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ABSTRAKT

MAROVTII, Daniela: Aplikacie na prediktivne modelovanie v prostredi neuromarketingu. -
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; katedra marketingu. — veduci

zavereénej praci: prof. Ing. Peter Cervenka, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 58 s.

Diplomova praca je orientovana na neuromarketing a prediktivne modelovanie v jeho
prostredi. Neuromarketing dava spravnu avhodnu cestu k pochopeniu spravania
pouzivatel'a, a jeho moznej zmeny, ¢o je Gstrednym cielom marketingu. Neuromarketing
moze firmam pomdct lepSie porozumiet nakupnému spravaniu cielového publika na
neurovedeckej — t.j. kognitivnej a emocionalnej — Grovni, ¢o umoznuje vyladit' stcasné
stratégie a kampane tak, aby vyvolali v potencidlnych zakaznikov silnejSie a SpecifickejSie
nakupné impulzy.

Cielom diplomovej prace je skimat podstatu prediktivheho modelovania a
neuromarketingu, a nasledne navrhnat’ najvhodnejsie nastroje na prediktivne modelovanie v

prostredi neuromarketingu.

Praca je rozdelena do dvoch hlavnych casti, ato teoreticku a prakticku ado
niekol’kych podkapitol. Vo vd¢sej miere zavere€na praca je zamerana nd nastroje pre tvorbu
prediktivnych modelov, je navrhnuty ich prehlad ast vybrané vhodne aplikacie pre

spracovanie vystupnych dat z neuromarketingovych technik a metod.

Teoretickd Cast’ je taktiez rozdelend do niekolkych casti, kde st popisané hlavne
podstata neuromarketingu a neuromarketingovych technik. TaktieZ je uvedena aj zakladna
charakteristika prediktivneho modelovania, a prediktivnych modelov. Praca je napisana na
zaklade teoretickych poznatkov a vedomosti, rieSenej odbornej problematiky, ziskanych s
roznych literaturnych odkazov, a to ako slovenskych odbornikov v rieSenej problematike,

ale aj zahrani¢nych zdrojov.

KPacové slova: neuromarketing, neuromarketingove techniky, prediktivne modelovanie



ABSTRACT

MAROVTII, Daniela: Applications for Predictive Modeling in the Neuromarketing
Environment. - University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department
of Marketing. - thesis supervisor: prof. Ing. Peter Cervenka, PhD. - Bratislava: OF EU, 2022,
58 pages.

The diploma thesis is focused on neuromarketing and positive predictive modeling
in its environment. Neuromarketing gives the most direct way to understand and thus change
user behavior, which is the central goal of marketing. Neuromarketing can help brands better
understand the shopping behavior of a target audience in a neuroscience - i. cognitive and
emotional - which allows you to fine-tune current strategies and campaigns to generate
stronger and more specific purchasing impulses.

The aim of the final work is to analyze the essence of predictive modeling and

neuromarketing and then combine and design a solution which applications are suitable in
this regard.
The work is divided into two parts. Theoretical and practical. To a greater extent, the final
work is focused on tools for creating predictive models, where their overview and suitable
application for processing output data from neuromarketing techniques and methods are
designed.

The theoretical part is also divided into several parts, which describe mainly the
essence of neuromarketing and neuromarketing techniques. The basic characteristics of
predictive modeling and tools for modeling predictive customer behavior are also given. The
work is written on the basis of theoretical knowledge and knowledge, solved professional
issues, obtained from various literary references, both Slovak experts in the solved issues,

but also foreign sources.

Key words: neuromarketing, neuromarketing techniques, predictive modeling
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UvVOD

Téma diplomovej prace je “Aplikacie na prediktivne modelovanie v prostredi
neuromarketingu”

Aktudlnost’ tejto témy je odovodnend skutoCnostou, ze dennodenne nas utoci
reklama, ktord je vSade : zastavkove pristresky, panely, telefon, internet. Ktord vel'mi
ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie. Ale bohuzial nie vzdy a nie kazda spustena reklama
ma pozadované vysledky. Preto bolo potrebné sa orientovat na skiimanie myslenia
spotrebitela. V3etko ide cez mysel. Prave z tohto dovodu vyuZitie neuromarketingovych
technik je natol’ko dolezité pri vytvoreni novej reklamnej kampani ainych réznych
marketingovych aktivit. Neuromarketing je mozné povazovat za viac komplikovany
koncept, v ktorom marketéri Studuju reakcie I'undského mozgu na rézne prvky a prisposobuju
kampan tak, aby povzbudila I'udi, aby vykonali konkrétnu akciu. Teraz je vSak zname, ze
rozhodnutia, najmé rozhodnutia stivisiace s nakupom, su produktom stimulov a reakcii naSho
mozgu, ked’ interaguje s prvkami a vytvara priazniva reakciu. Na Studium reakcie a
nevyhnutného vysledku marketingovi pracovnici vyuzivaju spotrebitel'ski neurovedu.

Zakladnym ciel'om diplomovej prace je skumat’ podstatu prediktivneho modelovania
a neuromarketingu, a nasledne navrhniit’ najvhodnejsie néstroje na prediktivne modelovanie

v prostredi neuromarketingu.

Praca je rozdelena na niekol’ko zakladnych kapitol, a to: teoreticku Cast’, prakticku
Cast’ a analyticku Cast’. V teoretickej Casti su popisané zakladné pojmy suvisiace s rieSenou
problematikou neuromarketingu a neuromarketingovych technik. TaktieZ je uvedend aj
zakladna charakteristika a podstata prediktivneho modelovania. V praktickej Casti su
popisané a analyzované nastroje prediktivneho modelovania, a vybrané nastroje ktore st
vhodne na spracovanie vystupnych dat z neuromarketingovych technik a metdd. V
analytickej Casti diplomovej prace su stanovené a popisané hlavny ciel, ¢iasto¢ne ciele,

uvedend aj metodika prace.
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1 TEORETICKE VYCHODISKA A SUCASNY STAV
RIESENEJ PROBLEMATIKY

Prvé kapitola je rozdelena do niekol’kych podkapitol, ktoré st venované zakladnym

teoretickym vychodiskam, tykajtcich sa neuromarketingu a prediktivneho modelovania.

1.1 Podstata neuromarketingu

Kombinécia neuro a marketingu znamena spojenie dvoch Studijnych odborov.
Neuromarketing je rozvijajuci sa odbor, ktory spaja Studiu spotrebitel'ského spravania s
neurovedou. Od svojho zaloZenia sposobuje tato oblast’ kontroverzie a ziskala si rychlu
doveru a uznanie medzi odbornikmi z oblasti reklamy a marketingu. Pojem neuromarketing
nie je mozné pripisat’ konkrétnym jednotlivcom, pretoZe sa zacal objavovat’ organicky v
niektorych oblastiach este v 2002 roku. V tej dobe nieckol'’ko americkych spolo¢nosti, ako su
Brighthouse a SalesBrain, boli prvymi kto zacal pontikat’ vyskum a poradenské sluzby v
oblasti neuromarketingu, ktoré¢ obhajovali pouzivanie technologie a znalosti pochadzajucivh

z oblasti kognitivnej neurovedy (Genco, 2013).

Neuromarketing podla Rodzhera Doly, moZeme chépat’ ako Stidium o reakciach
mozgu na rézne marketingové podnety, informacné aj zmyslové, s cielom pochopit’, na ¢o
zékaznici reaguju a preco sa rozhoduju (Doly, 2012).

Rodzher Doly (2021) sa tiez domnieva, Ze neexistuje vSeobecna zhoda v tom, ¢o
neuromarketing je a ¢o nie je. Niektori pouzivaju tento vyraz iba na marketingovu analyzu
vysledkov skenovania mozgu, zatial’ ¢o ini do definicie zahffaju aj tidaje ziskané pomocou
suvisiacich technologii, ako st biometria (analyza srdcovej frekvencie a frekvencie
dychania) a sledovanie pohybov oc¢i. Uprednostiiuje tieZ SirSiu definiciu neuromarketingu,
ktord zahfna vyskum spravania a na nom zalozené nasledne stratégie. Z jeho pohl'adu su
vSetky tieto veci navzdjom medzi sebou prepojené. Zariadenie fMRI ukazuje, ze mozog je
aktivovany nejakou ¢ast’ou reklamy, ale s najvacSou pravdepodobnost’ou je to kvdli urcitej
hlbokej preferencii alebo ,,programu®. Skenovanie mozgu méze ukazat’, kde je najstresujuce
miesto, ale nemdze zmenit’ jeho polohu alebo nésledne aj aktivovat’.

Bez ohl'adu na pouZiti technoldgiu je neuromarketing o porozumeni fungovania
nasho mozgu a vyuziti znalosti o tom, ako funguje, na zvySenie trzieb a zlepSenie kvality

produktov (Doly, 2012).
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Neuromarketing je proces skimania nevedomych reakcii ¢loveka na marketingové
stimuly pomocou Specialneho zariadenia a technologii, ktoré skumaju tlkot srdca, dychanie,
tlak, pot, pohyb o¢i, analyzu vyrazov tvare, hlasov, telesného pachu, rukopisu, dynamiky
mozgovych vin - biochémia emoénych reakcii. Neuromarketing je spajanim vsetkych
spdsobov, ovplyvneni ¢loveka, aby ho printtit’ spotrebovat’ viac. Tento termin kombinuje
metoddy psycholdgie, marketingové ciele a principy ekonomiky. Neuromarketing Studuje
mozog s cielom predpovedat’ spravanie a rozhodovanie spotrebitel'ov (Genco, 2013).

Formalne je neuromarketing mladou disciplinou, ale hlboko zakorenenou v
neurobioldgii emocii, vyberu, motivacie a myslenia (Stephen, 2013).

V zésade neuromarketing uvadza na trh to, ¢o je neuropsycholdgia pre psychologiu.
Zatial' ¢o neuropsycholédgia Studuje vzt'ah medzi mozgovymi a l'udskymi kognitivnymi a
psychologickymi funkciami, neuromarketing podporuje hodnotu pohl'adu na spravanie sa
spotrebitel’a z pohl'adu mozgu.

Prostrednictvom neuromarketingu odbornici ziskavaju informaciu o tom ktoré
emdacie su dolezité pri rozhodovani a hlavne ako mozog potencialnych zakaznikov zareaguje
na ur¢ite vyznamne-marketingové impulzy (Genco, 2013).

Neuromarketing skusa ako vplyva reklama a rézne iné marketingové aktivity na
mozog jednotlivcov, zvy€ajne zvazuje sa intenzita tychto impulzov, po¢as fMRI (funk¢na
magnetickd rezonancia). Ked hovorime o praxi, neuromarketing pomaha zistit’ , napriklad
preco urcite balenie tovaru povzbudzuje mozog zédkaznikov viac, ako by mohol iny variant.

Neuromarketing spaja rozne odbory, a to od marketingu, neurolédgie, az po sociologiu
aj taktiez aj psychologiu. Neuromarketing mozno povazovat’ za skimanie spravania 'udi -
preco I'udia na niektoré tovary reaguju s va¢sim zdujmom, nez na iné.

Rezultatom neuromarketingu je G¢inna a vhodna marketingova komunikacia kazdej
spoloc¢nosti, spracovana podl’a ur¢itych aktualnych reakcii mozgu a pontukanych samotnych
produktov. Pretoze, zdkaznikov vzdy zaujima cely ten produkt - aj znacka, taktiez aj material
s ktorého bol vyrobeny produkt a jeho kvalita, ako takd, ne v poslednom rade aj obal, a
samozrejme cena a jeho propagacia na trhu . PretoZe kazdy tovar alebo sluzba sposobuju v
zakaznikov r6zne emoécie (Stephen, 2013).

Analogicky je mozné konStatovat, Ze neuromarketing je naozaj novy trend v
marketingu, ktory funguje s vyuzitim aktivity nervovych zakonceni ¢loveka. Inymi slovami,

ide o urcity subor Cinnosti ktory stvisi s tvorbou produktov a ich naslednou budicou
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propagdaciou, stanovenych na zaklade vyskumu podvedomych mozgovych reakcii cielového
publika spotrebitel'ov na rozne marketingové aktivity.

Hlavnym ucelom neuromarketingu je realizovat’ experimenty, ktoré skumaju
nervovu aktivitu a nasledne ziskané vysledky vyuzivaju pre r6znorodé marketingové ucely
spolo¢nosti. Co sa tyka praktického zmysla, tak tento odbor v marketingu sa zaoberd
skimanim neraciondlnych elementov spotrebitel'skych rozhodnuti s cielom vylepsit' a
zvysit atraktivitu ponuk, reklamnych posolstiev alebo inych vplyvov na zmysly ciel'ového
publika ( Levallois, 2019 ).

Podstatnym je uvedomit, Zze neuromarketingové Stadie ovplyviiuju len reakciu
Cloveka, ktory este nepresiel do povedomej fazy. Ukazuje sa fyziologickymi reakciami, ale
neprekracuje do myslienkového procesu. Hlavnou “povinnostou” odbornikov v tomto
odbore je pomocou réznych typov neuromarketingu sledovat’ , kontrolovat’ a vymeriavat’
kognitivne ale aj emocionalne procesy v nervovom systéme l'udi pri reakcii na podnet. Je
mozné sledovat’ rozne reakcie, kde sa moze prejavit’ napriklad pohyb zreniiek, zmena
tepovej frekvencie a dychania, vlhkost’ koze, aktivita mozgovych neurénov atd’.

Vyzeré to ako podoba testu spotrebitelov na detektore 1zi. Samozrejme preto Ze nie
je mozné podvadzat. To aj je hlavny zaklad neuromarketingu, ked’ze prieskum realizovany
v tomto smere umoziuje ziskat’ doveryhodne tidaje o tom, o naozaj spotrebitel’ vidi a citi,
ked’ vidi ur¢ity produkt alebo reklamu ( Levallois, 2019).

Pre kazdého cloveka je zna¢ne tazké ovladat a kontrolovat svoje prirodzené
biologické reakcie, aby akymkol'vek spdsobom pomylit’ neuromarketéra. Samozrejme kazdy
odbor ma aj svoje urcite nevyhody, a ked’ hovorit’ o neuromarketingu, tak zvy¢ajne mnohé
Studie vyzaduji pomerne objemné zariadeni, ktore niekedy komplikuje realizaciu

experimentov v prirodzenych podmienkach nakupu.

1.1.1 Historia a vznik neuromarketingu

Neexistuje ur¢ittho datumu vzniku neuromarketingovej vedy, ako takej.
Neuromarketing sa rozvijal postupne do samostatného smeru a zacalo sa to v podstate zo
vSeobecnejsej vednej discipliny, ktoréd sa nazyva neuroekondmia. Tato vedna disciplina je o
prestudovani ekonomického spravania l'udi a néasledne ziskavani informacie o sposobe,

akym sa rozhoduje pri ziskani urcitych vyhod. Spotrebitel'ské spravanie v skuto¢nosti sa
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vyrazné odliSuje od racionalneho myslenia. Klasickd ekonomicka tedria Adama Smitha
zaroven tvrdi, ze spotrebitel’ vac¢sinou sa riadi vyluéne vlastnym prospechom.

