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ANALYTICKE POSUDENIE ETIKY
V KONTEXTE NEUROMARKETINGU

ANALYTICAL ASSESSMENT OF ETHICS IN THE CONTEXT OF
NEUROMARKETING

Vol. 12 (2), pp. 67-74

Anna Tomkov4, lvana Ondrijova !

Autorky posobia ako odborné asistentky na Fakulte manazmentu, ekonomiky a obchodu,
PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojich vyskumoch sa venuju najma problematike
psycholdgie obchodu, obchodného spravania a organiza¢ného spravania.

The authors work as assistant professors at the Faculty of Management, Economics and
Trade, University of PreSov in PreSov. In their research, they mainly focus on the issues of
business psychology, business behavior and organizational behavior.

Abstract

Prispevok sa zaoberd vyznamom etiky v neuromarketingovom vyskume a skima etické
problémy z pohl'adu potencidlnych ucastnikov vyskumu. Cielom je analyzovat’ a Statisticky
overit’ stanovené hypotézy tykajice sa etickych otazok v neuromarketingovych vyskumoch.
Udaje ziskané od respondentov poskytujii pohlad na ich postoj k neuromarketingovému
vyskumu z etického hladiska. Prispevok sa zaoberd teoretickymi vychodiskami etiky a
neuromarketingu, analytickym posudenim etiky podl'a vysledkov dotaznika v ramci eticky
zodpovedného pristupu v neuromarketingovom vyskume. Zaverom je vyhodnotenie etickych
problémov v neuromarketingovom vyskume a opatrenia na ich zlepSenie.

KTucové slova: etika, neuromarketing, etické zasady, neuroetika

Abstrakt

The paper deals with the importance of ethics in neuromarketing research and examines
ethical issues from the perspective of potential research participants. The goal is to analyze
and statistically verify established hypotheses regarding ethical issues in neuromarketing
research. The data obtained from the respondents provides insight into their attitudes towards
neuromarketing research from an ethical perspective. The paper deals with the theoretical
foundations of ethics and neuromarketing, analytical assessment of ethics according to the
results of the questionnaire within the ethically responsible approach in neuromarketing
research. The conclusion is an evaluation of ethical problems in neuromarketing research and
measures to improve them.
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Uvod
Neuromarketing je fascinujlce zblizovanie marketingu a neurovedy, ktoré marketingovym
pracovnikom pomédha odhalit tajomstva za spotrebitel'skym rozhodovanim. Prehl'ad
kl"a¢ovych myslienok v neuromarketingu opisuje Lange (2023), kde tvrdi, Ze neuromarketing
je spojenie neurovedy a marketingu, umoziujuci marketérom Studovat’ spravanie
spotrebitelov z biologickej perspektivy. Podla autora, emodcie hraju klIacova ulohu v
rozhodovacom procese spotrebitelov a neuromarketing pomaha odhalit’ spdsoby, ako ich
vyvolat. VyuzZitie emocionalnej alchymie umoziiuje marketérom vytvorit’ hlbsie spojenie so
spotrebiteI'mi a robit’ efektivnejSie kampane. Ddélezitym prvkom, podla autora, je aj to, Ze
podvedomé vplyvy hraju dolezita Glohu pri formovani spotrebitel'skych preferencii a ich
pochopenie moze byt kI'i¢om k tspechu v marketingu.

V pripade réznych vyskumov spotrebitel'ského spravania mnoho nastrojov sa pouziva
na meranie aktualneho duSevného stavu spotrebitelov a ich reakcii na urCité podnety. V
obrazku 1 mozeme vidiet' nastroje pouzivané v neuromarketingovom vyskume, ktoré je
vhodné skumat’ ich v skupinach.

Pristroje na

S Pristroje Zariadenia, ktoré
EALIMINCIaYaI zaznamenivajice nezaznamenavaju
A tatiolsc ey ale s elektriclu aktivitn mozgu mozgovi aktivitu
mozgu
= Kdadovanie tvare |
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|
4 MEG - L
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magnetickej rezonancie TMS - Transkranidlna Meranie fyziologickych |
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LN \ \

Obrazok 1 - Neuromarketingové nastroje
Zdroj: Varga, A., Neuromarketing a marketingkutatas Uj iranya. In: Vezetéstudomany. 2016

Pomocou technolédgie sledovania o¢i a mozgu sa zistil jasny priebeh udalosti, ked’ l'udia
dostanu stimul a musia sa rozhodnut’. Najnovsie experimenty s fMRI ukazali dlhSiu medzeru
(az 10 sekund) medzi zistitelnou nervovou aktivitou a vedomou realizaciou tohto
rozhodnutia. Na§ mozog teda urobi rozhodnutie a potom nés to rozhodnutie vedome upozorni
(Popneuro 2021).

