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1. UVOD

Neurodizajn je relativno nova i sve popularnija disciplina koja kombinira spoznaje
iz neuroznanosti s nacelima dizajna kako bi se stvorili proizvodi, usluge i iskustva koja
su intuitivnija, ucinkovitija i privlaCnija korisnicima. U kontekstu marketinga,
neurodizajn predstavlja revolucionarni pristup koji omogucuje tvrtkama da bolje
razumiju kako potrosaci percipiraju, reagiraju i donose odluke vezane uz proizvode i
marketinSke poruke. Neurodizajn se temelji na ideji da ljudski mozak nije samo
procesor informacija, vec¢ i klju€ni igra¢ u nacinu na koji interpretiramo i reagiramo na
svijet oko sebe. KoristecCi tehnike poput funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI),
elektroencefalografije (EEG) i pracenja pokreta ociju, istrazivaCi mogu detaljno
proucavati mozdane aktivnosti i razumjeti koje vizualne i kognitivhe podrazaje izazivaju
najpozitivnije reakcije kod potrosata. Ovi podaci omogucuju dizajnerima i
marketinSkim struCnjacima da prilagode svoje strategije kako bi maksimizirali

angazman i zadovoljstvo korisnika.

Jedan od kljuénih aspekata neurodizajpa u marketingu je razumijevanje
emocionalnih reakcija potroSaca. Emocije igraju kljucnu ulogu u donosenju odluka, a
ucinkoviti marketinski dizajn mora biti sposoban izazvati prave emocionalne reakcije.
Primjerice, boje, oblici, fontovi i raspored elemenata na web stranici ili pakiranju
proizvoda mogu znacajno utjecati na percepciju brenda i odluku o kupnji. Kroz
neurodizajn, marketinski strucnjaci mogu optimizirati ove elemente kako bi stvorili
emocionalne veze s potrosacima, povecali prepoznatljivost brenda i potaknuli lojalnost.
Osim emocija, neurodizajn se bavi i percepcijom i paznjom. U danasnjem svijetu
preplavljenom informacijama, privuéi i zadrzati paznju potroSaCa postaje sve teze.
Neurodizajn koristi podatke o tome kako mozak obraduje vizualne informacije kako bi
kreirao dizajne koji su intuitivni i lako razumljivi. Na primjer, raspored elemenata na
web stranici moze biti dizajniran tako da vodi korisnikovo oko kroz najvaznije

informacije, smanjujuci kognitivno opterecenje i povecavajuci vjerojatnost konverzije.

Jos jedan vazan aspekt neurodizajna je prilagodavanje individualnim razlikama

medu korisnicima. Svaki mozak je jedinstven, a ljudi razliito reagiraju na iste



podrazaje. KoriStenjem neurodizajna, marketinski struc¢njaci mogu Kkreirati
personalizirane marketinSke kampanje koje su prilagodene razliitim segmentima
publike. To mozZe ukljuCivati prilagodbu sadrzaja, boja i poruka kako bi se bolje
uskladile s preferencijama i oCekivanjima razli€itih korisni¢kih grupa. Uvodenje
neurodizajna u marketing takoder zahtijeva interdisciplinarni pristup. Suradnja izmedu
neuroznanstvenika, dizajnera, marketinskih stru¢njaka i data analitiCara klju¢na je za
uspjeh. Ova suradnja omogucuje integraciju znanstvenih spoznaja u prakti¢ne
marketinSke strategije, Sto rezultira inovativnim i ucinkovitiim marketinSkim
kampanjama. Primjena neurodizajna u marketingu donosi brojne prednosti. Osim §to
omogucuje bolje razumijevanje potroSaca i njihovih reakcija, neurodizajn takoder
pomaze u smanjenju rizika povezanih s uvodenjem novih proizvoda i marketinskih
kampanja. Kroz testiranje i analizu mozdanih reakcija, tvrtke mogu unaprijed
identificirati potencijalne probleme i prilagoditi svoje strategije kako bi osigurale vedi

uspjeh na trzistu.

Cilj rada je istraziti sam pojam neurodizajna kao i njegovu ulogu u suvremenim
marketindkim strategijama, prouciti kroz analizu na koji nacin moze poboljsati
komunikaciju sa potro$acCima kako bi se povecala ucinkovitost kampanje. Svrha ovog
zavrdnog rada je istraziti i analizirati ulogu neurodizajna u svrsi marketinga, s posebnim
naglaskom na to kako primjena neuroznanstvenih principa u dizajnu moze poboljSati

ucinkovitost marketinskih strategija.

U radu ¢e se definirat neurodizajn i njegovo ispreplitanje sa znanosti kroz
metode istraZivanja u neurodizajnu, gdje se primjenjuje, koji utjecaj imaju boje,
tipografija, te utjecaj vizualnih stimulansa na mozak, studije sluaja i prakticne

primjene, etiCke zahtjeve korisStenja dizajna u neuromarketingu.



2. POJMOVNE ODREDNICE | OBILJEZJA NEURODIZAJNA

Neurodizajn, kao relativno nova grana dizajna, integrira spoznaje iz neuroznanosti
s kreativnim procesima kako bi stvorio proizvode, usluge i marketinSke kampanje koje
su optimizirane za ljudski mozak. Neurodizajn proizlazi iz razumijevanja kako mozak
obraduje vizualne i druge senzorne informacije (Norman, 2013). Spoznaje iz
neuroznanosti pruZaju dizajnerima i marketindkim stru¢njacima podatke o tome koje
elemente i podrazaje mozak najbrze prepoznaje, koji izazivaju pozitivhe emocije i koje
se najbolje pamte. Kroz ovo poglavlje istrazit ¢emo kako neurodizajn koristi ove
podatke za stvaranje dizajna koji su ne samo estetski privlacni, ve¢ i funkcionalno

udinkoviti.

2.1. Pojam neurodizajna

Neurodizajn je relativno nova i brzo rastuca disciplina koja kombinira elemente
neuroznanosti s principima dizajna kako bi stvorila proizvode, usluge i marketindke
strategije koje su optimizirane za ljudski mozak. Ovaj interdisciplinarni pristup koristi
spoznaje o tome kako mozak obraduje vizualne i druge senzorne informacije, kako
donosi odluke i kako reagira na emocionalne podrazaje, s ciljem kreiranja dizajna koji
su ne samo estetski privlacni, ve¢ i funkcionalno ucinkoviti (Bridger, 2010). Temeljna
ideja neurodizajna je razumijeti i iskoristiti na€in na koji mozak percipira, obraduje i
pamti informacije. Na primjer, istraZivanja su pokazala da mozak brze obraduje
odredene boje, oblike i uzorke te da emocionalni podrazaji mogu znacajno utjecati na
donos$enje odluka (Anderson i Dill, 2000). Neurodizajn koristi ove uvide kako bi stvorio

dizajn koji je intuitivniji, lakSi za koriStenje i koji izaziva pozitivhe emocionalne reakcije.

Percepcija je proces kojim mozak interpretira senzorne informacije iz okoline.
Neurodizajn koristi spoznaje o percepciji kako bi stvorio vizualne elemente koji su lako
prepoznatljivi i koji privilace paznju korisnika (Bridger, 2010: 12). Na primjer, kontrasti
boja i jednostavni oblici Cesto su ucinkovitiji u privlacenju paznje nego slozZeni vizualni
prikazi. PaZnja je kljuCni faktor u neurodizajnu jer se odnosi na sposobnost mozga da

se fokusira na odredene informacije u okruZenju punom podrazaja (Norman, 2013).



Dizajneri koriste principe neurodizajna kako bi usmijerili paznju korisnika na klju¢ne
elemente dizajna, poput poziva na akciju (CTA) ili bitnih informacija (Bridger, 2010). To
se postize koristenjem tehnika kao Sto su hijerarhija vizualnih elemenata, upotreba
prostora i strategija vodenja pogleda. Neurodizajn takoder uzima u obzir kako mozak
pohranjuje i prisje¢a se informacija. Elementi dizajna koji su u skladu s nacelima
pamcenja mogu pomodCi korisnicima da lakSe zapamte informacije i povezu ih s
odredenim brendom ili proizvodom (Anderson i Dill, 2000). Na primjer, ponavljanje
vizualnih elemenata ili koriStenje lako pamtljivih slogana moze poboljSati
zapamcivanje. Emocionalni odgovor na dizajn je kljuCan za njegovu ucinkovitost.
Neurodizajn koristi spoznaje o tome kako razli€iti vizualni i senzorski podrazaji mogu
izazvati emocionalne reakcije (Bridger, 2010). Boje, oblici, slike i tipografija mogu sve
utjecati na emocije korisnika. Na primjer, tople boje poput crvene i naran€aste mogu
izazvati osjecaj uzbudenja, dok hladne boje poput plave i zelene mogu izazvati osjecaj

smirenosti.

KoriStenje znanja iz psihologije i neuroznanosti za izradu dizajna koji bolje
funkcionira poznat je kao neuro dizajn. Sto psihologija i neurologija zapravo imaju za
reci o tome Sto utjeCe na naSe navike pregledavanja interneta i trgovina, Sto kliknemo
ili uzmemo, zasto dijelimo slike na drustvenim mrezama i koji vizualni signali utje€u na
nase odluke o kupnji? (Bridger, 2010). Kako bi se dodatno razumjelo zasto ljudi
reagiraju na dizajne na odredene nacine, neurodizajn se takoder oslanja na srodna
polja kao $to je bihevioralna ekonomija (prou€avanje o tome kako ljudi donose naizgled

iracionalne odluke o troSenju svog novca) i analiza racunalne slike (Bridger, 2010: 14).

Neurodizajn predstavlja spoj znanosti i umjetnosti, omogucavajuci dizajnerima
da koriste znanstvene uvide kako bi stvorili dizajn koji je ne samo estetski priviacan,
vec¢ i duboko povezan s ljudskim iskustvom. Ovaj pristup moze znacajno unaprijediti
uCinkovitost marketindkih strategija, povecati angazman korisnika i poboljSati

korisnic¢ko iskustvo.

