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Abstrakt:

Cielom prispevku je predstavit aktualnu situdciu v oblasti neuromarketingového vyskumu na Slovensku,
v Ceskej republike i v zahrani¢i. Poukazuje na jeho tilohu v procese pochopenia spotrebitel'ského spravania.
Neuromarketing okrem pozitiv prinaSa ituskalia v jeho vnimani naprie¢ spolo¢nostou. Prispevok obsahuje
kriticki analyzu aktualneho chapania pozitiv, negativ i etickych otaznikov neuromarketingu vnimanych
odbornou i laickou verejnostou. Prispevok ma tieZ poukdzat' na buduci vyvoj a vyuzitie neuromarketingu na
Slovensku.
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Abstract

The article aims to present the current situation in neuromarketing research in Slovakia, Czech Republic and
abroad. It refers to its role in the understanding of consumer behaviour. Society sees positives but also stumbling
blocks of neuromarketing. The paper contains a critical analysis of the current understanding of the positives,
negatives and ethical questions of neuromarketing perceived by professionals and by general public. The article
also points out the future development and use of neuromarketing in Slovakia.
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1 Uvod

Ulohou neuromarketingu je hlbie porozumiet motivacidm spotrebitela. Vyhodou tohto vyskumu je, Ze
marketingovy pracovnik nemusi spotrebitel'ovi klast’ ziadne otazky a pomocou neuromarketingovych pristrojov
presne vidi reakciu spotrebitel'a na rozne podnety. Avsak, v poslednych rokoch sa vzniesla na neuromarketing
vlna kritiky. Niektoré z kritickych nazorov na tento sposob vyskumu boli prekratené alebo nespravne vysvetlené
verejnosti, o spoOsobilo napr. aj to, ze sa medzi beznymi l'ud'mi dokonca S§iril nazor, ze pomocou
neuromarketingovych metdd ¢itajo marketéri spotrebitelove myslienky, pretoze ho chct donutit kipit' si
konkrétny produkt.

Domnievame sa, Ze téme neuromarketingu nie je v podmienkach Slovenska venovana velka pozornost.
Moze to byt spdsobené aj tym, ze pévodny slovensky neuromarketingovy vyskum v sucasnej dobe takmer
neexistuje. Cielom prispevku je jednak vymedzit' pojem neuromarketing, objasnit’ jeho postavenie na Slovensku
a v Ceskej republike a v neposlednom rade poukézat’ na jeho etické aspekty.

V case, ked futuristickd predstava dokonale personalizovanej reklamy z pamétnej scény filmu Minority
Report uz nie je realite az takd vzdialend, je vhodné zamysliet' aj nad etickostou marketingu.! MnoZstvo

' V spominanom filme sa Tom Cruise prechddza po nékupnom stredisku a reklamy prezentované pomocou modernej
technologie na neho doslova utocia z kazdého kuta. Scénu, ktort mame na mysli, je mozné prezriet’ si na webstranke (25).
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spolo¢nosti, ktoré ponukajii neuromarketingové sluzby (ako napr. EmSence, NeuroFocus, Sales Brain ai.),
v suCasnosti stale narastd. Bohuzial’, tieto spolocnosti zverejiiuju len malo informacii o svojich etickych
Standardoch, ktoré dodrziavaji pri vyskume. Taktiez neakademicka literatira zaoberajica sa témami
neuromarketingu (napr. knizna literatiira: Martin Lindstrom — Nakupoldgia, A. K. Pradeep — Tajomstvo predaja
nevedomej mysle/angl. original The buying Brain) riesi otazku etiky v neuromarketingu len vel'mi okrajovo. To
isté plati aj pre ¢lanky zverejnené v tlaci alebo na internete. Tieto pramene zviacSa opisuji zékladné principy
jednotlivych metdd pouzivanych v neuromarketingu ajeho komercné vyuzitie. V podmienkach Slovenska
mozno o neuromarketingu najst’ este menej informacii ako v zahrani¢i. Nasou snahou je preto predovsetkym
doplnit’ tuto informacni medzeru a predstavit’ nazory Sirokého spektra odbornikov a institicii pdsobiacich
v oblasti neuromarketingu (¢i uz v sfére akademickej alebo vo sfére komercnej) na palcivé otazky stvisiace
s etikou neuromarketingového vyskumu.

Obrazok 1Scéna z filmu Minority report

Pramen: ScribeMedia.org [online]. Dostupné na: http://www.scribemedia.org/wp-
content/uploads/2011/10/Minority report 555x250.jpg [cit. 2013-03-17].

2 Neuromarketing ako veda

Za otca neuromarketingu je povazovany harvardsky profesor Jerry Zaltmen. Samotny pojem neuromarketing
bol prvykrat pouzity v roku 2002 na oznacenie prieniku tradi¢nej neurovedy a marketingu. Neuromarketing je
disciplinou, ktora spaja poznatky zviacerych vednych odborov — neurologie, psychologie, sociologie
i marketingu, ktory pomocou modernych vyskumnych metdd a pristrojov skiima, preco sa spotrebitelia spravaju
iracionalne. Marketingova spolo¢nost’ EmSence hovori o neuromarketingu ako o ,,okne do mysle spotrebitel'a“
(19). V stéasnosti sa neuromarketingovému vyskumu vo svojich pracach venuje napr. Svéd Martin Lindstrom
alebo belgicky marketingovy guru Petre Arnaud.