Cielom Kumara a Singha (2015) bolo prestudovat’ postoj neuromarketingu v
stcasnom scenari a identifikovat’ rozne pouzivané techniky neuromarketingu. Prieskumny
vyskum je pokusom polozit’ zaklady, ktoré povedu k buducim stadiam, alebo urcit, ¢i to, Co
sa pozoruje, mozno vysvetlit a preskimat’ vo svetle existujucej literatury. Kvalitativny
vyskum sa teda vykonava pomocou sekundarnych ddajov, predtym existujuceho prehl'adu
literatry a ¢asopisov.

Etiku m6zeme vymedzit’ bud’ v uzSom ponati, ked’ ju chapeme ako vedu, ktora skima
mravné relevantné konanie a spravanie cloveka, alebo v SirSom ponati, kedy ju
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charakterizujeme ako mieru humanity. Je potrebné pripomenut’, ze SirSim ponatim etiky je
vyrazne obmedzeny jej normativny charakter (Seknicka a Putnova 2016)

Etika je teoretickou reflexiou moralky, je tradi¢nou filozofickou tedriou kritiky,
zdovodnenia a obhajoby moralnej regulécie v spolo¢nosti. Moralka ako neteoreticka sucast’
duchovnej kultary zahfila nielen pragmatické vedenie, ale aj zvyky, predsudky, myty a
rozpoznané pravidla kultarneho Zivota I'udi. Ako univerzalny regulativ l'udskej aktivity je
tvorena hodnotami, normami a pokynmi pre dobré spravanie. V etike ide nielen o vysvetlenie,
zdovodnenie a kritiku moralky, ale aj o jej kultivaciu, o jej vedeni uréitym smerom. Ide o
zémerné usmeriiovanie moralnej regulacie k tomu, o ta ktora filozofia povazuje pre ¢loveka
za optimalne, o ¢om sa domnieva, Ze je to Ziaduce. Dnes vSak nie je celkom jasné, akym
spdsobom moralku ovplyviiovat’ a kultivovat. Ekologicky ohrozena kultira paradoxne zatial
vsadza nie na Siroku filozofickl racionalitu, ktord jedind by mohla dohliadnut' dosledky
expanzie protiprirodnej kultary, ale na Zivelnost, na neviditelna ruku trhu (Smajs, Binka a
Rolny 2012).

Neuroetika predstavuje etickll Cast’ neuromarketingu, definuje sa ako oblast’ skiimania,
ktora sa zaobera hodnotenim toho, ¢o je spravne alebo nespravne, dobré alebo zlé na
nechcenom zaobchadzani, znepokojujucej manipulédcii s I'udskou myslou. Je to nedavny
Studijny odbor a reflexia l'udskej mordlky na novych neurovedeckych poznatkoch.
Neuromarketing Science and Business Association zverejnila Eticky kddex, ktory predstavuje
prvy krok k medzinarodnej regulécii pouZivania neurovedeckych metdd na Studium tém, ako
su marketingové kampane, dizajn obalov a produktov a komunikacné kampane neziskovych
organizacii a vladnych institdcii. Tento eticky kodex pre odvetvie neuromarketingu je navyse
zalozeny na témach (Baldocchi 2021), ktoré sa tykaju obnovy dovery verejnosti
v neuromarketing, zabezpeCenie ochrany stkromia ucastnikov prieskumu trhu a ochrana
kupujucich v ramci neuromarketingovych sluZieb.

Jadro

Ciel'om prispevku je analyzovat a Statisticky overit’ stanovené hypotézy tykajuce sa etickych
otazok v neuromarketingovych vyskumoch a navrhnit sposoby, ako zlepsit etiku a
transparentnost’ v oblasti neuromarketingu.

