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ABSTRAKT

KUPCIKOVA, Michaela: Neuromarketingové centrum v prostredi univerzity. —
Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. —
Veduci zavereénej prace: DRABIK, doc. Ing. Peter DRABIK, PhD., MSc. —
Bratislava: OF, 2022,pocet stran 107.

Hlavnym cielom diplomovej prace je na zdklade analyzy konkuren¢ného prostredia
navrhnut' koncept neuromarketingového centra v prostredi Ekonomickej univerzity
v Bratislave. Praca obsahuje 4 kapitoly, 19 obrazkov a7 tabuliek. Prva kapitola je
venovana sumarizacii teoretickych poznatkov z predmetnej problematiky diplomovej
prace. Druh4 a tretia kapitola je venovana cielom a metodologii diplomovej prace. V Casti
vysledkov zaverecnej prace pouzitim viacerych vyskumnych metdéd — najmd vyuzitim
marketingovej analyzy a na zéklade ziskanych poznatkov zrozhovoru s p. Beréikom
definujeme jednotlivé kroky realizacie komerc¢ného vyskumu v praxi. Zaverecna kapitola
sa zaobera prezentaciou ziskanych poznatkov a taktiez vyhodnotenim miery naplnenia
stanoveného hlavného ciel'a a parcidlnych cielov. Vysledkom rieSenia danej
problematiky je vypracovanie projektu pre realizaciu neuromarketingového centra

posobiaceho na Ekonomickej univerzite v Bratislave.
Kruacové slova:

neuromarketing, neuroveda, neuromarketingové centrum, vyskumné centrum, univerzita,

spotrebitel'ské spravanie, spotrebitel’ské spravanie



ABSTRACT

KUPCIKOVA, Michaela: Neuromarketing center in the university environment. —
University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of
Marketing. — Thesis supervisor: doc. Ing. Peter DRABIK, PhD., MSc. — Bratislava:
OF, 2022, pages 107.

The aim of this paper is to to designate the concept of a neuromarketing center at the
University of Economics in Bratislava based on the analysis of the competitive
environment. The work itself is divided into 4 chapters and it contains 19 pictures
and 7 tables. The first chapter represents a summary of theoretical knowledge of the
subject of the diploma thesis. The second and third chapters are devoted to the aims
and methodology of the paper. In part of the results of the final work by using several
research methods - especially the use of marketing analysis and information
obtained from the interview with Mr. Ber¢ik we define the individual steps of
commercial neuromarketing research in practice. The final chapter summarizes the
key points which were obtained, analyses process of conduction of neuromarketing
research and also the evaluatesthe extent of fulfillment of the set main goal and partial
goals. The result of this paper is the elaboration of a project for the implementation

of a neuromarketing center established at the University of Economics in Bratislava.
Key words:

neuromarketing, neuroscience, neuromarketing center, research center, university,

consumer behavior, consumer behavior
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UVOD

Aplikacia neurovedy do marketingovych vyskumov si v poslednom desat’roci
ziskala popularitu nielen na akademickej pdde, ale aj obchodnej praxi; vzrastol pocet
spolocnosti poskytujucich realizaciu neuromarketingovych stadii, ako odpoved’ na
Coraz rychlejsie rastici dopyt po tychto vyskumoch. V marketingovej praxi teda
vidime trend odklonu od tradicnych marketingovych nastrojov (napriklad
dopytovania) k intenzivnemu vyuzivaniu predovsetkym digitalnych marketingovych
nastrojov, pretoze trh sa presunul do online priestoru, ¢coho sme sa stali svedkami
najmd pocas poslednych rokov pandémie COVID-19. V tomto digitalnom svete
podniky zrazu nemusia superit’ o svojich zakaznikov len s lokalnymi konkurentmi,
no aj s tymi digitalnymi, Castokrat na inom konci sveta. Mnoho firiem si kladie
otazky, ako si v tomto mnozstve konkurencie ziskat’ zdkaznikov na svoju stranu a
ako sa od nej odlisit? Odpovede na tieto otdzky sa skryvaju v inovécidch
a nekonvencnom sposobe komunikacie so spotrebiteI'mi. Aby vSak marketéri vedeli
¢o najefektivnejsie (a najlacnejsie) zacielit’ svoje produkty a sluzby, musia dokonale
poznat’ trh a zakaznikov. Preto sa snazia priblizit’ spotrebitel'om eSte viac a pochopit’
ich spravanie. Jednymi z najpresnejSich metdd na skimanie l'udského mozgu
a spravania, su prave neuromarketingové metody, ktoré st zavislé na vyuzivani
inovativnej technoldgie. Tato technologia je Castokrat finanéne narocné a z toho
dovodu stoji vypracovanie neuromarketingovej Stadie nemalé finan¢né prostriedky.
Existenciou neuromarketingového centra v prostredi univerzity by vSak bolo mozné
realizovat’ neuromarketingové vyskumy na jednom mieste a tdto koncentracia by
umoznila realizéciu Sirokého spektra komerénych stadii pre obchodné podniky, no
predovsetkym by takéto centrum slazilo ako inovativna pomocka pri vzdelavacom
procese Studentov aumoznila by im tak participovat na réznych Studijnych
projektoch prepojenych s praxou. Absolventi univerzity by boli nasledne kvalitne

vzdelani v odbore neuromarketingu a atraktivni na trhu prace.

Dovolime si tvrdit, Ze hoci neuromarketing je relativne mlada vedna
disciplina, fuziou viacerych vied a inovativnej technologie umoznuje spoznavat
I'udské spravanie v interakcii s marketingom do takej miery, ako nikdy predtym.
Touto tematikou sme sa rozhodli zaoberat’ najmid z dovodu jej aktudlnosti,

atraktivnosti a obrovskym potencialom jeho vyuZitia.



Predmetom nasho skiimania bolo v prvej casti vysledkov prace prostredie
Ekonomickej univerzity v Bratislave a na zaklade analyzy konkuren¢ného prostredia
navrhnut' koncept neuromarketingového centra v prostredi Ekonomickej univerzity
v Bratislave. V druhej Casti vysledkov prace sme sa venovali parcidlnemu ciel’u, a sice

definovaniu krokov procesu komeréného vyskumu v praxi.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY
DOMA A V ZAHRANICI

1.1 Zakladné pojmy neuromarketingu

Neuroveda a neuromarketing

Morin (2011) uvadza, Ze neuromarketing, i spotrebitel’skd neuroveda, je
vedna disciplina a taktiez predstavuje inovativny marketingovy pristup. Najma
v poslednom desatro¢i vidime signifikantny vyznam neuromarketingu ako
dolezit¢ho nastroja pri marketingovych vyskumoch snaziacich sa pochopit’
Pudské spravanie pri nakupnom rozhodovani. Kombinacia neuro a marketingu
predstavuje zlucenie dvoch vednych disciplin (neurovedy a marketingu). Pojem
neuromarketing pridalo vydavatel'stvo Harper Collins do svojho slovnika v roku

2005.

Sampson, S. (2018) hovori, ze neuroveda je vedecké skimanie nervového
systétmu, ktorého primadrnym cielom je snaha o pochopenie zakladom
biologického spravania c¢loveka. Je to multidisciplinarna veda spajajuca
fyziologiu, anatomiu, bioldgiu, cytologiu, informatiku, matematické
modelovanie. Pojem marketing definuji Kotler a Armstrong (2017) ako
spoloc¢ensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci a skupiny ziskavaji
prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov a hodnét to, o potrebuju a cheu.
Fuziou tychto dvoch disciplin vznikol pojem neuromarketing, ktory sa zacal
organicky objavovat’ okolo roku 2002 v USA. (Morin, 2011) Neuromarketing na
jednej strane skima, ako zékaznik reaguje na rozlicné formy reklamy -
marketingové stimuly. Na druhej strane vytvdra na zaklade zisteni ideélne
spdsoby, ako tieto stimuly vyuzit' tak, aby si ziskali zdkaznikovu pozornost’ a
motivovali ho k nékupu produktu ¢i sluzby. V tedrii sa vSak stretdvame
s viacerymi pristupmi definovania neuromarketingu a spotrebitel'skej neurovedy

a v nasledujtcej kapitole prinaSame rdzne pohlady na tieto dva terminy.

Khollamkar (2020) definuje neuromarketing ako vednu disciplinu, ktora
sktima reakcie 'udského mozgu na r6zne marketingové podnety a odhal'uje vel'mi
dolezité informacie o spravani spotrebitelov. Je to ovela efektivnejsie ako
prieskumy, formuldre spétnej vizby a skupinové Stadie. Meranie spravania je

vzdy ovela spolahlivejSie ako pytanie sa na nazor, pretoZze ndzory moézu byt
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klamstvom, ale spravanie je priamym vedl'aj§im produktom emocii a skusenosti.

Levallois a kol. (2019) charakterizuji neuromarketing ako rozvijajlice sa

odvetvie ale aj ako oblast’ akademického vyskumu.

Lee a kol. (2007) definuji neuromarketing ako ,,aplikacia neurovedeckych
metdod na analyzu a pochopenie l'udského spravania vo vztahu k trhom a
marketingovym vymenam®.

Nemorin a kol. (2016) tvrdi, Ze neuromarketing sa odliSuje od
akychkol'vek inych marketingovych modelov, pretoze obchadza procesy

myslenia spotrebitel'ov a priamo vstupuje do ich mozgu

Murphy a kol. (2008) definuje neuromarketing ako oblast’ vyskumu a jeho
hlavny prinos vidi najma v ziskavani informécii pre vedecké ticely. Obdobny
nazor maju aj Hubert & Kenning (2019), ktori popisuju ako vyskumny nastroj,
ktory poskytuje priame pozorovania mozgovych reakcii pocas marketingovych

stimulov.

Perrachione & Perrachione (2008) charakterizuju neuromarketing ako
subkategoriu neurovied a vnimaji ho ako potencialny nastroj pre komercny

marketing.

Karmarkar (2019) vnima neuromarketing ako marketingovu stratégiu,
ktora sa spaja s podvedomym, emocionalnym aspektom zékaznika a jeho cielom
vytvorit' tzke puto so zdkaznikom a produktom. Neuromarketing podla nej
predstavuje interdisciplinarny odbor spajajuci 3 aspekty; aspekt neurovedy,
psychologie a marketingu. Zakladnym cielom neuromarketingu je posudit

kognitivnu a emocionalnu reakciu spotrebitel’a na r6zne marketingové techniky.

Podl’a niektorych vyskumnikov je mozog ¢iernou skrinkou, ktora skryva
emocie a preferencie spotrebitelov a neuromarketing funguje ako okno, ktoré
odhal'uje a umoznuje pristup k tymto emociam (Green & Holbert, 2012). Pri
ziskavani poznatkov z mozgovych procesov jednotlivcov budi vyskumnici
schopni pochopit’, posudit’ a predpovedat’ spravanie spotrebitel'ov (Hubert &
Kenning, 2019).

Dooley, R. (2011) tvrdi, Zze neuromarketing je aplikdcia neurovedy a
kognitivnej vedy do marketingu. Mo6ze to zahiat prieskum trhu, ktory sa snazi
odhalit’ potreby, motivaciu a preferencie zakaznikov, ktoré tradi¢né metody, ako

su prieskumy a cielové skupiny, nedokazu odhalit. Neuromarketing moze
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zahffiat' hodnotenie Specifickej reklamy, marketingu, balenia, obsahu atd’. s
cielom presnejSie pochopit, ako zakaznici reaguji na nevedomej trovni. Za
vyhodu neuromarketingu povazuje fakt, Ze moze zahfnat vyuzitie poznatkov
ziskanych z neurovedy a kognitivneho vedeckého vyskumu na zefektivnenie

marketingu bez testovania konkrétnych reklam alebo inych materialov.

Hoci spotrebitel'skd neuroveda a neuromarketing sa v marketingovej
literatire Casto pouzivaji zamenitel'ne, Plassmann, Ramsey & Milosavljevic
(2012) tvrdia, ze v praxi by sme mali rozliSovat’ medzi neuromarketingom, ¢o je
komer¢né vyuzitie nastrojov neurovedy na zlepSenie prehladu o spotrebitel'och a
ucinkov marketingovych nastrojov; a spotrebitel'skej neurovedy, €o je skor termin
oznacCenia vednej discipliny, ktorej cielom je vyuZzit poznatky neurovedy na
lepsie porozumenie spotrebitel'skej psycholégii a spravaniu spotrebitelov. Dalej
Ramsgy tvrdi (2012) Ze zasadny rozdiel medzi spotrebitel'skou neurovedou
a neuromarketingom spociva v ich zaujme — nakol'ko spotrebitel'ska neuroveda

sleduje zaujmy vedecké, priCom neuromarketing zdujmy komercné.

Harrel (2019) nerozliSuje medzi tymito dvoma pojmami; tvrdi, Ze
neuromarketing je zndmy aj ako spotrebitel’ska neuroveda, ktord Studuje mozog
na to, aby predvidala a potencialne aj manipulovala spotrebitel'ské spravanie a
rozhodovanie. Mnohé spoloCnosti vSak v stcasnosti pouzivaji pojem
spotrebitel’ska neuroveda na charakterizovanie ich komerénych rieSeni, ¢im doslo

k zamene pdvodného zdmeru s terminologickym rozliSenim.

Neuromarketing moze byt silnym nastrojom pri predpovedani
spotrebitel'skych navykov, ked’ sa vysledky neuromarketingu skombinuju s inymi
kvalitativnymi tidajmi. Doplnenim a podporou tradi¢nych vyskumnych metéd
mdze neuromarketing pomoOct aj marketérom lepSie pochopit’ preferencie
spotrebitel'ov (Rehman a kol. 2016). Autor knihy Buyology, Martin Lidstrom
(2008) dokonca zastava nazor, ze ¢oskoro vécSina spolo¢nosti (miniméalne tie,
ktoré si to mozu dovolit’) pochopia, Ze tradicny marketingovy vyskum — formou
dotaznikov, prieskumov, focus groups a podobne — bude hrat’ coraz mensiu ulohu,
pretoze ho nahradi neuromarketing, a ten sa stane primarnym nastrojom, ktory
budu spolo¢nosti pouzivat’ na predikovanie tspechu a netspechu svojich tovarov
a sluzieb. Taktiez predikuje, Ze neuromarketing sa stane popularnejSim a sice aj

lacnejSim a dostupnej$im pre firmy nez kedykol'vek predtym.
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Neuromarketingovy vyskum

Vyskum, ktory sa realizuje prostrednictvom pouZitia neuromarketingovej

technoldgie klasifikuje Ramsgy (2019) do troch kategorii:
o zdkladny vyskum

Oznacuje typ takého vyskumu, ktorého ciel'om je zlepsit' uz existujlice teorie
a modely daného suboru javov. Za zékladny vyskum v spotrebitel’skej neurovede na
lepsie pochopenie kauzalnych mechanizmov spotrebitel’skej psychologie a vyberu,
povazuje napriklad uz spominany dvojity test od McClure et al. (2004), kedy bolo

dokazané, ze faktor poznania znacky mal zasadny vplyv na ¢innost’ mozgu.

e translacny vyskum

Oznacuje termin, ktory vychadza najmai z klinickych vied, ktoré sa na tento
typ pozeraju ako na vyskum, kedy sa zistené poznatky v laboratoriu transformuja do
novych postupov na zlepSenie napr. zdravia. V kontexte spotrebitel’skej neurovedy
je translaény vyskum typ vyskumu, kde poznatky zo zidkladného vyskumu
aplikujeme do praktického vyuzitia na lepSie pochopenie reakcii spotrebitel’ov, napr.

kombinaciou poznatkov viacerych teoretickych vychodisk.
e aplikovany vyskum

Tento typ vyskumu sa pouZziva na rieSenie praktického problému. V kontexte
neuromarketingu ho ndjdeme v komercnych stadiach, napr. v praktickom vyskume,

kedy sa porovnavaju dve, respektive viac verzii tej istej reklamy.

Na zdklade tejto klasifikacie si dovolujeme tvrdit, Ze zékladné a
translacné¢ vyskumy su vykonavané primarne vedeckymi laboratériami a
aplikované  vyskumy prebiechaji najmd pod vedenim komerénych

neuromarketingovych spolo¢nosti.

Neuormarketingové vyskumy st beznou formou vyskumov najmi
v zahrani¢i, nakol’ko st finan¢ne narocné, zvicsa si ich moézu dovolit’ zvacsa
vel'ké etablované podniky. Neuromarketingovy vyskum je Specificky viacerymi
atributmi:

- finan¢na naro¢nost’
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- Casova naro¢nost’

- fyzickd naro¢nost’

- vyskum je ovplyvneny viacerymi faktormi interného a externého
prostredia

- naroény na objektivitu, musi byt &astokrat doplneny o hibkovy
rozhovor, ktory vedie s respondentom veduci vyskumu po jeho

ukondéeni

Neuromarketingové centrum

Neuromarketingové vyskumy st realizované najCastejSie sukromnymi
firmami poskytujiicimi neuromarketingové sluzby alebo vyskumnymi centrami,
ktoré su castokrat pridruzené k univerzitdm. Podla vlastnickej Struktury
klasifikujeme inStitity na komercné a univerzitné a podl'a vlastného uvazenia na

zéklade charakteru na 3 typy:

o vyskumné neuromarketingové centra

spravidla st sicastou univerzit, nakol’ko vyskumy si vyzaduja explicitné
vedecké pristupy. Priklady takychto univerzitnych centier st napriklad Univerzita
Complutense v Madride a jej vyskumné centrum NEUROLABCENTER,
Univerzita Tartu v Estonsku aich Delta Center, ¢i slovenské Laboratorium

spotrebitel'skych stadii SPU v Nitre.
o sukromné neuromarketingové centra

nezavislé komercné institucie, ktoré poskytujii realizuju komplexné
neuromarketingové vyskumy — Cloud Army z Vancouveru, MediaScience
v USA, Spanielska spolo¢nost’ BitBrain Technologies, ktorda vSak uzko
spolupracuje s univerzitami naprie¢ celou Eurdpu, spolocnost Eye square
v Nemecku, ¢i BrainSigns v Taliansku. Na Slovensku pozname dve agentlry

zaoberajuce sa problematikou spotrebitel'skej neurovedy — GfK a DICIO.
e korporacné neuromarketingové laboratoria

vlastné neuromarketingové oddelenia firiem, ktoré sa Specializuju na

skimanie svojich zékaznikov a optimalizdciu svojich vlastnych produktov
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a sluzieb, napr. Google Brain.

Na Slovensku patri medzi najznamejSie agentury poskytujice
neuromarketingové sluzby vyskumna agentara DICIO Marketing, ktora
realizovala neuromarketingové vyskumy pre spolo¢nost’ Oriflame Comestics, Ci
Dobry anjel, ktorej zakladatefom je Miroslav Svec a Martin Stulrajter a tieZ
prieskumnd agentura GfK, ktora zabezpecovala neuromarketingovy vyskum pre

ZUNO banku.

Potencial vyuzitia neuromarketingovych vyskumov na Slovensku existuje
aj napriek ich naro¢nosti. Neuromarketing je vSak pristupnejSou a efektivnejSou
metodou pre vicsie spolocnosti, vzhl'adom na sumy merani, ktoré sa Splhaju k
tisicom az desat’tisicom eur. Prave vznik neuromarketingového centra v prostredi
univerzity by vSak mohol prispiet’ k zvySeniu zdujmu o neuromarketingové

vyskumy aj pre mensie firmy.
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1.2 Historia neuromarketingu

Podl'a Nobelovej (2013) siahaju pociatky neuromarketingu do zaciatku 50.
rokov minulého storo¢ia, kedy nedopatrenim dvaja vedci z McGill University
objavili oblast mozgu nazyvanu ,centrum poteSenia“ hlboko v nucleus
accumbens pri experimente s hlodavcami. Detailnej$i vyskum neskor odhalil, ze
,,centra poteSenia® existuju aj v 'udskych mozgoch, pretoze do velkej miery nas
motivuje to, ¢o nam robi dobre, najma ak ide o ndkupné rozhodnutia. Z tohto
dovodu sa zacalo mnoho firiem zacali zaujimat’ o to, ako pochopit’ 'udsky mozog
a tak lepSie pochopit’ spotrebitel'ov.

Phan (2010) objastiuje, Ze hoci technologia fMRI bola prvykrat pouzita na
marketing na uclely koncom 90. rokov 20. storoCia, prickopnikom
v neuromarketingu, ktory zaviedol pojem ,,neuromarketing® bol profesorom Ale

Smidts z Erasmus University v roku 2002.

Monin (2011) poklada za zaciatok neuromakretingu taktiez rok 2002,
nakol’ko v tomto Case zacali americké spolo¢nosti Brighthouse a SalesBrain
pontkat’ neuromarketingové vyskumy akonzultatné sluzby za pomoci

vyuzivania technoldgii a poznatkov z oblasti kognivitnej neurovedy.

Viaceri autori vratane Monina (2011) uvadzaju, ze prvy
neuromarketingovy vyskum bol uskutocneny v roku 2003 profesorom Read
Montagueom a jeho timom z Baylor College of Medicine, ktory bol neskor v roku
2004 uverejneny v Casopise Neuron. Vyskumny tim poziadal skupinu l'udi, aby
pili bud’ Pepsi alebo Coca Colu, zatial’ ¢o ich mozgy boli skenované pristrojom
fMRI. Tento dvojity test prebichal nasledovne: uc€astnici experimentu mali
identifikovat’, ktora vzorka napoja im chuti viac, priCom v pri prvom testovani
nevedeli, ktora vzorka je Coca Cola a ktora Pepsi. V druhom kole boli vzorky
identifikované a vedeli, ktori vzorku konzumuji. Stadia odhalila, e rozne Casti
mozgu sa rozsvietia v pristroji podla toho, ¢i si l'udia uvedomuju alebo
neuvedomuju, ktort znacku konzumuju. Ked' tucastnici vedeli, ktoru vzorku
konzumuju, pristroj zaznamenal zvySenu aktivitu vo frontadlnom kortexe mozgu,
ktory je aktivovany najmd pri zvySenej pozornosti venovanej detailom,
kratkodobej pamdti, pldnovania a rozhodovacich procesov. Coca Cola bola
v tomto teste jasnym vitazom. Prekvapivé vSak bolo druhé testovanie, kedy

respondenti nevedeli, ktorG vzorku ochutnavaji. V druhom teste vicSina
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uprednostnila Pepsi. V tomto pripade vykazovali zvySenu aktivitu starSie Casti
mozgu - limbické Struktury (oblasti mozgu spojené s emdciami, spomienkami a
nevedomym spracovanim), ¢o dokazuje, ze znalost’ znacky mala dramaticky
vplyv na vyjadrené preferencie spravania a na namerané reakcie mozgu, ako

uvadzaju samotni realizatori experimentu, McClure a kol. (2004).

Harrel (2019) uvadza dalSiu prelomova §tadiu, ktord bola vykonana
vroku 2008 timom vedenym Hilke Plassmannom z instititu INSEAD.
Experiment skiimal, do akej miery ma vplyv poznania ceny vzorky vina pred jeho
konzuméciou. Opidt sa skenovali mozgy testovanych respondentov, ked’
ochutnavali tri vina s r6znymi cenami; ich mozgy reagovali na vzorky vina
odliSne, pricom neurdlna aktivita indikovala preferenciu najdrahSieho vina. V
skuto¢nosti boli vietky tri vina rovnaké. Dalej Harrel (2019) déva do pozornosti
dolezita akademicku §tadiu, kedy fMRI odhalila, Ze ak spotrebitelia poznaji cenu
dopredu, moze to zmenit’ ich mentalny vypocet hodnoty produktu: Ked’ bola cena
zobrazena pred vystavenim produktu, nervové udaje sa lisili od udajov, ked’ boli
zistené pri opacnom poradi, ¢o naznacuje dva rozne mentalne vypocty: ,,Je stoji
tento produkt za tu cenu?" kedy bola na prvom mieste cena a ,,P4¢i sa mi tento

produkt?*‘ kedy bol produkt prvy.

17



1.3 Metody neuromarketingu

Vyvoj technolégii zameranych na meranie mozgovej reakcie na rozne
podnety za posledné roky vyrazne pokrocil av ddsledku tohto rychleho
inovativneho procesu su takéto zariadenia dostupné Sirokému spektru subjektov
na trhu — od univerzit, cez vyskumné agentiry az po podniky, ktoré chct vysledky
z neuromarketingovych vyskumov implementovat’ do svojich marketingovych
a podnikovych stratégii. V nasledujucej kapitole uvadzame najfrekventovanejsie

pouzivanu technoldgiu pri vykonavani neuromarketingovych vyskumov.

