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VYUZITIE ANALYZY VYRAZOV
TVARE PRI HODNOTENI
SPOTREBITEL’SKYCH REAKCII
NA ONLINE REKLAMU

THE USE OF FACIAL EXPRESSION ANALYSIS IN EVALUATING CONSUMER
RESPONSES TO ONLINE ADVERTISING

Vol. 14 (5), pp. 29-39

Veronika Loumova, Jakub Majeréak !

Veronika Loumova poésobi ako odborna asistentka na Katedre neuromanazmentu,
neuromarketingu a inovacii Fakulty manazmentu, ekonomiky a obchodu PreSovskej
univerzity v PreSove. Vo svojej vedecko-vyskumnej ¢innosti sa zameriava na skiimanie
spotrebitel'ského spravania s vyuzitim neuromarketingovych metod, predovdetkym eye-
trackingu a analyzy vyrazov tvare. Jakub Majercak uspesne absolvoval magisterské Stadium
na Fakulte manazmentu, ekonomiky a obchodu PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojej
zavereénej praci sa venoval problematike hodnotenia online reklamy s vyuZitim
neuromarketingovych metdéd.

Veronika Loumova is an Assistant Professor at the Department of Neuromanagement,
Neuromarketing and Innovation, Faculty of Management and Business, University of PreSov
in PreSov, Slovakia. Her research focuses on consumer behavior using neuromarketing
methods, particularly eye tracking and facial expression analysis. Jakub Majer¢ak
successfully completed his master's degree at the Faculty of Management and Business,
University of PreSov in PreSov, Slovakia. His master's thesis focused on the evaluation of
online advertising using neuromarketing methods.

Abstract

Emotions play a significant role in the processing of marketing stimuli and influence how
consumers perceive advertising and form attitudes toward promoted products. The aim of this
paper is to analyse consumers' emotional responses to online advertising using facial
expression analysis and to compare these responses with the subjective evaluation of
advertisements obtained through a questionnaire survey. The research was conducted on a
sample of 35 Generation Z respondents in the Neuromarketing Laboratory at the Faculty of
Management and Business, University of PreSov in PreSov, Slovakia. Emotional responses
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were recorded using iMotions software with the Affectiva AFFDEX module. Participants
were exposed to four online advertising stimuli promoting the Biela Perla brand, consisting of
two static banner advertisements and two video advertisements. The experiment also included
a questionnaire evaluating the advertisements in terms of their attractiveness, visual appeal,
and purchase intention. The results revealed differences in emotional responses across the
advertising formats. The highest levels of joy, valence, and engagement were recorded for the
first video advertisement, which also received the highest ratings for advertising attractiveness
and purchase intention. The findings confirm the value of facial expression analysis as an
objective method for assessing consumers' emotional responses and highlight the importance
of combining this approach with traditional questionnaire-based methods in consumer
behavior research.

Key words: Facial expression analysis, consumer behavior, online advertising, emotions,
neuromarketing, Affectiva AFFDEX

Abstrakt

Emdcie zohravaju vyznamnua tlohu pri spracovani marketingovych podnetov a ovplyviiuju
spbsob, akym spotrebitelia vnimaja reklamu a vytvaraja si postoje k propagovanym
produktom. Cielom prispevku je analyzovat' emocionalne reakcie spotrebitel'ov na online
reklamu prostrednictvom analyzy vyrazov tvare a porovnat’ ich so subjektivnym hodnotenim
reklamy ziskanym pomocou dotaznikového prieskumu. Vyskum bol realizovany na vzorke 35
respondentov Generacie Z v Laboratoriu neuromarketingu Fakulty manazmentu, ekonomiky a
obchodu PreSovskej univerzity v PreSove. Na zaznamenavanie emocionalnych reakcii bol
vyuzity softvér iMotions s modulom Affectiva AFFDEX. Respondentom boli prezentované
Styri online reklamné stimuly znacky Biela Perla pozostavajuce z dvoch statickych bannerov a
dvoch video reklam. Sucast'ou experimentu bolo aj dotaznikové hodnotenie reklam z hl'adiska
zaujimavosti, vizuélnej atraktivity a nakupného zameru. Vysledky poukazali na rozdiely v
emocionalnych reakcidch medzi jednotlivymi reklamnymi formatmi. NajvySSie hodnoty
radosti, valencie a angazovanosti boli zaznamenané pri prvej videoreklame, ktord zaroven
dosiahla najvyssie hodnotenie z hl'adiska zaujimavosti reklamy a nakupného zdmeru. Zistenia
potvrdzuju prinos analyzy vyrazov tvare ako objektivnej metddy hodnotenia emocionalnych
reakcii spotrebitelov a poukazuji na vyznam jej kombinacie s tradicnymi dotaznikovymi
metodami pri skimani spotrebitel'ského spravania.

