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1 Uvod a cil

Kazdy z nas je spotiebitel, denné nas oslovi zna¢né mnozstvi marketingovych sdé€leni,
ale pouze hrstka z nich nam utkvi v paméti. Ve vétsiné ptipadd tyto sdéleni piehlizime,
ignorujme a pouze malé procento v nas vyvola zajem. Pro spolecnosti je diilezité se dostat
mezi toho malé procento a zjistit co spotiebitel potiebuje a zaujmout ho pomoci Gé¢innych
marketingovych metod. V mnoha piipadech klasick¢é marketingové prazkumy trhu
neodpovidaji realité, Casto predpovidaji tomu, Ze po uvedeni produktu do prodeje o né&j bude
zajem, ale vysledky trhu tomu neodpovidaji. Hlavnim divodem, pro¢ provedené pruzkumy
nemusi byt pokazdé pravdivé je ten, ze dotazovani respondenti nemuseji vzdy nevédomé
fikat pravdu. Ve vétsin¢ piipadi se ¢loveék rozhoduje iracionalné, bezmyslenkovité
na zékladé svych pociti. Snaha 1épe porozumét nevédomému chovani zakaznika, pfinesla

novy marketingovy nastroj — neuromarketing.

Neuromarketing vznik spojenim neurovédy' a marketingu. Vyuziva védecké poznatky
o mozkovych aktivitach, a poté je aplikuje do marketingového vyzkumu. Tato metoda nam
umoziuje méfit podvédomé reakce v realném case sekundu po sekundé. Lze zjistit, jaké
pocity testovany prvek vyvola u spotiebitele, a tim 1épe pochopit jeho rozhodovaci procesy,

které probihaji pti nakupnim chovani.

Vzdy mé zajimalo lidské chovani pohledem marketingu a velmi rada bych v tomto oboru
jednou chtéla najit uplatnéni. V okamziku, kdy jsem zjistila, Ze si miZeme vybrat téma
bakalai'ské prace, oslovila jsem pani doktorku Marii Svarcovou s prosbou o zadani tématu

Vyznam a vyuZiti neuromarketingu ve vybrané firmeé.

Cilem bakalarské prace je objasnit vyznam a vyuZiti neuromarketingu pro marketingové
ucely. Teoretickd cast bakalarské prace popisuje zdkladni poymy tykajici
se neuromarketingu, jeho podstaty a nejvice vyuzivanych metod v praxi. Jsou definovany

zakladni pojmy, které jsou nezbytné k pochopeni daného tématu.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace detailné popisuje neuromarketingovy vyzkum, kterého
jsem se zcastnila diky marketingové spole¢nosti Confess Research a fizeny rozhovor
s marketingovym feditelem spolecnosti XY pro kterou byl neuromarketingovy vyzkum

vyhotoven i mé poznatky z celého vyzkumu.

! neurovéda - véda studujici nervovou soustavu. Jejimi sou¢astmi jsou biopsychologie, neuroanatomie,
neurochemie, vyvojova neurobiologie, neuroendokrinologie neurofyziologie, neuropsychologie, (Univerzita
Hradec Kralové)



2 Literarni reSerSe
2.1 Marketing

V odborné literatuie se nachazi nejriiznéjsi definice marketingu od mnoha autord.

Zde jsou uvedeny nékteré z nich.

Hlavni podstata marketingu je snaha nalézt rovnovdhu mezi z4jmy zakaznika
podnikatelského subjektu. Zakladnim bodem kazdé marketingové uvahy i marketingového
rozhodnuti je Vv prvni fad¢ zadkaznik. Pojimdme tedy marketing jako soubor aktivit, jejichz
cilem je zjistovat, predvidat a uspokojit zakladni potieby zakaznika. Je dulezité klast diraz

na orientaci na zakaznika a jeho potieby. (Bouckova a kol., 2003)

Kotler ve své definici vystihuje marketing jako: ,, Spolecensky proces, pri kteréem
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co si preji a co potrebuji, prostiednictvim tvorby, nabidky

a smény hodnotnych produktit a sluzeb s ostatnimi.*“ (Kotler, 2000)

Hordkova ve své publikaci uvadi charakteristiku, kterou pfevzala z Americké
marketingové asociace: ,,Marketing je procesem planovani a napliovini koncepce,
ocenovani, propagace a distribuce myslenek, vyrobkii a sluzeb, ktery smeéruje k uskutecneni

vzdjemné vymeény, uspokojujici potreby jedincu a organizaci.* (Hordkova, 1992)

Marketing je zaloZen ptfedev§im na vztazich se zakazniky. Zakladem marketingu
je vytvafeni hodnoty pro zdkaznika, uspokojeni jeho potieb a pfani. Cilem marketingu
je hledat nové zdkazniky a udrZet si stavajici uspokojenim jejich potieb, a zaroven vytvaret
zisk. Marketing vyuzivaji jak velké firmy, tak 1 malé a neziskové spolecnosti. (Kotler,

Armstrong, 2004)

Marketing lze také definovat jako proces, v némz jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostitednictvim tvorby a smény produktit a hodnot 10, CO poZaduji. Obsahem toho procesu
je poznani, ptedvidani, stimulovani a v kone¢né fazi uspokojovani potieb zakaznika tak, aby

byly soucasné dosaZeny i cile organizace. (Bouckova a kol., 2003)

Marketing je tedy Cinnost, zjiStujici potfeby a ptfani zédkaznikd. Autofi se shoduyji,
Ze nejdilezitéjSim cilem marketingu je orientace na zdkaznika a upokojeni jeho potieb. Jde
o spolecensky proces, ve kterém zakaznici 1 firmy ziskavaji to, co potfebuji. Firmy zisk

a zakaznici uspokojeni potieb.



2.1.1Marketingovy mix a jeho nastroje
Marketingovy mix je jednim ze zadkladnich pojmt marketingového procesu,
predstavuje soubor jednotlivych ukoli a opatfeni, které pomahaji uspokojit zakladni

pozadavky zakaznikd, tak aby firma dosahla svych cilti optimalni cestou. (Majaro, 1996)

vvvvvv

prodat. Produktem oznacujeme cokoliv, co se miiZze nabizet na trhu a slouzi k uspokojeni
konkrétni potieby. Produkt miize mit hmotnou, tak i nehmotnou podobu. Nehmotné

produkty jsou prevazné vysledkem dusevni ¢innosti.

Cena — chapana jako hodnota produktu, vyjaddiena zpravidla v penéznich jednotkéch.
Spotiebitelé akceptuji ceny, které jsou imérné spotiebitelské hodnoté produktu. Predstavuje

pro firmu zdroj pfijmi a jako jedind ¢ast mixu je schopna generovat zisk.

Distribuce — v marketingovém mixu chapeme pojem distribuce jako soubor ¢innosti,
zajistujici pohyb zbozi od podniku ke spotiebiteli. Zajist'uje priblizeni produktu nebo sluzby

ke spotiebiteli s cilem zvysit piilezitosti na nakup. (Heskova, 2004)

Propagace - zahrnuje vSechny nastroje, jejichz hlavnim cilem je zviditelnéni produktu.
Ukolem propagace je zaujmout a dostate¢né informovat zdkaznika o produktech. Dale

budovat image firmy a znacky. (Cevelova, 2016)

Schéma €. 1 - Marketingovy mix

Marketingovy

A A
Produkt Pozice (misto)
rozmanitost distribuce

jakost pokryti

design sortiment

funkee lokality

mnatka zdsoby

baleni doprava
ikost

sluiby

zdruky

wracenivyrobkd | 3 "

Prodej (cena) Propagace
cenikovd cena podpora prodeje
slevy image (firmy/produktu)

Bk
terminy placeni pub
dvlrove podminky ko andly
prodejni personal
plimy marketing

Zdroj: managementmania.com



2.1.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum Ize definovat jako systematické ur¢ovani, shromazd’ovani,
analyzovani a vyhodnocovani ziskanych informaci, které se tykaji urcitého problému, pred
kterym spolecnost stoji. Zakladnimi charakteristikami marketingového vyzkumu jsou

jedine¢nost, aktualnost a vyjimecnost ziskanych informaci. (Kotler, 2000)

Marketingovy vyzkum miizeme rozd¢lit na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.
Pomoci kvalitativniho vyzkumu zkouméame nazory cilové skupiny a sledujeme divody
lidského chovéani. Pti tomto vyzkumu se nejCastéji pouzivaji fizené rozhovory. Na rozdil
kvantitativni vyzkum zkouma nazory pfimo na danou sluzbu ¢i vyrobek. Tento vyzkum
se provadi na vétsim mnozstvi dotazovanych respondentt, nejcastéji se pouziva dotaznik,

pisemny, telefonicky nebo dale elektronicky (Foret, 2001)

Spravné realizovany marketingovy vyzkum musi probihat podle zasad, jako jsou (Kozel,

Mynatova, Svobodova, 2011):

e objektivnost

e tvarci zpsob

e Systemati¢nost

¢ hledani novych pfistupti k feSeni problémil
e feseni problémt kombinaci vice metod

e (erpani informaci z na sob¢€ nezavislych zdroji

Struéné feceno nejdulezitéjsi ¢ast marketingového vyzkumu je definice problému
a urceni pozorovaného objektu, poté¢ technika zkoumdni a dobfe zvoleny vzorek
respondentli. Dale provadime sbér dat, které¢ ziskdvame pomoci pozorovani, dotazovani,
experimentu a ztyto data dale analyzujeme a ziskdme vysledky. Tyto vysledky nam
pomahaji stanovit rtizné opatfeni ke zlepSeni situace, vytvareni novych strategii a postupti.

(Foret, 2001)

2.1.3 Diivod k vytvoieni nové marketingové metody

Pfedni odbornici na marketing se snazili pochopit, jak je mozné, Ze vysledky
z marketingovych vyzkumu vétSiné pfipadii neodpovidaji realité. Brzy zjistili, Ze je tfeba
divodem, pro¢ kvantitativni a kvalitativni marketingové vyzkumy nemusi byt pokazdé tak

pfesné, je ten fakt, Ze dotazovani lidé netfikaji pravdu a ani o tom sami nevédi. Ve vétSing



pfipadli se respondenti rozhoduji iracionalné, bezmyslenkovité¢ na zéklad¢ svych emoci
a pocitl. Déle na dotazovaného respondenta muize pusobit jakykoliv faktor jako naptiklad
emoce a tim zkreslit jeho odpoveéd’. Za diilezité se povazuje zachytit tyto zarodky ptsobicich
faktort do slov a pfenést na papir, coz je pfi fizeném rozhovoru nemozné. Proto se musi tyto
faktory jako naptiklad emoce zachytit v mozku v okamziku zarodku. Diky témto novym

poznatktim vznikl novy védni obor, neuromarketing. (Lindstrom, 2009)

2.2 Vyuziti neurovédy pro marketingové ¢innosti

Dtive nez se budeme zabyvat novou marketingovou metodou, uvedeme si principy
védy, na jejichz poznatcich je cely neuromarketing postaveny. Neurovédu mtizeme
definovat jako védni disciplinu zabyvajici se studiem nervového systému, zpisobem vyvoje,
strukturou a pfirozenymi principy fungovani. Z téchto poznatkti odbornici na neurovédu
vychazeji pii zkoumani vlivu mozkovych aktivit na lidské chovani. (British Neuroscience
Association, 2013)

Dale se neurovéda zabyva biologickymi mechanismy vztahujicimi se k mentalni
aktivit¢ Clovéka. Hlavnim cilem neurovéd je porozumét, jak nervové tkané umoziuji
¢lovéku vnimat svét kolem sebe, jak si toto vnimani vybavuje v paméti a jak s touto paméti
zachazi. V dalsi fadé se zabyva biologickou podstatou pisobeni emoci a jejich vlivem

na mysleni. (Thomas D. Albright, 2000)

V pribéhu poslednich dvou desetileti se vyvoj neurovéd vyrazn€ zménil nase chapani
mozku a jeho fungovani, pfedev§im diky pokrokim Vv oblasti molekularni biologie,
elektrofyziologie 1 Vv propracovanosti pocitatt. Tyto pokroky umoznili expertim
na neurovédy studovat nervovy systém ve vSech jeho aspektech. Tato oblast vyzkumu
vyrazné prispéla k lepSimu pochopeni lidského chovani. V tomto smyslu také piehled
o chovani spotiebitelll. Proto marketingovi odbornici zacali pfemyslet o tom, jak by se mohly
vyuzit ke zlepSeni jejich marketingové strategie. Techniky neurovédy nabizeji objektivni
pohled na to, co si spotiebitelé skute¢né mysli, aniz by mohlo dojit ke zkreslenym

vysledkaim. (Zurawicki, 2010)

Poznatky neurovéd jsou velmi uzitetné pro marketingové orientované vyzkumné
prace, tak 1 pro marketingovou praxi. V Sirokém sortimentu produkti a znafek jsou
preferencni hodnoty stale dilezit&jsi jak pro spotiebitele, tak i pro vyrobce. Neurovéda
pomaha odhalit pravd pfani dotazovanych respondentli pomoci pfistroji, které méfi

mozkovou aktivitu. (Plessis, 2011)



2.2.1 Neurologicky zaklad

Neuromarketing je védni disciplinou, ktera pfi svém vyzkumu vyuziva poznatky
Z neuroveéd. VSeobecné znalosti tykajici se mozku, jeho funkei a struktur jsou také dulezitym
zdrojem pro pochopeni principi neuromarketingu. Proto je tieba predstavit

si zakladni ¢asti mozku a jejich funkce. (Plessis, 2011)

2.2.2 Lidsky mozek

Lidsky mozek je zazrany organ, ktery je zodpovédny za mysleni, pamét’, tisudky,
celkovou osobnost a dalsi psychické aspekty, které oby¢ejné oznacujeme jako mysl. Mozek
je centrem centralni nervové soustavy. Ridi Zivotni funkce, diky nému &lovék premysli,
vnimd okoli, vytvaii nové véci. Centrdlni nervovad soustava fidi emoce, pohyby, diky
ni ¢lovék Zije, dokéaze véci pozorovat, slySet, dotknout se jich, vnimat viini a chut’. (Renvoise,

2007).

vvvvvv

sloZitosti toho orgdnu se nam ani dnes, zdaleka nepodafilo odhalit celou pravdu o lidském
mozku. Jiz od nepaméti se 1idé snazi zjistit, co nas vede k nasemu chovani, z jakého diivodu
se rozhoduje, kde se vytvareji naSe mySlenky a nase sny. Prestoze lze mozek rozdélit
na rizné oblasti, které maji na starost urcity ukol nebo tkoly, tyto ¢asti spolu do vysoké miry
komunikuji a spolupracuji a jednotlivé by nespliiovaly Ucel a nemély Zadny vyznam.

