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Uvod

V soucCasné dobé se vedle béznych metod marketingového vyzkumu, zacina
uplatiovat i relativné nova technika, zamérfujici se na sledovani neurologickych

a fyziologickych udaiju, které se fika neuromarketing.

Slovo neuromarketing pochazi ze spojeni klasického marketingu a neurovédy.
| kdyz se toto spojeni muze zdat trochu neobvyklé, oba tyto obory pfece jenom
néco spojuje. Marketing a reklama maji za ukol stimulaci a naslednou reakci, tedy
Zze zakaznik pujde do obchodu a koupi si pozadovanou znacku urcitého vyrobku.
Zatimco neurovéda zkouma mozek pomoci naseho chovani a vnimani. Hlavni
ulohou neromarketingu je tedy porozumét chovani spotfebitelt. Oproti klasickym
metodam je zde jedna zasadni zména. V tomto pfipadé marketingovy pracovnik
neni zavisly na verbalnim projevu uc€astnika vyzkumu, ale vyuziva rizné pfistroje,

pomoci kterych vidi a posléze vyhodnocuje reakce na dané podnéty.

Jako takovy se na Ceském trhu vyskytuje jiz par let. Vzniklo i nékolik spole¢nosti,
které se této problematice vénuiji, avSak povédomi o ném meazi lidmi je stale velmi
nizké. VétSina informaci, které mezi lidmi koluji, jsou nabyty prostfednictvim
televiznich ¢&i internetovych médii, kde jsou schopnosti a funkce neuromarketingu
Casto zveliCovany. Tato prace ma proto poslouzit ke zprostfedkovani informaci
a to nejenom z Ceského prostiedi, ale i ze zahrani¢niho, kde se tomuto oboru

vénuje vétSi mnozstvi specializovanych odbornik.

Cilem této prace je poskytnout objektivni a uceleny pfehled o tomto sou¢asném
marketingovém trendu v€etné zjisténi povédomi o neuromarketingu mezi studenty
bakalafského programu na SAVS. Prace je roz&lené&na na dvé &asti - teoretickou

a praktickou.

Teoreticka Cast se vénuje popisu souCasného moderniho marketingu, rdznym
metodam marketingovych vyzkum(O a ve zkratce i historickému vyvoiji
neuromarketingu. Nasleduje Cast tykajici se vyvoje mozku a jeho jednotlivych
Casti, ktera pokraCuje pres pamét a zapominani az k emocim, které nas zasadné
ovliviiuji pfi rozhodovani. Budou zminény i rizné metody a pfistroje, které jsou
v neuromarketingu vyuzivany. Pfedposledni kapitolu tvofi etika a rizika spojena
s nim. Soucasti je i eticky kodex, ktery musi vyuzivat vSichni, ktefi chtéji

praktikovat tento obor.



Praktickou cast tvofi dvé vyzkumna Setfeni. Prvni je vénovano rozhovoru
s odbornikem z oblasti neuromarketingu, jehoz cilem je ziskani detailngjSich
informaci o tomto oboru. Zaroven byla béhem rozhovoru zminéna i prakticka
ukazka méfeni jednoho z nastrojl, ktera bude struéné popsana. Druhou ¢ast tvofi
vlastni marketingovy vyzkum, ktery se snazi zjistit, jaké je povédomi o tomto oboru

mezi studenty bakalafského typu studia na SAVS.

Kvuli omezenému rozsahu prace jsou v Pfiloze €. 1 popsany jesté 2 mezinarodni
studie, které zasadné ovlivnily vyvoj neuromarketingu a pomohly v rozSifeni

povédomi o tomto oboru ve svété.



1 Moderni marketing

,Marketing je spoleCensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potfeby a pfani v procesu vyroby a smény produktd
a hodnot® (Kotler, 2007, str. 39).

Ve starSim pojeti marketingu se jednalo hlavné o schopnost pfesveédcit a prodat.
Soucasné pojeti si klade na srdce hlavné uspokojovani potfeb zakaznika. Tento
pojem ma fada lidi spojeny pouze s reklamou a prodejem, hlavné diky natlaku
riznych televiznich, novinovych ¢i internetovych reklam a kampani na podporu
prodeje, tyto dvé véci jsou dulezité, ne vSak nejdulezitéjsi.

Marketing za€ina je$té mnohem dfive, nez se samotny produkt vyrobi a pokracuje
po celou dobu jeho Zivotnosti, kdy se snazi nalakat nové potencionalni zakazniky
a udrzet ty souCasné. Manazefi pracuji na tom, aby zjistili, co zakaznici potfebuiji,
jaky bude rozsah a intenzita jejich potfeb a zda to pro né bude ekonomicky
vyhodné. Kazdy se snazi byt néCim zajimavy, odliSny a nabidnout jedine¢né
vyhody (Kotler, 2007).

Spolec¢nost Ford Motor Company pfiSla nedavno s novym systémem zamykani,
pfi kterém vydava automobil zvuk zavirani trezoru. Oblibeny vyrobce chipsu
Pringles ma zase navrzenou plechovku tak, Ze pfi jejim otevirani je slySet
mlasknuti. Forster a Kreuz ve své knize Nekonvencni mysleni tvrdi: ,Primérnost
na trhu museji vymyslet neustale néco nového, aby si zajistily pozici na trhu. Jinak
je bud svrhne novy vyvoj na trhu, nebo je okopiruje snaziva konkurence® (Forster,
Kreuz, 2007, str. 14).

To potvrzuje ze své praxe i marketingovy guru Martin Lidstrom: ,AZz 80 % nové

uvedenych produktld nepfezije jeden rok” (Lindstrom, 2009, str. 3).

Peter Drucker, ktery je jednim ze zakladateld moderniho managementu,
se vyjadril takto: ,Cilem marketingu je udélat akt prodeje nadbyteCnym. Cilem je
znat a chapat zakaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba pfesné
odpovidala a prodavala se sama“ (Kotler, 2007, str. 38).

Pokud tedy manaZer pracuje spravné, dokaze pfredpovidat potfeby zakaznika,

vytvofi zajimavy produkt, ktery je kvalitné propagovany a efektivné distribuovany.
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Toto rozhodovani vSak neni vibec jednoduché a ovliviiuje ho fada faktoru, proto
manazefi potfebuji informace, na jejichz zakladé mohou pfijimat spravna
rozhodnuti. Tyto informace by mély byt aktualni, relevantni a v optimalnim

mnozstvi. Kde vSak takové informace mohou ziskat?

1.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je jednim z pomocnikl, ktery se snazi odhalit a vypatrat
vesSkeré potiebné souvislosti a udaje, tykajici se soucasnych i potencionalnich
zakaznikl, napfiklad pfi vstupu na novy trh nebo pfi inovaci produktu. Hlavnimi
charakteristikami jsou jeho jedineCnost, aktualnost a vysoka vypovidaci
schopnost. Je v8ak doprovazen vysokou €asovou i finanéni naro€nosti s dirazem

na dukladnou kvalifikaci pracovnika.
Mazeme ho rozdélit podle ziskavani dat na dvé Casti:

1. Primarni vyzkum — uskuteCnhuje se poprvé s cilem ziskani zcela novych

informaci

2. Sekundarni vyzkum — volné dostupna data, vychazi z jiz zpracovanych
udaju
Mezi metody marketingového vyzkumu patfi vyzkum kvantitativni a kvalitativni.

Vyzkum kvantitativni - Odpovida na otazku ,Kolik?“ a sleduje Cetnost vyskytu
konkrétniho jevu €i osob. Zabyva se tim, co uz bylo, a co se déje pravé ted.

Ugelem je zjisténi métitelnych &iselnych udajl, rozsahlého souboru respondentt.

Priklady typickych kvantitativni vykumu( jsou napfiklad spotfebni denik, ktery

zaznamenava nakupni a spotfebni chovani reprezentativnino vzorku domacnosti.

v vivs

vrwvs

probéhlo nebo se déje. Zaklad je v psychologii, ktera je nezbytna pfi nasledné
interpretaci zjitdnych Gdaji a souvisi i s pripravou tazateld. Ugelem je zjistit
motivy a postoje dotazovanych, které vedou k urCitému chovani. NejCastéji
vyuzivanymi technikami jsou skupinové rozhovory, doplnéné o ruzné projekce,
brainstormingoveé aktivity Ci asociaCni testy. Zde se pracuje pouze s malym

vzorkem respondentd.
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V marketingu jsou oba tyto pfistupy hodnoceny jako rovnocenné, pfi rozhodovani

Mg viiv s

se vyuziva kombinace obou pfistupt (Kozel, Mynafrova, Svobodova, 2011).

Neuromarketing

Kvantitativni
vyzkum

Obr.1 Venniiv diagram

Pokud si pfedstavime neuromarketing pomoci Vennova diagramu (Obr. 1), ktery
se bézné pouziva v matematice a zobrazuje mozné kombinace riznych vztahu
mezi soubory Ci objekty, dostava se neuromarketing do prekryvajici se ¢asti nékde
mezi kvantitativni vyzkumnou vétev a kvalitativni. Mél by se stat jakymsi kliCem,
ktery pomulze vyzkumnikim porozumét pocitim, myslenkam a touham

spotrebitelu.

1.2 Historie neuromarketingu

Kombinace slov ,neuro® a ,marketing® pfedstavuje slou€eni dvou relativné
odliSnych obor(, konkrétné neurovédy a marketingu. Kofeny neuromarketingu
muzeme vystopovat jiz vroce 1995 u neurologa Antonia Damasia, ktery tvrdil,
Ze lidé wvyuzivaji pfi svém rozhodovani nejenom racionalni ¢asti mozku,
ale i emoc¢ni (Lindstrom, 2009). Nahradil tak 300 let stary nazor filosofa René
Descarta. Tato udalost donutila neurovédce a psychology zabyvajici se mozkem,
prehodnotit zakladni poznatky tykajici se téchto oboru. Kratké prfedstaveni téchto

dvou vyznamnych osobnosti.

René Descartes - Tento muz byl francouzsky matematik, védec, filozof
a spisovatel, ktery Zil na pfelomu 16. — 17. stoleti. Rikalo se mu ,otec moderni
filozofie* a oproti svym pfedchidcum pohlizel na véci odliSnym zpusobem. Jeho
nejslavnéj§im vyrokem je ,Corgito ergo sum® (Cesky Myslim, tedy jsem).
V podstaté tedy fika: ,Jsem racionalni, tedy jsem“, ¢imz oddélil emocionalni Zivot
od racionalniho. VétSina filozofu tak po mnoho let vychazela z pfedpokladu,
Ze emocionalita je protikladem racionality.
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Anténio Demasio - Celym jménem Antoénio Rosa Damasio je portugalsky
neurovédec, pracujici jako profesor ve Spojenych statech, kde vede institut
zabyvajici se vyzkumem mozku. Kromé své prace se vénuje i psani,
kde interpretuje své myslenky. VétSina z nich pojednava o vztahu mezi emocemi,

city a jejich propojenim s mozkem (Du Plessis, 2011).

Vznik terminu neuromarketing nelze pfipsat konkrétnimu jedinci, jeho pouzivani
vSak zacalo nékdy kolem roku 2002. V tomto roce nékolik americkych firem jako
Brighthouse a Sales Brain zacaly jako prvni nabizet specialni marketingové
vyzkumy a poradenské sluzby. Ty se tykaly vyuZivani rdznych technologii
a znalosti z oblasti kognitivni neurovédy, ktera se zabyva poznavacimi procesy

a ziskavanim zakladnich poznatku o procesu chapani.

Neuromarketing se v podstaté zaméfuje hlavné na prosazovani hodnoty
spotiebitele a jeho chovani z perspektivy jeho mozku. Prvni védecky
neuromarketingovy vyzkum provedl, Reade Montague, profesor neurovédy
na Baylorské univerzité mediciny v roce 2003, ktera byla publikovana o rok pozdéji
v Casopise Neuron. Tato studie bude podrobné rozebrana v dalSi Casti této prace.
Pro vznik neuromarketingu a jeho rozSifeni je z této studie podstatné hlavné to,
jakou téZkou vinu kritiky vzbudil. Lidé se tohoto nové vznikajiciho oboru bali,
predevSim ze strachu, Zze muze ovlivnit naSe podvédomé vnimani, které my
nemuzeme Fidit.