Tento rozpor bol naozaj zaujimavym pre vedcov, ktori chceli lepSie porozumiet
dovody tohto paradoxu. Dvaja americki psychologovia Amos Tversky a Daniel Kahneman
ako prvi experimentovali a skamali faktory, ktoré maji vplyv na spotrebitel'ské spravanie
ludi. A nasledne v svojich experimentoch demonstrovali, ze l'udia Casto namiesto
rozumnych argumentov robia emocionalne rozhodnutie.

Ako rezultat Daniel Kahneman sformuloval “prospektova teoriu”, kde vysvetlil
rozhodnutia I'udi o ekonomickych rizikdch. Autor mal na mysli zarovein pomyselnu ruletu,
ked'Zze pri vybere su existujuce alternativy vnimané so subjektivnou hodnotou kazdého
jednotlivca, o vnaSa ur€itl nepredvidatel'nost’ rezultatov. Za svoju tedriu dostal Daniel
Kahneman nasledne Nobelovu cenu ( Levallois, 2019 ).

Nasledne po tspechu laureatov Nobelovej ceny, ktori skimali iracionalitu I'udskych
ekonomickych rozhodnuti, uchopili aj marketingovi odbornici. Takmer v 90 rokoch
predstavil holandsky profesor Ace Smidts pojem neuromarketing. V skuto¢nosti navrhol, ze
prieskumamie reakcii 'udského mozgu mozno aplikovat’ aj na urcite marketingové podnety,
na dosiahnutie viac predvidatel'nejSich vysledkov v situdcidch iraciondlnych nakupov.

Odvtedy Specialisti zacali aktivne experimentovat’ a nasledne aj pouZivat’ neurovedu
pri planovani svojich reklamnych kampani a pouZivanych nastrojov na budovanie znacky.

Vznik neuromarketingovych $tadii niektori odbornici datuju taktiez aj od zaciatku
roku 1960, kedy Herbert Krugman ako priekopnik zac¢al merat’ mimovolne, spontanne
roz8iren€ zrenicky ako indikator zaujmu l'udi hl'adajtcich produkty alebo printova reklamu.
Neskor sa objavili aj merania galvanickych koZnych reakcii, pomocou ktorych je mozné
analyzovat’ emocionalne reakcie ¢loveka na reklamne kampani aj na nové technologie. To
nasledne odbornici nazyvali sledovanie o¢i, ktoré umoziuje presné sledovanie o¢nej zrenice
l'udi, a nasledne je mozné aj sledovat’ a analyzovat urcité miesta, ktoré dostanu sa do oka
I'udského mozgu. V roku 1970 zacali Krugman a Fleming Hansen $tudovat’ procesy pravej
a lavej hemisféry l'udského mozgu prostrednictvom encefalografie. Tieto technologie
modzeme povazovat’ za obrovsky prelom vo vede. Tieto pokroky v marketingu vSak nikto
nedokazal uplatnit’ a vyuzit’ (Hanlon, 2007). Priblizne uZ v roku 2002 americké spolo¢nosti
zacali ponukat' poradenské sluzby. Vytvorili niekol'ko typov neuromarketingového

vyskumu. V historii neuromarketingu sa uskutocnil vyskum, ktory bol povazovany za
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podstatny a naozaj kl'icovy moment. Opétovny neuromarketingovy vyskum z roku 1975
opat uskutocnil v roku 2003 Read Montague znamy ako ,,Pepsi Challenge®. NeuroFocus je
jednou z najvacsich a najuspesnejSich spolo¢nosti. je lidrom na trhu v poskytovani
neurovedeckych odbornych znalosti v oblasti reklamy, brandingu, vyvoja produktov a
balenia a zédbavy. Spolo¢nost’ prinaSa svetovych odbornikov na neurovedu a marketing s
cielom vyvinat lepSie metdody na pochopenie myslienok, emodcii a spravania
spotrebitelov.Medzi klientov NeuroFocus patria spolo¢nosti z rebricka Fortune 100 v
niekol’kych kategéridch vratane automobilového priemyslu, spotrebného baleného tovaru,
potravin a napojov, finan¢nych sluzieb, internetu, maloobchodu a mnohych dalSich
sektorov.

Rozvoj neuromarketingu, aplikacie, neurovedeckych metéd a pohladov na
marketingové problémy, mozno zasadit' v rokoch 2002. Prvi definiciu a vyjadrenie
neuromarketingu podal Smidts (2002). Tuto publikidciu je mozné povazovat za prva
akademickll pracu o novej oblasti neuromarketingu, ktord tito oblast’ nielen definuje, ale aj
analyzuje aj jej mozné buduce perspektivy rozvoja.

Levallois, Smidts a Wouters poskytuji detailny historicky pohl'ad na to ako sa
rozvijal neuromarketing v prvych rokoch. Podstatnym je fakt, Ze neuromarketing oznacuje
rozvijajuci sa priemysel, ako aj oblast’ vedeckého vyskumu. Podl’a §tadii, ktoré dokumentuju
vznik neuromarketingu od prvej zmienky o tomto termine v tradi¢nych a novych médiach
az po stabilizaciu katedry v roku 2008. Na zaklade korpusu zozbieraného zo systematického
vyhl'adavania je mozné analyzovat r6zne formy zapojenia medzi akademickou a komercnou
komunitou. Neuromarketing vytvoril identitu prostrednictvom suboru postupov a série
debat, ktoré zahfnali prepojené komunity akademickych vyskumnikov a odbornikov z praxe.
Séria clankov publikovanych v Marketing Letters poskytuje pohl'ad na potencidlne
vyznamné prispevky rozvijajucej sa oblasti spotrebitel’skej neurovedy k marketingu. Tieto
¢lanky vychadzaju z workshopov, ktoré sa konali na Triennial Invitational Choice

Symposium, ktoré spaja aktivnych vyskumnikov v rozhodovacej neurovede .

1.1.2 Charakteristika neuromarketingu

Ked sa hovori o neuromarketingu ako takom, tak predovsSetkym kazdy mysli na
neurofyziologiu.

Podl'a Olega Klepikova, riadiaceho partnera spolo¢nosti “Psychea”, v podstate
neurofyziologické nastroje sa vyuzivaji na rdézne tlohy:
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* testovanie akychkol'vek druhov marketingovej komunikécie, od reklamy do

balenia;

» Studium charakteristik reakcii potencialnych zakaznikov na zmyslové podnety,

ktoré sa vyuzivaji vbrandingu a zmyslovom marketingu;

* analyza produktového radu a nasledne planovanie jeho rozsirenia a rozvoj znacky

do pribuznych kategorii.

Cim dalej, tym viac sa vyuzivaj neurofyziologické pristupy a nastroje, a to taktieZ
sa prejavuje aj v aktivne sa rozvijajucej oblasti vyskumu UX. Ale neuromarketing sa
neobmedzuje len na neurofyziologicky vyskum. ,,Jednou z najrychlejSie sa rozvyjajucich a
stale rastucich oblasti v tomto smere je diStancnd psychometria a psychograficka analyza
velkych dat. Tieto nastroje interpretuju spravanie zdkaznika a digitdlnu stopu do znalosti
zakaznickeho Stylu spravania sa, ich potrieb, hodnot, rizikového profilu a stratégii zvladania
stresu. Pomocou tejto analyzy sa uskuto¢niuje urcitd segmentacia publikuma, ktora nasledne
umoziiuje uskutocnit’ presné zameranie komunikicie podla psychotypu alebo
psychologického profilu moznych zakaznikov.

Podstatnym je fakt, ze to dava spolo¢nosti vel'’ké mnozstvo prilezitosti, ako napriklad
simulovat’ a navrhnut’ produkt podla vyberu spotrebitel'ov, zvysit’ reakciu na marketingovl
komunikaciu a vyvinit' popularnejSie a efektivnejSie produkty. VyuZitie psychografiky
umoznuje podnikdm vytvarat’ putava mechaniku a reklamné obrazky, pisat vhodne pracovné
skripty, znizovat' odchod zdkaznikov, efektivnejSie riadit’ vernostné programy lojality
zakaznikov a nakoniec aj porozumiet’ zdujmami zakaznika , naucit’ sa hovorit’ s klientom
rovnakym jazykom a §tylom, ktory mu vyhovuje. Co vedie k vyraznému zvyseniu konverzie
v predaji v ktorejkol'vek faze.*

Oleg Volostrigov, ktory je vedicim spotrebitel'ského neurovedeckého vyskumu v
“Nielsen Rusko”, hovori, Ze na§ mozog je evoliciou nasmerovany na rieSenie problémyov,
ale s ¢o najmensou energiou. Preto maju spotrebitelia tendenciu hl'adat’ jednoduchsi variant
z ponukanych. Vzhl'adom na nutkanie mozgu zjednodusit mame tendenciu robit” vela
systematickych ,,chyb*. Spotrebitelia nie vzdy dokaZu ospravedlnit’ svoje spravanie.

»Spotrebitel’ by napriklad mohol povedat’, ze si kupil produkt, pretoze ho chcel vzdy
vyskusat, no v skutocnosti ho upttala predovSetkym cervend farba obalu. K takymto
»chybam® v tsudkoch dochadza preto, lebo na§ mozog nie je schopny spracovat’ vsetky
informacie, ktoré prichadzaji zvonka, a robi to selektivne, na zaklade faktorov relevantnosti

a emocného stresu. Alebo napriklad pocas prieskumu moéze respondent povedat’, Ze sa mu
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reklama nepécila, hoci z udajov odrazajucich mozgové reakcie je zrejmé, ze paméit’ bola
vacsinu ¢asu aktivovana a divak mal vysoku emocionalnu angazovanost’. MozZe to znamenat’,
ze sa zakazniku materidl pacil, a nejaky vonkajSi faktor (napriklad kultarny alebo
spoloc¢ensky tlak) prinutil respondenta, aby ohodnotil video negativne.*

"Vyskum je zakladom marketingu, bez neho nemdzete vybudovat skutocne
efektivnu komunikaciu." NajucinnejSim sposobom, ako zistit, ¢o spotrebitelia chcu, je
opytat’ sa ich mozgu. Cudia m6zu klamat’, ich odpovede su ovplyvnené okolim, tizbou pacit’
sa a zdat sa lep$imi ako my, ale mozog vzdy hovori pravdu. Za posledné desatrocia
neurofyzioldgia vyrazne pokrocila - presne vieme, ako, v ktorych ¢astiach mozgu a v akom
Case sa konkrétne rozhodnutie robi. A tu je hlavny objav - na§ mozog vie, co budeme robit’,
uz 6 - 10 sekind pred nasim ,,vedomym* vyberom. Rozhodovanie o nikupe robime
nevedome a az potom ich racionalizujeme. Prec¢o by teda obchodnici apelovali na vedomie,
ked’ je kl'ai€¢ v nasom nevedomi? Neuromarketing je schopny izolovat’ skuto¢né reakcie
osoby na reklamnu spravu, video alebo vizual, napriklad na dizajn obalu, a tieto reakcie budu

uprimnég. “

1.1.3 Neuromarketingové techniky

Hlavnym téelom neuromarketingu je, aby neurovedecké metddy mohli zabezpecit
pozorovanie fyzickych nahrad rozhodovacich procesov zakaznikov a urcité ich emocionalne
spotrebitel'ské spravanie (Bercea, 2020).

Vo vSeobecnosti sa neurovedecké metddy sliZia na analyzu spravania a procesov
rozhodovania zédkaznikov v urcitych nakupnych situaciach. Hlavnym tcelom je dokonalejSie
pochopit’ psychologické skuto€nosti, aktudlne emdcie v priebehu rozhodovania o ndkupe a
rdzne marketingové aktivity, a to napriklad reklama, zédkaznicke sut’aZe a inStalacia tovarov,
pomocou analyzy primarnej neurobiologie (Javor et al., 2013, s. 2).

Perrachione a Perrachione (2008) hovoria ze sa v neuromarketingu pouzivaji
neurovedecké nastroje, ktoré sliiZzia na poskytovanie dokonalejSieho vysvetlenia klasické;
stivislosti medzi myslienkou a reakciou a nasledne aj kone¢nym rozhodnutim zékaznika.

Ako uz bolo konStatované pouZivanie neuromarketingu ddva mozZnost' hodnotit’
prirodzent, nekomplikovant biologicku reakciu ¢loveka v reakcii na rozne marketingové

podnety a aktivity. Specialisti roznych spolo¢nosti zaujimaju sa o obrovské mnoZstvo
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existujucich typov emocionalnych aktivit svojich potencidlnych spotrebitelov pre budiucu
uspesnu propagaciu svojich znaciek (Bercea, 2020).

Patria sem nasledujuce moznosti:

» Emocionalna stimulacia potencidlnych spotrebitelov.

Znemoziuje prihrnutiu Tudskej pozornosti a rieSeniu ulohy vyberu medzi
existujicimi alternativami. Pre obchodnikov podstatnym je okamzitd emocionalna reakcia
zékaznikov, pretoze signalizuje a pripomina o pritomnosti moznych stimulov v urcitom
produkte, ktoré prilakaji pozornost’ publika.

* Vzajomny vztah medzi neurologickymi reakciami spotrebitelov a ich nazormi a
mienkou.

Pripad, kde medzi vyslovenym argumentom ucastnikov vyskumu je nestlad s ich
skutoénymi redlnymi reakciami na ten isty produkt alebo reklamu. Nasledne tato analyza
pomaha najst’ najvhodnejsi variant obalu a/alebo reklamy, ktora nasledne prinasa presnejsi
a efektivnej$i emocionalny zazitok spotrebitel'om.

* Meranie mozgovej aktivity a fyziologickych reakcii mozgu spotrebitelov v priebehu
vyberu z rozlicnych ponuikanych moznosti.

Takymto sposobom je mozné ziskat’ odpoved’ na otdzku o miere preferencie urcitého
produktu alebo znacky, ked’ stoji v rade s inymi konkurencnymi ponukami na polici v
obchode, a to pomocou porovnavania mozgovych aktivit a reakcii potencialnych zakaznikov
(Bercea, 2020).

* Sugestivnost vonkajsich vplyvov na ludské zmysly.

Pomaha charakterizovat’ prostredia miest predaja, ktoré spdsobuju predvidatel'nejSie
spravanie spotrebitel'ov , moZu v urcitej miere ovplyvnit’ ich vyber aj mozny nakup.

* Pamdit.

Kde odbornici resia roznorodé otazky: €o presne zostava na mysli potencidlnych
spotrebitel'ov pri kazdom vizudlnom kontakte so znackou? Co si uréite zapamita a o teda
spada do periférnej pamiti? Aaky bol jeho skutoény prvy néazor? Vyuzivanie
neurozobrazovacich technoldgii poméha ziskat’ faktory, ktoré maji velky vplyv na pamét a
rozpoznavanie zakaznikov pri kontakte so znackou.

* Neurologické indikatory rozsirenia znacky.