Marketing a reklama s primarne o mozgu a jeho stimulécii s cielom vyvolat’ poZzadovanu reakciu, a sice,
vyvolat nakupné spravanie spotrebitela. Stiasné vyskumy mozgu hovoria o tom, ze pri tvorbe rozhodnutia
(nakupné rozhodovanie nevynimajuc) sa len z 10 % zucastnuje racionalne myslenie. Ak by sme si tento fakt
preniesli napr. do situacie prieskumu spotrebitel'ského spravania prostrednictvom focus group (skupinovych
rozhovorov) a pytali by sme sa spotrebitelov na motivy ich konania, nehovorili by pravdu, aj keby mali vol'u
pravdivo odpovedat’. Je to tym, ze tradiéné vyskumné metody ako prieskum trhu a focus groups uz neplnia svoju
ulohu a nereflektuji to, ¢o si spotrebitelia skutoéne myslia. Je to tak aj preto, lebo nase iracionalne myslenie je
zaplavené kultirne podmienenymi predsudkami, ktoré sa zakorenili v naSej tradicii, vychove a celom rade
dalsich podvedomych faktorov. Dalej je to aj preto, Ze nepatrny, sotva postrehnutelny faktor moze skreslit’
odpovede pri skupinovych rozhovoroch (anketar sa pri vyskume mdze zmienit o nieCom, ¢o dopytovanému
spotrebitelovi pripomenie neprijemni udalost’ zjeho Zivota, alebo sa dopytovanému len nepaci vzhlad
marketingového vyskumnika, ¢o mu skazi dojem z propagovaného vyrobku (10). Ak by obchodnici vedeli
odhalit’, ¢o sa odohrava v mozgoch spotrebitel'ov, ked’ si vyberaji medzi znackovymi produktmi (napr. ktoré
informacie spotrebitel’ najviac vnima), mali by kl'i¢ ku skuto¢nému budovaniu znaciek buditicnosti (10, s. 3).
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Pri vykonavani neuromarketingového vyskumu sa vyuzivaji rézne metddy a technologie: meranie
fyziologickych prejavov (napr. srdcovej a dychovej frekvencie, meranie galvanickej koznej reakcie, sledovanie
oénych zrenic — eye tracking a pod.), EEG (elektroencefalografia — tzn. elektrédy pripevnené na kozi temena
hlavy, ktoré meraju konkrétnu cinnost’ spektier mozgu alebo zmeny fyziologického stavu), MEG
(magnetoencefalografia, ktora zachytava zmeny v magnetickom poli, indukované neuralnou aktivitou v niektorej
Casti mozgu), TMS (transkranidlna magnetickd stimulacia — magnetické pole vytvarané jadrom zabalenym
v elektrickych drotoch, ktoré indukuje elektrické prady v neurénoch) (BiznisWeb. 2011/3), skener fMRI (pristroj
zobrazujuci funkcie magnetickej rezonancie) alebo SST (vykonnejsia forma elektroencefalografu). Pristroj fMRI
meria magnetické vlastnosti hemoglobinu, zlozky ¢ervenych krviniek, ktora prenasa po tele kyslik. Pristroj teda
meria mnozstvo okyslicenej krvi v celom mozgu a vie presne oznacit’ oblast’ o velkosti 1 milimetra, lebo ked’
mozog analyzuje nejaku ulohu, spotrebiiva viac kyslika a glukézy. Pokial' po¢as merania pristrojom fMRI
niektora oblast mozgu pracuje, konkrétna oblast’ na jeho obrazovom stvarneni sa rozsvieti. Neurologovia
pouzivaju tento 32 tonovy pristroj velkosti dodavky pre diagnostiku nadorov, mozgovej mrtvice, k diagnostike
narusenia nervovych spojov a d’alSich chordb. Vyhodou pristroja SST je, Ze vie zaznamenat’ reakcie okamzite
(zatial' ¢o fMRI pristroj s niekol’kosekundovym omeskanim). Pristroj SST je preto idealny v situacii, ked’ sa
sleduje mozgova aktivita l'udi pozerajucich televizne reklamy a programy alebo akékol'vek vizualne podnety.
Pristroj SST je navySe prenosny a da sa s nim cestovat. Skenovanie mozgu prostrednictvom pristroja fMRI,
ktoré zahfiia pripravu, analyzu, vykonanie experimentu a interpretaciu vysledkov zvycajne byva velmi drahé.
Stadie SST s omnoho menej nakladné (10, s. 32). Obrazky niZSie zobrazuji siéasné neuromarketingové
technologie:

polygraf EEG - encefalograf SST - steady-state topography

N

/f

MEG ) EmSense fMRI - funk&né zobrazovanie
magnetoencefalografia magnetickou rezonanciou

Obrazok2 Pristroje pouZivané pri neuromarketingovom vyskume

Zdroj: (23)

Martin  Lindstrom, medzinarodny odbornik na marketing a branding, dospel pocas svojho
neuromarketingového skiimania k viacerym zaujimavym vysledkom. Jeho vyskum zacal v roku 2004 a trval
takmer 3 roky, stal priblizne 7 miliénov dolarov (ktoré zaplatili nadnarodné spolo¢nosti). Podl'a neho napr.:
product placement nemd vplyv na spotrebitelské rozhodovanie, ak produkt nehra v deji audiovizudlneho diela
vyznamnu ulohu, alebo ak jeho umiestnenie vo filme, programe ¢i reklame neddava zmysel. Véne a zvuky maju
pre spotrebitela omnoho vdcsi vyznam ako akékolvek logo, ktoré vmima vizualne. Podprahovad reklama na
spotrebitela posobi. Motiv sexu v reklame sa mina svojmu ucinku. Omnoho vacsi vplyv na spotrebitela ma motiv
strachu smerujuci presne na osobnu neistotu, nielen na vseobecné uzkosti. Autor knihy predpoveda, ze
v nasledujucom obdobi sa budeme coraz viac stretavat’ s marketingovymi stratégiami zalozenymi na strachu.
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Takéto reklamy patria medzi najzapamaitatelnejsie druhy reklamy vobec. Najmaé strach z nedokonalého vzhladu
alebo starnutia posobi na spotrebitel'a vel'mi silne (ak nebudeme pouzivat dani znacku samponu, budeme mat
lupiny, ak muz nepouzije konkrétnu znacku vone, Zeny budu okolo neho prechddzat bez povSimnutia. Naopak,
varovné slogany na prednych, zadnych a bocnych strandch krabiciek cigariet nemaju Ziaden vplyv na zmiernenie
tizby fajciarov zapalit si. Naopak, podla vysledkov Lindstromového vyskumu stimulovali oblast' mozgu nazvanu
nucleus accumbens, inak nazyvanu aj centrum tizby, ktord prepdja Specializované neurony aktivované vo chvili,
ked’ ¢lovek po niecom tuzi. Vysledky zo skeneru fMRI ukdzali, Ze varovné ndpisy na cigaretich nielenze od
fajcenia neodradzovali, ale fajciarov povzbudzovali, aby si zapdlili. Etickost vyuzitia faktoru strachu
v reklamnych posolstvach, alebo etickost’ vyuzivania poznatkov zneuromarketingového vyskumu na
aktivovanie tuzby spotrebitela po tabakovych vyrobkov (kedze tabakové vyrobky poskodzuju zdravie
spotrebitel’a) by preto mohla byt’ suc¢ast'ou samostatného prispevku.

Nevyhodou neuromarketingu je jeho obmedzenost — je limitovany momentalnym porozumenim neuro-
vedcov ludskému mozgu. Daliim sklonovanym problémom je potencidlne zneuZitie vedomosti
z neuromarketingového vyskumu na vytvorenie stratégii k vyvolaniu tizby po produktoch alebo dokonca
k vytvoreniu uspesnych politickych propagand. Okrem politikov st neuromarketingom nadSené aj filmové
stadia. Dokladnym preskiimanim toho, ¢o sa podl'a mozgovej ¢innosti spotrebitel'om paci, mézu filmové studia
vytvorit’ tie najpritazlivejsie upttavky na filmy alebo dokonca natocit’ zaver filmu podla toho, ¢o sa publikum
ocakava. Negativom je tiez vyuZzivanie neuro-pristrojov, ktoré pracuji s ludskému organizmu Skodlivym
ziarenim.