Casopis Nature Neuroscience publikoval po vydani tohoto &asopisu ¢&lanek
s titulem Brain Scam (Podvod Mozku), vyvolavajici otazku ohledné eti¢nosti téchto
studii. Moralka neuromarketéri byla silné zpochybnéna. V reakci na to napsal
Dr. Michael Brammer: ,Souhlasim s naléhavosti ohledné opatrnosti pfi vyuzivani
kazdé nové technologie. Védecka prfisnost a eticka vaznost maji zasadni vyznam,
avSak pouze Cas ukaze, zda se pouzivani scanid mozku stane zavedenym
nastrojem neuromarketingu. Pokud je zlo€in patrat po klicovych hodnotach naseho

chovani, ano, citime se provinile“ (Morin, 2011, s. 132).

Tato kritika vSak neodradila ani Harpera Collinse, ktery v roce 2005 pfidal slovo
neuromarketing do slovniku, ktery vydal. Od roku 2006 tak nemohl ani kriticky

Clanek, ani stiznosti skupiny Commercial Alert (Komeréni stiznost), hajici prava
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spotiebitelt, uspét v omezeni popularity a rastu tohoto oboru, spiSe se zaslouzily

0 jeho medializaci a rozsSifeni povédomi.

Prilis dlouho se obchodnici a lidé pracujici v reklamé spoléhali na historicky
prekonané zpusoby vytvareni a hodnoceni efektivni reklamni kampané. Miliony
dolar(l jsou kazdy rok nalévany do rozvoje produktu, které nikdy nespatfi svétlo
svéta. BezpoCtu kampani se nepodafi ziskat spotfebitelovu pozornost a uspésné

zasahnout nasi mozkovou ,data banku“ (Morin, 2011).
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2 Mozek

SoucCasné vyzkumy zabyvajici se mozkem, prokazuji, Ze pfi tvorbé rozhodnuti
se pouze z 10 % podili racionalni mysleni a ze celych 90 % duvodu naseho
rozhodovani je iracionalni. George Loewenstein, ekonom, ktery se zabyva
chovanim lidi, souhlasi s timto tvrzenim a dodava: ,Spise nez promyslené pracuje
lidsky mozek z vétSi ¢asti automaticky. Mnoho z toho, co se v mozku odehrava, je

zalozeno na emocich, ne na mysSlenkach® (Lindstrom, 2009, str. 2).

Pro¢ se tedy Clovék rozumny z rodu Homo sapiens sapiens chova iracionalné?
VSechno co Clovék v zZivoté déla, at' uz se jedna o pohyby nebo myslenky, fidi jeho
v priméru 2 % celkové télesné hmotnosti spotfebuje pfiblizné 20 % veSkerého
kysliku a kalorii v nasem téle. Tento nejvySSi organ centralniho nervového
systému, ulozeny v lebce, je zodpovédny za vSechny slozité pochody, jako jsou

mysleni, pamét, emoce a fec.

Vlastnit nejlepsi technologie nebo vyrabét nejkvalitnéjsi zbozi jesté nezarucuje,
ze si zakaznik koupi zbozi Ci sluzbu od urcité spolecnosti. Nova zjisténi tykajici
se vyzkumu mozku, doporucuji vyrobcim zameéfit se na stary mozek, ktery ma
pravomoc pravdivych rozhodnuti a ktery zvysSi efektivhost prodeje urcitého

produktu €i komunikaci myslenky.

2.1 Vyvoj mozku a jeho funkce

Zjednodusené feCeno mozek muzeme rozdélit na tfi odlisSné Casti, jak je patrné
z Obr. 2. Kazda znich jedna jako samostatny organ s rozdilnou bunécnou
strukturou a odliSnymi funkcemi. Tyto tfi ¢asti mozku komunikuji mezi sebou
a neustale se snaZzi ovliviiovat jedna druhou. Nejstarsi ¢asti je plazi mozek, ktery
ma na starosti zakladni télesné funkce jako jsou dychani, spanek, tlak krve. Tento
primitivni organ je vysledkem zakladniho evolu¢niho vyvoje, jehoz pocatky jsou
datovany zhruba pfed 450 miliony lety a jehoz ¢ast mame spolecnou pravé s vyse
zminovanymi jeStéry a plazy. Tato ¢ast nam pomaha prezit a je zodpovédna

Mo

za reflex zvany ,fight or flight® — ,bojuj nebo ute¢.“ Nejstarsi mozek taktéz funguje

jako konec€ny spoustéc naseho rozhodovani (Renvoise, Morin, 2007).
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——neokortex
~sav¢i mozek

(limbicky systém)

jestéri mozek
(mozkovy kmen)

Zdroj: Filosofie uspéchu: Pravidla mozku — John Medina[online]. [cit. 10. 09. 2015] Dostupny na:
http://www.filosofie-uspechu.cz/pravidla-mozku-john-medina/

Obr. 2 Vyvoj mozku

Druhou evoluéné mladsi cCasti je limbicky systém nebo téz sav€éi mozek,
ktery se vyvinul u prvnich savcl a zaméfuje se na emoce a pocity. Mezi zakladni
funkce tohoto systému patfi bojovnost, vyZivovani, Ustup a rozmnoZovani.

Projevuje se napfiklad jako chti¢, radost, smutek, impulzivni chovani.

Treti a nejmladSi ¢asti mozku je neokortex, ktery fidi naSe mySlenky, vnimani
a racionalni rozhodovani, to se projevuje nasi inteligenci, moralkou ¢i analytickym
myslenim. Pokud si pfedstavime naSe rozhodovani jako ledovec, Cast, ktera je
nad vodou pfedstavuje racionalni, védomeé rozhodovani a ta ¢ast pod vodou jsou
situace, kdy dochazi k prichodu naSich emoci a podvédomi. Je naivni myslet
si, Zze Clovék se rozhoduje pouze racionalné, asi jako kdyz kapitan nepocita

se spodni Casti ledovce.

2.2 Zakladni anatomické ¢lenéni mozku

Mozek dospélé osoby obsahuje vice nez 10 miliard nervovych bunék — neurona.
Neurony prostfednictvim michy, ktera prochazi patefi do mozku, privadéji
a z ného odvadéji nespocetné mnozstvi vzruchld (impulzd). Pfijaté vzruchy pak

roztfidi a pres vilaknité vybézky neuronu vysle pomoci instrukci do celého téla.
Mozek tvofi tfi oddélené Casti:

1. Mozkovy kmen

2. Mozecek

3. Velky mozek

Nejvétsi Casti je velky mozek, ktery je sidlem mysSleni. V jeho zadni Casti
se nachazi mozec€ek, ktery ma na starosti udrZzovani rovnovahy a koordinaci

pohybl téla. Posledni ¢asti je mozkovy kmen, ktery ¢ni z jeho stfedu a propojuje
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mozek s michou. Jeho ukolem je fizeni vitalnich funkci, jako jsou dychani

¢i zazivani.

2.2.1 Neurony

Neurony tvofi zakladni sou¢ast mozku a michy. Jsou to elektricky vzruSivé burky
nervového systému, které zpracovavaji a predavaji informace. Kazdy neuron ma
axon (Obr. 3), coz je osové vlakno nervu, pfes které se prenasi elektrické impulsy.
Rychlost impulsu je zhruba 160 kilometrd za sekundu, coZ je na tuto malou
vzdalenost pomérné vysoka rychlost. U neuronu muze dojit az k tisicdm vzruchu
za sekundu (Du Plessis, 2011). Tato skute¢nost ma velmi zasadni roli pfi méfeni
mozkové Cinnosti, jelikoz zde dochazi k velmi rychlym procesim, je tfeba kvalitni
vybaveni, které muze tuto aktivitu zméfit a ze kterého se pak daji vyvozovat urcité

vysledky.

\\../ Jadro bufiky

’..;‘—-H\.q'- 0*
- "" -\_ \-—\-\_\
h ‘;/ N RN

Dendrity

Zdroj: Upraveno dle knihy Lidské télo

Obr. 3 Télo neuronu

2.2.2 Synapse

,oynapse je misto, kde se axon z jednoho neuronu setkava s dendrity dalSiho
neuronu® (Du Plessis, 2011, str. 41). Dendrity jsou jeho kratké vybézky (Obr. 3),
pomoci kterych jsou pfijimany vstupni informace. Lze to vysvétlit na pfikladu
ucitele, ktery zakim ukazuje pismeno ,a“ a zaci ho museji vzdy zopakovat. BEéhem
tohoto procesu dochazi k synapsy mezi o¢ima, které vidi dané pismeno a usty,
jez ho opakuji, jsou tak stimulovany soucCasné. To vede studenty k tomu,

Ze kdykoli uvidi pismeno ,a“, feknou ho nahlas anebo si ho zopakuji jen pro sebe.

2.3 Mozkové polokoule

Mozek muzeme také rozdélit na dvé oddélené polokoule (hemisféry).
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Leva hemisféra ma na starosti mySlenkové procesy, které maji analyticky,
linearni a verbalni charakter. Analyticky slouZzi k oddélovani jednotlivych myslenek
a pojmu jeden od druhého. Linearni znamena postupovani krok za krokem
a verbalni vychazi ze slovnich symboll v riznych podobach, at uz mluvené
Ci psané. Jak je patrné z vySe zmifnovaného, leva strana mozku v sobé skyta véci

spojené s védou, technologii, fakty, daty, logikou.

Prava hemisféra mozku se vénuje realizaci myslenkovych procesu syntetickych,
holistickych a predstavovych. Syntetické davaji dohromady jednotlivé mySlenky
Ci pojmy. Holistické umoznuji chapat kazdy krok v SirSich souvislostech
a predstavové umoznuji vnimani hudby, vizualizaci trojrozmérnych obrazku
nebo uméleckych dél (HofejSi, Prahl, 1992). Oproti svému opacnému dvojceti,

prava strana v sobé zahrnuje intuici, tvofivost, umélecké citéni, emoce a fantazii.

2.4 Pamét’ a zapominani

Pamét umoZzZnuje uchovat si a vybavit vnimané a poznané skutecnosti,
bez kterych by nemohl napfiklad proces u€eni vibec existovat. Kazdy clovék
se ve svych pamétovych schopnostech liSi, nékdo je schopen si uchovat znaéné
mnozstvi informaci, jinému se zase pamétové stopy rychle vytraci. VSe probiha

v nervovych burikach za pomoci biochemickych reakci.

Cleni se na ftfi rlizna stadia. Prvni stadium tvofi elementarni senzoricka pamét..
Tato pamét umoznuje kontinuitu celého procesu vnimani. Trva pfiblizné 1-4
vtefiny a ziskava informace ze smyslovych receptorit. Pamét’ kratkodoba je
0 néco delsi, v rozmezi 18-20 vtefin a do té se dostava jen to, na co Clovek zaméfi
svoji pozornost. Do dlouhodobé paméti pronika jen nepatrna ¢ast z toho, co bylo
ulozeno v kratkodobé paméti. Uchovani informace souvisi s jeji dulezitosti,
vyuzitelnosti, kontrastem vac&i okoli a novosti. Pokud je reklama uspésna a splinila
své poslani, je ulozena pravé v této Casti, odkud se mize znovu a znovu
vynofovat. Tomuto opétovnému vybaveni si, se fika tzv. znovupoznani. DalSim
pomocnikem mUizZou byt také asociace, coz jsou ,spojeni, ktera vznikaji diky tomu,
Ze si lidska psychika vytvafi vzajemné provazany systém poznatkid“ (Vysekalova,
2011, str. 109). NejcCastéji se utvari na zakladé podobnosti nebo naopak kontrastu

toho, co élovék vnimal.
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Obecna pravidla zapamamatovani dle Psychologie reklamy:

1. Smysluplny material — logicky sled déju se pamatuje lépe nez jména,

nazvy, Cisla, které nejsou vyznamoveé usporadany

2. Emocionalni prozitky — pokud vznikne silna emocionalni odezva, Clovék

si tyto prozitky nejlépe zapamatuje

3. Opakovani — vyznamny faktor, ktery zvySuje pravdépodobnost uchovani

informace

4. Pamétové struktury — pokud obsahy doplnuji a rozsifuji jiz dfive utvorené

pamétové struktury, jsou velmi rychle a trvanlivé zamapatovatelné

5. Subjektivné zajimavé a vyznamné informace — témto informacim vénuje

Clovék vétsi pozornost, tudiz se pamatuji lépe

25 Emoce

.,Mentalni stav, charakterizovany citénim a doprovazeny motorickymi projevy,

v s

ktery se vztahuje k néjakému objektu nebo vnéjsi situaci“ (Nakonecny, 2000).

