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Uvod

Neuromarketing predstavuje interdisciplinarnu oblast’ spajajucu  neurovedu,
psychologiu a marketing s cielom analyzovat podvedomé faktory ovplyviiujiice nakupné
spravanie spotrebitel'ov. Tradicné pristupy zalozené na racionalnych argumentoch sa ukazuja
ako nedostato¢né, pretoze rozhodovanie zdkaznikov je vo velkej miere podmienené
emociondlnymi a iraciondlnymi podnetmi, priCom neuromarketing pontka rieSenie
prostrednictvom analyzy podvedomych reakcii spotrebitel'ov a prispdsobenia marketingovych
stratégii na efektivnejSie ovplyvilovanie ich rozhodovania. Pokrocilé technologie, ako
elektroencefalografia (EEG) a funkénd magneticka rezonancia (fMRI), umoznuji skiimat’
reakcie mozgu na reklamu a identifikovat’ kI'a¢ové prvky ovplyviujice nakupné rozhodnutia.
Medzi tieto kI'aCové prvky patri podprahové vnimanie, emocné spustace, farebna psychologia
a efekt plynulosti spracovania informécii. Tieto poznatky firmdm pomahaji optimalizovat
reklamné kampane a zlepSovat’ zdkaznicku sktisenost’, a preto sa tejto problematike venuje
odborny ¢lanok. Ciel'om tohto ¢lanku je analyzovat’ klIi¢ové aspekty neuromarketingu a ich
vyuzitie v oblastiach: spotrebitel'ské spravanie, reklama a produktovy dizajn, gastrondmia,
digitdlne média, politika. Zaroven budu predstavené pripadové Stadie uspesnych znacliek,
ktoré efektivne aplikovali tieto poznatky do svojich marketingovych stratégii.

V ramci tohto ¢lanku bol pouzity sekundarny vyskum, pri ktorom boli analyzované
existujuce vedecké ¢lanky, odborné publikacie a vyskumné $tadie v oblasti neuromarketingu.
Metodika sa zameriava na analyzu kluCovych aspektov neuromarketingu (podprahové
vnimanie, storytelling, psychologia farieb, preferencnd plynulost) v kontexte oblasti ako
spotrebitel'ské spravanie, reklama, produktovy dizajn, gastrondmia, digitalne média a politika.
K tymto oblastiam st priradené faktory, ktoré sa v praxi najviac vyuzivaju. Vyskum je
realizovany pomocou kvalitativnej obsahovej analyzy.
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Teoretické pristupy a nastroje

Neurovedu je mozné opisat ako Stidium spracovania podnetov mozgom so
zameranim na nervovy systém, vratane neurénov, obvodov a signadlnych reakcii. Pomaha
vysvetlit' fyzické procesy, ktoré sa skryvaji za pamit'ou, emdciami a budicim myslenim
v mozgu. [1] Principy neurovedy mézu byt kombinované s marketingovymi stratégiami na
pochopenie a optimalizaciu spravania spotrebitel'ov prostrednictvom oblasti neuromarketingu.
Firmy, ktoré chipu neurovedu za rozhodnutiami spotrebitelov, mozu optimalizovat’ svoje
marketingové kampane a ziskat' vyznamné vyhody. [2]