Genco — Pohlmann — Steidl (2013) rozdel'uji technoldgiu vyuZzivanu
v neuromarketingu do dvoch hlavnych kategorii :
e Biometrické merania

e Neurozobrazovacie merania

Bercea (2012) Kklasifikuje 3 zékladné typy neuromarketingovych
nastrojov, ktoré mézeme vyuzivat’ pri neuromarketingovom vyskume:
e zaznamenavajuce metabolickl aktivitu mozgu — napr. PET, fMRI
e zaznamendavajuce elektricku aktivitu mozgu — napr. EEG, MEG, TMS,
SST
e nezaznamenavajuce aktivitu mozgu — napr. eye tracker, implicitny
asociacny test, vodivost koze, kodovanie tvare, meranie

fyziologickych odoziev

Typ néstrojov, ktoré sa pri jednotlivom type vyskumu vyuzivaji, zavisi od
viacerych faktorov, ako napriklad rozpocet na vyskum, minimalna pozadovana
miera presnosti vysledkov merania, ¢asovy fond na realizaciu a vyhodnotenie
vysledkov, priestorové limitacie, no v neposlednom rade od samotného
skimaného problému. Rawnaque akol. (2020) odportcaju pri posudzovani
nakupu produktu a rozhodovani o kupe vyuzit' funkéni magnetickl rezonanciu
na lokalizaciu aktivovanej oblasti v mozgu spotrebitela na predpovedanie
uspechu alebo zlyhania produktu, pricom na rozpoznanie reklamy a produktov u
spotrebitelov radia pouzivat' zariadenia EEG. V nasledujucej podkapitole
opisujeme funkcie jednotlivych néstrojov, oblast’ ich vyuzitia aich pripadné

vyhody a nevyhody.
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o Funkcna magneticka rezonancia (fMRI)

je najstarsia technologia, ktord sa na cely neuromarketingu zacala vyuzivat’
uz v neskorsich 90tych rokov a neskér bola pouzita aj pri prvom vedeckom vyskume
dvojit¢ho testovania Pepsi a Coca-Coly. Metéda fMRI vyuziva MRI skener na
meranie signalov zavislych od urovne okyslicovania krvi. Ako vysvetl'uje Zurawicki
(2010), samotny proces skenovania mozgu vnutri MRI skeneru prebieha nasledovne.
Subjekt lezi na posteli s hlavou obklopenou velkym magnetom, ktory sposobi, Ze sa
Castice atomu (protony) vo vnutri hlavy subjektu sa spoja s magnetickym polom.
Kedy je urcita oblast’ mozgu aktivna, prislusné krvné cievy v aktivovanej oblasti sa
roz$iria, vnikne do nich viac krvi, ¢im sa znizi mnozstvo hemoglobinu bez kyslika,
a vyvoldva zmenu magnetického pola v aktivovanej oblasti. Obrazovka pocitaca
umoziuje zachytit’ tito zmenu zobrazenim farebnych oblasti prekryvajucich obraz
mozgu v odtienioch Sedej. Tato zmena sa aktualizuje kazdé 2 az 5 sekund. Signal,
ktory sa zmeni, sa nazyva v odbornej terminologii BOLD signal (Blood Oxygen
Level Dependant). Harrell (2019) vysvetl'uje, Ze fMRI zist'uje prietok krvi v mozgu
spojeny so zvySenou nervovou aktivitou a tak nam umoznuje skimat podrobné
emociondlne reakcie a Uroven zapamitania podnetov a spomienky. Vyuziva sa na
pozorovanie oblasti mozgu, ktoré reagujii na spotrebitel'ské podnety, ako napr.
konkrétne znacky, cenové rozpdtia a dokonca aj chutové preferencie pri nastavovani
cenovej stratégie. Zistené vysledky sa nasledne aplikuji na zlepsSenie brandingu,
reklamy, dizajnu webovych stranok, reklamy, ¢i balenia. Podla neho ide o
najobl'ibenejSiu metddu merania, nakol'ko vdaka technoldgii fMRI je mozné
vizualizovat’ vzorce v mozgu. Napriek tomu, ze sa povazuje za ,,zlaty Standard*
merania emocii, ide o vel'mi draht metdédu. Karmarkar (2019) uvadza, Ze nédklady na
prevadzkovanie skeneru fMRI stoji okolo 1 000 USD na hodinu. Pokracuje, Ze
d’alSou nevyhodou je fakt, ze pristroj fMRI je neprenosny a meranie musi byt
uskutoCnené v laboratériu. Od participantov vyskumu je preto potrebné, aby lezali
velmi pokojne vo vnutri stroja, ¢o im mdze spdsobovat’ mierny diskomfort.
Rawnaque akol. (2020) dokézali, ze vicSina neuromarketingovych stadii
realizovanych za vyuzitia technoldégie fMRI za poslednych 5 rokov, pouzivali na
svoje experimenty konkrétne pristroje 3-Teslovy Magnetom Trio Siemens a skener
Siemens Verio. Ceny takychto skenerov su r6zne. Danska spolo¢nost LBN Medical
(2021) sa zaobera predajom zrepasovanych skenerov, uvadza, ze cena novych

skenerov zavisi od viacerych faktorov: roku vyroby, sila pol'a (meria sa v Teslach),
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intenzity gradientu, ¢i poctom kanalov. Pre priklad — zrepasované 3-teslové skenery
(napr. Magnetom Trio) sa predavaji od 400 000 eur. Konc¢end cena sa vSak stanovuje
tazko, nakol’ko k zakladnej cene za pristroj je nutné pripoc€itat’ d’alSie naklady na
inStalaciu, zaruku, nahradné diely, ¢i Skolenie personalu, ktory bude s pristrojom

pracovat.
o EEG (elektroencefalografia)

Vyuziva elektrody aplikované na kozi ana temene hlavy a meria zmeny
v elektrickom poli v mozgovej oblasti, meria konkrétnu Cinnost’ spektier mozgu ¢i
zmeny fyziologického stavu (kozné galvanické reakcie, srdcové frekvencie, dychové
frekvencie). Podl'a Harrella (2019) sa vyuZziva najmd na zlepSenie reklamy
a brandingu. Ohme a kol. (2011) uvadza, ze EEG sa stalo vel'mi popularnou metodou
pouzivanou kognitivnymi neurovedcami a neuromarketérmi ako neinvazivna,
relativne lacnd metdda merania mozgovej aktivity s vysokym ¢asovym rozliSenim,
hoci mé& obmedzent anatomickt Specifickost, pretoze modze zaznamenavat
informacie len z periférnych oblasti mozgovej kory. I ked’ je EEG jednoduchSia na
pouzitie, vysledky merania si menej presné, nez fMRI. Vyhodou tejto metody podla
Harrella (2019) je rychlost, pretoze EEG umoznuje merat zmeny v kratSich
casovych frekvenciach. Taktiez ide o prenosnu a neinvazivnu metodu. Plassmann
a kol. (2012) uvadza, Ze k zariadeniam EEG st dostupné Statistické softvérové baliky
a naklady na vybavenie a spracovanie dat su relativne nizke. Rawnaque a kol. (2020)
vo svojom vyskume o pouzivani neuromarketingovych nastrojov zistili, ze
najcastejSimi EEG zariadeniami st encefalografy Emotiv Epoc and Emotive Epoc+.
Novy 14-kanalovy Emotiv Epoc stoji okolo $849.00. Je to zna¢ne menej, nez fMRI
pristroje ateda dostupnejSie aj pre univerzity. Podla Wang akol. (2015) sa za
poslednych 5 rokov v spotrebitelskom neurovedeckom vyskume sa pouzivanie
komer¢ne dostupnych EEG zariadeni na vyskumnej trovni stalo popularnejSim ako

skenery fMRI.

o MEG (magnetoencefalografia)

Meria zmeny v magnetickom poli, indukované neurondlnymi aktivitami
v niektorych cCastiach mozgovej kory. Magnetoencefalografia (MEG) vyuziva
vektorovy magneticky potencidl na zaznamenavanie mozgovej aktivity na trovni

pokozky hlavy, s citlivymi detektormi v prilbe umiestnenej na hlave subjektu.
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Magnetické pole nie je ovplyvnené typom tkaniva (krv, mozgova hmota, kosti), na
rozdiel od elektrického pola pouzivaného v EEG, a modze indikovat hibku
umiestnenia v mozgu s vysokym priestorovym a ¢asovym rozliSenim. MEG sleduje
nervovu aktivitu v mozgu (Perrachione a kol., 2008) a naklady na vyskum pouZzivania
MEG stupaja, ak vezmeme do uvahy, Ze experimenty potrebujii miestnost’ bez
zemského magnetického pol'a. Morin (2011) poznamenava, Ze Specifické frekvencné
pasma koreluju s kontrolovatelnymi kognitivnhymi ulohami ako rozpoznavanie
objekty, pristup k verbélnej pamiti a vybavovanie si konkrétnych udalosti. MEG sa
vyuziva predovsetkym na skiimanie vnimania, pozornosti, pri testovani novych
produktov, reklamy, dizajnu obalov, pri senzorickom testovani vyberu produktov, na
skimanie rodovych rozdielov v rozhodovani, ¢i sledovanie kultirnych rozdielov v
reklame medzi spotrebitel'mi zijucimi v r6znych geografickych Castiach sveta (napr.
na zapade a vychode). Podla Wang akol. (2015) patri medzi najvyznamnejSie
vyhody spolahlivost’ vysledkov, schopnost’ detekovat’ zmeny chemického zlozenia
alebo zmeny v pradeni tekutin v mozgu. Na druhej strane, problém vo vyuZzivani tejto
metody vidi najmd v naburani etickych bariér, a sice naruseni sikromia. Zurwacki
a kol. (2010) dodava, experimenty potrebuji miestnost’ bez zemského magnetického
pola, ¢o je obtiazne zabezpeCit. Taktiez ide o velmi drahi metddu, nakolko
vybavenie stoji viac ako 150 000 € a zistené vysledky su pomerne zlozité na analyzu

a naslednu interpretaciu, Kenning a kol. (2010).
o TMS (transkranialna magneticka stimulacia)

Bercea (2012) tvrdi, ze TMS vyuziva zelezné jadro zabalené v elektrickych
drotoch, ktoré sa priklada k hlave a vytvara magnetické pole dostatocne silné na to,
aby indukovalo elektrické prudy v neurénoch. TMS vybija magnetické pole, ktoré
prechadza mozgom, umoziiuje vykonavat' zmeny v mozgovom tkanive v urcitych
miestach a je schopny bud’ do¢asne aktivovat neurony (pomocou vysoke;j frekvencie)
alebo docasne deaktivovat’ aktivitu neurénov (pomocou nizkej frekvencie). Tato
metdda sa vyuziva pri testovani novych produktov, ich dizajnu a reklamy. Plassmann
a kol. (2012) uvadza, ze TMS Studuje kauzalitu Specifickych oblasti mozgu mentéalne
procesy a umoziuje Studovat’ zmeny v spravani po manipulécii s mozgovou
aktivitou, no poukazuje aj na negativne aspekty tejto metody, a to jej vysokej ceny

(80 000 — 100 000 eur) a narusenie etickych bariér.
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e Facial coding (kodovanie tvare)

Technoldgia facial coding identifikuje mimiku respondentov pomocou
videokamery a meria mikro vyrazy, ktoré koduji nevedomé reakcie, zalozené na
¢innosti svalov tvare. Mimika je spontanna, poskytuje redlny Casovy tdaj, ale su
zalozené na subjektivnosti pri rozhodovani o tom, kedy doslo k akcii alebo kedy

spiiia minimalne poziadavky na kodovanie, Zurawicki (2010).
o JAT (implicitny asociacny test)

IAT meria zakladné postoje alebo hodnotenia subjektov meranim reakénych
¢asov na dve kognitivne ulohy, pricom identifikuju rychlost’, s akou si respondenti
dokazu spajat’ dva rézne pojmy (podnety ako napr. reklamy, znacky, koncepty) s
dvoma r6znymi hodnotiacimi atribitmi. Meranie mnozstva ¢asu medzi objavenim sa
stimulu a reakciou na fiu, méze informovat’ vyskumnikov o zlozitosti podnetu pre
jednotlivea, Zurawicki (2010). Velmi castym prikladom vyuzitia implicitnych
asociatnych testov, st napriklad kampane, kedy firma vyuZziva tvar celebrity
v stuvislosti s marketingovou komunikaciou svojich produktov, pri tvorbe
produktovych kategdrii alebo umiestiiovani znacky (brand positioningu), ako uvadza
Bercea (2012). Za najvicSie vyhody tejto neuromarketingove] metddy poklada
schopnost’ testov poskytnut’ ucelenejsi obraz individualneho spravania a sktisenosti
subjektov, pricom takisto umoznuje identifikovat’ hierarchie produktov v mysliach
spotrebitel'ov. Nevyhody IAT testov mdzu byt skreslené vysledky v désledku slabe;j

koncentracie na ulohy.
e  GSR (meranie vodivosti koze)

Bercea (2012) Specifikuje zmenu vodivosti koze ako zmenu elektrickych
vlastnosti koze. Signal je mozné pouzit na zachytenie autondémnych nervovych
odpovedi ako parametra funkcie potnych zliaz. Zmena vodivosti koze sa zaznamena
prostrednictvom zvySenia elektrickej vodivosti koze (znizenim odporu) cez dlane
alebo chodidld nohy. Meria vzruSenie subjektu pri vystaveni ur¢itému podnetu
avyuziva sa pri predikcii spravania spotrebitelov, Bercea (2012). V praxi sa
vyuzivaju Casto EEG/GSR testy TV spotov ainych dynamickych podnetov. Pri
vykonavani tychto testov sa zistuje aktivita mozgu na zaklade merania mozgovych

vin azmeny vodivosti koZe (testovanic TV spotov, listovanie v katalogu,
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prekvapenie, zaujatie a pod.), Richtetova a kol. (2015).
e Zdableskove testy

Ide o extrémne kratke zablesky meraji prenikanie podnetov do vedomia, ¢im
sa da optimalizovat’ rychlost’ ich rozpoznania (testovanie loga, obalov produktov,
inzercie, bilbordov, regalov ainych objektov alebo printov). Klepochova a kol.
(2015).

o Eye tracker (ocna kamera)

Sledovanie o¢i podl'a Bercea (2012) umoziuje Studovat’ kognitivne spravanie
bez merania mozgovej aktivity, a to, kde sa respondent pozera, ako dlho sa pozera,
drahu pohl'adu respondenta a zmeny v dilatacii zrenic pri pohl'ade respondentov na
rozne podnety. Taktiez umoziuje zachytit’ priestorové vnimanie, pozornost’, ¢i
vzrusenie. Klepochova a kol. (2015) vysvetl'uji, Ze ocnou kamerou sa da presne
urcit’, ktoré podnety respondent zaregistroval, ktoré si v§imol iba povrchne a ktoré
prehliadol. O¢néa kamera eliminuje skreslenie vznikajice subjektivnym vnimanim
respondenta, pretoZze zaznamenava iba objektivne udaje — Cize pohyb oka.
NajmodernejSie o¢né kamery maju zabudovany mikrofon, ktory zaznamenava
spontanne komentare respondentov. V praxi sa na vyskum t¢inku in-store rozlozenia
produktov, sa najcastejSie pouziva kombinacia 2 metdd kvalitativneho vyskumu —
sledovanie drahy zraku o&nou kamerou a hibkovy individualny rozhovor. Tato
kombinacia umoziiuje analyzovat’ 2 roviny spracovania testované¢ho materialu —
objektivnu (zachytenie drahy oka) aj subjektivnu (Co si respondent mysli o svojom
vnimani). O'Connell a kol. (2011) tvrdi, zZe sledovanie o¢i mdze byt uzitocné pri
vyvoji a hodnoteni reklam, videi, testovani novych konceptov produktov, navrhu
loga a balenia produktov, testovani online prostredia alebo ,,in-store* marketingu —
umiestnenie produktov, rozmiestnenie polic, ktoré prvky st vnimané v predajni ako
prvé, ktoré ostani nepovSimnuté. Tieto informdacie s0 interpretované
prostrednictvom teplotnych mép a pohl'adovej krivky. Podl'a Zurwacekého (2010)
zmeny v roz$ireni zrenic a rychlosti zmurkania poskytuji presné informacie
0 spracovani vnemov a stupni vzrusenia, ¢o je jednou z vyhod tejto metody. Dal$imi
je podl'a O'Connell a kol. (2011) prenosnost’ kamery a jednoduchost’ jej pouzitia. Za
najvicsie nevyhody tejto metody mozno povazovat najmi cenu zariadenia. O¢na

kamera stoji podla Plassmann a kol. (2012) okolo 25 000 € vratane samotné¢ho
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eyetrackeru, hostitel'ského pocitaca, monitoru, softvéru a technickej podpory. Wang
a kol. (2015) povazuje eye tracker za nespolahlivy, nakol’ko vysledky mézu byt

skreslené zdravotnych stavom o¢i ti€astnikov prieskumu.

1.4 Sposoby uplatnenia neuromarketingu v praxi

Neuromarketingové vyskumy v dnesnej dobe maju Siroké spektrum
vyuzitia. Neuromarketingové ndstroje sa nevyuzivaju iba pri vykonavani
klasickych marketingovych vyskumov tykajtcich sa brandingu, ¢i reklamy, ale sa
tiez vyuzivaju v digital marketingu, ¢i marketingu socidlnych sieti. S rastucim
trendom neuromarketingovych vyskumov rastie aj dopyt po agentirach, ktoré

takéto vyskumy realizujt.

V nasledujicej podkapitole definujeme jednotlivé oblasti vyuzitia
neuromarketingu ajeho potencial vyuzitia v inovativnych pristupoch

marketingovych vyskumov.

Branding

Ako tvrdi Genco a kol. (2013), znacka a branding st oblasti, v ktorych je
neuromarketing prirodzene aplikovatelny. Znacky su predstavy v mysliach
spotrebitel'ov a ich postavenie v mysli zdkaznika posiliiuju ich asociacie s inymi
predstavami a atributmi, ktoré spotrebitelia maju. Neurotechnologicka
spolo¢nost’ Bitbrain (2018) taktiez zastava tento nazor a tvrdi, Ze branding je
jednou z oblasti, ktord intenzivne vyuziva aplikovany neuromarketing. V
kone¢nom désledku nie je znacka v mysliach spotrebitel'ov ovel’a viac ako pojem
a vnimanie znacky sa formuje prostrednictvom vnimania viacerych suvislosti —
prostrednictvom pouzivania produktov alebo sluzieb, vystavenia sa im online,
tradi¢nych marketingovych kampani, skiisenosti inych spotrebitel'ov a podobne.
Neuromarketing ma svoje uplatnenie najmad v nasledujicich oblastiach

brandingu:

e Emociondlne hodnotenie znacky: hodnoti emocie generované znackou

(a jej konkurentmi).

e Osobnost' znacky: Pojem osobnost znacky sa vztahuje na stbor

T'udskych vlastnosti, ktoré sa pripisuju ndzvu znacky . Neuromarketing



teda hodnoti asociacnu silu, ktoru pripisuju I'udia voci znacke alebo jej

konkurentom.

e Hodnotenie charakteristickych vyhod: hodnoti asocia¢nu silu dvoch
charakteristickych vnimanych vyhod vo vztahu k vyhoddm znacky,

aby sa zistilo, ktora z nich sa viac priblizuje spravnosti.

e Hodnotenie nového firemného imidzu: hodnoti nové navrhy ré6znych
prvkov znacky (logo, aplikéacie znacky, slogan) a porovnava ich so

sucasnymi prvkami a/alebo s konkurenciou.

Produkt a obal

Inovacia produktov a dizajn obalov su dve vyskumné oblasti, v ktorych
neuromarketing vyrazne prenika. Nakol'ko l'udia nevedia predpovedat’, o sa im
bude v budacnosti pacit, neuromarketing poskytuje alternative spdsoby
pozorovania, kedy novy dizajn produktu alebo obalu pozitivne rezonuje

v mysliach spotrebitel'ov a kedy nie, ako uvadza Genco a kol. (2013).

Profesorka Sola (2018) zastdva nazor, Ze pri vyvoji produktov v
strategickom marketingu sa pozornost’ venuje najmé tvorbe obalov produktu,
ked’ze ide o prvy a najzakladnejsi prvok, s ktorym sa spotrebitel’ stretdva. Ked'ze
okrem kvalitného dizajnu je potrebné aktivovat vSetkych péat zmyslov
spotrebitela, je tvorba obalu produktu jednou z najddlezitejSich sucasti rozvoja
produktu. Dobry obal produktu podl'a nej vedie k zvySeniu predaja a poméha

posilnit’ poziciu produktov v rdmci segmentu.

Neurotechnologicka spolo¢nost’ Bitbrain (2018) odhaduje, Ze viac ako 50
% novych produktov zlyhdva pri uvedeni na trh, pricom toto cislo moze
dosahovat’ az 90 %, ak hovorime o tovaroch masovej spotreby. Vdaka
neuromarketingu si znacky mozu overit, do akej miery sa racionalne ndzory
spotrebitelov  zhodujii sich nevedomymi aspektmi (ktoré st casto
kontradiktorne), nakol’ko prave tie su kI'i€ové pri nakupnych rozhodnutiach, pri
produktoch masovej spotreby obzvlast. Aplikovany neuromarketing sa moéze

vyuzit’ predovsetkym pri uvedenych aktivitach:

e Porovnanie dizajnu obalov — najtypickej$i priklad vyuzitia

neuromarketingu; porovnava viaceré dizajny produktov, aby zistil,
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ktory vyvolava lepsiu a silnejSiu emocionalnu a kognitivnu troven.

o Viditelnost produktov — porovnava rozne dizajny obalov umiestnené
na skuto¢nych alebo simulovanych miestach predaja, aby sa overilo,
ktory znich pritahuje vacSiu pozornost  prostrednictvom

vyhodnotenia vysledkov z tepelnych map.

e Testovanie atributov produktu — hodnoti sa asociacna sila atributov

znacky alebo kategérie voci dvom réznym dizajnom obalov.

o Skusenost so spotrebou — vyhodnocuje, ako je skusenost s
konzumaciou produktu (napr. nealkoholickych napojov, ¢okolady,
¢ipsov, kozmetiky) ovplyvnena znackou, balenim, cenou alebo inymi

premennymi.

Reklama

Kenning (2010) uvadza, ze u¢inna reklama aktivuje ¢innost’ Specifickych
oblasti v mozgu, a sice prefrontalny kortex a prizkované teleso (ventral striatum),
na zaklade vykonania §tadie, ktord potvrdila vplyv pozitivnych vyrazov tvare v
reklamach. Cranston (2004) deklaruje, Ze ohlas a uspesnost’ reklamy je mozné
presne merat’ na individualnej irovni pomocou neuromarketingovych nastrojov.
Reklamy mézu zmenit’ oblast’ rozhodovania v oblasti medidlneho prefrontalneho
kortexu v mozgu, co moze zvysit predaj. Podl'a Forda (2019) mozno zistit
skuto¢né upriamenie spotrebitel'ov na reklamu a ich nasledné spravanie po tom,
ako jej boli vystaveni predovsetkym s nastrojmi vyuzivanymi v neuromarketingu,
ako je eye tracking, vodivost’ koze, EKG ¢i brain imaging. Prostrednictvom nich
je mozné porovnat' subjektivne hlasené efekty reklamy na spotrebitelov s
objektivnymi dokazmi zistenymi v neuromarketingovom vyskume, ¢im
poskytuji podnikom vicSiu schopnost’ vytvarat exaktnejSie segmentacné
stratégie, ktoré zvysia efektivitu reklamy. Dalej tvrdi, Ze problém s tradiénymi
metodami je ten, ze spotrebitelia mozu sice tvrdit, ze reklama na nich mala
emocionalny vplyv, ale ich vyjadrenia nie vzdy odrazaja vysledky reality zistenej
neuromarketingovym vyskumom — najméd ked’ vyskumnici identifikuju také
problémy, ako je zaujatost’ voc¢i znacke, ¢o predstavuje riziko nedorozumenia a

nespravnych interpretacii spotrebitel'skych potrieb.
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Vzhl'adom na to, ako su spotrebitelia dennodenne presyteni reklamou
(Bitbrain, 2018), je mimoriadne komplikované spojit sa so spotrebitel'om
prostrednictvom tohto kanalu. Neuromarketing sa v tomto pripade pouziva na
zlepSenie publicity a overenie, ¢i znaCka skuto¢ne komunikuje to, Co chce.