Vicsinou pomaha vo faze pripravy spustenia novych kategérii v ponuke stanovit’, ¢i
takyto marketingovy postup budu spotrebitel’a vnimat’ pozitivne alebo negativne, ¢i pomdze

zvysit prijmy firmy.
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Neuromarketingovy rezervoar sa skladd z 6smich druhov biometrie, pomocou
ktorych Specialisti mézu vymeriavat vysSie uvedené parametre emociondlnej aktivity
spotrebitelov. Pomocou tychto technik sa snazia odbornici porozumiet nervovym
mechanizmom potencidlnych zakaznikov, ktoré st podstatou celkovych suhrnnych idei,
rozhodovani, myslienok a emdcii, ktoré sa prekryvaju s marketingovymi planmi, a to s

poziciou a lojalitou k znacke, postupnost'ou pdsobenia a naslednou spotrebitel'skou reakciou.

1.1.4 Metody a ndastroje hodnotenia reakcii potencialnych zakaznikov
Specialisti v neuromarketingu v stéasnosti vi¢sinou vyuzivaji dve hlavné metody
vyhodnotenia reakcii 'udi na ovplyviiovanie marketingovych impulzov:
1. Fixacia nepriamych cft.
2. Stadium priamych mozgovych reakcii Iudi prostrednictvom
stcasnych radiologickych prostriedkov.
Na dosiahnutie skimanej informacie pomocou vysSie stanovenych metod

neuromarketingu odbornici pouzivaju nasledujice nastroje (Bercea, 2020).

Pre prva metodu :

+ Aytreker (sledovaé o¢i). Specialna samostatna kamera kontrolujica zmeny v
pohyboch o¢i. UmoZilujuca analyzovat’ smer a charakter zraku s fixdciou bodov a ¢asovych
vzdialenosti, v ktorych vytrvava zaujem vyuZivatel'a. Tato metdda znamena nejaky pohyb v
Tudskych o€i. Zakladom tejto metddy je sledovanie frekvencie a intenzity pohladu.
Monitorovanie su stale dlhSie a CastejSie, kde a ¢o l'udia chcu. To tieZ znamend zvicSenie
zrenice.

* Galvanometer. Mechanizmus ktory umoziuje merat’ elektricku aktivitu koze
(EAK) alebo galvanicke odozvy koZze (GSR) sa umiestiiuje na ruku alebo prst ¢loveka v
tesnom kontakte s jeho pokozkou, aby sa analyzovala a nésledne aj zhodnotila excitabilita
vybranej osoby.

* Polygraf. Zachytava intenzitu emocionalnej reakcie, elektrickt aktivnost’ pokozky,
intenzita dychania a tepu srdca v reakcii na urcitu situdciu. Toto je metoda nuklearnej
mediciny. Jedna sa o jednu z najdrahSich technik v neuromarketingu. Pri pouZivani tejto
metddy musi pacient pouzit’ radioaktivnu latku. Meria prud planovanych latok a oblasti, kde
krivaju. Této metdéda sa vo vyskume vyuziva menej ako ostatne a jej pouZitie v
marketingovom vyskume nie je take pravdepodobné.

21



» Komplex obrazkovych/video kamier a softvérovych aplikacii s vysokym
diferencovanim vytvorenych pomocou systému kédovania ruchu tvare (FACS). Kamery
zaznacuju a nasledne strojové algoritmy rozpoznavaju a diferencuji vyraz tvare osoby a

analyzuju ju a ocenuju s urcitou emociou — reakciou na to, ¢o Clovek vidi.

Pre druhu metddu :

* Elektroencefalografia (EEG). Pomocou EEG je mozné analyzovat a
zhodnotit’ elektricki mozgovu aktivitu, ktora ma vlastnost’ menit’ sa v zavislosti od
fyziologického stavu. Tato technika bola zalozend v roku 1929. Jedna sa o jednu z
najdolezitejSich a najpouzivanejSich metdd v neuromarketingovom vyskume. Jej zdkladom
su elektrody, ktoré st umiestnené na kozi ¢loveka. Dokaze vymeriavat’ aktudlne impulzy
pocas aktivacii neurénov, v priebehu ktorych sa v mozgu S§iria elektromagnetické viny. To
znamena, ze elektroencefalografické merania su v Case citlivé na rozliSenie. Preferenciou
encefalografie v porovnani s inymi metdédami mozno povazovat’ to ze je stale k dispozicii a
samozrejme jej jednomyselnost’ pouZzitia.

* Magnetoencefalografia (MEG). UmozZiiuje vymerat' a predstavit’ si intenzitu
magnetickych poli na povrchu hlavy, vznikajucich elektrickou mozgovou aktivitou. Chrani
magnetické pole sposobené neurondlnou cinnostou. Jeho rieSenie je spolahlivé a iste,
pretoze studitu dokaze identifikovat’ do niekol’ko milimetrov. Casové rozlidenie je takmer
totozné ako aj v encefalografii - zmena je uvedena v milisekundach. Argumentom niz¢ieho
percenta pouZivania su vynalozené finan¢ne naklady na jeho zber a prenos.

* Funk¢né zobrazovanie magnetickou rezonanciou (fMRI). Vytvara sa moznost’
ziskat’ vizualiz4ciu aktivity vnatornych €asti mozgu prostrednictvom magnetického pola.
VysSie popisané neuromarketingové metody meraji priamo aktivitu neuréonov. Funkcna
technika magnetickej rezonancie zaoberd sa mozgovou aktivitou nepriamo. Ide o modernu
metodu, ktord sa pouziva na funkény obraz mozgu a odraza reakciu mozgu na vonkajSie
alebo vnutorné vnimanie. Tato technika umoznuje vykonavat’ presné merania v urcitej casti
mozgu, kde dochadza k urcitej aktivite. Magnetické rezonancné zobrazovanie ma vsSak
definitivny pokles. Nevyhodou tejto metody su jej naklady.

* Transkranialna magneticka stimuldcia (TMS). Vedie k neinvazivnej stimulacii pre
excitaciu alebo inhibiciu réznych ¢asti kdry mozgu, ¢o nésledne umoznuje skimat’ vplyv
funkcie jednotlivych oblasti mozgu, ich prepojenie a vzdjomné pdsobenie medzi nimi.
Chrani magnetické pole sposobené neuronalnou ¢innost'ou. Jeho rieSenie je spol'ahlivé a iste,

pretoze studitu dokaze identifikovat’ do niekol’ko milimetrov. Casové rozlisenie je takmer
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totozné ako aj v encefalografii - zmena je uvedend v milisekundach. Argumentom niz¢ieho

percenta pouzivania su vynalozené finan¢ne naklady na jeho zber a prenos.

1.1.5 Vyhody vyuzitia neuromarketingu v porovnani s marketingom
Ako opisal psycholog Daniel Kahneman, 'udsky mozog ma dva operacné systémy:
e Systém 1 je neumyselny — je automaticky, bez snahy a usilia o mysleniu a tvori asi

98 % nasho myslenia.

e Druhy systém 2 je Gplne opacny, je vedomy — ide o cielavedomy, ktory si ¢lovek
mdze skontrolovat’ a tvori len 2 % nasho myslenia.

Ked hovorit’ o rozhodovani, tak Kahneman tvrdi, ze systém 1 takmer vzdy ma
prevahu nad systémom 2, a teda to oznacuje, ze systém 1 spravidla vo vécsej miere urcuje
spravanie l'udi a teda aj ich nasledne rozhodnutia. Ked” ide o obvyklom marketingovom
vyskume, tak tam jednotlivei jednoducho poziadani, davat’ odpovede na réznorodé otazky,
v tom procese ovplyviuje sa iba ich vedoma mysel’, pretoze musia zamysliet’ sa nad tym ako
na tie otazky urcite maju odpovedat. Ked’ véc¢Sinu rozhodnuti l'udia st zvyknuti robit’
podvedome, vysledky tradicného marketingového vyskumu nemdzu byt vzdy pevne a
neomylne. Pomocou neuromarketingovych technik naopak sprostredktiva sa do podvedomia

ludi a potencialne je vacSia pravdepodobnost’ presnejSej odpovedi.

1.1.6 Predpokladany rozvoj neuromarketingu v budiicnosti

Aj ked na zaciatku svojho rozvoja neuromarketing sa ukézal ako skvely ndstroj
marketingového vyskumu, v minulosti nerobil taky rozruch, ako sa ocakaval. Dévodom je,
ze totiz tradi¢ne neuromarketing je vel'mi drahy a niekedy aj nachylny na chyby. Pokial’ ide
o ceny, EEG stoji 20 000 dolarov za Studiu, zatial ¢o fMRI stoji takmer 5 milionov dolarov.
Co sa tyka chyb, s robenim EEG vyskumu je spojeny velky hluk, alebo veci, ktoré
neuromarketérov nezaujimaji a nedavaji potrebnu pozornost’ na tu ich kontrolu. Niekedy
mdze byt komplikovanejsie rozlisit’ signal (o ktory sa zaujimaji neuromarketéri na vystupe)
od Sumu (o ktoré sa neuromarketéri na vystupe uz nezaujimaji).

Podl'a iMotions (2015) v budicnosti budu existovat’ konkrétnejSie predpoklady pre

neuromarketing.
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e Vyssia spolupraca: na dostatocné porovnanie a efektivnu spolupracu sa budu urcite
pouzivat’ rOzne porovnania s roznymi efektivnymi platformami. Odbornici sa preto
citia isto, ze sa podelia o svoje uspesne vysledky.

e Vykonaju sa d’alSie vyskumy : mnozstvo relevantného vyskumu a poziadaviek bude
v nasledujicom obdobi iba sa zvySovat. A to nasledne ovplyvni aj lepSie
porozumenie, analyzu alebo porovnanie relevantnej informécie a ziskanych

relevantnych tidajov. Ponuka miesto pre najhlbsie §tadium l'udskych myslienok.

e Vyssia frekvencia testov: rezultaty ¢asovej efektivnosti a dopytu prinesie zvySovanie

testov.

e Komunita pre lepSie benchmarking: lepSie benchmarking bude implementovany
podl'a predchédzajicej prognézy. Pontika moznost’ predvidat’ kiipnu cenu.

e Viac zivotného vyskumu a lekcii zivota: ak uz bolo spomenuté, v buducnosti bude
vela zivotnych vyskumov a zivotnych lekcii. To prindSa lepSie porozumenie a
problémy v neuromarketingu.

e Viac zivotného vyskumu a zivotnych lekcii: ako uz bolo spomenuté, v buducnosti
budt sa zvySovat’ poCty zivotnych vyskumov a zivotnych lekcii. To nasledne prinasa

lepSie porozumenie a problémy v neuromarketingu.

Pred uspechom neuromarketingu prebehla kritickd, nevycerpatelnd generacia
empiricky orientovanych cvi¢eni medzi biologickym pozorovanim a riadenim. Ked’ sa tieto
prepojenia stanu jasnejSimi, naSe chapanie nevedomého emoc¢ného vzrusenia a valencie bude
schopné predpovedat’ vysledky spravania presnejSie a spolahlivejSie nez kedykol'vek
predtym. Pokroky v spracovani informéacii, zachytavani tidajov posunuli vedecku teériu na
novu Uroven, kde sa oblasti neuromarketingu a spotrebnej neurovedy posuvaji d’alej ako

bolo kedysi mozné (Clark, 2015).
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1.2 Prediktivhe modelovanie

Kun (2016) hovori ze prediktivne modelovanie je proces vyuzivania uz znamych
vysledkov na vytvaranie, spracovanie a overovanie modelu, ktory je mozné nasledne pouzit’
na predpovedanie buducich vysledkov. Je to nastroj pouzivany v prediktivnej analyze,
technika dolovania udajov, pomocou ktorej sa Specialisti pokusaji odpovedat’ na otazku ,,co
sa moze stat’ v budicnosti?*

Dve najpouzivanejSie techniky prediktivneho modelovania st:

e regresné

e neurdnove siete.

Spolo¢nosti mézu pomocou prediktivneho modelovania predpovedat’ udalosti,
spravanie zakaznikov a finan¢né, ekonomické a trhové rizika.

Prediktivne modelovanie pouziva historické udaje o zékaznikoch ako zéklad na
predpovedanie trendov a vzorcov spravania zakaznikov. Funguje to na individualnej rovni
aj na segmente a dokonca aj na zéklade. Ziskané znalosti pomahaji vypracovat’ efektivnu
marketingovu stratégiu, ktord zahfia:

e Predpovedanie pravdepodobnosti a terminu, kedy klient otvori koreSpondenciu,
pricom sa berie do tvahy najvhodnejsi okamih na odoslanie kazdého listu.

e Indikacia zakaznikov s tendenciou odchodu a vyzadujucich Specidlne opatrenia na
udrZanie.

e Identifikacia zakaznikov, ktori st pripraveni na nakup, s cielom motivovat’ ich.

Prediktivne modelovanie je mozné aplikovat na cokol'vek, a to aj na rozne
neidentifikovate'né udalosti ako z minulosti , tak tiez aj buducnosti aby sa dostat’ do
Zelanych a naplanovanych urcitych vysledkov. Prostrednictvom tedrie detekcie odbornici
vyberaji model ktory nasledne je aplikovany na prognozovanie rezultatov. RieSenia
prediktivneho modelovania maju formu technoldgie zberu dat. Pretoze ide o iterativny
proces, ¢ize na data sa stale opakovane aplikuje identicky algoritmus, aby bola moZnost’ u¢it’
model.

Prediktivna analytika spravania poméha posudit’ celozivotni hodnotu konkrétneho
zakaznika. Historické udaje st takmer vzdy k dispozicii a predpokladany CLV (Cycle Life
Value) poskytuje kritické pohl'ady vratane toho, kto bude najcennej$im zakaznikom a ako
prilakat’ podobnych zakaznikov. Odpoved’ na otazku “kolko penazi klient prinesie do

podnikania?” spociva v predpovedani celozivotnej hodnoty zakaznika (CLV) na zaklade
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prediktivnych modelov. Vysledky je mozné pouzit' na identifikaciu, udrzanie a zacielenie

zakaznikov s vysokou hodnotou (Kun, 2016).

CLV je celkovy zisk spolocnosti za cely Cas interakcie s klientom vratane:

e Nakladov na ziskanie, obsluzenie a udrzanie zakaznikov
e Transakcie so zdkaznikmi

e Ucinok odporucania

1.2.1 Proces prediktivneho modelovania

Prediktivne modelovanie je technika, ktoré sa uskuto¢niuje pomocou matematickych
a vypoctovych metdd na nésledne predpovedanie udalosti alebo stanovenych vysledkov.
Ked’ ide o matematicky aspekt tak tu vyuzivajii model zalozeny na rovnici, pomocou ktorého
opisuju planovany jav. Model sa pouziva na predpovedanie vysledkov v planovanej budticej
situdcii alebo momente na zdklade zmien vo vstupnych tdajov modelu. Parametre modelu
davaji moznost’ vyjadrit’, ako vstupy modelu mozu ovplyvnit’ readlny vysledok.

Pristup vypoctového prediktivneho modelovania sa vyrazne odliSuje od
matematického pristupu, pretoze sa opieraju sa 0 modely, ktoré je viac komplikovanejsie
popisat a vyjadrit’ formou rovnic a €asto su potrebné aj simulacné techniky aby spravne
vytvorit® planované predpovede. Priklady obsahuji vyuZivanie neurdénovych sieti na
predpovedanie.

