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ABSTRAKT

KUKUCKOVA, Zuzana: Moznosti vyuzitia neuromarketingu na pozdvihnutie
podnikatelskych aktivit. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra
marketingu. — Veduci zaverecnej prace: Ing. Robert Hula. Bratislava: OF, 2021, pocet stran:
55

Cielom bakalarskej prace je na zéklade vysledkov z prieskumu identifikovat’ potencial
podnikatel'skych aktivit a ndsledne navrhnut vhodné neuromarketingové nastroje na ich
zlepSenie. Praca je rozdelena do Styroch kapitol. Obsahuje 20 grafov, 4 obrazky, jednu
prilohu a jednu tabul'ku. Prva kapitola je venovana teoretickym vychodiskam. V bakalarskej
praci sme vymedzili vyznam pojmu neuromarketing, identifikovali sme funkcie
neuromarketingovych nastrojov ato konkrétne EEG, fMRI a Eye tracking, ktoré sa
najéastejsie pouzivaju pri neuromarketingovych vyskumoch. Dalej sme charakterizovali
termin - podnikanie. Ur¢ili sme si hlavné motivy, ktoré veda I'udi k podnikaniu, zhrnuli si
podnikatel'sky potencial na Slovensku z kazdoro¢nych vyskumov a uviedli priklady vyuzitia
neuromarketingu v podnikani. V d’al$ej Casti, v druhej a tretej kapitole, je charakterizovany
ciel prace, metodika prace a metddy skiimania, ktoré boli v praci vyuzité. Zavere¢na
kapitola sa zaobera vysledkami prace. Analyzovali sme vysledky prieskumu a navrhli
vhodné odportcania na dant problematiku.

KPucové slova: neuromarketing, neuromarketingové nastroje, podnikatel'ské aktivity,
podnikatel'sky potencial



ABSTRACT

KUKUCKOVA, Zuzana: Possibilities of using neuromarketing to elevate business
activities. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Marketing
Department. — Diploma work supervisor: Ing. Robert Hula, - Bratislava, OF, number of
sides: 55

The aim of the bachelor thesis is based on the results of the survey to identify the potential
of business activities and then design appropriate neuromarketing tools to improve them.
The work is divided into four chapters. It contains 20 graphs, 4 pictures, 1 attachment and 1
table. The first chapter is devoted to theoretical background. In the bachelor's thesis, we
needed to define the meaning of the term neuromarketing, we identified the functions of
neuromarketing tools, specifically EEG, fMRI and Eye-tracking, which are most commonly
used in research. We also characterized another important term — business. We identified the
main motives that lead people to do business, summarized the business potential in Slovakia
from annual research and provided examples of the use of neuromarketing in business. In
the next part, in the second and third chapters, are characterized the aim of the work, the
methodology of the work and research methods that were used in the bachelor thesis. The
final chapter deals with the results of the work. We analyzed the results of the survey and

proposed appropriate recommendations for the issue.

Key words: neuromarketing, neuromarketing tools, business activites, business potential
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Uvod

Mozeme povedat’, Ze neuromarketing je na Slovensku stidle neznamym a pomerne
novym oborom v oblasti marketingu a len maloktora zo slovenskych firiem a spolo¢nosti ho
vyuziva. Ak chcu podnikatelia ¢o najlepSie uspokojit’ poziadavky svojich spotrebitel'ov,
potrebuju poznat’ ich nazory, preferencie a nevedomé spravanie. Tym, Ze neuromarketing
Studuje kognitivne spravanie, napomaha tak k lepSiemu porozumeniu spotrebitel'ov
a vyskumom vypliiia nedostatky a medzere, ktoré po sebe zanechavaja prave tie tradiéné

vyskumy.

Cielom bakalarskej prace je odhalit’ aktualny potencial podnikania na Slovensku
a nasledne navrhniit’ vhodné neuromarketingové nastroje na pozdvihnutie podnikatel'skych

aktivit a to na zdklade odpovedi respondentov.

Cela prva kapitola obsahuje teoreticku ¢ast’ prace. Hlavnymi zdrojmi Cerpania boli
domaca a zahrani¢na literatira, odborne ¢lanky z Casopisov, zdkony, globélne prieskumy
a elektronické zdroje. Venuje sa teoretickym vychodiskam, konkrétne charakteristike
neuromarketingu a neuromarketingovych nastrojov, podnikaniu a vyhodami vyuzitia

neuromarketingu v praxi.

Druha a tretia kapitola tvori ciel’ prace a metodika prace. V tejto Casti mame stanovené
aj parcialne ciele, ktoré nam dopomohli k splneniu nasho hlavného ciel’a. Taktiez sme si

stanovili hypotézy, ktoré sme bud’ prijali alebo neprijali.

V stvrtej kapitole nasej prace je obsiahnuta prakticka cast’. V tejto Casti zhodnotime
a graficky znazornime vysledky prieskumu, ktory bol uskutoneny na identifikaciu
potencialu podnikania a povedomia o neuromarketingu. V poslednej podkapitole, st spisané
navrhnuté odporac¢ania na zvySenie podnikatel'skych aktivit za pomoci vyuZzitia vhodnych

neuromarketingovych nastrojov.

V zdvere sa nachddza sumarizdcia celej teoretickej a taktiez praktickej Ccasti

bakalérskej prace.

Posledna cast’ bakalarskej prace je zoznam pouZzitej literatary.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Vymedzenie pojmu neuromarketing

Pochopenie toho, ako l'udia myslia v marketingu a predaji, nie je Ziadna nova tematika.
Uz predajcovia na starovekych trhoch, mali tendenciu vnimat TI'udi ako svojich
potencialnych zakaznikov. Chceli sa im €o najviac prispdsobit, spoznavat ich potreby
a preferencie a tak nasledne pontikat’ ¢o najvhodnejSie produkty pre svojich spotrebitel'ov.
Moébzeme povedat, Ze aj predajcovia z odvekych bazarov postrehli charakteristiky 'udske;j
prirodzenosti, s ktorymi sme oboznameni aj my dnes. Uz desatrocia vidime v ¢lankoch a
knihach pojmy ako st psychologia reklamy alebo psychologia predaja. Dalsim podstatnym
prienikom, ktory prispel k poznavaniu a chapaniu spotrebitela ajeho myslienkovych

pochodov je rozhodne aj rozvoj modernej neurovedy.*

Moderna neuroveda ndm priniesla nastroje, ktoré ndm pomahaji nahliadnut’ do
vnutra nasho mozgu a otvaraju tzv. ¢iernu skrinku psycholdgie. Teraz, skenovanim mozgu
prostrednictvom funkénej magnetickej rezonancie (fMRI), mo6Zeme napriklad vidiet, ze
reakcia nasho mozgu na prili§ vysoki cenu je vel'mi podobna silnému zovretiu: je to
bolestivé. Technoldgia elektroencefalogramu (EEG) znizuje néklady na meranie niektorych
druhov mozgovej aktivity a umoziuje vicsie velkosti vzoriek pre Statisticky spolahliva

optimalizaciu reklam a produktov. 2

Ak sa niekoho opytate, ¢o si mysli o ur¢itom produkte alebo sluzbe, subjekt by vam
mohol klamat’ a povedat’, Ze sa mu to paci, aj ked’ to nie je pravda. S neuromarketingom je
nemozné sfalSovat’ mozgovu aktivitu, a preto je to stopercentny legitimny sposob, ako
pochopit’, ¢i su produkty alebo sluzby poskytnuté spotrebitel'ovi primerané alebo nie. Na
rozdiel od vlastného podéavania sprav prostrednictvom prieskumov a kvizov, tito forma
marketingu sleduje chémiu v mozgu a vytvara realistické udaje, ktoré su pre obchodnikov

cenné.’

1 DOOLEY, Roger. 2011. Brainfluence: 100 Ways to Persuade and Convince Consumers with
Neuromarketing. Hoboken: John Wiley & Sons.. ISBN 978-11-181-1336-3. [online]. [cit. 2021-12-01].
Dostupné na internete: <https://www.pdfdrive.com/brainfluence-100-ways-to-persuade-and-convince-
consumers-with-neuromarketing-e191706810.htmI>

2 DOOLEY, Roger. 2011. Brainfluence: 100 Ways to Persuade and Convince Consumers with
Neuromarketing. Hoboken: John Wiley & Sons.. ISBN 978-11-181-1336-3. [online]. [cit. 2021-12-01].
Dostupné na internete:  <https://www.pdfdrive.com/brainfluence-100-ways-to-persuade-and-convince-
consumers-with-neuromarketing-e191706810.htmI>

3 STERN, Maria, 2020. The Importance of Neuromarketing in Your Business. [online]. [cit. 2021-12-01].
Dostupné na internete: <https://drmariastern.medium.com/the-importance-of-neuromarketing-in-your-
business-dfa3b0b23346>

12



V odbornych ¢lankoch a v knihach, n4jdeme niekol’ko definicii neuromarketingu od
roznych autorov, ktoré sa navzdjom podporuju, ale taktiez si mézu v nieCom odporovat’.

V nasledujtcej ¢asti uvadzame niektoré z nich:

1. Peter Drucker, autor, ktory ako prvy vytvoril tedriu k neuromarketingovej vedy,
tvrdi, ze hlavnym cielom neuromarketingu je dekddovanie procesov, ktoré sa konaji
v mysli spotrebitela, s cielom objavit’ ich tazby, priania a skryté pri¢iny jeho
prileZitosti, aby mali moznost’ dostat’ to, o chct. *

2. Profesor Ale Smidt, nositel’ nobelovej ceny za ekondémiu z roku 2002, identifikoval
neuromarketing ako ,,pouzitie identifika¢nych technik mozgovych mechanizmov na
pochopenie spravania spotrebitelov zlepsit marketingové stratégie.’

3. Veronica Boricean brala do ivahy blizke vztahy s inymi neurovedami a navrhla
d’al$iu definiciu neuromarketingu, ktora znie: Neuromarketing mozno definovat’ ako
nové odvetvie marketingu, zalozené na technikéch vyplyvajucich z neurovedy pre
lepSiu identifikaciu a pochopenie cerebralnych mechanizmov, ktoré su zakladom
spotrebitel'ského spravania, v perspektive zvySovania efektivity obchodnych ¢innosti
spolo¢nosti.®

4. Vedci Lee, Broderick a Chamberlain uprednostiiovali vidiet neuromarketing ako
platnt oblast’ studii a nie len ako jednu z technik na predaj produktov. Ponukli nam
ind definiciu, tvrdili Ze neuromarketing je aplikacia neurovedeckych metdd na
analyzu a pochopenie l'udského spravania vo vztahu k trhom a marketingovym
vymenam. Zavedenim tejto definicie tak presunuli pozornost’ z vyluéne komeréného

zaujmu na obsiahlejsie chapanie neuromarketingu.’