Nastroje neuromarketingu moéZu zlepSit' poznatky o spotrebiteloch pristupom k
podvedomym reakcidm.[3] Zmeny v elektrickej aktivite sa meraji ro6znymi technikami, ako
st EEG (Elektroencefalografia), MEG (Magnetoencefalografia), SST (Steady-state
topography) a TMS (Transkranidlna magnetickd stimuldcia). Zmeny v metabolickych
procesoch mozgu sa meraju pomocou fMRI (Funkénd magnetickd rezonancia), PET
(Pozitronovd emisnd tomografia)y a funkcénej transkranidlnej Dopplerovej sonografie.
Fyziologické biometrické meracie nastroje zahiiiajit GSR (Galvanicka kozna reakcia), EKG
(srdcova frekvencia), sledovanie o€i, rozpoznavanie tvare (facial EMG) a IAT (Implicit
Association Test). [4] EEG mo6ze byt pouzity na meranie reakcii mozgu na reklamu. [5].
Udaje z EEG ukazuju, Ze T'udia s vysokou vs. nizkou emocionalnou inteligenciou reaguju na
reklamné spravy odlisne. Jedinci s vysokou emociondlnou inteligenciou (EI) maju tendenciu
lepSie spracovavat reklamné spravy, ktoré sa zameriavaju na l'udi a socialne interakcie, zatial’
¢o jedinci s nizkou EI preferuji spravy, ktoré sa viac ststred'uju na fyzické objekty a
produkty. [6] Neuromarketingové techniky, ako je galvanickda koznd reakcia (GSR), su
uzitoné pri lepSom pochopeni potrieb a emocii spotrebitelov. [7] Vyskumy ukézali, Ze
reklama obsahujica hudbu vyvolala vys$Siu uroven emociondlneho vzruSenia, ako bolo
merané pomocou GSR, v porovnani s tichou verziou reklamy. Na druhej strane, pritomnost’
hudby v reklame nemala vyznamny vplyv na pozornost’ ucastnikov, ¢o sa ukdzalo z analyzy
vyrazu tvare a sledovania oci. [8] Sledovanie o¢i (eye-tracking) predstavuje cenny ndstroj na
ziskavanie udajov o pozornosti spotrebitelov, ich vnimani a vizudlnom spracovani
marketingovych podnetov. Tento pristup poskytuje hlbsi pohl'ad na to, ako spotrebitelia
interaguju s reklamnymi a produktovymi materidlmi, ¢im umoznuje lepSie pochopenie
vizualnych preferencii a zamerania pozornosti. Okrem toho, sledovanie o¢i poskytuje cenné
informacie o podvedomych reakciach spotrebitel'ov, procesoch rozhodovania, preferenciach a
motivaciach, ktoré mézu byt’ tazko zistitelné pomocou tradi¢nych vyskumnych metdd. Tento
nastroj umoziuje identifikovat, ako a preCo spotrebitelia reaguju na ur¢ité marketingové
podnety, ¢im prispieva k efektivnejSiemu vytvaraniu marketingovych stratégii. [9] Zatial’ Co
doterajSie metddy merania zmien v elektrickej aktivite mozgu (ako EEG, MEG, SST a TMS)
a metabolickych procesoch (ako fMRI, PET a Dopplerova sonografia) poskytuju cenné udaje
o reakciach spotrebitel'ov na marketingové podnety, aktudlne sa v neuromarketingu coraz viac
uplatiluje integracia umelej inteligencie (Al), ktord umoznuje lepSie pochopenie
podvedomych reakcii spotrebitel'ov. S prichodom Al mézu algoritmy analyzovat’ neurodata a
este viac prehibit’ poznatky o spravani spotrebitelov, &im sa otvaraju nové moznosti v oblasti
neuromarketingu, ktoré moézu vyrazne zlepSit' predikciu a porozumenie spotrebitel'skym
reakcidm na reklamu a produkty. [3]

Klucdové aspekty neuromarketingu

Metodika tohto ¢lanku sa zameriava na identifikaciu a analyzu kliCovych aspektov
neuromarketingu, ako st podprahové vnimanie, storytelling, psychologia farieb a preferencna
plynulost, ktoré zohrdvaju vyznamnu ulohu v réznych oblastiach aplikacie
neuromarketingovych technik. Tieto aspekty su nasledne podrobne rozobrané v kontexte
viacerych oblasti, ako je spotrebitel'ské spravanie, reklama a produktovy dizajn, gastronomia,
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digitalne média a politika. V ramci tejto analyzy st k jednotlivym oblastiam priradené
klac¢ové faktory, ktoré st v praxi najviac vyuzivané na ovplyvnenie spotrebitel'ského
spravania a rozhodovacich procesov. Tento vyskum je realizovany prostrednictvom
kvalitativnej obsahovej analyzy, ktord umoziuje systematické a hlboké pochopenie aplikacie
neuromarketingovych technik v redlnych podmienkach a ich vplyvu na behaviordlne vzorce
spotrebitelov.