V sulade s ciePmi sme vypracovali hypotézy, smerujuce k hlbSiemu pochopeniu nazorov
respondentov a k identifikéacii vztahov medzi demografickymi premennymi a ich postojmi k
neuromarketingovemu vyskumu. Hypotézy predstavuju predpoklady, ktoré sa zakladaju na
nasich teoretickych a konceptuadlnych zakladoch, ale zaroven nas vedi k overeniu
konkrétnych aspektov tykajucich sa povedomia o neuromarketingu a postojov k nemu:

1. Predpokladdme existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov v ochote hovorit

pozitivne o firmach vyuZivajucich neuromarketing medzi Studentmi a zamestnanymi.

2. Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnych rozdielov vo vnimani moznosti

manipulécie so spravanim spotrebitel'ov v suvislosti s neuromarketingom medzi 20
rocnymi a medzi 40 ronymi.
Dotaznik zahfnal uzavreté polozky, ktoré sa venovali povedomiu o neuromarketingovom
vyskume a etickym otdzkam v neuromarketingu.. Polozky mali odpovede formou 7- bodovej

vwe
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evive .

kategorii, v 7-bodovej Skale, 1 znacilo najniz$iu mieru suhlasu a 7 najvysSiu mieru nesthlasu.
Tento pristup ndm umoznil zhromazdit' informdcie o postojoch respondentov k
neuromarketingovému vyskumu z etického hl'adiska. Pouzita metodika a skéla bola prevzata
zo Studie "Is Neuromarketing Ethical? Consumers Say Yes. Consumers Say No." od Jasona
Floresa, Arne Barucu a Roberta Saldivara z roku 2014.

Vysledky ukazuja, Ze vzorka pokryva Siroky vekovy rozsah od 17 do 71 rokov. Vek
24 rokov je modalnou hodnotou, ¢o znamend, ze tento vek sa najCastejSie vyskytuje medzi
respondentmi. Stredna hodnota, ¢ize median predstavuje 36 rokov. Priemer veku 19, 26
ukazuje aritmeticky priemer veku respondentov. Demografickou otazkou bol aj ekonomicky
status respondentov. Percentudlny podiel jednotlivych skupin ukazuje rozmanitost’ vzorky
vzhl'adom k ekonomickej situacii respondentov. Najvécsiu Cast’ vzorky tvoria zamestnani
respondenti so 46,88%, §tudenti predstavujii vyznamni skupinu s 34,38%. Co sa tyka
dochodcov a respondentov na materskej/rodi¢ovskej dovolenke, ti tvoria 5% skupiny.
Najmensiu skupinu tvoria respondenti, ktori s Studentmi, no zaroven aj zamestnanymi.

Uz spomenuté hypotézy predpokladaju Statisticky vyznamné rozdiely v postojoch k
neuromarketingu v zavislosti od r6znych faktorov, ako su uroven vek a ekonomicky status.
Na zéklade tychto predpokladov budeme postupne testovat’ a overovat’ kazdu z nich v
kontexte ziskanych dét.

Hypotéza 1 sa zameriava na skimanie existencie vyznamnych rozdielov medzi
ekonomickymi statusmi v ochote hovorit’ pozitivne o firmach, ktoré vyuzivajl
neuromarketing. Predpokladame, Ze existuje spojitost medzi ekonomickym statusom a
postojom k firmam vyuZivajacim neuromarketing. PouZzité su 3 Udaje z dotaznika, ktoré
zneju: Pozitivne by som rozpraval/a o firmach, ktoré vyuzivaju neuromarketing, Ostatnym by
som odporucil/a firmy, ktoré vyuzivaji neuromarketing, Chcel/a by som povzbudit’ priatelov
a pribuznych, aby nakupovali od firiem alebo darovali organiziciam, ktoré pouZivajd
neuromarketing. V ramci tejto hypotézy je ochota hovorit’ pozitivne o firmach vyuzivajicich
neuromarketing, ako zavisla premennd a nezavislou premennou je ekonomicky status
respondentov. Hladina vyznamnosti je a = 0,05.