2.2. Principi neurodizajna

Neurodizajn, koji je nastao na spoju neuroznanosti i dizajna, ima za cilj razumijeti
kako ljudski mozak percipira, obraduje i reagira na vizualne i senzorne podrazaje.
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Primjenom ovih spoznaja, dizajneri mogu stvoriti iskustva koja su ne samo estetski
ugodna, vec i funkcionalno superiorna i emocionalno resonantna (McCullough, 2005).
Jedan od klju¢nih principa neurodizajna je razumijevanje percepcije, odnosno nacina
na koji mozak interpretira senzorne informacije. Ovo ukljuCuje prou€avanje kako
razliCite boje, oblici, uzorci i kontrasti utjeCu na paznju i prepoznavanje. Na primjer,
upotreba jakih kontrasta moze pomoci u privlaCenju paznje, dok jednostavni i jasni
oblici mogu olakSati prepoznavanje i pamcenje. Primjena principa neurodizajna moze
se vidjeti u raznim podrucjima, od dizajna web stranica i aplikacija, preko pakiranja
proizvoda, do reklamnih kampanja (Hasenzahl, 2010). U svakom od ovih podrucja, cilj
je stvoriti dizajn koji je ne samo vizualno privla¢an, vec i intuitivan za koristenje, lako

pamtljiv i emocionalno rezonantan s korisnicima.

Prvi princip neurodizajna je te€nost njegove obrade. Te¢nost obrade oznacCava
proces gdje Ce slike koje je lako obraditi vjerojatnije biti ukorijenjene u nasim umovima
(Bridger, 2010). Ovaj princip nam govori da ¢e ljudi ¢esto imati ugodnije osjecaje u vezi
sa slikama kada ih mozemo lako obraditi, a suprotno je kada njihova obrada postane
teZza. Ovo moze i¢i u prilog jednostavnijim dizajnima. Cak i kada nam se slike pokazu
tako brzo da nismo ni svjesni da ih vidimo, ljudi ¢e imat malu pristranost u korist onih
koje smo vec¢ vidjeli (McCullough, 2005). To nazivamo pukim ucinkom izloZzenosti.
Prototipi¢nost, Cesto poznata kao efekt ljepote u prosjecnosti, joS je jedna vrsta
familijarnosti (Bridger, 2010). Slike normalnih lica i automobila obi¢no su prosjecne

ljudima.

Prvi dojmovi, tj. proces gdje ,nasi mozgovi ne mogu a da ne donose brze
intuitivne prosudbe kada vidimo neSto za prvi put® predstavljaju drugi princip
neurodizajna. Sveukupni osjecaj koji iz toga proizlazi naknadno ¢e utjecati na to kako
¢emo reagirati na dizajna Iznenadujuca Cinjenica o ovom ucinku je da se moze dogoditi

i prije Cak smo imali vremena svjesno shvatiti Sto vidimo (Bridger, 2010).

Koncept vizualne istaknutosti opisuje kako nas mozak stvara mapu istaknutosti,
kako su opisali neuroznanstvenici, kako bi shvatio svijet oko nas (Hassenzahl, 2010)).
Ovo je vizualna karta onoga Sto nas mozak misli da nam vrijedi skrenuti paznju.
Zanimljivost slika ili elemenata slike s visokom vizualnom istaknutoScu jest da one
mogu — poput prvog dojma — utjecati na nase naknadne reakcije. Na primjer,

istrazivanja pokazuju da dizajni pakiranja s visokim vizualna istaknutost moze se



odabrati u trgovini, ¢ak i kada kupac zapravo obi¢no preferira konkurentski proizvod
(Bridger, 2010).

Na sposobnost dizajna da emocionalno angazira gledatelie mogu znacajno
utjecati naizgled beznacCajne znacCajke. Utjecajni dizajni moraju izazvati snazne
osjeCaje kod gledatelja. Mozemo koristiti urodene predrasude naseg mozga za
stvaranje dizajna koji imaju veci emocionalni odjek. Mnoga od specificnih otkri¢a i
prijedloga iz neuro dizajna spadaju u jednu od pet glavnih kategorija navedenih gore.
Razumijevanje vodecih nacela pomaze u tumacenju ovih diskretnih otkri¢a i sprjeCava
ih da se izrode u nerazumljiv asortiman sugestija (Bridger, 2010). Gotovo sve §to ima
element dizajna, ukljuCujuc¢i web-stranice, logotipe, tiskane oglase, prezentacije i
dizajn paketa, moze imati koristi od primjene nacela neurodizajna. lzvrsna usporedba
je ergonomski dizajn, u kojem kreatori zgrada, namjestaja i drugih predmeta ispituju
ljudsku anatomiju i fiziologiju kako bi proizveli dizajn koji je funkcionalan (Kouider,
2006). Ako se ergonomski dizajn odnosi na razumijevanje oblika, veliCine i kretanja
tijela kako bi se dizajni uskladili s njim, neurodizajn je na razumijevanju postupaka

naseg nesvjesnog uma za stvaranje vizualno privla¢nih dizajna.

2.1. Poveznica neuroznanosti i dizajna

Neuroznanost proucava strukturu i funkciju mozga te nacin na koji procesuiramo
informacije iz okoline, kada je rije€ o dizajnu, ono se fokusira na razumijevanje kako
ljudi percipiraju razliite vizualne elemente, poput boja, oblika i tekstura. Mozak ne
obraduje sve informacije jednako-odredeni podraZzaji priviaCe viSe paznje, dok drugi
mogu izazvati emocionalne reakcije (Bridger, 2010). Tu neurodizajn koristi te spoznaje
kako bi stvorio vizualne elemente koji su optimizirali ljudsku percepciju i ponasanje.
Neuroznanstvenici joS uvijek ne razumiju u potpunosti mnoge aspekte mozga. Jos
uvijek postoje mnoga neodgovorena pitanja, primjerice $to je svijest i kako funkcionira,
ali zato straznji dio mozga sadrzi vizualni ili okcipitalni korteks, odgovoran je za obradu
vizualnih podataka (McCullough, 2005). Vizualni korteks je jednostavniji u svojoj
funkciji vezanoj uz vid od mnogih drugih viSezadaénih regija mozga. S druge stane,
nacin na koji nas vizualni korteks tumaci ono Sto vidimo vrlo je izravno mapiran
(Bridger, 2010: 28).



Poveznica neuroznanosti i dizajna predstavlja fascinantno istrazivacko podrucje
koje kombinira duboko razumijevanje ljudskog mozga s kreativnim procesima
stvaranja vizualnih i funkcionalnih elemenata. Neuroznanost, kao znanstvena
disciplina, prouCava kako mozak i ziv€ani sustav funkcioniraju, kako obraduju
informacije i kako reagiraju na razliCite podrazaje (Koidel, 2006). Dizajn, s druge
strane, ukljuCuje stvaranje rjeSenja koja su estetski privlatna i funkcionalna za
korisnike. Spoj ovih dviju disciplina, poznat kao neurodizajn, omogucuje kreiranje
dizajnerskih rjeSenja koja su optimizirana za ljudsku percepciju i ponaSanje. Jedan od
kljuCnih aspekata ove poveznice je razumijevanje percepcije. Percepcija se odnosi na
nacin na Kkoji mozak interpretira senzorne informacije iz okoline. Neuroznanstvena
istraZzivanja pokazala su da odredeni vizualni elementi poput boje, kontrasta, oblika i
uzoraka mogu znacajno utjecati na to kako korisnici doZivljavaju i interpretiraju
informacije (Norman, 2013). Dizajneri koriste ove spoznaje kako bi stvorili vizualne
elemente koji su lako prepoznatljivi i koji priviace paznju korisnika. Na primjer, upotreba
visokog kontrasta i jasnih linija moze poboljSati vidljivost i Citljivost dizajna, dok

odredene boje mogu izazvati specificne emocionalne reakcije.

Prema neurologu Thomasu Ramsoyu neurodizajn je vizija njegove izjave
(Bridger, 2010): ,Ako vidite odredeni piksel na ekranu, taj piksel je prostorno
predstavljen u vaSem mozgu. Ako tada predstavljate joS jedan piksel malo desno od
ovog prvog piksela, prostorne reprezentacije ovog piksela u vaSem mozgu bit ¢e na
relativnoj udaljenosti i pod kutom koji odgovara stvarnom svijetu. Mi... [kazemo] da je
vizualni sustav retinotopski, Sto znali da postoji topografsko mapiranje izmedu

"stvarnog" svijeta i na€ina na koji mozak obraduje te informacije.”

Slika 1. predstavlja mapiranje vizualne stvarnosti.



Slika 1. Mapiranje vizualne stvarnosti — primjer Londona

Izvor: Thomas, D. (2020). City of London creates virtual reality map to aid office
development, dostupno na htips://www.ft.com/content/b232d83d-702d-4534-bce6-
d10a21d78796, pristuplieno 15.09.2024.

Paznja je joS jedan vazan aspekt poveznice neuroznanosti i dizajna. U svijetu
prepunom informacija, sposobnost dizajna da privu€e i zadrzi paznju korisnika postaje
kljucna. Neuroznanstvena istraZivanja su pokazala da mozak koristi odredene
mehanizme za filtriranje i fokusiranje paznje ((McCullough, 2005, Hasenzahl, 2010).
Dizajneri mogu iskoristiti ove spoznaje kako bi stvorili dizajnerske elemente koji
usmjeravaju paznju korisnika na kljuéne informacije. To moze uklju€ivati upotrebu
hijerarhije vizualnih elemenata, strateSkog postavljanja poziva na akciju (CTA) i
koriStenje praznog prostora kako bi se smanijila kognitivha optereéenost (Bridger,
2010). Pamcenije je treci kljucni aspekt u ovoj poveznici. Neuroznanost proucava kako
mozak pohranjuje i prisje¢a se informacija. Ova saznanja mogu biti izuzetno korisna u
dizajnu jer omogucuju stvaranje elemenata koji su lako pamtljivi. Dizajneri koriste
tehnike poput ponavljanja vizualnih motiva, stvaranja konzistentnih brend identiteta i
koriStenja upecatljivih slogana kako bi poboljSali zapamcivanje informacija i

povezivanje tih informacija s odredenim proizvodom ili uslugom.


https://www.ft.com/content/b232d83d-702d-4534-bce6-d10a21d78796
https://www.ft.com/content/b232d83d-702d-4534-bce6-d10a21d78796

Laura Graf i Jan Landwehr iznijeli su novu paradigmu kako bi pomogli objasniti
kako ljudi svjesno i nesvjesno prosuduju vizualno te su je nazvali ,Sustavi 1 i 2°
(Bridger, 2010). Sustav 1. oznaCava naziv dat vrstama mentalnih procesa koji se
odvijaju nesvjesno. On je loS u logi¢nom i statistiCkom razmisljanju, gdje ne traze sve
potrebne informacije prije donoSenje odluke, odnosno akcije (Bridger, 2010). Kada
radite s vizualima i dizajnom, sustav jedan je klju¢an. Slike i dizajni Cesto posjeduju
urodenu iracionalnost. Oni nisu namijenjeni izazivanju Cisto analitickog, suhoparnog
odgovora. Umjesto toga, mogli bi proizvesti intuitivni osjeéaj ili ¢ak emociju. Cesto
imamo jake preferencije za odredene dizajne €ak i kada za to ne postoji dobar razlog,
a to moze utjecati na stvari koje odlu¢imo kupiti ili na koje se usredotoCimo
(McCullough, 2005). ,Cak i dizajni za koje se &ini da su ograniéeni na pruZanje
funkcionalnih informacija mogu izazvati emocije u nama. Psiholozi su dulje vrijeme
priznavali vaznost slika u nasoj podsvijesti.“ Vizuali imaju primitivnu vezu s nasim

umovima; mozemo interpretirati vizuale ¢ak i prije nego Sto mozemo govaoriti ili Citati.