4 BORICEAN, Veronica. 2009. Brief History of Neuromarketing. In: Neuromarketing from the perspective of
practicioners. [online]. [2014]. [cit. 2021-12-01]. Dostupné na internete: <
https://www.academia.edu/10137637/Neuromarketing_from_the_perspective_of_the_practitioners_The_reas
ons_behind_the_decision_to_go_neuro>

> BORICEAN, Veronica. 2009. Brief History of Neuromarketing. . In: Neuromarketing from the perspective
of practicioners. [online]. [2014]. [cit. 2021-12-01]. Dostupné na internete:<
https://www.academia.edu/10137637/Neuromarketing_from_the_perspective_of_the_practitioners_The_reas
ons_behind_the_decision_to_go_neuro>

¢ BORICEAN, Veronika. 2009. Brief History of Neuromarketing, The International Conference of
Administration and Business. [online]. [cit. 2021-12-01]. Dostupné na internete:
<https://livrosdeamor.com.br/documents/brief-history-of-neuromarketing-5bcd77e¢6930c0>

7 LEE, N.- BRODERICK, A.J. - CHAMBERLAIN, L., 2007. What is "neuromarketing™? In: Neuromarketing
from the perspective of practicioners. [online]. [cit. 2021-12-01]. Dostupné na internete:<
https://www.academia.edu/10137637/Neuromarketing_from_the_perspective_of_the_practitioners_The_reas
ons_behind_the_decision_to_go_neuro>
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Z predchadzajucich uvedenych poznatkov a vyjadreni odbornikov na tuto oblast’,
mdzeme zosumarizovat, ze neuromarketing je disciplina leziaca na priesecniku
spotrebitel'ského spravania, neurovedy, ekonomie a psychologie,® pricom skiima cely rad
marketingovych tém, ako je okrem iného aj presviedéanie, rozhodovanie, poznanie a etika.’
,Je to veda, ktord odhal'uje taje 'udskej mysle a odpoveda na otdzku, preco dava spotrebitel’
prednost’ jednému produktu pred druhym. Neuromarketing je o krok popredu pred ostatnymi
vyskumnymi metédami a vd’aka tomu, Ze dokaze analyzovat’ Zelania spotrebitel’a, poskytuje

aj presnejsie vysledky.«1©

Najviacsou vyzvou marketingu od pociatku je snaha pochopit’ tizby a potreby
spotrebitel'ov a vytvorit’ ich interakciu. Jednoducho povedané, cielom marketingu je urobit’
predaj zbyto¢nym, poznat’ a pochopit’ zdkaznika do tej miery, ze tovar alebo sluzby sa

predavaju bez d’alSej propagacie, pretoze dokonale zodpovedaju poziadavkam trhu.

1.2 Neuromarketingové nastroje

V sucasnej dobe si modzu obchodnici a spolo¢nosti zvolit' svoj vlastny spdsob
ziskavania informaécii o ciel'ovych trhoch. M6zu si zvolit’ tradi¢nt, neuromarketingovi alebo
kombinovani formu prieskumu trhu. Kombinacia tradicného a neuromarketingového
vyskumu predstavuje najlepSiu formu sucasného prieskumu trhu a preto sa ocakéva, Ze
neuromarketingové vyskumné metddy by sa v budlcnosti mohli stat’ beznou sucast'ou

tradi¢nych vyskumov.!?

8 GARCIA, J.R. — SAAD, G. 2008 . Evolutionary neuromarketing: darwinizing the neuroimaging paradigm
for consumer behavior. In: Ethics and Neuromarketing, Implications for Market Research and Business
Practice, [online]. [cit. 2021-12-01]. Dostupné na internete:< https://www.pdfdrive.com/ethics-and-
neuromarketing-implications-for-market-research-and-business-practice-e158110422.html >

® Advertising Research Foundation, 2013. Neurostandards collaboration project. [online]. [2021-12-01].
Dostupné na internete:< https://www.pdfdrive.com/ethics-and-neuromarketing-implications-for-market-
research-and-business-practice-e158110422.html >

10 BARTA, V. — BARTOVA, H. 2009. Homo spotrebitel. In: Neuromarketing ajeho etické aspekty
Vv spotrebitel'skom spravani. [online]. [cit. 2021-12-01]. Dostupné na internete:<
http://jogsc.com/pdf/2017/1/neuromarketing.pdf>

11 NAGYOVA, L. 2014. Stimulus, space and hidden customer’s reactions: applying possibilities of
neuromarketing. In: Neuromarketing in food retailing. 2017. [online]. [cit. 2021-12-01]. Dostupné na
internete:< https://www.pdfdrive.com/neuromarketing-in-food-retailing-e158172323.html>

12 NAGYOVA, L. 2014. Stimulus, space and hidden customer’s reactions: applying possibilities of
neuromarketing. In: Neuromarketing in food retailing. 2017. [online]. [cit. 2021-12-01]. Dostupné na
internete:< https://www.pdfdrive.com/neuromarketing-in-food-retailing-e158172323.html>
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Genco a kol. rozdelili nastroje na pouzivané na meranie odpovedi spotrebitelov do
dvoch zékladnych skupin ato biometrické merania, ktoré sktimaju reakcie, ktoré sa

prejavuji na tele a mozgové merania, ktoré skimajii mozgové reakcie.*®

Biometrické merania

Biometria je univerzalny koncept, ktory zahfiia merania fyziologickych reakcii tela —
nie priamo mozgu — na vonkajsie podnety, ktoré st vnimané zmyslami.* Medzi biometrické
merania pre neuromarketing zarad’'ujeme napriklad srdcovu a respiracnu aktivitu, pohyby

oCi (tzv. eye tracking), zmurkanie, galvanicka kozna odozva, vyraz tvare a pohyby tela.

Mozgové merania

Neurologické (neurometrické) indikatory (zalozené na signdloch z mozgu) su
komplexnejsie, ale aj presnejSie a podrobnejSie ako biometrické parametre. Technologie,
ktoré meraju aktivitu mozgu, sa Casto oznacuju ako technoldégie neuroimagingu, pretoze
zahfnaju obrazky alebo obrazky predstavujuce mozgovu aktivitu. R6zne techniky pontikaji
doplnkové informacie, napr. vo forme podrobnych priestorovych mép funkcii alebo
zobrazujucich vel'mi rychle zmeny v &innosti, ked st tieto funkcie zapojené.® Medzi
mozgové merania pre neuromarketing zarad'ujeme magnetickl rezonanciu, transkranialnu
magnetickii  stimulaciu, pozitronovii  emisnti  tomografiu, elektroencefalografiu

a magnetoencefalografiu.

1.2.1 Elektroencefalografia (EEG)

Dnes, je EEG jednou znajpopularnejSich metodik, ktoré sa vyuzivaju
v neuromarketingovej praxi. EEG meria aktivitu mozgu zistovanim a zosiliiovanim slabych
elektrickych signalov, taktiez neformalne nazyvanych mozgové viny, ktoré mozog
neprestajne vysiela. Tieto elektrické signaly st prostriedkom, ktorym na§ mozog
komunikuje a synchronizuje aktivitu v roznych anatomickych oblastiach. 1® Senzory EEG

su zabudované v Ciapke (pripominajucej typicku plavecku ¢iapku) a rozmiestnené v poliach

13 GENCO, S. J. 2013. Neuromarketing for Dummies. John Wiley & Sons, 208 s. ISBN 978-1-118-51858-8.
[online]. [cit. 2021-12-01]. Dostupné na internete:< https://www.pdfdrive.com/neuromarketing-for-dummies-
references-and-notes-for-readers-e32544838.html>

14 PRADEEP, A.K. The byuing brain: secrets for selling the subconscious mind. In: Neuromarketing in food
retailing. 2017. [online]. [cit. 2021-12-05]. s.91 Dostupné na internete:<
https://www.pdfdrive.com/neuromarketing-in-food-retailing-e158172323.htmI>

15 HORSKA, E. — BERCIK, J. 2017. Neuromarketing in food retailing. Wageningen Academic Publishers.
ISBN: 978-90-8686-300-6. [online]. [cit. 2021-12-05]. s. 86. Dostupné na internete:<
https://www.pdfdrive.com/neuromarketing-in-food-retailing-e158172323.htmI>

18 Neuromarketing Science & Business Association. Neuromarketing Methods. [online]. [cit.2021-12-05].
Dostupné na internete:< https://nmsba.com/neuromarketing-companies/neuromarketing-2021>

15



s vysokou hustotou.!” Elektrické prady vytvarajii na zaklade rdzneho stupiia vzruSenia
rozliéné mozgové viny. ,Pristroj signaly (elektrické prady) mnohonasobne zosilni a
prevedie do grafickej podoby - krivky. Tvar a charakter tejto krivky je priamo zavisly na

aktualnej aktivite mozgu.“!8

Vyhodou je, ze EEG je jedind technika merania mozgu, ktord dokaze zachytit’
mozgovu aktivitu rychlostou poznania. Meria mozgovu aktivitu priamo ato
prostrednictvom spravania a volieb skamanych subjektov. Teraz su tieto nastroje aj ovela

viac dostupnejsie, su prenosné a taktiez aj bezdrotové.®

Na druhej strane, ziskanie dostatocne Cistého signadlu EEG pre spolahlivé udaje si
vyzaduje trochu cviku a vel'a prace so subjektami. Problémy zahfajt ,,Sum® alebo signaly
z inej elektrickej aktivity v oblasti. Rovnaka citlivost’, ktora umoziuje EEG zachytit
relativne malé elektrické aktivity vasho mozgu, umoziuje detegovat’ ruSenie z blizkeho
mobilného telefonu alebo elektrické signily zo zmurkania.”® Hoci EEG méze poskytnut
vynikajlce informacie o emocionalnom stave a stave pozornosti spotrebitel’a v redlnom case,
vykresl'uje nelplny obraz. Musime vediet, ¢o ich zaujalo, alebo kde sa nudili. EEG je
najucinnejsie v spojeni s technologiami, ako je sledovanie o¢i a galvanicka odozva pokozky

— takze vSetky ziskané poznatky st ¢o najuzitoénejsie.?:

Frito-Lay, americka dcérska spolo¢nost’ spolo¢nosti PepsiCo, tieZ testovala reklamu
na Cheetos s pouzitim EEG nastrojov. Reklama na Cheetos predstavovala zenu, ktora urobila
for na inej osobe tym, Ze vlozila oranzové obcerstvenie Cheetos do suSicky plnej bielej
bielizne.?? Ucastnici skusanej skupiny spoéiatku uviedli, Ze sa im reklamny napad so Zartom

nepaci. Pri realizacii Stadie EEG na tych istych Gcastnikoch sa zistila pozitivna mozgova

7 PRADEEP, A.K. 2010 The Buying Brain: Secrets for Selling to the Subconscious Mind. [online]. [cit.2021-
12- 05]. Dostupné na internete:< https://ebookee.com/PDF-The-Buying-Brain-Secrets-for-Selling-to-the-
Subconscious-Mind_3394539.htmI>

8 MORIN, CH. 2011. Neuromarketing: The New Science of Cunsomer Behavior. In: Marketingova
komunikacia a média 14. Zbornik vedeckych stadii z oblasti histdrie a tedrie marketingovej komunikacie
a médii. [online]. [cit. 2021-12-05]. Dostupné na internete:
<https://fphil.uniba.sk/uploads/media/Marketingova-komunikacia-a-media-14c_02.pdf>

19 Neuromarketing Science & Business Association. Neuromarketing Methods. [online]. [cit.2021-12-05].
Dostupné na internete:< https://nmsba.com/neuromarketing-companies/neuromarketing-2021>

20 The science of the Persuasion. Getting to Know Nwuromarketing: EEG. [online]. [cit. 2021-12-05]. Dostupné
na internete:< https://www.thescienceofpersuasion.com/single-post/2019/07/31/getting-to-know-
neuromarketing-eeg >

2L The science of the Persuasion. Getting to Know Nwuromarketing: EEG. [online]. [cit. 2021-12-05]. Dostupné
na internete:< https://www.thescienceofpersuasion.com/single-post/2019/07/31/getting-to-know-
neuromarketing-eeg >

22 LINDQUIST, M. 2014. TBT: Remembering five of the best-known cases in neuromarketing. [online]. [cit.
2021-12-05]. Dostupné na internete:< https://www.straylight.se/tbt-remembering-five-of-the-best-known-
cases-in-neuromarketing/>
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aktivita, ktora ukazuje, 7e udom sa reklama skutodne pécila. Uastnici v Givodnych
rozhovoroch tvrdili nieco iné, pretoze nechceli posobit’ zlomysel'ne pred ostatnymi ¢lenmi
skupiny.?®

Obrazok 1 Senzory EEG zabudované v ¢iapke

1A

i d .
- y
4 4

Zdroj: https://www.neurensics.com/en/eeg-in-neuromarketing

1.2.2 Funkcéna magneticka rezonancia (fMRI)

Funguje na rovnakom principe ako klasickd magneticka rezonancia. Ked’ je konkrétna
¢ast’ mozgu aktivnejsia, potrebuje viac kyslika. Pritok krvi do tejto oblasti sa preto zvysi.
fMRI deteguje zmeny v prietokoch okyslicenej krvi v reakcii na kognitivne ulohy,
korelujice s nervovou aktivitou, ale nemeria samotnii nervovi aktivitu.?* Vyskumnici
pouzivaji tudaje fMRI na rieSenie zakladnych otazok o povahe spotrebitel'ského
rozhodovania, skusenostiach spotrebitelov a hodnotovom uceni. Tieto poznatky sa
pouzivaju na doplnenie explicitnych odpovedi, aby pomohli spolo¢nostiam pochopit

vedomé aj nevedomé faktory ovplyviiujice spravanie spotrebitelov.?