H10: Predpokladame, ze neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel v ochote hovorit’ pozitivne o
firmach vyuZzivajucich neuromarketing medzi zamestnanymi a Studentmi.
H11: Predpokladame, ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel v ochote hovorit’ pozitivne o
firmach vyuZzivajucich neuromarketing medzi zamestnanymi a Studentmi
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7 bodova skala

Student Zamestnany

Graf 1 — Boxplot: Ochota pozitivne hovorit’ o firmach vyuZivajdcich neuromarketing
Zdroj: vlastné spracovanie

Premenna Ekonomicky n Testovanie Studentov t-test
status normality pre dva
nezavislé
vybery
Ochota hovorit’ o Student 55 0,1332 0,0000
neuromarketingu zamestnany 75

Tabul’ka 1 — Udaje na overenie tretej hypotézy
Zdroj: vlastné spracovanie

Test normality pri tejto hypotéze predstavuje 0,1332, to znamend, Ze ma normalne rozdelenie.
Pouzili sme Studentov t-testu pre dva nezavislé vybery, pri ktorej vysla hodnota 4,616, ¢o
znamena hodnotu 0,0000. Tato hodnota je niZSia, ako hladina vyznamnosti (0,05), a teda,
nulovu hypotézu zamietame. Existuje Statisticky vyznamny rozdiel v ochote hovorit’ pozitivne
o firmach vyuZivajucich neuromarketing medzi zamestnanymi a Studentmi.

Hypotéza 2 skima, ¢i existuju signifikantné rozdiely v postojoch k moznosti
manipuléacie so spravanim spotrebitel’a v zavislosti od urovne vzdelania. Predpokladame, ze
rozne Urovne vzdelania mézu mat vplyv na vnimanie tejto manipuldcie v ramci
neuromarketingu. Zavislou premennou pri tejto hypotéze sa uvadza vnimanie moZnosti
manipuldcie so spravanim spotrebitela, d’alSia premennd, urovenn vzdelania, je naopak
nezavislou premennou v tejto hypotéze. Hladina vyznamnosti je o = 0,05.

H20: Predpokladame, Ze neexistuje Statisticky vyznamny rozdiel vo vnimani moznosti
manipuléacie so spravanim spotrebitel'a v suvislosti s neuromarketingom medzi 20 roénymi a
40 ro¢nymi.
H21: Predpokladame, Ze existuje Statisticky vyznamny rozdiel vo vnimani moznosti
manipuldcie so spravanim spotrebitela v suvislosti s neuromarketingom medzi 20 ronymi a
40 ro¢nymi.
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bodova skala

od 20 do 29 od 40 do 49
Graf 2 — Boxplot: Vnimanie manipulacie so spravanim spotrebitel’a v sivislosti s neuromarketingom
Zdroj: vlastné spracovanie

Graf 2 predstavuje pohl'ad na to, aké boli priemerné odpovede respondentov vzhl'adom na
vhimanie manipulacie v spravani spotrebitel’a v savislosti s neuromarketingom. Na osi X su
viditeI'né skimané vekové kategorie od 20 do 29 a vekova kategdriu od 40 do 49. Numericky
vyjadreny priemer pri dvoch skupinach sa liSi iba mierne, pre prvu vekova kategériu priemer
predstavuje 4,3667, pre druh( vekovu kategoriu 4,25.

Premenna Vek n Testovanie Studentov t-test
normality pre dva
nezavisle
vybery
Vnimanie Od 20 do 29 90 0,2053 0,0000
manipulacie so Od 40 do 49 32
spravanim
spotrebitel'a
prostrednictvom
neuromarketingu

Tabul’ka 2 — Udaje na overenie tretej hypotézy
Zdroj: vlastné spracovanie

Z pouzitého testu normality vysla hodnota 0,2053, ¢o vidime v tabul’ke 2. Znamena to, Ze mé
normalne rozdelenie, z tohto dévodu sme testovali Udaje pomocou Studentovho t-testu pre
dva nezavislé vybery. Pri tomto teste sa ukézala hodnota 7,254e-079, ¢o po zaokruhleni
predstavuje 0,0000. Znamena to niZSiu hodnotu, ako je hladina vyznamnosti (0,05), teda
nulovd hypotézu zamietame. Existuje Statisticky vyznamny rozdiel vo vnimani moZznosti
manipulécie so spravanim spotrebitel’a stivislosti s neuromarketingom medzi 20 ro¢nymi a 40
roénymi.
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Zaver

Na zé&klade analyzy poskytnutych Gdajov sme identifikovali zistenia, ktoré nam poskytuju
hibsi pohl'ad na postoje a vnimanie neuromarketingu. Analyza prispevku sa zameriavala na
dve hlavné hypotézy a ich overenie pomohlo lepSie porozumiet’ vztahom medzi réznymi
demografickymi faktormi a k etike v neuromarketingu.