Sustav 2 je mukotrpniji i sporiji od sustava 1. Sustav 2 bi se koristio kada biste
pokusSali usporediti koli€ine i cijene dvaju razli€itih prehrambenih proizvoda kako biste
odredili njihovu relativnu vrijednost (Bridger, 2010). Buduéi da zahtijeva viSe mentalnog
rada i truda za koriStenje te je sporiji, veéina pojedinaca izbjegava ga koristiti kad god
je to moguce. Opcenito govoreci, Sustav 2 se aktivira samo kada nismo u moguénosti
ili ne Zelimo upotrijebiti Sustav 1. Nasi su svakodnevni Zivoti ispunjeni s viSe slika i
dizajna nego ikad prije, Sto Cini rad sustava 1 sve vaznijim. Oni su, medutim, izvan
nase svijesti i teSko nam je ili nemoguce artikulirati jer su u biti nesvjesni. Unato€ tome,
volimo vjerovati da smo svjesna, logi¢na bic¢a koja mogu regulirati svoje postupke.
Imamo tendenciju stvarati objasnjenje kada nas na djelovanje potakne ili uvjeri nasa
nesvjesna misao Sustava 1, a nismo svjesni mehanizma na djelu (Anderson i Dill,
2000). lroni¢no, sve viSe ovisimo o svom intuitivnom, nesvjesnom i emocionalnom
umu, a manje o nasem svjesnom, logicnom i racionalnom umu kako na$ svakodnevni
Zivot postaje vizualno slozeniji i bogatiji informacijama. "Profesor psihologije Robert
Cialdini izjavljuje: "Sa sofisticiranim mentalitetom i aparatom koji smo Kkoristili za
izgradnju svjetske eminentnosti kao vrste, stvorili smo okruzenje koje je tako slozeno,
ubrzano i krcato informacijama da se s njim moramo sve viSe baviti." (Bridger, 2010)
Cilj je objasniti zasto ljudi smatraju da su odredeni vizualni elementi privlacni

oslanjajuci se na znanje o mozgu i psihologiji. Prema Bridgeru (2010), neuroestetika



ispituje ljepotu u razli¢itim konceptima poput mtematike, glazbe ili poezije, no on se u
literaturi fokusira na ljepotu u vizualnim umjetnostima. Ostali u€inci koje umjetnost i
dizajn mogu proizvesti uklju€uju to da se korisnici ili klijenti fasciniraju, obozZavaju i da

su uvjereni u dizajn koji je pred njim, ali tu se uklju€uje jo§ mnogo toga.

Podrucje neuroestetike je relativno novo i steklo je priznanje tek u ranim
godinama 21. stoljeca. Npr. psiholozi i neuroznanstvenici, najmanje jedno stolje¢e
istrazuju kako ljudi percipiraju slike (Norman, 2013). Ovo podrucje se dijeli na dva
smjera prou€avanja, tj na; prouavanje vrste umjetnosti koje ljudi vole i na temeljnije
procese vizualne percepcije. Prvi pristup nastoji staviti viSe naglasak na cjelini slike,
drugi na dijelovima. Jos jedna grana neuroestetika ima za cilj locirati koja su podrucja
mozga aktivna kada imamo razliCita iskustva gledanja. Skeneri za funkcionalnu

magnetsku rezonanciju (fMRI) (Norman, 2013).

Dok je uvazavanje umjetnosti Cesto stvar osobnog ukusa, neuroestetika jest
obi¢no se viSe bave pronalazenjem univerzalnih nacCela za uvazavanje umjetnosti.
Neki od principa neuroestetike odnose se na ideju da dizajni koji nam pomazu da
prepoznati Sto je nesto — preuveliCavanjem razlikovnih obiljezja, povecanjem kontrasti
ili izdvajanje ili grupiranje elemenata zajedno — pruzaju nam zadovoljstvo jer oni
olakSati napor razumijevanja (Hassenzahl, 2010). Mnogi moderni oblici umjetnosti
nude paralele s nac¢inom na koji na$ vizualni mozak vidi svijet. Umjesto da bude doista
nasumicna ili apstraktna, apstraktna umjetnost zapravo moze privuéi ljude jer stimulira
razliCite module naSeg vizualnog mozga. To odrazava kako nas mozak vizualno

dekodira svijet.
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3. EMOCIONALNI DIZAJN

Emocionalni dizajn predstavlja fascinantno i dinami¢no podrucje koje istrazuje
kako dizajnerski elementi mogu utjecati na emocije korisnika. U kontekstu sve
slozenijih i konkurentnijih trziSta, razumijevanje emocionalnih reakcija korisnika postaje
sve vaznije za stvaranje uspjesnih proizvoda i usluga. Emocionalni dizajn se bavi
prou¢avanjem i primjenom principa koji omogucuju kreiranje dizajna koji ne samo da
zadovoljava funkcionalne potrebe korisnika, vecC i izaziva pozitivne emocionalne
reakcije, povecava zadovoljstvo korisnika i potiCe lojalnost prema brendu (Desmert i
Hekkert, 2007). Kljuéna premisa emocionalnog dizajna je da ljudi ne donose odluke
iskljuCivo na temelju racionalnih i logiCkih kriterija, ve¢ su njihove odluke snazno
oblikovane emocionalnim reakcijama. Emocionalni dizajn nastoji integrirati ove
emocionalne aspekte u dizajnerski proces, stvarajuéi proizvode i usluge koje korisnici
ne samo da vole koristiti, ve¢ se i emocionalno vezu za njih. Ovaj pristup ukljucuje
razumijevanje kako razli€iti vizualni, taktilni i interaktivni elementi mogu izazvati
specificne emocionalne odgovore i kako te odgovore iskoristiti za postizanje Zeljenih

ciljeva.

Uvodenje emocionalnog dizajna u dizajnerski proces pocinje s dubinskim
razumijevanjem korisnika. To ukljuCuje istrazivanje njihovih potreba, Zelja, frustracija i
emocionalnih okidaca (Jordan, 2000). Kroz razliC¢ite metode, kao Sto su intervjui,
ankete, fokus grupe i analize korisnickog ponasanja, dizajneri mogu prikupiti
dragocjene uvide koji im omogucuju da identificiraju kljuéne emocionalne aspekte koiji

Ce voditi dizajnerski proces.

3.1. Boje

Boje imaju vaznu ulogu u emocionalnom dizajnu jer imaju sposobnost izazvati
razliCite emocionalne reakcije i utjecati na nacin na koji korisnici percipiraju i
dozivljavaju proizvode ili usluge. Odabir pravih boja mozZe znacajno poboljSati
korisni¢ko iskustvo, potaknuti odredene emocije i oblikovati percepciju brenda. Neke

od osnovnih boja i njihove emocionalne asocijacije (Plutchik, 2000):
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Crvena: Crvena boja Cesto se povezuje s energijom, uzbudenjem i strascu.
Moze izazvati snazne emocionalne reakcije i potaknuti osjecaj hitnosti. Zbog
svoje intenzivnosti, Cesto se koristi u pozivima na akciju (CTA) ili promocijama
kako bi privukla paznju.

Plava: Plava boja simbolizira povjerenje, sigurnost i smirenost. Cesto se koristi
u dizajnu financijskih i zdravstvenih usluga jer stvara osjeéaj stabilnosti i
pouzdanosti. Ova boja moze takoder pomoci u smanjenju stresa i tjeskobe kod
korisnika.

Zelena: Zelena boja Cesto se povezuje s prirodom, rastom i harmonijom. Moze
izazvati osjecaj svjezine i opustenosti te je Cesto koriStena u dizajnu ekoloskih i
odrzivih proizvoda. Osim toga, zelena boja simbolizira ravnotezu i obnovu.
Zuta: Zuta boja evocira osjeéaje sreée, optimizma i kreativnosti. MoZe privudi
paznju i potaknuti pozitivne emocije, ali treba je koristiti s oprezom jer moze biti
previSe intenzivna ili uzrokovati napetost ako se koristi u prekomjernim
koli€¢inama.

Naranéasta: Narandéasta boja kombinira energiju crvene i radost Zute. Cesto se
koristi za poticanje entuzijazma i kreativnosti. Ova boja moze takoder izazvati
osjecaj prijateljstva i povjerenja, sto je €ini popularnom u dizajnu drustvenih
mreza i zajednica.

LjubiCasta: LjubiCasta boja povezuje se s luksuzom, sofisticiranoséu i
kreativnoséu. Cesto se koristi u dizajnu proizvoda koji ciljaju na visoki segment
trzista, kao i u umjetnickim i kulturnim kontekstima.

Siva: Siva boja simbolizira neutralnost i ravnotezu. Moze stvoriti osjecaj
profesionalnosti i ozbiljnosti, ali ako se koristi previSse, mozZe izazvati osjecaj
dosade ili tieskobe. Cesto se koristi u dizajnu tehnologkih proizvoda i usluga.
Crna: Crna boja predstavlja eleganciju, mo¢ i sofisticiranost. Cesto se koristi u
luksuznom dizajnu i moze stvoriti osjecaj autoriteta. Ipak, prekomjerna upotreba
crne moze izazvati osjecaj tieskobe ili zalosti.

Bijela: Bijela boja simbolizira gistocu, jednostavnost i prozragnost. Cesto se
koristi u dizajnu koji teZi minimalizmu i jasnodi, stvarajuci osje¢aj mira i jasnoce.
Bijela takoder moZe biti povezana s novim pocetkom i svjezinom.

