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1

Visi6 de sintesi sobre innovacio i
tendéncies en Neuromarqueting
per a Comercos

Abans de I'any 2000, el comerg minorista s’estructurava en grans magatzems, supermercats i
petits comergos, pero I'arribada del comerg electronic va comportar la proliferacid de botigues
en liniai d’aplicacions mobils. Segons dades de Frost & Sullivan de 2018 “Evolving Smart Retail
Through In-store Analytics - Improve customer experience with a data-first mindset using in-
store analytics technology solutions” el comerg electronic va representar aproximadament el
8% de les vendes minoristes globals I'any 2015. Avui dia, doncs, és innegable que les societats
avancades han integrat la tecnologia a la vida quotidiana fins al punt que, en la generacio
connectada, els dispositius mobils i Internet han canviat les formes de viure, de treballar i
de consumir.

Sovint condicionats per excel-lents experiencies en linia, els clients dels punts de venda fisics
actualment esperen un servei immediat i personalitzat, demostrant menys tolerancia
a fer cues, per exemple. Els clients també tenen altes expectatives d’interaccio amb

els minoristes tant en linia -utilitzant les xarxes socials i els dispositius

“Els canvis de mobils- com fora de linia. En aquest context emergeixen minoristes nous,

comportament dels

més agils i de baix cost, fet que comporta nous esquemes de competéncia
entre retailers.

clients, juntament

amb la introduccid el futur sembla probable que creixin els models de megoci de
de nous canals “Brick-and-Click”, en els quals els retailers operaran tant en botigues

i formats de fisiques (els maons) com en linia (els clics) integrades en una inica

ma rq uetin g, obli guen estrategia comercial. L'espai de venda minorista es reduira en termes

als minoristes a

de superficie de la botiga individual, perd s’amplia en forma de botigues de
conceptes miltiples més petits.

ajustar rapidament

els models de negoci Essent aixi, el comerc presencial segueix tenint importancia perque
en base a practiques esdevé el punt de contacte més important de les marques amb els seus

sofisticades d’obtencid clients, perd cal que afronti nous reptes per valoritzar aquests moments.

i d'analisi de dades”

hubb30.

Entre d'altres coses, els minoristes han d’aprofitar millor les seves
botigues fisiques analitzant i millorant I'experiencia de compra.

En aquest context la tecnologia és una peca clau. El procés de digitalitzacio d’una botiga
minorista sol desplegar-se en fases fins al punt d’assolir [a immersio digital, amb ['objectiu
d’adquirir informacio comercial que permeti prendre decisions basades en dades.

Un dels motius claus dels minoristes és entendre les necessitats i el

comportament dels clients obtenint dades. La informacid sobre perfils-tipus de

clients pot ser decisiva per desplegar politiques de fidelitzacid. Moltes organitzacions

encara procuren entendre el comportament dels seus clients a través d’entrevistes i

processos de recerca tradicionals que, si no s'implementen correctament, no arriben a
3
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revelar el comportament dels clients. Pero I'tis de sensors i I'analisi visual poden ajudar a
simplificar i a automatitzar aquestes recerques. Aprofitar les grans quantitats de dades
recopilades de cameres, per exemple, permet als minoristes comprendre millor els
patrons de compra, les preferéncies, la diversitat demografica, i molts altres aspectes.

- Quan la digitalitzacid de comercos avanca, també se sofistica 'omnicanalitat.
Les interaccions en linia s'optimitzen per conduir transit cap a les botigues fisiques,
espai on de nou s'intensifiquen les interaccions per comprendre els clients, i
posteriorment deduir pautes pel disseny de les botigues i per modificar gammes
de productes. Algunes empreses encara pateixen inventaris imprecisos a causa
de prediccions inexactes i promocions ineficaces, perd les organitzacions es mouen
cap al desplegament de models transparents integrats per a tots els canals de la
cadena de subministrament minorista. El programari d’automatitzacio habilitat per
la computacio en ntvol juga un paper fonamental en aquest procés de transformaci,
ja que elimina la necessitat de processament de comandes manuals en un sol lloc i
també ajuda a proporcionar una visio transparent de I'estat de la comanda a tots els
agents implicats, des de qualsevol lloc.

