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Vedci dokdazu zistif, ako sa
skutoéne citite, ked’' sa na nieco
pozerate. Hoci aj na novy
Citroén é-C3

Karl Rogers povedal: ,Ked sa
pozerdm na svet, som pesimisticky,
ale ked' sa pozerdm na ludi, som
optimista." Ak napisem v mene celej
redakcie PrintProgress, Ze sa snazime
byf optimisti, je to pravda. MoZno
aj preto sme sa spolu s kolegami
z Fakulty masmedidlnej komunikécie
Univerzity sv. Cyrila a Metoda
aktivne zi&astnili konferencie , Dni
3D tlage” v Trnave. Nasou Glohou
bolo skimaf emécie G&astnikov
konferencie, ktori sa dobrovolne
z6&astnili ndsho neurovyskumu
zameraného na nové produktové
video Citroén &-C3. Co bolo nasim
zdmerom, a ¢o sme nAozaj zistili, sa
dozviete na nasledujicich stranéch.

Preco je spotrebitelska
neuroveda dolezita?

V tomto &isle Casopisu PrintProgress
vdm predstavime fascinujici svet
spotrebitelskej neurovedy v praxi
(vyuzitie neurovedeckych metéd
a hlbsie porozumenie spravania
spotrebitelov). Pomocou techniky
EEG, fMRI, sledovania oé&i a GSR
sa neurovedci zameriavaijici na
spotrebitelov, snazia sa zistif
Jtajomstvd” rozhodovania, ktoré
vedu spotrebitela k ndkupu.

Vysledky realizovaného vyskumu
ném otvdraji okno do podvedomia
ludi. Tieto data ndm poméhaijd
porozumief tomu, pre¢o kondme tak,
ako kondme v danom momente.
Taktiez nédm poskytujo ndhlad do
toho, ako budeme (pravdepodobne)
konaf v budicnosti. Pre neurovedcov
zaoberajicich sa spotrebitelskou
vedou predstavuije tento proces
nielen pochopenie siéasnosti, ale aj
predpovedanie budicich ndkupnych
rozhodnuti, ¢o méze firmdm v praxi
jednoducho pomécf 3etrif finanéné
prostriedky.

64 €€ €PrintProgress

Spotrebitelska neuroveda vam
méze pomdct v oblasti skimania
spotrebitelského vnimania a preferencii.
Okrem iného dokdzete pomocou
vysledkov neurovyskumov objavif
vhodneisie spésoby k podnieteniu
zdkaznikov ku kipe alebo vyssej
spotrebe domdcich produktoy, &
potravin. Objektom neurovyskumu
nie je teda len graficky navrh alebo
reklama. Neuromarketing méze byf
vZitoény aj v odvetvi dopravy,
potravindrstve alebo v agropriemysle.

Pripadova stodia videa nového
elektromobilu Citroén &-C3

Chat-u GPT sme zadali prompt
v podobe otdzky, éo je podla neho
efektivna marketingovd kampari pre
automobil v roku 2023. Odpoved
bola siachodlhd, aviak efektivita
vozidla je podla chat-u GPT zdvislé
od faktorov, medzi ktoré zaradil
cielov skupinu, rozpoznatelnost
znacky, cenové rozpdtie vozidla
a mnohych inych faktorov. Pre potreby
realizdcie ndsho neurovyskumu na
konferencii 3D tlace sme sa rozhodli
zameraf na jeden faktor, ktory GPT
uviedol medzi mnohymi faktormi.
Kreativny obsah. Marketingova
kampan by mala oslovif
emocie jej prijemcov.

Ciel vyskumu

Cielom realizécie ndsho neuro-
vyskumu, v ktorom sme skdmali emécie
0&astnikov vyskumu pri pozerani
nového produktového videa na Citroén
&-C3, bolo identifikovaf, ktoré objekty
na snimkach videa sU pre prijemcu
tohto reklamného formétu najviac
zaujimavé. Sekundérnym cielom
nésho skdmania bolo mapovaf
a vyhodnotif emécie pri jednotlivych
snimkach videa. Napisané marketin-
govou reéou — zistovali sme emoéni
zapdlenost, emoéni angazovanost
a pozornost respondentov v konkrétnej
snimke produktového videa.

konferencii
lace v Trnave’

