Neuroveda ako vychodisko pre neuromarketing
a jeho implementaciu

Raébert Hula!

Neuroscience as a starting point for neuromarketing
and its implementation

Abstract

Neuromarketing and neuroscience help us to examine and describe how the consumer
behaves and who he is. The interaction between the two sciences helps to deepen
knowledge about the consumer. This has led to the creation of a separate department
abroad, namely consumer neuroscience. The article discusses the role of non-science
and non-marketing and identifies the expectations that neuroscience can bring to re-
search. The reader of this article can also get acquainted with the basic methods that
marketing uses to get to know the consumer perfectly, in addition it provides an over-
view of the progress that neuroscience has made in recent years and thus can increase
the outlook and use of neuromarketing for readers themselves. This article introduces
the reader to the basic ethical principles in consumer research in neuromarketing.
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Uvod

Vedci a odbornici v oblasti marketingu a spotrebitel'ského vyskumu sa snazia od-
halit’ tajomstva umenia a vedy UspesSného marketingu, produktov a sluzieb pre spotre-
bitel'ov. Usiluju sa tiez porozumiet’ spravaniu svojich spotrebitel'ov, aby im poskytli pri-
jemnu skusenost’ s procesom spotreby. Aj ked' uz existuju desatrocia vyskumov zame-
ranych na skimanie réznych aspektov spotrebitel'ského spravania, stale sme vel'mi
vzdialeni od pochopenia toho, ako sa spotrebitel’ sprava sp6sobom akym sa sprava.

Manazéri znaciek sa neustdle snazia porozumiet’ potrebam a tizbam svojich zakaz-
nikov, vytvorit' jedinecny potesujuci zazitok, ale nové produkty uvedené na trh vacsinou
nestihaju prildkat’ pohl'ad spotrebitelov, nieto este ich pozornost. Jednym z dévodov
neuspechu marketérov v porozumeni spravania ich spotrebitel'ov je skutocnost, Ze exis-
tuje nesulad medzi postojom a skutocnym nakupnym spravanim spotrebitela. Tradi¢né
metddy prieskumu trhu sa pokdsaju zmerat' pristup spotrebitel'ov k znackam, ktoré sa
nemozu zmenit’ na skutocné spravanie v mieste nakupu.

Viac ako 90% informacii sa spracovava podvedome v l'udskom mozgu (Zurawicki,
2010). Toto podvedomé spracovanie informacii v mozgu spotrebitela hra velkd dGlohu
pri rozhodovani spotrebitela. Tradicné metddy prieskumu trhu, ktoré sa pouzivaji na
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pochopenie spravania spotrebitela, nedokazu preniknit’ do podvedomych procesov pre-
biehajucich v mozgu spotrebitel'ov. To vedie k nestladu medzi zisteniami prieskumu trhu
a skuto¢nym spravanim, ktoré prejavuju spotrebitelia v mieste nakupu. Marketéri a vy-
skumni pracovnici preto musia prehodnotit’ svoje metddy prieskumu trhu, aby lepsie
porozumeli spravaniu spotrebitel'ov.

V nasledujlcich Castiach prispevku predstavime rozvijajlcu sa oblast’ neuromarke-
tingu a spotrebitel'skej neurovedy. Nasou ambiciou je poukazat’' na moznosti vyuzitia
neurovedy v marketingu a jej pravdepodobny vyvoj v budulcnosti. Prispevok sa tiez ve-
nuje zakladnym principom ochrany spotrebitela z pohladu neuroetiky ako novovznika-
jucej oblasti vyskumu.

1 Metodika prace

Prispevok je zamerany na podstatu neuromarketingu a stucCasnej spotrebitel'skej
neurovedy vo vztahu k marketingovej vede. Jeho cielom je poukazat’ na moznosti, ob-
lasti a perspektivy vyuzitia neuromarketingu a najnovsich poznatkov spotrebitel'skej neu-
rovedy v skimani spotrebitel'ského spravania a v marketingu. Na zaklade porovnania
pohladov autorov na oblast neuromarketingu definuje jeho poslanie, smerovanie a
efekty pre marketingovu vedu a prax z pohladu stcasnosti ako aj z hl'adiska trendov a
budlceho vyvoja v skimanej oblasti.