Napriklad, ked’ je subjekt ndhle vystaveny zablesku svetla, aktivuje sa zrakova kora
v mozgu. Na obrazovke pocitaca sa sken zobrazi ako farebna Skvrna prekryta konvenénym
obrazkom mozgu v odtienoch Sedej. Meranie sa aplikuje na cely mozog pri hl'adani

aktivovanych zén pocas Specifickych testov a ked su subjekty vystavené urenym

23 LINDQUIST, M. 2014. TBT: Remembering five of the best-known cases in neuromarketing. [online]. [cit.
2021-12-05]. Dostupné na internete:< https://www.straylight.se/tbt-remembering-five-of-the-best-known-
cases-in-neuromarketing/>

24 Neuromarketing Science & Business Association. Neuromarketing Methods. [online]. [cit.2021-12-05].
Dostupné na internete:< https://nmsba.com/neuromarketing-companies/neuromarketing-2021>

% Neuromarketing Science & Business Association. Neuromarketing Methods. [online]. [cit.2021-12-05].
Dostupné na internete:< https://nmsba.com/neuromarketing-companies/neuromarketing-2021>
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stimulom.?® Pre ,,mapovanie mozgu“ sa séria skenov vykonava kazdych 2-5 sekind
apotom sa vysledky analyzuju. Konecny vystup je prezentovany v ,platkoch®, ktoré
zobrazujui rozne Casti mozgu a pozorovany prietok krvi do oblasti zdujmu vyskumnika.
Umiestnenie oblasti je tiez oznafené voxelmi, ktoré ukazuju ich umiestnenie v

trojrozmernom priestore.?’

,»Vyhodou pristroja fMRI je, Ze nie je agresivny, nepracuje na baze ziarenia, dokaze
nahromadit’ v priebehu kratkeho ¢asu obrovské mnozstvo informécii, nema ziadne vedl'ajSie
0ginky.“?® V porovnani s EEG, fMRI poskytuje viac podrobnosti o tom, ¢o &lovek citi.

Dobre funguje na statické podnety, ako je napriklad dizajn obalov alebo slogany kampani.?®

Kvéli nizkemu ¢asovému rozliseniu je vSak menej vhodny na meranie dynamickych
stimulov, ako st video, televizne programy, reklamy, online pouzivatel'ska skisenost. V
takychto pripadoch je zaujimavé vidiet, ako mozog reaguje z okamihu na okamih.3® Dalsi
problém, ktory treba spomentt’, sa tyka vysokych nakladov a nasledne aj typickych malych
vzorovych $tadii. Konkrétne, vyskum fMRI je zalozeny na skupinovej analyze, ktora sa
zvyCajne zameriava na reakcie spolo¢né pre vSetkych ucastnikov bez toho, aby venovala
vel'kll pozornost’ rozdielom medzi jednotlivcami. Napriek tomu, pokial’ ide o spracovanie
emocii, l'udia maju tendenciu sa vel'mi liSit’" a prehliadanie tohto problému moze viest' k

skreslenym vysledkom.3!

Uved’'me si teraz pouzitie fMRI na konkrétnom vyskume. ,,Na Stanfordovej univerzite
v USA robili pomocou magnetickej rezonancie nasledujuci experiment. Ukazovali
dvadsiatim Siestim 'ud’om na monitore jednotlivé produkty a ich ceny a pri tom monitorovali
ich mozgovu aktivitu. Zistili, ze ked” pokusné osoby uvideli produkt, aktivovalo sa ich
"centrum odmeny" (nucleus accumbens). Ak bola cena produktu prili§ vysoka, spustil svoju

ginnost’ "mozgovy ostrov" (insula cerebri) spojeny s neprijemnymi pocitmi.“32 , StibeZne sa

%6 ZURAWICKI, L. 2010. Neuromarketing, Exploring the Brain of the Consumer. Springer-Verlag Berlin
Heidelberg. 2010. ISBN 978-3-540-77828-8. [online]. [cit. 2021-12-05]. s.44

2T ZURAWICKI, L. 2010. Neuromarketing, Exploring the Brain of the Consumer. Springer-Verlag Berlin
Heidelberg. 2010. ISBN 978-3-540-77828-8. [online]. [cit. 2021-12-05]. s.44. Dostupné na internete:
28 FANDELOVA, E. - KACANIOVA, M. Analyza aktualnych trendov marketingovej komunikécie —
neuromarketing. [online]. [cit. 2021-12-05]. s.16. Dostupné na internete:

29 Neuromarketing Science & Business Association. Neuromarketing Methods. [online]. [cit.2021-12-05].
Dostupné na internete:< https://nmsba.com/neuromarketing-companies/neuromarketing-2021>

30 Neuromarketing Science & Business Association. Neuromarketing Methods. [online]. [cit.2021-12-05].
Dostupné na internete:< https://nmsba.com/neuromarketing-companies/neuromarketing-2021>

31 ZURAWICKI, L. 2010. Neuromarketing, Exploring the Brain of the Consumer. Springer-Verlag Berlin
Heidelberg. 2010. ISBN 978-3-540-77828-8. [online]. [cit. 2021-12-05]. s. 46

2 FANDELOVA, E. - KACANIOVA M. 2012. Analyza aktudlnych trendov marketingovej komunikdcie —
neuromarketing. [online]. [cit. 2021-12-17]. s. 16. Dostupné na internete:
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deaktivovala medidlna prefrontdlna kora, v ktorej prebieha rozhodovaci proces o tom, ¢i
prevazuje prospech nad stratou alebo naopak. Pokial’ doslo k spusteniu ,,centra odmeny"
spolu s medialnou prefrontalnou korou, znamenalo to, Ze sa ucastnik pokusu rozhodol
produkt kupit. Ked bol vyrobok pre vysoku cenu nedostupny, aktivoval sa ,,mozgovy

ostrov" a s nim pocity sklamania.* 3

»Vysledkom experimentu je vnimanie nakupovania ako volby medzi neprijemnym
pocitom vyvolanym zaplatenim - teda vzdanim sa penazi, a vySkou o€akavaného zisku z
kapy vyrobku. To vedie vedcov k zaveru, ze ¢im menej je zjavny vzt'ah medzi kipou a
platenim, tym viac budu l'udia nakupovat’. To hovori napriklad v prospech platobnych kariet.
Clovek platiaci kartou minie obvykle viac pefiazi, ako keby platil v hotovosti. Platba kartou

totiz ,,boli menej" ako platba v hotovosti.«3*

Obrazok 2 Skener magnetickej rezonancie

Zdroj: http://www.theneuroethicsblog.com/2018/05/ethical-implications-of-fmri-in-utero.html

<https://www.academia.edu/4926436/Anal%C3%BDza_aktu%C3%Allnych_trendov_marketingovej_komu
nik%C3%Alcie_neuromarketing>

3 FANDELOVA, E. - KACANIOVA M. 2012. Analyza aktudlnych trendov marketingovej komunikdcie —
neuromarketing. [online]. [cit. 2021-12-17]. s. 16. Dostupné na internete:
<https://www.academia.edu/4926436/Anal%C3%BDza_aktu%C3%Allnych_trendov_marketingovej komu
nik%C3%Alcie_neuromarketing>

3 REPA, M. 2009. Ndkupny neuromarketing. In: Analyza aktudlnych trendov marketingovej komunikéicie —
neuromarketing. [2012]. [online]. [cit. 2021-12-17]. s. 16. Dostupné na
internete:<https://www.academia.edu/4926436/Anal%C3%BDza_aktu%C3%Allnych_trendov_marketingov
ej_komunik%C3%AJlcie neuromarketing>
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1.2.3 Eye tracking

Eye tracking (alebo inak pohyb o¢i) je senzorova technologia, ktora dokaze zistit
pritomnost’ osoby a sledovat’, na ¢o sa prave v redlnom case pozera. Technologia prevadza
pohyby o¢i do datového toku, ktory obsahuje informacie, ako je poloha zrenice, vektor
pohladu pre kazdé oko a bod pohladu. Technologia v podstate dekdduje pohyby oci a
prevadza ich do nahl'adov, ktoré mozno pouzit’ v Sirokej Skale aplikacii alebo ako dodato¢nu

vstupni modalitu.®®

Viacsina Specializovanych systémov na sledovanie o¢i pouziva
infraervené svetlo na sledovanie pohybov oc¢i a d’alSich dolezitych merani, ako je velkost
zrenice a vzdialenost’ zdroja stimulu.®® Blizke infradervené svetlo smeruje do stredu oci
(zrenice), ¢o spOsobuje zistite'né odrazy v zrenici aj v rohovke. Tieto odrazy — vektor medzi

rohovkou a zrenicou — sleduje infracervena kamera. 3’

Su dva typy Eye tracking-u ato okuliare na sledovanie oci a sledovanie o¢i cez

obrazovku.

Obrazok 3 Sledovanie o¢i pomocou tzv. Eye tracking-ovych okuliarov

Zdroj: https://www.ergoneers.com/en/mobile-eye-tracker-dikablis-glasses-3/

Ako uz nazov napovedd, zariadenia sl umiestnené v blizkosti o¢i (zvyCajne

namontované na rame okuliarov) a umoziujii respondentom volny pohyb. %

% Tobii. What is eye tracking? [online].  [cit. = 2021-12-15].  Dostupné na
interente:<https://www.tobii.com/group/about/this-is-eye-tracking/>

% Neuromarketing Science & Business Association. Neuromarketing Methods. [online]. [cit.2021-12-21].
Dostupné na internete:< https://nmsba.com/neuromarketing-companies/neuromarketing-2021>

3" FARNSWORTH, B. 2019. What is Eye Tracking and How Does it Work? [online]. [cit. 2021-12-17].
Dostupné na internete:<https://imotions.com/blog/eye-tracking-work/>

3% FARNSWORTH, B. 2019. What is Eye Tracking and How Does it Work? [online]. [cit. 2021-12-17].
Dostupné na internete:<https://imotions.com/blog/eye-tracking-work/>
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Obrazok 4 Sledovanie o¢i cez obrazovku

Zdroj: https://www.sr-research.com/about-eye-tracking/

Zariadenia na obrazovke vyzaduju, aby respondenti sedeli pred monitorom a
interagovali s obsahom na obrazovke. Hoci tieto zariadenia sleduju oc¢i len v urcitych
medziach (tzv. headbox), sloboda pohybu je stale dostato¢ne velké na to, aby respondenti
boli relativne **neobmedzeni (aspoii z hl'adiska beZného rozsahu pohybu pri sledovani

podnetov na obrazovke) .

