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Abstrakt:

Zdokonalenie nastrojov neurovedy a ich SirSia dostupnost’ umoziuje obohatit’ doteraz
vyuzivané kvalitativne a kvantitativne vyskumné metody a techniky o takzvané
neurofyziologické metody a techniky, ktoré ndm pomahdju zistit’, ¢o si respondenti skuto¢ne
myslia. V Ceskej republike su tieto metody pomerne nové. Agentliry zameriavajice sa na
vyskum trhu s ich pouzivanim zacali v roku 2010 a momentalne st v Stadiu ustal'ovania
technik, ktoré v svojom portfoliu ponukaji. V akademickom svete sa vSak o nich vel'a
nehovori, neexistuje ziadna prirucka pre sociologov a Studentov socioldgie a tato praca si
preto kladie za ciel’ im neurofyziologické vyskumné metody a techniky pribliZit’ a konkrétne
predstavit’, vymedzit’ ich vetvu vo vyskumnych metédach, poukéazat’ na ich vyhody, nevyhody
1 limity ako nastroja marketingového (pripadne sociologického) vyskumu v porovnani s
tradi¢nymi metoédami a technikami, zmapovat’ si¢asni situaciu ich pouZivania v Ceskej

republike, zamysliet’ sa nad etickou otazkou ich vyuZivania a ich budiucnostou.
Krucové slova:

Neuromarketing, marketingovy vyskum, reklama, metddy a techniky marketingového

vyskumu.

Abstract:

Improvements of neuroscience tools and their wider availability complements previously used
qualitative and quantitative research methods and techniques with neurophysiological
methods and techniques to help us find out what respondents really think. In the Czech
Republic, these methods are relatively new. Agencies focusing on market research have
started using these methods in 2010 and currently are in the process of establishing
neurological and neurophysiological techniques in the portfolio of offered services. There are
not many studies on the techniques in the academic world, there is no guide for sociologists
and students of sociology and this paper therefore aims to present neurological and
neurophysiological research methods and techniques, to define their place in research
methods, to highlight their advantages, disadvantages and limitations as a tool for marketing
(eventually sociological) research in comparison with traditional methods and techniques, to

map the current situation of their use in the Czech Republic, to reflect on the ethical issue of



using the methods and their future.

Key words:

Neuromarketing, market research, advertisement, methods and techniques in market research.



L VOt 10
2. MAATKEUINE. ...ttt ettt ettt et e et e e bt e ssbe et e e s abeenbeeesbeenbeeeabeenseensaeennaens 12
2.1. Marketingova a komeréna KOmuniKacCia.........c..eecuieeiiieeriieeiiie e svee e 14
2.2. Marketingovy a KOmuniKacny MiIX.......ccceeceuiieriiieiiieeiieeeiieeeieeeeieeesieeeeseeesneeesneeennnee s 14
2.3. MarketingOVy VYSKUML......couiiiiiiiieiie ettt as 19
2.3.1. Proces marketingoveho VYSKUMU.........ccuiiiiiiiiiiicie e 20
3 INCUIOVEAA. ...ttt ettt et b et sht e sttt st e bt et sate bt eneeeaeen 22
I LY (070 ] OO PPOR U PR 22
3.2. Vedomie a pOAVEAOMIC........c.ceoiieiiierieeieeiieeieeeite ettt et eaeesaeebeesaneenseesnaeeseennnas 23
3.3  EIMOCIC. .ttt et h et ettt et nae et 24
4. Neuromarketing a neuromarketingové metody a techniky..........cccceeeevieiciieniiiiiieeeeeee, 26
4.1. Definicia a historia neuromarketingu............occveeeriieeniiieeiieeeeee e eeree e 26
4.2. Metody a techniky neuromarketingu............ccccveeeeiieeiiieeiiee e eeiee e sree e 28
4.2.1. Funk¢né zobrazovanie magnetickou reZonanciol............ccueeeeueeeeeveeenveeenveesnnneeennns 29
4.2.2. Elektroencefalografia..........cccoecuieiiiiiiiiiieiieeeeee e 30
4.2.3. OCNA KAMETA. ...c..eiiiiiiiiieieeiierte ettt ettt ettt sttt st e sae st saeene s 32
4.2.4, FACIAl COAING......eoiiiiiiieiieeiieiie ettt ettt ettt ettt be et e esbeessaesnseeseeesseeseesnseas 34
4.2.5. 0dozva KOZNE] VOAIVOSTL....ccvieriieriieeiiienieeieenieeieesteeteesereeteesaeessbeensaesnseesseesssesnsnes 36
4.2.6. FOtOPletyZmMOEIat........oooiiieiiiieeiieecee ettt e st e e e tae e s e e eaveeennbeeenes 37
4.2.7. Impicitné asociacie @ €MOCNY PIIMING......ceerureerireerreearireeerireesieeesseeesreeesseesnseenns 37
4.3. Relevantnost’ neuromarketingU.........cc.eeviieiiieiiiiiiienie et 38
4.4. Pravna uprava a eticka otazka neuromarketingu...........c.ccecveeeviveeeciieeeiieeeiie e 39
4.4.1. Pravna Gprava neuromarketingU...........cccueeruierieriiienieeieeniieeieesieeereeseesseesseesnseenes 39
4.4.2. Etické otdzka neuromarketingU.........c.cooveeiiieriieiiienie et 40
4.4.2.1. Eticky koédex pre aplikdciu neurovedy v bIiZnise.........ccoveeiierieeiiienieeieeneeeneens 43

5. Aplikacia neuromarketingovych metod a technik v marketingovom vyskume.................... 45

5.1. Vyuzivanie neurofyziologickych metdd a technik v marketingovom vyskume v CR...46

5.2. POCEt T€SPONACIIEOV. ....iiutiiiiieiie ettt ettt ettt e st e et e sabe e bt e snbeeseesnneens 50
5.3. Vhodnost’ a priklady pouZitia.........c.cceceriereiiiniiniiicnecieeiceece et 51
5.4. BHCKE hIadiSKO......eeuiiiiieiiiieciieece e e 52
5.5. Zaujem Klientov @ BUdUCNOST.........cooiiiiiiiiiieiie ittt e 52

5.6. Pripadove STAAIC. ... .eeeeeiieiiie ettt e e et e et e e e e e enaee s 53



5.6.1. Pripadova stidia GfK: Hodnotenie televizneho spotu pivovaru Staropramen......... 53

5.6.2. Pripadova $tadia Millward Brown UK: Uloha Direct Mailu.............cccooceveveruennn.. 58
5.7. Klasifikacia neurofyziologickych metdd a technik...........cccooeveviiiiiiniiiiiiiiieee 59
5.8. Pozitiva, limity neurofyziologickych metdd a technik...........cccooeveviiniieniiiiiiieine, 60

6. Zaver 64



Zoznam pouzitych skratiek

CR — Ceska republika

EEG - Elektroencefalogram

ESOMAR — European Society for Opinion and Marketing Research (Europska spolo¢nost’ pre
vyskum verejnej mienky a trhu)

fMRI — Functional magnetic resonance imaging (Funkéna magneticka rezonancia)

GSR — Galvanic skin response (Odozva koznej vodivosti)

HRYV — Heart Rate Variability (Srde¢na variabilita)

MRI — Magnetic resonance imaging (Magnetické4 rezonancia)

NMSBA — Neuromarketing Science & Business Association (Neuromarketingovy vyskumna
a obchodna asociacia)

SIMAR — Sdruzeni agentur pro vyzkum trhu a vetfejného minéni (Zdruzenie agentir pre
vyskum trhu a verejnej mienky)

SCR - Skin conductance response (Odozva koznej vodivosti)



1. Uvod

V svojej pracovnej praxi som sa v ramci testovania varidnt novej titulnej stranky
firemnych webovych stranok prvy krat stretla s tzv. neuromarketingom a jeho praktickym
vyuzitim. Kolegovia z oddelenia user experience (UX) pomocou o¢nej kamery testovali tri
varianty novej titulnej webovej stranky na vzorku niekol’kych respondentoch a snazili sa
zistit’, kam sa najviac pozeraju, aka je ich cesta na stranke, pri hl'adani nimi zadanych
informacii. Nasledne vysledky analyzovali a navrhovali vylepSenia sti¢asného rieSenia.
Vzhl'adom k vel'mi nizkemu poctu respondentov (desat’) v nasom testovanom vzorku sa skor
nez o skutocny vyskum jednalo o sondu a v podstate prvé zoznamovanie sa s tymi nastrojom.
Vysledkom bola tuprava titulnej stranky tak, aby bola uZivatel'ovmi oku privetivejsia a
prehl'adnejSia. Zaujala ma mozZnost’ vyuZitia tejto techniky v r6znych inych pripadoch a zacala
som viac zistovat’ o tom, kde by mohla byt tato technika pouzitd miesto, ¢i ako doplnok
tradi¢ného kvantitativneho ¢i kvalitativneho vyskumu. Pre aplikaciu neurovedy v marketingu
sa ustalil ndzov neuromarketing a okrem o¢nej kamery zahfna d’alSie metody a techniky
implicitného merania.

V ceskom akademickom svete sa vSak prekvapivo o neuromarketingu a
neurofyziologickych vyskumnych metédach, ktoré vyuziva, doposial’ veI'mi nehovori, Comu
nasvadCuje i obmedzena literatira v ¢eskom jazyku. Tato praca si teda dava za ciel priblizit
neurofyziologické vyskumné metddy a techniky c¢eskému sociologickému publiku, zasadit’ ich
do kontextu a zmapovat’ mieru ich pouzivania v ¢eskom prostredi marketingového vyskumu,
priblizit’ vhodnost’ ich pouZzivania vo vyskume a zamysliet’ sa nad buducnost'ou
neurofyziologickych technik vo vyskume.

Bude ma zaujimat’, ¢i je neurovedné metddy, ale 1 d’alSie merajuce fyziologické prejavy
¢loveka, mozné aplikovat’ a pouzit’ v marketingovom vyskume v kazdom pripade oproti
nazoru, ze nie vSetky metddy su vhodné pre vsetky typy Studii a teda priblizim ich pripadné
limity ako nastroja marketingového vyskumu v porovnani s tradicnymi metodami a
technikami. Vysledok mojho zistenia prinesie doporucenia pre vyuZzitie v marketingovom
vyskume a mal by pomdct’ vyskumnikom lepSie sa orientovat’ a zvazit' pripadné vyuzitie
tychto metdd a technik.

Dolezita je 1 etickd otazka vyuzitia neurofyziologickych metod a technik v komer¢nom
vyskume, ktorej sa budem v praci tiez venovat’. V zahrani¢i odbornici vedu diskusie, v
ktorych rozporuju i obhajujt ich vyuzivanie v marketingovom vyskume. Vyber respondentov

taktiez vyzaduje vzhl'adom k povahe technik viac opatreni. Objasnim rizika spojené s ucast'ou
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v tychto vyskumoch a zameriam sa na pripadne obmedzenie z nich vyplyvajuce pre
respondentov a vyskumnikov.

Z uz spominaného nedostatku ceskej odbornej literatury k téme v svojej praci budem
vychadzat hlavne zo zahrani¢nych zdrojov. Vzhl'adom k relativnej novosti vyuzivania
neurofyziologickych metdd a technik v marketingovom vyskume 1 vo svete to buda hlavne
odborné ¢lanky vydané v r6znych odbornych zurnaloch.

Pred predstavenim neurofyziologickych metod priblizim marketing, jeho nastroje,
marketingovy vyskum a neurovedu ako takt, v rozsahu délezitom pre pochopenie vzniku a
principov pouzivania neurofyziologickych metdd a technik v marketingovom vyskume.

V d’alSej Casti definujem neuromarketing a budem sa venovat priblizeniu jednotlivych
neurofyziologickych metdd vyuzivanych v marketingovom vyskume. Zameriam sa i na
pravnu upravu a etické hl'adisko pouzivania neurofyziologickych metdd v komerénom
marketingovom vyskume.

Vzhl'adom k relativnej novosti vyuZzivania neurofyziologickych metod a technik v
marketingovom vyskume su vyskumné agentury, ktoré ich ponukaju, vo svete 1 u nas opatrné
v zdiel'ani svojich praktik a zisteni z vyskumov. Preto bolo mozné informacie z ¢eskych
vyskumnych agentur ziskat’ len vd’aka hibkovym kvalitativnym rozhovorom, ktoré prebehli
so zastupcami agentur.

Informacie z odbornej literatury a ¢lankov konfrontujem s redlnymi skiisenostami
odbornikov z branZe a na zaklade zisteni z rozhovorov spracujem doporucenie pre vyuzivanie

tychto metod a technik v marketingovom vyskume.

11



2. Marketing

Svet cien a ich pocitanie sa opiera o vizualnu kultiru literarnosti. Literdrne spolo¢nosti
st podl'a odbornika na médid Marshalla McLuhana (1964) schopné vytvarat’ a udrziavat’
Struktiry Statistickych informacii zvané trh a ceny. Hovori o “Statistickom prekladani svojich
priani a tizieb prostrednictvom trznych mechanizmov ponuky a dopitu a vizualnej technologie
cien.” Poukazuje na to, ze iba v “osemndstom storoc¢i zacal Zapad prijimat’ tito formu
extenzie svojho vnutorného Zivota v novom Statistickom modeli marketingu.”

(McLuhan, 1964, s.148)

Uz v roku 1964 sa McLuhan zamysl'al’ nad tym, ze “zatiat’ ¢o vyznam produktu klesa,
vyznam publika stiipa”. (McLuhan, 1964, s. 239)

Okrem toho, Ze firmy od jednoduchej snahy predat’ svoje vyrobky zist'uju, €o ich zédkaznici
skuto¢ne checu a tomu prisposobuju svoje produkty a sluzby, dnes tiez vnimaju i potrebu
priniest’ nejaki hodnotu. Nevidia dnes zédkaznika len v dave spotrebitel'ov, ktori nakupuju
bezhlavo, ale ako ¢loveka vo svojej podstate, ktory mysli, citi a vnima. Coraz astejsie sa
stretdvame s prepracovanymi marketingovymi vyjadreniami, ktoré okrem reklamy na
konkrétny produkt prindsaja urcity pohl'ad na svet, viziu, hodnoty, ktoré dana spolocnost’ cti a
v ramci ktorych jednd. Zameranie vylu¢ne na predaj je dnes nahradzované budovanim vztahu
so zédkaznikom. Dnes si uz vicsina firiem uvedomuje, ze nie je ich cielom predat’ dnes
vyrobok a zajtra nemat’ zdkaznika.

De Pelsmacker a kol. (2003) podobne v marketingu vidia ,,proces planovania a
realizacie koncepcie cenovej politiky, podpory a distribucie idei, tovaru a sluzieb s cielom
tvorit’ a vymiefiat hodnoty a uspokojovat’ ciele jednotlivcov i organizacii® (Pelsmacker,
Geuens, Van den Bergh, 2003, s. 23).

“Marketing je spolocensky a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého jednotlivei a
skupiny uspokojuji svoje potreby a priania v procese vyroby a vymeny vyrobkov ¢i inych
hodnét.” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 31)

Kotler a kol. (2010) vnimaji marketing viac zo spolocenského hl'adiska a popisuje ho a
jeho cestu az k dnesnej podobe. Marketing moze byt’ vnimany ako sekundant konceptu
makroekonomie. Kedykol'vek sa makroekonomické prostredie zmeni, zmeni sa i chovanie
spotebitel’a a tym padom je nutna i zmena marketingu. Tu sme zatial mohli pozorovat ako
cestu marketingu od zameraného na produkt (Marketing 1.0) cez marketing orientovany na
zakaznika (Marketing 2.0) az po dnes$ny, zamerany ako na zdkaznika, tak na ¢loveka v svojej

podstate — hodnotovo orientovany Marketing 3.0. Firmy sa dnes snazia balancovat’ svoj ciel’
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zvySovat’ prijmy, teda zisk, so spolo¢enskou zodpovednost'ou. Spolo¢nosti dnes profituju z
vytvarania vzneSenych hodnot a ich dodrziavania. (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. XI)

V case industrializmu hl'adali spolo¢nosti akychkol'vek zakaznikov pre svoj uz
vyrobeny produkt. Marketing 1.0 bol o tom, n4jst’ tychto zakaznikov a predéavat’. I dnes
najdeme firmy s tymto typom marketingu. Jeho vznik podporila priemyselna revoltcia.

Nas zakaznik, nas pan, je motto, ktorym sa riadia marketéri firiem Marketingu 2.0 vd’aka
rozvoju informac¢nych technologii a internetu. Tento marketing plni “podnikatel'skou
funkciou, ktora rozpoznéava nenaplnené potreby a tizby, urcuje a meria ich rozsah a
potencialnu ziskovost’, rozhoduje o tom, ktorym cielovym trhom by podnik dokazal sluzit’
najlepsie, vybera pre tieto trhy vhodné vyrobky, sluzby a programy a vyzaduje od kazdého
pracovnika organizacie, aby mal neustale na pamaiti zdkaznika a slazil mu.” (Kotler, 2003, s.
58)

Marketér nachadza ciel'ové skupiny a im na mieru je potom $ity konkrétny produkt.
“Nanest’astie ale tento zdkaznicky orientovany pristup implicitne predpoklada pohl'ad na
zakaznikov ako na pasivne ciele marketingovych kampani.” (Kotler, Kartajaya, Setiawan,
2010, s. 4)

Nové technoldgie tohto milénia prenikli do mainstreamovej spolo¢nosti a podporili
prechod k Marketingu 3.0. Na l'udi nehl'adi len ako na spotrebitel'ov a zdkaznikov. St vnimani
ako l'udské bytosti so svojou mysl'ou, dusou a srdcom, ktori chcti okrem uspokojenia svojich
potrieb i zlepsit’ tento svet a vyberat’ si také produkty ¢i sluzby, ktoré koresponduju s ich
videnim sveta a konania dobra. Clovek uz nemusi byt’ len spotrebitel’ (v angli¢tine consumer)
ale 1 “prosumer” - potencialny spotrebitel’, ktory sa podiel’a na navrhu, vyrobe, alebo 1 vyvoji
vyrobku ¢i sluzby. Dolezitym spistatom vzniku novych technologii je vzostup vplyvu
socialnych médii.

“Spolocnosti praktikujice Marketing 3.0 maju vac¢sie misie, vizie a hodnoty, ktorych
napliovanim chct prispiet’ svetu; snazia sa prindSat’ rieSenia problémov spolo¢nosti.
Marketing 3.0 pozdvihuje koncept marketingu do arény 'udskych tazob, hodnét a duse.
Marketing 3.0 veri, ze zdkaznici su plnohodnotné I'udské bytosti, ktorych potreby a priania by
nikdy nemali byt’ zanedbavané. Marketing 3.0 teda doplituje emocionalny marketing o
marketing 'udskej duse.” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 4)

Koncept Marketingu 3.0 pdsobi dnes vel'mi logicky. V obdobi niekol’kych rokov
ekonomickej krizy, kedy strach zo straty zamestnania ¢i tazké chvile vo vlastnom podniku
zatienili ndladu v spoloc¢nosti, v Case globalneho otepl'ovania, kedy podiel emisii vo vzduchu

rastie kazdym rokom geometrickym radom a l'udia sa za¢inaju redlne obavat’ o Zivotné
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prostredie, v ¢ase vojnovych stavov na takom mnozstve uzemi, aké tu nebolo od druhe;j
svetovej vojny, chee spotrebitel’ od produktu ¢i sluzby nieco viac. Zamysl'a sa nad tym, do
¢oho investuje. Nakup je dnes pravdepodobne viac zvazovany nez pred prasknutim finan¢ne;j
bubliny v roku 2009. Ak sa uz k nemu zadkaznik rozhodne, chce mat pocit, ze kiipou prave
toho produktu pomaha vyssiemu ciel'u. Chce si kupit’ produkt takej znacky, s ktorou zdiel'a
hodnoty ¢1 vizie. A prave to je pre spolo¢nosti, ktoré tieto hodnoty a vizie maju a Ziji nimi,
vhodné marketovat. Marketovat’ nielen konkrétny produkt ako odpoved’ na spotrebitelove
tuzby, ale aj hodnoty, ktor¢ cti a pre ktoré nieco robi. Pre spotrebitel’a, ktory sa zaujima o
pracovné podmienky v tovarniach v Azii bude délezité vediet, Ze tricko, ktoré si kupuije je
nielen kvalitné, ale ze vzniklo za férovych podmienok a kraj¢ir, ktory ho usil, dostal za svoju
préacu riadne zaplatené a pracoval v podmienkach, ktoré¢ zodpovedaji nasim Standardom
kvality pracovnych podmienok a bezpec¢nosti prace. Kupou tricka neziska len tricko na
nosenie, ale aj dobry pocit.