Vedle potfeb jsou vyznamnym zdrojem motivace. Uspokojeni &i neuspokojeni
potfeb vyvolava nasledné emoce, které plsobi pFijemné &i neprijemné. Clovék rad
vyhledava vySsi intenzitu prozitki a chce obohacovat svuj zivot. Mnoho lidi
se v souCasné dobé oddava vasni a vzruSeni z nakupu a s tim souvisi i reklama,
ktera pfinasi stale nové a neobvyklejSi podnéty. At uz je odezva pozitivni
a vzruSujici nebo negativni a otravna, v obou pfipadech dava podnéty k silnému

emocionalnimu prozivani.

Modely vztahu emoci a jejich vliv na Cinnost ¢lovéka podle Tellise (Vysekalova,
2011):

a) Implicitni model — plsobi na emoce prezentaci vlastnosti produktu, aniz by

je prokazoval, vtahuje divaka do déje.

b) Explicitni model - vyvolava emoce pouzitim podnétu s cilem pfimét divaka

k zaujeti stanoviska, vyslovuje urcité argumenty.

c) Asociativni model — vyvolava emoce prostfednictvim podnétl okrajové

spojenych s produktem. Cilem je spojit jméno znacky s pfijemnymi pocity.
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3 Metody a nastroje neuromarketingu

Existuje mnoho zpasob, jak méfit fyziologické reakce na ruzné reklamy. Tyto 3
nize popsané nastroje vyuzivaji neinvazivni metody pro méfeni a mapovani
mozkové cCinnosti: Elektroencefalograf (EEG), Magnetoencefalograf (MEG)
a funkéni magneticka rezonance (fMRI). Neinvazivni znamena, Ze je Ize bezpecné
pouzivat pro ucCely marketingového vyzkumu. Kazda metoda ma své vyhody
a nevyhody. Vzhledem ktomu, Zze tyto metody jsou pro uc€ely mezinarodnich
neuromarketingovych vyzkumi vyuzivany nejvice, budou zde podrobnéji

rozebrany.

3.1 Elektroencefalograf (EEG)

EEG je pomérné starou technologii vyuZivanou v oblasti neurologie, stale je v8ak
povazovana za velmi efektivni zpusob, jak méfit mozkovou aktivitu. Neurony
v pfitomnosti stimulu jako je reklama zajiskfi a vytvofi maly elektricky proud, ktery
muUze byt zesilen. Tyto elektrické proudy maji vice vzorl frekvenci nazyvanych
mozkoveé viny. Pfi pouzivani EEG pro marketingovy vyzkum jsou na lebce
zkoumaného umistény elektrody, obvykle s pomoci prilby, které méfi konkrétni
¢innost €asti mozku i zmény jeho fyziologického stavu (Obr. 4). Mozkové viny je
mozné zaznamenat ve velmi kratkych €asovych intervalech u novych pfistroj
az 10.000x/s (Morin, 2011). Nevyhodou EEG je jeho Spatné prostorové rozliSeni,
diky némuz nemUze presné lokalizovat, kde neuron v mozku zajiskfi, zejména
v jeho hlubSich Castech. | kdyz se tento pfistroj stal velmi popularni technologii,

védci jej stale povazuji jako pochybny nastroj k pfedpovidani uc€inka reklamy.

Zdroj: NEUROGADGET: Study says 49% ofchildren sinvasive EEG surgeryresult in
adverseevents, noneofthemfatal[online].[cit. 10. 09. 2015] Dostupny na:
http://neurogadget.com/2012/01/13/study-says-49-of-childrens-invasive-eeg-surgery-result-in-
adverse-events-none-of-them-fatal/3478

Obr. 4 Méreni pristrojem EEG
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3.2 Magnetoencefalograf (MEG)

Zatimco EEG méfi elektricka pole vznikajici v mozku, MEG zachycuje
magneticka pole, jeZ vznikaji pravé z téchto elektrickych poli“ (Du Plessis, 2011,
str. 135). Neuronalni aktivita vytvofi magneticka pole, kterd mohou byt zesilena
a zmapovana pomoci tohoto pfistroje. Samotné MEG vsak nevytvafi obraz mozku,
tento obraz Ize ziskat pomoci MRI a pak jej pfekryt s naméfenou aktivitou. Hlavni
vyhodou oproti EEG je jeho vynikajici prostorové rozliSeni, avSak stejné jako
u EEG neméfi aktivitu pod mozkovou karou (Morin, 2011). | kdyz se technologie
MEG zlepSuiji, vétSina odbornikl se shoduje, Zze pro ziskani relevantnich udaja, je
nezbytné ji kombinovat jesté s dalSimi metodami jako je napfiklad fMRI. VySetieni
timto pfistrojem vyZaduje pfipravu pacienta a obsluhy pfistroje, ktery je Casto

umistén ve specialni mistnosti (Obr. 5).

Zdroj: Transkontakt-medical: Magnetoencefalografie — Neuramag TRIUX [online]. [cit. 19. 10. 2015]
Dostupny na: http://www.medicaltk.com/produkty/neuromag-triux-29

Obr. 5 Méfeni pomoci MEG

3.3 Funkéni magneticka rezonance (fMRI)

Ve srovnani s obéma témito metodami predstavuje fMRI metodu, ktera je
zalozena na pouziti MRI skeneru slouziciho k zobrazeni zmény pratoku krve
v mozku. Dokaze presné oznacit ¢ast o velikosti 1 mm. ,Pokud mozek pracuje
na urcitétm ukolu, vyZaduje vice paliva — zejména kysliku a glukozy. Tedy &im
slozitéjsi je ukol, tim je pritok okysliCené krve vyrazngjsi. Kdyz béhem méfeni
néktera ¢ast mozku pracuje, tato konkrétni oblast se rozsviti jako ¢ervena dioda“
(Lindstrom, 2009, str. 9). Nevyhodou pfristroje je jeho velikost a cena, ktera
se pohybuje v fadech desitek milion. V pribéhu své Cinnosti vytvarfi velmi silné

magnetické pole, proto musi byt umistén ve specialnim prostoru (Obr. 6).
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Pro porovnani, prostorové rozliSeni fMRI je 10krat lepSi nez u EEG, Casové
rozliSeni této technologie je vSak povazovano za ponékud pomalé. Presto fMRI
ma tu velkou vyhodu, Ze je schopno zobrazit hluboké mozkové struktury (Obr. 7),
zejména téch casti, které se podileji na emocnich reakcich (Morin, 2011).
VSechny tyto fatory vysvétluji, pro¢ fMRI je nejCastéji pouzivana mozkova

zobrazovaci technika na svété.

rr

Zdroje:
(Obr. 6) Head and Brain Injuries: Traumatic Brain Injuriesfrom Auto Accidents[online]. [cit. 19. 10.

2015]Dostupny na: http://www.rockvillejustice.com/areas-of-practice/head-and-brain-injuries/

(Obr. 7) Neuroscientificallychallenged: Functionalmagnetic resonance imaging (fMRI)[online]. [cit.

19. 10. 2015]Dostupny na:http://www.neuroscientificallychallenged.com/glossary/functional-

magnetic-resonance-imaging-fmri/

Obr. 6 Méreni fMRI Obr. 7 fMRI scan

3.4 DalSi nastroje

Lidsky mozek neni jediny, ktery reaguje na urCité podnéty a vyjadfuje emoce.
Kazda Cast lidského téla odpovida odliSnym zplsobem. Lidska kuze, oblicej, odi,
srdce, jsou dalSimi C¢astmi téla, u kterych se sleduji urCité parametry jako srdecni
frekvence, galvanicky odpor klze, frekvence dychani, teplota kize, sledovani
drahy oc€nich zornic. Tyto informace jsou uzite€né pro marketingové analytiky
k pochopeni citového a emocniho pouta k produktim, pomoci kterého mohou pak

oslovit a zasahnout konkrétni spotifebitele (Somani, 2015).

3.4.1 Eyetracking (O¢ni kamera)

Tento pfistroj nepatfi mezi nové techniky, avSak v posledni dobé je nejCastéji
vyuzivanym hlavné kvuli jeho snadné dostupnosti a relativné nizké cené. S jeho

pomoci je mozné zachytit pohledy nakupujicich, na co pfesné reaguji, jaké
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vizualni prvky reklamy je dokazi zaujmout, Ci jak dlouho se na né divaji. Pohyb
oCnich zornic znacCi vizualni pozornost s vétsi presnosti nez pfi klasickém
dotazovani. Pokud se Clovék zaméfi delSi dobu na urcity bod, mohou zde byt dva
mozné duvody tohoto jednani. Prvnim je, Ze Clovék vnima urcitou véc jako
nesrozumitelnou a nejasnou. Druhou moznosti, tou lepSi pro obchodniky, je

zaujeti osoby, ktera se chce podivat na danou véc podrobnéji (Kottier, 2014).

Testovani oCnimi kamerami mohou vyuzit napfiklad obchodnici k optimalnimu
rozloZzeni vyrobkl do regalll, tak aby dokazali upoutat pozornost co nejvice
zakaznikd. Z testu ocni kamerou je zfejmé, Ze nejvétSi pozornost ziskavaji
produkty nachazejici se v regale v hornim trojuhelniku, ktery sméfuje svym
vrcholem k zemi (Jesensky, 2012). Nevyhodou této metody je, Ze neodhali, pro¢
urcita oblast reklamy upoutava lidskou pozornost, coz muze byt velmi obtizné pfi
interpretaci zjisténych udaji (Du Plessis, 2011). Nabizi se moznost propojeni

s dalSimi metodami méfeni jako je odpor kuze, reakce mozku €i srdecni tep.

3.4.2 Facialcoding (Kédovani obliceje)

Kodovani obliceje je specificka metoda, pfi které je vyraz tvare systematizovany
a souvisi s konkrétnimi emocemi. Vyraz obliCeje se méni, kdyz je Clovék vesely,
smutny, rozc€ileny, vzruseny. EMG (Electromyogram) je vyuZivana
k zaznamenavani aktivity oblicejovych svall, indikatory jsou napfiklad usmév,
pfekvapeni i pozornost. Dan Hill, dulezity vyzkumnik této metody, sestavil 24
kombinaci pohybl obli¢ejovych svall, které mohou byt pfifazeny k 7 zakladnim
emocim. Béhem tohoto zkoumani musi byt ucCastnik vystaven odpovidajicim
stimulim, ze kterych mize pak vyzkumnik pomoci vyrazu tvafe ziskat urcité
poznatky. Nevyhodou je, Zze oproti béznému zkoumani feci téla, zde osoba vi,

ze bude sledovana a vysledky mohou byt zkresleny (Kottier, 2014).
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4 Etika a rizika spojena s neuromarketingem

Vyuzivani neuromarketingovych metod rozdéluje nasi spole¢nost na dvé skupiny.
Zastanci tohoto oboru, tvofeni pFevazné zvyzkumnikd a marketingovych
odborniki a jednotliveu, laik(, ktefi témto metodam nedlvéfuji a snazi
se poukazovat na jejich etické a moralni hledisko. Néktefi dokonce Véfi,
Ze neuromarketing je jakasi nova ,magie®, s jejiz pomoci se dokaze vyzkumnik
vetfit lidem do hlavy a pfinuti je k nakupu urcitého zbozi. Pravdou je, Zze metody
zaméfené na skenovani mozku, kde nemuze zkoumany nic zamlCovat, mizou
odhalit napfiklad jeho sexualni orientaci, osobnostni rysy, coz se nemusi kazdému
libit a mize to brat jako zasah do svého soukromi. AvSak kazdy ucCastnik
neuromarketingového vyzkumu vstupuje do tohoto projektu dobrovolné a ze své

vlastni vule.