Kracové slova: Analyza vyrazov tvare, spotrebitel'ské spravanie, online reklama, emocie,
neuromarketing, Affectiva AFFDEX

Uvod

Spotrebitel'ské spravanie predstavuje komplexny proces rozhodovania, ktory je ovplyviiovany
nielen raciondlnym uvazovanim, ale aj emociondlnymi reakciami vznikajicimi pocas
kontaktu spotrebitela s marketingovymi podnetmi. Sucasny vyskum poukazuje na to, Ze
emacie zohravaju vyznamnu Ulohu pri spracovani reklamnych stimulov, formovani postojov k
znaCke, zapamitani reklamného posolstva, ako aj pri vytvarani nakupného zameru (Poels,
Dewitte 2019; Panda a kol. 2013). Rozpoznavanie vyrazov tvare je jednou z najsilnejSich a
najnarocnejsich uloh v socialnej komunikécii. Vyrazy tvare st vo v§eobecnosti prirodzenym a
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priamym prostriedkom, ktorym l'udia vyjadruju svoje emocie a zémery. Vyrazy tvare si
kIaiCovymi charakteristikami neverbalnej komunikacie (Revina, Emmanuel 2021). Tieto
skuto¢nosti prispeli k rasticemu vyuzivaniu neurovedeckych a biometrickych metdd vo
vyskume spotrebitel'ského spravania, ked’Zze umoznuju objektivne zachytavat’ spontanne
reakcie spotrebitel'ov pocas expozicie reklamnym stimulom.

Tradi¢né metddy marketingového vyskumu, predovsetkym dotaznikové zistovanie,
poskytuju cenné informécie o vedomych postojoch a hodnoteniach respondentov. Ich
obmedzenie spociva v tom, ze zachytavajui iba vedome deklarované odpovede respondentov,
ktoré mozu byt ovplyvnené racionalizaciou, snahou poskytovat’ spolocensky ziaduce
odpovede alebo obmedzenou schopnostou presne identifikovat’ a opisat’ vlastné emocionalne
prezivanie. Prave z tohto ddvodu sa do popredia dostavaju neuromarketingové metdody
umoznujice objektivnejSie skiimanie spotrebitel'skych reakcii, medzi ktoré patri napriklad
eye-tracking, elektroencefalografia (EEG), galvanicka kozna reakcia (GSR) alebo analyza
vyrazov tvare.

Analyza vyrazov tvare (Facial Expression Analysis — FEA) patri medzi moderné
biometrické metody vyuZivané v neuromarketingovom vyskume na objektivne hodnotenie
emocionalnych reakcii spotrebitelov na marketingové podnety. Analyza vyrazov tvare je
zaloZzena na automatizovanom rozpoznavani zmien vo vyraze tvare prostrednictvom
algoritmov pocitacového videnia a systému Facial Action Coding System (FACS), ktory
umoziuje identifikovat’ zakladné emocionalne reakcie ¢loveka (Ekman a kol. 2002; Revina,
Emmanuel 2021). Moderné softverové rieSenia dokazu okrem zakladnych emdcii
vyhodnocovat’ aj valenciu, mieru angazovanosti ¢i dalSie afektivne ukazovatele, ktoré
poskytuju podrobnej$i pohlad na emociondlne prezivanie spotrebitela pocas kontaktu s
marketingovym stimulom.

Vyznam analyzy vyrazov tvare pri hodnoteni reklamy potvrdzuja aj vysledky
experimentalnych Stadii. Hofling a Alpers (2023) zistili, Ze automatickd analyza tvarovej
expresie dokaze vyznamne predikovat’ subjektivne hodnotenie reklamy, emocionalnu odozvu
aj postoje k znacke, pricom poskytuje dodatocné informécie nad ramec klasickych
dotaznikov.