Medzi firmami, ktoré vyuzivaju prednosti neuromarketingu, je aj spolocnost’ Christian Dior, ktora podporila
svoj parfém J’adore testom fMRI, pricom hodnotila vSetko — od jeho vone, farby az po umiestnenie reklamy.
Spolo¢nost’ neprezradila, €o zistila, ale dovolime si poznamenat’, ze parfém J’adore bol jednym z najuspesnejsich
vyrobkov Christiana Diora za posledné roky (10, s. 190). Zo znamych nadnarodnych spolo¢nosti vyuzili
neuromarketingové sluzby firmy Google, Intel, PayPal, HP, Pepsi, Disney alebo Microsoft. Prave
prostrednictvom neuromarketingového vyskumu sa Google dozveda vela o svojich pouzivateloch — ¢i ich viac
ovplyviiuju slovné alebo obrazové spravy, ako reaguji na online reklamy a na ktort ¢ast’ reklamného inzeratu
sustredia svoj pohlad. Na zaklade vysledkov neuromarketingového vyskumu uviedol Google Gspe$nu sériu
reklam ,,Zivot je hl'adanie®, ktoré neskor okopirovala spoloénost’ Seznam (3).

Metody neuromarketingu sa vyuzivaji pri vytvarani inovacii a modifikacii produktov, pri tvorbe cenovej
stratégie a stratégie znacky, pri vytvarani nastrojov komunika¢ného mixu, ale tiez na urovni manaZzmentu
podniku.

2.1 Aktuilny stav neuromarketingového vyskumu na Slovensku

Na Slovensku je neuromarketingovy vyskum len vo svojich zaciatkoch. V ramci analyzy stcasného stavu
neuromarketingového vyskumu na Slovensku sme oslovili vybranych odbornikov (marketingové agentiry
a vytipované ustavy SAV), na ktorych ma podl'a nasho nazoru potencial a priestor rozvoj vyskumu v oblasti
neurovied.

Po vlastnej analyze sekundarnych udajov i informacii poskytnutych odbornikmi v tejto oblasti sme dospeli
k zaveru, Ze v oblasti neuromarketingu posobia viaceré agentiry (aviak viac v Ceskej republike ako priamo na
Slovensku), ale vd¢sina znich je zamerana na zber dat, ktoré sa vyhodnocuju v zahrani¢i. Vyuziva sa aj
eyetracking, avSak jeho interpreticie nezahfnaji neuro-dimenziu. (22). Napriek tomu mozno na Slovensku najst’
prvych pionierov v tejto oblasti vyskumu. Jednym znich je firma DICIO Marketing, s.r.o., ktord sa snazi
rozvijat’ neuromarketing, podl’a slov jej zakladatel'a Miroslava Sveca, ,,v rdmci moznosti Slovenska®.

Spolo¢nost’ zacala robit’ prvé experimenty so zmenami vodivosti koze v roku 2007. Motivacia na ceste
k neuromarketingu mala pre spolo¢nost’ 2 rozmery — po prvé, osobny: to znamena, snahu lepSie porozumiet’ sebe
iludom okolo, adruhym rozmerom motivacie bola pre spolocnost’ snaha o hlbSie poznanie spravania
spotrebitela. Mnohé klasické prieskumy totiz kon€ili v slepej ulicke (napr. ndkup zo zvyku, alebo tuzba
spotrebitel’a poznavat’ produkt celym telom este pred jeho kipou — nezalezi pri tom, ¢i ide o nakup pancuch
alebo porobetonu). Nebola jasne zadefinovand uloha emocii v rozhodovani spotrebitela. Samovzdelavanim
zakladatelia spolo¢nosti objavili v literature pojem ,,amygdala‘? a ,,emo¢na skratka“®. Emoécie st pritom trikrat

2 Amygdala (lat. corpus amygdaloideum) je sucastou lymbického systému v centralnej nervovej stistave. Amygdala je centrom emocnej
pamiti a zmyslu pre citovy vyznam udalosti. Casto funguje ako spistaé emolnej reakcie. Analyzuje informacie prichidzajuce zo
zmyslovych organov, hl'ada krizové situacie a porovnava ich s minulostou. Ak najde podobnost’ s uz prezitou kritickou situaciou, vel'mi
rychlo vysiela do vietkych asti mozgu signaly. Vznikaju tu primarne pocity, ako st strach &i hnev. Dalej riadi motoricku aktivitu, prijem
potravy asexualne chovanie. Volne citované podla: KRAJCIOVA, M. 2010. Time manazment : Emdcie. [online]. Dostupné na:
http://www krajciova.sk/ MANAZER/TM3 Emocie V1.pdf [cit. 2013-02-27].
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rychlejSie ako racio. Pod vplyvom tychto motivacii zacala spolo¢nost merat GSR odozvu (galvanic skin
response) — teda nie¢o ako emoéné zapojenie. Neskor spolocnost’ zakupila elektroencefalogram (EEG). Potom
nasledoval proces ucenia a opakovania réznych experimentov zo zahranicnej literatiry. Jednym zo zisteni
spoloénosti bolo, ze mozog spotrebuje na novl Glohu sedemkrat viac energie ako na tlohu rutinnd. Spolo¢nost’
nasledne zadala vyvijat postupy merania. Tieto boli konzultované aj na Ustave normélnej a patologickej
neurofyziolégie SAV (napr. s MUDr. Fedorom Jaglom a d’al§imi) (22).

V roku 2007 prebehli aj neurotesty pre neziskovu organizaciu Dobry anjel (spolupraca so spoluzakladatel'om
Igorom Brossmannom), na zéklade ktorych boli uvedené Gspesné TV spoty Objatia a Objatia II (21).* Medzi
dalsich velkych klientov spolocnosti patrili Oriflame, Tatrakon alebo St. Nicolaus. Vzdy i$lo o neurovyskumy.
Neuro-interpretacie sa snazi spolo¢nost’ ponuknut’ svojim klientom aj v rameci klasickych vyskumov (22).