Pan Morin ve své studii, tykajici se neuromarketingu tvrdi: ,lgnoraci
neuromarketingu jako cesty k porozuméni lidského chovani je absurdni tak, jako
by astronomové odmitali pouzivani elektronickych teleskopli. Ohledné etické
stranky neni pochyb o tom, Ze neuro-zobrazovaci techniky poskytuji vykonné
cocky, diky kterym muUzZeme pozorovat a pochopit mysl Clovéka, spotfebitele®
(Morin, 2011, str. 132).

Jiny nazor na toto téma ma ale €esky neuropatolog a publicista MUDr. FrantiSek
Koukolik, DrSc. V potfadu Hyde Park Civilizace, ktery odvysilala Ceska televize,
a ktery se vénuje riznym otazkam soucasného déni, toto téma hrubé kritizuje.
Pfirovnava neuromarketing k soucasti socialni “debilizace”, ohlupovani lidi a zisku
za kazdou cenu s vyuzitim a zneuzitim védy. ,Neexistuje pouze neuromarketing
na psi konzervy, existuje i na politické nazory, mechanismus je stejny. Védci by
méli dobfe rozvazit, k ¢emu se daji jejich vysledky zkoumani pouzit® (Koukolik,

2012, ceskatelevize.cz)

Martin Lindstrom, neuromarketingovy guru, ktery se tomuto oboru vénuje jiz fadu
let, vSak oponuje: ,Nedomnivam se, ze by neuromarketing byl zakefnym
nastrojem nepoctivych obchodnikdl nebo zkorumpovanych politikd. Véfim, ze je to
prosté nastroj stejné jako kazdy jiny napf. kladivo. Ano i kladivo ve Spatnych rukou

muze nékomu ublizit, ale k tomu neni ureno a neznamena to, ze bychom méli
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kladiva zakazat, zkonfiskovat a uvalit na né embargo. Neuromarketing slouzi jen

k lepSimu porozuméni nam samotnym® (Lindstrom, 2009, str. 4).

4.1 NMSBA Eticky kodex pro uplatiovani neurovédy v podnikani

Neuromarketingova védecka a Obchodni asociace (NMSBA) je globalni obchodni
sdruzeni pro kazdého s profesionalnim zajmem o oblast neuromarketingu. Byla
zalozena vroce 2012 za ucCelem poskytovani podpory neuromarketingovych
védcu a vyzkumnikd po celém svété. V souasné dobé ma Cleny v 84 zemich

a pobocky ve 38 statech.

Jejim cilem je:
a) Podélit se o nejnoveéjsi poznatky z oblasti neuromarketingu
b) Vybudovat silnou mezinarodni sit pro vymeénu znalosti

c) Zajistit ochranu obecnych spoleCenskych zajmd spojenych s touto

disciplinou

Tento kodex pfijima zasady zakotvené v ESOMARu, coz byl prvni soubor pravidel
marketingového vyzkumu publikovany vroce 1948. Pozdéji se spojil
s Mezinarodni obchodni komorou (ICC). V souCasné dobé je nadfazeny vSem
ostatnim kodexdm a vSichni, kdo provadéji marketingové vyzkumy, se jim museji
Fidit.

Podminkou c¢lenstvi v NMSBA je pfijeti tohoto kodexu. Kodex muze byt
aktualizovan, aby se zajistilo, Ze odpovidajicim zpusobem odrazi nejvyssi etické

standardy pro neuromarketing vyzkumného pramysiu.

4.1.1 Definice

1. Neuromarketingovy vyzkum, je systematicky sbér a interpretace
neurologickych a neurofyziologickych poznatki o jednotlivcich, pouzivajici razné
techniky, které umoznuji védcum prozkoumat non-verbalni a fyziologické reakce

na ruzné podnéty pro ucely prizkumu trhu.

2. Neuromarketingovy vyzkumnik, dale jen NV, je definovan jako jakykoliv
jedinec €i organizace, podilejici se na neuromarketingovém vyzkumném projektu,
v€etné téch, ktefi pracuji v  organizacich  nakupujicich  sluzby

od neuromarketingovych vyzkumnych spole€nosti.
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3. Neuromarketingovy klient je jakykoliv jedinec Ci organizace, ktery poptava,

nakupuje nebo sponzoruje neuromarketingovy vyzkumny projekt.

4. Uéastnik neuromarketingového vyzkumu je definovan jako jakykoliv jedinec
Ci organizace, od nichz jsou shromazdovany poznatky pomoci neurovédeckeé

metody pro ucely vyzkumu trhu.

5. Neuromarketingova studie je sezeni s ucCastnikem, béhem kterého jsou

shromazdovany védecké poznatky.

6. Neuromarketingové poznatky jsou informované zavéry podporované
analyzou mozkové aktivity podporované marketingovymi podnéty (reklamy,

weboveé stranky)

7. Funkéni zobrazeni mozku je definovano jako technika, ktera umoznuje

vizualizaci mozkové aktivity in vivo (na zivém téle).
4.1.2 Pravidla

Clanek 1: Zakladni zasady

NV musi jednat v souladu s nejvy$Simi normami vyzkumu prosazovanych v jejich
zemich a vyuZzivat uznavanych védeckych zasad. Nesmi jednat jakymkoli
zpusobem, ktery by mohl negativné ovlivnit povést a integritu jejich povolani
vyzkumného pracovnika. Zjisténi museji byt doru€ena klientim bez prehanéni
nebo zkreslovani nad ramec toho, co je védecky pfijatelné.

Clanek 2: Integrita

NV pfijimaji veSkera pfiméfena opatfeni, aby zajistili, Ze ucCastnici nejsou
v zadném pfipadé poskozeni nebo ve stresu v dlsledku jejich uCasti
ve vyzkumném projektu. Nesmi klamat ucastniky nebo vyuzivat jejich nedostatku

znalosti z neurovédy. Je zakazano provadét obchodni nabidky za ucast v projektu.

NV musi byt vzdy upfimni o svych schopnostech a zkuSenostech.
Clanek 3: Davéryhodnost

Kritika Ci obavy ohledné vefejné znamych neuromarketingovych projektd museji
byt nejprve predlozeny NMSBA pied tim, nez jsou sdéleny Siroké verejnosti.
NV zapojeni do funkéniho zobrazovani mozku musi uzavfit protokol pro zachazeni

s nahodnymi nalezy.
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Clanek 4: Transparentnost

Ugast ve vyzkumném projektu musi byt vzdy zcela dobrovolna. NV musi udrzovat
vefejné internetové stranky s popisem jejich €innosti a povéreni svych klicovych
Clent tymu, stejné jako pfidani fyzické adresy, kde je lze kontaktovat. Dale
vyzkumnici povoli svym klientim audit procesu, pfi kterém jsou shromazdovana
a zpracovavana data. Taktéz zajisti, aby vyzkumné projekty byly jasné
zdokumentovany se vdemi moznymi detaily, které klient vyZaduje, tak aby byl

pochopen cely rozsah a zavaznost projektu.
Clanek 5: Souhlas

NV obeznami ucastniky s nastroji, které pouZzivaji, tak aby tomu porozuméli.
Pred poskytnutim souhlasu musi uc€astnici vyzkumu vyslovné vyjadfit pochopeni
protokoltl, jakozto i obecnych cilli studie. U&astnici musi byt pIné informovani
o projektu pred tim, nez muze byt pouzita jakakoli technika k ziskani poznatkd.
Po zahajeni studie mohou uc€astnici kdykoli svobodné odstoupit.

Clanek 6: Ochrana osobnich dat

NV se ujisti, ze ucCastnici jsou si védomi ucelu zjiStovani a ziskavani danych
poznatkl. Pracovnici musi mit stanoveny zasady ochrany osobnich udaju, které
jsou snadno pfistupné ucastnikim, od kterych jsou shromazdovany poznatky.
Totoznost uc€astnikl nebude odhalena klientovi bez vyslovného souhlasu. Osobni
udaje jsou shromazdovany pro stanovené ucely vyzkumu, nejsou pouZitelné
k zadnym jinym ucellim. Osobni Udaje nesméji byt uchovavany déle, nez je nutné
pro ucCely daného projektu. NV zajisti, aby byla pouzita pfiméfena bezpecnostni
opatfeni k ochrané pfistupu k poznatkim shromazdénym béhem kazdého
projektu. Ziskana vyzkumna data, vCetné skenu mozku zuUstavaji majetkem

vyzkumneé spole¢nosti a nebudou dale sdileny.
Clanek 7: Prava uéastnika

Ugastnici jakéhokoli vyzkumného projektu musi byt schopni kdykoliv odstoupit.
Musi byt zaruCeno, Ze jejich osobni udaje nebudou k dispozici ostatnim.
Ugastnikdm musi byt dale zarugeno, Ze na jejich zadost mohou byt poznatky
smazany. Zvlastni péfe musi byt vénovana zachovani prava na ochranu udajl
ucastniku, pokud jsou osobni Udaje pfedavany do jiné zemé, ve které jsou data

shromazdovana, musi byt respektovany zasady ochrany udaji obsazené
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v tomto etickém Kodexu.
Clanek 8: Déti a mladi lidé

Neuromarketingové studie zahrnuji u€astniky mladsi 18 let, pouze s informovanym

souhlasem rodi¢l nezletilého.
Clanek 9: Subdodavatelé

NV musi zverfejnit, pokud jakakoliv ¢ast projektu bude zajiSténa subdodavatelsky

mimo vlastni organizaci (v€etné pouziti jakychkoliv externich poradcu).
Clanek 10: Publikace

Kdyz se vysledky projektu stanou vefejné, NV musi jasné formulovat, ktera Cast
zpravy pfedstavuje interpretaci dat a ktera Cast dat predstavuje kliCoveé zjisténi.
Védci nespojuji jejich jména s vyzkumnym projektem, pokud se aktivnhé nepodileli

na projektu a nejsou schopni obhajit jeho vysledky.
Clanek 11: Zavazek

NV se zavazuji, Zze budou respektovat tento kod a ujiStovat své klienty pfipadné
dalsi strany, Ze jsou v souladu s jeho pozadavky. Pokud tak neucini, nasledkem

bude ukonceni jejich Clenstvi.
Clanek 12: Provadéni

NV a jejich klienti, musi potvrdit, Ze znaji tento kéd a také respektuji ostatni
samoregulacni pokyny, které jsou relevantni pro konkrétni oblast nebo projekt.
Kodex plati pro v8echny zu¢astnéné v projektu. Clenové NMSBA musi potvrdit své
prijeti  kodu, zvefejnénim koédu na svych internetovych  strankach,

nebo zvefejnénim odkazu na www.nmsba.com/ethics.

Zdroj: NMSBA: NMSBA Code of Ethics[online]. [cit. 10. 09. 2015] Dostupny

na:http://www.nmsba.com/ethics
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5 Prakticka cast

Tato kapitola je vénovana praktickému vyuziti neuromarketingu. Prvni cast tvofi
rozhovor s panem Martinem PetraSskem, odbornikem z oblasti neuromarketingu.
Cilem této Casti je proniknout hloubégji do taju tohoto oboru a ziskat vSechny
potfebné informace, tykajici se neuromarketingu. BEhem rozhovoru byla ziskana
i nazorna ukazka testovani jedné reklamy, kterou provadéla spoleCnost eMerite
pomoci o¢ni kamery. Toto méfeni bude stfucné popsano. Posledni ¢ast se zabyva
dotaznikovym $etfenim na SAVS, jejiz cilem je zjistit, jaké je povédomi studentl

bakalarského typu studia o neuromarketingu, jeho nastrojich a vyuziti.