Multikolor: Upotreba viSe boja moze stvoriti dinami¢nu i razigranu atmosferu, ali

vazno je paziti na ravnotezu i uskladenost kako bi se izbjegla vizualna
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prenatrpanost. Kombinacije boja mogu izazvati razliCite emocionalne reakcije

ovisno o kontekstu i kulturoloSkim asocijacijama.

Cini se da su nase preferencije boja i oblika isprepletene i povezane s osjetilnim
i emocionalnim asocijacije koje imamo s njima. Ove asocijacije nisu apsolutni, ve¢
trendovi koje vidimo medu populacijama. JoS uvijek postoji individualno varijacija medu
ljudima. Oblici takoder mogu potaknuti naSe asocijacije na razliite senzorne
informacije. Boja moze utjecati na nasSu percepciju okusa. Na primjer, crvena boja
poboljSava nasu percepciju na slatko¢u, dok je zelena slabi. Krivulje i krugovi takoder
mogu izazvati naSe asocijacije na slatkocu, dok Siljasti oblici izazivaju osjec¢aj gorcine.
Primjer potonjeg je crvena zvijezda na bocama gazirane vode San Pellegrino (gazirana
voda je donekle gorak) (Bridger, 2010). Cini se da su nasa osjetila duboko medusobno
povezana u mozgu. Dok ljudi sa sinestezijom svjesno toga svjesni, mozda ih svi €inimo

veze na nesvjesnoj razini.

Jos jedna ilustracija kako slike mogu pobuditi razli€ite osjecaje je fotografija
hrane. Posljednjih godina doslo je do porasta sofisticiranosti fotografije hrane koja se
koristi u reklamama i ambalazi. Slike visoke razlucivosti koriste se ¢eSce, a fotografije
su komponirane s viSe paznje. Sofisticirana fotografija hrane koristi metode poput:
Primjena visoke razlucivosti: fotografije visoke razlucivosti mogu istaknuti ukusna
svojstva hrane, kao $to su povecana tekstura, hrskavost, Se¢erne previake, suptilnije
boje, mjehuriéi u pi¢ima i para koja se dize iz zagrijane hrane ili pi¢éa (Norman, 2013).
Tekstura hrane trebala bi djelovati svjeze; klonite se svega Sto bi impliciralo da je
stajala ili, u slu¢aju vruée hrane, da se ohladila (para to moZze otkriti). Sjajni, mokri

izgled voca ili povréa moze pomoci u oznacavanju svjezine.

Boje se takoder mogu povezati s odredenim markama ili kategorijama
proizvoda. Svijetloplava boja, na primjer, Cesto se koristi u deterdZzentima i proizvodima
za CiScenje ruku (Desmert i Hekkert, 2007). U ovom slucaju, korisStenje plavog tona na
prehrambenom proizvodu moglo bi nenamjerno dovesti do povezivanja s
deterdzentima koji smanjuju privlaCnost hrane. Jednostavna provjera rizika je
koriStenje iste boje koju razmisSljate o koriStenju u Google pretrazivanju slika. Na
primjer, opcenito biste se Zeljeli drzati podalje od boje koja se obi¢no koristi u
proizvodima za CiS¢enje ili pranje dok birate ambalazu za prehrambeni proizvod. Te su
asocijacije ukorijenjene u nesvjesnom mozgu kupaca i mogu utjecati na privlacnost
hrane.
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3.1.1. Kromostereopski u¢inak

RazliCite boje ili razliCite valne duljine svjetlosti razli€ito utje€u na nase oci. Tesko
nam je fokusirati se i na plavu i na crvenu kada su jedna uz drugu kao rezultat ovog
utjecaja. To ovoj specificnoj kombinaciji boja daje neugodnu vizualnu kvalitetu. Osim
toga, buduéi da je "kobalt plava" kombinacija crvene i plave, postaje teSko gledati
(Plutchik, 2000). Drugi aspekt ovoga je da cCe se Ciniti da crveni objekti ili natpisi na
plavoj pozadini lebde iznad nje (iako su druge osobe zabiljezile potpuno suprotnu
percepciju). Dodatno, zelena na crvenoj i Zuta na plavoj mogu dati lebdeci izgled.
Drugim rijeCima, osnovna smjernica je da se toplije boje normalno trebaju stavljati
iznad hladnijih boja ako ih mijeSate kako bi se bilo $to istaknulo (lebdjelo iznad)
(Bridger, 2010).

3.1.2. Utjelovljena spoznaja

Kupci su se povremeno zalili da im se proizvod Cini "prelagan”. iPhone 5 bio je
meta jedne takve prituzbe (Bridger, 2010). Ovo je malo neobiCan prigovor: zasto bi
potrosaci smatrali lagani proizvod neprihvatljivim? Nije li niSta lakSe nositi kad je lakSe?
Sam izraz "lagani" sadrzi klju€. Lagan je metafora za bilo Sto ili nekoga kome nedostaje
vrijednost i znacaj (Jordan, 2000). Ove vrste metafora nasi mozgovi Cesto koriste; oni
proizlaze iz znanja koje dobivamo o vanjskom svijetu putem nasSih osjetila i fiziCkih
iskustava. Ovu vrstu intuitivnog zaklju€ivanja psiholozi nazivaju utjelovljenom

spoznajom.

3.1.3. Zvucna asocijacija rijeci

Mnoge rijeCi imaju korijene koji sezu najmanje 8000 godina unatrag. Njihovo
podrijetlo najvjerojatnije se pripisuje zvukovima koje ispustaju i oblicima koje stvaraju
nasa usta dok ih izgovaramo. ,Na primjer, rije€ "open" ima zvuk "pe" (Bridger, 2010).
Dok stisnemo usne, a zatim ih otpustimo, nasSa usta stvaraju pokret koji odgovara
znacenju zvuka. Sli¢no kao Sto izgovor "mei" uzrokuje da vam se usne razdvoje u

smile, izraz “smile" potjeCe iz ovog zvuka. Tako je najvjerojatnije nastala vecina nasih
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rije€i, Sto objasnjava zasto nam se rijeCi €ine prirodnima“ (Stevens, 2014). Prilikom
odabira vaznih rije€i za izazivanje osjecaja ili prenoSenje znacenja, moze biti korisno

biti svjestan kako razliciti zvukovi mogu izazvati automatske asocijacije.

Prilikom odabira rijeCi za vazne projekte, kao Sto je imenovanje novih proizvoda
ili robnih marki ili njihovo koristenje u naslovima, dizajneri i trgovci trebali bi (Bridger,
2014):

1) razmotriti asocijacije koje rije€ izaziva u smislu osjecaja ili znaCenja;
2) promatrajte kretanje svojih usta i lica dok izgovarate rije¢. Siri li vam se osmijeh

preko usana? lzgledaju li vase usne blizu ili razmaknute?

3.1.4. Heuristika afekta

Izraz "heuristika u€inka" opisuje okolnosti u kojima ljudi donose odluke samo na
temelju svojih osjeéaja, iako to u teoriji mozda nije razumno (Winkelman et al., 1997).
U neobaveznom razgovoru primje¢ujemo da netko slijedi svoje instinkte. Odluka osobe
moze biti iskrivljena ¢ak i ako se stvori samo dobra emocija. Na naSe odluke mogu

utjecati emocionalni faktori ¢ak i kada toga nismo svjesni.

,U jednom eksperimentu, ispitanici su sjedili ispred ekrana i, na samo 1/250
sekunde, neutralni oblik ili nasmijeSeno ili namrsteno lice bljeskalo je na ekranu -
dovoljno dugo da se slika registrira samo podsvjesno. Nakon sto su vidjeli kineske
idealografske znakove, sudionici su zamoljeni da ocijene koliko im se svidaju. Kada su
prikazani nakon sto su nesvjesno vidjeli sretno lice, vjerojatnije je da Ce vise voljeti
sliku nego nakon namrstenog lica ili neutralnog oblika. KoriStenje komponenti koje ¢e
vjerojatno izazvati ugodne emocije kod ljudi, kao Sto su nasmijeSena lica, presudno je
u stvaranju povolinog osjecaja o dizajnu, kao Sto je istaknuto heuristikom afekta®
razumno (Winkelman et al., 1997). StoviSe, predstavljanje kupaca koji koriste vadu
robu ili uslugu moglo bi potaknuti emocionalnu povezanost. Slike predmeta u kontaktu

s necijim rukama ili licem mogu biti vizualno upecatljivije i emocionalno uvijerljivije jer
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3.1.5. Prikazivanje lica

KoriStenje lica jedan je od najjednostavnijih i najmocnijih naCina koristenja slika
za izazivanje snaznih osjecaja. Na$a lica obraduju odredene regije mozga i mozemo
identificirati emocije na licu za manje od 100 milisekundi (Bridger, 2010). Facijalna
pareidolija je izraz za stanje u kojem povremeno opaZzamo lica kada ih nema zbog
pojacane osjetljivosti naseg vizualnog mozga. Primjeri ovog fenomena ukljucuju
videnje lica u oblacima ili formacijama stijena. S obzirom da se to takoder primjecuje u
softveru namijenjenom detekciji lica, to moze biti neizbjezna posljedica svakog sustava

osjetljivog na prepoznavanije lica.

Veci oblici bolje ¢e pristajati licima od manjih. Izrazi lica nisu tako jasni na
pametnim uredajima. To je jedan od razloga zasto su televizijski i filmski ekrani i dalje
najbolja mjesta za reklame koje pokuSavaju izazvati jake emocije u nama, iako ljudi
sve viSe vremena provode bulje¢i u ekrane svojih pametnih telefona. Prema
istrazivanju koje sam proveo koristeci elektroencefalografiju (EEG) na TV reklamama
(Norman, 2013), gledatelji postaju emocionalno angazirani kada gledaju lica koja su

okrenuta prema kameri i prekidaju vezu kada se okrenu.