Metodika vyskumu

V Gvode je délezité uviesf, Ze
neuromarketingovy vyskum patri
medzi interdisciplinarny typ skdmania.
Ide o kvalitativny vyskum. Do ndsho
vyskumu sa na podujati konferencie
3D tlage v Trnave dia 19. 10. 2023
dobrovolne zapoijilo celkovo
18 respondentov, pri¢om i3lo o rovno-
merné rozloZenie respondentov
podla pohlavia aj veku (od 20 do 55
rokov). Respondenti si nasledne pozreli
(aj vypoculi dopliiujocu hudobnd stopu)
promo video pre novy batériovy
elektromobil Citroén &-C3 (akfudina
cena je priblizne 23 300 €). Casové
rozpdtie videa bolo v trvani 1 mindty
a 29 sekind. Video bolo dynamické,
obsahovalo mnozZstvo rychlych snimok,
taktiez aj dynamicky hudobny
podklad. Jednotlivé snimky na seba
nadvézovali ale predely snimok boli
velmi rychle (v priemere trval jeden
snimok 2 sekundy) a taktiez sa vo
videu nachddzalo viac textu, ktory
bol vo francizskom jazyku.

Na konferencii 3D sme
skumali...

Na strénke Topspeed.sk sa
docitate, ze , Citroén prezentuje novi
&-C3 ako prvy eurdpsky cenovo
dostupny elektromobil.” V nasledu-
jUcej Casti v kratkosti predstavime
dany elektromobil.

Novy Citroén &-C3 je dlhy 4,01
metra, Siroky 1,76 metra a vysoky
1,57 metra, preto je relevantné uviest,
Ze svojho predchodcu , prerdstol”
na dlzku 0 19 mm a je 3irsi o 6 mili-
metrov. O elektromobile vyrobca
uvadza v oficidlnych dokumentoch
(po francizsky), ze ide o ,hatchback”
a nie o typicky ,crossover”.
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Maximdlny vykon vozidla dosahuje
» 113 koni”. Medzi oficidlnymi
informéciami, ktoré su pre zdkaznika
délezité, patri nepochybne aj infor-
mdcia, Ze vozidlo zvlddne jedno-
smerné nabijanie s maximdlnym
vykonom 100 kW, takze zdkaznik
by mal maf batériu nabiti z pévod-
nych 20 % na 80 % uz za 26 mindt
nabijania. Medzi dominanty vozidla
patri napriklad aj elektrické ovladanie
vonkaisich spatnych zrkadiel, tempomat
&i elektrickd parkovacia brzda, alebo
dazdovy senzor, kozou &alineny
volant, &i elektro-chromatické vnitorné
sp&tné zrkadlo. Ak patrite k fand3ikom
tohto elekiromobilu, verime, Ze vietky
$pecifikcie a inovativne prvky vozidla
ovlddate. Co viak zatial neviete, ale
my vam to odhalime, si emécie, ktoré
prevlddali u nasich respondentov
poéas sledovania video kampane.

Co sme zistili?

Na zdéklade vysledkov skimania
mozno uviest, Ze dynamické videg,
ktorych sicasfou si textové popisy
pre respondenta v nezndmom jazyku
(franciz3tina), pésobia na respon-
dentov zmétoéne a ich koncentracia
a pozornost klesd, ¢o nédm potvrdila
aj krivka pozornosti respondentov.
Vyhodnotenie realizovaného neuro-
makretingového vyskumu realizujeme

pomocou dvoch technik — teplotnej
mapy a emocnej mapy.

Prostrednictvom nasledujdcich
obrézkov vém odprezentujeme
vysledky nésho skimania. Zébery
tepelnej mapy (heatmap) zobrazuijo
vysledné hodnoty, ktoré st reprezen-
tované farbami (éervend, ZItd a zelend).
Cervend farba zobrazuje
miesta, kde sa respondenti
najviac pozerali (st teda naj-
teplejsie), miesta, na ktoré sa respondenti
skoro vobec alebo len malo
pozerali pocas sledovania
videa, sa zobrazuju studensou
farbou (zelend). Snimky, na ktorych

mbzete pozorovat vysledky emoénej
mapy, obsahuji vo vysledkoch len
jednu farbu (oranzovu), ktord repre-
zentuje pozitivne emdcie. Modru
farbu, ktord reprezentuje negativne
emdcie, sme v rdmci vyhodnocovania
vyskumu nezaznamenali.