Svoje hodnoty a vizie komunikuj firmy r6znymi spdsobmi v ramci marketingovych a

komer¢nych komunikécii.

2.1. Marketingova a komer¢na komunikacia

Marketingova a komer¢na komunikacia je akakol'vek forma komunikacie vyrobcu s
potenciondlnym ¢i si¢asnym zékaznikom. “Rysom kvalitnej marketingovej komunikécie je,
ze zakaznici (prijemcovia) dekoduju, €ize pochopia, posolstvo presne tak, ako ho odosielatel’
zamyslal.” (Clow, Baack, 2008, s. 7)

To akym, sposobom toto posolstvo zdiel'aji, sa rokmi meni. Od patdesiatych rokov
dvadsiateho storocia sa marketing vyvija a pozornost’ sa presuvala od produktového

manazmentu cez zakaznicky manazment azZ k manaZzmentu znacky, tzv. brand manaZzmentu.

Od popisania marketingového mixu v pét'desiatych rokoch uplynula istd doba a rovnako
ako sa meni svet a spolo¢nost’ ako takd, i marketingova komunikécia presla uréitym vyvojom.
Dovol'me si ale v kratkosti pripomenut’ dolezité marketingové koncepty, pretoze st dolezitym

vychodiskom pre pochopenie dnesného stavu.

2.2. Marketingovy a komunikaény mix

Marketingovym mixom rozumieme nastroje, s ktorych pomocou st produkt ¢i sluzba
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predavané. (Bouckova, 2003, s. 6)

Tzv. marketingovy mix 4P, marketingovy koncept produktového manazmentu, ktory
vytvoril profesor E. Jerome McCarthy z Minnesota State University v Sest'desiatych rokoch
minulého storocia odzrkadl'oval potreby marketingu vytvarat’ dopit po produktoch. Jeho
prvkami su Product (Vyrobok), Price (Cena), Place (Distribucia) a Promotion (Komunikacia)
— odtial’ skratka 4P pre ndzov marketingového mixu. Vyrobok zahriiuje aspekty ako su kvalita,
ochranna znamka, obal, sortiment, design, sluzby ¢i image. Prvok ceny zastreSuje cennikovu
cenu vyrobku alebo sluzby, zl'avy, platobné podmienky, tverové podmienky. Distribucia
alebo tiez distribucné miesto popisuje distribu¢né cesty, distribu¢né medziclanky i fyzicka
distribuciu. (Blazkova, 2005, s. 66)

Marketéri si ale ¢asom uvedomili, ze vé¢Sieho dopitu dosiahnu, ak do popredia dostant
samotného zékaznika s jeho potrebami. Marketingovy mix 4C, ktorého autorom je Robert
Lauterborn radi medzi svoje prvky Customer value (Hodnota pre zdkaznika), Customer’s total
cost (Celkové naklady zakaznika), Convenience (Zakaznikov komfort) a Communication
(Komunikacia). (Blazkova, 2005, s. 68)

Z taktického produktového marketingu sa stava marketing strategicky. Segmentacia,
cielenie a zasadenie (positioning) boli zaradené do slovniku marketérov. (Kotler, Kartajaya,
Setiawan, 2010, s. 27)

S rozvojom domacich pocitacov a internetu maju spotrebitelia moznost’ lepsie si
overovat’ informdcie o produkte ¢i sluzbe, diskutovat’ s d’als§imi spotrebitelmi o moznych
vyhodach ¢i nevyhodach produktu a porovnavat’ s konkurenénymi produktami. Klasické
odliSenie znacky uz nestaci, je nutné zapojit’ emocie, uto€it’ na srdce a budovat’ “lasku”
spotrebitel’a k znacke. Na sklonku milénia sa preto rozvija brand manazment (v Ceskej
republike ustalené slovné spojenie pre manazment znacky) a do pozornosti sa dostava
relevancia znacky.

Propagaciou rozumieme komeréné komunikécie, nazyvané tiez komunika¢ny mix, ktoré
maju za ciel’ obozndmenim s informaciami a ovplyviovat poznavacie, motivaéné a
rozhodovacie procesy konkrétnej cielovej skupiny. Do marketingovych komeré¢nych
komunikéacii m6Zme zaradit’ vSetky formy komunikacie, ktoré ovplyviiuji nakup produktu ¢i
sluzby prisluSnej cielovej skupiny. Konkrétne sa podl'a nich jedna o reklamu, osobny predaj,
podporu predaja, public relations (v Ceskej republike zauZzivany anglicky termin pre pracu s
verejnostou), direct marketing (v Ceskej republike zauZivany anglicky termin pre priamy
marketing) a sponzoring. (Vysekalova, Mikes, 2003, s.16)

efinicii reklamy existuje nespocitatel'né mnozstvo. Vaésina z nich sa ale zhoduje v
Defi kl t tatel’ tvo. V h le zhod
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pojati reklamy ako komunikéacie medzi tym, kto reklamu zadava a tym, na koho je cielena,
¢ize na komunikaciu medzi zadadvatel'om a kupujicim. Tato komunikécia méa komercny ciel’ a
deje sa takmer vyluéne jednostranne prostrednictvom niektorého z kanalov - médii (tlac,
rozhlas, televizia, billboardy, internet apod.). Vac¢Sinou ale nie je cielom presviedcat’
spotrebitela o ktipe tovaru, ktory nechce, ale skor hovorime o informovani o produkte, ktory
by mohol uspokojit’ jeho potreby.

Velky sociologicky slovnik uvadza, Ze reklama je sposob uvedomenia verejnosti o
urcitom vyrobku alebo sluzbe s cielom primét’ ju k nakupu alebo investicii.

Struénu definiciu pontka Vysekalova s MikeSom: ,,Reklama je tvorba a distriblicia
sprav poskytovatel'ov tovaru ¢i sluzieb pontikanych s komerénym cielom. Musi byt zrejmé,
ze ide o platené spravy, ktoré vyuzivaju komunikac¢né médié k zasiahnutiu ciel'ovej skupiny.*
(Vysekalova, Mikes, 2003, s. 16)

Podl'a zékona ¢. 40/1995 Sb. O regulacii sa ,,reklamou rozumie oznamenie,
predvedenie, €1 in4 prezentacia Sirend hlavne komunikacnymi médiami, majuca za ciel’
podporu podnikatel'skej ¢innosti, hlavne podporu spotreby alebo predaja tovaru, vystavby,
prenajmu alebo predaja nehnutelnosti, predaja alebo vyuzitie prav alebo zavéazkov, podporu
poskytovania sluZieb, propagaciu ochrannej znamky, pokial nie je d’alej stanovené inak.*
(Sbirka zakont CR, 1995)

Koédex reklamy, ktory vydava Rada pro reklamu, tiez ponuka svoju vlastnu definiciu:
,Pre ucely Kodexu sa reklamou rozumie proces komer¢nej komunikacie, vykondvany za
uhradu akymkol'vek podnikatel'skym subjektom alebo inym subjektom jednajacim v jeho
zaujme, ktor¢ho tcelom je poskytnut’ spotrebitel'ovi informécie o vyrobkoch a sluzbach i
¢innostiach a projektoch charitativnej povahy. Pritom sa jedna o informaécie Sirené
prostrednictvom komunika¢nych médii, ktorymi sa pre cely Kodexu rozumie televizia,
rozhlas, nosi¢e audiovizualnych diel, periodicka tlac a neperiodické publikacie, dopravné
prostriedky, plagaty a letaky, ako i d’alSie komunika¢né prostriedky umoznujlice prenos
informdcii. Reklamou podla tejto definicie nie je taky prenos informacii, ktory by inak
reklamou bol, pokial’ predajca vyhradne oznacuje miesto, kde vyrobok ponuka
spotrebitel'ovi.* (Kodex reklamy, Kapitola 1.1)

Oliviero Toscani (1996) v svojej knihe Reklama je navoniana zdochlina podotyka, Ze
reklama je hlavnou nepriamou danou. Nemala Ciastka zahrnuta v cene finadlného produktu totiz
putuje na propagaciu samotného produktu.

Burton a Jirdk (2003) st ndzoru, Ze ,,reklamu nemoéZeme povazovat' za d’alsi typ

komunikacie, ale za sposob vyuzivania roznych existujucich foriem komunikacie k
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dosiahnutiu vytyceného ucinku.” (Burton, Jirdk, 2003, s. 266)

Ucelom reklamy je snaha primit nas kupit’ produkt. Okrem toho ale tiez reklamy
zvySuju nas zaujem o vyrobky a o trh vo vSeobecnosti a tizbu tieto vyrobky mat’. Lakaji nas
na miesta, kde vyrobky mo6zme kupit’. Reklama ako taka by mozno nemala na nas vplyv, keby
nakupovonie nebolo kazdodennou rutinou. ,,Presvedcovacie tsilie reklamnych agenttr apeluje
na uz zazity konzumny postoj a spiatne ho d’alej posiluje. (Bauman, May, 2004, s. 186)

,Osobny predaj alebo tieZ osobna ponuka patri k najefektivnej$im prostriedkom
komunika¢ného mixu, ktory vyuziva psychologické poznatky z verbalnej 1 neverbalne;j
interpersonalnej komunikécie* (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 17)

Osobnym predajom rozumieme ako priamy predaj obchodnym zastupcom u klienta, tak
i rozne obchodné jednania. Pri osobnom kontakte mé predavajuca strana moznost’ oboznamit’
sa s klientovymi potrebami a modifikovat’ tak svoju prezentaciu vyrobku ¢i sluzby. Dolezité
su 1 ziskané poznatky o konkurencii, ktoré d’alej poméhaju pri tvorbe stratégie predaja ¢i
obchodného modelu.

Podpora predaja (sales promotion) sa pouziva v ur€itom case, ked’ predajca potrebuje
dosiahnut’ okamzité zvysenie predaja. K dosiahnutiu tohto ciel’a sa pouZzivaja sut’aze, hry,
rozne akcie na mieste predaja ako napriklad ochutnavky v supermarkete, vystavy, distribucia
vzoriek, prémie, kupony na zl'avu ¢i vyrobky zdarma, ktoré vSak ¢asto neprinaSaji dlhodobé
vysledky. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 17)

Public relations, skratene nazyvané PR, poméha dlhodobo budovat’ priazen k vyrobku,
sluzbe ¢i znacke v o€iach verejnosti a institacii, o v dosledku napoméha k dosiahnutiu
marketingovych zamerov. Vysekalova a Komarkova (2002) ¢lenia public relations podla typu
na medzifiremné public relations zahritujice komunikéciu s obchodnou verejnost'ou,
odvetvové public relations zastreSujuce vzt'ahy s obchodnymi partnermi,
spotrebitel'ské/produktové public relations stvisiace s produktami a sluzbami pontikanymi a
predavanymi sukromnym zékaznikom pre ich vlastna potrebu, firemné public relations
obsahujuce celostnl prezentaciu firmy, medzi ktoré radime finan¢né PR, interni komunikaciu
so zamestnancami, charitu, politické a vladne verejné vzt'ahy, krizovu komunikaciu ¢i verejné
zélezitosti a lobbing.

Direct marketing umozniuje zacielenie na konkrétnu cielova skupinu a meratel'nost’
uspesnosti tohto zacielenia. Vyuziva prostriedky ako st zasielané katalogy a rozne prospekty,
Casopisy pre zakaznikov, d’alej cielené e-maily Ci telefonaty a v poslednej dobe i bannery
zobrazované na internetovych strankach na zaklade chovania sa uzivaterla.

Sponzoring je zaloZeny na principe vzajomného plnenia, kde sponzor za finan¢ny ¢i

17



vecny prispevok dostava protisluzbu, ktorou napliiuje marketingové ciele. Castokrat sa
stretdvame so sponzoringom Sportovych pretekov a zapasov. Svojich sponzorov, dnes
CastejSie nazyvanych generalni partneri, maju futbalové ¢i hokejové ligy, olympiady,
majstrovstva sveta, ale i regionalne plavecké preteky apod. Medzi sponzormi vyhl'adédvané su i
kultarne akcie ako st pocetné letné hudobné ¢i divadelné festivaly, koncertné turné spevakov
a skupin, odovzdavanie roznych cien apod. V socidlnej oblasti su podporované rozli¢né
nadécie a ob¢ianske zdruZenia, napriklad Cerveny kriz, Linka bezpedia apod. (Vysekalova,
Komarkova, 2002, s. 20)

S uplynulym desat’ro¢im je vSak potreba vnimat’ marketing SirSie. Medzi pouzivané
marketingové koncepty radime d’aleko viac sposobov propagicie.

Medzi marketingovymi konceptami maju od devit'desiatych rokov minulého storocia svoje
miesto i emociondlny marketing, skisenostny marketing, internetovy a e-biznisovy marketing,
etika marketingu, tzv. ROI marketing (z anglického return of investment = navrat investicie),
hodnota znacky, hodnota zdkaznika, spolo¢ensko-zodpovedny marketing, posilnenie
postavenia spotrebitel’a, social media marketing, kmenovost, autenticky marketing ¢i spolu-
tvoreny marketing. (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 28)

Buducnost’ marketingu vidi Kotler a kolektiv v spolutvorbe, komunalizacii a v budovani
charakteru. Spolutvorba ako néstupca konceptu 4P v produktovom manaZzmente prindSa novy
sposob inovacie. Spolo¢nosti, zdkaznici, dodavatelia a medialny partneri sa spoja v inovativnu
siet’ a produkty budu vytvarat’ spolu. Tvorba tohto produktu bude prebiehat’ v troch krokoch.
V prvom vytvori spolo¢nost’ platformu — zakladny produkt, ktory moézu jednotlivy uzivatelia
prisposobovat’ svojim potrebam. Na zéklade toho je zostaveny produkt, ktory je im opédtovne
zaslany na spétnt vizbu. BezZne takto funguje vyvoj “open source” sotfware. (Kotler,
Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 33)

Koncept komunalizacie ako nastupca na zdkaznika orientovaného manazmentu je blizky
tribalizmu. Zakaznici sa chct spojit’ s d’alS§imi zdkaznikmi, nie spolo¢nost’ami, a vytvorit tak
komunitu. M6zu registrovat’ spolocné nadsenie pre produkt, moézu spolu interagovat’ na webe
¢i vytvorit’ verna skupinu fantiSikov. Firmy by mali zdkaznikom ponukat’ priestor pre tuto
interakciu. Nastupca brand manazmentu a budovania znacky je budovanie charakteru. Aby sa
mohli znacky spojit’ nie so zdkaznikom, ale s 'udskymi bytost'ami, musia sa aj ony stat’
bytostami. Vytvorit’ svoj charakter a pretavit’ ho do identity v rdmci marketingu na socidlnych
sietiach. Cudia vSak charaktery znaciek dokazu prekuknut’. Vzdy by mali byt realne,
autentické. “Dosiahnut’ odliSenia je uz teraz pre marketérov t'azké. Dosiahnut’ autentického

odliSenia este tazsie.” (Kotler, Kartajaya, Setiawan, 2010, s. 34)
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Délezité je dnes dbat’ prave na hodnotu znacky i zdkaznika, v ramci vySsich
hodnotovych principov, ako sme uz spominali vysSie. Spolo¢ensko-zodpovedny marketing
prezentuje, ako spolo¢nost’ pri vSetkom, ¢o robi, dba na uctu k zivotnému prostrediu, 'ud’om,

dodrzuje etické, moralne zasady a pravo.

2.3. Marketingovy vyskum

V obdobi po financnej krize, ktora prepukla v roku 2008 a jej nasledky su stéle
pritomné, je dnes dolezité a potrebné z finanénych dovodov merat’ efektivnost’ reklamy.
Zadavatelia reklamy celia ekonomickému tlaku a kladie sa doraz na rozpocet a
“nevyhadzovanie pefiazi von oknom”. Je preto dolezité meranie, manazovanie a analyza
marketingového vykonu k maximalizécii efektivity a optimalizcii ndvratnosti investicie
(ROD).

Firmy pravidelne sleduju chovanie svojich zdkaznikov vd’aka internym databazam.
Vd’aka zhromaZd’'ovaniu a triedeniu marketingovych informacii o konkurencii mézu
kvalitativne zlepsit’ svoje marketingové rozhodnutia, “odhad a sledovanie konkurenénych
akcii zaisti v€asné upozornenie na mozné prilezitosti ¢i rizika.” (Kotler, Armstrong G, 2004, s.
225)

Ziskavanie tychto informécii v§ak neporadi pri rieSeni niektorych marketingovych
problémov. Uspesnost’ reklamy ¢&i predaja nového produktu odhal'uje a k spoznaniu zékaznika
a jeho potrieb pomaha marketingovy vyskum. “Cielom je systematické planovanie,
zhromazd’ovanie, analyza a vyhodnocovanie informdcii, ktoré s potrebné pre ucinné rieSenie
konkrétnych marketingovych problémov.” (Kotler, Armstrong G, 2004, s. 225)

“Marketingovy vyskum mé za Glohu prepojovat’ spotrebitel’a, zdkdznika a verejnost’ s
marketérom prostrednictvom informacii - informacii pouzitych k identifikovaniu a
definovaniu marketingovych prilezitosti a problémov; vytvara, zdokonaluje a hodnoti
marketingové marketingové procesy; monitoruje vykonnost; a zlepsSuje pochopenie
marketingu ako procesu. Marketingovy vyskum $pecifikuje poZzadované informacie podla
vhodnosti pre riesenie tychto problémov, vytvara metoédy pre zber informacii, riadi a
uskutocnuje proces zberu dat, analyzuje vysledky a komunikuje zistené poznatky a ich
dosledky.” (AMA, 2004)

MoZeme povedat, Ze marketingovy vyskum umoziiuje ¢init’ rozhodnutia alebo
poznavat’ trh — zakaznikov, konkurenciu, prostredie, priCom tieto poznatky nutne nemusia

pomdct ucinit’ rozhodnutie ale su pre obchodnika dolezité z dlhodobého hladiska.
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2.3.1. Proces marketingového vyskumu

Vyskumny proces empirického vyskumu v socialnych vedach “ma viest’ k poznaniu, ktoré
prispeje k lepSiemu porozumeniu sociadlnemu svetu a umoznuje predikciu, pripadne ovladanie
javov. Ugel vyskumu obvykle klasifikujeme do jednej z troch kategorii: exploracia, popis,
explanacia.” (Hendl, 2016, s. 36)
Dielcie kroky sa pre jednotlivé vedné oblasti mozu lisit), tie zakladné su vsSak spolocné

pre vSetky vedné oblasti:

1. Identifikécia témy, problematickej oblasti
. Vymedzenie konkrétneho problému
. Urcenie ciel'ov vyskumu, ¢o konrétne bude predmetom skiimania
. Ur€enie vyskumnych otazok, hypotéz
. VolI'ba metodologie

. Zber dat a ich analyza

N N B WN

. Sprava o vysledkoch vyskumu

Tradi¢ny marketingovy vyskum zahriiuje niekol’ko fazi, v rdmci ktorych uzko
spolupracuju zadavatelia vyskumu s vyskumnikmi. Zadavatel’ v idedlnom pripade identifikuje
problém, ktory potrebuje riesit’ a formuluje svoje zadanie pre vyskumnu agentiru. Ta pripravi
pre klienta navrh vyskumu, kde predstavi ako vidi ciel' vyskumu, techniky, ktoré navrhuje
pouzit’, skimanu vzorku, analyzy, ktoré chce vykonavat, ako zaisti overenie kvality zberu dat,
ako dlho bude vyskum trvat, kol’ko bude stat’ a ¢o bude jeho vystupom. Po odstihlaseni s
klientom pristupi k zberu dat, ich naslednemu spracovaniu a analyze. Pri prezentacii vystupov
z vyskumu sa mozu objavit’ d’alSie otazky pripadne vedice k novému vyskumu. Cyklus
uzavrie klient prijmutim opatreni, tzv. marketingovej stratégie, na zaklade zisteni z vyskumu a
ich monitorovanim.

Nés budu zaujimat’ prave metody a techniky, ktoré marketingové vyskumné agentary
vyuzivaja a svojim klientom ponukaju.

V ramci marketingového vyskumu i v socidlnych vedach vSeobecne sa puzivaju
kvantitativny vyskum, kvalitativny vyskum a ich kombinacia, ktora je v poslednej dobe
vyuzivana CastejSie (Hendl, 2016, s. 60).

“Kvantitativny vyskum vyuziva ndhodné vybery, experimenty a silne Strukturované
zbery dat pomocou testov, dotaznikov alebo pozorovani. KonStruované koncepty zistujeme

pomocou merani na adekvatne zvolenom vzorku, v d’'alSom kroku ziskané data analyzujeme
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Statistickymi metddami s cielom ich explorovat, popisovat,, pripadne overit’ pravdivost’ nasich
predstav o vztahu sledovanych premennych.” (Hendl, 2016, s. 42) Medzi metody
kvantitativneho vyskumu radime Statistické Setrenia, experimenty, oficidlne Statistiky,
Strukturované pozorovanie a obsahovt analyzu. Vysledky je mozné generalizovat’.