3.1.6. Emoji

Emojiji su naklon slikovnim pogecima pisanja. Sve do vremena starih Grka
apstraktni znakovi nisu bili rasporedeni u sustav pisanog jezika. Prije njih, u uporabi
su bili slikovni sustavi poput egipatskih hijeroglifa. Prvi razvija€ emojija bio je japanski
operater mobilne telefonije 1990-ih. Sama rije€ slozenica je japanskih izraza za znak
(moiji) i sliku (e). Emojiji su sjajan nacin za brzo i jednostavno izrazavanje emocija
bez traZenja savrSene rijeCi za prenosenje tona ili konteksta nase poruke jer smo
tako vjesti u Citanju izraza lica.Prema Vyvyanu Evansu, profesoru lingvistike na
Sveucilistu Bangor, emotikoni trenutno su jezik s najvecom stopom rasta u svijetu.
Lucas, G., 2016.
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3.1.7. Ucinak jezive doline

Efekt jezovite doline Cesto je posebno uzrokovan umijetnim ocima, koje mogu
izgledati uznemiruju¢e hladno i mrtvo. Kada gledamo lica ljudi, s lakoCom usvajamo
puno informacija i mozemo brzo prepoznati nesavrsenosti. Na primjer, necije lice moze
izgledati cudno ako mu se gornja usna ne mice dok govori. Opcenito, racunalno
generirane slike mogu imati sliCan ucinak. Opce je poznato da specijalni efekti u
modernim filmovima paradoksalno izgledaju gore nego u usporedivim filmovima iz
1990 — tih (Bridger, 2010).

Moderni efekti trebali bi izgledati bolje ako su raCunalna grafika i brzina obrade
napredovali, ali oni Cesto prenose osjecaj smanjenog utjecaja i realizma. To se moze
dogoditi kao rezultat digitalnih racunalnih efekata. Primjerice, Ernest Garrett godinama
je posvecen primjeni evolucijske psihologije na prouCavanje faktora koji odreduju
uspjesan film od neuspjesnog (McCullough, 2005). Njegov posao kao profesionalnog
CitaCa holivudskih scenarija dugi niz godina bio je pretrazivati tisu¢e mogucih scenarija

i romana kako bi identificirao one s najboljim izgledima da postanu blockbusteri.

3.1.8. Ljupkost

,Zivotinje i ljudi evoluirali su kako bi im pogled na bebe bio sladak i drazestan
da ih Cuvamo i njegujemo. Mladunci Zivotinja koje su rodene relativno bespomocéne i
koji nam trebaju dugo razdoblje njege izgledaju simpati¢no (kao Sto su psi, zecevi ili
medvjedi), dok oni rodeni spremni (kao Sto su ribe i insekti) ne.” (Lucas, 2016.)
Dizajneri i umjetnici su dugo ukljucili te pokretaCe ljupkosti u dizajn stvari poput
maskota pa ¢ak i proizvoda. Prednje strane automobila ¢esto odiSu licima, a automobili
poput Minija koriste velika okrugla prednja svjetla koja oponasSaju velike oCi beba,
gined¢i ih ljupkim i prijateljski (Bridger, 2010). Cak i znadajke poput oblina i glatkih

povrSina mogu pomoci izazvati sliCne osjecaje druzeljubivosti i ljupkosti.
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3.2. Utjecaj emocionalnog dizajna na marketinske aktivnosti

Emocionalni dizajn igra klju¢nu ulogu u oblikovanju marketinskih aktivnosti, jer
se temelji na razumijevanju kako emocije utje€u na ponasanje potrosaca. U danadnjem
konkurentnom trzistu, gdje su proizvodi i usluge Cesto sli¢ni, emocionalni dizajn
omogucava brendovima da se istaknu stvaranjem snaznih emocionalnih veza s
potro$acCima (Hassenzahl, 2010). Ovaj pristup obuhvaca razliite aspekte, ukljuCujuci
vizualne, zvucne i taktilne elemente, koji zajedno oblikuju cjelokupno korisnicko
iskustvo. Jedan od najvaznijih aspekata emocionalnog dizajna u marketingu je
sposobnost brendova da izazovu pozitivne emocionalne reakcije. Kada potrosaci
dozivljavaju pozitivne emocije prilikom interakcije s brendom, veca je vjerojatnost da
Ce razviti lojalnost prema njemu (Desmert i Heckel, 2007). Na primjer, koristenje toplih
boja, privlacnih slika i inspirativnih poruka mozZe potaknuti osjeéaj srece i zadovoljstva,

Cime se povecava Sansa da ¢e potrosaci ponovno kupiti odredeni proizvod ili uslugu.

Emocionalni dizajn takoder igra vaznu ulogu u pri¢anju prica, Sto je klju¢na
strategija u modernom marketingu. Kroz emotivne narative, brendovi mogu privudi
paznju potroSaca i povezati se s njihovim osobnim iskustvima (Jordan, 2000). Ova
tehnika stvara dublje veze izmedu brenda i potroSaca, jer se ljudi lakSe poistovjecuju
s priCama koje evociraju emocije poput ljubavi, nostalgije ili inspiracije. U tom smislu,
emocionalni dizajn ne samo da poboljS8ava estetski dojam kampanje, vec¢ takoder
omogucava brendovima da prenesu svoje vrijednosti i misiju na nacin koji rezonira s
ciljnom publikom. Emocionalni dizajn pomaze u stvaranju prepoznatljivosti brenda.
Brendovi koji uspjesno koriste emocionalne elemente u svom dizajnu Cesto ostavljaju
snazan dojam na potroSace, $to rezultira viSim stupnjem prepoznatljivosti i lojalnosti.
Na primjer, Coca-Cola je poznata po koristenju emocionalnog dizajna u svojim
marketinskim kampanjama, koristeci slike srece, zajedniStva i slavlja, Sto €ini brend

prepoznatljivim i priviaCnim potroSacima diljem svijeta.

Emocionalni dizajn mozZe poboljdati korisni¢ko iskustvo na svim dodirnim
toCkama, od fizickih prodajnih mjesta do digitalnih platformi. Kada je dizajn proizvoda,
pakiranja ili web stranice usmjeren na izazivanje emocija, potro$acdi se osjecaju

ugodnije i sigurnije u svom odabiru, $to rezultira pozitivnim iskustvom kupovine. Ova
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vrsta dizajna ne samo da privlaci paznju potroSaca, vec i stvara trajne uspomene koje

poti€u ponovne posjete i preporuke.
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4. IMPLEMENTACIJA ISTRAZIVANJA NEURODIZAJNA

Neurodizajn, kao interdisciplinarno polje, povezuje neuroznanost, psihologiju i
dizajn s ciliem razumijevanja kako ljudski mozak percipira i reagira na razliCite
dizajnerske elemente. U ovom kontekstu, implementacija istraZivanja neurodizajna
podrazumijeva primjenu teorijskih saznanja o emocionalnim i kognitivnim reakcijama

korisnika na prakticne aspekte dizajna.

4.1. Glavni alati

U nastavku poglavlja ¢e se obraditi glavni alati u istraZivanju primjene

neurodizajna u marketingu. Oni ukljucuju fMIRi, EEG i Eye tracking.

41.1 fMRI

Funkcionalna magnetska rezonancija ukljuCuje pacijente koji leze u velikoj
komori dok skener mjeri protok krvi u razli¢itim dijelovima njihovog mozga kako bi
odredio koja su podrucja "aktivna" (Bridger, 2010). Na temelju tih podataka analiti¢ari
mogu zakljuciti o odgovorima subjekta na slike i videozapise. fMRI istrazivanje
proizvelo je veliki broj vaznih otkrica u akademskoj neuroestetici. Na primjer,
parahipokampalni girus, regija mozga povezana s naSom obradom lokacije, postaje
aktivna kada gledamo pejzazne slike, dok se fuziformna regija lica aktivira kada

gledamo lica.

Funkcionalne MRI (fMRI) aplikacije za neuromarketing mogu ukljucivati dvije
moguce ulazne toCke u razvojnom ciklusu proizvoda (Ariely, 2008). Slika ispod
prikazuje razvojni ciklus proizvoda. U prvom slu€aju, fMRI se moze primijeniti izravno
u fazi projektiranja. Ovdje se proizvod moze poboljSati pomocu neuralnih reakcija prije
pustanja u promet. U drugom slucaju, fMRI bi se mogao upotrijebiti nakon sto je
proizvod u potpunosti dizajniran, obi¢no za mjerenje reakcija mozga kao sastavni dio

marketinSke kampanje usmjerene na povecanje prodaje. Ariely, D. 2008.
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Slika 2. Ciklus razvoja proizvoda

fMRI

Izvor: Bridger, D. (2010). Neurodesign, Kogan Page, London, str. 59

Neka su se otkri¢a ipak pokazala intrigantnijima. Na primjer, studije su pokazale
da medijalni orbito-frontalni korteks (MOFC), regija mozga, postaje aktivnija kada
pojedinci ispituju slike koje smatraju osobno lijepima (Ariely, 2008). Ova regija postaje
sve aktivnija $to viSe ljudi misli da je slika lijepa. Otkrice da i ova regija postaje aktivnija
kada netko slu$a dobru glazbu daje vecu vjerodostojnost ideji da je ova regija
povezana s osjeCajem ljepote. Nasuprot tome, kada ljudi vide ili Cuju uzasne slike ili

glazbu, njihov motoriCki korteks i amigdala postaju aktivniji

41.2. EEG

Koristan je proces pokrivanja glave osobe brojnim senzorima (Cesto prekrivenim
gelom koji sadrzi vodu), obi€¢no u obliku kape, za pracenje uzoraka elektricne aktivnosti

koji dolaze iz cerebralnog korteksa, gornjeg dijela mozga. Mjeri nekoliko vrsta reakcija,
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kao §to su (Bridger, 2010): Paznja, i tu je EEG posebno ucinkovit u odredivanju koliko
fokusa pojedinac stavlja na svoj trenutni zadatak. lako su im oc€i uprte u sliku ili video,
obracaju li im doista pozornost? EEG mozZe odrediti. Motivacija temeljena na
emocijama pokazuje koliko su klijenti usredotoCeni i angaZirani u svojim trenutnim
zadacima. Ova je metoda osobito korisna za ispitivanje vizualnih znakova koji pokrecu
brze mentalne reakcije. EEG se koristi u marketingu za testiranje reklama i drugih
vizualnih materijala kako bi se pronasla podruc€ja koja najviSe privlaCe pozornost i

emocionalno su nabijena (Bridger, 2010).

S obzirom na visoku cijenu fMRI i EEG, ove su metode najprikladnije za vece
istraZzivanja. Takoder je moguce mijeSati metodologije istrazivanja. Pracenje o€ima, na
primjer, moze se provesti istodobno s upotrebom FAC-a za mjerenje odgovora lica i

EEG-a za mjerenje odgovora mozga kod pojedinaca.

