorinkodaros istorija ir raida

Neurorinkodaros termino kiiréju yra laikomas Nobelio premijos ekonomikos srityje laimétojas
profesorius Ale Smidts, terming paminéjes 2002 metais. Nors terminas sukurtas neseniai yra placiai
paplitusi nuomoné, kad neurorinkodaros Saknys slypi graiky filosofo Platono pamastymuose, kad
zmogaus sielg galima sulyginti su vezimu traukiamu dviejy zirgy, emocijos (A) ir priezasties (B).
Remiantis neurorinkodaros sprendimy priémimo koncepcija, vartotojy sprendimas jsigyti remiasi
arba pirmu (A) arba (B) zirgu. Pirmuoju (A) atveju mastymo procesas yra intuityvus,
nesamoningas, greitas, lengvas — emocinis, kitu (B) atveju tai yra sprendimai nulemti sgmoningai,
motyvuotai, sunkiai ir 1étai. Tai kasdieniniai procesai vykstantys vartotojy smegenyse pirkimo
proceso metu. Ir biitent neplanuoti impulsyviai jsigyjami dalykai biina dél emociniy (A) priezasciy.
D¢l paprastesnio suvokimo, aiSkesnio traktavimo, bei emocijy aiSkaus tyrimy metodo nebuvimo
tradicinis marketingas ilgai tyré priezastis. Tobul¢jancios techninés priemonés ir atsirandantys nauji
tyrimy aparatai (1990 m. fMri) atvére kelig smegeny procesy tyrimams, kitaip tariant emocijy

sukeliamy smegeny atvaizdy analizei.

Neurorinkodaros, kaip smegeny procesy tyrimo, pradzia kildinama dar i§ 1960 mety Herbeto
Krugmano atlikty smegeny tyrimy (Sutherland M., 2007). Devintajame deSimtmetyje jvyko
Zmogaus mastymo revoliucija. Keli mokslininkai pradéjo naudoti neuromokslinius tyrimy biidus
siekdami parodyti, kad vaizdai gali jtakoti sprendimus. Remdamiesi atliktai tyrimais mokslininkai
i8kele hipoteze, kad Zmogus veikia neracionaliai, kad sprendimai priimami nesagmoningai ir gali biiti
itakoti daugelio veiksniy (pasamonés, prisiminimy, spalvy ir t.t. ir kt.).Yra nesgmoningy sprendimy
pasaulis. Sprendimai, kurie yra daromi, remiantis turima informacija, bet néra sgmoningi - atsiranda

sagmongés fone.

V. Borcean (Boricean V., 2009) straipsnyje apie neurorinkodaros istorija, nurodo, kad tyrimai
prasidéjo Jungtinése Amerikos valstijose 1991 metais. Kituose saltiniuose randama data yra 1990

metai. Tyrimai tuo metu nebuvo priskiriami neurorinkodaros sriciai, tai buvo neuromoksliniai
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tyrimai naudojant smegeny atvaizdavimg (fMRI), uzsakyti dideliy koncerny, komerciniy kompanijy
kaip Coca cola, Ford, Delta Airlines. Siy tyrimy rezultatai buvo konfidencialis, tadiau kélé
nemenkg susidoméjima, ko i§davoje tokiy tyrimy pradé¢jo tik daugeti. Tyrimai buvo uzsakomi
komerciniy dideliy jmoniy. Nors tyrimai buvo dar ankstyvoje stadijoje, ir neurorinkodaros sgvoka
tuo metu dar nebuvo net susiformavusi, tiek mokslininkai tiek verslininkai Sioje srityje izvelge
didelj potencialg. 1990 metais Harvardo profesorius G. Zaltmann jkiiré neurorinkodaros jmong. Tais
paciais metais jsikiiré ir Siuo metu lyderiaujanti viena i§ pirmyjy neurorinkodaros tyrimy kompanija
Neurosense sukurta profesoriaus G. Calvert. (Morin C. 2011) Verslininkas J. Rezman uzdaré savo
ankstesne¢ reklamos jmong ir sukiiré nauja kompanija 1995 metais Brighthouse Company, 2001
metais transformuota j BrightHouse Neurostrategies Group, kuri bendradarbiaudama su Emory
universiteto neuromoksly laboratorija vieni i§ pirmyjy atliko komercinius rinkos tyrimus padéjusius

pamatus neurorinkodaros tyrimy disciplinai.

Komerciniai rinkos tyrimai buvo konfidencialils ir informacija slepiama, tod¢l tokie tyrimai nebuvo
paplite placiai ir mazai zinomi visuomengje. Vieni i§ pirmyjy nekomerciniy rezultaty smegeny
procesy tyrimo srityje placiai aptariami ir daugelio mokslininky nurodomi, kaip vieni i§ pirmyjy
neurorinkodaros tyrimy yra priskiriami Hiustono universiteto, Medicinos fakulteto neurologui R.
Montague. Neuron 2004 metais iSspausdinusiam eksperimenta, kuriame dalyvavo 67 tiriamieji. R.
Montague eksperimentas rémési senu, bei placiai zinomu atliktu tyrimu. Tai buvo 1976 metais Pepsi
koncerno sukiirtas ,,Pepsi 188tkis* (The Pepsi Challenge) rinkodaros kompanija. Jos metu buvo
atlikta serija tyrimy su klientais. Tyrimy metu pirkéjy buvo praSoma ragauti du gérimus ir iSsirinkti
kuris skanesnis. Nezinodami ka geria 57 % tiriamyjy rinkosi Pepsi, o kiti 43 % Coca cola (1

paveikslas). Nors apie tyrimy rezultatus buvo daug kalbama, jie placiai skelbiami siekiant skatinti

vartotojus jsigyti Pepsi gérimo, zymesnés jtakos $i informacija pardavimy rezultatams nepadare.

1 paveikslas. ,,Pepsi isSikio* tyrimy rezultatai

43 9%, M Pepsi
57 B Coca cola
0

Pagal Dragolea L., Cotirlea D. 2011
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Susidomejes Siuo tyrimu ir jo rezultatais Hiustono universiteto, Medicinos fakulteto neurologas
Read Montague patobulings pakartojo Pepsi testa. Atliekant eksperimenta tiriamiesiems buvo
duodama gerti Coca cola bei Pepsi gérimus, pirma kartg neZinant kg geria (nesgmoningas), antrg
kartg Zinant (sgmoningas) tuo pat metu matuojant atskiry smegeny daliy aktyvuma pasitelkiant
magnetinio rezonanso tomografa (fMRI). Rezultatai, kuriuos gavo neurologas buvo nepaprastai
idomdis:

NeZinodami kg geria (nesgmoningas pasirinkimas) 75 % tiriamyjy rinkosi Pepsi (2

paveikslas) gérimg — tuo tarpu jy smegenyse geriant gérima aktyvavosi dalys atsakingos uz

pasitenkinima bei juslinj malonuma.

Zinant, kurj gérima geria (sgmoningas pasirinkimas), rezultatas buvo atvirki¢ias, 75 %
tiriamyjy rinkosi Coca colg (2 paveikslas) — geriant gérimg tiriamyjy galvose aktyvavosi
smegeny dalys atsakingos uz motyvus ir vertinima, taip pat sritis atsakinga uz emocing

atmintj.

2 paveikslas. Nesamoningo ir samoningo gérimo tyrimo rezultatai

Nesgmoningas Samoningas

80
70
60
50
40
30
20
10

W Pepsi
B Coca cola

Pepsi Coca cola Pepsi  Coca cola

Pagal $altinj Dragolea L., Cotirlea D. 2011

Siuo tyrimu buvo jrodyta, kad vartotojui Zinant kg geria (Coca cola) aktyvuojasi smegeny dalys,
atsakingos uz saves vertinima, ko iSdavoje skonio vertinimas pasikeicia. Tai i$ principo ir jtakoja
pirkimo procesa. Prekés zenklas gali Zadinti tokias emocijas, kurios ir skatins pirkti nepaisant
tiesioginio prekés skonio, patogumo ar naudos. Kitaip tariant prekés zenklo keliamos emocijos

nugali prie$ produkto jvertinimo jtaka. (Dragolea L., Cotirlea D. 2011)

Biitent po Sio Read Montague atlikto tyrimo susidoméjimas neuromarketingu émé augti bei

prasid¢jo ir nekomerciniy tyrimy banga. Universitetuose imta déstyti daugiau discipliny, vis
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daugiau atsidaré privaciy neuromarketingo tyrimy konsultaciniy jmoniy. Vien tik Jungtinése
Amerikos valstijose 2006 metais jau buvo jsikiirg vir§ 90 tokiy jmoniy, taip pat sparciai kiirési ir
Europos Salyse (Wilson R. M. ir kt. 2008). Visos Sios jmonés sieké atlikti kuo daugiau tyrimy
siekiant iSsiaiskinti vartotojy smegeny procesus ir juos pritaikyti praktikoje. Nors atlieckamy tyrimy
spektras buvo jvairus straipsnyje apie neurorinkodaros istorija V. Boricean (2009), nurodo penkias

tuo metu vyravusias tyrimy tematikas, iSskirdama jas kaip pagrindines:

prekés Zenklo stiprinimo;

reklaminés zinutés jsiminimo pagerinimo;

maksimalaus reklamos poveikio siekimo;

e 6

reklamos televizijoje gerinimo;

zenklodaros tobulinimo.

V. Boricean (2009) nurodytos vyravusios tematikos yra apibréztos ganétinai siaurai ir apima labiau
komunikacines rinkodaros sritis. Tyrimy sri¢iy biita kur kas platesniy ir ieSkant kity mokslininky
nuomoniy, pla¢iausiai apibendrintas neurorinkodaros sritis nusvieté¢ N. Braidot (2009 m.). Ji i8skyré

Sias tyrimy tematikas:
v’ komercijoje (pardavimuose) taikomy dirgikliy nustatymas;
v" reklamos transliavimo daznio parinkimas priklausomai nuo naudojamo jrenginio;
v" konkretaus produkto kainodaros strategijos parengimas;
v' prekeés zenkly ar produkty savybiy pritaikymas patrauklumui didinti;

v" prekybos vietos apipavidalinimo, kvapy, garsy, spalvy nustatymas siekiant paveikti

vartotoja;
v' siekiant pateikti efektyvius mokymus, Ziniy jsisavinimui.

Neurorinkodarai tobul¢jant atsiranda ir daugiau tyrimo krypc¢iy bei pritaikymo sri¢iy. Nuo 2009
mety neurorinkodaroje taikomy tyrimo jrenginiy skai¢ius Zenkliai iSaugo. Paskutiniu metu atsiranda
tendencija naudoti keleta jrenginiy vienu metu, pvz. akiy judesiy fiksacijos ir galvaninio odos
laidumo (GSR) aparatus, taip siekiant gauti kur kas daugiau duomeny vieno tyrimo metu.
Daugéjant tarpdiscipliny ir joms vis labiau koreliuojant tarpusavyje neurorinkodaros tyrimy
rezultaty taikymas praktikoje augs. Jau dabar placiai randama nuomong¢, kad tai galéty buti puiki
priemon¢ socialiniy reklamy efektyvumui didinti, tarkim skatinti Zmones mesti riikyti, valgyti

sveikiau, mokéti mokescius ir kt. Zinoma yra ir prieSingy nuomoniy, teigianc¢iy, kad
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neurorinkodaros naudojimas apribos vartotojy galimybes rinktis ir pirkti savo noru, nes pritaikius
neurorinkodaros metodus, vartotojas pirks net nezinodamas kodél taip elgiasi, tiesiog biidami
paveikti ir jtakoti. Be jokios abejonés tiek priestaraujanti tiek pritarianti neurorinkodaros mokslui

Salys sutaria, kad neurorinkodaros mokslo augimas ir suzydéjimas dar tik bus.

1.3 Neurorinkodaros mokslo raidos i$Sukiai

Kaip ir bet kuris besivystantis mokslas, neurorinkodara susiduria su jvairiais iSStikiais. Nors sritis
daug Zadanti, bet yra keletas susirtipinimg kelian¢iy problemy. Per konferencija Neuro Connections
(Lenkija, 2009), buvo isreikstas susiriipinimas neurorinkodaros potencialu. (35) Siandien dienai

galima i$skirti keleta pagrindiniy kliticiy.
=>» Brangus mokslas

Esant dabartiniam technikos jrangos lygiui, neurorinkodaros moksliniai tyrimai yra labai brangis.
Taip yra tiek dél technologijy naujumo tiek dél butinybés jdarbinti aukstos kvalifikacijos

darbuotojus atlikti tyrimams.

Technologiné infrastruktiira (masinos, kompiuteriai) naudojama tyrimams gali kainuoti tukstanc¢ius
ar deSimtis tukstanciy eury. FMRI aparatas gali kainuoti nuo vieno iki dviejy milijony eury
(Hammou K. A. ir kt. 2013) priklausomai nuo techniniy detaliy. Daznai norint naudotis jranga
reikalingos specialios laboratorijos. Todé¢l net nuomotis jranga reikalinga tyrimams atlikti yra labai
brangu. O tradiciniy metody naudojimas neduoda neurorinkodarai reikalingy atsakymy. Be to dél
nevisai palankaus visuomenés pozitirio j neurorinkodarg dalis verslininky bijo susieti savo prekes

zenkla su Siais tyrimais. O tai vél gi jtakoja 1Sy stygiy.
= Maza imtis

Kadangi tyrimai yra brangts, jie atliekami su labai nedideliu tiriamyjy skai¢iumi. Kai kuriais
atvejais gali biiti pavyzdziui 10 ar 15 Zmoniy. Nors ir su tokia imtimi gaunami atsakymai, bet
siekiant patikimesnio rezultato, apklausiamyjy kiekis turéty biiti didesnis. Be to dalis vartotojy
baiminasi naudojamos jrangos galimai turimy pasaliniy poveikiy (pvz. fMRI), tod¢l ne visada

paprasta surasti reikalingg tiriamyjy skaiciy.
=» Prasta neurorinkodaros reputacija

Vartotojy poziiiriu neurorinkodara yra pseudo mokslas, kuriuo sickiama manipuliuoti ir jtakoti. Tai
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kelia baime ir nepasitenkinima. JAV Zmogaus tyrimy apsaugos tarnyba tiria skundus dél
neurorinkodaros naudojimo, kuriuose isreiksta baimé, kad neurorinkodaros tyrimy rezultatai padés
imonéms parduoti produktus, kurie gali sukelti priklausomybe, nutukimg ar kitus sutrikimus, tokius
kaip priklausomybé nuo alkoholio ar rikkymo. (Dragolea L., Cotirlea D. 2011) Yra baiminamasi,
kad ateityje reklamos bus kuriamos apeinant racionalig ar emocin¢ Zmogaus pus¢, taikantis
tiesiogiai veikti smegeny procesus, kuriy kontroliuoti dazniausiai vartotojas negali. (Dragolea L.,

Cotirlea D. 2011)

Neurorinkodara — priestaringai vertinamas mokslas. Etiniai aspektai, aiSkiy standarty nebuvimas
salygoja nesutarimus ne tik visuomenéje, bet ir mokslininky tarpe. Siekiant, kad §i disciplina
vystytysi reikalingi papildomos vartotojy apsaugos, tyrimy reglamentavimy taisyklés. Yra
mokslininky nuomoniy, kad neurorinkodarg butina reglamentuoti jstatymais (Wilson R. M. ir kt.
2008). Siai dienai jokiy reglamenty, jstatymy ar bendrai priimty taisykliy bei vartotojy apsaugos
nuo jtakos ar manipuliacijy nebuvimas jau pradeda kelti susiriipinima, o neurorinkodarai vystantis,

tai taps vis opesné problema.