Viaceré empirické Studie poukazuju na to, Ze mimické prejavy vyuzivané v reklamnej
komunikacii vyznamne ovplyviiuji hodnotenie reklamy, postoj k znacke, angazovanost
spotrebitel'ov, ako aj ich nakupny zamer (Xiao, Ding 2014; Chen, Wyer 2020). Analyza
vyrazov tvare nachadza uplatnenie niclen pri hodnoteni t¢innosti reklamy, ale aj pri testovani
produktov, produktového dizajnu, pouZivatel'skej skusenosti (UX) a d’alSich oblastiach
spotrebitel'ského vyskumu, ¢im sa stdva vyznamnou sucastou moderného marketingového
vyskumu (Clark a kol. 2020; Dzedzickis a kol. 2020). V poslednych rokoch sa analyza
vyrazov tvare zacina vyuzivat' aj vo vyskume influencer marketingu, najmé pri hodnoteni
emocionalneho obsahu prispevkov a spotrebitel'skej angazovanosti (Holiday a kol. 2023).

Napriek rastGicemu poctu zahrani¢nych $tadii je vyuZitie analyzy vyrazov tvare v
slovenskom marketingovom vyskume stale pomerne obmedzené. Zaroven existuje priestor na
prezentaciu praktickych moznosti implementacie tejto metody do vyskumu spotrebitel'ského
spravania.
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Cielom prispevku je prezentovat’ moznosti vyuZitia analyzy vyrazov tvare pri hodnoteni
emocionalnych reakcii spotrebitel'ov na online reklamu a porovnat’ objektivne zaznamenané
emocionalne reakcie so subjektivnym hodnotenim reklamy ziskanym prostrednictvom
dotaznikového prieskumu.

Analyza vyrazov tvare ako metéda skimania spotrebitel’ského spravania

Analyza vyrazov tvare (Facial Expression Analysis — FEA) predstavuje biometricki metodu
vyuZivanu na identifikdciu emocionélnych reakcii jednotlivcov na z&klade zmien vo vyraze
tvare. V neuromarketingovom vyskume umoziiuje objektivne zaznamenavat spontanne
emocionalne reakcie spotrebitelov pocas kontaktu s marketingovymi podnetmi, pri¢om
poskytuje doplitujuce informéacie k tradicnym dotaznikovym metdédam. Vyznam tejto metody
spociva predovSetkym v moznosti zachytit’ neverbdlne prejavy emocii, ktoré si respondenti
nemusia uvedomovat’ alebo ich nedokazu presne verbalizovat’ (Revina, Emmanuel 2021;
Hofling, Alpers 2023).

Zaklady automatizovanej analyzy vyrazov tvare vychadzaju zo systému Facial Action
Coding System (FACS), ktory vytvorili Ekman a Friesen a ktory bol neskor aktualizovany
Ekmanom, Friesenom a Hagerom (Ekman akol. 2002). Systém FACS opisuje mimické
prejavy prostrednictvom tzv. akénych jednotiek (Action Units — AU), ktoré reprezentuju
pohyby jednotlivych tvarovych svalov. Moderné softvérové rieSenia vyuZzivaju algoritmy
pocitacového videnia a strojového ucenia na automaticku detekciu tychto akénych jednotiek a
ich naslednu interpretaciu vo forme zakladnych emocii alebo afektivnych ukazovatel'ov
(Revina, Emmanuel 2021).

V sucasnosti komeréné platformy umoziuju automaticky identifikovat’ zakladné
emocionalne prejavy, medzi ktoré patri radost’ (joy), smutok (sadness), hnev (anger), strach
(fear), znechutenie (disgust), prekvapenie (surprise) a neutralny vyraz (neutral). Okrem
zakladnych emacii poskytuju aj doplnkové ukazovatele, ako je valencia (valence), ktora
vyjadruje pozitivny alebo negativny charakter emociondlnej reakcie, a angaZovanost
(engagement), ktora odraza mieru emocionalneho a kognitivneho zapojenia respondenta
pocas sledovania podnetu (Revina, Emmanuel 2021; Hofling, Alpers 2023).