Momentalne spolo¢nost’ ponuka pre klientov viaceré sluzby, ktoré deli do troch kategérii — neuromarketing,
kvalitativny vyskum a kvantitativny vyskum. Ako prva na Slovensku, vyuziva uvedena spolo¢nost” poznatky
z oblasti neuromarketingu ipri interpreticii kvantitativnych a kvalitativnych vyskumov. V ramci sluzby
,neurobranding® spolo¢nost’ skuma positioning znacky na zaklade merania aktivity mozgu respondentov.
V ramci toho vyhodnocuje 25 az 30 atriblitov pre 3 az 4 konkurenéné znacky. Spoloénost’ vyuziva aj zableskové
testy, kde zablesky meraji prenikanie podnetov do vedomia skimanych os6b, ¢im sa da analyzovat rychlost’ ich
rozpoznania. V ramci zableskovych testov sa testuji logd, obaly produktov, inzercie, billboardy... V ramci
EGG/GSR testov sa zistuje aktivita mozgu na zéklade merania mozgovych vin azmeny vodivosti koze
testovanych (napr. testovanie TV spotov, listovanie v katalogu, zaujatie, prekvapenie). Dalej sa vyuziva technika
eye tracking (meranie o¢nou kamerou) pre testy tzv. vizualov, webovych stranok, katalogov a pod. Kvalitativny
i kvantitativny vyskum je doplneny o neurointerpretaciu vysledkov (20).

V ramci analyzy stavu neuromarketingového vyskumu sme sa spojili aj s MUDr. Fedorom Jaglom z Ustavu
normalnej a patologickej fyziologie SAV. Napriek tomu, ze MUDr. Jagla pdsobil v ulohe poradcu ohladne
neurovied pre agentiru DICIO Marketing, s.r.0., na menovanom ustave SAV sa neuromarketingu nevenuju.
Neuro-vedam sa podl'a jeho slov v podmienkach SR venuji na Ustave experimentalnej endokrinolégie SAV a na
Neuroimunologickom tstave SAV v Bratislave a na Neurobiologickom ustave v Kosiciach. S tymito ustavmi
MUDr. Jagla aktivne spolupracuje, ale priamo neuromarketingovému vyskumu sa taktiez nevenuju. Tieto slova
nam potvrdil aj RNDr. Alexander Kiss, zastupca riaditela Ustavu experimentalnej endokrinolégie SAV,
s ktorym sme komunikovali ohladne problematiky neuromarketingu. Zastupca riaditel'a Ustavu experimentélnej
endokrynologie, MUDr. Boris Mravec, uviedol, Zze sa na svojom pracovisku priamo neuromarketingovym
vyskumom nezaoberaju, avsak stretdvaji sa s neuromarketingovym vyskumom v §irSom ponati. Podl'a jeho slov
potencial takéhoto vyskumu na Slovensku existuje, avSak domnieva sa, ze vysledky neuromarketingového
vyskumu sa skor zneuzivaju, ako vyuzivaju k dobru spoloc¢nosti. Ako priklad uvadza stratégie predajcov
vybudované na zaklade vysledkov zistenych v neuromarketingovom vyskume. Domnieva sa, ze ludska
spolo¢nost’ by mala byt primerane upozornena na urcité ,,tlaky*, ktoré sa na fiu posobia a ktorych si nemusi byt’
vedoma(17). Z naSich zisteni vyplyva, Ze neuromarketingovému vyskumu sa nevenuje ani ziaden ustav
spolo¢enskych vied SAV (8).

SMUDr. Fedorom Jaglom sme diskutovali o bariérach posilnenia skuto¢ného kvalitného
neuromarketingového vyskumu v podmienkach Slovenska. Zhodli sme sa, Ze takyto vyskum je potrebné robit
v praktickej rovine, nie len v urovni teoretickej, resp. nezapracovavat’ neuromarketingové analyzy iba na urovni
ankiet a dotaznikového prieskumu. Ustav normélnej a patologickej fyziologie SAV spolu s DICIO Marketing
vypracoval projekt, ktory mal za Glohu podporu neuromarketingového vyskumu na Slovensku. Problémom boli
vsak peniaze. Takyto vyskum navyse nemoéze byt Cisto akademicky, musi spojit’ neurovyskum a marketingova
organizaciu. Neurovyskum bude potrebovat’ kvalitny EEG pristroj s moznostoou polygrafie a idealne by bolo mat
dva takéto pristroje. Druhy pristroj by vlastnila marketingova organizacia. O toto sa snazila spolo¢nost DICIO
Marketing a Ustav normalnej a patologickej fyziologie SAV. Vyzva vsak mala zadefinovani podmienku, ktora
urcovala firmu ako zadavatel'a (v tomto pripade DICIO Marketing) a ustav SAV mohol pdsobit’ len ako partner.
Problém spocival v tom, ze zadavatel’ mal mat’ finan¢nu spoluicast’, ¢o si spolo¢nost’ DICIO Marketing nemohla
dovolit. MUDr. Jagla je presvedéeny, ze Cerpanie takychto prostriedkov v Slovenskej republike nie je spolahlivé
amodze dostat’ ziadatel'a do konkurzu. Za predpokladu, Ze by sa na takyto vyskum nasli peniaze, malo by to
zmysel pre obe strany — pre neurovedy aj pre marketing (/8).

Neuromarketingovy vyskum v istej miere prebieha i na 1. Radiologickej klinike Lekarskej fakulty Univerzity
Komenského v Bratislave. Z internetovych stranok sa dozvedame, ze v ramci kliniky bola spracovana fMRI
Stidia na tému Vizualne vnemy a predstavy (12).

3vid popis fungovania amygdaly — pozn. pod ¢iarou €. 2.
4 Spoty je mozné pozriet si na internete na stranke: MAZAR, M. 2012. Neuromarketing — prevratné vyskumy v spravani zakaznika. [online].
Dostupné na: http://www.predajnetechniky.sk/news/neuromarketing-prevratne-vyskumy-v-spravani-zakaznika/
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2.2 Studasna situicia v oblasti neuromarketingového vyskumu v podmienkach Ceskej republiky

V Ceskej republike, podobne, ako na Slovensku, je rozvoj neuromarketingového vyskumu otdzkou
poslednych rokov. Zacal sa uskutociiovat’ v Specializovanych vyskumne-marketingovych agentarach uz v prvej
dekade treticho tisicroCia, avSak iSlo skor iba onesmelé pokusy aprojekty. Véacsia frekvencia
neuromarketingového vyskumu sa datuje od roku 2005. Presné data nemame k dispozicii, av§ak pocet agentur,
ktoré vyuzivaju neuromarketingové metédy, sa v Ceskej republike (CR) pohybuje v rozmedzi medzi 10 — 20.
Konkrétnymi prikladmi marketingovo-vyskumnych $pecializovanych firiem, ktoré sa v podmienkach Ceskej
republiky zaoberaji neuromarketingovym vyskumom, su napr.: Millward Brown, Confess, GfK Czech, Dimar
alebo medialna agentiira PHD. Je nutné zdoraznit,, ze neuromarketingovy vyskum poskytuji len specializované
agentury. 1de totiz o finan¢ne nakladny a technologicky zlozity vyskum.