Priklady vyuzitia neuromarketingu v reklame st nasledovné:

e Porovnanie animdcie - hodnotia sa rdzne animacie, aby sa vybrala ta,

ktora by bola pre publikum najatraktivnejsia.

o Vyhodnotenie reklamnych kampani — podrobne sa vyhodnocuje
reklamny spot, a nasledne sa vyberie kI'i¢ova scéna, ktora sa modeluje
v roznych verzidch v zavislosti od konkrétneho kanala, za ucelom

vytvorenia ¢o najefektivnejsej reklamy.

e Hodnotenie grafickych kampani — vyhodnocuju sa rozne grafické
prvky reklamnej kampane, aby sa identifikovali Casti, ktoré je potrebné

vylepsit, a lokalizuju sa prvky, ktoré¢ pritahuji najvacsiu pozornost.

e Hodnotenie digitalnych kampani - hodnoti sa emocionalna odozva
digitalnej publicity, ako aj jej viditelnost’ a schopnost’ interakcie v

konkrétnom kontexte.

e Hodnotenie rozhlasovych kampani — porovnavaju sa roézne reklamné
spoty s cielom posudit’, ktory z nich vyvolava u divakov najvyssi

emocionalny vplyv.

e Hodnotenie reklamného materialu v mieste predaja — reklama sa
hodnoti priamo na mieste predaja s cielom najst’ slabé miesta a overit,
¢1 pritahuju pozornost a vyvolavaji u spotrebitela emocionalnu

odozvu.

e Budovanie znacky - prostrednictvom PRE/POST testov hodnoti, ¢i sa
zmenilo vnimanie znacky spotrebitelom po vystaveni reklamne;j

kampani.

Priklady uspesného vyuzitia neuromarketingu v reklame je napriklad
charitativna reklama Dobry anjel realizovana slovenskou neuromarketingovou

agentirou DICIO.



Cenotvorba

Lipianska a Hasprova (2011) definuju cenu ako stucet vSetkych hodnot,
ktorych sa zakaznici vzdaja, aby ziskali vyhody vlastnit’ alebo pouzivat’ produkt
alebo sluzbu. Cena je jedinym ndastrojom marketingového mixu, ktory prindsa
vynosy, vSetky ostatné néstroje (produkt, distribicia a marketingova
komunikdcia) predstavuji pre firmu ndklady. Podl'a Lee a kol. (2007) je cena
produktu dolezitym faktorom, ktory moze potencidlne ovplyvnit’ rozhodovanie
zékaznika o kupe. Pico (2021) tvrdi, ze stcastou prace neuromarketingu je
dosiahnut, aby vizualizacia ceny bola v stlade s pocitom, ktory produkt v
zakaznikovi vyvolal. Cena, ktora sa prispdsobi nasim ocakévaniam, vyvola v
nasom mozgu pocit potreby a poteSenia, ktoré podnecuju ku kipe, 1 ked’ Castokrat
produkt nepotrebujeme anakupujeme impulzivne. Dodlezitym aspektom
nakupného rozhodovania je stanovenie idealnej ceny za sluzbu alebo produkt.
Solomon (2018) uvazuje, Ze neuromarketing moze pomoct’ obchodnikom najst’
,fixovani“ cenu za produkt alebo sluzbu v mysli zékaznikov podla toho, ako
produkt vnimaji. Nasledne tieto zistenia umoznia obchodnikom primerane

nastavit’ ceny produktov alebo sluzieb.

Digitalny marketing

Topchova (2020) uvadza, Ze techniky neuromarketingu st v sucasnosti
nevyhnutné na dosiahnutie lepSich vysledkov pri optimalizacii digitalnej
stratégie. Zastdva nazor, Ze spotrebitelia s viac motivovani emocionalnou
hodnotou znacky ako ktorykol'vek iny faktor a emocionalne prepojenie pri

ziskavani potencidlnych zakaznikov je dolezitejSie ako ich spokojnost’.

Podla Bitbrain (2018) sa neuromarketing v mnohych pripadoch pouziva
na pochopenie toho, ako dochadza k digitalnej interakcii spotrebitel’a s produktom
a ako mozu znacky zlepsit pouzivatel'ski skisenost’ s novymi digitalnymi
prvkami, ako su webové stranky ¢i aplikacie v mobilnych zariadeniach alebo
pocitacoch. Niektoré priklady neuromarketingu aplikéacie v digitdlnom prostredi

su:

Hodnotenie grafickych prvkov: v takomto vyskume sa porovnavaji r6zne

grafické vlastnosti digitalneho nastroja, aby sa zistilo, ktora z nich dosahuje lepsie
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emocionalne spojenie s pouzivatelom.

Hodnotenie webovych stranok: vyhodnocuje, ako sa pouZzivatel’ sprava pri
prechadzani tymito strankami, skima sa, ktoré¢ zény webovej stranky pritahuja

najvacsiu pozornost’ a aké emocie vzbudzuju.

Studie pouzitelnosti: hodnoti pouzitelnost a efektivnost digitalneho
prvku (web, aplikacia, digitdlny produkt/sluzba) prostrednictvom vykonania

zadanych uloh, ktoré musi pouzivatel’ vykonat'.

Budovanie znacky: hodnoti prostrednictvom PRE/POST testov, ¢i sa
zmenilo vnimanie znacky spotrebitel'om po vystaveni konkrétnemu digitalnemu

prvku.

Influencer marketing

Influencer marketing je systém zapajania I'udi, ktori su vplyvni online, tzv.
influencerov, do marketingovych aktivit podniku s cielom, aby zdielali
informécie o znacke s ich publikom vo forme sponzorovaného obsahu, Sammis a
kol. (2015). Potencial vyuzitia neuromarketingu na trhu influencer marketingu je
obrovsky, nakol'ko za ostatné roky je zapdjanie influencerov do marketingovych
stratégii firiem stale rasticim trendom. Statistiky Digital Marketing Institute
(2021) dokazuju, ze kym v roku 2016 malo odvetvie influencer marketingu
hodnotu 1,7 miliardy dolarov, do roku 2022 mé jeho hodnota dosiahnut’ 13,8
miliardy dolarov. Tento rast poskytne priestor na hibkova analyzu a od
marketérov budi podniky vyzadovat, aby rozvijali marketingové stratégie
influencerov v spOsobe merania kampani, vytvarali analyzy na Skalovanie
kampani a skamali, ako riadit’ vzt'ahy medzi znackami a influencermi. Prave
neuromarketingové nastroje mézu byt efektivhymi pri merani pozadovanych
atributov firiem vyuzivajucich influencer marketing. Spojenie neuromarketingu
a influencer marketingu sa preukdzalo ako efektivne prvykrat v roku 2019, kedy
sa uskutocnila prva neurovedecka Stiidia na svete o influenceroch vobec. Vyskum
sa zaoberal porovnanim emocii vyvolanych reklamami influencerov v porovnani
s reklamami v televizii, Facebooku a YouTube. Pofas merania bola vyuzita

metoda topografie, ktorda meria mozgové viny spotrebitelov pri interakcii s
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obsahom.

Ostatné oblasti potencidlneho vyuzitia neuromarketingu

Miesto predaja: neuromarketingové metody moézu byt pouzité na
ohodnotenie  spotrebitel'ského spravania, ich skusenosti a spokojnosti na

prevadzke alebo nakupnom centre.

Zabava: neuromarketing moze slizit’ ako ndstroj hodnotenia efektivnosti
zéazitku a skuisenosti, ako je navsteva muzea, sledovanie televiznej relacie alebo

filmu, interakcia s virtualnou realitou, alebo hranie videohier.

Politika: vyuzitie neuromarketingu vieme ndjst aj v politike pri
vypracovavani $tudii, ktorych cielom je porozumiet' napriklad tomu, ¢o sa
nevedome spdja s politickou stranou alebo kandiddtom, ¢o by mohlo zlepsit

vnimanie ich prejavov alebo informacnych brozur.

Priemyselny dizajn: hodnoti r6zne dizajny produktov s cielom ndjst

oblasti zlepSenia pouzitel'nosti a estetiky.

Architektura a pracovné prostredie: $tadie, ktoré sa snazia pochopit
Pudské spravanie a sktsenosti v budove (obzvlast’ pouzitelné v kancelaridch a
inych pracovnych prostrediach) a néjst oblasti na zlepSenie (napriklad

identifikaciou pracovnych rizik).

Neuromarketing ako efektivny nastroj poznavania l'udskej mysle ma
naozaj Sirokospektralne vyuzitie. Toto s len niektoré z potencialnych vyuziti
neuromarketingu — existuje nespocetne vel'a d’alSich. V kone¢nom dosledku nam
neuromarketing umozinuje pristup k nevedomym reakciam I'udi (ked’ sa pouZzije
spravna metodoldgia) a to sa potom moZe pouzit' na zlepSenie rdznych oblasti
mnohych réznych oblasti. Je dolezité mat’ na pamaiti délezitost’ pouzivania tychto
vysledkov zodpovednym a etickym sposobom. Ak sa toto odporucanie dodrzi,
neuromarketing poskytne hodnotu nielen spolo¢nostiam, ale aj spolocnosti ako

celku.
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2 CIEL PRACE

Oblast’ neuromarketingu je atraktivnou disciplinou, ktorej sa v poslednych
rokoch intenzivne venuji nielen vedci, ale aj mnohé marketingové agentiry
a obchodné podniky v Eurdpe a vo svete. Nakol'ko sa na Slovensku touto vednou
kategdriou nezaobera vela sukromnych ¢i vedeckych subjektov, pre Ekonomickt
univerzitu v Bratislave sa tak naskytuje moznost’ vyplnit' medzeru na trhu a venovat’ sa
marketingovym vyskumom do hibky. Pre realizéciu takychto vyskumov je potrebné
vhodné prostredie, ktoré umozni pedagégom a Studentom  vykondvat’
neuromarketingové vyskumy v plnom rozsahu a kvalite. Z toho dévodu je hlavnym
cielom diplomovej prace na zéklade analyzy konkuren¢ného prostredia navrhnat

koncept neuromarketingového centra v prostredi Ekonomickej univerzity v Bratislave.

Za ucelom dosiahnutia hlavného ciela stanovujeme niekolko
parcialnych cielov:

1) Sumarizacia teoretickych poznatkov z predmetnej problematiky
z dostupnych a relevantnych, domécich a zahrani¢nych literarnych

zdrojov

2) Realizacia konkurencnej analyzy v oblasti prevadzkovania

neuromarketingovych centier

3) Definovanie krokov procesu komeréného vyskumu v praxi
Definované ciele sa pokusime dosiahnut' najmid sumarizaciou vhodnych
a aktualnych udajov, ktoré sa tykaji danej problematiky a naslednou aplikaciou metod

a analyz. Zhrnutie vysledkov naplnené¢ho hlavného ciel'a a podpornych ¢iastkovych

cielov detailnejSie prezentujeme v kapitole Zaver.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Objektom skimania diplomovej prace je neuromarketingové centrum
v prostredi univerzity. Zaoberali sme sa moznostami a limitmi jeho existencie
v suCasnych podmienkach prostredia Ekonomickej univerzity v Bratislave,
charakteristikou vyskumov v neuromarketingovom centre a ich priebehom, no
v neposlednom rade marketingovou analyzou neromarketingového centra

v prostredi univerzity.

Pracovny postup pri produkcii diplomovej prace bol nasledovny. Diplomova
praca je rozdelena na dve nosné Casti, teoretickl a prakticktl. V prvej Casti zamerane;j
na objasnenie teoretickych poznatkov sa sustred’'ujeme najmé na strucny opis historie
vzniku neuromarketingovych centier vo svete adefinovanie zakladnej
terminologie neuromarketingu. V praktickej Casti sa vyuzitim metody analyzy
zameriavame na identifikovanie vSetkych sucasti marketingového planu za
ucelom navrhnutia neuromarketingového centra na Ekonomickej univerzite
v Bratislave ~ anéasledne  vyuzitim  deskripcie = opisujeme  priebeh
neuromarketingovej S§tadie v praxi. V zéverecnej Casti praktickej Casti
identifikujeme faktory, ktoré vplyvaji na realizaciu neromarketingového centra

v prostredi Ekonomickej univerzity v Bratislave.

Pri realizécii diplomovej prace sme Cerpali z primarnych aj sekundarnych
zdrojov. Primdrnym zdrojom informacii boli informécie ziskané¢ z
polostrukturovaného rozhovoru s panom Ing. Jakub Beréikom, PhD. z FEM
SPU v Nitre. Sekunddrne tudaje potrebné k naplneniu stanovenych cielov
diplomovej prace sme ziskavali predovsetkym z relevantnych vedeckych stadii
zverejnenych v elektronickych zbornikoch. V menSej miere sme Cerpali poznatky
aj zo zahrani¢nych kniznych pramenov. Ziskané udaje sme po zozbierani
prestudovali, vyselektovali ich podl'a relevantnosti a nasledne aplikovali na nami

skimany objekt diplomovej prace.

Pocas ziskavania a spracovania poznatkov sme vyuzili viacero odbornych
metod. Ku klI'aicovym metédam pouzitym v diplomove] praci zarad'ujeme

predovsetkym nasledovné vedecké metody.
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Literarnu resers, ktorth sme explicitne vyuzili v prvej Casti diplomovej
prace na charakterizovanie neuromarketingového centra

a neuromarketingovych vyskumov.

Metddu komparacie, ktora bola primarnou metddou pri realizicii
praktickej casti diplomovej prace. Porovnavali sme dva modely
neuromarketingovej Stadie v prostredi univerzity na zéklade analyzy

viacerych teoretickych poznatkov.

NajdolezitejSou metodou bola metéda analyzy, ktort sme pouzili v
oboch castiach prace analyzu, a to napriklad pri dokladnom skimani
sucasnych trendov neuromarketingovych vyskumov a ich vyuziti v praxi

a pri marketingovej analyze neuromarkeitngového centra.

Specifickou  metédou,  ktora  predchadzala  analyze,  bol
polostrukturovany rozhovor s Ing. Jakubom Berc¢ikom, PhD., pricom
otazky kladené v rozhovore boli vopred formulované na zéklade
stanovenia vyskumného problému. Rozhovor bol dalej doplneny
o sekundarne dopliujiice otazky, ktoré nam pomohli hibkovo pochopit

skiimant problematiku.

Dal$ou potrebnou metédou bola syntéza, pomocou ktorej sme vietky
ziskané udaje zhrnuli do jedného celku za Ucelom naplnenia ciel'a

diplomovej prace.

Nevyhnutnou metoédou, ktord sme pouzili v praktickej cCasti, bola
kalkula¢nd metdéda. Pomocou nej sme vy¢islili ndklady na realizaciu
neuromarketingového centra, ako aj naklady na potrebnu technologiu

potrebnt na realizaciu neuromarketingovych vyskumov.

Medzi Statistické metody, ktoré boli pouzité v tejto praci, patria tabul’ky,
ktoré sluzia  na prehladnejSie prezentovanie ziskanych udajov
predovSetkym o vySke nakladov, C¢i porovnanie komercného
a vedeckého typu neuromarketingového vyskumu. Pouzitim vhodnych
odbornych metod sme dosiahli naplnenie stanovenych cielov a

zodpovedanie vyskumnych otazok.
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Trend vyvoja neuromarketingu

Technologicka spolo¢nost’ ReportLinker vypracovala a nasledne
uverejnila v oktébri 2021 analyzu trhu neuromarketingu a prognézu jeho vyvoja
na obdobie 2021 — 2026, podl'a ktorej globalny trh neuromarketingu dosiahol v
roku 2020 hodnotu 1 158,37 miliéna USD a odhaduje sa, ze do roku 2026 bude
mat’ hodnotu az 1 896,1 milibna USD. Trend zvySovania hodnoty trhu
neuromarketingu bude teda rastuci, pricom zlozena ro¢na miera rastu (CAGR)
bude vo vyske 8,89 %. Dalej hodnoti, e doposial’ je vplyv pandémie Covid-19
na neuromarketingovy trh z kratkodobého hl'adiska pozitivny, no méze mat’
negativny vplyv do dlhodobého obdobia, nakol’ko méze pozastavit’ tempo rastu.
Taktiez bola mierne ovplyvnend vyroba neuromarketingovych systémov a
technologii, pretoze bol naruSeny globalny dodavatel'sky retazec a vyrobné
zariadenia boli zatvorené kvoli nariadeniam uloZzenym r6znymi vladami po celom

svete.

Dovod rastu vyuzivania neuromarketingu spociva najmd v Coraz
akcelerujicom digitdlnom prostredi, ktoré si vyzaduje aplikdciu inovativnych
technoldgii pri skimani potrieb zakaznikov. Dal§im dovodom je relativne mierny,
v niektorych  krajinach ba priam nizky, stupeil konkurencie na
neuromarketingovom trhu. Vedicu poziciu v uplynulom roku 2020 zastaval
oblast’ Severnej Ameriky atento trend sa odhaduje aj vroku 2021. Severna
Amerika je jednym 2z najvyznamnejSich regionov na globdlnom trhu
neuromarketingu vd’aka rasticemu poctu predajcov na trhu so sidlom v USA a
vysokym investicidm do digitdlneho marketingu zo strany severoamerickych
koncovych pouzivatel'ov. Navyse, USA st tiez prieckopnikom na skimanom trhu
a tiez zohravaju vyznamnu ulohu pri prindsani technologického pokroku na

globalny trh.

Podl'a odbornika na neuromarketing, Sveca (2021) skuto&nost’, ktora
rozhodne o buducnosti po pandémii, budi dva faktory - nové technologie a
spravanie l'udi — spotrebitelov. Technologie a ich inovacie vyuZzitelné v
marketingu budi dostupné takmer kazdym hracom na trhu rovnako, preto podl'a
jeho tvrdenia znackam konkurenénii vyhodu moéze priniest’ jedine lepSie

pochopenie spotrebitel’'ov, a sice ich ndkupnych motivatorov a bariér.
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Neuromarketing na Slovensku

Neuromarketing ako néstroj skiimania spotrebitel'ského spravania je
velmi efektivnym néstrojom s vysokym potencialom vyuzitia na nasledujuce
obdobie, ato nielen vo svete, ale aj na Slovensku. Zatial ¢o sa vSak
neuromarketing vo svete tesi popularite, na Slovensku sa touto vednou disciplinou
a marketingovou oblast'ou doposial’ nezaobera mnoho podnikov. V nasledujuce;j
podkapitole sa zaoberame stavom neuromarketingu na Slovensku a uvadzame
predpoklady vzniku neuromarketingového centra v prostredi Ekonomickej

univerzity v Bratislave.

Neuromarketingové centra na Slovensku

Komeréné neuromarketingové centrd na Slovensku st eSte vo svojich
zatiatkoch. Podl'a Sasikovej (2013) sa na Slovensku medzi prvymi zadal oblastou
neuromarketingu zaoberat’ Miroslav Svec v roku 2007, ktory zaloZil spolo¢nost’
DICIO marketing, ktord realizuje neuromarketingové vyskumy. Vo svojom

portfoliu sluzieb pontikaji:
e Neuromarketing
e Kbyvalitativny vyskum
e Kvantitativny vyskum

Na ucely realizacie neuromarketingovych vyskumov vyuZzivaji najmi
Galvanic Skin Response (GSR), elektroencefalogram (EEG), ktoré dopliuji
neuro-testami. Miroslav Svec sa momentalne venuje najmi vyskumnej a
konzultacnej v oblasti neuromarketingu a kuratorstvu na  portali
MARKETER!S.sk. V roku 2011 spolo¢nost’ vyvinula produkt NEURObranding,
ktory na zaklade aktivity sivej mozgovej kory a emocného zapojenia testuje
mentalnu poziciu znacky v porovnani s vybranymi konkurenénymi znackami
a dokaze porovnat’ zmeny mentalnej pozicie znacky pred a po marketingovej
komunikacii, a sice meria vplyv primingu (nevedoma dlhodoba paméat’ = vopred
dané prednastavenie mozgu, ktoré sa prejavi v neskorSich reakciach) ako uvadza
Klepochova akol. (2015). Okrem spolo¢nosti DICIO marketing sa
o neuromarketing ako vednu disciplinu zaujimajt skor slovenské univerzity, nez

podnikatel’'sky sektor.

35



Za posledné roky sa vSak neuromarketing stal predmetom zaujmu na
slovenskych univerzitdch. Neuromarketingové centrd v prostredi univerzity na
Slovensku mézeme najst’ aktudlne konkrétne v dvoch univerzitach. Disponuji
nim Univerzita sv. Cyrila a Metoda v Trnave a Slovenska pol'nohospodarska

univerzita v Nitre.

Prvym univerzitnym neuromarketingovym centrom moZeme nazvat
Laboratorium spotrebitel'skych $tudii v Nitre, ktoré bolo na FEM SPU v Nitre
slavnostne otvorené 16. oktobra 2018, ako vysledok 4-ro¢nej prace. Za jej
vznikom stoji. Podl'a oficidlneho vyjadrenia SPU (2018): ,, Posunat’ vyskum a
vzdelavanie na Slovensku v oblasti obchodu, marketingu, manazmentu a
ekonomie s vyuzitim najnovsich technoldgii je cielom unikdtneho Laboratoria
spotrebitel'skych §tadii na Fakulte ekonomiky a manazmentu Slovenskej
pol'nohospodarskej univerzity v Nitre. Laboratérium pozostdva z hlavnej
a kontrolnej miestnosti. Hlavnd miestnost’ slizi na realizovanie vyskumov
v oblasti marketingu, manazmentu aekondémie s vyuzitim biometrickych
a neurozobrazovacich pristrojov (obdobnych, ako sa pouzivaju v lekdrstve na
diagnostiku). Pozostava zo Styroch Casti — simulovaného predajného priestoru na
podrobné sktimanie nakupného procesu arozhodovania Cloveka pri vybere
produktov, multifunkéného senzorického stola s implicitnym ziskavanim spitne;j
vézby pre skimanie vnimania vyrobkov, obalov, dizajnu ¢i pouZzitych materialov,
aromatizacného boxu pre skiimanie vplyvu voni na  vnimanie
a preferencie ¢loveka a napokon univerzalnej Casti pre vyskum rekldm, webov a
online aplikécii. Na rozdiel od inych pracovisk, toto laboratérium umoziuje
presné riadenie faktorov prostredia (ndkupnej atmosféry) a aromatizacie, ktoré
maju zasadny vplyv na rozhodovanie cloveka, ateda umoziuje uplne
novy koncept vyskumnych pristupov k zadanym témam z praxe. Stucastou
laboratoria st aj dve technoldgie pre vyskum v redlnych podmienkach, na ktoré
su podané eurdpske patentové prihlasky. Jednd sa o technolégiu pre zber
neuromarketingovych dat, ktord méze mat’ podobu nakupného vozika s vyuZzitim
vSade tam, kde je prirodzené pohybovat’ sa s nakupnym vozikom alebo Specialne;j
vyskumnej vesty, ktord sluzi na testovanie showroomov, reStauracii, ergonomie
¢i bankovych priestorov. Druhd technolédgia je kiosk/digitalny panel, ktory
vyuziva biometriu pre prisposobovanie prezentovaného obsahu a tiez ziskavanie

skuto¢nej spitnej vdzby od l'udi (okrem odpovede napr. prostrednictvom
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smajlikov sa zaznamenavaji mikroemocie na zéklade tvarovej biometrie).

Tab. 1 Pristrojové vybavenie Laboratdria spotrebitel'skych studii v Nitre

1x 16-kanalovy elektoencefalograf

1x 32-kanalovy elektroencefalograf

1x mobilny Eye tracker (100Hz)

1x stacionarny Eye tracker

1x stacionarny Eye tracker

Softvér pre tvarovi biometriu

Vnutorny pozi¢ny systém (IPS)

Multifunkény senzoricky stol

Predajny regalovy vysek

Aromatizacny box

zdroj: vlastné spracovanie podl'a FEM UNIAG (2021)

Laboratorium ma slazit' predovsetkym ako vyucbové pracovisko pre
Studentov, ktori si budd moct sami otestovat vplyv marketingu
a neuromarketingu na zakaznika, no participuje aj na komer¢nych vyskumoch.
Sama som mala moznost” zcastnit’ sa neuromarketingového vyskumu, ktory

prebiehal pod vedenim p. Bercika pre spolocnost’ Martinus.