Podprahové vnimanie oznacuje vplyv podnetov na spravanie jednotlivca, aj ked’ si
nie je vedomy ich vnimania. Tento koncept vychadza z predpokladu, Ze l'udsky mozog
spracovava ovela viac informdcii, nez si vedome uvedomujeme, pricom niektoré z tychto
podnetov mézu ovplyvnit nase rozhodovanie a spravanie na nevedomej urovni. Prvotné
studie preukazali fenomén podprahového vnimania, pri ktorom jedinci dokéazali identifikovat
rozdiely medzi podnetmi, aj ked’ ich vedome nevnimali. Tento jav naznaCuje existenciu
mechanizmov spracovania informacii, ktoré obchadzaju vedomé kognitivne procesy a priamo
ovplyviiuju reakcie a rozhodovanie jednotliveov. S postupom cCasu sa zaujem o podprahové
vnimanie prehibil a daldie vyskumy potvrdili, Ze podnety, ktoré nie su priamo vedome
spracované, mozu ovplyviiovat rozne aspekty spravania. Tato oblast vyskumu naSla
vyznamné uplatnenie najmd v marketingu a reklame, kde sa skiimaju spdsoby, akymi je
mozné podprahové podnety vyuzit' na zvySenie efektivity marketingovych stratégii. Vysledky
vyskumov naznacuji, Ze podprahové podnety mozu podnecovat’ emociondlne reakcie,
formovat’ preferencie a dokonca ovplyviiovat’ rozhodovanie spotrebitelov, aj ked’ si tieto
vplyvy neuvedomujt. [10] V marketingovom kontexte to otvara Siroké moznosti pre tvorbu
reklam a produktovych kampani, ktoré cielene vyuzivaji podvedomé procesy spotrebitelov.
Neuromarketing, ako interdisciplinarny pristup spajajuci poznatky z neurovedy a marketingu,
sa v tomto smere ukazuje ako mimoriadne efektivny nastroj. Pouzitim neuromarketingovych
technik, ako je analyza oc¢nych pohybov, sledovanie mozgovych aktivit ¢i meranie
emociondlnych reakcii, dokdzu marketéri lepSie pochopit’, ako jednotlivé podnety ovplyviiuji
rozhodovanie spotrebitelov. Podprahové vnimanie je ddlezitou stcastou tychto stratégii,
pretoZze umoziuje znackadm vytvarat’ kampane, ktoré cielene stimulujii emocie a podvedomé
asociacie, ¢im moézu ovplyvnit’ spravanie spotrebitel'ov bez priamej vedome;j interakcie. Tento
fenomén tak moze efektivne posilnit’ U€innost’” marketingovych stratégii a reklam, kedze
podprahové vnimanie zvySuje zapamaétatel'nost” znacky, podporuje emocionalne prepojenie so
spotrebitelom a formuje jeho preferencie na trovni, ktora je mimo jeho vedomej kontroly. V
dosledku toho sa podprahové podnety a ich vyuzitie v marketingu stavaju coraz
relevantnej$im a diskutovanej$im aspektom modernej reklamnej komunikécie. [11]

Kombindcia storytellingu a neuromarketingu sa ukazuje ako vel'mi U¢inny nastroj na
vytvaranie emociondlne rezonujucich pribehov, ktoré dokézu nielen zaujat’, ale aj dlhodobo
ovplyvnit" spravanie spotrebitelov. Tieto pribehy, ktoré sa dostavaju hlboko pod povrch,
zvysuju angazovanost’ a lojalitu spotrebitel'ov, ¢im zlepSuji vnimanie znacky a néasledne veda
k zvySenym predajom. Emocionalne narativy, ktoré storytelling vnaSa do marketingovych
kampani, si velmi silné, pretoze aktivuji mozgové oblasti spojené¢ s emociami a
rozhodovanim. Tento typ komunikdcie nielenze pritahuje pozornost’ spotrebitelov, ale aj
stimuluje ich rozhodovacie procesy, ¢im hlboko rezonuje s ich potrebami a tizbami.
Storytelling napoméha budovaniu dévery medzi znackou a spotrebitelom tym, ze
prostrednictvom autentickych a hodnotnych pribehov umoziuje lepSie pochopit’ filozofiu a
hodnoty znacky. Spotrebitelia sa tak mdzu stotoZnit’ so znackou na osobnejSej Urovni, ¢o
posilituje ich vztah s fiou a zvySuje ich angazovanost’. Tieto pribehy su nielen zaujimavé, ale
aj vyvolavaji emocionalnu reakciu, o ma priamy vplyv na spravanie spotrebitel'ov, ako je
ich ochota investovat’ do produktu alebo sluzby. V ramci neuromarketingu sa zistilo, Ze takto
vytvorené narativy maji schopnost’ stimulovat’ hormonélne reakcie, ktoré zlepSuju pozornost’
a prispievaju k posilneniu zapamétania si zna¢ky. Dopamin a oxytocin, hormony spojené so
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Stastim a pocitmi priatel'stva, sa aktivuji pri emocionalne nabitych pribehoch, ¢o zvySuje
ucinnost’ kampani a podporuje pozitivne spravanie, ako je zdiel'anie obsahu alebo opakovany
nakup. V kone¢nom doésledku tieto faktory prispievaji k vyssej efektivite marketingovych
aktivit a vedu k lepSim obchodnym vysledkom. [12, 13]