- Portar ¢l contingut digital a la botiga minorista i forcar la interactivitat,
sovint amb Internet of Things (loT) amb l'objectiu de crear una experiéncia
de client més forta i interactiva,també és una tendencia creixent que busca
influir positivament en la despesa dels clients i en la fidelitzacio a la marca. Com
que involucrar els clients amb la marca és una de les tasques més dificils
en un espai comercial competitiu, els minoristes adopten innovacions i aprofiten la
convergencia tecnologica per mantenir-se a prop dels clients i informar-los sobre els
productes i serveis, guiant els seus processos de presa de decisions segons
la seva propia voluntat.

Els canvis de comportament dels clients, juntament amb la introduccid de nous canals i formats
de marqueting, obliguen als minoristes a ajustar rapidament els models de negoci en base a
practiques sofisticades d’obtencid i d’analisi de dades. En definitiva, creix I'is de tecnologies
utils per automatitzar els processos operatius, millorar els processos de marqueting per a
un lliurament de contingut més especific i millorar la comunicacid amb els clients dels punts
de venda. Algunes de les tecnologies que faciliten els serveis de proxima generacid a I'espai
comercial son els sensors loT, el cloud computing, la realitat augmentada (AR), la
intel-ligencia artificial i els sistemes de pagament digital.

Pero enel futur proper els minoristes no nomeés invertiran en plataformes, siné també en metodes
i models d’analisi dels clients. Els sensors de les botigues, juntament amb les analitiques,
aporten el poder de seguiment del consumidor al territori fisic, perd els comercos requereixen
progressar cap a “mentalitats cientifiques” de recollida, analisi i modelitzacio
estricta de dades. En aquest context tambe pren rellevancia la disciplina del neuromarqueting.

s sabut que els especialistes en psicologia i neurociencies coincideixen que les decisions de
compra no sén tnicament de tipus racional, sind que tenen forts components de tipus instintiu
i emocional. De fet, esta comprovat que la majoria de decisions es prenen inconscientment.
El neuromarqueting ofereix base cientifica per analitzar les demandes i percepcions
dels consumidors, i per detectar i interpretar les seves necessitats, aspiracions, desitjos,
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frustracions i projeccions. Aquesta disciplina fins i tot S'usa per predir patrons de
comportament que portin a suggerir productes, canals, missatges i preus més adequats.
En el retail, els elements d’analisi del neuromarqueting poden incloure:

la multisensorialitat: olor, la musica, colors, llum i confort dels espais (punts de
venda, aparadors i faganes)

- els moviments dels clients
el comportament dels venedors
el posicionament dels productes
- iles experiencies que es proposen (possibilitats d’interaccid, diversid induida).

Millorar I'eficacia del marqueting a partir de la neurociéncia suposa, entre daltres, aplicar
tecniques de Brain Gomputer Interface (BCI), que implica la captura i la comprensio de
les ones cerebrals humanes, que son senyals eléctrics generats pel cervell. Mitjancant Ianalisi
d’aquests senyals es poden desxifrar diversos parametres, com ara els nivells d’atencid o
concentracid, I'enfocament de pensaments i I'activitat emocional. Aquests senyals,
que actualment s'utilitzen ampliament en el sector sanitari i en I'electronica de consum, es
poden utilitzar en diversos tipus de dispositius de neuromarqueting.

També resulta interessant I'is de les tecniques de Functional Magnetic Resonance
Imaging (FMRI), basades en procediments de neuroimatge, que mesuren lactivitat
cerebral mitjancant l'analisi dels canvis de flux sanguini en el cervell amb l'ajuda de
ressonancies magnetiques. Una imatge FMRI comuna pot representar una regio del cervell
amb més flux sanguini que altres, indicant nivells d'is d’arees cerebrals. Les investigacions
de neuromarqueting consideren el mesurament del flux sanguini de les arees de cervell
que son responsables dels processos de presa de decisions en individus, aixi com I
electroencefalografia (EEG), que és el seguiment de I'activitat cerebral recollida per
electrodes ubicats a les ubicacions estrategiques del cuir cabellut. La combinacié de FMRI i
EEG s'utilitza per estudiar I'activitat cerebral mesurant el flux sanguini a regions actives del
cervell durant exercicis com ara compres en linia i anuncis de nous productes. Altres recerques
aplicades i innovacions que son contributives en neuromarqueting inclouen I'tis de tecniques de
neurofocus, neuroconsult, neurouinsight i EmSense.