Druhé neuromarketingové centrum v prostredi FMK UCM v Trnave
vzniklo na jeset 2021. Jednym so zakladatel'ov je doktorand Tamas Darazs, ktory
v rozhovore s p. Svecom (2021) uvadza, Ze najvyznamne;jsi prinos univerzitného
centra NEUROLAB spociva v tom, ze vd’aka nemu st schopni hlbsie porozumiet’
vplyvu réznych faktorov na spotrebitelov. Prinos vidi aj v potenciondlnej
spolupraci vysokej Skoly apraxe, ktori povazuje dnes za nevyhnutnu.
V NEUROLARBe pracuji primarne so zrakom, ale aj s d’alSimi zmyslami, ako s
hmat, sluch, ¢uch alebo chut’. Z hl'adiska technoldgie ponukaji najma mozZnosti
biometrickych merani sledovania drahy zraku prostrednictvom ocnej kamery,
dekddovania skrytych emocii prejavujicich sa na tvari a analyzou emocnych

odoziev, ktoré¢ zachytava kozny galvanometer.

Nedéavny vznik neuromarketingovych laboratérii v prostredi univerzit na



Slovensku za posledné roky odzrkadl'uje dopyt po novych technologiach
a inovativnych  pristupoch k lepSiemu pochopeniu spotrebitelov. Aby
vzdelavanie v oblasti marketingu bolo na Slovensku konkurencieschopné vo
vztahu k zahrani¢nym univerzitdm, aby sme mohli prepojit’ teoretické poznatky
s praxou aproces vyucby zefektivnit' a zatraktivnit, je priam ziadlce, aby
vyskumné centrd v priestoroch univerzit na Slovensku vznikali. V nasledujtcej
podkapitole sa zameriavame na vytyCenie predpokladov avyhod vzniku

neuromarketingového centra v prostredi Ekonomickej univerzity v Bratislave.

Neuromarketingové centrum v prostredi Ekonomickej univerzity
v Bratislave

Napriek tomu, Ze zaloZenie neuromarketingového centra je narocne
z finan¢ného aj ¢asového hladiska, nazddvame sa, ze takyto projekt moze byt
zmysluplny a vo viacerych smeroch prinosny nielen pre Studentov a univerzitu,

ale aj spolo¢nost’ ako takt, a to z viacerych dovodov:

e Konkurencieschopnost

Univerzity sa vramci svojich moznosti snazia prispdsobit’ akademické
prostredie sucasnej dobe a zefektivnit' vzdeldvaci proces, napriklad aj zavedenim
novych ucebnych metdd. Existencia neuromarketingového centra na Ekonomickej
univerzite v Bratislave by mohla vytvorit’ inovativne prostredie na vzdelavanie a teda
aj predpoklad konkurencnej vyhody oproti konkurencnym univerzitdm. Existencia
takého to centra by mohla byt atraktivna pre uchaddzacov ale aj pre ucitel'ov, ktori by
mohli rozvijat’ svoju vyskumnu c¢innost’ a participovat’ spolu so Studentami na
roznych vyskumoch. V ramci procesu skimania problematiky a komparacie
neuromarketingovych centier na Slovensku sme zistili, ze iba dve univerzity na
Slovensku disponuju urcitou formou takého vyskumného centra. To znamena, Ze aj
v pripade komer¢nych vyskumov by nase centrum vedelo s uréitostou konkurovat’
ostatnym univerzitdm. Nakolko vedna disciplina neuromarketingu nema na
Slovensku  dlhoro¢ni  historiu, ponuka sa Siroké spektrum uplatnenia
neuromarketingu a moznost’ stat’ sa poprednym univerzitnym neuromarketingovym

centrom s celospolo¢enskym vyznamom.
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e [novacia vzdelavacieho procesu

Kvalitné technické vybavenie neuromarketingového centra by umoznilo
evoltciu vyulovacieho procesu. Studenti by mali moznost participovat na
praktickych vyskumoch alepSie pochopit’ skumanu problematiku. Teoretické
poznatky by tak mohli testovat’ v praxi a boli by jednak lepSie pripraveni na
postgraduélny Zivot a atraktivnejsi pre trh prace, ale adekvatne vybavenie univerzity
by ich mohlo prilakat k vyskumnej cinnosti na univerzite aj po skonceni
inzinierskeho stupna. TaktieZ by sa postupne mohli zaradit’ do Studijného planu
predmety, ktoré by sa zaoberali detailnejSie o skimanie spotrebitel'ského spravania
a neuromarketing. Ako sme diskutovali v predoslej kapitole, neuromarketing ma
Siroké spektrum vyuzitia a potencidl aj do budlcnosti, preto je takéto centrum

nesporne progresivnym rozhodnutim, ktoré méa zmysel.

o Komercné vyskumy

Disponovanim neuromarketingového centra by sa vytvoril priestor aj pre
komer¢né vyskumy, po ktorych je na Slovensku dopyt, no ponuka obmedzena.
Univerzita by mohla ponukat’ vypracovanie redlnych rieSeni problémov z praxe, na

ktorych by sa podiel’ali prave Studenti a u€itelia Ekonomickej univerzity v Bratislave.

e Prestiz univerzity

V neposlednom rade by stipla prestiz Ekonomickej univerzity v Bratislave
v narodnom a europskom meradle, nakol’ko by sa univerzita mohla venovat
vyskumnej ¢innosti v oblasti neuromarketingu s pravdepodobnostou, Ze by priniesla

nové poznatky a vysledky v oblasti skimania spotrebitel'ského spravania.

Nakolko sme syntézou poznatkov o neuromarketingovych centrach
dospeli k zaveru, Ze existencia takéhoto centra ma jasné vyhody pre univerzitu aj
spolo¢nost’, sa v praktickej Casti diplomovej prace budeme zaoberat’ zostavenim
podnikatel'ského planu na realizaciu neuromarketingového centra na

Ekonomickej univerzite v Bratislave.
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4 VYSLEDKY PRACE A DISKUSIA

4.1 Marketingova analyza BRAINlab centra v prostredi

Ekonomickej univerzity v Bratislave

V praktickej Casti diplomovej prace sme sa v ramci tejto podkapitoly
zamerali na marketingovi analyzu neuromarketingového centra v prostredi
Ekonomickej univerzity v Bratislave a zaroven sme syntézou poznatkov opisali
priebeh komer¢nej neuromarketingovej Studie v praxi na konkrétnom priklade
z praxe. Marketingova analyza vedecko-komer¢ného centra je Specifickd vo
viacerych oblastiach, ktoré sme pomocou vedeckych metod identifikovali.
V ramci marketingovej analyzy sme sa zamerali na nasledujuce oblasti: vizia,
misia, marketingovy mix, organizacnd Struktura, technologické vybavenie,
finan¢nt analyzu, technologické vybavenie, financnu analyzu, SWOT a PEST

analyzu a v neposlednom rade na konkurenciu a zakaznikov.

Marketingovu analyzu sme vykonali na vedecko-komer¢nom centre
Ekonomickej univerzity v Bratislave. Vyskumné centrum BRAINIab
s priestorom pre stacionarne aj mobilné zariadenia je institut, ktorého cielom je
vykonavat’ experimenty predovSetkym so skenovanim mozgu (EEG), sledovanim
o¢i s vysokym rozliSenim (eye tracker) a galvanickou odozvou koze (GSR), sme
nazvali BRAINIab centrum. Dalej v praci pouzivame len toto pomenovanie pre

neuromarketingové centrum v prostredi Ekonomickej univerzity v Bratislave.

V druhej Casti vysledkov prace sme sa zamerali na deskripciu priebehu
komer¢ného vyskumu v praxi, ktoré bude BRAINIlab centrum poskytovat'.
Cielom deskripcie jednotlivych krokov komercnej Stidie je poskytnit’ obraz

o priebehu takéhoto vyskumu citatel'om Studie.

Informacné zdroje, z ktorych sme pri priprave praktickej Casti ¢erpali, st
predovsetkym primarne, nakol’ko pochédzaji z rozhovoru s panom Ber¢ikom,
ktory stoji za vznikom Laboratorii spotrebitel'skych $tadii na SPU v Nitre.
K naplneniu stanoveného ciel'a diplomovej prace sme vSak v praktickej casti
taktiez pracoval aj so sekundarnymi zdrojmi. Informécie sekundarnych zdrojov
sme ziskali predovSetkym zo zverejnenych zdrojov jednotlivych zahrani¢nych

a domacich neuromarketingovych centier.
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Cielom diplomovej prace je analyzovat’ vSetky sucasti marketingového
planu projektu BRAINIab, opisat’ priebeh komerc¢nej Stadie ana zaklade
ziskanych vysledkov zhodnotit’, do akej miery je realizdcia BRAINIab centra

redlna a aké faktory jeho realizaciu ovplyviuju.

Napriek tomu, ze zalozenie neuromarketingového centra je narocCne
z finan¢ného aj Casového hl'adiska, nazdavame sa, Ze takyto projekt moéze byt
zmysluplny a vo viacerych smeroch prinosny nielen pre Studentov, univerzitu

a firmy, ale aj spolo¢nost’ ako takq, a to z viacerych dévodov:
e Konkurencieschopnost

Univerzity sa v ramci svojich moznosti snazia prisposobit’ akademické
prostredie sucasnej modernej technologicky vyspelej dobe a zefektivnit’
vzdelavaci proces, napriklad aj zavedenim novych ucebnych metdd ¢i pouzitim
inovativnej technologie. Existencia BRAINIab centra v prostredi Ekonomicke;j
univerzity v Bratislave by mohla vytvorit’ inovativne prostredie na vzdeldvanie,
ateda aj sformulovat’ predpoklad konkuren¢nej vyhody oproti konkurenénym
univerzitam. Existencia neuromarketingového centra by mohla byt atraktivna pre
uchddzacov o vysokoskolské vzdelanie Ekonomickej univerzity v Bratislave,
stcasnych Studentov, ale aj pre ucitel'ov, ktori by mohli rozvijat’ svoju vyskumnt
¢innost’ a participovat’ spolu so Studentami na réznych vyskumoch, ¢i uz
vedeckych alebo komerénych. V rdmci procesu skimania problematiky a
komparacie neuromarketingovych centier na Slovensku sme zistili, Ze iba dve
univerzity na Slovensku disponuju urc¢itou formou takého vyskumného centra. To
znamend, ze aj v pripade komerénych vyskumov by naSe centrum vedelo
s ur¢itostou konkurovat' ostatnym tuzemskym univerzitdm. Nakolko vedna
disciplina neuromarketingu nema na Slovensku dlhoro¢nu histériu, uplatnenie
neuromarketingovych $tudii je inovativny sposob, akym modze BRAINIlab
centrum priniest nové poznatky v oblasti neurovied a stat’ sa tak poprednym

vyskumnym centrom v neuromarketingovej oblasti na Slovensku a v Eurdpe.
e [novacia vzdelavacieho procesu

Kvalitné technické vybavenie neuromarketingového centra by umoznilo
evoluciu aktualneho vyucovacieho procesu. Studenti by mali moznost

participovat’ na praktickych vyskumoch a lepsie pochopit’ skiimanu problematiku

41



neuromarketingu, ¢i spotrebitel'ského spravania. Studenti by mali mozno testovat’
teoretické poznatky v praxi, ¢o by im umoznilo dokladnejSiu pripravu na
postgradudlny Zivot a stali by sa tiez atraktivnejsi pre trh prace. Avsak, moznosti
BRAINIab centra a jeho adekvatne vybavenie by ich mohlo prilédkat’ k vyskumne;j
¢innosti na univerzite aj po skonceni inzinierskeho stupna. Taktiez by sa postupne
mohli zaradit’ do Studijného planu predmety, ktoré by sa zaoberali detailnejSie
o skiimanie spotrebitel'ského spravania a neuromarketing. Nakolko ma
neuromarketing Siroké spektrum vyuzitia v praxi a potencial skumat’ spravanie
spotrebitelov aj do buducnosti, BRAINIab centrum je nesporne progresivnym

projektom, ktory ma zmysel analyzovat’.
o Komercné vyskumy

Ak by Obchodna fakulta disponovala neuromarketingovym centrom,
vytvoril by sa tak automaticky priestor aj pre komercéné vyskumy, po ktorych je
na Slovensku dopyt, no aktualne ponuka obmedzena. Ekonomicka univerzita
v Bratislave by tak mohla ponukat vypracovanie redlnych rieSeni problémov

z praxe, na ktorych by sa podiel’ali prave Studenti a tim BRAINIab centra.
e Prestiz univerzity

V neposlednom rade by stupla prestiz Ekonomickej univerzity
v Bratislave v narodnom a eur6pskom meradle, nakol’ko by sa BRAINIab
centrum  svojou  vyskumnou c¢innostou v oblasti  neuromarketingu
s pravdepodobnostou, ze by priniesla nové poznatky a vysledky v oblasti
skimania spotrebitel'ského spravania, zaradilo medzi popredné eurdpske

vyskumné centra.

Nakolko sme syntézou poznatkov o neuromarketingovych centrach
dospeli k zaveru, Ze existencia takéhoto centra ma jasné vyhody pre univerzitu aj
spolo¢nost’, sa v nasledujucej podkapitole zaoberdme marketingovou analyzou
BRAINIab centra tychto oblasti: Nosnou témou prvej Casti diplomovej prace je

hibkova marketingové analyza.

Marketingova analyza pozostava celkovo z desiatich podkapitol, pricom
kazda podkapitola sa detailne venuje Specifickej Casti marketingového planu.

Cielom marketingove] analyzy je identifikovat’ vSetky faktory, ktoré st
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nevyhnutné poznat’ pred zacatim realizacie projektu BRAINIab centra. Ziskané
vysledky procesu marketingovej analyzy slizia ako nastroj rozhodovania pre

realizaciu centra a s dolezité pre nastavenie projektove;j stratégie do praxe.

Vysledky marketingovej analyzy tak sluzia ako podklad pre
transformovanie projektu BRAINIab centra do praxe a analyzou kazdej sucasti
marketingového planu sme dospeli k faktorom, ktoré ovplyviiuju mieru realizacie
takéhoto vyskumného centra v praxi BRAINIlab centra a faktorov, ktoré jeho
realizéciu ovplyviiuji. BRAINlab centrum predstavuje inovativny institat, ktory
je zhmotnenim idey o vyskumnom centre zaoberajucim sa problematikou

neuromarketingu v praxi.

Tab. 2 Osnova marketingového planu

Marketingovy plan

1 Misia a vizia

Vizualna identita centra

Marketingovy mix

Organizacna Struktira

Technologické vybavenie

Finan¢na analyza
SWOT a TOWS analyza
PEST analyza

O| o | | | B W| N

Konkurencia

10 Zakaznici

zdroj: vlastné spracovanie

Vysledky marketingovej analyzy jednotlivych sucasti marketingového
planu prezentujeme v nasledovnych subkapitolach prostrednictvom metody
analyzy, syntézy a komparacie.

Za ucelom zodpovedania druhej vyskumnej otazky diplomovej prace
nasledne definujeme jednotlivé kroky pri vykondvani komercného

neuromarketingového vyskumu na praktickom priklade.



Misia a vizia

Neuromarketingové vyskumy uz nie st novinkou v oblasti metdd
skimania spotrebitel'ského spravania, ale zacinaji byt pomaly, ale urcite
Standardom nielen v zahranici, ale aj na Slovensku. Tento fakt sa prejavuje najmé
tym, ze vznik4 Coraz viac vyskumnych centier na slovenskych univerzitach, ktoré
vyskumami prispievaju k jeho rozvoju a prinasaji nové poznatky do marketingu,
najma vo vztahu k nevedomym vplyvom na spotrebitel’ské spravanie. Na zéklade
poznania tejto skuto¢nosti vznikla iniciativa zalozit’ neuromarketingové centrum
aj na Ekonomickej univerzite v Bratislave, ktoré je predmetom skiimania

praktickej ¢asti naSej diplomovej prace z hl'adiska realizacie a marketingu.
o Misia

Hlavnym poslanim neuromarketingového centra BRAINIab je stat’ sa
uznavanym vyskumnym centrom na Slovensku a v strednej Eurépe poskytujiacim
profesiondlny vyskum avzdeldvanie na Spickovej Urovni v oblasti
neuromarketingu. Nakol'’ko neuromarketing ako sucast’ marketingu je uzko spity
s ostatnymi ekonomickymi disciplinami, ambiciou BRAINIlabu je stat’ sa
najkvalitnejSim centrom na Slovensku spolu s podporou ostatnych fakult
Ekonomickej univerzity v Bratislave a zaroven vyuzit' priestor vzajomnej

spolupréce a prepojenia fakult na vedeckej urovni.
o Vizia

Viziou centra BRAINIab je poskytovat’ vyskum v rdmci nasledujicich
tychto zakladnych oblastiach: (1) spotrebitel'ska neuroveda, (2) vplyv emdcii na
rozhodovanie, (3) kreativita a inovacia, (4) vedomie, pozornost’ a vnimanie, ( 5)
reklama (6) balenie adizajn, (7) digitdlny marketing. Spolo¢nym cielom
vyskumnych tém je zlepsSit’ Studentom chépanie javov a reakcii, ktoré je naro¢né
tradicnymi marketingovymi metédami pochopit’ a formulovat’. Taktiez je viziou
BRAINIabu poskytovat’ marketingovy vyskum na vysokej akademickej urovni
a prispievat’ svojimi inovativnymi zisteniami do akademického Casopisu Studia
commercialia Bratislavensia (SCB), ktory je vydavany Obchodnou fakultou
Ekonomickej univerzity v Bratislave od roku 2008. Nadvizujicim cielom
BRAINIabu je priniest’ taktiez interdisciplindrne poznatky, nakolko vyskumy,

ktoré¢ budil realizované v BRAINlabe sa svojou odbornostou dotykaji
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spotrebitel'skej neurovedy, marketingu a behavioralnej ekondomie. Potencidlne
vyskumy by mohli priniest’ dolezité poznatky nielen v oblasti marketingu, ale aj
v oblasti ekonoémie, psycholdgie a kognitivnej neurovedy. Zakladnymi hodnotami
BRAINIab centra su etika, profesionalita, odbornost’ a kreativita. BRAINIlab chce
byt’ vnimany ako profesionalne, odborné a kreativne centrum, ktoré implementuje

do svojej stratégie nové postupy.

Vizualna identita BRAINIab centra

S cielom naplnit’ svoju viziu, misiu a komunikovat’ ciele a hodnoty je
potrebné, aby koreSpondovali s vizualnou identitou BRAINIlab centra. Z toho
dévodu sme navrhli vizudlnu identitu BRAINlab centra tak, aby sa jednotlivé
prvky vizualnej identity riadili zdkladnymi principmi neuromarketingu a pdsobili
profesionalne pri komunikacii s verejnost'ou a potencidlnymi zédkaznikmi. Tieto

vizualne prvky sme definovali nasledovne:

e Nazov centra BRAINIlab

Vyznam nazvu centra BRAINlab vzniklo spojenim dvoch anglickych
slov, a sice slova ,,brain“ ako mozog a ,,lab*, ¢o je skratka pre slovo laboratérium.
Slovensky preklad nazvu je doslova ,,Mozgové laboratorium®. Tento ndzov je
prizna¢ny primarnej aktivite centra — skumaniu mozgu spotrebitela
a laboratorium preto, lebo tento pojem suvisi s vedou a vyskumom. Spojenie
tychto dvoch slov evokuje predmet skimania vyskumného centra a jasne

komunikuje, ze ide o vedecky priestor.
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e Logo BRAINlab

Obr. 1 Logo

unlocking consumers minds

zdroj: vlastné spracovanie

Pri vybere loga sme pracovali s farbami ako priamymi néstrojmi
neuromarketingu. Podl'a Baldocchiho (2021) ,,Vplyv farieb na marketing” je
takmer 90 % interakcii medzi produktom a potencidlnym kupujicim
determinovanych farbou produktu. Pochopenie vplyvu, ktory moze mat’ farba na
vnimanie zakaznikov, je preto nevyhnutné. Dalej vysvetluje, Ze v momente, kedy
oko zaznamena farbu, v priebehu niekol’kych sekiund vysle signal do hypotalamu
(oblasti mozgu pre endokrinné funkcie) a vnimame pri vystaveni farbam pocity.
Ciel'om centra BRAINIab je vyvolat’ v makroprostredi svojho posobenia pocity
ako doveryhodnost, relevantnost’, spol'ahlivost’ a odbornost’. Z toho dovodu sme
sa rozhodli pouzit’ nosnu farbu loga modra. Modré farba je idealna, ak chcete, aby
vas produkt alebo sluzba vzbudzovala doveru, bezpecnost’ a spolahlivost’, pokoj
a uprimnost. Odportc¢a ju vyuzivat pre subjekty pdsobiace v doprave,
zdravotnictve, wellness sektore a technologickych firmach. Dalej sme sa rozhodli
pracovat’ so sivou farbou. Siva farba evokuje rovnovédhu a neutrdlnost —
vlastnosti, ktorymi sa chce BRAINIlab centrum riadit’ — zabezpecit’ rovnovéahu vo
vyskumoch, ststredit’ sa na vedecké aj komercné Studie, no najma interpretovat’

nezaujaté a vedecky podlozené data. InSpiraciou pre vyber tejto farby bola znacka



Apple, ktorej identita je zloZena zo sivej farby. Podkladovou farbou loga je ¢ierna
farba. Hoci je ¢ierna povazovand vo vSeobecnosti za negativnu farbu, je Castou
volbou predajcov luxusnych produktov. Cierna sa spaja s tajomnostou,
eleganciou a sofistikovanostou av psychologii farieb predstavuje prestiz,
profesionalitu, autoritu a moc. Ciel'om pouzitia tmavého podkladu je dosiahnutie

profesionality ako vnimanej hodnoty u spotrebitel’'ov sluzieb BRAINIab centra.

o Slogan

Pri formulovani sloganu sme sa rozhodli pouzit’ anglicky jazyk, nakol'ko
ambiciou BRAINIab centra je, aby sa stalo rozpoznateI'nym aj v zahrani¢i. Jeho
znenie je ,,Unlocking consumers minds“ , v preklade ,,Odomykdame mysle
spotrebitel'ov*. Touto metaforou sme sa nazili opisat’ primarny predmet ¢innosti
centra — nahliadnut’ do mysli spotrebitel'ov a pochopit’ ich spravanie. Cielom
zakomponovania sloganu do loga je posilnit hodnoty BRAINlab centra —
profesionalnost’, odbornost’, vedeckost’ a badanie — ktoré chceme, aby si vSetci

z oblasti makroprostredia s naSou znackou spdjali.
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Marketingovy mix - Produkt

Produktom neuromarketingového centra je najma komplexna sluzba, ktora
spo¢iva v analyzovani, spracovani  ainterpretovani  zistenych  dat
neuromarketingového vyskumu. Produkt delime do dvoch zakladnych typov
neuromarketingovych vyskumov. Odlisnosti medzi nimi, takisto ako ich vyhody
a nevyhody, opisujeme v tejto podkapitole. Na zéklade u¢elu delime vyskumy na

vedecké a komercné :
o Vedecky vyskum

Cielom takéhoto typu vyskumu je primarne edukovat Studentov
v problematike vedenia neuromarketingového vyskumu, implementovat
teoretické poznatky o spotrebitel'skom spravani do praxe, poskytnit’ Studentom
adekvatne prostriedky pri realizacii ich bakalarskych, diplomovych ¢i
postgradudlnych  vyskumov, podielat’ sa na zaujimavych vyskumoch
celospolocenského vyznamu. ako aj spolupracovat’ so zahrani¢nymi univerzitami
na spolo¢nych projektoch a prostrednictvom nich zvySovat kredibilitu
Ekonomickej univerzity v Bratislave. Vedecky vyskum vo vSetkych jeho fazach
je realizovany priamo v priestoroch BRAINIlab centra v priestoroch Ekonomicke;j
univerzity v Bratislave.

o Komercny vyskum

Je typ vyskumu, ktory sa zameriava na skiimanie konkrétnych javov
a ciel’ je vopred jasne stanoveny zadavatel'om, v naSom pripade klientom, ktory
chce prostrednictvom takéhoto vyskumu zistit’ priciny problémov alebo pochopit’
zmyslanie svojich spotrebitelov. Tento typ vyskumov je sice naro¢nejsi na
realizéciu, no univerzita je schopna z komerénych vyskumov profitovat a ziskané
finan¢né prostriedky reinvestovat do prevadzkovania BRAINIab centra.
Hlavnym ciel'om takychto vyskumov je najmé ziskanie povedomie o BRAINIlab
centre a zisk. Komer¢né vyskumy sa vykonavaju predovsetkym v priestoroch
zadavatel’a Studie a jednotlivé Casti vyskumu sa vykonavaju na r6znych miestach
podl'a potreby, to znamend, ze urcitd Cast vyskumu je vykondvana v teréne

a vysledky st nasledne spracované a vyhodnotené v BRAINIab centre.

