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Abstrakt

Ciefom prispevku je pribliZit vyznam a zmysel neurovedy v manaZzmente a biznise. V sucasnosti sa ¢oraz
CastejSie stretdvame s pojmom neuromarketing. Ide o interdisciplinarny odbor, ktory spdja neurolégiu,
psycholdgiu, manazment, ekonomiku, socioldgiu a marketing. Neuromarketing je populdrnou témou a
oblastou vyskumu v marketingovej vede. Prispevok ponuka teoretické vymedzenie neuromarketingu
a neurovedeckych metdd, ktoré je mozné v neuromarketingu vyuzivat. Nasledne je prispevok zamerany na
prehlad studii, ktoré sa zaoberali neuromarketingom v oblasti reklamy, znacky, stanovovania cien, balenia
a prezentdcie produktov. Neuromarketing je pomerne mlada veda, ktora ma perspektivnu buduicnost.
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1. Uvod

Na Slovensku existuje jedind agentura, ktora sa zaobera neuromarketingovymi vyskumami. Kvoli financnej
naroc¢nosti a predsudkom firiem voci efektivnosti sa neuromarketing na Slovensku vyuziva len
zriedka. Agentura, ktora sa vyskumu venuje, sa nazyva DICIO marketing. Jej zakladatelia si Martin
Stulrajter a Miroslav Svec. Najvaé$im negativom vyuZitia neuromarketingu je slaba regulacia v oblasti etiky.
To znamen3, Ze Clovek nema pravo na Ziadne sukromie, nedokaze skryt Ziadne myslienky. Samozrejme,
vyskumov sa zucastiuju vidy dobrovolnici, ktori su si plne vedomi rizika spojeného s
experimentom. Neuromarketing je rovnako zahadna veda ako ludské myslenie samo. M4 velkd budicnost
vo vyskume a vdaka nej dokdzeme priniest mnoho zaujimavych objavov. ZaleZi na tom, ako budeme s touto
krehkou metddou zaobchadzat.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Neuromarketing je populdrnou témou a oblastou vyskumu v marketingovej vede. V podstate je cielom
neuromarketingu adaptovat tedrie a metddy z neurovedy a skombinovat ich s tedriami a metddami z
marketingu a pribuznych disciplin, ako je ekondmia a psycholégia, s cielom vyvinut neurovedecky podloZzené
vysvetlenia vplyvu marketingu na spravanie cielovych zdkaznikov. Neuromarketing ako metdda vysetrovania
je skutoCne dolezity, pretoze vyuziva neurovedecké tedrie a metddy na ziskanie pristupu k inak skrytym
informdcidm. Takéto informdacie sa zhmotnuju prostrednictvom pozorovania nervovych procesov bez toho,
aby sa ludi priamo pytali na ich myslienky, pocity, spomienky, hodnotenia alebo stratégie rozhodovania.
Vysledok neuromarketingu ako oblasti vyskumu je slubny, pretoZe jeho zistenia m6zu zabezpedit novu pédu
pre generovanie novych marketingovych tedrii alebo doplnenie existujucich teérii v marketingu a pribuznych
disciplinach (Lim 2018).

Neuromarketing je interdisciplindrny produkt neurovedy a marketingu. Tento koncept bol prvykrat
vytvoreny a oznacovany Aleom Smidtsom v roku 2002 ako ,Studium cerebrdlneho mechanizmu na
pochopenie spotrebitelského spravania s cielom zlepsit marketingové stratégie” (Boricean 2009, 119). V
nasledujucom desatroci sa vSak vyvinulo viacero definicii neuromarketingu. Konkrétnejsie, niektori vedci
povazovali neuromarketing za ,aplikaciu neurovedeckych metdd na analyzu a pochopenie ludského
spravania vo vztahu k trhom a marketingovym vymenam“ (Lee a kol. 2007, 200), zatial ¢o ini ho
charakterizovali ako ,,oblast, ktora sa zameriava na marketingové implikacie z pochopenia interakcie kognicii
a emocii v ludskom spravani na zaklade neurovedeckych metéd” (Javor, Koller, Lee, Chamberlain a Ransmayr
2013, 3), ,rozsirenim tradi¢nych marketingovych metdd, ktoré hladaju hlbsiu Grovern manipuldcie na zaklade
instinktivnych odpovedi“ (Nemorin 2017), ,prienik spotrebitelského spravania a kognitivnej neurovedy”
(Garcia a Saad 2008, 398), ,aplikacia poznatkov spotrebitelskej neurovedy v rdmci manazérskej praxe”
(Hubert a Kenning 2008, 274) a ,,studium kortikalnych substratov socialneho vplyvu v aplikovanom prostredi”
(Senior a Lee 2008, 264).

