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Cielom predmetu je vytvorit teoreticky a metodologicky zaklad pre porozumenie spotrebitel'ske;
neurovede, neuromarketingu a behavioralnemu vyskumu. Predmet priblizuje psychologické mechanizmy
spotrebitel'skeho rozhodovania, pozornosti, emocii, paméati, heuristik a vnimania hodnoty a zaroven
predstavuje moznosti ich skumania prostrednictvom behavioralnych, biometrickych a
psychofyziologickych metdd. Déraz sa kladie na kriticke porozumenie moznostiam, limitom a etickym
aspektom tychto pristupov a na pripravu Studenta na prakticku realizaciu experimentalneho vyskumu v
predmete Neurolab Il.

Podmienky na absolvovanie predmetu

Priebezné hodnotenie predstavuje 20 % celkoveho hodnotenia predmetu. Tvori ho spracovanie navrhu
jednoduchého vyskumnéeho experimentu, v ktorom Student formuluje vyskumny problém, vyskumnu
otazku, pripadne hypotézu, identifikuje skumané premenné a navrhne vhodnu metoddu ich zistovania.
Zaverecné hodnotenie je realizovane formou pisomnej skusky. V ramci skusky Student preukazuje
porozumenie zakladnym principom spotrebitel'skej neurovedy, behavioralneho vyskumu a
neuromarketingu, mechanizmom spotrebitel'skeho rozhodovania a moznostiam a limitom biometrickych a
behavioralnych vyskumnych metdd. Zaverecna pisomna skuska predstavuje 80 % celkoveho hodnotenia.
Pre Uspesné absolvovanie predmetu musi Student dosiahnut minimalne 56 % z celkového hodnotenia.
ZavereCna hodnotiaca stupnica:

A 1,0 vyborne - vynikajuce vysledky len s minimalnymi chybami <92 - 100 % >;

B 1,5 velmi dobre - nadpriemerne vysledky s mensimi chybami <83 - 91 %>;

C 2,0 dobre - vcelku dobré, priemerné vysledky <74 - 82 %>;

D 2,5 uspokojivo - dobré vysledky, ale vyskytuju sa vyznamne chyby <65 -73 %>;

E 3,0 dostatoc¢ne - vysledky vyhovuju minimalnym kritériam <56 - 64 %>;

FX 4,0 nedostatoc¢ne - absolvovanie predmetu si vyZzaduje vynaloZit eSte znacné Usilie a mnozstvo prace
zo strany Studenta <0 - 55 %>.

Uspe$né absolvovanie predmetu podmiefiuje tiez pravidelna Udast na vyuébe. Povolené su maximalne 2
absencie bez udania dévodu. V pripade individualneho harmonogramu Studia je nutna minimalne 50 %
Ucast na vyucbe.

Vysledky vzdelavania

Student po absolvovani predmetu ziska tieto vedomosti, zruénosti a kompetencie:
1) Teoretické zazemie (vedomosti):



- rozumie zakladnym vychodiskam spotrebitel'skej neurovedy, neuromarketingu a behavioralneho
vyskumu,

- pozna zakladne procesy pozornosti, vnimania, pamati a emocii relevantne pre spotrebitel'ske spravanie,
- rozumie ulohe heuristik a kognitivnych skresleni pri rozhodovani spotrebitela,

- pozna principy behavioralnej ekonomie a architektury volby v marketingovom kontexte,

- rozumie psychologickym mechanizmom budovania znacky, cenoveho vnimania a hodnotenia
marketingovej ponuky,

- pozna principy senzorickeho a multisenzorického pésobenia marketingovych podnetov,

- pozna zakladne biometricke, psychofyziologicke a behavioralne metody vyuzivané pri skumani
spotrebitel'skeho spravania,

- rozumie tomu, aké typy informacii mozno prostrednictvom jednotlivych metdd ziskavat a aké su hranice
ich interpretacie,

- pozna zakladne principy experimentalneho vyskumu, prace s premennymi a formulovania vyskumnych
otazok a hypotez,

- pozna zakladné eticke principy vyskumu zahffajuceho ludskych u¢astnikov.

2) Praktické zazemie (zru¢nosti):

- dokéaze identifikovat psychologické a behavioraline mechanizmy vyuzivané v marketingovej komunikacii,
- vie analyzovat marketingové podnety z pohladu pozornosti, emacii, heuristik a rozhodovania,

- dokaze rozlisit deklarativne, behavioralne, psychofyziologické a neurofyziologické vyskumné metody,

- vie zvolit primeranu vyskumnu metddu vzhladom na formulovanu vyskumnu otazku,

- dokéze rozpoznat neprimerané alebo vedecky nepodloZené interpretacie neuromarketingovych
vysledkov,

- vie formulovat zakladnu vyskumnu otazku, hypotézu a navrh jednoduchého experimentalneho vyskumu.
3) Kompetencie:

- dokaze kriticky posudzovat tvrdenia o vplyve marketingovych podnetov na spotrebitel'ské spravanie,

- je schopny prepajat poznatky z psychologie, marketingu a vyskumnych metod,

- dokaze posudzovat vhodnost pouzitia jednotlivych metod vzhladom na charakter vyskumného problému,
- je schopny rozliSovat medzi nameranym udajom a jeho naslednou interpretaciou,

- dokaze identifikovat metodologicke a eticke rizika neuromarketingoveého vyskumu,

- vytvara si teoreticky a metodologicky zaklad pre samostatnu realizaciu experimentalneho vyskumu.

Struéna osnova predmetu

Spotrebitel'ska neuroveda, neuromarketing a behavioralny vyskum.
Pozornost, vnimanie a spracovanie marketingovych podnetov.
Pamat a emocie v spotrebitel'skom spravani.

Heuristiky a kognitivne skreslenia pri rozhodovani.

Behavioralna ekondmia a architektura volby.

Znacka, asociacie a neurobranding.

Psychologia ceny, hodnoty a vnimaneho rizika.

Senzoricke a multisenzoricke posobenie marketingovych podnetov.

Biometricke, psychofyziologicke a behavioralne metody vyskumu.



Moznosti a limity interpretéacie vyskumnych udajov.
Zaklady experimentalneho dizajnu a formulovania vyskumného problému.
Etika a kritické hodnotenie neuromarketingoveho vyskumu.

Sylabus predmetu

Predmet poskytuje teoreticky a metodologicky zaklad spotrebitel'skej neurovedy, neuromarketingu a
behavioralneho vyskumu. Venuje sa mechanizmom pozornosti, vnimania, pamati, emocii a rozhodovania,
heuristikam a kognitivnym skresleniam, behavioralnej ekonomii, psychologii znacky a ceny a senzorickemu
marketingu. Predstavuje zakladne behavioralne, biometrické, psychofyziologicke a neurofyziologicke
metddy vyskumu spotrebitela, ich moznosti a limity. Sucastou predmetu su zaklady experimentalnej
logiky, formulovania vyskumnych otazok a hypoteéz, eticke aspekty vyskumu a kriticka interpretacia
neuromarketingovych zisteni.
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