V nasledujtcej tabul’ke uvddzame porovnanie uvedenych dvoch typov
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vyskumov z hl'adiska viacerych kritérii; jednotlivé kritéria nasledne analyzujeme

podrobnejsie za ucelom komparacie, ktory typ vyskumu by sme v BRAINIab

centre odporuacali realizovat’.

Tab. 3 Komparacia vzdelavacieho a komeréného vyskumu z viacerych hl'adisk

Porovnanie typov vyskumov v BRAINlabe

vyskum

kritéria vzdelavaci komercny
Miesto vyskumu BRAINIlab centrum terénny vyskum
Dizka vyskumu Kratsia dlhsia
Participacia Studenta vysoka nizsia
Miera odbornosti vysoka vysoka
Naklady na vyskum nizsie vysoké
Prinos vedecky finan¢ny

zdroj: vlastné spracovanie

Z hl'adiska miesta vyskumu, je vzdeldavaci vyskum moZzno vykonavat
priamo v priestoroch BRAINIab centra, ktoré sa nachadza v priestoroch
Ekonomickej univerzity v Bratislave. Naopak, komer¢né vyskumy si vyzaduji aj
pracu v teréne, napriklad v mieste vykonu podnikatel'skej ¢innosti podnikov.
Komeréné vyskumy si vyzaduji casovu flexibilitu a ochotu vyskumného
personalu cestovat’, venovat’ sa vyskumom intenzivnejsie a dosledne dodrziavat’

stanovené podmienky klientom.

Vyskumné projekty sa lisia dizkou aj charakterom. Vyskumné projekty
mozu byt suvisiace s jednou alebo viacerymi oblastami sktimania a mézu sa
rozprestierat’ na dlhé casové obdobie, dokym vyskumny tim skasanim viacerych
vyskumnych metdéd neziska zaujimavé data. V pripade komerénych vyskumov
ide spravidla o konkrétne vyskumy s vopred stanovenymi cielmi a vysledky je

potrebné interpretovat’ pocas casového obdobia, ktoré je zmluvne dohodnuté.

Dal§im skiimanym kritériom je miera participacie Studentov na
vyskumoch. V pripade vedeckych vyskumov st Studenti priamo zapojeni
v intenzivnej miere do vyskumov, ktoré st priamo zaradené do harmonogramu
predmetov alebo sa mo6zu venovat vyskumnym projektom dobrovolne — ako

¢lenovia BRAINIab centra ¢i uz pri vyskumoch pri pisani ich bakalarskych alebo
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diplomovych prac. V pripade komercnych stadii ide predovsetkym o vyskumny
tim profesiondlov, ktory sa podiela na vyskume a Studenti su aktivni najma
v procese zberu dat, kde nie je potrebnd expertiza a skusenosti. AvSak, po
absolvovani niekol’kych vedeckych vyskumov a dokladnom $tadiu problematiky
neuromarketingu vznikd potencidlny priestor pre Studentov zapojit’ sa aj do

komer¢nych vyskumov a podiel’at’ sa na nich aktivnejsie.

Miera odbornosti, ktora musi byt’ pri vykonévani vyskumov zachovana, je
v oboch pripadoch vysoka, nakol'ko sa oba vyskumy navzijom ovplyviuja. Ak
sa vyskumny tim venuje vedeckym vyskumom, vie néasledne pretransformovat
poznatky do praktickych komerénych vyskumov. Naopak, komeréné vyskumy
azistené¢ vysledky mozu prispiet ziskanymi vedomostami do rozSirenia
teoretickych poznatkov o procese skimania spravania spotrebitelov a overit,, ¢i

platia teoretické hypotézy aj v praxi.

Pri analyze d’alSieho kritéria sme sa zamerali na vel'mi podstatnu oblast’,
ktort predstavujii ndklady centra na realizéciu vyskumu. Na zéklade rozhovoru
p. Bercika a syntézy poznatkov ziskanych z rozhovoru si dovolime tvrdit, Ze
v dlhodobom ¢asovom obdobi st néklady na realizadciu komerénych Stadii vyssie,
no zaroven prijmy za komerc¢né vyskumy vysSie. Hovoriac o vedeckych
vyskumoch, néklady na realizaciu st relativne podobné, no néklady sa znizuju
napriklad v pripade nakladov na persondl, nakol'ko sa vo velkej miere na
samotnom vyskume podiel’aju Studenti v rdmci svojich predmetov ¢i zavere¢nych
prac. Néklady na oba typy vyskumov je vSak naro¢né kvantifikovat' a z toho
dovodu zastdvame nazor, Ze sa naklady lisia v zavislosti o typu, rozsahu, pouzitia

technoldgie a naro¢nosti vyskumu.

Ako posledné kritérium sme porovnavali prinos vyskumov pre univerzitu,
klientov a spolocnost’. Vedecké vyskumy su dolezité na ziskanie kredibility
u klientov a v akademickom vyskumnom prostredi a taktiez st nevyhnutné pre
nasledné¢ vykondvanie komerénych Studii. Na zéklade ziskanych vysledkov,
vedeckych stadii a dolezitych vyskumov je mozné realizovat’ komercné vyskumy
aj pre klientov. Zakladov uspechu realizacie komerénych vyskumov je
spolahlivost’ a vedecké pozadie BRAINIab centra, ktora presvedci klientov, ze
prave BRAINlab centrum je tou spravnou volbou. Po vykonani analyzy

komerénych vyskumov sme identifikovali hlavny prinos najmid v zvySeni
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povedomia firiem o BRAINIab centre, vo forme vynosov a ziskov a moznosti
prostrednictvom realizécie tychto vyskumov investovat do d’alSej vedeckej

¢innosti.

Na zéklade vysledkov komparacie navrhujeme, aby sa BRAINlab centrum
zameral najskor na realizaciu vedeckych vyskumov a nasledne na realizaciu
vyskumov komerénych. Oba typy vyskumov st pre BRAINIlab centrum
v dlhodobom obdobi dolezité.

Marketingovy mix - Cena

Dal§im prvkom marketingového mixu, ktory sme analyzovali, je cena.
Cena je ako jediny prvok marketingového mixu, ktory predstavuje pre BRAINIlab
centrum prijem a nie naklad. V tejto podkapitole sme sa venovali analyze
faktorov vyplyvajucich na cenu produktu, ktord v tomto pripade predstavuje
sluzbu v podobe komeréného vyskumu. Cena vyskumu je vel'mi naro¢nd na
kalkulaciu, pretoze je komplexnejSia, nez je cena tovarov a vysledni cenu
ovplyviiuje viacero faktorov. KedZe ide o unikdtne projekty na mieru pre
zakaznikov a liSia sa obsahom, rozsahom a naro¢nostou, kone¢na cena bude
v pripade kazdého vyskumu odlisna. Faktory, ktoré na tato vyslednu sumu

vplyvajl, sme identifikovali nasledovne :
e Predmet skumania

Ak je predmetom skimania online nastroj, webova stranka, ¢i online
kampane, Stidia je jednoduchS$ia na realizaciu a tym padom lacnejSia. Avsak,
v pripade vyskumu na predajni, kedy ma zédkaznik zaujem o komplexnu stadiu,

ktora si vyzaduje podrobnejSiu analyzu, je cena vyssia.
o Technicka narocnost

Od stanovenych cielov neuromarketingového vyskumu sa odvija aj
technologia, ktord sa pri vykonavani Studie vyuziva. Opédt, ak ide o Stadiu
zamerani najmi na skimanie online néstrojov, sa vyuziva pri vyskumoch eye
tracker, ¢i tepelné mapy. Ak ide o §tidiu v teréne, vyuziva sa technologia ako

EEG, GSR v kombinacii s eye trackerom.
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e Pocet respondentov

Cim je vicSia reprezentativna skiimana vzorka, tym su vysledky vyskumu
presnejSie, no v kone¢nom doésledku Stidie drahSie. Spravidla st respondenti
zapojeni do vyskumu honorovani, preto s pribudajucim poctom respondentov

rastie aj cena vyskumu.

Podrla holandského vyskumného centra Unravel Research (2019) sa cena
za vypracovanie neuromarketingovej Studie pohybuje v niekol’kych tisickach eur.
Rozsiahly vyskum v predajni pomocou EEG, sledovania o¢i a za pritomnosti
velkého poctu ucastnikov stoji okolo 25 000 EUR, pri¢om mensSie Studie, ako
napriklad online vyskumy je mozné realizovat’ uz za 5 000 EUR. Syntézou
poznatkov si dovol'ujeme tvrdit, Ze cena komeréného vyskumu BRAINIab centra

sa bude pohybovat’ tiez v cenovom rozpiti niekol’ko tisic eur.
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Marketingovy mix - Distribucia

Prvok marketingového mixu ,,place* je vel'mi obzvlast’ dolezitym prvkom
pri zostavovani marketingového mixu sluzieb. BRAINIab centrum bude svoje
sluzby spracované do formy odbornej stadie poskytovat’ zdkaznikom a vedecke;j
komunite v elektronickej podobe. V pripade komerénych vyskumov budia
vysledky zaslané elektronicky a taktiez na CD alebo USB kl'u¢i a interpretované
zékaznikovi osobne alebo prostrednictvom online video hovoru. Tomuto procesu
predchadza vyskumny proces, ktory podl'a typu vyskumu prebehne v teréne alebo
priamo v BRAINIab centre, v ktorom sa budu vysledky nésledne aj spracovavat’.
Obchodna fakulta, ktora prevadzkuje BRAINlab, s cielom ziskat pristup k
d’alS§im pristrojom, ako napriklad MRI skener, ma ambiciu oslovit’ aj svojho
partnera, Poliklinku Mlynska dolina, ktorej sucastou je aj oddelenie neurologie.
Primarne sme sa vSak venovali technolégii vo vlastnictve BRAINIlab centra
v priestoroch Ekonomickej univerzity v Bratislave a navrhli sme centrum tak, aby
funkéne a bezpeénostne splialo podmienky na efektivne vykonavanie vedecko-

komer¢nej Cinnosti.

Dolezitou predispoziciou BRAINlab centra je jeho poloha. Je to
mimoriadne ddlezity prevadzkovy faktor, nakol’ko je potrebné situovat’ centrum

tak, aby bolo spiialo nasledujtice determinanty:
e Mobilna dostupnost

BRAINIab sidli v priestoroch Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity
v Bratislave na Dolnozemskej ceste 1. Pristup do BRAINIlab centra je z toho
dovodu mozny vyuzitim mestskej hromadnej dopravy ale aj autom. Parkovacie
kapacity pred centrom su dostacujuce a navigaciu do centra ulah¢i aj mapa

a podrobné¢ informécie na webovej stranke centra.
e Kapacita centra

Priestory BRAINIlab centra musia byt’ dostatocne vel'ké pre stacionarne aj
mobilné neuromarketingové zariadenia. Z toho dovodu sme sa rozhodli pre bude
situovanie centra v priestoroch suterénu Obchodnej fakulty. BRAINIab centrum
tak bude bezprostredne nablizku pre potreby vyucovacieho a vyskumného

procesu a prisposobené potrebam vedeckych aj komerénych vyskumov.
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BRAINIab centrum sme nadizajnovali v spolupraci so Studentom fakulty
FZKI SPU v Nitre, Timotejom Kupc¢ikom nasledovne : centrum pozostava z 5
miestnosti, ktoré¢ symbolizuju 5 zmyslov ¢loveka, ktoré sa v centre skimaju, preto

je kazda miestnost’ navrhnuta na skimanie r6znych podnetov.

Obr. 2 BRAINIab centrum. Nahl'ad zhora

zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 3 BRAINIab centrum. Podorys

zdroj: vlastné spracovanie

Obr.4 Miestnost’ A

zdroj: vlastné spracovanie

Prvou miestnost'ou centra je miestnost’ A, ktora je zamerand na skimanie
chuti produktov v zavislosti od balenia aznacky. Ide o miestnost’ podobni
chemickému laboratoriu, kde je mozné vykonavat’ tzv. blind testy produktov a
analyzovat’ vplyv obalu ¢i ceny na chut’ produktu. Tato miestnost’ bude sluzit’

predovsetkym vo vyucbovom procese predmetov ako napriklad tovaroznalectvo.
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Studenti budti mat’ moZnost’ senzorickymi testami hodnotit’ kvalitu produktov
a vplyv marketingu na preferencie spotrebitel'ov. V pripade komerénych testov sa
tato miestnost’ bude vyuZzivat na hodnotenie chuti produktov pri navrhovani
obalov, napr. sladosti, kavy, ¢i inych trvanlivych poravin. Pilotné Stadie by sa
vykonavali v spolupraci s partnerom Obchovnej fakulty, Nestl¢, kde by sme
analyzovali vplyv obalu na chut cokolady anasledne by Studenti navrhovali
viaceré varianty, ktoré by pomohli k zvySeniu predaja vnimanej hodnoty

cokolady.

Stucastou miestnosti su sanitarne zariadenia (umyvadld), stoly, material na
odoberanie a uchovavanie vzoriek, hygienické pomdcky, hodnotiace tabul’ky, ¢i

ochranné pomocky a plaste.

Obr. 5 Miestnost’ B. Pohl’ad 1.

zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 6 Miestnost’ B. Pohl'ad 2

zdroj: vlastné spracovanie

Druhou miestnostou je priestor je vyuzitie zrakového zmyslu na
hodnotenie vplyvu svetelnych podmienok na produkty a naladu z nakupovania.
Sucastou miestnosti st stoly s dvomi lampami, ktoré poskytuju nastaviteIné
osvetlenie pre produkty a taktiez simulovany regal, ktory slizi na hodnotenie
vplyvu pozicie produktu na regali a jeho predaj. Podl'a stidie Podl'a vysledkov
studie Canta a Nella (2013) plati, ze ak sa v obchode podari spravne pouzit
ovladatelné prvky osvetlenia a farieb, zvysila sa pravdepodobnost’ nakupu
ucastnikov. Ak sa vSak tieto kontrolovatel'né charakteristiky pouziji nespravne,
zvysi sa pravdepodobnost’, Ze Gcastnici predajiiu radsej opustia. Z toho dévodu

povazujeme za dolezité skumat’ osvetlenie aj v BRAINIabe.
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Obr. 7 Miestnost’ C.

zdroj: vlastné spracovanie

Miestnost’ C oznacuje tzv. Aroma miestnost, v ktorej je mozné skiimat’
vplyv vone na pohodu a naladu spotrebitela pri nakupovani. Nosnym zmyslom,
ktory bude zapojeny do vyskumného procesu, je ¢uch. Sprchovy kut sluzi ako
priestor, do ktorého si respondent sadne a zo sprchovej hlavice bude nasledne
vypustend do priestoru namiesto vody vona. Okrem subjektivnych pocitov
hodnotenia ro6znych voni sa bude hodnotit’ aj odpor koze a reakcia tepu, ktora sa
zmeria pomocou EEG pristroja. Tento priestor poskytuje moznosti hlbsie skiimat’
aroma marketing a pri vykonavani komerénych vyskumov sa bude vyuZzivat’ na
komparaciu roznych voni na prevadzkach a vyhodnocovat’ ich efekt na spravanie

spotrebitel'ov.
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Obr. 8 Miestnost’ D

zdroj: vlastné spracovanie

Dalsou vyskumnou miestnostou je multifunkéné zvukotesné tudio, ktoré
bude sluzit’ predovsetkym na skiimanie typu, intenzity, tempa zvuku a hudby pri
hodnoteni produktov a simulovani nakupovania, pri hodnoteni audioknih,
podcastov, ¢i znelok. V sucasnosti vel'a znaciek implementuje funkciu zvukovych
stimulov na ul'ah¢enie marketingove;j stratégie a budovania znacky. Ako priklad
stoji za spomenutie Alza.sk alebo Dedoles. V zvukovej miestnosti BRAINlab
centra umoznime znackdm ndjst’ vhodny zvuk, ktory bude v o¢iach zakaznikov
asociovany s ich produktom, aby mohol nadobudntt’ osobitost’ a stat’ sa cennou

obchodnou znackou.

Zaroven sa okrem testovania vplyvu zvuku a hudby moze tento priestor
vyuzit’ ako nahravacia podcastova miestnost’ a diferencovat’ produktové portfélio

BRAINIab centra aj v oblasti rozhovor s vedcami na zaujimavé témy.
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Obr. 9 Miestnost’ F

zdroj: vlastné spracovanie

Poslednou miestnostou v BRAINIlab centre je miestnost, ktord bude
sluzit’ na dizajnovanie UX/UI experience, SEO optimalizaciu, analyzu webovych
strdnok za pomoci tepelnych map, sktimanie reklam, videi, bannerov c¢i
reklamnych kampani. Ztoho doévodu st nevyhnutnou sucastou miestnosti
laptopy a TV. Miestnost’ bude taktiez vyuzivana vyskumnymi pracovnikmi pri
Statistickom vyhodnocovani ziskanych dat a pri ich spracovani do hotovej stadie.
Nakol'’ko Obchodna fakulta disponuje renovovanou informatickou miestnostou,
ktord moze sluzit’ taktiez na analyzu online nastrojov, sa v miestnosti nachadzaji
len 3 stoly. Pri navrhovani konceptu priestoru sme sa teda zameriavali viac na

dizajnovanie ostatnych miestnosti pre skimanie zvuku, svetla a vone.

BRAINIab centrum sme navrhovali taktiez vo farbach koreSpondujicim
s logom a celkovou vizudlnou identitou. Centrum sme situovali do suterénu
a prepojili sme ho tak s existujucimi laboratériami, za Gcelom efektivnejSieho
vyuzitia priestorov, nakol’ko budovanie samostatne stojaceho centra by bolo

finan¢ne aj Casovo naroc¢nejsie.



Marketingovy mix — Komunikacny mix

Délezitym néstrojom v ramci marketingového mixu BRAINIab centra je
komunika¢ny mix. Kita (2000) definuje komunika¢ny mix ako stibor nastrojov,
ktory pozostava zo Specifickej kombinacie prvkov reklamy, podpory predaja,
osobného predaja a priameho marketingu, ktoré firma vyuziva na presadenie
svojich reklamnych a marketingovych cielov v danom obdobi. Nakolko je
BRAINIab centrum Specificky hybridny model vyskumno-komeréného centra,
identifikovali sme 4 zakladné prvky komunika¢ného mixu a podrobnejsie ich

aplikujeme na BRAINIab centrum. Ide o tieto prvky:

e Reklama

Tato forma komunikacie patri k vyznamnym nastrojom ovplyviiovania
kupujacich. Je najviditelnejSou a najdiskutovanejSou formou marketingove;j
komunikacie. Aj ked’ patri k najstar§im nastrojom, ma mnoho foriem — prezentuje
urCity konkrétny produkt, rovnako ako dlhodobu predstavu, Foret (2006).
Reklamu by sme implementovali v ivodnej faze podnikania za ucelom ziskania
povedomia u spotrebitelov. Ciel' reklamy je v tomto pripade informativny,
pretoze ide o novy koncept vyskumno-komeréného centra na trhu. vyrobok je na
trhu k dispozicii spotrebitelovi. Délezitym faktorom pri zaradeni reklamy do
komunika¢ného mixu je rozpocet potrebny na jej realizaciu. V aktudlnom
uvodnom Stadiu BRAINIlab centra na trh je potrebny vyssi rozpocet, pretoze
centrum potrebuje ziskat povedomie a ndklonnost’ spotrebitelov. Nakolko
Obchodnéd fakulta spolupracuje s viacerymi obchodnymi partnermi, formy

reklamy sme v spolupraci s nimi navrhli nasledovne.
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Tab. 3 Obchodni partneri v oblasti reklamy

Obchodny partner Reklamna Umiestnenie

sluzba reklamy

Megaboard Incheba
o N

A | INCHEBA

) video konferencie |otvaranie
/<7 CREATIVE PRO

PASSION FOR MOMENTS

Event marketing, BRAINIab centrum

Letaky, polepy, Univerzita, stredné
H I d ® roll-up bannery, Skoly na SR,
auer a “ reklamné predmety, | MSVVaS SR

reklamna spolodnost a tladiaren

Zdroj: vlastné spracovanie

V tabul’ke XY uvadzame formy reklamy, ktoré implementuje BRAINIab
centrum do svojej komunikacnej stratégie v spolupraci s partnermi Obchodnej
fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave. NajdolezitejSim partnermi na
reklamnu spolupracu je v prvom rade najvacsie slovenské vystavisko, Incheba.
Pre tohto partnera sme as rozhodli ztoho ddévodu, ze poskytuje unikatnu
vonkajsiu reklamu v podobe $titovej steny. Ma plochu priblizne 1.800 m? a ide o
najvacsiu Stitovu stenu na Slovensku. Vynimocnost’ je umocnena aj exkluzivnym
umiestnenim na vyskovej budove Incheby pri obchvate hlavného mesta, po
ktorom denne prejdu desattisice aut. Vd’aka atraktivnej polohe je viditel'na z

velkej Casti Bratislavy, ¢im sa stadva prakticky neprehliadnutel'nou.

Dalgim dolezitym partnerom je eventova agentira CREATIVE PRO,
ktora sa zaoberd event marketingom. Ich sluzby by BRAINIlab centrum vyuzil pri
organizacii otvaracieho ceremonidlu centra a nasledne pri organizacii vedeckych

konferencii na t¢ému marketingu.

Ako poslednym reklamnym partnerom je spolocnost’ Hauerland, reklamna
spoloCnost’ a tlaCiaren, ktord by zabezpecila tla¢ reklamnych materidlov, ako
napriklad letdkov, plagatov, roll-up bannerov na podujatia, polepy na stenu
BRAINIab centra, potla¢ na reklamné predmety a iné tlacené materialy, ktoré by
boli nasledne distribuované na stredné Skoly, aby sa Studenti mohli dozvediet

0 moznosti vzdeldvania sa v oblasti neuromarketingu, v priestoroch Ekonomicke;j
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univerzity v Bratislave ale aj inych univerzitdch, v priestoroch Ministerstva
Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR a inych strategickych institiiciach, ako co-

workingové centra, napr. Coworking Cvernovka, Hub Hub, SPACE UP.
e Osobny predaj

Jednym z najdolezitejSich nastrojov komunika¢ného mixu BRAINIlab
centra je osobny predaj. Osobny predaj je typicky pre niektoré druhy tovarov
dlhodobej spotreby a sluzieb. Vel'mi rozsireny je pri predaji medzi vyrobcami (B-
T-B: business-to-business), kde kazdy produkt je jedineénym komplexom, ktory
vynika na zaklade Specialnych poziadaviek zédkaznika. Proces osobného predaja
v pripade komercnych §tudii pre podniky je kl'icovy na oslovenie firiem, ktoré
predstavuji zdkaznikov Vyhladévanie a hodnotenie novych zdkaznikov. Prvym
krokom procesu je identifikacia a klasifikdcia zdkaznika a prehodnotenie
najdenych zdkaznikov, s ktorymi chce BRAINIab centrum nadviazat’ kontakt. Ide
o firmy podnikajice v roznych sférach, no predovsSetkym o podniky, ktoré
poskytuji koncovym spotrebitelom produkty a sluzby. Nasledne je dolezita
pripravna faza, kedy si projektovy manazér alebo CEO BRAINIab centra pripravi
navrh Stadie, ktort chce zakaznikovi poskytnut. Nasleduje faza nadviazania
obchodného kontaktu. V tejto faze zastupca BRAINIab centra aktivne oslovuje
potencialnych zdkaznikov a oboznamuje ich s rieSeniami Sitymi na mieru v
podobe vypracovania neuromarketingovej Stadie. Po nadviazani kontaktu
zastupca odprezentuje neuromarkeitngova Stidiu, zodpovie otazky zo strany
zékaznika a v pripade uzavretia dohody na oboch strandch sa podpiSe zmluva o
realizécii Studie a dohodnu sa vSetky podmienky jej realizécie. Nasledne prebehne
vyskum ako taky a spracované vysledky Stadie sa odprezentuju klientovi. Po
uplynuti urcitého obdobia od realizacie Studie sa zadstupca BRAINIab centra opét’
spoji s klientom a bude sa snazit’ o ziskanie spétnej vdzby od klienta a udrzanie
dobrych vztahov. Osobny predaj je dblezity najmid na zacCiatku fungovania
BRAINIab centra, kedy povedomie o jeho existencii je nizke a klienti sami
nevyhladuvaju sluzby centra. Preto povazujeme za ddlezité investovat’ do
kvalitného projektového manazéra ¢i obchodného zéastupcu, ktory bude dbat’ na
profesiondlne nadviazanie obchodnych vztahov a budovanie imageu BRAINIab

centra.

e Public relations
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Nepochybne povazujeme na jeden znajdolezitejSich spdsobov
komunikaéného mixu vztahy s verejnostou, teda public relations. Nakol'ko
BRAINIab centrum pdsobi ako vedecko-komercné centrum, musi komunikovat’
o svojich cieloch, sluzbach a vyskumoch nielen zakaznikov, dodavatelov,
sponzorov, ale aj Sirokt verejnost. Sposobov PR komunikacie je viacero, no na
zéklade analyzy cielov BRAINIab centra povazujeme za najddlezitejSiu formy
PR komunikacie aktivnu publicitu. Aktivna publicita BRAINIlab centra spociva
vo viacerych cinnostiach. Ide predovSetkym o vydavanie tlaCovych sprav,
tlacovych besied, konferencii, no taktiez o publikovanie vedeckych clankov
v medzinarodnych vedeckych publikacidch, ako napriklad Elsevier alebo
Springer Science+Business Media. Aj prostrednictvom publikovania ¢lankov
o vedeckych uspechoch BRAINIlab centra sa zvysSi povedomie o centre a otvoria

sa mu brany k medzinarodnej spolupraci s inymi centrami ¢i inStitatmi.
o Digitdalny marketing

Digitalny marketing, teda marketing produktov alebo sluzieb cez internet
je v dnesnej dobre ziaduci, priam az nevyhnutny. Vyhodou vyuzitia digitalneho
marketingu v BRAINIab centre je jeho Sirokospektralny dosah, pretoze centrum
tak moze komunikovat’ celosvetovo. Dalej dostupnost’, pretoZe online nastroje st
k dispozicii prostrednictvom internetu nepretrzite, meratelnost, nakolko
vysledky digitdlneho marketingu s jednoducho meratel'né a interpretovatel'né
avneposlednom rade predstavuji najlacnejSiu  formu marketingovej
komunikacie. Z tychto dovodov sme sa rozhodli implementovat’ online marketing

aj do BRAINIab centra, ktoré bude vyuzivat’ predovsetkym tieto nastroje:
o Obsahovy marketing a SEO

Aby BRAINlab mohol implementovat obsahovy marketing
a optimalizaciu vyhl'addvacov, musi mat’ perfektne nastaveni webovu stranku.
Z toho dovodu sme sa rozhodli zalozit” internetovu stranku na zaktipenej doméne.
Prostrednictvom stranky Webglone Yebon sme si overili dostupnost domén
a rozhodli sme pre nazov domény www.brainlab.sk (dostupna ku ditu 26.3.2022).
Nasledne sme vytvorili pomocou dizajnérskej platformy Canva navrh
internetovej stranky so zakladnymi podstrankami, ktoré budi sluzit’ na priméarnu

online komunikéciu s verejnost'ou:
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http://www.brainlab.sk/

Obr. 10 Webova stranka BRAINIab centra / Domovska stranka

KTO SME €O ROBIME BLOG

1

Ekonomickd univerzita v

Bratislave

Odomykame mysle spotrebitelov.

