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Abstrakt: Cielom prispevku je predstavit' a popisat’ situaciu v oblasti neuromarketingového vyskumu. Prispevok
poukazuje na Ulohu neuromarketingu v procese pochopenia spotrebitel'ského spravania. Neuromarketing okrem
pozitiv prinasa aj svoje negativa, najmé v jeho vnimani celou spolo¢nost'ou. Prispevok obsahuje analyzu aktualneho
stavu pozitiv, negativ i etickych otaznikov neuromarketingu vnimanych odbornou i laickou verejnost'ou. Prispevok
ma tiez poukazat’ na buduci vyvoj a vyuzitie neuromarketingu v procese spotrebitel'ského spravania.
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Uvod

Neuromarketing je moderna disciplina, kde v skutocnosti ide o hranicni oblast medzi neurovedou
a marketingom. Posobi na marketingovych odbornikov, aby prehodnocovali ndzory na uvazovanie spotrebitel’a
a premyslali o dopadoch tychto poznatkov na ich obchodné aktivity (Koukolik 2012).

Neuromarketing je disciplina na pomedzi marketingu a neurovied, ktora si kladie za ciel’ vyuzivat' poznatky
omozgu ajeho fungovanie k zefektivneniu obchodnych stratégii. Teda ide o to, ako I'udom predavat’ produkty
a sluzby tak, aby ich viac chceli a skor si ich kipili. Casto si myslime, Ze vieme, pre¢o koname tak alebo onak, v
skutocnosti ide len o pribehy, ktoré si nevedome vymyslame na vysvetlenie svojich ¢inov (Lorincz 2009).

Neuromarketing je veda, ktora odhal'uje taje 'udskej mysle a odpoveda na otazku, pre¢o dava spotrebitel
prednost’ jednému produktu pred druhym. Neuromarketing je o krok popredu pred ostatnymi vyskumnymi metoédami
a vd’aka tomu, ze dokaze analyzovat’ Zelania spotrebitel’a, poskytuje aj presnejsie vysledky (Barta, Bartova 2009).

Vzhl'adom na nazov si kazdy neuromarketing predstavi ako metéodu manipulovania s I'udskym myslenim. V
niektorych pripadoch je to vSak naozaj tak. Je tazké zabranit zneuzivaniu tejto vedy, najméd v oblasti etiky.
Neuromarketing moze byt’ cesta pochopenia alebo spdsob manipulacie s l'udskym myslenim. Medzi oboma spésobmi
je len vel'mi tenka hranica.
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1. Zikladné teoretické vychodiska

Praktiky neuromarketingu st zalozené na skumani I'udského mozgu. Ten sa skladd z dvoch hemisfér. Lava
hemisféra je centrum linearneho myslenia ako jazyk, logika a matematika. Prava hemisféra je centrom emocii, citov,
umenia, kreativity a inSpiracie.

Obrazok 1 — Aktivacia mozgu
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Zdroj: (Barta, Bartova 2009)

Neuromarketing, ako nova oblast’ marketingu, skiima reakcie zakaznikov na jednotlivé marketingové stimuly
prostrednictvom monitorovania ¢innosti mozgu. PrinaSa tak nové techniky skumania s potencidlom odhalenia
doposial’ skrytych informacii v I'udskej mysli (Foftova 2015).

Obchodné spoloc¢nosti ziskavaju a vyuzivaju, v konkurenénom boji k prilakaniu zakaznikov prostrednictvom
neuromarketingu, informacie o fungovani ludského mozgu v suvislosti sich nakupovanim. To im pomaha
efektivnejsie zamerat' inzerciu alebo rozlozenie tovarov napriklad v regaloch. Podla Koukolika (2012) moéze byt
neuromarketing vel'mi 'ahko zneuzity nielen vo svete obchodu, ale taktiez aj v politike.

Verejnu mienku je tak prostrednictvom psychologickych poznatkov mozno do istej miery ovladat. Koukolik
(2012) v tejto suvislosti popisuje dobre znamy jav, ktoré je oznacovany ako ,,spravanie ov¢ieho stada“. To si podla
neho l'udstvo prinieslo z vyvoja minulosti, kedy mu bolo velkou strategickou vyhodou vyuzitou ku spolupraci. To, ze
sme vnimavi vo¢i manipuldcii, je zdkladnym dovodom toho, preco sme historicky prezili. Ovplyviiovanie ludi
v skupine moze znamenat’ kooperaciu. T4 je podl'a autora alfou a omegou prezitia malych skupin vo volnej prirode.
Sila davu vSak moze byt 'ahko zneuzitd. Ovcie spravanie je predmetom mocenskej manipulacie a vedie skupinu do
zaniku.