Kvalitativny vyskum moéze byt’ chdpany ako protipol kvantitativneho vyskumu. Je to
vyskum, ktory sa zaobera primdrne pochopenim danej situacie ¢i problému nez ich meranim.
MoézZeme ho teda charakterizovat’ ako vyskum, ktory nedosahuje vysledky pomocou
Statistickych metod alebo inou kvantifikaciou. Vykonava sa dlh§im kontaktom s terénom a
jedincami &i skupinami v iom pritomnymi. Medzi met6dy patria hibkové rozhovory, focus
groups, d’alej mo6zu byt pouzité projektivne techniky, kreativne techniky, socio-drama, foto ¢i
video dennik, deprivacia, doprevadzané nakupovanie. Cielom je dostat’ sa k respondentom ¢o
najblizsie, ziskané data vSak nie je mozné generalizovat’.

Vyskumnici radi vyuzivaja vyhody vyuzitia komplementarnych metdd a volia ich na
zaklade konkrétneho problému. Vyskumnik mdze testovat tedriu 1 riesit’ SirSie, zmieSané
vyskumné otdzky, zmieSany vyskum poskytuje uplnejSie znalosti pre podporu teorie a praxe.
(Hendl, 2016, s. 59)

Podobne ako sa kvantitativne a kvalitativne metody dopliiiaja, st neurofyziologické
metddy doplnkom metdd tradicnych. Na ich priblizenie a uréenie kde voci kvantitativnym a
kvalitativnym metodam stoja nové neurofyziologické metddy, ktoré sa v Ceskej republike
zacinaju pouzivat’ prave v marketingovom vyskume pre skiumani efektivity reklamy a jej

optimalizacii, sa zameriam v svojej praci.
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3. Neuroveda

“Neuroveda je fuziou rozli¢nych vednych disciplin zahriiujic molekularnu biolégiu,
elektrofyzioldgiu, neurofyziologiu, anatdmiu, embryoldgiu a vyvojovi bioldgiu, cytologiu,
behaviordlnu bioldgiu, neurologiu, kognitivnu neuropsychologiu a kognitivne vedy. Tato
relativne nové oblast’ vyskumu v poslednych rokoch vyrazne prispela k lepSiemu pochopeniu

I'udského spravania sa.” (Zurawicki, 2010, s. 1)

3.1. Mozog

Pre pochopenie vychodisk neurovednych metdd je dolezité zoznadmit’ sa aspoii v
kratkosti s mozgom a sposobom, akym funguje pri spracovavani stimulov. Nejedna sa o pracu
psychologického ani medického charakteru, preto nebudeme zachadzat’ do detailov a
zoznamime sa len s pre nas dolezitymi detailami.

Nervovy systém sa sklad4 z dvoch hlavnych sucasti — centralnej nervovej sustavy
(mozog a miecha) a periférnej nervovej sustavy (nervy). Pre nas bude z hl'adiska pochopenia
spravania sa spotrebitel'ov dolezity naymd mozog, ktory spracovava prichodzie stimuly a ako
I'udské riadiace centrum urci, ako na prichodzi stimul bude ¢lovek reagovat’. Mozog sa sklada
z niekol’kych cCasti, ktoré maji na starosti r6zne ulohy a reakcie. (Martinez, 2012, s. 3)

Tieto Casti, ktoré su zobrazené na obrazku ¢. XXX sa “rozsvecuju” na zéklade toho, ako

¢lovek stimul, ktorému je vystaveny, vnima.
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Obrazok ¢. 1: Pohlad na mozog (In Georges, Bayle-Tourtoulou, Badoc, 2013, 5.20)
Legenda: 1. Prefrontdlna mozgova kora: pamdt, dedukcia, planovanie
2. Hypothalamus: stastie
3. Limbicka mozgova kéra: emocie, prekvapenie
4. Premotoricka mozgova kora: napodobovanie
5. Temporalna (spankova) mozgova kora: pamdt, empatia
6. Mozgova amygdala: agresivita
7. Endorfinové neurony: bolest
8. Ventromedidlna prefrontdalna mozgova kéra: spravanie
9. Cinguldarna mozgova kora: Ziarlivost, smutok
10. Hippocampus: stres

11. Orbitalna mozgova kora: emocna kontrola
3.2. Vedomie a podvedomie

Clovek prijima daleko viac informécii, ako dokaZe vedomo spracovat’. Podl’a
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harvardského profesora Geralda Zaltmana az 95% l'udskych myslienok, emdcii a u¢enia
prebieha podvedome. (Dooley, 2012, s. 1)

Vedomé spracovavanie je len vrchol'kom l'adovca. “Podvedomé vnimanie umoznuje
mnozstvu zmyslovych informécii, aby boli vnimané r6znymi zmyslami (zrakom, sluchom,
c¢uchom, hmatom ¢i chut'ou) sti¢asne s informaciami, ktoré st vnimané vedome.” (Zurawicki,
2010, s. 34)

Naproti tomu vedomé vnimanie je schopné spracovavat’ informaciu pradiacu len
jednym zmyslom, neznamena to vSak, ze podvedome nevnimame i ostatnymi zmyslami, len si
to neuvedomujeme a naSu pozornost’ upriamujeme jednym smerom. Presun od vedomého k
podvedomému spravaniu sa v urcitych situaciach je vysledkom ucenia sa. Podvedomé
vnimanie vSak neznamena, Ze sa informacie neukladaju do pamite. “Vystavenie podvedomym
stimulom zanechéva stopy v mozgu a tiez ovplyviiuje reakcie na vedome prijaté stimuly.”

(Zurawicki, 2010, s. 35)

3.3. Emocie

Definovat’ ¢o je emocia, je vel'mi tazké. JednoduchSie, nez prist’ s definiciou, je popisat’
jednotlivé emdcie, ktoré je mozné citit’. Vietky emocie st pocity a st definované dizkou
trvania tychto pocitov. Emdcia je kratSia nez nalada, emocionalna porucha ¢i rys osobnosti,
ale dlhSia nez vyraz tvare. (du Plessis, 2005, s. 82)

“Emodcia je spravidla spdsobena osobou vedome alebo nevedome hodnotiacou udalost’
ako relevantnt pre vec (ciel), ktora je dolezitd, emocia je citend ako pozitivna ked’ zélezitost’
je progresivny a negativna ked’ zalezitost’ je prekazkou. Podstata emocie je pripravenost’ na
akciu a promptnost’ planovania, kedy emocia dava prioritu pre jednu alebo viacero druhov
akcii, ktorym dédva naliehavost’, takze mozu prerusit’ alebo konkurovat’ alternativnym
mentalnym procesom a ¢innostiam. Rozne typy pripravenosti vytvaraju rozne obrysy vztahov
s ostatnymi. Emocie st Casto zazivané ako ur¢ity druh mentalneho Stadia, niekedy
doprevadzané alebo nasledované telesnymi zmenami, vyrazmi a ¢inmi.” (Oatley a Jenkins in
du Plessis, 2005, s. 83)

“Emdcie, napriklad Stastie, smutok, znepokojenie ¢i pycha, st usporiadany subor
chemickych a neuronalnych odpovedi mozgu na emocne kompetentny podnet — napriklad na
objekt alebo situaciu. Spracovanie podnetu moze, ale nemusi byt vedomé, nakol'’ko emocné
odpovede su automatické. Emoc¢né odpovede st tie druhy odpovedi mozgu, ktoré evolucia

pripravila ako odpovede na niektoré typy objektov a udalosti spolocne s istym registrom akcii.
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Mozog nakoniec asociuje d’alSie objekty a udalosti, ktoré su sucast'ou individudlnej
skusenosti, s tymi objektami a udalost’ami, ktoré st pri¢inou emocii z vrodenych dévodov.
Tym vznikéd d’alSia mnozina emocne kompetentnych podnetov.” (Damasio in Koukolik in
Vysekalova, 2014)

Zurawicki (2010) potom prinasa v svojej knihe Neuromarketing Plutchikove (2001)

zmapovanie povodu a nasledok emocii a ich prepojenie na spravanie sa a jeho kategorizaciu

emocii.
Podnet QOdvodené Poci : Z
+odnet Ldvodene | o) Poait stavu | oI Impulzk |5 Reakeia |5/ Nasledok
N N N ™ N N
< < < < <

Obrazok ¢. 2: Povod a nasledok emocii. (In Zurawicki, 2010, s.39)
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4. Neuromarketing a neuromarketingové metody a techniky

Od nepamiti obchodnici premyslali, akym sposobom by mohli presved¢it’ svojich
zakaznikov o kupe prave toho ich produktu ¢i sluzby. Prave v mozgu totiz Ziju znacky. Jeho
pochopenie ma preto vel'ky vyznam aj pre marketingovych pracovnikov. Zaujat’ zdkaznika je
dnes pre marketérov kl'acové, idedlne prostrednictvom rezonujtcich, emotivnych a
originalnych myslienok, ale vo vhodnej chvili, kedy je na to zdkaznik naladeny. Zaujat’ v
nevhodnej chvili je totiZ horSie ako vobec nebyt videni. (Prasova, 2011)

Zakladna myslienka neuromarketingu je zistit’, aké l'udia prezivaju emocie, ked’ sleduju
televiziu, &itaju Casopis, skratka ked’ st vystaveni komunikacii. Co hovoria alebo ¢o robia
dnes uz rutinne zndmymi explicitnymi vyskumnymi metdédami a technikami vieme vel'mi
dobre zistit’. Implicitny pristup predstavuje techniky neuromarketingu, ktoré mézu byt oproti
kvantitativnym ¢i kvalitativnym vyskumom v urcitych pripadoch vyhodnejsie a zaujimavejsie,
pretoze prinasa i pohl'ad do spotrebitelovho podvedomia, ktoré ramcuje rozhodovaci proces.

Zjednodusene by sme mohli povedat’, ze neuromarketing sa snazi vysvetlit’ preco a ako
sa 1i81 to, ¢o ndm spotrebitelia hovoria v ramcei vyskimov od toho, ¢o v skuto¢nosti robia.
Implicitny pristup tiez oproti expliticnému vykazuje vyhody v podobe neziskavania informaécii
systémom otazok a odpovedi a tak minimalizuje mozné vzajomné nepochopenie vyskumnika
a respondenta.

Oba pristupy, expliticny i implicitny, chcu lepSie porozumiet’ zdkaznikovi a jeho mysli.
Ich pristupy st rézne a nemali by spolu navzajom stperit’, ale dopliiovat’ sa.

Cim je nakupné chovanie a rozhodovanie spotrebitela ovplyvnené teda dalo za vznik
neuromarketingu. (Gentner, 2012, s. 1)

Tradi¢né metddy marketingového vyskumu tak rozsiruje neuromarketing, ktory poméha

pochopit’, ¢o sa deje v 'udskom mozgu.
4.1. Definicia a historia neuromarketingu

Vel'ky rozvoj v modernej neurovede umoznil preniknutie neurofyziologickych metod i
do komer¢nej vyskumnej sféry. Moderna neuroveda ndm prinasa odpovede na otazky, ako
funguje mozog a Co sa v nom deje pri vystaveni ¢loveka urcitému stimulu. Behavioralna
psycholdgia prindsala odpovede vd’aka mnozstvu experimentov, kde na principe vystaveniu
¢loveka stimulu bola zaznamenana jeho reakcia. Co sa ale pocas vystavovania stimulu deje

priamo vo vnutri mozgu dokaze zodpovedat’ az neuroveda.
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Zdokonalenie nastrojov neurovedy a ich §ir§ia dostupnost’ umoziuji dneSnym
vyskumnym agenturam zaradit’ do svojho portfélia i neurologické metddy a obohatit’ tak
doteraz vyuzivané kvalitativne a kvantitativne vyskumné metddy a techniky. Neurovedci dnes
hraju dolezitt rolu prave vd’aka vyvoji metdd a néstrojov a interpretacii ich vysledkov, ktoré
je dnes mozné pouzivat’. Stretavame sa tak s neuromarketingom - novinkou pre marketérov
ale 1 SirSiu verejnost’, ktort mézeme oznacit’, ako podobne pred par rokmi internetov
reklamu, za zlomovua. Povodné rozmerné zariadenia pouzivané v akademickom vyskume
neurovedy dnes nahradzaju mensSie, pristupnejSie a pohodlnejSie prenosné pristroje, Cim
reaguju na potreby aplikované¢ho (marketingového) vyskumu. (Prisova, 2011)

Neuromarketing v§ak nemodZeme vnimat’ len ako aplikdciu poznatkov neurobiologie v
marketingu, ale je tiez dolezité tieto poznatky doplnit’ o nevyhnutné poznatky o l'udskom
spravani sa z psychoanalyzy, sociologie a neurovedy. Neuromarketing mé interdisciplinarnu
povahu, kde jeho pouZzivatel’ skratka musi porozumiet’ hlbsie 'udskému spravaniu sa.

Podl'a Dooleyho je neuromarketing vyuZivanim behaviordlne zalozenych vyskumov v
marketingu a prindSa pochopenie, ako funguje na§ mozog a nésledné uplatnenie tohoto
pochopenia na zlepSenie produktu a jeho marketingu. (Dooley, 2012, s. XIII)

Neuromarketing je “aplikacia neurovedeckych metdd k analyze a pochopeniu 'udského
spravania vo vztahu k trhom a trhovej vymene”. (Lee, Broderick & Chamberlain, 2007, s.
200)

Neuromarketing je podl'a Martineza prepojenie troch vedeckych discipin: neuroldgie,
kognitivnej psychologie a marketingu. Neuromarketing nam podl’a neho poméaha pochopit’
fungovanie mozgu, efektivnost’ komunikdcie, spotrebitel'ské spravanie sa, rozhodovaci proces
pri nakupovani. (Martinez, 2012, s.3)

“Neuromarketingovy vyskum je systematicky zber a interpretacia neurologickych a
neurofyziologickych informacii o jednotlivcoch pouzivajici r6zne protokoly dovol'ujice
vyskumnikom objavovat’ neverbalne a fyziologické odpovede na rdézne stimuli za ucelom
marketingového vyskumu.” (NMSBA Code of Ethics, 2013)

Technikami neuromarketingu dostavame oproti verbalnym odpovediam v tradi¢cnom
kvantitativnom ¢i kvalitativnom vyskume odpovede behavioralne a meriame tak implicitné
postoje. Pouzivame k tomu techniky “etablované v oblasti kognitivnej a socialnej psychologie
a nepriamo tak meriame vnimanie, emocie a skuto¢né, spontanne pocity respondentov.”
(Prasova, 2011)

V sucasnom obdobi celosvetovej neistoty, v obdobi niekol’kych rokov ekonomicke;j

krizy, kedy strach zo straty zamestnania ¢i tazké chvile vo vlastnom podniku zatienili naladu
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v spolocnosti, sa firmy zamysl'aju, do coho investuju. Firemné rozpocty sa zefektiviiuji a
doraz a tlak na efektivitu reklamy je vysoky. Doterajsie zistenia z kvalitativnych a
kvantitativnych vyskumov uz pomohli empiricky overit, ¢o robi reklamu efektivnejSou.
Zistenia neuromarketingu rozsirili doterajSie zistenia a pomahaji reklamu zefektivnit’ este
viac. Neuromarketing do nej pomaha dostat’ to, ¢o vzbudzuje prijemné a pozitivne pocity a
dostava z nej pre€ to, co by mohlo sposobit’ zédkaznikova averziu k produktu. Tiez pomaha
zistit’ potreby zakaznikov a prispiet’ tak napriklad k uvedeniu nového ziadaného produktu.
Podl'a Dooleyho je rieSenim zvySenia efektivity marketingovych a predajnych snah prave
pochopenie fungovania spotrebitel'ovho mozgu. K ziskaniu lep$ich vysledkov za menej penazi
mé podl'a neho napomahat’ prave neuromarketing. (Dooley, 2012, s. XI).

O roli zakaznikovej paméte v nakupnom rozhodovani a délezitosti zapisania sa znacky
do nej hovoria i Georges a kolektiv (2013). Znacka “musi byt akceptovand zdkaznikovym
podvedomim, pretoze pokial’ to blokuje produkt, nebude ziaden obchod.” (Georges, Bayle-
Tourtoulou, Badoc, 2013, s. 125)

Do podvedomia sa podl'a autorov dostane pomocu zisteni neurofyziologickych technik
v ramci marketingového vyskumu. Tradi¢né metédy marketingového vyskumu tak rozsiruje
neuromarketing, ktory pomaha pochopit’, o sa deje v 'udskom mozgu skuto¢ne deje. Pre
ucely tejto prace moZeme zhrnlt, Ze neurozobrazovacie neinvazivne metddy, ktoré umoziuji
vidiet’ Struktiru a funkénost’ mozgu ¢loveka pri reakcii na rozne stimuly a metody, ktoré
meraju neurofyziologické prejavy ¢loveka, sa pri pouziti v marketingovom vyskume nazyvaja

neuromarketingové metody.

4.2. Metody a techniky neuromarketingu

Medzi existujicimi neuromarketingovymi metddami mézme vidiet’ tri typy technik,
ktoré mapuju neuralnu a fyziologicku aktivitu ¢loveka:
1. merajice metabolicku aktivitu mozgu: funkéné zobrazovanie magnetickou
rezonanciou
2. merajuce elektrickt aktivitu mozgu: elektroencefalografia
3. nemerajuce mozgovu aktivitu: o¢na kamera a biometria

(Rozan Fortunato, Giraldi, Caldeira de Oliveira, 2014, s. 211)

V nasledujlicej Casti si predstavime jednotlivé, v sti€asnosti v neuromarketingu hlavné,

najpouzivanejsie neurofyziologické metddy.
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4.2.1. Funkéné zobrazovanie magnetickou rezonanciou

Funk¢né zobrazovanie magnetickou rezonanciou, v literatire ¢asto pod skratkou fMRI
(z anglického functional magnetic resonance imaging) je v podstate roz§irenou varidciou
magnetickej rezonancie (MRI). V magnetickej rezonancii st obrazy mozgu ziskavané
kombinéaciou velmi silného magnetického pol'a a radiovych vin, ktora vytvara radio signaly.
Skumany ¢lovek leZi nie dlhsie ako hodinu obklopeny magnetom. Magnetické pole
harmonizuje protony z mozgu. Nasledne st na hlavu ¢loveka smerované radiové viny. Cast’
tychto vin je absorbovana protonmi, ktoré deharmonizuji, vypadnu z radu. Tieto protony sa
vSak potom vydavajlc radiové viny vracaju do harmonického stavu. Tieto viny st
zaznamenavané a posielané do pocitaca, kde sa tak vytvara obraz mozgu. Rozne ¢asti mozgu
vydavaju rozne radiové viny a tym odrazaju vnatorné detaily Struktiry mozgu. Pocitac tak
odlisi jednotlivé ¢asti mozgu a zaznamena ich. (Zurawicki, 2010, s. 43)

Funk¢nd magnetickd rezonancia pridava k MRI skeneru dve nadstavby. Krv obsahuje
zelezo, ktor¢ je kyslik viaziicou ¢ast'ou hemoglobinu vnutri buniek ¢ervenych krviniek.
Kedykol'vek sa akakol'vek Cast’ mozgu aktivuje, prudi do nej viac krvi, pretoze je potrebna,
aby dodala viac kysliku a glukézy aktivovanej Casti. Velké mnoZstvo Cerstvo okysli¢enej krvi
v aktivovanej mozgovej Struktire znizi mnozstvo deoxyhemoglobinu, ¢o zmeni jej magnetické
pole. FMRI skener toto zachyti a uré¢i, ktora ¢ast’ mozgu je aktivovana. Po vystaveni ¢loveka
stimulu zapoc¢ne vyssi prietok krvi a je teda mozné vidiet reakciu na stimul. K mapovaniu
mozgu su zaznamy tvorené kazdych 2-5 sektind v sérii skenov. (Zurawicki, 2010, s. 44)

Tato metdda je teda vhodnejSia pre statické stimuly a rovnako staticky musi byt’ i respondent,
to znamena, pocas merani by nemal hybat hlavou.

FMRI je netraumaticka, neinvazivna metoda, ktord zaznamendva zmeny v okyslicovani
krvi, ktoré nastavaju pri odpovedi na neurénovu aktivitu. Prinasa obrazy mozgu, vd’aka
ktorym je mozné “lokalizovat jeho aktivované oblasti po¢as kognitivnych, funkénych ¢i

emocnych uloh.” (Georges, Bayle-Tourtoulou, Badoc, 2013, s. 19)
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Obrazok ¢. 3: fMRI skener. Zdroj: https://www.reading.ac.uk/web/MultimediaFiles/FMRI
scanner_large480334 28631.jpg
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Obrdazok ¢. 4: ukdzka vystupu z merania fMRI skeneru. Zdroj:
http://www.pbs.org/wgbh/nova/sciencenow/3204/01-audiocap.html!