Neurovedny vyskum sa uskuto¢nuje napr. vramci Lekarskej fakulty Masarykovej univerzity v Brne.
Specidlne je zamerany na metédy fMRI. Fakulta na tomto vyskume spolupracuje s Fakultou informa¢nych
technologii Vysokého ucenia technického (VUT) v Brne. Nakol'ko si Lekarska fakulta uvedomovala délezitost’
skimanej problematiky, v roku 2000 sa do rieSenia projektu (okrem veducich prislusnych klinik Lekarskej
fakulty) zapojil aj jeden doktorand na plny uvdzok (24). V tomto pracovisku vidime potencial aj na rozvoj
neuromarketingového vyskumu vd’aka pristrojovému a personalnemu vybaveniu.

Neuro-testovaniu sa v Ceskej republike podrobili napriklad znatky Seznam.cz, Komeréni banka, CSOB,
Ceska pobocka spolo¢nosti GE Money Bank alebo znacka Amundsen, Danone, Nestlé, Vodafone, Makro, Pfizer,
ktoré boli neuromarketingovo skimané aj na podmienkach ¢eského trhu a spotrebitela (5).

V podmienkach Ceskej republiky sa Akadémia Vied CR aktivne zapaja do neuromarketingového vyskumu
v spojeni so sukromnymi firmami a o tychto vyskumoch existuji zmienky v prostredi internetu, zatial ¢o
Slovenska akadémia vied v oblasti neuromarketingového vyskumu so stikromnymi firmami na Grovni ustavov
nespolupracuje vobec. Ak sa takato spolupraca uskutociiuje, prebicha iba na mikroGrovni — tzn. na urovni
jednotlivych vedcov, ktori slizia ako mentori pri rieSeni niektorych palcivych otazok neuromarketingového
vyskumu v stkromnych marketingovych a medialnych polo¢nostiach. Navyse, existencia takejto spoluprace nie
je to beznému ¢loveku znama, nakol’ko ju internetové pramene v prostredi Slovenska nereflektuju.

Ustav Informatiky Akadémie Vied CR napr. spolupracoval smedidlnou agentirou PHD na
neuromarketingovom vyskume vyuzivajicom metédu fMRI. Na celom vyskume sa podielali pracoviska
radiodiagnostiky a intervenc¢nej radiologie prazského Instititu klinickej a experimentalnej mediciny (IKEM).
Agenttira PHD oznadila tuto metddu neuromarketingového vyskumu nazvom neuroTVplanning. Vyskum v tejto
oblasti umoznil preverit’ reakcie spotrebitel'ov — televiznych divakov na jednotlivé typy televiznych programov
a spolo¢nostiam, ktoré maji zaujem o takyto vyskum, vedel poskytnut’ moznost’ lepsieho cielenia ich reklamne;j
kampane presne do programov, ktoré sleduje ta skupina spotrebitel'ov, na ktorych zadavatel reklamy cieli. S tym
je nasledne spojeny pozitivny efekt pre zadavatela — znizenie nakladov na reklamnt komunikéciu. Prieskum
prebiehal na vzorke 30 televiznych divakov, ktorym firma PHD premietla v IKEM-e v priebehu 1 hodiny 10
televiznych programov, ktoré bolo mozné sledovat’ na televiznych obrazovkach v obdobi leta a jesene roku 2011
(6). Z vysledkov zrealizovaného prieskumu vyplyva, Ze pri sledovani vedomostnej stitaze sa aktivuje kognitivna
oblast’ mozgu, oblast’ re¢i a oblast’ externalizovanej pozornosti, co sa prejavuje tym, ze divak neustale ¢aka na
novu otazku a je pripraveny na fiu odpovedat. Naopak, deaktivovana je oblast’ sebaprojekcie, motorické centra
a periférny zrak. Efektivne je teda umiestnit’ do tohto typu programu informativnu reklamu komunikujucu
napriklad zlavovu akciu. Imidzova reklama by sa zase podla vysledkov prieskumu hodila skor k programom,
ktoré aktivuju emocie spotrebitel’a (napr. reality show). Zatial’ ¢o tradi¢na forma planovania televiznych kampani
je zalozena na vyskume sledovanosti programov na zaklade peopletrovych dat, pomocou ktorych sa
v $pecialnom softvéri optimalizuje zasah cielovej skupiny, neuromarketingovy vyskum neuroTVplanning
poskytuje moznost’ iného pristupu — a sice, planovanie reklamnych spotov na zéklade toho, ako sa hodia
k jednotlivym televiznym programom (18).

3 Etika marketingového vyskumu
Etika je filozoficka disciplina, zaoberajica sa hl'adanim spravneho, dobrého jednania a spravania sa. Skuma

moralku a moralne normy. Slovo etika pochadza z latinského éfos, ¢o v preklade znamena zvyk, nazor,
charakter, spdsob myslenia. Etika je teoretickym $tudiom hodndt a principov, ktoré usmeriiuju 'udské konanie
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v situaciach, ked’ je mozny vyber. Zjednodusene mozno etiku charakterizovat ako vedu o moralke. Existuju
rozne etické principy, vo vSetkych vSak existuje spolocnad zhoda v jednej ich charakteristike — a sice, etické
konanie spoc¢iva v konani dobra a nekonani zla. Konanie dobra sa v ponimani etiky javi ako zmysluplna hodnota
(11). Dovolujeme si tvrdit’, Ze etika bude hrat’ rozhodujucu ulohu pri zachovani zivota na tejto planéte, pretoze
vécsina problémov, ktoré ohrozuju l'udsky zivot a zivot spolo¢nosti, st etickej povahy.

Na trhu firiem pontkajucich spotrebitel'ské produkty sa mézeme stretnut’ s dvoma hlavnymi problémami,
ktoré su z etického hl'adiska (okrem inych, napr. pravnych problémov a pod.) negativne hodnotené spolo¢nost'ou
(1,s.12):

= snaha firiem ziskat' vyhodu nesolidnym jednanim,
= vytvaranie tlaku na zakaznika, ktory vedie k jeho iracionalnemu spravaniu.

Hlavne v suvislosti s prvym problémom si dovolujeme tvrdit’, Ze takéto jednanie v smere firma — spotrebitel’
sa na trhu objavuje prili§ Casto. Vyrobcovia napr. volia etikety, ktoré nazvom alebo grafickou podobou
vyvolavaji moznost’ zdmeny s UspesnejSou znackou a pod. (1, s. 12).