Prvou snimkou, ktori vam pred-
stavime, nakolko sme na nej zazna-
menali zvySeny vyskyt emdcii, je
zdber z videa v ¢ase 0:05 sekind.
Ide o jednu z Gvodnych snimok, kde
vieme, Ze zatial respondent nevidel
novy elektromobil. Dominantnd emécia,
ktord sa u respondentov vyskytla
pocas snimky (vid  obrézok niZsie),
bola radost. Respondenti sa najviac
pozerali na text vo francizskom jazykuy,
ktory je umiestneny v strednej Casti
zdberu na pohybujicom sa symbole
blesku (ten symbolizuje elektricky
pohon). Ked sme sa nésledne
respondentov po neurovyskume
dopytovali na to, ako vnimali texty,
ktoré sa vyskytovali poéas celého
videa (vzdy v strednej Easti videa),
ich reakcie boli nasledujice:

- ,Nerozumel som im.*

-, Neviem po francuzsky.

- wMohli byt v inom jazyku.

-, Teaty ma vyrusovals, nevedel
som, kam sa skor pozeral.”

- dext bol rusioy.

-, Odpuitavalo to maoju pozornost.”

Ak by sme uvazili vyssie napisané,
teda, Ze ludia pocas pozerania tejto
snimky citili radost, vznikol by nédm
nesulad s reakciami po dopozerani
videa. Snimka je dvodnd, ide o prvych
5 sekind videa. Preto méze isf
o rbzne reakcie, kedZe vieme, Ze po
dopozerani videa boli respondenti
vystaveni textu v nezndmom jazyku
vo zvy3enej frekvencii.
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V tridsiatej prvej sekunde propa-
gaéného videa sme opdf zaznamenali
vyrazn( odchylku emécii od pred-
chédzajicich snimok. Na danej snimke
je zobrazené jedna z vyraznejsich
postdy, ktord sa vo videu zobrazuje
viackrét a upitala pozornost respon-
dentov (na zéklade ddt, chvélime
vyber modelky, i ked'...). Otdzkou
vsak pre nds je, ¢i je pri produktovom
videu na novy elektromobil zémerom
predajcu odpUtaf pozornosf prijemcu
od produktu. V praxi to vyzeralo tak,
ze respondenti sa viac zameriavali
na ludi vo videu ako na produkt. Hoci
v kontexte s eméciou to mdze byf
pre celkovi komunikdciu produktu
priaznivé, ale o tom trosku neskér.
Na nasledujicom obrdzku vidime
teplotnd mapu snimky videa v éase

0:13 sekundy.

Podla vysledkov je mozné inter-
pretovaf, Ze respondentov najviac
zavjala tvér modelky, &o v tomto
snimku nie je problematické, nakolko
sa na danom snimku nachddza len
blesk v pozadi (apel na rychlost
elektrického pohonu), ale nevidime
produkt. Vidime viak aj to, Zze
pozornosf respondentov nevykazuje
odchylky. Ani modelka vyrazne
nezvysila pozornost respondenta
o sledovanie videa. Zvysila sa viak
miera angazovanosti publika
v koreldcii so zvy$enou radosfou,
ktoré respondenti prezivali v Ease,
ked' sa pozerali na tvar modelky.

SIGNALS
[Aggregated Raw Data (Affectiva AFFDEX): Attention

[Aggregated Raw Data (Affectiva AFFDEX): Engagement

[Aggregated Raw Dats (Affectiva AFFDEX): Joy
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SIbili sme vém, ze vysledky neuro-
marketingového vyskumu budeme
reprezentovaf prostrednictvom dvoch
vyslednych analyz. Nezabudli sme.
Na nasledujicom obrézku méZete
vidief emécie, ktoré prevladali pri
rovnakom snimku videa (0:13 sekunda
videa). Pre lepsiu viditelnost vysledného
reportu, sme do vyslednej snimky
z neurovyskumu doplnili biely kruh
a Sipku, aby bola oranzovd mapa
reportu zobrazend v spodnej Casti
tvare modelky zretelneijsia. Respondenti
sa pocas sledovania tohto zdberu
pozerali najmé na pery modelky.
Prevladajice emdcie v tomto Ease
vykazovali u respondentov zndmky
pozitivity.

Neurovyskum Citroen_Scene[5]
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Usmev pohdiia pozornost
a obrdazky sfastia motivuji endorfiny.
Usudzujeme teda, Ze moment
sustredenia sa na pery modelky
vyvolal u respondentov priaznivé
emdcie. Ludia si voéi znackdm buduji
déveru najmd vtedy, ak vidia usmieva-
jucich sa ludi, a ak vidia radost. Tito
hypotézu potvrdzuji rézne 3tidie,
s ktorymi sme sa pocas nasej prace
v oblasti vedy stretli.