Zamestnanci prejavili viacSiu ochotu hovorit pozitivne o firmach vyuzivajicich
neuromarketing ako Studenti. Toto zistenie podporuje teoretické predpoklady, ktoré
naznacuju, ze ti, ktori su blizSie k obchodnému prostrediu, m6zu mat’ tendenciu byt menej
kriticki voc¢i firmam vyuzivajucim neuromarketing. Avsak, nie je to Uplne v sulade s tedriou,
ktord by mohla ocakavat’, ze Studenti, ktori maji mozno kriticky akademicky pohlad, buda
viac skloneni byt” skepticki k tymto firmam. Tento rozdiel medzi tedriou a vysledkami moze
naznacovat’ zlozitost’ faktorov ovplyviiujucich postoj k neuromarketingu.

Respondenti vo veku 40 rokov a viac vykazovali vys§iu urovenl vnimania moznosti
manipulacie so spravanim spotrebitelov ako respondenti vo veku 20 az 29 rokov. Toto
zistenie je v sulade s teoretickymi predpokladmi, ktoré mozu ocakévat, ze s vekom sa moze
zvySovat citlivost na otazky manipulacie a kontroly. AvSak, mdze tu existovat urcitd
odchylka, ked’Ze tedria neSpecifikuje vekové hranice, kedy sa tato citlivost’ zvySuje, a nase
vysledky ukazali, Ze by to mohlo byt po 40. roku zivota. Vychadzajuc z tychto vysledkov
mdZeme predpokladat’, Ze postoj k neuromarketingu je ovplyvneny ré6znymi faktormi, ako je
aj ekonomicky status a vek. Tieto zistenia mozu byt cenné pre firmy pri formulovani
cielenych marketingovych stratégii a komunikacie s cielovymi skupinami.

Vzhl'adom na délezitost’ etickych zasad v neuromarketingovom vyskume je podla nés
dolezité vytvorit’ a posilnit’ spolo¢enské normy a regulacie v tejto oblasti. Jednym z moznych
navrhov je zriadenie nezavislych organov alebo komisii, ktoré¢ by mali za llohu monitorovat’
a hodnotit’ etické spravanie v neuromarketingovom vyskume. Vyskum Ethical Responsibility
of Neuromarketing Companies in Harnessing the Market Research — a Global Exploratory
Approach z roku 2014 od autorov Pop, Dabija a lorga taktiez zdoraziluje vyznam etickych
noriem v neuromarketingovom vyskume a potrebu zavedenia presnych protokolov a
tréningov pre zabezpeéenie doveryhodnosti a sikromia respondentov. Okrem toho poukazuje
na rozsiahle vyuzitie neuromarketingového vyskumu v réznych oblastiach, vratane politiky,
filmového priemyslu a architektury, a jeho potencial na formovanie verejného vnimania a
spravania. Zriadenie etickej komisie, v jednotlivych spolo¢nostiach, ktoré vykonavaja
neuromarketingovy vyskum, by zabezpeCilo dohl'ad nad etickymi aspektmi v
neuromarketingovom vyskume. Jej ulohou by bolo stanovit' etické smernice a normy,
posudzovat’ projekty vyskumu a vykonavat audity na dodrziavanie noriem, ¢im by sa
zabezpecilo respektovanie prav a dostojnosti jednotliveov. Ciele komisie zahfiiaji ochranu
prav respondentov, podporu transparentnosti vo vyskumnej praxi a podporu vyskumu, ktory
prispieva k spolocenskému prospechu. Jej ulohy by zahtiiali posudenie vyskumnych projektov
z hladiska etiky, monitorovanie vplyvu vyskumu na respondentov, vytvaranie a
aktualizovanie etickych smernic, a poskytovanie odbornej podpory vyskumnikom. V
kone¢nom dosledku by zriadenie etickej komisie prispelo k zvySeniu dbvery verejnosti v
neuromarketingovy vyskum a zabezpeCeniu, Ze jeho prinosy budi vyuzité v prospech
spolo¢nosti a jednotlivcov pri zachovani etickych noriem a rovnako aj prav respondentov.
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