Psycholégia farieb zohrava neoddelitelni a kl'i¢ova tlohu v marketingu, pretoze
farby maji schopnost’ ovplyvnit' nielen vizudlnu atraktivitu produktov, ale aj hlboko
zakorenené emocie, nalady a postoje spotrebitel'ov k tymto produktom. Tento vplyv nie je len
povrchny; farby mézu podvedome tvarovat’ naSe rozhodovanie a spravanie, o ma zasadny
vyznam pre marketingovli komunikaciu. Vyskumy opakovane ukazuju, Ze farba je jednym z
najdodlezitejSich faktorov, ktory ovplyviiuje rozhodovanie spotrebitelov pri nakupoch. Az
51% respondentov v rdoznych prieskumoch uvadza, ze farba je dolezitym faktorom pri
rozhodovani o kupe konkrétneho produktu. Farba je povazovania za jednu z hlavnych
marketingovych premennych, ktora ma schopnost’ ovplyvnit’ podvedomie spotrebitel'ov a ich
nakupné spravanie. Tym, Ze farby komunikuju ur¢ité hodnoty, emdcie a pocity, je mozné
prostrednictvom nich vytvarat’ silné asociacie so znackou alebo produktom. Vhodny vyber
farieb v marketingovych kampaniach a dizajne produktov mdze vyrazne zvysit ich atraktivitu
a viditelnost’ na trhu. Okrem toho, ked’ su farby sprdvne zvolené, mozu podporit aj
rozpoznatelnost’ produktov a efektivne ich odliSit' od konkurencie, ¢o vedie k vdcSiemu
zapamitaniu a naslednému nakupu. Psychologicky vplyv farieb sa neobmedzuje iba na
prvotné vizualne vnimanie. Spravna farba dokdze podvedome ovplyvnit’ pritaZlivost’ alebo
odmietnutie produktu, ¢o ma vyznamny dopad na celkové marketingové usilie. Napriklad
cervena farba modze vyvolavat pocit naliehavosti, co moZe motivovat’ spotrebitelov k
rychlemu rozhodnutiu o ndkupe, zatial co modra farba byva spojena s doverou a pokojom, ¢o
mbze byt efektivne v kontexte produktov, ktoré sa tykaju financie alebo zdravotnej
starostlivosti. Vzhl'adom na tieto faktory je vyber farieb v marketingu nielen estetickou
vol'bou, ale nevyhnutnou sucastou efektivnej komunikécie so spotrebitelmi. Kombindcia
spravnych farieb méze vyrazne zlep$it’ umiestnenie produktov na trhu a vyrazne prispiet’ k ich
uspechu. To nésledne vedie k zvySeniu predaja, posilneniu znacky a rasticim ziskom pre
podniky. Preto je rozhodnutie o farbach v marketingovych kampaniach rozhodujicim krokom
pri vytvarani silného a efektivneho marketingového imidzu. [14, 15]