Pri vypracovani tohto prispevku sme sa najskor sustredili na systematické zhromaz-
d'ovanie teoretickych poznatkov z danej problematiky, ktoré sme s vyuzitim metody des-
kripcie popisali. Nasledne sme z dévodu ich absencie v domacej odbornej a vedeckej
literatdre tieto pojmy objasnili. Metddou analyzy, syntézy a abstrakcie sme definovali
zakladné pojmy, ktoré sme vysvetlili. Pri hodnoteni nazorov expertov sme k vypracova-
niu prispevku vyuzivali metédu komparacie. Pouzité metddy v tomto prispevku sme do-
plnili aj vlastnym nazorom k rieSeniu danej problematiky.

2 Vysledky a diskusia

V poslednom obdobi sa objavila velka snaha o hibsSie pochopenie 'udského pozna-
nia a spravania. To viedlo k vzniku synergie medzi biologickymi a socialnymi vedami.
Tieto spolocné vyskumné snahy biologickych a socialnych vedcov pomohli pri podpore
vel'kého pokroku na roznych platformach socidlnych, behavioralnych, biologickych a
manazérskych vied. Neuroekonémia a neurologické vedy o rozhodovani poskytli cenné
teoretické poznatky o rozhodovani Cloveka, ktoré zohl'adruju individualne volby aj neu-
ralny mechanizmus, ktory je zakladom tychto volieb (Shiv a Yoon, 2012).
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2.1 Spotrebitel'ska neuroveda

Spotrebitel'ska neuroveda je rozvijajuci sa interdisciplinarny odbor, ktory kombinuje
psycholdgiu, neurovedu a ekondmiu s cieflom Studovat, ako je mozog fyziologicky
ovplyvneny reklamnymi a marketingovymi stratégiami (Lee a kol., 2007). Za posledné
desat’roCie urobila oblast’ spotrebitel'skej neurovedy zmysluplny pokrok pri vytvarani po-
znatkov tykajucich sa marketingu a spotrebitel'ského spravania (Plassmann a kol,.
2015). Aj ked' sa spotrebitel'ska neuroveda a neuromarketing ¢asto v marketingovej li-
teratlre zamienaju, prvy odkazuje na akademicky vyskum v priese¢niku neurovedy, psy-
choldgie a marketingu, zatial' o druhy sa vSeobecne tyka lekara — neuroldga alebo za-
ujmu o neurofyziologické nastroje - ako je sledovanie oci, vodivost’ koze, elektroencefa-
lografia (EEG), event related potential (ERP) a funkéné zobrazovanie pomocou magne-
tickej rezonancie (fMRI), ktoré sa pouzivaji na vykonavanie prieskumu komeréného trhu
(Plassmann a kol., 2011).

Spotrebitel'ska neuroveda je preto doslednejSou verziou neuromarketingu, ktorej
poznatky sU zakomponované do tedrie. Neuromarketing a spotrebitel'sky neurovedecky
vyskum odhal'uju realitu lepSie ako tradi¢né metddy vyskumu zalozené na dotaznikoch
a rozhovoroch (Falk a kol., 2012). Zistilo sa tiez, Ze poskytuje informacie o preferenciach
spotrebitel'ov, ktoré nie je mozné dosiahnut’ konvenénymi metddami (Ariely a Berns,
2010). Nervové opatrenia su lepSim prediktorom Gdajov na Urovni populdcie ako vlastné
hlasenia. Schopnost’ tychto neurovedeckych pristupov predpovedat’ volby v kontextoch
skuto¢ného sveta ma pre marketingovych pracovnikov obrovské dosledky (Plassmann
a kol., 2015). Obchodnici m6zu tieto nastroje pouzit' na ziskanie prehl'adu o imysle spo-
trebitel'ov zamerat’ sa na ich vyrobky a sluzby a m6zu im pomdct’ otestovat’ ich znacky
a marketingové stratégie skor, ako ich skuto¢ne implementuju na cielovom trhu. Mar-
ketéri si mozu zvolit’ najlepsiu stratégiu prezentacie svojich produktov, napriklad pod-
poru celebrit alebo asociaciu so socidlnymi alebo environmentalnymi pri¢inami (marke-
ting suvisiaci s pri¢inami). To by pomohlo konkrétnej znacke usetrit' naklady, ktoré by
sa inak mohli premrhat’ na neefektivnu kampan alebo na nelspech celebrit.