Nevyhodou neuromarketingu je jeho obmedzenost. Je limitovany momentalnym porozumenim neurovedcov
Tudskému mozgu. Daldim sklofiovanym 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 §tadia. Dokladnym preskumanim toho, ¢o sa
podla mozgovej ¢innosti spotrebitelom paci, moézu filmové $tadia vytvorit' tie najpritazlivejsie uputavky na filmy
alebo dokonca natocit’ zaver filmu podl'a toho, ¢o publikum oc¢akéava (Lindstrom 2009).

Etika je filozoficka disciplina, zaoberajuca sa hl'adanim spravneho, dobrého jednania a spravania sa. Skuma
moralku a moralne normy. Etika je teoretickym Stidiom hodndt a principov, ktoré usmeriiuju I'udské konanie v
situdciach, ked’ je mozny vyber. Zjednodusene mozno etiku charakterizovat’ ako vedu o moralke. Existuju rozne
etické principy, vo vSetkych vsSak existuje spolo¢na zhoda v jednej ich charakteristike. Etické konanie spociva v
konani dobra a nekonani zla. Konanie dobra sa v ponimani etiky javi ako zmysluplna hodnota (Lorincz 2009).

Na trhu firiem ponukajucich spotrebitel'ské produkty sa mézeme stretnut’ s dvoma hlavnymi problémami, ktoré
su z etického hl'adiska negativne hodnotené spolo¢nost'ou (Barta, Bartova 2009, s. 12):
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. snaha firiem ziskat’ vyhodu nesolidnym jednanim,
. vytvaranie tlaku na zakaznika, ktory vedie k jeho iracionalnemu spravaniu.

Hlavne v stvislosti s prvym problémom si dovol'ujeme tvrdit, ze takéto jednanie v smere firma — spotrebitel’ sa
na trhu objavuje prili§ ¢asto. Vyrobcovia napriklad volia etikety, ktoré¢ nazvom alebo grafickou podobou vyvolavaju
moznost’ zameny s uspesnejSou znackou (Barta, Bartova 2009).

Niektori autori vo svojich dielach hovoria dokonca az o cielenej manipulacii spotrebitela firmami.
Neuromarketing ma potencial Sirokého vyuzitia v roznych sférach. Potencidlne vyuzitie neuromarketingu je
aplikovatel'né v Sirokej sfére odvetvi, nielen v marketingu, je na mieste zamyslat’ sa nad jeho etickymi dimenziami
(Svec 2009).

Spolo¢nosti podnikajuce v obchodnom a reklamnom odvetvi maji mimoriadne nedostacujiicu reputaciu a nizku
doveru spotrebitel'a, najmé pokial’ ide o ich aplikaciu etickych Standardov. Firmy, ktoré uskutociiuji vyskum, musia
reflektovat’ etické kodexy, ktoré existuju v danom odbore v ramci profesijnych organizacii. Etiku samotného
vyskumu trhu strazi Medzinarodny kodex vyskumu trhu a socialneho vyskumu, ktory stanovuje pravidla vyskumu a
jeho pouzitie, otazky vlastnictva informacii a ich uchovavania (Lindstrom 2009).

2.  Etika v neuromarketingu

Cielom neuromarketingu je ziskat' informacie otom, ako sa funguje mozog spotrebitel'a pocas pdsobenia
marketingovych stimulov. Vyhodou tejto meracej techniky je, ze vysledky nie st ovplyvnené predsudkami
spotrebitel'ov, ani neochotou odhalit’ pravdu. Na pouzivani tejto technologie nie je ni¢ zlé, avSak najvacsim
problémom je, ze vyskumnici moézu nahliadnut’ az za hranice subjektov, ktoré by mohli stanovit’ pre toto testovanie.
To je dovod, preco vyuzitie neuromarketingu vyvolava etické obavy, ktoré by mohli byt rozdelené do dvoch
kategorii: na ochranu spotrebitelovej autondmie a ochranu roznych skupin, ktoré by mohli byt poskodené alebo
zneuzité¢ tymto vyskumom. Sukromie jednotlivcov zapojenych do neurovedeckych vyskumov, prebiehajucich
v medicinskych institiiciach, je zvycajne chranené zakonom. Ak sa vSak neurovyskum kona na komeréné ucely, a
teda mimo medicinskych institicii, ochrana zakonom straca na vahe a zabezpecenie sikromia je ponechané na
moralnych hodnotach vyskumnikov (Murphy a kol. 2008)