Niektori autori vo svojich dielach hovoria dokonca az o cielenej manipulacii spotrebitel’a firmami. Zda sa, ze
zastavat’ toto stanovisko bolo pred niekolkymi desatrofiami, ale aj v sGcasnosti je, velmi oblibené. Knihy
Vance-a Packarda sa stali bestsellerom (v suvislostiach, ktoré st predmetom skiimania tohto ¢lanku, mame na
mysli predovsetkym dielo The Hidden Persuaders (volny prekl. Skryti manipulatori) — pozn. autora). Este aj
dnes st popularne $tidie Jeana Baudrillarda (napr. Konzumna spolo¢nost: myty a Struktiry). O manipulacii
spotrebitela spolocnostami sa vo svojej knihe Brainwashed (v slovenskom preklade Vyluxované mozgy)
zaobera aj Martin Lindstrom, svetovy odbornik na neuromarketing.

Neuromarketing ma potencial Sirokého vyuzitia v roznych sférach. Ako spominame vyssie, o metody
neuromarketingového vyskumu sa zaujimaju filmové §tudia ale napr. aj politici. Prave pre jeho potencialne
vyuzitie v Sirokej sfére odvetvi, nielen v marketingu, je na mieste zamysl'at’ sa nad jeho etickymi dimenziami.
Politici maju velky zaujem o technologiu funkénej magnetickej rezonancie (fMRI). Americké volebné §taby
utracaji v kazdych prezidentskych volbach okolo miliardy USD na to, aby ,,vytvorili“ prezidentského kandidata,
ktory ma potencial zvitazit. O vysledku volieb je stale astejSie rozhodnuté na zaklade rozdielu vel’kosti jedného
percentualneho bodu. Tom Friedman, strategicky poradca byvalého amerického prezidenta Clintona, preto
zalozil spolo¢nost’ aplikovaného vyskumu FKF Applied Research. Cinnost’ spolo¢nosti je zamerana na §tadium
procesov pri rozhodovani sa spotrebitel’a a na §tidium odozvy mozgu na vlastnosti veducich ¢initelov. V toku
2003 tato spolo¢nost’ vyuzila fMRI na analyzu reakcii verejnosti na reklamné spoty uvedené na zaciatku
prezidentskej kampane Georga J. Busha aJohna Kerryho (10, s. 27). Neuromarketing je ako stvorenym
nastrojom pre vyuzitie vo volebnej kampani.

Spolo¢nosti podnikajice v marketingovom a reklamnom odvetvi maji mimoriadne nedostacujicu reputaciu
anizku déveru spotrebitel'a, najmé pokial’ ide o ich aplikaciu etickych Standardov. Firmy, ktoré uskuto¢nuju
vyskum, musia reflektovat’ etické kodexy, ktoré existujii v danom odbore v ramci profesijnych organizacii. Etiku
samotného vyskumu trhu strazi Medzinarodny koédex vyskumu trhu a socidlneho vyskumu od ESOMAR-u
(European society of Marketing research — Eurdpske zdruzenie pre marketingovy vyskum a vyskum verejnej
mienky), ktory stanovuje pravidla vyskumu a jeho pouzitie, otdzky vlastnictva informacii, ich uchovavania atd’.
Tato norma je dnes uz celosvetovo uzndvand a ma vysoku pravnu silu (1, s. 13). ESOMAR je zdruzenim
pozostavajicim z4 900 c¢lenov, ktori pochadzaju z 130 krajin sveta (7). Ked'Zze neuromartingovy vyskum je
sucast'ou vyskumu trhu, mal by sa tiez riadit’ zasadami tohto kodexu.

V novembri roku 2012 schvalila NMSBA (The Neuromarketing Science and Business Association —
Neuromarketingova vedecka a obchodna asociacia) so sidlom v Holandsku eticky kodex, ktory musia dodrziavat
¢lenovia tejto asociacie. Kodex vznikol z nutnosti zjednotit' pravidla neuromarketingového vyskumu, kedze
mnoho spolo¢nosti patriacich do asociacie sa v tejto oblasti riadilo réznymi normami.’ Tento kddex je v sulade
s normami uréenymi v ramci uz spominaného Medzinarodného kédexu ESOMAR. Prehl'ad webovych stranok
spolo¢nosti podnikajicich v neuromarketingovom vyskume ale potvrdzuje, ze poskytuji malo (a ak vdbec)
nejaké informécie o etickych normach a smerniciach, ktorych sa drzia pri uskutoéiiovani svojho vyskumu. Stidia
Harvard Review of Psychiatry taktiez dokazuje, Ze top neuromarketingové spolo¢nosti sveta poskytuja len vel'mi
malo informécii o svojich etickych §tandardoch (16).

5 PIné znenie kédexu mozno najst’ na stranke: NMSBA. NMSBA Code of Ethics. [online]. Dostupné na: http:/www.nmsba.com/ethics
[cit. 2013-03-16].
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3.1 Nazory na etickost’ neuromarketingového vyskumu. Problematické oblasti neuromarketingu
z etického hPadiska

Craig Bennet hovori vo svojom prispevku ,,The Seven Sins of Neuromarketing™ o nedostato¢nej rigoréznosti
neuromarketingového vyskumu: chybaju odpublikované udaje zneuromarketingovych vyskumov, kvalita
neuromarketingovych firiem je podla neho nerovnaka, tento vyskum je viac otazkou sikromnych firiem, za
ucelom dosiahnut’ v kone¢nom doésledku zisk, ako vyskumom akademickym. Problémom je podl'a neho aj to, ze
laicka verejnost’ sa k informaciam o neuromarketingu dostava len sprostredkovane a skreslene prostrednictvom
sprav uverejnenych v beznej dennej tlaci a nie prostrednictvom kvalitnych recenzovanych neuromarketingovych
stadii, ktoré su velmi vzacne. V prispevkoch uvedenych v dennej tla¢i moézu byt mylné a zavadzajice
informacie, ktoré v kone¢nom désledku mozu vytvarat’ skresleny obraz o neuromarketingu v o€iach verejnosti.
Jednotlivé neuromarketingové agentury si totiz nechavaju svoje dolezité zistenia pre seba a chrania ich tak pred
konkurenénym vyuzitim. NavySe, neuromarketingové Stidie st vel'mi drahé. Podl'a ¢asopisu Forbes stoji EEG
alebo fMRI stadia v priemere 50 000 USD. Podobne, ako rychlym tempom rastie po¢et marketingovych agentir
a ,expertov, zamysla sa Craig Bennet nad tym, ako rychlo narastd aj pocet Spekulantov, ktori budi chciet
zarobit' na sucasnej vlne rozSirovania firiem neuromarketigového vyskumu, bez toho, aby mali adekvatne
vedomosti a pridant hodnotu, ktortl by vedeli d’alej poskytnat’ svojim klientom (2).

