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UuvoD

Ubrzani razvoj tehnologije u suvremenom svijetu omogucava razvoj marketinskih i
istrazivaCkih metoda. Prisutnost interneta uvelike je promijenila razmisljanje ljudi
odnosno potrosaca, njihov pogled na proizvode, marketing i distribuciju. Sve je teze
izravno pristupiti potroSacu te marketinski struénjaci ulazu napore i napore da bi na
trziste plasirali Sto atraktivniji proizvod ili mamac za pridobivanje potroSaca.
Donedavno se smatralo da ljudi donose odluke vodene isklju€ivo razumom i da se u
skladu s time konacna odluka o kupnji donosi oCekivanom Koristi koju kupac ima
prema proizvodu. Medutim, ne mogu se objasniti rezultati niza istraZivanja (Plassman
etal., 2011) koja su pokazala da velik broj faktora, kako povezanih tako i nepovezanih
sa samim proizvodom, ¢esto mijenjaju vjerojatnost kupnje. Bihevioralna ekonomija?,

neuroekonomija? i neuromarketing javljaju se kao odgovor.

U ovom radu fokus ¢e biti na proizvodima te njihovom prikazu potrosacima, odnosno
najnovijoj tehnici koju marketing struénjaci koriste kako bi se zavukli u samu podsvijest
potroSaca. S obzirom da se proizvodi stalno mijenjaju u skladu s trendovima i njihov
naCin prikazivanja mora biti u korak sa time kako bi se postigao ne
promijenjeni cilj, a to je prodaja odnosno kupnja. U danasnje vrijeme sve viSe se
primjenjuje neuromarketing. Neuromarketing predstavlja spoj neuroznanosti®,
psihologije i ekonomije u svrhu ostvarivanja prodaje/kupnje proizvoda (Lindstrom,
2012).

1 Bihevioralnu ekonomiju moZemo definirati kao kombinaciju ekonomije i drugih drustvenih znanosti
koje viSe opisuju ponasanje. Javlja se kad ekonomisti kombiniraju istrazivanja i metode iz ekonomije i
drugih drustvenih znanosti s ciljem poboljSavanja deskriptivne vrijednosti ekonomske teorije (Weber, R.
Behavioral economics, the handbook of economic sociology, str. 91-108, 2005. www.knjiznice.ffzg.hr)
2 Neuroekonomija je relativno mlado i multidisciplinarno podrudje istraZivanja koje ukljuuje razligite
grane neuroznanosti i ekonomije nastojeéi, izmedu ostaloga, objasniti pozadinu donoSenja odluka i
pona$anija ljudi kao kupaca-potrosaca (http://www.centaruspjeha.com/sto-je-neurokemija/).

3 Neuroznanost je jedna od temeljnih medicinskih znanosti koja se bavi prou¢avanjem morfologije i
funkcija zdravog Ziv€anog sustava s naglaskom na mehanizmima kojima se ostvaruje njegova uloga

glavnog kontrolnog i upravljatkog sustava organizma (https://www.poliklinika-djeca.hr)


http://www.centaruspjeha.com/sto-je-neurokemija/
https://hr.wikipedia.org/wiki/%C5%BDiv%C4%8Dani_sustav

Kod neuromarketinga se ne koriste ankete, intervjui ili fokus grupe, ovdje se koriste
aparati koji nam pomazu saznati $to se to dogada u ljudskom mozgu prilikom susreta
sa odredenim proizvodom ili uslugom. NeuromarketingaSe zanima $to nas§ mozak misli
prije nego misli postanu rijeéi. Zivotna dob, stupanj obrazovanja, okolina, iskustvo, sve
nas to moze uciniti manje pristupacnim korisnicima. Na primjer, kod djece grimase
otkrivaju ono $to mozak pomisli, bilo to nezadovoljstvo ili zadovoljstvo, moc¢i ¢emo
odmah prepoznati $to dijete pomisli kada mu pokazemo hranu koju voli ili koju ne voli.
Stariji, iskusniji ljudi okruzeni su raznim literaturama, filmovima, informacijama s
interneta koje im pomaZzu da budu otporniji na emocionalne podrazaje, ali i da razumiju
zasto nesto kupuju. S druge strane marketinskim stru€njacima to stvara probleme te
moraju zaviriti u na8 mozak da bi razotkrili istinske emocije koje se pojavljuju prilikom

susreta s odredenim proizvodima i uslugama.

Prijasnja istrazivanja trziSta bazirala su se na metodama ankete, intervjua ili fokus
grupa koje su kao samoizvjeStajne mjere u mogucnosti istraziti samo svjesne,
racionalne aspekte donoSenja odluka (Morin, 2011). Budu¢i da se velik dio
procesiranja informacija odvija na ve¢ spomenutim nizim, nesvjesnim razinama, fokus
prelazi sa ljepote i profinjenosti proizvoda na stvaranje emotivne povezanosti izmedu
proizvoda ili brenda i potro$aca. Cilj danasnjih marketinskih aktivnosti jest da se shvati
i razumije uloga emocija u potroSacevom odabiru proizvoda te da proizvod ili usluga
odgovara potroSacu na svjesnoj i podsvjesnoj razini, odnosno da odluka o kupnji nije

samo racionalna, vec i emotivna (Krajnovi¢, Sikiri¢, Jasic, 2012).



1. PONASANJE POTROSACA

1.1. Cimbenici koji utjeéu na ponasanje potrosaéa

Da bi se ostvarila prodaja te u konacnici profit, potrebno je znati na koji nacin pristupiti
potroSacima. Nisu svi jednaki, niti svi imaju jednake zelje, ali jednaki su Cimbenici koji
utjeCu na nase odluke i podijeljeni su u Cetiri skupine te pojedinacno ili u kombinaciji
mogu izazvati potrebu za kupnjom. Postoje kulturalni, socijalni, osobni i psiholoski
¢imbenici. (Kesi¢, 2006)

1.1.1 Kulturalni ¢imbenici

U kulturalne €imbenike ubrajamo kulturu, supkulturu i drustveni sloj. Smatra se da je
istrazivanje kulture izazovan pothvat. Kultura predstavlja najSiru komponentu
ponasanja potroSaca, to€nije predstavlja Citavo drustvo. Definicija kulture bila bi da je
to zbroj ukupnih naucenih vjerovanja, vrijednosti i obi¢aja koji sluze da se regulira
ponasanje potro$aca kod pripadnika pojedinih drustva. Maniji dio kulture je supkultura,
a predstavlja grupu ljudi Ciji se sustavi vrijednosti temelje na zajedniCkim Zivotnim

iskustvima. Podjela drustva Ciji ¢lanovi dijele sli€na obiljezja, vrijednosti, interese i

ponasanja definicija je drustvenog sloja (Kesic¢, 2006).

1.1.2 DruStveni ¢imbenici

Grupe, obitelj, drustvene uloge i status ubrajamo u socijalne ¢imbenike. Pod grupom
smatramo skupinu dvoje ili viSe ljudi Ciji ¢lanovi imaju jasno definiranu ulogu te teze
ostvarenju zajednickog cilja. Obitelj takoder ima veliku ulogu u donosenju odluka o
kupnji. Utjecaj ovisi o fazi zivotnog ciklusa, o specificnosti proizvoda i o uvjetima
okruzenja. MarketinSkim stru€njacima da bi osmislili strategiju koja ¢e zadovoljiti
potrebe i oCekivanja svakog €lana mora skupiti bitne informacije poput interesa i
motivacije ( Kesi¢, 2006: 123-124).

Clanovi obitelji kao i grupe mogu imati jednu ili vise uloga u dono$enju odluke o kupniji:
- zacetnik — osoba koja prav predlaze kupnju ili razmislja o ideji kupnje proizvoda
- utjecajna osoba — osoba koja svojim savjetima utje€e na ishod kupnje

- donositelj odluke — osoba koja odluc€uje Sto i gdje e se kupiti



- kupac — osoba koja stvarno kupuje
- korisnik — osoba ili osobe koja/koje koristi/koriste ili troSi/troSe kupljeni proizvod
ili uslugu (Kesic¢, 2006)

Kojoj god grupi potrosac pripada, njegov polozaj se moze definirati kroz ulogu i status
kojeg ima. Uloga oznaCava radnje koje potro$ac ispunjava prema ocCekivanjima ljudi
koji ga okruzuju, dok status osobe oznacCava opci znacaj koji joj daje drustvo (Kotler
262).