Jednou z vyhod technologie sledovania o¢i je, ze zaznamenava skutocné pohyby oci.
Vo vyskume spotrebitel'ského spravania, Casto byva problémom reaktivita (ked’ ucastnici
zmenia svoje spravanie kvoli tomu, Ze st pozorovani). Technologia sledovania o¢i zniZuje
tieto obavy, pretoze skutoné pohyby oci sit zdokumentované a spotrebitelia asto zabudaju,

7e sa ich pohyby o¢i zaznamenavaji. 4

Existuju vSak urc€ité obmedzenia. Samotné sledovanie o¢i ndm nemdze povedat’, preco
sa niekto na nieo pozera. Moze nam povedat’, ¢o vidia, ale nie nevyhnutne to, ¢o vnimaju.
Nemdze nam povedat, ¢i je vizualna pozornost’ ucastnikov sprevadzand pozitivnou alebo
negativnou emocionalnou valenciou. Dal§im déleZitym obmedzenim je, Ze objekty na
periférii méZu mat’ stale vyrazny vplyv na reakcie a nésledné spravanie. Tieto problémy
mozno vyrieSit kombinaciou sledovania o¢i s inymi metdédami. Jednou popularnou

kombinéciou je sledovanie o¢i s kddovanim vyrazu tvare, ktoré mozno pouZit’ na meranie

% FARNSWORTH, B. 2019. What is Eye Tracking and How Does it Work? [online]. [cit. 2021-12-17].
Dostupné na internete:<https://imotions.com/blog/eye-tracking-work/>

40 MAUGHAN, L. - GUTNIKOV, S. — STEVENS, R. 2007. Look more, like more: The evidence from eye
tracking. In: Eye-tracking methodology and applications in consumer research. [online]. [cit.2021-12-10].
Dostupné na internete:< https://edis.ifas.ufl.edu/publication/FE947>
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emocionalnej valencie v spojeni s fixdciami, drahami pohladu a reakciou Ziakov pocas

vystavenia marketingovym stimulom.*!

»Praktickym prikladom méze byt vyskum realneho vnimania billboardov, ktory
zrealizovali v spolo¢nosti SAMO Europe pomocou mobilnej o¢nej kamery (Eye tracking
glasses) na Bratislavskej ceste v Nitre. Testovana trasa bola vybrana nadhodne, pricom na
oboch strandch je umiestnenych viac ako 50 billboardov v dvoch vyskovych
prevedeniach (18 a 12 metrov). Pocas testovania bola zaznamenavana vizualna (nevedoma
spiatna vézba) pri prejazde vlastnym autom a po jazde respondenti na vedomej uUrovni

odpovedali na otazky tykajtice sa billboardov.* 42

,»Z celkového poctu 49 umiestnenych reklamnych nosiCov na uvedenej trase si
ucastnici v skutocnosti vSimli len 27, pricom reklamu si na tychto zariadeniach pozerali
dvaja Soféri. Preukdzatelne vysSia vizudlna pozornost’ bola v tejto Studii zaznamenand pri

billboardoch, ktoré boli umiestnené vo vyssej vyske 12 m.« 43

1.3 Vymedzenie pojmov podnikanie, podnikatel’, podnikavost’

»Podnikanie je uzko spéité s aktivitou jednotlivcov, skupin ¢i organizécii, a ma preto
mnoho poddb a modifikacii, ktoré sa neustale vyvijaji v interakcii so socioekonomickym
vyvojom spolo¢nosti. Aj preto je zrejmé, Ze nemozno najst’ jednu univerzalnu, vSeobecne

platn definiciu tohto pojmu. 44

,Podnikanie je Specificky druh ¢innosti, v rdmci ktorej podnikatelia preukazuji svoju

podnikavost’, t.j. svoju schopnost’ podnikat’. Podnikanie je vo vSeobecnosti prejavom

41 Neuromarketing Science & Business Association. Neuromarketing Methods. [online]. [cit.2021-12-21].
Dostupné na internete:< https://nmsba.com/neuromarketing-companies/neuromarketing-2021>

%2 BERCIK, HAVELA,. 2020. Ako zistit, ¢i je vizudl vasej reklamy dobry? Metrika paci/ nepdci uz nestaci.
Povedzme  si  nieco  oeye  tracking-u. [online]. [cit.  2021-12-17].  Dostupné  na
internete:<http://blog.istropolitanaogilvy.sk/ako-zistit-ci-je-vizual-vasej-reklamy-dobry-metrika-paci-nepaci-
uz-nestaci-povedzme-si-nieco-o-eye-tracking-u/>

43 BERCIK, HAVELA,. 2020. Ako zistit, ¢i je vizudl vasej reklamy dobry? Metrika pdci/ nepaci uz nestaci.
Povedzme  si  nieco  oeye tracking-u.  [online].  [cit. = 2021-12-17]. Dostupné  na
internete:<http://blog.istropolitanaogilvy.sk/ako-zistit-ci-je-vizual-vasej-reklamy-dobry-metrika-paci-nepaci-
uz-nestaci-povedzme-si-nieco-o-eye-tracking-u/>

4 HOLIENKA, M. 2018. Podnikanie: Podnikavost, tvorba a rozvoj podnikatelskych napadov a prilezitosti.
Univerzita Komenského v Bratislave, Fakulta managementu. 2018. ISBN 978-80-223-4608-5. [online]. [cit.
2021-12-20].s. 11
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podnikavosti ako l'udskej schopnosti, ktor vykonavaju podnikatelia ako podnikatel'ské

subjekty.« 4

,»V obchodnom zékonniku je pojem podnikanie vymedzeny takto: ,,Podnikanim sa
rozumie sustavna ¢innost’ vykonavana samostatne podnikatelom vo vlastnom mene a na

vlastnti zodpovednost’ za i¢elom dosahovania zisku.* %

,Podnikatel' je v odvedenej definicii: osoba, ktora vykondva ststavni ¢innost, vo

svojom vlastnom mene, na vlastnii zodpovednost’ a hlavne za uéelom zisku.“4’

»Podnikavost’ je schopnost, umenie a motivacia k vyhladavaniu, vytvaraniu
a vyuzivaniu prilezitosti, ktoré sa nachadzaju v podnikatel'skom prostredi, aby si

podnikatel'sky subjekt zabezpecil ziskovost.,,*8

1.3.1 Motivy podnikania

Z predoslych definicii, sme si mohli v§imnat, Ze hlavnym ucelom podnikania je
dosahovanie zisku. Papula a kol. nam vsak ponukaju aj d’alSie najcastejSie motivy, ktoré
podnecuju T'udi k zaciatku vlastného podnikania. Motivy vedice k podnikaniu mozno

rozdelit’ do Styroch skupin a to:

Zisk, ako motiv k podnikaniu

»Je prejavom toho, Ze ked ako podnikatelia investujeme do podniku svoj vlastny
kapital a vynakladdme sucasne isvoju pracu, tak chceme ztakejto investicie ziskat’
ekonomicky efekt, ktory nam zabezpeci jednak navratnost’ investovaného kapitalu a sti€asne
aj jeho zhodnotenie. Zisk z podnikania je dolezitym zdrojom prijmov pre spolo¢nost’ a jej
ekonomiku, takisto slizi pre podnik ana jeho rozvoj asucasne pre podnikatela na

ohodnotenie jeho vynakladanej prace a zhodnocovanie vlozenej investicie.,,*®

%5 PAPULA, J.—PAPULOVA, E. - PAPULA, Jan. - PAPULOVA, Z. 2017. Podnikanie a manazment. Wolters
Kluwer (lura Edition). 2017. ISBN 978-80-7552-580-2. [cit. 2021-12-21]. 5.43

46 § 2 zdkona ¢. 513/1991 Zb. z. Obchodny zakonnik

47 Slovak Business Agency. Podnikanie v definiciach a porovnaniach. [online]. [cit. 2021-12-21]. Dostupné
na internete:< http://www.shagency.sk/podnikanie-v-definiciach-a-porovnaniach#.YcRQ2GjMI2x>

# JANUSKA. 2019. Podnikavost a vztahy v podniku, podnikové vyrobné faktory. [online]. [cit. 2021-12-21].
Dostupné na internete:< https://www.euroekonom.sk/podnikavost-a-vztahy-v-podniku-podnikove-vyrobne-
faktory/>

9PAPULA, J.—-PAPULOVA, E.—- PAPULA, Jan. - PAPULOVA, Z. 2017. Podnikanie a manazment. Wolters
Kluwer (lura Edition). 2017. ISBN 978-80-7552-580-2. [cit. 2021-12-21]. s.47
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Profesiondlne, sebarealizacné a emociondlne motivy podnikania

,.Clovek ako odbornik v uréitej oblasti ma moznost’ posobit’ ako zamestnanec a najst’
Vv zamestnani plné uspokojenie. Nie vzdy su vSak zamestnanci spokojni s tym, ako manazéri
podnik vedu alebo ako ho smeruju. Takyto nespokojni zamestnanci chcl potom verejnosti
I sebe dokazat', ze by sami dokazali podnik viest’ lep§im spésobom a tak ich prave podobné

profesionalne motivy vedu k zaloZeniu si vlastného podniku.*°

,V niektorych pripadoch je zamestnanec relativne dlho bez ocakavaného kariérneho
posunu, pricom ma dojem, ze ma naviac. V takom pripade sa chce presadit’, sebarealizovat’
a ziskat’" vyznamnejSie spoloCenské uznanie arozhodne sa pre zalozenie vlastného

podniku. !

»Existuju aj d’alSie motivy emocionédlneho charakteru, ktoré su spravidla prejavom
vnutornych emocii a sndh viac dosiahnut’, prejavom presvedCit’ ostatnych, ze som lepsi

a mam viac schopnosti a pod.*5?

Socidlne motivy k podnikaniu

,O tomto pripade mézeme hovorit’ ked’ sa clovek rozhodne zalozit’ nejakti spolo¢nost’
v Case, ked’ napriklad prevlada vysoka nezamestnanost’ v ur€itom regione a snazi sa to teda
vyuzit’ vo svoj vlastny prospech. Ale o socialnom motive mdézeme hovorit' vtedy, ked’
cielom je zlepsit’ svoje okolie pri participacii s lokdlnou komunitou alebo pri podiel’ani sa
na vylepSeni nepriaznivych situdcii, ktoré maju dopad na Zivotné alebo socialne prostredie
— v tomto pripade hovorime o podnikani, ktoré sa nazyva spoloCensky zodpovedné

podnikanie.*>

Externé podnety k rozvoju podnikania
»Pochadzaju od externych organizacii s cielom podporit’ podnikanie, pricom sa
zameriavaji na podporu zacinajucich podnikov — tieto externé vplyvy s velmi Castym

motivom k podnikaniu, kedZe ziskat podporu je o mnoho jednoduch$ie ako to bolo v

S pAPULA, J.— PAPULOVA, E. - PAPULA, Jan.— PAPULOVA, Z. 2017. Podnikanie a manazment. Wolters
Kluwer (lura Edition). 2017. ISBN 978-80-7552-580-2. [cit. 2021-12-21]. s.47
S1PAPULA, J. - PAPULOVA, E. - PAPULA, Jan.— PAPULOVA, Z. 2017. Podnikanie a manazment. Wolters
Kluwer (lura Edition). 2017. ISBN 978-80-7552-580-2. [cit. 2021-12-21]. .48
52pAPULA, J.- PAPULOVA, E. - PAPULA, Jan.— PAPULOVA, Z. 2017. Podnikanie a manazment. Wolters
Kluwer (lura Edition). 2017. ISBN 978-80-7552-580-2. [cit. 2021-12-21]. .48
53 PAPULA, J. - PAPULOVA, E. - PAPULA, Jan. - PAPULOVA, Z. 2017. Podnikanie a manazment. Wolters
Kluwer (lura Edition). 2017. ISBN 978-80-7552-580-2. [cit. 2021-12-21]. .48
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minulosti.“** K takymto organizaciam patria napriklad poradenské centra, miestne

samospravy alebo finan¢na podpora od roznych investorov.