1.4 Verslo pokyciai ir poreikiai

Verslas — asmenine rizika paremta savarankiSka veikla, kurios tikslas — gauti pelna, panaudojant
savo sugebéjimus, zinias, laika. (34) Kaip nurodo apibiidinimas, vienas i$ pagrindiniy (ne socialinio
verslo) tiksly yra siekti pelno, o tai neatsiejama nuo poreikio pritraukti klientus, parduoti produktus
ar paslaugas. Tam yra pasitelkiama rinkodara, kurios priemonémis yra didinamas prekeés zenklo
patrauklumas, skatinami pardavimai, kuriama reklama. Siai dienai reklamos ir informacijos apie
prekeés Zenklus yra daug, verslas nemazai investuoja j rinkodaros priemones, nes esant didelei
konkurencijai, tai yra vienas i§ efektyviausiy buidy pasiekti vartotoja. Prisiminus, kad ir 20 mety
atgal Lietuvoje reklamos buvo mazai arba kai kuriais atvejais nebuvo visai. Rinkos uzdarumas
salygojo nedidel¢ konkurencija, retas verslininkas turéjo uz rinkodarg atsakingy Zmoniy, o

informacija sklisdavo i$ lupy j lupas. Kas keitési?

Skaitmeniné revoliucija. 1986 metais JAV superkompiuteriy centrai buvo sujungti komunikacine
linija, tai buvo interneto pagrindas, naudojamas tik ne komerciniams tikslams. 1991 metais
internetas tapo atviras visiems, juo naudotis leista ir komerciniais tikslais. O jau 1995 metais

elektroninés komercijos terminas tampa placiai Zinomas. (Bakanauskas A., Liesionis V., 2008) Tuo
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metu verslo pasaulyje kilo didelis sujudimas, buvo manoma, kad interneto imonés ir elektroniné
komercija duos nejtikétinai gery rezultaty, buvo smarkiai investuojama j internetinius projektus.
Nors 1§ dalies lukesciai pasiteisino ir atnes¢ iSties gery rezultaty, kaip antai Amazon.com ar
eBay.com, tuo metu kilgs ,,dot - com burbulas* 2001 metais sprogo. (Bakanauskas A., Liesionis V.,
2008) El. komercija netapo vyraujancia sritimi ir $iai dienai yra vis dar auganti, sparciai
besiplecianti verslo Saka. Nors el. komercija netapo aukso gysla, daugelis verslininky jzvelge kity
interneto teikiamy galimybiy potencialg. Atsiradus ir iSplitus internetui rinka staiga tapo globali,
vartotojas pasiekiamas bet kuriame pasaulio taske, o reklamavimosi galimybés stulbinamos.
Atsirado galimybe¢ talpinti prekiy katalogus, perduoti vaizdus ir garsus, aprasyti savo teikiamas
paslaugas ar prekes, papasakoti apie save vartotojui. Staiga atsirado galimybé parduoti save
efektyviau nei kada nors anksc¢iau. Bet buvo ir sunkumy, internetas atvére sienas, rinkai tapus
globalia, konkurencija taip pat tapo globali. Vartotojas galéjo rinktis ir uzsisakyti prekes ne tik i$
vietiniy versly, bet taip pat ir i$ bet kurios kitos Salies. Kaip niekada aktualus tapo vartotojy
pritraukimo klausimas. Be to komunikacijai internete augant, vartotojai vis dazniau dalinosi
nuomone apie jsigyjamas prekes ar paslaugas, taip Zenkliai padidinat prekés Zenklo, jmonés vardo
reputacijos svarbg, saves pozicionavimo tarp kity zenkly issiskyrimo reikalinguma. Konkuravimo
salygos pakito. Marketingas tapo kaip niekada reikalingas. Buvo ieSkoma biidy kaip i$siskirti,
sukurti patikimumo aura, pléstis, augti. VisiSkai pakito komunikacijos ir reklamos biidai. Atéjus
interneto erai poreikis greitai keistis, prisitaikyti, tapo vienu i$ pagrindiniu plétros ir pelno
akumuliavimo tasky. Verslui tapo itin svarbu sparciai reaguoti j pokycius ir keisti komunikacijos su
vartotojais bei reklamavimo biidus, kei€iantis vartotojy jpro¢iams. Tuo tarpo tradicinés marketingo
priemongs pradéjo duoti mazesnius rezultatus. Verslas émé ieskoti naujy poveikio budy, naujy
rinkodaros priemoniy, naujo poziiirio j vartotoja apskritai. Sioje dékingoje terpéje plito

neuromoksly pasiekimai ir augo nauja rinkodaros efektyvumo didinimo galimybé — neurorinkodara.

1.5 Rinkodaros diversifikacija

Jei verslo pagrindinis tikslas yra siekti pelno, tai pagrindinis rinkodaros tikslas — pasiekti vartotoja,
kurio déka ir bus sugeneruotas siekiamas pelnas. Iki interneto atsiradimo rinkodaros metodai nors ir
tobuléjo, bet kito l1étai. Informacija buvo renkama jau Zinomais metodais, segmentavimas - aiskus ir

nusistovejes, prekes buvo kuriamos jmonés iniciatyva be vartotojo jtakos. Interneto atsiradimas ir
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staigus iSplitimas ne tik priverté pakeisti keisti tradicinius rinkodaros biidus bet ir atvéré naujy
galimybiy klodus. Atsirado internetinés rinkodaros atSaka, metodai pakito ir dalies jy teko visai
atsisakyti. Teko perzitréti ne tik komunikacijos metodus, bet ir apskritai keisti rinkodaros
strategijg. Norint iSsilaikyti rinkoje ,,organizacijos priverstos jsisavinti kitokj marketingo modelj,
kad sugebéty prisitaikyti prie naujy pasikeitimy* (Bakanauskas A., Liesionis V., 2008). 1 lentel¢je

nurodyti pagrindiniai skirtumai tarp tradicinés ir internetinés rinkodaros.

Kaip matyti (zr. 1 lent.) segmentavimas kito 1§ demografinio, kas globalios rinkos akivaizdoje tapo
beprasmiska, j psichografinj, t. y. segmentavimg pagal vartotojo elgsena. Tai saglygojo didesn;
deémes;j kreipti | galimybe paZinti savo klientg ir ilgesnéje perspektyvoje siekti uzmegzti ilgalaikius
rysius. Anksciau vienasaliSkai nustatoma kaina, dabar turi varijuoti priklausomai nuo rinkoje
esancios pasiiilos. Pirkéjas dabar gali nesudétingai pasitikrinti, kiek panasi preke kainuoja kitur, ir

kas svarbiausia sulyginti. Prekiy privalumai ir trikumai tampa akivaizdis, pirkéjas jau nebe bejégis.

Vartotojo nuomong¢ reiskia daug, todél ir produktai tampa vis labiau orientuoti  klienta, atspindi jo

poreikius bei norus. Kas salygojo tokj zenkly kitimg? Kaip nurodoma knygoje ,,Elektroninis

1 lentele. Tradicinés ir internetinés rinkodaros skirtumai

Sfera Tradiciné rinkodara Elektroniné rinkodara
Segmentavimas Demografinis Psichografinis

Kaina Nustatoma pardavéjo Nustatoma pirkéjo
Reklama TV, spauda, radijas Interaktyvi

Pardavimy valdymas |Pardavimy duomenys Informacija

Tiekimo kanalai Tarpiniai Tinklas

Produktas Priverstinis Orientuotas ] vartotoja

Parengta pagal Bakanauskas A., Liesionis V., 2008

e n

marketingas® "sprendimo galia peréjo i§ gamintojo vartotojui" (Bakanauskas A., Liesionis V.,
2008). Interneto amziuje vartotojas jgavo galimybe rinktis, lyginti ir skleisti informacija, jgavo galig
jtakoti kompanijas. O kartu ir komunikacijos bei rysio kanalg. Dabar bendrauti su pardavéju tampa
paprasciau ir pirkdamas preke vartotojas tikisi tolimesnio bendravimo, palaikymo, garantinio
aptarnavimo, bei pasitenkinimo jgyta preke palaikymo. Kuo toliau tuo svarbesni tampa bitent
ilgalaikiy santykiy mezgimas ir palaikymas. Sitoks santykiy palaikymas yra naudingas abiems

puséms, vartotojas zino, kad visada gaus reikalinga pagalba, tuo tarpu pardavéjas turi galimybe
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surinkti duomenis apie savo klients. Siais laikais duomeny svarba tampa nejkainojama, Zinant kam
vartotojas teikia pirmenybe, ko nori, kaip renkasi jsidilyti ar sukurti tinkamg preke tampa paprasciau.
Sia linkme rinkodara ir juda. Renkant informacija socialiniuose tinkluose, skelbiant apklausas,
dalinantis jvairiu interaktyviu turiniu, sekant vartotojy veiksmus yra sudarinéjamas vartotojo
paveikslas. Psichografinis, t. y. vartotojo elgsena paremtas segmentavimas jau yra, taciau kas gi
jtakoja elgsena? Emocijy svarba rinkodaroje buvo suvokiama, bet iki neurorinkodaros atsiradimo
sunkiai pamatuojama ar logiskai paaiSkinama. Tarkim pakuotés kuriamos taip, kad atspindétu ne tik
prekeés Zenklo filosofijg, bet ir tam, kad atrodyty kokybisSkos, patikimos, skatinanc¢ios pirkti ar kt.
Reklamos kuriamos taip, kad skambeéty jtikinamai, ilgam iSlikty atmintyje, jgalinty atpaZinti prekés
zenkla. O ir reklamos kanaly skai¢ius zenklai padidéjo. Yra teigiama, kad dabar vidutinio
amerikie¢io pamatomy reklamy skai¢ius iSaugo nuo 500 (1970 m.) iki 5000 (2010 m.) per vieng
dieng (Krajnovic A ir kt. 2012). Suprantama, kad vartotojas nei atsimena, nei jsidémi tiek
informacijos transliuojamos jam skirtingais buidais. Kaip ir pardavimai nebuvo itin jtakoti daugéjant
reklamos transliacijy. Rinkodaroje aiskiai atsirado nuostata, kad poreikis pazinti vartotoja tampa, ko
gero, paciu svarbiausiu siekiu, o pazinti — nereiskia tik suprasti elgesj, ar tiesiog turéti susidaryta
negyva vartotojo paveiksla. Reikalinga dar viena plotmé — emocinis modelis. Zmogaus kaip
emocijy veikiamos biitybés modelis turi atsirasti ir papildyti elgsenos modelj, taip sukuriant
pilnavertj vartotojo paveikslas. Ziiirint j globalias tendencijas, matoma aiski kryptis ir siekis sukurti
kaip galima pilnesnj Zmogy atspindintj modelj. Tad galima teigti, kad besivystancios rinkodaros
tikslas yra pazinti vartotojg taip giliai, kad buity jmanoma sukurti tokig preke, kuri parsiduoty tarsi
savaime. IS ¢ia iSplaukia aiSki iSvada, kad vienintelis biidas to pasiekti yra zengti sekanti zingsnj —

tirti vartotojo smegeny procesus — naudoti neurorinkodaros metodus.

1.6 Neurorinkodara ir tradiciniai tyrimo metodai

Nuo interneto atsiradimo pasikeité daugybé dalyky, atsirado elektroninés knygos, elektroniniai
pinigai, o anksc¢iau sunkiai suvokiama galimybé pirkti neiSeinant i§ namy tapo kasdienybe. Augant
technologiniam i$prusimui keitési ir vartotojo elgsena. Vis daugiau ieSkoma informacijos internetu,
lyginamos kainos, privalumai ir trilkumai, dalinamasi ir ieSkoma atsiliepimy bei rekomendacijy,
perkama elektroninése parduotuvése. Keiciantis pirkimo jproc¢iams, keiciasi ir prekés bei jy
pateikimo biudai. Internete prie jprasty prekés savybiy prisideda dar papildoma dimensija. Kaip

nurodyta knygoje "Elektroninis marketingas" jprastas produktas ar paslauga internete jgyja
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papildomy savybiy:

Prekés pakuote papildo tinklalapio dizainas.
Prekés kokybe papildo paprastas naudojimasis, patogi navigacija, informatyvus turinys.
Prekinj zenkla daznai atspindi tinklalapio adresas.

Vietg pakeicia greitas tinklapio atsakas, rySio sparta. (Bakanauskas A., Liesionis V., 2008)

I§ aukSciau pateiktos informacijos matyti, kad Salia tradiciniy rinkodaros démesio reikalaujanciy
dalyky (prekés, pakuotés, zenklo) atsirado dar papildomy, ne maziau svarbiy elementy. Nors ir
reikalaujantys papildomy pastangy ir ziniy, kaip pritaikyti vartotojo poreikiams, tinklapiai dave ir
papildomg jrankj duomenims surinkti. Atsirado galimybé¢ atlikti internetinius marketingo tyrimus.
Siy tyrimy déka galima pamatuoti pardavimy rezultatus, nustatyti potencialias plétros galimybes, be
to rinkti informacijg apie vartotojus. Anksciau sunkiai pamatuojami rinkodaros rezultatai, interneto
pagalba tapo akivaizdis. (Zara A. 2012) Internetinés rinkodaros specialistai émési jvairiy tyrimy,
sieké jvaldyti biidus ir metodus, kurie skyrési nuo tradiciniy, kad galéty atrasti naujas tendencijas,
biidus pleéstis, sekti pardavimy augimg. Yra du pagrindiniai biidai naudojami internetinés
rinkodaros tikslams siekti, tai:

antriniai tyrimai — naudojama esama nebtinai paciy surinkta informacija;

pirminiai tyrimai — paciy jmoniy suformuojama ir renkama informacija.
Antriniams tyrimams naudojama informacija randama:

VieSuose Saltiniuose - valstybiniy jstaigy tinklapiuose, statistikos tinklapiuose, internetinése

bibliotekose ir kt.
Komerciniuose $altiniuose — privacios tyrimy agentiiros, finansiniai tinklapiai ir kt.