1.1.3 Osobni ¢imbenici

U osobne ¢imbenike koju utjeCu na odluku o kupnji moZemo ubrojiti dob i fazu Zivota,
zanimanje, ekonomske okolnosti, nacin zivota i predodZzbu o samome sebi. Potrebe i
Zelje potrosaca razlikuju se prema njihovoj dobi, a time se razlikuje i odluka o kupniji.

Oglas proizvoda ne moze biti isti za djecu, mlade, odrasle i starije ljude (Kesi¢, 2006).

Razli¢ita zanimanja kod ljudi stvaraju razliCite potrebe. Zanimanje je povezano sa
kupovnom moci. VecCa placa daje veCu kupovnu moc te samim time omogucuje
potro$acu luksuznija dobra, dok s druge strane manja kupovna moc jeftinije proizvode
(Stulec, Petljak i Rakari¢ 2016: 386).

Nacin zivota kod potroSaa se izrazava kroz aktivnosti, interese i misljenja.
Marketerima takve informacije mogu pomoc¢i da razviju i oglase neki proizvod,

razumiju kupce te im pomognu u odluci prilikom kupnje (Kesi¢, 2006).

Necija osobnost podrazumijeva psiholoSke karakteristike te osobe. Samopouzdanje,
drustvenost, agresivnost, prilagodljivost neke su od tih karakteristika uz pomo¢ kojih
se osoba razlikuje od drugih. MarketinSkim strucnjacima od velike je vaznosti prikupiti
informacije necijeg karaktera kako bi mu ponudili upravo onaj proizvod kojeg traZi i
koji mu odgovara (Kotler 2006 :268).

1.1.4 PsiholoSki ¢imbenici

Pod psiholoske ¢imbenike ubrajamo motivaciju, percepciju, u€enje, uvjerenja i stavove

potroSaca. Svaki potroSa¢ pod utjecajem je stimulansa i na osnovu prethodnih
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spoznaja, pamcenja, oCekivanja, uvjerenja i svoje osobnosti daje im smisao (Bennet,
2008: 155).

Percepcijom ljudi oko sebe opredjeljuju svoje stavove, uvjerenja, procjene, odluke i
reakcije. Putem percepcije ljudi stvaraju sliku svijeta i okruzenja u kojem Zive.
Percepcija je prema tome zaduZena za vrednovanije proizvoda i usluga (Cuci¢, Husi¢
i Kuki¢ 2009: 49). Postoje stimulansi koji mogu utjecati na potroSacevu podsvijest, ali

o tome Ce viSe biti spomena dalje u sedmom poglavlju.

Ucenje potroSaCa moze se shvacati kao proces u kojem pojedinci stjeCu znanje i
iskustvo. Time se moze naknadno sluziti za buduca sli¢na shvacanja i kupovinu te

sveukupno stvaranju percepcije (Kotler, 2006).

Stavovi se oblikuju proslim iskustvima s odredenim stvarima ili u ovom slucaju
proizvodima, usmenim informacijama te izlozeno$¢u oglasavanju. Stavovi nisu isto Sto
i ponaSanje iako mogu proizaéi iz toga. Oni prikazuju povoljno ili nepovoljno
vrednovanje proizvoda ili usluga. Takoder, stavovi imaju sposobnost da usmjere
potroSace prema odredenom ponasanju, a mogu ga i odvratiti od nekog ponasanja ili

drugim rije€ima proizvoda i usluga (Schiffman i Kanuk 2004: 200).

1.2 Proces donosenja odluke o kupnji

Prije nego se donese odluka o kupniji potroSac prolazi kroz pet faza. Najprije se javlja
spoznaja potrebe ili problema, neSto nam nedostaje, zatim trazimo informacije o
proizvodi ili usluzi odnosno rjeSenju problema, nakon toga slijedi procjena ili
vrednovanje alternativa, zatim donosenje odluke o kupnji te posljednje post kupovno

ili poslije kupovno ponasanje (Kesic¢, 2006).

1.2.1 Spoznaja potrebe

Spoznaja potrebe javlja se ili zbog neadekvatne ili zbog potroSene zalihe u kuéanstvu
Sto uzrokuje ponovnu kupnju. Potrebe se mogu javiti i zbog nezadovoljstva postojeéim
zalihama proizvoda, na primjer stare odjeée, automobila, stila Zivota itd. Promjena

okruzenja takoder moze biti razlog potrebe za novim proizvodima. Mnogi su razlozi
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zbog kojih poseZzemo u nasSe dzepove. Te potrebe mogu biti zadovoljene na osnovu
nase kupovne moci, odnosno vise novaca moze nas navesti na razmatranje novih

opcija i suprotno (Kesi¢, 2006).

1.2.2 TraZenje informacija

Dok traZimo informacije saznajemo detalje o proizvodima ili uslugama za kojima
zudimo. U ovoj fazi potroSa¢ moze pouvisiti ili smanijiti svoju pozornost. Na primjer kod
poveéane pozornosti pocinjemo viSe primjecivati oglase o tim proizvodima ili
uslugama. Izvori informacija mogu biti obitelj, prijatelji, Internet, televizija, mediji itd
(Kesic¢, 2006).

Neki potrosaci kupuju pametnije od drugih, odnosno spremni su izdvoijiti vise vremena
da bi sakupili sve bitne informacije te u konacnici odlucili kupiti taj proizvod ili mozda
njegovu jeftiniju alternativu jednake kvalitete. Isto tako Sto manje znamo o nekom

proizvodu to ¢emo viSe truda uloziti u pronalazak bitnih informacija (Kesi¢, 2006).

Sto se ti¢e pouzdanosti informacija, na prvom mjestu su osobni izvori. Obitelj i prijatelji
koji veC imaju iskustva s proizvodom ili uslugom ukazati ¢e na prednosti i nedostatke

dok ¢e oglasi uglavnom prikazivati samo prednosti (Kesi¢, 2006).

1.2.3 Procjena alternativa

Procjena ili vrednovanje alternativa tre¢a je faza kod dono$enja odluke o kupniji. U
ovoj fazi potroSa¢ obraduje informacije te radi procjene svih proizvoda koji
predstavljaju moguéu kupnju. Svaki korisnik ili potroSa¢ odnosno kupac drukcije

vrednuje proizvode jer ga zanimaju specificnosti koje su njemu potrebne (Kesi¢, 2006).

1.2.4 Odluka o kupnji

Nakon S§to potroSac prikupi sve informacije, procijeni alternative i odredi koji bi mu
proizvod najviSe odgovarao slijedi kupnja. Postoje tri nacina planiranja kupnje:
potroSacC unaprijed zna Sto ¢e kupiti, djelomi¢no zna Sto ¢e kupiti ili ne zna odnosno
neplanski kupuje. Kod neplanske kupnje uglavnom nismo previSe vezani za brendove,

odnosno saslusati éemo preporuku prodavaca (Kesic, 2006).



1.2.5 PonaS$anje potroSaca nakon kupnje

Ponasanje nakon kupnje ili post kupovno ponasanje peti je korak u donosSenju odluke
o kupnji. Nakon kupovine saznaje se je li potroSaC zadovoljan ili nezadovoljan
proizvodom odnosno uslugom. Takvi podaci dobivaju se usporedbom ocekivanja i
funkcioniranja proizvoda. Ako proizvod ne ispunjava ocCekivanja, tada kupac biva

nezadovoljan i obratno (Kotler, 2006).

Zadovoljstvo kupaca iznimno je vazno jer se na taj nacin stvaraju lojalni kupci odnosno

kupci koji nam se rado vracaju te Sire pozitivan stav o proizvodu (Kotler, 2006).