Organizacia s nazvom Commercial AlertS, ktora ziadala americky Kongres, aby neuromarketingovy vyskum
zakazal, prehlasuje, Ze skenovanie mozgu existuje preto, aby ,,podmaiovalo mysel” a prinieslo komerény profit*.
Této organizacia sa v jednom liste pytala rektora Univerzity Emory, Jamese Wagnera (Sekcia pre neurovedy
tejto univerzity je totiz oznaCovana za ,.epicentrum sveta neuromarketingu®), ¢o sa stane, pokial’ neurovedec,
ktory je odbornikom na zavislosti, vyuzije svoje vedomosti k ,,vyvolaniu tizby po vyrobku pomocou intrig
suvisiacich s konkrétnym produktom*. V liste zaslanom americkému Senatu sa organizacia d’alej pyta, ¢i by sa
neuromarketing dokonca mohol pouzit' ako politickd propaganda ,,potencidlne vediica k novym totalitnym
rezimom, ob¢ianskym sporom, vojnam, genocide a nespocetnému mnozstvu mitvych®. Martin Lindstrom, ktory
toto konanie organizacie Commercial Alert zachytava vo svojej knihe nazvanej Nakupoldgia, tvrdi, Ze rovnako,
ako akakol'vek nova technologia, i neuromarketing so sebou prinasa potencialne moznosti zneuzitia (Lindstrom,
s. 3, 2009/10). Je presvedceny, Zze neuromarketing je nastroj, ktory sa pouziva na to, aby nam pomohol rozlistit,
¢o si spotrebitelia myslia, ked’ sa stretdvaji s nejakym vyrobkom alebo znackou a niekedy marketérom i beznym
Pudom, ktori sa o problematiku zaujimaji, dokonca pomaha odkryt’ metody, ktoré su pouzivané obchodnikmi,
aby spotrebitel’a zviedli a oklamali, bez toho, aby o tom vdbec vedel (10, s. 3).

Martin Lindstrom uskutoénil v rokoch 2004 — 2007 neuromarketingovy vyskum vybranych problémov
v spotrebitel'skom spravani, ktory mal za tlohu objasnit,, preco sa spotrebitel’ sprava iracionalne. Vo svojej knihe
Nakupologia vyjadruje jasny nazor k etickej stranke neuromarketingového vyskumu: ,,Musim sa priznat’, ze som
pochybnosti o etickosti vyskumu nemal. [...].neuromarketing nie je zaloZzeny na vkladani myslienok do hlavy
ludi alebo na natlaku, aby si kupovali veci, ktoré si kupovat’ nechcu. Je to odkryvanie toho, ¢o uz v naSich
hlavach je — naSej nékupnej stratégie, nakupologie. Dobrovolnici, ochotni zGcastnit’ sa experimentu, boli
skuto¢ne nadseni, Ze sa mozu podielat’ na zrode novej vedy. Nemali ziadne namietky. Experiment nemal Ziadne
neziaduce reakcie, vedlajSie UcCinky, zdravotné rizika. Kazdy znich vedel, do ¢oho sa pusta, abol plne
oboznameny s podrobnostami predtym, nez sa pre Ucast’ na prieskume rozhodol. A okrem toho, nemocni¢na
etickd komisia skontrolovala kazdy detail a kazdu cast Stadie a zaistila, ze sme akékol'vek dalsie kroky
konzultovali najprv s fiou” (10, s. 33).

Negativom, ktoré je neuromarketingu vycitané, je aj pouzivanie neuromarketingovych pristrojov, ktoré
pracuji so $kodlivym Ziarenim. Jaroslav Hlinka a Martin Vejmetka, vedci z Akadémie vied CR, ktori
spolupracovali na neuromarketingovom vyskume pre ¢eski pobocku medzinarodnej medialnej agentary PHD,
deklarujt, ze metdéda fMRI, je jednou z najbezpecnejsich neuromarketingovych metod. Existuju vsak urcité jej
obmedzenia — nemo6zu sa fou vySetrovat’ pacienti s kardiostimulatorom alebo s kochlearnou protézou (v uchu).
Dalej fiou nemozno vysetrit pacientov simplantovanymi kovovymi svorkami a kovovymi chlopiovymi
nahradami. Obmedzujicim faktorom moéze byt tiez izkost’ z tesnych a uzavretych priestorov (18).

Niektori kritici neuromarketingového vyskumu tvrdia, ze metdédy skimajuce 'udsky mozog by mali byt
vyuzivané len na ucel, na ktory boli primarne zostrojené, a sice, na celospolocensky prospesny vyskum v oblasti
Pudského zdravia. Nemala by existovat’ moznost’ vyuzit' ich na Uplne odlisné komeréné tcely firiem. Navyse,
argument je posilneny tvrdenim, ze tieto firmy sa vobec nepodielali na vyvoji a ndrocnom testovani tychto
metod. Podl'a odporcov tieto firmy len parazituji na vysledkoch, ktoré mali povodne sluzit pre vyuzitie
v celkom inom odbore. Na druhej strane mozno na obhajobu SirSieho vyuZzivania neuromarketingovych metod

6 1de o neziskov verejnu organizaciu, ktora nesuhlasi s reklamou urcenou pre deti a s reklamou propagujucou kultiru, vzdelavanie alebo
vladu. Okrem toho sa snazi o znizenie negativnych dopadov reklamy na verejné zdravie — napr. bojuje proti reklamam propagujicim
produktu retazcov rychleho obcerstvenia, pretoze konzumacia takychto jedal moze viest' k obezite.
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poznamenat’, ze aj farmaceutické firmy, ktoré sa najviac podiel'ali na finan¢ne, technologicky aj metodologicky
naro¢nom vyskume, su tiez subjekty zalozené za ucelom dosiahnut’ zisk a ich investicie do lekarskych vyskumov
(vratane vyskumu mozgu), nie st primarne orientované na dosiahnutie celospolocenského blaha, ale na
navratnost’ a zhodnotenie kapitalu vlozeného do vyskumu (13).