Moksliniuose Saltiniuose — mokslo jstaigy duomeny bazés, straipsniai ir kt.

Tuo tarpu pirminiai Saltiniai yra klausimynai, interviu, tiksliniy grupiy apklausa ir kt. (Zara A.
2012) Nors ir atsiradus jrankiams internete, stebéti tinklapio lankomuma, reklamos efektyvumg ar
kt. internetinés rinkodaros jrankiai lieka praktiSkai maZzai pakit¢ nuo tradicinés rinkodaros
naudojamy metody. Taigi remiantis tiek pirminiais tiek antriniais Saltiniais atlikti tyrimai yra
neatspindintys tikrojo vartotojo paveikslo. O neturint tikrojo vartotojo paveikslo, reklama, tinklapio
iSdéstymas ar kt. neturés ir siekiamo poveikio. Taigi internetinés rinkodaros tyrimai néra tokie
veiksmingi kaip atrodyty, kad galéty buti. Viena i pagrindiniy kliti¢iy tokiy tyrimy veiksmingumui
yra biitent Zzmogiskasis faktorius. Atsakydamas j rinkodaros tyrimo klausimus asmuo gali biiti

jtakojamas tuo metu jauciamy jausmy, socialinio spaudimo, kaip ir tiesiog savo asmenybeés ir
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suvokimo rémy.

Suvokimas apibréziamas kaip procesas, kai asmuo pasirenka, tvarko ir interpretuoja informacija,
siekiant susikurti aiSky pasaulio vaizdg. (Pop N. A., lorga A. M 2012) Taigi veiksmas ar jvykis gali
biti iSgyvenamas vis kitaip tiek to paties asmens, tiek keliy skirtingy asmeny, biitent dél Zmogaus
pasaulio suvokimo ir informacijos priémimo per asmening prizmg. (Krajnovic A ir kt. 2012)
Moksliniame darbe "Neuromarketing and Customers' Free Will" (Krajnovic A ir kt. 2012) yra
teigiama, kad prekiy ir paslaugy suvokimas 1§ dalies priklauso nuo dirgikliy, kuriais vartotojai yra
veikiami ir to, kaip vartotojai interpretuos Siuos dirgiklius. Tokia interpretacija kartais jvardijama
kaip "suvokimo kodavimas" (perceptual coding). Skirtingas prekés suvokimas gali paaiSkinti jvairy
elgesj ar poziiirj, susijusj su preke. Zinant, kad praktiskai visi vartotojai kasdien gauna daugybe
reklaminés informacijos, suvokiama, kad jie néra pajégus visg Sia informacijg apdoroti. Informacija
vartotojo samong¢je yra atsijojama, j vienus dirgiklius sureaguojant, kitus tiesiog pamirstant. O
dirgikliai j kuriuos vartotojas sureagavo yra priimami skirtingai. Toks reiSkinys vadinamas -
selektyviu poveikiu ir yra skirstomas j:

Selektyvy permainyma (selective twisting) — gauta informacija yra pakei¢iama. Taip
nutinka tokiu atveju, jei vartotojas gauna informacija kuri neatspindi jo jsitikinimy ar
jausmy, tuomet informacija yra transformuojama. PavyzdZiui vartotojui Zilirint nemeégstamo
prekés zenklo reklama yra tikimybé, kad pateikta informacija bus priimta taip, kad atitikty
vartotojo jsitikinimus ir jausmus. Taip reklamos poveikiui zenkliai maz¢jant.

Selektyvy prisiminimg (selective remembering) — vartotojas prisimena informacija, kuri
atspindi jo jausmus, jsitikinimus ar poziiirj, kai to neatspindincia informacija pamirsta
(Krajnovic A ir kt. 2012).

Zinant §itokius vartotojo priimamos informacijos vertinimo aspektus tampa akivaizdu, kad
tradiciniai klausimynai praranda prasme. Zinoma surinkta informacija ir tradicinés rinkodaros
priemones veikia, kad ir pavyzdys su prekiy pakuotémis. Tarkim aliuminio pakuoté ne tik pritraukia
démesj, bet ir sukuria jspiidj, kad preké yra vertingesné bei kokybiskesné, tuo pat prekés zenklas
asocijuojamas su prestizu ir aukstesniu socialiniu sluoksniu. Arba pavyzdys su Pepsi — Coca cola
eksperimentu (Zr. 2 pav.), kai tradicinémis marketingo priemonémis iskeltas prekés zenklas nulémé
produkto pasirinkima. Bet Sie pavyzdziai taip pat parodo akivaizdy vartotojo pasirinkimg jtakota
tam tikry dalyky, ar tai baty spalva, ar kvapas, ar skonis ar statuso simbolis. Zinant §iuos dalykus
akivaizdu, kad norint i§ tikro paZzinti vartotojg, o ne spélioti vien tik tradicinio marketingo
priemoniy, kad ir kokios jos biity nepakaks. Tuo tarpu neurorinkodaros déka galima iSgauti kur kas
gilesnius ir maziau SaliSkus rezultatus. (Fortunato V. C. R. ir kt. 2014)

Yra aptariami du pagrindiniai dalykai, kodél neurorinkodaros tyrimai yra pranaSesni. Vienas i$ jy tai
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"paslépty" duomeny iSgavimas. Daugelis mokslininky sutaria, kad atliekant neurorinkodaros
tyrimus galima iSgauti vartotojo viduje esancig ir jam nepasiekiamg informacijg. Informacija
glidinc€ig giliai smegenyse, vartotojui net ne visada suvokiamy sprendimy esm¢. Bitent Siy
duomeny iSgavimas daro neurorinkodaros tyrimus pranasesniais uz bet kuriuos kitus, nes kaip yra
teigiama, vartotojo pirkimo procesas vyksta pasagmones lygmenyje. (Fortunato V. C. R. ir kt. 2014)
Antrasis — tai nuomoné, kad asmuo negali ar neturi sugebéjimo jsivertinti (self — assess) (Fortunato
V. C. R. ir kt. 2014). Yra teigiama, kad individui sunku kalbéti apie jausmus ar kitus subjektyvius
dalykus. Be to asmuo daznai negali paaiSkinti tam tikro poelgio esmés ar motyvus. Taip yra todél,
kad vartotojas ne visada suvokia giluminius jausmus, kuriy vedamas pasielgia vienaip ar kitaip.
(Fortunato V. C. R. ir kt. 2014) Vadinasi naudojant tradicinius marketingo metodus, tarkim,
apklausas tiriamasis gali nurodyti klaidingg informacijg, nes néra pajégus suvokti kokiy motyvy
vedings jsigijo preke, ar kodél mégsta tam tikrg prekés zenkla.

Dar vienas aspektas, kodel tradiciniy rinkodaros priemoniy nepakanka, tai vartotojo nenoras
atskleisti ir galimybé meluoti, kai siekiama iSgauti tam tikra opig informacija, susijusia pvz. su
seksualine orientacija, finansine padétimi, socialiniu statusu ar kt. Tokiu atveju butent
neurorinkodaros tyrimais galima gauti reikalinga informacija. Zinoma visiskai atmesti esamy
rinkodaros tyrimy negalima, nes kad ir kokia progresyvi ir daug zadanti neurorinkodara bity, vien
tik jos nepakaks. Be papildomy apklausy, tiksliniy grupiy, produkto testavimo smegeny proceso
analizé nejmanoma. Vartotojo paZinimui ir jo modelio sudarymui reikalingi duomenys, tad prireiks

ne tik tradicinés rinkodaros, neurorinkodaros tyrimy, bet ir kity moksly sgveikos.

1.7 Neurorinkodaros galimybés

Neurorinkodaros galimybés atrasti ,,paslépta® informacija, suvokti poelgiy esm¢ jau Zinomos ir
placiai aptartos, taciau elektroniniame versle neuromarketingo galimybés dar tik pradedamos atrasti.
Nors informacijos yra nemazai, tyrimy praktinio taikymo atvejai ir galimybés daznai yra
konfidencialios, pritaikytos konkreciam prekeés Zenklui arba labai abstrakcios. Kokias gi galimybes
atveria neurorinkodara?

» Mazas neurorinkodaros eksperty skai¢ius. Yra vietos naujiems dalyviams, naujiems rinkos
zaid¢jams, galimybé kurti su neurorinkodaros sritimi susijusj versla, atlikti tyrimus, ar
pritaikyti jau esamas susistemintas Zinias konkreciam atvejui.

» Derinant su tradiciniais tyrimais neurorinkodaros tyrimai gali padéti sukurti efektyvesnes

reklamas, spaudinius. Yra jmanoma parinkti reklamos transliavimo vieta, daznuma,
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reikalingg spalvy gamg. Suformuoti prekiy iSvaizda ar forma, kontroliuoti sukeliamg
emocija.

» Remiantis neurorinkodaros tyrimais galima pasirinkti tinkamiausia el. svetainés i§déstyma,
spalvas, dizaing ir kt.

» Neurorinkodaros déka galima stiprinti prekés zenklo zinomuma ir lojalumg jam.

A\

Galima kurti efektyvesnes kainodaros strategijas.
» Taikant jvairius dirgiklius galima pasiekti, kad vartotojas daugiau laiko praleisty prekybos

vietoje ar el. parduotuvéje ir noréty sugrjzti vél.

Neurorinkodaros tyrimy taikymas e. versle yra laukiamas ir pageidaujamas. Patraukliy interneto
svetainiy kiirimas, emocijy suzadinimas, pirkimo skatinimas, lojalumo bei pasitikéjimo siekimas —
e. versle opts ir aktualts klausimai.

Neurorinkodaros galimybés dar néra pakankamai iSnagrinétos ir apraSytos dar ne visos plotmés
kurias galéty apimti i sritis. Tobuléjant technologijoms ir maz¢jant kaStams neurorinkodaros tyrimy
taikymas vis platés, vis daugiau duomeny bus iSgaunama. Plat¢jant taikymui atsiras ir daugiau

panaudojimo nisy, bei vertingy jzvalgy.
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2 NEURORINKODARA: VARTOTOJU PAVEIKSLO KITIMAS

2.1 Zmogaus smegeny procesai

Kiekvienas Zmogus ] pasaulj zvelgia per asmening¢ perspektyva, turi savitg pasauléziiirg, supratima
apie mus supancius reiSkinius, nuomong apie jvairius dalykus. Tai saglygoja Zmogaus smegeny
ypatyb¢, priimama informacija filtruoti ir apdoroti, kuo grei€iau atrenkant tuo metu svarbiausia
konkrec¢iam atvejui. Siekiant efektyvumo ieSkoma tarp jau sukauptos ir apdorotos informacijos ir
radus atitikmeny formuojamas tam tikras suvokimas. (Neto J. C. ir kt. 2011) Taigi suvokimas — tam
tikra sintez¢, jau suvoktos ir naujai gautos papildomos informacijos. Gauta nauja informacija yra
lyginama jau su sukaupta ir i§ to daromos i§vados. Yra teigiama, kad sukaupta informacija jgalina
mus suvokti gaunamus duomenis biitent per jau esamy prizme, kas reiskia, kad norint suvokti naujai
ar kitaip reikalinga pakeisti poziiirio taska, susiformavusius supratimo rémus, praplésti matymo
perspektyva, t. y. atsisakyti jau susiformavusiy prielaidy, lukes¢iy apie gaunamg ar siekiama suvokti
informacija. S.R. Covey (2006) kalba apie tai, kad prielaidos formuoja miisy poziiirj ir lemig elgesi.

Ziarédami j paveikslélj (3 paveikslas) galime matyti du skirtingus vaizdus, jaung moterj arba sena.

3 paveikslas. Optiné iliuzija

Saltinis Covey S.R. 2006

Tai susij¢ su tuo metu ziiirétojo turimomis prielaidomis, lukesciais, pozitiriu ar nusiteikimu k3 jis
matys. Taip ir Zmogaus pozilris ] gyvenima, atsitinkancius dalykus, suvokiamas aplinkybes yra
lemtas asmens pasaulévokos, asmenybes, aplinkos, emocijy ir susiformavusiy mastymo klisiy.
Pasak J. C. Neto ir kt. (2011) jei smegenys turéty priimti, jsiminti ir apdoroti visag gaunama
informacija (neieSkant atitikmeny), tai jos ko gero tinkamai veikti nesugebéty ir zuty. (Neto J. C. ir

kt. 2011)
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Jei vartotojas turi sava informacijos priémimo prizme, vadinasi bet kokie iki jo atéje duomenys yra
filtruojami, t. y. ir reklaminés zinutés, ir prekiy aprasymai, ir prekiy Zenkly pateikiama informacija.
Norint suvokti, kaip neurorinkodara tiria vartotojus ir duoda atsakymus j rinkodaros keliamus

klausimus, reikalinga suvokti kaip veikia zmogaus smegenys ir kokie procesai ten vyksta.

Zmogaus smegenys tai - nerviniy lasteliy (neurony) tinklo sistema. Zmogaus smegenyse yra apie
100000 mlIn. neurony. Neuronai susijunge tarpusavyje priima dirginimus i$ iSorés arba kity nervy
sistemos daliy, suzadindami atsakg j dirgiklius (Vestonas T. 1997)

Smegeny reakcija ] dirgiklius (regé€jima, klausa, prisilietimus), atskleidzia elektriniy, magnetiniy,
cheminiy signaly serija. Mokslininkai sukiiré¢ technologijas, kad iSmatuoti, iStirti Sig veikla.
Neurorinkodara pasiskolino ir pritaiké¢ Siuos tyrimus. Buvo iSskirtos smegeny sritys pagal

atsakomybés pasiskirstymg bei jy atsiradimo ir vystymosi eiga. (4 paveikslas)

4 paveikslas. Zmogaus smegeny dalys

RATIOMAL

.THE MIDDLE BRAIN

EMOTIONAL

THE REPTILIAN BRAIN ----

INSTIMCTLAL

Pagal Mediasauce (2015)

B Reptilijy smegenys. Mokslininkai teigia, kad evoliucijos metu pirmosios pradéjo formuotis
primityvios, vadinamosios reptilijy smegenys. Jos kontroliuoja kiing, turi itin greitg atsaka,
sprendzia kokig strategija naudoti (laukti, veikti, atsitraukti). (Dragolea L., Cotirlea D. 2011)
Pagrindinés reptilijy smegeny atsakomybés sritys yra patenkinti esminius (instinktyvius) poreikius,
kaip antai giminés pratgsimo, apsirtipinimo maistu, iSlikimo. Taip pat $i sritis atsakinga uz reakcijas
1 pavojingas situacijas. Reptilijy smegenys kontroliuoja sensorines - motorines reakcijas, penkiy

jutimo organy darba. Sugeba atsiminti tik pradzig ir pabaiga.