Koneéne! V nasledujicom zdbere,
ktory zaujal nasich respondentov
sa nachddza propagovany model
Citroén &-C3. Ide o zdber v Easovom
Useku 0:21 sekundy videa.
Z vysledného grafického reportu je
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zrejmé, Ze respondenti, ktori dopozerali
toto video, sa najéastejSie pozerali

na prednU &asf vozidla, konkrétne

na miesto, v ktorom je umiestnené
logo elektromobilu. Ndsledne sa ich
pozornost koncentrovala na lavy
predny blatnik masky elektromobilu.
Pozornost respondentov uputali qj
predné svetld vozidla. Pozitivne alebo
negativne emdcie sme pri tomto snimku
nezaznamenali, je viak délezité
zddraznif, ze zdber snimky trval

len 3 sekundy.

Cakajo nds posledné dve snimky,
pri ktorych sme zaznamenali naj-

SIGNALS
|Aggregated Raw Data (Affectiva AFFDEX): Attention

|Aggregated Raw Data (Affectiva AFFDEX): Engagement
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|Aggregated Raw Data (Affectiva AFFDEX}: Joy
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vyssie hodnoty zapojenia publika

a pocitu radosti. V asovom Gseku
0:31 sekundy vzbudil u [udi najvaési
zd&ujem spodny podvozok, na ktory
bol zdber 2 sekundy poéas jazdy
viacerych aktérov (testérov) vozidla.
Pocas tohto zdberu sa na snimke
nenachddzal Ziaden text. Pozornosf
divdka sa teda mohla koncentrovaf
len na idice vozidlo v mestskom
prostredi. Vidime, Ze prdve v tomto
momente sa zvysila miera zapojenia
pozorovatelov a stipla krivka emécie
,radost”. Ludia sa najviac pozerali na
lavy podvozok a lavé zadné koleso.
Vysledok je podla nés uspokoijivy,
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nakolko v danej snimke upUtali pozor-
nosf nové atribity vozidla tohto typu.

Posledny vizudlny report ndsho
neuromarketingového testovania, ktory
sme uskutoénili pocas konferencie, je
zamerany na pozitivny vyskyt emécie.
Ide o snimku v éasovom Useku 1:22,
teda ide o poslednych 7 sekind
videa. Aj pri 2-sekundovom zdbere
na modelku sa ném podarilo
zaznamenaf pozitivne emdcie respon-
dentoyv, ktoré sa objavili v &ase vyskytu
modelky na video snimke. V centre
pozornosti prijemcu video reklamy
v tomto pripade boli Usta, nos a lice
modelky. Nakolko ide o snimku
zaradent do zdvereénej Casti videq,
priaznivo hodnotime emdciv, ktord
pozorujeme na tvari modelky Usmev.

Na predchddzajicich strandch
tohto &lanku sme uviedli, Ze [udia
chcg vidief v kampaniach priaznivé
emdcie, ktoré si potom spdjaji s danou
zna&kou. Podla vyskumne;j 3tidie
autorov R.H Trivedi a T. Teichert (2019),
mozno doplnif, Ze ak ide o spotrebi-
telky (Zeny), Gsmev rovnakého pohlavia
v reklame v nich vyvolava pozitivnu
zmenu postoja k znacke a na ndkupny
zamer. Ak ide o prijemcu informdcie
(sledujuceho) muza, modely oboch
pohlavi, ktoré majd na tvari Gsmev,
mdZu priaznivo ovplyvnif reakciu
na produkt.
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V pripade tohto videa bola na
prvych snimkach Zena rovnakd ako
na snimke nizsie, aviak umiestnenie
usmiatej modelky na zéver videa je
podporené aj tvrdeniami autorov
stodie. Vysledky ndsho skimania
potvrdzujl, Ze umiestnenie usmiate]
modelky v zdvere videa v tesnej spoji-
tosti s produktom bolo pre reklamné
video nového elektromobilu Citroén
&-C3 vhodnym krokom.

Zaverecné zhrnutie vyskumu

Na zdklade vysledkov skimania
mbzeme uviest, Ze trendové vided
nevytvdraji vzdy u ludi priaznivé
emocie v slvislosti s produktom. To
sa ukdzalo pri interpretdcii vysledkov
nésho vyskumu. Vieme, Ze pozitivne
emdcie, angazovanost respondentoy,
ale aj radost boli pocas sledovania
videa pritomné. Délezité viak je to,
Ze tieto emdcie vyvolali najmé ludia,
ktorych respondenti videli pocas
propagacného videa v zdberoch,
nie novy elektromobil.