5.1 Metodika empirickych Setreni

Rozhovor s odbornikem

V pripravné fazi bylo kontaktovano nékolik spolecnosti, zabyvajicich se timto
oborem na Uzemi Ceské republiky. Ochota a spoluprace téchto firem byla v&ak
minimalni. Jedina pozitivni odezva byla od pana Petraska ze spoleCnosti eMerite,
ktery souhlasil s rozhovorem a mél jiz pfedchozi zkuSenosti se zavéreCnymi
pracemi studentl VS. Pfed samotnym setkanim byl vytvofen soubor pfiblizné 30
otazek, které byly konzultovany s vedoucim prace, z nich bylo nakonec vybrano
21 nejrelevantnéjSich otazek. Ty byly zaslany odbornikovi jesté pfed samotnym
rozhovorem. Setkani se konalo 6. kvétna 2015 v sidle spole¢nosti eMerite
v Praze. VSechna ziskana data byla nahravana na diktafon a posléze pfepsana

do textoveé podoby, tak aby obsahové odpovidala na poloZené otazky.
Dotaznikové Setreni

Pfedmétem dotaznikového S$etfeni jsou zmifiovani studenti SAVS, konkrétné
studenti vSech d&tyfech rocniki bakalarského studia. Soubor respondentt byl
zvolen zamérné a to z divodi ekonomického zaméreni studentld. Kazdy student
absolvuje v prubéhu prvniho ro¢niku studia zaklady marketingu, ¢imz se zvySuje
pravdépodobnost, Zze o tomto pojmu jiz dfive néco slySel. Stanoveni 100%
vypovidajiciho vzorku by bylo velmi &asové naro¢né, proto v zavislosti
na moznostech tazatele byl vytvoren stratifikovany vzorek respondentt v poc¢tu 70
studentl. Celkovy pocet studentl byl pak pfepocitan jako procentualni podil
zastoupeni jednotlivych ro¢niku tak, aby byl vzorek reprezentativni.
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Tab. 1 Stratifikovany vzorek

Roénik studia Pocet studentt Zastoupeni v % Vzorek studentt
Prvni 250 27% 19
Druhy 180 19% 13
Treti 192 20% 14
Ctvrty 319 34% 24
Celkem 941 100% 70

Zdroj: udaje ze studijniho oddéleni SAVS, stav ke dni 13.10.2015

Na zakladé pfedmétu vyzkumu bylo rozhodnuto pro kvantitativni metodu vyzkumu,
pomoci které budou statisticka data snadno zpracovatelna. Jako technika sbéru
dat byl zvolen elektronicky dotaznik, ktery byl vytvofen pomoci internetové stranky
survio.com. Odkaz na tuto webovou stranku byl umistén na socialni siti, konkrétné
ve skupinach, které jsou uréeny studentdm SAVS. V téchto skupinach jsou lidé
ze vSech pozadovanych ro¢nika. Jelikoz vSak v prubéhu Setfeni bylo zjisténo,
Ze chybi zastoupeni jesté v nékterych rocCnicich, byl odkaz na tento dotaznik
dodate¢né zasilan jesté prostfednictvim Skolniho e-mailu, tak aby souhlasilo
procentualni  zastoupeni. Dotaznik obsahoval celkem 17 uzavienych
a polouzavienych otazek, v€etné vybéru z vice moznosti a také hodnotici Skaly.
Pfed samotnou distribuci online dotazniki bylo nékolik dotaznikl vytisténo
a zadano k vyplnéni, tak aby se ovéfilo, Ze je pro respondenty dotaznik prehledny,
jednoznacny a Ze je mozné ho bez potizi vyplnit. Samotné vyplhovani dotaznik
probihalo od 15. fijna do 25. fijna 2015.

5.2 Rozhovor s odbornikem

Mohla bych Vas poprosit o kratké predstaveni Vas a Vasi spole¢nosti?

,Mé jméno je Martin Petrasek a jsem feditelem spoleCnosti eMerite, kterou jsem
v roce 2002 spoluzalozil. Mym puvodnim oborem byla investigativni Zurnalistika
a pracoval jsem i jako televizni reportér. Ohledné na$i €innosti, spoleénost eMerite
poskytuje 3 zakladni druhy sluzeb. Nejprve jsme zacCali s webovou analytikou,
to znamena, vyhodnocovani toho, jak se lidé chovaji na webovych strankach.
Pak jsme k tomu pfidali monitoring socialnich médii a letos to budou dva roky,

co jsme zabrousili i do neuromarketingu. Stru¢né feceno, zabyvame
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se vyhodnocovanim spotfebitelského chovani zakaznikl, pomoci rlznych

elektronickych méficich zafizeni.”

Jak jste se dostal k neuromarketingu?

,V branzi social media monitoringu jsme spolupracovali s agenturou Ipsos, ktera je
jednou z nejvétsich agentur, ktera déla vyzkumy v Ceské republice. Tam jsme
prisli poprvé do styku s neuromarketingem. Jeden polsky partner této spolecnosti
se jim zabyval a ja jsem si tehdy fekl, pro€ to nezkusit a nenabidnout Ipsosu tuto
sluzbu tady od nas z Cech. Poté jsem si vytahl lidi z rdznych $kol, ktefi jsou
ve spojeni s neuromarketingem. Z téchto lidi jsem sestavil tym, skladajici
se z psychologa, sociologa a statistika, ktery plasobi pod hlavickou eMerite

od pfelomu roku 2013/2014 a ma na starosti véci tykajici se neura.”

Proc€ jste se rozhodli podnikat pravé v tomto oboru, o kterém relativhé dost
lidi jesté vabec nevi?

,Protoze mé tento obor velmi zaujal, rad délam nové véci a neuromarketing mi
priSel jako velice zajimavy treti pilif nasi Cinnosti.”

Jak byste popsal neuromarketing nékolika slovy uplnému laikovi?

,Popsal bych ho nejspiSe jako pfizpusobeni marketingovych nastroju nevédomym
preferencim zakaznikl. Kazdy zakaznik ma né&jaké preference a nevédomé
se rozhoduje, zda si koupi to nebo ono. Typickym pfikladem muze byt Zena, kdyz
si jde koupit néco na sebe. Kupuje si to, protoze se ji to libi a ne proto, Ze je ji
zima. Pokud by si kupovala napfiklad kabat, protoZe je ji zima, tak jde
za prodavaCem a zepta se ho, jakou ma ten kabat prostupnost tepla. Ve vétsiné
pfripadu, se ale bude Fidit tim, co se ji libi. Libit se, je néjaky emocionalni podnét

a neuromarketing umoznuje tyto emoce urcitym zplsobem identifikovat a zméfit.“

Jaké nastroje ke svému méreni vyuzivate, mizete je néjak blize popsat?

,Mame medicinsky pfistroj, ktery pomoci riznych elektrod navésSenych na Clovéka
(Celo, usni lalu€ek, hrudnik) snima nékolik desitek ukazateli za sekundu. Kdyz
se Clovék na néco diva, néco slysi, ohmatava, ocichava, tak jeho télo na to
reaguje vykyvy ve sledovanych hodnotach. Nasi specialisti dokazou interpretovat,
kdyz kfivka mozkovych vin beta nebo gama, jde tam nebo onam a zda je Clovék
zaujaty, jestli se nudi nebo proziva negativni &i pozitivni emoce. Kdyz se pak

doty€ného zeptate, co si z reklamy zapamatoval a on se nedokaze fadné vyjadfit,

31



tak my diky témto kfivkam pfesné vime, co ho zaujalo, aniz by si to uvédomil. Toto
je hlavni vyhoda neuromarketingu oproti klasickym vyzkumim, kdy jsme odkazani
na to, co je dotyCny Clovék schopen fict. Kazdy respondent ma jinou slovni
zasobu, je z jiné socialni skupiny. Muze zacit blabolit, anebo se jednoduse stydi

fict, co se mu libi.”

,Dale také méfime bioelektrickou srdecni aktivitu (HRV) dvéma elektrodami
na zapeésti, senzorem na prstech elektrickou vodivost pokozky (GSR) a jeji
povrchovou teplotu. Senzorem na bfiSe hloubku a frekvenci hrudniho a bfiSniho
dychani, svalové napéti (EMG) pomoci elektrody na trapézovém svalu
a vyuzivame i klasickou o¢ni kameru (Eyetracking), kdy spojujeme to,

na co se Clovek diva, pravé s témito neuro-ukazateli.”

Uvazujete i o néjakych dalSich nastrojich jako MEG ¢i fMRI? V posledni dobé
se také odbornici zminuji hodné o Facial Movement Analysis (FMA) -
Analyza pohybu obliceje.

,Prvni dva zmifnované nastroje jsou velmi finanéné nakladné oproti napfiklad
klasické oCni kamefe, takZze o nich ani neuvazujeme. O FMA vime, ale mame ji
zatim pouze jako vyvojovou fazi, ktera muze tfeba do budoucna nastat, pokud
zjistime, Ze klienti budou ochotni za to zaplatit. V Ceské republice uz existuje

nékolik takovych spolecnosti.”

Na Vasich webovych strankach uvadite, ze jste testovali emocionalni reakce
respondenti vyvolané riznymi reklamami. Mlzete néjak popsat, jak tato
metoda probiha?

,O patro vy§ se nachazi testovaci mistnost, ktera pfipomina kino. Je tam velké
promitaci platno a sedacky, respondent zde sedi, zatimco my mu promitame
rizné televizni reklamy. Poté zjiStujeme, v kterém okamziku se v jeho mozku,
srdci, dychani, poceni vyskytuje néjaky extrémni projev emoci. Kdyz v8e zméfime,
ztotoznime to s ¢asovou osou dané reklamy a z toho pak vidime, Ze pfi scéné té
a té napriklad zeny vnimaly negativni emoce. Pribéh kfivek se da interpretovat
lidmi, ktefi tomu rozumi stejné tak jako doktor, kdyz se podiva na EKG."

Jak je to s negativhimi emocemi a jejich zapamatovanim, slySela jsem, ze

negativni emoce si ¢lovék zapamatuje vice nez ty pozitivni, je to tak?
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,Ano, to je pravda. Rada firem spoléha pravé na to, ze agkoliv vyvola negativni
emoce, tak pravé diky nim si lidé jejich znaCku zapamatuji. Sice se budou
rozCilovat, Ze zeleny skrehotajici muziCek je otravny, ale na druhou stranu mate
v hlavé alza.cz. Z jednoho naseho priuzkumu vyplynulo, Zze Zadnou jinou reklamni
postavu nehodnoti tak negativné, jako pravé “Alzaka“. Firma ve své strategii,
ale stale pokraCuje a vytvafi rizné jeho obmeény, protoze pravé tak, jako my

se tady o tom spolu ted bavime, tak se bavi i ostatni lidé.“

Z jakého poctu lidi se vyvozuji vysledky, tak aby byly reprezentativni?
,Minimalni pocet je 20, coz je mezinarodni standard, lepSi je samoziejmé vice,
nejCastéji vSak byva pocet 25. Pokud ma klient penize na vétsi rozsah vzorku,
tak to neni problém, ale zatim se to nestalo. Samotné méreni neni tak drahé
a Casoveé narocné jako hledani vhodnych respondentl a interpretace namérenych
hodnot.”

Jsou néjaké parametry, které musi €lovék splinovat, pokud podstupuje
méreni?
» 1 estovani vzdy probiha na cilové skuping, na kterou se chce dany klient zaméfit.

Konkrétni parametry jsou tedy dany cilovou skupinou.”

Mérite reklamy predtim, nez jsou uvedeny na trh, nebo spise poté, s tim, ze
sledujete jejich pisobeni a dopad na zakaznika?