(Plessis, 2011)

Lidsky mozek Ize rozdélit na velké mnozstvi struktur. Nejzndmé;jsi rozdéleni mozku,
kterou vétsina lidi zna je rozdéleni na pravou a levou hemisféru. Prava mozkova hemisféra
ovlada levou polovinu téla, je centrem konceptualnich myslenek, jako jsou emoce, intuice,
kreativity, fantazie, tvorivosti, vtipu a piedstavivosti. Odpovida za systematické mySleni.
Prava mozkova hemisféra ndm umoziuje vnimat barvy, obrazy, hudbu. Maji zde sidlo nase
emoce, diky pravé hemisféfe se muZzeme smat, prozivat radost i smutek. Leva hemisféra
ovlada pravou polovinu téla, je centrem linearniho mysleni, jako je rozum, jazyk, pocitdni,
raciondlni mysleni, logika, véda, psani, pojem o case. Leva hemisféra odpovida za naSe

analytické mysleni a systematicky pfistup. (Renvoise, 2007)



2.3 Neuromarketing

Za samoziejmou soucast marketingovych aktivit je povazovan prizkum potieb cilového
zakaznika. Pod timto pojmem si asi vétSina z nas piedstavi papirovy ptipadné telefonicky
dotaznik. Védecké vyzkumy vsak ukazuji, ze tato metoda ma hacek — vysledky mohou byt
Casto vzdalené od pravdy, protoze zakaznik muze byt ovlivnén napiiklad tim,
ze se pod casovym tlakem vyjadiuje zkreslené, pfipadné se stydi, a proto nevypovida
pravdive, anebo pravé nema chut vénovat dotazniku pozornost a zjisténa fakta maji pak
jenom ¢asteénou vypovidaci hodnotu. Snaha porozumét chovani zakaznika, piinesla
do vyzkumnych metod dalsi nastroj - neuromarketing. Diky této metod¢ jsme schopni
nahlédnout na respondentovo fungovani mozku a procest, které probihaji pti nakupnim
rozhodovéni. Tato metoda nesleduje racionalni a védomou odezvu, ale sleduje analyzou
elektrickych potencialti reakce mozku — naptiklad na produkt, znacku nebo reklamni
kampari. Pti této metod¢ se nekladou otazky, pouze se sleduje mozkova aktivita, kterou
respondent nemize védomé ovlivnit. Zejména se méti kiivky vyvolanych emoci, z toho
davodu, ze 80 % vseho naseho rozhodnuti, probihd na emocidlnim zaklad¢. Zpravidla ¢im
vice silng€j$i emoce testovany produkt vyvolal, tim ma pro mozek vétsi hodnotu a vice
motivuje zdkaznika produkt koupit. Pfesnym opakem jsou produkty, které emoce

nevyvolavaji, tento produkt ve vétsiné piipadd u zakaznika neuspéji. (Berkova, 2016)

Neuromarketing je nova vyzkumna metoda, ktera vychazi z takzvané neuroscience
(neuro-véda), tato véda se vénuje zkoumani nervového systému. Mizeme tedy fici,
Ze se jedna o aplikaci neurovéd do oblasti marketingu. Zakladnim cilem neuromarketingu
je zjistit, jak je ovliviiovano spotiebitelské rozhodnuti a jaka cast mozku se v tomto
okamZiku aktivuje. K tomu vyuziva lékatské technologie, jako je naptiklad magneticka

rezonance (fMRI), elektroencefalografie (EEG) a tak dale. (Kozel, 2006)

Vznikl z dtivodu, ze klasické metody marketingového vyzkumu nejsou az tak ac¢inné,
jak se zdalo. Clovék se pii koupi vyrobku nerozhoduje priméarné racionalng, ale ovliviiuji jej
I emoce. Neurovéda odhalila dulezity poznatek, ze clovék nejprve pocit'uje a citi,
a az posléze mysli. To je naprosto stézejnim vychodiskem pro chdpdni spotiebitelského
chovani. Lze zjednodusené fici, Ze mnoho produkti vybiradme stéale ,,srdcem®. A to je diivod,
pro¢ pro budouci marketingové vyzkumy nebude stacit prosté dotazovani, ale budou
hledany sofistikovangj$i metody odhalujici pfi¢iny chovani zdkaznika v jejich samotném

zarodku. (Lindstrom, 2009)



Podle Lindstroma, Horkého a dalSich marketingovych odbornikii by se proto
odbornici na marketing neméli fidit tim, co o sob& respondenti pii kvantitativnich
¢1 kvalitativnich vyzkumech fikaji, protoze to ve skutecnosti mysli jinak, nez odpovidaji.
Mozek, 1 kdyz nevédomé, skryté¢ neustdle kalkuluje, co je pro né& v dany okamzik
nejvyhodnéjsi, proto nemusi tazatelovi odpoveédét uplnou pravdu. Rozdil mezi tim,
co si mysli a co o sob¢ tikaji, vznika pisobenim algoritmu fungovani jejich neuronovych

siti, ktery se jim pro zivot osveédcil jako nejucelné€jsi. (Vysekalova, 2012)

Proto v dotaznicich i jinych Setficich vyzkumech netikame pravdu, nebot’ si mozek
mysli, ze je to spravné. Pravé proto je neuromarketing velmi piinosny, protoze oproti
védomym tivaham, jez spotiebitel mize popsat, jsou lidska rozhodnuti ovliviitovana zejména
procesy nevédomymi, a také intuitivnim rozhodovanim, které dokéaze odhalit pouze

zkoumani aktivit naSeho mozku. (Lindstrom, 2009)

2.3.1 Vznik neuromarketingu

Neuromarketing vznikl ve Spojenych statech americkych a poté se pomalu Sifil
do ostatnich zemi svéta. Pojem neuromarketing byl poprvé zminén profesorem Alem
Smidtsem v roce 2002. Smidts poprvé promluvil o neuromarketingu a mozkovych
aktivitach, které se mohou vyuZit pro lepsi pochopeni spotiebniho chovdni a zdokonaleni
marketingové strategie. \/ roce 2002 byl zalozen Brighthouse Institute for Thought
Sciences, prvni instituce vénovana neuromarketingu. Spolecnost byla pfidruZzena k Emory
University, jedné z nejznaméjSich americkych univerzit v Atlanté. Termin neuromarketing
se stal velmi popularni v roce 2003, kdy byl odhalen vefejnosti prostfednicim casopisu
Forbes, celé vydani tohoto Casopisu bylo v€nované neuromarketingu od Mallanie Wells.
Roku 2012 byla zaloZena spolec¢nost Neuromarketing Science & Business Association
(NMSBA) se sidlem v Holandsku. Dnes ma mnoho univerzit specifické neuromarketingové

oddélenti, které studentiim umozniuje zkoumat a vyvijet tento obor. (Sutherland, 2007)

Neuromarketing se poprvé na uzemi Ceské republiky objevil v roce 2010. Mezi prvni
marketingové spolecnosti, které zacali pracovat s neuromarketingem patii spole¢nost

Confees Research, Millward Brow, PhD, GfK.

Nahlédnout do hlavy Clovéka, byl a je tajny sen snad kazdého ¢loveéka. Védci maji
moznost prostiednictvim fady raznych pfistroji zjistit, co se lidem odehrava v hlave.
Zatizeni zaznamenavajici mozkovou vinu jsou k dispozici po cela desetileti, ale nova

technologie vyzkumu Ize presnéji urcit, které oblasti mozku jsou v urcity moment aktivni.
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Jako jeden z prvnich pokusii o zachyceni myslenek je povazovan polygraf (detektor 1zi).
Respondent je pfipojen K detektoru, ktery méfi jeho nevédomé fyziologické reakce jako
je krevni tlak, mira poceni, srdecni tep a dechova frekvence Vv zavislosti na kladenych
otazkach. Vychazi se zpredpokladu, ze védoma lez vyvold stresovou situaci, ktera

se projevi méfitelnou zménou sledovanych udaji. (Sutherland, 2007)

Po letech ndkladného vyzkumu a vyvoje, jedna nejmenovand spolecnost uvedla
na trh novy nealkoholicky napoj a jen pozorovala, jak tento napoj kazdy zakaznik ignoruje.
Na zéklad¢ ndhodného dotazovani potenciondlnich zékaznikt, spolecnost zjistila, Ze tento
produkt je piesné to, co zédkaznici hledaji. Ale po uvedeni napoje na trh zdkaznici nakupovali
pouze konkuren¢ni napoje. Jsou stovky pripadt, kdy dotazovani respondenti tvrdili,
ze produkt budou nakupovat a ve skute¢nosti tomu tak nebylo. Podle vyzkumu Marketing
Science Institute, Ctyfi z kazdych péti produkti uvedenych na trh nepfezije ani jeden rok,
prestoze vyzkumu tvrdi opak. Naklady na tyto chyby jsou opravdu vysoké. Ptilis§ mnoho
obchodnikli nechéape, jak jejich spotiebitelé premysleji a jak se rozhoduji. Nastésti véda

Vv poslednich letech dosahla obrovského pokroku v pochopeni lidské mysli. (Zaltman, 2012)

., AZ 80 % nove uvedenych produktit nepreZije jeden rok, prestoze vyzkumy predvidaji
hvézdnou kariéru. Proc¢ tomu tak je? Da se tomu vyhnout? Pravé z toho divodu vznik

neuromarketing ** (Lindstrom, 2009)

2.4 Hlavni teoretické oblasti V neuromarketingovém
pozorovani

Ptfedstavime si hlavni teoretické oblasti, kterymi se neuromarketing zabyva.
Odbornici maji takovy nédzor, Ze lidé nemohou dokonale popsat své preference, a Ze pravda
se ukryva v jejich podvédomi, které ovliviiuje spotfebni chovani. Pomoci neuromarketingu
1ze odhalit nevédomé reakce zakaznikd pii jejich ndkupnim rozhodovani. Béhem této
metody se nekladou otazky respondentiim, ale sleduje se jejich mozkova aktivita, kterou
nemohou védomé ovlivnit. MliZeme méfit pozornost, vnimani, rozhodovani a vyvolané
emoci. Je pravidlo, které udava, Ze ¢im silngjsi emoci testovany piedmét vyvolal, tim vice

motivuje zdkaznika tento predmét koupit.

V této podkapitole predstavime hlavni teoretické oblasti neromarketingového
pozorovani. Zaméfime se na pozornost a vnimani, jak probihd védomé a nevédomé

rozhodovani a jaké vlivy maji emoce na spotiebitelské chovani.
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Schéma €. 2 - Hlavni teoretické oblasti v neuromarketingovém pozorovani

Pozornost a vhimani

Védomé a
nevédomé
rozhodovani

Neuromarketingové

pozorovani

Zdroj: Vlastni zpracovani

2.4.1 Pozornost a vnimani

.,V procesu vnimani jsou podnety vnéjsiho sveta ,, prekladany * do smyslovych pocitii
— vjemu. Vnimani zacind ve chvili, kdy podnét zaregistrujeme, tj. musime mu byt vystaveni.
Ale ne vSechny fyzikalné méritelné podnéty vnéjsiho svéta je clovek schopen vnimat. Nékteré
podnéty jsou prilis slabé, abychom je mohli vnimat, lezi pod prahem citlivosti. Vnimadni
je selektivni proces, vnimdame a zpracovdavame podnéty podle diileZitosti, kterou pro nds
maji, na zakladé naseho hodnotového systému, potieb, zajmii, ocekavani i predchozich
zkuSenosti. Do vnimdni se promitaji i vlivy socidlniho prostredi a kultury. Selektivnost
na$eho vnimdni ovlivituje pozornost. Pozornost je schopnost pri zpracovani informaci dat
Jedné informaci prednost pred jinou. Miizeme ji také charakterizovat jako zamérenost
a soustredenost dusevni cinnosti na urcity objekt nebo déj. Miize byt rizena volné, je ale
V podstaté omezena. Priibéh procesii zpracovani informaci je zavisly na tom, jaky stupen

pozornosti procesum vénujeme. ** (Vysekalova, 2011)

U marketingové komunikace se objevuje piesycenost dostupnych podnétl, které
¢lovék neni schopen si zapamatovat. Spotfebitelé jsou vystavény velkému mnoZstvi
komunika¢nich kanalti, marketingovych sdé€lni, které dosahuji fadt stovek denné. Kvuli
limitované kapacité pamé&ti, mozek tfidi tyto informace pomysinym sitem. Z tohoto davodu
je pro marketingové experty velmi dilezité rozumét tomu, jak lidskd pozornost funguje.