Prediktivne modelovanie sa véac¢Sinou realizuje prostrednictvom Kkriviek a ploch,
regresie ¢asovych radov alebo strojového ucenia. Bez ohl'adu na vyuZzivany pristup je
priebeh vytvorenia prediktivneho modelu medzi metédami identicky. Postupnost’ je
nasledovna:

1. Cistenie udajov, a to pomocou odstranenia odlahlych hodndt, emisii a
spracovanim chybajucich udajov.

2. Identifikéciu pristupu prediktivneho modelovania, ktory sa bude pouzivat'.

3. Analyza a néasledne predspracovanie Udajov do vhodnej formy pre zvoleny
simulacny algoritmus.

4. Uvedenie podmnoziny tdajov, ktoré sa budi pouzivat’ na trénovanie modelu.

5. Stadium a hodnotenie parametrov modelu zo stiiboru tréningovych tidajov.
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6. Uskutocnenie testov vykonnosti modelu alebo testov dobrej zhody, aby umoznit’
kontrolu primeranosti modelu.

7. Overenie presnosti prediktivneho modelovania na udajoch, ktoré sa nepouzivaju
na kalibraciu modelu

8. Pouzitie modelu na predikciu, aby vyhodnotit’ spokojnost’ s jeho vykonom.

1.2.2 Vyuzitie prediktivneho modelovania v marketingu

Pojem prediktivne modelovanie je mozné spojit’ s mnohymi aplikdciami, hlavne v
oblasti Statistiky, ale ¢o sa tyka databazového marketingu, tak tuto techniku pouzivaja
odbornici vac¢sinou na identifikdciu svojich potencidlnych zdkaznikov, u ktorych je vysoka
pravdepodobnost’ nakupu urcitého produktu, podla analyzy ich demografickych vlastnosti a
predchadzajiceho nakupného spravania (Artun, 2020).

V tejto suvislosti, ked hovorit’ o ,prediktivhosti tak ide nie len o prognoze
budticnosti, ale to znamena taktiez aj identifikéciu extenzivnych faktorov, ktoré je dolezité
pouzit’ na nasledne predpovedanie spravania sa spotrebitel'ov. Prediktivne modelovanie v
marketingu je technika uskutocnenia analyzy ziskanych udajov, ktoru je podstatne potom
pouzit’ na zacielenie aktivity elektronickej poSty a priamej poSty a do urcitej miery na
zameranie na chovanie v online médiach (Artun,2020).

Prediktivne modelovanie je mozné vykonat’ na zédklade informacii o transakciach v
minulych nakupoch. Tieto metddy je mozné pouzit na predpovedanie nadkupov aj na
predpovedanie rizik (Foster, 2020).

Hlavnou ulohou marketingu je stale prinasat’ zdkaznikov, ktori maji vysoku
pravdepodobnost’ konverzie na trzby alebo maju vysoku celozivotni hodnotu, takze
podstatnym je prildkat o najviac zdkaznikov, ktore ndsledne moézu spoOsobit’ rieSeniu
problému finanéného oddelenia, ¢ize uréitym spdsobom zvySovat trzby spolo¢nosti.
Celkovo to bude znamenat’, ze zdroje podniku budu lepsie vyuzité (Artun, 2020).

Podla Foscera (2020) organizacie vyuzivaju prediktivne modelovanie, aby upozornit’ na

problémy a identifikovat’ nové mozné prilezitosti. Bezné pouzitia zahfnaju:

e Odhalovanie podvodov. Kombinacia viacerych analytickych metéd mdze zlepsit
detekciu vzorov a zabranit' krimindlnemu spravaniu. KedZe kyberneticka
bezpecnost’ sa stava Coraz dolezitejSim produktom, vysokovykonni behavioralni

analytici skimaju vSetky aktualne akcie v sieti v redlnom case, aby odhalit’
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abnormality, ktoré mozu odhalit’ podvody, zranitelnosti zero-day a pokrocilé
pretrvavajuce hrozby.

o Optimalizacia marketingovych kampani. Prediktivna analyza sa pouziva na
sledovanie reakcii zakaznikov, ur€ovanie spitnej vazby alebo nakupov, ako aj na
podporu krizového predaja. Prediktivne modely pomahaji podnikom prildkat’,
udrzat’ si a rozvijat’ svojich najziskovejsSich zakaznikov.

e Zlepsenie operacii. Velké mnozstvo spolo¢nosti pouzivaju prediktivne modely pre
ziskanie moznosti predpovedania zdsob a riadenie zdrojov. Letecké spolocnosti
pouzivaji prediktivne analyzy na stanovenie spravnych cien leteniek. Na
maximalizdciu obsadenosti a nasledne zvySenie prijmov hotely sa snazia
predpovedat’ pocet hosti na urcitu noc. Prediktivna analytika umoziuje organizaciam
byt efektivnejsie.

e ZniZenie rizika. Na postudenie pravdepodobnosti zlyhania kupujucich pri ndkupoch
pouzivaji tiverové skore, ktoré je dobre znamym prikladom prediktivnej analyzy.
Uverové skore je ¢&islo generované prediktivnym modelom, ktoré zahfia vietky
relevantné daje pre tiverovi bonitu osoby.

e Dalsie pouzitia stivisiace s rizikom zahfiiaju poistné naroky a inkasa.

1.2.3 Prediktivna analytika

Prediktivnu analytiku je mozné definovat ako vyuZivanie udajov, Statistickych
algoritmov a technik strojového ucenia na naslednu identifikdciu a na zvySenie
pravdepodobnosti buducich vysledkov na zéklade historickych udajov. Cielom je ist’ nad
rdmec poznania toho, Co sa stalo, a poskytnut Co najlepSie hodnotenie toho, Co sa
pravdepodobne stane v buducnosti ( Sharda, 2021).

Udaje o zakaznikoch st takmer viade, je mozne ich najst’ aj v réznych Statistikach aj
databazach. Pri kazdej interakcii so zdkaznikom zhromazd'uji obchodnici obrovské
mnozstvo informécii , ktoré mézu byt nésledne vyuzité na informovanie o strategickych
rozhodnutiach a formovani budiceho spravania. Proces vyhodnocovania vSetkych
dostupnych tudajov na podporu rozhodovania a predpovedanie buducich obchodnych
vysledkov je znamy ako prediktivna analytika. Prediktivna analytika namiesto vykazovania

udajov pomaha viest’ budice planovanie a s vicSou istotou predvidat’ dlhodobé obchodné
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vysledky. Prediktivna analyza pomaha marketingovym timom rozumne investovat’ svoje
zdroje a nastavit’ KPI, ktoré st v stilade s celkovou obchodnou hodnotou.

Prediktivna analytika sa Siroko pouziva v naozaj rozmanitych odboroch a pri
odlisnych nevyhnutnych situéaciach, a to aj pri upisovani a riadeni rizik, analyze zberu dat’ a

analyze provizii, taktiez sa vyuziva ja pri priamom marketingu a CRM ( Sharda, 2021).

Proces prediktivnej analyzy
1. Definovanie projektu:

Ulohou je definovat vysledky projektu, vystupy, rozsah usilia, obchodné ciele,
identifikovat’ subory udajov, ktoré¢ sa budu pouzivat’.
2. Zhromazdovanie udajov:

Data Mining pre predikénu analytiku pripravuje udaje z viacerych zdrojov na analyzu.
Kde poskytuju Gplny prehl’ad o interakciach so zdkaznikmi.

3. Analyza udajov:

Analyza udajov je proces kontroly, Cistenia, transformacie a modelovania tidajov s ciel'om
objavit’ uzito¢né informdcie a dospiet’ k zaverom.
4. Statistika:

Statisticka analyza umoziiuje overit' predpoklady, hypotézy a testovat ich pomocou
Standardnych Statistickych modelov.

5. Modelovanie:

Prediktivne modelovanie poskytuje moznost’ automaticky vytvarat’ presné prediktivne
modely buducnosti. Existujti aj moznosti vyberu najlepSicho rieSenia s hodnotenim
viacerych modelov.

6. Nasadenie:

Prediktivne nasadenie modelu poskytuje moznost' nasadit’ analytické vysledky do
kazdodenného rozhodovacieho procesu s cielom ziskat’” vysledky, spravy a vystupy
automatizaciou rozhodnuti na zaklade modelovania.

7. Monitorovanie modelu:
Modely je dolezité riadit a monitorovat’, aby sa preskiimala vykonnost’ modelu, aby

sa zabezpecilo, ze poskytuje o¢akdvané vysledky
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Prediktivna
analytika

Podavanie
sprav / analyza

Monitorovanie

Co sa stalo? Co sa stane

Preco sato stalo?fCo sa deie teraZ budicnosti?

K Akcia

Graf 1 Hodnotovy retazec prediktivnej analyzy
Zdroj:vlastné spracovanie podla Rami 2020

1.2.4 Prediktivne modely
Podl'a Kalechofskeho (2016) existuju tri typy prediktivnych modelov, o ktorych je
dolezité vediet”:
1. Klastrovacie modely

2. Sklonové modely

3. Modely kolaborativneho filtrovania

1. Klastrovacie modely

Klastrovanie je prediktivny analyticky termin pre segmentaciu zdkaznikov. S
klastrovanim umozZziuje sa algoritmom, , vytvarat’ segmenty zakaznikov. Klastrovanie je
mozné popisat’ ako automaticku segmentaciu. Algoritmy mozu segmentovat’ zdkaznikov na
zaklade ovela vigsieho poétu premennych, nez dokaze urobit’ &lovek. Casto sa dva klastre
lisia velkostou 30 a viac klientov. NajpouzivanejSimi klastrovacimi algoritmami st
behaviordlne klastrovanie, klastrovanie zalozené na produkte (tieZ nazyvané klastrovanie

podla kategorii) a klastrovanie zalozené na znacke.
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Prediktivny model 1: Klastrovanie spravania

Behavioralne zoskupovanie informuje o tom, ako sa l'udia spravaju pri nakupe:
pouzivaju webovu stranku alebo call centrum? Su zavisli na zZl'avach? Ako ¢asto nakupuju?
Kol'ko minaju? Kol'ko ¢asu uplynie, kym znova nakupia? A ¢i vobec sa vratia do nakupu
prave v tom istom obchode? Tento algoritmus pomaha nastavit’ spravny ton pri kontaktovani

zakaznika.

Prediktivny model 2: Klastrovanie zalozené na produktoch (klastrovanie podla kategorii)
Algoritmy klastrovania zalozené na produktoch urcuju, z ktorych skupin produktov
l'udia nakupuju. Pri tomto zoskupeni mozno vidiet, ze I'udia z jedného spotrebitel'ského
segmentu kupuju iba jeden konkrétny produkt, zatial’ Co l'udia z iného spotrebitel'ského
segmentu kupuju roézne typy ponukanych produktov. Je to uZito€nd informacia pri
rozhodovani o tom, ktoré ponuky produktov alebo obsah e-mailov poslat’ kazdému z tychto

segmentov zakaznikov.

Prediktivny model 3: Klastrovanie zalozené na znackach

Klastre zaloZené na znackach umoznuju odbornikom ziskat blizsie informécie, ktoré
znaCky sa l'udom pacia. Nasledne da sa presne zistit, ktoré znacky darovat urcitym
zakaznikom. Ked’ znacka uvadza na trh nové produkty, pomocou tychto algoritmov je teda

zrejme koho by to mohlo zaujimat’.

2. Sklonové modely

Sklonové modely st to, to €o si vécSina l'udi predstavi, ked pocuju vyraz
,prediktivna analyza®“. Pomocou modelov sklonu je mdzne skuto¢ne predpovedat’ budice

spravanie sa zakaznikov.

Prediktivny model 4: Predpoved’ budiicnosti

Algoritmy dokaZzu predpovedat’, kol'ko zakaznici zvy€ajne minia, dlho predtym, ako
na to pridu samotni zédkaznici. Vo chvili, ked’ zdkaznik uskuto¢ni svoj prvy ndkup, je mozné
vediet’ ovel’a viac neZ len zdznam o jeho pociatocnej transakcii: mo6Zno mat napriklad udaje

0 e-mailoch a interakcidch na webe, ako aj demografické a geografické tidaje. Porovnanim
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klienta s mnohymi inymi, ktori boli pred nim, je mozné s vysokou mierou presnosti
predpovedat’ jeho budicu celozivotnii hodnotu. Tieto informacie s mimoriadne cenné,
pretoze umoznuju robit’ marketingové rozhodnutia zaloZzené na hodnote. Napriklad ma
zmysel investovat’ viac do kanalov a kampani na ziskavanie zékaznikov, ktoré prinasaju

zakaznikov s najvysSou predpokladanou celozivotnou hodnotou.

Prediktivny model 5: Predpokladany podiel pernazenky

Preedpokladanym podielom modelov penazeniek da sa odhadnut, aké percento
vydavkov kategorie osob aktudlne dosiahol podnik. Ak to buda vediet’ odbornici, budii mdct’
vidiet’, kde je potencidlny buduci prijem v ramci existujucej zékaznickej zakladne a navrhnat

kampane na generovanie tohto prijmu.

Prediktivny model 6: Atrakcia
Model nachylnosti k interakcii predpoveda, aké je pravdepodobnost, ze zédkaznik
klikne na odkazy v e-maile. Vyzbrojeni tymito informéaciami sa mézu nasledne rozhodntit’

neposlat’ e-mail konkrétnemu segmentu s nizkou pravdepodobnost’ou kliknutia.

Prediktivny model 7: Odhldsenie viastnictva

Model sklonu k zruseniu odberu predpoveda, aké je pravdepodobnost’, Ze sa zakaznik
kedykol'vek odhlési z vasho zoznamu e-mailov. Vyzbrojeni tymito informéaciami moézu
optimalizovat’ frekvenciu e-mailov. Pre segmenty s vysokou pravdepodobnostiou odhlasenia
by mali znizit’ frekvenciu odosielania, zatial’ ¢o pre segmenty s nizkou pravdepodobnost'ou
odhlasenia mozu frekvenciu odosielania e-mailov zvysit'. Je mozné tieZ pouzit’ rozne kanaly
(napriklad direct mail alebo Facebook) na oslovenie zdkaznikov s ,,vysokou

pravdepodobnost’ou odhlasenia‘®.

Prediktivny model 8: Model sklonu ku konverzii

Model sklonu ku konverzii mézZe predpovedat’ pravdepodobnost’, Ze kupujuci prijme
ponuku. Tento model je mozné pouzit' napriklad pre direct mail, ked’ su naklady na
marketing vysoké. V tomto pripade ponuky je viac podstatne posielat’ len zakaznikom s

vysokym sklonom ku konverzii.
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Prediktivny model 9: Model sklonu k nakupu

Model sklonu k ndkupu povie, ktori zdkaznici su ochotni kupit,, takze je mozné najst’,
na koho sa viac zamerat. Ti, ktori s najvicSou pravdepodobnostou nakupuju, nemusia
potrebovat’ velké zlavy, zatial ¢o kupujuci, ktori pravdepodobne nenakupia, mozu

potrebovat’ agresivnejSiu ponuku, ktora v budticnosti prinesie extra prijem.