Neuroveda moéze pridat’ hodnotu sti¢asnému spotrebitel'skému vyskumu v mnohych
ohladoch. Shiv a Yoon (2012) spominaju niekol'ko oblasti, v ktorych sa ocakava, Ze neu-
roveda prinesie hmatatelné vyhody, a to: poskytovanie prileZitosti a pokynov na ulah-
Cenie teoretického vyvoja, ul'ahcenie novych empirickych testov Standardnych teoretic-
kych tvrdeni, vysvetlenie pozorovanej heterogenity v ramci skupin spotrebitel'ov a medzi
nimi a nové mechanizmy na zohladnenie fyziologického kontextu a Ulohy mnohych bio-
logickych faktorov, vratane hormoénov a génov, na preferenciach a rozhodovani spotre-
bitel'ov (Shiv a Yoon, 2012). Neuroveda moze formovat’ budicu teériu a modely v roz-
hodovani spotrebitelov a navrhovat’ sposoby, ako je mozné tieto modely pouzit’ na vy-
skum rozhodovania.

2.2 Nastroje spotrebitel'skej neurovedy a neuromarketingu
Spotrebitel'ska neuroveda pomohla vedcom v skiimani spotrebitel'a vytvarat’ novy

pohl'ad na r6zne aspekty znacky, ako je vnimanie znacky (Litt a Shiv, 2012; Milosavljevic
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a kol., 2012), hodnotenie znacky (Esch a kol., 2012; Estes a kol., 2012; Saad a Sten-
strom, 2012), vztahy so znackou (Aggarwal a Larrick 2012; Reimann a kol. 2012), pre-
ferencie znacky (Venkatraman a kol., 2012; Berns a Moore, 2012; Yilmaz a kol., 2014),
ceny (Plassmann a kol., 2007), balenie produktu (Reimann a kol., 2010; Stoll a kol.,
2008), pomenovanie znacky (Hillenbrand a kol., 2013), zelena spotreba (Lee a kol.,
2014), osvetlenie obchodu (Bercik a kol., 2015), reklama (Treleaven-Hassard a kol.,
2010; Vecchiato 2011) a novy vyvoj produktu (Ariely a Berns, 2010).

Obr. 1 Klasifikacia neuromarketingovych nastrojov

Nastroje neuromarketingu

Pozitrénova emisna ""Steady-state" topografia Kédovanie tvare
tomografia (PET) (SST)
| | |

Funkénd magneticka Transkranidlna magnetickd e T —
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Magnetoencefalografia (MEG) Vodivost koze
| |
Elektroencefalografia (EEG) Sledovanie o¢nych zrenic
| |

Funkéna "near-infrared"

spektroskopia (fNIRS) Tepova frekvencia srdca

Meranie fyziologickych
reakcii

Elektromyografia tvare

Zdroj: Quantitative versus Qualitative in Neuromarketing Research (Bercea, 2013)
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Neurovedci skiimajlci spotrebitela maju Sirokd Skalu nastrojov, ktoré maja k dis-
pozicii na metodické skiimanie svojich vyskumnych problémov. Tieto nastroje funguju
podl'a zaznamov metabolickych aktivit prebiehajlcich vo vnitri mozgu spotrebitel'a alebo
uskutoCnuju zaznamy elektrickych, respektive magnetickych vlastnosti neurénov v
mozgu alebo inych fyziologickych Cinnosti l'udského tela. Tieto nastroje pracuju na pri-
ncipe zaznamu metabolickych ¢innosti, zahfhaju funkénd magnetickd rezonanciu (fMRI)
a pozitrénova emisna tomografia (PET).

Nastroje na zaznamenavanie elektrickych aktivit pozostavaju z elektroencefalografu
(EEG), alebo (ERP), magnetoencefalografu (MEG), topografie (SST) a transkranialna
magneticka stimulacia (TMS). Nastroje na meranie inych fyziologickych aktivity zahfmaju
sledovanie oci, galvanickl reakciu pokozky, kddovanie tvare a elektromyografiu tvare.
Na nasledujucom obrazku prezentujeme rozdelenie neuromarketingovych nastrojov.