(Milosavljevic, 2008)
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2.4.2 Védomé a nevédomé rozhodovani

Pokud chceme pochopit ,,spotiebitelské rozhodovani®, musime nejprve rozumét
,rozhodovani“ jako takovému. Cilem rozhodovani je motivovat nds, abychom néco udélali.
Tento proces zpusobuje, jak se citime — citime se dobie nebo Spatné. Kupujeme jidlo proto,
abychom nebyli hladovi, kupujeme hudbu, abychom se citili dobfe a uvolnéné. Pokud

pochopime, jak pracuje mozek, pochopime, na jakém zaklad¢ se lidé rozhoduji.

,,Soucasné vyzkumy mozku hovori o tom, Ze pri tvorbé rozhodnuti — ndkupni
nevyjimaje — Se pouze z 10 % ucastni racionalni mysleni. Tedy 90 % duvodii, proc¢
se rozhodujeme urcitym zpusobem, je ukryto v iracionalite. George Loewenstein, ekonom
zabyvajici se chovanim lidi, potvrzuje: ,, Spise nez promyslené pracuje lidsky mozek z vetsi
casti automaticky. Mnoho ztoho, co se vmozku odehrdvd, je zaloZzeno na emocich,
ne na myslenkach. “ Kdyz si tato fakta promitneme do Situace na pokusni skupine a ptame
se respondentii po motivech jejich konani, nikoho jiz neprekvapi, Ze ti lidé nemohou mluvit
pravdu, i kdyz stokrat chtéli. Onéech 10 % racionadlniho mozku nedokaze vysvetlit motivy 90

% iracionalni vétsiny. “ (Lindstrom, 2009)

2.4.3 Emoce

Emoce kazdym okamzikem ovliviiuji nasSe Zivoty, tedy i nd$ ,,zivot zdkaznicky
¢i spotiebitelsky“. Pokud zamétime pozornost na emoce a jejich vyuzivani v marketingu,
musime na clovéka pohlizet jako na ,,emocialni osobnost“ spotifebitele a plisobeni
jednotlivych marketingovych nastroji na néj. Déale miZeme zminit, Ze v procesu
rozhodovani emoce hraji ptimou roli, ve védomém i1 nevédomém rozhodovani. A prave
emoce jsou hlavnim motivatorem lidského chovani. (Vysekalova, 2014)

Vysekalova ve své knize uvadi definici portugalského neurobiologa Antonia
Damasio, ktery definuje emoce jako ,,Emoce, napriklad stésti, smutek, znepokojeni ¢i pycha,
Jjsou usporadany soubor chemickych a neatondlnich odpovédi mozku na emocné kompetentni
podnét — napriklad na objekt nebo situaci Zpracovani podnétu miize, ale nemusi byt védomé,
nebot’ emocni odpovédi jsou automatické. Emocni odpoveédi jsou ty odpovédi mozku, které
evoluce pripravila jako odpovédi na nékteré typy objektii a uddlosti sopecné s jistym
rejstrikem akci. Mozek nakonec asociuje dalsi objekty a uddlosti, které jsou soucasti
individualni zkusenosti, s onémi objekty a uddlostmi, které jsou pricinou emoct 7 vrozenych

duvodii. Tim vznika dalsi mnoZina emocné kompetentnich predmetii (Vysekalova, 2014)
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2.5 Zrcadlové neurony

Italsky védec Giacomo Rizzolatti v Parmé roku 1992 poprvé ndhodné objevil
se svym tymem fascinujici funkci naseho mozku, kterou nazval funkce zrcadlovych
neuronu. \V devadesatych letech se profesor Rizzolatti zabyval fungovanim metorickych
center v mozku primata. V tomto vyzkumu se zejména zaméiili na oblast motoriky, ktera
zaznamenava aktivitu v okamziku, kdy se opice né&jak pohybuje, naptiklad sbird ofechy.
Védecky tym zjistil, Ze motorické neurony opice se neaktivovali pouze ve chvili, kdy
se natahovala pro ofech, ale i v okamziku, kdy vidéla ostatni opice, jak se pro ofech natahuji.
Toho zjisténi bylo velmi piekvapujici, nebot’ si mysleli, Ze neurony v oblasti motoriky

na vizualni podnét nereaguji.

Jednoho horkého dne pfiSel jeden z asistentli do laboratote s kornoutem zmrzliny.
Vyzkumny tym si v§iml, Ze opice napojend na pfistroje, tohoto asistenta se zaujetim sleduje.
Ptistroj napojeny na mozek opice, ozndmil néco nevidaného, v oblasti motoriky zacal
podavat informace o pohybové aktivité sledované opice, a to navzdory tomu, Ze opice jen
klidné sedéla a sledovala asistenta, jak si pochutnava na zmrzliné. V okamziku, kdy asistent
ptiblizil zmrzlinu ke svym ustiim, mozek opice napodobil stejny pohyb v hlave. Tento objev
vedl Kk dalsim sériim vyzkumd, které pozdé€ji prokazaly existenci zrcadlovych neuront

I v lidském mozku. (Lindstrom, 2009)

., Zrcadlové neurony jsou také zodpovédné za to, Ze casto nevédomky napodobujeme
chovani ostatnich lidi. Tento sklon je vrozeny, takZze ho miizeme zaznamenat i u miminek.
Kdyz ostatni lidé Septaji, mame sklon ztisit svij hlas. Kdyz se nachdzime nékde, kde jsou
starsi lidé, jdeme mnohem pomaleji. Pokud vedle nads v letadle sedi nékdo s vyraznym

prizvukem, mnozi z nds ho nevédomky zacnou napodobovat. “ (Lindstrom, 2009)

,, V§echno co pozorujeme (nebo o cem cteme), Ze nékdo jiny déla, délame také —Vv nasi
mysli. Kdybyste mé videli, jak zakopnu a Fitim se po hlavé ze schodii, vase zrcadlové neurony
se probudi a budete presné védet, jak se citim. Zrcadlové neurony nam tudiz jen nepomahaji
napodobovat ostatni lidi, odpovidaji také za empatii, kterou pocitujeme. Vysilaji signaly
do limbického systému (neboli oblasti emoci) v mozku: do zony, jez nam pomdaha naladit
se na stejnou vinu s ostatnimi (miizeme tak zazit, jaké je to byt v kizi jiného clovéka)
(Lindstrom, 2009)
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2.6 Techniky neuromarketingu

Techniky neuromarketingu lze rozdé€lit na neurometrickd méieni a biometriku.
Muzeme fici, Ze soucasti neuromarketingu jsou vSechny metody, které dokazi méfit emocni
odezvu bez védomé interpretace respondenta. Lze zkoumat mozkovou aktivitu ¢i emocni
proZitky, které se napiiklad projevuji jako zvySeny srde¢ni tep. Pfi méfeni mozkové aktivity
sledujeme tvorbu emoci probihajici v amygdale, v parovém organu umisténém ve stiedni
¢asti spankového laloku. Méfeni ¢innosti amygdaly jde dvéma zplsoby a to hloubkové
pomoci magnetické rezonance (fMRI) anebo povrchové pomoci elektroencefalografu
(EEG). Tyto méfeni jsou pro komer¢ni Gc€ely velmi naroéné z organizacniho, finan¢niho
i Casové naro¢ného hlediska. Tyto metody podrobnéji probereme v podkapitole
neurometrickd méteni. Jiné emoc¢ni prozitky, které se neprojevuji v mozku jako naptiklad
vétsi mira poceni, zvySeny srdecni tep, zrychlené dychani atd. se zabyva biometrika.
Méfenim téchto télesnych zmén ziskdvame data, kterd lze kombinovat s vystupy
Z magnetické rezonance nebo EEG a tim vyrazné zvysit spolehlivost neuromarketingového

vyzkumu. (Tahal a kol., 2017)

Schéma ¢. 3 - Techniky neuromarketingu

Funkéni magneticka
rezonance (fMRlI)

Neurometické méreni Elektroencefalografie
mozku (EEG)

Magnetoencefalografie
(MEG)
Techniky
neuromarketingu

Eye-tracking

Galvanicky odpor kuize
(GSR)

Biometrie

Oblicejova
elektromyografie (EMG)

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.6.1 Neurometrickda méieni

Neuromarketing zkouma senzomotorické, kognitivni a afektivni reakce spotiebitelt
na urcité marketingové podnéty, za vyuziti 1€karské technologie pro méteni aktivity a zmén
v urcitych ¢astech mozku. Neurometrickd méteni jsou postupy a technologie, které nam
umoziuji zachytit nevédomé reakce Cloveéka. Pfistroje, které uvadime do zobrazovacich
metod, mohou méfit pouze mozkovou aktivitu. K vyuziti téchto pfistroji v oblasti
neuromarketingu bylo potieba, rozvinout technologie i naSe poznatky. Zakladnim cilem
neuromarketingu je zjistit, pro¢ a z jakého diivodu spotiebitelé rozhoduji, kterd ¢ast mozku

je aktivovana a jaké ma na toto chovani vliv. (Kozel, 2006)

Také otevira dosud nepoznané obzory v cel¢ fadé oblasti redlné praxe, zejména

v marketingovém vyzkumu, protoze ,,élovék miiZe lhdt, ale mozek ne.“ (Lindstrom, 2009)

2.6.1.1 Funk¢ni magneticka rezonance (fMRI)

Funk¢éni magnetickd rezonance je v soucasné dobé& jednou z nejvice uzivanych
technik v neurovédeckych vyzkumech, kterou pouzivame pii méteni mozkové aktivity pfi
odezvach ke zrakovym, zvukovym i dokonce chut’ovym stimulitm. Magneticka rezonance
Zobrazuje zmény v prutoku a okysliceni krve, které se vyskytuji pfi odezvé k nervové
aktivité. Pokud je urcita ¢ast mozku vice aktivni, dochazi k vétsi spotiebé kysliku a k tomu
je zapotiebi zvysSeny prutok krve do dané ¢asti. FMRI zobrazuje aktivni mapy, které ukazuji,

které ¢asti mozku jsou nejvice zapojeny do jednotlivych mentalnich procest. (Devlin, 2015)

Sila vysilaného signalu z jednotlivych mozkovych bunck se 1isi podle jejich okoli
(okolnich buné€k) a promita se v rizné intenzité Sedého spektra. Z tohoto divodu je mozné
na snimcich mozku rozlisit Sedou a bilou mozkovou hmotu a také ostatni ¢asti mozku.
Bé&hem tohoto snimani pocita¢ analyzuje vSechna ziskana data a pievede je do citelného
formatu, takze vystupem z fMRI je trojrozmérny model mozku, kde je mozkova aktivita
zachycena ve formé malych ¢tvercti (tzv. voxelir). Tyto voxely reprezentuji tisice nervovych
bunék. Proto, aby byla mapa co nejpiehlednéjsi, jsou nejaktivnéjsi mista mozku podbarvena.
Jednou z hlavnich vyhod fMRI je pfesnost. Magneticka rezonance je schopna zachytit mista

a intenzitu mozkové aktivity téméf bez zkresleni. (Kollatorova, 2011)

16



Obrazek 1 - Funk¢éni magneticka rezonance

Zdroj: ceitec.cz

Obrazek 2 - Ukazka vystupu z funkéni magnetické rezonance

Zdroj: arstechnica.com
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2.6.1.2 Elektroencefalografie (EEG)

Dalsi nejvice pouzivanou zobrazovaci metodou, ktera se pro neuromarketingové
ucely vyuziva, je elektroencefalografie. Ve srovnédni s funkéni magnetickou rezonanci je jeji
vyhodou to, Ze je vyrazné levnéjsi a predevSim je pfenosnd, proto se da pouzit témet
jakémkoliv prostiedi. Zjistovani dat elektroencefalografem spociva v zaznamenavani
elektrickych vin pomoci elektrod, které jsou umistény na hlavé testovaného clovéka. EEG
méii nervové buiiky, které mezi sebou komunikuji pomoci proudéni nabitych ionti. Pii tom
vznika urcity elektricky potencial, ktery je schopen se $ifit v ur¢ité mife do okoli. Elektrody
nainstalované na hlave jsou schopny tento nadboj snimat. Vyzkum v soucasné dob¢ probiha
pomoci ¢elenky, kterda ma vétsinou 19 elektrod. Pfistroj po urcity ¢as snima elektrickou
aktivitu a tu nasledn€ zaznamendva do grafu zvaného jako elektroencefalograf. Ten je smési
na prvni pohled neuspofddanych car. Jen zkuSeny odbornik je schopen s nim pracovat.
(Vitalion, 2016)

