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Abstrakt

Cielom prispevku bolo analyzovat postoje spotrebitelov k neuromarketingu v zavislosti od ich socio-
demografickych charakteristik. Vyskumné hypotézy vychadzali z predpokladu, Ze ndzory na neuromarketing
sa budu lisit podla pohlavia respondentov. Pri realizacii vyskumu bola vyuZitd metodika podla Flores et al.
(2014), ktord skuma postoje ucastnikov jednak z pohladu odporucania neuromarketingu podnikom, a jednak
z pohladu jeho vnimanych rizik pre spotrebitelov. Pouzity dotaznik obsahoval 13 poloziek, rozdelenych do
Styroch faktorov: Postoje k neuromarketingu, Word of Mouth, NaruSenie sukromia a Manipulacia sprdvania.
Testovanie hypotézy vSak nepreukazalo Statisticky vyznamné rozdiely medzi muzmi a Zenami.
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Informacia

Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
1/0428/23 VEGA Vyskum podvedomych reakcii zakaznikov s vyuzitim eye-trackingu a dalSich nastrojov
tvoriacich neuromarketingové inStrumentarium

1. Uvod

Vyhodou neuromarketingu ako meracej techniky je, Ze ziskané vysledky nie suU ovplyvnené nazormi
spotrebitelov, ani ich neochotou odhalit pravdu. Na pouZivani tejto technoldgie nie je ni¢ zlé, problémom
vsak moze byt to, Ze vyskumnici m6zu nahliadnut aZ za hranice spotrebitelov, ktoré by si mohli stanovit pre
takéto testovanie. Téma neuromarketingu preto vzbudzuje diskusie o etike aj pre obavy, Ze neostane len pri
¢itani myslienok spotrebitela, ale Ze existuje aj moznost ich pomocou neuromarketingového vyskumu
ovplyvriovat.

2. Zakladné teoretické vychodiska

Neuroekondmia ma svoju podcast, ktora sa zameriava na marketingovo vyznamné otazky a je znama ako
neuromarketing alebo spotrebitelska neuroveda (Hubert, 2010). Spotrebitelskd neuroveda predstavuje
interdisciplinarny odbor prepajajuci psycholdgiu, neurovedu a ekondémiu s ciefom skimat, ako reklamné a
marketingové stratégie fyziologicky ovplyviiuji mozog (Khushaba et al., 2013). Sucasny prieskum

spotrebitelského trhu vyuziva diagnostické metddy neurovied, ¢im sa neuromarketing profiluje ako moderny
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pristup marketingového vyskumu (Nemorin & Gandy, 2017; Plassmann et al., 2012). Prostrednictvom
medicinskych technoldgii, ktoré monitoruju aktivitu vybranych mozgovych oblasti, sa analyzuju reakcie
spotrebitelov na marketingové stimuly. Hlavnym ciefom neuromarketingu je porozumiet tomu, ako a preco
sa spotrebitelia rozhoduju, ktoré mozgové centra sa pri tom aktivuju a aké faktory tento proces ovplyviuju
(Eser, Isin & Tolon, 2011; Fugate, 2007; Morin, 2011).

S vyuzivanim neuromarketingu su vsak spojené etické otazky, ktoré mozno rozdelit na dve hlavné oblasti:
ochranu autondmie spotrebitela a ochranu zranitelnych skupin pred moznym zneuzitim. Kym sikromie os6b
zapojenych do neurovedeckych vyskumov realizovanych v zdravotnickych instituciach je chranené zakonom,
v pripade komerénych studii mimo tychto institlcii pravna ochrana neplati. Zodpovednost za zachovanie
autondmie ucastnikov tak zostdva na etickych zasadach samotnych vyskumnikov (Murphy et al., 2008).
Niektori kritici neuromarketingového vyskumu tvrdia, Ze metddy skumajuce ludsky mozog by mali byt
vyuzivané len na ucel, na ktory boli primarne zostrojené, a sice, na celospolocensky prospesny vyskum v
oblasti fudského zdravia. Nemala by existovat mozZnost vyuZit ich na Uplne odlisné komeréné ucely firiem.
Argument je posilneny tvrdenim, Ze tieto firmy sa vobec nepodielali na vyvoji a naro¢nom testovani tychto
metdd. Podla odporcov tieto firmy len parazituju na vysledkoch, ktoré mali povodne sluzit pre vyuZitie v
celkom inom odbore (Koukolik 2012).

Neuromarketing méze v urcitych pripadoch vytvorit negativny postoj spotrebitela vocéi firme, ktora takéto
praktiky vyuziva, ak je spotrebitel presvedceny o ich neetickosti (Foftova 2015). Takyto postoj suvosi aj so
strachom, Ze reklamné a marketingové kampane vyuZivajuce neuromarketingové skimanie by sa stali
natolko uc¢innymi, Ze by spotrebitelia stratili schopnost odolavat. Tym by mohla byt ohrozena slobodna véla
spotrebitelov a narusilo by sa ich sukromie (Stanton, Sinnott-Armstrong, & Huettel, 2017).