Prediktivny model 10: Model ndchylnosti
Model nachylnosti k odchodu ukazuje, ktori aktivni zdkaznici st ohrozeni, umoziiuje
zistit, ktorych vysokorizikovych zakaznikov je dolezité sledovat’ a na ktorych sa odvolavat’.
Casto sa pri rozhodovani o kampani daja modely sklonu kombinovat’. Napriklad ked’
hlavnym ucelom spolo¢nosti je spustit’ agresivnu kampan na ziskavanie zdkaznikov, u
ktorych je vysokd pravdepodobnost’ odchodu a zaroven vysokd predpokladand hodnota

Zivotnosti.

3. Model kolaborativneho filtrovania

Vseobecnym marketingovym pojmom pre modely kolaborativneho filtrovania su
odporucania.
Prediktivny model 11: Predajne odporicania

Vytvara sa moznost’” ponuknut’ drahSiu verziu alebo viacero baleni toho istého
produktu, mozno za lepSiu cenu. Odporacania na zvySenie predaja st zvyCajne Specifické

pre jednotlivé polozky: kazdy produkt ponuka produkty na d’alsi predaj.

Prediktivny model 12: Odporucania pre krizovy predaj

Odportcania na krizovy predaj st uvedené aj pri ndkupe. Namiesto odporucani
nakupu vicsej alebo lepsej verzie konkrétneho produktu sa vsak pontkaji odporacania na
krizovy predaj s cielom navrhnit' iné produkty, ktoré sa zvyCajne kupuju s tymto

konkrétnym produktom.

Prediktivny model 13: Nasledujte predajné odporucania

Odporucania na d’alsi predaj sa zvycajne robia potom, ked zakaznik uz si kupil
produkt urcitej firmy, a moézu byt’ zahrnuté napriklad v potvrdzovacom e-maile. Najlepsie
odporucania d’alSieho predaja st individualne pre kazdého zédkaznika a bert do tivahy viac
udajov o zadkaznikoch ako len ich poslednu transakciu.
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Hlavnym a vel'mi doélezitym pravidlom prediktivnej analyzy je to ze modely
prediktivnej analyzy st skvelé, ale v kone¢nom dosledku su zbyto¢né, ak ich nie je mozné
prepojit’ so svojimi kazdodennymi marketingovymi kampanami. Vzdy je podstatnym sa
uistit’, ze platforma prediktivnej analyzy je priamo integrovana s systémami vykonavania
marketingu, ako je poskytovatel' e-mailovych sluzieb, webova stranka, call centrum alebo
POS systém. Je lepSie zacat len s jednym modelom, ale pouzivat ho vo svojich
kazdodennych marketingovych kampaniach, ako mat’ 13 modelov bez tidajov na pouzitie v

rukach obchodnikov.
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2 CIELE DIPLOMOVEJ PRACE

Tato cast’ diplomovej prace je rozdelena na niekolko Casti, ktoré pozostavaju s
stanoveného hlavného ciel'a diplomovej prace, st uvedené Ciastkové ciele, a je popisana aj

metodika prace ktora bola pouzita pri vypracovani tejto diplomove;j prace.

Hlavny ciel’ diplomovej prace

Hlavnym ciel'om diplomovej prace je skaimat’ podstatu prediktivneho modelovania v
neuromarketingu, nasledne navrhnit vhodné nastroje pre aplikaciu prediktivneho

modelovania v oblasti neuromarketingu

Ciastkové ciele diplomovej prace
Podstatnou castou rieSenia identifikovanej problematiky je na zdklade hlavného
ciel’a, stanovit’ nasledne nadvézujice na hlavny ciel aj ¢iastocne ciele, pomocou ktorych sa
da jednoduch$ie wvyrieSit vzniknuté otdzky, tykajuce sa dolezitosti vyuzivania
neuromarketingovych technik v nastrojoch prediktivneho modelovania v firmach, na
spravne pochopenie spravania potencialnych zakaznikov a kontrolovania reakcii
spotrebitel'ov na urcite produkty , ale aj na vyuzivané marketingové aktivity.
e Stadium odbornej literatury, tykajucej sa rieSenej problematiky.
e Nasledne vypracovanie teoretickych vychodisk ktoré stvisia s problematikou
prediktivneho modelovania a neuromarketingu.
e Analyza pristupov k prediktivnemu modelovaniu s pouzitim neuromarketingovych
technik ( EEG, MEG, fMRI).
e Prieskum podstatnych funkcii, vhodnych na prediktivne modelovanie s pouZzitim
neuromarketingovych technik a metod.
e Prieskum a analyza vybranych nastrojov prediktivneho modelovania.

e Vyber najvhodnejsicho nastroja na pouzivanie v neuromarketingu.
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3 METODIKA A METODY SKUMANIA PRACE

Objektom vyskumu v tejto diplomovej prace je prediktivne modelovanie v
neuromarketingu. Pracu sme rozoberali pomocou metédy kvalitativneho vyskumu, ktory
umoziuje ziskat’ prehl'ad a pochopit’ zmysel stanoveného problému. Je to neStrukturovana a
nezavisla metdda vyskumu, ktora umoznuje rozoberat’ viac komplikovane a neprehl'adne
skutocne fakty, o kvantitativnym vyskumom nie je mozné stanovit’ a explodovat’.

Zakladne metddy, ktoré boli pouziti v priebehu pisania teoretickej Casti prace, pri
skimani odbornej domacej a zahranicnej literatiry, ¢asopisov, a rozmach internetovych
zdrojov, tykajucej sa hlavnej problematiky je analyza, syntéza, dedukcia, indukcia a metdda
literarnej reserse. Pri spracovani praktickéj Casti diplomovej praci bola pouzitd aj metdoda
komparacie, kde sme porovnali nastroje na prediktivne modelovanie a nasledne vyhodnotili
a vybrali najvhodnejSie pre neuromarketingove prediktivne modelovanie, podla

stanovenych jednotlivych funkcii, ktore su podstatné.

Metoda analyzy a syntézy

Analyzou sme oddelili zdkladne zloZky rozoberané v teoretickych vychodiskach
diplomovej praci, ktoré sme postupne skombinovali medzi sebou vyuzitim syntézy.
Rezultatom zuzitkovania tychto dvoch metdd je vyhodnotenie a nasledne zostavenie
komplexného prehl'adu teoretickych vychodisk rieSenej problematiky, tykajicich sa
neuromarketingu, prediktivneho modelovania a predovSetkym aj suvisiacich s nimi

aktualnych pojmov a trendov.

Metoda literarnej reSersSe
Pomocou tejto metody sme zozbierali daje tykajicej sa potrebnej problematiky,
vytriedenim sme zvolili najzavaZnejSie informacie, ktore sme nasledne pouzili pri pisani

teoretickej casti diplomovej prace.
Metoda indukcie

Metoda pomocou ktorej sme ziskali formalno-logicke odvodenie, ktord umoziila

nasledne ziskat’ kompletny celkovy vysledok na zéklade osobitnych javov.
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Dedukcia
Téato metdda pomohla ziskat’ konecne rezultaty na zéklade poznatkov niektorych
vSeobecnych ustanoveni a odbornych definicii, ktore sme porovnavali a z ktorych sme potom

odvijali urcite Specifické fakty.

Metoda komparacie

Pomocou metdédy komparacie, porovnali sme existujuce ndastroje pre tvorbu
prediktivhych modelov, ktore st volne dostupné preostrednictvom internetu, podla
stanovenych funkcii podstatnych pre spracovanie vystupnych dat z neuromarketingovych

technik a metdd.

Na uskuto¢nenie kvalitativneho vyskumu, pomocou ktorého sme spracovali
prakticku cast’ diplomovej praci, a na dosiahnutie potrebnych vysledkov, sme stanovili

vyskumné otazky.

Vyskumna otazka ¢.1:

Aké funkcie su podstatne pri prediktivnom modelovani v prostredi neuromarketingu?
Vyskumna otazka ¢.2::

Aké nastroje si vhodne na tvorbu prediktivnych modelov s pouZitim
neuromarketingovych technik a metod?
Vyskumna otazka ¢.3:

Aké pristupy st potrebné pre tvorbu prediktivhych modelov vystupnych dat z

neuromarketingovych technik a metod?
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4 VYSLEDKY PRACE

Tato Cast’” diplomovej praci je rozdelend na niekol'ko podkapitol, ktore obsahuju
skimanie najmodernejSich pristupov k prediktivnemu modelovaniu s pouzitim
neuromarketingovych technik MEG a EEG, vyuzivajuce algoritmy dolovania udajov a
strojového ucenia na analyzu spravania spotrebitelov zo signadlov EEG, analyzu
prediktivneho modelovania s udajmi fMRI. St navrhnuté a preskimané rozlicne néstroje
prediktivneho modelovania, ktore su nésledne analyzované podla urcitych jednotlivych
funkcii, ktore su podstatne pri vybere nastroja na prediktivne modelovanie
Vv neuromarketingu.

Neuromarketing aplikuje neuropsycholégiu v marketingovom vyskume, ktory
Studuje senzoricko-motorické konanie spotrebitel'ov, ako st kognitivne a afektivne reakcie
na marketingové podnety s pomocou modernych technologii. Je to jedna z najnovsich
stratégii marketingového vyskumu a mdéze sa stat” budicnost'ou marketingového vyskumu.
Odbornici tak m6zu kontrolovat a analyzovat reakcie spotrebitel'ov a nasledne predvidat’ ich
spravanie. Na dosiahnutie lepsich vysledkov spolo¢nosti realizuju prediktivne modelovanie
planovanych vysledkov, na zaklade ziskanych udajov, pomocou neuromarketingovych
technik. Ale pre realizaciu prediktivneho modelovania v prostredi neuromarketingu, ako aj
v inych oblastiach, prvou dolezitou ulohou je vybrat spravny pristup k modelovaniu

a nasledne aj nastroj na spracovanie ziskanych udajov.
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4.1 Zhodnotenie pristupov k prediktivhemu modelovaniu

S pouZzitim neuromarketingovych technik MEG a EEG

Charakteristiky distribucie ¢asu a frekvencie si extrahované zo signalov EEG, na
ktoré sa pouzivaji rozne klasifikacné algoritmy. Reakcie spotrebitel'ov na marketingové
stratégie a ich spravanie pri ndkupe alebo vybere tovaru je dolezité neustdle Studovat a
analyzovat’, aby pochopit’ vzt'ah medzi vyrobcom a spotrebitelom (Sabbagh, 2020).

Prva vel'mi podstatnd skupina pristupov k prediktivnemu modelovaniu pomocou
MEG a EEG sa opiera na explicitné modelovanie biofyzikalnych zdrojov. Tu sa pouzivaja
anatomicky obmedzené inverzné metddy na odvodenie najpravdepodobnejsej konfiguracie
elektromagnetického zdroja vzhladom na pozorovania. Bezné techniky opieraji sa na
montdz dipdlov elektrického pradu alebo zahfiaji penalizované linedrne inverzné modely
na odhadnutie distribicie pradu na vopred Specifikovanej dipolovej sieti. Anatomické
predchadzajice znalosti sa realizuju prostrednictvom dobre definovaného modelu dopredu:
Maxwellove rovnice umoziuju vypocitat’ olovené polia z geometrie a zlozenia hlavy, ktoré
predpovedaju Sirenie zo zndmeho zdroja k senzorom. Z hl'adiska spracovania signalu, ked’
tieto kroky vedu k linearnemu odhadu zdrojov, mozno ich povazovat za biofyzikdlne
priestorové filtrovanie. Predpoved je potom zalozend na odhadovanych zdrojovych
signaloch (Sabbagh, 2020).

Druhé skupina je motivovana technikami rozkladu bez dozoru, ako je napriklad
analyza nezavislych komponentov, ktord tiez poskytuje priestorové filtre a odhady
maximalne nezavislych zdrojov, ktoré mozno pouzit’ na predikciu. Takéto metédy modeluji
udaje ako nezavisly subor Statistickych zdrojov, ktoré st zapletené do takzvanej zmieSavace;j
matice, ktord sa Casto interpretuje ako hlavné polia. V praxi sa priestorové filtre bez dozoru
¢asto kombinuju s modelovanim zdroja a zachytavaju Siroku Skélu situacii od jednotlivych
dip6lovych zdrojov az po celé mozgové siete (Sabbagh, 2020)..

Tretia skupina priamo aplikuje vSeobecné strojové ucenie na priestorove signaly
senzorov bez toho, aby sa explicitne zohl'adnil mechanizmus generovania udajov. Podl'a
spolo¢ného trendu v inych oblastiach vyskumu neurozobrazovania sa metddy linedrnej
predikcie (logisticka regresia, linearna diskrimina¢né analyza, linedrne podporné vektorové
stroje) ukazali ako mimoriadne vhodné pre tato ulohu. Uspech linearnych modelov si zaslazi
osobitnil pozornost, pretoze tieto metddy umoziiuju pozoruhodny prediktivny vykon so
zjednoduSenym rychlym vypoctom. Zatial’ o interpretacia a zaclenenie predchadzajicich

poznatkov zostdvaji narocné, v poslednych rokoch sa dosiahol vyznamny pokrok. To viedlo
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k novym metodam Specifikacie a interpretacie linearnych modelov. V pripade ucenia sa z
vyvolanych reakcii st linedrne metddy kompatibilné so Statistickymi modelmi
vyplyvajicimi z lokalizacie zdroja a priestorového filtrovania bez dozoru. V dosledku
principu linedrnej superpozicie, zmieSavanie predstavuje linedrnu transformaciu, ktort
mozno zachytit’ linearnym modelom s dostatocnymi tidajmi. Dodato¢né lokalizacia zdroja
alebo priestorové filtrovanie by preto v tomto pripade nemalo byt’ potrebné (Sabbagh, 2020).