1.3.2 Aktudlny potencidl podnikatel’skych aktivit na Slovensku
,Mikropodniky, malé astredné podniky tvoria 99 % vsetkych podnikov v EU.
V roku 2015 takmer 23 milionov MSP vytvorilo 3,9 biliona pridanej hodnoty
a zamestnavalo 90 miliénov l'udi, ¢o bolo vyznamnym zdrojom podnikatel'ského ducha
a inovécii, ktoré majii zasadny vyznam pre konkurencieschopnost’ podnikov z EU. Cielom
politiky EU v oblasti MSP je zabezpe¢it,, aby politiky a opatrenia Unie mali priaznivy vplyv
na malé podniky, a prispiet’ k tomu, aby sa z Europy stalo atraktivnejSie miesto pre

zakladanie podnikov a samotné podnikanie.“*®

Kazdoro¢ny prieskum, realizovany slovenskou instituciou, ktord sa Specializuje na
podporu malych a strednych podnikov na Slovensku, Slovak Business Agency (SBA), aj
tento rok vypracovala Spravu o stave malého a stredného podnikania na Slovensku, kde
zverejiiuje tidaje o poéte a Strukture podnikatel'skych subjektov. ,,Podl'a udajov Statistického
uradu SR doslo v roku 2020 k pozastaveniu rastového trendu pocetnosti aktivnych malych a
strednych podnikov. Dosiahnuty rast predstavoval len 0,3 %, priCom v roku 2019 sa pocet

MSP zvysil 0 6,3 %.<%

,Projekt Globalny monitor podnikania - Global Entrepreneurship Monitor zdruzuje
vyskumnikov z celého sveta a stoji za jednou z najvyznamnejSich svetovych $tadii o
dynamike podnikania. GEM si stanovuje tri prioritné ciele: merat rozdiely v urovni
podnikatel'skej aktivity medzi krajinami, odhalovat’ faktory, ktoré ovplyviiuju troven
podnikania v jednotlivych krajinach a navrhovat politiky, ktoré¢ mézu zvysit narodnu troven

podnikatel'skej aktivity.*>’

Slovenska republika zaZila v dosledku pandémie silné ekonomické dopady. Z
ekonomického hl'adiska 51 % dospelych Slovakov (vo veku 18 aZ 64) hlésilo stratu prijmu

domacnosti v dosledku pandémie a tym iSlo o jedno z najvysSich mier v ramci podobnych

PAPULA, J.- PAPULOVA, E. - PAPULA, Jan. - PAPULOVA, Z. 2017. Podnikanie a manazment. Wolters
Kluwer (lura Edition). 2017. ISBN 978-80-7552-580-2. [cit. 2021-12-21]. s.49

5% GOUARDERES, F. 2021. Malé a stredné podniky. [online]. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na internete:
<https://www.europarl.europa.eu/factsheets/sk/sheet/63/male-a-stredne-podniky >

% Slovak Business Agency. 2021. Sprava o stave malého a stredného podnikania v SR. [online]. [cit. 2021-12-
22]. S. 11. Dostupné na
internete:<http://www.sbagency.sk/sites/default/files/sprava_o_stave_msp_2020_final.pdf>

5Slovak Business Agency. 2021. Sprdva o stave malého a stredného podnikania v SR. [online]. [cit. 2021-12-
22]. S. 130. Dostupné na
internete:<http://www.sbagency.sk/sites/default/files/sprava_o_stave_msp_2020_final.pdf>
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eurdpskych ekonomik GEM. Napriek vyraznému poklesu prijmov domacnosti vSak len
13,8% Slovakov uviedlo, Ze maju v timysle zacat’ podnikat’ v priebehu nasledujucich troch

rokov, ¢o je mierny narast z 13,6 % v roku 2019.%®

Miera celkovej podnikatel'skej aktivity v pociato¢nom S$tadiu - Total early-stage
Entrepreneurial Activity (TEA), v ktorej st zapocitani zacinajuci podnikatelia alebo
vlastnici — manazéri nového podniku, taktiez zostala v Slovenskej Republike pomerne
stabilna, pri¢om sa mierne zvysila z 13,3 % v roku 2019 na 13,8 % v roku 2020. A vsak,
menej ako tretina respondentov zapojenych do TEA uviedla, ze vidi nové prilezitosti zacat’

podnikat’ v dosledku pandémie, o je priblizne priemer pre eurdpske ekonomiky GEM.*

Miera vlastnictva etablovaného podniku - Established business ownership (EBO) sa
vzt'ahuje na percento populdcie 18 — 64 rokov, ktori s v sucasnosti vlastnikmi — manazérmi
etablovaného podniku, to znamen4, Ze vlastnia a riadia beziaci podnik, ktory vyplaca platy,
mzdy alebo akékol'vek iné platby vlastnikom za viac ako 42 mesiacov.®® Tato miera sa
v Slovenskej Republike zvysila z 5,9 % v roku 2019 na 6,5 % v roku 2020, a napriek tomu,
podobne ako urespondentov zapojenych do TEA, sa zda, Ze medzi slovenskymi
podnikatel'mi existuje len vel'mi malo dévodov a argumentov 0 hl'adani novych prilezitosti
podnikat’ v dosledku pandémie. Spomedzi etablovanych vlastnikov firiem len 20 % videlo

nové prilezitosti v dosledku pandémie.®*

1.4 Pozitiva vyuzitia neuromarketignu v podnikani
Budovanie dlhodobych vztahov so zdkaznikmi je Gloha, ktora si vyzaduje znalosti, Cas
a rozsiahly vyskum. Neuromarketingové stratégie a Stidie moZu pontknut’ prave to a davaja

podnikom prileZitost nielen vybudovat’ si lojalitu, ale taktiez si vybudovat’ autoritu.®?

LCudia su od prirody nachylni robit’ podvedomé tsudky rychlo. Podl'a Forbes, v
priebehu prvych siedmich sekund stretnutia budi mat 'udia solidny dojem o tom, kto ste —

taktieZ niektoré vyskumy naznacuju, Ze desatina sekundy staci na to, aby ste zacali urCovat’

8 Global Entrepreneurship Monitor. 2021. 2020/2021 Global report. [online]. [cit. 2021-12-22]. s.155.
Dostupné na internete: <https://www.gemconsortium.org/report/gem-20202021-global-report >

% Global Entrepreneurship Monitor. 2021. 2020/2021 Global report. [online]. [cit. 2021-12-22]. s.155.
Dostupné na internete: <https://www.gemconsortium.org/report/gem-20202021-global-report >

80 SZMIGIERA, M. 2021. Established business ownership rate in Europe, by country 2020. [online]. [cit.
2021-12-22]. Dostupné na internete:< https://www.statista.com/statistics/3 15553/established-business-
ownership-rate-in-europe/>

61 Global Entrepreneurship Monitor. 2021. 2020/2021 Global report. [online]. [cit. 2021-12-22]. s.155.
Dostupné na internete: <https://www.gemconsortium.org/report/gem-20202021-global-report >

82 DANIEL, J. 2020. What are the benefits of using neuromarketing. [online]. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na
internete:< https://moversdev.com/what-are-the-benefits-of-using-neuromarketing/>
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vlastnosti, ako je doveryhodnost’. Forbes tiezZ poznamenéva, Ze navstevnici si mozu vytvorit’
dojem, napriklad o vasej webstranke, uz za 50 milisekind. To je dovod, preco st
konzistentné, profesionalne znackové marketingové materialy a Casté Skolenia na podporu
predaja kIi¢ové pre ziskanie obchodu.®® Pomocou neuromarketingovych nastrojov moézeme
l'ahko zbierat’ d’alSie informacie a udaje, ktoré dopoméhaji k ¢o najlepSiemu dojmu na
spotrebitel’a. Neuromarketing pomaha zna¢kam vyuzit reakcie, ktoré sa dejii na podvedome;j
urovni spotrebitel'ova to pontka spolo¢nostiam spdsoby, ako sa zamerat’ na zmenu tychto

reakcii. 8

Vdaka neustalym technologickym vylepSeniam a inovativhym napadom je Coraz
jednoduchsie vyuzit’ neurovyskumy trhu. Kazdy den sa objavuji nové nastroje a softvérové
riedenia, ktoré firmam pomahaji ziskat kvalitny prehl'ad o investiciach, ktoré realizuju.®®
Vysledkom je, Ze spolo¢nosti mozu teraz vykonavat’ vysoko kvalitny a hibkovy prieskum
trhu v priebehu niekol’kych mesiacov, a nie to, ¢o kedysi trvalo niekol’ko rokov. Vsetko to
mozu urobit’ bez toho, aby museli investovat’ do Spickovych spolo¢nosti zaoberajtcich sa

prieskumom trhu, ¢im sa zniZi ich celkovy investi¢ny plan.5®
Podniky, ¢o vyuzivaji neuromarketignové vyskumy su na lepSej pozicii, aby:

e Pomohli rozvoju svojej znacky

e Vygenerovali viac potencidlnych zakaznikov

e Zlepsili svoju snahu v oblasti digitalneho marketingu
e Znizili mieru odchodov a strat zakaznikov

e Zvysili pouzivatel'ski skiisenost, atd’. ¢

83 Marketopia. 2020. Using Science and Data to Generate Profit. [online]. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na
internete:< https://marketopia.com/how-to-use-neuromarketing-to-benefit-your-business/>

% DANIEL, J. 2020. What are the benefits of using neuromarketing. [online]. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na
internete:< https://moversdev.com/what-are-the-benefits-of-using-neuromarketing/>

% DANIEL, J. 2020. What are the benefits of using neuromarketing. [online]. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na
internete:< https://moversdev.com/what-are-the-benefits-of-using-neuromarketing/>

% DANIEL, J. 2020. What are the benefits of using neuromarketing. [online]. [cit. 2021-12-22]. Dostupné na
internete:< https://moversdev.com/what-are-the-benefits-of-using-neuromarketing/>

67 BHASIN, H. 2019. What is neuromarketing? Advantages of neuromarketing. [online].[cit. 2021-12-22].
Dostupné na internete:< https://www.marketing91.com/what-is-neuromarketing/>

27



2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom mojej bakalarskej prace je zhodnotit” aktualny potencial podnikania
na Slovensku anasledne navrhnit' vhodné neuromarketingové nastroje na pozdvihnutie

podnikatel'skych aktivit a to na zéklade vyhodnotenia kvantitativneho prieskumu.
Na dosiahnutie hlavného ciel'a sme si stanovili nasledujuce parcialne ciele:

e zber a charakteristika teoretickych poznatkov

e realizovanie kvantitativneho prieskumu prostrednictvom Struktarovaného
dotaznika

e analyza odpovedi a spracovanie grafov z dotaznikového prieskumu

e identifikdcia hlavnych dévodov respondentov pre rozhodnutie podnikat’ na
Slovensku

e identifikdcia motivov, nazorov a preferencii respondentov na aplikaciu
neuromarketingovych nastrojov do podnikania

e navrhnutie vhodnych neuromarketingovych nastrojov na pozdvihnutie
podnikatel'skych aktivit na Slovensku ato na zidklade vyhodnotenia

kvantitativneho prieskumu
Vyskumné otazky:

VOI1: Aké hlavné dovody uvadzaju respondenti prieskumu pre rozhodnutie podnikat’

na Slovensku?

VO2: Aké nastroje mozu podnikatel'om, podla respondentov, ulahcit’ aktivity,

suvisiace priamo s ponukou prace?

VO3: St respondenti vyskumu pozitivne nakloneni k mySlienke vyuzit

neuromarketigové nastroje na zlepsenie ich produktov pre spotrebitelov?
Hypotézy:

HO: Medzi pohlavim a prispdsobenim ponuky produktov na zaklade vysledkov

z neuromarketingového vyskumu, existuje zavislost’.

H1: Medzi pohlavim a prisposobenim ponuky produktov na zaklade vysledkov

Z neuromarketingového vyskumu, nie je zavislost'.
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3 Metodika prace a metody skimania

ZavereCna praca pojednava o neuromarketingu a jeho aplikacie do podnikatel'skej
praxe. Pri zrealizovani sme vyuZzivali primdrne aj sekundarne déata. Bakalarska préaca sa

sklada z dvoch hlavnych ¢asti a to teoretickej a praktickej.