4.2.2. Elektroencefalografia

Meranie mozgovych vin, takzvana elektroencefalografia (EEG) meria mozgovi aktivitu
pri sledovani stimulu. Umoziiuje rozpoznat’ ostrazitost’ ¢i ospalost’, negativnu ¢i pozitivnu
reakciu na stimul. Elektroencefalografia umoziiuje “pozorovanie mozgovych vin, ktorych
amplitudy koreSponduju s rozdielnymi mentalnymi §tadiami, ako st bdelost’ (beta viny),

relaxécia (alfa viny), pokoj (theta viny), slaby a hlboky spanok (delta viny) méze vel'mi dobre
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napovedat’ 0 mentalnom stave subjektu.” (Zurawicki, 2010, s. 48)

“Elektroencefalograf meria elektricka aktivitu generovanu synchronizovanou ¢innost'ou
vel'’kého mnozstva neurénov. EEG aktivita frontdlneho kortexu v alfa spektre (8-12 Hz) je v
lavej hemisfére spojend s pozitivnymi emociami, zatial'Co u pravej s negativnymi.” (Herink,
2014)

Prenosné EEG zariadenia umoziuju zbierat’ data kedykol'vej a kdekol'vek v beznych
prirodzenych situaciach. Nevyhodou metédy EEG je moznd rozdielnost’ vystupov zdvisiaca na
subjekte. Kazdy ma iné kosti, mozgovu hmotu, krv, ktoré su inak vodivé pre elektrické signaly
v dosledku ¢oho je niekedy komplikované urcit, odkial’ dany signal vySiel. Nevyhodou je i
vys$ia citlivost EEG zariadenia na vrstvy mozgovej kory blizSie lebke a nizsie zapojenie
hlbsie polozenych casti. (Zurawicki, 2010, s. 49)

Tato metdda je vhodna napriklad pri rozpoznéavani silnych, slabych ¢i iritujiicich
Castiach reklamy. Zaznamenava reakcie v radoch sekind, rozdel'uje ich na kognitivnu a
emocnu zlozku a tym nam dovol'uje lepSie pochopit’ reakcie skiimanych 0sob.

Capice s nutnost'ou aplikacie “suchého” alebo “mokrého” gélu na hlavu a pripojenim az
dvesto patdesiatich Sestich elektrod st vhodné napriklad pri merani emo¢nej odozvy na
testovant reklamu. “Identifukuju silné a slabé pasaze reklamy, pomo6zu identifikovat’ pasaze,
ktoré silne irituju.” (Prasova, 2011)

Vystupom merania v jednotkach milisektiind su krivky emoc¢nych a kognitivnych aktivit
v mozgu, ktoré zaznamendvaji a pomahaji analyzovat’ kazdy detail reklamy. (Prisova, 2011)
Na zéklade emo¢nych a kognitivnych kriviek vidime, ktoré momenty st v reklame kI'icové a
ktoré by bolo lepSie vynechat’ (silne iritujt, pripadne st nezaujimave)

Z Elektroencefalografie vychddza elektrogastrogram (EGG). Rovnakym sposobom su
zbierané data zo svalov a nervov zaludku skiimaného objektu. V tomto pripade su elektrody

umiestnené na bruchu. (Zurawicki, 2010, s. 49)

Obrazok ¢. 5: EEG meranie. Zdroj: http.//keilholzmindlab.gatech.edu/site/wp-
content/uploads/2012/10/quick_caps_1_gal-255x300.jpg
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4.2.3. O¢na kamera

Oc¢né kamera analyzuje spravanie a poznavanie. Meria, kam sa skimany subjekt pozera,
kam smeruje jeho pohl'ad, ako sa hybe oko vzhl'adom k hlave a sleduje rozsirovanie zreni¢iek
pri vystaveni stimulu. O¢na kamera skiima dve kategdrie oénych pohybov: fixaciu oka na
ur¢itom mieste a kmitanie (prechod) oka na miesto d’alSie. Fixaciou rozumieme zastavenie oka
pri Citani textu na priblizne 200 milisekind a 350 milisekand pri sledovani nejakej scény.
Presun oka k inému sledovanému miestu zaberie priblizne 200 milisektind. Podl'a
Zurawického meranie rozsirovania zreniciek je doveryhodnejSie a viac vypovedajice o stupni
vzruSenia skimaného objektu nez meranie galvanickej koznej reakcie. Rozsirenie zreniciek a
zmurkanie o sii viac zapojené nez mozeme vidiet' na kozi. Ziadna z tychto technik nam viak
ni¢ nepovie o kladnosti ¢i zapornosti reakcie, nepovie ndm preco. Vieme len, ze subjekt
reaguje. O pozitivnosti ¢i negativnosti reakcie by nam viac povedali elektrické ¢i magnetické
zmeny v mozgu. Tieto nedostatky mézu byt vyrieSené kratkymi rozhovormi so sledovanymi
subjektami. (Zurawicki, 2010, s. 51)

Vystupom merania o¢nou kamerou byva takzvana heat mapa (tepelna mapa), ktora
ukazuje miesta s najvac¢sou koncentraciou pohl'adu skimanych subjektov. Je mozné
zobrazovat’ heat mapy pre rozne skimané objekty jednotlivo, ale i pre skupiny objektov (Zeny,
muzi apod.). Gaze plot ukazuje cestu, akou sa oci pohybovali po predloZzenom objekte.
Pomoze napriklad identifikovat’ dolezitost’ umiestnenia prvkov v uréitom poradi.

Dnes je ocna kamera neinvazivnym, prenosnym nastrojom, ktory byva sucast'ou
monitoru pocitaca, kalibracia je rychla a skimany subjekt nie je nijak obmedzovany.
Zaznamenavanie jeho oc¢i prebieha nerusene, je vhodna i pre I'udi s dioptrickymi okuliarmi.
Vyuzivana je najCastejsie k testovaniu tlacovej reklamy, reklamnych letakov (vysledky testov
ukdzu, ktoré miesta zaujali najviac, porovnanie vysledkov réznych vizualov naznaci, ktory je
vhodne;jsi), pouzitelnosti webov (vysledky testov ocnou kamerou daju doporucenie k
vylepSeniu prehl'adnosti stranok, ul'ahceniu orientacie, ukaze, ktoré grafické prvky najviac
zaujmu a ktoré naopak) a d’alSich reklamnych materialov ale i k meraniu televiznych
reklamnych spotov (o¢na kamera odhali miesta a momenty, na ktoré skimany subjekt reaguje
najviac 1 tie, ktoré nevnima vobec a vdaka tomu je mozné zefektivnit’ reklamny spot) ¢i
umiestnenia vyrobkov v regale supermarketu (heat mapa ukaze, kam sa pozera zédkaznik

najviac, pripadne aky obal najviac zaujme).
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Obrazok ¢. 6: Meranie ocnou kamerou

Zdroj: http://interactivevideo.com/images/EyveTracking Adlmage LO.j
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Obrazok ¢. 7: Ukazka vystupu merania ocnou kamerou — heat mapa

for the
most sensitive skin.

most sensitive skin.

Start with ultra sensitive skin, add the chemicals and moisture

Start with ultra sensitive skin, add the chemicals and moisture
of urine and stools, and you have diaper rash.

of urine and stools, and you have diaper rash.

Baby diaper’s unique high-absorbency natural-blend cotton

padding provides cotton-soft, extra thick, gel-free protection
for you babys sensitive skin. The chlorine-free materi
bent polymers is non-toxic and non-irritating. Clinica

Baby diaper’s unique high-absorbency natural-blend cotton
padding provides cotion-soft, extra thick, gel-free protection
for you baby’s sensitive skin. The chlorine-free materials and
sorbent polymers is non-toxic and non-irritating. Clinically
sted and pediatrician recommended for babies with allergies
and sensitive skin.

sarantee at ww w.baby.com If you are not satisfied with the baby leakage protection, you will get your money back. Read more about our leakfree guarantee at www.baby.com

n. you will get your money back. Read more about our leakfre

1f you are not satisfied with the baby le:

Obrdazok ¢. 8: Ukazka vystupu merania ocnou kamerou — gaze plot
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Prikladom vyuzitia o¢nej kamery moZze byt vyskum, ktory na 106 respondentoch
uskuto¢nil James Breeze, zakladatel australskej technologickej firmy Objective Digital
ukazuje, kam smeroval pohl'ad respondentov po predlozeni reklamy na plienky (vid’ obrazok
¢. 7 — heat mapa a obrazok ¢. 8 — gaze plot). Respondenti zacali uprostred obrazku a ich
pohl'ad d’alej smeroval na fotku dietat’a. Pri obrazku s dietatom otocenym k textu sa
respondenti “nezdrziavali” sledovanim tvare dietata ale zaujimalo ich, kam sa pozera. Na text
tak zamierili skor a podrobnejsie si ho prezerali. Niekol'’ko podobnych §tidii ukazalo rovnaké
vysledky. Ak sa postava na obrazku pozera smerom k produktu, tento produkt je viac

viditeI'ny a skimany pre oko respondenta. (Brad, 2012)

Biometria

Niekol'ko druhov testov meria fyziologické a biologické reakcie na stimul.
Monitorovanie srdecnej frekvencie, dychu, krvného tlaku, telesnej teploty, koznej vodivosti ¢i
mnoZstvo stresového hormonu kortizolu prinaSa data poukazujliice na emocionalne efekty
roznych stimulov. (Zurawicki, 2010, s. 52)

Tieto metddy nemerajli priamo procesy odohravajice sa v mozgu a sami o sebe je ich
vyuzitie problematické, pretoze interpretacie nameranych dat byvaju nejednoznacné. V
kombinécii s d’al§imi neuromarketingovymi metodami ¢i klasickymi kvalitativnymi ¢i

kvantitativnymi vyskumnymi metédami vSak prinasaju zaujimavé doplnenie.

4.2.4. Facial coding

Pre tvarové rozpoznavanie je i u nds zauzivany ndzov v anglictine 'facial coding', ktory
budem v praci z dovodu zauZivaného anglického oznacenia i nas pouZivat’ v anglictine.
Facial Coding je meranie pohybov tvarovych svalov, ktoré su I'undskému oku neviditeI'né.
Vyraz naSej tvare zobrazuje, ¢o si myslime a citime a emocialne reakcie sa v iom objavuju
skor, nez ich dokazeme racionalne kontrolovat’ a teda pri merani ich neméze respondent
vyznamne ovlyviiovat’. Gabriela DymeSova v knihe Vysekalovej (Vysekalova a kol., 2014, s.
265) hovori “Metoda je primarne zamerand na neinvazivne meranie spontannych
emociondlnych reakcii, ktoré vyvolava reklamny spot pri testovani.” Spolo¢nost’ Millward
Brown v Ceskej republike Facial Coding vzdy kombinuje s kvantitativnymi vyskumami
zameranymi na meranie dopadu reklamnych spotov.

Tato metdda vychadza z prace amerického psychologa Paula Ekmanna, ktory pomocou
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etnografického vyskumu zistil, ze zdkladné emocie (vyjadrované pomocou pohybov svalov v
tvari) su medzi kultirami prenosné. Na zaklade toho definoval konfiguracie tvarovych svalov
pre jednotlivé emocie a nasledovala automatizacia ur¢ovania tychto stavov pomocou umelej
inteligencie.

Kedysi sa pri pouziti metédy umiestiovalo respondentovi na tvar vi¢sie mnozstvo
elektrdd, avSak niektoré elektrody mohli pohyb svalov obmedzit’ a tak meranie skreslit’. Dnes
uz staci webova kamera, ktora je pokojne i v pohodli domova namierend na respondenta a
zaznamenava jeho prvé reakcie pri sledovani napriklad televizneho reklamného spotu.
Vystupom je krivka zobrazenia emocionalnych reakci na reklamny spot pre kazdého
respondenta, ktort moézeme vyhodnocovat’ dohromady pre vSetkych tcastnikov vyskumu. V
spojeni s kvantitativnou ¢ast’ou sa ponukaju moznosti interpretacie dat doplnené o odpovede z
dotazniku, interpretované pre rozne demografické skupiny a pod.

V ramci merania su zaznamendvané zakladné emocie prekvapenie, znechutenie, tsmeyv,
sustredenie a vizualna pozornost’. V ramci vystupu ziskavame index celkového
emociondlneho zapojenia (expresivita) — celkového sthrnu pozitivnych i negativnych reakcii,
index celkovej pozitivity (valencia) — rozdiel pozitivnych a negativnych reakei, index
pozornosti — kol’ko ¢asu venuje respondent reklame oproti odvrateniu sa od reklamy. V
takzvanom Dashboardu sa objavuje krivka, kde vidime reakcie respondenta sekundu po
sekunde a pripadné problematické miesta a momenty, ktoré stoja za pripadnou
neefektivnost'ou reklamy. (DymeSova in Vysekalova a kol., 2014, s. 267)

Napriklad jedna scéna v reklame moZze dramaticky ovplyvnit’ celkova atmosféru reklamy a jej
vypustenim sa zvysi index celkovej pozitivity a teda 1 tispeSnost’ reklamy.

Metoda facial codingu je dolezita i v momente budovania znacky. Poméha ndjst’ najsilnejsi
moment reklamy (takzvany creative magnifier), ktory je vhodny pre zobrazenie loga znacky a
napomaha tak budovaniu brandingu. (DymesSova in Vysekalova a kol., 2014, s. 272)

Oproti kvantitativnemu vyskumu, kde st reakcie vyjadrované po zhliadnuti spotu a st viac
racionalne, zaznamenava facial coding reakcie v danom momente, su emocionalne. Facial
Coding tak dokaze odhalit’ i to, na ¢o bezny kvantitativny vyskum nestaci. (Dymesova in
Vysekalova a kol., 2014, s. 274)
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Obrazok ¢. 9: Vyuzitie facial codingu pri preteste reklamného spotu. Zdroj:
http://photos.prnewswire.com/prn/20140121/NE49677

4.2.5. Odozva koZnej vodivosti

Odozva koznej vodivosti (znama pod skratkou SCR z anglického skin conductance
response ¢i GSR z anglického galvanic skin response), znama i ako meranie galvanicke;j
koznej reakcie, “meria mieru redlneho vzrusenia respondenta v reakcii na emocne relevantny
stimul.” (Banks a kol., 2012, s. 145)

Existuju dva typy potnych zliaz v kozi: apokrinné a ekrinnié. Ekrinné zl'azy maja
mnoho dolezitych funkcii, ktoré su pre neuromarketing zaujimavé. Vedl'ajsSim dosledkem ich
aktivity su totizZ zmeny elektrickych vlastnosti koze — takzvana odozva kozZnej vodivosti. fMRI
experimenty ukézali suvislost GSR s aktivaciou emoc¢nych centier mozgu. (Herink, 2014)

Centralny nervovy systém je prepojeny a zariadenie na prste ruky respondenta
zaznamenava jeho reakcie na stimuly. Takto sme schopni rozpoznat’ nervové odpovede, ktoré
su za konkrétnymi emociami, ako je Stastie, smutok, strach, hnev, odpor ¢i 'ahostajnost’. Dve
hemisféry v§ak mdzu sposobit’ rozdiely medzi zaznamami SCR. Zaznamy l'avej a pravej ruky
sa preto mézu vd’aka lateralizacii socialnych funkcii mozgu réznit. To méze byt nevyhodou
metody, kde vyskum prebieha nasadenim meriaceho zariadenia na nedominantnu ruku,
zatial'¢o dominantna klikéd mySou alebo sa venuje inej ¢innosti. (Banks a kol., 2012, s. 145)
Banks a spolupracovnici vo vlastnom vyskume, kedy predkladali respondentom portréty 'udi s
réznymi vyrazmi tvara (usmievavi, nahnevani, smutni apod.) zistili, Ze jemné rozdiely v

zaznamoch l'avej a pravej ruky nadobtidaji na zaujimavosti, ked’ videli, Ze zaznam pravej ruky
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ukazal vacsiu citlivost’ na hnev, odpor a strach, kdezto l'avé ruka vyznacovala citlivejSie
reakcie na emocie, ktoré vyjadruju celkové socidlne informécie ako su smutok a Stastie. Na
zaklade rozdielov v reakénych vzorcoch medzi 'avou a pravou rukou preto doporucuju pri

metdde odozvy koznej vodivosti bilaterdlne zaznamenavanie. (Banks a kol., 2012, s. 151)

4.2.6. Fotopletyzmograf

Srde¢na Cinnost’ je charakterizovana neustalymi drobnymi odchylkami od zakladného
rytmu, nazyvanymi srdecnd variabilita (heart rate variability — HRV). T4 je sposobena
sustavnym protichodnym pdsobenim dvoch vetvi autondmneho nervového systému. Meni sa s
intenzitou emo¢ného podnetu, ma charakteristicky priebeh u réznych emdocii. (Herink, 2015)
Jedna sa o zjednodusent formu EKG. Pomocou senzorov na prste, presvietenim, meria

prekrvenie prstu, Zil v zavislosti na srde¢nej €innosti.

Obrazok ¢. 10: Meranie krvného tlaku (na zapdsti), meranie galvanickej koznej reakcie (na

vonkajsej strane dlane) a srdecnej variability (na prste). Zdroj: http://www.hks.harvard.edu/

var/ezp_site/storage/images/news-events/news/articles/jennifer-lerner/419486-1-eng-

US/science-of-decisions _ksgarticlefeature.jpg

4.2.7. Impicitné asociacie a emo¢ny priming

Pod implicitnymi asocidciami rozumieme meranie sily asociécii, ktoré znacka
implicitne vlastni, ale napriklad 1 meranie myslienok, ktoré implicitne komunikuje reklama.
Mozog uchovava informacie ako siet’ asociacii. Implicitné asociacie pomahajui odhalit’ tuto
siet, ktora sa vzt'ahuje k znacke. St schopné ukazat’ i to, ako tieto asociacie posiluje reklama.
Pokial’ je aktivovany jeden emelent danej siete, vSetky ostatné elementy su aktivované

zaroven. Cim silnejSie je prepojenie medzi elementami, tym silnejSie su aktivované. Meranie
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Casu straveného medzi ukédzanim stimulu a odpoved’'ou (¢as odpovede, reakény ¢as), moze
informovat’ vyskumnika o zlozitosti stimulov a reakcidch na ne. (Zurawicki, 2010)

Emocny priming je zhodnotenie skuto¢nych, spontannych emocii, ktoré znacka alebo
reklama vyvolava. Je zalozeny na poznatku, Ze aj ked’ st 'udia vystaveni prili§ rychlemu
stimulu, aj tak citia intuitivnu emoc¢nt reakciu na dany stimul. Tato reakcia nasledne ovplyvni
ich nazor na veci, ktoré bezprostredne nasleduji. (PriSova, 2011)

Tieto techniky etablované v oblasti kognitivnej a socialnej psycholdgie poméhaju

nepriamo zmerat’ vnimanie, emdcie a skutocné, spontanne pocity respondentov.

4.3. Relevantnost’ neuromarketingu

Donedavna boli neurofyziologické metddy a techniky v marketingovom vyskume
vyuzivané bez toho, aby existovala akakol'vek Studia zaoberajica sa relevantnost'ou ich
pouzitia. Jednotlivé izolované Studie ukazovali moZnosti pouZitia, porovnanie s prinosom
oproti tradicnym metdédam vsak neexistovalo. Preto sa Venkatraman a kolektiv autorov (2015)
z Temple University v svojej Stidii zameral na otazku redlneho prinosu neurofyziologickych
metod v zmysle, ¢i prinasaja pri skimani efektivity reklamy nieco navyse, ¢o by tradicné
metody a techniky nezistili.

V uvode studie rozoberaju model AIDA (Attention (pozornost’) — interest (zdujem) —>
desire (tuzba) — action (jednanie)), ktory znazorfiuje jednotlivé stupne ucinku reklamy,
ktorymi prijemca pocas komunika¢nej kampane prechadza. Reklama najprv musi zaujat’
prijemcovu pozornost. Ci uz velkym titulkom v novinach, vtipnou reklamou. Po tom, ¢o
zakaznika reklama uptta v iom vyvoléd zadujem o produkt ¢i sluzbu, ktory vyusti v tizbu dany
produkt vlastnit’ alebo sluzbu vyuzit. Idedlne tato tizba vyusti v jednanie a nakup dané¢ho
produktu ¢i sluzby. (Vysekalova, Komarkova, 2002, s. 35)

Tento model je podl'a Venkatramana a kol. zastaraly a neddvne vyskumy poukazuji na presun
zaujmu k dolezitym konStruktom: pozornost, afekt, pamét a ziadostivost’. (Venkatraman a
kol., 2015, s.438) Autori prinasaju prehl'ad, ktoré metddy su schopné podchytit’ jednotlivé
konstrukty a teda predpovedat’ uspech reklamy.