Spotrebitel'ska neuroveda je definovana ako oblast’ vyskumu, ktord hl'ada vysvet-
lenia spotrebitel'ského spravania zalozené na Cinnosti mozgu pomocou sucasnych neu-
rovedeckych metdd. Spotrebitel'ska neuroveda je jedinecna v tom, Ze sa zameriava na
spotrebitel'a a na to, ako rozne reklamné vyzvy ovplyviuju jeho individualne preferencie
a nakupné spravanie na neurofyziologickej Urovni. Aplikacia neurozobrazovacich technik
na marketing a spotrebitel'ské spravanie si ziskala znacnl popularitu a vyskumnici sa
zacali zaujimat’ o ziskanie dokladného pochopenia nervovych a kognitivnych procesov,
ktoré su zakladom pri rozhodovani spotrebitel'ov o nakupe.

Na hodnotenie vplyvu reklamného dizajnu na podporu predaja spotrebitelom sa
zvyCajne pouzivaju metddy, vyuzivajlce spatnl vazbu samotnymi spotrebitel'mi (self-
reporting), avsak tieto pristupy su zat'azeni chybovost'ou. Tradi¢né nastroje, ako napri-
klad prieskum, umoznuju ziskat’' isudok subjektu hned’ po dokonceni Ulohy (,,postcondi-
tioning™), a su zaloZené na schopnosti a ochote respondenta presne uviest’ svoje postoje
alebo predchadzajlce spravanie. V tejto suvislosti si potrebné automatické technolégie,
ktoré by stanovili najdolezitejSie aspekty v preferenciach zakaznikov a dokazali lepsie
zacielit’ dizajn reklamy.

Neuro-zobrazovacie metédy umoznuja vyskumnikom zhromazd'ovat’ signaly a in-
terpretovat’ psychologické procesy v mozgu, zatial ¢o l'udia vykonavaju ulohy alebo za-
Zivaju marketingové stimuly s cielom ozrejmit’ suvislost’ medzi spotrebitel'skym sprava-
nim a nervovym systémom. Dalej je mozné pouZit’ automatické technoldgie na predpo-
vedanie preferencii zakaznika, a to za predpokladu, Ze tato technoldgia je vhodna na
marketingové Ucely.

Na sledovanie pozornosti zakaznikov v neuromarketingovych Studiach sa pouzilo
niekol'’ko typov nastrojov - monitorovanie biometrickych reakcii, vratane sledovania po-
hybov odi (eye-tracking), elektroencefalografie (EEG) a zobrazenia mozgovej Cinnosti
pomocou funkcénej magnetickej rezonancie (fMRI). Ziskané informacie z biometrickych
odpovedi mozu byt spolahlivejsie ako dotazniky, ktoré st nachylné na chybovost'. Autori
delia typy nastrojov pouzivanych pri vyskume neuromarketingu na nastroje, ktoré za-
znamenavaju metabolicku aktivitu, potom tie, ktoré zaznamenavaju elektrickd aktivitu v
mozgu a ktoré nezaznamendvaju elektrickd aktivitu v mozgu.
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2.3 Buducnost’ spotrebitel’'skej neurovedy a neuromarketingu

Ludsky mozog je sofistikovana siet’ sto milidrd neurénov a momentalne ndm chyba
hibSie pochopenie toho, ako funguje mozog a ako funguje spotrebitel'ské rozhodovanie.
Nejasnosti vytvaraju vysoko Specializované l'udské spravanie (Donoghue, 2015) a l'udské
rozhodovacie vzorce. Tento nedostatok vedomosti o I'udskom mozgu nas do istej miery
v sUcasnosti obmedzuje na Studovanie spravania spotrebitela na najjednoduchsej
Urovni. Sucasné neinvazivne neurozobrazovacie techniky (EEG, MEG, fMRI atd’.) nemo6zu
zachytit’ ¢innost’ mozgu na individualnu neuronalnu Uroven; teda pre nuansu pochopenia
zlozitych kognitivnych procesov v mozgu spotrebitela. My sme v stcasnosti uprostred
neurotechnologickej revollcie, ktora umoznuje merat’ a stimulovat' tisice a potencialne
milidny neurdnov sucasne (Shenoy, 2015).