Neuromarketing je aplikacia neurozobrazovania v prieskume trhu. V neuromarketingu sa v sucasnosti
pouziva niekolko technik zobrazovania mozgu. Tieto techniky sa delia na tri skupiny (Lim 2018):
1. neurovedecké metddy, ktoré zaznamendvaju nervovu aktivitu vo vnutri mozgu:
a) elektromagnetické: elektroencefalografia, magnetoencefalografia, topografia v ustalenom stave,
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b) metabolické: funkéna magneticka rezonancia, pozitronova emisna tomografia.
2. neurovedecké metédy, ktoré zaznamenavaju nervovul aktivitu mimo mozgu:
a) elektrokardiografia,

b) sledovanie odi,

c) elektromyografia tvare,

d) vodivost koze.

3. neurovedecké metédy na manipulaciu nervovej aktivity:

a) transkranialna magneticka stimulacia,

b) neurotransmiter.

Toto nové pole vyvolalo v neurovedeckych kruhoch kontroverziu. Aplikdcia neurozobrazovania na
marketingovy vyskum vsak vyrazne ulahCuje pochopenie vplyvu marketingovych technik a odhalenie
urCitych aspektov negativnych ucinkov reklam. Niektoré z experimentov vysvetluju silu znacky, ceny,
socialnej interakcie a odmien za nakup réznych produktov (Oreja-Guevara 2009).

Priklady ukazuju, Ze studie o¢nych pohybov poskytuju inzerentom a vyrobcom hlboky pohlad na vnimanie a
spravanie ludi ako spotrebitelov. Informacie o pohybe oci pomdahaju optimalizovat komunikaciu so
spotrebitelmi a zlepSuju nase chapanie toho, ¢o riadi spravanie spotrebitelov v predajni (Rothensee a Reiter
2019).

3. Metodoldgia

Cielom prispevku je priblizit vyznam a zmysel neurovedy v manazmente a biznise. V prispevku su pouzité
zakladné myslienkové operacie (analyza, syntéza, indukcia, dedukcia a komparacia).

4. Vysledky a diskusia

V ramci kapitoly Vysledky a diskusia sme sa zamerali na prehlad studii, ktoré sa zaoberali neuromarketingom
v oblasti reklamy, znacky, stanovovania cien, balenia a prezentacie produktov.

4.1 Reklama

Neurovedecké metddy najcastejSie vysvetluju najvacSiu odchylku v spotrebitelskych emdéciach (napr.
zvysSend reguldcia emdcii v reakcii na emocionalne vyzvy, ako su vyzvy strachu) a v elasticite reklamy alebo
Uspechu (napr. pozornost, afekt, pamat, Ziadost) nad ramec zakladnych tradi¢nych merani (napr. tradi¢né
vlastné spravy). Praca Couwenberga a kol. (2017) vysvetluje, ako funkcéné a zazitkové exekucné prvky reklam
aktivuju ré6zne oblasti mozgu spojené s kognitivnymi procesmi nizSej a vyssej Urovne, aby ovplyvnili efektivitu
reklamy. Praca Vancea a Virtuea (2011) vyuZivajuca paradigmu rozdeleného zorného pola ukazuje, zZe
metafora, doslovné alebo neutralne slogany mézu odrazat cielové slova prezentované bud'v lavom zornom
poli — pravej hemisfére, alebo v pravom zornom poli — lavej hemisfére mozgu, pricom pre metaforické a
doslovné slogany bola pritomnd vyhoda pravej hemisféry, hoci metaforické slogany sa pamatali lepSie ako
doslovné. Mostafa (2013) pozoruje podobnu intenzitu nervovej aktivity v kontexte surrealistickej obraznosti
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v reklame. Takéto chdapanie, ked sa premietne do makromarketingového kontextu, mdze pomdct
predpovedat preferencie jednotlivca a celej populacie pre inzerované ponuky, a teda v zdsade moze byt
pouzité ako nervovy marker pre komercny predaj a uspech (napr. filmy) (Boksem a Smidts 2015). Celkovo
tieto zistenia naznacuju, Ze reklama je pristupna neurovedeckému vyskumu. Aby sa buddci
neuromarketingovy vyskum pohol vpred, mal by zvaZit hlbsie preskimanie réznych neurénovych drah, ktoré
su zakladom rozpoznavania a vybavovania reklamy, ako aj rozhodovania po reklame. Pritom by vyskum mal
byt schopny vrhnut lepsie svetlo na velmi sflubné oblasti v reklame, ako je prispevok réznych zloZiek a trvania
reklamy k velkosti a vyznamu spomienok na znacku v ramci presvedcovacej hierarchie (t. j. reklamy, ktoré
poskytuju informacie a dévody na nakup za predpokladu postupného mentadlneho spracovania) a
posilfiovanie (t. j. pokracujuci proces formovania, menenia a posilfiovania preferencii) modelov reklamy
(Plassmann a kol. 2007).