Pri spracovani bakalarskej prace sme vyuzili zakladné vedecké metody ako analyza,
syntéza, dedukcia a indukcia. V prvej Casti bakalarskej prace sme si teoreticky vymedzili
podstatu  neuromarketingu, identifikovali sme néstroje, ktoré sa pouzivaju
V neuromarketingovej praxi na identifikovanie preferencii skimanych subjektov. Taktiez
sme prostrednictvom odbornej literatiry a zdkonov vymedzili pojmy podnikanie, podnikatel’
a podnikavost’, zhrnuli sme si vSeobecny aktudlny potencial podnikania na Slovensku,
ktorého data sme Cerpali najma z prieskumu, ktory je kazdoro¢ne zrealizovany slovenskou
inStiticiou Slovak Business Agency (SBA) a z globalneho projektu pod ndzvom Global
Enterpreneurship Monitor (GEM) avV poslednej podkapitole sme si spomenuli niektoré

pozitiva vyuzitia neuromarketingu v praxi.

V druhej Casti, takze v praktickej sme sa venovali analyze primarneho kvantitativneho
prieskumu. Vzhl'adom nato, ze sme potrebovali zistit’ vnimanie I'udi na neuromarketing v
spojeni s podnikanim, rozhodli sme sa vyuzit' ako metdodu zberu tdajov dopytovanie a to
prostrednictvom elektronického dotaznika. Na zhotovenie dotaznika sme pouzili platformu
Google Forms. Dotaznikovy prieskum pod nazvom ,,Vyuzitie neuromarketingovych
nastrojov na pozdvihnutie podnikatel'skych aktivit“, bol zamerany na zhodnotenie
aktualneho potencidlu podnikatel'skych aktivit ataktiez na zistenie povedomia
0 neuromarketingu.. Tym, Ze bol prieskum zrealizovany hlavne prostrednictvom socialnych
sieti ako je Facebook a Instagram a taktiez rozposlany formou e-mailu, zucastnili sa ho muzi
a zeny vo vsetkych vekovych kategoriach, roznych socidlnych statusov a odlisnych nazorov
na danu problematiku. Tento prieskum bol dostupny pre obyvatel'ov zijlicich na celom Gizemi
Slovenska. Prieskumu sa spolu zucastnilo 110 respondentov. V praktickej ¢asti sme taktiez
testovali dve hypotézy a to za pomoci vyuzitia Pearsonovho chi-kvadrat testu nezavislosti.
Tymto testom induktivnej Statistiky sme sa snazili overit’ stanovené hypotézy, kde sme
skumali nezavislost’ medzi dvomi premennymi a to konkrétne medzi pohlavim respondentov
aich volou prisposobit’ ponuku produktov na zéklade vysledkov z neuromarketingového

vyskumu.
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Na zaklade ciel’a, ktory sme si eSte na zaciatku v kvantitativnom prieskume stanovili,

sme si urcili aj nasledovné hypotézy:

HO: Medzi pohlavim a prisposobenim ponuky produktov na zaklade vysledkov

Z neuromarketingového vyskumu, existuje zavislost'.

H1: Medzi pohlavim a prispdsobenim ponuky produktov na ziklade vysledkov

Z neuromarketingového vyskumu, nie je zavislost.
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4 Vysledky prace a diskusia

4.1 Charakteristika prieskumu

Ako sme uz spominali v metodike prace, marketingovy prieskum pod nidzvom
»Vyuzitie neuromarketingovych néstrojov na pozdvihnutie podnikatel'skych aktivit®, bol
zamerany na zhodnotenie aktudlneho potencialu podnikatel'skych aktivit a taktiez na zistenie
povedomia o neuromarketingu u respondentov. Dotaznik obsahoval dokopy 21 otazok,
pri¢om respondenti mali na vyber bud’ z jednej alebo z viacerych moznosti a jednu otvorenti
otazku. Mézeme konstatovat’, ze obsahovo boli otdzky v dotazniku rozdelené na tri Casti.
Otazky 1 az 6 boli ¢isto demografického charakteru. Otazky 7 az 12 boli formulované tak,
aby sme sa od respondentov dozvedeli ich zaujem o podnikanie. Zvy$né otazky sa tykali
povedomia o neuromarketingu a pripadnej moznosti vyuzitia neuromarketingovych metod

Vv podnikatel'skej praxi.

Dotaznik sa realizoval online dopytovanim a to konkrétne cez socialne siete Facebook,

Instagram a Gmail a celkovo sa ho zuc¢astnilo 110 respondentov z celého Slovenska.

V nasledujucej podkapitole si rozoberieme vysledky prieskumu, otazku po otazke,

ktoré sme pre lepSie predstavenie a prehl'adnost’ aj graficky zobrazili.

4.2 Vysledky prieskumu
Ziskané odpovede, ktoré nam boli poskytnuté, ndm umoznili vyjadrit’ nasledovné
vysledky celého vyskumu v grafickej podobe. Prvych sedem otazok malo demograficky

charakter a tykali sa charakteristiky respondenta.
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Graf 1, Ste Zena alebo muz“

B Muz

W Zena

(zdroj: vlastné spracovanie)

Na grafickom zobrazeni méZeme vidiet, Ze dotaznikového prieskumu sa zc¢astnilo

viac zien ako muZov. Zeny tvorili az 57%, zatial’ co muZov sa zG¢astnilo 43%.

Graf 2 ,,Akad z nizZsie uvedenych kategorii zahriia Vas vek? *

M 18 - 29 rokov
H 30 - 39 rokov
W40 - 49 rokov
B 50 - 59 rokov
H 60 - 64 rokov

(zdroj: viastné spracovanie)

Z grafu mdézeme vidiet’, ze prieskumu sa zucastnili vSetky vekové kategorie avSak
najvacsou skupinou boli respondenti vo veku 18 — 29 rokov a spolu tvorili az 75% vsetkych
zGcastnenych. Druhou najpocetnejSou skupinou boli respondenti vo veku 40 — 49 rokov,
ktori tvorili 10% odpovedi. Respondenti vo vekovom rozhrani 50 — 59 rokov obsadili tretie
miesto a dokopy ich bolo 8%. Skupina respondentov vo veku 30 — 39 rokov tvorila 6%

a najmensi pocet respondentov, 60 — 64 rokov tvorilo len 1% zo vSetkych zucastnenych.
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Graf 3 ,,4ké je vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie?

B Zakladné

B Stredoskolské bez
maturity/ s maturitou

m Vysokoskolské 1. stupna

B Vysokoskolské 2. stupria

m Vysokoskolské 3. stupna

 SOUS - strojarské

(zdroj: vlastné spracovanie)

V tejto Casti, mali respondenti oznacit' ich najvyssie dosiahnuté vzdelanie. Podla
grafického zndzornenia je zrejmé, Ze najpocetnejSou skupinou boli respondenti, ktori maji
najvyssie ukonéené vzdelanie stredoSkolské bez maturity alebo s maturitou. Spolu tvorili az
54% odpovedi. Na druhom mieste sa s rovnakym percentualnym hodnoteni, ¢o je 20% pre
obe skupiny, umiestnili respondenti dvoch skupin a to konkrétne respondenti, ktori oznacili,
ze ako svoje najvyssSie ukoncené vzdelanie maju vysokoskolské studium prvého stupna
a respondenti s ukonéenym vysokoskolskym stadium druhého stupna. S vyrazne velkym
rozdielom ato so 4%, sa na d’alSom mieste umiestnili respondenti, ktori maji ukonceni

zékladny stupeni vzdelania (vid’ graf €. 3).

Graf 4 ,,Aké je vase momentdlne pracovné zaradenie? *

sz€oastudent || 1
Rodi¢ovska dovolenka | 1

Déchodca I 1

Student | — 5:

Nezamestnany || 1
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(zdroj: viastné spracovanie)
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Tu sme od vsetkych opytanych chceli zistit’ ich aktualne pracovné zaradenie. Najvacsi
pocet vSetkych opytanych tvorili $tudenti, bolo ich 53 zcelkového poctu. Skupinu
zamestnanych tvorilo 43 respondentov. 10 respondentov oznacilo, Ze si samostatne
zarobkové ¢inné osoby. Kombinaciu Studenta a zaroven samostatne zdrobkovo ¢innej osoby
reprezentoval 1 respondent. Rovnako mali po jednej odpovedi aj skupiny nezamestnany,

rodi¢ovska dovolenka a dochodca.

Graf 5,, Aky je Vas cisty mesacny prijem?

H do 800 EUR

W 800 - 1200 EUR
1201 - 2000 EUR

W 2001 EUR a viac

(zdroj: viastné spracovanie)

Vzhl'adom nato, ze v predoslej otdzke, najvacsi pocet vSetkych opytanych tvorili prave
Studenti, mohli sme o€akavat’, Ze aj v tejto otdzke bude mat’ najvyssi pocet odpovedi prave
¢isty mesacny prijem do 800 EUR. Dokopy, tito moznost’ vybralo az 58% zo vsetkych
opytanych. Mesaény prijem 1201 — 2000 EUR oznacilo 21% respondentov, 16% tvorili
respondenti s mesaénym prijmom 800 — 1200 EUR a 5% respondentov vybralo moznost’
2001 EUR a viac (vid’ graf ¢. 5).
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Graf 6 ,, Vyberte kraj, v ktorom byvate.
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(zdroj: vlastné spracovanie)

V poslednej otdzke, ktord sa tykala socio — demografického charakteru, mali
respondenti vybrat’ kraj, v ktorom byvaji. Na tizemi Nitrianskeho kraja byva najpocetnejsia
skupina a spolu je ich az 67 respondentov. 16 respondentov pochadza z Bratislavského kraja,
11 respondentov pochddza z Trenc¢ianskeho kraja, 8 respondentov oznacilo ako kraj,

Vv ktorom Ziju, Trnavsky. Ostatné idaje o krajoch mézeme vidiet’ v grafe €. 6.

Graf 7 ,, Uvazujete v blizkej budiicnosti nad zacatim podnikat? *

12% 12%

B uZ podnikam
M urdite ano
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M urdite nie

(zdroj: viastné spracovanie)

Touto otdzkou sa dostdvame k Casti, kde nas od respondentov zaujimal ich postoj
k podnikaniu. Z grafu ¢. 7 vidime, ze odpovede na tuto otazku boli rdznorodé. 31%
respondentov oznacilo moznost, Ze v blizkej buducnosti skér neplanuji podnikat’.

Respondentov, ktory oznacili moznost’ ,,skor ano“, bolo 23% zo vsetkych opytanych.
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Moznost’ ,,uréite 4no* ma hodnotu nizsiu len o jedno percento, ¢ize 22%. 12% respondentov
uz podnikéd a rovnako 12% respondentov odpovedalo, ze v blizkej budicnosti by urcite
nepodnikali. Aj ked’ v tejto otazke, najvyssie zastipenie mala prave moznost’ ,,skor nie®,
respondenti su aj tak nakloneni k podnikaniu, ked’Ze vSeobecne za &no hlasovalo 50

respondentov a vseobecne za moznost’ nie 47 respondentov.