Nastastie poslednych par rokov doslo k niekol'kym skvelym projektom zameranym
na rieSenie problému vedomostnej priepasti v naSom chapani fungovania mozgu. Nie-
ktoré z tychto projektov, ako napriklad ,Projekt Eurdpskej Unie pre f'udsky mozog" a
iniciativa BRAIN (Brain Research through Advancing Innovative Neuro technologies) sl'u-
buje prelomové pokroky v zakladnej neurovede, ktoré by pomohli vedeckym pracovni-
kom v skimani spotrebitela zaplnit’ si¢asné metodologické medzery vo vyskume spo-
trebitel'skych neurovied. Aj ked' tieto vyskumné iniciativy v stcasnosti nie st priamo
zamerané na rieSenie neuromarketingu, respektive na spotrebitel'ské neurovedecké vy-
skumné otazky, znalost' anatémie l'udského mozgu a lepSie pochopenie kognitivnych
schopnosti, ktoré budu k dispozicii vedcom z inych vyskumnych oblasti vratane vedcov
skiimajlcich spotrebitel'a by pomohlo ziskat' hibsi pohl'ad na spotrebitel'ské spravania,
ktoré v sucasnosti nie je mozné prostrednictvom dostupnych technoldgii presne defino-
vat'. Napriklad Uloha, ktort zohrava kazdy spotrebitel’ v zmysle pri vytvarani svojich vy-
robkovych preferencii a nakupnych preferencii. Mame niekol'’ko poznatkov o Ulohe zmys-

.....

vSetkych zmyslov su zatial’ len na zaciatku.

Vedci urcite potrebuju viac poznatkov o tom, ako ndm nase zmysly pomahaju pri
vytvarani rozhodnutia pre vyber produktu; napriklad ¢o je najlepsSia voia, ktora sa ma
nastriekat’ v maloobchode zameranom na starsich spotrebitel'ov? Alebo ako mozog spo-
trebitel'ov spracovava chut’ jedla podavaného v lietadle leti vo vySke 30 000 stop? Aké
sU skusenosti spotrebitel'ov s prislusnou leteckou spoloc¢nost'ou a ¢o konkrétne vedie k
spokojnosti / nespokojnosti spotrebitelov voci znacke leteckej spolocnosti?

Pokrok v nasom chapani spracovania zmyslovych vstupov mozgom urcite pomoze
neurolégom a tym aj v spolupraci pracovnikom marketingu vytvarat’ produkty a sluzby,
ktoré by vyhovovali vedomym a nevedomym poziadavkam spotrebitel'ov. Neuromarke-
ting a spotrebitel'ska neuroveda ocakava, Ze bude hrat’ Coraz dolezitejsiu Ulohu pri rie-
Seni problému vyskumnych otazok marketingovej vedy a spotrebitel'ského spravania.
Spotrebitel'ska neuroveda okrem tvorenia vyskumu v oblasti skiimania spotrebitel'a po-
maha v rozvoji tedrie marketingu, zatial’ o neuromarketing bude prospesny pri zvySo-
vani efektivnosti marketingovych odbornikov. Sucasné spotrebitel'ské neurovedecké stu-
die, najma tie pomocou fMRI, si zamerané na reverznd inferenciu, t.j. uvazovanie
spatne od konkrétnych mozgovych aktivacii ku konkrétnym dusevnym funkciam (Pol-
drack, 2006) alebo korelacny vztah medzi mozgovymi aktivaciami a konkrétnym spra-
vanim, alebo skusenosti spotrebitela — a nevytvara Ziadne predpoklady o pricinnej
suvislosti vztahu (Plassmann, a kol., 2015). Napriklad ak sa ventromedialna prefrontalna
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koéra (vmPFC) a dorsolateralna prefrontalna kéra (dIPFC) aktivuju, ked’ Gcastnici hlasia
svoju ochotu, vedci mozu tvrdit, ze existuje suvislost’ medzi tymito mozgovymi oblas-
tami (Plassmann a kol., 2007), alebo ak vedci nasli aktivacie v oblasti mozgu, ktora je
spojena s pozitivnymi emdciami a poteSenim pre silné znacky, a aktivaciou oblasti
mozgu, ktora je spojena s negativnymi emociami, pre slabé a nezname znacky potom
mozu vedci tvrdit, ze existuje suvislost’ medzi tymito oblastami mozgu a preferenciami
spotrebitelov na prislusné znacky. Avsak nedavne dokazy naznacuju, Ze obrovska vza-
jomne prepojena siet’ ludského mozgu je zodpovedna za nasSe kognitivne schopnosti ako
jednoduché rozsirenie Specializovanych oblasti mozgu, ako napriklad prefrontalna kora
(Hawrylycz a kol., 2015).