Chcem

vediet viac! KONTAKT

zdroj: vlastné spracovanie

Obr. 11 Webova stranka BRAINIab centra / Podstranka 1

Analyzujeme Pracujeme na Navrhujeme
spravanie neuromarketingovych stratégie pre Vas biznis
spotrebitelov vyskumoch

zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 12 Webova stranka BRAINIab centra / Podstranka 2

RIADITEL BRAINIab centra PROJEI’jTOVA ANALYTIK A STATISTA
MANAZERKA

zdroj: vlastné spracovanie

Obr. 13 Webova stranka BRAINIab centra / Podstranka 3

EKONOMICKA UNIVERZITA
V BRATISLAVE,
DOLNOZEMSKA CESTA 1,
852 35 BRATISLAVA

’chrocina fakulta

Faculty of International MAPA

OVSISTE

Relations, University of... PRISTUP

Q OTVARACIE

HODINY
Qvsistska riviéra Q
PUMP fitness center

zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 14 Webova stranka BRAINIab centra / Podstranka 4

Vykrocte za hranice
tradi¢éného
marketingu.

S BRAINIabom

0 facebook.com/brainlab
Zarezervujte si

instagram.com/brainlab konzultaciu

vyskum@brainlab.sk
m linkedin.com/brainlab

zdroj: vlastné spracovanie

Pri navrhovani webovej stranky sme sa riadili zakladnymi principmi, ktoré
sa vSeobecne uplatiiuju pri web dizajne. Pouzili sme kombindciu farieb z loga,
ktoré su tmavé a koreSponduju s farebnou paletou loga, no sekciam, ktorym
chceme aby zékaznici venovali viac pozornosti, sme priradili vyraznejSiu farbu —
polia kontakt, rezervacia konzultacie, pristup do centra. TieZ sme pri navrhovani
pracovali s kratkymi a vystiznymi slovami, ktoré budu modct pouzivatelia
jednoducho vyhl'adat’ pri zaddvani klI'aicovych slov v internetovych prehliada¢och
ako je Google ¢i Bing, a prekliknut’ sa tak na BRAINIab web. V stlade s cielom
preniknit’ aj na zahrani¢né trhy a pracovat’ s univerzitami v inych krajinach, je

stranka dostupna aj v anglictine.

Zakladom uspechu obsahového marketingu je predovsetkym prehl'adna
webova stranka, logickd kategorizacia podstranok a prehl'adnost’ informéacii. Pri
obsahovom marketingu je taktiez dolezitd konzistentnost. Suvisla tvorba
kreativnych textov, ktoré v sebe obsahujui vela kl'icovych slov, je cielom
webovej strinky BRAINIab centra a z toho dovodu sme sa rozhodli na webovej
stranke uviest’ sekciu BLOG. V tejto Casti budu uverejiiované Clanky na tému
neuromarketingu, na ktorych bude BRAINIlab centrum spolupracovat s

kreativnym Marketingovym timom Obchodnej fakulty v Bratislave.
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e Socialne siete

Dalgim digitadlnym néstrojom digitalnej komunikacie su socialne siete,
ktoré su dnes uz beznou sucastou digitalneho marketingu nielen firiem, ale aj
univerzit a vyskumnych institatov. Vyhodou socidlnych sieti je meratel'nost
vysledkov a moznost’ presného zacielenia na pozadované trhové segmenty.
Prostrednictvom socidlnych sieti méze BRAINIab interagovat’ s konzumentami
socialnych sieti po celom svete ainformovat’ nielen o svojich vyskumoch a
taktiez zacielit’ na potencialnych zakaznikov. Pomocou socialnych sieti si moze
BRAINIab centrum budovat silni znacku a okrem zékaznikov oslovit’ aj
sekundarny segment , ktory predstavuju potencialni Studenti, ktori chcu Studovat’
neuromarketing, ¢i pedagdgov a inych profesionalov, ktori sa mézu stat’ si¢astou
timu BRAINIab centra. Z tohto dovodu sme sa rozhodli vyuzivat’ tri platformy
socidlnych sieti, ato Facebook, Instagram a Linkedln. Kym Facebook
a Instagram budu sluzit BRAINlab centru na komunikaciu so svojimi Studentami
a ostatnou verejnost'ou, LinkedIn bude vyuzivany na publikovanie svojich stadii
aclankov atiez na integraciu sinymi vyskumnymi neuromarketingovymi
centrami. Na zdéklade identifikovania vizudlnej identity BRAINIab centra sme
jednotne graficky prepojili aj profily BRAINIab centra na socidlnych sietach

Facebook a Instagram.

Obr. 15 Facebookovy profil BRAINIab centra

BRAINIab

Stréanka o vede

Domov Informacie  Fotky  Videa Viac v @ sprava Q

Informacie Vytvorit prispevok

i) Neuromarketingové centrum Obchodnej
fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave.

2 " [ 1) R, o
,Odomykéme mysle spotrebitelov.” !“ Fotka/video & Oznacit ludi o Nahlasit sa

zdroj: vlastné spracovanie
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Obr. 16 Instagramovy uc¢et BRAINIab centra

brainlab_euba - ¢ =

Profesionalny panel
Nastroje a zdroje iba pre tvorcov.

3 0 0

Prispevky Sledovatelia Sledovane

BRAINIab
Neuromarketingové centrum Ekonomickej univerzity v

Bratislave “»
~ Unlocking consumers minds ~

Upravit profil  Reklamné n... Statistiky

Neuromarketing

zdroj: vlastné spracovanie
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Organizacna Struktura

Spravny neuromarketingovy vyskum si vzhl'adom na jeho komplexnost
a Casovu naro¢nost vyzaduje kombinaciu niekol’kych odbornych zrucnosti.
Niekedy sice moze jedna osoba ovladat’ mnohé z tychto zrucnosti, ale vac¢Sinou je
potrebné zostavit' tim, ktory obsahuje odbornikov vo svojej oblasti.
Interdisciplinarny pristup BRAINIab centra vyzaduje, aby vyskumni pracovnici
boli schopni vyuzivat rézne metodologické zru¢nosti v praxi aovladat
technolégie. Praca v BRAINIab vyskumnom centre si taktiez vyzaduje schopnost’
nastavovat’, planovat’ a realizovat’ neurovedecké experimenty a v neposlednom
rade si vyzaduje schopnost’ vyuzivat’ a ziskat’ pristup k neurovedeckym zdrojom.
V zévislosti od typov vyskumov, ktoré sa v BRAINIab centre budu realizovat’ (¢i
uz komer¢né alebo primarne vedecké) je potrebné prispdsobit’ tim tak, aby bolo
mozné kombindciou vhodnych vedeckych metdd a odbornikov overit’ hypotézy
a priniest’ relevantné vysledky podla zadania klienta alebo pedagdga. Z tychto
dévodov zastadvame nazor, ze zdkladny tim BRAINIab centra by mal pozostévat’

z tychto profesionalov:

Obr. 17 Organizacna Struktura timu BRAINIab

Riaditel’ centra

Projektovy manazér Statista Obchodny zastupca == Informatik/Technik

Vyskumny
pracovnik

zdroj: vlastné spracovanie
e Riaditel centra

Osoba, ktora zastresSuje cely chod BRAINIabu, definuje jeho stratégiu, ciele,
zdroje krytia nakladov, planuje aktivity centra, oslovuje klientov z externé¢ho

prostredia a koordinuje vyskumny proces, riadi tim odbornikov a informuje



verejnost’ o aktivitach BRAINIlab centra. Je to komplexna uloha, ktora si vyzaduje
nielen vel'mi dobre rozvinuté manazérske schopnosti, ale aj vyborné poznatky
z oblasti neurovedy a neuromarketingu. Tuto funkciu by v BRAINIlab centre zastaval

dekan Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity.

e Projektovy manazér

Vedenie projektu si vyzaduje vela sustredenia a koordina¢nych schopnosti a
projektovy manazér je v tomto ohl'ade kI'aCovy — jeho ulohou je zabezpecit', aby boli
poziadavky klientov naplnené, aby sa dodrziavali terminy vyskumného procesu,
ucastnici boli testovani podl’a navrhu Studie a udaje boli spracované za dodrzania ¢o
najvyssej odbornosti a interpretované zrozumitelne. Téato osoba by mala byt
pedagdg posobiaci na OF EUBA, ktory vyuCuje predmety ako ,,vyskum trhu®,

,,Spotrebitel’ské spravanie* alebo ,,Statistika®.
e Programator/IT technik

Nakol'ko neuromarketingové vyskumy si vyzaduji vysoka technicku
odbornost’, je potrebné, aby vyskumny tim pozostaval aj z programatora alebo
technika IKT. Jeho uloha je v procese prevadzkovania neuromarketingového centra
nezastupitel'na. Jeho odbornost’ je potrebna predovsetkym pri programovani softvéru
jednotlivych zariadeni pouzivanych na vykonévanie vyskumov, pri nastavovani sieti,
no v neposlednom rade na zabezpecenie Uspesného transferu ziskanych informacii
zo zariadeni do softvérov, ktoré spracuvaji vysledky na interpreticiu. V tomto
odbore by sme oslovili k spolupraci odbornikov z Fakulty hospodérskej informatiky,

Katedry aplikovanej informatiky Ekonomickej univerzity v Bratislave.
o Vyskumny pracovnik

Vyskumny pracovnik by zastreSoval najmid zostavenie timu ucastnikov
vyskumu, nastavenie technického vybavenia (eye trackera, EEG a pod.), spustal by
samotnu Studiu, zbieral skimané skutocnosti a sice, podiel'al by sa na realizacnej
faze neuromarketingovych S§tudii. Pocet vyskumnych pracovnikov by sa lisil
v zé&vislosti od rozsahu §tadie a charakteru vyskumu. V pripade komerénych $tudii
by mohol byt vyskumny tim zlozeny zo Studentov doktorandského $tudia, a pri
realizacii vedeckych $tadii by sa na realizacii podiel’ali aj Studenti bakalarskeho ¢i

inzinierskeho S$tadia vramci vyucby alebo samostatne ako aktivni c¢lenovia
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BRAINIab centra.
o Statista/Analytik

Jednym z najdolezitejSich odbornikov je Statiska/analytik, ktorého tloha
spociva v Cisteni, spracovavani a integrovani zozbieranych nameranych dat. Praca
takéhoto odbornika spoCiva vo vykondvani analyz zameranych na zodpovedanie
hlavnych hypotéz a vyskumnych problémov. Klacovou ulohou Statistu je
vykazovanie prekladu takychto analyz do koherentnej forme, ktord je zrozumitel'na
pre Studentov aj klientov. Nakolko je tito faza vyskumného procesu narocna
avyzaduje si vysoku odbornost, v BRAINlab time by sme spolupracovali

s Katedrou Statistiky Fakulty hospodarske informatiky nasej domovskej univerzity.
o  Obchodny zdastupca

Tato osoba ma vnaplni prace nadvdzovat kontakt s potencidlnymi
zakaznikmi a oslovovat’ ich s ponukou vypracovania neuromarketingovych §tadii.
Podiela sa na uzatvarani zmlav so zédkaznikmi a nasledne sa aktivne stard o to, aby
boli ciele zékaznika naplnené spolu s pomocou projektového manazéra. Komunikuje
po cely cas priebehu komercnej stadie so zdkaznikom a informuje ho o aktualnych
postupoch. Po ukonceni spoluprace sa nad’alej snazi o udrzanie dobrych vztahov so

zakaznikmi, aby mali o sluzby BRAINIab centra zaujem aj v buducnosti.
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Technologické vybavenie

Materidlové zabezpecenie nevyhnutné na realizaciu neuromarketingovych
vyskumov predstavuje v pripade BRAINIab centra Specialna technologia. Ako
uvadzame v teoretickej Casti prace, technologiu vyuzivanii v neuromarketingu
mozno rozdelit’ do viacerych kategorii na zariadenia, ktoré monitoruju elektricka
¢innost mozgu a zariadenia, ktoré nezaznamendvaju aktivitu mozgu.
V BRAINIab centre bude vyskumny tim pracovat’ s technolégiou oboch typov,
pretoze je nevyhnutné, aby Studenti, ako aj vyskumny tim pracoval
Sirokospektralne a sroznou technologiou mohol vykondvat rdézne typy

vyskumov. Na ziklade rozhovoru s p. Ber¢ikom sme identifikovali zakladné

pristroje, ktoré¢ povazujeme za fundamentalne pre vykondvanie
neuromarketingovych vyskumov vo vedecko-komerc¢nom centre.

Tab. 4 Technoldgia BRAINIab centra

Typ pristroja Znacka Pocet ks | Cena

GSR Consensys Development Kits Shimmer 6| 2300,00€
EEG 32-kanalovy Emotiv Epoc Flex 1| 2000,00€
EEG 14-kanalovy Emotiv Epoc PRO 1 1 000,00 €
Softvér k EEG/rok Emotiv 1 2 000,00 €
Staticky Eye tracker na obrazovku Tobii PRO 1| 15000,00 €
Mobilny Eye tracker (100Hz) Tobii PRO 1| 30000,00 €
Face reader + softvér FaceFirst 1| 10 000,00 €
Softvéry na spracovanie dat FaceFirst 1 7 000,00 €
IPS (vnatorny pozi¢ny systém) InTrack 1] 2000,00 €
LCD TV Samsung UE75AU9072 Samsung 1 1 000,00 €
Laptop Apple Mac Book Pro Apple 6| 8000,00€
Podcastova suprava SubZero 1 300,00 €
Aroma box vyrobeny 1| 2000,00 €
Svetelné stoly s regulovanim svetla vyrobeny 2 700,00 €
Regal vyrobeny 1 900, 00 €
SPOLU 25 84 2000, 00€

zdroj: vlastné spracovanie
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Technoldgia vyuzivand v BRAINlab centre pozostava z pristrojov na
meranie vodivosti odporu koze (GSR) od spolo¢nosti Shimmer. Vyhodou je nizka
cena a moznost’ nakupit’ pristroje na meranie GSR ako sety, takze dokaZzeme
vykondvat' meranie naraz u viacerych respondentov. Dal§imi pristrojmi su
elektroencefalografy, ktoré su popularne neinvazivne technoldgie casto
vyuzivané pri vykonavani neuromarketingovych vyskumov. Zakupili by sme
jeden l4-kanédlovy ajeden 32-kanadlovy EEG, ktoré sa mdzu vyuzivat pri
vyskumnych aj komerénych vyskumov. Na prenos dat je taktiez nutné zakuapit’ si
softvér, ktory umozni transformovat’ ziskané informacie do pocitaca a pracovat
s nimi d’alej. Mobilny eye tracker znacky Tobii PRO je urceny na oba typy
neuromarketingovych vyskumov a staticky, zatial Co staticky eye-tracker
rovnomennej znacky bude pouzivany pri vyskumoch na hodnotenie digitdlnych
produktov & webovych stranok priamo v BRAINIab centre. Dal$im néstrojom na
meranie mimiky respondentov je tzv. facial coding, prostrednictvom face readera.
Tuato technoldgiu zakiipime od spolocnosti FaceFirst a budeme ju vyuZzivat’ pri
hodnoteni reklam, spotov a inych online nastrojov marketingu. Od firmy InTrack
zakipime tzv. vnutorny bezdrotovy pozi¢ny systém. InTrack je bezdrotovy
systém urcovania polohy v interiéri (IPS) v redlnom c¢ase pre scenére vyskumu v
redlnom svete, ktory bol vyvinuty pre vyskum l'udského spravania v redlnom
svete. Vyuzivany bude napriklad pri simulovani nakupu pri ndkupnom regali
alebo priamo v terénnych vyskumoch. Za ¢elom prenosu a spracovania dat je
nevyhnutné zakupit ku kazdému zariadeniu Specidlny softvér, aby mohol
vyskumny tim s informdciami d’alej pracovat. Ziskané data sa budu dalej
spracovavat’ na laptopoch Apple Macbook Pro a reklamy ¢i kampane sa budu
prehravat’ na televiznej obrazovke. V miestnosti zameranej na hodnotenie zvuku
a jeho vplyv na produkty ¢i znacky, bude na meranie tychto atributov dostupna
kompletna podcastové technika zlozend so sluchadiel a nahravacieho systému.
V neposlednom rade dopiiaju zoznam technolégie polozky rozpoétového planu
svojpomocne zostrojené stoly na skimanie dopadu svetla na vnimanie produktu,
aroma box na skimanie rozli¢nych voni a pachov a nakupny regal, ktory sluzi na
simulovanie nakupnej situdcie. Kombindciou rozlicnych typov technoldgii
docielime diverzifikaciu typov neuromarketingovych vyskumov a BRAINIab
centrum bude schopné vedecky skiimat’ r6zne oblasti neuromarketingu a vsetky

zmysly Cloveka, ktoré aktivuje pri interakcii s firmou a jej marketingom.
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Financna analyza

Délezitou sucast'ou projektového planu BRAINIab centra je nepochybne analyza
nakladov a ich zdrojov krytia, ktort sme vypracovali po syntéze poznatkov vyplyvajicich

z hibkového rozhovoru s p. Beréikom. Vstupné naklady sme identifikovali nasledovne:

Tab. 5 Kalkulacia vstupnych nakladov BRAINIab centra

Vstupné naklady Odhadovana cena

architektonicka Studia 1 500,00 €
projektova dokumentacia 3 000,00 €
rekonstrukéné prace a materidl 20 000,00 €
technoldgia centra 84 200,00 €
inStalacia IT softvérov 8 000,00 €
zariadenie interiéru 30 000,00 €
SPOLU 146 700,00 €

zdroj: vlastné spracovanie

Najvyssiu nédkladovi polozku predstavuju naklady spojené so zakiipenim
technologie aich instaldciou, ktord bude sluzit na vykonévanie komer¢nych
a vedeckych vyskumov, nakolko odhadovanéd cena technologii a jej inStalacie
predstavuje 92 000 €. Technoldégiu BRAINIab centra sme podrobnejSie
identifikovali v predchadzajiucej podkapitole. Okrem tychto nakladov su
nepochybne d’al§imi nezanedbatenymi nadkladmi finan¢né prostriedky spojené
s rekonstrukciou priestorov a materidlu, ktoré¢ sme vy¢islili na sumu priblizne
20 000 €. Centrum bude vybavené adekvatnym zariadenim vratane stolov,
stoli¢iek, skrifi, osvetlenia, interaktivnej tabule a ostatnych kancelarskych potrieb
vo vyske cca 30000 €. Ostatné naklady su spojené s vypracovanim

architektonického navrhu a projektovej dokumentacie.

Okrem vstupnych nékladov sme sa zamerali aj na analyzu prevadzkovych
a inych nakladov, ktoré vyplynu z pravidelného pouzivania priestorov. Medzi
prevadzkové nédklady sme zaradili persondlne naklady, naklady na Skolenie
zamestnancov centra, naklady na spravovanie IT sieti, ndklady spojené s najjmom
a energiami, ndklady na upratovanie, servisné sluzby, naklady na opravy, i
naklady na udrzbu. Tieto naklady vzhl'adom na ich charakter sa ndm nepodarilo
vycislit’, no su nemenej dblezité, ak chce BRAINIlab centrum prindsat’ kvalitné

vedecké vystupy pre univerzitu a zakaznikov.

Moznosti financovania vstupnych nakladov je viacero a cielom
pny J
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BRAINIab centra je nielen ich pokrytie, ale aj ambicia nadviazat’ spoluprace
s investormi, ktoré povedu k dlhodobym strategickym obchodnym a vzdelavacim

partnerstvdm a umoznia centru venovat’ sa vyskumnym a rozvojovym aktivitam.

Analyzovali sme S$tyri spdsoby krytia nakladov BRAINIab, ktoré

v aktudlnej situdcii méze centrum vyuzit’:

o Vedecka grantova agentura Ministerstva skolstva, vedy, vyskumu a

sportu Slovenskej republiky a Slovenskej akadémie vied (VEGA)

je vnutornym grantovym systémom pre rezort Skolstva a SAV, ktory
zabezpecuje vzajomne koordinovany postup pri vybere a hodnoteni projektov
zékladného vyskumu rieSenych na pracoviskach vysokych §kol a vedeckych
ustavov SAV. Navrhuje ministrovi Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR a
predsedovi SAV vysku dotacie, ktord sa ma poskytnit’ na rieSenie vybranych
novych a pokracujucich vedeckych projektov z inStituciondlnych finan¢nych
prostriedkov, VEGA (2021). Aktualne je mozné zapojit’ sa do vyzvy Ministerstvo
Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR na podéavanie Ziadosti o dotdciu na nové
projekty VEGA so zaCiatkom rieSenia v roku 2023. V zdujme zalozenia
BRAINIab centra uz vroku 2023 je moznost uchadzat’ sa o grant podanim
ziadosti prostrednictvom online systému e-VEGA najneskor do 29. 4. 2022.
Tento grant by umoznil financovanie technologie nevyhnutnej na aplikovanie
neurovedeckych principov do marketingu a interdisciplindrne prepojenie s inymi

vedami — informatikou ¢1 Statistikou.
e Granty EHP a Norska

Jednym z typom grantov, o ktoré by projektovy tim BRAINIlab mohol
poziadat’, su granty EHP a Norska. Aktudlne je pre projekt BRAINIab centra
relevantnd Vyzva pre bilaterdlne iniciativy v oblasti vzdeldvania (BIN BF02).
Cielom iniciativy je posilnenie vzajomnych bilaterdlnych vztahov, podpora
spoluprace a celkového zvysSenia kvality vzdeldvania na vysokosSkolskej urovni
na Slovensku. Prostrednictvom tejto vyzvy by BRAINIab mohol nadviazat
spolupracu s odbornikmi v neuromarketingu a pokryt’ naklady spojené so
Skolenim zamestnancov a Studentov prostrednictvom osobnej ucasti alebo

prostrednictvom webinarov.
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e Sponzoring

Dal$ou moznostou okrem grantov je oslovenie partnerov Obchodnej
fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave so Ziadost'ou o nenavratny financny
alebo nefina¢ny dar, ktory by pomohol k zabezpeceniu vybavenia alebo realizécii
prac v BRAINIlab centre. Oslovenie partnerov by prebehlo pisomne alebo
elektronicky predlozenim podnikatel'ského planu BRAINlab centra a
oddvodnenim jeho existencie. Z aktudlnych partnerov by sme oslovili nasledovné

firmy, ktoré by poskytli BRAINIab centru pomoc.