.,Méfeni probiha pred spusténim reklamy. Neéktefi klienti si objednavaji nase
sluzby s tim, Ze jim potvrdi, Ze reklamu udélali dobfe. Pak maji ale problém, pokud
se zjisti, Ze ji udélali Spatné a Ze lidi nezaujala. Poté uz nemaji prostor ji pfedélat,
coz je Spatné. Neurosluzby by se mély objednavat, pokud mam reklamu v urcitém

stadiu rozpracovanosti a stale je Casovy prostor ji jesté predélat.”

Jsou néjaka rizika napfriklad zdravotni spojena s neuro mérenim?
,Rizika spojena s méfenim nejsou vibec zadna nebo jsme po celou dobu,

CO neuro provozujeme, zadna nezaznamenali.”

Provadite méreni pouze v laboratornich podminkach nebo i v terénu?

.V prvni fadé bych tomu nefikal laboratorni podminky, ale spiSe testovaci
mistnost. Ano, testujeme i v terénu, vzhledem k tomu, Ze pfistroj ma Bluetooth
rozhrani, tak je mozné testovat i uginek venkovni reklamy. Clovék ovéseny viemi

témi dratky se vypusti na parkovisti obchodniho centra v€etné ocni kamery,
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ktera pfipomina lyzafské bryle a s nimi sleduje billboardy, vyvésni stity, automobily
S napisy, ruzné slevové akce a dalSi prvky reklamy. Pfistroj zaznamena, kam

se doty€ny dival, jak dlouho a jaké to v ném vyvolalo emoce.”

V sou¢asné dobé se hodné reSi etické problémy spojené s vyuzivanim
neuromarketingu, co si o tom myslite vy, jako odbornik?

~Ja zde zadny eticky problém nevidim. Lidi se dési toho, co neznaji. Pro né to,
Ze zméfim, jak kdo na co reaguje, aniz by si to uvédomoval je takova magie.
Plsobi to na né nebezpecné. Predpokladaji, Zze na né pak budu utocit nécim, co ja
vim, ze na né bude fungovat a ovlivhovat jejich nakupni chovani. My tém lidem
ale nevidime do hlavy, nezname jejich mysSlenky, pouze zjiStujeme, jak na co
reaguji. Fakticky hlavnim cilem prodejce, je nabidnout ¢lovéku to, co se Zzjisti, ze
mu vyhovuje. Neni mi jasné, co je na tom Spatného nebo neetického. Tvrdim,
Ze se déji daleko horsi véci, kdyz se déla reklama napfiklad na jogurt, nezabiraji
se tam extra velké kousky ovoce, ale umélohmotné jahody. To je podle mého

nazoru podvod a neetické jednani.”

Jsou néjaka pravidla nebo zakony, kterymi se musite ridit?

,Existuje mezinarodni standard, tykajici se neuromarketingovych vyzkumd,
kde se feSi rizné zasady, které my dodrzujeme, ale zakony tuto Cinnost nijak
neomezuji. Pfi tomto vyzkumu se nedéje nic nezakonného, lidé, ktefi se toho

ucastni, tak jdou do vyzkumu dobrovolné.”

Pokud je tedy takovy rozdil mezi namérenymi hodnotami a slovnim
hodnocenim, je vibec zadouci délat néjaka dotaznikova Setreni, kdyz lidé
vlastné nevédomé Izou?

~Ja tvrdim, Zze dotaznikova Setfeni urcité ano. Neuromarketingovy vyzkum je
pouze vhodnym doplnénim klasickych marketingovych vyzkumd. | kdyz se da

provadét i samostatné, vzdy je lepSi vice nez méné.”

Zkousel jste nékdy sam néktery z Vasich nastroju?

,Ano, kdyZ jsme s tim zacinali, tak jsem zkouS$el jaké to je na vlastni kuzi a zda by
mi to nevadilo byt ovéSeny témi dratky. Ze zacCatku kdyz na Vas pfipeviuji
elektrody a senzory, tak jsem byl trochu nesvuj, ale hned jak zacnete sledovat
reklamu, tak uplné zapomenete, Ze na sobé vlastné néco mate. SpiSe je

ale zajimave, jaké poznatky mi to pfineslo. Kazdy Clovék je hrozné prekvapeny
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tim, co na ného nevédomé pulsobi. Tfeba u mé byly vysledky méfeni v pfimém

rozporu s tim, co jsem si myslel, Ze mé zaujalo.”

Vnimate a ovliviiuje Vas, kdyz jdete do obchodu a vite, ze zde pouzivaji néco
z téchto technik?

,UrCité mé to ovliviuje a vnimam to, ikdyz vim, Ze zde néco takového pouzivaji.”

SlySel jste o Martinu Lindstromovi guru ohledné neuromarketingu?
»,Ano, samoziejmé, Cetl jsem jeho studie. Existuje vSak mnoho dalSich

zahrani¢nich odborniku, ktefi se tomuto oboru vénuiji, ale nejsou tak znami.*

Porada Vase spole¢nost néjaké seminare, workshopy, k rozsifreni povédomi
0 neuromarketingu?

.~Schazime se pfilezitostné s novinafi a vydavame tiskové zpravy pro média.
Seminare a workshopy délame pFfedevsim u spole¢nosti, o kterych vime, Ze jsou
velkymi inzerenty, ktefi vydaji miliony ro¢né za reklamu nebo si pofridili neuro jiz

drive u nékterého z nasich konkurent(.”

Jakou budoucnost ma podle Vas neuromarketing?

,Rad bych se dozil toho, co lidé dnes tvrdi, Zze neuromarketing umi. A to nahlizet
lidem do hlavy a vidét pfesné to, co si mysli. Uvidime, jestli se v pribéhu 20-30 let
pfi rychlosti s jakou se v dnesni dobé vyviji vSechny mozné technologie, nestane
toto skuteénosti. V CR je neuromarketing z hlediska edukace teprve v plenkach.
Casto musime vysvétlovat, Zze to neni zadné Sarlatanstvi ani nahlizeni do lidskeé

mysli a Zze nezpusobuje zadné zdravotni potize.”

5.3 Ukazka testovani o€ni kamerou spole¢nosti eMerite
Jak jiz bylo zminéno, o¢ni kamera je jednim z nejcastéji vyuzivanych nastroju
v oboru neuromarketingu. Tento nastroj vlastni a vyuzZiva i spole¢nost eMerite.

Pan Petrasek souhlasil a poskytl pro tuto praci i jednu nazornou ukazku z méfeni.

Na Obr. 8 jsou vidét dva navrhy reklamnich sdéleni, které byly hodnoceny
spole¢nosti eMerite, pomoci o¢ni kamery. V levém dolnim rohu je umisténa osa,
ktera oznacCuje vizualni pozornost pfi testu. Osa postupuje pfes nizkou uroven
oznaCenou zelené, pfes stfedni uroven (Zluta, oranzova barva) az po nejvétsi
pozornost zobrazenou Cervené. V prvnim pfipadé se lidské oko zaméfilo na text

a oblicej mladé Zeny, ale uz skoro vibec na konkrétni produkt, coz by pro
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obchodnika mohlo znamenat zbyteCné vynalozené prostfedky na neefektivni
reklamu. V druhém pfipadé byla provedena v obrazku mala uprava v oblasti oka
mladé zeny a lidska pozornost se nahle zvysSila vzhledem k pozadovanému

produktu.

Zdroj: e-Merite: Neuromarketing — Galerie poznatkd[online]. [cit. 20. 09. 2015] Dostupny na:
http://www.emerite.cz/neuromarketing/

Obr. 8 Testovani reklamy o¢ni kamerou

5.4 Dotaznikové Setreni

Posledni Cast bakalarské prace je vénovana dotaznikovému Setfeni, které
zkouma, co vé&di studenti SAVS o neuromarketingu. Toto Setfeni bylo zafazeno
do praktické Casti pfedevsim z divodu celkové nizkého povédomi o tomto oboru

v Ceské republice.

5.4.1 Vysledky dotaznikového Setreni

V prubéhu prvniho tydne byla nasbirdna vice nez polovina z pozadovaného
vzorku respondentdl, avSak jak jiz bylo zminéno, nékteré ro¢niky byly zastoupeny
méné, nez bylo pozadovano, proto bylo pfistoupeno k rozesilani dotaznikd pomoci
Skolniho e-mailu. Celkové byl dotaznik vyplnén 75 respondenty, z toho vSak 2
respondenti nespliiovali kritérium zadané v otazce ¢. 1, které zuZovalo vybér
pouze na studenty bakalafského studia. DalSi 3 respondenti, ktefi presanhli
mnozstvi studentd stanovené pomoci stratifikovaného vzorku na jednotlivé
ro¢niky, byli také odebrani, tak aby byly vysledky reprezentativni. Pro kontrolu
a oveéreni zastoupeni jednotlivych ronikd dle stratifikovaného vzorku slouzila

otazka C. 2.

DetailngjSi popis respondentd a jejich odpovédi je mozné vidét v pfiloze ¢&. 2.
Je v8ak patrné, Ze celkovy vzorek byl tvofen z vétSi ¢asti zenami (53 %) nez muzi

(47 %). Jejich vékoveé rozpéti odpovida nasledujicimu rozdéleni:
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o 17-19let —1 %
e 20-22let — 57 %
e 23-25let —» 39%

e 26avice —» 3%

Nyni budou nasledovat jiz konkrétni otazky tykajici se neuromarketingu. Kazda

otazka bude popsana a nasledné vyhodnocena.
Otazka ¢. 5

Otazka €. 5 méla za ukol zjistit, zda respondenti slySeli uz nékdy dfive o pojmu
neuromarketing. Tato otazka byla jednou ze stéZejnich otazek celého vyzkumu,

jelikoz cilem prace, bylo zjistit, jaké maji studenti povédomi o tomto pojmu.

Slyseli jste uz nékdy dfive o pojmu neuromarketing?

H Ano

H Ne

Obr. 9 Znalost pojmu neuromarketing

Z grafu Ize vycist, Ze vice nez poloviné studentd, ktefi jsou ekonomicky zaméreni
a maji minimalné zakladni znalosti v oblasti marketingu, tento pojem vabec nic
nefika a ani o ném dfive neslySeli. To potvrzuje, ze v Ceské republice je znalost
tohoto oboru velmi nizka, i pokud pfihlédneme ke skutecnosti, Ze toto jsou
vysledky VS studentl. Bylo by tfeba povédomi o této problematice vice rozsifit.
Zaroven to ale neprokazuje, Zze druha &ast respondentd, ktefi odpovédéli ano,
védi, ¢im se neuromarketing zabyva. Je mozné, Ze toto slovo pouze nékde

zaslechli, vice informaci bude mozné vycist z nasledujici otazky.
Otazka €. 6

Cilem této otazky bylo zjisténi konkrétniho vyznamu tohoto pojmu. Po konzultaci
s odbornikem bylo zafazeno 5 rliznych moznosti odpovédi, s tim, Ze respondenti
volili pouze jednu spravnou odpovéd misto pavodni jedné oteviené otazky.

Dlvodem bylo mozné nedokonc&eni €i odrazeni respondentt od dotazniku.
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Cim si myslite, Ze se neuromarketing zabyva?