Zaznamenavajici se data jsou zachycovana v pfesném cCase a nedochazi zde
ke zpozdéni jako u magnetické rezonance. Dale EEG neni nachylné k pohybu respondenta,
takze muze byt pouzito béhem naptiklad pii ndkupu, aniz by doSlo ke znehodnoceni
vysledkl. Naopak nevyhoda EEG v porovnani s magnetickou rezonanci je lepSi pfesnost
a preciznost mapovani aktivnich mist jako je u magnetické rezonance. Déle je vice slozité
rozli§it a zméfit vlivy vyvolané podnétem od zadznamu mozkové aktivity jako takové.
U kazdé lidské ¢innosti dochazi v mozku k velkému mnozstvi riznych mozkovych aktivit,
které vznikaji jako reakce podnéty, potieby organismu jako je tfeba dychani nebo spanek.
A proto je obtizné odlisit a odfiltrovat, ktery z podnétd nebo kterd z akci zptsobily danou

mozkovou aktivitu. (Morin, 2011)

Obrazek 3 - Ukazka EEG ¢elenky

Zdroj: vesmir.cz
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2.6.1.3 Magnetoencefalografie (MEG)

MEG méii magneticka pole nad hlavou, ktera jsou vytvorena elektrickymi proudy
v mozku. Elektricka pole v mozku doprovazi okolni magnetické pole, které je zachytitelné
mimo hlavu respondenta. Zatimco EEG méfi elektricka pole, ktera jsou produkovana
v mozku, MEG méfi magnetické pole, ktera je vysledkem téchto elektrickych poli. Méteni
téchto poli poskytuje informace o aktivnich mistech v mozku s velkou pfesnosti v fadu
milimetrd. MEG produkuje pfiblizné stejné Casové rozliSeni jako EEG (milisekundy)
a mnohem lepsi prostorové rozliSeni (n€kolik milimetrti). Nevyhodou MEG oproti EEG jsou
vys§i naklady spojené s vyzkumem. Toto méfeni je pro respondenta piijemnéj$i nez
u magnetické rezonance, protoze probiha v sedé¢ a neni ruseno hlukem generovanym
rostoucim magnetem a pfistroj, ktery provadi méfeni je pouze nad hlavou respondenta.

(Steidl, 2011)

Obrazek 4 - Ukazka MEG

Zdroj: medicaltk.com
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2.6.2 Biometrie

| kdyz si myslime, Ze se nase chovani znazoriiuje pouze zjevnymi ¢innostmi, jako
je napiiklad mluva, ismév, styl chiize, nase t€lo reaguje na interni a externi podnéty mnohem
davtipnéji nez se zda. Nase srdce bije rychleji, kiize se poti, zornicky zuzuji a svaly
na obliceji se mikroskopicky smr$tuji. Ackoliv jsou tato psychologickd méfeni témet
neviditelna, hraji dilezitou roli pii méfeni podvédomych reakci na dany podmét. Nase télo
na tyto podméty reaguje mnohem dfive, nez nase védoma mysl. Reakce jsou nevédomé,

proto je respondent nemuze ovlivnit. (Steidl, 2011)

2.6.2.1 Eye-tracking

V této Casti se seznamime s Nejznaméjsi a nejvice vyuzivanou biometrickou metodou
Eye-tracking. Tato metoda se diive vyuzivala v jinych odvétvich, ale v komerénim svété
marketingového vyzkumu se uplatila velmi rychle. Anglicky vyraz eye-tracking lze
do ceského jazyka pielozit vice zplsoby, nejptesnéjsi pieklad je nejspise ,,sledovani drahy
zraku®, metodologicky mtizeme také fici, Ze se jedna o vyzkum o¢ni kamerou. Tato metoda
se zamétuje na sledovani pohybu o¢i, s pomoci o¢ni kamerou, kterd monitoruje vizualni
pozornost respondenta. Pfesné sleduje a nasledné zobrazi, kam a jak dlouho se respondent
divé na urcité misto. Pro¢ sledovat pohyb oci? V zjednoduSeném podani lze fici, Ze pokud
chceme zmapovat, jak na respondenta ptsobi kterékoliv reklamy ¢i komunikace, musime
nejdiive zjistit, jestli ji respondent viubec postichl. Dale potiebujeme védét, jak
na ni reagoval. Dllezité informace pro nés jsou naptiklad, co vidé€l, jak dlouho se dival,
co prehlédl, vjakém potadi Cetl jednoduché casti. Tyto odpovédi nelze zjistit jinymi
marketingovymi metodami jako je klasické dotazovani, jelikoZ v orientacni fazi lidské oko
udéla 5-6 skokii za sekundu. Lidsky mozek neni schopen zaznamenat do paméti a tolik
vizualnich dat, proto je drtiva vétSina informaci okamzité zapomenuta, do paméti se ulozi
pouze zlomek toho, co jsme praveé vidéli a vétsinou v nepiesné podobé. Prave z toho diuvodu
pfisla nova metoda eye—tracking, ktera sleduje pohyb o¢i a zaznamenava, co piesné bylo

opravdu vidéno. (Tahal a kol., 2017)

Jak eye—tracking funguje

Pro spravné pochopeni eye-trackingu bychom si méli nejdiive zjednodusené

povedét, jak funguje lidsky zrak. Nase zorné pole pohledu zabird vice nez polovinu kruhu
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200-220° z toho opravu vidime ostie pouze 5° vyseku, ktery se nachézi ptimo uprostied.
Cim vice se pozorovany objekt vzdaluje od tohoto stfedu, tim vice je rozostien. V nagem
perifernim vidéni to je 10-110° nejsme schopni vidét véci tak ostie. Lze v podstaté fici,
ze mozek vybird podvédomé ze svého periferniho vidéni objekt na, ktery své ostré vidéni
presune. Pozorovani objektu neni plynuly pohyb, ale jednd se o slet kratkych zastaveni
(fixaci) a rychlych pieskokt oCi (sakdd) Tyto sakady jsou kratké pouhé tisiciny az setiny
vtefiny, mozek neni schopen tyto vizualni informace vstiebat. Naopak fixace, dokazi
vizualni informace rozlustit a zaznamenat. A na jiz zminéné fixace se zamciuje
eye—tracking. Nejcasteji se vyuzivaji dva typy eye—tracker a to brylovy, ktery se diive
nazyval néhlavovy a vzddleny. Brylovy eye—tracker ve vétsing€ piipadi sleduje jen jedno
oko, protoze u zdravého ¢lovéka jsou obé o¢i synchronni. Jednou z hlavnich vyhod bryli
je univerzalnost, jde s nimi testovat vSechny typy reklamnich nosict. Naopak vzdalené o¢ni
kamery jsou ve vétSin¢ piipadii zabudované v monitoru pocitace nebo se na monitor
pripinaji. Jsou idedlnim nastrojem testovani, lze s nimi testovat jakékoliv promitani

reklamnich spotii ¢i webt atd. (Tahal a kol., 2017)

Obrazek 5 - Eye-Tracking

Zdroj: bradford.ac.uk
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Obrazek 6 - Ukazka vystupu Eye-tracking — zobrazeni sakad
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2.6.2.2 Galvanicky odpor kize (GSR)

Galvanicky odpor kiize je dal$i z biometrickych metod testovani, vyuzivanych
Vv ramci neuromarketingu. Tato metoda je zaloZena na poznatcich o psycho-galvanické
reflexi. Tato reflexe piedstavuje zménu elektrickych vlastnosti téla, pfedevsim kize, které
jsou zpusobeny vnéj§im stimulem. Déle vychazi z poznatkd, ze vodivost kliZze je obrazem
emocialniho stavu ¢loveéka. Pfistroj nasledné zaznamenéva zmény chovani téla v stresové

situaci. Kromé psychickych vnéjsich podnétd, to mohou byt i fyzické podnéty. Odpor
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se méfi na prstech ruky respondenta a dokaze vyjadrit tizkost, strach a stres. Galvanicky
odpor ktize zachycuje aktivaci respondenta, tedy momenty, kdy vénuje zvySenou pozornost
vnéj§im vjemim a ptedurcuje budouci zdjem o koupi vyrobku. Také se pouzivé jako detektor
1zi. Tento piistroj je schopen ukazat zlost i jiné emoce. Jde s nim také méfit Groven poceni
respondenta. Bohuzel tento pfistroj neni schopen pfesné urcit, na jaky podnét respondent
reagoval, ani kterd emoce jej pfesné vyvolala. Princip odporu kiize je zalozen na elektrické
vodivosti lidské kiize. Na rukou jsou umistény senzory, diky kterym vidime vyskytujici
se vykyvy pii poceni. Kdykoliv dojde ke vzruSeni, dostavi se elektricky impuls, ktery je GSR
schopen zachytit. Nevyhodou této metody je, ze hodnoty meétfeni se dostavi az s péti
sekundovym zpozdénim, proto nemizeme fict s jistotou pfesny moment vzruseni. (Agrawal,

2010)

Obriazek 7 — Galvanicky odpor kuZe

Zdroj: i.ytimg.com

2.6.2.3 Oblicejova elektromyografie EMG

Oblicejova elektromyografie je metodou, zkoumajici aktivitu svald v obliceji pfi reakci
na dany podnét. Emoce jsou zjistovany formou slabych elektrickych impulzii ve tvaii
respondenta. Hlavni roli hraji dva zékladni obli¢ejové svaly — sval corrugator, ktery
je aktivni pfi zobrazovani negativnich emoci, a sval zygomatic, ktery poukazuje na emoce

pozitivni. Hlavni vyhodou EMG je, Ze dochazi k zachyceni emocionalni reakce i ve chvili,
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kdy byli respondenti instruovéni, aby se je snazili potlacit. Diky omezenému mnoZstvi
umisténi elektrod na obli¢ej respondenta vS§ak EMG nedokaze rozlisit jiné druhy emoci nez

pozitivni a negativni. (Dooley, 2011).

Obrazek 8 - Oblicejova elektromyografie

Zdroj: zebris.de

2.6.3 Kombinace metod

Cim vice pohledii z uvedenych metod na respondenta ziskame, tim bude ucelengjsi
1 presnéjsi nds celkovy pohled na jeho chovani, predevsim hlavni ditvody, které ho k tomuto
chovani vedly. Na druhou stranu plati nepfima umeéra, ze zvySujici se pocet vyzkumnych
metod sniZuje se pfirozenost testovaného respondenta. Je dilezité zvolit takovou kombinaci
metod, které umozni co nejpresnéjsi zmapovani reakei. Jako nejvice efektivni se v soucasné
dob¢ pro objektivni méfeni jevi pouziti EEG Celenky s eye-trackingovymi brylemi a dale
statické kamery zaznamenavajici mimiku a fe¢ t€la. O¢ni kamera je nezbytna pro identifikaci
impulzu, ktery danou emoci zpusobil napfiklad produkt, logo, obrazek, cenovka, text, ikona.
Gesta, posunky a drzeni téla dokresluji obrazek o typu vzruSeni naptiklad zajem, zajem,
nepochopeni, odpor. V kazdém ptipad¢€ by po objektivnim méfeni mél nasledovat hloubkovy
rozhovor, ve kterém by moderator mél k dispozici data z objektivni ¢asti vyzkumu a mohl

rozhovor smérovat k prvkim, které pisobily nejsilngji. (Vysekalova, 2014)
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2.7 Etika v neuromarketingu

V poslednich letech se odbornici zabyvaji otdzkou, zdali neni neuromarketing
za hranici etiky. Mnoho z nic upozoriiuji na to, ze tyto techniky s lidskymi emocemi mohou
zasahovat do naseho podvédomi a ovladat naSi vuli. Proto nékteti lidé povazuji
neuromarketing za manipulativni a neeticky nastroj, ktery ohrozuje soukromi a Cte nase
mysSlenky. Roger Dooley, (2011) s timto nazorem zcela nesouhlasi. Podle Dooleyova nazoru
je neuromarketing velmi piinosny pokud se techniky neuromarketingu pouzivaji spravné,
budou se vytvaret lepsi reklamy, lepsi produkty a zakaznici budou mnohem spokojené;si.
VétsSina spoleCnosti se snazi vybudovat svoji znaCku a nemaji v imyslu zneuzivat

neuromarketing jakymkoliv podvodem nebo manipulaci.