Pozornost Afekt Pamat Ziadostivost
Tradi¢né metddy X X X X
fMRI X X X X
EEG X X
Biometrické metddy X X
Oc¢na kamera X X

Tabulka ¢. 1: Schnopnost metod marketingového vyskumu merat’ jednotlivé konstrukty
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V svojej stadii Venkatraman a kol. (2015) testovali tridsat'sedem tridsat’ sekundovych
reklam Siestich spolo¢nosti, v ktorych sa objavovalo pétnast’ roznych znaciek. Dvesto
sedemdesiatsedem respondentov bolo ziskanych na zéklade tlacenej a online reklamy. Po
vyplneni prescreeningového dotazniku boli vyluceni ti, ktori nesleduju televiziu a televizne
reklamy.

Vyskum bol rozdeleny do Styroch fazi. V prvej fazi vyuzili tradi€nych a implicitnych
merani na sto osemdesiatich Siestich respondentoch, v druhej f4zi ocni kameru a biometriu na
dvadsiatich deviatich respondentioch, v tretej tridsat’ tri respondentov podstipilo funkénu
magneticku rezonanciu a v Stvrtej dvadsat’ devét encefalograf. Vysledky analyz ukazali, ze z
metdd nad rdmec tradicnych, len fMRI dokézala predpovedat’ l'udské spravanie sa lepSie, nez
jednoduché spytanie sa. Prva studia svojho druhu vyskumom podlozila, ze vyuzivanie fMRI
pri skamani efektivity reklamy ma svoje opodstatnenie a prinos. Co sa ostatnych
neurofyziologickych metdd tyka, nie je mozné ich pouZivanie podl'a méjho nazoru hned’
zavrhnut'. V svojom experimente autori testovali kazdu technologiu, av§ak marketingovi
vyskumnici maja Castokrat vyvinuté vlastné techniky, ktoré su castokrat kombinéciou
jednotlivych metdd a preto mozu prinasat’ relevantnejsie a preciznejsie vysledky.

Vysledky analyz tiez potvrdzujua jasne ich opodstatnenie a llohu ako doplnkovych
metod a potencial neurofyziologickych metdd aplikovanych v marketingovom vyskume a ich

prinosu k obohateniu marketingovych stratégii.

4.4. Pravna uprava a eticka otazka neuromarketingu

4.4.1. Pravna tiprava neuromarketingu

Konkrétna pravna Uprava, ktord by vymedzovala pouzitie neuromarketingovych metdd
a technik v Ceskej republike momentalne neexistuje. Agentury sa riadia vieobecnou
legislativou tykajicou sa podmienok ti¢asti vo vyskume a tiez etickym kodexom, ku ktorému
sa zaviazali ¢lenstvom v odborovych zdruzeniach agentir pre vyskum trhu ako st
medzinarodny ESOMAR, NMSBA, ¢i v ceskom prostredi SIMAR. Je ale mozné, Ze sa asom
zakonodarcovia budl zaoberat’ vyuZitim poznatkov z vyskumu pri praktickej tvorbe reklamy.
Otéazka “vstupovania” do hlav spotrebitelom moze byt” kontroverzna.

Vo Francuzsku zakonodarcovia reagovali nekompromisne, zrevidovali zakony o
bioetike a akékol'vek komeréné vyuzitie neurovednych metodd v roku 2011 zakézali zdkonom.

Je moZné ich pouzit’ len za medicinskym alebo vedeckym vyskumnym tGc¢elom, pripadne v
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kontexte sudnej expertizy. Franciizské komeréné neuromarketingové spolocnosti vSak mézu
vyuzivat’ biometrické metody ako st ocnd kamera ¢i odozva koznej vodivosti alebo v svojej
¢innosti pokracovat’ za hranicami. (Oullier, 2012)

Tato pravna Uprava vyvolala v zahranici vel’ké debaty medzi vedcami, pracovnikmi v

oblasti marketingového vyskumu a Sirokou verejnost'ou. (Ulman, Cakar, Yildiz, 2014, s. 3)

4.4.2. Eticka otazka neuromarketingu

ESte doneddvna bolo mozné neurovedny vyskum vykonavat len v tomu prispésobenych
laboratoridch na akademickej pode. Dlha doba pripravy, mensia vzorka skimanych objektov a
finan¢nd narocnost’ stala za dlhou nezaujimavostou neurovednych vyskumov pre marketérov.

Prvy krat pouzila termin neuromarketing a samotné neuromarketingové metody zacala v
praxi pouzivat americkd reklamné agentira Brighthouse, ktord v roku 2002 zalozila v
spolupraci s Emory University oddelenie vyuZzivajice metody fMRI v marketingovom
vyskume. (Fisher, Chin, Klitzman, 2010).

To vsak rozputalo vinu diskusii. Univerzity a medicky pracovnici boli kritizovani za
partnerstva s neuromarketingovymi spolo¢nost’ami. Skupiny spotrebitel'ov protestovali, ze
spojenim univerzit a komerénych spoloc¢nosti vznikaja vyskumy, ktorych vysledky maja
socialne Skodlivé nasledky, ako su zvysSenie predaja nezdravého jedla alebo ul'ahcuju politicku
propagandu. (Fisher, Chin, Klitzman, 2010)

Fisher a kol. (2010) poukazuju na netransparentnost’ neuromarketingového vyskumu v
USA, neznamost’ miery, do akej st neuromarketingové metody a techniky vyuzivané v
privatnom sektore, akymi spolocnostami, ako su zapojeni akademici a aké tvrdenia vznikaju
na zaklade tychto vyskumov. Mozna netransparentnost’ a vlastne neznamost’ rozsahu
vyuzivania tychto metdd moze byt dovodom spdsobujliicim obavy. Zaujem médii a
nemoznost priniest’ konkrétne priklady z praxe, ktoré st firmami podobne ako vyuZivanie
inych metod vyskumu v komercnej sfére nezverejiiované, moézu sposobovat’ strach z
neznameho. Psychiatri v akademicke;j a klinickej praxi by podl'a Fishera a kol. mali byt
pozorni vo¢i vyuzivaniu neurotechnologii vratane neuromarketingu, pretoze podl'a nich to
nesie vyznamné dosledky pre doveru verejnosti v akademickt medicinu a chapanie vzt'ahu
mysle a mozgu verejnost'ou.

Pri poukazani na nedostato¢nost’ vyuky etiky neurovyskumu pre Studentov
aplikovanych neurovednych odborov vo Velkej Britanii sa Barbara Sahakian z Katedry

Psychiatrie z University of Cambridge School of Clinical Medicine a Sharon Morein-Zamir z
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Oxfordského Uehiro Centra pre prakticku etiku z University of Oxford zhoduju na doleZitosti
vediet’ posudit’ etické implikacie neurovedného vyskumu a doporucuju toto zaradit’ do
stadijnych planov. (Sahakian, Morein-Zamir, 2009, s. 149)

Obava z vyuzitia zisteni neuromarketingu k nabuiraniu osobného priestoru, sikromia
zékaznika a “vkradnutia sa” do jeho mozgu s cielom predat mu produkt bez moznosti branit’
znepokojuje mnozstvo odbornikov. (Lee, Broderick, Chamberlain, 2007, s. 200)

Neurovedec Oullier (2012) sa obava rozmachu neurovedy mimo neurovyskum a
medické laboratéria. Poukazuje na to, Ze komercné sluzby ako marketing uz vyuzivaji
mozgovo-projekénych technik a pridavajii im podla neho vacsi vyznam nez maju.
“Neuroprojekcie mézu pomdct’ pochopit’ ako sa I'udia rozhoduju, ale nemali by byt predavané
ako niec€o, ¢o predpovedd alebo hodnoti 'udské spravanie sa. Mozog ako taky nam nehovori
ni¢.” (Oullier, 2012) Nesthlasi s rozmachom neuromarketingu, pretoze vyuzivanie
neurovednych metod vidi stale v zaciatkoch a obava sa, Ze tym, Ze sa neuromarketing stane
najviditel'nej$im vyuzivanim neuroprojekcii, moze poskodit’ obraz neurovedy v ociach
verejnosti a tym znemoznit’ rozvoj samotnej discipliny. Komplikovanost’ vyskumu moéze
podla neho vyustit’ v predrazovanie zo stran agentur, kde klienti nemajt Sancu vidiet’ a
pochopit’ do detailu, za o platia.

Jednou z otazok ohl'adom etiky neuromarketingu je podl'a Ulman, Cakar, a Yildiz
(2014) i ochrana spotrebitel’'ov, najmé zranitelnych skupin pred skodlivymi efektami priliSnej
spotreby a komercializacie, ktoré mozu byt pohanané neuromarketingovym vyskumom. To
ale plati i pre marketingovy vyskum ako taky a pravidla, v ramci ktorych je marketingovy
vyskumu vykondvany su u nas ale 1 v zahrani¢i upravené zdkonom.

Z tychto skupin l'udi, ktoré mézu byt voci pouzitiu tychto metod citlivé, napriklad deti
¢i psychicky chori l'udia, pripadne inak zdravotne obmedzeni pre skimanie niektorou z metdd,
je nutné vyberat’ participantov zodpovedne. Helsinska deklaracia sluzi ako pomocka pre
vyskum zranitelnych skupin. Je adresovana lekarom a biomedickym vyskumnikom, avsak jej
univerzalne etické pravidla by mali byt’ platné i pre aplikéciu neurovednych metod a technik v
marketingovom vyskume (WMA Declaration of Helsinki, 2013).

Dooley, posobiaci v marketingu, si naopak nemysli, ze by bol neuromarketing
manipulativny alebo neeticky. Zastdva nazor, ze pokial su jeho techniky, podobne ako
akékol'vék iné techniky, pouzivané spravne, prinesie nam lepsie produkty a sluzby a
StastnejSich spotrebitel'ov. Uvazuje v zmysle, ze obt'azovanie zékaznikov otravnymi,
neefektivnymi a drahymi reklamami je d’aleko horsie. (Dooley, 2012, s. XIV)

V Ceskej republike nie sme na tom s diskusiou o prinosoch ¢i rizikach neuromarketingu
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zatial’ tak d’aleko. V sti¢asnosti je pre nas vel'mi novy a s jeho metddami sa v ¢eskom
komeré¢nom marketingovom vyskume zatial’ u¢i pracovat’ a pracuje niekol’ko agentar
(CONFESS Research, Ipsos, GfK, Millward Brown), ktoré plnia zaroven vzdelavaciu tlohu.
Prichadzaj tiez s limitovanym poctom case studies (z dovodu nezverejiiovania vacsiny Stadii
na ziadost’ klienta) a doporuc¢eniami v marketingovych zurndloch a diskutuji navzajom
moznosti vyuZzitia tychto metod.

S roz8irenim vyuZivania a vznesenych obav je teda dolezité vyvinut’ kontrélny
mechanizmus spotrebitel’'ovej ale 1 klientovej ochrany, aby neurofyziologické metody neboli
vyuzivané na neetické ucely. Nutnostou pre agentlry pracujuce s neurofyziologickych
metodami a technikami je tak, ako pri vyuzivani akychkol'vek inych, i v tomto pripade
dodrziavat’ etické principy.

Vzhl'adom k neznamosti metdd v ramci Sirokej verejnosti by dodrziavanie etickych
prinicpov pre ich vyuZivanie mali bezpodmienecne vyZadovat’ i samotné zadavajlce
spolocnosti, pre ktoré je dolezita ich kredibilita a kredibilita ich znaciek, a spolupracovat’ len s
takymi agentirami pre vyskum trhu, ktoré sa zaviazali k dodrZiavaniu etického kodexu.
Osobne sthlasim s ndzorom Kotlera a Armstronga (2004), ze “kazda firma si musi vypracovat’
svoju koncepciu spolocensky zodpovedného a etického chovania. Je potrebné, aby manazéri
vypracovali Standardy presahujuce ramec pravnych noriem, zaloZené na osobnej integrite, na
“svedomi firmy” a na dlhodobom prinose pre zdkaznikov.” (Kotler, Armstrong, 2004, s. 820)
Nie kazdy ¢lovek ma etické a moralne zasady na rovnakej urovni, tato firemna koncepcia by
bola voditkom a umoznovala konzistenciu pristupu vSetkych zamestnancov.

“Koncept I'udskej dostojnosti by mal byt’ zdkladom pre etické zasady, ako su
samostatnost’, sebaurcenie, sikromie, dovernost’, ochrana zraniteI'nych skupin, spol'ahlivost’ a
pravdiva interpretacia vyskumnych zisteni s oh'adom na riziko manipulécie komerénymi
subjektami. Uloha bioetického diskurzu spolu s kontrolnymi a monitorovacimi funkciami
etickych komisii st v tomto ohl'ade vel'mi relevantné.” (Ulman, Cakar, Yildiz, 2014, s. 5)

Sthlasim s ndzorom, ze vyuzitiu neurotechnologii v komerénom prostredi by mala byt’
venovana pozornost’. Vyuzitie ziskanych vysledkov z vyskumov je otdzka morélna a
vyuzivanie vysledkov ziskanych tymito metdédami vyzaduje eSte debaty na urovni odbornikov

na etiku, biomedicinskych inZinierov a odbornikov z marketingovej vyskumnej praxe.

42



4.4.2.1. Eticky kodex pre aplikaciu neurovedy v biznise

Na spomenuté obavy reagovali neuromarketingovi profesionali vznikom asociacie
Neuromarketing Science & Business Association (NMSBA), ktora zdruzuje 120 agentur a
spolo¢nosti vyuzivajicich neurofyziologickych metodd vo vyskume z celého sveta, vratane
central u nas posobiacich agentir Millward Brown a IPSOS.

NMSBA vydala v roku 2013 eticky kédex konkrétne zaoberajlici sa neuromarketingom
(majuc pevny zaklad v etickom kodexe ESOMARu), tzv. NMSBA Eticky kodex pre aplikaciu
neurovedy v biznise. Clenovia asociacie sa zavizuju k dodrziavaniu tohoto kodexu a zaisteniu
jeho dodrziavania i zo strany svojich klientov.

Neuromarketingovi vyskumnici sa ¢lenstvom v asociacii zavizuju k dodrzovaniu
Standardov vyzadovanych v krajine ich pdsobenia, neohrozuju reputaciu a ¢estnost’
neuromarketingovej vyskumnej profesie a vysledky klientom prezentuju nezvelicené a
spravne vedecky interpretované. O svojich schopnostiach a skiisenostiach st uprimni. Spravia
vSetko preto, aby ucastnici vyskumu neboli stresovani ani inak poznamenani ti¢astou v
neuromarketingovom vyskumnom projekte. Nezavadzaji ani nezneuZzivaji neznalost’
tiéastnikov vyskumu. Ziadna obchodna ponuka ti¢astnikom vyskumu nenésleduje priamo po
ucasti vo vyskume ako reakcia na tato ucast’.

Metody, ktoré dana organizacia pouziva su s ich popisom zverejiiované na webovych
strankach. Klientom vzdy dovolia monitorovat proces ziskavania a spracovavania
neuromarketingovych zisteni a zavdzuju sa, Ze neuromarketingové projekty su vytvarané,
dorucované a dokumentované s transparentnost’ou a detailami, ktoré pomo6zu klientovi
pochopit’ ramec a relevanciu projektu.

Vyskumnici vysvetl'uju nastroje ktoré pouzivaju uc¢astnikom v laickej terminolégii. Pred
informovanym pisomnym suhlasom participantov sa uistia, ze G¢astnici rozumejt a chapu, ¢o
ich ¢aka a €o je hlavnym zdmerom danej Stadie. V ¢eskom prostredi je naviac pri vyuZivani
funkéného zobrazovania magnetickou rezonanciou je naviac nutny sthlas obvodného lekara.
Respondenti ucastniaci sa vyskumu su plne informovani o projekte predtym, nez budu
akoukol'vek neurotechnikou skimani. Participanti neuromarketingovych vyskumov
potvrdzuju, ze k ucasti vo vyskume neboli donuteni a ich ucast’ je dobrovolna. Suhlasia s
nahravanim svojej osoby ¢i uz na videokameru alebo so zaznamenavanim svojich reakeii
d’al$imi pristrojmi pouzivanymi pri vyskume. V akejkol'vek fazi vyskumu maji ucastnici zo
studie moznost’ vystapit. Ugast’ 0sob mladsich ako osemnast’ rokov je vo vyskume mozné len

s informovanym suhlasom rodicov.
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Ugastnikom je garantované, Ze ich osobné déta nie sti dostupné tretim osobam a zistenia
o nich budil zmazané alebo upravené na zaklade ich ziadosti. ZvySena pozornost’ je venovana
ochrane dat ucastnikov pri prenose dat z krajiny zberu dat do inej krajiny. Zasady ochrany
osobnych udajov su k dispozicii uc¢astnikom vyskumu a identita ucastnikov nebude odhalena
klientovi bez ich explicitného sthlasu. Osobné informadcie su ziskané pre ucely
neuromarketingového vyskumu, nebudi pouzité pre d’alSie ticely a nie st uchovéavanie dlhsie
ako je nutné pre tcely neuromarketingového projektu. Vyskumnici kontroluju, Ze su pouzité
adekvatne bezpecnostné opatrenia pre ochranu dat ziskanych pocas merani.
Neuromarketingové data, vratane skenov mozgu a d’als§ich mozgovych dat, zostanii majetkom
vyskumnej spolo¢nosti a nie s zdiel'ané. Spolupraca so subdodavatel'mi ¢i konzultantami
mimo vyskumnu agenttru v ktorejkol'vek Casti vyskumu musi byt oznamena.

V pripade publikécie vysledkov musi byt’ jasne uvedené, ktora cast’ reprezentuje data a ktora
kl'acové zistenia.

V pripade zisteni, ktoré priamo nesuvisia s ciel'mi vyskumu, ako st napriklad zistenia
poskodenia respondentovho mozgu apod., je dany protokol, podla ktorého vyskumnik
postupuje.

Ci kodex postihuje vietky etické otazky ktoré mozu vyvstat' v suvislosti s vyuzivanim
neurofyziologickych metdd v aplikovanom vyskume je otdzne. Dolezitym etickym rozmerom
pouzivania neurofyziologickych metod je diskrétnost’ vyskumnikov. Neurofyziologické
metody sa dokazu respondentovi dostat’ skutocne az “pod kozu” a odhalit’ vel'mi citlivé
detaily. M6zu napriklad naznacit’ sexualnu orientaciu, co moéze byt pre homosexuala, ktory
svoju orientaciu taji, vel'mi neprijemne. Vyskumnikov vyuZzivajicich metody merania a
zobrazovania metabolickej aktivity v mozgu zavizuje kddex k zverejneniu protokolu pre
zachadzanie s neplanovanymi zisteniami. Tato skuto¢nost’ by mala byt zndma tcastnikom
vopred a v pripade, Ze sa necitia na t€¢ast’ vo vyskume, tento nemusia podstapit’. Pokial’ sa
vSak vyskumnik dozvie intimne detaily, eticky kdédex ho zavézuje diskrétnostou podobnou
lekarskemu tajomstvu. Co ale v pripade, pokial’ zisti tymito metédami ndznaky deviacie?
Napriklad v pripade odhalenia sexualnych sympatii k maloletym. M4 si ich nechat’ pre seba a
d’alej sa nimi nezaoberat’, alebo ma o nich s respondentom pripadne d’alSimi autoritami
hovorit™? Tieto otazky by sa mali dostat’ do zdujmu psycholdgov a urcity suhrn doporuceni,

ktory by bol sucastou zverejnené¢ho protokolu, by mal existovat’.

44



5. Aplikacia neuromarketingovych metod a technik v marketingovom

vyskume

Z literatury a odbornych ¢lankov mame teoretické zistenia o jednotlivych
neurofyziologickych metoédach. Ich redlne vyuzitie vo vyskumnej praxi v marketingovom
vyskume u nas nam pomézu odhalit’ a pochopit’ hibkové rozhovory s odbornikmi z praxe,
ktori poskytnt ceneny pohl'ad na dané metody. Pohl'ad na vyuzitie tychto metdd prinasa i
autorkina osobna sktisenost’ s metddami, i tazko dostupnou fMRI ¢i EEG.

Vo svete dnes existuje viac ako tristo spolocnosti zaoberajucich sa neuromarketingom.
(Ulman, Cakar, Yildiz, 2014)

V Ceskom agentirnom prostredi vyskumu trhu st neurofyziologické vyskumné metody
pouzivané od roku 2010. Sluzby neuromarketingu v svojich webovych prezentaciach uvadzaja
a tieto sluzby v Ceskej republike pontukaju od roku 2010 $tyri agentury, a to CONFESS
Research, GfK, Ipsos a Millward Brown.