V poslednych rokoch sa analyza vyrazov tvare etablovala ako vyznamna biometricka
metoda vyuzZivand v marketingovom vyskume na hodnotenie emocionalnych reakcii
spotrebitelov. Jej hlavnou vyhodou je moznost objektivne zaznamenavat spontanne
emocionalne prejavy vznikajuce pocas kontaktu s marketingovym podnetom bez potreby ich
naslednej verbalizacie respondentom. V porovnani s tradi¢nymi dotaznikovymi metodami tak
poskytuje komplexnejsi pohlad na emociondlne prezivanie spotrebitelov a umoznuje
identifikovat’ reakcie, ktoré si respondent nemusi uvedomovat’ alebo ich nedokéze presne
opisat’ (Clark a kol. 2020; Hofling, Alpers 2023).

Analyza vyrazov tvare nachadza uplatnenie predovSetkym pri hodnoteni t¢innosti
reklamnej komunikécie. Prostrednictvom kontinualneho zaznamenavania emocionalnych
reakcii je mozné identifikovat, ktoré cCasti reklamného spotu alebo vizualu vyvolavaja
pozitivne €1 negativne emocie, aka je intenzita emocionalnej angazovanosti spotrebitelov a
ako sa tieto reakcie menia pocas expozicie marketingovému podnetu. Takto ziskané poznatky
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umoziuju optimalizovat’” obsah reklamy a prispdsobit’ ju preferenciam cielovej skupiny
(Hofling, Alpers 2023).

Vyznamné uplatnenie nach&dza analyza vyrazov tvare aj pri testovani produktov,
obalového dizajnu a pouzivatel'skej skusenosti (UX). Objektivne zachytenie emocionalnych
reakcii umoziuje vyskumnikom hodnotit’ nielen celkové prijatie produktu, ale aj identifikovat’
konkrétne prvky dizajnu alebo pouzivatel'ského rozhrania, ktoré vyvolavaju pozitivne alebo
negativne emocionalne odozvy. Vysledky takychto analyz poskytuja vyrobcom a marketérom
cenné informécie vyuzitelné pri vyvoji produktov a optimalizacii zakaznickej skusenosti
(Clark a kol. 2020; Alsharif a kol. 2021).

Vyznam analyzy vyrazov tvare spociva aj v moznosti objektivne porovnavat’ rdzne
reklamné formaty alebo kreativne spracovania. Prostrednictvom sledovania emocionélnych
reakcii mozno hodnotit’ ucinnost’ televiznych spotov, online videi, bannerovej reklamy ¢i
reklamy na socidlnych sietach a identifikovat' tie prvky, ktoré najviac prispievaju k
pozitivnemu prijatiu reklamného obsahu (Venkatraman a kol. 2015). Takéto poznatky
predstavuju vyznamny prinos nielen pre akademicky vyskum, ale aj pre marketingovu prax,
ked’ze umoznuju efektivnejSie navrhovat' reklamné kampane orientované na emocionalne
prezivanie spotrebitel'ov. Lewinski, Fransen a Tan (2014) preukézali, Ze intenzita pozitivnych
vyrazov tvare pocas sledovania reklamy vyznamne koreSponduje s jej vnimanou atraktivitou a
celkovou efektivnost'ou.

Sucasné vyskumy zaroven poukazuju na rastiici vyznam multimodalneho pristupu, pri
ktorom sa analyza vyrazov tvare kombinuje s d’alSimi neuromarketingovymi metédami, ako
su eye-tracking, galvanicka kozna reakcia (GSR), elektroencefalografia (EEG) alebo tradi¢né
dotaznikové zistovanie. Kombinacia viacerych metdéd umoziuje komplexnejSie porozumiet
spotrebitel'skému spravaniu a zvySuje validitu ziskanych vysledkov, ked’ze zachytava nielen
fyziologické a emocionalne reakcie, ale aj vedomé postoje a hodnotenia respondentov
(Venkatraman a kol. 2015; Alsharif a kol. 2021).

Metodika vyskumu

Cielom vyskumu je analyzovat' emocionalne reakcie spotrebitelov na online reklamu
prostrednictvom analyzy vyrazov tvare a nasledne ich porovnat’ so subjektivnym hodnotenim
reklamy ziskanym pomocou dotaznikového prieskumu. Vyskum je zamerany na identifikaciu
urovne vybranych emociondlnych ukazovatel'ov pri sledovani roznych reklamnych formatov
a na opis ich vztahu k hodnoteniu atraktivity reklamy, zaujmu o reklamu a nakupného
zameru.