Preferencna plynulost’, teda subjektivny pocit I'ahkosti alebo t'azkosti pri tvorbe
preferencii, zohrdva vyznamna ulohu pri ovplyviiovani rozhodovacich procesov
spotrebitelov. Tento fenomén bol podrobne skiimany v ramci piatich S$tudii, ktoré
manipulovali plynulost’ tvorby preferencii pomocou réznych faktorov, ako je CitateInost
pisma alebo pocet dovodov, ktoré spotrebitelia musia zvazit' pri vybere. Vysledky tychto
studii ukézali, Ze vySSia subjektivna tazkost, ktord vznika pocas rozhodovacieho procesu,
vedie k tendencii spotrebitel'ov odkladat’ rozhodnutie alebo vybrat’ si kompromisné moznosti.
Tieto tendencie sa objavuju najmi vtedy, ked’ spotrebitelia nepripiSu tato tazkost’ externym
faktorom, ale skor ju vnimaju ako sucast’ vlastného rozhodovacieho procesu. Zaujimavé je, ze
tieto efekty nastavaju aj bez akychkol'vek zmien v objektivnych atributoch alternativ alebo
samotnej Struktary vyberu. Vyskum tak vyznamne prispieva k rozSireniu nasho pochopenia
toho, ako sa vytvaraju preferencie, pri€om zdoraznuje kI'i¢ovl tlohu rozhodovacich procesov
a vnimania t'azkosti pri rozhodovani. Vysledky ukazujt, ze preferencné plynulost’ ma vplyv
nielen na samotny rozhodovaci proces, ale aj na kone¢ny vyber medzi roznymi alternativami,
¢o ma dolezité¢ praktické dosledky pre marketingové stratégie, ktoré sa zameriavaju na
optimalizaciu rozhodovacich procesov spotrebitelov a zjednodusenie ich vyberovych
rozhodnuti. [16] Teoretické poznatky o neuromarketingu nachadzajii svoje uplatnenie v praxi
roznymi spdsobmi. Nasledujuce pripadové Stadie ukazuju, ako globédlne znacky vyuZzivaju
tieto poznatky na optimalizaciu marketingovych stratégii a zvySovanie zékaznicke]
angazovanosti.
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Pripadové Stiadie
Velké korporacie ako Coca-Cola, McDonald's, Apple ¢i Google vyuzivaji
neurovedecké poznatky na optimalizaciu rekldm, produktového dizajnu a zdkaznickej
skusenosti. Neuromarketing je jednym z kIiCovych néstrojov, ktoré spoloc¢nost’ Coca-Cola
vyuziva na vytvaranie silnych vizieb medzi svojimi produktmi a spotrebiteI'mi. Tento pristup
sa zameriava na prepojenie emociondlnych a psychologickych aspektov spravania
spotrebitelov s marketingovymi aktivitami, pricom vyuziva techniky ako storytelling, ktoré
pomahaju vytvorit’ pribehy dotykajice sa pocitov a emdcii zakaznikov. Coca-Cola sa usiluje
pochopit’, aké impulzy, pocity a emocie spotrebitelia zazivaji pri interakcii so znackou a
nasledne ich vyuZiva na tvorbu kampani, ktoré apeluju na podvedomé a emocionélne reakcie.
Takyto pristup pomaha spolo¢nosti nielen ziskat’ lojalitu svojich zdkaznikov, ale aj udrzat’ si
ich dlhodoby z&ujem o produkty. [17]
e Neuromarketing v spotrebitel’skom spravani
Vyskum vykonany v meste Hudnuco v Peru ukézal, Ze medzi neuromarketingovymi
technikami a rozhodnutim o ktipe Coca-Coly existuje vyznamny vzt'ah. Tento vyskum
podciarkuje dolezitost’ neuromarketingu pri formovani rozhodovacich procesov
spotrebitelov, ktori sa €asto rozhoduju pod vplyvom emocionalnych a impulzivnych
reakcii. Zistenia naznacuju, ze spravne vyuzitie neuromarketingovych nastrojov moze
zasadne ovplyvnit’ ochotu spotrebitel'ov zaktpit’ produkt, aj ked’ si nie su plne vedomi
toho, ako ich rozhodovanie ovplyviuje. [18] V pripade Coca-Coly sa podarilo zistit,
ze neuromarketingové techniky sa uplatitujii najmé v ¢innostiach ako vyber produktov
v regaloch a ovplyviiovanie vnimania znacky spotrebitel'mi. [19]
e Neuromarketing v reklame a produktovom dizajne
Coca-Cola a dalsie velké znacky, ako McDonald's, sa zameriavaju na emocionalne
zapojenie spotrebitel'ov prostrednictvom neuromarketingu v reklame a produktovom
dizajne. Reklamy sa zameriavaju na S$tastie, radost a pozitivne zazitky, ¢im sa
vytvaraji silné emociondlne vézby medzi spotrebitelom a produktom. [20]
Neuromarketingové techniky umoziuji znackdm nielen propagovat’ produkt, ale aj
vytvorit’® zazitok, ktory spotrebitel podvedome spédja s hodnotami, ktoré¢ znacka
reprezentuje. Tento pristup pomaha posilnit’ lojalitu a podnecuje opakovany néakup.
[21]
e Neuromarketing v gastronomii
McDonald's je prikladom spolo¢nosti, ktora efektivne vyuZziva neuromarketing v
gastronémii. Tento pristup zahffia nielen vizualne aspekty, ako farby (Cervena a zIta),
ktoré stimuluju apetit, ale aj senzorické podnety, ako zvuky a vone, ktoré vytvaraji
nezabudnutelny zazitok. Zvuk hryzenia do cerstvo pripravovaného jedla moze
posilnit’ vnimanie kvality a Cerstvosti produktov. Okrem toho, samotna atmosféra, ako
je usporiadanie reStauracie, prispieva k vytvaraniu pohodovej a priatel'skej atmosféry,
ktora podporuje lojalitu a opakovany nakup. [21]
e Neuromarketing v digitalnych médiach
Netflix, ako globalny lider v oblasti streamovacich sluzieb, efektivne vyuziva
neuromarketing na prildkanie a udrzanie divakov . Tento pristup zahfiia farebnu
psychologiu, ktora stimuluje emociondlne reakcie spotrebitefov. Cervené logo
Netflixu evokuje vzruSenie a nalichavost’, zatial ¢o Cierne pozadie vytvara dojem
exkluzivity . Neuromarketing umoziuje aj prispésobenie pouzivatel'ského zazitku na
zaklade preferencii divakov, ¢o zvySuje Sancu, Ze si vybera d’alSie filmy alebo seridly.
Tato personalizdcia vyuZziva neurovedu na analyzu vzorcov spravania divdkov a
zlepsuje predikciu ich preferencii. [22]
¢ Neuromarketing v politike
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Neuromarketing v politike je relativne novou oblastou, ktord vyuZiva technologie ako
fNIRS na analyzu emdcii a kognitivnych reakcii volicov. Politicki lidri a strany
vyuzivaju tieto techniky na lepSie pochopenie, ako ich rozhodnutia a spravanie
ovplyviiuji verejnost. Neuromarketing sa tiez vyuziva pri formovani politickych
kampani, kde je cielom vyvolat’ urcit¢ emociondlne reakcie, ktoré moézu ovplyvnit
vol'by. [23] Tieto techniky sa pouzivaji na navrhovanie kampani, ktoré rezonuji s
potrebami voli€ov a cielia na ich podvedomé reakcie. To vSak vyvolava aj etické
otazky tykajiice sa manipulacie s rozhodnutiami voli¢ov a dopadu na demokraticky
proces. [24]Napriek tymto obavam, neuromarketing pontka aj sl'ubné vyhlady na
lepSie pochopenie tulohy emocii v spravani volicov. Tradicné tedrie volebného
spravania sa Casto zameriavaju na faktory ako politické ideologie, programy a
ekonomické faktory, ktoré ovplyviiuju volby. Neuromarketing vSak naznacuje, Ze
emoécie ako strach, nadej, radost alebo hnev moézu mat eSte vacsi vplyv na
rozhodovanie volicov, nez sa pdvodne predpokladalo. Takyto pohl'ad mbze zdsadne
zmenit’ spdsob, akym politické kampane a volebné stratégie funguju, pretoze namiesto
racionalnych argumentov sa Casto zdoraznuju emociondlne aspekty, ktoré maju silny
vplyv na podvedomé rozhodovanie. [25] V poslednych rokoch sa zacal uplatiovat’
novy pristup, nazyvany ,politicky neuromarketing 2.0, ktory kombinuje
neuromarketingové techniky s velkymi datami. Tento pristup vyuziva rozsiahle
mnozstvo udajov o spravani volicov, ktoré su zbierané z rdznych digitdlnych
platforiem a socidlnych médii, a tieto udaje su nasledne analyzované na vytvaranie
vel'mi cielenych a prispésobenych politickych kampani. [26]