Vsetky agentiry som oslovila, s prosbou o rozhovor s odbornikom, ktory sa v danej
agenture neurofyziologickym metdédam venuje. Okrem agentiry CONFESS Research, ktora
na opakované prosby nereagovala, sa boli agentiry ochotné so mnou stretntt’ a suhlasili s
hibkovymi rozhovormi. Skusenosti CONFESS Research boli pre miia teda dostupné len z ich
webovej prezentécie, vyhodou bola azda ich najvicsia otvorenost’ spomedzi agentuir a
dostupnost’ tychto informacii online.

So zastupcami GfK a Millward Brown bolo mozné sa stretniit’ a pomocou hibkového
kvalitativneho rozhovoru sa o vyuzivani neurofyziologickych metdd v tychto agenturach, a v
podstate i v Ceskom prostredi dozvediet’ viac.

Rozhovor s Onfejom Herinkom, vedicim oddelenia kvalitativneho vyskumu v agenttre GfK,
prebehol v maji 2015 v priestoroch GfK a trval priblizne hodinu a tridsat’ minut.

Rozhovor s Monikou Hrubou, klientskou riaditel’kou v agentire Millward Brown, prebehol v
maji 2015 v priestoroch Millward Brown a trval priblizne hodinu a tridsat’ minut.

Zastupca agentiry Ipsos Michal Stépanek, Executive Director Ipsos CONNECT, dodal
odpovede na zaslané otdzky zo scendra e-mailom v juni 2016, stretnutie bolo zruSené a
nahradny termin nebol moZny.

Pre rozhovory bol na zéklade prestudovanej literatiry pripraveny scenar uvedeny v
Prilohe ¢. 2, ktory sluzil ako nosné osa rohovoru. V pripade zaujimavych podnetov boli d’alSie

otazky pokladané v reakcii na tieto podnety.
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5.1. VyuZivanie neurofyziologickych metéd a technik v marketingovom vyskume v CR

Neurofyziologické metody sa zadali v Ceskej republike klientom agentur pre vyskum

trhu ponukat’ priblizne od roku 2010.

O¢na Facial Telesna
Agentira fMRI  [EEG kamera |Coding |GSR HRV teplota
CONFESS Research |nepontka |ponuka |ponuka |neponuka|pontka |neponuka |neponuka
GIK neponuka [pontka |ponuka |neponukaponuka |pontka |ponuka
Ipsos neponuka [ponuka |ponuka |ponuka |nepontka|neponuka neponuka
Millward Brown neponuka jneponuka pontka |ponuka |neponuka neponuka nepontuka

Tabulka ¢. 2: Prehlad neurofyziologickych metod ponvikanych ceskymi agenturami pre

vyskum trhu

Oc¢nt kameru dnes vyuZzivaju vSetky agentlry ponutkajuce neurofyziologické metddy,
vzdy v kombinacii s d’alsSimi metédami. Kombindacia neurofyziologickych metod je vlastna

vSetkym agenturam pre vyskum trhu.

V GfK chvil'u pracovali i so zariadenim zvanym elektrookulograf, ktoré snimalo
napétie v ocnych svaloch. Toto vSak kvoli diskomfortu respondentov s nalepenymi senzormi

okolo o¢i zo svojho portfélia vyradili.

GfK 1 Millward Brown zacali vyuZivat’ encefalografiu (EEG) prostrednictvom Celeniek
spolo¢nosti EmSense. Spolocnost’ EmSense pri pouzivani ich ¢elenky pozadovala sto
respondentov, ¢o GfK spdtne vnima ako naddimenzovanie spdsobené nepresnostou
zariadenia. Celenka bola sice bezdratova a vel'mi pohodlna pre respondenta, bola v3ak len
dvojsenzorova. V Millward Brown po ukonceni ¢innosti spolo¢nosti EmSense nezacali
pouzivat’ iné ¢elenky. V GfK dnes EEG meraju takzvanym pavikom so suchymi elektrodami,
kde zariadenie snima respondenta niekol’kymi senzormi). CONFESS Research, Ipsos 1 GfK
dnes elektroencefalografiu ponukaju, v kombindcii s d’al$imi metédami.

Za najpresnejSiu metddu na urcovanie polarity emdcii povazuju v Ipsose prave EEG,
ktora odraza i drobné zmeny v pozornosti. EEG sp4jaju s o¢nou kamerou, ktord pomoze zistit,
ktoré prvky (scéna, osoba, predmet, prostredie) tito reakciu sposobuju. Pre vyuzitie EEG je
nutna osobnd pritomnost’ respondentov z dovodu pouzitia headsetu.

V CONFESS Research spolupracuju s polskou spolo¢nostou LABoratory. Vyuzivaju

46



techniky NEUROTRACE™ a BIONavigagor™. NEUROTRACE™ monitoruje reakciu
mozgu pri sledovani reklamy a CONFESS Research tuto techniku popisuje takto: “Meria
relevanciu jednotlivych elementov reklamy i celého spotu a schopnost’ reklamy aktivovat’
respondentov k nakupu ¢i zdujmu o znacku/produkt. To vSetko prebieha meranim reakci tela
(GSR — meranie galvanického odporu koze) a mozgu (EEG), bez nutnosti pytat’ sa
respondentov na vysvetlenie dovodov, preco sa im reklama pacila ¢i nepacila, ktoré byva Casto
skreslené. Technika je potom doplnena klasickym dotaznikom, ktory monitoruj zapamétanie
hlavného posolstva a jeho pochopenie.” (Neuromarketing s CONFESS uz rok, 2011)

BIONavigagor™ “prepojuje znalosti o vizualnom vnimani reklamy ziskané
prostrednictvom o¢nej kamery s reakciou mozgu prostrednictvom EEG. Vd’aka tomuto
prepojeniu je mozné detailne analyzovat’ dopad jednotlivych vizualnych elementov na
divakové vnimanie.” (Neuromarketing s CONFESS uz rok, 2011)

Po ukonceni ¢innosti spolo¢nosti EmSense agentira GfK v spolupréci s Instititom
klinickej a experimentalnej mediciny (IKEM) ako jedina agentura vyuZzivala fMRI skener.
Nevyhody fMRI ako nutnost’ povolenia obvodného lekara, redlna nedostupnost’ zariadenia z
dovodu prednosti zdravotnickeho vyuZitia pristroja, ¢i neredlnost’ priebehu merania znamenali
koniec vyuZivania tejto techniky vo vyskumnej praxi GfK a dnes nie si v Ceskej republike pre
komeréné ucely vyuzivané.

“Sice technika pracuje s mensim poctom respondentov, ale datovy subor je vel’ky a narocny
na interpretaciu. Tieto techniky su sami o sebe prili§ datovo nosné a informadcii, ktoré z nich

ziskame nie je tol'’ko.” (Monika Hrub4)

Nazory na vyuzitie facial codingu sa medzi odbornikmi lisia. V GfK dnes FaceReader
uz nevyuzivaju na zaklade vlastnych slov z dovodu nepresnosti a diskutabilnych vystupov: “V
tvarach l'udi, ktori dokédzu s mimikou pracovat’ lepSie je tazké ¢itat’. Nutnost’ pritomnosti
idedlne dvoch psycholdgov nazivo sledujicich respondenta je finan¢ne naroc¢na a software,
ktory to robi automaticky mé svoje limity. Mimiky mozu znamenat’ rozne veci. Usklebok
moze byt ako ironicky tak pozitivne mysleny.” (Ondfej Herink)

V Ipsose systém FaceReader, ktory identifikuje Sest’ univerzalnych emocii: St’astie,
smutok, hnev, strach, nechut’ a prekvapenie, nad’alej vyuZzivaju a to on-line. On-line panel
prebieha s minimalne péatdesiatimi respondentami, ktori maji webovu kameru a vysledky st
porovnavané s benchmarkami. AvSak uznavaji argument nepresnosti a za najpresnejsiu

metodu na ur€ovanie polarity emocii povazuji EEG: “EEG odrédza i drobné zmeny v
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pozornosti. Zachyti nevedomu reakciu spotrebitel’a na stimul este citlivejSie nez Facial
Coding.” (Michal Stépanek). EEG spajajii podobne ako CONFESS Research s o&nou
kamerou, ktora pomdze zistit', ktoré prvky (scéna, osoba, predmet, prostredie) tito reakciu
sposobuju. Pre vyuzitie EEG je nutné osobna pritomnost’ respondentov z dévodu pouzitia
headsetu.

Millward Brown techniku facial codingu zarad'uje vzdy pri testovani reklam, kde sa
zaznamenavaju implicitné reakcie na predkladané audiovizuédlne video. Prostrednictvom web
kamery sa skuma niekol’ko bodov na tvari ¢loveka a na zaklade tychto bodov sa vyhodnocuju
emocné trajektorie pocas trvania daného spotu v Styroch zakladnych emocidch. MézZeme tiez
ilustrovat’, v ktorom momente sa pozornost’ zvySuje apod. Tieto emdcie sa prepoja a vytvori sa
NET score toho, aki eméciu vytvara dany podnet. Tato metdda je v Millward Brown
ponukana ako rozsirenie deklarativneho vyskumu. Této je vzdy v spojeni s komentovanim
emocii respondentami. “Facial coding zaujimavé pouzivat na globalne porovnanie,

medzikulturne rozdiely su viditeI'né 1 v tvari.” (Monika Hrubd)

Specialny néstroj vyvinulo GfK v spolupraci so spolo¢nostou Smart Brain Sale (SBS),
ktora dlhodobo spolupracuje s Vysokym ucenim technickym v Brne. Biomedicinski inzinieri z
SBS a VUT v roku 2012 pomohli na zéklade dvoch pilotazi vybrat’ findlnu vhodnu
kombinaciu metod, ktoré dnes v GfK pouzivaju vzdy naraz k meraniu a inZinieri z SBS
pomahaju s ich vyhodnocovanim. Momentalne GfK spolupracuje so spolo¢nostou SBS,
d’alie metodiky s VUT uz nerozvijajii. V GfK sa teda ustélilo vyuZivanie neurofyziologickych
technik na kombinacii piatich metdd — o¢na kamera, EEG, EKG (fotoplatyzmograf), meranie
kozného odporu, meranie telesnej teploty — ktoré vyuziva k popisu emocii. Jedna sa o
dvojrozmerné hodnotenie stimulu respondentom, ktoré zahriuje hodnotenie emocnej polarity
(rozhodnutie paci-nepaci) a emocnej aktivacie (aktivacna krivka ukazuje zadujem respondenta
dozvediet’ sa o produkte/sluzbe viac).

Respondent pocas sledovania televizie, kde st mu mimo iné prehrané skimané
televizne spoty, prechddza meranim vsetkymi spésobmi z kombinécie technik a nasledne
absolvuje hibkovy kvalitativny rozhovor. Tym je vysvetlené, ¢o bude aky pristroj sledovat’.
Televizny spot je rozsekany na sekundy a zobrazeny pomocou screenshotov.

Vystup obsahuje dve krivky: modru krivku emoc¢nu polaritnt (kladné i zaporné
hodnoty), ¢ervent aktivacnu (kladné hodnoty).

Vysledky sa spriemerovavaju za celt skupinu. Individualne odchylky, ktoré mézu byt’

sposobené aktualnou situdciou respondenta (prave sa mu stalo nieco neprijemné, rozvadza sa

48



apod.) by nemali ovplyvnit’ celkové vysledky. Jeho krivky mozu byt posunuté nizsie, ale nie
st diametralne odlisné. MoZe sa stat’, Ze jeden z tridsiatich respondentov je nervozny, je to pre
neho neprirodzené, jeho krivky by mohli byt’ nielen posunuté nizsie ale i tiplne odlisné a
takého respondenta vicsinou vyradia.

Vysledky neurofyziologickej Casti interpretuju biomedicinski inzinieri, kvalitativne
rozhovory psychologovia €1 sociologovia. Spravu pisu spolu. Konfrontacia neuro dat s
odpoved’ami v kvalitativnom rozhovore (¢i sa data zhoduju a pokial nie, ¢o to spdsobuje) je
dolezita celkovu interptretaciu a pre vytvorenie zaverecnej spravy a doporucenie, ktoré
navrhuje kroky pre optimalizaciu daného spotu, ¢o sa tyka vzbudenia emdcii, navodenia
motivacie, aktivacie.

V zaverecnej sprave sa klient dozvie, ako spot zafungoval a dostane celkové doporucenie.

E

Obrazok ¢. 11: Priebeh testovania neurofyziologickymi metodami v GfK. (Zdroj: O. Herink)
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Obrazok ¢. 12: Priebeh testovania neurofyziologickymi metodami v GfK. (Zdroj: O. Herink)

Ako sucast’ kvantitativnych vyskumov sa v agenture Millward Brown objavuju i
implicitné asociiacie a emo¢ny priming. Implicitné asociacie sa v online vyskumoch
objavuju ako pat'minatova sekcia v skripte dotazniku. Narozdiel od asocia¢ného testu sa
okrem otazok na emocie pocita i reakény Cas. V chvili, ked’ su respontentom predlozené
otazky tykajuce sa emocii, su respondenti snimani webkamerov. Skript pocita reakéné Casy
odpovedi. V priebehu vyhodnotenia je pripravena SWAT analyza, kde st emocie rozdelené na
pozitivne rychle, pozitivne pomalé a negativne rychle a negativne pomalé.

Emocny priming hl'ad4 hlbsie asocidcie znacky, aky vzt'ah respondent mé k danej znacke.

V ¢ase nastupu novych malych bank a nespokojnosti s politikou tradi¢nych, vel'kych bank
napriklad emo&ny priming pomohol zistit,, Ze v stvislosti s Ceskou sporitelfiou je hlboko
zakorenena istota. Tato metoéda pomohla dostat’ sa pod povrch a tato informaciu najst’ a Ceska

sporitelnia na nej moze stavat’ svoje argumenty, preco do malej banky neodist’.
5.2. Pocet respondentov

IPSOS pri pouziti EEG v kombinacii s o¢nou kamerou ustalil minimalny pocet
respondentov na dvadsat’ v sekvenénom dizajne, kde jeden respondent moze hodnotit’ viac nez
jeden stimul.

GfK v svojich vyskumoch skiima vzorku tridsiatich respondentov.
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Agenttra Millward Brown pri facial codingu ustalila vyskumnt vzorku na priblizne péatdesiat
respondentov. Pri implicitnych asocidciach a emocnom primingu je vyskumnd vzorka tvorena
priblizne sto pat'desiatimi respondentami.

Nizky pocet respondentov je pri metddach vyuzivanych ako doplnkové a explorativne

pochopitelny.

5.3. Vhodnost’ a priklady pouzitia

Neurofyziologické metddy nie je vhodné pouzivat samostatne. VZdy su doplnkom
kvantitativnych alebo kvalitativnych vyskumov, ktoré agentira pre zaddvatel'a vyskumu
realizuje.

Oc¢né kamera byva pouzivana na optimalizaciu letdkov, layoutov, webovych stranok,
mobilna 1 k optimalizacii umiestnenia produktu v obchode. O¢nt kameru teda vyuzivaji
hlavne retailovi hrai ¢i vydavatel'ské domy. Agentira Millward Brown napriklad pre Cesku
uniu vydavatel'ov pomocou o¢nej kamery spracovala Studiu Efektivita tlacovej reklamy. Ani
tato metoda vSak nemoze byt pouzitd samostatne. Ex-post prebieha dotaznik, ktory
vysvetluje, preco sa respondent dlhsi ¢as pozeral prave na urc¢ité miesto. Test simuluje
listovanie v ¢asopise, kde medzi ¢lankami st umiestnené reklamy, ¢i sledovanie televizie, kde
v rdmci programu bezi i blok reklam.

Oc¢na kamera v kombinacii s EEG je v CONFESS Research vyuzivana na testovanie
televiznej 1 tlacovej reklamy, outdooru ¢i obélok ¢asopisov.

Hotové spoty a webové stranky ukazuji podl'a Herinka najsilnejSie emocie.
Kombinéaciou metéd GfK je mozné testovat’ i tlacoviny, miera emocii je vSak nizsia.
Najvhodnejsia je tato kombinacia metod pre testovanie televiznych spotov, pretesty finalnych
reklam. a webovych stranok.

FMRI je vhodné pre testovanie statickych stimulov (zaznamy st tvorené kazdych 2-5
sekiind) ako su tlacova reklama, reklamné letdky a d’alSie reklamné materidly.

Implicitné asociacie su v Millward Brown v minimélnej verzii dopliiované aspon
posudenim znaciek. Dali by sa pouzit’ napriklad 1 v predvolebych vyskumoch.

Kombinaciou metdd GfK je mozné testovat’ i tlaCoviny, miera emocii je vSak nizsia.
Najvhodnejsia je tdto kombinacia metdd pre testovanie televiznych spotov a webovych
stranok. “Je mozné testovat’ i story boardy, ale emocie st pri nich iné. Je mozné identifikovat’,
kde st najpozitivnejSie emocie, predloZzeny material ich ale skresl'uje. Hotové spoty a webové

stranky ukazujl najsilnejSie emocie.” (Ondfej Herink)
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5.4. Etické hPl’adisko

Co sa etického rozmeru vyuzivania tychto metdd tyka, agentary dopredu respondentov
informuju o priebehu vyskumu a respondenti sa o svojej ucasti vo vyskume rozhoduji sami.
Agentury reSpektuju eticky kodex SIMARu a ESOMARu. Vystupy st doddvané v
agregovanych suboroch, v skupine l'udi, nie jedného respondenta, ¢im je chranené jeho
sukromie. Vyskum prebieha u respondentov starSich ako patnast’ rokov vratane, u mladsich
ako osemnast’ rokov so suhlasom zdkonného zéstupcu.

“Nazory, ze vd’aka tomu, ze vieme, ¢o l'udia prezivajl, budeme vediet’ vytvorit’
reklamu, ktorej sa ¢lovek neubrani st neadekvatne. Je to ako keby sme regulovali skladatel’a
hudby za to, Ze zlozi hudbu, ktora sa ndm dostane pod kozu. To, ¢o neuromarketing dokaze, je
zistit, ktoré prvky u ¢loveka vzbudia emotivne reakcie. Tie su ¢asto spdsobené obrazom,
zvukom. VZdy je ale kupa na rozhodnuti ¢loveka. Aj ked’ zvieratd v televiznom spote
pozitivne naladia, hraje prijemna hudba, nikto spotrebitel'a nedonuti kipit si Zivotné poistenie,
ktoré reklama inzeruje, rozhodnutie bude vzdy na danom ¢loveku. Tieto metédy dokazu lepsie
odhalit’, Co sposobuje pozitivne vzruchy, ale ¢loveka ziadnym televiznym spotom nedonutime
kapit’ produkt. V tom pripade by sa musela zakazat’ celd reklama ako takd.” (Ondfej Herink)

V pouzivani metdd za podmienky dodrzovania etického kodexu agentiry nevidia vo
vSeobecnosti eticky problém.

Diskusia v zahrani¢i medzi akademikmi a vyskumnikmi je burlivejsia. Ceska
akademicka scéna vyuZivanim tychto metdd zatial’ nezaobera a Ziadna diskusia u nés v

podstate neprebieha.

5.5. Zaujem klientov a budicnost’

Neurofyziologické metddy su pre klientov ozivenim a maji o ne zadujem. Pri
komplexnejSom nastroji, aky ponuka GfK, méze byt ale problém prvotny zaujem pretavit’ v
projekt. “Metoda je nova, nevyskusana, klienti jej zatial' vel'mi nerozumejti, musia spoliehat’
na interpretaciu odbornikov neuroldégov a biomedicinskych inZinierov. Nie je pre nich
overite'na, musia ndm doverovat’. | ked’ data vidia, nerozumeji im.” (Ondfej Herink)

Neboja sa ich, st pre nich dlhodobo zaujimavé, dorucuji im nové a zaujimave informécie.
Millward Brown napriklad facial coding zaradil do vyskumu reklamy celoplosne a vyuzivaji
ho tak vSetci klienti, ktori testuji reklamu. U implicitnych asociacii a emo¢ny primingu je to

okolo 80 percent klientov.
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Agentlry pre vyskum trhu st o sa tyka budicnosti neurofyziologickych metod v
marketingovom vyskume optimistické. Na zéklade trendu z poslednych rokov veria, Ze
neurofyziologické metddy sa budu pouzivat’ vo vicsej miere a maju velky potencial. Zasadni
zmenu by mohla prinest moznost’ vyuzitia nositel'nej elektroniky pre tieto ucely.