4.2 Znacka

Asociacie znaciek (napr. osobnostné ¢rty znacky) mézZu existovat a priori v mysliach spotrebitelov, ¢o
naznacuje, Ze typy a vlastnosti znadiek, o ktorych spotrebitelia uvazuji, mozno spolahlivo predpovedat zo
vzorcov nervovych aktivacii v mozgu (Ambler, Braeutigam, Stins, Rose a Swithenby 2004; Chen, Nelson a Hsu
2015; Santos, Seixas, Brandao a Moutinho 2012). Tdto predstavu podporuju viaceri odbornici na
neuromarketing v tejto oblasti, ktorych Studie ponukaju dokazy, Ze neurovedecké (alebo nervové) udaje
mozno pouzit na Specifikaciu vlastnosti znacky (alebo osobnosti), ktoré zodpovedaju preferencii (Chen a kol.
2015; Venkatraman, Clithero, Fitzsimons a Huettel 2012; Yoon, Gutchess, Feinberg a Polk 2006) a urcit
zastUpenie a pozornost (napr. identifikacia suboru vyberu a vyznam moznosti znaciek), ucenie sa (napr.
aktualizacia asociacii so znackou), predpovedana a zaZita hodnota (napr. ako velmi sa spotrebitelia budu tesit
zo znacky), zapaméatana hodnota znacky (napr. prepojenie znacky, ako sa prepojenie znacky kdduje,
konsoliduje a ziskava), vyber znacky (napr. vyber novych znaciek pred znamymi znackami), znehodnotenie
znacky (napr. nazvy, ktoré konkurencia pospinila). Tieto metédy mozno pouZit aj na hodnotenie ludskych
reakcii na znacky za réznych marketingovych podmienok. Pozharliev, Verbeke, Van Strien a Bagozzi (2015)
zistili, Ze vyssia alokacia pozornosti, emocionalna hodnota a motivaény vyznam boli pritomné pri pasivhom
prezerani produktov luxusnej, ale nie zakladnej znacky, a Ze pritomnost inej osoby zvac¢sovala emocionalny
ucinok typu znacky, najma pri luxusnych znackovych produktoch. Kontext aplikacie mozno rozsirit aj na
[udské spravanie voci znackam zamestndvatelov. Rampl, Opitz, Welpe a Kenning (2016) poznamenavaju, Ze
rozhodovanie o znackdch zamestndvatelov prvej volby (v porovnani s menej atraktivnymi
zamestndvatelskymi znackami) je spojené so zvySenou aktivaciou v oblastiach mozgu spojenych s eméciami
a so znizenou aktivaciou v nervovej oblasti spojené s pracovnou pamatou a uvazovanim, ¢o naznacuje, ze
nervové spracovanie znaciek zamestnavatela sa liSi od spracovania spotrebitelskych znaciek. Tieto Studie
prostrednictvom neurovedeckych metdd skuto¢ne demonsStruju, ako moéZu zndme biologické faktory
ovplyvnit preferenciu a vyber znacky. Vzhfadom na rozsah neuromarketingového vyskumu v oblasti
brandingu sa velmi odportéa buduci vyskum, ktory zlepdi jeho hibku. Konkrétnejsie, buduici vyskum
predpovedanych hodnét znaciek (t. j. presvedCenie o prezivanej hodnote znaciek v urcitom bode v
buducnosti) by mohol posudit asociacie predpovedanych hodnotovych signdlov vo vrstve s priaznivostou
asociacii znaciek. Vyskum by tiez mohol urobit krok vpred meranim intenzity a valencie skusenej hodnoty
znacky z neurologického hladiska alebo skimanim dynamickej povahy implicitnych a explicitnych spomienok
na znacku. Tieto pokyny by mali poskytnut uzito¢ny vychodiskovy bod pre budovanie na existujucej préaci na
brandingu prostrednictvom neuromarketingovych vyskumov.
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4.3 Balenie a prezentacia produktov