Ked' technoldgia umozni podrobnejsie skimanie mozgovych procesov, bude pokrok
I'ahsi a bude mozné otestovat’ konkrétnejsie hypotézy, ktoré sa vo vyskume dennodenne
ponukaju pomohli by v konkurenénom boji, pripadne by pomahali predchadzat’ mnohym
nezdarom, ktoré so sebou prinasa vyroba novych a novych produktov. Ciel'om by bolo
zmapovat’ mozog na konkrétne vysledky v experimentalnej stadii (Esch a kol. (2012)

Sietova neuroveda, odvetvie neurovedy, ktora pracuje s mozgovymi sietami, uro-
bila pokroky v rieseni problému ,reverznej inferencie® v neurovedeckych experimentoch.
Tato vetva neurovied Studuje siete fungujlce v mozgu, o ktorych sa teraz predpoklada,
Ze sl zodpovedné za kognitivne spravanie Cloveka, a skimanie je orientované na pre-
frontalnu kore - pallidum. S vzhladom na nedavny pokrok v technoldgii bude ¢oskoro
mozZné ziskat’ schému zapojenia mozgu pri rozliSeni jedného neurdnu (Zador, 2015). To
si neurovedecka komunita pomaly uvedomuje a prakticky vSetky aspekty integracnych
funkcii mozgu uz dnes zavisia od pbsobenia sieti, vytvorenych spojeniami medzi neu-
ronmi a oblastami mozgu (Sporns, 2015). Tieto spojenia sa teraz povazuju za Zivotne
dolezité pre spracovanie informacii a vypocCty v 'udskom mozgu, su tiez zodpovedné za
vSetky Cinnosti spojené so spotrebou informacii. Tieto spojenia nam poskytuju informa-
cie o preferenciach produktov, o vybere produktov a o ndkupnych rozhodnutiach. Oca-
kavame, Ze ,,connectomics" bude hrat’ nevyhnutn( Glohu v budicom vyvoji neuromar-
ketingu a spotrebitel'skej neurovedy, ktora bude nadalej odhal'ovat’ bioldgiu, ktora lezi
za dusevnymi a fyzickymi procesmi potrebnymi na vykonavanie zloZitych uloh a nakoniec
odhali nervovy zaklad nasho kognitivneho spravania.

Vyskumnici spotrebitel'ského spravania v st¢asnosti Studuju proces rozhodovania
spotrebitel'a vo fazach, a preto doteraz neexistuje jednotny model 'udskej mysle, ktory
ukazuje Ciastkové procesy ako napriklad pozornost, pamat a spracovanie odmeny /
averzie. Tieto procesy su integrované a fungujlce sticasne pre rozhodovanie a rieSenie
problémov (Block et al. 2015). Je potrebné vybudovat’ integrovany model, ktory nam
poméze porozumiet’ rozhodovaniu spotrebitela holistickym spdsobom. Ocakava sa, ze
buduci vyskum v tejto oblasti vrhne svetlo na integrovany model spracovania informacii
v mozgu spotrebitel’a.

2.4 Etika neuromarketingu a marketingového vyskumu

Akademické sStudie a literatara nacrtli kI'iCové obavy tykajlce sa etiky vyskumu.
Niektoré z tychto problémov su zloZité a si predmetom neustalej diskusie (Rice, 2008;
Dover, 2012). Spotrebitel'sky marketingovy vyskum sa pravidelne stretava so zloZitymi
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etickymi vyzvami. Zameranie na etické zaujmy a potreba harmonizacie postupov v tejto
oblasti existuje kvoli rastucemu zaujmu a aplikacii neurovedeckych metod pri vyskume
spotrebitel'ov. Dalej, bezprecedentna fascinacia neuroetikou je Ciastocne sposobena pre-
diktivnou hodnotou vysledkov, tazkostami so zabezpecenim informovaného sthlasu a
problémom narusenia a ochrany sukromia (Illes et al., 2003).