Tab. 6 Sponzori

Forma
Sponzor sponzoringu

navrh architektonicke;j
abdau ARCHITECTS Stadie
NOYCE programovacie sluzby
PROXENTA finan¢ny prispevok
Lidl finan¢ny prispevok
Nestlé finan¢ny prispevok
TREXIMA finan¢ny prispevok
CSOB finan¢ny prispevok
Motor-car Bratislava finan¢ny prispevok
COOP Jednota Slovensko finan¢ny prispevok

zdroj: vlastné spracovanie

o Crowdfunding

poslednou moznostou zdrojov krytia ndkladov centra je vyuzitie
platforiem zameranych na ziskanie finan¢nych prostriedkov Pojem crowdfunding
definuje Mollick (2014) ako moznost’ pre ziskovo — orientované, verejno-
prospesné, umelecké a kultirne organizacie, ktoré tymto spdsobom mozu
financovat’ svoje Usilie Cerpanim z relativne malych prispevkov od relativne
vel'kého poctu jednotlivcov pouzivajicich internet bez Standardnych finanénych
sprostredkovatel'ov. Na Slovensku posobia zndme crowdfundingové platformy
StartLab ¢i Donio, ktoré by sme v pripade ziskania finan¢nych prostriedkov pre
zabezpecenie technologie BRAINIab centra vyuzili. Ziskané finan¢né prostriedky
by boli vyuzité na nakup technoldgie, pretoze ta predstavuje najvyssSie naklady

celého projektu.



Z uvedenych sposobov financovania projektov by sme odporucili
BRAINIab centru vyuzit' primarne moznost' poziadania o VEGA grant. Tento
sposob ziskavania finan¢nych prostriedkov moze byt rychlejsi, nez ziskavanie
finan¢nych prostriedkov od sponzorov. Na druhej strane, aplikacny proces na
ziskanie grantov si vyzaduje dodrzanie presnych postupov a detailnejsie
vypracovanie ziadosti, nez pri ziadani o financii od sponzorov.  Nakolko sa
BRAINIab centrum chce zameriavat’ na oba typy vyskumov, v idedlnom pripade
by mohlo vyuzit’ kombinaciu zdrojov financnych prostriedkov - od Ministerstva

Skolstva, vedy a vyskumu SR a taktiez od sponzorov.

SWOT a TOWS analyza

SWOT analyza je ve'mi jednoduchou metddou na spracovanie prehl'adu
o strategickej situacii podniku. Analyza komplexne spractiva vonkajsie prostredie
(prilezitosti a hrozby) a vnutorné prostredie (silné a slabé stranky), Lesakova
a kol. (2014). SWOT analyza sluzila nasledne na vypracovanie TOWS analyzy,
ktora je podkladom pre strategické planovanie BRAINIab centra.

Obr. 18 SWOT analyza

STRENGTHS

strategicka lokalita BRAINIab centra
interdisciplinarna spolupraca fakult
komeréné vyskumy pre zakaznikov
kvalitné personalne zabez

WEAKNESSES

kratka historia

limitované personalne kapacity
technické vybavenie centra

OPPORTUNITIES

participacia na medzinarodnych vyskumoch
spolupraca s inymi centrami

monetizacia vyskumnych aktivit

THREATS

nedostatok finanénych prostriedkov
konkurencia

COVID 19

vojna na Ukrajine

zdroj: vlastné spracovanie



STRENGTHS (silné stranky) -  silné stranky BRAINlab centra
predstavuju strategickti polohu centra. BRAINIab sa nachddza priamo v prostredi
Obchodne;j fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave, ¢o umoziuje Studentom
apedagbgom plnohodnotne vyuzivat BRAINIlab centrum bezprostredne
v priestoroch pre zabezpecenie vyucovacieho procesu. Pre zakaznikov je poloha
BRAINIab centra taktiez atraktivna, nakol’ko koncentracia firiem predstavujicich
potencidlnych zdkaznikov je prave v Bratislave. Tato skutonost umoziuje
marketingovému timu BRAINIlab centra jednoduchsie zacielit' na zakaznikov
podnikajucich v Bratislave a naopak, klienti mo6zu vyuzit moZnost osobnej
interakcie s profesiondlmi BRAINIab centra anadviazat’ spolupracu
jednoduchsie, rychlejSie  a efektivnejSie. Nakolko je potrebné pri
neuromarketingovych vyskumoch spolupracovat’ v teréne a/aj v BRAINIab
centre, je jeho poloha zna¢nou vyhodou. Dalou vyhodou je interdisciplinarna
spolupraca na urovni fakult. Ekonomicka univerzita disponuje réznorodostou
fakult a Studijnych odborov, ktoré su vedecky zastipené erudovanymi
pedagdégmi. Z toho dévodu BRAINIab centrum mdéze nadviazat spolupracu
s ostatnymi fakultami a oslovit’ viacerych vedeckych pracovnikov, ktori sa budu
podiel'at’ na realizacii neuromarketingovych Studii. Je to obrovsky benefit,
nakol’ko modzeme cCerpat’ z internych zdrojov a nemusime hladat’ odbornikov
z externého prostredia, co v konecnom désledku vedie k minimalizacii ndkladov
a Casu. Z tejto skutocnosti prirodzene plynu aj ostatné vyhody — spolupréaca
s odbornikmi a moznost’ pracovat’ na komercnych §tadiach, ktorych realizacia
bude viest k zvySeniu povedomia o BRAINlab centre atrzbam, ktoré po
odpocitani nadkladov v podobe zisku mdéze BRAINIab opitovne reinvestovat’ do

technoldgii a podiel’at’ sa na zvel'ad’ovani centra vo vSetkych rovinach.

WEAKNESSES (slabé stranky) - medzi tieto stranky radime najmi
kratku historiu centra. Nové centrum moéze vzbudit' najmé na strane klientov
neddveryhodnost’, pretoZze centrum nemé za sebou bohatt histériu a portfélio
Studii, na ktorych sa podiel'alo. Z toho dovodu sa BRAINIab bude musiet’ snazit’
o vybudovanie dovery a vlozit' finan¢né prostriedky na pociato¢né vytvorenie
vztahov so zékaznikmi. Taktiez sa bude musiet podielat na viacerych
vyskumoch, aby si vybudovalo reputaciu aj v prostredi akademickej obce. Dalsou
potencialnou hrozbou moze byt nedostatok personalu, ktory by v BRAINIlab

centre pracoval. Dévodom moéze byt nedostatocny zaujem zo strany Studentov
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a pedagogov, nizke finan¢né ohodnotenie a nedostatok expertizy v urcitych
oblastiach neuromarketingu, nakolko na Slovensku sa tejto problematike
nevenuje vela pedagdgov. Nedostatok financnych zdrojov taktiez moze
ovplyvnit’ rozsah ponuky neuromakretingovych studii, pretoze si centrum nebude

schopné zabezpecit’ vSetky technologické pomdcky na ich realizaciu.

OPPORTUNITIES (prilezitosti) - moznosti, ktoré¢ prindsa BRAINIab
centrum pre univerzitu aj spolo¢nost’ je mnoho. Kvalitne vybavené centrum ma
predpoklad podielat sa na vyznamnych tuzemskych aj medzinarodnych
vyskumoch, ktorych vysledky nasledne mdze publikovat’ v znamych vedeckych
periodikach a stat’ sa tak dolezitym hra€om na medzinarodnom vedeckom poli.
Vdaka svojej ¢innosti mdze pritiahnut’ pozornost’ zahrani¢nych investorov, ktori
by investovali do d’alSich vyskumov, a tiez aj zahrani¢nych univerzit, ktoré by sa
mohli stat’ strategickymi partnermi BRAINIlab centra a spolupodiel’at’ sa na
medzinarodnych vyskumoch avzdeldvat sa prostrednictvom summitov, Cci
vymennych pobytov. Spolupracou s ostatnymi vedeckymi centrami ¢i uz na
Slovensku alebo v zahrani¢i, by BRAINIab centrum dosiahlo prilev investicii
a centrum by tak mohlo kontinudlne skvalitiovat’ svoje sluzby. V neposlednom
rade velka prilezitost stat sa UspeSnym centrom spociva v uspeSnosti

monetizovat’ svoje vyskumy, ktoré bude pre klientov realizovat’ na mieru.

THREATHS (hrozby) - ako najvacSiu hrozbu sme identifikovali
nedostatok finanénych prostriedkov nevyhnutnych na financovanie vybavenia
BRAINIab centra, zaktpenie technologie, marketingové aktivity, ¢i na financné
ohodnotenie ¢lenov timu BRAINIab centra. Nedostatocné finanéné prostriedky
by mohli ohrozit celkova prevadzku a fungovanie BRAINlab centra
a podnikatel'sky zdmer by mohol na tomto probléme Uplne stroskotat’. Okrem
nedostatku finan¢nych prostriedkov predstavuje hrozbu aj existujiica konkurencia
na slovenskom, no najmé zahrani¢cnom trhu, kde sa oblasti neuromarketingu
venuje viacero univerzit s rozsiahlymi skisenost’ami, Spickovym technologickym
vybavenim pod zasStitou mnohych odbornikov. V pripade komercénych stadii by
sa teda klienti mohli rozhodnut pre konkurencné inStitity. Za hrozby taktiez
povazujeme aj situdciu s pandémiou COVID-19, ktora by mohla spomalit’
realizaciu vyskumov zddévodu vypadku personalu v dosledku ochorenia

a absolvovania karantény, ¢i spomalila vzajomnt spolupracu s investormi
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a klientmi. Aktualna vojna na Ukrajine by mala taktiez negativny dopad na
prevadzkovanie BRAINIab centra, a to z toho dévodu, Ze by klienti na Slovensku
nemali zaujem o neuromarketingové kampane, ¢i uz z dovodu pozastavenia
akychkol'vek marketingovych aktivit vzhl'adom na aktualnu situdciu, alebo
prioritne podniky venuju svoje vol'né financné prostriedky na dobrocinné ucely
pre pomoc Ukrajine. Tato situdcia by mala teda za nasledok nedostatocny dopyt

a pokles trzieb.

Po dokladnej identifikacie jednotlivych oblasti SWOT analyzy sme

pokracovali vpracovanim TOWS analyzy a identifikovali nasledovné vztahy:
o S-O stratégia

Vdaka strategickej polohe BRAINlab centra a moznosti spoluprace
s fakultami Ekonomickej univerzity v Bratislave, by sa malo centrum snazit
nadviazat’ uzku spolupracu s ostatnymi profesormi z inych fakult. Taktiez by
malo centrum vypracovat’ kvalitni marketingova stratégiu na oslovenie ¢o
najvacsiecho poctu klientov z externého prostredia, zo zaciatku s moznostou
zl'avy na vypracovanie komeréného vyskumu, ¢i poskytnutia niektorych sluzieb

zadarmo.
o W-O stratégia

Na ziskanie statusu prestizneho centra by malo napriek svojej kratkej
existencii BRAINIab centrum tazit' z kvalitného personalu, ktory by mal byt
motivovany po finan¢nej aj nefinan¢nej stranke. TaktieZ by malo motivovat’ aj
Studentov a podnietit’ v nich zaujem o tito problematiku, aby sa aktivne podiel’ali
na fungovani centra. Povazujeme za ddlezité tiez oslovit’ sponzorov a hladat
alternativne moZnosti financovania centra, napriklad prostrednictvom

crowdfundingu.
o S-Tstratégia

V aktudlnej situédcii by BRAINIab centrum poskytovat’ firmdm vyskumy
so zl'avami (napr. ak firma podpori Ukrajinu, dostane zl'avu na vypracovanie
Studie). Hrozbu protipandemickych opatreni by mohlo centrum minimalizovat
zavedenim online konzultadciami s klientami, ¢i dodrziavanim protipandemickych

opatreni priamo na mieste vykonu vyskumov, v centre i v teréne.

81



o W-T stratégia

Existujuca konkurencia na Slovensku je sice nizka, no na to, aby
BRAINIab centrum minimalizoval jej riziko, by sa malo snazit' o vytvorenie
moderné¢ho konkurenéného prostredia centra s optimdlnym technologickym
zabezpecenim a nastavit’ pro-klientsky orientovani marketingovu stratégiu na

oslovenie zakaznikov.

PEST analyza

Podla Lesékovej akol. (2014) je PEST analyza tradicnou metdédou
hodnotenia vplyvov makroprostredia. Zameriava sa na tie faktory
makroprostredia, ktoré najviac pdsobia na podnik amaji relativne
najvyznamnejsi casovy, kvantitativny a kvalitativny dosah na rozhodnutia
manazmentu. Vychadza zo znalosti minulého vyvoja a usiluje sa o predvidanie
a analyzu budicich vplyvov prostredia v 4 hlavnych oblastiach. Vplyvy
makroprostredia na BRAINIlab centrum sme za pouzitia metdédy analyzy

identifikovali nasledovne:
e Politicke prostredie

Vzhl'adom na skuto¢nost’, ze BRAINIlab centrum je vedecko-vyskumné
centrum, ma nan politické prostredie len urcity vplyv. Podstatné je pre BRAINIab
vediet, aké percento HDP investuje Slovensko do vedy a vyskumu, nakol'ko by
na zéklade tejto informacie mohlo centrum pocitat’ s financnym prispevkom alebo
dotaciou. Podl'a aktualneho vyjadrenia Ministerstva vlady SR (2022), do podpory
vedy, vyskumu a inovécii planuje Slovensko v najbliz§ich rokoch investovat
najviac v historii, a to vySe 2,6 miliardy eur z novych eurofondov aj Planu obnovy
a odolnosti. Tato skutocnost’ predstavuje naddej pre BRAINIab, nakol’ko si bude

moct’ dovolit’ uchadzat’ sa o financné prostriedky na svoje vyskumné aktivity.
o FEkonomické prostredie

Pri analyze ekonomického prostredia sme vychadzali najmé z udajov
o0 hospodarskom raste a vyvoji HDP. Podl'a Svetovej banky (2020) je trend rastu
HDP per capita na Slovensku od roku 2018 do 2020 klesajuci a v dosledku
pandémie COVID-19 a vojny na Ukrajine sa nepredpoklada jeho rast. Klesajiica
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ktpyschopnost’ obyvatel'stva na Slovensku sa moZze prejavit’ aj poklesom dopytu
o vedecko-vyskumné sluzby. Na druhej strane, efektivnejSou redistribiciou
investicii do vedy avyskumu by mohlo centrum prispiet’ k zefektivneniu
marketingu spolo¢nosti, ktoré by implementdciou navrhnutych riesSeni

BRAINIlabu mohli zvysit’ vydavky spotrebitel'ov na Slovensku.
e Socialno-demograficke prostredie

Podrla posledného scitania obyvatel'ov, ktoré sa uskutocnilo v roku 2021,
zije aktudlne na Slovensku v roku 2021 5 449 270 obyvatel'ov, pricom takmer
500 000 obyvatel'ov zije v Bratislave. Z celkového poctu obyvatel'ov Slovenska
je 49 percent muzov a 51 percent zien. Z hl'adiska vekovej Struktary tvori skupina
obyvatel'ov vo veku od 15 do 64 rokov 67 % celkovej populécie. V tejto vekovej
kategorii sa nachadza aj nasa ciel'ova skupina. Poznanie socidlno-demografického
prostredia umoznuje BRAINIlab centru spravne nastavit svoju marketingovi
komunikaciu tak, aby oslovila o najvyssi pocet relevantnej cielovej skupiny.
Slovensko predstavuje poc¢tom obyvatel'ov sice relativne maly trh pre BRAINlab
centrum, no spravnym zacielenim pomocou vhodného marketingového mixu na
zdujmové skupiny a zékaznikov moze poskytovat BRAINIlab svoje sluzby aj na

zahrani¢nych trhoch a realizovat’ vyskumy v inych krajinéach.
o Technologické prostredie

Pre BRAINIab je vel'mi doélezité technologické prostredie, pretoze bez
technologii by nebolo mozné vykonavat’ ziadne neuromarketingové vyskumy.
Délezitym ukazovatelom je miera pristupu k novych technologiam, rychlost
vyvoja novych technologii na Slovensku acena novych technologii. Podla
prezidenta IT Asociacie Slovenska, Emila FitoSa (2020) sa vyvoj technologii
v roku 2020 zrychlil. MdZe to byt spdsobené tym, Ze podiel vydavkov na vyskum
a vyvoj (VaV) na Slovensku v roku 2020 tiez vzrastol, ked’ dosiahol 0,92% HDP,
¢o je medzirocne viac asi o 0,1 percentudlneho bodu (p.b.). V uplynulych rokoch
tento podiel stagnoval medzi 0,8-0,9% HDP. Aj po tomto malom néraste je vSak
d’aleko nielen za priemerom EU (2,3%), ale aj za susednymi §tatmi, kde Cesko
dosahuje takmer 2%, Mad’arsko 1,6%, Pol'sko 1,4% a Rakusko az 3,2%, SLSP
(2021). Rastacim vyvojom technoldgii méze mat BRAINIlab centrum pristup

k lacnejSim technologiam a inovaciam.
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Konkurencia

Pri zostavovani strategickej marketingovej analyzy sme analyzovali aj
potencialnu konkurenciu BRAINIab centra na Slovensku. Konkurentov sme si
rozdelili na dve podkategérie podla toho, ¢i subjekt vykonavajuci
neuromarketingové sluzby podnikd ako pravnickéa osoba alebo ide o vyskumno-

komer¢né centrum nachadzajtice sa v prostredi univerzity.

Tab. 7 Konkurenti

Komer¢né
Univerzitné centra spolo¢nosti
Laboratorium
spotrebitel'skych stadii SPU v DICIO
Nitre Marketing, s.r.o.,
Neuromarketingové
laboratorium FMK V Trnave

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade analyzy konkurencie sme zistili, Ze na Slovensku je v oblasti
neuromarketingu konkurencia relativne nizka, pretoze sme identifikovali len 3
konkurentov. BlizSie sme ich nedokézali analyzovat’, nakol’ko objektivne kritéria
neboli u vSetkych troch konkurentov k dispozicii. Strucne vSak opisujeme

vSetkych troch konkurentov na zaklade reserSe sekundarnych zdrojov.

Priekopnikom neuromarketingu je jednozna¢ne firma DICIO Marketing,
s.r.0., ktord neuromakreting vyuzivala pri komerénych vyskumoch pre klientov
ako Oriflame ¢i Dobry Anjel. Informécie o jej aktudlnom fungovani sa ndm pocas
analyzy konkurencie nepodarilo zistit’, no jej spoluzakladatel’, p. Jozef Svec , je
stale v tejto oblasti aktivny a posobi ako odbornik na Al a neuromarketing a ako

kurator projektu Marketeris.

V oblasti vedy a vyskumu je najvac¢Sim konkurentom pre BRAINIlab
centrum nepochybne Laboratorium spotrebitel'skych stadii SPU v Nitre. Za
vznikom laboratoria stoji p. BerCik, ktory sa aktivne podielal na realizacii
laboratorii tak, aby boli dostupné na akademické aj komercné ticely v tej podobe,
akej st dnes. Vzniku takéhoto laboratéria na svetovej urovni predchadzalo 5
rokov reserSe a vyskumov a dokonca stoji aj za vznikom unikatnych technologii,
na ktoré si podala univerzita eurdépsku patentovu prihlasku. Centrum sluzi na

vedecké ucely, aj ked’ podl'a slov p. Bercika : ,, je nedostatok kvalifikovanych



odbornikov na tuto oblast’ a Studenti maju sice zdujem o neuromarketing, no
Statistika a vyhodnocovanie dat ich uz zaujima menej.“ Nedostatku odbornikov
na tému neuromarketingu nasvedcuje aj fakt, Ze p. Ber¢ik sa v tejto oblasti
vzdelaval samostidiom, ¢i navstivit' zahrani¢né centrd a z(castnit’ sa r6znych
kongresov, aby sa na tto tému dovzdelal. Laboratorium spotrebitel'skych stadii
ma dlhSiu histériu a Spickové technologické vybavenie, na ktoré si podali
patentové prihlasky, ¢o BRAINIab centrum nema. Na druhej strane, BRAINIlab
centrum maé strategickejSiu polohu, vykonnejSiu marketingovi komunikéciu
a v neposlednom rade ako sme identifikovali v SWOT analyze, spolupracuje
sinymi fakultami v ramci univerzity atim BRAINIlabu tvori r6znorody tim

odbornikov.

Druhou slovenskou univerzitou, ktord si zalozila neuromarkeitngové
centrum, je Fakulta masmedidlnej komunikacie v Trnave. Centrum vzniklo len
v roku 2021 apodla slov jedného zo zakladatel'ov laboratéria, T. Darésza,:
,pracujeme nielen so zrakom, ale aj s d’al§Simi zmyslami, ako su hmat, sluch, ¢uch
alebo dokonca chut. V podstate dokdzeme skiimat' odozvu jednotlivca na
akékol'vek video, obrazok, alebo hudbu a pritom skimat’ ¢o preziva a kam sa
pozera. Takto dokaZeme vyhodnotit rozdiely, néjst’ lepSie varianty, ale aj
identifikovat’ body v Case a priestore, ktoré st rusivé alebo pozitivne a na zéklade
ktorych sa mézu vytvorit’ lepSie varianty.* (2021). Na zaklade jeho tvrdenia sa
domnievame, ze predovsetkym vyuzivaju v laboratoriu eye tracking technologiu
a online tepelné mapy. Tymito technologiami disponuje aj BRAINIab centrum

a je taktiez novym centrom, ¢o je tiez spolo¢ny atribut.

Na zaklade analyze konkurencie médzeme povedat, Ze konkurentov
v oblasti neuromarketingu nie je mnoho. AvSak, BRAINIlab ako predovsetkym
vyskumné centrum nepovazuje ostatné slovenské laboratoria za konkurenciu,
prave naopak. Predstavuju pre BRAINIab motivaciu pracovat’ na vyskumnych
projektoch este viac a podiel’at’ sa na rozmachu neuromarketingu na Slovensku.
Existencia vyskumnych laboratorii taktiez predstavuje pre BRAINlab potencial

pre vyskumno-vedecku spolupracu a podiel’anie sa na spolo¢nych projektoch.

Konkurencna stratégia BRAINlab centra:

BRAINIab centrum vradmci svojej konkurencnej politiky uplatituje
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stratégiu diferenciacie. Podl'a Lesdkovej (2014) podstata tejto stratégie spociva v
tom, ze firma ponuka svojim zédkaznikom jedine¢ny a vynimoc¢ny produkt alebo
sluzbu, ktory zakaznik oceni v ovel'a vidcsej miere ako vyhodu nizkej ceny, ako
je to v pripade stratégie ndkladového vodcovstva. Zaroven takato firma predava
svoje produkty za vysSie ceny ako jeho konkurencia. Spotrebitel’ vSak vyssie ceny

nema problém prijat’, pretoze vie, Ze plati za kvalitu.