Graf 8,V pripade, Ze ste vybrali moznost nie, preco neuvazujete nad podnikanim? *

m Nedostatok financii

B Nedostatok skusenosti
m Velké riziko

B Nezdujem o podnikanie

M Spokojnost s akutalnym
zamestnanim

Neviem

(zdroj: vlastné spracovanie)

V tejto Casti, sme od respondentov, ktori v predoslej otdzke vybrali moznosti, ktoré
zahfnali nezaujem o podnikanie, zistovali hlavné dévody, preco neuvazuji nad podnikanim.
V otazke mal respondent na vyber z viacerych moznosti, takze mohol zvolit’ kombinaciu
viacerych dovodov. Vysledky su nasledovné. Podla grafu mézeme vidiet, Ze nedostatok
skusenosti bol pre respondentov najhlavnej$i dovod k nepodnikaniu a spolu mala tato
moznost’ 23 hlasov. Dalej podla grafu moézeme vidiet, Ze 18 respondentov nema zaujem
podnikat’. Dalsim &astym aspektom bolo, Ze podnikanie prinsa velké riziko a za tato
moznost” hlasovalo 14 respondentov. 12 respondentov odvracia od podnikania nedostatok
financii. Spokojnych s aktudlnym zamestnanim je 11 respondentov a Styria respondenti

nemaju presny dovod a tak oznacili moZznost’ neviem.
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Graf 9,V pripade, ze ste vybrali moznost ano, preco uvazujete nad podnikanim? *
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(zdroj: viastné spracovanie)

Tentokrat nas od respondentov zaujimalo, preco su k myslienke, raz v buducnosti
podnikat,, priaznivi. Rovnako, ako v predoslej otazke, aj teraz mal respondent moznost’
vyberu viacerych odpovedi. Podl'a odpovedi na tito otazku doSlo k potvrdeniu, ze
respondentov najviac motivuje K podnikaniu prave samostatnost’ a nezavislost' a tak si
ziskala 41 hlasov. Ako druhy najdolezitejsi faktor, respondenti oznacili dosahovanie vysSich
prijmov s poc¢tom hlasov 31. Treti najdolezitej$i aspekt je pre respondentov potreba

sebarealizacie a dokopy mala tdto moznost’ 28 hlasov.

Graf 10 ,,Aké kroky ste doteraz podnikli, pred zacatim podnikania?
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(zdroj: viastné spracovanie)

Vicsina zo vSetkych opytanych uviedla, Ze pred zacatim podnikania, zatial’ nepodnikla
ziadne kroky a za tito vol'bu hlasovalo az 63 respondentov. 31 respondentov podstupilo

urcité Skolenia alebo iné ziskavanie informacii. Hl'adanie finan¢nych zdrojov oznacilo 14
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respondentov a hned’ o jeden hlas menej malo vytvorenie podnikatel'ského planu. Ostatné

odpovede mdzeme vidiet’ na grafe Cisle 10.

Graf 11 ,,V ktorej oblasti by ste cheeli zacat’ podnikat/podnikdte *
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(zdroj: vlastné spracovanie)

Na zdklade ziskanych udajov mézeme konStatovat, ktoru z danych pracovnych
oblasti, povazuji respondenti pre nich za perspektivnu. Z grafu mdézeme spozorovat’, ze
s vysokym naskokom ma prave oblast’ sluzby ktord mala stthrnne 40 hlasov. Avsak vela
Z opytanych esSte nema Uplne jasno v ¢om by chceli v budicnosti podnikat’ a tak moznost’
Neviem, mala az 24 hlasov. Rovnaky pocet hlasov mala aj moznost Obchod. 18
respondentov vidi svoje budice podnikanie v Sporte a Vv kultire a stavebnictvu venuje
pozornost’ 17 respondentov. 11 hlasov a menej, ziskali moznosti finan¢nictvo, informacné
a komunikaéné technologie, pol'nohospodarstvo a priemyselnd vyroba. Niektori
Z opytanych vidia svoju budicnost’ podnikania aj v inych pracovnych oblastiach, ako boli
uvedené v dotaznikovom prieskume a tak si v moznosti iné vypisali rozli¢né oblasti (vid’

graf €. 11).
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Graf 12, Aké sii vasSe financné zdroje na zacatie podnikania? *
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(zdroj: vlastné spracovanie)

Jednou z najdolezitejSich nevyhnutnosti pri zakladani nového podnikania, je istota, Ze
¢lovek bude mat’ dostatok finanénych prostriedkov nato, aby prekonal naro¢né prvé mesiace.
V otdzke, ktord sa tykala finan¢nych zdrojov na zalatie podnikania, si respondenti
najcastejSie zvolili moZnost’ financovanie pomocou vlastnych spor s po¢tom hlasov 65. 24
respondentov, ktori si neboli isti, ktory finan¢ny zdroj je pre nich najvyhodnejsi, oznacili
moznost’ neviem a rovnaky pocet respondentov oznacilo bankovy uver. 11 respondentov

nepotrebuje ziadne financie a 10 d’alSich hlasov mala moZnost’ p6zicka od pribuznych.

Graf 13, Stretli ste sa uz niekedy s pojmom neuromarketing?
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(zdroj: viastné spracovanie)
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Ked’ze neuromarketing, je stale pomerne mlada veda, tak pre I'udi, ktori sa tejto oblasti
ekondémie vobec nevenuji, moéze byt pre nich tento pojem neznamy. Na grafickom
znazorneni pod ¢islom 13, méZeme vidiet, Ze viac ako polovica respondentov, ¢o je 72%
z celkového poctu, sa s pojmom neuromarketing eSte nikdy predtym nestretla a len 28%

opytanych oznacilo moznost’ ano.

V otvorenej otazke mali respondenti uviest slovo alebo slovné spojenie, ktoré si
spajaju s pojmom neuromarketing. V tomto pripade si mézeme respondentov rozdelit’ do
pomyselnych skupin, podl'a toho, ako odpovedali na dant otazku. Uved’'me si najcastejSie

odpovede:

e respondenti neuromarketing nepoznaju a tak ako slovo alebo slovné spojenie
uviedli ,,neviem*

e respondenti si neuromarketing spajaji s mozgom a mozgovou aktivitou

¢ respondenti si neuromarketing spajaju s vednou disciplinou psychologiou

e respondenti taktiez pod tymto pojmom rozumeji kupu, predaj alebo

rozhodovanie pri ndkupe

Vsetky ostatné odpovede st uvedené na konci prace v tabulke oznacenej ako Priloha

(@]
—

Graf 14 ,,Z nasledujiicich moznosti, vyberte vedu, ku ktorej ma podla Vis neuromarketing najblizsie.

5% o

M psycholdgia
W ekondmia
W sociologia
W chémia

M medicina

fyzika

(zdroj: viastné spracovanie)
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Z vyssie uvedeného grafu plynie, Ze az 62% respondentov si tento pojem spaja najma
so psychologiou. 21% respondentov uviedlo, Ze podl'a nich mé neuromarketing najblizsie

vzt'ahy s ekonémiou. Medicinu oznacilo 12% opytanych a sociologiu len 5% respondentov.

Graf 15 ,, Oznacte, ktoré neuromarketingové metédy pozndte.
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(zdroj: viastné spracovanie)

Od respondentov zaujimalo, ¢i poznajii neuromarketingové metoédy a odpovede boli
nasledovné. Na zaklade faktu, Ze nadpoloviénd vicSina respondentov nepoznd pojem
neuromarketing, tak v 16 otazke oznacilo az 43 respondentov, Ze nepoznaju ani ziadne
metody, ktoré sa vyuZzivaji v neuromarketingu. Rovnaky pocet ziskala aj moznost’
sledovanie pohybu oc¢i (Eye tracking). Ako druhd najcastejSie oznacovana
neuromarketingova metoda v dotaznikovom prieskume bola funkéna magneticka rezonancia
(fMRI) s po¢tom hlasov 33. Elektroencefalografia (EEG) mala 26 hlasov a najmenej zname
metody medzi respondentmi si magnetoencefalografia (MEG) a srdcova a respiracna

aktivita (vid’ graf ¢. 15).
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Graf 16 ,, Ak by ste mali dostatok financénych prostriedkov, ktori metédu by ste vyuZili?
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(zdroj: vlastné spracovanie)

Z grafu moézeme vidiet, ze najviac respondentov sa priklana k metéde sledovania
pohybu o¢i (Eye tracking) s poctom hlasov 43. Nasledne, 40 hlasov bolo od respondentov,
ktori nepoznaju ziadnu z uvedenych neuromarketingovych metod. Dalej mozeme vidiet, ze
23 respondentov by investovalo svoje financné prostriedky do elektroencefalografie (EEG).
Po EEG, s poctom hlasov 19, nasledovala metoéda ziskavania informécii pomocou funk¢nej
magnetickej rezonancie, o tri hlasy menej, ¢ize 16, mala srdcova a respiracna aktivita
anajmenej respondentov si aj vtomto pripade osvojilo metddu magnetoencefalografia

(MEG), ktora mala 14 hlasov. Ostatné idaje mozeme vidiet’ na grafe ¢ 16.

Graf 17 ,, Myslite si, Ze tieto ndstroje mézu pre respondenta predstavovat urcité riziko?
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(zdroj: viastné spracovanie)

Na grafickom znazorneni vidime, Ze na otazku, ¢i si opytani myslia, Ze tieto nastroje

mdzu predstavovat’ urcité riziko, az 54% opytanych oznacilo ako svoju odpoved neviem.
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O tom, Ze neuromarketingové nastroje neprinasaju riziko pre respondentov, hlasovalo 28%

z celkového poctu. Zvysok respondentov, ¢ize 18%, zvolilo naopak, moznost’ nie.

Graf 18 ,,Oznacte, ako velmi by ste déverovali vyskumom, ktoré vyuzivajui neuromarketingové metddy
na analyzu spotrebitelského spravania.
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(zdroj: vlastné spracovanie)

Tu nas zaujimal nazor respondentov, nato ako vel'mi by doverovali vyskumom, ktoré
vyuzivaju neuromarketignové metddy na analyzu. Hodnotili ¢islami 1 az 5, pricom ¢islo 1
oznacovalo plnt doveru a naopak Cislo 5 znacilo absolutnu nedoveru. Grafické zndzornenie
nam zobrazuje, Ze az 59 respondentov bolo voci takymto vyskumom neutralni a tak oznacili
¢islo 3. Hodnotu pod ¢islom 2 oznacilo 27 respondentov, 9 respondentov oznacilo ¢islo 4. 8
respondentov, ktory oznacili najnizSiu hodnotu — Cislo 5, voObec nedoveruju
neuromarketingovym vyskum a len 7 opytanych by neuromarketingovym vyskumom plne

doverovali a tak oznacili ¢islo 1 —najvysSiu hodnotu (vid’ graf €. 18)
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Graf 19 ,,Pomohlo by Vasmu podnikaniu a podnikatelskym aktivitim, ak by ste poznali ndzor
spotrebitela na Vase produkty? *
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(zdroj: viastné spracovanie)

Na zéklade udajov, ktoré sme ziskali, zistili sme, ze az 80% respondentov uznalo, Ze
nazor spotrebitel’a na ich produkty by bol pre nich prinosny a pomohlo by to ich podnikaniu
a podnikatel'skym aktivitam. 13% respondentov odpovedalo neutralne a oznacili moznost’

neviem a moznost’ nie oznacilo len 7% z celkového poctu (vid’ graf ¢. 19).

Graf 20 ,, 4k by ste niekedy ziskali informdcie z neuromarketingového vyskumu, ktory by Vam potvrdil,
ze zdkaznici maju iné preferencie na produkty, aké mate v ponuke vy, zmenili by ste a prispésobili Vasu

ponuku?
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(zdroj: viastné spracovanie)

Z grafu ¢. 20 mozeme vycitat, Ze aj ked’ vicsSine respondentov, ktori sa zacastnili
dotaznikového prieskumu, je pojem neuromarketing neznamy, tak az 61% z celkového
poctu by na zdklade informécii z neuromarketingového vyskumu, zmenili a prisposobili

svoje produkty tak, aby sa to ¢o najviac vyrovnavalo s preferenciami ich spotrebitel'ov. 31%
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respondentov su si stale neisti a tak oznacili moznost’ neviem a 8% respondentov by svoje

produkty aj tak nemenili a oznacili moznost’ nie.

4.3 Navrhy a odporucania

Predmetom bakalarskej prace bolo zhodnotenie potencidlu podnikania na Slovensku
anavrhnut vhodné neuromarketingové nastroje na zaklade odpovedi respondentov
z dotaznikového prieskumu, ktorého sa zacastnili.