4.1.3. Eye tracking

Trec¢a, ali ne i manje bitha metoda je Eye tracking (pracenje ociju) i ona
omoguduje pracenje gdje klijenti gledaju kada gledaju oglase ili dizajn. To pomaze
dizajnerima u razumijevanju najvaznijih dijelova vizualnih materijala privuci pozornost
i kako kupci vide polozaj komponenti. Metoda se dugo koristi u komercijalnim
istrazivanjima, ali tehnologija postaje sve manje dostupna i ima sve razumnije cijene
tako da si je viSe ljudi i tvrtki moze priustiti (Bridger, 2010). Osim toga, korisnici sada
mogu pratiti pomocu vlastitih web kamera na internetu. Cijena ove tehnologije je pala
do te mjere da si je moZe priustiti veéi broj pojedinaca i organizacija. Jos jedan alat za
koriStenje web kamera je facial action coding (FAC) (Norman, 2013). Metodom se
moze mijeriti koji elementi dizajna dobivaju najviSe pozornosti i kojim redoslijedom

prateci gdje ljudi gledaju na ekranu.
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Slika 3. Alati za istrazivanje neurodizajna

Izvor: Bridger, D. (2010). Neurodesign, Kogan Page, London, str. 68

Pra¢enje oCima sada se moze obaviti online koriStenjem korisnikove web
kamere. pracenje oka otkrilo je da su sudionici imali 20% vecéu vjerojatnost da ¢e
odabrati tu stavku ako su se fokusirali na nju sekundu dulje nego $to bi inace ucinili
(Bridger, 2010). Ne bi trebalo biti iznenadenje da kupci imaju tendenciju dulje
usredotoCiti svoju pozornost na artikle o kojima raspravljaju o kupnji. Takoder su otkrili
da su pocCetne toCke interesa ljudi bile manje odredene njihovim osobnim
preferencijama, a viSe istaknutoS¢u predmeta. Osim toga, otkrili su da je istaknutost
imala utjecaj na obrasce pogleda do osme fiksacije. lako je preferencija osobe prema
predmetu imala najveci utjecaj na njihovu odluku, istaknutost je takoder bila vazna.
Drugim rijeCima, ako osoba ima izbor izmedu viSe stvari u kojima uziva, obi¢no ¢e to

uciniti.
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4.2. Pomoéni alati

U kontekstu pomocnih alata za istraZivanje neurodizajna primjenjuju se sljedece

metode istrazivanja (Bridger, 2010):

e Biometrijske mjere: UkljuCuje alate koji mjere fizioloSke reakcije tijela, poput
sr€anog ritma, znojenja ili promjena u koznoj otpornosti. Ove mjere pomazu u
procjeni emocionalnog odgovora na razliCite dizajnerske elemente.

e Kuvalitativne metode istrazivanja: Fokus grupe, intervjui i etnografske studije
omogucuju dublje razumijevanje percepcije i emocionalnih reakcija potrosaca
prema dizajnu. Ove metode pomazu istrazivaCima da prikupi subjektivne
dojmove i iskustva korisnika.

e Eksperimentalne studije: Kroz kontrolirane eksperimente, istraziva¢i mogu
manipulirati varijablama dizajna (poput boja, oblika ili tipografije) i mjeriti utjecaj
na ponasanje i emocije sudionika. Ova metoda omogucuje utvrdivanje uzro¢no-
posljedi¢nih odnosa izmedu dizajna i korisnickog iskustva.

¢ Analiza podataka i statistiCke metode: KoriStenje analitickih alata za obradu i
analizu podataka prikupljenih iz prethodnih metoda omogucuje istraZiva¢ima da
identificiraju obrasce i trendove u reakcijama korisnika te procijene uc€inkovitost
razliCitih dizajnerskih elemenata.

e Upitnici i ankete: Ovi alati pomazu u prikupljanju podataka o percepciji,
preferencijama i emocionalnim reakcijama potroSata prema razliCitim
dizajnerskim rjeSenjima. Upitnici se mogu koristiti za procjenu zadovoljstva

korisnika, lojalnosti prema brendu i opceg dozivljaja dizajna.

Kombinacija ovih alata omoguc¢ava istrazivaCima da bolje razumiju slozene
interakcije izmedu neuroznanosti i dizajna te kako te interakcije utje€u na ponaSanje i

emocije korisnika.
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5. PRIMJENA DIZAJNA U MARKETINSKIM KAMPANJAMA

Ovaj dio rada posvecéen je analizi konkretnih primjera ucinkovitih marketinskih
kampanja koje su koristile koncepte neurodizajna i neuromarketinga za stvaranje
vizualnih elemenata koji privlaCe paznju, izazivaju snazne emocije i motiviraju
potroSaCe da poduzmu akciju kako bi u potpunosti shvatili potencijal neurodizajna u
marketingu. Ispitat ¢emo kako Coca-Cola i Nike koriste vizualne znacajke i tehnike za

stvaranje uspjeha, s posebnim fokusom na ova dva brenda.

5.1. Coca - cola: Emocionalna povezanost kroz boje i slike

Coca-Cola je jedan od najpoznatijih svjetskih brendova, a uporan i snazan
emocionalni marketinski pristup jedan je od glavnih razloga njezina uspjeha. Tijekom
godina, Coca-Cola je ucinkovito koristila nijanse, vizualne elemente i oblike kako bi
uspostavila robnu marku s kojom se kupci mogu poistovjetiti i povezati sa sretnim

osjecajima (Pendergrast, 2000).

Slika 4. Logotip Coca - Cole i izgled

Ilzvor: Coca Cola (2024). Logo and design, dostupno na https://www.coca-

cola.com/gb/en/media-center/coca-cola-logo-media-center, pristupljeno 15.09.2024.
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Crvena je boja koja prevladava u Coca-Coli i pazljivo je odabrana kako bi
izazvala osjec¢aj uzbudenja, energije i uzitka. Crvena boja budi osjecaj hitnje, ubrzava
otkucaje srca i stimulira neuroloski sustav. Nadalje, crvena je nijansa koja se u mnogim
kulturama povezuje sa sretnim osjecajima, sto je Coca-Cola ucinkovito iskoristila za
emocionalno povezivanje sa svojim kupcima (Pendergrast, 2000). Vizualni kontrast
koji nastaje kada se crvena i bijela kombiniraju Cini da se dizajn jo$ viSe istiCe i da ga
je lakde uoditi. Slike pojedinaca koji imaju trenutke sreée, druzenja i opustanja u
svakodnevnom Zivotu €esto su ukljucene u marketinSke kampanje Coca-Cole. Ti ljudi
obi¢no drze bocu gaziranog pi¢a. Primjenjuju nacela neurodizajna prikazana na tim

slikama kako bi se kupci osjecali kao da su dio tvrtke kroz ispunjavajuca iskustva.

LimbiCki sustav mozga, koji kontrolira emocionalne reakcije, stimuliran je
slikama koje promiCu srecu i zajednicu, $to promie povoljne asocijacije na marku.
Dobro poznati primjer je inicijativa ,Share a Coca-Cola“ , u kojoj su boce Coca-Cole
prilagodene pojedinaénim nazivima (Pendergrast, 2000). Buduc¢i da je promicala
osjecaj osobne povezanosti, ova je kampanja uspjela izgraditi snaznu emocionalnu

vezu izmedu kupca i robne marke.

Podsvjesno slanje poruka jo$ je jedna intrigantna znaCajka Coca-Colinog
dizajna. Na primjer, dizajn boce Coca-Cole suptilno upucuje na privlaénost i pozeljnost
oponasanjem obrisa Zenske figure (Pendergrast, 2000). Unato€ tome $to su nesvjesni,
ti signali utjeCu na to kako ljudi percipiraju marku, pokazujuci kako neurodizajn moze

iskoristiti subliminalne znakove za jaCanje identiteta marke.

5.2. Nike: Koristenje svog logotipa i stila za poticanje na akciju

Jo$ jedna poznata tvrtka s globalnim sljedbenicima koja ukljuuje neurodizajn u
svoje marketinske taktike je Nike. Nike nadahnjuje ljude na akciju koriStenjem vizualnih
znakova kao $to su njihov logotip, boje i slogani kako bi povezao svoju marku sa
snagom, uspjehom i odluénoScu. Nikeova krilatica, "Just do it", jedna je od
najpoznatijin primjera neuromarketinga i neurodizajna koji se uspjesno koriste zajedno
(Goldman i Papson, 1998). Ova kratka fraza izaziva osjecaje i motivira na djelovanje.
Mozak moze brze primati informacije kada se u dizajnu koriste kratke i nedvosmislene

poruke, $to omogucuje brzu emocionalnu reakciju. Prema neuroznanosti, ljudi bolje
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reagiraju na jednostavne, nekomplicirane poruke jer ih mozak brze obraduje, Sto

rezultira u€inkovitijom komunikacijom (Goldman i Papson, 1998.).

Slika 5. Vizualni elementi Nikea

|zvor: Godman, R., Pason, S. (1998). Nike Culture: The Sign of the Swoosh, SAGE

Publications, New York, str. 44

Nike Cesto koristi upecatljiv vizualni kontrast u svojim reklamama kako bi
privukao pozornost gledatelja. Na primjer, kombinacija dinami¢nih fotografija sportasa
u pokretu s crno-bijelim tonovima prenosi snazan osjecaj sile i akcije. Ovdje se
neurodizajn koristi idejom da vizualni znakovi koji impliciraju pokret i dinamiku poticu
nas mozak na reakciju, jer ti znakovi stimuliraju motoricki centar i promi€u emocionalnu
vezu s aktivno$¢u (Goldman i Papson, 1998.). Nikeov kultni amblem u obliku vijuge
takoder je namjerno stvoren kako bi pobudio konotacije s kretanjem, pobjedom i
brzinom. Ova jednostavna vizualna komponenta promie potroSacevo emocionalno
poistovjeCivanje s markom i poCela se povezivati s uspjehom i sportom. UkljuCivanje
motivacijskih rije¢i u dinamiéne vizualne znaCajke kao Sto je swoosh potie
emocionalnu vezu s kupcima, vodeci ih da marku vide kao prikaz vlastite ustrajnosti i

postignuca.

Nikeove reklame opcenito uklju€uju slike istaknutih sportasa, poticuéi proces

identifikacije kupaca s pozitivnim atributima kao $to su snaga, upornost i uspjeh. Nike
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ucinkovito iskoriStava emocionalni utjecaj sporta i konkurentnosti kako bi uspostavio

jacu vezu s kupcima kroz takve slike i dizajn.