Na druhej strane je situacia zlozitejSia pri predpovedani vysledkov z mozgovych
rytmov. Ked'Zze mozgové rytmy nie su striktne casovo viazané na vonkajSie udalosti,
nemozno k nim pristupovat’ spriemerovanim. Namiesto toho si bezne reprezentované
vykonom signalu v kratSich alebo dlhSich ¢asovych oknach a ¢asto vedu k logaritmickym
linedrnym modelom. Désledkom takychto nelinearit je, Ze ich nemozno jednoducho zachytit’
linedrnym modelom. Jednoduché stratégie, ako je logaritmickd transformécia odhadov
vykonu, rieSia problém len vtedy, ked’ sa aplikuju na urovni zdroja: olovené polia uz
priestorovo rozmazali signal prezentovany na senzoroch. To vedie spat k pristupom
priestorového filtrovania. Okrem lokalizacie zdroja a filtrovania bez dozoru sa metody
priestorového filtrovania pod dohladom stali v poslednom c¢ase populdrnejSie aj mimo
kontextu BCI. Tieto metody riesia zovseobecnené problémy vlastnych hodnét na odhadnutie
suradnicovych systémov skonStruovanych s ohl'adom na kritéria relevantné pre predikciu

(Sabbagh, 2020).
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4.2 Prediktivne modelovanie s udajmi fMRI

V kontexte neurozobrazovania zvyCajne hlavnym tcelom prediktivneho
modelovania je posudit’ stav alebo fenotypovu ¢rtu, a charakteristiku jednotlivca na zaklade
jeho neurozobrazovacich udajov (napr. komunikacnej matrice). Na tento ucel sa vac¢Sina
Studii riadi jednotnou Sablonou analyzy. Po prvé, udaje neuroimagingu a suvisiace
fenotypové udaje z jedného alebo viacerych suborov udajov, sa roz¢lenuji na nezavislé fakty
o uceni a informacie o testoch. Potom sa preStudované materidly odovzdavaji algoritmu
prediktivneho modelovania. Vybrany urcity algoritmus, ktory vyuziva iba nastudované
udaje, vybera zo vSetkych moznych udajov najrelevantnejSie a naozaj podstatne funkcie a
zrekapitaluzuje tieto funkcie, pre vytvorenie matematickych funkcii alebo modelu, ktory
zistuje vacSie neuroimagingové udaje na mensie fenotypové udaje. Nasledne je mozné
aplikovat’ tento model na predtym skryté alebo neviditel'ne testovacie udaje, aby umoznit’
predpoved’ fenotypoveho indexu prostrednictvom neurozobrazovacich udajov. V zavislosti
od stratégie validacie modelu sa tento postup moze reprodukovat’ a taktiez je mozné aj
opakovanie do niekolkychkrat pre rozmanité predpoklady a kombindcie prestudovanych
tréningovych ale aj testovacich dat. Na zaver hodnotia efektivnost’ a u¢innost’ modelu, a to
pomocou porovnania o€akavaného fenotypového merania so skutoénym fenotypovym
meranim. Teda tréningové cvicenia sa pouzivaju na ur¢enie modelu, takZe testovacie testy
sa pouzivaji véac¢Sinou na zabezpeCenie ich Uc¢innosti alebo prediktivnej sily. EXxistuje
obrovské mnozZstvo rozli¢nych algoritmov, pomocou ktorych mozno vytvorit’ prediktivne
modely zaloZené na udajoch o mozgu, vratane referencnych vektorovych/regresnych
strojov, Ciastocnej regresie najmensich §tvorcov, neurénovych sieti, penalizacnej regresie.
Vzhladom na vSeobecnost predchadzajicej Sablony bude vyber algoritmu - skor

jednomysel'ny (Babiloni, 2003).
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4.3 Prieskum a navrh nastrojov na prediktivne modelovanie

Podniky vyuzivaju nastroje prediktivneho modelovania na prehlbovanie udajov a
vytvorenie dokonalej vizie budicnosti celého podnikania a planovanych udalosti. Nastroje
prediktivnej analyzy sa pouzivaju na vyhodnocovanie aktudlnych a minulych tudajov s
cielom lepsSie pochopit’ zakaznikov, produkty a partnerov. Mézu byt tiez pouzité na
identifikaciu potencialnych nebezpecenstiev a prilezitosti. Platformy prediktivnej analyzy st
zvyc€ajne vel'mi zlozité produkty, ktoré si na efektivne pouzivanie vyzaduju vysokt troven
zrucnosti.

Prediktivna analytika mdze byt mimoriadne vykonnym ndstrojom v rukach
skasenych datovych analytikov a datovych vedcov. Vie napriklad vypocitat' celozivotna
hodnotu zékaznika; progndza predaja na nasledujuci den; alebo predpovedat’, ktory produkt
si kupujuci online s najva¢sou pravdepodobnost'ou kupi ako d’alsi.

Nastroje prediktivnej analyzy vyrazne zjednodusSuju tito analyzu a robia ju
dostupnejSou pre podniky. Ulah¢uji manualnu zataz spojent s kombinovanim réznych
zdrojov udajov do jedinej analyzy. Néastroje prediktivnej analyzy mozu Standardizovat’ alebo
dokonca automatizovat’ niektoré opakujuce sa analyzy. Tieto nastroje znizuju vstupnua
bariéru pre mnohych neSpecializovanych pouZivatel'ov, hoci to nie je univerzdlne na
vSetkych analytickych platforméch.

Prediktivne modely sa vytvaraji pomocou metdd ako regresné testovanie,
rozhodovacie stromy alebo in¢ metodoldgie na meranie miery koreldcie medzi premennymi
na predpovedanie buduceho spravania za predpokladu, ze su k dispozicii adekvéatne
vysokokvalitné udaje. Nastroje prediktivnej analyzy casto vyuzivaju velké udaje na
vytvéaranie informovanejSich a presnejSich predpovedi a odhadov, ktoré presahuji ramec
manualnej analyzy.

Velké mnoZstvo nastrojov prediktivneho modelovania predstavuju rozSirenia
znacky, vytvorené vyvojarmi databaz, obchodnymi analytikmi a predajcoviami zostav, ktori
postupne skombinovali tradicné zostavovanie s algoritmami Al, aby vytvorili néstroje, ktoré
sumarizuju a ponukaju predpovede.

Takmer vécSina z nastrojov uzko stvisia s konkrétnymi produktami na ukladanie
udajov. Zatial’ ¢o vSetky pracuji s beznymi formatmi, ako je CSV, niektoré databazy casto
funguju o nieCo lepSie, pretoze tieto databazy vlastni spolo¢nost, ktord vyvinula funkcie

predikcie. Casto je najjednoduchsie pouzit’ nastroj vytvoreny tou istou spolo&nostou, ktora
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uchovava tudaje. Samozrejme, vzdy je moznost data preniest alebo exportovat do

Standardného formatu a pouzit’ iny nastroj (Wayner, 2022).

SAP Analytics Cloud

SAP je velka nadnarodna softvérova spolo¢nost’. Je to nemecka firma zo 70-tych
rokov. K dispozicii maju vel'ké mnozstvo dobrych datovych platforiem a ich $pecialitou je
ERP (Enterprise Resource Planning - je organizacna stratégia pre integraciu vyroby a
prevadzky, manazmentu 'udskych zdrojov, finanéného manazmentu a spravy majetku).

Hlavna platforma na analyzu dat’ a vSetkych udajov bola vzdy SAP Predictive
Analytics. Momentalne sa tento softvér etapové prendsa na vacSiu platformu Cloud
Analytics spolocnosti SAP. SAP Analytics Cloud je analytické rieSenie, ktoré poskytuje
zamestnancom naprie¢ oddeleniami analyzu dajov, business intelligence, planovanie a
prognodzy v redlnom case. Softvér je navrhnuty tak, aby implementoval funkcie planovania,
prediktivnej analyzy a business intelligence (BI) v jedinom rieSeni SaaS. SAP Analytics
Cloud je nastroj na vizualizaciu udajov, ktory pomaha podnikom vSetkych velkosti ziskat’
vacsiu hodnotu z akychkol'vek obchodnych udajov. Transformaciou statickych tabuliek na
pouzitel'né prehl'ady vam sluzba poméha robit’ lepSie rozhodnutia, odhalovat’ skryté trendy
a zlepSovat’ vykonnost’ podniku.

Klucové vlastnosti online podnikovej sluzby SAP Analytics Cloud: Hlboké a
jednoduché skiimanie tdajov celej organizacie pomocou intuitivnych néstrojov. Schopnost’
vizualizicie a interakcie s idajmi vdm umoziuje robit’ efektivne rozhodnutia na zéklade
kontextu.

Pouzitie umelej inteligencie v prediktivnej analytike ulah¢uje pristup k doéleZitym
informacidm spracovanim Udajov uzivatel'sky privetivym spdsobom a jednoduchym
modelovanim zloZitych scenarov s vykonnymi prediktivnymi schopnostami zalozenymi na
strojovom uceni. Tuto analyticki platformu je mozné vel'mi jednoducho roztiahnut' na
podniky rdéznej velkosti. Funguje a je prehladnd tato platforma na vSetkych moznych
zariadeniach. RozSirend analytika umoziuje pouzivat’ NLP na dosiahnutie obzoru z vel’kych
dat. Strojové ucenie automatizuje pracovné procesy a poriadky, aby nasledne pravidelne
odhalovat’ vztahy a vzorce. Taktiez, hlavnou vyhodou je to Ze SAP Analytics Cloud je

naozaj jednoduchy pri pouZivani pre kazdého jednotlivca.
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SAS Advanced Analytics

SAS je d’alSou nadnarodnou softvérovou spolo¢nostou s koreimi v 70. rokoch
minulého storo¢ia. Hlavnou Cinnost'ou SAS je analyticky softvér. Sidlo v Severnej Karoline.
SAS Advanced Analytics je Uplny stibor néstrojov prediktivnej analyzy.

SAS Enterprise Miner je platforma na zefektivnenie procesu dolovania udajov pri vyvoji
deskriptivnych a prediktivnych modelov pomocou Struktirovanych algoritmov a metrik
vizualneho hodnotenia.

Softvérovy produkt SAS Enterprise Miner od SAS je uréeny na dolovanie dat. Program
poskytuje poznatky, ktoré vedu k lepSiemu rozhodovaniu zalozenému na idajoch a faktoch,
zefektiviiuje ziskavanie udajov na rychly vyvoj modelov, pochopenie klI'i¢ovych vzt'ahov a
objavovanie najdodlezitejSich obchodnych vzorov. Tento softvér je vhodny najma pre stredné
a vel'ké podniky, ako aj mimovladne organizicie.

Analyticky systém SAS Enterprise Miner umoziiuje pouzivatelom vytvarat’ modely
pomocou blokovych diagramov, prediktivneho modeldra, vyskumnych algoritmov a
programového kodu. Existuje aj Statisticky rozbor. Vyuziva algoritmy na analyzu minulosti,
sucasnosti a buducnosti. Modely budutcich pravdepodobnosti s automaticky generovane
pomocou nastrojov na predpovedanie. Je mozné odrazat’ textovu analyzu, ktord analyzuje
neStruktirované udaje. SAS Advanced Analytics umoznuje spustat’ rychle simulécie.

Pomocou SAS je mozné premenné doladit’ a okamzite dosiahnut’ nové rezultaty.

RapidMiner

Rozbehla sa v roku 2006. Dnes existuju dva produkty. RapidMiner Go a RapidMiner
Studio. RapidMiner je komplexna platforma na analyzu udajov. VyuZiva modelovanie
udajov a strojové ucenie, aby poskytnut’ robustntl prediktivnu analyzu. VSetko funguje na
rychlom drag and drop rozhrani. Ponukajt aj kniZnicu s viac ako 1 500 algoritmami, ktoré
nasledne je mozné pouzit na svoje udaje. RapidMiner je velmi vhodny ndstroj na
vizualizaciu dat a hlavnou vyhodou je to Ze je to uplne bezplatny.

RapidMiner je platforma na dolovanie udajov, ktora umoziluje nasadit’ prediktivne
modely, modely strojového ucenia a je G€inna pri rieSeni réznych analytickych problémov.

Platforma na dolovanie dat RapidMiner od je navrhnutd tak, aby pracovala pre
profesionalnych analytikov a datovych vedcov pri rieSeni problémov Statistickej analyzy a
analyzy dat pomocou technoldgii AI a ML. Systém sa pouZziva na obchodné a komercné
aplikacie, ako aj na vedecky a analyticky vyskum, vzdelavanie a Skolenia, rychle
prototypovanie a vyvoj aplikacii.
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Softvérovy produkt RapidMiner, otvorena a rozsiritelna platforma na analyzu
udajov, umoznuje plne implementovat’ metddy strojového ucenia a technoldgie umelej
inteligencie v podniku. Softvér RapidMiner, vytvoreny pre analytické timy, integruje cely
zivotny cyklus vedy o udajoch, vratane pripravy tidajov pred strojovym ucenim, vizualizacie

vysledkov, validacie modelu, nasadenia prediktivneho modelu a optimalizacie modelu.

IBM SPSS Statistics

IBM SPSS Statistics je analyticky softvér, ktory umoziiuje vykonavat’ pokrocila
Statisticku analyzu obchodnych udajov, ktord pokryva vSetko od planovania a zberu udajov
az po priamu analyzu a obchodné vykazy.

Softvérova platforma IBM SPSS Statistics od IBM je urcena na Statistickl analyzu
udajov, ktord umoziiuje extrahovat’ uzito¢né informacie zo skiimanych udajov. Softvér IBM
SPSS Statistics pouziva mnoho spolo¢nosti, vyskumnych centier a nezavislych analytickych
agentur na rieSenie ich vlastnych Specifickych obchodnych problémov a poskytuje kvalitné
rieSenia.

Pokrocilé Statistické postupy a vizualizacia v systéme SPSS poskytuju spol'ahliva,
pohodInt a integrovanu platformu na pochopenie predmetnych tidajov a rieSenie zlozitych
obchodnych a vyskumnych problémov. Softvér podporuje nasledujtce Statistické vyskumné
metddy: regresni analyzu, rozhodovacie stromy, progndzovanie, neurénové siete,
kategorizaciu, kombinacnu analyzu, komplexné vzorky a iné. Systém poskytuje
prispdsobenie funkcii a pouZivatel'skych rozhrani pre rézne Urovne zrucnosti a funkcéné
zodpovednosti. Pokryva vsetky hlavné ¢asti komplexného analytického procesu, od pripravy
a spravy dat az po analyzu a reportovanie. Poskytuje Sablony grafov a sprav, ktoré su
pripravené na pouZzitie, ¢o ul'ahcuje prevod vysledkov do prezentovatel'nej a zrozumitel'ne;j
formy pre ostatné zainteresované strany. Poskytuje rychly prehl'ad o velkych a zloZitych
suboroch udajov pomocou najmodernejSich Statistickych postupov, ktoré pomahaju
zabezpecdit’ vysoku presnost’ a kvalitu rozhodovania. Umoziuje pouzitie zasuvnych modulov
v programovacich jazykoch Python a R na integraciu so softvérom s otvorenym zdrojovym

kédom. Ul'ah€uje vyber a spravu softvéru poskytovanim flexibilnych moZnosti nasadenia.
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TIBCO Data Science

TIBCO Data Science je komplexnd analyticka platforma, ktord umozinuje aplikovat
cely rad modernych analytickych metdd na obchodné data.

Softvérovy produkt TIBCO Data Science od TIBCO je uréeny na analyzu
obchodnych udajov v spolo¢nostiach réznych velkosti a organizacii. Softvér umoziuje
organizacidm implementovat’ pristupy riadenia zalozené na udajoch v celej organizacii tym,
ze poskytuje flexibilitu pri vyvoji a nasadzovani analytickych modelov.

Distribuované analytické sluzby sa pouzivaju ako hlavny nastroj v programe Data
Science. Tieto sluzby vyuzivaji kanaly vytvorené v systéme a umozinuji prendsat’ vypocty
do systémov na analyzu velkych dat, ako je napriklad Spark. Okrem toho distribuované
sluzby poskytuji projektovy manazment, spolupracu, planovanie, riadenie a riadenie
modelov.

Analyticky softvér TIBCO Data Science je jedind platforma, ktord integruje a
zlepSuje moznosti mnohych d’al§ich softvérovych produktov TIBCO: TIBCO Statistica,
TIBCO Spotfire (predtym Alpine Data) a TIBCO Enterprise Runtime for R (TERR).

KNIME Analytics Platform

KNIME je spolocnost’ zaoberajuca sa analyzou udajov, ktord pochadza zo
Svajéiarska. V minulosti vytvorili to vicsinou len pre farmaceuticky priemysel. Teraz sa
tento softvér pouziva na analyzu udajov aj v mnohych d’alsich oblastiach.