2. NEUROMARKETING - razvoj i definicija

Neuromarketing je nastao kombinacijom marketinga - ponaSanja potroSaca i
neuroznanosti. Kao glavni razlog njihovog udruzivanja najceSc¢e se navodi
komercijalni interes kompanija, no razlozi za to su brojni. Cinjenica je da se velika
financijska sredstva ulazu u marketing te je od velike vaznosti utvrditi u kojoj mjeri
marketinSke aktivnosti utjeCu na stanovnistvo i koliki je zapravo povrat na ulozeno.
Dakle, javlja se potreba za $to preciznijim merenjem marketinske efikasnosti. To je
bio jedan od osnovnih razloga zasto je marketing jedna od prvih podrucja, nakon
medicine, koji se okrenuo ka neuroznaosti. stoga je sasvim razumljivo Sto su
suvremena znanstvena dostignu¢a neuroznanosti postala osnova na kojoj se formirao
novi marketinski pristup koji je nazvan neuromarketing. Dispozicije potroSackog
ponasanja (potrebe, Zelje, navike, interesi, misljenja, stavovi, uvjerenja, ukusi, nagoni,
motivi, emocije, shvacanja, ocjene, preferencije, vrijdnosti i sl.) su stalni predmet
marketing istrazivanja. Marketare je oduvijek zanimalo $to potroSaci misle te kakav
stav imaju o odredenom proizvodu ili odredenoj usluzi. Za to se najCeSc¢e koriste
konvencionalne (tradicionalne) metode i tehnike kao Sto su: intervjui, anketiranje,
fokus grupe i sl. S vremenom su utvrdili da ove metode imaju svoje nedostatke i da
Cesto puta ispitanici daju neiskrene i nekonkretne odgovore (da postoji znacajno
odstupanje izmedu stvarnog stava i onoga Sto su izjavili da je njihov stav) o nekom
proizvodu/usluzi. Nadalje, ustanovljeno je da nesvjesno donosimo odluke prije
svjesnog prikazivanja. Posebno se to odnosilo na emocije kao pretezno iracionalni dio
licnosti. Dakle, shvatili su da se naj¢eséi razlozi izbora odredenog proizvoda ili usluge
ili donoSenja odluke o kupnji u vecoj meri kriju u podsvjesnom dijelu psihe. Sve je to
ukazivalo na potrebu traganja za preciznijom metodom istraZivanja potroSackog
ponasanja. Strucnjaci za marketing se i dalje bave kvantitativnim istrazivanjem velikog
broja dobrovoljaca, a zatim i kvalitativnim istraZivanjem poput fokus grupa (Lindstrom,
2012)

Novi nacin istrazivanja ponaSanja potroSata, neuromarketing, upotrebljava
tehnologije za slikoviti prikaz mozga i mjeri aktivnosti mozga. Omogucuje uvid u
aktivnosti mozga dok smo izlozeni odredenim stimulansima. Pod stimulansima
ubrajamo marku, pakiranje, oglasivacke poruke, boje, mirise, slike i druge sli¢ne

marketinske elemente. Na primjer, marka je perceptivna tvorevina koja svoj nastanak



ima u materijalizaciji, ali reflektira se unutar percepcije potrosaca. Zbog toga je marka
podloZzna zakonitostima neuromarketinga (Kotler, 2006). Kupci ¢ak 95 posto svojih
odluka u kupovini donose podsvjesno te zbog toga ovaj spoj marketinga i psihologije
predstavlja potpuno drukgiji pristup od uobi¢ajenih aktivnosti marketinga i zapravo je
prisutan puno dulje, nego Sto mislimo, ali svjesno nismo znali za njega. Kada je rije€
0 neuromarketingu, vazno je prestati govoriti o vlastitom brendu i potpuno se okrenuti
potrebama korisnika. 1z vlastitog iskustva znamo da su nam stranice pune teksta
dosadne, previSe boja na jednom mjestu zadaju vrtoglavice, da su nam razbacani
botuni na webu zamorni itd. Isto to uz pomoc istrazivanja znaju i marketinski stru¢njaci
te nam svaki iduc¢i marketinski korak nastoje iznijeti kratko, jasno i sazeto, "direktno u
sridu” (Lindstrom, 2012).

Tehnoloski napredak omogucio je slikoviti uvid u mnoge strukture i procese. Ranije su
ti procesi bili dostupni samo intuiciji dobrog klinicCkog pregleda. Neuromarketinska
istrazivanja provode se koriste¢i se metodama koje nam daju slikovni prikaz mozga te
time moZemo dobiti najpreciznije moguée podatke s obzirom da zadiremo "ispod
koze" korisnika (Lindstrom, 2012).



3. METODE ISTRAZIVANJA U NEUROMARKETINGU

Neuromarketinska istrazivanja provode se pomoc¢u opreme koja se do sada koristila
jedino u medicini. Ovakva istrazivanja imaju veliku ulogu kod doprinosa znanostima
koje se bave ljudskim ponaSanjem i problematikom istoga. Opcenito je teSko vrSiti
istrazivanja na ljudima jer mnogi vole reci da ih se upravlja ili tretira kao laboratorijske
zivotinje. U podrucju neuromarketinga koriste se tehnike poput snimanja mozga i
fizioloSke mjere. Na primjer, za snimanje mozga koristi se funkcionalna magnetska
rezonancija ili skraceno fMRI i elektroencefalografija EEG, a za fizioloSke mjere: broj
otkucaja srca, brzina disanja i galvanska reakcija koZe. Tako se dobiva poprili¢éno
blizak uvid u ljudsku svijest ili psihologiju potroSaca te svojstven dozivljaj odredenog
stimulansa. Jo§ neke poznatije tehnike istrazivanja u neuromarketingu su: biometrija i
magnetska encefalografija (MEG). Neke su tehnike jeftinije, neke skuplje, ali najveca
razlika je u preciznosti i nainu mjerenja (Plessis, 2011). U nastavku teksta koristiti cu
skraCene izraze te poblize objasniti svaku od navedenih metoda analiziranja ljudskih

podrazaja.

Prilikom provodenja anketa ili istraZzivanja kao Sto su fokus grupe, ljudi Cesto ne
odgovaraju iskreno jer ne zZele odstupati od vecine, no neuromarketinska istrazivanja
kao rezultat dobivaju puno preciznije podatke na temelju kojih se mogu donijeti
kvalitetniji zaklju¢ci. One ne mjere aktivnost svjesnog uma, vec ispitanikovu podsvijest.
Uzorak ne mora biti prevelik jer iako su ispitanici razliCitog misljenja, uzorci su

mjerodavni jer su svi ljludski mozgovi jako sliéni (Lindstrom, 2012).

3.1 fMRI-funkcionalna magnetska rezonanca

NajceSc¢e koriStena tehnika za slikanje mozga u svijetu je funkcionalna magnetska
rezonanca ili fMRI. Ova tehnika detektira promjene koli€ine kisika u krvi u mozgu i uz
pomo¢ tih saznanja nam pokazuje koji dio naseg mozga pokazuje aktivhost. Na
osnovu tih podataka kreira se mapa aktivacije koja pokazuje koji su dijelovi mozga
zaduzeni za koje mentalne aktivnosti te koji dijelovi mozga postaju aktivni kada je

subjekt izloZen stimulansima (Devlin, 2016).
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Nadalje, fMRI se koristi za gotovo sve vrste pregleda mozga kao $to su govor, dodir,
kretanje i druge aktivnosti. Njime takoder mozemo pratiti posljedice mozdanog udara,
trauma i bolesti koje utjeCu na funkciju naSeg mozga poput Alchaimerove bolesti. S
vremenom se magnetska rezonanca pocela koristiti u marketindke svrhe te se uz
pomo¢ snimaka mozga mogu odrediti dijelovi mozga koji reagiraju na odredene
stimulanse kao na primjer u reklamama, oglasima i drugim marketinskim metodama
(Devlin, 2016).

U neuromarketingu fMRI ima znacajnu ulogu jer je metoda primjenjiva na cijeli mozak
i moze mijeriti aktivhosti unutarnjih slojeva mozga. Prilikom mjerenja neurolozi
sakupljaju podatke naSeg mozga iz dva razliCita stanja. Najprije se zabiljezi stanje
mirovanja, odnosno stanje u kojem nismo izloZzeni odredenim stimulansima, a zatim
se biljeZi stanje u kojem jesmo. Pretpostavka koju neurolozi koriste jest da je razlika

izmedu ta dva stanja nastala iz stimulanasa (Devlin, 2016).

Podaci se ne mogu prikupljati od samo jednog ispitanika, potrebno je provesti
istrazivanje nad grupom ispitanika jer se ne aktiviraju isti dijelovi u mozgu prilikom
izlaganja istim stimulansima. Takoder je potrebno napraviti viSe istih stimulacija da bi

se cjelokupno istrazivanje moglo uvaziti (Devlin, 2016).