Etické hodnotenie vyskumu a inovacii pomocou neurovedeckych metdd jasne iden-
tifikuje problémy tykajlice sa okrem iného reSpektovania autondmie, dovery, sikromia,
vedeckej integrity, ochrany a informovaného sthlasu. Etické priestupky su v tychto pri-
padoch obcas vsadepritomné a tazko identifikovatel'né. Globalne etické hodnotenie a
zasady sU uz vo vel'kej miere zavedené a je potrebné studovat’ a preskimat’ tieto nové
vyskumné metddy. Rovnako prebiehaju medzinarodné diskusie o etike, neurovedeckych
metddach - neurozobrazovani, neurotechnoldgiach, skimani neurdnov. Otazkou, na
ktor( je potrebné odpovedat’ je eticky zaklad tychto metdd, ked’ st predmetom vyskumu
napriklad deti.

Zaujem a prava deti je potrebné chranit’ vo vSetkych stddiach z dévodu ich zrani-
tel'nosti. Mnoho faktorov v takomto vyskume (s Ucastnikmi detského vyskumu) dava do
popredia problémy — proceduralne a metodické, ¢i otazky suhlasu a nesuhlasu. Aj ked’
vSeobecnym cielom vyskumu, ktory sa tyka deti, je dospiet’ k uzitoénym vedeckym in-
formaciam, ktoré im umoznia rozsirit vedomosti o nich, v procese vyskumu musia byt’
chranené ich prava. Je potrebné vydat’ informovany suhlas, ktory poskytuje prislusné
informacie veduce k dobrovol'nej Gcasti. Opravnenie rodiCov udel'ovat’ prava a povolenia
na Ucast’ na vyskume Casto vedie k naruseniu stkromia dietata. KI'iCovymi kontroverz-
nymi dosledkami vyskumu je tiez to, Ze deti su ¢asto neimyselne ignorované alebo sa
im pocas procesu vyskumu nevenuje osobitna pozornost'.

Neuroetika sa vztahuje na etiku neurovedy, to znamena na pravne a spolocensky
spravne postupy a na dopad neuro-vyskumu a nano-vyskumu zahffajuceho l'udské sub-
jekty. Roskies (2002) ju definuje ako ,Etika neurovied" a ,neuroveda etiky". Ini neuro-
vedci a neuroetici definovali neuroetiku ako integraciu etiky do neurovednych aktivit
(Tlles, Kirschen a Gabrieli, 2003; Moreno, 2003). Roskies (2002) a i. Definicia neuroetiky
zahfiia moralnu a praktickd aplikaciu etiky neurovedy. RozSiruje sa o etické problémy
vyplyvajlce z neurotechnoldgie a inych vedeckych technik. Neuroetika pokryva vsetky
zname dosledky a nie priliS zrejmé potencidlne zneuzitie alebo vplyv vedeckého vy-
skumu. Jeho rozsah a limity sa zdaju nejasné, ale tyka sa etickych otazok pred pouzitim
neurotechnoldgii, ako si neurozobrazovanie, psychofarmakoldgia, mozgové implantaty,
rozhrania mozog-stroj a d'alSie.

Etické problémy vyplyvajlce z neustdle rastucich vplyvov neurdlnych Specifickych
aspektov spravania, vedomia a osobnosti su stiCastou neuroetiky. Nemozno vylucit' vzni-
ako disciplina zamerana na dosledky neurovied (konkrétne porozumenie, sledovanie a
ovplyviovanie mozgu), kritici ju povazuju ako odvetvie badania (Conrad a Vries, 2011).

Existenciu neuroetiky nemozno popriet’ vzhfadom na mnoZzstvo vyskumov, zaujmov
a zdruzeni v tejto oblasti. Medzi neuroetické asociacie patri Americka asociacia pre rozvoj
vedy (Casopis je Neuron), Nadacia Dana; Society for Neuroscience, Center for Neuro-
technology Studies (Potomac Institute for Policy Studies) alebo napriklad Royal Society.
Ciel'om tychto zdruZeni je vo vSetkych ohl'adoch zabezpedit', aby pokrok a vyvoj v oblasti

45



vied a jej Cinnosti v podnikani podporovali zodpovedné aplikacie a zavazky v prospech
spolocnosti.

Zaver

Posledné desat’rocie poloZilo pevné zaklady neuromarketingu a spotrebitel'skej neu-
rovedy, ktoré sa maju stat’ vedeckou disciplinou Studia a vyskumu. Po celom svete exis-
tuje niekol’ko interdisciplinarnych skupin, ktoré sa zaoberaju tymto vedeckym odborom
a neustale pracuju na narocnejsich marketingovych problémoch.