5.3. Apple Inc: Inovacije i emocionalni angazman

Jedan od primjera svjetske kompanije koja uspjesno koristi neurodizajn u svom
marketingu je Apple. Ova tehnoloska kompanija poznata je po svojim inovativnim
proizvodima i jedinstvenom pristupu dizajnu, koji ukljuCuje snaznu komponentu
emocionalnog angazmana potrosaca. Apple primjenjuje principe neurodizajna kroz
svoj prepoznatljivi minimalistiCki dizajn. Ovaj pristup ne samo da stvara estetski
priviaCne proizvode, veC takoder olakSava proces donoSenja odluka potrosaca
(Bridger, 2024). Istrazivanja pokazuju da jednostavni dizajni smanjuju kognitivhu
preoptereéenost i omogucuju brze i ucinkovitije odluCivanje. U kontekstu Appleovih

proizvoda, Cisti linijski dizajn i intuitivni korisniCki interfejs smanjuju frustraciju i

\

Izvor: Bridger, D. (2024). How the iPhone Design Appeals to our Brains, dostupno na

povecavaju zadovoljstvo korisnika.

Slika 6. Appleov neurodizajn na Iphoneu

S
A

https://cloud.army/resources/blog/how-the-iphone-design-appeals-to-our-brains,
pristuplijeno 15.09.2024.

28



Apple koristi emocionalni dizajn kako bi potroSaCe potaknuo na stvaranje snaznih
veza s njihovim proizvodima. Kroz svoje reklamne kampanje, Apple Cesto istie kako
njihovi uredaji olakSavaju svakodnevni zivot, povezuju ljude i omogucavaju kreativnost
(Bridger, 2024). Ova emocionalna komponenta jaca identitet brenda i potiCe korisnike
da se poistovjete s proizvodima, stvarajuci time vjernost brandu. Apple koristi odredene
boje i vizualne elemente koji pobuduju emocionalne reakcije. Na primjer, bijela boja
simbolizira Cisto¢u i modernost, Sto je u skladu s imidzom brenda. U reklamama se
Cesto koristi i tamna pozadina koja istiCe proizvode i stvara osjecaj ekskluzivnosti. Ovaj
pristup pomaze u stvaranju snaznog vizualnog identiteta koji potrosaci lako

prepoznaju.

Apple takoder koristi zvucne elemente kako bi pove¢ao emocionalni dozivljaj svojih
proizvoda. Prepoznatljivi zvukovi poput zvuka otvaranja aplikacija ili zvuka obavijesti
postali su dio iskustva koriStenja Appleovih uredaja (Bridger, 2024). Ovi zvucni
elementi stvaraju pozitivne asocijacije i poboljSavaju iskustvo korisnika, dodatno
osnazuju¢i emocionalnu povezanost s brendom. Kroz primjenu neurodizajna, Apple
uspijeva stvoriti snazan emocionalni angazman i lojalnost potroSaca. Njihov fokus na
jednostavnost, emocionalne poruke, vizualni identitet i zvu€ne asocijacije doprinose
stvaranju jedinstvenog korisnickog iskustva koje prevazilazi samu funkcionalnost
proizvoda (Bridger, 2024). Na taj nacin, Apple demonstrira kako neurodizajn moze

znacajno utjecati na marketinSke strategije i potroSacko ponasanje.

5.4. Analiza primjene neurodizajna u slu¢aju Coca — cole, Nike-a i Applea —

kriticki osvrt

Coca-Cola, Nike i Apple su tri globalno prepoznatljiva brenda koja uspjesSno
primjenjuju neurodizajn kako bi oblikovali svoje marketinSke strategije i stvorili
emocionalnu povezanost s potrosacima. lako svaki od ovih brendova ima svoj
jedinstveni identitet i pristup, postoje sliCnosti i razlike u njihovoj primjeni neurodizajna.
Coca-Cola koristi neurodizajn kroz emocionalne poruke, prepoznatljive boje i zvuéne
asocijacije. Crvena boja, koja simbolizira energiju i uzbudenje, te prepoznatljivi logo
doprinose izgradnji snaznog vizualnog identiteta. Coca-Cola Cesto koristi srecu i

zajednisStvo u svojim kampanjama, stvarajuc¢i emocionalnu povezanost s potroSacima.
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Na primjer, reklame koje prikazuju ljude kako dijele trenutke sre¢e uz Coca-Colu
aktiviraju pozitivne emocije, $to potroSacima omogucava da se poistovjete s brendom.
Zvucna asocijacija takoder igra vaznu ulogu. Prepoznatljivi zvuk otvaranja boce i
melodije u reklamama stvaraju osjecaj nostalgije i pozitivnih asocijacija. Coca-Cola
koristi ove elemente kako bi potaknula emocionalne reakcije i osnazila lojalnost

potroSaca.

Nike je poznat po svom dinami¢nom i motiviraju¢em pristupu marketingu. Njihov
neurodizajn fokusira se na inspiraciju i aktivaciju potro§aca. Koristenjem snaznih boja,
poput crne i crvene, te upecatljivin tipografskih elemenata, Nike stvara osje¢aj snage i
energije. U njihovim reklamama cesto se koriste emotivni prizori sportasa koji
prevazilaze prepreke, Sto potice potroSae na identifikaciju s brendom i njegove
vrijednosti. Osim toga, Nike koristi zvu€ne asocijacije kroz energiCne muzike i
motivirajuée naracije koje stvaraju emocionalnu povezanost s potrosacima. Ovaj
pristup ne samo da povecava angazman, vec¢ takoder inspirira potroSace da preuzmu

aktivniju ulogu u vlastitom zivotu.

Apple se izdvaja svojim minimalistiCkim dizajnom i naglaskom na jednostavnost.
Njihov neurodizajn koristi principe jasnoce i intuitivnosti, cime se olakSava koriStenje
proizvoda. Boje su paZljivo odabrane, a bijela i siva dominiraju, simbolizirajuci
modernost i sofisticiranost. Apple koristi emocionalni dizajn kako bi stvorio osjecaj
povezanosti izmedu korisnika i proizvoda, istiCuéi kreativnost i inovacije. Zvucne
asocijacije su takoder bitne za Apple. Prepoznatljivi zvukovi poput otvaranja aplikacija
ili zvuka obavijesti stvaraju pozitivne asocijacije i poboljSavaju ukupno korisnic¢ko
iskustvo. Ovaj fokus na jednostavnost i emocionalnu povezanost pomaze Appleu u

izgradnji snaznog identiteta brenda.

lako Coca-Cola, Nike i Apple koriste neurodizajn za stvaranje emocionalne
povezanosti s potrosacCima, svaki brend ima svoj jedinstveni pristup. Coca-Cola se
fokusira na zajednistvo i sre¢u, Nike na inspiraciju i motivaciju, dok Apple naglasava
jednostavnost i kreativnost. Ovi brendovi uspjeSno koriste boje, vizualne elemente i
zvucne asocijacije kako bi aktivirali emocionalne reakcije potroSaca, ¢ime doprinose

jacanju svoje pozicije na trzistu.
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6. ETICKI IZAZOVI U NEUROMARKETINGU

Uvodenje neuroimaginga u okruzenje u kojem je krajnji cilj prodati vise

proizvoda potroSacu moze izazvati etiCka pitanja kao $to su (Ariely i Burns, 2010):
1. Poduzecéa ¢e mogdi Citati misli potrosaca

Ova briga odnosi se na privatnost misli. MozZe |i se neuroimaging Koristiti za
procjenu preferencija osobe izvan specificnog zadatka koji se obavlja? Mozda. Ova se
zabrinutost moZe ublaziti transparentnoScu svrhe: subjekti moraju znati kakvu vrstu

pothvata pomaZzu i njihovi se podaci trebaju koristiti samo u tu svrhu.
2. Privatne naspram javnih informacija o preferencijama

Ljudi moraju imati slobodu odluciti koje informacije o sebi Zele otkriti. Ako
neuroimaging otkrije osobnu preferenciju koja nije relevantna za studijsko pitanje
neuromarketera, doslo je do povrede privatnosti. Loc.cit. Informacije ¢ée se koristiti za
diskriminaciju pojedinaca ili iskoriStavanje odredenih neuroloskih osobina pronadenih
u podskupini pojedinac Podaci iz neuroimaginga mogu se koristiti za usmjeravanje
marketinga na odredene pojedince ili skupine. Ova bi strategija mnogima bila
uvredljiva jer iskoriStava bioloSku "slabost" koju posjeduju samo neki pojedinci. Sli¢no
tome, vremenskim prilagodbama cijena za profit na pojedinacnim slabostima za koje
se zna da odgovaraju specificnim bioloskim stanjima, te se informacije mogu iskoristiti

(npr. povecanje troSkova pi¢a kada se zna da je netko zedan).
3. Sredisnji naspram perifernih puteva utjecaja

Jedna od glavnih strategija je utjecati na misljenje potrosata o funkcionalnim
znaCajkama proizvoda (na primjer, manje kalori€no pivo). Periferni pristup koristi
C¢imbenike koji nisu povezani s proizvodom kako bi pokusao utjecati na izbor potrosaca
(na primjer, seksipil ljudi u oglaSavanju). Oba oblika utjecaja mogu se pojacati
neuroimagingom, ali neki ljudi misle da je neetitno pokusavati maksimalno iskoristiti
periferni put. Odgovori mozga dobiveni od male skupine ispitanika koristit ¢ce se za
generalizaciju na veliku populaciju. Znanstvena literatura €esto Cini da se od malog
uzorka moze napraviti generalizacija na veliku populaciju. Neuroimaging ¢e podijeliti
dio krivnje ako je proizvod koji uzrokuje Stetu dizajniran koriStenjem neuromarketinskih

podataka.loc.cit.
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4. Abmormalni nalazi fMRI - a

Abnormalni rezultat MRI83 pojavit ¢e se u oko 1% populacije. Nije poznato koji je
klinicki znacaj MRI abnormalnosti u populaciji bez klinickih simptoma. Bit ¢e velik broj
lazno pozitivnih i pravih sluCajeva koji trebaju preporuke. TrenutaCno ne postoji
utvrdena procedura za rjeSavanje ovih okolnosti. Unato€¢ tome, uobiajena je
procedura imati dokumentiranu politiku za neobi¢ne nalaze. Ako se to ne ucini, tvrtka

za neuromarketing i njeni klijenti mogli bi se smatrati medicinski odgovornima.loc.cit.
5. Nedostatak propisa