Experiment bol realizovany v kontrolovanych podmienkach Laboratoria
neuromarketingu Fakulty manazmentu, ekonomiky a obchodu PreSovskej univerzity v
PreSove. Na pripravu experimentu, prezentaciu stimulov a zber Gdajov bol vyuZity softvér
iMotions 10.1, pricom analyza vyrazov tvare bola realizovand prostrednictvom modulu
Affectiva AFFDEX, ktory automaticky identifikuje zakladné emocionélne prejavy a
odvodené afektivne ukazovatele na zéklade analyzy mimiky tvare. Pred =zaciatkom
experimentu boli respondenti oboznameni s jeho priebehom a podpisali informovany suhlas
so spracovanim biometrickych tidajov. Po¢as experimentu sedeli priblizne 60 cm od monitora,
pricom ich tvar bola snimand kamerou integrovanou do experimentalneho pracoviska.
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Meranie prebiehalo individudlne za rovnakych laboratérnych podmienok pre vsetkych
respondentov.

Ako experimentalne stimuly boli pouZité Styri online reklamy propagujuce produkty
znaCky Biela Perla, pozostavajice z dvoch statickych bannerov a dvoch video reklam. Vsetky
reklamné materialy prezentovali rovnaka znacku a produktovi kategdriu, pricom sa lisili
formou spracovania reklamného obsahu. Statickeé bannery obsahovali produkt, slogan a
zakladné textové informécie a boli respondentom prezentované pocas 6 sekund.
Videoreklamy boli prehravané v ich plnej dizke (8 a 10 sektind) a okrem prezentacie produktu
vyuZzivali pohyb a dynamické prvky marketingovej komunikécie. Prvé video bolo zaloZené na
humornom spracovani reklamného posolstva, zatial ¢o druhé video malo prevazne
informativny charakter. VSetky reklamné stimuly boli respondentom prezentované v
rovnakom poradi s cielom zabezpelit jednotny priebeh experimentu. Vyber stimulov
vychadzal z predpokladu, Ze rozdielna forma prezentacie reklamného obsahu méze
ovplyvilovat’ intenzitu emocionalnych reakcii spotrebitelov a ich nasledné hodnotenie
reklamy. Obrazok 1 znazornuje experimentalne reklamné stimuly vyuZité po¢as experimentu.
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Banner 1. Banner 2. Video 1. Video 2.

Obrazok 1 — Reklamné stimuly pouZzité v experimente
Zdroj: Vlastné spracovanie

Po ukonceni prezentacie kazdého reklamného stimulu respondenti vyplnili kratky dotaznik
vytvoreny autormi vyskumu. Dotaznik pozostaval zo sociodemografickej casti, ktord
zistovala pohlavie, vek, najvysSie dosiahnuté vzdelanie a priemerny cas straveny denne v
online prostredi. Druhd Cast’ bola zamerané na hodnotenie jednotlivych reklamnych stimulov.
Respondenti pri kazdej reklame hodnotili mieru zaujatia reklamou, jej vizualnu atraktivitu a
nakupny zamer prostrednictvom patbodovej Likertovej Skaly, kde hodnota 1 predstavovala
,vobec nesthlasim* a hodnota 5 ,,iplne suhlasim®. Vysledky dotaznikového zist'ovania boli
vyuzité na doplnenie a interpretaciu udajov ziskanych analyzou vyrazov tvare.

Vzhl'adom na zameranie vyskumu boli do analyzy zahrnuté ukazovatele poskytované
modulom Affectiva AFFDEX, ktoré najlepSie charakterizuji emocionalnu odozvu
respondentov na reklamné stimuly. Hodnotené boli zédkladné emocionalne prejavy radost,
prekvapenie a neutrdlny vyraz tvére, ako aj odvodené ukazovatele valencia a angazovanost’.
Radost’ predstavuje pozitivhu emociondlnu reakciu respondenta, prekvapenie zachytava
kratkodobu reakciu na neoCakdvané podnety, zatial o neutrdlny vyraz tvéare indikuje
absenciu vyraznej emocionalnej odozvy. Valencia vyjadruje celkovy pozitivny alebo

34 http://www.mladaveda.sk



Miadaveda

i Vol. 14 (5), pp. 29-39
Young Science o 145,

negativny charakter emociondlnej reakcie a angazovanost’ odrdza mieru emocionalneho a
kognitivneho zapojenia respondenta pocas sledovania reklamného obsahu. Vyber uvedenych
ukazovatel'ov vychadzal z ich relevancie pri hodnoteni t¢innosti reklamnej komunikacie a z
ich ¢astého vyuzitia v neuromarketingovych vyskumoch (vid’. Kuster a kol. 2020; Ekundayo,
Viriri 2021).