Laplicacid de metodes neurocientifics al marqueting és un camp de recerca relativament nou,
sens dubte interessant en la recerca de marqueting no nomeés pels nous resultats sobre
la ment subconscient del consumidor que per si mateixa aporta, sind també perqué ajuda
a descartar hipotesis no prometedores o, dit d’altre manera, a identificar les linies de
recerca en les quals és significatiu seguir aprofundint mitjancant métodes més
tradicionals, aixi com aplicant les tecnologies de Smart Retail préviament apuntades.

Empreses com “Nielson Market Research” ja s'estan valent del neuromarqueting per avaluar
I'experiencia sensorial, la propensio a determinats productes i el compromis emocional dels
compradors de les seves empreses clients. Experts multidisciplinars en un futur proper
treballaran plegats per avaluar i dissenyar hipotesis sobre I'impacte del sistema nervids en les
experiéncies de compra. Entre les marques, el neuromarqueting esdevindra una via de
diferenciacio en la mesura que contribueixi a proporcionar fluxos d’ingressos addicionals.
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Smart Retail, Sensory Tracking i Brain
Computer Interface: Infografies clau

2.1. Canvis de patrons de consum i efectes en el comerg

Shifting Demographics Rise of Data
The consumers of tomorrow What can data do for us?

Generation Z Data as a key enabler
+ Endeavor to be independent - Aggregating of data
+ Unique preferences - Real-time prognosis
+ Persistently mobile « Provide personalization and customization
Social culture creators « Launch of new products and services
- Digital integrators - Develop dynamic pricing strategies
Urbanization Changing Retail Model
Migration to urban centers Evolution from single channel to omnichannels
Store sizes to shrink 15-20% by Hybrid model integrating “Bricks and
2020 Clicks”
« Walking accessibility from « 71% of in-store shoppers use
urban centers and hubs smartphones for online research
Leased small stores to fit into « 42% of in-store shoppers search
existing city buildings M for information while in the store

« Move from semi-urban to urban
shopping centers

- Mobile devices, therefore, have
become a very important element
of the in-store experience

Font: Frost & Sullivan (2018). Evolving Smart Retail Through In-store Analytics

2.2. Imperatius Estrategics per als comercos

The future of retail involves influencing customers through interactive
experiences. Bringing digital content into the retail store toward creating a
stronger and interactive customer experience is becoming a reality.

Physical stores remain the most important customer touch point with
shoppers. Future retail needs to integrate aspects of both physical and e-
commerce (“bricks and clicks”) formats by leveraging technology to give
customers the best shopping experience.

Strategic Industry transformation involves the convergence of various smart
Imperatives technologies. It includes virtualizing physical objects, giving them an identity,
for connecting them, and interacting with them to capture data.
Retailers

Retailers need to have the data-first mindset where the data collected needs
to cycle back to gathering data again to validate the process change.

In-store sensors, together with analytics, bring the power of consumer
tracking into the physical retail realm. It involves the use of various sensors
to bring about data-driven decisions.

Font: Frost & Sullivan (2018). Evolving Smart Retail Through In-store Analytics
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2.3. Arees de transformaci6 digital en el comerg minorista

Perfect Personalisation

Retail reaches true 1-to-1 marketing as online
and offline (in-store) analytics converge into
digital BDA that provides insight, prediction,

and targeted marketing action.

Immersive Experiences
As customer experience becomes vital,
physical stores evolve into marketing
channels and delivery points for multi-sensory
experience. AR and VR take the quality of
non-physical experiences to a new level.

Mobile and Ambient Commerce
Mobile commerce is seeing buoyant growth.
Mobile payment accelerates. Some stores
may have no tills in the future. Al reduces
friction and allows shopping to happen as a
lower involvement, ambient activity.

Non-Human Agents
Voice-controlled personal digital
assistants place orders on
shoppers’ behalf, chat bots accept
orders, and robots provide
information and advice to shoppers.