Jednou z nejvétSich obav spojenych s neuromarketingem a spotiebnim chovanim
je ta, Zze by marketingovi odbornici mohli odhalit ,.,kouzelny bod*, neboli v origindlnim znéni
,buy button* takzvané tlacitko v mozku, diky jehoz stimulaci by experti ovladali spotiebni
chovani a pfinutili by spotiebitele k ndkupu. Mnoho autori se shoduje na tom,
Ze tyto obavy jsou v dne$ni dobé& neopodstatnéné. A dale uvadéji, ze vétsina vyzkumu pouze
popisuje a snazi se poodhalit, jak pracuje lidsky mozek VokamZiku rozhodovini
V ndakupnim procesu. Naopak experti, ktefi se zastdvaji neuromarketingu maji takovy
nazor, ze muzeme srovnat neurovédy se vSemi ostatnimi metodami, které lidské chovani
zkoumaly jiz dfive. Podle jejich nazoru je toto zkouméni jen jiny zpiisob méteni faktort,
ktery do dnes$ni doby nebyl k dispozici. Déle uvadéji, Ze neuromarketing je spiSe piesnéjsi

m¢éfici metoda preferenci, neZ manipulace spotiebniho chovani. (Wilson a kol., 2008)

Lindstrom (2009), vyznamny marketingovy specialista, nemél nikdy pochyby
0 neuromarketingu z hlediska etiky. Podle jeho nazoru neuromarketing neni zalozen
na ,,vkladani myslenek do hlavy lidi“ ani neni pouzivan jako nastroj k donuceni nakupu
produktl, které spotiebitelé sami nechtéji. Neuromarketing pouze odkryva to, co jii

V naSich hlavach je.

2.8 Neuromarketingovy vyzkum

Nejcastéji testované podnéty v neuromarketingu jsou televizni spoty. Tvorba spotl
1 nasezeni do televizniho vysilani je velmi drahé, z toho diivodu ma smysl je zdokonalit
do idealni podoby bez obsahu Zadnych chyb. Spojeni obrazu a zvuku patii k nejvice
pusobicim stimuliim, proto jsou reakce na né¢ velmi dobfe méfitelné. Nejvice efektivni

je testovani spotli pfed vlozenim do televizniho wvysildni, tuto metodu nazyvame
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tzv. pre-test. V druhém pftipad¢ Ize spoty testovat béhem kampané anebo po ni, nejcastéjSim
divodem je zjisténi, pro¢ probihajici kampan nedosahuje o¢ekavanych vysledki a proc. Tuto

formu nazyvame tzv. post-test kampané. (Tahal a kol., 2017)

U neuromarketingového vyzkumu je velmi dilezité testované stimuly spravné
zhodnotit, proto je tieba ziskat nejvice realistické chovani oslovenych respondentt. Z toho
divodu nesméji védét, co je opravdovym cilem testovani, proto aby nebyl ovlivnén jejich
pristup k vyzkumu. V mnoha ptipadech se neprozrazuje ani kategorie vyzkumu, v tomto
ptipad¢ televizni spoty, proto aby se respondenti na spoty nezaméfili peclivéji, nez pfi
bézném sledovani televize. V bézné praxi respondent stravi u vyzkumu zhruba jednu hodinu.
Vyzkum je rozdélen do vice Casti a kazda Cést se odehrava v jiné mistnosti. Po piichodu
je respondentovi vysvétlen pribéh vyzkumu, a jaké senzory mu budou nasazeny. Metodika,
kterou Ceské marketingové-vyzkumné firmy vyuziji, se v kazdé firm¢ muze odliSovat.

(Tahal a kol., 2017)

2.8.1 Vystupy

Existuji dva druhy vystupl z neuromarketingového vyzkumu: prvni jsou tvrda data
Z neuro pristrojii, kterd se nejcastéji uvadeji v podobé emocnich kiivek, které odhaluji
odchylky ,,od normélu®. V druhé fad¢ jsou standardné zpracovany odpovédi z rozhovort.
Uzivané metody v neuromarketingu nam dokazi poskytnout zékladni informace o emocich
ve dvou rozmérech — polarité a aktivace. V zjednodusené formé lze fici, ze pomoci emocni
polarity miizeme zjistit, jak moc se respondentovi libil ¢i nelibil dany testovaci podnét,
polarita uvadi vykyvy od nuly do pozitivniho i negativniho ramce, u polarni kiivky lze
zaznamenat mnoho zmén, protoZe kazdy dalsi zabér vyvola reakci, kterd se mize od predeslé
vyrazn¢ odliSovat. Dal§im velmi dalezitym vystupem je tzv. aktivacni kiivka, kterd udava
schopnost stimulu vyvolat silngj$i ¢i méné proménlivou emoci, strucné lze fici, pomoci
aktivacni kiivky zjistime, jak moc silny zajem testovany podnét zplisobil na dotazovaného
respondenta. Tento ukazatel je kliCovy, ukazuje schopnost spotu ovlivnit nakupni

rozhodovani. (Tahal a kol., 2017)

Je nutné porovnat ob¢€ neuro kiivky s vystupy z hloubkovych rozhovort, diilezity bod
je, kde se data z vystupl rozchazeji, nalezeni diivodu pro¢ jsou vysledky z obou metod
Vv rozporu. Tyto okamziky jsou stéZejnimi tviirci emoct, kterym je cilova skupina vystavena.
Pfi kone¢ném nakupnim rozhodnuti jsou ¢asto takové emoce hlavnim spoustéc¢em. V mnoha

ptipadech takova volba byva onacena jako volba ,,pocitova“. (Tahal a kol., 2017)
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3 Metodika a cil prace
3.1 Cil bakalarské prace

Hlavnim cilem bakalafské prace je objasnit vyznam a vyuziti neuromarketingu pro

marketingové ucely.

3.2 Metodika prace

Zékladni body metodického postupu:

studium odborné literatury tykajici se neuromarketingu
e vypracovani literarni reSerse

e Ucast u neuromarketingového vyzkumu

e pozorovani

e fizeny rozhovor s marketingovym feditelem spolecnosti XY

Teoretickou C¢ast bakalarské prace tvori literarni piehled, ve kterém jsou
charakterizovany a podrobn¢ vysvétleny zakladni pojmy tykajici se neuromarketingu, jeho
podstaty a nejvice vyuzivanych technik, které zkoumaji mozkovou aktivitu pfi ndkupnim
rozhodovani za pouziti technologii, jako je funkéni magnetickd rezonance,
elektroencefalograf a magnetoencefalografie. Anebo méfeni zmény fyziologického stavu
zakaznika pomoci o¢ni kamery, galvanickému odporu kiize a obli¢ejové elektromyografie.
Jsou definovany zékladni pojmy, které jsou nezbytné k pochopeni daného tématu. Tato ¢ast
také zahrnuje vyuziti neuromarketingu v praxi a jeho etické stranky. Teoreticka ¢ast
bakalafské prace byla vypracovana na zékladé studia odborné literatury z Ceskych, tak
i zahrani¢nich zdroja, odbornych ¢lanki i internetovych zdroji. Nastudované a zpracované
informace Vv teoretické ¢asti se staly hlavnim vychodiskem pro praktickou ¢ast bakalaiské

prace.

Prakticka &ast je zaméfena k dosaZeni uréeného cile bakalaiské prace. Uvodem této
casti je predstaven kvalitativni vyzkum. Dale se praktickd c¢ast zabyva prabéhem

neuromarketingového vyzkumu, ziskanych poznatkt a znalosti.

Prazska marketingova spole¢nost Confess Research mi poskytla vyjimecnou
prilezitost zucastnit se dvoudenniho neuromarketingového vyzkumu v roli asistentky. Tento
vyzkum se uskute¢nil v Praze a Pardubicich. M¢la jsem moZznost byt sou¢asti vyzkumného

tymu, piispét svoji praci k vyzkumu a vidét, jak neuromarketingovy vyzkum probiha v praxi.
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Pro kvalitativni vyzkum jsem zvolila nejvhodnéj$i metodu pomoci pozorovani
a fizeného rozhovoru. Zkontaktovala jsem spolecnost, na jejiz produkt byla testovana
reklama pomoci neuromarketingového vyzkum. Podminkou spole¢nosti pro poskytnuti
informaci, bylo ubezpeceni, Ze nazev této spolecnosti nebude uveden, proto ji budeme
nazyvat spoleénost XY. Rizeny rozhovor probihal se zadavatelem vyzkumu, feditelem
marketingového oddéleni, ktery poskytl vSechny potiebné informace pro kvalitativni
vyzkum. Byl zvolen standardizovany zpusob dotazovani. Otazky pro fizeny rozhovor byly
s piedstihem pfipraveny. Kladené otazky se tykaly napiiklad, jaky podmét je vedl k vyuziti
neuromarketingu, jak dlouho neuromarketing vyuzivaji atd. Pfred vyzkumem jsem
kontaktovala vice spole¢nosti, ale jelikoZ je neuromarketing témét novodobou a nakladnou
metodou, mnoho spole¢nosti ji zatim nevyuziva a pokud ano své marketingové strategie

se snazi uchovat v tajnosti.
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4 Charakteristika vybrané firmy

4.1 Zakladni informace

Spole¢nost XY je némecka vyrobni spole¢nost s mnoholetou tradici v oblasti vyroby
bio vyzivy i kosmetiky. XY se fadi mezi nejvétsi zpracovatele bio surovin na svéte. Na Cesky

trh vstoupila roku 1990 a nese pravni formu spole¢nost s ru¢enim omezenym.
Vlastni vyrobni zavody v: Némecku, Chorvatsku, Rakousku, Svycarsku, Mad’arsku.

Zaméstnava priblizné 2500 zaméstnanct. Odebira produkty pro zpracovani od vice jak
5000 ekologickych farem, které péstuji ovoce a zeleninu v ptirozenych ptidnich podminkach
bez vyuziti jakykoliv chemikalii, nejsou pouzity zadné pesticidy, uméla hnojiva ani
geneticky modifikované organismy. Spolec¢nost XY Se zaméfuje na ochranu Zivotniho
prostfedi a zpracovava pouze kvalitni ekologické produkty, které byly vypéstovany
v souladu s ptirodou. Pro vyrobu kosmetiky jsou pouzity pouze ptirodni suroviny, zejména

rostlinné slozky obsahujici bohaté mnozstvi vitamintl, antioxidantli a hydrata¢nich latek.

Své produkty dodava do: Velké Britanie, Francie, Italie, Rakouska, Ceské republiky,
Slovenka, Slovinska, Polska, Skandinavie, Ukrajiny, Madarska a dalSich

vychodoevropskych zemi.

V soudasné dob& spoleénost XY zaméstnava v Ceské republice okolo 100
zamé&stnanci, je zastoupena jednim jednatelem a jeji sidlo se nachazi v Praze. Na ¢eském
trhu miZeme nalézt vice jak 100 druhli produktti v bio kvalité od spole¢nosti XY. Produkty

Ize zakoupit v béznych prodejnach potravin, drogerii i 1ékaren.

4.2 Historie

Spole¢nost XY byla zalozena v roce 1970 v Némecku. Majitele spoleénosti
XY napadla vyroba specialni bio vyZivu, Z po¢atku své produkty prodaval ve svém vlastnim
obchodé. V roce 1975 byl postaven v Némecku prvni vyrobni zavod. Postupem ¢asu byla
vyroba rozsifena o vice vyrobnich zavodt v Chorvatsku, Rakousku, Svycarsku, Mad’arsku.

Od roku 2001 se spolecnost XY zamétuje i na vyrobu kosmetickych produkti.
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5 Vyuziti neuromarketingu u vybranych firem

Spolecnost XY byla zkontaktovana prostfednictvim marketingové spolecnosti
Confess Research, ktera zhotovila pro XY neuromarketingovy vyzkum. Rizeny rozhovor byl
proveden béhem vyzkumu s feditelem marketingového oddélni spolecnosti XY. Diivodem
rozhovoru bylo zjisténi zakladnim informaci, jak vnimaji neuromarketing a v ¢em je pro
n¢ specificky piinosny. Pfed vyzkumem bylo zkontaktovano vice spolecnosti, ale jelikoz
je neuromarketing témét novodobou a ndkladnou metodou, mnoho spolecnosti ji zatim

nevyuziva a pokud ano své marketingové strategie se snazi uchovat v tajnosti.

Shrnuti otazek poloZenych v ramci rozhovoru

1) Jak jste se 0 neuromarketingu dozvédéli?

2) Jak dlouho pracujete s neuromarketingem?

3) Jaky podnét vas vedl k vyuziti neuromarketingu?

4) V ¢em vidite pfednosti neuromarketingu?

5) Co bylo pfedmétem testovani?

6) Spliuji neuromarketingové vyzkumy vase o¢ekavani?

7) Zaznamenali jste urcité zmény v dopadu reklamy?

8) Jak hodnotite vystupy z neuromarketingového vyzkumu?

9) Mate jedno nadnarodni marketingové oddéleni nebo existuji lokalni marketingova
oddéleni v zemich, kde vase spolecnost ptisobi?

10) Chcete v budoucnu znovu neuromarketing vyuzit?

5.1 Rozhovor s marketingovym reditelem
V nasledujici c¢asti jsou uvedeny odpovédi k otazkam, které byly polozené
marketingovému fediteli firmy XY a které osvétluji vztah marketingového oddéleni firmy

K vyuziti neuromarketingu v ramci budovani a korigovani reklamni strategie firmy.

1) Jak jste se o neuromarketingu dozvédéli?

., Se spolecnosti Confess Research jsme spolupracovali jiz drive, jedno dne nas pozvali
na prednasku tzv. webinar, kde jsme se dozvédeéli zakladni informace o neuromarketingovéem
vyzkum\u a jaky prinos by poskytl nasi spolecnosti XY. Ziskali jsme mnoho presvédcivych
informaci o tom, jak 1ze neuromarketingovy vyzkum vyuzit pro reklamni kampan. K myslence

realizace neuromarketingového vyzkumu jsme se vratili v momente, kdy jsme v ramci
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budovani nasi nejnovéjsi reklamni kampané stali pred rozhodnutim, na kterda muze dat prave

neuromarketingovy vyzkum cennou odpoved. *

2) Jak dlouho pracujete s neuromarketingem?