V pripade BRAINIab centra jeho jedinecnost’ spociva vo vysokej kvalite
spracovanych komerénych §tadii, najmid z pohladu odbornosti vyskumného
timu, jasnosti informadcii a prehl’adnej interpretacii vysledkov. Pri procese tvorby
hodnotového ret’azca sa Patagonia zameriava na vytvaranie hodnoty vo viacerych
svojich Cinnostiach ateda v primdrnych aktivitich — vedeckych vyskumoch,

komer¢nych vyskumoch a marketingu:
Determinanty jedine¢nosti v BRAINIab centra pozostavaju z:
o Vyberu vhodnej politiky

ponuka vynimoc¢ného produktu, a sice vypracovanie neuromarketingovej
Studie, ku ktorej zékaznik dostane bezplatné strategické poradenstvo a vyuZzivanie

inovativnych technologii pri rieseni vyskumnych problémov
o Objemu a rozsahu aktivit

zdrojom jedinecnosti BRAINIlab centra je nepochybne objem a rozsah
aktivit, nakol’ko sa centrum Specializuje na vedecké vyskumy, komercné
vyskumy, poradenstvo, marketingové sluzby asnazi sa o inovovanie
vyucovacieho procesu zapojenim centra priamo do praktickej casti vyucovanych

predmetov.
e Geograficka poloha

centrum t'azi zo svojej unikatnej polohy, pretoze sa nachaddza v hlavnom
meste Slovenska, ktoré je zarovei blizko k ostatnym krajinam — Raktisku, Cesku,
¢i Madarsku. Tato vyhodnd poloha mu umozituje koncentraciu zakaznikov

z viacerych krajin a zacielit’ na $ir$i okruh potencialnych zakaznikov.

Za metddu diferencidcie, ktort BRAINIab pouziva, pokladame metodu

zvySenia poctu zdrojov diferenciacie. Tento model je Uspesny v pripade, ak sa
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centru podari uspesne participovat na réznych medzinarodnych vyskumoch
a prepojit’ teoretické poznatky do komerénych vyskumov astat sa tak

rentabilnym a etablovanym centrom pre neuromarketingové aktivity.

Analyza zakaznikov

Zaucelom zistenia potencidlnych zadkaznikov BRAINIlab centra a zaroven
ostatnych spotrebitelov, ktory nemaju zaujem o ich produkty, sme uskutocnili
analyzu zakaznikov za pomoci modelu SWI1H. Tento model tvori 6 otdzok
a zistené odpovede su ddlezité pre tvorbu optimalnych marketingovych stratégii

a programov. (Lesakova a kol., 2014)

WHO? Kto su skutocni a potencialni zakaznici BRAINlab centra?

Zakaznici BRAINIab centra su predovsetkym d’alSie podniky, preto ide
o poskytovanie sluzieb vo vztahu business-to-business. Zakaznici BRAINIlab
centra su mali astredni podnikatelia ako aj vicSie, dokonca nadnéarodné
spolo¢nosti. Podl'a Statistik SBA (2020) bolo v roku 2020 na Slovensku v
absolitnom vyjadreni pocet aktivnych malych a strednych podnikov 597
171. V medziro€nom porovnani sa ich pocet zvysil o takmer 2 tisic subjektov,
hlavne vd’aka nérastu po¢tu mikropodnikov (0-9), ktorych pocet vzrastol o 0,5 %.
Tento pozitivny, 1 ked’ pomaly, rast malych a strednych podnikov na Slovensku
moze predstavovat’ vacsi dopyt po neuromarketingovych sluzbach rézneho

rozsahu aj u mensich podnikov.

Z hl'adiska predmetu podnikania je zakaznik BRAINIlab centra firma,
ktora ponuka spotrebitel'om produkty a sluzby v predajni, kamennej prevadzke,
kde maju na ndkupné rozhodovanie vplyv fyziologické faktory ako osvetlenie,
vona, intenzita svetla, vlhkost' ¢i koncentracia I'udi na prevadzke. Taktiez je
potencialny zékaznik pre BRAINIab kazda firma, ktord sa zaobera predajom
tovaru cez e-shopy, komunikuje svoje produkty a sluzby iba/aj prostrednictvom
reklamy a digitdlneho marketingu. V neposlednom rade je poznanie spravania
spotrebitelom doblezité aj pre firmy ponukajuce luxusné tovary, kde je na zazitok

z nakupu kladeny vysoky doraz.

Charakteristickymi vlastnostami zakaznikov BRAINlab centra st

podniky, ktoré maju inovativne zmysl'anie, zalezi im na svojom podnikani a chct
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svoje produkty a sluzby prisposobit’ zakaznikom tak, aby ¢o najlepsie splnili ich

potreby.

WHAT? Co zdkaznici BRAINlab centra robia s produktami, ako ich pouzivajii?

Pridanou hodnotou pre zdkaznika BRAINIlab centra je poradenska
¢innost. Na zdklade neuromarketingovych vyskumov zdkaznici ziskané
interpretované data pouziji pri strategickom marketingovom planovani.
Informécie z vyskumu im pomahaju zaviest zmeny do konkrétnych oblasti
podnikania a odstranit’ existujuce problémy alebo tieto informécie sluzia ako
prevencia pred tym, aby stratili zdkaznikov, nakol’ko mézu poznatky pruzne

implementovat’ do svojej stratégie.

WHERE? Kde zakaznici nakupuju sluzby BRAINlab centra?

Predaj neuromarketingovej Stidie je realizovany viacerymi kanalmi.
Jednym zo spdsobov je fyzicky priestor BRAINIab centra v priestoroch
Ekonomickej univerzity v Bratislave. Zakaznici maju tak moznost' osobne
navstivit' centrum, obozndmit’ sa s metodami a technoldégiami pouzivanymi pri
vyskumoch a priamo si dohodnit’ priebeh realizacie v jeho priestoroch. Dal3ou
moznostou je osobny predaj, ktory je sprostredkovany prostrednictvom
obchodného zastupcu BRAINIab centra. V tomto pripade si obchodny zastupca
dohodne termin stretnutia so zakaznikom, spravidla v priestoroch firmy, kde sa
bude vyskum vykonévat. Zadkaznik md moznost’ objednat’ si sluzby BRAINIlab
centra aj priamo v svojich priestoroch. Poslednou moznost'ou je online zaktpenie
Stidie. Na webovej stranke BRAINlab centra je uverejneny vstupny formulér,
ktory klient vyplni. Na zakladne neho sa s nim spoji prostrednictvom e-mailu
projektovy manazér alebo obchodny zastupca. BRAINIab centurm poskytuje aj
moznost video konferenénych hovorov, prostrednictvom ktorych je taktiez

mozné uzatvorit’ objednavku na vyskumnu studiu.

WHEN: Kedy zdakaznici BRAINlab centra nakupuju jeho sluzby?

Na nakup sluzieb BRAINIab centra mé viacero faktorov, medzi ktoré
radime napriklad faktor fazy Zivotného cyklu produktov alebo firmy zékaznika.
Od tejto informacie sa odvija nasledne celkovy ciel’ studie. Zakaznici nakupuji

takéto Studie aj vtedy, ked’ sa chcu odlisit’ od svojich konkurentov a inovativne
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pristapit’ k potrebam svojich zdkaznikov. Castokrat ide o firmy, ktorym ide nielen
ozisk ale aj ocelkovl spokojnost zékaznikov, chcu fungovat v trvalo
udrzatelnom podnikate'skom modeli podnikania a maji ambiciu neustéle
zlepsovat’ svoje produkty a sluzby. Taktiez tieto sluzby vyuzivaji zakaznici
vtedy, ked’ vstupuju na nové trhy a zvicSuje sa ich konkuren¢né prostredie.
Inovativne pristupy im aj na novych trhoch dokazu zabezpecit konkurencnii

vyhodu oproti ostatnym firmam.

WHY? Preco potencialni zakaznici nenakupuju sluzby BRAINlab centra?

Jednym zddévodov nezaujmu potencidlnych zakaznikov o sluzby
BRAINIab centra mdze byt nedostatok informacii o neuromarketingovom
vyskume a pristupe k spotrebitel'skému spravaniu. Zakaznici o tomto type
vyskumu nevedia, o sme dokazali aj pri skimani konkuren¢ného prostredia. Zo
SWOT analyzy d’alej vyplyva, ze slabou strankou centra je jeho kratka historia.
Tato skutocnost’ mdéze mat’ vplyv na doveryhodnost’ centra a mdze spdsobit’ to,
ze zakaznik si vyberie pre tento typ vyskumu konkuren¢né centrum, napriklad
Laboratoria spotrebitel'skych studii v Nitre. V neposlednom rade je dovodom
nezaujmu o vyskumy BRAINIab centra cena za realizaciu vyskumnej komercne;j
Stidie a taktiez Cas, ktory je potrebny na spracovanie a vyhodnotenie vysledkov.
Podla slov p. Berc¢ika takyto neuromarketingovy vyskum od jeho zaciatku po

kone¢nu fazu moze trvat’ aj niekol’ko tyzdiov ¢i mesiacov.

HOW? Ako si zakaznici vyberaju sluzby BRAINlab centra ?

K rozhodujucim dévodom, pre€o si zédkaznici spomedzi konkurencie
vyberu prave vyskumy od BRAINIab centra, je profesiondlna komunikacia, silna
znacka, kvalitny vyskumny tim a proaktivny pristup k zdkaznikom. Vplyv na
vyber BRAINIab centra mé nepochybne aj marketingova komunikacia, ktora je
atraktivna a jasne cielend. Zakaznici maju dostupné aktualne a prehladné
informécie, ¢i uz osamotnom priebehu vyskumu, ako aj o diani v centre
anovinkach v sfére neuromarketingu, ato prostrednictvom webovej stranky,

socidlnych médii a taktiez osobnou interakciou s obchodnym zastupcom.

Stratégia zakaznikov BRAINlab centra:

Kazdy podnikatel ma na vyber z niekol’kych moznosti, ktorymi mdze
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pristupovat’ k svojim zdkaznikom. Lesdkova akol. (2014) uvadza tri typy
zakaznickych stratégii — stratégiu zopnutia, stratégiu prepojenia a stratégiu

uvolnenia.

BRAINIab centrum vyuziva v rdmci svojej zdkaznickej stratégie stratégiu
prepojenia, ktord harmonizuje a prispdsobuje procesy a ciele zakaznika
apodniku. BRAINlab centrum sa snazi o prepojenie komercnej sféry
poskytovanim vyskumov na mieru pre zakaznikov, z ktorych chce ¢erpat’ ziskané
praktické poznatky na overovanie doposial znamych teoretickych pristupov
avedeckej sféry, nakolko sa chce podielat na vedeckych vyskumoch
zameranych na dosahovanie vyznamnych prinosov pre oblast neuromarketingu
na akademickej pode. Ide o prepojenie hodnot kvality a odbornosti s praktickymi
a inovativnymi rieSeniami pre firmy podnikajiuce v 21. storo¢i. Sicastou procesu
tvorby hodnoty pre zdkaznika je segmentacia zakaznikov, vyber cielového trhu
a pozicionovanie zvolenej hodnoty, Lesdkova akol, (2014). Pri hodnoteni
trhovych segmentov BRAINIlab centrum uplatnuje stratégiu trhovej Specializacie,
pretoZze podnik sa koncentruje na uspokojovanie potrieb jedného trhového
segmentu, a to zdkaznikom, ktori hl'adaji nové pristupy pre pochopenie spravania
svojich zékaznikov a chcll sa odlisit’ od konkurencie. Tato stratégia umoziuje
BRAINIab centru budovanie silnych lojalnych vztahov so zakaznikmi. Centrum
aktivne komunikuje so svojimi zdkaznikmi prostrednictvom emailovej
komunikacie, osobnej komunikacie prostrednictvom obchodného zastupcu
a komunikécie na socidlnych sietach. Sme za to, Ze prave v tomto jedine¢nom
kombinovanom type komunikécie so zdkaznikmi tkvie konkuren¢nd vyhoda
BRAINIab centra oproti svojim konkurentom a zékaznici prave tento typ

komunikacie ocenia.
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4.2 Komer¢ny neuromarketingovy vyskum v praxi

V tejto podkapitole sme sa venovali naplneniu parcialneho ciel’a €. 3, a to
analyze jednotlivych krokov komeréného neuromarketingového vyskumu v praxi
na zaklade osobnej participacie vyskumu pre spolocnost Martinus. Proces

neuromarketingovej stidie sme sformulovali do tychto krokov:

1. Koncipovanie vyskumnych otazok a cielov

Prvym krokom neuromarketingovej Stadie je formulacia vyskumnych
otazok a/alebo stanovenie cielov. Spravidla sa ur¢i zdkladna hypotéza alebo

vyskumny problém, ktoré mézu mat nasledovné podoby:

o Smerova hypotéza — ocakava sa, ze produkt A vyvolad

pozitivnejSie/negativnejsie emocie, nez produkt B

e Nesmerova hypotéze — oCakéva sa, ze dve reklamy budi odlisné,

no nie je zname, ¢i reklama A pdsobi lepsie nez reklama B

o Vyskumné otazky — vyskumny tim chce vediet’, ¢o sa stane, ked’
bude skimat’ dany problém. Pred zaciatkom S§tidie sa tvoria

otazky : ¢o? a ako?

e Opisna Statistika — cielom vyskumu je snaha pochopit’, ako sa
skimany  produkt porovnadva k ostatnym = produktom
prostrednictvom  stanovenia  Standardov = cez = metodu

benchmarkingu.

Primérnym ciel'om koncipovania otazok a hypotéz je nielen ich overenie,
ale snaha prist’ na revolu¢né zistenia. Zasadny rozdiel komer¢nych a vedeckych
Studii spociva v stanoveni hypotéz a otazok — v pripade komercnych vyskumov
je ziaduce stanovit’ si konkrétne hypotézy, ktoré sa vyskumom overuja, nakol’ko
pri vedeckych vyskumoch sa casto stanovia len vyskumné otazky a skiimanie je

zaloZené na pozorovani bez nutnosti stanovenia hypotéz.

2. Definovanie vyskumnej vzorky

Vyskumna vzorka je zlozena zo skupin l'udi, ktorych segmentujeme v
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zavislosti od veku, pohlavia, bohatstva, geografie, vzdelania a mnohych inych
faktorov. Vyber respondentov zavisi ¢asto od vstupnych informacii, ktoré ziska
vyskumny tim prostrednictvom vyplneného dotaznika. Vstupny dotaznik je vel'mi
dolezity, pretoze sluzi ako filter — niektori respondenti nie su relevantni na
konkrétny vyskum, alebo maji zdravotné obmedzenia, ktoré im zabraiiuji vo
vykone vyskumu (napr. nosia okuliare a vyskum prebieha prostrednictvom
nasadenia eye-trackeru). Ak vsak respondent spadd do skimaného segmentu,
predstavuje potencidlnu vyskumni vzorku. Vo vSeobecnosti je vyskum
relevantnej$i priamoumerne s rastucim poctom participantov vyskumu. Avsak,
kazdy jeden respondent predstavuje pre firmu néklad, takze je potrebné stanovit
si optimalny pocet respondentov, ktori ndm prinest neskreslené¢ vysledky, no
nebude ich prili§ vela. Délezité je taktiez zamlcat’ respondentom ciel’ Stidie, aby
ich reakcie neboli nijak ovplyvnené. Zvicsa je participacia honorovana alebo je
absolventom S§tudie poskytnuté nahradné plnenie vo forme moznosti vysktSania

sluzby a/alebo produktov zdarma.

3. Realizacia vyskumu

Samotna faza realizacie vyskumu je naro¢na na koordindciu, Cas a na rad
prichddza technoldgia. Pred zacatim samotnej stidie je ziaduce polozit’ si

nasledujuce otazky:

Referencna skupina — predstavuju l'udia zapojeni do Stadie cielova

skupinu?

Pokyny — su jasne stanovené pokyny pri vykonavani vyskumu? Moze

vyber skriningovych otdzok prezradit’ ucel Stadie?

Dvojité zaslepenie — dodrziava sa pravidlo, ze skutocny ucel Studie je
skryty pred tcastnikmi, ako aj pred zamestnancami? Placebo ucinky sa mdzu
vyskytnut’ aj vtedy, ked’ experimentator poznd pozadovany vysledok Studie.

Optimalnym rieSenim je, Ze Gcastnici aj experimentatori st ,,slepi* z Gcelu Studie.

Mtuce premenné — mé vyskumny pracovnik kontrolu nad vecami, ktoré
mdzu mat’ neziaduci vplyv na reakcie castnikov stadie?
Délezitym aspektom, ktory pomoze vyhnut’ sa chybam pri realizacii Studii

je vypracovanie navrhu Studie. Predbezny névrh $tidie umozni simulovat’ priebeh
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Stadie a pripravit’ sa na neziaduce situacie ¢i mozné chyby.

V realizacnej faze sa dostavia na miesto vykonu Studie vybrani
respondenti, ktori eSte raz absolvuju kratky dotaznik a pripravia sa na vykon
Studie. Ak je vyskum rozdeleny do viacerych ¢€asti, respondenti st o jeho priebehu
vopred riadne informovani Podstatou neuromarketingovych vyskumov je
porovnanie zistenych vysledkov s tvrdeniami respondentov. Preto je po kazdom
vyskumnom kole ucastnik vyskumu prizvany neuromarketingovym timom na
absolvovanie kratkeho dotaznika, ktory sa zostavuje na porovnanie vedomych
vypovedi  respondenta  ajeho  nevedomych  reakcii  zachytenych
neuromarketingovou technologiou. Neuromarketingovy vyskum v praxi vyzera

nasledovne:

Obr. 19 Michaela Kupc¢ikova pri vykonavani neuromarketingového vyskumu pre

spolo¢nost’ Martinus

zdroj: Martinus / Michaela Kup(:ikoé1 o

Respondent po nasadeni adekvatnej technologie absolvuje zadané tlohy
a vyskumny pracovnik pozoruje respondentov pri vykone zadanych tloh. Po

ukonceni vyskumu mdéze byt Gcastnik Studie informovany o cieloch Studie a je
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odmeneny za svoju participaciu na vyskume.

4. Statistické vyhodnocovanie vysledkov

Po ukonceni prieskumu prichddza na rad vyhodnocovanie ziskanych dat.
Neuromarketing je nepochybne jednou z disciplin, ktorad si vyzaduje expertizu
v Statistike. V tejto faze dochddza ktzv. transkripcii, kedy sa ziskané data
prepisuju do zrozumitelnych zaverov a jednoducho sa interpretujii. Dovolime si
tvrdit, ze finalny vysledok Statistik ma dvojaky ucinok: v prvom rade poskytuje
odpoved’ na stanovené hypotézy a overuje alebo vyvracia ich tvrdenia a tiez
poskytuje nové zistenia, ktoré presahuju Castokrat stanovené hypotézy a prinasaji

informaécie, ktoré su sekundarnym produktom vyskumu.
5. Vyhodnotenie a interpretacia vysledkov

Poslednou fazou neuromarketingového skiimania je faza vyhodnocovania
uspesnosti vyskumu a interpretacia vysledkov. Na konci vyskumu je klientovi
poskytnutd kompletna sprava, ktord obsahuje hlavné zistenia a hlbsie analyzy.
Velmi dolezitymi sprievodnymi materidlmi z vystupu Studie st bud’ audio-
vizualne nahravky alebo fotografie, ktoré detailne zachytavaju priebeh studie.
Vyskumny tim zvic¢sa opisuje prostrednictvom doplnkového materidlu presny
postup skumania asluzia ako podporny materidl na objasnenie zistenych

poznatkov, ktoré¢ technoldgiou neboli zachytené.

Vysledkom uspesnej Studie nie je vzdy overenie hypotézy, i pozitivne
vysledky, ktoré klient ocakéva. Niekedy moze vysledok ukazat’, Ze firma je na
nespravnej ceste a ziskané vysledky moézu slazit’ ako prevencia pred d’alSimi
chybnymi krokmi. Ziskané vysledky neuromarketingovej stidie za dodrzanie
predpokladu vedeckych metdéd, vhodnej zvolenej technologie a metriky
anasledne jednoducho interpretovatelnych dat, moézu viest v podniku
k implementacii ddlezitych strategickych zmien. Tymto spdsobom budia

prebichat komeréné vyskumy aj v BRAINIlab centre, ktoré chce prinasat

.....
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ZAVER

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo prostrednictvom pouzitia
viacerych vedeckych metod, predovsetkym komplexnej marketingovej analyzy,
na zdklade analyzy konkurenéného prostredia navrhnit  koncept
neuromarketingového centra v prostredi Ekonomickej univerzity v Bratislave.
Tento ciel' sme splnili a na zdklade ziskanych vysledkov sme identifikovali
faktory, ktoré vyrazne ovplyviiuji predpoklad jeho vzniku. Ide predovsetkym
o tieto faktory:

e Naklady a zdroje krytia nakladov

Nepochybne jednym znajdolezitejSich faktorov je konecna vySka
nakladov a moznosti zdrojov ich krytia. Vzhl'adom na aktudlnu situaciu a rastice
ceny materidlov sa moze celkova cena rekonstrukcie centra vyrazne navysit, ako
aj cena prace snou spojena. VysSie nadklady mézu mat’ vyrazny vplyv na
prediZenie rekonstrukcie centra vzhladom na dlhdiu dodaciu dobu materialu

a predrazit’ povodnu cenu materialu a préce.

o Personalne zabezpecenie

Analyzou organizac¢nej Struktiry BRAINIlab centra sme dospeli k zaveru,
ze je potrebné, aby centrum pozostavalo zo skupiny profesiondlov, ktori sa budu
podielat’ nielen na riadeni centra, ale tiez spolupracovat’ s profesormi z ostatnych
fakult Ekonomickej univerzity v Bratislave. Interdisciplindrna spolupraca
profesiondlov si vyZaduje expertizu v oblasti neuromarketingu a spotrebitel'skej
neurovedy, ¢o mdze predstavovat’ riziko nedostatku personalnych kapacit,
nakol'ko na Slovensku sa touto vednou disciplinou nezaobera velké mnozstvo

pedagdgov a Studentov.

o Technologie
Vzhl'adom na skuto¢nost’, Ze neuromarketingové vyskumy v BRAINIab
centre si vyzaduju vysoky stupeni technologickych zrucnosti, je nevyhnutné, aby
vedecky tim BRAINIab centra vedel s vyuzivanymi technologiami pracovat’. Ako
sme uviedli v predoSlom bode, nedostatok sktsenosti vedeckého persondlu

s neuromarketingom, asice aj s neuromarketingovou technologiou, moze
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spomalit’ spustenie prevadzky centra, pretoze bude potrebné personal BRAINIlab
centra najskor vyskolit', ako pouzivat’ vedecké neuromarketingové technologie
pri vykonavani vyskumov. Obsluhu inovativnych technoldgii bude potrebné
nasledne naucit’ aj Studentov, aby mohli aktivne participovat na komer¢nych

vyskumoch.

e  Pandémia COVID-19

Pretrvavajuca situacia pandémie COVID — 19 mdze negativne ovplyvnit
zdujem Studentov o vednu disciplinu neuromarketingu, pretoze momentalne
obmedzenia vyucby z dovodu pandémie vyrazne obmedzuju prezencnu vyucbu
a aktudlny model vyucby je hybridny. Taktiez aktudlna situdcia moze negativne
vplyvat’ na realizaciu komerénych vyskumov, pretoze mnohé podniky trpia
v dosledku pandémie nedostatkom finan¢nych prostriedkov na marketingové
vyskumy az doévodu protipandemickych opatreni nie je mozné vykonavat

vyskumy na velkej vzorke respondentov.

Zistené faktory vplyvajice-na realizaciu BRAINIab centra boli do istej
miery prekvapujice, no v zavere si dovolime tvrdit’, Ze i napriek sucasnej, a snad’
kratkodobej nepriaznivej situdcii v suvislosti s koronavirusom, vojnou na
Ukrajine a rastucimi cenami za material, sme pomocou marketingovej analyzy
identifikovali vSetky nevyhnutné sucasti marketingového planu, ktory je redlne
naplnitelny a moze pomdct Ekonomickej univerzite vybudovat si reputdciu
prestizneho vyskumného centra, ako aj ziskat' strategickych dlhodobych
zékaznikov arozvijat’ proces vyucby inovativnymi metodami. Vzdelavanie je
kontinualna a dlhodoba c¢innost’, ktorej sa moézu Studenti v BRAINIlab centre
aktivne venovat’ a preto povazujeme za spravne sa na jeho zaloZenie pozerat
z dlhodobého hladiska. Ako sme identifikovali v predoSlych kapitolach,
investicia do BRAINIab centra prinesie Ekonomickej univerzite prestiz, vedecké
vysledky, skusenosti a klientov. Napriek naro¢nej pociatocnej situacii, ktorej
bude musiet BRAINIab centrum pri svojom vzniku celit’, prinesie v kone¢nom
dosledku univerzite aj spolo¢nosti inovativne poznatky, ktoré st v dneSnom
konkurenc¢nom prostredi nevyhnutné na to, aby sa BRAINIab centrum zaradilo
medzi ostatné popredné eurdpske neuromarketingové centrd atiez vzbudilo

zaujem o skiimanie neuromarkeitngu u Studentov, prildkalo zakaznikov a zdravo
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vplyvalo na konkuren¢né prostredie ostatnych vyskumnych institucii vo svete.
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