Udaje ziskané prostrednictvom analyzy vyrazov tvéare boli exportované zo softvéru
iMotions vo forme priemernych hodnét jednotlivych emocionalnych ukazovatelov pre
kaZzdého respondenta a reklamny stimul. Dotaznikové Gdaje boli spracované samostatne a
nasledne prepojené s biometrickymi Udajmi. Pri analyze vysledkov boli vyuZité metddy
deskriptivnej Statistiky, konkrétne vypocet absolutnych a relativnych pocetnosti a
aritmetického priemeru. Vysledky boli prezentované prostrednictvom tabuliek.

Vyskumna vzorka

Vyskumnu vzorku tvorilo 35 respondentov patriacich do Generécie Z vo veku od 18 do 26
rokov (priemerny vek 21 rokov). Vyber respondentov bol realizovany zamernym vyberom,
pricom cielova skupinu tvorili mladi spotrebitelia predstavujici vyznamny segment
pouzivatel'ov digitalnych médii a online reklamnej komunikacie. Zakladné charakteristiky
vyskumného stiboru st uvedené v tabulke 1.

Charakteristika n %
Pohlavie

MuZi 10 28,57
Zeny 25 71,43
Vek

Priemer 21 rokov
Minimum 18 rokov
Maximum 26 rokov

Denny ¢as straveny online

1-3 hodiny 8 22,86
3-5 hodin 20 57,14
5-7 hodin 5 14,29
Viac ako 7 hodin 2 571

Tabul’ka 1 — Charakteristika vyskumnej vzorky
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zo sociodemografickych Gdajov vyplyva, Ze vyskumny subor tvorili respondenti s
pravidelnou sktsenost'ou s vyuzivanim digitdlneho prostredia. Vacsina respondentov uviedla,
Ze denne travi online tri az pat’ hodin. Vzhl'adom na charakter vyskumu mozno tuto skupinu
povazovat’ za vhodna na hodnotenie online reklamnych stimulov.

Vysledky vyskumu

Na identifikaciu emocionalnych reakcii respondentov boli vyuzité ukazovatele poskytované
modulom Affectiva AFFDEX. Vzhladom na charakter vyskumu boli do analyzy zahrnuté
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ukazovatele radost, valencia, angazovanost, neutralny vyraz tvare, prekvapenie, ktoré
najvystiznejSie charakterizuji emocionalnu odozvu respondentov pocas sledovania
jednotlivych reklamnych stimulov.

Reklamny Radost’ Valencia | AngaZovanost’ | Neutralny Prekvapenie
stimul vyraz

Banner 1 4,33 4,28 11,51 93,04 0,09

Banner 2 6,66 7,41 13,05 90,03 0,09

Video 1 14,31 13,46 22,05 80,54 0,17

Video 2 4,98 6,29 10,99 90,80 0,12

Tabul’ka 2 — Priemerné hodnoty vybranych emocionalnych ukazovatel'ov
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vysledkov uvedenych v tabulke 2 vyplyva, ze najvysSie hodnoty sledovanych
emocionalnych ukazovatel'ov boli zaznamenané pri videoreklame 1, ktora dosiahla najvyssiu
priemernd hodnotu radosti (14,31), valencie (13,46) aj angaZovanosti respondentov (22,05).
(80,54), ¢o poukazuje na vysSiu intenzitu emociondlnej odozvy v porovnani s ostatnymi
reklamnymi stimulmi.