,, O neuromarketingu vime jiz delsi dobu (jeho principy a mozné prinosy jsme znali jiz
od roku 2016 diky zminénému webindri), ale pro realizaci takového vyzkumu jsme
se rozhodli az tento rok 2018, protoze prichdzime se zcela novou reklamni kampani a v ramci
jeji pripravy se vynorily otazky, na které mizZe prave tento typ vyzkumu odpovédeét jinak, nez
ostatni vyzkumné metody, jichz jsme vyuzivali dosud. Chceme videét ucinnost reklamy a ovérit
si, jak funguji jeji jednotlivé momenty, motivy a sdéleni diive, nez ji uvedeme do televizniho

¢

vysilani.*

3) Jaky podnét vas vedl k vyuZiti neuromarketingu?

., Hlavnim podnétem pro vyuziti tohoto vyzkumu, byla snaha o zjisténi toho, jak zdkaznik
vnimd nasi reklamu na podvédomé urovni, jak je reklamou a jejimi specifickymi prvky
a castmi ovlivnena jeho pozornost i emoce. Tato metoda nam pomoci biometrie
i hloubkovych rozhovorit umozni kompletni zhodnoceni naseho reklamniho spotu. A tim

dokazeme vice zefektivnit nasi reklamni kamparn.

4) V ¢em vidite piednosti neuromarketingu?

., Miizeme videt, jak zdkaznici vaimaji nasi reklamu, znacku i celou spolecnost XY. Jak
prolinani ustné sdeélenych informaci, vizualnich podnétu, hudby, prezentace znacky
a benefitii konkrétniho produktu pusobi na pozornost a emoce toho, kdo reklamu sleduje.
Vyzkum odhaluje nevedomé, skutecné reakce V konkrétnich bodech sledovani reklamniho
spotu. Jak uvadi spolecnost Confess Research vyuziti neuromarketingu by mélo byt jakousi
moznosti ziskat od respondenta ohledné jejich vnimani: , pravdu beze slov.
S neuromarketingem vidime odpoveédi bez respondentova vyjddreni, jde o bezprostredni

reakce bez predsudkii, sebe stylizaci, bez omezeni schopnosti se presné vyjadrit a to je pro

nasi spolecnost obrovsky prinos. *
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., Také jsme od spolecnosti Confess Research dostali mnoho rad a informaci jak upravit
reklamni spot tak, aby zaujal vice zdkaznikii. Rozhodné se témito radami budeme 7idi

i u tvorby nasich budoucich reklamnich kampani.

5) Co bylo piedmétem testovani?

, Zacdatkem tohoto roku jsme testovali nds novy reklamni spot pred uvedenim
do televizniho vysilani. Meli jsme dvé varianty spotu — prvni byl vice emociondalni a druhy
popisoval detailnéji nas produkt. Testovali jsme, jaky spot vice zaujme nasi cilovou skupinu
zakazniku. Test vyhral vice emocionalni spot. Ddle se ukdzalo, jak dobre si respondenti

‘

pamatuji tento spot, a nakolik pochopili hlavni myslenku spotu.

,,Béhem naseho druhého neuromarketingového vyzkumu jsme testovali tento vybrany
spot, opét ve dvou variantach. Tento spot se pouze lisil na zacdatku v 5 sekundovém zabéru,
ktery uvadel dopliujici informace o nasem produktu. Test probéhl teprve pred par dny,
V tomto okamzZiku jeste mneni vyhodnoceny, proto zatim nevime, pro jakou variantu

¢

se (i vzhledem k vysledkiim a doporuceni agentury) rozhodneme. *

6) Spliuji neuromarketingové vyzkumy vase o¢ekavani?

,,Rozhodné ano, vyzkum prinesl pro nasi spolecnost XY velmi dulezité informace. Prvni
test splnil nase ocekavani natolik, Ze jsme se rozhodli pro druhy vyzkum S vyuzitim stejné
metodiky slouzici k doladeéni detailii pro nasi reklamni kampan. Jak jsem jiz odpovedel
V predchozi otazce, z druhého vyzkumu zatim nemame Zadné vystupy, ale za par dni ziskame
vS§echny potiebné informace, které urcité do znacné miry ovlivni to, jak findalni verze reklamy,

ktera pujde do vysilani, vypadat.

7) Zaznamenali jste urcité zmény v dopadu reklamy?

., Jelikoz jsme s testovanim zacali tento rok v lednu, Vv tento okamzik nemohu definitivnée
odpovédeét na Vasi otazku. Pouze mohu vict, Ze jsme ziskali velmi cenné informace o nasem

«

reklamnim spotu, vime presné, jak piisobi na pozornost i emoce potenciondlnich zakazniku.

., Vyzkum nam umoznil zjistit presny okamzik, kdy se objevuji pozitivni i negativni emoce pri
sledovani spotu, a tim jsme dostali cennou odpoved, jaky maji respondenti dilci i celkovy

dojem z reklamniho Spotu a jeho jednotlivych casti. Z téchto informaci v tento okamZik
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miuzeme usoudit, Ze nase nas reklamni spot ma Sanci na pozadovany uspéch. Definitivné
se k tomu, ale bude mozné vyjadrit az podle toho, jak obstoji po uvedeni do televizniho

‘

vysilani.*

8) Jak hodnotite vystupy z neuromarketingového vyzkumu?

., Vystupy z neuromarketingového vyzkumu vnimame jako néco zcela odlisného. S timto
typem vyzkumu jsme se drive nesetkali a vidime V ném potencial, proto jsme se pro néj
rozhodli. Ziskali jsme velmi podnétné a zdaroven oproti jinym metodam odlisné informace

o tom, jak moc je nas reklamni spot kvalitni a ucinny. *

9) Mate jedno nadnarodni marketingové oddéleni nebo existuji lokalni

marketingova oddéleni v zemich, kde vase spole¢nost piisobi?

,Ano kazda zemé ve, které spolecnost XY puisobi ma své viastni marketingové oddelent,
které ma na starosti doladéni kazdé spousténi reklamni kampané tak, aby fungovala
V mistnim kontextu a pro lokadlni zakazniky. K tomu vyuzivaji lokdlni oddéleni viastni lokalnée

r v 4 4 [z
provadené vyzkumy.

10) Chcete v budoucnu znovu neuromarketing vyuZzit?

,, Rozhodné ano, neuromarketingovy vyzkum i spoluprdace se spolecnosti Confess
Research nas zaujala natolik, Ze do budoucna uvazujme i 0 dalsich vyzkumech vyuzivajicich
tuto metodiku, ale v tento okamzik zatim teprve zvazujeme a projedndvame, jakych projektii

a jak brzy se takové testovaini bude tykat. *

5.2 Vyhodnoceni ziskanych informaci

Z poskytnutych informaci od feditele XY vyplyva, Ze se o metodach neuromarketingu
dozvédéli prostrednictvim agentury Confess Research. K realizaci neuromarketingového
vyzkumu se rozhodli tento rok 2018 pfed uvedenim nové reklamni kampané, v ramci jeji
ptipravy se objevily otazky, na které miize odpoveédét prave tento typ vyzkumu jinak, nez
ostatni vyzkumné metody, jichz vyuZzivali do soucasné doby. Chtéji vidét ucinnost reklamy
a overit si, jak funguji jeji jednotlivé momenty a sdéleni diive, nez ji uvedou do televizniho

vysilani.
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Tento rok probéhl jiz druhy neuromarketingovy vyzkum. V obou ptipadech se testoval
reklamni spot. V prvnim vyzkumu se testovali dva druhy reklamniho spotu — prvni vice
emocionalni a druhy detailnéji popisoval produkt. Cilem testu bylo zjistit, jaky spot vice
zaujme cilovou skupinu zakaznikli spolecnosti XY. Test vyhral vice emocionalni spot.
Béhem druhého neuromarketingového vyzkumu se testoval ptedchozi vybrany spot opét
v dvou variantach. Oba spoty byly totozné, pouze se liSily v 5 sekundovém zabéru, ktery
uvadél dopliujici informace o produktu spolecnosti XY. Tento vyzkum probéhl pred par
dny, proto v tomto okamziku zatim neni vyhodnoceny a spole¢nost XY nevi, pro jakou

variantu se rozhodne.

Hlavnim podmétem Spolecnosti XY pro vyuziti neuromarketingového vyzkumu byla
snaha o zjisténi toho, jak zdkaznik vnima televizni reklamu firmy XY na podvédomé urovni,
jak je reklamou a jejimi specifickymi prvky a ¢astmi ovlivnéna pozornost i emoce. S pomoci
biometrie i hloubkovych rozhovora zjistit kompletni zhodnoceni reklamniho spotu a tim

zefektivnit reklamni kampan spole¢nosti XY.

Jako hlavni prednost neuromarketingového vyzkumu spolecnost XY vnima
to, ze mohou vidét, jak zakaznici vnimaji jejich reklamu, znacku i celou spolecnost. Jak
prolinani ustné sdélenych i psanych informaci, vizudlnich podnéti, hudby, prezentace
znacky a benefitli konkrétniho produktu plsobi na pozornost a emoce toho, kdo reklamu
v dany moment sleduje. Vyzkum odhaluje nevédomé, skute¢né reakce v konkrétnich bodech
sledovani reklamniho spotu. Pomoci neuromarketingu lze vidét odpovédi bez respondentova
vyjadreni, bezprosttedni reakce bez predsudki i sebe stylizace a to je pro spole¢nost XY

obrovsky pfinos.

Spolecnost XY zatim nezaznamenala zaddné dopady testované reklamy, jelikoZ
s vyzkumem zacali teprve tento rok v lednu. Ale ziskali velmi cenné informace o testovaném
reklamnim spotu, v&di, jak plisobi na pozornost i emoce potencionalnich zdkaznikd. Vyzkum
umoznil zjistit pfesny okamzik, kdy se objevuji pozitivni 1 negativni emoce pii sledovani
spotu, a tim spolecnost XY ziskala velmi cennou odpovéd’, jaky maji respondenti celkovy

dojem ze spotu i jeho jednotlivych ¢asti.

Neuromarketingovy vyzkum 1 spoluprace s agenturou Confess Research spliuje
spoleCnosti XY ocekavani natolik, ze uvazuji v budoucnu i o dalSich vyzkumech

vyuZzivanich tuto metodiku.
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5.3 Priklady vyuziti neuromarketingu v praxi

Pro lepsi pochopeni, toho jak neuromarketing funguje v realné praxi, si predstavime
par ptikladd, ve kterych oblastech 1ze neuromarketing vyuzit a dale u vybranych oblasti
priklad provedeného vyzkumu. Kazdy =z téchto jmenovanych neuromarketingovych
vyzkumu vyrazné piispély K vysvétleni lidského chovini béhem ndakupnich procesii pii

nevédomém rozhodovani.
S neuromarketingem lze testovat:

e Produkt

e Obaly

e Televizni reklamy
o Tisténa média

e Weby, e-shopy

e Billboardy

e Trailery filmi

e Radia, hudba

e Prodejni jednotka

5.3.1 Produkt

Zakladem kazdé marketingové strategie je produktova politika, bohuzel ne vzdy
aplikace konven¢nich metod vyzkumu piinasi presné vysledky nazoru zdkaznika. VyuZiti
neuromarketingu v sobé skryva velky potencial, diky neuromarketingovému méfeni 1ze
produkt Iépe piizplsobit potfebam zakaznika. Na zakladé ziskanych poznatkt 1ze zdokonalit

testovy novy produkt pied uvedenim na trh. (Lindstrom, 2009)

Jako ptiklad testovani produktu miizeme uvést testovani Coca- cola vs. Pepsi cola.
Jiz velmi dlouho mezi sebou soupeii znacky Coca — Cola a Pepsi Cola a mizeme fici,
7ze Coca — Cola ma jasnou ptevahu. Prvni neuromarketingovy vyzkum na téchto dvou
produktech provedla spolecnost Malcolm Glawell a pozdéji se ho ujala spolecnost Read
Montague, snazili se odhalit pomoci magnetické rezonance hlavni divod neuspéchu Pepsi
Coly. Spole¢nost Read Montague provedla vyzkum s neozna¢enymi kelimky, ve kterych
se objevili oba produkty a respondenti vybirali, ktery napoj jim chutna nejvice. Testovalo
se, jakému napoji davaji vetsi prednost, jestli Coca — Cole, Pepsi nebo néjaké jiné znacce

coly. Vysledky vyzkumu ukézaly, ze nadpolovi¢ni vétSina dotazovanych respondenti volila
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produkt Pepsi. Ukazalo se, ze bylo stimulovano bazalni jddro mozku, v okamziku, kdyz chut’
napoje pepsi zaujala respondenty. Druha &ast testu p¥inesla jiné vysledky. Ugastnikiim bylo
pfedem prozrazeno, v jakém kelimku se nachazi Coca — Cola a ve kterém Pepsi Cola.
Piekvapivé 75 9% zucastnénych respondenti odpovédélo, Ze jim vice chutnd napoj
od Coca — Coly. Neuromarketingové metody ukazaly, ze v této ¢asti vyzkumu probiha
daleko vétsi mozkova aktivita, protoze stfedni ¢ast mozkové kiiry zapojila do rozhodovani
o produktem mnohem slozit¢jsi mysSleni a usudky. Souboj mezi raciondlni cCasti
a emocionalni ¢asti trval jen zlomek sekundy. Ukazalo se, ze ¢im delsi respondentovo vahani
bylo, tim vice se u néj prosazovaly emoce. A pravé emoce na konec pretlacily racionalitu
a Coca — Cola vyhrala nad Pepsi Colou, i kdyz Pepsi Cola respondentim chutnala vice.
Z jakého divodu emoce vybraly produkt Coca — Cola? Muze za to historie, logo, barva,
tradice, tvar, rodina, to vSe si spotiebitelé spojuji se znackou Coca —Cola, a proto pievladaji

emoce. (Kozel, 2006)