B Vidurinés, emocinés smegenys (limbiné sistema) — tai sritis susiformavusi vir§ reptilijy smegeny

27



ir yra labiausiai iSsivysciusi pas zinduolius, todél kartais vadinama Zinduoliy smegenimis. Tai
smegeny dalis atsakinga uz emocijas, jausmus, démesj, bendrg poziiirj, nesudétingg atmintj (pvz.
renginiai), imunitetg ir hormony pusiausvyra, santykius su kitais. (Dragolea L., Cotirlea D. 2011)
Si smegeny dalis taip pat atsako uz atmintj ir mokymasi per patyrima, miega, medziagy apykaita,
Sirdies ritma, imuninés sistemos biikle. Be to jai priskiriamas ir Zmogaus gebéjimas mokytis bei
prisiminti. (Nasr L. B., 2014) Limbin¢ sistema susijusi su sprendimais, kuriuos jtakoja konkrecioje
situacijoje patiriami malonumas ar erzinimas. Tai sistema, kuri pagamina ir iSskiria emocijy
cheminius ekvivalentus — peptidus. Sios cheminés medziagos atspindi tuo metu patiriamas emocijas
(Dispenza J. 2014). Biitent Sioje smegeny dalyje formuojasi emocijos ir biitent $i dalis yra

betarpiskai susijusi su vartotojo elgesiu ir sprendimo priémimu.

Limbin¢ sistema priima signalus, einancius i§ jutimo organy (klausa, rega, lyté¢jimas) ir gautg

informacijg perduoda ] mastancigja smegeny dalj — naujgsias smegenis.

B> Naujosios, racionalios smegenys. Tai smegeny sritis kurioje yra analizuojamos ir sprendziamos

problemos, naudojama kalba ir logika, kuriami racionallis prisiminimai gaunami per duomeny

5 paveikslas. Smegenu daliy atsakomybés sritys

Naujosios, racionalios smegenys:

* Analizé, vertinimas

* Logika, taisykles

+ Kirybinis mastymas

* Atmintis bei mokymasis per supratimg (racionalus)

Limbiné sistema, emocinés smegenys:
* Emocijos

* Démesys

* Malonumas / skausmas

* Atmintis bei mokymasis per patyrima

Reptiliju, primityviosios (instinkty) smegenys:
* Instinktai: iSgyvenimas, dauginimasis, gynyba
* Labai greita reakcija

* Veikimas, laukimas, atSaukimas

* Pergalés sickimas

Pagal (Dragolea L., Cotirlea D. 2011)
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suvokima (pvz. egzaminy medZiaga) ir skatinamas kiirybinis mastymas. (Dragolea L., Cotirlea D.
2011) Naujosios smegenys priima, analizuoja, riiSiuoja praneSimus, gautus i$ jutimo organy. Joms
yra priskiriamos tokios funkcijos, kaip samprotavimas, mastymas, vertinimas. Naujosios smegenys

apdoroja zinias ir patyrimus.

Apibendrinant galima teigti, kad kiekviena iS $iy trijy smegeny daliy vaidina tam tikra vaidmen;:
naujosios, racionalios smegenys — galvoja, limbiné sistema, emocinés smegenys — jaucia, o
reptilijy smegenys priima sprendimus. (5 paveikslas) Taciau pats sprendimas - veikti ar ne, bus
sukuriamas ne reptilijy smegeny dalyje, §i dalis yra primityvi, tad reaguoja tik j pagrindinius
stimulus (6 paveikslas). Siekiant maksimaliai padidinti reklamos ar teikiamos informacijos
efektyvuma, biitina kad zinuté biity orientuota j kliento poreikius, o ne | produkto savybes.
Veiksmingumas pasiekimas visy pirma zinig nutaikant j emocines (limbing¢ sistema) ir reptilijy
smegeny dalis, ko iSdavoje yra atidaromas démesio kanalas, kuriuo informacija perduodama j

racionalias smegenis.

6 paveikslas. Smegeny daliy vaidmuo sprendimy priémime

Naujosios, racionalios smegenys

Emocinés smegenys, limbin¢ sistema

Reptilijy smegenys
Nesgmoninga reakcija

Pasgmonines emocijos

Sgmoningas supratimas

Pagal (Dragolea L., Cotirlea D. 2011)

Taigi remiantis pateikta informacija galima daryti iSvadas, kad jei norima pasiekti reptilijy
smegenis, t. y. jtakoti sprendimus, reikalinga orientuotis butent | pagrindinius jas veikiancius
stimulus (7 paveikslas). Bitent $iy dirgikliy naudojimas gali Zenkliai pakelti transliuojamos

informacijos, Zinios, reklamos efektyvuma. Tam reikalinga, kad biity orientuojamasi j Siuos
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kriterijus:
€ paprastumas;

€ argumentai turi biiti suformuluoti kuo objektyviau ir papraséiau, t. y. suprantamiau

vartotojui,

€ pagrindiné siekiama perduoti informacija pateikiama pradZioje ir gale (pvz. reklamos

pradzioje ir pabaigoje);
@ orientacija j vaizda, kontrasto sukiirimas;
€ pranesimas turi paliesti gilius jausmus, emocijas. (Dragolea L., Cotirlea D. 2011)

7 paveikslas. Pagrindiniai stimulai

ME
X7 4

TANGIBELE G @ BEGINNING & END

Pagal Mediasauce (2015)
Pagrindiniai stimulai: orientacija j save (ego), kontrastas, materialumas, pradZia ir pabaiga, vaizdas,

emocijos.

2.2 Vartotojy elgsena ir sprendimy priémimas

Neurorinkodaros mokslas labai daug remiasi neuro mokslo pasiekimais ir Ziniomis apie Zmogy, jo
elges], sprendimy priémimo procesg. Naudojantis Ziniomis apie smegeny dalis ir jy atsakomybés
sritis randami atsakymai, kaip tas sritis aktyvuoti, jtakoti ir pajungti savo naudai. Bet informacijos
tik apie smegeny dalis nepakanka pilnam neurorinkodaros tyrimy rezultaty supratimui. Reikalinga
suvokti vartotojo elgesio ir sprendimy priémimo motyvus ir procesg. Suvokus sprendimo priémimo

modelj galima labiau suprasti ir racionaliau analizuoti neurorinkodaros tyrimy rezultatus bei jy
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pritaikomuma.

Zmogaus elgsenos modelis buvo tiriamas daug ir skirtingy mokslo sri¢iy. Vienas i§ labiausiai
aptariamy yra klasikinis sprendimy priémimo modelis remiantis verte (value-based decision-
making). Verte grjstas sprendimy priémimas yra skaidomas j penkis pagrindinius procesus. Pirmasis
yra esamos (atvaizduojamos) problemos svarstymas, jvertinant viding biiseng (pvz. alkio pojttis) ir
iSoring situacija (pvz. grésmé) bei nustatant potencialig veiksmy krypti (pvz. pulti grobj). Antrasis
procesas — vertinimas. IeSkant optimaliausio tarp svarstomy potencialiy veiksmy imamasi vertinimo
proceso. Yra svarstoma kiekvieno veiksmo verté ar atneSamas rezultatas, bei lyginama tarpusavyje
ieSkant geriausio. Po veiksmo seka rezultaty vertinimas per pasitenkinimg, biiseng ir gautg rezultata.
Rezultaty jvertinimas veda prie mokymosi, ko iSdavoje priimami geresni sprendimai.

(Neuromarketing compendium, 41p., 2014)

8 paveikslas. Verte gristas sprendimy priémimas

Atvaizdavimas
P> Vidiné biisena?
ISoriné aplinka?
Imanomy veiksmy rinkinys
Vertinimas
Mokymasis
Kiekvieno galimo veiksmo
Vertinimo, vaizdinio suvokimo jvertinimas, atsizvelgiant j busenas
(atvaizdavimo) ir veiksmy parinkimo ar aplinka
atnaujinimas (update) #
Veiksmo (-y) pasirinkimas

— P Elgsena (veiksmas) priklauso
nuo jvertinimo

Rezultaty vertinimas

Kiek pageidautini rezultatai ir biisenos
seke po veiksmo

Parengta pagal Neuromarketing compendium 2014
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Sis klasikinis modelis tinkantis ir gyviinams, neatskleidzia kompleksinio ir sudétingo Zzmogaus, kaip
asmenybés, sprendimy priémimo modelio, todé¢l kelios skirtingos mokslininky grupés pasiiilé tris
kitokius verte gristus modelius. Tai Pavlovo, jproCiy ir orientacijos ] tikslg modeliai. Pavlovo
modelis yra orientuotas j nedidelj skaiciy elementariy veiksmy susijusiy su pagrindiniais elgesio
elementais, pvz. valgis, pavojaus vengimas, siekis gauti ¢ia ir dabar. Sis modelis nurodo j tam tikrus
jau iSmoktus ir jprastus, nemastant daromus veiksmus reaguojant j dirgiklius, pvz. noras uzkrimsti

kai maistas yra padétas matomoje vietoje. (Neuromarketing compendium, 41p., 2014)

Iproc¢iy modelis yra kur kas platesnis nei Pavlovo ir susijes su susiformavusiomis nuostatomis,
Iprociais. Ipro¢iy modelio esmé, kad vertinimas susiejamas su per ipro¢ius suformuotu rezultaty
nuspé¢jimu. Tai 1étas vertinimo modelis, kadangi bandymy ir mokymosi per klaidas metodas. Tuo
tarpu orientacijos ] tikslag modelis yra labiausiai veikiamas iSorinés aplinkos ir turi papildoma
dimensija, tai veiksmo — pasekmés (iSdavos) analiz¢ — vertinimas. (Neuromarketing compendium,

41p., 2014)

Verte gristi sprendimy modeliai atspindi vartotojo pasirinkimy galimybes per prognozuojama
naudg. Rinkdamiesi 1§ daugelio sitilomy prekiy vartotojai ieSko maksimalios naudos, didZiausio
pasitenkinimo arba vedini jpro¢iy. Suprantant tokig zmoniy elgseng galima prognozuoti bisimus
rezultatus. Zinant vartotojo elgsenos per vertinima modelj ir $esis stimulus (8 pav.) jtakojan¢ius
sprendimo procesa, galima apibrézti vartotojo paveikslg ir naudoti ji rinkodaroje ir versle. Pridéjus
neurorinkodaros tyrimy rezultatus yra sukuriamas bendras informacijos laukas, kuriame yra
galimybé konstruoti ir iSbandyti jvairias poveikio priemones, el. parduotuviy modelius, reklamas ir

matuoti bei prognozuoti gaunamg atsaka.

2.3 Neurorinkodaros perspektyvos

Suprantant zmogaus elgseng ir sprendimy priémimo biidus, naudojant neurorinkodaros tyrimy
rezultatus atsiveria galimybé jtakoti. Zinoma yra tame grésmés, bet i§ principo naudojantis

neurorinkodaros metodais sukurta pvz. kompanija pries rukyma, galéty iSgelbéti daugybe zmoniy.

D. Ariely ir G. Berns (2010) nurodo ir daugiau sri¢iy, kuriose neurorinkodara biity itin perspektyvi.

Dalis jy yra labiausiai susijusi su naujy dalyky kiirimu.

Maistas. Neurorinkodara gali biiti naudojama kuriant naujus maisto produktus, gérimus, tobulinti
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jau esamus ir pritaikant prie vartotojy skonio ir nory. Produkto suvokimas, paZinimas yra
pasiekiamas per daugelj veiksniy, tokiy kaip skonis, kvapas, tekstiira, iSvaizda, net garso sgsajas.
Tai taip sudétinga, kad vartotojai patys negali paaiSkinti kas juos sieja su konkre¢iu produktu. Tam
i$siaiskinti gali biiti naudojamas neurorinkodaros tyrimo metodas - smegeny skenavimas. Nustacius
su produkto aspektais (skoniu, kvapu ir kt.) susijusius potyrius, biity jimanoma sukurti patrauklesni,
skanesnj, daugiau pasitenkinimo atneSantj maistg. Neurorinkodaros metodai gali biiti naudojami ne
tik maisto kiirime, bet ir siekiant, kad maistas buty patrauklesnis (pvz. sveikas maistas). Taciau kai
kurie mokslininkai atkreipia démesj j Sio metodo trikumus teigdami, kad tai yra potenciali
galimybé sukurti "super maistg" tokj skany, kad retas gebéty atsispirti. O tai galéty sukelti

nutukima, sveikatos problemas, priklausomybe ir atimty laisvo pasirinkimo galimybe.

Pramogos. Sritis, kurioje neurorinkodara jau yra taikoma, bet dar ganétinai mazai. Nors yra zZinoma,
kad kino pramong¢je reklama yra aktyviai naudojama, bet neurorinkodaros tyrimai naudoti mazai ir
daugiausia filmy anonsams kurti. Jei kino filmas biity suvokiamas kaip produktas, tuomet iStyrus
respondentus magnetinio rezonanso tomografu (fMRI ), biity jmanoma iSleisti j ekranus tokius kino
filmus, kurie vartotojo smegenyse skatino daugiau veiklos norimoje srityje. Taip galéty buti sukurti

labiau romantiski, baisesni ar litidnesni, verciantys mastyti kino filmai.

Architektiira. Netikeéta ir atrodyty visai su neurorinkodara nesusijusi sritis, taciau turinti nemaza
potencialg. Buvo daromi tyrimai, kuriy metu atlieckamas Zmogaus smegeny skenavimas vairuojant
ar vaikstant pastaty viduje. Siy tyrimy esmé parengti informacija apie tai, kaip projektuoti statinius
(viesbucius, vieSojo naudojimo), kad juose biity lengva orientuotis. Tad architektiiros ir
neurorinkodaros samplaika galéty tapti labai naudinga socialiniu pozitiriu, ypac jei biity

projektuojami tokie statiniai kaip seneliy namai, ligonings ir kt.