Reimann, Zaichkowsky, Neuhaus, Bender a Weber (2010) zistili, Ze produkty s estetickym balenim vyrazne
predlzuju reakény ¢as pri odpovediach spotrebitelov na vyber a povzbudzuju spotrebitelov, aby si vybrali
takéto produkty pred zndmymi znac¢kami v $tandardizovanych baleniach, aj ked' st vyssie ocenené. Studie
Huberta, Huberta, Floracka, Linzmajera a Kenninga (2013) a Stolla a kol. (2008) dodavaju, Ze atraktivne
balenie vyvolava intenzivnejSie zmeny aktivity v oblastiach mozgu spojené s pozitivnymi emdciami, odmenou
a impulzivnymi a reflexnymi systémami; neatraktivne balicky su spojené s menej intenzivnymi aktivitami v
tychto oblastiach mozgu, pricom aktivuju oblasti mozgu spojené s negativnymi emdciami. Tieto zistenia
naznacuju, Ze silné impulzivne nakupné tendencie mozno predpovedat stimulaciou nervovej aktivity v
oblastiach mozgu spojenych s pozitivnymi emdciami a s impulzivnymi a reflexivnymi procesmi. Zatial ¢o
balenie a prezentacia produktu je jednym z najblizsich kontaktnych bodov znacky pre spotrebitelov, najma
v pripade tovaru umiestneného v mieste predaja (napr. rychloobratkovy spotrebny tovar), vztah medzi
vizualnym spracovanim a balenim produktu a prezentacia stale trpi nedostatkom tedrie. Dalsie skimanie v
tejto oblasti je potrebné z troch hlavnych dévodov. Po prvé, dve tretiny spotrebitelskych ndkupnych
rozhodnuti sa uskuto¢riuju v obchode, ¢o vysvetluje, pre¢o mnohé znacky maju tendenciu pridelovat vacsie
rozpoCty na balenie a prezentdciu produktov, a nie na reklamu (Schoormans a Robben 1997). Po druhé,
interakcie medzi zmyslovym nervovym systémom spotrebitelov su v popredi spotrebitelského rozhodovania,
¢o sa zhoduje s ucelom pouzitia neurovedeckych metdd na rozvoj marketingovej tedrie a praxe (Stoll a kol.
2008). Po tretie, pojem produkt sa neobmedzuje len na tovar, ale zahffia aj sluzby, fudi a myslienky (Kotler a
Armstrong 2005). Marketingovy vyskum, ktory vyuZiva neurovedecké tedrie a metédy na optimalizaciu
dizajnu balenia a prezentacie produktov (napr. umiestnenie informacii), by teda mal poskytnut bohaté
poznatky o rozdieloch v nervovej aktivacii medzi atraktivnymi, neatraktivnymi a neutrdlnymi dizajnmi pre
cely rad produktov a kategérie produktov (napr. pohodlie, nakupovanie, Specialita, nehladané).

4.4 Stanovenie cien

Zatial ¢o neurovedecké metddy ukazuju, Ze spotrebitelia, ktori si prezeraju produkty pred ich cenou,
vytvaraju hodnotenia silne suvisiace s atraktivnostou alebo vhodnostou produktu, rovnaké metédy tiez
demonstruju zmeny v kognitivnom procese hodnotenia. Karmarkar, Shiv a Knutson (2015) zistili, Ze celkové
hodnotenia peniaznej hodnoty produktu (pozorované v zmenenych vzorcoch aktivity v medidlnom
prefrontalnom kortexe bezprostredne pred rozhodnutim o kupe) boli vyssie, ked boli spotrebitelia véas
informovani o cene. Somervuori a Ravaja (2013) ukazuju, Ze nizke ceny a produkty narodnej znacky
vyvolavaju vyssSie pozitivne emdcie ako vysoké ceny a produkty sukromnych znaciek a tiez, Ze pozitivne
emécie vedu k vadsim ndkupnym zdmerom. Celkovo moZno povedat, Ze zistenia z tychto
neuromarketingovych vyskumov podporuju existujucu literaturu, ktora ukazuje, Ze cena vyvoldva vseobecné
uvahy o hodnote bez ohladu na to, ¢i su produkty pred konzumaciou zname alebo nezname. Aby bolo mozné
stavat na tychto zisteniach, budulci neuromarketingovy vyskum by mal zvaiit rozsirenie vyuZivania
neurovedeckych tedrii a metdd na skimanie Gcéinkov cenového prvenstva vo vztahu k inym prvkom
marketingového mixu.
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5. Zaver

Spotrebitelska neuroveda je stale len v jej zaciatkoch, nemala by byt vyzvou pre tradi¢ny spotrebitelsky
vyskum, ale mala by vystupovat ako dichotémia existujucich postupov i hladania prienikov a metdd pre
dalSie spolo¢né rieSenia. Na naplnenie danych cielov je nevyhnutny, potrebny dalsi vyskum, ktory potvrdi
opodstatnenost neuromarketingu a jeho technik skimania. Vysledky neuromarketingového badania by mali
predstavovat, respektive byt vychodiskom, pre akademickd kritiku, pre doésledné overenie potencialu
inovativnych technik skimania v sulade s etickym kddexom, ktory je vyjadrenim spolocenskej zodpovednosti
vedy a vedeckych pracovnikov voci komunite. Pri zachovani doveryhodnosti vedeckého vyskumu a
zvySovania jej kvality v prospech spolo¢enského progresu.
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