V agentarach v zaciatku len ad hoc pouzivané neurofyziologické metddy sa stavaji pevnou
sucastou nastrojov, bez ktorych uz vyskum v nich neprebieha. Tendencie ist’ za deklarované
odpovede a najst’ nie¢o viac su silne a podl'a Hrubej je vyuZzivanie neuromarketingu v Ceskej
republike stale na vzostupe. Nikdy vSak podla nej nenahradi tradi¢ny vyskum.

Ich zmysel vSak vidia v roli doplnkovej metddy a nevidia ich samostatné fungovanie
ako reédlne. Celosvetovo sa rozvija najmé facial coding, najzaujimavejsie sa ukazuje spojenie
zisteni vSetkych dostupnych metod a ich vzajomné dopliiovanie sa. Stale bude dolezité
subjektivne zhodnotenie respondenta. Aj ked’ reklama na ¢loveka zapdsobi, to eSte
neznamena, ze si produkt kupi. “Do rozhodnotia vstupuje i pragmatizmus a je dolezité sa
respondentov nad’alej pytat’.” (Ondfej Herink)

“Budutcnost’ vidime tiez v jednoduchosti pouzitia niektorych neuro technik, kde umoznia
vyuzitie tam, kde to nenabtira bezné prostredie ¢loveka, bez negativneho ovplyvenia situacie.”
(Monika Hruba)

S roz8irenim smartphonov sa otvara moznost’ vyuzitia o¢nej kamery “v teréne” a pod.

V agenturach momentalne neplanuju rozsirenie v sucastnosti pouzivanych metdd a technik, st

spokojni s vyuzivanim sucasnych.
5.6. Pripadové studie
5.6.1. Pripadova Stadia GfK: Hodnotenie televizneho spotu pivovaru Staropramen

Agenttra GfK dostala za tlohu zistit,, ¢i bude televizna reklama pivovaru Staropramen
efektivna — to znamena ¢i je vhodne nato¢ena, atraktivna a ¢i sa bude divakom televizie a
potenciondlnym zakaznikom Staropramenu pacit’, posilni znacku Staropramen a prijme
zakaznika si vyrobok kupit’.

Tridsiatim respondentom bol premietnuty televizny spot na pivo Staropramen a pocas
sledovania boli zaznamenavané biomedicinské data. Respondent bol sledovany moderatorom i
biomedicinskym inzinierom. Ten potom ziskané data pre moderatora okomentoval.
Nasledoval hibkovy rozhovor moderatora s respondentom, ktory uz mal k dispozicii

informécie z neurofyziologickej ¢asti vyskumu a mohol ich tak zaradit’ a pytat’ sa na
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momenty, kde doslo k aktivacii mozgu respondenta.
Vystup pre Staropramen zobrazuje televizny spot rozdeleny na jednotlivé sekundy.
Casova osa ukazuje screenshoty (z angliétiny, v CR beZne zauzivany vyraz ozna¢ujici snimky

obrazovky) televizneho spotu po sekundéch.

Obrazok ¢. 13: Jednotlivé scény televizneho spotu pre pivovar Staropramen

Graf vytvoreny na zaklade biomedicinskych dat (obrazok ¢. 14 a ¢. 15) vsetkych
respondentov obsahuje dve krivky. Modra krivka je polaritna, Cervena krivka je aktivacna.
Aktivacna krivka sa pohybuje v kladnych hodnotach od nuly vysSie a ukazuje, ¢i respondenta
dany moment zaujal, pripadne ako veI'mi. Polaritné krivka sa CastejSie meni, st mozné i

zaporné hodnoty, prepady do minusu a ukazuje kladnost’ ¢i zapornost’ respondentovej reakcie.

54



Neuromarketingova analyza:

Obrazok ¢. 14: Polaritna krivka

Neuromarketingova analyza:
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0
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Obrazok ¢. 15: Aktivacna krivka
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Interpretacia spociva v porovnani vysledkov neurologickych dat s informaciami
ziskanymi v hibkovych rozhovoroch, ktoré moderator absolvoval s respondentami a ich
komentovanie. Ciel'om je najst’ pripadne rozdiely a ich zdévodnenie. Jednotlivé scény boli pre
klienta detailne analyzované:

Uvodna scéna reklamy (0:01): Na zéklade neurologickych dat je vidiet, Ze uvod
nevyvolava vyraznejSie emocie, avSak aktivita sa zl'ahka zvysuje. V rozhovoroch oznacovali
respondenti ivod za prijemny a vyzdvihli netypické pohl'ady na Prahu. Komentovali, ze zatial
nespoznali o aky produkt sa jedna. Zistenia z oboch metdd potvrdzuju, Ze tvodny “zaber je
zvoleny spravne, navodzuje atmosféru rusného mesta a vzbudzuje o¢akéavania, ¢o bude d’alej.”
(Herink, 2014, s. 13)

Zaber na pivo (0:02): Neurologické data ukazuju prvy pozitivny emocny vrchol a
emocnu aktivaciu. Respondentom sa scéna paci a vyvolava chut’ na pivo, takéto scény st vSak
bezné. Dobré¢ je preto ukdzanie znacky piva a je “vhodne nastavena aktivacia, kde reklama
zaujme hned’ v prvych sekundach, teda vyrazne zvySuje Sancu, ze neddjde k prepnutiu.”
(Herink, 2014, s. 14)

Hlavny protagonista (0:03 — 0:05): Neurologické data ukazuju zvySenu emoc¢nu polaritu
len pri pozdvihnuti pohara s pivom, predchadzajica scéna zachovala emoc¢nu aktivitu. Z
rozhovorov vSak vyplnynulo, Ze polovici respondentov sa zda protagonista sympaticky a
polovici nesympaticky. Nastava tu rozpor vysledkov neurofyziologickych merani a
kvalitativnych rozhovorov, kde neurologické data negativitu nepotvrdzuju a namerana emoc¢na
aktivita méze znamenat’ o¢akdvanie, ¢o sa d’alej v reklame bude diat’.

Prvé tuknutie (0:06 — 0:09): Scéna, kde si hlavny protagonista pritukne s cudzim
¢lovekom na zaklade neurofyziologickych merani spdsobuje klesanie emocnej aktivacie, rast
polarity neukazuje negativne pdsobenie. V rozhovoroch respondenti chvalia vtip, na d’alSich to
pOsobi neredlne a trapne, avSak opét’ vidime rozpor vysledkov, kde neurologické data zaporné
vysledky neprinasaju.

Sled tuknuti (0:10 — 0:15): V scéne si protagonista v rychlom slede t'uka s roznymi
Pud’mi v restauracii. Z hl'adiska neurofyziologickych merani je zaznamenany prvy negativny
moment, kde si hlavny protagonista tukne s muzmi. Emoc¢na aktivacia je nizka. Rozhovory
odhal’'uju vnimanie scény Cast’ou respondentov ako zabavné, pre ostatnych je scéna
neprehl’adna a eSte viac trapna. Rozdielne vinmanie t'ukania s 'ud’'mi na zéklade pohlavia
respondenti nespominaji. Neurologické data teda prinasaji pohlad, ktory rozhovormi nebol
zisteny a to, ze tuknutie s jednym muzom je vnimané neutralne, s dvomi uz vSak negativne, s

jednou Zenou ¢i viacerymi Zenami pozitivne.
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Zabery so zenami (0:16 — 0:20): Neurofyziologické merania tuto scénu odhalili ako
najdolezitejSiu scénu spotu. Vysoka emocna aktivacia sa mierne zniZi pri pohl'ade na barmana,
ktory odvracia pohl'ad kamery od pre respondentov zaujimavych momentov. Najpozitivnejsie
vnimané je zmurknutie protagonistu na zenu, ktord sa potom usmeje. V rozhovoroch
respondenti potvrdzuju, Ze sa im scéna paci, je Usmevna a su zvedavi, Co bude d’ale;.

Zabery so zenami (0:21 — 0:26): Skoncenie predchadzajucej scény pravdepodobne
sposobilo klesnutie emocnej aktivacie a emocnej polarity do zadpornych hodndt. Opét’ do
kladnych hodnot mierne stipa v momente, kedy hlavny protagonista odpije z piva.
Respondentom pride scéna bud'to prijemna, kde reaguju na svetlost’ reStauracnych priestorov,
alebo neredlna, kde priestory neodrazaju realitu vzhl'adu pivnych zariadeni. Niektori
komentujui ako nereédlnu i pritomnost’ vel’kého poctu atraktivnych zien. “Posledna scéna pred
zaverecnou prezentaciou brandu straca v schopnosti zaujat’ oproti predchadzajucej scéne. Tym
spot straca potencial, aby zavere¢né komercné posolstvo divdka zaujalo.” (Herink, 2014, s. 19)

Vyobrazenie piva na zaver (0:27 — 0:30): Z I'ahka rastie emoc¢na aktivita a polarita, ¢o
nie je pri zavere¢nom posolstve asté. Respontenti v hibkovych rozhovoroch uviedli, Ze
nechapu takzvané “zoomovacie” (priblizovacie, z anglického zoom = priblizit’) gesto, Cast’ z
nich ho prirovnéava k gestdm vyuZivajicim pri praci na tablete, nechapu prepojenie s pivom
Staropramen. Rozpacité reakcie v rozhovoroch nekoresSponduju so zdvihnutim emocne;j

aktivity a polarity.

Zaver obsahuje celkové hodnotenia obsadenia i obsahu televizneho spotu a doporucenia.
Ako reklama zafungovala a v ¢om, ktoré su silné a ktoré slabé stranky.

Hlavny protagonista je vhodne zvoleny, neurofyziologické merania prindsaju vysledky
ukazujuce jeho kladné vnimanie. Prijemne vnimana scéna, v ktorej protagonista flirtuje so
zenami “navodzuje eroticky podtext s moznym dopadom na sex-appeal znacky. MnoZstvo
nadpriemerne krasnych Zien posobi uz nevierohodne a mdze negativne ovplyviovat
zavereCnu scénu v oblasti vierohodnosti situacie.” (Herink, 2014, s. 22)

Neurofyziologické techniky v pripade televizneho spotu pivovaru Staropramen odhalili
“nikym nedeklarovany rozdiel vo vnimani t'ukania v zavislosti na pohlavi a mnoZstve
aktérov.” (Herink, 2014, s. 23)

Agentura GfK doporucila klientovi odstranit’ scénu s tukanim s viacerymi muzmi kvoli
trapnemu pocitu, ktory spdsobuje, d’alej vypustit’ neredlne pdsobiacu zaverecnl scénu s
pohl'adom na reStauraciu, kde je zobrazené vel'ké mnoZstvo Zien, o “umozni prenos

pozitivnej ndlada z “flirtu” na brand” alebo ak scénu neodstrania tak vidia ako vhodnt “zmenu
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pomeru muzov a zien v prospech muzov pre vacsiu autenticitu prostredia.” (Herink, 2014, s.
23)

5.6.2. Pripadova $tudia Millward Brown UK: Uloha Direct Mailu

Britska postova spolo¢nost Royal Mail chcela zistit’, €1 existuji rozdiely medzi
efektivitou komunikécie pri pouzivani fyzického a virtudlneho média.

Agenttira Millward Brown navhrla v ramci rieSenia skimat’, ako mozog spracovava fyzicky
direct mail a digitalny material a aké emdcie vyvolavaja jednotlivé média.

V spolupréci s Bangorskou univerzitou vyuzili funkéni magnetickll rezonanciu. Na
vzorke dvadsiatich respondentov sledovali reakcie na ukazované rovnaké reklamné materialy,
ale 1 ndhodne zamieSané neskumané materidly, na obrazovke a vytlacené na kartickach, ktoré
respondenti dostali do rak. Pomocou fMRI potom videli rozdieli v reakciach mozgu u
jednotlivych médii, na ktorych bola reklama prezentovana.

Zistenia z fMRI ukazali rozdielne reakcie na prezentované materialy. Fyzicky direct
mail sposobil zvySent aktivitu mozgu. “Naznacuje to, ze fyzicky material je pre mozog
realnej$i. M4 vyznam a miesto. Je lepSie prepojeny s pamitou, pretozZe zapojuje priestoroveé

pamétové siete.” (Millward Brown, 2009, s. 2)

Obrazok ¢. 16: Pravy mozgovy lalok (vlavo) a lavy mozgovy lalok (vpravo). Zdroj: Millward
Brown UK

Cervenou su zndzornené Casti mozgu aktivované pri predlozeni fyzického materialu, modrou
Casti aktivované virtudlnym materidlom. Linkami st oznacené ¢asti mozgu spajané s
prijimanim vizualnych a priestorovych informacii. Fyzicky materidl teda sposobuje vyssiu

emoc¢nu aktivitu.
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Obrazok ¢. 17: Prava retrosplenialna mozgova kora (viavo) a bilaterdalny mozocek (vpravo).

Zdroj: Millward Brown UK

Pri predlozeni fyzickych materidlov je viac podnet spracovavany v pravej
retrosplenialnej mozgovej kore, kde sa spracovavaju emocne silné podnety a spomienky, a
teda da sa tvrdit, Ze pri predloZeni fyzického materidlu su vytvarané spomienky viac citovo
zivé. (Millward Brown, 2009, s. 2)

Zvysena aktivita v mozocku, ktora je spojovana s priesotorovym a emociondlnym
spracovavanim, bola tiez sposobena fyzickymi materialmi. Tie vyvolali i aktivaciu Casti
mozgu, ktoré stivisia s emocnym zapojenim. Digitalne média tiez vyvolavaja urcité reakcie v
mozgu, vicsie sprocesovanie emdcii ale nastava, ked’ respondent moze fyzicky drzat’ material
v svojich rukéch. Millward Brown na zaklade vyskumu vyzdvihuje direct mail, ocenuje vsak i

pozitiva digitalnej reklamy a navrhuje ich vhodne nakombinovat’ v ramci planovani médii.

5.7. Klasifikacia neurofyziologickych metod a technik

Na zéklade prestudovanej literattry a pripadovych §tadii, hibkovych rozhovorov s
odbornikmi sa pokusime neurofyziologické metddy a techniky klasifikovat’ a zaradit’ ich do
kontextu vyskumnych metdd.

Neurofyziologické metddy nachédzaju spolo¢né znaky ako s kvantitativnym, tak
kvalitativnym vyskumom.

Technologicky vyvoj umoziuje vyuzivat’ modernejSie nastroje merajiice mozgovu
aktivitu. T4 je zaznamenavana vo forme presnych, numerickych dat a pomocou softwaru sa
vykonévaju na ziskanych datach rozne Statistické analyzy (behaviordlna analyza dat ¢i
neurozobrazovacia analyza dat). Neuromarketingové stadie overuji vopred formulovant

hypotézu, su deduktivne. Vyskum je konfirmativny, testuje sa hypotéza a teérie. Vyskumnik
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do priebehu vyskumu nezasahuje. Pouzivanie neuromarketingovych metod vyzaduje
Standardizované procediry a aj ked’ je skimand vzorka mald, va¢sinou okolo tridsat’
respondentov, vysledky mézu byt’ zovSeobecnené.

S kvalitativnym vyskumom ma neuromarketingovy spolo¢ny spominany pocet
respondentov, ktory je vyrazne mensi nez vzorka v kvantitativnom vyskume. Napriklad pri
skimani citlivej problematiky, ktoré je obtiazne dosiahnut’ rozhovormi, méZe odpovede a
lepSie porozumenie priniest’ prave neurofyziologicky vyskum a umoznuje tak kontextudlne
porozumenie a poc¢iato¢nu exploraciu fenoménov.

Ciel'om neurofyziologickych vyskumov byva ako popisovat’, vysvetlovat’ ¢i predikovat
(kvantitativny pristup), tak objavovat, odhalovat’ a konstruovat’ (kvalitativny pristup).
Reakcie respondenta su merané presne uréenym postupom v laboratéornych podmienkach,
avSak nové technoldgie umoznuju i ziskavanie dat v prirodzenom prostredi (napriklad
pomocou o¢nej kamery v supermarkete).

V Ceskom prostredi v agenturach pre vyskum trhu neurofyziologické metody spravidla
vyuZzivaju pracovnici oddelenia kvalitativneho vyskumu (IPSOS, GfK, Confess), pripadne s
metody zarad’'ované v ramci kvantitativneho vyskumu (Millward Brown).

NemoZzeme tak prehlasit’ neurofyziologické metddy ani za Cisto kvantitativne, ani Cisto
kvalitativne. St vel'mi Specifické, stoja na pomedzi a su tak potvrdenim trendu vo vyuzivani

oboch typov vyskumu v ramci jednej Studie.

5.8. Pozitiva, limity neurofyziologickych metdd a technik

Pozitiva Limity
Nové zaujimavé informacie Nemozno pouZit' samostatne

Neurofyziologické |Odhalenie implicitnych postojov  Vid’ limity jednotlivych technik
metody a techniky Zlozita interpretacia

Tabulka ¢. 3: Pozitiva, limity neurofyziologickych metod a technik
Jednotlivé neurofyziologické metddy ako také maju taktiez svoje Specifické limity,

ktoré sumarizujem v tabulke €. 4: Pozitiva, limity a vhodnost’ pouzitia neurofyziologickych

metod a technik v marketingovom vyskume.
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Metoda Pozitiva Limity
- rozpoznava aktivaciu jednotlivych
fMRI Casti mozgu na stimul - finan¢ne narocné

- obmedzena moznost' realné¢ho vyuzitia
(zdravotné ticely na 1. mieste)

- vystavenie respondenta magnetickému
polu

- nutné povolenie obvodného lekara

- nekomfortny priebeh testovania, situacia
vzdialena realite
- vyrazna zloZitost interpretacie, pomoc
neurovedcov nutna
- neznama polarita emocii
-rozpoznava konkrétne slabé, silné,

EEG iritujuce stimuly. - nutnost’ aplikacie gélu na hlavu
- citlivost u rdznej hrubky lebeénej kosti
rozna

- identifikuje miesta s najvacSou
koncentraciou pohladu skimanych

Oc¢na kamera  subjektov. - neznama polarita a dovod reakcie

- identifikuje dolezitost' umiestnenia

prvkov v ur¢itom poradi. - nemeria emocie

- finanéne menej naro¢né, dostupné z

domova

- emocionalne reakcie v dany- mimika modZe znamenat rdzne veci,
Facial Coding moment narocnost’ interpretacie.

- hl’'adé najsilnej$i moment reklamy

- roznost’ vystupov v zavislosti na meranej
GSR - rozpoznava konkrétne emocie ruke.
HRV - rozpoznava konkrétne emocie

Tabulka ¢. 4: Pozitiva, limity a vhodnost pouZitia neurofyziologickych metod a technik v

marketingovom vyskume.

Pozitiva a limity fMRI

Technologia sa neustale vyvija a zlepSuje sa ako priestorova detailnost’ zobrazenia, tak
casova s moznostou produkcie vacSiecho mnozstva skenov za sekundu. Znizenie diskomfortu
skimanej osoby (momentélne sa odohrava v leze bez vacsej moznosti pohybu) a rozsirenie
moznosti vyuzitia palety réznorodych stimulov bude urcite prinosné pre $irSie vyuZzitie tejto
metody.

Momentalne takymito skenermi v Ceskej republike disponuju akademické zariadenia
(napr. IKEM) a vyuzitie iné nez pre zdravotné a vedecké ucely je komplikované a financne
narocné. Meranie pomocou fMRI skeneru na amidale, centru v mozgu, ktor¢ je blizko chrbtici
a tazko sa k nemu pristupuje ma vSak v komerénom prostredi svoje limity. “Zdravotné

vyuzitie ma vzdy prednost’ a k interpretacii dat je potrebny neurovedec. Nie je preto
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jednoduché néjst’ priestor pre jeho komeréné vyuzitie. “ (Herink, 2015) Cakacie doby na
vySetrenie fMRI pre zdravotné ucely s momentélne v ¢eskom zdravotnictve 1 niekol'’ko
mesiacov a preto vyuZitie tejto metddy v redlnom Case pre marketingovy vyskum je de facto
nemozng.

Dalsou nevyhodou je nutnost’ povolenia obvodného lekara, pri¢om samotny priebeh
testovania je pre respondenta nekomfortny. LeZi v tuneli, obklopeny hluénymi magnetmi, kde
situacia absolutne nezodpoveda beznej realite napriklad pri sledovani reklamy. Paradoxne
relevanciu vystupov aj napriek neprirodzenym podmienkam, ktorym je respondent vystaveny,
ale potvrdila stidia Venkatramana a kol.

Tieto vystupy ndm vSak prinasaju len informécie o tom, ktoré centréd su aktivované pri
urcitom stimule. Napriklad pri testovani televizneho spotu vieme zistit', Ze pri objaveni sa loga
znacky sa aktivovalo pamédtové centrum. Nie je to ale informacia o tom, ¢i to pdsobi na
emocie alebo nie. Vieme, ze bolo aktivované, ale je tazsie povedat’ ako silno bolo aktivované.