Softvér KNIME je otvoreny zdroj a je rozdeleny na dve Casti. Existuje platforma
KNIME Analytics. Kde sa da spracovat’ dolovanie udajov pre prehl'ady, ako aj prediktivne
analyzy. Druha aplikacia KNIME SERVER je ur¢ena pre timy a podnikovl spolupracu vo
firmach. Vytvaranie vizudlnych pracovnych postupov je s KNIME jednoduchsie.

Softvérovy produkt KNIME Analytics Platform (rus. KNAIM Analytical Platform)
od KNIME je navrhnuty tak, aby skimal tdaje pomocou rozsiahleho suboru analytickych
nastrojov: prediktivna analytika, sprava databaz, import/export udajov, spolupraca s
informédciami a dalSie. Softvérovy produkt moézu pouzivat jednotlivi vyskumnici a
organizacie akejkol'vek velkosti.

Analyticka platforma KNIME poskytuje pouzivatelom moZznost’ vizualne vytvarat
datové toky (potrubia), selektivne vykonavat jednotlivé alebo vSetky kroky analyzy a

nasledne kontrolovat’ vysledky, modely pomocou interaktivnych widgetov a zobrazeni.
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Analyticky systém KNIME Analytics Platform je mozné pouzit' ako samostatnu
aplikéciu zalozenu na open source distribu¢nom kite, tak aj ako prendjom cloudovej verzie

systemu.

4.4 Zhodnotenie vhodnych funkcii na prediktivhe modelo-

vanie

Pomocou vybranych kritérii, ktore st vel'mi podstatne a dolezité pri vybere
vhodného nastroja prediktivneho modelovania v prostredi neuromarketingu sme vyhodnotili
jednotlivé néstroje. V tabulke nizSie st uvedené najznamejSie nastroje pouzivané pri
prediktivnej analyze. Prvy stipec identifikuje nazov nastroja a v d’alsich stipcoch st nazvané
jednotlivé funkcie, ktore st potrebné pre prediktivne modelovanie s pouzitim
neuromarketingovych technik. Ked’ze existuje vel’ké mnozstvo takychto kritérii a funkcii,

tento zoznam obsahuje len tie najbeznejsie. (Scott, 2021)

Po ukonceni akéhokol'vek vedeckého vyskumu, zékladného alebo experimentalneho,
ako aj neuromarketingoveho vyskumu, sa vykonava Statistickd analyza ziskanych udajov.
Aby bola Statistickd analyza speSne vykonana a tlohy boli vyrieSené, musi byt Studia
samozrejme spravne naplanovana. Druhou dolezitou funkciou kazdej platformy je
“dostupnost’ API (Application Programming Interface)”, kde APl znamena stibor nastrojov
a funkcii vo forme rozhrania na vytvaranie novych aplikécii, vd’aka ktorému bude jeden
program interagovat’ s druhym. DalSou potrebnou funkciou je NLP — Natural Language
Processing - je oblast’ umelej inteligencie, ktora sa zaobera aplikaciou algoritmov strojového
ucenia a lingvistiky na analyzu textovych udajov. Spracovanie textu v prirodzenom jazyku
je vieobecnou oblastou umelej inteligencie a matematickej lingvistiky. Studuje
problematiku pocitatovej analyzy a syntézy textov v prirodzenych jazykoch. Vo vztahu k
umelej inteligencii analyza znamena pochopenie jazyka a syntéza znamena generovanie
gramotného textu. DalSou dolezitou ulohou, po =ziskani tdajov pomocou
neuromarketingovych technik, je “Vizualizacia dat”. Pretoze graficka interpretacia je
najucinnejSou formou pre spravne pochopenie a vyhodnotenie akychkol'vek dolezitych
informacii, ¢o pomaha dosahovat uspeSne vysledky. Vizualizicia udajov umoziuje
identifikovat’ oblasti, ktoré vyzaduju pozornost' alebo zlepSenie, zistit, aké faktory
ovplyviiuji spravanie zékaznikov, ako aj pochopit’ a vysvetlit' zlozité procesy, trendy a

predpovedat’ objemy predaja. Na vytvorenie lepsich prediktivnych modelov zvycajne sa
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pouziva Data Mining (Dolovanie a zber dat) - je to automatizované vyhladavanie udajov
zalozené na analyze obrovského mnozstva informacii. Cielom je identifikovat’ trendy a
vzorce, o je pri konvencnej analyze nemozné. Na segmentovanie udajov a odhad
pravdepodobnosti naslednych udalosti sa pouzivaji zlozité matematické algoritmy. Dal§ou
zavaznou funkciou slazi Interaktivne analytické spravovanie OLAP — je to technologia
spracovania dat, ktora spociva v priprave sthrnnych informacii na zaklade vel'kych datovych
poli Struktarovanych podla viacrozmerného principu. Implementacie technologie OLAP su
sucastou softvérovych rieSeni triedy Business Intelligence. Ide o technologiu, ktora
umoznuje analytikom extrahovat' a prezerat obchodné udaje z viacerych perspektiv.
Analytici Casto potrebuju zoskupovat, agregovat’ a agregovat udaje. Tieto operacie v
relaénych databazach su naro¢né na zdroje. Udaje OLAP je mozné vopred vypoéitat a

agregovat’ pre rychlejsiu analyzu (Scott,2021).

Nazov Statisticka | Dostupnost’ | NLP | Vizualizacia | Dolovanie | Interaktivne

nastroja analyza API dat a zber dat | analytické
spracovanie
(OLAP)

SAP Nie Nie Ano | Ano Ano Nie

Analytics

Cloud

SAS Ano Nie Nie Ano Nie Nie

Advanced

Analytics

RapidMiner | Ano Ano Nie | Ano Ano Ano

IBM SPSS | Ano Nie Ano | Ano Nie Ano

Statistics

TIBCO Ano Ano Ano | Ano Ano Ano

Data

Science

Sisense Ano Ano Ano | Nie Nie Nie

KNIME Ano Ano Ano | Ano Ano Ano

Tabulka 1 Vyhodnotenie nastrojov prediktivneho modelovania
Zdroj: vlastné spracovanie
Analyzou kazdého uvedeného nastroja na prediktivne modelovanie podla
stanovenych kritérii sme zistili ze najpopularnejsie nastroje ako “SAP Analytics Cloud” a
“SAS Advanced Analytics” nie su uplne vhodne pre prediktivne modelovanie s pouzitim
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neuromarketingovych technik. Aj napriek vel’kému mnozstvu moznych funkcii, neobsahuju
velmi podstatne funkcie, ako: Dostupnost API, pomocou ktorého mdzu programy
integrovat’, ¢ize odbornici mézu ziskané tidaje s roznych nastrojov skombinovat’ do jedného
a OLAP, ktora umoznuje analytikom extrahovat’ a prezerat’ obchodné udaje z viacerych
perspektiv.

Co sa tyka dalsicho nastroja “RapidMiner” Hlavnou vyhodou, ktora tento nastroj
vel'mi odliSuje od ostatnych, je to Ze ma k dispozicii aj kniznicu, ktora obsahuje viac ako 1
500 algoritmov, ktore nasledne kazdy moéze pouzit' a aplikovat' svoje udaje na tieto
algoritmy, ¢o ulah¢uje progndzovanie. Uplne bezplatna platforma na dolovanie udajov,
a vizualizaciu dat, ktora umoznuje nasadit’ prediktivne modely, modely strojového ucenia a
je ucinna pri rieSeni roznych analytickych problémov. Ma aj svoje nevyhody, ako absencia
funkcii” Natural Language Processing”. Aby mohli pocitace interagovat’ s 'ud’'mi, musia
porozumiet’ prirodzenému jazyku, ktorym l'udia hovoria. Spracovanie prirodzené¢ho jazyka
je urcené na to, aby sa pocitace naucili rozumiet’, spracovavat’ a pouzivat’ prirodzené jazyky.
A to je dovod vyznamnosti NLP.

IBM SPSS Statistics pozna takmer kazdy. Tato konsolidovana ponuka kombinuje
Siroku Skalu deskriptivnych, diagnostickych, prediktivnych a normativnych analytickych
funkcii. Platforma zjednoduSuje prediktivnu analytiku pre skusenych vedcov v oblasti
udajov a zlepSuje vedu o udajoch zaloZenych na spolupraci pre podnikovych pouzivatel'ov.
Hlavnou nevyhodou vo¢i inym platformam je absencia Application Programming Interface
(API) , ¢o je subor nastrojov a funkcii vo forme rozhrania na vytvaranie novych aplikacii,
vd’aka ktorému bude jeden program interagovat’ s druhym.

Sisense ma vel'ké mnoZstvo vyhod, a silnych stranok. Vd'aka inteligentnym navrhom
a intuitivnemu vizualnemu rozhraniu platforma komukol'vek ul'ah¢uje kombinovanie tidajov
a objavovanie skrytych poznatkov na neznamych miestach, ¢o je velmi uzito¢né pri
spracovani udajov ziskanych pomocou EEG, MEG alebo fMRI. Taktiez softvér poskytuje
komplexnt technoldgiu, ktorda umoznuje netechnickym pouzivatelom kombinovat’ vel'ké
mnoziny udajov z viacerych zdrojov a vytvarat’ jedno prehl'adné a centralizované uloZisko
vSetkych tdajov — Ziadne skripty, ziadny drahy hardvér a mala alebo ziadna pomoc od IT
sluzieb. Nevyhodami su absencia neregulovaného vykaznictva, vyvazeného prehl'adu
vysledkov (BSC - Balanced Scorecard), ako aj exportu prehladu a vizualizacii dat,
nedostatok pistrojovych panelov, pavidelneho a pokrocilého reportingu.

Podla ziskanych vysledkov teda najvhodnejsimi nastrojmi pre prediktivne

modelovanie v prostredi neuromarketingu je mozné povazovat KNIME Analytics Platform
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aTIBCO Data Science. Pretoze spifiajii vietky potrebné kritéria pre modelovanie
s neuromarketingovymi technikdmi. Jednym z najjednoduchsich rieseni, ako sa dostat’ z
akejkol'vek platformy prediktivnej analyzy, sa TIBCO One-Click Forecasts. Nastroj Spotfire
automaticky zhlukuje a predprogramuje vacsinu udajov, pricom vytvori vhodné asociacie a
spojenia medzi roznymi udajovymi bodmi. Vysledkom je, ze platforma ma prehladnu
vizualizaciu udajov, ktord dokéze na prvy pohlad zobrazit' najddlezitejSie informaécie.
Distribuované analytické sluzby sa pouzivaju ako hlavny nastroj v programe TIBCO Data
Science. Tieto sluzby vyuzivaju kanaly vytvorené v systéme a umoziuju prenasat’ vypocty
do systémov na analyzu velkych dat. Okrem toho distribuované sluzby poskytuju projektovy
manazment, spolupracu, planovanie, riadenie a riadenie modelov. Okrem uvedenych vyssie
funkecii, tato platforma obsahuje aj obrovské mnozstvo d’alSich vyznamnych funkcii, ktore
odliSuju ten nastroj od ostatnych, ato : moznost pristupu pre viacerych pouzivatel'ov,
analyzu velkych dat, analyzu streamov, Import/Export udajov, Statisticki analyzu,
prediktivnu analytiku, indikaciu trendov a problémov, reporting a analytiku, data mining
(DIA), interaktivne analytické spracovanie (OLAP), konektory pre zdroje udajov,
dostupnost’ API, strojové ucenie.

Dalsou vhodnou platformou pre prediktivne modelovanie s vyuZitim
neuromarketingovych technik je KNIME Analytics Platform, ktora poskytuje vsetky
potrebné funkcie. Hlavnymi vyhodami tejto analytickej platformy st vykonné analytika,
lokalna automatizécia a rozdiel v pracovnych postupoch. KNIME Analytics Platform je
Skalovatel'na platforma na analyzu udajov, ktora umoznuje vedcom udajov jednoducho
prejst’ na pocitac, vysielat’ a spustat’ vel'ké udaje. Pontka Statistické a matematické funkcie,
ovladacie prvky pracovného toku, pokrocilé prediktivne algoritmy, algoritmy strojového
ucenia a d’alSie, ktoré pomoZzu zefektivnit' potrebné Ulohy. Jeho intuitivne rozhranie je
navrhnuté tak, aby pomdhalo l'ahko sa orientovat’ v softvéri a pomdhalo vytvarat toky
udajov, implementovat’ Specifické analytické taktiky a jednoducho analyzovat’ vysledky,

modely a interaktivne recenzie.
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4.5 Vyhodnotenie vyskumnych otazok

Na uskuto¢nenie kvalitativneho vyskumu, pomocou ktorého sme spracovali
prakticku cast’” diplomovej praci, a na dosiahnutie potrebnych vysledkov, sme stanovili
vyskumné otazky. Cize tato &ast diplomovej praci obsahuje stanovené deskriptivne (

produktivne ) vyskumné otazky a odpovede na nich.

Vyskumna otazka ¢.1:

Aké funkcie su podstatne pri prediktivnom modelovani v prostredi neuromarketingu?

Prvou podstatnou ulohou po ukonceni neuromarketingoveho vyskumu je Statisticka
analyza, ktora sa vykonava na zaklade ziskanych tdajov. Druhou déleZitou funkciou kazde;j
platformy je “dostupnost API (Application Programming Interface)”, kde API znamena
subor nastrojov a funkcii vo forme rozhrania na vytvaranie novych aplikécii, vd’aka ktorému
bude jeden program interagovat’ s druhym. DalSou potrebnou funkciou je NLP — Natural
Language Processing - s pracovanie textu v prirodzenom jazyku, pomocou umelej
inteligencie a matematickej lingvistiky. DalSou doleZitou ulohou je “Vizualizacia dat”, ktora
je najucinnejSou formou pre spravne pochopenie a vyhodnotenie akychkol'vek ddlezitych
informécii, o poméha dosahovat’ tispesSne vysledky. Na vytvorenie prediktivnych modelov
zvyCajne sa pouziva Data Mining (Dolovanie a zber dat) - je to automatizované
vyhlad4vanie udajov zaloZené na analyze obrovského mnoZstva informacii. Dal3ou naozaj
zavaznou funkciou je Interaktivne analytické spravovanie OLAP — je to technologia
spracovania dat, ktora umoziuje analytikom extrahovat’ a prezerat obchodné udaje z

viacerych perspektiv.

Vyskumna otazka ¢.2:

Aké nastroje st vhodne na tvorbu prediktivnych modelov s pouZitim
neuromarketingovych technik a metod?

Na zéklade analyzy vSetkych uvedenych néstrojov a ich nadslednom porovnani podl'a
najdolezitejSich funkcii pre prediktivne modelovanie v neuromarketingu sme stanovili Ze
najvhodnejsie aplikacie st KNIME Analytics a TIBCO Data Science. V tabulke je viditeI'ne
ze aplikacia KNIME Analytics tak isto ako aj TIBCO Data Science poskytuju vSetky
potrebné funkcie, ktore su podstatne pri formulovani a vytvoreni prediktivnych modelov s
pouzitim neuromarketingovych technik. A to aj Statisticku analyzu, vizualizaciu a dolovanie

dat, maju interaktivne analytické spravovanie ( OLAP) a dostupnost’ API, a taktiez aj funkciu
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spracovania textu v prirodzenom jazyku (NLP-Natural Language Processing ). Kazda s
tychto funkcii odohrava vel'mi podstatna tlohu pri tvorbe predikticnych modelov a ked’ze
tieto dva nastroje obsahuji vsetky uvedené funkcie, vd’aka ¢omu stavaju automaticky
uzito¢nejsi na progndézovanie v neuromarketingu. Na druhej strane ostatné uvedené nastroje
, ktore aj napriek svojej vyznamnosti a popularnosti, aj ked poskytuju pouzivatel'om
obrovské mnozstvo roznorodych funkcii, maju nedostatok vel'mi podstatnych funkcii. Cize

nie st vhodne na prediktivne modelovanie v prostredi neuromarketingu.