Etické aspekty neuromarketingu

Neuromarketing, ako interdisciplinarna oblast’ aplikujica metédy neurovied na
Studium reakcii spotrebitelov na marketingové podnety, ziskal vyznamnl pozornost’ vd’aka
svojmu potencialu lepSie pochopit’ spotrebitel'ské spravanie. Tato oblast’ prinaSa cenné
empirické zistenia, avSak suCasne vyvolava etické otazky, ktoré su predmetom diskusie v
ramci vyskumu. Spotrebitelia ¢asto vnimaji neuromarketing ako neeticky, ak je aplikovany
komerénymi organizdciami, no povazuji ho za eticky, ak je vyuzivany neziskovymi
subjektmi. [27] V tomto kontexte Celi priemysel neuromarketingovych sluzieb vyzve
implementacie a dodrziavania etickych noriem, ktoré by zabezpecili transparentnost’ a
ochranu spotrebitelov. [28] Technologie vyuzivané v neuromarketingu umoziuji
identifikovat’ Specifické oblasti mozgu, ktoré st zapojené do rozhodovacich procesov
spojenych s ndkupnymi volbami a vyberom znaciek. [29] Empirické Studie ukézali, ze
neuromarketing je schopny detegovat’ mozgovu aktivaciu pocas interakcie spotrebitelov so
znackami, pricom pouzitie neuroimagingovych technik, ako su funkéné magnetické
rezonancie (fMRI) alebo elektroencefalogramy (EEG), umoznuje podrobne analyzovat
reakcie na predajné procesy a interakcie pri konzultacnom predaji. Ako oblast’ napreduje,
oCakava sa, ze neuromarketingové firmy budi schopné ziskavat sofistikovanejSie data o
preferencidch a averziach spotrebitelov. Tento trend vyvolava obavy ohl'adom potencidlu
tejto technologie ovplyvnit' rozhodnutia spotrebitel'ov pri ndkupoch, ¢o vyvolava otazky o
etickych hraniciach jej aplikacie a o jej schopnosti zasahovat’ do slobodnej véle spotrebitel’ov.
[30] Stucasné regulécie v oblasti neuromarketingu su povazované za nedostatocné, ¢o vedie k
volaniam po zavedeni jasnejSich globalnych Standardov, ktoré by riesili obavy tykajuce sa
sukromia a etickych vyziev spojenych s touto technologiou. [31] KIi¢ovym aspektom pri
rieSeni tychto vyziev je rozliSenie medzi manipulidciou a presviedCanim v technikich
neuromarketingu, ¢o mé zasadny vyznam pre pravne a etické zohl'adnenie. [32] Ako sa tato
disciplina vyvija, narastd potreba vypracovat’ medzinarodne konzistentné etické Standardy a
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reguldcie tykajuce sa ochrany spotrebitel'skych tidajov, aby sa zabezpecil zodpovedny a eticky
spravny postup v praxi neuromarketingu. [33]