Politika. Tai itin kontraversiSka sritis, kurioje neurorinkodara jau pradedama aktyviai naudoti.
Rinkimy kompanijy metu reklamai yra skiriamas nemazas biudzetas, deja, sieckimo rezultato daznai
negaunama. Neurorinkodaros tyrimy déka galima sukurti efektyvesnes rinkimy kompanijas, sukurti
geresnj politiko ar partijos jvaizdj, suprojektuoti rinkiminius pazadus taip, kad jie geriausiai
pasiekty ir jtikinty Zmogu. Zinoma, $ioje srityje neurorinkodaros tyrimy taikymas galéty atvesti prie

manipuliacijy ir nesgziningo rinké&jy jtakojimo. (Neuromarketing compendium, 2014)

Tai tik maZza dalis sri¢iy kuriose neurorinkodara atrado, ar dar atras savo panaudojimo nisa.
Galimybé pazinti zmogy atveria perspektyva tobulinti visas gyvenimo sritis, pradedant produktais ir

paslaugomis, aplinkos projektavimu (parky ar keliy), baigiant inovacijy kiirimu.
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3 NEURORINKODAROS TYRIMAI: NAUDOJIMAS, TAIKYMAS IR
PATIKIMUMAS

,Neurorinkodaros tyrimai suteikia proto skaitymo galimybes® (Sutherland M., 2007). Taikant
ivairius tyrimo metodus (pvz. fMRI arba EEG) matuojama smegeny veikla, siekiant respondenty
atsakymus | jvairius dirgiklius (pvz. reklamg) skaityti tiesiai i§ smegeny veiklos parodymy. Taikant
tokius tyrimus, galima suZinoti, kokia informacija efektyviausiai pasiekia vartotoja, kaip tokig
informacijg pastiprinti, pvz. suzadinant tam tikras emocijas. Neurorinkodaros tyrimai taip pat gali
biiti naudojami siekiant jvertinti daugel; kity dalyky, pvz. trauka ar antipatijg, patrauklumg ar
atstimimg ir kt. Kai tyrimo objektas yra opus klausimas galintis i$Saukti neteisingus atsakymus,
neurorinkodaros tyrimais yra galimybé iSgauti neurofiziologinius atsakymus tiesiogiai i
apklaustyjy, netaikant verbalinio ar raSytinio biido. Todé¢l yra galimybé gauti patikimus atsakymus |
jautrius klausimus. Pavyzdziui, seksualiniai pomégiai, politiniai jsitikinimai, ar kita opi informacija
negali biiti pakankamai gerai iStirta tradiciniais metodais, nes tiriamasis gali nenoréti ar nesugebéti
norimg informacijg atskleisti. Be to, neuromoksliniai tyrimai gali duoti atsakymus apie psichinius
procesus, kuriy sgmoningai nesuvokiame. Nors detalesnés informacijos apie tyrimy patikimuma
aptikti nepavyko, tyrimais remiamasi ir lyginant su tradiciniais tyrimy metodais randama
koreliacija. Taciau tyrimy rezultatai, daromi $iame dar ankstyvame neurorinkodaros etape, nors ir
davé daugiau uzuominy ir jZvalgy apie tai, kaip raSyti skelbimus/kurti reklamas, kad jos tapty
veiksmingesnés ir patrauklesnés gavéjams, vis dar kelia daugiau klausimy nei duoda atsakymuy.
Smegeny reakcijg i dirgiklius (regé¢jima, klausa, prisilietimus), atskleidzia elektriniy, magnetiniy,
cheminiy signaly serija. Mokslininkai sukiiré¢ technologijas, kad iSmatuoty ir iStirty Sig veikla.
Neurorinkodara pasiskolino ir pritaikeé $iuos tyrimus.

Neurorinkodaroje yra naudojama daug aparatiniy tyrimy, pvz. pozitrony emisijos tomografijos
(PET), Elektromiografijos (EMGQG), be to biometriniy duomeny tyrimas ir kt. Plac¢iai naudojamas
veido iSraiSky tyrimas, kuris yra tiesiogiai susijes su emocijomis. Akiy sekimo technologija,
naudoja didelio grei¢io kameras, kurios fiksuoja akiy obuolio judesius, i$siplétimg, daznai akiy
sekimo prietaisai sukurti taip, kad pojiciu nesiskirty nuo zitiréjimo j ekrang. Surinkta informacija
gali padéti nustatyti, kuriuose ,taSkuose™ Zvilgsnis uzlaikomas ilgiau, kurie elementai yra
nagrin¢jami ilgiau (reklamos, vaizdai). Tokia informacija gali biiti naudinga analizuojant spausdinta
reklamg ar tinklalapius. Akiy sekimo tyrimai taip pat naudojami siekiant aptikti Tv zilréjimo

»taskus®. Galvaninis odos laidumas (GSR) naudojamas kartu su kitais tyrimais, vienas praktiskai
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nenaudojamas, kadangi neduoda pakankamai i§samiy duomeny. Kaip veikia? Baimé, pyktis ar
seksualiniai jausmai gali generuoti odos elektrinés varzos pokyéius. Sis reiskinys yra zinomas kaip
galvaninés odos reakcijos jvertinimas ar odos laidumo ir poligrafijos technologijos, taip pat Zinomas
kaip melo detektoriaus pagrindas.

Neurorinkodara internete vis dar néra labai placiai naudojama, nors tyrimy jau yra atlikta nemazai.
Tarkim, tyrimai rodo, kad vartotojai jauciasi labiau atsipalaidave kai web puslapis yra Sviesiy
spalvy su dominuojan¢ia mélyna ir jaucia nepalankuma bei pojiit], kad informacija uzkraunama

lé¢iau, kai ekrane mato daug raudonos ar geltonos spalvos.

NarSydami internete vartotojai dazniausiai turi jvairiy tiksly ir kaip parodé akiy sekimas, turédami
tiksly Zzmonés iesko informacijos pagal savita schema, kuo efektyviau. Bet svetainés dazniausiai
neturi tokiy kriterijy kaip efektyvumas ar vartotojo pasitenkinimas, taigi vartotojas ieSkodamas
prekeés ar paslaugos daznai pavargsta ir susierzina. Jei svetainés biity kuriamos atsizvelgiant j akiy
sekimo ar kitus neurorinkodaros tyrimus, jas bity galima konstruoti taip, kad vartotojas nueity
bitent ten kur reikia, taip pasiekiant didziausig efektyvumga tiek vartotojui tiek svetainés

siekiamiems tikslams uztikrini.

3.1 Elektroencefalografijos tyrimas

Elektroencefalografija (arba EEG) - vienas i§ tyrimo budy, kuris neurorinkodaroje yra naudojamas
daznai, ypac¢ dél tyrimo prieinamumo (mazesné kaina), lyginant su kompiuterinés tomografijos
tyrimu. Tai metodas, kuriuo matuojama smegeny biosrove, fiksuojant elektrinius virpesius. 1§ gauty
signaly sprendziama apie smegeny aktyvuma bei sgmonés biklg.

EEG yra neinvazinis metodas, kuris vykdomas ramioje aplinkoje fiksuojant neurony veikla.
Pagrindiniai EEG privalumai yra nedideli kaStai ir ganétinai lengvas naudojimas. Elektrodai
tvirtinami prie Salmo arba juosty ir uzdedami tiriamajam ant galvos. Matuojamos smegeny bangos,
susietos su skirtingais dirgikliais, $ios bangos gali biiti matuojamos mazais intervalais iki 10000
karty per sekunde (Fortunato V. C. R. ir kt. 2014, Morin, 2011). Be to, kad S§is tyrimas yra labiau
prieinamas t. y. neinvazinis ir pigesnis, EEG déka galima matuoti daugiau skirtingesniy emocijy
(Fortunato V. C. R. ir kt. 2014, Kline, 2004). Sis metodas yra lengvai suderinamas su jvairiy
dirgikliy naudojimu (pvz. TV ziiiréjimu, narSymu internete ir kt.) dél to, kad jranga yra lengva ir
nediojama. Sio biido triikumas yra susijes su gilesniy smegeny struktiry matavimu, EEG gali

registruoti daugiau pavirSinius elektrinius signalus. (Fortunato V. C. R. ir kt. 2014) D¢l to EEG
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tyrimas yra ribotas ir nesuteikia pakankamai patikimy duomeny.

9 paveikslas. Elektroencefalografijos tyrimas

EEG frequency
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Saltinis Pramit D., Ganguly S. (2012)

Beta bangos — labai budrus; Alfa — atsipalaidaves; Teta — mieguistas; Delta — gilus miegas.

Neurorinkodaroje EEG naudojamas jvertinti, ar tiriamasis patiria teigiamas arba neigiamas
emocijas. EEG yra matuojamas daznis (padalintas i alfa, beta ir kt. juostas) ir amplitudé. Alfa
bangos yra susijusios su suzadinta, bet atsipalaidavusia psichikos bikle, o Beta veikla yra susijusi
su aktyvia proto busena. EEG tyrimy duomenys (9 pav.) rodo pavirSines emocijas, tode¢l kaip
nurodo daugelis mokslininky, §is tyrimas naudojamas kombinacijoje su kitais tiek tradiciniais
(apklausos ir kt.) tiek ir netradiciniais (akiy sekimas) tyrimais. Nes vien tik EEG naudojimas duoda
mazai duomeny. Dazniausiai naudojamas TV reklamy ar kartu su akiy judesiy fiksacija interneto

svetainiy jvertinimui, be to naudojamas interneto aukciony tobulinimui. (Harihara A. ir kt. 2014)

3.2 Magnety encefalograma (MEG)

Neurony veikla gamina magnetinius laukus tad juos galima iSmatuoti. Nors Siy lauky intensyvumas
yra labai mazas, ta¢iau gali biiti matuojamas prietaisu vadinamu - magnetinis encefalografas arba

MEG.

EEG ir MEG tyrimai yra panasis, bet MEG yra greitesnis ir didesnés raiskos. TaCiau iSlaidos taip
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pat yra daug didesnés, todél $is tyrimas néra labai daZznai naudojamas neurorinkodaroje.
(Sutherland M., 2007).

MEG pagalba galima tirti gilesnes smegeny sritis, be to néra tiesioginio kontakto su galva, tuo jis
yra pranadesnis uz EEG ( Nasr L. B., 2014, Morin, 2011). Sis tyrimas atskleidZia zmogaus
smegeny veiklos procesus, tai biidas suprasti emocijas, pojuciy sferg ir troSkimus. Tam tikry
smegeny srities suzadinimo nustatymas, kaip atsako i skelbimg ar reklama, gali salygoti vertingy
rinkodaros veiksmy tobulinimo gaires (Sutherland 2007, Morin 2011).

Sis tyrimas naudojamas TV reklamy, kino filmy, skelbimy ir internetiniy svetainiy tyrimams, bei
produkty pasirinkimo impulsams. Yra daug moksliniy straipsniy apie teorinius smegeny centry
atsakus  dirgiklius, kaip lytis, produktai, reklamos, tac¢iau praktiniy pritaikymo pavyzdziy e. versle

aptikti nepavyko.

3.3 Funkcinis magnetinio rezonanso tomografo tyrimas (fMRI)

fMRI yra technika, kuri leidzia atvaizduoti smegeny, atliekanc¢iy uzduotj, veikla. FMRI kitaip nei
EEG nereikia klijuoti elektrody, bet tiriamasis yra paguldomas j specialy aparata, kuris gali sukelti
klaustrofobijg ar nerima, taip iSkreipiant tyrimy rezultatus.

fMRI i§gaunamas erdvinis smegeny vaizdas (1- 3 mm raiSka) bei nustatomas smegeny aktyvumas
pagal deguonies prisotinto kraujo padengimo plota. Aktyvesnés smegeny dalys reikalauja daugiau
deguonies savo funkcijoms atlikti, todél deguonies prisotintas kraujas plusteli j aktyvius centrus.
Taip galima nustatyti, kokios smegeny dalys uz kokig veiklg atsakingos, kai skanuojami Zmonés
atlieka tam tikras uzduotis (37)

fMRI nors yra vienas i§ brangiausiy tyrimy naudojamas dazniausiai del didelés raiSkos ir duomeny
gausos. Sis tyrimas buvo naudojamas Amazon.com reitingavimo #vaigzdziy kiirimui, Coca — cola ir
kt. dideliy kompanijy. (Berns G., Moore S. 2011)

Deja, kaip nurodo didelé dalis mokslininky, kadangi tiriamyjy galvose aktyvuojasi nemaZza smegeny
dalis, kuri yra atsakinga uz keleta emocijy vienu metu, duomenis Sifruoti ne visada galima
vienareikSmiskai. Todél i Siuos ir kitus neurorinkodaros tyrimy duomenis reikéty zitiréti labiau kaip
1 gaires, o ne rekomendacijas.

Vienas jdomesniy elektroninés parduotuvés tyrimas fMRI pagalba. Tiriamiesiems buvo parodytos

dvi e. parduotuvés ir papraSyta jas vertinti per naudingumo, naudojimo paprastumo ir ketinimo
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jsigyti prizme. Buvo siekiama iSsiaiSkinti kokios konkrecios smegeny sritys bus aktyvuotos.

10 paveikslas. fMRI e. parduotuviy tyrimas

Usefulness Ease of Use | ~ Intentions

Website 1.

Website 2

Saltinis (Dimoka, A. 2011)

Autoré nurodo, kad nors pavyko aptikti konkrecias aktyvuotas smegeny sritis ir susieti jas su
konkre¢iomis parduotuvémis ir sukeliamomis emocijomis, deja vienareikSmiskai tyrimo traktuoto
negalima. Buvo iSreikSta prielaida, kad ateityje tokie tyrimai padés konstruoti atskiras informacines

sistemas, bet tam dar reikia papildomy tyrimy.

3.4 Neurorinkodaros naudojimas

Neurorinkodaros moksliniy tyrimy yra nemazai ir jie placiai aprasomi, deja praktinio pritaikymo
pavyzdziai daznai yra konfidencialiis ir néra atskleidZiami bei prieinami. Vienas labiausiai Zinomy
s¢kmingy naudojimo pavyzdziy yra Midwestern kompanijos atvejis.

Midwestern kompanija prekiaujanti mazmeninémis prekémis ir turinti web puslapj, kuriame

prekiauja kiidikiy reikmenimis susirtipino kg daryti, kad padidinti Siy prekiy pardavimus. Nors
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pardavimai buvo geri, bet jie nebuvo puikis, tokiy, kokiy sieké kompanija. Buvo nuspresta
pabandyti pardavimus skatinti, ypa¢ buvo susiriipinta kaip tg padaryti per interneto svetaing.
Kompanijos klientai - mamos. Tad kompanija émési tirti §ig specifing grupe. Midwestern kompanija
panaudojo daug neurorinkodaros tyrimy: akiy sekimg, smegeny bangas, pasgmoninj reagavima ir kt.
Buvo skenuojamas tiek bendras atsakas ] svetaing, tiek atsakas i atskirus jos elementus. Akiy
sekimas suteiké informacija | ka labiausiai fokusuojamas zvilgsnis, kur ieSkoma informacijos ar
kitokiy detaliy. (Neuromarketing compendium, 2014)
Perzvelgus ir iSanalizavus gautus tyrimy duomenis svetain¢je buvo pakeista:

Meniy juosta ir tekstin¢ informacija perkelta i desing;

Nuotraukos ir vizualiné medZziaga perkelta j kaire;

Atsirado laukas, kuriame mamos gali dalintis ar rekomenduoti produktus;

Sukurtas forumas, kuriame dalinamasi naudinga informacija ir patarimais

Teksto raSymo stilius pakeistas ] raminantj, palaikantj, pagelb&jantj;

Sumazinta jvairiy logotipy;

Grafikos elementai pakeisti nejkyriais.
Po Siy pakeitimy:

Svetainés lankomumas iSaugo 26% per pirma meénesj;

Laikas praleistas svetainéje iSaugo 14 %;

Vidiniy puslapiy aplankymas iSaugo 37 %;

Online produkty pardavimas Soktel¢jo 24 %

Taigi neurorinkodaros tyrimy panaudojimas e. versle gali duoti ap¢iuopiamy rezultaty. Bet tam
reikia derinti kelis tyrimus vienu metu, be to siiloma naudoti ir tradicinius rinkodaros tyrimus,
gauty duomeny patvirtinimui. Taikant tik neurorinkodaros tyrimus, kyla tokios problemos:

Tyrimy rezultatai yra ganétinai abstraktis;

Siame neurorinkodaros etape dar néra pakankamai aisku, kaip veikia vartotojo smegeny

procesai;
@ Tyrimai yra brangis;
Techninis tyrimams naudojamy aparaty lygis neuztikrina i§samiy duomeny.