Tato oblast’ si neustale ziskava uznanie aj medzi hlavnymi pradmi akademickej
pody. Vidime coraz viac ¢lankov o spotrebitel'skych neurovedach, ktoré sa objavuju v
medzinarodne uznavanych Casopisoch o marketingu a v spotrebitel'skych ¢asopisoch.
Mnoho renomovanych ¢asopisov 0 marketingu a spotrebitel'skych ¢asopisoch bud’ ohla-
sovalo Specialne Cisla spotrebitel'skej neurovedy, alebo uz s takymito Cislami prisli, napr.
jeden z najuznavanejSich marketingovych Casopisov, Journal of Marketing Research
(JMR), priSiel so Specidlnym cislom o neurovede a marketingu, ktoré vydali Colin Ca-
mererand Carolyn Yoon (Camerer and Yoon, 2015). To nas vedie k presvedceniu, ze
spotrebitel'ska neuroveda uz zacala podstatnym sp6sobom prispievat’ k hlavnej marke-
tingovej literatdre. Ocakdvame, Ze narast tychto Cisel budeme sledovat’ v inych marke-
tingovych Casopisoch, ako aj viac ¢lankov s aplikaciami spotrebitel'skej neuroldgie v pra-
videlnych Cislach ¢asopisov.

Spotrebitel'ska neuroveda by sa v pravy Cas integrovala so suc¢asnymi hlavnymi
prudovymi metddami prieskumu trhu, ako su kvantitativny vyskum a kvalitativny vy-
skum. Marketingova disciplina by tak bola schopna vyvinut' nové tedrie, ktoré by boli
zaloZzené skor na dokazoch viacerych metdd, ako len na vysledkoch prieskumu alebo
vysledkoch rozhovorov, alebo vysledkoch neurovedeckého zamerania. Celkovo by to
viedlo k lepSiemu porozumeniu trhov, spotrebitel'ov, ich spotrebitel'ského spravania a
rozhodovania spotrebitelov. Okrem toho by tieto modely marketingu a spravania spo-
trebitela mali tieZ potencial byt Skalovatel'né podla skutocnych vysledkov, ktoré by po-
skytli prileZitost’ na hibSie pochopenie spotrebitelov a na informovanie marketingovych
rozhodnuti s praktickymi a ekonomicky vyznamnymi désledkami. (Plassmann et al.
2015).

Rovnako ako vsetky ostatné vedné discipliny nejde o to, Ze spotrebitel'ska neuro-
veda nema kritikov, bola kritizovana za svoje metodologické nedostatky, ako je napriklad
Jreverzna inferencia®, ktord poskytuje skor korelacné dokazy nez dokazy kauzalne a za
otazky zovSeobecnitel'nosti a spolahlivosti neurovedového vyskumu (Plassmann et al.
2015). Kritici akejkol'vek vedeckej discipliny pomahaju tejto konkrétnej discipline vyvijat’
sa a budovat’ silné piliere, na ktorych sa buduci vyskumni pracovnici m6zu rozvijat' na
tejto zakladni. Spotrebitel'ska neuroveda nastastie dokazala do znacnej miery vyriesit’
vSetky obavy kritikov a slubuje, Ze sa bude dalej javit' ako jej doslednejSia vedecka
neuroveda v buducnosti interdisciplinarnejSiu povahu, aby hl'adela nad ramec stcasnych
metdd EEG a fMRI.

Fyziologické a mozgové reakcie mozu pomdct’ identifikovat’ procesy, ktoré su za-
kladom spravania spotrebitelov, ako su vzrusenie, odmena, pozornost’ a prijemnost.
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Jednym z doleZitych cielov aplikovanej spotrebitel'skej vedy a marketingového vyskumu
je vyvodit’ zaver o spravani beznej populacie nad ramec vzorky zhromazdenej v rdmci
jedného projektu. Nazhromazdené dokazy naznacuju, Ze fyziologické a mozgové mera-
nia zaznamenané u malej skupiny Ucastnikov doplfiaji samohodnotiace / behavioralne
nos dalSej prace v skimanej oblasti spociva v rozvoji tedrie spotrebitel'skej neurovedy a
neuromarketingu.
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