Vysledky

Neuromarketing sa vyuziva v roznych oblastiach ako spotrebitel'ské spravanie,
reklama, gastrondémia, digitdlne médid a politika. V kazdej z tychto oblasti su aplikované
podobné techniky, ale zameriavaju sa na r6zne aspekty spravania spotrebitelov.

Spotrebitel’ské spravanie je vyznamne ovplyvnené podprahovym vnimanim, ktoré
formuje rozhodnutia bez vedomej ucasti spotrebitela. Tieto podnety vytvaraji nevedomé
spojenia, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ovu vol'bu, a to napriek tomu, ze si nie je plne vedomy
ich vplyvu. Farby, tvary a zvuky v reklamach alebo na produktoch vyvolavaju pozitivne
emocionalne reakcie, ktoré sa podvedome prejavuji v nakupnom spravani.

V reklame sa vyuzivaji techniky, ako storytelling a podprahové vnimanie, aby sa
vyvolali silné emocionalne reakcie, ktoré podporuji dlhodobé vizby medzi spotrebitelmi a
znaCkami. Ciel'om je nielen informovat, ale aj emociondlne angazovat’ spotrebitel’a, ¢im sa
formuju jeho postoje a preferencie, ¢asto na nevedomej Urovni. Podprahové vnimanie v
reklame umoziuje vytvorit’ silné, nevidite'né spojenie medzi produktom a spotrebitel'om, co
zvySuje ucinnost’ reklamnych kampani a lojalitu vo¢i znackam.

V produktovom dizajne zohrava preferencna plynulost’ a podprahové vnimanie
dolezita ulohu pri tvorbe vizualne pritazlivych a intuitivnych produktov, ktoré st podvedome
preferované spotrebitelmi. Produkty, ktoré su vizudlne harmonické a jednoduché na
pouzivanie, vyvolavaju pozitivne pocity a Casto vedu k ich CastejSiemu vyberu. Vyuzitie
farebnych a materidlovych schém v dizajne podporuje podvedoml preferenciu, ktora
ovplyviiuje spotrebitel'ské rozhodovanie.

V gastronomickom sektore neuromarketing efektivne vyuziva senzorické podnety,
ako st vone, farby, textiry a zvuky, na podporu impulzivnych nakupov a okamzitych
rozhodnuti spotrebitelov. Prikladom uspeSného vyuzitia tychto technik je spoloc¢nost’
McDonald's, ktora kombinuje vizudlne stimuly (ako Cervend a ZItd farba), ktoré stimuluju
apetit, so zvukmi a vonami, ktoré zlepSuju zékaznicky zazitok. Zvuk hryzenia do cCerstvo
pripravovaného jedla méze zvysit vnimanie kvality a Cerstvosti produktov, ¢im sa podporuje
pozitivne vnimanie znacky. Okrem toho, usporiadanie reStauracie a atmosféra, ktorti vytvara,
prispievaju k vytvaraniu pohodovej a priatel'skej nalady, o vedie k zvySovaniu lojalitu
zakaznikov a opakovanym nakupom.