3% m Hledanim tzv. Nakupniho tlacitka v
hlavach spotfebitell

W Podrobnym studiem a vyzkumem
lidského mozku

i Druh marketingu, zabyvajici se
prodejem lékafskych pomUcek

1%

M Zjistovanim preferenci spotfebitel

Obr. 10 Vyuziti neuromarketingu

Z provedeného Setfeni vyplyva, Ze témér polovina dotazovanych si pod slovem
neuromarketing predstavuje jakousi védu, ktera se snazi objevit v hlavach
spotrebitelt tzv. Nakupni tlaCitko. Toto miaze byt hlavni problém, pro¢ lidé vnimaji
tento pojemjako nebezpeény nastroj, ktery dokaze vycist jejich podvédomé
mySlenky a ovliviiovat je, coz ale neuromarketing nedokaze. 26 % odpovédélo,
Ze se zabyva zjiStovanim preferenci spotfebiteld a 24 %, Ze se vénuje
podrobnému zkoumani lidského mozku, obé tyto odpovédi jsou charakteristické
pro neuromarketing. Dva respondenti zvolili moznost Jiné a neuromarketing
popisuji jako podprahové vnimani ¢i ovliviiovani nasich smyslu, coz opét pUsobi
negativné vuci tomuto oboru. Jeden Clovék oznacil neuromarketing jako druh

marketingu, zabyvajici se prodejem Iékafskych pomucek.
Otazka €.7 a8

Tyto dvé otazky se zabyvaly jednim z nastrojl, které neuromarketing vyuziva a tim
je o¢ni kamera neboli Eyetracking. Tento nastroj byl volen zamérné, jelikoz je
nejCastéji vyuzivanym nastrojem v tomto oboru i v oboru klasického marketingu.
Dale bylo zjistovano vyuziti tohoto nastroje. Vysledky Setfeni prokazaly, ze 70 %
respondentl, zna tento pojem, z ¢ehoz je mozné usoudit, Ze se jedna opravdu
o velmi rozSifeny nastroj. Odpovédi, tykajici se vyuZiti tohoto nastroje prokazuiji,
Ze i respondenti, ktefi neznaji tento pojem, dokazali odvodit, k ¢emu je vyuzivan,

o tomto tvrzeni svédci tfiCtvrtiny spravné oznacenych odpovédi.
Otazka¢.9a10

Otazky €. 9 a 10 se zamé&fovaly na vnimani urcitého rozloZzeni zbozi v regalech

a na to, jak jsou zakaznici touto marketingovou strategii ovliviiovani. Obchodnici
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Casto vyuzivaji nastroje pravé jako o¢ni kamera k efektivhimu rozlozeni zbozi,
napf. drazsi zboZi v urovni o€i. Vice nez polovina dotazovanych vnima toto
rozlozeni, ale pouhych 34 % pfiznava, Ze je tato marketingova strategie ovliviuje

pFi vybéru zbozi. Zbylych 66 % se domniva, Ze nejsou timto ovliviiovani.
Otazka ¢. 11,12 a 14

Cilem téchto otazek bylo zjisténi, jak jsou pro lidi dulezité v dnesni dobé znacky,
zda pfi vybéru ze dvou moznych vyrobkl, daji pfednost radéji znackovému
vyrobku pfed neznaCkovym a u kterych konkrétnich vyrobkl tomu tak je.
Z vysledku je patrné, ze 63 % dotazovanych vnima znackové zbozi jako dilezité
a témér stejné mnozstvi upfednostni i jeho koupi 61 %, coz naznacuje, Ze jsou lidé
ochotni vynalozit vétSi mnozstvi finan€nich prostfedkl, pokud ziskaji vyrobek
vySSi kvality a spolehlivosti. Jednim z ddvodu mohou byt i emocionalni prozitky
spojené s koupi znackového zbozi, diky kterym nabyvaji lidé pocit, urcitého
spoleCenského postaveni a prestize. Tfi produkty, u kterych respondenti davali

nejCastéji pfednost znackovym vyrobkim, jsou automobily, elektronika a obuv.
Otazka ¢. 13

Tfinacta otazka navazovala na predchozi otazky a snazila se bliZze specifikovat,

co vede spotiebitele k nakupu daného vyrobku. Jejim ucelem bylo sefadit

vvvvvv

Co je podle Vas pfi vybéru napt. potraviny nejduilezitéjsi?

m ' P o

Jakost Cena Spolehlivost Obal Image znacky
produktu produktu

O R, N W b

Vaigviv s

produktu, poté v tésné blizkosti navazuje spolehlivost a nejméné pozornosti vénuji

lidé obalu a image znacky. Je vSak otazkou, zda je tomu tak opravdu
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i ve skuteCnosti. Bylo by zajimavé udélat test pomoci nékterého z nastroju

neuromarketingu a porovnat vzajemné vysledky.
Otazka €. 15

Otazka ¢. 15 byla velmi blizka otazce €. 13, avSak ucelem této otazky, bylo
proniknout hloubéji do spotfebitelova mysleni a zjistit, co ho pfi bézném nakupu
slyS§i na slevové akce (37 %), nasleduje vnimani kvality (24 %), teprve poté
pfiznavaji ovlivnéni emocemi a potfebami (19 %). Zbyla procenta jsou rozdélena

mezi reklamu, doporuceni od znamych a nutricni slozeni.
Otazka €. 16 a 17

Predposledni otazka se vénovala etickym problémim spojenym s vyuzivanim
nastroju, jako je o¢ni kamera, které slouzi k podpofe vyvolani nakupniho chovani
u zakaznika, napf. optimalnim rozlozenim zbozi vregale. Vysledky Setfeni
prokazuji, Ze pfevazna veétSina respondentl (79 %), nevnima vyuzivani o€nich
kamer jako neetické jednani a jejich pouzivani jim nevadi. Posledni otazka
se dotazovalana pana Lindstroma, ktery je oznaCovan za neuromarketingového
guru a diky némuz se stal neuromarketing znacné medializovany. Z dosazenych
vysledkd vyplyva, Ze pouhych 13 % dotazovanych vi, o koho se jedna.
Tato skutecnost koresponduje i s minimalni znalosti pojmu neuromarketing

v Ceské republice.
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Zhodnoceni praktické casti

V praktické casti byla provedena 2 vyzkumna Setfeni. Prvni bylo vénovano
rozhovoru s odbornikem, jehoz cilem bylo proniknout hloubé&ji do problematiky
neuromarketingu. Druhé Setfeni tvofil vlastni marketingovy vyzkum, ktery zjistoval

jaké je povédomi studentt SAVS ohledné tohoto oboru.

Vzhledem k celkové nizkému zastoupeni spoleCnosti  zabyvajicich
se neuromarketingem na nasem uzemi, shledavam jako velmi uziteCny rozhovor
s panem Martinem PetraSkem. Zasluhou tohoto odbornika z praxe, se podafilo
ziskat velké mnozstvi informaci, tykajicich se tohoto relativné neznamého pojmu,
avSak v souCasné dobé velmi aktualniho. Je zfejmé, ze o neuromarketingu vi
hodné, i kdyZ se jeho spoleCnost vénuje tomuto oboru teprve od pfelomu roku
2013/2014. Nemala konkurenéni vyhoda plyne pro spolecnost eMerite z kazdého
dalSiho pfistroje, ktery muze vyuzivat. AvSak nastroje popsané v teoretické Casti,
které jsou bézné vyuzivané ve svété pfi ruznych mezinarodnich
neuromarketingovych studiich, jako MEG ¢i fMRI, jsou pro menSi firmu jako je
eMerite nerealnym nakladem. Z hlediska optimalnich finanénich nakladq,
vyuzitelnosti a poptavky klientl je nejvyuzivanéj§im nastrojem o¢ni kamera, kterou
pouziva tato spole¢nost jesté s dalSimi pfistroji, vyuzivajicimi elektrody na riznych
Castech téla. Propojenim téchto nastrojl je pak mozné zjistit fyziologické reakce
na konkrétni podnéty v pfesném Case. Velmi zajimava je i ukazka z testovani
touto kamerou, kde staCilo zménit nepatrny detail na obalu vyrobku a pozornost
se zasadné zménila (Obr. 8). Z hlediska Casové naroCnosti je patrné, Ze samotné
méreni nezabere tolik Casu, jako pravé pfesné vyhodnoceni vysledkl testovani
kvalifikovanym personalem. Co se tyka zdravotnich rizik, nebyl zaznamenan
zadny negativni vliv, ¢i nasledky na testovanych. Ohledné etickych problému
spojenych s neuromarketingem, v souasné dobé& neexistuje v Ceské republice
zadny zakon, ktery by upravoval vyuzivani neuromarketingu, avSak je zde
mezinarodni standard, kterym se musi fidit kazdy, kdo tento obor provozuje. Pan
Petrasek vSak na tomto oboru neshledava nic neetického a argumentuje tim,
Zze pouze ,méfi fyziologické reakce dotazovanych, ktefi jdou do méreni

Mok

dobrovolné®. ZtotozZruji se s jeho nazorem a nazorem pana Lindstroma, svétovym
odbornikem pfes neuromarketing, ze kazdy nastroj mize byt vyuzit jak k dobrym,

tak i ke Spatnym ugeldm. Ukolem neuromarketingu neni &ist lidem myslenky
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a snazit se je ovlivnit, to ani tento obor nedokaze, i kdyz si to fada lidi chybné

mysli, ale pouze méfit reakce na urcité podnéty.

Pfi souCasné rychlosti technologického vyvoje je vSak mozné, ze se jednou
do takové faze dostane, poté by bylo Zadouci vénovat tomuto oboru veétsi

pozornost a zabezpecdit ziskana data, tak aby nemohla byt zneuZita.

Druhé vyzkumné Setfeni zabyvajici se povédomim studentd SAVS ohledné
neuromarketingu prokazalo, Zze znalost tohoto pojmu je opravdu velmi nizka.
To dokazuji i vysledky prizkumu, kde vice nez polovina dotazovanych, ktefi maji
za sebou zaklady marketingu, neméli ponéti, o co se vlastné jedna. Dovoluji
si tvrdit i z vlastni zkuSenosti, Ze povédomi mezi béznymi ob&any a neekonomicky
zamérenymi lidmi by bylo je§té mnohem nizsi. DUvodem muze byt nedostate¢na
edukace a témé&f nulové Sifeni povédomi o tomto oboru v Ceské republice.
Bohuzel ani jméno slavného neuromarketingového guru, ktery znacné pomohl
k medializaci tohoto pojmu, zlOstava v zapomnéni. Pfi zjiStovani konkrétniho
vyznamu pak vyplynulo, Ze lidé vnimaji tento pojem jako jakési hledani ,nakupniho
tlacitka“ ve svych hlavach, coz navozuje negativni dojem a mylné predstavy o tom,
co vlastné neuromarketing umi. Pozitivnim faktem je, Ze znalost tykajici se ocni
kamery, byla relativné vysoka, avSak vétSina lidi si tento pojem nespoji
s neuromarketingem. Jeji vyuzivani k efektivnimu rozlozeni vyrobkl napf.
v supermarketech neni spatfovano, jako neetické jednani, s ¢imz souhlasim. Vice
nez polovina tuto marketingovou strategii vnima, av8ak jeji ovliviiovani pfiznava
pouze jedna tfetina. TFi otazky se zamérovaly na preferenci znackovych vyrobki
a jejich postaveni. Domnivam se, Ze lidé jsou ochotni investovat vétSi mnozstvi
penéznich prostfedkl, pokud za tuto pfidanou hodnotu ziskaji kvalitni produkt.
Taktéz jedim z divodi mohou byt emoce, zapamatovani si urcité reklamy, spojeni
se znamou osobnosti, vnimani urcité prestize a postaveni pfi koupi téchto
vyrobku. Nejcastéji volené produkty, u kterych je tato preference nejsilngjsi, byly
cena produktu, avSak pfi hlubSim praniku do spotiebitelského mysSleni se ukazalo,

Ze nejvetsi ovlivnéni pusobi skrze slevove akce teprve poté vnimani kvality.

Velmi pfihodné by bylo v tomto pfipadé vyuzit néktery z nastroji neuromarketingu
a zkusit porovnat vysledky ziskané prostfednictvim tohoto dotaznikového Setfeni

s vysledky z nékterého z pfistroju.
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zaver

Lze fici, ze cil prace, kterym bylo poskytnuti uceleného pfehledu a popisu pojmu
neuromarketing, véetné  zjisténi povédomi studentd SAVS  ohledné

neuromarketingu, byl napinén.

Tato prace se vénovala relativné novému pojmu z oblasti marketingu a neurovédy,
kterym je neuromarketing. V teoretické casti bylo nejprve popsano jeho zarazeni
v klasickém marketingu, dale nasledoval historicky vyvoj a osoby, které ho zna¢né
ovlivnily. Druha kapitola se zaméfila na problematiku mozku, jeho jednotlivé Casti
a funkce, které jsou zodpovédné za nasSe chovani, s ¢imz souvisi i pamét
a emoce, které nas zasadné ovliviiuji. Treti ¢ast rozebirala rizné metody
a pristroje, které neuromarketing vyuziva a zavér teoretické Casti uzaviral eticky

kodex a mozna rizika spojena s timto oborem.