Podl'a stanoveného ciel’a, sme si urcili tri vyskumné otazky a odpovedali na tieto
otazky nasledovne:

VO1: ,,Aké hlavné dovody uvadzaji respondenti prieskumu pre rozhodnutie podnikat’
na Slovensku?“ Z odpovedi vyplyva, Ze respondentov k podnikaniu najviac motivuje
jednoznaéne pocit samostatnosti a nezavislosti (29%). Ako d’alsi dolezity faktor, oznacili
respondenti dosahovanie vysSich prijmov (22%). Tretia naj¢astejSia oznaCovana moznost’
pre respondentov bola potreba sebarealizacie (20%).

VO2: ,,Aké nastroje moézu podnikatel'om, podla respondentov, ulah¢it’ aktivity
stivisiace priamo s ponukou prace? Z neuromarketingovych nastrojov, ktoré respondenti
poznaju, jednoznaéne najviac odpovedi mala metoda sledovania o¢i alebo inak eye-tracking.
V otazke, kde nas od respondentov zaujimalo, ktort z metdd by vyuZili, ak by mali dostatok
finanénych prostriedkov, véd¢Sina respondentov hlasovalo za rovnaku metodu ato eye-
tracking (27%) Druha najcCastejSie oznacovana metdda, do ktorej by respondenti investovali
svoje financie, bola elektroencefalografia (EEG) (14%).

VO3: ,Su respondenti vyskumu pozitivne nakloneni k mySlienke vyuzit
neuromarketingové nastroje na zlepSenie ich produktov pre spotrebitelov?* Z grafu ¢. 21
ajeho analyzy mozeme potvrdit, Ze az 61% respondentov by na =zaklade
neuromarketingového vyskumu, prisposobilo alebo zmenilo svoju ponuku podl'a preferencii
spotrebitel’a. Tento fakt by sme mohli popisat’ aj tak, ze respondenti by v rdmci svojich
podnikatel'skych aktivit pouZili neuromarketingové nastroje na ich zlepSenie.

V cieli nasej prace sme si taktiez stanovili hypotézy so znenim:

HO: Medzi pohlavim a prispdsobenim ponuky produktov na zaklade vysledkov
z neuromarketingového vyskumu existuje zavislost'.

H1: Medzi pohlavim a prispdsobenim ponuky produktov na zaklade vysledkov

Z neuromarketingového vyskumu nie je zavislost'.
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Na zistenie platnosti hypotéz sme zvolili test Statistickej hypotézy a to konkrétne
Pearsonov chi-kvadrat test. Tento test sa pouziva na urCenie existencie Statistickych
rozdielov medzi ziskanymi a ocakdvanymi frekvenciami v jednej alebo viacerych
kategoriach kontingen¢nej tabul’ky. Vysledky z Pearsonovho chi-kvadrat testu nezavislosti
moézeme vidiet' v nasledujicej tabul’ke.

Tabulka 1 Vysledok Pearsonovho chi-kvadrat testu medzi pohlavim a prisposobenim ponuky

Ziskané (fo) ano neviem | nie Celkovy sucet
muz 31 13 3 47
Zena 36 21 6 63
Celkovy sucet 67 34 9 110
Ocakavané (fo) ano neviem nie Celkovy sucet

muz 28,62727 | 14,52727 | 3,845455 47
Zena 38,37273 | 19,47273 | 5,154545 63
Celkovy sucet 67 34 9 110
Chi-kvadrat ano neviem nie Celkovy sucet

muz 0,19666 | 0,160564 | 0,18588 0,543104253
Zena 0,146714 | 0,119786 | 0,138672 0,405173014
Celkovy sucet 0,948277268
r-1=1 cv 5,991465
c-1=2 p-hodnota 0,622421
D(f)=2

Z tabul’ky vieme povedat’, ze vysledok hodnoty chi-kvadrat testu je 0,95, ¢o je
Vv porovnani s kritickou hodnotou 5,99 mensia hodnota a teda hodnota 0,95 lezi v kritickom
obore. V tomto pripade nulovi hypotézu, ,Medzi pohlavim a prispdsobenim ponuky
produktov na zéklade vysledkov z neuromarketingového vyskumu existuje zavislost’.®,
nezamietame. Pravdivost nam dosved¢i aj vypocet p-hodnoty. V naSom pripade je p-
hodnota 0,62 aje vic¢sia ako o= 0,05, to znamena, ze nulovi hypotézu nezamietame na
hladine vyznamovosti o= 5% a mdézeme konStatovat, Ze medzi pohlavim a prispdsobenim
ponuky existuje urcita zavislost.
Nakol'ko vécSina z opytanych sa nestretla s pojmom neuromarketing atym ani
S nastrojmi, ktoré sa v tejto vede pouzivaju, uviedli sme niekol’ko napadov a opatreni, ktoré
by mohlo ich plan v budacnosti podnikat zdokonalit ato prave za pomoci
neuromarketingovych nastrojov. Nasledujuce navrhy vyplyvaji zuskuto¢neného

prieskumu.
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Nato, aby podnikatelia mohli ¢o najpresnejsie identifikovat’ potreby a preferencie ich
spotrebitel'ov, potrebuju uskutociiovat’ uréité zbery dat. Tym, ze na Slovensku existuje len
malo spolocnosti a agentlr, ktoré realizuji vyskumy pomocou neuromarketingu, vel'a
I'udom moéze prist’ tento odbor neznamy a tak ani po tychto efektivnych nastrojoch vela l'udi
nesiahne. V dotazniku az 72% respondentov uviedlo, ze sa nikdy predtym nestretli
s odborom neuromarketing a tym si ani vel'a z nich v spojitosti s tymto pojmom, nevie
predstavit’ ni¢. Ked’ sme sa pytali nato, ¢i respondenti poznaju metody, ktoré sa vyuzivaji
pri skiimani, 43 respondentov oznacilo, Ze nepozna ziadne metddy a tym by ani pri dostatku
finan¢nych prostriedkov, ziadne z uvedenych metdd nevybrala. S nedostatkom informécii o
vede suvisi aj to, Ze votazke dcislo 18, vicSina respondentov nevie, ¢i dané
neuromarketingové nastroje predstavuji pre cloveka nejaké riziko. Kvoli tomu, ze na
webovych strankach nachddzame rozne informécie ohladom neuromarketingu, ktoré
vykresl'uji vedu ako urcitu manipulaciu s 'udskym povedomim, odporucali by sme ziskavat’
informacie hlavne z odbornych publikacii a navStevovat webové stranky S overenymi
zdrojmi. Jednou ztakychto webovych stranok je napriklad aj nmsba.com. The
Neuromarketing Science & Business Association je obchodna asociacia pre kazdého, kto sa
zaujima 0 tito vedu a venuje sa oblasti neuromarketingu na profesionalnej trovni. Stranka
nam ponuka informacie vSeobecne o neuromarketingu, 0 neuromarketingovych nastrojoch,
0 roznych neurovednych vyskumoch, novinky zo sveta neuromarketingu a pod.

Na zéklade odpovedi z dotaznikového vyskumu vieme, Ze pri otazkach, ktoré sa tykali
neuromarketinkovych metdd, najviac frekventovanou odpoved’ou bola metdéda - metdda
sledovania pohybu o¢i, alebo tzv. Eye tracking. Je niekol’ko dévodov preco si myslime, ze
prave tito metoda by bola vhodnd na pozdvihnutie podnikatel'skych aktivit medzi
respondentmi. Ak vychddzame z vyskumu, vieme, Ze 58% ma mesacny prijem do 800 EUR
a taktiez v otdzke, aké finan¢né zdroje by na zaCatie podnikania pouzili, najcastejSie
ozna¢ovana moznost’ bola vlastné uspory. V teoretickej Casti bakalarskej prace, sme si
v kapitole ,,Neuromarketingové nastroje®, tie najvyuzivanejSie charakterizovali a uviedli ich
hlavné vyhody anevyhody. Ak podnikatelia maji zaujem investovat do
neuromarketingovych nastrojov, lenze nemaji vymedzeny vysoky rozpocet na investovanie,
tak vyuzitie metody pohybu o¢i by pre nich mohla byt relevantnad cesta. Zo vSetkych
nastrojov, ktoré sme si v predoslych podkapitolach v teoretickej Casti identifikovali, metdda
Eye trackingu je zo vSetkych najviac cenovo dostupna. Je taktiez potrebné spomenut’ aj to,

Ze pristroj je prenosny ana jeho obsluhu ainterpretaciu dat nie je potrebné mat
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profesiondlne alebo inak Specializované vzdelanie, na rozdiel od inych néstrojov, ktoré sa

pouzivaju v neuromarketingu a tak aj v medicine.
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Z.aver

Praca sa zaobera Specifikami neuromarketingu a podnikania a cielom bolo na zaklade
kvantitativneho prieskumu zhodnotit’ potencial podnikatel'skych aktivit a zistit’ povedomie
0 neuromarketingu a pripadné moznosti vyuzitia neuromarketingovych nastrojov
V podnikani. Skumali sme obyvatel'ov z celého izemia Slovenska. Vysledky, ktoré nam boli

poskytnuté nés prijemne prekvapili.

V teoretickej Casti sme si teoreticky ohranicili podstatu hlavnych pojmov. Vysvetlili
sme si, ¢o je to neuromarketing a nastroje, ktoré sa vyuzivaji v neuromarketingovych
vyskumoch. Taktiez sme objasnili presné definicie pojmov podnikanie, podnikatel
a podnikavost’. Vymenovali sme hlavné motivy, ktoré vedu k realizacii podnikat, zo
sekundarnych zdrojov sme zhrnuli aktudlny potencidl podnikania na Slovensku

a vymenovali vyhody vyuzitia neuromarketingu v praxi.

V praktickej Casti bakalarskej prace sme sa venovali spracovavaniu a interpretacii
vysledkov z kvantitativneho prieskumu, ktoré nam poskytli obyvatelia z celého tizemia
Slovenska. Predtym, ako sme si tento dotaznikovy prieskum vypracovali, stanovili sme si
dve hlavné hypotézy, ktoré sme na zéklade odpovedi respondentov bud’ prijali alebo
neprijali. Dotaznikového prieskumu sa zcastnilo spolu 110 respondentov vSetkych
vekovych kategorii. Najvacsiu skupinu respondentov boli vekovej kategorii od 18 po 29

rokov.

Po vyhodnoteni celého dotaznika sa ukazalo, Ze spolu viac ako 63 respondentov ma
Vv buducnosti zdujem podnikat’ alebo uz v sucasnosti podnikaji. Zaujem a motiv
0 podnikanie vo vicSine respondentov vyvolava hlavne pocit samostatnosti a nezavislosti,

dosahovanie vyssich prijmov a flexibilita.

Na otazku, ¢i sa uz niekedy stretli s pojmom neuromarketing, az 72% respondentov
odpovedalo moZnostou nie. Tento fakt méze vychadzat’ aj z vedomia, Ze neuromarekting
eSte stale nie je na Slovensku plne vyuZivany a tak pre I'udi, ktori sa marketingu nevenuju,

je tento pojem Uplne neznadmy.

Aj ked’ plny potencial tohto oboru nie je na Slovensku stale uplne odhaleny, na otazku,
¢i by respondenti prisposobili alebo uplne zmenili ponuku na zdklade neuromarketingovych
vyskumov a tak sa pribliZili k preferenciam svojich spotrebitel'ov, odpovedali pozitivne a to

az 61% z celkového poctu.
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Co s tyka vyuzitia a investovania do neuromarketingovych metod, najviac hlasov

mala moznost’ metdda sledovania pohybu o¢i, tzv. Eye tracking, a to v oboch otazkach.

Na zaklade odpovedi, ktoré sme ziskali a stanovenia hypotéz, nadvédzovali aj urcCité
odporucania, ktoré sme navrhli a to na zvysenie podnikatel'skych aktivit za pomoci vyuzitia

vhodnych neuromarketingovych nastrojov.
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