V digitailnych médiach je neuromarketing zamerany na personaliziciu obsahu a
preferenénu plynulost’, ktoré zvySuji angazovanost’ pouzivatel'ov. Tento pristup vyuziva
podprahové vnimanie na zlepSenie pouzivatel'skej skusenosti, ¢im podporuje interakciu s
obsahom a zvySuje pravdepodobnost, Ze pouzivatel bude pokracovat’ v interakciach na
platforméch. Personalizovany obsah, ktory je prispdsobeny preferencidm pouzivatel'a, zvysSuje
podvedomil angaZovanost' a motivuje pouZzivatela k dlhodobej interakcii s digitalnymi
médiami.

V politike neuromarketingové techniky vyuZivaji silné emociondlne pribehy a
farebné symboly na mobilizaciu voli¢ov. Storytelling, farebna psycholégia a podprahové
vnimanie su kliCovymi ndstrojmi, ktoré vytvaraji emocionalne vézby medzi voliémi a
politickymi stranami alebo kandidatmi. Tieto techniky umozituji mobilizovat’ podvedomu
podporu alebo odpor volicov, o ma zdsadny vplyv na ich rozhodovanie a mdéze ovplyvnit’
vysledky volieb.

Vyskumy v neuromarketingu prinaSaji cenné poznatky o podvedomych reakcidch
spotrebitelov na marketingové podnety, ktoré umoznuji:
1. Zvysit efektivitu reklam — storytelling a farebnd psycholédgia zlepSujii emocionalne
spojenie so zdkaznikmi.
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2. Optimalizovat’ dizajn produktov — porozumenie podprahovym vnemom pomaha
vytvarat’ produkty podporujice impulzivne nakupy.
3. Zlepsit’ uzivatel’sky zazitok v digitalnych médiach — personalizdcia obsahu zvysuje
angazovanost’ pouzivatel'ov.
4. EfektivnejSie ovplyvnit’ verejni mienku — vyuzivanie neuromarketingu v politike
moze ovplyvnit’ voli¢ské spravanie.
Pre d’al$i vyskum st odporucané oblasti ako etické aspekty neuromarketingu, vyuZzitie
umelej inteligencie pri analyze dat, dlhodobé ucinky neuromarketingovych technik a rozdiely
medzi generaciami a kultrami.

Zaver

Neuromarketing predstavuje revoluc¢ny pristup k pochopeniu spravania spotrebitel'ov a
efektivnemu optimalizovaniu marketingovych stratégii. Kombinovanie poznatkov z
neurovedy s nastrojmi, ako su EEG, fMRI, GSR a eye-tracking, umoziiuje nielen detailné
mapovanie podvedomych reakcii spotrebitelov, ale aj formovanie silnych emocionalnych
vizieb so znackami. Tieto technoldgie poskytujii cenné udaje o spracovani informécii v
mozgu, ktoré¢ mézu zasadne ovplyvnit’ rozhodovanie spotrebitel'ov, aj ked’ tieto vplyvy nie st
vzdy vedome vnimané. Neuromarketing je schopny zlepsit’ efektivitu reklam, produktovych
kampani a zakaznickych sktsenosti cez spravne vyuzitie podprahovych podnetov,
storytellingu, psychologie farieb a preferencnej plynulosti. V praxi sa ukazuje, ze velké
korporécie ako Coca-Cola a McDonald's uspesne implementuju neuromarketingové techniky
na formovanie spotrebitel'skych preferencii a zvySovanie angazovanosti. Zaroven je dolezité
si uvedomit’, ze tspech neuromarketingu zavisi od citlivého vyuZitia tychto nastrojov, ktoré
maju potencial nielen ovplyvnit’ rozhodnutia, ale aj dlhodobo formovat lojalitu zdkaznikov.
Preto neuromarketing nielen Ze prinadsa novy pohlad na marketingovli komunikéciu, ale aj
vytvara prilezitosti na vytvaranie silnych a autentickych znackovych vzt'ahov, ¢o moéze mat’
pozitivny vplyv na predaje a celkovy rast podnikania. V tejto stvislosti v§ak nemozno
opomenut’ etické aspekty neuromarketingu. Manipulacia s podvedomymi reakciami
spotrebitelov moze viest’ k otdzkam o ochrane sikromia a zneuzivani tychto technik. Preto je
dolezité, aby spoloc¢nosti pri aplikovani neuromarketingovych nastrojov dodrziavali etické
zasady, zabezpecili transparentnost a reSpektovali zdujmy spotrebitelov. Udrzatelny a
zodpovedny pristup k neuromarketingu je nevyhnutny na to, aby sa predislo negativnym
dosledkom a zabezpecil sa rovnovazny vzt'ah medzi podnikmi a ich zakaznikmi.
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