5.3.2 Reklama

Reklamu povazujeme za velmi vyznamnou slozkou marketingové propagace. V reklamé
muzeme vyuzit mnoho riznych prvki pisobicich na smysly ¢lovéka jako naptiklad barvy,

tvary, zvuky atd. (Vysekalova, 2014)

Spolecnost Confess Research provedla neuromarketingovy vyzkum zkoumajici reakce
respondentli na televizni reklamu znamého alkoholického napoje Amundsen. Dva panové
popijejici vodku Amundsen, za nimi zasné¢Zené hory, psi spfezeni a znama véta ,etter
destillere”. Tuto reklamu snad kazdy zaznamenal z televizniho vysilani. Tento reklamni
spot na Amundsen pfinesl skv€lé¢ vysledky potencidlu velkého prodeje produktu.
., Amundsen mezirocné zaznamenal ndrust prodejii 0 26 %, a to na silné klesajicim trhu.
To koresponduje s hlavnim zjistenim vyzkumu, zZe reklama velmi pozitivné oviiviiuje nakupni
rozhodnuti, a kdyz je vysilana, zZe ma silu prodavat. Confess nds ale upozornil i na nekteré
slabiny spotu — napr. na prilis pomaly rozjezd, a tudiz riziko zapadnuti v reklamnim bloku,*

potvrzuje Tomads Tarcala, marektingovy feditel Stock Plzeri — BoZkov.

Ugastnici vyzkumu byli podrobeni klasickému EEG, méfeni odporu kiize GSR
a metod¢ a eye-tracking. Pokud zadavatel vyzkumu chce zjistit, jak testovana reklama
posouva vnimani jeho znacky, je biometrickd cast vyzkumu doplnéna 0 takzvanymi
reakénimi Casy. V této Casti se testuje, jak respondent vnima znacku pied i1 po zhlédnuti

reklamy. ZjiStuje se posun v podvédomé relevanci sledovanych atributi pro danou
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testovanou znacku, anebo poptipadé¢ pro konkurencni znacky. Reakéni Casy 1ze pouzit pouze
tehdy, pokud je v testovaném reklamnim bloku jen jedna reklama testované znacky
a to z toho divodu, ze by nebylo mozné zjistit, ktery ze spoti posun ve vnimani zptisobil.

(Viskova, 2011)

Vystupem biometrie je tzv. motion player. Ve vétsiné ptipadu je ,,Cesky motion player
dominanté Zluty, to znamena neutralni. Divodem neutralnosti je ten, Ze Cesti respondenti
reaguji na reklamy jinak, klidnéji a negativnéji nez jinde na svéte. Tento vystup miizeme

vidét na obrazku ¢islo 10.

Obrazek 9 - Ukazka motion player
e

Etter destllere  otter destilere d etior destifere . etter destilare

- > ”__v: ‘, S 7_‘77.“»
Pro¢muto A \ ’/ » Ahaa 51 e vtnpl |
—__ opakuje 2x ?! )— g .

Zdroj: mediaguru.cz

Na obrazku muizeme vidét vysokou aktivaci negativnich emociondlnich rekci, které
ukazuji na vnitini ,rozcileni* sledujicich divakli pfi druhém opakovani slova
etter destillere Po tfetim zopakovani je uz divakovi jasné, ze jde o vtip. Tuto ¢ast mizeme
vidét na spodni ¢asti motion playeru, kdy se ze zluté barvy stava Cervena — to znamena,

ze az do konce reklamy se testovani respondenti upiimné bavi. (Viskova, 2011)
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5.3.3 Prodejni jednotka

Nakupovani v misté prodeje je zvelké casti fizeno zvyklostmi nakupujicich
zékaznikl. S klasickymi vyzkumnymi metody jako je naptiklad pozorovani, dotazovani
a sledovani, se kterymi se bézn€ zkouma spotiebitelské chovani v miste prodeje, se v dnesni
dobé ¢im dal vice objevuje neuromarketing se svymi biometrickymi metodami. Tyto
biometrické metody slouzi k bliz§imu pochopeni spotiebitelského chovani, poodhaluji,
co zékaznik citi a jak reaguje na urcité stimuly. Pro misto prodeje se vyuziva celd fada velmi
uzite¢nych nastroji a metod z oblasti neuromarketingu. Diky témto metoddm lze naptiklad
1épe rozvrhnout rozlozeni produktl v regéle, tak aby si jich hned zakaznik v8iml, ¢i 1épe
prizpusobit cely prostor prodejny. Nejvice vyuzivany nastroj, ktery se nejcastéji vyuziva
V misté prodeje je jiz zminované eye — trackingové bryle. Pomoci téchto bryli je mozné
zaznamenat pohyb a pohledy nakupujicich po prodejné a propojit s nimi naptiklad méteni
odporu klize, reakce mozku, srde¢niho tepu a dalSich. S eye — trackingovymi brylemi lze
zjistit, na co presné zdkaznici v prodejné reaguji, ve kterych Castech prodejny se zdrzi
nejdéle, na jaké produkty se divaji a jak dlouho se né€ divaji, které vizualni prvky je nevice
zaujali atd. Nastoj eye — tracking byva nej¢astéji kombinovany s elektroencefalografii EEG,
ktery méti reakce v mozku, ¢i Galvanic skin response, ktery méti odpor kize. Vysledky o¢ni
kamerou odhalily, Ze dtleZitou roli na rozloZeni vyrobkd ma vliv i §itka regdlti. V ptipadé,
ze se jednd o regal v rozméru cca 1 x 3 m, tak nejvice zdkaznické pozornosti ziskavaji
produkty umisténé v hornim trojuhelniku, jehoz vrchol sméruje k podlaze. Pokud je regal
uzsi v rozméru cca 1 x 2 m, nejvice pozornosti ziskaji produkty, které¢ jsou rozmistény

Vv prostoru kosoctverce ptiblizn€ ve stiedu regalové pozice. (Jesensky, 2012)

Obrazek 10 - Ukazka vyuZiti eye — tracking v obchodé

Zdroj: edizone.cz
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6 Vyznam neuromarketingu pro firmy

Tato kapitola bakalaiské prace je zaméfena na vyznam neuromarketingu. Druha ¢ast
obsahuje stru¢ny pribéh neuromarketingového vyzkumu spolecnosti Confess Research,

kterého jsem se zacastnila v roli asistentky.

V Castych piipadech klasické marketingové prizkumy trhu neodpovidaji realité,
v mnoha ptipadech ptedpovidaji tomu, ze po uvedeni nového produktu do prodeje o néj bude
velky zajem, ale vysledky trhu tomu neodpovidaji. Diivodem, pro¢ provedené pruzkumy
nemusi byt pokazdé pravdivé je, ze dotazovani respondenti nemuseji vzdy nevédome
odpovidat pravdu. Mohou byt naptiklad ovlivnéni emocemi nebo tim, Ze jsou pod ¢asovym
tlakem a vyjadiuji se zkreslené. Mohou se stydét odpovédet na otdzku nebo nechtéji vénovat

dotazniku dostatek pozornosti.

Neuromarketingu v sobé skryva velky potencial, diky neuromarketingovému méfeni
jsme schopni nahlédnout na respondentovo funkci mozku a procest, které probihaji pfi
nakupnim rozhodovéani. Tato metoda odhaluje nevédomé, skutecné reakce na urcity
testovany podmét naptiklad na produkt, obal, reklamu, weby, prodejni jednotku atd. Behem
této metody se nekladou otdzky, pouze se sleduje mozkova aktivita, kterou respondent
nemtize védome ovlivnit. Pomoci neuromarketingu Ize vidét odpovédi bez respondentova
vyjadieni, odhalit nevédomé reakce, které probihaji v jeho hlavé. Diky funkéni magnetické
rezonanci TMRI nebo elektroencefalografu EEG muZzeme vidét, jaké ¢asti mozku jsou
aktivni pfi sledovani testovaného podnétu a jaké emoce jsou u sledovaného respondenta
vyvolany. Tyto poznatky pomohou spole¢nostem 1épe pochopit potteby a piani svych

zakazniki a vyvinout produkty, které splituji jejich o¢ekavani.

Neuromarketing hraje vyznamnou roli v marketingovém prostfedi. Pomaha poodhalit
skutecnd ptani potencialnich zakaznikli. Ostatni vyuzivané metody uvadéji to, co jsou
dotazovani respondenti ochotni o sob& prozradit, naopak neuromarketing méti a uvadi
skute¢ny prozitek respondenta v momentu kontaktu s testovanych stimulem. Odhaluje, jaké

emoce pusobi na respondenta, pii pozorovani testovaného predmétu.

V neuromarketingovém vyzkumu mutzeme testovat produkt, obal, reklamu, weby,
tisténd média, billboardy, trailery filmi, e-shopy, hudbu, prodejni jednotku. Pomoci
ziskanych poznatkl z vyzkumu lze zdokonalit testovy pfedmét pfed uvedenim na trh dale

je mozné i odhalit z jakého dtivodu je stavajici testovany predmét netispésny.
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6.1 Confess Research — vyzkum

Confess Research je ¢eska marketingova agentura, jejich know-how je postavené
na dlouhodobych poznatcich z vyzkumu trhu a hloubkovém pochopeni spotiebitele.
V oblasti neuromarketingu ptisobi jiz od roku 2010. Tato spole¢nost mi poskytla vyjimecnou
prilezitost zG¢astnit se dvou denniho neuromarketingového vyzkumu v roli asistentky. Tento
vyzkum se uskutecnil v Praze a Pardubicich. M¢la jsem moznost byt sou¢asti vyzkumného
tymu, prispét svoji praci k vyzkumu a vidét jak neuromarketingovy vyzkum probiha v praxi.
Predmétem testovani byl reklamni spot spole¢nosti XY. Pro vyzkum byla pouzita
patentovana metoda BIOSCOPE, ktera se sklada ze Ctyt ¢asti, které po vyhodnoceni odhali
efektivnost reklamy.

Metoda Bioscope kombinuje

e Reak¢ni Casy
e Biometrii (EEG + o¢ni kamera)
e Recall dotazniku

e Hloubkovy rozhovor

6.1.1 Neuromarketingovy vyzkum spole¢nosti XY

Oslovila jsem spole¢nost Confess Research s prosbou o ziskani potiebnych informaci
spojenych s neuromarketingem v praxi. Zkontaktovala jsem se s pani majitelkou Ing. Hanou
Klouckovou, ktera mi dala moznost se ucastnit neuromarketingového vyzkumu v roli
asistentky. Podminkou této nabidky bylo podepsani smlouvy o obchodnim tajemstvi

a spInéni analytického testu mysleni. Po splnéni vSech podminek vyzkum mohl zacit.

Pfedmétem testovani byl reklamni spot spolecnosti XY, ktera se pro realizaci
neuromarketingového vyzkumu se rozhodla z divodu uvedeni zcela nové reklamni
kampanég. Hlavnim podnétem k vyuziti tohoto typu vyzkumu byla snaha o zjiSténi toho, tak
zakaznik vnima reklamni spot spolecnosti XY na podvédomé trrovni. Déle jak je reklamnim

spotem a jejimi ¢astmi ovlivnéna zdkaznikova pozornost i emoce.

Béhem tohoto vyzkumu se testoval reklamni spot spolecnosti XY ve dvou variantach.
Oba spoty byly totozné pouze se liSily v 5 sekundovém zabéru, ktery uvadél dopliujici

informace o produktu spolecnosti XY.
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Prvni den vyzkumu probéhl v Praze v sidle spolecnosti Confess Research. Vyzkum
probihal ve ¢tyfech mistnostech. Kazdy prichozi respondent dostal instrukce v jakém potadi
ma mistnosti navstivit. V mistnosti €. 1 byl pro respondenta piipraven pocitac, na kterém byl
piipraven dotaznik k vyhodnoceni jeho vnimani znacek. Tato Cast se nazyva rekéni Casy.
Testovalo se, jak respondent vnima znacku pied i po zhlédnuti testované reklamy. Zjist'uje
se posun v podvédomé relevanci sledovanych atributl pro danou testovanou znacku, anebo

pro konkurencni znacky.