Zneuzivanie viac zranitelnych segmentov populdcie je druhy eticky problém neuromarketingu. Za viac
zranitelné publikum si vtomto pripade povazovani star§i ludia, deti aludia so psychickymi poruchami.
Neurovedecki vyskumnici mézu poskytnut’ svoje zistenia o tychto zranitelnych skupinach marketerém, ktori mézu
takéto informacie zneuzit na manipulaciu uvedenych skupin spotrebitelov, ked’ze st lahSie manipulovatelné.
Napriklad vyrobcovia videohier pouzivaju deti na takyto typ vyskumu, aby potom na zaklade vysledkov vytvarali
nové hry (Murphy a kol. 2008, Acuff 2005).

Zodpovedné podnikanie v reklame znamenad, ze firmy v oblasti neuromarketingového vyskumu musia byt vel'mi
opatrné v ponuke svojich sluzieb. Manazéri velkych spolo¢nosti ¢asto zlyhavaju v uvedomovani si, ze 'udské mozgy
st najkomplexnejsie biologické organy doteraz zname, s desiatimi miliardami buniek, tvoriacimi medzi sebou
spojenia. Proces vysvetlenia prace 'udského mozgu je extrémne naro¢ny a vzdy existuje moznost’ pochybenia. Avsak
farebne kodované obrazky mozgu sprevadzané neurovedeckymi vysvetleniami podsobia dostato¢ne presvedcivo
a sposobuju vo firmach ,,neuroosial*. Toto vedie k situdciam, kedy st marketéri dychtivi investovat’ velké mnozstvo
peniazi do neurovyskumu, bez ohl'adu na validitu tychto vysledkov. Ak potom reklama zalozena na neurovedeckych
vysledkoch nenaplni o¢akavania, firmy zaznamenavaju straty (Murphy a kol. 2008).

Verejna reprezentacia je d’alsi dolezity problém. Nedostatok informacii o neuromarketingovom vyskume vytvara
nedéveru azl¢ meno neuromarketingu v spolocnosti. Nové, nepoznané technoldgie, prindsaju viac  strachu
a nedovery, nez pozitivnych reakcii. VSetky tedrie zaoberajuce sa etickou dilemou neuromarketingu boli diskutované
z roznych uhlov a maji pomoct’ marketérom najst’ vhodné rieSenie v oblasti etiky. V redlnom podnikatel'skom svete
st do obchodnych rozhodnuti zainteresovani rozni aktéri s rozdielnymi pohl'admi na to, ¢o je a o nie je etické.
Riesenie problému cez rozne etické tedrie pomaha najst’ spravnu cestu k najlepsiemu rieSeniu v kazdej konkrétne;j
situdcii. (Crane a Matten 2007). Schému takéhoto rieSenia zobrazujeme na Obrazku 2.
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Obrazok 2 - Riesenie etickych problémov v obchode
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3. Etické kédexy v praxi

Firmy zaoberajuce sa vyskumom trhu a nadnarodné spolo¢nosti pouzivaju rozne etické Standardy. Arlauskaité
a Sferle (2013) kategorizovali etické kodexy podla jednotlivych etickych teorii. Ukazalo sa, ze skimané firmy si
najviac davaji pozor v dvoch zakladnych etickych problémoch dne$ného neuromarketingu — manipulacia a ohrozenie
sikromia. VicSina firiem mala v analyzovanych dokumentoch ustanovené vyhybanie sa uvedenym etickym
problémom. Firmy preukazali, ze z hl'adiska etického kodexu by nikdy nepouzili osobné informacie a data ziskané
z neuromarketingového vyskumu na I'stvé ucely.