3.2 EEG- Elektroencefalografija

EEG je maSina za mjerenje aktivnosti mozga koju je otkrio Hans Berger, njemacki
neuropsihijatar jo§ 1924. godine. Za razliku od funkcionalne magnetske rezonance
ova metoda je puno jeftinija. EEG je metoda kojom se uz pomo¢ senzora prikupljaju
elektricni signali koje na§ mozak emitira i pokazuje na racunalu u obliku valova. U
medicini se ovaj test koristi kako bi se dijagnosticirali zdravstveni problemi poput
epilepsije, vrtoglavice, tumora mozga i drugih bolesti i ozljeda glave. U marketingu se
koristi kako bi se izmjerila mozdana aktivhost potroSaca prilikom izlaganja

marketindkim stimulansima (Ficker, 2016).

Danasnja EEG snimanja koja nude neuromarketinSke agencije pokrivaju cijeli mozak,
a ne samo dio mozga kao nekada. Snimanje je potpuno bezbolno i koristi se vec

desetlje¢ima. Za snimanje se koristi kapa sa senzorima raspodijeljenima tako da se
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obuhvati cijela glava jer su razliCiti dijelovi mozga zaduzeni za razliCite funkcije
(Pradeep, 2018).

EEG-om se moze mijeriti ispitanikova aktivnost dok se krece trgovinom kao i dok se
kre¢e zabavnim parkom. Ovaj uredaj nije namijenjen za mjerenje osjecaja, vec
mozdanih aktivnosti odnosno smanjenju i povecanju tih aktivnosti prilikom izlaganja

stimulansima.

EEG je najbolja u kombinaciji sa tehnikom za pracenje pokreta ociju. To omogucava
da tokom testiranja pratimo kretanje ociju ispitanika prilikom izlaganja stimulansu. Na
osnovu ovoga moze se vidjeti gdje je ispitanik gledao tijekom u trenutku izlaganja te

se tako stvoriti precizna korelacija sa mozdanom aktivnosti (Pradeep, 2018).

EEG i fMRI su najpouzdanije i naj¢esce koriStene metode za prikupljanje informacija
od ispitanika. Ostalim metodama se viSe sluzi da bi se dobila potpunija slika ili sluze
kao indikatori (Devlin, 2016).

3.3 Magnetna encafalografija— MEG

Magnetna encafalografija je tehnika kojom se mjere slaba magnetska polja koja
proizvodi elektricna aktivhost mozga. ElektriCna aktivhost mozga povezana je sa

senzornim i kognitivnim procesima (Vecchiato, Astolfi i De Vico Fallani, 2011).

Magnetska polja mjere se u zasjenjenim prostorijama koje se grade od materijala s
visokom magnetskom permabilno$¢éu. Mjere se SQUID-om ( supravodljjivi kvantni
interferometar), uredajem koji je baziran na Josephovu spoju, koji se sastoji od DC i
AC efekta. Kod DC efekta kroz spoj teCe struja bez napona, a kroz AC efekta teCe

struja koja je proporcionalna naponu (Poljak, 2019).

MEG ima milisekundnu vremensku rezoluciju, odnosno brZze mijerenje aktivnosti
neurona, zbog ¢ega predstavlja bolju opciju od drugih metoda (lbid). Uz pomo¢ MEG-
a se moze skenirati veci dio mozga, a s obzirom da mozak kontrolira sve ljudske
emocije, time i stru€njaci imaju mogucénost uvida u viSe mozdanih aktivnosti

istovremeno (Vecchiato, Astolfi i De Vico Fallani, 2011). Marketinskim stru¢njacima
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se ovom metodom istrazivanja informacije o reakcijama ispitanika prikazuju detaljnije,
konkretnije i pouzdanije te zbog toga lakSe mogu formulirati proizvode ili usluge

privrzenije potroSacima.

3.4 Tehnika prac¢enje pokreta ociju — Eye-tracking

Ova tehnika nam pokazuje koji elementi recimo na ekranu nam trenutno priviace
pozornost, koje elemente ignoriramo te u kojem trenutku primjecujemo odredene
vizualne elemente. To znamo na osnovu toCaka pregleda i toCaka fiksiranja. ToCke
pregleda su dijelovi koje smo pogledali samo jednom i nismo zadrzavali pogled na
njima, a toCke zadrzavanja su dijelovi stranice na kojima smo zadrzali pogled.
Jednostavno re€eno, jasno se vidi na koje vizualne stimulanse ispitanik viSe obraca
paznju odnosno manje (iMotions.com, 2016). Eye-tracking tehnikom rezultati se

biljeZe koristenjem raCunala i specijalnih naoCala koje ispitanik nosi prilikom testiranja.

Osobno sam imala priliku sudjelovati u ovakvom testiranju te smo proveli istraZivanje
gdje sam morala pristupiti odredenoj web stranici na kojoj sam trebala pronaci zadane
informacije. Jasno se vidjelo gdje mi se pogled najduze zadrzao, koliko sam
pretraZivala naslovnu stranicu, gdje sam mislila da ¢u pronacdi informacije te gdje sam
ih u konacnici pronasla. Na ovaj nacCin se jednostavno mogu nadopuniti nedostaci te
ukloniti nepotreban sadrzaj stranice. Cilj istrazivanja je bio ustanoviti da li se korisnici

mogu jednostavno snaci na zadanoj web-stranici.

Zaklju€ak kojeg smo donijeli bio je da se na stranici vrlo jednostavno snaci, no bilo je
nekih greSaka koje je bilo potrebno naposljetku ukloniti radi Sto boljeg odaziva.

Postoji i druga metoda pracenja pokreta o€iju, a to je mobilna metoda, odnosno
metoda se provodi dok se ispitanik kreCe. Na primjer, ispitanik se moZe kretati

supermarketom (iMotions, 2016).

3.5 Tehnika za tumacenje izraza lica

Danas ljudi ¢esto ne pokazuju ili se trude ne pokazivati emocije. Dostupna je razna
literatura sa naslovima poput Emocionalne inteligencije, Govor tijela, Naucdi se

neverbalno izraZavati i sli¢no. Sve se manje mogu otkriti one prave emocije koje izviru
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na povrsinu kao kod djece dok im se daje slatkiS ili pokazuje zabavan sadrzaj.
Tehnikom za tumacenije izraza lica moguce je detektirati mikro reakcije misi¢a ljudskog
lica i na taj nacin protumaditi reakcije na odredene stimulanse. Mikro reakcije lica traju
mali djeli¢ sekunde, one se dogadaju podsvjesno i signaliziraju jednu od sedam
osnovnih ljudski emocija. Te emocije su: strah, ljutnja, tuga, zavist, gadenje, sreca i

iznenadenje (Ekman, 2016).

Najveca prednost ove tehnike je Sto nije skupa i samim tim je dostupna na mnogim
fakultetima te brojnim marketinskim agencijama. Takoder, nije potrebno imati
odredene vjestine kako bi se koristila ova metoda te se sam program koji se koristi u
toj metodi moze pronadi na internetu. Ovo nije najpouzdanija metoda, ali se moze
koristiti kao indikator te se uz pomo¢ nje moze dobiti potpunija slika istrazivanja.
(Pradeep, 2018)

Postoje i mnoge druge metode kojima se mogu posluziti neuromarketingasi. Svaka
metoda sluZzi istom cilju, a to je da se upoznaju emocije i podsvijest korisnika odnosno

potroSaca.

Nadalje, razni trikovi dostupni su na trzistu kojima marketingasi mame naSe
novCanike. Sjetite se samo kako jagode miriSu u trgovini dok ih ne odnesemo kuci i
operemo. Klju€nu ulogu u kupnju imaju nasa osjetila kojima su danasnji stru¢njaci

itekako naucili manipulirati (Lindstrom, 2012).
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4. ULOGA OSJETILA U NEUROMARKETINGU

NeuromarketinSka istrazivanja koriste neke od najvecih svjetskih kompanija. U
automobilskoj industriji kompanija Huandai provela je istrazivanje te na osnovi njega
promijenila interijjer u svojim automobilima. Microsoft se takoder Koristio
neuromarketindkim istraZivanjima kako bi izmjerio intenzitet emocija potroSaca

prilikom koriSrenja Xbox konzole (Das,2012).