Ulman, Cakar, & Yildiz (2015) zd6raznuju, Ze koncepcia fudskej déstojnosti by mala byt zakladom pre etické
principy, akymi si autondmia, sebaurcenie, suikromie, dévernost, ochrana zranitelnych skupin, spolahlivost
a Cestnad interpretacia vysledkov vyskumu v sulade s rizikom manipulacie zo strany komerénych subjektov.
Vyskumy od AlSayegh et al. (2020), Gorgiev (2020) alebo Berliriska a Kaszycka (2016) poukazuju na premenné
ako socidlny status, vzdelanie respondentov, socidlne prostredie a kultirne stereotypy, ktoré zohrdvaju
dolezitu ulohu pri ochote zucastriovat sa vyskumov, kde si pozorované fyziologické zmeny ¢loveka. Dve
hlavné etické obavy pri pouZivani neurovedeckych metdd v marketingu su ochrana testovanych subjektov a
vedecka spolahlivost, validita a transparentnost neurovedeckych zisteni (Lim, 2018). Neuromarketing je
disciplina, ktora by mala byt doplnkom k marketingovému vyskumu a ako takda by mala prindsat ¢o
najredlnejsie vysledky a nemala by porusovat etické pravidla, pretoZze vysledky analyz by sa vyuzivali na
vyrobu a predaj produktov zaloZenych na spotrebitelskych preferenciach (Sola 2013).

3. Metodika vyskumu

Ciefom prispevku je skimat nazory spotrebitelov na problematiku neuromarketingu v kontexte ich rodu.
Vyskum vychadzal z hypotézy:
H1: Predpokladame, Ze existuju Statisticky vyznamné rozdiely v ndzoroch na neuromarketing z hladiska rodu.
Zber dat prebehol prostrednictvom dotaznika, ktorého metodika vychadzala zo studie od Flores a kol. (2014).
Dotaznik obsahoval 13 polozZiek, ktoré boli rozdelené do Styroch oblasti prostrednictvom stanovenych
faktorov:

e Postoje k neuromarketingu — polozky 1. —4.

e Slovné vyjadrenie — polozky 5. - 7.
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e Narusenie sukromia — polozky 8. — 10.

e Manipulacia so spravanim — polozky 11. —13.
Prvé dva faktory boli sytené polozkami s pozitivnymi tvrdeniami o neuromarketingu. Dal3ie dva faktory boli
sytené polozkami vyjadrujacimi mozné hrozby neuromarketingu. Respondenti mali moznost odpovedat na
Hypotéza bola overovana na vsetkych Styroch faktoroch pouZzitej metodiky prostrednictvom t-testu. Vyskum
bol vykonany na vzorke 193 respondentov, z ktorych bolo 121 Zien (61 %) a 72 muzZov (39 %) s vekovym
priemerom 38,36 rokov (min.= 17, max.= 79).

4. Vysledky vyskumu

Dotaznikovy prieskum priniesol odlisné vysledky podfa jednotlivych skiumanych faktorov. Hodnotenie
vychadzalo z odpovedi na skale 1 — 7, pricom celkové skére pre dany faktor predstavuje sucet odpovedi
prislichajucich poloZiek. VysSia priemerna hodnota znamend vysSiu mieru suhlasu respondentov. Pri
faktoroch Postoje k neuromarketingu (priemer = 19,11) a Slovné vyjadrenie (priemer = 12,99) respondenti
vo vacSej miere suhlasili s pozitivnymi tvrdeniami o neuromarketingu. Naopak, pri faktoroch Narusenie
sukromia (priemer = 12,33) a Manipuldcia so spravanim (priemer = 12,14) sa prejavil mierny suhlas s vyrokmi
upozoriujucimi na potencialne rizika. Prehlad vysledkov je uvedeny v tabulke 1.

Tabulka 1 Deskriptivna Statistika skimanej problematiky

Postoje Slovné Narusenie Manipulacia so

k neuromarketingu | vyjadrenie sukromia spravanim
Priemer 19,11 12,99 12,33 12,14
Median 20,00 13,00 12,00 12,00
Smerodajna
odchylka 5,669 4,816 4,412 4,755
Minimum 5 4 4 4
Maximum 27 22 20 22

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Hypotéza predpokladala Statisticky vyznamné rozdiely v ndzoroch na neuromarketing z hladiska

Vysledky overenia hypotézy H1 zobrazuje tabulka 2.