Konvencionalne marketinsSke tehnike izbjegle su nadzoru institucionalnog odbora
za reviziju (IRB) jer se opc¢enito ne smatraju eksperimentalnima. Americka Agencija za
hranu i lijekove (FDA) dopustila je MRI skeniranje za klini€¢ku upotrebu; medutim,
budu¢i da se u marketinSkom scenariju ne postavlja dijagnoza, postoji mogucnost
izbjegavanja propisa FDA i IRB. Bilo bi mudro da sektor neuromarketinga u nastajanju

prihvati industrijski standard neovisne recenzije. Kupci bi to trebali zahtijevati.
6. Upravljanje percepcijama

Kad ljudi saznaju da je neuroimaging koriSten u dizajnu proizvoda ili marketingu, kako
Ce reagirati? Jedan od mogucih pokazatelja bio bi npr. kako javnost reagira na hranu

koja je genetski modificirana.
7. Tvrtke mozda nisu prvenstveno zabrinute za najbolje interese potrosaca

Potrosaci i tvrtke imaju komplicirane veze u kojima su neki od njihovih ciljeva u
suprotnosti jedni s drugima, a drugi su kompatibilni. Tvrtke imaju za cilj stvoriti,
proizvesti i plasirati robu koju kupci Zele kupiti; to vodi do obostrano korisnih ciljeva.
Medutim, poduzecCa takoder zele maksimizirati svoju dobit, bilo da je ta zarada
kratkoro€na ili dugorocna, ponekad na Stetu svojih kupaca. Razumijevanje preferencija
kupaca moze se koristiti za ciljeve koji su u najboljem interesu poduzeca i njegovih
kupaca ili za ciljeve koji su u najboljem interesu poduzeca, a na Stetu kupaca, slicno

kao i sam marketing. Nije jasno koje ¢e strategije odabrati neuromarketari.
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7. ZAKLJUCAK

Primjena neurodizajna u svrsi marketinga predstavlja znaajan pomak u nacinu
na koji brandovi komuniciraju s potroSacima i oblikuju svoje proizvode i usluge. Ova
disciplina, koja kombinira spoznaje iz neuroznanosti s principima dizajna, omogucuje
marketinskim stru¢njacima da bolje razumiju kako ljudski mozak percipira informacije,
donosi odluke i reagira na emocionalne podrazaje. Kao rezultat, neurodizajn pruza
alate koji omogucuju stvaranje vizualno privlacnih, funkcionalnih i emocionalno

angaziranih marketinskih kampanja.

Uz pomo¢ dizajna, psihologije i neuroznanosti, neurodizajn je moc¢no polje koje
integrira stru¢nost za proizvodnju vizualno upecatljivin elemenata koji bude snazne
osjeCaje i privlaCe paznju. Neurodizajn pomaze u razumijevanju ljudske obrade
informacija, odgovora na razli€ite vizualne podrazaje i kako ti utjecaji utjeCu na
donosSenje odluka marketinskih stru€njaka i dizajnera. Postoje razne prednosti
koriStenja neurodizajna u marketingu, poput poveéane ucinkovitosti kampanje, dublje
emocionalne veze s kupcima i poboljSanog dizajna proizvoda i usluga. Studija slu¢aja
koja ukljuCuje dobro poznate tvrtke poput Coca-Cole i Nikea pokazala je kako

ucinkovita upotreba neurodizajna moze rezultirati znacajnim komercijalnim uspjehom.

Jedna od klju¢nih prednosti primjene neurodizajna je sposobnost aktiviranja
emocionalnih reakcija potrosaca, $to dovodi do dublje povezanosti s brandom. Ova
emocionalna povezanost ne samo da povecava lojalnost potroSaca, veé i potice
ponovnu kupnju i Sirenje pozitivnin preporuka. Brandovi poput Coca-Cole, Nikea i
Applea koriste neurodizajn kako bi oblikovali svoje marketinske strategije, stvorili
prepoznatljive identitete i osigurali dosljednost u komunikaciji. U slucaju Coca-Cole,
emocionalni apel na zajednistvo i sre¢u €ini brand bliskim potro$acima, dok Nike
inspirira aktivnost i motivaciju. Apple, s druge strane, naglasava jednostavnost i
kreativnost, stvarajuc¢i iskustva koja omogucuju potroSadima da se povezu s

inovacijama.

Osim emocionalnog dizajna, neurodizajn se oslanja na istrazivanja percepcije,
paznje i pamcenja, Sto omogucuje marketinskim stru¢njacima da optimiziraju svoje
marketinske materijale. UCinkovito koristenje boja, oblika i tipografije moze povecati

angazman i privuéi paznju potroSaca. Na primjer, koristenje kontrastnih boja moze
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olakSati prepoznavanje klju¢nih informacija, dok pazljivo odabrani vizualni elementi
mogu poboljsati iskustvo korisnika i povecati vjerojatnost zadrzavanja informacija.
Uloga neurodizajna u marketingu takoder se ogleda u njegovoj sposobnosti da se
prilagodi promjenjivim trendovima i potrebama trZista. Kako se tehnologija razvija i
ponasSanje potroSaca se mijenja, neurodizajn pruza fleksibilnost i prilagodljivost koja
omogucuje brandovima da ostanu relevantni. Digitalni alati i platforme omogucuju
brendovima da brzo testiraju i prilagode svoje marketinSke strategije temeljem

podataka o ponaSanju potrosaca, $to dodatno optimizira ucinkovitost kampanja.

Primjena neurodizajna u svrsi marketinga postaje neizostavan dio uspjesSnog
poslovanja. Brandovi koji usvoje ove principe ne samo da mogu stvoriti snaznu
emocionalnu povezanost s potroSaCima, ve¢ i poboljSati svoje marketinSke
performanse i konkurentsku prednost na trziStu. Kako se neurodizajn nastavlja razvijati
i evoluirati, oCekuje se da cCe njegov utjecaj na marketinSke strategije rasti,
omogucujuéi brandovima da se jo$ ucinkovitije povezu s potrosacima i osiguraju svoju
buducnost u dinami¢nom poslovnom okruzenju. Upotreba neurodizajna ipak nije bez
etiCkih potesSkoca. Buduci veliki izazovi uklju€uju one koji se odnose na odgovornost
robne marke, privatnost podataka i manipulaciju kupcima. O€uvanje prava potrosaca i
koriStenje ovih taktika za poboljSanje potroSackog iskustva moraju biti pazljivo
uravnotezeni. Vjerojatno ¢e se neurodizajn u buducnosti kretati prema personalizaciji,
koristecCi sve tocCnije instrumente za procjenu odgovora odredenih kupaca. Osim toga,
oCekuje se veci tehnoloski napredak koji c¢e omoguciti dublje razumijevanje ljudskog

mozga, Sto Ce rezultirati razvojem naprednijih marketinskih strategija.
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SAZETAK

Neurodizajn je inovativna disciplina koja spaja neuroznanost s dizajnom kako bi
se stvorili proizvodi, usluge i marketindke strategije optimizirane za ljudski mozak. Ova
interdisciplinarna veza omogucuje bolje razumijevanje nacina na koji potrosaci
percipiraju, obraduju i pamte informacije, ¢ime se osigurava da marketing postane
uCinkovitiji i privlacniji. Klju¢na komponenta neurodizajna je emocionalni angazman,
koji poti¢e duboku povezanost izmedu branda i potroSaca, ¢ime se povecava lojalnost
i potiCe ponovna kupnja. Primjena neurodizajna u marketingu moze se vidjeti kroz
uspjesne strategije brandova kao $to su Coca-Cola, Nike i Apple. Ovi brandovi koriste
spoznaje neurodizajna kako bi stvorili emocionalne poruke i vizualne elemente koji
rezoniraju s potroSa¢ima. Na primjer, Coca-Cola koristi slike srece i zajednistva, dok
Nike inspirira potroSace na aktivnost, a Apple naglasava jednostavnostiinovacije. Ove
emocionalne i vizualne strategije omogucuju brandovima da se istaknu na trZistu i

ostave trajan dojam na svoje potrosace.

Uz emocionalni angazman, neurodizajn se oslanja na istrazivanja percepcije,
paznje i pamcenja, optimiziraju¢i marketinske materijale za poboljSanje angazmana i
privlaCenja paznje. UcCinkovita upotreba boja, oblika i tipografije moZe znacajno
povecati prepoznatljivost i uspjeSnost marketindkih kampanja. Osim toga, digitalni alati
omoguéuju brendovima brzo testiranje i prilagodbu svojih strategija prema ponasanju
potroSaca, Cime se dodatno poboljSava ucinkovitost. Neurodizajn u svrsi marketinga
predstavlja kljuénu komponentu za uspjeh brandova. Oni koji implementiraju ove
strategije mogu ne samo stvoriti snaznu emocionalnu povezanost s potrosacima, veé
i poboljSati svoje marketinSke performanse. S obzirom na dinami¢no poslovno
okruzenje i promjenjive trendove, oCekuje se da ¢e primjena neurodizajna nastaviti

rasti, osiguravajuci brendovima konkurentsku prednost u budu¢nosti.

Klju€ne rijeci: neurodizajn, marketing, emocije, boje, brend
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SUMMARY

Neurodesign is an innovative discipline that combines neuroscience with design
to create products, services, and marketing strategies optimized for the human brain.
This interdisciplinary connection facilitates a better understanding of how consumers
perceive, process, and remember information, ensuring that marketing becomes more
effective and engaging. A key component of neurodesign is emotional engagement,
which fosters a deep connection between brands and consumers, thereby increasing
loyalty and encouraging repeat purchases. The application of neurodesign in
marketing can be seen through the successful strategies of brands like Coca-Cola,
Nike, and Apple. These brands leverage insights from neurodesign to create emotional
messages and visual elements that resonate with consumers. For instance, Coca-Cola
uses imagery of happiness and togetherness, while Nike inspires consumers to be
active, and Apple emphasizes simplicity and innovation. These emotional and visual
strategies allow brands to stand out in the marketplace and leave a lasting impression

on their consumers.

In addition to emotional engagement, neurodesign relies on research into
perception, attention, and memory, optimizing marketing materials to enhance
engagement and capture attention. Effective use of colors, shapes, and typography
can significantly boost the recognition and success of marketing campaigns. Moreover,
digital tools enable brands to quickly test and adapt their strategies based on consumer
behavior, further enhancing effectiveness. Neurodesign for marketing purposes
represents a crucial component for brand success. Those who implement these
strategies can not only create a strong emotional connection with consumers but also
improve their marketing performance. Given the dynamic business environment and
changing trends, the application of neurodesign is expected to continue growing,

providing brands with a competitive advantage in the future.

Keywords: neurodesign, marketing, emotions, colors, brand
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