Neuromarketing se danas koristi gotovo u svim sastavnicama prodaje. Dok kupujemo
sluSamo ugodnu glazbu, meniji u luksuznim restoranima poprilicno se razlikuju od
menija u jeftinijim restoranima, boje nas privlace ili odbijaju, minimalizam nam daje
osjecaj mirnoce i luksuza jer se ne gubimo u silnim detaljima, bojama itd. Nasa osjetila
imaju velik utjecaj na naSe emocije, stoga neuromarketinSka istrazivanja koriste i
dobro analiziraju sva saznanja kako bi nam plasirali "savrSen" proizvod (Pradeep,
2018).

U nastavku rada objasniti ¢u povezanost neuromarketinga sa ljudskim osjetilima.

Slika 1. pet osjetila

>S9

Izvor: Skolski portal, URL: https://www.skolskiportal.hr/clanak/2780-3-razloga-zbog-

kojih-biste-trebali-koristiti-multiosjetilne- tehnike-poucavanja/ (05.08.2021.)
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4.1 Osjetilo vida

Ljudsko osjetilo vida je najjaCe osjetilo jer mozak obraduje slike brze nego Sto osoba
spozna $to je vidjela. Oko 70% receptora u naSem organizmu se nalazi u o€ima, zato
osjetilo vida mozemo izdvojiti kao najvaznije osjetilo kada govorimo o prikupljanju
informacija, procjeni brendova, odabiru proizvoda itd. (OCi koristimo i da bismo
procijenili druge ljude te se sigurno kretali naSom okolinom. Stoga je vazno da su i
proizvodi i usluge "ugodni" nasim o€ima. Nas mozak konstantno skenira okruzenje i

gradi modele onoga Sto vidimo (Zurawicki, 2010).

Covjek je oduvijek koristio osjetilo vida kako bi traZio plijen, kako bi se snalazio po
danu i mraku u prirodi, ako bi pratio svoj plijen i suoCavao sa njime. S vremenom,
daljnjom evolucijom €ovjeka i novim trendovima kao na primjer noSenjem naocala,
ljudske su oci postale osjetljivije. Ljudi su danas toliko izloZeni vizualnim stimulansima,
plakatima, natpisima, logotipovima itd. da im je sve teze privuci pozornost (Lindstrom,
2012: 127). Time mozemo zakljuciti da reklame koje imaju previse boja, visoke police
pune raznolikih proizvoda te previSe informacija za Citanje mogu itekako kod korisnika

odnosno kupca izazvati veliku nelagodu (Zurawicki, 2010).

Vid nas Cesto navodi da pozZelimo ono Sto imaju ljudi u naSem okruzeniju ili da nakon
Sto vidimo odjecu u izlogu vizualiziramo istu na sebi te ju pozelimo kupiti. Lindstrom
(2012: 61) za primjer zrcalnih neurona kod ljudi uzima zZenu koja prolazi ispred jedne
trgovine, ugleda odje¢u bas po svom ukusu i biva odusSevljena. Lutka izgleda vitko,
samouvjereno, opusteno, privlaéno i Zena pomisli: "l ja bih mogla tako izgledati kada
bih kupila tu odje¢u", dok joj to zapravo govori njezin mozak. Zena zatim ulazi u
trgovinu, kupuje Zeljenu odjecu i veselo izlazi iz trgovine. Ta Zena je upravo kupila
izgled, stav, a mozda i oboje. Sve Sto osoba vidi da netko drugi radi ili, u ovom
primjeru, izgleda, ona isto to zamislja u svojim mislima i to sve zbog zrcalnih neurona.
Marketinski struCnjaci itekako znaju podmetnuti zamku da bi dosli do plijena, u ovo
slu€aju to bi bili mi odnosno nasi novci jer im to rezultira profit. Osamdesetih i
devedesetih godina proslog stolje¢a Giacomo Rizzolatti, Giuseppe Di Pellegrino,
Luciano Fadiga, Leonardo Fogassi i Vittorio Gallese istrazivali su mozak makakija,
vrste majmuna. ProucCavali su elektrofizioloSka svojstva neurona ventralnog djela

premotoriCke mozdane kore kako bi otkrili pomocu kojih mehanizama neuroni
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kontroliraju ruke. Znanstvenici su prou€avali kako makakiji uzimaju i drze hranu te
kako je prinose ustima. Otkrili su da su neuroni podjednako reagirali kad su makakiji
uzeli hranu sa stola, ali i kada su vidjeli Covjeka kako uzima hranu. Ovim istrazivanjem,
Rizzolatti i njegov tim do8li su do zaklju€¢ka da postoje neuroni koji se aktiviraju kada
se neka radnja izvodi i kada se ta ista radnja promatra. Ovim istrazivanjem otkriven je
mehanizam zrcaljenja putem neurona te je stvoren pojam zrcalni neuroni* (Simi¢
2019: 180).

Tvrtka za snimanje mozga NeuroSco provela je istrazivanje za 20th Century Fox u
kojem se htjelo otkriti kakva je mozdana aktivnost ispitanika i reakcija njihovih ociju na
oglase postavljene u videoigrici. Ispitanici su ,hodali“ Parizom (rijeC je o simulaciji) i
bili su izloZeni oglasima na bilbordima, autobusima i autobusnim stanicama. Htjelo se
doc¢i do odgovora na pitanje "Kakav tip oglasa najvise priviaci pozornost?". Rezultati
su pokazali da nijedan oglas ne privlaci pozornost, nego upravo suprotno da vizualno
zasi¢enje ima suprotan ucinak, odnosno da uzrokuje pad prodaje (Haq 2007).
Levinson (1999: 29-30) stoga navodi koliko puta potroSa¢ mora pogledati oglas, a da

ga primijeti te da kupi proizvod koji se oglasava:

. Kad osoba prvi put pogleda oglas, ona ga ne vidi.

. Drugi put ga ne uoci.

. Treéi put tek postane svjesna njegova postojanja.

. Cetvrti put se nejasno sjeti njegove prethodne objave.
. Peti put procitat ¢e oglas.

. Sesti put zavrnut ée nosom nad njim.

. Sedmi put ga ¢ita pomno i uzdahne ,,Oh, Boze.”

0 N OO O~ WO DN P

. Osmi put kaze: ,Opet ta vrazja stvar®.
9. Deveti put se pita vrijedi li to iSta.
10. Deseti put pita susjeda je li on to ve¢ probao.

11. Jedanaesti put pita kako se to oglasivacu uopce isplati.

4 Zrcalni neuroni su Zivéane stanice u mozgu. Aktiviraju se kada je proces pasivno gledan i pokazuju
iste obrasce aktivhosti kao da gledatelj sam provodi promatranu aktivhost. (lzvor:

https://hr.healthandmedicineinfo.com/spiegelbewegung-M07)
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12. Dvanaesti put pomisli kako bi to mogla biti dobra stvar.

13. Trinaesti put ve¢ misli da bi to vrijedilo imati.

14. Cetrnaesti put pozeli to za stalno.

15. Petnaesti put se Zdere $to si to ne moze priustiti.

16. Sesnaesti put odlugi da to treba nabaviti jednog dana.

17. Sedamnaesti put zapisuje to u podsjetnik.

18. Osamnaesti put proklinje svoju neimastinu.

19. Devetnaesti put pozorno zbraja svoju ustedevinu.

20. Dvadeseti put zapaza oglas, kupuje proizvod ili upucuje svojeg partnera da to

ucini.

4.2 Osjetilo njuha

Njuh je vazan za egzistenciju svih zZivih bi¢a. Koristi se za provjeru kvalitete hrane,
pronalazak partnera, izbjegavanje opasnosti. Covjek je u moguénosti razlikovati tisuce
razli¢itih mirisa. Odredivanje mirisa vrsi se pomoc¢u nekoliko milijuna malih receptora
koji se nalaze u ljudskoj glavi, a nos nam sluzi samo za prikupljanje informacija. Ovo

osjetilo koristimo uvijek (Brown, 2011).

Miris je direktno povezan sa dijelom u naSem mozgu koji je zaduzen za emocije i
memoriju. Zbog toga nam miris vrlo lako vrati sje¢anje na djetinjstvo te odredene
trenutke u Zivotu odnosno izaziva emocije na osnhovu asocijacija. U nekim je
istrazivanjima zabiljezeno da pojedini miris moze stvoriti odredenu atmosferu i da

izaziva odredene emocije u ljudima (Foy, 2014).