Tabulka 2 Pohlady na neuromarketing v ramci rodovych rozdielov

Faktory

Polozky

t-test pre rovnost priemerov

df

Vyznamnost

Prieber

Standardna
odchylka
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1. Neuromarketing ma pre firmy
dobré praktické vyuzitie

2.. Vyuz!t.le neur?marketlngu o 10,299 193 0,764 | -0,084 0,268
firmami je dobré pre spotrebitelov

3. Neuromarketing je prax, ktoru 193

-0,700 | 193 0,476 | -0,161 0,231

Postoje

k neuromarketingu by som odporucil/a firmam -1,511 0,131 -0,373 0,247
pouzivat

4. Neuromarketing by sa mal 193
vyuZzivat, ak si firma mozZe dovolit 0,422 0,672| 0,111 0,261
zaplatit za jeho pouZivanie
5. Pozitivne by som rozpraval/a o 193

firmach, ktoré vyuzivaju -0.698 0.438 | -0.209 0.268
neuromarketing

6. Ostatnym by som odporucil/a 193
firmy, ktoré vyuzivaju -0,455 0,661| -0,117 0,264
neuromarketing
7. Chcel/a by som povzbudit 193
priatelov a pribuznych, aby
nakupovali od firiem alebo -1,025 0,306 | -0,280 0,272
darovali organizaciam, ktoré
pouZivaju neuromarketing
8. Myv/sl.lm 5|,.ze r}eurorparketlng 1730 193 0,086| 0,510 0,294
narusuje moje sukromie
9. Myslim si, Ze neuromarketing 193
umoznuje organizaciam vediet, ¢o |-1,145 0,256 | -0,301 0,271
Narusenie sukromia |si myslim
10. Myslim si, Ze neuromarketing 193
znizuje moju schopnost zachovat
sukromie pre myslienky, ktoré
chcem, aby zostali sukromné
ll;vMysllm 5|,‘z,e nge'urom?rke"cmg 1,368 193 0,171| -0,388 0,273
moZe ovplyvnit moje spravanie
12. Myslim si, ze neuromarketing 193
ma moze prinutit nakupovat od
Manipuldcia so firiem alebo darovat organizaciam, -1,298 0,197 | -0,357 0,274
spravanim u ktorych by som inak
nenakupoval/nedaroval

Slovné vyjadrenie

0,611 0,548 | 0,173 0,275

13. Myslim si, Ze neuromarketing 193
ma moéze prinutit kapit /darovat -2,149 0,034 | -0,603 0,280
viac, ako by som urobil/a bez neho

(Zdroj: vlastné spracovanie)

Z tabulky 2 vyplyva, Ze Statisticky vyznamny rodovy rozdiel na hladine vyznamnosti p < 0,05 sa potvrdil len
v jednom pripade, a to pri polozke 13. (Myslim si, Ze neuromarketing ma moze prinutit kapit /darovat viac,
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ako by som urobil/a bez neho) vo faktore Manipulacia so spravanim. Z tabulky 3 vyplyva, Ze viac pozitivny
nazor mali v priemere muzi (priemer = 4,55).

Tabulka 3 Deskriptivna Statistika polozky 13. z hladiska rodu

Polozka Rod N Priemer zzacr;s'/.lka Vyznamnost
13. Myslimsi, ze 1500|111 3,83  [1,768 |0,179
neuromarketing

ma moZze prinutit

kipit /darovatviac, |\ 5 | 7; 4,55 1,954  |0,241

ako by som

urobil/a bez neho

(Zdroj: viastné spracovanie)

Rozdiely vo vnimani problematiky neuromarketingu z hladiska rodu respondentov sa potvrdili spolu len
v jednom pripade, preto na zaklade nasej vzorky nemozno hovorit o vyznamnych rozdieloch.

5. Diskusia a zaver

Vysledky vyskumu ukazali, Ze medzi muimi a Zenami neexistuju vyrazné rozdiely vo vnimani
neuromarketingu. Respondenti ho prevazne hodnotia pozitivne a povazuju za prinosny nastroj pre
obchodnikov a marketingové spolo¢nosti. Suc¢asne vsak poukazuju na jeho rizikd, predovsetkym narusenie
sukromia a manipulaciu spotrebitel'ského spravania. Podla Hensel a kol. (2017) by mal kazdy eticky kddex
neuromarketingu obsahovat pat klucovych prvkov: ochranu Géastnikov vyskumu, ochranu zranitelnych
skupin pred zneuzitim, uplné informovanie o cieloch, rizikach a prinosoch, presnu prezentaciu v médiach a
marketingu a tiez internu aj externu vedecku validitu.

Podobne ako predchdadzajuce studie, aj tento vyskum potvrdil, Ze ludia maju obavy z novych marketingovych
technik. Tie sa najcastejSie spdjaju so stratou sukromia a neZelanym ovplyviiovanim ich rozhodovania.
Napriek tomu vSak neuromarketing vnimaju priaznivo z pohladu jeho prinosu pre marketingové firmy.
Negativne postoje spotrebitelov by bolo mozné zmiernit viacerymi opatreniami: zvySenim informovanosti o
fungovani neuromarketingu, poskytnutim jasnych udajov o tom, aké informacie sa zbieraju a ako sa
pouzivaju, ¢i déslednym dodrziavanim etickych zasad. DoleZité je zabezpedit ochranu osobnych udajov,
transparentnost a jasne definovanu zodpovednost za etické vyuZivanie tychto technik, ¢o méze prispiet k
posilneniu dévery spotrebitelov.

Obmedzenim vyskumu je nahodny vyber respondentov a ich rézna Uroven znalosti o neuromarketingu, ¢o
naznacuje potrebu dalSieho a detailnejsSieho skimania aj s ohfadom na iné faktory.
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