Siai dienai neurorinkodara naudoja didelés jmonés, koncernai, kurie turi galimybe investuoti
nemazus pinigus ir panaudoti gautus duomenis savo paslaugy, produkty tobulinimui, jvaizdzio

gerinimui, ar prekés zenklo Zinomumui tirti. Tokios kompanijos kaip Intel, ebay, Amazon, CBS
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televizija ne tik naudoja neurorinkodara, bet ir, ne taip kaip kitos kompanijos, nepabijojo to vieSinti.
Zinoma néra informacijos kokiais konkre¢iai tyrimais buvo naudotasi, kaip jie buvo taikyti, bei ar
buvo naudoti tradiciniai tyrimo metodai, taip pat kokie taikymo rezultatai. 10 paveiksle matomos
kompanijos, kurios naudojosi neurorinkodaros tyrimais, su i§vardintais konkreciais uzdaviniais
sprendZiamais neurorinkodaros pagalba.

@ Pepsico — testavo motery reakcijas j keptus Lays traskucius. Rezultatas — traskuéiy pakuoté

skirta vienam Zmogui.

CBS — matavo kiek Zmoniy zitiri televizija ir kaip reaguoja j naujas laidas.

ESPN — naudojo reklamoms kurti bei tobulinti.

Intel — Zzenklo jvaizdzio tyrimas.

&)

California — tobulino prekés etiketg.

3

Ebay — tobulino teikiamy paslaugy jvaizdj.

11 paveikslas. Neurorinkodaros taikymo pavyzdziai

For PepsiCo's Frito-Lay division, Neuro- To analyze the tech giant's global
Foous tested women's responses to Baked image, NeuroFocus tapped Chinese
Lays. The research helped shape an ad ancl American brains.

campaign and new single-serve packaging.

NeuroFocus measurned viewers' ; Which olive-oil label ap-
FESpONses to pilots and new pealed most to consumers?
shows; of course its corporate MNeuroFocus tested several
parent, Nielsen, measures how y options to find one that set
many people are watching. - brains afire.

Advertisers want the best on-air

display they can get; NeuroFocus MeuroFocus helped its PayPal

helped the cable net make its division find a more refined

sponsor splashes more corporate identity than “safe,
simple, wow!™

Saltinis PBT Consulting, (2011)
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4 NEURORINKODARA: ETIKOS IR MORALES ASPEKTAS

Etikos klausimas iSkyla visada kai kalbama apie j zmogy nukreiptg informacija. Pvz. rinkodaroje
nuolat aptarinéjama ar etiska kurti reklamas nukreiptas | mazus vaikus. Bet dar niekada etikos
klausimas nebuvo toks aktualus koks jis tapo neurorinkodarai vis populiaré¢jant ir tampant vis
placiau naudojamai. Praktiskai bet koks mokslinis darbas ar informacija susijusi su neurorinkodaros
tyrimais yra aptariama ir per etikos prizme¢. Taip yra todél, kad neurorinkodaroje naudojami tyrimai
atskleidzia labai daug informacijos apie tiriamajj. Ir tos informacijos gali biti kur kas daugiau ir
jvairesnés nei respondentas galbiit noréty atskleisti. Stai tokios ,,pasléptos informacijos atskleidimo

galimybiy akivaizdoje ir kyla etikos klausimai.
Pagrindinés susiriipinimg keliancios etikos problemos susijusios su vartotojy nepriklausomo
pasirinkimo galimybés (autonomijos) iSlaikymu bei jvairiy su neurorinkodara susiety dalyviy
apsauga nuo Zalos ir i$naudojimo. Sios problemos yra skaidomos j smulkesnius etikos klausimus:
@ Tiriamyjy apsaugos;
® Tam tikros niSos (vaiky, pagyvenusiy zmoniy, motery ir kt.) apsaugos ir iSnaudojimo
klausimas;
® Atsakingo verslo — verslui ir ,,patikimos* reklamos klausimas;
® Vartotojo polinkiy (pirmenybés teikimo) privatumo klausimas.
® Manipuliacijy tyrimy patikimumu klausimas.

@ Vartotojy jtakojimo, autonomijos klausimas;

Tiriamyjy apsauga. Manipuliacijos su Zmogaus sagmone, protu ar kiinu medicinoje, genetiniuose
tyrimuose ir kitur yra reglamentuojamos jstatymais, bet kokia su asmens sveikatos biikle susijusi
informacija néra vieSai prieinama. Tuo tarpu smegeny tyrimai, atlickami komerciniais tikslais, jokiy
reguliavimo taisykliy rinkinio neturi. Tai nurodo, kad tiriamojo apsauga $io metu yra jo pacio
reikalas. Tiriamasis daZnai neZino ir nesupranta kiek giliai jis yra tiriamas. Kur ir kokiam tikslui
informacija gali biiti naudojama. Vienintelis saugiklis yra tyrimg atlieckanc¢io Zzmogaus moral¢ ir

etinés vertybés. (Murphy ir kt. 2008)

Nisos apsaugos ir iSnaudojimo klausimas. Yra teigiama, kad neurorinkodaros tyrimy iSdavoje,

pritaikius gautus duomenis apie konkrecig zmoniy grupe (nisa) bus galima jtakoti silpnesnes
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vartotojy nisas, tokias kaip vaikai, seni Zmonés, psiching negalig turintys ir kt. Jau dabar yra tiriami
vaikai siekiant sukurti naujus video zaidimus. Kyla susirtipinimas, kad silpnos niSos nesugebés
atsispirti neurorinkodaros tyrimy rezultaty déka sukurtoms reklamoms, paslaugoms, produktams,

teikiamai informacijai ar kt.

Atsakingo verslo — verslui ir ,, patikimos “ reklamos klausimas. Neurorinkodaros sritimi
susidoméjimas yra didelis, matydami potencialg émé steigtis ijmonés siiilan¢ios neurorinkodaros
tyrimus bei jy rezultatais gristy paslaugy (reklamy, produkto dizaino, logotipy, Zenklodaros ir kt.)
Teikiama informacija jmonéms daznai sudaro klaidingg jspudj, kad neurorinkodara yra naujas
tobulas jrankis vartotojams uzkariauti. Ta¢iau ¢ia nutylimas tyrimy patikimumo klausimas.
Zmogaus smegenys bei juy procesai néra visikai aiskiis ir istirti, rezultatai varijuoja ir kartais yra
ganétinai painiis. Neurorinkodara remiantis sukurti produktai, reklamos, logotipai ar kt. nebtitinai
atne$ laukiama rezultatg ir pateisins lukescius. Tod¢l vienas iS etikos klausimy yra atsakingai

pateikti informacijg apie neurorinkodaros tyrimy galimybes ir neklaidinti galimy verslo partneriy.

Vartotojo polinkiy (pirmenybés teikimo) privatumo klausimas. Ariely ir Berns (2010) vieni pirmyjy
iskeélé informacijos apie vartotojy pageidavimus, pirmenybés teikimo privatumo klausimg. Siandien
nebe paslaptis, kad daugybé kompanijy seka vartotojus, jy veiklg internete, renka ir pardavinéja
informacijg. Tarkim Facebook renka duomenis apie vartotojy socialinj elgesj, patinkancius bei
dominancius dalykus ir kt. Google seka el. laiskus, vartotojy informacijos rinkimo jprocius ir net
turi informacijos suvedimo paraSus (kaip zmogus spausdina klaviatiira yra unikalus bruozas, kaip ir
vaiksciojimo, kiino laikysenos unikalumas). Kitos kompanijos parduoda vartotojy el. pasto adresus,
pirkimy istorija, jprocius internete ir kt. Jmonés perka, parduoda ar keic¢iasi informacija ir
sudarinéja vartotojy modelius. Sios informacijos perspektyvoje kyla klausimas, kaip biity su vaizdy
gauty smegeny skenavimo metu tvarkymu ir naudojimu? Kas juos valdys, tvarkys ir atsakys uz
naudojimg? Kadangi neurorinkodaros tyrimy duomenys néra tvarkomi pagal nustatytas taisykles, t.
y. nebitinai yra apsaugoti, teoriskai gali atsitikti taip, kad tiriant fMRI skeneris aptinka tarkim kad ir
respondento smegeny liga. Kas jeigu tokia informacija bty perduota darbdaviui, kuris nuspresty
atleisti darbuotojg. Zinoma, tai tik teorinis pasvarstymas, ta¢iau nesant sutarty taisykliy informacijos

privatumo klausimas iSlieka aktualus.

Manipuliacijy tyrimy patikimumu klausimas. Siai dienai neurorinkodara yra daznai pateikiama, kaip
nauja alternatyva ir didZiulj potencialg jtakoti vartotojus turinti sritis. Teigiama, kad yra pakankamai
aiSku apie vartotojo smegenis, elgsenos modelius, kad biity galima kurti itin paklausius produktus,
reklamas, paslaugas ir kt. Deja, daznai nutylima, kad nei dabartiniy technologijy iSsivystymas, nei

Zinios apie smegenys yra pakankamos, tokioms prielaidoms daryti. Tyrimy déka iSsiaiSkinti
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smegeny procesai apima didesnes smegeny sritis - ta pati sritis atsakinga uz kelias emocijas, tad
néra jmanoma i$skirti labai konkreciai, kokia emocija suzadinta. Todél ir tyrimy rezultatai daznai

néra itin konkretts ar jmanomi pritaikyti praktiskai be papildomo duomeny rinkimo ir apdorojimo.

Vartotojy jtakojimo ir autonomijos klausimas. Neurorinkodaros jvaizdis, kaip mokslo suradusio
,»pirkimo mygtuka* vartotojo smegenyse akivaizdoje Murphy ir kt. (2008) tvirtina, kad biitent
vartotojo nepriklausomybés (autonomijos) klausimas yra itin svarbus. Nors Murphy ir kt. (2008),
kaip ir daugelis kity mokslininky nurodo, kad dabartiniy technologijy pagalba néra jmanoma
perprasti ir paveikti zmogaus smegenis, kad biity jmanoma manipuliuoti. Manipuliacijg suvokiant

kaip budg pasiekti, kad vartotojas elgtysi pagal tam tikra numatyta schema.

Kiti autoriai mano, kad pirkimo procesas yra labai sudétingas ir apima daug veiksniy. Tad manyti,
kad tik viena smegeny sritis yra atsakinga uz tai buty klaidinga. Tad prielaida apie manipuliacijg

atmeta visai. (14)

Murphy ir kt. (2008) kalbédami apie etikos problematika neurorinkodaroje siiilo sukurti bendra
etikos kodeksa, kuris padéty apspresti esamas morales, etikos problemas, kas sukurty prielaida
neurorinkodarai tapti naudinga bet ne kenksminga. Etikos kodekso sukiirimas, biity naudingas tiek
mokslininkams, tiek vartotojams, tiek verslui. Be to toks etikos kodas uztikrinty, kad informacijos

sklaida apie neurorinkodarg nekelty neigiamos spekuliacijos manipuliacijy ir Zalos vartotojui tema.

Verta paminéti, kad dalis mokslininky atmeta neurorinkodaros etiSkumo problemas ir nurodo tik j
galimus teigiamus naudojimo aspektus. Daznai yra minima, kad visuomené nesusidoroja su
problemomis susijusiomis su rukimu, Zzmoniy iSnaudojimu, atsakingu vairavimu ir kt. Kaip
teigiama, bitent neurorinkodaros déka tokias problemas galima i§spresti itin efektyviai. Zinoma, tai
bty labai naudinga, bet vis délto, kyla abejoniy ar tokiems kilniems tikslams iSgauta informacija
nebus panaudota ir komerciniams tikslams, kas disponuos $ia informacija. Todél neurorinkodaros
mokslg reglamentuoti jstatymais, taisyklém arba bent turéti etikos kodeksg biity naudinga ir

uztikrinty vartotojy apsauga.
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5 NEURORINKODAROS TYRIMU ZINOMUMO BEI TAIKYMO E. VERSLE
LIETUVOJE KOKYBINIS TYRIMAS

5.1 Tyrimo metodologija

Siame darbe buvo atliktas kokybinis tyrimas — eksperty apklausa. Toks tyrimo metodas buvo
pasirinktas todél, kad neurorinkodaros sritis yra mazai zinoma placiajai visuomenei, o
neurorinkodaros tyrimy taikymo ar Zinomumo sritis e. versle yra zinoma tik konkretaus e. verslo

marketingo skyriaus darbuotojams.

Tyrimo organizavimas. Tyrimas buvo vykdomas 2015 m. kovo 24 — balandzio 2 dienomis.
Lietuvisky jmoniy uzsiimanciy e. prekyba, aktyvia reklama internetu, e. paslaugy sitilymu, produkty
kiirimu, marketingo skyriaus vadovams ar specialistams buvo i$siysti elektroniniai laiskai. Taip pat
buvo susisiekta su dviem rinkodaros srities ekspertais, marketingo asociacijy nariais ir aktyviais

propaguotojais bei naujoviy diegéjais. Ekspertai buvo renkami pagal $ios kriterijus:
v’ Dirba Lietuvi$kose jmonése;

v Imonés veikia elektroninéje erdvéje (e. parduotuvés, e. paslaugos, rinkodara vykdoma tik

elektroninémis priemonémis)
v" Dirba rinkodaros srityje;
v Yra srities zinovai;

Tyrime dalyvauti sutiko 8 ekspertai. Dalis jy nenor¢jo, kad biity minimas jmonés, kurioje dirba

pavadinimas. Buvo apklausti:

Ekspertas A: Nedidelés jaunos Lietuviskos jmonés UAB ,,Yogis®, teikiancios savos gamybos maista

(kuria produktus) ir pramogy paslaugas, reklama talpinancios iSimtinai internete rinkodaros vadove.
Ekspertas B: Imonés teikiancios paslaugas internetu rinkodaros vadove.