Scent Marketing Institut sastavio je popis top 10 mirisa i naveo kakav osjecaj pobuduju

(Scentmarketingassociation, 2021):

. miris pudera: za osjecaj sigurnosti
. pepermint, citrusi: za osjeéaj budnosti, opreznosti

. lavanda, vanilija, kamilica: za opustanje 31

1

2

3

4. miris rostilja: za dozivjeti prostor manjim

5. miris jabuke, krastavaca: za dozivjeti prostor ve¢im
6

miris kozZe, cedrovine: za poticanje kupovine skupog namjestaja
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7. miris pe€enih kolaCa, cimet: za poticanje kupovine doma
cvjetne/citrusne kombinacije: za pregledavati i potrositi vise
neugodni mirisi: za osjecaj nervoze tijekom voznje

10. pita od bundeve/lavanda za muskarce, znoj dojilja za Zene: seksualna uzbudenost
Ako je osoba imala u proslosti negativno iskustvo sa pojedinim mirisom, tada joj

on viSe nece biti ugodan.

Vazno je napomenuti da ukoliko je osoba u proslosti imala negativno iskustvo sa
pojedinim mirisom, tada joj on viSe nece biti ugodan.

Kompanija Nike provela je istrazivanje o tome da li miris utje€e na percepciju kupaca
odnosno potroSaCa o brendu, da li poboljSava atmosferu u trgovinama, kvalitetu
usluge te da li utjeCe na potrodnju novaca. Rezultat istraZivanja potvrdio je da cvjetni

mirisi zajedno sa citrusnim imaju pozitivan efekt na potroSace (Bouzaabia, 2014).

4.3 Osjetilo zvuka

Osjet zvuka kod ljudi predstavlja prirodni sistem senzora koji omogucavaju percepciju
zvukovnih pojava iz okoline. Najprije registriramo zvuk, zatim ga se analizira te potom
u nasoj svijesti nastaju sloZzene zvucne slike. Osjetilo zvuka kod ljudi moZe se podijeliti
na dvije funkcionalne cjeline, a to su fizi¢ki i psiholoski dio. Fizi¢ki dio ¢ine usi, nervni
putevi i centar za sluh u kori velikog mozga, a psiholoski dio €ini zvucna slika u svijesti

sluatelja nakon $to reagira na fizicku pobudu (Sumarac- Pavlovié i Marjanovié, 2010).

Profesor marketinga sa fakulteta u Arizoni Ronald Miliman, istrazio je i doSao do
zakljuCka da brzina glazbe koja se pusta u trgovinama utjeCe i na zaposlenike jednako
kao i na potrosaCe. Primije¢eno je da $to je muzika sporija viSe novaca bude
potroSeno, nego obrnuto. Brza glazba kod potroSaca izaziva nelagodu. Takoder, u
restoranima ljudi provode viSe vremena kada je glazba sporija, nego brza (Milliman,
2014).

S psiholoskog aspekta takoder ugodan tihi, prigusen zvuk predstavlja luksuz. Luxury

lifestyle magazin navodi da se automobili Cija se vrata zatvaraju tiho i priguSseno

smatraju kvalitetnijima i luksuznijima (Luxury Lifestyle Magazine, 2019)

19



4.4 Osjetilo okusa

Nase najslabije osjetilo je okus. Direktno je povezan sa mirisom i vidom. Svaki ¢ovjek
ima razliCit osjet okusa i s vremenom, kako starimo broj receptora za okus se
smanjuje. Na nasem jeziku postoje Cetiri razliCita osjeta okusa. Postoji osjet za gorko,
za slatko, kiselo i slano. Kad kaZzemo da je hrana ljuta zapravo osjeCamo bol
(Lindstrom, 2009: 34, 88).

Vid i miris jako utje€u na okus. Ukoliko bismo zacepili nos i probali kavu pa potom ¢a;j,
teSko da bismo osjetili razliku. S druge strane hrana koje izgledaj dobro na tanjuru
sigurno smatramo da imaju bolji okus od one koja ne izgleda. U jednom istraZivanju
koje su vodili istrazivaci Debra Zellner, Christopher Loss, Johnatan Zearfoss i Sergio
Remolina, ispitivalo se kako izgled hrane utjeCe na okus. Gostima u restoranu
ponudeno je jelo istih namirnica, iste pripreme, ali razliito posloZzeno na tanjuru.
Ispitanici nisu znali da je hrana jednake pripreme, ali su se jednoglasno slozili da hrana
koja je izgledala ljepSe na tanjuru ima bolji okus (Zellner, Loss, Zearfoss i Remolina,
2014).

Ljudi Cesto posezu za poznatijim brendom nevezano za kvalitetu sastojaka u
proizvodu. Dva veoma sli¢na pica pravi su dokaz tomu. Pepsi i Coca-Cola bili su
uklju€eni u jedno istrazivanje gdje su ispitanici usli u fMRI uredaje te im je mozak bio
skeniran prilikom konzumacije pi¢a. Dobili su Colu i Pepsi, ali im nije bilo re¢eno koje

je pice prvo odnosno drugo. Polovina ispitanika je preferirala Pepsi (Lindstrom, 2012).

|z priloZzenog bi trebalo biti jasno da bi Pepsi trebao bili vodeéi naspram CocaCole, ali
tijek istrazivanja promijenio je pristup rezultatima nakon S$to je ispitanicima otkriveno

pi¢e koje u tom trenutku konzumiraju.

Iduée testiranje provelo se tako Sto su za razliku od prvog ispitanici znali koje pice
konzumiraju. Rezultati su bili iznenadujuci. Vecina ispitanika ovoga je puta odabrala
Coca-Colu kao preferirano pice. Emotivna veza izmedu potroSaca i Cole je definirala
rezultate ovog istrazivanja. Emocije su imale mo¢ da promijene ukus potroSaca
(Lindstorm, 2008).
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4.5 Osjetilo dodira

Po cijeloj povrsini ljudskog tijela nalaze se receptori za osjet dodira. Na ovo se osjetilo
ljudi svakodnevno oslanjaju kako bi obavljali osnovne funkcije Zivota te kako bi ostvarili
emotivhu povezanost sa drugima kroz zagrljaj, poljubac, rukovanje (Richardson,
2008).

Cinjenica da ovo osjetilo moze imati veliki emotivni utjecaj na potro$ace ga ¢ini ujedno
i vaznim osjetilom za kompanije. Jedno istrazivanje pokazalo je da ljudi koji su u
trgovini sa sobom nosili topli termo jastuci¢ troSili su 43% viSe novaca od ispitanika
koji su nosili hladni jastuCi¢. Zasto je to tako? Zato Sto toplina ljude veze za osjecaj
ugodnosti i sigurnosti. Kada se osje¢amo psiholoski sigurno skloni smo troSenju novca

i ne osjecamo pritisak prilikom donosenja odluka (Williams i Ackerman, 2011).

Sve u svemu, iz svakog navedenog primjera mozemo zakljuciti da su emocije te koje
stoje u dubokoj pozadini te ukoliko nauc¢imo vladati njima postajemo otporniji odnosno
podlozniji ukoliko ne. Primjer o Coca-Coli i Pepsiju jasno govori o tome da su ispitanici
vezali okus, boju, logo, dugogodiSnje televizijske i novinske reklame za odluku o
odabiru boljeg pi¢a. Emocije su nacin koordiniranja vrijednih stvari u naSem mozgu, a

onaj brend koji nas emocionalno aktivira, pobjeduje (Lindstrom, 2012)!

Zanimljivo je kako se Apple dosjetio odli¢ne taktike tako $to je u svojim trgovinama
postavio prijenosna racunala na nacin da su im ekrani odnosno zasloni podignuti za
70 stupnjeva. To je dovoljno da potroSaci ne vise $to je prikazano na njemu $to znadci
da sami moraju doci i podignuti zaslone kako bi vidjeli Sto je prikazano na njemu.
Istovremeno, potrosaci preko dodira dobivaju informacije o vrsti materijala kucista,

koliko je zaslon tanak i sl. (Williams i Ackerman 2011).
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5. ULOGA BOJA U NEUROMARKETINGU

Boje imaju veliku ulogu u ljudskoj psihologiji, utie€Cu na naSe osjecaje, raspolozenje,
izazivaju postojanje ili odsutnost emocija. Jedan su od klju¢nih vizualnih elemenata
okoline (Kotler, 1973.) Bojama mozemo izraziti emocije, istaknuti luksuz, vaznost,
odbiti nekoga ili privu¢i. Od malih nogu djevojCicama je nametnuta roza, djeCacima s
druge strane plava. Kada bismo naletjeli na djeCaka u rozom, vrlo je velika vjerojatnost
da nece biti previde pozitivnih reakcija. 1z tog i sli¢nih razloga marketinski stru€njaci
moraju itekako paziti prilikom odabira boja, moraju biti svjesni svih znaCenja isto kao i
mogucnosti da ¢e odredene boje kod ljudi izazvati potpuno razliCite reakcije
(Mornarius, 2018).