Spomedzi statickych reklamnych bannerov dosiahol vysSie hodnoty banner 2, ktory
vykazoval vyssiu troven radosti (6,66), pozitivnej valencie (7,41) aj angazovanosti (13,05) v
porovnani s bannerom 1. Banner 1 naopak vykazoval najvyssi podiel neutralneho vyrazu tvare
(93,04), o naznacuje nizSiu emocionalnu aktivaciu respondentov pocas jeho sledovania.
Videoreklama 2 dosiahla vo vécSine sledovanych ukazovatelov nizSie hodnoty ako
videoreklama 1, avSak vo vSetkych pripadoch prevySovala banner 1. Pri ukazovateli
prekvapenie boli medzi jednotlivymi stimulmi zaznamenané iba minimalne rozdiely, priCom
priemerné hodnoty sa pohybovali v intervale od 0,09 do 0,17.

Subjektivne hodnotenie reklamnych stimulov

Po prezentacii kazdého reklamného stimulu respondenti hodnotili reklamu z hl'adiska
zaujimavosti, vizudlnej atraktivity a nakupného zameru prostrednictvom pitbodovej
Likertovej Skély.

Reklamny Reklama ma | Reklama bola vizualne | Produkt by som si
stimul zaujala atraktivna vedel kupit’

Banner 1 3,17 3,69 3,66

Banner 2 3,71 3,86 3,63

Video 1 4,37 4,17 4,51

Video 2 4,29 4,54 4,40

Tabul’ka 3 — Priemerné hodnotenie reklamnych stimulov respondentmi
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky dotaznikového zistovania poukazuji na priaznivejSie hodnotenie video reklam v
porovnani so statickymi bannermi. Najvyssie priemerné hodnotenie z hl'adiska zaujimavosti
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reklamy ziskala videoreklama 1 (4,37), zatial' Co z pohl'adu vizudlnej atraktivity respondenti
najvysSie hodnotili videoreklamu 2 (4,54). Najvyssi priemerny nakupny zémer bol
zaznamenany pri videoreklame 1 (4,51).

Oba statické bannery dosiahli nizSie hodnotenia vo vsetkych sledovanych polozkach.
Banner 1 bol respondentmi hodnoteny ako najmenej zaujimavy (3,17), zatial' ¢o banner 2
dosiahol mierne vysSie hodnotenia zaujimavosti aj vizualnej atraktivity.

Porovnanie vysledkov analyzy vyrazov tvare a dotaznikového zist’ovania

Porovnanie vysledkov ziskanych prostrednictvom analyzy vyrazov tvare a dotaznikového
zistovania poukazuje na podobny trend hodnotenia jednotlivych reklamnych stimulov.
Reklamny stimul, ktory dosiahol najvysSie hodnoty ukazovatelov radost, valencia
a angazovanost’ (videoreklama 1), bol zaroven respondentmi hodnoteny ako najzaujimave;jsi a

v v

v

skamanych reklam.

Vysledky naznacujli, ze intenzivnejSia pozitivna emociondlna odozva zaznamenana
prostrednictvom analyzy vyrazov tvare sa vo vSeobecnosti premietla aj do priaznivejSieho
subjektivneho hodnotenia reklamy. Vynimku predstavovala videoreklama 2, ktord sice
nedosiahla najvyssie hodnoty emocionalnych ukazovatel'ov, avSak respondenti ju hodnotili
ako vizualne najatraktivnejsiu.

Diskusia

Predkladany vyskum bol zamerany na analyzu emocionalnych reakcii spotrebitel'ov na online
reklamu prostrednictvom analyzy vyrazov tvare a ich porovnanie so subjektivnym
hodnotenim jednotlivych reklamnych stimulov. Vysledky poukézali na rozdiely v intenzite
emocionalnych reakcii medzi jednotlivymi formatmi reklamy. Najvy3Sie hodnoty radosti,
valencie a angaZovanosti boli zaznamenané pri prvej videoreklame, ktord bola zaroven
respondentmi hodnotend ako najzaujimavejSia a dosiahla najvyssi ndkupny zamer. Naopak,
staticke reklamné bannery vyvolavali nizSiu emocionalnu odozvu a boli hodnotené menej
priaznivo.

Ziskaneé vysledky su v sulade so zisteniami Hoflinga a Alpersa (2023), ktori potvrdili,
ze automatickd analyza vyrazov tvare predstavuje vhodny nastroj na hodnotenie uc¢innosti
reklamnej komunikacie a dokaze zachytit’ rozdiely v emocionalnych reakciach spotrebitel'ov
na jednotlivé reklamné podnety. Podobne Lewinski, Fransen a Tan (2014) poukézali na to, Ze
intenzita pozitivnych emociondlnych reakcii pocCas sledovania reklamy shvisi s jej
priaznivej$im hodnotenim a vysSou efektivnostou reklamného posolstva. Aj v naSom
vyskume bol reklamny stimul s najvy$Sou tUrovilou radosti zaroven hodnoteny ako
najzaujimavejsi a dosiahol najvyssi nakupny zamer.