Ekspertas C: Didelés Lietuviskos jmoneés, veikiancios visoje Europoje, prekiaujancios internetu

rinkodaros vadovas.
Ekspertas D: AB ,,Naujoji Ringuva® (kuria produktus; turi e. parduotuve) marketingo specialisté.

Ekspertas E: LIMA (Lietuvos marketingo asociacijos) vienijan¢ios marketingo ir komunikacijos
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specialistus, marketingo praktikas, mentoriy programos vadovas.
Ekspertas F: UAB ,,Uoga uoga“ (gamina produktus, turi e. parduotuve) marketingo specialisté.

Ekspertas G: Keliy dideliy LietuviSsky jmoniy marketingo strategijy kiiré¢jas, marketingo patar¢jas,
praktikas.

Ekspertas F: LIMA (Lietuvos marketingo asociacijos) vienijancios marketingo ir komunikacijos

specialistus, narys, marketingo konsultantas.

R. Tidikis (2003, 515p.) nurodo, kad eksperty grupé¢ ,,<...> sudaroma 1§ 5 — 7 Zmoniy*“. Toks
eksperty skaiCius nepriestarauja ,, <...> metodologinéms prielaidomis, pateiktomis klasikinéje testy
teorijoje*’. (BaleZentis, Zalimaité, 2011) Teorija teigia, ,, <...> kad agreguoty sprendimy patikimuma
ir priimanciy sprendimg (Siuo atveju eksperty) skaiciy sieja greitai gestantis netiesinis rysys. Yra
jrodyta, kad agreguoty ekspertiniy vertinimo moduliuose su vienodais svoriais nedidelés eksperty
grupés sprendimy ir vertinimy tikslumas nenusileidzia didelés eksperty grupés sprendimy ir

vertinimy tikslumui* (Libby, 1978; BaleZentis, Zalimaité, 201 1).

12 paveikslas. Eksperty skai€iaus ir standartinio nuokrypio

nuo eksperty vertinimo priklausomybé

Standartinis
1 72 Illlﬂkl'_\"pis

0,6 /
0.4 /
0,2 -j
0 T T T T . T T . T T

0 2 4 6 8 10 12 14 16 18 20 22
Eksperty skaiCms

Saltinis: BaleZentis, Zalimaite, 2011, p. 25

IS pateikto gratiko matosi, kad po 8 eksperto standartinis nuokrypis kyla mazai, tad tokio eksperty

kiekio pakanka informacija gauti.

Buvo parengta ir ekspertams nusiysta, apklausy sistemoje sukurta anoniminé anketa. Jg sudar¢ 13

klausimy. Kausimai buvo sudaryti pagal teoring darbo dalj. Apklausa buvo sudaryta pagal R.
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Tidikio (2003, p. 477) ,,Socialiniy moksly tyrimo metodologija“ vadovélyje nurodytus

reikalavimus:

atsakymai turi atspindéti realig tikrove, tiriamos problemos turinj;

atsakymai turi buti i§samis, aprépti visus galimus variantus; kiekvienas respondentas turi
rasti tarp jy priimting jam atsakyma;

neturi buti vienasaliy klausimy, kurie galéty sukelti nereikalingg iSankstinj nusistatyma;
klausiamojo neturi varginti anketos klausimy skaicius;

turi turéti pazinting reikSme, turi dominti respondenta, zZadinti jo norg atsakyti j visus

klausimus. (R. Tidikis, 2003, p. 477)

Apklausa buvo pasirinkta, nes taip buvo jmanoma surinkti i§samesng¢ bei tikslesn¢ informacija, bei

dél kuo paprastesnio ir ekspertams priimtinesnio bendradarbiavimo budo.

Apklausg galima skirstyti j Sias dalis, pagal klausimy pobiid;.

13 paveikslas. Apklausos schema pagal klausimy pobudj

Tiriamyjy charakterizavimas

L

Neurorinkodaros zinomumas

Eksperty nuomoné apie neurorinkodara
1 [

Neurorinkodaros tyrimy taikymas

Klausimai isdéstyti pagal loging schemg — Kas Jiis? = Ar zinote apie neurorinkodara? — Ka

Zinote apie neurorinkodarg?— Kg manote apie neurorinkodarg? — Kaip manote kiek yra taikoma

Lietuvoje? — Ar taikote? — Kur taikote?

Tyrimo tikslas. Apklausiant ekspertus iSsiaiSkinti neurorinkodaros, jos tyrimy Zinomuma, taikyma

Lietuvoje, bei praktinio taikymo sritis.
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Tyrimo uzdaviniai.

Apklausiant ekspertus iSsiaiSkinti neurorinkodaros Zinomuma;

Suzinoti kokie konkretiis neurorinkodaros tyrimai yra Zinomi;

Suzinoti eksperty nuomong apie galimg neurorinkodaros nauda;

I8s1aiskinti eksperty poZiiir] 1 neurorinkodaros naudojimg jmonése Lietuvoje;

Suzinoti ar ekspertai taiko neurorinkodarg;

ISsiaiskinti kam Lietuvoje taikoma neurorinkodara.

5.2 Tyrimo duomeny analize

Toliau pateikti duomenys buvo tvarkomi, apdorojami ir pateikiami naudojantis OpenOffice

programiniu paketu bei Microsoft Exel programa.

Pirmais klausimais buvo siekta apibiidinti ekspertus, suzinoti kokio amziaus, gyvenamosios vietos,
i$silavinimo marketingo specialistai potencialiai domisi ar galimai naudojasi neurorinkodara.
Duomenys renkami siekiant suvokti, kokie zmonés galimai domisi ir naudoja neurorinkodaros

tyrimus darbe.

Buvo apklausta po lygiai moteriskos ir vyriskos lyties eksperty (po 4). Visi respondentai nurode¢,
kad jy i8silavinimas aukstasis, taip pat visi gyvena ir dirba mieste. Eksperty amzius i8siskyré | tris
grupes: vienas ekspertas priklausé 18 — 29 m. kategorijai, kitose pasiskirsté j tris ir atitinkamai

keturis respondentus.

14 paveikslas. Eksperty amzZius

AmZius
38% '
m18-29 m.
30-39m.
50%
40-49 m.
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IS gauty duomeny matyti, kad didZiausia eksperty dalis priklauso 30 — 39 mety amzZiaus kategorijai.

Buvo siekta iSsiaiskinti ar ekspertams yra Zinomas terminas neurorinkodara. Kaip matosi i$

15 paveikslas. Neurorinkodaros termino Zinomumas

Neurorinkodaros terminas

W Puikiai Zinomas
® Zinomas
= Girdétas

Mazai Zinomas

duomeny neurorinkodaros terminas buvo puikiai zinomas dviem, zZinomas — trim, girdétas — dviem
ir mazai zinomas vienam ekspertui. Atsizvelgiant j duomenis galima teigti, kad trim i§ astuoniy
eksperty neurorinkodaros terminas Zinomas mazai, ko iSdavoje galéty daryti prielaida, kad
neurorinkodara Lietuvoje, marketingo specialisty tarpe néra itin paplitusi.

Eksperty buvo teirautasi ar jie yra susipazing su atlickamais neurorinkodaros tyrimais. Kadangi

16 paveikslas. Neurorinkodaros tyrimy Zinomumas

Domeétasi atliekamais
neurorinkodaros tyrimais

H Taip
m Maiai

Siek tiek
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informacija apie neurorinkodaros tyrimus yra skelbiama ne tik moksliniuose straipsniuose, bet ir
Ivairiuose interneto dienoras¢iuose, naujieny ir specializuotuose portaluose ir kt. Buvo manoma,
kad domintis neurorinkodara informacijg apie tyrimus galima rasti nesunkiai. Kaip matyti 1§ grafiko
(16 paveikslas), du ekspertai tyrimais doméjosi Siek tiek, kiti trys atsaké, kad mazai, dar trys
domgjosi.

Eksperty buvo teirautasi, apie jy Zinias susijusias su neurorinkodaros tyrimy praktiniu pritaikymu
versle. Informacijos apie tyrimy praktinj pritaikyma versle yra gana mazai. Buvo siekta suzinoti, ar

ekspertai ieSkojo tokios informacijos, dome¢josi praktinio taikymo versle pavyzdziais.

17 paveikslas. Neurorinkodaros tyrimy taikymo versle Zinios

Domeétasi tyrimy taikymu versle

W Taip
Mazai

KaZikiek

Duomenys atskleidzia, kad trys ekspertai doméjosi neurorinkodaros tyrimy taikymu versle, du —

savo domeéjimasi iSreiske, kaip maza, trys — nurodeé, kad kazkiek domejosi.

Konkreciy neurorinkodaros tyrimy Zinojimas. Siekta suzinoti kokius neurorinkodaroje naudojamus
tyrimus zino ekspertai. Apklausoje buvo pateikti pagrindiniai neurorinkodaroje naudojami tyrimai,

su galimybe rinktis visus zinomus tyrimus.

Kaip matyti i§ duomeny (18 paveikslas) didzioji dalis eksperty (septyni) nurode, kad jiems zinomas
akiy judesiy fiksacijos tyrimas. Tiek apie Elektroencefalografija (EEG), tiek apie Funkcinio
magnetinio rezonanso tomografu (fMRI) tyrimus Zinojo trys ekspertai. Galvaninis odos laidumas
bei biometriniai duomenys buvo pasirinkti du kartus. Kaip matoma i§ grafiko nei vienam ekspertui
nebuvo Zinomi trys tyrimai: Magnety encefalograma (MEQG), Pozitrony emisijos tomografija (PET),

Elektromiografija (EMGQG). Be to nei vienas ekspertas nenurod¢, kad zino dar kitus naudojamus
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tyrimy metodus.

18 paveikslas. Konkreciy neurorinkodaroje naudojamy tyrimy Zinojimas

Akiy judesiy fiksacija
Elektroencefalografija (EEG)

Funkcinis magnetinio rezonanso tomografas (fMRI)

Magnety encefalograma (MEG) |

Pozitrony emisijos tomografija (PET) |

Elektromiografija (EMG)-

Galvaninis odos laidumas (GSR)

Biometriniy duomeny

Kitas variantas

=]
-
M
L
B
o
(a2}
=
(4]

Buvo siekta suzinoti eksperty nuomong apie neurorinkodaros nauda, kurig galimai versle biity
galima pasiekti. Buvo teirautasi, ar jmonés naudojancios neurorinkodarg, geba pagerinti su

rinkodara susijusias sritis.

19 paveikslas. Galima neurorinkodaros nauda

Visigkai sutinku

Sutinku [l Geriau supranta kliento poreikius
M Gali labiau jtakoti klienta

[ Kuria geresnius produktus

M Kuria jtaigesnes reklamas

Nei sutinku nei nesutinku Il Geba sukurti stipresnj prekés Zenklg

Nesutiku

10

o
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Eksperty nuomonés del neurorinkodaros galimybiy i$siskyre. Kaip matyti i§ 2 lentel¢je pateikty
duomeny, dél galimybés kurti jtaigesnes reklamas sutiko $esi ekspertai. Tuo tarpu apie galimybe
kurti geresnius produktus neigiamai pasisaké bei neturéjo nuomonés po du ekspertus. Autorés
nuomone, taip galéjo atsitikti dél dviejy dalyky:
Ekspertai apskritai nepritaria nuomonei, kad neurorinkodaros tyrimai biity naudojami
produktams kurti;

Ekspertai néra susipazing su visomis neurorinkodaros galimybémis.

2 lentelé. Galima neurorinkodaros nauda: eksperty nuomoniy procentiné iSraiSka

VisiSkai sutinku |  Sutinku Nei sutinku net Nesutinku
nesutinku

Geriau supranta kliento 3 2 2 1
poreikius

Gali labiau jtakoti klienta 4 2 2 0
Kuria geresnius produktus 1 3 2 2
Kuria jtaigesnes reklamas 6 0 2 0
Geba sukurti stipresnj 3 2 3 0
prekés zenkla

Duomenys taip pat rodo, kad beveik visais klausimais dalis eksperty neturéjo konkrecios nuomonés
ir rinkosi atsakyma: nei sutinku, nei nesutinku. Daroma prielaida, kad neaukstas neurorinkodaros
srities pazinimas, sukelia sunkumus atsakant j konkretesnius su neurorinkodaros tyrimy

duomenimis susijusius klausimus.

Buvo siekta iSsiaiskinti eksperty poziiir j neurorinkodaros naudojimg jmonése Lietuvoje.

3 lentelé. Neurorinkodaros naudojimas jmonése Lietuvoje

VisiSkai | Sutinku | Nei sutinku nei | Nesutinku | VisiSkai nesutinku
sutinku nesutinku
Nenaudoja 1 3 1 3 0
neurorinkodaros
Naudoja 0 3 1 3 1
neurorinkodarg
Dalinai taiko 1 3 4 0 0
neurorinkodarg
Jau ilga laikg naudoja 0 1 2 3 2
neurorinkodarg
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Gauti duomenys parodo, kad trys ekspertai mano, kad Lietuvos imonése naudojama neurorinkodara,
bet taip pat trys su tuo nesutinka. Tuo tarpu dél ilgalaikio neurorinkodaros naudojimo nesutinka

didzioji dalis eksperty (penki). Trys ekspertai sutinka, kad neurorinkodara taikoma dalinai.

Vieni 1§ jJdomiausiy duomeny yra apie tai ar ekspertai patys taiko neurorinkodarg. Kaip matyti i§

duomeny rezultatai pasiskirsté po lygiai tarp besinaudojanciy ir nesinaudojanciy, po du ekspertus.

Tuo tarpu dar keturi ekspertai neurorinkodarg taiko arba dalinai arba labai retai. Kas jdomiausia,
nors ankstesniame klausime apie neurorinkodaros naudojimg Lietuvos jmonése (zr. 3 lentelé) net
keturi ekspertai nurodé manantys, kad neurorinkodara Lietuvos jmonése néra naudojama, tuo tarpu
net $esi ekspertai patys neurorinkodara taiko. Zinoma negalima atmesti, kad nurodytas kaip ,,labai

retai* taikomas neurorinkodaros naudojimas gali biiti atsitiktinis.