Font: Frost & Sullivan (2017). Digital Transformation in the Global Retail Sector

2.4. Impacte de la transformacid digital per arees territorials

Trend

Perfect Personalisation

Mobile and Ambient Commerce

Immersive Experiences

Non-human Agents

Low L)

b & @ Hih

""

North Western

CEE/CIS LATAM America Europe

¢C6 oo

Font: Frost & Sullivan (2017). Digital Transformation in the Global Retail Sector
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2.5. Smart Retail: Valor de la captura de dades

New Market
Opportunities

/ \
/ AN

New
Business
Models

Operations

\

In-store \

Employee
Optimization

Category Retailers Value

In-store Operations:
Management of facilities
and human traffic
Optimization of product
display

Monitoring of employees

Inventory
In-Store Management:
Retail Optimization of inventory
Analytics /T Customers
with Sensors / \ Engagement:
/ \ Understanding customer
Inventory behaviors and what drives

Customer \
Engagement

Management

buying patterns

New Market
Opportunities:
Data as a product

New Business Models:

Managing of online and
offline experience

Font: Frost & Sullivan (2018). Evolving Smart Retail Through In-store Analytics

2.6. Smart Retail: Perfils de consumidors i dimensions de les dades

Public Spaces
L

Customers Profile

Employee Optimization:

Monitoring, localization, control &
safety

Functionality, availability of staff
and cost

Product availability, managing
inventory cost

Customer retention, customer
satisfaction, lead generation, offer
optimization, sales proposition,
customer experience

Sharing of intelligence with the
ecosystem

Added-value offering / new
services, Pay-per-use / Product-as-
a-service

In-stores

I\

Curious
Viewer

Committed
Seeker

10

Curious
Browser

Committed
Buyer

Y
Types of Data

Environment Duration Profile
A « Footfall Dwell (how long customers - Agerange
PP:“::K;aI - Direction interact) Gender
Qrameiess - Entrances and exits « Time of day
« Transit « Peak days
Data Outcomes
Environment Duration Profile
- Traffic patterns Measure interactivity - Customer profile
Behavioral Hot spots, cold zones Quantify marketing activities « Cater to customer needs
Tendencies Understand pathing Optimize staffing - Focus on concepts and
Quantify concepts and brands activities
for optimization

Font: Frost & Sullivan (2018). Evolving Smart Retail Through In-store Analytics
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2.1. Smart Retail: Tecnologia per a la compilacio de dades

Bluetooth
Low Energy RFID/NFC
(BLE) of data

Video

Passive Tracking Active Tracking

Smart Data

Visualizing data to provide insights provides basic awareness Customer intimacy

Font: Frost & Sullivan (2018). Evolving Smart Retail Through In-store Analytics

2.8. Sensory tracking: Tendencies i coincidencies tecnologiques
Voice, visual, touch, gesture/ emotion, and thought sensory advances will have notable impacts, particularly
with biometrics, payments, and wearables

Wearable Technology in Energy: Advances in Trends, Technology, and Use Cases in Sensory
Technology, Global, 2017

Advancing Trends:

« Natural language processing for
structure and concise narrative
presentation

« Productivity enablement

« Environmental personalization

+ Location Based Service (LBS)

Advancing Trends:

« EEG-enabled Brain Computer
Interface (BCI) and biosensors and
wearable electronics to enable
wearable neuromodulation

- Treatment of neurological disorders

« Improving cognitive gaming

coordination Advancing Trends: Evolvi ) Advancing Trends: experiences
« Balancing security, latency, and - Eye tracking vo ‘_"ng use cases: ) - Gesture recognition in « Pain management via wearable
computing trade-offs between cloud . Gontacts with + Driver state detection via the smart home and devices such as EEG enabled
and on-device computing sensors, antenna, steering wheel, seat sensors remote control of headsets and patch-based devices
Technology Considerations: and cameras + Haptic : e y tech Evolving Use Cases:
« High memory required for various « Vision analytics to using ultrasound to generate Facial expression, « Cognitive enhancement, treating
y A ) waves and enable ; -
languages and dialects improve voice manipulation of virtual deep learning algorithm DHD
+ Increased voice engine training recognition objects in the air. The waves gasslﬁers ot - VRIAR reality i.n BCI systems
requirements displace air using pressure,  * Consumer sentimen . 1ts instead of p
« Microphone advancement and creating turbulence that can analysis o and net
locations be felt, for example., virtual + Telekinesis to help the disabled
Evolving use cases: clicks or button press in mid- control their environment
+ Real-time translations ar. o + Treatment of anxiety, depression,
+ Online banking document processing « Haptic/ OLED projection sleep disorders and autism

« Automated financial planning
- Intelligent semantic search and filtering

Font: Frost & Sullivan (2018). Impact of Wearable Technology on the Global Energy Sector, 2017
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2.9. Sensory tracking: Evolucid tecnologica

Interactions with technology will increasingly span and blend multiple sensory inputs. Connectivity and
convenience are driving the evolution of sensory technology.