Vyskumna otazka ¢€.3:

Aké pristupy su potrebné pre tvorbu prediktivnych modelov vystupnych dat z
neuromarketingovych technik a metod?

Pristupy k prediktivnemu modelovaniu pomocou neuromarketingovych technik st
rozdelené do troch skupin. Prvy je zalozeny na explicitnom modelovani biofyzikalnych
zdrojov. Tu sa pouzivaju inverzné metody s anatomickymi obmedzeniami na ziskanie
najpravdepodobnejsej konfiguracie elektromagnetického zdroja vo vztahu k pozorovaniam.
Druhd skupina je motivovana nekontrolovanymi metddami rozkladu. Takéto metody
modeluji udaje ako nezavisly stbor Statistickych zdrojov, ktoré st vlozené do takzvanej
zmieSavace] matice, ktora sa Casto interpretuje ako hlavné pole. V praxi sa priestorové filtre
bez dozoru cCasto kombinujii s modelovanim zdrojov. Tretia skupina priamo aplikuje
vSeobecné strojové ucenie na priestoroveé signaly senzorov bez explicitného zohl'adnenia
mechanizmu generovania udajov. V sulade so vSeobecnym trendom v inych oblastiach
vyskumu neurozobrazovania, sa pre tuto Ulohu ukazali ako obzvlast vhodné metddy
linearnej predikcie (logisticka regresia, linearna diskriminacnd analyza, stroje linedrnych
referenénych vektorov). Uspech linedrnych modelov si zasluZi osobitnii pozornost’, pretoze
tieto metddy poskytuji vynikajuci prediktivny vykon so zjednoduSenymi rychlymi

vypoctami.
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NAVRHY A ODPORUCANIA

Existuje vel'ké mnozstvo néstrojov na prediktivne modelovanie, aj ked’ v tejto
diplomovej praci uviedli sme tie najpopularnejsie, aj tak nie vietky spiiaju vietky potrebné
funkcie pre neuromarketingove prediktivne modelovanie.

Napriek svojej vyznamnosti a popularnosti, aj ked’ poskytuji pouzivatel'om obrovskeé
mnozstvo roznorodych funkcii, SAP Analytics Cloud, SAS Advanced Analytics,
RapidMiner, IBM SPSS Statistics a Sisense chybaju niekol’ko naozaj podstatnych funkcii,
ktore s potrebné na prediktivnhe modelovanie v neuromarketingu. Absencia Application
Programming Interface (API) ovplyviiuje u¢innost’ aplikacii prave pre neuromarketingove
prediktivne modelovanie, taktiez ked’ neposkytuju moznost’ dolovania a zber dat, ¢o tiez je
jednou z najdodlezitejSich funkcii. Ked'Ze extrahovanie uzitoénych informéacii z obrovského
mnoZstva dat v neuromarketingu zohrava doleziti iilohu. Dalej absencia funkcii” Natural
Language Processing” , ktora pomaha pocitacom interagovat’ s 'ud’'mi, pretoze je to vel'mi
doélezitou ulohou, porozumiet’ prirodzenému jazyku, ktorym l'udia hovoria. Taktiez SAP
Analytics Cloud, SAS Advanced Analytics a Sisense majt aj absenciu funkcii OLAP, ktora
umoznuje analytikom extrahovat a prezerat’ obchodné udaje z viacerych perspektiv.

V tabulke je viditelne Ze aplikdcie KNIME Analytics a TIBCO Data Science
poskytuju vSetky uvedené funkcii, vdaka Comu tieto nastroje automaticky stavaju

uzito¢nej$i na progndzovanie v neuromarketingu.
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ZAVER

Viacsina spolocnosti pouziva tradiné marketingové metddy, ktoré nie su vzdy
efektivne a su celkom bezné, preto vyrobcovia tovarov a sluzieb stale h'adaji nové sposoby,
ako prilakat’ spotrebitelov a tak zacali vyuzivat neuromarketing na propagaciu svojich
tovarov a sluzieb. Aj ked’ neuromarketing sa zacal rozvijat’ relativne nedavno, ale uz ma
silné konkuren¢né prostredie a vyznamnu zakaznicku zékladiiu. Zna¢né mnoZstvo
vyskumov uskutocnenych v tejto oblasti naznaCuje, Ze neurozobrazovanie je nastrojom
budticnosti, ktory obchodnikom otvara Siroké moznosti a prindsa firmdm mnoho vyhod a
benefitov.

Prediktivne modelovanie je proces pouzivania znamych vysledkov na vytvorenie,
spracovanie a testovanie modelu, ktory mozno pouzit na predpovedanie buducich
vysledkov. Analyzou historickych udalosti moézu spolocnosti pouzit’ prediktivne
modelovanie na zvysenie pravdepodobnosti predpovedania udalosti, spravania spotrebitel'ov
a finan¢nych, ekonomickych a trhovych rizik.

Teda prediktivne modelovanie v smere neuromarketingu moze velmi ovplyvnit’
efektivnost’ marketingovych aktivit vo firmach, ¢o nasledne umoznuje zvysit vydavky,
a pomoze splnit’ vSetky stanovené ciele. Firmy musia neustale zrychl'ovat’ a zlepSovat’ svoj
rozhodovaci proces, ¢o je Coraz zlozitejSie. Podniky musia nad’alej pritahovat’ novych
zakaznikov, aby nahradili tych, ktori odchadzaju, aby zabranit® strate prijmy. Naklady na
ziskanie novych zékaznikov st zvycajne vysSie ako udrZzanie existujlicich zakaznikov.
Prediktivna analytika mdze zabranit’ odchodu zakaznikov a zlep$it' udrzanie zakaznickej
zékladne tym, Ze identifikuje znaky nespokojnosti medzi zdkaznikmi a predpoveda, ktori
zékaznici alebo segmenty zdkaznikov budi s najvdc¢Sou pravdepodobnostou miznut.
Spolo¢nosti mdézu tieto informdacie analyzovat a stanovit' potrebné kroky na zlepSenie
spokojnosti zakaznikov a zabezpecit,, aby ich vynosy zostali rovnaké. Prediktivna analytika
tiez moze pomdct’ najst’ najlepsi sposob, ako sa spojit’ so svojimi zakaznikmi, a to analyzou
vSetkych aspektov spravania spotrebitelov od nakupnych vzorcov az po socialnu interakciu.

Zaverecna praca teda bude zamerana na néstroje pre tvorbu prediktivnych modelov,
vhodnych pre spracovanie vystupnych dat z neuromarketingovych technik a metdd.
Pomocou kvalitativneho vyskumu a pouzitych metdd, ako analyza, syntéza, indukcia,
dedukcia a taktiez aj metddy literarnej reserSe a komparacie bol dosiahnuty hlavny ciel

prace.
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Hlavnym cielom diplomovej prace je skimat podstatu neuromarketingu a
prediktivneho modelovania, a nasledne urcit’ vhodne aplikécie na prediktivne modelovanie
v prostredi neuromarketingu.

Analyzovali sme jednotlivé nastroje na prediktivne modelovanie podl'a stanovenych
kritérii a su to funkcie ktore odohravaji podstatnu tlohu pri prediktivnom modelovani s
pouzitim neuromarketingovych technik a metod.

CiZe najprv podstatnou ulohou bolo stavit’ tie kritéria, a to: dostupnost’ API, NLP,
vizualizacia a dolovanie dat, Statisticka analyza a interaktivne Statistické spracovanie
(OLAP). Nasledne vo forme tabulky sme spracovali prieskum ndastrojov, a podla
stanovenych kritérii boli vybrané dva najvhodnejSie néstroje , a to KNIME Analytics

Platform a TIBCO Data Science.

55



ZDROJE

AFFDE, 2022. NajlepSie nastroje na analyzu progndz/ Jlydimme HWHCTPYMEHTHI
MIPOTHO3HOM AHATTUTUKA [online]., [cit.1.10.2021]. Dostupné Z:
https://www.affde.com/ru/predictive-analytics-tools.html

ARTUN, O., 2020. The definitive guide to predictive analytics models for marketing.
[online]. , [cit.1.10.2021]. Dostupné z: https://www.acquia.com/blog/definitiveguide-

predictive-analytics-models-marketing

BABILONI C, 2003, Hemispherical asymmetry in human SMA during voluntary
simple unilateral movements. An fMRI study. [online]., [cit.1.10.2021]. Dostupné z:
https://scholar.google.com/scholar_lookup?journal=Cortex&title=Hemispherical+asymmet
ry+in+human+SMA+during+voluntary+simple+unilateral+movements.+ An+fMRI+study
&author=C+Babiloni&author=F+Carducci&author=C+Del+Gratta&volume=39&issue=2
&publication_year=2003&pages=293-305&pmid=12784890&

BERCEA, Diana, 2020. Anatomy of methodologies for measuring consumer
behavior in neuromarketing research. [online]., [cit.1.10.2021]. Dostupné z: http://Icbr-
archives.com/media/files/12emc023.pdf

CLARK, K., 2015. "The Future of Neuromarketing", [online].2011, [cit.1.10.2021].
Dostupné z: http://merchantmechanics.com/2015/01/14/the-future-of-neuromarketing/

DOLY, Rodzher. 2012. Neuromarketing. HeiipoMapketunr. Kak BiusATh Ha
nojco3Hanue norpedurens / Ako ovplyvnit' na podvedomi spotrebitela. “Brain Fluence”.
[online].[cit.1.10.2021]. Dostupné  z:
https://monsterbook.com/sites/default/files/pdf/60500450a4.pdf

FOSTER, S., 2010. What is predictive modeling in marketing? [online],
[cit.1.10.2021]. Dostupné z:

https://customerthink.com/what_is_predictive_modelling_in_marketing/

GEEKSFORGEEKS, 2020. Predictive Analysis — Machine Learning. [online].2011,
[cit.1.10.2021]. Dostupné z: https://www.geeksforgeeks.org/step-by-step-predictive-
analysismachine-learning/

GENCO, S., POHLMANN, A., 2013. Neuromarketing for Dummies. ISBN-13:
9781118518588

56



https://www.researchgate.net/publication/345245328 An_Adaptive_Machine_Learning_M
ethodology_Applied_to_Neuromarketing_Analysis_Prediction_of _Consumer_Behaviour_
Rega rding_the_Key Elements_of the Packaging Design_of an_Educational_Toy

INSCALE, 2020. Prediktivna analytika: 3 metody a systémy [online].,
[cit.1.10.2021]. Dostupné z: https://in-scale.ru/blog/prediktivnaya-analitika/

JUAREZ, D., 2020. Prediction of consumer behaviour regarding the key elements of
the packaging design. [online].2011, [cit.1.10.2021]. Dostupné z:

KALECHOFSKY, H., 2016. A simple framework for building predictive models. A
Little Data Science Business Guide. [online].2011, [cit.1.10.2021]. Dostupné z:
https://www.msquared.com/wp-content/uploads/2017/01/A-Simple-Framework-for-
Building-Predictive-Models.pdf

KUN, D., 2019. Prediktivne modelovanie v praxi. Piter. ISBN: 978-5-4461-1039-1
[online].[cit.1.10.2021]. Dostupné z: https://www.labirint.ru/books/707676/

LEVALLOIS C., SMIDTS A., 2019. The emergence of neuromarketing investigated
through online public communications. Business History. [online]. [cit.1.10.2021]. Dostupné
zZ.
https://clementlevallois.net/download/Levallois_Smidts_Wouters 2019 _history_neuromar

ket ing_preprint.pdf

MORIN, 2011. Christophe. Neuromarketing. The new science of Costumer

Behaviour [online]., [cit.1.10.2021]. Dostupné VA
https://link.springer.com/article/10.1007/s12115-0109408-1

NEUROMARKETING., 2018. Co je neuromarketing a ako sa da vyuzit?
[online].2011, [cit.1.10.2021]. Dostupné zZ:
https://www.aromarketing.sk/cojeneuromarketing-a-ako-sa-da-vyuzit

OBRENOVIC, B., 2016. Neuromarketing -research and prediction of the
future.[online]., [cit.1.10.2021].Dostupné z:
https://www.researchgate.net/profile/BojanObrenovic/publication/335028952_Neuromarke
ting_research_and_prediction_of_the_future/links/5d4ba3b54585153e594551d6/Neuromar

ketingresearch-and-prediction-of-the-future.pdf?origin=publication_detail

RAMI, Ali, 2020. Predictive Modeling: Types, Benefits, and Algorithms [online].,
[cit.1.10.2021]. Dostupné z: https://www.netsuite.com/portal/resource/articles/financial-

management/predictive-modeling.shtml

57



SABBAGH, David, 2020. Predictive regression modeling with MEG/EEG: from source
power to signals and cognitive states. [online]., [cit.1.10.2021]. Dostupné z:
https://www.researchgate.net/publication/341455543 Predictive_regression_modeling_wit
h_MEGEEG_from_source_power_to_signals_and_cognitive_states/fulltext/5ec2805d9285
1c11a8705724/Predictive-regression-modeling-with-MEG-EEG-from-source-power-to-
signals-and-cognitive-states.pdf?origin=publication_detail

SAP, 2022. SAP Analytics Cloud [online]., [cit.1.10.2021]. Dostupné z:
https://www.sap.com/sk/products/cloud-analytics.html

SCOTT, Tamara, 2021. Top 10 Predictive Analytics Tools, By Category [online].,
[cit.1.10.2021]. Dostupné Z: https://technologyadvice.com/blog/information
technology/top-predictive-analytics-tools/

SHARDA, Megha,, 2021. Predictive Modeling, Machine Learning, and
Neuroscience. In Encyclopedia of Educational Innovation  [online]., [cit.1.10.2021].
Dostupné Z:
https://www.researchgate.net/publication/357084126 Predictive_Modeling_Machine_Lear
ning_and_Neuroscience

SOWARE, 2022. Tlogxoasiiee I10 nnst 6usneca/ Vhodny softvér pre podnikanie
[online]., [cit.1.10.2021]. Dostupné z: https://soware.ru/products/knime-analytics-platform

VCRU., 2017. ba3oBble HHCTPYMEHTHl MNPOTHO3UPOBAHMS KIIIOUEBBIX OH3HEC
nokazareneit/ Zakladné néstroje na progndzovanie kl'icovych obchodnych ukazovatel'ov
[online]., [cit.1.10.2021]. Dostupné z: https://vc.ru/flood/21248-business-indicators

WAYNER, Peter, 2022. Die besten Predictive Analytics Tools [online].,
[cit.1.10.2021]. Dostupné z: https://www.computerwoche.de/a/amp/die-besten-predictive-
analytics-tools,3549448

58