Firemné dokumenty o marketingovom vyskume vsSak poukazali na medzery v oblasti ,,zodpovednej reklamy*.
Z tohto pohladu st kritika a diskutované etické problémy opravnené, ked’ze analyzované spolognosti spifiali etické
Standardy o ,,zodpovednej reklame* len vel'mi zriedka, resp. vobec. Ked'ze sa jedna o zalezitost, ktora je len vel'mi
slabo regulovana Statom, zodpovednost’ za férovy marketing a reklamu pada na plecia firiem. Z analyzy vyplyva, ze
slabym bodom je malo konkrétnych informacii o etike vo vztahu ku spotrebitel'ovi, ktoré by firmy pouzivajuce
neuromarketing mali poznat’.

Co sa tyka zneuzivania 3pecifickych skupin populacie, aj tu boli nijdené medzery v analyzovanych

dokumentoch. Napriek tomu, ze firmy su si vedomé takychto problémov, kratka zmienka v ich dokumentoch neuisti
spotrebitel’a, ze najzranitelnejSie skupiny populacie ostavaju chranené.
Dalsou medzerou, ktora bola identifikovana v ramci analyzy, a ktord je taktie? predmetom kritiky, je nedostatoéna
komunikacia. Nedostatok modzeme povazovat rovnako za bilaterdlny — komunikdcia medzi spolo¢nostami
a kritizujicimi stranami, ako aj unilateralny — snaha zainteresovanych spolo¢nosti oboznamit’ verejnost’ na existenciu
svojich etickych kodexov a ich obsah (Arlauskaité, Sferle 2013).

Analyza taktiez poukazala na rozdiely v etickych kodexoch firiem vykonavajicich neuromarketingovy vyskum
a firiem, ktoré si ich najimaju. Etické kodexy vyskumnickych firiem maju silnt poziciu z hl'adiska jednej konkrétne;j
etickej teorie, kym v kodexoch ostatnych firiem su odrazy roéznych etickych tedrii. Problém potom nastava
v praktickom uplatiiovani konkrétnych postupov, ked’ze kazda tedria zastava iny postup a je tazku stanovit’ jednotny
navod (Arlauskaité, Sferle 2013).
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4. Zaver

Niektori kritici neuromarketingového vyskumu tvrdia, ze metody skumajiice l'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 komercéné ucely firiem. Argument je
posilneny tvrdenim, Ze tieto firmy sa vobec nepodielali na vyvoji a naroénom testovani tychto metod. Podla
odporcov tieto firmy len parazituju na vysledkoch, ktoré mali poévodne slizit' pre vyuzitie v celkom inom odbore
(Koukolik 2012).

Téma neuromarketingu vzbudzuje diskusie o etike aj pre obavy, ze neostane len pri ¢itani myslienok
spotrebitel’a, ale ze existuje aj moznost’ ich pomocou neuromarketingového vyskumu ovplyviiovat. Neuromarketing
moze v urcitych pripadoch vytvorit’ negativny postoj spotrebitel'a voci firme, ktora takéto praktiky vyuziva, ak je
spotrebitel’ presvedéeny o ich neetickosti (Foitova 2015).

Je nesporné, ze vyuzivanie neuromarketingovych metodd rozdel'uje odbornu aj laicku verejnost’ na dve skupiny —
zastancov tychto metod, zvycajne z kruhov obchodnikov a neuro-vyskumnikov a jednotlivcov, ktori poukazujii na ich
nedostatky a etické limity. Z etického hl'adiska plynu pre firmy, ktoré tieto metody vyuzivaju, isté rizika: zhorSenie
vnimania firmy v o¢iach verejnosti alebo moznost’ zneuzitia informacii ziskanych pomocou neuromarketingového
vyskumu konkurentom pri zverejneni vysledkov vyskumu. Existuje len malo odbornych studii, ktoré sa zaoberaji
kritickou analyzou tychto problémov.

. Vzhladom k tomu, ze je metdda neuromarketingu v celej oblasti marketingového vyskumu pomerne mlada,
bolo urobené len velmi malo na jej pochopenie a obhajenie. Ked’ze sa neuroveda stala suc¢ast'ou marketingu, mal by
to byt’ dovod na to, aby etické principy pouzivané v marketingu osvetlili aj neuromarketing.
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