Op¢i model psiholo$kih aspekta boja oslanja se na Sest principa (Kramari¢, 2017):

1. boja moze imati specifi€no znacenje (u kulturi, povijesti ili umjetnosti);

2. simbolika koje je nau€ena (znamo da je na primjer crvena simbol ljubavi, a crna
tuge);

3. o0soba stvara percepciju neke boje ovisno o njezinoj simbolici;

4. preferencija boje je motivirana njihovim znacenjem (na primjer aktivni i
strastveni ljudi biraju crvenu boju);

5. odabiremo boje koje "govore" o nama (na primjer kada Zelimo ostaviti dojam
ozbiljnosti odabiremo tane boje, najcesce crnu);

6. znacenje i ucinak boje imaju veze s kontekstom situacija u kojima je biramo

(crnina na sprovodu).

22



Slika 2. Najéesce koristene boje u marketingu

/7

P O

”

lzvor: Smallbiztrends.com, 2021 URL:
https://smallbiztrends.com/2014/06/psychology-of-colors.html (05.08.2021)

5.1 Znacenje boja

Crvena boja — ovo je boja vatre. Ona je istovremeno boja ljubavi, strasti, i ljutnje i
upozorenja. Crvena boja je glasna, nametljiva, nekima neugodna, provokativna, no
ujedno i veoma mocna. Jedna je od najintenzivnijih te najuocljivijih boja. Povezujemo

ju sa mnogocime, €esto s ljubavlju, ali i agresivnos¢u (lli¢, 2014).

Coca-Cola koristi crvenu boju kako bi svoj brend prikaza moénim, jakim, strastvenim.

Laboutin koristi crvenu boju i daje liniju strasti svojim dizajnima (Lider, 2013)

Narancasta boja - ova boja pripada toplim bojama jednako kao i crvena, ali je njeznija
i stvara manje negativnosti. Smatra se da simbolizira sreCu, razigranost, pohlepu,
mladost. NaranCasta je boja takva da u jednom trenutku stvara uzbudenje dok u

drugom mir. Nakon nekog vremena moze i umarati (lli¢, 2014).

Tvrtke koriste naranCastu boju kako bi ukazale na komunikativnost, razigranost i

zabavu. Koristi je Nickelodeon (dje¢ja mreza) i JBL (Lider, 2013).
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Zuta boja - najsvijetlija osnovna boja, daje pozitivan osjeéaj, razbija tmurnost i podsjeéa
na sunce. Koristi se u lije€enju psihi¢kih bolesnika. Jako je dobro vidljiva pa se koristi
kod signalizacije. Na Covjeka Zuta boja djeluje ugodno i motivirajuce, ali ponekad moze

i uznemiravati (Knezevi¢, 2004).

Lider media (2013) navodi kako Zutu boju koristi McDonalds i IKEA jer predstavlja
razigranost i prijateljstvo (Lider, 2013).

Slika 3. Primjena zute i crvene boje u marketin§koj komunikaciji McDonaldsa

lzvor: Smallbiztrends.com, 2021. : URL:
https://smallbiztrends.com/2014/06/psychology-of-colors.html (05.08.2021)

Plava boja - simbolizira mudrost, ozbiljnost, povjerenje, mir, sigurnost, otmjenost.
UtjeCe na razum. Omiljena je boja muskog roda, ali predstavlja eleganciju kod Zenskog

roda. lako je hladan tip boje, vezana je uz romantiku (Knezevi¢, 2004).

Ovu boju koriste drustvene mreze Facebook, Twitter i LinkedIn. Plavom bojom isticu

ozbiljnost, poslovni svijet i povjerenje kako navodi Lider media (Lider, 2013).
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Slika 4. Plava boja drustvenih mreza LinkedIn-a, Facebook-a i Twittera

Izvor: Socialmediaweek, URL: https://socialmediaweek.org/blog/2015/06/content-
facebook-twitter-linkedin/ (05.08.2021.)

Zelena boja - simbolizira prirodu i sve povezano s prirodom. Kada zelimo istaknuti
prijateljstvo s okoliSem koristimo zelenu boju. Emotivhe asocijacije na zelenu boju su
negativne jer se vezu uz neugodne dozivljaje, ali ju svejedno ne povezujemo s
negativnoSc¢u jer s druge strane veZe se i uz energiju. Simbolizira i sre¢u, smiruje duh
i tijelo (Knezevic, 2008). Tvrtke zelenom bojom isti¢u mladost poput Garniera te brigu

za okoli$ poput Starbucksa (Lider, 2013).

Ljubi¢asta boja - prva umjetna modna boja bila je ljubiasta. Ljubi€asta boja simbolizira
vjeru, poboznost, vjeCnost i pravednost. Vecéina ju ljudi smatra neobi¢nom,
nekonvencionalnom, modernom i originalnom bojom. Povezuje se i sa magijom,
spiritualnosti i senzualnosti. Ovisno o nijansi uzrokuje razliCite osjecaje, svijetlo

ljubi€asta ili lila koristi se za smirivanje (lli¢, 2014).

Bijela boja - predstavlja CistoCu i nevinost, ta simbolika vlada svuda, oduvijek je bijelo
simbol djeviCanstva, mira i blazenstva. Kada se u kazaliSnim predstavama istice
dobrota, osoba je najceSce u bijelom dok je zlo crno. Ljeti je bijela boja jedna od
najzastupljenijin. S marketinSkog aspekta bijela boja pokazuje CistoCu, sterilnost i

povjerenje, idealno za medicinsku opremu (lli¢, 2014).
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Crna boja — boja je elegancije. lako se crna boja uglavnhom veze za zlo, tmurnost,
smirti, grijehe, u modnom svijetu crna je boja najskupljeg izgleda. Najprikladnija je boja
u poslovnom svijetu. Predstavlja autoritet jer simbolizira ozbiljnost i profesionalnost.

Osobe najcesce biraju crno kada Zele istaknuti svoju individualnost (lli¢, 2014).

Sve u svemu, percepcija boja ovisi i o pojedinaénim osobnim iskustvima iz proSlosti,
kontekstu u kojem se koristi kao i o kulturnim odrednicama. Svaka boja svojom
pojavom donosi razliit dozZivljaj i stvara drukCiju emociju stoga je potrebno paziti

prilikom odabira boja u marketin§koj komunikaciji (Kramaric, 2017).

5.2 Boje u brendiranju i oglasavanju

Znacenje boja i psihologija usko su povezani, psiholoSko znacenje boja znatno moze
utjecati na nasu percepciju o drugim ljudima, okruZenju i proizvodima u samo nekoliko
sekundi. Marketin$ki stru¢njaci dobro su upoznati sa utjecajem boja te ih svakodnevno
primjenjuju u oglasavanju, na ambalazama i fizickom okruzenju (Small biz trends,
2014).

Veliki utjecaj na kupovne odluke ima vizualni identitet unutar kojeg boje imaju najvecu
ulogu. 93% kupaca istiCe vizualni identitet kao temelj pri kupnji proizvoda. Dokazano

je i da su tiskovni oglasi u boji primjetniji od crno bijelih (lli¢, 2014).

Jake boje poput crvene privlaCe pozornost zbog Cega se koriste za najznacajnije
dijelove oglasa poput poziva na akciju ili CTA odnosno call-to-action klika. Crvena boja
na policama u supermarketima garantirano privlaci. Koriste ju Coca-cola, energetska
pi¢a poput HELL-a, proizvodaci ljutih namirnica i smatra se da ima tendenciju da

potakne apetit dok istovremeno stvara osjec¢aj uzbudenja.
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Slika 5. Primjena crvene boje u marketinskoj komunikaciji Coca Cole

= MENU .U LOGIN | @ variants
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Jake adook atour new film, and see how people #tast

Pratitelja:

n this world. We're going to pause posting in an effort t stop
t on social platforms. Together We Must
cokeurl.com/pizk3

"Togethor we must listen
and unite to bring change”

- Denny Hamiin,
NASCAR Driver

together
we must ..