Nemozno opomendf, Ze vysledky
tohto vyskumu mohli byt ovplyvnené
prostredim, v ktorom sa vyskum
realizoval. I3lo o konferenciu so
stovkami G¢astnikov. Uréité narusenie
pozornosti sme prirodzene oéakdvali.
| tak viak vysledky vyskumu nepodce-
Aujeme, nakolko mézeme vidiet, aké
neocenitelné insighty méze neuro-
marketingovy vyskum znacke poskytnit.

Objektom ndsho vyskumu bolo
video s mnozstvom dynamickych
zdberov. Zistili sme, ze zdbery, ktoré
boli stabilné a plynulé, dosiahli
najlepsie vysledky z hladiska pozitiv-

nych emécii. To poukazuje na fakt,
Ze mnozstvo prijatych informdcii bolo
pre priemerného spotrebitela velké.
Jednym z dalich vysvetleni méze
byf aj cudzi jazyk pouZity v celom
videu (ako uz bolo spomenutg, islo

o francizsky jazyk), ktory mohol
niektorych ludi rozptylovaf, o malo
za nésledok pokles pozornosti.

Z psychologického hladiska tiez
vieme, ze zahrnutie dobre vyzerajicich
l[udi do marketingovych materidlov
md tendenciu vyvolaf u zdkaznikov
pozitivne emdcie a pocit spojenia.
Potvrdilo sa to aj v nasom vyskume.
Vidime, Ze ked' sa na videu objavila
Zena, pozornosf respondentov sa
zameriavala najmé na jej osobu.
Celkové cisla réstli a respondenti pri
pohlade na Au pocifovali pozitivne
emocie.

Cielom reklamnej kampane
sice m& byf vznik a podnietenie
pozitivnych emdcii vo&i produktu.
Skutoénost, Ze prijemca kampane
pocas videa pocituje takéto emécie
pri pohlade na akykolvek prvok,
znamend pravdepodobnosf, Ze si v
buddcnosti podvedome spoji znagku
s pozitivnymi emdciami.

Emdcie patria nepochybne medzi
populdrne vyskumné témy. Nie vzdy
chapeme to, ¢o citime, alebo ako nés
mozog interpretuje urcité vstupy, ktoré
dostdva. Moderné technoldgie so
viak schopné odhalif a prezradif ném,
¢o skutoéne v konkrétnom okamihu
citime. Je déleZité poznamenat, Ze
nie vzdy to zodpovedd tomu, o si
myslime, Ze sme citili. N&3 mozog
moze podvedome interpretovaf urcité

pogumovanie valcov

veci Uplne inak, ako by sme ocakévali,
a prave preto je dnes pre znacky
délezity neuromarketingovy vyskum.
Ak uvaZujete nad tym, éi je to pre

vés to pravé orechové alebo nie...
Pokracuijte v &itani.

Neuromarketingovy vyskum vam
mdze pomdct pochopif, ako mozog
interpretuje uréité informdcie a aké
prvky v nds vyvoldvaji pozitivne alebo
negativne reakcie. A vdaka tomuto
pochopeniu mézete, ako znacka,
vytvorif produkt alebo propagaény
materidl, ktory bude pre spotrebitela
najvhodnei$i — vedome aj podvedome.
Pacilo by sa vém to?

Nebojte sa vyskisaf neuro-
vyskum aj Vy..

Mili ¢itatelia, poéas konferencie
sme sa vds, my, mladi vedci z FMK
UCM v Trnave, snazili motivovaf
k tomu, aby ste zazili neurovyskum
na vlastnej kozi. Nasim cielom
bolo informovaf vés o réznorodosti
uplatnenia neuromarketingu, ktory
vdm mdze priniest aj iné benefity.
Napriklad marketing spodnej viny,
ktory uz z predchddzajicich &isiel
pozndte.

Neboijte sa skd3af nové techniky
a investovaf financie aj &as do neuro-
vyskumu, pretoZe v koneé¢nom désledku
vam vysledné déta pomdzu &as aj
financie usetrif. NEBOJTE sa skiomaf
mozgy vasich potencidlnych zdkaz-
nikov. Pytajte sa vasich zdkaznikov,
¢o sa im padi, a potom to robte.
Kampane tvorite pre vasich potencidl-
nych (aj redlnych) zdkaznikov, nie
pre vas. Myslite na to!

wDakujem vam za vasu
c¢ilatelsku priazer pocéas
uplynulého roka 2023,
Milt éitatelia é¢asopisu
PrintProgress, prajem vam
vsetko dobré a vela odhod-
lania do markelingoovych
podinov v roku 2024
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