Nasledovala Cast prakticka rozdélena na dvé vyzkumna Setfeni, rozhovor
s odbornikem, ktery poskytl odpovédi na fadu otazek, tykajicich se tohoto oboru,
vCetné nazorné ukazky spojené s méfenim pomoci ocni kamery. Druha Cast byla
tvofena vlastnim dotaznikovych $etfenim, probihajicim mezi studenty SAVS. Tato
stéZejni Cast pomohla splnit stanoveny cil, tykajici se povédomi studentl ohledné

pojmu neuromarketing, jeho vyuziti, nastroju a etickych problému.

Vysledkem vyzkumu je relativné nizka znalost pojmu neuromarketing mezi
vysokoskolsky vzdélanymi lidmi, z Cehoz se da predpokladat, Zze u bézZnych
obCanlt bude povédomi jesté nizSi. Tento pojem je mylné vniman jako jakasi
magie, prostfednictvim které je mozné vidét lidem do hlavy. Tuto skuteCnost

podporuji i dezinformace vypousténé v médiich.

Reseni tohoto problému spattuji v edukaci a rozsifovani relevantnich a pravdivych
informaci o tomto oboru, at uz prostfednictvim rdznych seminail, workshopu Ci
pfednasSek. Kladné Ize hodnotit znalost respondentl tykajici se ocni kamery
a jejiho vyuziti, kdy spotfebitelé vnimaji ur€ité marketingové strategie, ke kterym je
vyuzivana, avSak pouze nepatrna ¢ast si pfiznava to, Ze je mize ovliviiovat.

Ohledné etickych probléma, nase spole¢nost se déli na dva tabory, zastanci, ktefi
v ném nevidi zadné riziko, ale pouhé studovani reakci testovanych a pak odpurce,
ktefi v ném vidi potencialni nastroj, ktery mize slouzit k ovliviiovani lidi. Podle

meho nazoru neni neuromarketing nebezpecny, alesponn ne v soucasné dobé
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a ne s pfistroji, které vyuziva. S rostoucim vyvojem technologii vSak neni nic

vylouc€eno.

Na zavér lze tedy fici, Zze by bylo vhodné celkové rozSifeni povédomi o tomto
pojmu, k Cemuz slouZi i tato bakalarska prace. Zaroven by bylo Zadouci zvazit
moznosti legislativni upravy tohoto oboru, jelikoZz v souCasné dobé neexistuji
v Ceské republice zadné zakony, které by vykonavani této &innosti néjakym
zpusobem regulovaly. Jedinou podminkou je dodrZovani zasad mezinarodniho
etického kodexu, ktery obsahuje urCité zasady pro ty, ktefi praktikuji
neuromarketing.

Jako doplfiujici informace jsou v Pfiloze €. 1 popsany dvé mezinarodni studie,
které zasadné ovlivnily vyvoj neuromarketingu. Pfi téchto studijich byly vyuzity
nastroje za nékolik desitek miliont dolarli, které poskytly pralomové zjisténi

ve svém oboru.
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Priloha ¢. 1 Neuromarketingové studie

Tato Cast priblizuje dvé nejvétsi celosveétove publikované neuromarketingoveé
studie. Prvni z nich je Pepsi Challenge (Vyzva Pepsi) od Reada Montaguea

a druhé se vénuje Martin Lindstrom ve své knize Buy-ology (Nakupologie).
Studie €. 1: Coca-Cola vs. Pepsi Cola

Jiz od nepaméti mezi sebou soupefi znatky Coca-Cola a Pepsi Cola, v niz Coca-
Cola ma stale navrch. Pavodni experiment porovnavani chuti téchto dvou znacek
provedl Malcolm Gladwell. O néco pozdéji ho rozvinul Read Montague, ktery chtél
pomoci magnetické rezonance zjistit divod neuspéchu Pepsi. V prvni casti
pokusu Montague zopakoval test s neoznaCenymi kelimky, kde se dobrovolnici
rozhodovali, ktery z napoju jim chutna vice. Po ochutnavce méla prekvapivé
nadpoloviéni vétSinu hlasi Pepsi. V druhé ¢asti experimentu bylo lidem
prozrazeno, ve kterém kelimku se skryva ten urcity napoj. Pfekvapivé tfi Ctvrtiny
fekly, ze Cola chutna lépe. Testy ukazaly, Ze v mozku probihala daleko vétsi
a usudky. Byl to boj mezi emocionalni a racionalni ¢asti mozku, ¢im delSi bylo
vahani, tim vice se prosazovaly emoce, které nakonec i zvitézily. Vysledky
slepého testu dokladaly, Zze Pepsi by méla mit polovinu trhu, ale ve skutecCnosti
spotrebitelé preferuji Colu. Vyuzivali tak vazby na své vzpominky a dojmy. Nas
mozek je timto zplsobem spojen se znackou, at' uz je to jeji tvar, barva, historie,

vuné ¢i tradice (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011).

Béhem tohoto pokusu doslo v mozku k procesu interpretace, ktera vychazi
ze vzpominek. Respondenti nedostavali nervové podnéty do mozku pouze svymi
usty, kdyz se napili napoje, ale také prostfednictvim sluchu, kdyz uslySeli, kterou
znaCku pravé testuji. Demasio nazval tuto pocitovou soucast interpretace
somatem. Pravé soma znaCky nam umoznuje rozhodovat se na zakladé nasSich

znalosti urcité znacky €i pocitl ohledné ni (Du Plessis, 2011).
Studie €. 2 - Lindstrom

Martin Lindstrom provedl v roce 2004 rozsahlou studii, ktera trvala necelé tfi roky

a stala pfiblizné 7 milionu dolart. Zu€astnilo se ji tisice dobrovolnikl z celého

49



svéta, pfitomni byli doktofi, vyzkumnici a nechybéla ani eticka komise. VyuZzity byly

pristroje jako skener fMRI i dokonalejSi forma elektroencefalografu (SST).

Béhem této studie sledovali odbornici mozkovou aktivitu dobrovolnikl sledujicich
rizné reklamy, loga, vyrobky a snazili se potvrdit nebo vyvratit nékteré oblibené
marketingové presvédceni a vzité povéry. Jednim z prvnich experimentl bylo
sledovani, zda varovné napisy na krabiCkach cigaret ovliviuji kufaky v jejich touze
si zapalit. Pfed samotnym skenovanim mozku byli lidé pozadani o vyplnéni
béznych dotaznikd. Z nich vyplyvalo, Ze je tyto napisy ovliviuji a omezuji jejich
chut koufit. Vysledky ze skeneru fMRI ukazovaly vSak uplny opak, nejenze
od koufeni neodrazovaly, ale diky aktivaci “nukleus accumbens®, coz je “centrum
touhy, jesté kuraky podporovaly, aby si zapalili. Tato oblast se aktivuje ve chuvili,
kdy Clovék po néfem touzi, muze to byt alhohol, hazard, sex Ci nikotin. Pokud je

stimulovana, vyZaduje vysSi a vysSi davky (Lindstrom, 2009).

DalSi otazkou, na kterou se snaZil Lindstrom nalézt odpovéd, bylo, zda ,produkt
placement® neboli umisténi reklamy ve filmu opravdu funguje. Testovanym
osobam byla promitana béhem realityshow Americky idol fada log rdznych
znacek. Cilem bylo zjistit, ktera si zapamatuji a ktera ne. Kazda osoba méla
na hlavé pfipevnénou cCernou Cepici se spoustou elektrod, které se umistily
nad urCitymi misty v mozku tak, aby vyzkumny tym mohl méfit mozkové viny
v realném Case. Celkové vysledky odkryly, Ze si nepamatujeme to, co neni
nedilnou soucasti déjové linie pofadl. Pokud ma produkt placement fungovat
nesmi to byt pouhé nahodné umisténi vyrobkl( na obrazovku. Napfiklad strategie
Coca-Coly, ktera prostupovala 60 % trvani show, at uz to byly zamérné natfené
Cervené stény, kelimky pfed porotci €i nabytek pfipominajici lahve, se stala
nejucingjsi.

Studie se vénuje také nasim smyslim. Cich, chut, hmat, sluch jsou tak mocné,
Ze u nas vyvolavaji fyzické vzruseni, kdyz vidime urcCity vyrobek. Dale feSi otazku
tykajici se vyuziti sexu v reklamé, zda prodava Ci nikoli. Podle Lindstromovych
vyzkumnych zjisténi spofe odéné postavy ve vyzyvavych pdézach spiSe
spotiebitele odpuzuji, nez lakaji k nakupu. Oproti tomu vyrobky, které zahrnuji
néjaké poveéry Ci ritualy, se prodavaji nejlépe a jsou mnohem poutavé;jsi, protoze

vytvari konzumentim ur€itou miru davérnosti (Du Plessis, 2011).
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Priloha €. 2 Vysledky dotaznikového Setreni

1. Jste studentem bakalaiského typu studia? Pokud nejste, dale jiz nepokracujte.

Ano 73
Ne 2
2. Jaky rocnik studia pravé studujete?
Prvni 19
Druhy 13
Treti 14
Ctvrty 24
3. Jaké je Vase pohlavi?
Muz 33
Zena 37
4. Kolik je Vam let?
17-19 1
20-22 40
23-25 27
26 a vice 2
5. Slyseli jste uz nékdy dfive o pojmu neuromarketing?
Ano 26
Ne 44
6. Cim si myslite, Ze se neuromarketing zabyva? Oznacte pouze 1 variantu, o které si
myslite, Ze nejlépe vystihuje tento pojem.
Hledanim tzv. Nakupniho tlac¢itka v hlavach spotfebitel 32
Podrobnym studiem a vyzkumem lidského mozku 17
Druh marketingu, zabyvajici se prodejem Iékarskych pomicek 1
Zjistovanim preferenci spotrebitelll 18
Jiné 2
7. Rika Vam néco pojem Eyetracking (oéni kamera)
Ano 49
Ne 21
8. K cemu si myslite, Ze se tento nastroj vyuziva?
Medicinsky nastroj, pouZivany u oéniho |ékafe 8
Nastroj, pouzivany ke stopovani polohy lidi 10
Nastroj, pomoci néhoz se sleduje pohyb o&nich zornic 52
Jiné 0
9. Vnimate urcité rozlozeni zbozi v regalech, kdyz prochazite v supermarketu? Napft.
Drazsi zboZi v Grovni o€i?
Ano 40
Ne 30
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10. Myslite si, Ze Vas tato marketingova strategie ovliviiuje pfi vybéru zbozi?

Ano 24
Ne 46
11. Jsou podle Vas znacky pro dnesni svét dilezité?
Ano 44
Ne 26
12. Pokud si mtiZete vybrat, koupite radéji znackovy produkt?
Ano 43
Ne 27
13. Co je podle Vas pfi vybéru produktu, napf¥. potraviny nejduleZitéj$i? Ohodnotte
od nejvice duleZitého po to nejméné.
Jakost produktu 34
Cena produktu 3,1
Spolehlivost 2,9
Obal 1,4
Image znacky 1
14. Pfinakupu jakého druhu produktu davate pfednost znackovym vyrobkiim? (vice
mozZnosti)
Obleceni 34
Obuv 49
Potraviny 15
Elektronika 65
Drogerie 24
Automobil 58
Domécnost 19
15. Co si myslite, Ze Vas nejvice ovliviiuje pfi nakupu béznych potravin?
Reklama 9
Doporuc¢eni od znamych 3
Emoce, potfeby (hlad) 13
Slevy, zlevnéné zbozi 26
Kvalita 17
Jiné 2
16. Je podle Vas vyuZivani nastrojti jako je Eyetracking k podpofe vyvolani nakupniho
chovani u zakaznika neetické?
Ano 15
Ne 55
17. Rika Vam néco jméno Martin Lindstrom?
Ano 9
Ne 61
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