Wearable Technology in Energy: Evolution of Sensory Tracking Technology, Global, 1990-2020

Intelligent Voice-
Basic Sensing controlled Electronic
Mechanism + Appliances

Pay-by-face Systems

2-way Data
Transmission Facial Recogpnition in
+ Intelligent Mobiles
Analytics -bésed Data

lographic
‘ouchscreen
Systems

e-enabled
earch Engine

Voice-controlled and Tablets

Computers

Basic Sensing
Mechanism +
2-way Data

y e Mobfle Phones
Transmission

Interactive Voice

Response Systems Touchscreen in

)aming Consoles

Basic Sensing Security-based
Mechanism + Automated Facial
1-way Data
Transmission

3D Gestural
Trackers

Interactive Eye-
tracking Systems

Gesture-controlled

Industrial MaChines, Gaming Consoles

Basic Sensing
Mechanism

Eye-tracking

Cameras Real-time Image

Processors

v

1990 2000 2010 2020

Eye Face Voice Touch Gesture

Font: Frost & Sullivan (2018). Impact of Wearable Technology on the Global Energy Sector, 2017

2.10. Brain Computer Interface (BCI): Tendencies clau

Wireless
Communication for
Data Transfer

+—* | Wired connections are making way for wireless nodes as mobility is a
key requirement for proliferation in consumer applications.

Wet electrodes provide better signal sensing but
require the application of gels, which can cause
P + | discomfort to wusers. Dry electrodes are being
increasingly used for brain signal sensing

Wet to Dry Electrodes
for Data Capture

For consumer applications, mobile headsets require all
+——— | electronic components to fit into tight space constraints.
¢—* | Sensors, signal processing and communication
components are becoming smaller to enable mobile
applications

Miniaturization of
components for ease
of usage

Traditionally brain activity monitoring was performed in healthcare
——= | establishments with bulky devices and processing equipment.
+—* | However with the advent of portable solutions the application scope of
BCI has widened to areas such as consumer electronics, gaming, and
SO on.

Portable solutions for
wider application
penetration

Font: Frost & Sullivan (2014). Radical Innovations Based on Brain Computer Interface(BCI) (Technical Insights)

hubb30. 10
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2.11. BCI: Aspectes funcionals

Block Diagram of BCI Process

Transmission -
Wired/Wireless

Digitization
of Signals

Device

Processing Cariiizal

Recording

Signal

Recording - Analog to - Wireless - Eliminate + High-speed . pepending
digital communication noise data transfer o the fcedback
converters preferable for - Software forrecording  patyre of
- Digital portable and - Sufficient application,
+ Invasive/Non signals can applications algorithms memory the signal
-Invasive be easily key in signal requirement i be used « Feedback
Electrodes recorded or processing to control the required for
- Electrodes manipulated device continuous
are required functioning
to be
miniaturized
- High Signal-
to-noise ratio
. High
Reliability

Font: Frost & Sullivan (2014). Radical Innovations Based on Brain Computer Interface(BCI) (Technical Insights)

2.12. BCI: Aplicacions

Current Applications

Locked-in patients, paralytics and amputees can use their mind to
control a robotic arm.

Wheel chair control
Restoration of communication and movement in humans

=

Neurorehabilitation (Medical BCI) for Stroke and Spinal Cord
Injury

Tele-Neurology

Epilepsy Monitoring

Clinical Neurofeedback

Dementia & Delirium Assessments

Sleep monitoring

RRRRRR

Neuromarketing is a new methodology tool of market research

Neuro Extracts emotional and cognitive information of persons using

marketing techqologies, brain imaging, biosensors, and technologies of eye
tracking.