Dalsou problematickou otazkou neuromarketingu je ochrana siikromia respondenta. Praca s Pudskymi
reakciami, emociami a fyziologickymi prejavmi je uritym zasahom do sukromia spotrebitela — respondenta.
Metoda marketingovej rezonancie umoznuje sledovat’ aktivitu mozgovych oblasti, bez toho, aby mohol skiimany
¢lovek cokol'vek zatajovat’ (14). Autori Eaton a Ills upozorfiuju, ze niektoré sukromné informacie, ako napr.
osobnostné rysy, emdcie, spomienky, sexudlna orientacia aaj klamstvda mozu byt odhalené v procese
skenovania®“ mozgu (spracované podla: (16)). Pre niektorych ludi moéze byt tento fakt natolko
neprekonatelnym, ze by sa do neuromarketingového vyskumu nikdy nezapojili. Protiargumentom obhajujiicim
neuromarketingovy vyskum, ktory podla mnohych vyskumnikov pracujicich v neuromarketingu tato
Lneetickost™ vyvazuje, je fakt, Ze respondent musi pred uskutocnenim vyskumu s vyskumom sthlasit
a zucastniuje sa ho dobrovolne. Samozrejme, pre niektorych z respondentov méze byt primarnou motivaciou,
preco sa zapojit' do prieskumu, finanénd odmena, nevnimajuc eticky rozmer prieskumu. Takyto respondent
nemusi vediet’, ¢oho sa presne zucastiiuje a tak sa do urcitej miery moze stat’ predmetom manipulacie. Noviny
New York Times uverejnili vroku 2008 ¢lanky o manipuldcii spotrebitelov pouzitej v procese
neuromarketingového vyskumu. Opét’ mozno namietat, ze predmetom manipulacie moéze byt kazdy respondent,
ktory sa ztcastni akéhokol'vek marketingového prieskumu.

Téma neuromarketingu vzbudzuje diskusie o etike aj pre obavy, Ze neostane len pri Citani myslienok
spotrebitel’a, ale Ze existuje aj moznost ich pomocou neuromarketingového vyskumu ovplyviiovat. Preto
marketéri v USA stale zdoraziiuju, ze vyuzitim neuromarketingu iba ¢itaji a dopliiuju to, o sa da inak tazko
vycitat len ztvare avyrazu spotrebitela. Zatial ¢o obavy o naruSenie sikromia spotrebitela pouzitim
neuromarketingu naberaju realne ¢rty, publikované stadie ukazuju, ze vedci maju vel'mi obmedzenti moznost
dekodovat’ myslienky l'udi v ramci takéhoto vyskumu. Podl'a Fishera a Klitzmana sucasny stav zobrazujucich
technoldgii neumoziuje presné predpovede 'udského rozhodovania (spracované podla (16)).

V suvislosti s dodrziavanim etiky ma neuromarketingova spolo¢nost’ EmSence vo svojom etickom kodexe
uvedené, Ze nespolupracuje s tabakovymi spolo¢nostami. Spolo¢nost GfK sa zase zo zasady nezapaja do
politickych vyskumov (4).

Neuromarketing moéze v urcitych pripadoch vytvorit’ negativny postoj spotrebitel'a voci firme, ktora takéto
praktiky vyuziva, ak je spotrebitel’ presvedéeny o ich neetickosti. ,,Vzhl'adom na diskusie tykajice sa etiky
neuromarketingu je celkom pochopitel'né, Ze znacky aktivne vyuzivajiice neuromarketing, hlavne v USA, o tom
z opatrnosti radej nehovoria. Na druhej strane je zrejmé, ze kvoli obavam z vyzradenia citlivych informacii st
marketéri (v ¢ase prieskumu vo vztahu k respondentovi — pozn. autora) skor tajomni“ (15).

Otazkou je, ¢i vysledky zistené pomocou neuromarketingového vyskumu nemézu byt zneuzité na vyvolanie
nadmernej alebo nezodpovednej spotreby. V zasade existuje len jedind vedecka praca, ktord sa zaobera
problematikou, do akej miery mdze neuromarketing poskodit’ spotrebitel’a (ide o pracu: Ariely, D. and G. S.
Berns. 2010. Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business. In: Nature reviews Neuroscience,
Marec 2010). Toto naznacuje, ze zatial’ neexistuje Zziaden dostatocne presved¢ivy dokaz o tom, Ze inzerenti sa
stavaju silnejsi v oblasti moznosti manipulacie spotrebitel’a tym, ze vykonavaji neuromarketingovy vyskum.

4 Zaver

Je nesporné, ze vyuzivanie neuromarketingovych metdd rozdeluje odbornti aj laicki verejnost’ na dve
skupiny — zastancov tychto metdd, zvycajne z kruhov marketérov a neuro-vyskumnikov a jednotlivcov, ktori
poukazuju na ich nedostatky a etické limity. Z etického hl'adiska plynu pre firmy, ktoré tieto metody vyuzivaji,
isté rizika (napr. zhorSenie vnimania firmy v oCiach verejnosti alebo moznost’ zneuzitia informacii ziskanych
pomocou neuromarketingového vyskumu konkurentom pri zverejneni vysledkov vyskumu). Napriek pal¢ivosti
vybranych etickych otaznikov neuromarketingového vyskumu existuje len niekol’ko malo odbornych studii (tak
v podmienkach Slovenskej republiky, ako aj v zahrani¢i), ktoré sa zaoberaju kritickou analyzou tychto
problémov

Podl'a nasho nazoru neexistuje v mozgu spotrebitela ziadne fiktivne ,tlac¢idlo nakup* (v angl. literatire
tzv. ,,.buy button“ — pozn. autora), ktoré by dokéazali vysledky neuromarketingového vyskumu aplikované v
marketingovej praxi stimulovat’ natol’ko, Ze by spotrebitel'a donttili k nakupu konkrétneho tovaru. Najdenie
vSeobecne platnej marketingovej metddy, ktora by zarudila zaujem spotrebitela o produkt a stimulovala ho
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k ndkupnému rozhodnutiu, je snom vsetkych marketingovych oddeleni na svete, avsak realita je ina. Vysledky
neuromarketingovych vyskumov st limitované individudlnymi charakteristikami jednotlivcov — to, ¢o moze
sposobit’ pozitivhu emociu a posilni vol'u kapit’ produkt u jedného spotrebitel’a, u iného takéto spravanie nemusi
vobec vyvolat. Neuromarketing je tiez znacne limitovany sii¢asnymi dostupnymi poznatkami vedcov o mozgu
a nasim porozumenim fungovania mozgu, ktoré zd’aleka nie je eSte kompletné. Na zaklade spravnej aplikacie
neuromarketingovych zisteni v komunikacnej kampani vSak moézeme primit spotrebitela k zvazovaniu kupy
tovaru, ktory by ho pri necielenej komunikacii nezaujal.

v

Prispevok vznikol ako sucast rieSenia grantového projektu VEGA ¢. 1/1185/12: Zmeny v spotrebitelskych
trendoch podmienené dosahmi financno-hospodarskej (spolocenskej) krizy, ich odraz v modifikdciach
marketingovych programov podnikatelskych subjektov v snahe udrzania ich konkurencieschopnosti na
medzindrodnych trhoch (s aplikdciou na podmienky EU s akcentom na SR. Vediici projektu doc. Ing. Otilia
Zorkéciova, PhD. Pracovisko: KMO — Obchodna fakulta.
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