Zaujimavym zistenim bolo, Ze druha videoreklama sice nedosiahla najvyssie hodnoty
emocionalnych ukazovatel'ov, napriek tomu bola respondentmi hodnotena ako vizudlne
najatraktivnejSia. Tento vysledok naznacuje, Ze subjektivne hodnotenie reklamy nemusi byt
vzdy Uplne totoZné s okamZzitou emocionalnou odozvou zaznamenanou prostrednictvom
analyzy vyrazov tvare. Uvedené zistenie podporuje vyznam kombinécie biometrickych metod
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s tradiénymi dotaznikovymi technikami, ked’ze jednotlivé metody poskytuji odlisSny pohl'ad
na spotrebitel’'ské spravanie.

Vysledky vyskumu zaroven potvrdzuju prakticky vyznam analyzy vyrazov tvare pri
hodnoteni online reklamnych kampani. Ziskané¢ tdaje umoziuju identifikovat’ reklamné
formaty, ktoré vyvolavaji intenzivnejSie emocionalne reakcie spotrebitelov, a poskytuji
marketérom objektivne informéacie vyuziteI'né pri optimalizacii reklamného obsahu este pred
jeho uvedenim do praxe.

Za limit vyskumu mozno povazovat velkost' vyskumnej vzorky a jej zameranie
vyluéne na respondentov Generacie Z. Dal§im obmedzenim je vyuzZitie jedinej produktovej
kategorie a jednej znacky, ¢o modze limitovat’ moznosti zovSeobecnenia vysledkov. Buduci
vyskum by preto mohol zahfiiat’ vacsi pocet respondentov, SirSie vekové skupiny, rozne
produktové kategdrie alebo kombinaciu analyzy vyrazov tvare s dalSimi biometrickymi
metodami.

Zaver

Ciel'om prispevku bolo analyzovat emocionalne reakcie spotrebitelov na online reklamu
prostrednictvom analyzy vyrazov tvare a porovnat’ ich so subjektivnym hodnotenim reklamy
ziskanym pomocou dotaznikového prieskumu. Vysledky ukézali, Ze jednotlivé reklamné
stimuly vyvolavali rozdielnu intenzitu emociondlnych reakcii, pricom najvyssiu Uroven
radosti, valencie a angaZzovanosti dosiahla prva videoreklama. Rovnaky reklamny stimul bol
respondentmi hodnoteny ako najzaujimavejsi a vykazoval aj najvyssi nakupny zamer.

Vyskum zaroven potvrdil, ze analyza vyrazov tvare predstavuje vhodny nastroj na
objektivne hodnotenie emocionalnych reakcii spotrebitelov pocas sledovania reklamnych
stimulov. V kombinacii s dotaznikovym zistovanim umoznuje ziskat komplexnejsi pohl'ad na
spotrebitel'ské spravanie a poskytuje cenné informdacie vyuziteIné pri hodnoteni a
optimalizécii marketingovej komunikécie.

Z praktického hl'adiska mézu byt’ ziskané vysledky prinosom pre marketingovt prax,
najmé pri tvorbe online reklamnych kampani zaloZzenych na emociondlnom pdsobeni na
spotrebitel’a. Zaroven predstavuju vyuzitelny priklad aplikdcie neuromarketingovych metod
vo vyskume spotrebitel'ského spravania a vytvaraju priestor pre ich implementaciu do vyucby
marketingovo orientovanych predmetov na vysokych Skolach.

Tento clanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. Ing. lvana Ondrijova, PhD.

Prispevok je ciastkovym vystupom projektu KEGA 041PU-4/2026 ,,Inovacia predmetu
Spotrebitelské spravanie v kontexte neuromarketingovych principov a nastrojov**
a VEGA 1/0673/26 ,, Vyskum aspektov spotrebitelského sprdvania v e-commerce
s akcentom na neuromarketingové pristupy“.
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