Marketing evaluation

Font: Frost & Sullivan (2014). Radical Innovations Based on Brain Computer Interface(BCI) (Technical Insights)

hubh30. 11



INFORME DE VIGILANCIA TECNOLOGICA
Neuromarqueting per a Comergos

2.13. BCI: Mercat potencial

Market Overview — Market Size and Market Share BCI Market Size by Segment

(in million USD); Global, 2013

14%

Healthcare & Science 38

Therapy 28

Gaming & Entertainment 25

Marketing 15

Others 10

Healthcare & Science B Therapy Total 116

Gaming & Entertainment W Marketing

Font: Frost & Sullivan (2014). Radical Innovations Based on Brain Computer Interface(BCI) (Technical Insights)

2.14. Ecosistema Innovador del BCI

Academia is the center for research and development, working toward the development
Academia of substitutes for new technologies and also developing new methods and products to
tap the ever increasing potential of Brain Computer Interface for real-time applications. It
is also involved in the exploration of ground-breaking technologies which could later be
implemented by private companies. Universities and research labs are investigating
ways to deploy brain-computing techniques from diverse sources such as emotional
thoughts, eye ball tracking, muscle positioning of the body and human body movements.

= o .
| Companies Com_merclal\zanon ancj research of BCl products to suit
| applications as per requirements.

Innovation
Ecosystem

Government agencies are extensively funding BCI research programs
’ Funding/Government to accelerate the process of commercialization on a large scale.
2 Agencies Funding programs from funding bodies help start-ups and research

labs to commercialize products/technologies.

Standardization An access to improve the possibility of commercializing BCI products by
i | Bodies/Alliances introducing common standards and open source platforms.

R | Bodi Instrumental in granting permission for research funding, commercialization of the product and
egulatory Bodies supporting research developments in BCI technologies.

Font: Frost & Sullivan (2014). Radical Innovations Based on Brain Computer Interface(BCI) (Technical Insights)

hubb30. 12
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2.15. Agents de la innovacid en BCI

Regulatory

Bodies

Funding
Partners

Companies

) O 9

Companies in the BCI space must constantly push
for commercialization of their products as there is a
growing demand for BCI based products in gaming
and entertainment sectors.

Universities hold key for research and development
of new technologies. The focus of research should
be in discovering the capabilities of neuroimaging
methods in BCl research apart from the
conventionally used EEG systems.

Consortiums are essential to promote a healthy
culture of R&D among companies. One of the key
focus areas is to fund startups and SME’s and to
promote collaborations i ies in order
to push prototypes to commercialization.

Funding programs help startups develop their
products, and crowdfunding is an important aspect
in the BCI space. Campaigns such as Kickstarter
and Indiegogo can go a long way in ensuring
success of BCI based products.

Regulatory approvals are crucial to ensure a
device’s entry in the commercial market. To be
classified as medical therapy, any BCl based
device requires approval from the regulatory
authorities. Hence, they will play an even larger role
in the next decade.

Font: Frost & Sullivan (2016). Brain Computer Interface (BCI) Opportunities (TechVision)

2.16. Desenvolupadors mundials de tecnologies BCI

North America

Brown University .
Tufts University .
Georgia Institute of .
Technology .
University of Florida .

University of Washington -

Oxford University .
Fraunhofer Institute for -
Computer Architecture and «
Software Technology, .
FIRST .
IMEC .
CorTec GmbH .

University of Sydney .
Tsinghua University

Tomita and Ushiba .
Laboratory

John Hopkins University -  Archinoetics

Purdue University «  Neuromatters

Harvard University «  Neurovigil

Duke University - BrainMaster Technologies
Interaxon

PLX Devices

Southampton University
University of Essex
Twente University

TU Graz

Mega Electronics
Glasgow University

Swiss Federal Institute of
Technology

BitBrain Technologies

TU Berlin

Starlab

Riken Brain Science .

Institute

Korean University
- Samsung Electronics Co

Nanyang Technological

University

Font: Frost & Sullivan (2014). Radical Innovations Based on Brain Computer Interface(BCI) (Technical Insights)
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3

Analisi de patents
3.1. Evolucid patents sollicitades i concedides
L'analisi de patents sol-licitades i concedides ens permet apreciar una tendéncia en creixement

en les darreres decades. De mitjana, en aquest ambit de coneixement, un 53,3% de patents
sollicitades arriben a ser concedides.

Font: PatBase. Consulta Octubre 2018

3.2 Sector tecnologic de les patents sollicitades

Les tecnologies més involucrades en les patents sollicitades en I'ambit del neuromarqueting per-
tanyen als camps segiients: enginyeria electronica, instrumental, enginyeria mecanica, quimica
i altres sectors.