Poté se respondent piemistil do mistnost ¢. 2. Tato cast byla v mé kompetenci.
Ptichoziho respondenta jsem seznamila s pribéhem biometrick¢ého méfeni. V této Casti byly
promitany reklamni spoty. Po respondentovo usazeni jsem aplikovala EEG ¢elenku na jeho
hlavu. Toto méfeni spociva v zaznamenavani aktivity nervovych bunék, které mezi sebou
komunikuji pomoci proudéni nabitych iontti. Béhem toho okamziku vznika urcity elektricky
potencial, ktery je schopen se §ifit v ur¢ité mife do okoli. Tento elektricky potencial lze
snimat pomoci elektrod, které jsou umistény na hlavé testovaného €lovéka. EEG celenka
se prubézné navlhCovala kapalinou pro lepsi vodivost. V daném pocitacovém programu,
ktery umoznoval propojeni snimaného signalu s méficim zafizenim, jsem mohla vidét, zda
jsou vsechny elektrony z EEG Celenky spravné umistény a zatfizeni snima dostatecné silny
a Cisty signal. Poté jsem zkontrolovala, jestli je respondent vzdalen od monitoru v pfijatelné
vzdalenosti pro o¢ni kameru (Eye-tracking). Pomoci této metody byl sniman o¢ni pohyb
i vizualni pozornost respondenta pii sledovani reklamnich spoti. Tato metoda sleduje
anasledné zobrazi, kam pfesné a jak dlouho se respondent divé na urcité misto. Po spravném
nasazeni EEG celenky a kontroly vzdalenosti pro ocni kameru jsem spustila reklamni spoty,
na které se respondent nerusené dival. V prezentaci reklamnich spotli se objevilo mnoho
reklam riiznych spole¢nosti 1 reklamni spot spole¢nosti XY, aby byla simulovana situace
bézného sledovani reklamniho bloku v televizi. Respondent nevédél, jaky reklamni spot
je pfedmétem testovani, protoZe by se na dany spot mohl vice zaméfit a tim zkreslit vysledky
celého vyzkumu. Biometrickd reakce byla méfena po celou dobu sledovani vSech
zafazenych reklamnich spoti stim, ze nasledné vyhodnoceni umoznilo zaméfit
se na konkrétni testované spoty (obé verze reklamy spole¢nosti XY) a zaroven srovnat jejich
vysledky s tzv. benchmarkem (souborem primérnych hodnot jednotlivych méfenych veli¢in
u vSech dosud zafazenych a zmétenych reklam — tedy dalSich spott, které byly v prubéhu

tohoto 1 pfedchozich neuromarketingového vyzkumu respondentim prezentovany).
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Obrazek 11 - Ukazka EEG celenky

Viastni zdroj

V mistnosti €. 3. probéhl vyzkum formou tzv. recall dotazniku. Vyzkumnik pokladal
respondentovi otazky tykajici se konkrétniho reklamniho spotu XY. (pfesnéji obou jeho
do testu zafazenych verzi). Cilem bylo zjistit, jak moc si respondent reklamni spot dokaze
do detailu vybavit, jak porozumél sdélenim a informacim, a jak se mu dany spot na védomé

urovni libil, pfipadné nelibil.

V mistnosti €. 4. se provadél hloubkovy rozhovor. Ten slouzil k podrobnéjSimu
porozuméni, jak respondent vnima spot spolecnosti XY. Hlavnim divodem hloubkového
rozhovoru je zjistit dopliujici informace tykajici se védomého pfijeti a hodnoceni spotu
a pochopeni jeho detailngjSich a hlubsich souvislosti. Vyhodou je moznost doplnit
biometrickd data (zaméfend na piirozené a nekorigované piijeti spotu) informaci, jak

respondent o spotu uvazuje a co z néj vysuzuje, jestlize se na n¢j na védomé trovni zaméii.

Druhy den se konal vyzkum v Pardubicich, ktery mél stejny pribéh jako prvni den
vV Praze. Divodem toho vyzkumu bylo zjisténi, jak ptsobi reklama na obyvatele menSich

mést Ceské republiky.
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7 Navrhy reSeni

V soucasné dobé spolecnosti utrdceji mnoho penéz za marketingové vyzkumy, Casto
jsou tyto penize utraceny zcela zbyte¢né. Existuje vSak feSeni, jak zefektivnit investované
penize do marketingového vyzkumu. Neuromarketig je mlady védni obor, ktery se velmi
rychle vyviji a ma velky potencial stat dennodenné uzivanou marketingovou metodou.
V této kapitole je uvedeno nékolik diivodi a doporuceni, které 1ze povazovat jako zdroj

inspirace pro spole¢nosti, které se s neuromarketingem dosud nesetkali.

Vyuziti neuromarketingu je pro spolecnosti velmi ptinosné, pomoci vyzkumu lze zjistit,
jak zakaznici vnimaji testovany pfedmét jako napiiklad produkt, obal, reklamu, web,
prodejni jednotku ¢i znacku na nevédomé urovni. Napomaha odhalit nevédomé, skute¢né
reakce, které se u zakaznika projevuji béhem ndkupniho rozhodnuti, aniz by se musel
vyjadiit. Diky funk¢éni magnetické rezonanci fMRI, elektroencefalografu EEG a dalsich
ptistrojit mizeme vidét, jaké ¢asti mozku jsou aktivni pii sledovani testovaného podnétu

a jaké emoce jsou u sledovaného respondenta vyvolany.

Je velmi ptinosné vyuzit neuromarketig pro pochopeni lidského chovini béhem
ndkupnich procesii, protoze diky poznatkim z této metody mohou spolecnosti 1épe

pochopit potieby a pfani svych zakaznikl a vyvinout produkt, ktery splni jejich o¢ekavani.

Spole¢nosti mohou vyuzit neuromarketing pro marketingové tcely, pokud chtéji zjistit,
jak zakaznici vnimaji napiiklad jejich produkt, obal, reklamu, weby, tisténa média,
billboardy, trailery filmu, e-shopy, hudbu, prodejni jednotku. Pomoci ziskanych poznatki
z vyzkumu lze zdokonalit testovy pfedmét pied uvedenim na trh, dale je mozné i odhalit
z jakého divodu je stavajici testovany predmét netspésny.

V soucasné dobé na ceském trhu piasobi nékolik marketingovych agentur, které
Spolecnost Confess Research, GfK, Millward Brown, Brain Solutions Institut, Factum

Invenio.

Erika Franerova ze spole¢nosti Confess Research uvadi, Ze primérnd reklamni kampan
se 30 sekundovym spotem stoji mési¢né kolem 4 miliond korun. Casto je spole¢nost Confess
Research oslovovéna firmami, které chtéji zkratit své spoty z 30 sekund na 20, diky tomuto
zkraceni lze mésicné uSetfit aZz jeden milion korun. Pomoci neuromarketingu lze spot

efektivné sestiihat a zachovat nebo dokonce i navysit cely efekt reklamni kampané. Pomoci
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neuromarketingu lze odhalit scény, které se daji vystfihnout a zachovat celkovy efekt
reklamy. Neuromarketing sekundu po sekund¢ méfi, jaké emoce dany spot vyvolava, kdy
a ¢im aktivuje pozornost sledujiciho respondenta a jak motivuje jeho ndkupni chovani.
Pomoci neuromarketingového vyzkumu Ize vy¢lenit nejucinngjsi scény a cely spot sestiihat.

Efekt reklamy zuistava stejny ¢asto dokonce i G¢inné;jsi.
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1 4 4
8 Zavér
Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo objasnit vyznam a vyuziti neuromarketingu pro

marketingové ucely. Dale byl stanoven cil dil¢i, jehoz ukolem byla charakteristika vyuziti

neuromarketingu vybranou spole¢nosti. Postup pro dosazeni cili byl nasledovny.

Prvnim krokem pii psani bakalaiské prace bylo studium odborné literatury a nasledné
vypracovani teoretického podkladu, o ktery se opird prakticka ¢ast bakalarské prace.
Teoreticka ¢ast bakalaiské prace popisuje zakladni pojmy tykajici se neuromarketingu, jeho
podstaty a nejvice vyuzivanych technik, které zkoumaji mozkovou aktivitu pti nakupnim
rozhodovani za pouziti technologii, jako je funkéni magnetickd rezonance,
elektroencefalograf a magnetoencefalografie. Anebo méteni zmény fyziologického stavu

zakaznika pomoci o¢ni kamery, galvanickému odporu kiize a oblic¢ejové elektromyografie.

Uvodem praktické ¢asti bakalatské prace je piedstaven kvalitativni vyzkum, priibéh
neuromarketingového vyzkumu, déle se tato ¢ast zabyva pribéhem vyzkumu, ziskanych
poznatki a znalosti. Informace ke zpracovani praktické casti, byla ziskana pomoci
marketingové agentury Confess Research, ktera poskytla autorce bakalaiské prace

vyjimecnou ptilezitost zucastnit neuromarketingového vyzkumu v roli asistentky.

Béhem marketingového vyzkumu byla zkontaktovéna vybrana spolecnost XY, ktera
si neuromarketingovy vyzkum nechala zhotovit u marketingové agentury Confess Research.
Podminkou spolecnosti pro poskytnuti informaci, bylo ubezpeceni, Ze nazev této spolecnosti
nebude uveden, proto ji nazyvame spoleCnost XY. Byl veden fizeny rozhovor
s marketingovym feditelem spole¢nosti XY, diky jemuZz byly ziskany veskeré informace pro
stanoveny dil¢i cil. Byl zvolen zplsob dotazovani, otazky pro ftizeny rozhovor byly
s predstihem pfipraveny. Vyhodnoceny rozhovor charakterizuje, jak spolecnost XY vyuZziva

neuromarketing pro zefektivnéni nové reklamni kampané.

V dalsi ¢asti je popsan prubéh dvoudenniho neuromarketingového vyzkumu, ktery si
nechala zhotovit spole¢nost XY, jehoz piedmétem testovani byla televizni reklama, ktera
byla vyhodnocena pted uvedenim do televizniho vysilani. Cilem vyzkumu bylo zji$téni, jak
zakaznici vnimaji televizni reklamu na podvédomé urovni, jak je reklamou a jejimi

specifickymi prvky a ¢astmi ovlivnéna jejich pozornost i emoce.

Prace obsahuje fadu praktickych poznatki o wvyuZziti neuromarketingu pro

marketingové ucely. Zavérem celé bakalarské prace jsou uvedeny doporuceni, které lze
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povazovat jako zdroj inspirace pro spole¢nosti, které se s neuromarketingem dosud

nesetkali.

Vyuziti neuromarketingu je velmi pfinosné, pomoci vyzkumu lze zjistit, jak zakaznici
vnimaji testovany pfedmét jako napiiklad produkt, obal, reklamu, web, prodejni jednotku
¢i znacku na nevédomé urovni. Napomdha odhalit nevédomé reakce, které
se u zakaznika projevuji béhem nakupniho rozhodnuti, aniz by se musel vyjadfovat. Diky
funk¢ni magnetické rezonanci fMRI, elektroencefalografu EEG a dalSich pfistroji mizeme
vidét, jaké Casti mozku jsou aktivni pfi sledovani testovaného podnétu a jaké emoce jsou
u sledovaného respondenta vyvoldny. Vyuziti neuromarketingu je velmi uZzite¢né pro
pochopeni lidského chovani béhem nakupnich procesii, protoze diky poznatkiim z této
metody mohou spolecnosti 1épe pochopit potfeby a pfani svych zakazniki a vyvinout

produkt, ktery splni jejich o¢ekavani.

Zavérem lze fici, Ze tato bakaldiska prace byla vypracovéana pro rozsiteni povédomi
o vyuziti neuromarketingu. Realizace neuromarketingového vyzkumu muize pomoci

spole¢nostem zefektivnit jejich marketingové strategie a odhalit skutecna ptani zakaznik.
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9 Summary

The importance and use of neuromarketing in the selected company

Over the past years, the increased popularity of neuroscience and neuropsychology split
over to commercial communication field in the form of Neuromarketing, the most recent
method utilized by companies to understand consumers and predict their decision -
making proces. The aim of the thesis was to prove the importance and use

of neuromarketingu for marketing purposes.

The theoretical part is divided into chapters including the history, a glossary of related
terms and a summary of neuromarketing methods and techniques which are studying
consumers’ sensorimotor, cognitive and effective response to marketing messages when
using technologies such as functional magnetic resonance imaging (fMRI) and
electroenphalography (EEG) to measure response of the brain. Or by using sensors
to measure changes in customer’s physiological state known as biometrics, including
heart rate, respiratory rate, and galvanic skin response, facial coding to categorize the

physical expression of emotion, or eye-tracking to identify focal attention.

The practical part focuses author’'s own experience as an assistent in two-day
neuromarketing research carried out in Prague and Pardubice with Prague marketing
company Confess Research and see how neuromarketing research in practice. Based
on this exceptional opportunity, author approached the contracting organization with
a semi-structured interview as a method of qualitative sociological research. In reference
to above mentioned practical parts of this theses, the autor was able to fully understand

the usefulness of neuromarketing.

Key words: Neuromarketing, neuroscience, marketing, marketing research, functional
magnetic resonance imaging (fMRI), electroenphalography (EEG), eye—tracking,

biometric, neuropsychology, galvanic skin response, facial coding.
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