Nezistime polaritu: ¢i emoécie boli kladné ¢i zaporné. (Herink, 2015)

Pozitiva a limity EEG

EEG ndm umoziuje urovat’ polaritu emocii, odraza i drobné zmeny v pozornosti a
zachyti kazda reakciu respondenta na stimul.

Citlivost’ u r6znej hrabky lebe¢nej kosti v§ak mdze byt’ rozna a tak dve osoby mdézu mat’
rozdielne vysledky, i ked’ na stimul reagovali zhodne.

Neprijemnym mdze byt’ pre respondenta 1 pripadna aplikdcia mokrého gélu, ktory nie je
mozné jednoducho odstranit’.

Ulman a kol. (2014, s. 4) tvrdia, Ze v pripade parametrov ako st vzruSenie, zdujem ¢i
frustracia z vopred nastavenych softwareovych programov, je nejasné, ¢i ndm podavaja
skuto¢ny obraz kognitivnych preferencii 'udskej mysle. Priklanaja sa k ndzoru, Ze najvacsim
problémom mdzu byt neschopnost’ dan¢ho softwaru interpretovat’ namerané data a vzdy by
ich mal interpretovat’ skiseny odbornik z neurovedného odboru. Riziko tak spociva v

nespravnej interpretacii marketingovymi vyskumnikmi.

Pozitiva a limity o¢nej kamery

Oc¢na kamera je vd’acnym doplnkom EEG, nakol’ko identifikuje miesta s najvicSou
koncentraciou pohl'adu skimanych objektov. To znamena, ze vieme zistit’, ktory konkrétny
obrazok, scéna v reklame, I'udsky hlas apod. vyvovali dant reakciu. Samotna vSak vela

nenapovie. Bez spoluprace d’alSich metdd nepozname dévod, preco sa respondent pozeral na
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urcity bod v danom rozsahu.

Pozitiva a limity biometrickych metod

Kognitivna myslienkova korekcia moze utlmit’ prvotni nadSenu reakciu. “Napriklad sa
potesime peknému produktu, ale po zhliadnuti ceny nastane utlm. Prefrontalny lalok uz
neukazuje Cisté data, su skorigované. Kdezto srdce sa rozbucha okamzite a nedokdZeme mu to
zakazat’.” (Herink, 2015)

Vyhodou je ich nizka cena v porovnani napriklad s fMRI, prijemnejsia aplikacia a
priebeh testu pre respondenta ¢i rychlost’ meraniat. Interpretadia dat vSak moZe byt Castokrat
nejasnd. Mimika tvare moZe znamenat’ rozne veci. Napriklad uSkrn moze byt ako pozitivnym,
tak negativnym prejavom. Pri merani kozného odporu mozeme ziskat’ rozne vysledky pri
merani na pravej a l'avej ruke. Pozitivom vSak je, Ze oproti facial codingu vd’aka nemu vieme

rozpoznat’ konkrétne emocie.
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6. Zaver

Praca predstavila a pribliZila aplikaciu neurofyziologickych metod a technik v
marketingovom vyskume. Prind$a doporucenia vyuzitia tychto metdd, poukazuje na ich
vyhody a limity. SnaZzi sa metddy klasifikovat’ a zasadit’ do kontextu tradi¢nych metod.
Zaobera sa etickym hl'adiskom ich pouzitia a objasiiuje zasady, ktoré je nutné dodrziavat pri
pracovani s tymito metédami. Mapuje situdciu vyuzivania neurofyziologickych metdd v
¢eskom prostredi a zamysla sa nad ich budtacnostou.

Neuromarketing nie je novou vednou disciplinou, ale aplikaciu neurofyziologickych
postupov a ich vyuzitim v marketingovom vyskume, hlavne pri merani efektivity reklamy.
Nenahradza tradi¢né néstroje marketingového vyskumu, sluzi ako doplnok tam, kde tradi¢né
metody narazaji na svoje limity. Neurofyziologické metody a techniky, ktoré som v praci
predstavila a priblizila ich pouZitie, sluzia ako detailny vhl'ad do reakcii na jednotlivé Casti
stimulu, nie su z nich vyvodzované zavery o celkovom fungovani skimaného stimulu ako je
reklama, obal, ¢i webova stranka. Su vyuZzivané za tcelom lepSieho porozumenia dovodu
stojacemu za vykonnostou dan¢ho stimulu.

Neurofyziologické metddy vSak nie je mozné pouZzivat’ samostatne a je nutné ich
pouzivat’ sucasne s d’alSimi kvalitativnymi ¢i kvantitativnymi metoédami a technikami, vzdy
ako ich doplnok. V niektorych pripadoch st sucastou kvalitativnych, v inych kvantitativnych
vyskumov. Vel'mi Casté a doporucované je 1 vyuzitie viacerych neurofyziologickych metod
naraz. Agentirni pracovnici u nds su si toho vedomi a vzdy dopliiuju tieto metoddy o iné
kvantitativne ¢i kvalitativne.

Problémom tradi¢nych metdéd moze byt problém sebahodnotenia respondenta ¢i
podanie nepravdivej informdcie v pripade vacsej citlivosti témy, respektive v pripade potreby
pocitu socialneho akceptovania. MoZe tiez nastat’ situdcia, kedy respondent nehovori skutocna
pravdu z dovodu jej neuvedomovania, ¢i nevole odpovedat’ pravdivo. Neurofyziologické
metody toto pomdZzu zistit'. Neurofyziologické metody je vhodné tieZ pouzit’ vzdy, ked’ sa
chceme dostat’ pod povrch a nepoznat’ len prvu reakciu, pripadne chceme reakciu overit’. Je
vhodné tieto metddy pouzit’, pokial’ by deklarované odpovede mohli byt’ skreslené.

Okrem marketingovych vyskumov by sa neurofyziologické metddy vd’aka
napredovaniu neurovedy a zjednoduSovaniu meracich pristrojov s moznostou ich presunu a
znizovaniu ich cien mohli stat’ sti€ast'ou 1 sociologickych vyskumov mimo komerénu sféru.
Ich vyuzitie by bolo vhodné prave pri spornych témach, ktoré su citlivé (intimne témy,

sexualne témy apod.), vysoko abstraktné, ale i v predvolebnych vyskumoch (respondenti sa
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“hanbia” priznat’, Ze by volili vS§eobecne neobl'ibeného politika a pod.) a d’alSich, kde
ziskavame skutocné, spontanne odpovede na témy, o ktorych respondenti nie Gplne pravdivo
alebo radostne hovoria sami.

Neurofyziologické metoddy sa osvedcili pri optimalizacia a pretestoch tlacovej,
televiznej, €1 outdoorovej reklamy, testovani novych produktov, obalovych dizajnov. O¢na
kamera je tiez vhodna pri optimalizacia letdkov, obalok ¢asopisov, layoutov, webovych
stranok a v mobilnom prevedeni i pri optimalizacii umiestnenia produktu v obchode.

Obava z prikladania vacsSieho nez redlneho vyznamu mozgovo-projekénym technikam
nie je v ceskom prostredi na mieste. Agentlry su si vedomé nutnosti vyuZzivania metdd ako
doplnkovych, vzdy ich takto pouZzivaju a zisteniam nepridadvaji vacsiu vahu.

To, ¢i ich vyuzivanie je alebo nie je moralne, by sa malo stat’ predmetom Stadii
odbornikov v oblasti etiky.

Vyuzivanie metodd u nés je zatial’ na zaciatku a na vzostupe. Agentury sa s metdédami
ucia pracovat’ a vyvijaju techniky, ktoré zarad’uji do svojho portfélia. S rozSirenim metod
pribudaju 1 stadie, ktoré sa zaoberaju relevantnostou metdd a dodaju tak neurofyziologickym
metodam potrebny ramec a potvrdzuju tak opodstatnenie vzniku neuromarketingového

vyskumu.
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Priloha €. 1 — Scenar s otizkami kladenymi v ramci rozhovoru s agentirami
zamieravajucimi sa na vyskum trhu

1. Aké metody a techniky a moznosti vyskumu presne ponukate svojim klientom a aké s nimi
mate skiisenosti? Spolupracujete s akademickou obcou (AV CR & IKEM pri vyuziti fMRI
apod.)?

2. Ako konkrétne vyzeraju vase technologie, s akym zariadenim konkrétne pracujete? Mohli
by sme sa na ne pozriet’ respektive na ukazku vystupov?

3. Kol’ko respondentov sa priemerne ucastni stdie? Je to dostacujtce ¢islo?

M. Pri akych prilezitostiach je vyhodné pouzivat neurofyziologické metody a kedy tradicné
kvalitativne a kvantitativne metody?

5. Aky je zaujem vasich klientov o vyuzitie tychto metod?

6. Je podl'a vas pouzivanie tychto metod etické?

7. Aky si myslite, Ze bude vyvoj pouzivania tychto metdd u nas?

66



Zoznam pouzitej literatury:

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION, 2004. Definition of Marketing Research. [cit.
2.6.2016]. Dostupné z: https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
BANKS, Sarah J. a kol, 2012. Bilateral Skin Conductance Responses to Emotional Faces.
Applied Psychophysiology and Biofeedback, Springer Science+Business Media, LLC.
September 2012; vol. 37 (No. 3), 145-152 [cit. 10.4.2015]. ISSN: 1573-3270. Dostupné z:
http://link.springer.com/article/10.1007/s10484-011-9177-7/fulltext.html

BAUMAN, Zykmund a Tim MAY, 2004. Myslet sociologicky. Praha: SLON. ISBN 80-
86429-28-8

BLAZKOVA, Martina, 2005. Jak vyuzit internet v marketingu. Praha: Grada. ISBN 80-247-
1095-1

BURTON, Graeme a Jan JIRAK, 2003. Uvod do studia médii. Brno: Barrister & Principal.
ISBN 80-85947-67-6

CLOW, Kenneth E. a Donald BAACK, 2008. Reklama, propagace a marketingova
komunikace. Brno: Computer Press. ISBN 978-80-251-1769-9

DE PELSMACKER, Patrick, Maggie GEUENS a Joeri VAN DEN BERGH, 2003.
Marketingova komunikace. Praha: Grada Publishing. ISBN 80-247-0254-1

DOOLEY, Roger, 2012. Brainfluence. 100 Ways to Persuade and Convince Consumers with
Neuromarketing. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc. ISBN 978-1-118-11336-3
DU PLESSIS, Erik, 2005. The Advertised Mind. London: Millward Brown and Kogan Page.
ISBN 0-7494-4366-9

FISHER, Carl E., Lisa CHIN a Robert KLITZMAN, 2010. Defining Neuromarketing:
Practices and Professional Challenges. Harvard Review of Psychiatry, Lippincott Williams &
Wilkins. July-August 2010; vol. 18 (No.4), 230-237 [cit. 15.4.2015]. ISSN: 1465-7309.
Dostupné z: http://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3152487/

GENTNER, Friedrich, 2012. Neuromarketing in the B-to-B-Sector. Importance, potential and
its implications for Brand Management. Hamburg: Diplomica Verlag GmbH. ISBN: 978-3-
8428-2282-5

GEORGES, Patrick M., Anne-Sophie BAYLE-TOURTOULOU a Michel BADOC, 2013.
Neuromarketing in Action: How to Talk and Sell to the Brain. London: Kogan Page. ISBN
978-0749469276

HERINK, Ondfej a Toma§ HVEZDA, 2014. GfK neuromarketing - no more black box.
[prezentacia]. [cit. 24.4.2015]. Dostupné z: http://www.slideshare.net/SIMARvyzkum/3-gf-k-

67


http://www.slideshare.net/simarvyzkum/3-gf-k-neuromarketing-insight-summit?from_action=save
http://link.springer.com/article/10.1007/s10484-011-9177-7/fulltext.html
https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx

neuromarketing-insight-summit
HENDL, Jan, 2016. Kvalitativni vyzkum: Zéakladni teorie, metody a aplikace. Ctvrté,

prepracované a rozsirené vydani. Praha: Portal. ISBN 978-80-262-0982-9

KOTLER, Philip, 2003. Marketing od A do Z: osmdesat pojmui, které by mél znat kazdy
manazer. Praha: Management Press. ISBN 80-7261-082-1.

KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG, 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN
80-247-0513-3

KOTLER, Philip, Hermanawan KARTAJAYA a Iwan SETIAWAN, 2010. From Products to
Customers to the Human Spirit. Marketing 3.0. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc. ISBN
978-0-470-59882-5

LEE, Nick, Amanda J.BRODERICK a Laura CHAMBERLAIN, 2007. What is
‘neuromarketing’? A discussion and agenda for future research. International Journal of
Psychophysiology, International Organization of Psychophysiology. February 2007, vol. 63
(No.2), 199-204 [cit. 24.4.2015]. ISSN: 0167-8760. Dostupné z
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167876006001073

MARTINEZ, Pepe, 2012. The Consumer Mind. Brand Perception and the Implications for
marketers. London: Kogan Page Limited. ISBN 978-0-7494-6570-4

MCLUHAN, Marshall, 2011. Jak rozumét médiim. Extenze clovéka. Vyd. 2. Praha:
EUROPRINT a.s. ISBN 978-80-204-2409-9

MILLWARD BROWN, 2009. Using Neuroscience to Understand the Role of Direct Mail.

[cit. 20.5.2015]. Dostupné z: http://www.millwardbrown.com/docs/default-source/insight-
documents/case-studies/MillwardBrown CaseStudy Neuroscience.pdf
NEUROMARKETING SCIENCE & BUSINESS ASSOCIATION, 2013. Code of Ethics for
the Application of Neuroscience in Business. [cit. 12.6.2016]. Dostupné z:
http://www.nmsba.com/ethics

OULLIER, Olivier, 2012. Clear up this fuzzy thinking on brain scans: France has banned
commercial applications of brain imaging. Nature, World View. February 2012. [cit.
28.6.2015]. Dostupné z http://www.nature.com/news/clear-up-this-fuzzy-thinking-on-brain-
scans-1.10127

PHILLIPS, Brad, 2012. Three Ways to Control the Audience with Your Eyes. [cit. 15.4.2015].
Dostupné z http://www.mrmediatraining.com/2012/10/24/three-ways-to-control-the-audience-
with-your-eyes/

PRUSOVA, Petra, 2011. Neuroscience a marketing. [prezentacia]

SAHAKIAN, Barbara J. a Sharon MOREIN-ZAMIR, 2009. Neuroscientists Need Neuroethics

68


http://www.mrmediatraining.com/2012/10/24/three-ways-to-control-the-audience-with-your-eyes/
http://www.mrmediatraining.com/2012/10/24/three-ways-to-control-the-audience-with-your-eyes/
http://www.nature.com/news/clear-up-this-fuzzy-thinking-on-brain-scans-1.10127
http://www.nature.com/news/clear-up-this-fuzzy-thinking-on-brain-scans-1.10127
http://www.nature.com/news/clear-up-this-fuzzy-thinking-on-brain-scans-1.10127
http://www.nmsba.com/ethics
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0167876006001073
http://www.slideshare.net/simarvyzkum/3-gf-k-neuromarketing-insight-summit?from_action=save

Teaching. Science, New Series, American Association for the Advancement of Science. July
2009; vol. 325 (No. 5937), 147 [cit. 21.6.2016]. ISSN: 1095-9203. Dostupné z:
http://www.jstor.org/stable/20536581

ROZAN FORTUNATO, Vitor C., Janaina de M.E. GIRALDI a Jorge H. CALDEIRA de
OLIVEIRA, 2014. 4 Review of Studies on Neuromarketing: Practical Results, Techniques,
Contributions and Limitations. Journal of Management Research, Macrothink Institute, Inc.
February 2014; vol. 6 (No.2), 201-220 [cit. 9.4.2015]. ISSN: 1941-899X. Dostupné z:
http://dx.doi.org/10.5296/jmr.v6i2.5446

TOSCANI, Oliviero, 1996. Reklama je navon na zdechlina.Praha: Slovart. ISBN: 80-85871-
82-3

ULMAN, Yesim I., Tuna CAKAR a Gokcen YILDIZ, 2014. Ethical Issues in
Neuromarketing: “‘I Consume, Therefore I am!’’. Science and Engineering Ethics. August
2014; vol. 20, [cit. 15.6.2015]. ISSN: 1353-3452. Dostupné z:

http://www.academia.edu/8281206/Ethical Issues in Neuromarketing I Consume Therefor

e I am

VENKATRAMAN, Vinod, Angelika DIMOKA, Paul A. PAVLOU, Khoi VO, William
HAMPTON, Bryan BOLLINGER, Hal E. HERSHFIELD, Masakazu ISHIHARA a Russel S.
WINER, 2015. Predicting Advertising Success Beyond Traditional Measures: New Insights
from Neurophysiological Methods and Market Response Modeling. Journal of Marketing
Research. August 2015; vol. 52 (No. 4), 436-452 [cit. 18.6.2016]. ISSN: 0022-2437. Dostupné
zZ:
https://www.researchgate.net/publication/280288650 Predicting Advertising Success Beyon
d Traditional Measures New Insights from Neurophysiological Methods and Market Re
sponseModeling

VYSEKALOVA, Jitka a Rizena KOMARKOVA, 2002. Psychologie reklamy. Praha: Grada
Publishing. ISBN 80-247-0402-1

VYSEKALOVA, Jitka a Jifi MIKES, 2003. Reklama. Jak délat reklamu. Praha: Grada
Publishing. ISBN 80-247-0557-5

VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2014. Emoce v marketingu. Jak oslovit srdce zdkaznika. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4843-6

WINKLER, Jifi a Miloslav PETRUSEK, 1997. Velky sociologicky slovnik. Praha: Karolinum
Praha. ISBN 80-7184-164-1

Zakon €. 40/1995 Sb. ze dne 9. inora 1995 o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zakona ¢.

468/1991 Sb. , o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozd¢jsSich

69


http://www.academia.edu/8281206/Ethical_Issues_in_Neuromarketing_I_Consume_Therefore_I_am
http://www.academia.edu/8281206/Ethical_Issues_in_Neuromarketing_I_Consume_Therefore_I_am
http://dx.doi.org/10.5296/jmr.v6i2.5446

ptedpisi. [cit. 2.6.2013]. Dostupné z: http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_legislativa.php
World Medical Association, 2013. Declaration of Helsinki: Ethical Principles for Medical

Research Involving Human Subjects. [cit. 2.6.2016]. Dostupné z:
http://www.wma.net/en/30publications/10policies/b3/

ZURAWICKI, Leon, 2010. Neuromarketing. Exploring the Brain of the Consumer. Berlin:
Springer. ISBN 978-3-540-77828-8

Zoznam ¢lankov:

http://www.confess.cz/cs/3/93/neuromarketing-s-confess-jiz-rok [cit. 28.4.2015]

http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/212753-na-spotrebitele-s-ocni-kamerou-vyrobci-
sleduji-reakce-lidi/ [cit. 28.4.2015]

http://www.gfk.com/cz/news-and-events/news/stranky/gfk-neuromarketing.aspx [cit.
28.4.2015]
http://strategie.e15.cz/special/casopisecka-inzerce-pod-drobnohledem-neuroscience-494615
[cit. 25.4.2015]

http://www.confess.cz/cs/3/105/kdo-umi-v-cechach-neuromarketing [cit. 23.4.2015]

http://trendmarketing.ihned.cz/c1-52164060-sestkrat-destilovana-podle-neuromarketingu [cit.
25.4.2015]

http://www.confess.cz/cs/3/100/neuromarketing [cit. 28.4.2015]

http://www.mediaguru.cz/2012/03/special-neuromarketing/ [cit. 28.4.2015]
Zoznam priloh:

Priloha ¢. 1 — Scenar s otazkami kladenymi v rdmci rozhovoru s agenturami zamieravajicimi

sa na vyskum trhu

70


http://www.mediaguru.cz/2012/03/special-neuromarketing/
http://www.confess.cz/cs/3/100/neuromarketing
http://trendmarketing.ihned.cz/c1-52164060-sestkrat-destilovana-podle-neuromarketinguc
http://www.confess.cz/cs/3/105/kdo-umi-v-cechach-neuromarketing
http://strategie.e15.cz/special/casopisecka-inzerce-pod-drobnohledem-neuroscience-494615
http://www.gfk.com/cz/news-and-events/news/stranky/gfk-neuromarketing.aspx
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/212753-na-spotrebitele-s-ocni-kamerou-vyrobci-sleduji-reakce-lidi/
http://www.ceskatelevize.cz/ct24/ekonomika/212753-na-spotrebitele-s-ocni-kamerou-vyrobci-sleduji-reakce-lidi/
http://www.confess.cz/cs/3/93/neuromarketing-s-confess-jiz-rok
http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_legislativa.php