20 paveikslas. Neurorinkodaros tyrimy duomeny naudojimas versle Lietuvoje

Neurorinkodaros tyrimy duomeny
naudojimas versle Lietuvoje

M Naudojamasi
H Nesinaudojama
Labai retai

® Dalinai taikoma

Noréta iSsiaiskinti kam Lietuvoje taikoma neurorinkodara. Pateiktos pagrindinés neurorinkodaros
naudojimo sritys. Nors du ekspertai nurodé¢, kad neurorinkodara nesinaudojo, like galéjo rinktis tiek
sri¢iy, kiek buvo naudojimo pritaikymy. Duomenys pasiskirsté itin jdomiai (Zr. 20 pav.), net keturis
kartus buvo rinktasi, kad neurorinkodaros tyrimy duomenys buvo naudojami reklamoms kurti ar
tobulinti. Po du kartus — internetinio puslapio tobulinimui ir pardavimy skatinimui. Naujy produkty
kiirimas ir tobulinimas bei elektroninés parduotuvés kiirimas ar tobulinimas buvo pasirinkti po
vieng kartg. Kaip matyti i§ duomeny populiariausiais neurorinkodaros tyrimy duomeny

panaudojimo biuidas vis gi yra reklamoms kurti ar tobulinti, tuo tarpu orientacija j elektroninj versla
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per el. parduotuves santykinai nedidelé. Jdomu, kad neurorinkodara yra naudojama produktams
kurti ar tobulinti, tiesa ¢ia reikéty atkreipti démesj, kad nebuvo detalizuota, kas yra produkto
kairimas. Juk j produkto kiirimo etapg jeina ir produkto pakuotés kiirimas, todél negalima atmesti

prielaidos, kad ¢ia buvo minima bitent tai.

21 paveikslas. Neurorinkodaros tyrimy duomenu naudojimo sritys versle Lietuvoje

Kam taikomi neurorinkodaros tyrimy
duomenys

M Internetinio puslapio
tobulinimui

M Elektroninés parduotuvés
ktrimui ar tobulinimui
W Pardavimy skatinimui

B Naujy produkty karimui

m Produkty tobulinimui

m Reklamoms kurti ar tobulinti

Netaikyta

Tyrimo apibendrinimas ir iSvados:

Apklausiant ekspertus iSsiaiSkinta, kad trim i§ astuoniy eksperty neurorinkodaros terminas
Zinomas mazai, ar nepakankamai, ko iSdavoje galéty daryti prielaida, kad neurorinkodara
Lietuvoje, marketingo specialisty tarpe néra itin paplitusi. Autoré mano, kad ateityje
neurorinkodaros Zinomumas ir naudojimas plésis, todél Siai dienai naudojantis
neurorinkodaros tyrimy duomenimis versle yra galimybé¢ pasiekti itin gery rezultaty dél

salyginai mazos konkurencijos

Didzioji dalis eksperty nurod¢, kad tarp neurorinkodaros tyrimy jiems geriausiai Zinomas
akiy judesiy fiksacijos tyrimas. Taip pat Zinomi Elektroencefalografija (EEG), Funkcinio
magnetinio rezonanso tomografo (fMRI) bei galvaninio odos laidumo tyrimai ir biometriniai

duomenys. Nebuvo zinomi trys tyrimai: Magnety encefalograma (MEG), Pozitrony emisijos

53



tomografija (PET), Elektromiografija (EMG). Tyrimy Zinojimas salygoja platesnj
neurorinkodaros supratima bei atveria galimybes pritaikyti jau esamus tyrimy rezultatus

versle.

Nurodydami galimg neurorinkodaros nauda ekspertai sutiko, kad neurorinkodaros déka yra
galimybé sukurti jtaigesnes reklamas, labiau jtakoti klientus, kurti stipresnj prekes zenkla
bei geriau suprasti klienty poreikius. Ko i§davoje galéty formuotis neurorinkodaros

naudojimo Lietuvoje versle prielaidos.

Dél neurorinkodaros naudojimo jmonése Lietuvoje eksperty pozitris iSsiskyre. Po lygiai
pasiskirste teigian¢iy, kad neurorinkodara naudojama, kaip ir tai neigian¢iy. Dél nuomoniy
skirtumo néra galimybés atspindéti, kokia galéty buiti padétis Lietuvos jmonése. Norint

tikslesniy rezultaty reikeéty atlikti papildomus tyrimus.

Suzinota, kad du ekspertai patys taiko neurorinkodara, dar keturi taiko dalinai arba arba
labai retai, tuo tarpu du ekspertai netaiko visai. Ateityje dél tyrimy duomeny prieinamumo

papraste¢jimo naudojimo galimybés ir sritys plésis.

ISsiaiskinta, kad Lietuvoje neurorinkodaros tyrimy duomenys yra naudojami reklamoms
kurti ar tobulinti. Bei internetiniy puslapiy, e. parduotuviy kiirimui ir tobulinimui taip pat
pardavimy skatinimui. Neurorinkodara taip pat yra naudojama ir produktams kurti ar
tobulinti. Ko i1§davoje galima prielaida, kad ateityje neurorinkodara bus naudojama vis

placiau ir daugiau.

Tyrimo déka buvo atskleista, kad Lietuvoje neurorinkodaros tyrimy naudojimas tiek e. versle tiek
versle yra galimas. Sunku pasakyti, kiek naudojama neurorinkodaros tyrimy duomeny konkretiems
rinkodaros veiksmams paremti, kaip ir neaiSku kokiais konkreciais neurorinkodaros tyrimais ar
duomenimis remiamasi. IS tyrimo galima daryti iSvada, kad nors neurorinkodaros terminas zZinomas,
bet labiausiai suvokiamas per reklamos kiirimo prizmg. Autorés nuomone, neurorinkodaros
supratimas marketingo specialisty tarpe dar néra pakankamas, kaip ir, ko gero, naudojimas. Be to
neurorinkodaros naudojimas yra slepiamas ir nevieSinamas, kaip ir pasaulinéje verslo praktikoje,
bijantis vartotojy reakcijos ir nepalankaus pozitirio. Zinoma, norint i§samesniy duomeny ir platesnio

supratimo apie neurorinkodaros tyrimy taikymga e. versle ateityje tyrimus $ia linkme reikéty pratesti.
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ISVADOS

Siame darbe buvo iskelti uzdaviniai, kuriy esmée suprasti kas yra neurorinkodara, kokie tyrimai yra

taikomi, ty tyrimy patikimumas bei i$siaiskinti ar neurorinkodaros tyrimai yra taikomi e. versle

Lietuvoje. Uzdaviniai buvo iSspresti.

1.

Susisteminta mokslin¢ informacija apie neurorinkodara, jos atsiradimo prielaidas, raida,
kryptis, pritaikymo galimybes e. versle, rinkodaros veiksmy efektyvinimo galimybes.
Aptartas verslo poreikiy bei rinkodaros kitimas, ko i§davoje suaktyvejo neurorinkodaros
naudojimo aktualumo augimas. Ko i§vada — neurorinkodara yra perspektyvus mokslas,

kurio naudojimas tik augs ir duos apciuopiamus rezultatus versle.

Apzvelgtas neurorinkodaroje esantis vartotojo paveikslas, tiriamos sritys. Zmogaus
sprendimy pri€mimo mechanizmas, sgmoningas ir nesgmoningas pirkimas. Prieita iSvada,
kad neuromokslo pagalba iSsiaiSkintos Zmogaus smegeny veikimo paradigmos jau yra
naudojamos konkretiems rezultatams siekti. Ateityje yra prielaidy, kad atrasti metodai bus

placiai naudojami visuomeniniams (pvz. soc. Reklamoms) bei verslo tikslams siekti.

Susisteminti ir aptarti neurorinkodaroje naudojami tyrimai ir praktinio naudojimo klausimai.
Aptartas tyrimy patikimumo klausimas. ISsiaiSkinta, kad $iai dienai tyrimy patikimumas yra
nepakankamas, duomeny traktavimas gali biiti jvairialypis. Buvo prieita i§vada, kad
neurorinkodaros tyrimy duomenys naudojami rinkodaroje duoda gerus rezultatus, padeda
padidinti pardavimus, gerinti prekés zenklo jvaizdj. Bet taip pat suvokta, kad
neurorinkodaros tyrimai turéty biiti derinami su tradiciniais rinkodaros tyrimais, tam, kad

bty uztikrintas duomeny iSsamumas ir patikimumas.

Aptarta dél neurorinkodaros naudojimo kylanti etikos bei moralés problema. Buvo
iSnagrinétos jvairios mokslininky nuomonés bei pasiiilymai reglamentuoti neurorinkodaros
naudojima jstatymais ar bendrai priimty taisykliy rinkiniais. Svarbu tai, kad |
neurorinkodaros naudojimg imama zvelgti atsakingiau ir siekiama apsaugoti vartotojy ir
tiriamyjy teises, privatuma bei laisvo apsisprendimo galimybg.

Buvo atliktas kokybinis tyrimas — eksperty vertinimas, i§ tyrimo duomeny paaiskéjo, kad
neurorinkodara Lietuvoje yra Zinoma nepakankamai, gana siauras neurorinkodaros taikymo

supratimas, ji naudojama mazai. Néra aiskios neurorinkodaros naudojimo sritys ir gairées.

Lietuvoje neurorinkodara naudojama dazniausiai reklamoms kurti ar tobulinti.
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Neurorinkodaros taikymas versle Lietuvoje dar néra jprastas, todél jmonés, kurios naudosis

neurorinkodaros tyrimy duomenimis turés nemazas perspektyvas ir galimybes efektyviau

pasiekti vartotojus.

Siame darbe buvo aptarti moksliskai pagrjsti neurorinkodaros tyrimy duomenys ir isiaiskinta, kurie
jau yra taikomi praktikoje bei veikia. Informacija pateikta darbe galima naudoti kaip gaires e. verslo
rinkodaros veiksmy efektyvumui didinti. Galima formuoti gaires kaip sukurti geresnes e.
parduotuves, e. paslaugas, formuoti palanky vartotojy pozitrj. Sio darbo rezultatai galéty biti

naudojami Lietuvoje tiek e. verslo rinkodaroje, tiek produkty, pakuociy ar reklamy ktirimo ar

tobulinimo veiksmy planavimo ir vykdymo gairéms.
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PASIULYMALI

Versle rengiant rinkodaros planus biity paranku ir naudinga jtraukti vartotojy
psichoemocinés biisenos, smegeny procesy, akiy judesiy fiksacijos, biometriniy duomeny,

kiino reakcijy, odos ir kitus neurorinkodaros tyrimus.

Renkantis rinkodaros ar neurorinkodaros paslaugas teikiancias imones, ar planuojant savo
imongs rinkodaros veiksmus, reikéty atsargiau vertinti neurorinkodaros propaguotojy
teigimus, kad rado ,,pirkimo mygtuka“ vartotojy smegenyse. Dar néra patvirtinto ir patikimo

visais atvejais veikian¢io modelio vartotojams jtakoti.

Versle siekiant rinkodaros veiksmy efektyvumo sitiloma neurorinkodaros tyrimus derinti su
tradiciniai rinkodaros tyrimais, taip i§vengiant abejoniy patikimumu bei informacijos
neteisingo traktavimo grésmes. Be to skirtingy tyrimy naudojimas duoda ap¢iuopiamesnj ir

geresnj rezultata.

Lietuvos versle neurorinkodaros tyrimy duomenis rekomenduojama taikyti placiau. Naudoti
e. parduotuviy, reklamy, pakuociy kiirimui ir kt. pasitelkiant patikimus neurorinkodaros
tyrimus, pvz. akiy judesiy fiksacija, vartotojy psichoemocinés biisenos tyrimus, smegeny

veikimo procesus, sprendimo priémimo modelius, pirkimg jtakojancius stimulus.
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SANTRAUKA LIETUVIU KALBA

Mokslui tobuléjant, atrandami nauji biidai pasiekti vartotoja, pasitelkiant zinias apie smegenis, bei
ju veikla. Zinios apie atskiras smegeny dalis, ju jtaka vartotojy pozitriui, impulsyviy pirkimy
prigimt] ir prioritety teikimg, sgmoningus ir nesgmoningus sprendimus, jtakoja nauja pozitrij |
produkty ar paslaugy kiirima, elektroniniy parduotuviy patogumo ir patrauklumo didinima, prekiy
zenkly kiirimg ar Zinomumo ir patrauklumo didinimg, reklamy kiirimg. Visus Siuos dalykus sujungia
ir tiria neurorinkodara. Tai mokslas apjunges rinkodaros poreikius ir neuromokslo (t. y. mokslo
apie smegenis) pasiekimus. D¢l neurorinkodaros tyrimy brangumo, naudojamos technikos
sudétingumo bei ne visada aiskiy rezultaty, neurorinkodara yra dar ganétinai maZai naudojama

versle, ypac¢ Lietuvos jmonése, nors jos taikymas galéty duoti apCiuopiamy rezultaty.

Magistrinio darbo objektas - elektroninio verslo rinkodaros veiksmy efektyvinimo, e. parduotuviy,
interneto svetainiy, naujy produkty ar paslaugy, reklamos, prekiy Zenkly kiirimo ar tobulinimo
galimybé taikant patikimus neurorinkodaros tyrimus. Magistrinio darbo tikslas yra atsakyti ar

neurorinkodaros tyrimai gali buti taikomi elektroniniame versle.

IeSkomi atsakymai ar neurorinkodaros tyrimai gali jtakoti pardavimus, ar jy taikymas padeda
sukurti naudingesnius, geresnius, reikalingesnius, labiau vartotojy poreikius atitinkancius produktus
ar paslaugas. Ar galima sukurti jtaigias reklamas. Darbe siekiama nustatyti kokie neurorinkodaros
tyrimai efektyviausiai atskleidzia vartotojy elgsena. ISanalizuoti tyrimy taikymo pavyzdziai bei
pritaikymo galimybés e-versle. Aptarta neurorinkodaros tyrimy taikymo etiSkumo problema.

I8siaiSkintos neurorinkodaros Zinomumo, taikymo e. versle Lietuvoje tendencijos.
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SANTRAUKA ANGLU KALBA

Science advances, discovered new ways to reach the consumer, based on knowledge about the
brain, and their activities. Knowledge of the separate parts of the brain and their impact on
consumer attitudes, impulsive nature of the procurement and prioritization, the conscious and
unconscious decisions that affect a new approach to the development of products or services,
electronic shopping convenience and attractiveness, branding or awareness and the creation of
commercials. Neuromarketing is exploring all of these things. It combine the marketing needs and
neuroscience achievements. Neuromarketing research for it's high cost, and complexity of the
techniques used are not always show clear results. Neuromarketing is still relatively little used in
business, especially in Lithuanian enterprises, although this could lead to tangible results.

The object - business marketing action efficacy question. Masters aim is to answer or
Neuromarketing research can be applied to electronic business. To find answers: is Neuromarketing
research can influence sales, is their application helps to create a more useful, better, more relevant,
more consistent with the needs of users products or services. Is it possible to create a good
advertising. The paper aims to determine effective Neuromarketing research that reveals consumer

behavior. In this work is discussed about the ethical problem of Neuromarketing.
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