25160

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 20n 2012 2013 2014 2015 2016
Year

~— Electrical engineering  — Instruments Mechanical engineering — Other sectors  — Chemistry

Font: PatBase. Consulta Octubre 2018
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3.3. Localitzacid territorial de patents: Europa situada en primer lloc dels continent
on més es patenta

Estats Units és el continent amb més sol-licituds de patents del mdn, seguit de Japd, Xina i Euro-

pa.LaXinaila India sdn els hubs que en els que s'esperen els majors increments en els propers
anys. A Europa, els paisos on més es solliciten patents son Alemanya, Regne Unit i Austria.

Font: PatBase. Consulta Octubre 2018

3.4. Sollicitants de patents més actius en els darrers 20 anys

El segiient grafic explicita quines son les vuit organitzacions sol licitants més actives els da-
rrers 20 anys, i mostra els periodes temporals en els quals s’han concentrat aquests tramits.
sollicitat any per any.

N eSS > e
- L = =
y

Covidien LP — Apple Inc_ Aristocrat Technologies Australia PTY Ltd. Certified Measureme: nts LLC  — Sony Corp. ~ Medtronic Inc. Tokyo Electron Ltd. — Fresh Idea Global Ltd.
Font: PatBase. Consulta Octubre 2018
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3.5. Els 10 sollicitants més actius

A continuacid es mostren les deu entitats (empreses, institucions o persones) sol-licitants de
patents més actives, especificant el volum d’operacions tramitades per cadascun.

Danisco US Inc. Genencor Division: 3222

Nokia Technologies OY: 3330

Ineos Sales UK Ltd.: 3652 ~.
AN
Moobella Acquisition Corp.: 3874

Kvasenkov Oleg Ivanovich: 15035

Janssen Pharmaceutica NV 4403

—

Tetra Laval Holdings And Finance SA: 9451

Chamness Biodegradables LLC: 6014

Nestec SA 6551 Procter And Camble Co.: 7625

Font: PatBase. Consulta Octubre 2018

3.6. Analisi de paraules clau

Les principals paraules clau atribuides a les sol-licituds de patents en el camp en estudi son
les segiients: control, pantalla d’ordinador, senyal, parametres, entrada de dades, i sistema de
informacid. En tots els casos es tracta de termes relacionats amb sistemes de processament
i analisi de la informacid provinent del cervell o del comportament, per al seu ts des de I'area
del marqueting.

Font: PatBase. Consulta Octubre 2018
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3.7. ANNEX METODOLOGIC

La informacid aportada en el capitol “Analisi de patents” es refereix a I'estudi realitzat sobre
una mostra de 504.998 sol-licituds de patents en I'ambit de noves solucions de neuromar-
keting per a comercos (Emerging Brain-computer interface technologies for neuromarketing
applications), i s’ha centrat en I'activitat mundial dels darrers vint anys, amb major emfasi a

Europa.

Familia de patents Familia de patents Sol-licituds Publicacions
concedides

Nombre total de families en Nombre total de families amb Aplicacions en aquest Publicacions en aquest

aquest conjunt de resultats publicacions concedides en resultat resultat

aquest conjunt de resultats

Font: PatBase. Consulta: Juny 2018.

L’ambit de coneixement relacionat amb neuromarqueting per la retail és de tipus multidisci-
plinar i transversal, subdivisible en subcamps més especifics. L'ambit de noves tecnologies de
I'anomenat “brain-Computer Interface Tecnologies” és ampli, pero quan les classifiquem en
relacid a la utilitzacio de neuromarketing, el nombre de tecnologies queda reduit.

Els documents de patents estan classificats en diferents sistemes internacionals de classifica-
cid per tal de facilitar al seva busca, essent el més utilitzat I'International Patent Classification
(IPC). D’acord amb aquesta nomenclatura, per a 'obtencio de la mostra d’aquest informe s'ha
considerat la inclusid, entre d’altres, dels segiients indexs:

G06Q30/02: Computers. Marketing, e.g. market research and analysis, surveying,
promotions, advertising, buyer profiling, customer management or rewards; Price esti-
mation or determination.

AB1H2230/00: Physical therapy apparatus, e.g. devices for locating or stimulating
reflex points in the body; artificial respiration; massage; bathing devices for special
therapeutic or hygienic purposes or specific parts of the body. Measuring physical pa-
rameters of the user.

GO6F19/00 : Digital computing or data processing equipment or methods, specially
adapted for specific Applications.

G06T2207/00: Indexing scheme for image analysis or image enhancement
GO6T7/00: Image analysis.
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