Things to Know About

Juneteenth

Izvor: Cocacola.com, 2021, URL: https://www.cocacola.co.uk/en/home/

https://www.instagram.com/cocacola/?hl=hr (05.08.2021.)

Zelenom bojom uspjesno se implementira u markama koje stoje iza brige za okoli$ te
opcenito proizvoda namijenih za poljoprivredu i Sumarstvo. Poput John Deere
kompanije koja jasno zelenom bojom u logotipu daje naslutiti ¢ime se bavi

(Neuromarketing institut, 2019).
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Slika 6. Primjena zelene boje u komunikaciji John Deere proizvoda

JOHN DEERE

Izvor: Deree, 2021, URL: https://www.deere.com/en/ (05.08.2021.)

John Deere je toliko dobro ukomponirao zelenu boju u svoje poslovanje, Cak je i
njihova oprema iste boje kao i logo. Na taj nacin stvara prepoznatljivost brenda. Kada
netko vidi njihov proizvod odmah zna da je rijeC o John Deere-u (Neuromarketing
institut, 2019).

Naranc€asta boja kao i crvena uocljiva je te daje dozu Zivosti, ali opet nije toliko oStra
poput crvene. Vrlo se Cesto koristi za privlaCenje paznje na odredene dijelove web-a.
Naranastom bojom dajemo dozu zaigranosti. Njezina primjena u logotipu

Nickelodeona Zeli se iskomunicirati poletnost i veselje.
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Slika 7. Primjena naranc¢aste boje u logotipu Nickelodeona

nicxelodeon.

Izvor: NICK TV, URL: http://www.nick.tv/ (6.8.2021.)

Chanel crnom bojom gradi svoj brend od samog pocetka. To je glavna boja i digitalnim
i fiziCkim trgovinama. Koristi ju uz svoj logotip, dizajne, pakiranja te za slike i tekst.
CTA (call to action, prijevod: poziv na akciju) gumb je takoder crne boje

(Neuromarketing institut, 2019).

Slika 8: Primjena crne boje u cjelokupnom vizualnom identitetu
CHANELA

CHANEL

HAUTE COUTURE FASHION HIGH JEWELRY FINE JEWELRY WATCHES EYEWEAR FRAGRANCE MAKEUP SKINCARE

Izvor: CHANEL, dostupno na: https://www.chanel.com/us/ (05.08.2021.)
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Simbolickim znafenjem boja poduzece moZze pokazati kakva je njegova marka i bez
previSse nametanja moze uci u svijest potrosaCa (morgan grey blog, 2018). Martin
Lindstorm, marketinski stru¢njak kao primjer emocionalne povezanosti izmedu marke
i boje koja ju oznacava istaknuo je kako je pozvao Sest stotina Zena kojima je poklonio
plavu Tiffany&Co kutiju na kojoj nije bio istaknut logo. U trenutku kada su zene vidjele
boju kutije (azurno plava), mjeren je njihov puls i krvni tlak. Svakoj od njih puls je samo
tako skocio za 20% (Lindsotrm, 2012 :135-137).
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6. NEUROMARKETINSKA KOMUNIKACIJA - oblici
komunikacije s potrosac¢ima

Prema Kotleru (Kotler, 2006) dva su glavna ¢imbenika zbog kojih je doslo do promjene
marketindke komunikacije. Prvi je fragmentacija trZiSta masovne potrosnje te su se
marketeri morali udaljiti od masovnog marketinga. Prema tome se stvaraju fokusirani
marketinski programi koji su namijenjeni izgradnji bliskih odnosa s kupcima odnosno
neuromarketinski programi. Drugi ¢imbenik je napredak informacijskih tehnologija koji
olakSava pracenje potreba potroSaCa. One takoder pruZaju nove komunikacijske

mogucnosti kojima se lakSe priblizava potrosacima s prilagodenim porukama.

A.K. Pradeep ( Pradeep, 2018), osnivac i izvrdni direktor tvrtke NeuroFocus navodi
kako nas mozak na svjesnu aktivnost trosi tek dva posto energije, a ostatak energije
uglavno odlazi na nesvjesno procesiranje. Struénjaci za neuromarketing vjeruju da
tradicionalne metode istrazivanja trzista, poput anketiranja potroSaca i fokus grupa,
daju neto¢ne podatke jer sudionici ne mogu izraziti nesvjesne dojmove koji im otvaraju
apetit za pojedine proizvode. “UspjeSno oglasavanje mora doprijeti do nesvjesne
razine mozga gdje potrosaci razvijaju pocetni interes za proizvode, sklonost kupniji i

vjernost robnoj marki” kaze A.K. Pradeep (Pradeep, 2018).

Promocija proizvoda ili marke nije samo stvar prestiza, ve¢ je to nacin na koji se utjeCe
na ciljanu skupinu potroSaca. Na efikasan nacin se svakodnevno uvjerava kupce da
kupuju odredene proizvode i to takvim pristupom da se kupca uvjeri kako je taj
proizvod idealno rjeSenje za njega. Detaljnim analiziranjem trziSta odnosno skupina
potroSata omogudilo je tvrtkama stvaranje baze informacija potrebnih za buduée

poslovanje (Matesi¢, 2006).

Prikupljanjem podataka tvrtke raspolazu u svoju korist. PotroSaCima se jasno namece
kojim stilom Zivota Zivjeti, odnosno svakodnevno se mijenjaju trendovi i standardi koje
stanovnistvo €ine nesretnim. Subliminalne poruke su vidljive na svakom koraku. Jedan
od najsuvremenijeg primjera je isticanje poznatih licnosti u medijskom svijetu. Svojim
stilom, naglasenim bojama, pokretima i naCinom Zivota stvaraju standarde drustvenog
poimanja "savrSenosti". Mobiteli su danas dostupni svima jednako kao i druStvene
mreze na kojima se poznati oglasavaju objavama njihove svakodnevice, proizvodima

koje koriste, brandovima koje nose, skupocjenim automobilima te tako utjeCu na
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populaciju koja ih prati. Namece se gotovo svaki segment Zivota poCevsi od odluke o

kupniji do vjerovanja i razmisljanja pojedinca (Pradeep, 2018).

6.1 Persuazivna komunikacija

Persuazivnost je kao funkcija ogladavanja veoma bitna za subliminalnu percepciju i
subliminalno oglasavanje. KoriStenjem subliminalnih stimulansa pokusSava se utjecati
na potroSaca da u konacnici kupi odredeni proizvod. Kako bi se razumio persuazivni
utjecaj komunikacije na potrosaca, treba se prvo razumjeti stav. Cilj je dakle mijenjati

stav potroSaca kako bi se u konacnici promijenilo i njegovo ponasanje (Kesic, 2003).

Prema Kesi¢ (2003), uvjeravanje ima za cilj promjenu stava i ponasanja. To je, kako
navodi, "proces koji se dobije kao rezultat djelovanja komunikacijskih apela na
kognitivni ili afektivni dio svijesti potroSaca”. Uvjeravanje se odnosi na relativho
dugotrajne promjene ponasanja, a rezultat je izlozenosti stimulansima i prethodnih
iskustava. Tri su oblika u€enja: u€enje uvjetovanjem, ucenje prema modelu te ucenje

spoznajom.

Primatelj nije uvijek svjestan prisutnosti persuazivnih poruka te na koj nacin te poruke
mogu utjecati na njega. Nije jasna granica izmedu automatskih misli i onih koje su
vodene razumom. Persuazivna poruka pokusava utjecati na ljudsku psihi¢ku razinu
gdje su mozdane aktivnosti automatske putem koje onda pokuSava utjecati na visSe

razine koje su pod svjesnom kontrolom (Jeli¢, 2014).

Razliciti su motivi potroSaca koji utjeCu na njegovu spoznaju problema. Ti motivi mogu
se podijeliti u dvije osnovne kategorije: aktivne i neaktivne. Aktivni motivi su oni motivi
kojih je potroSac svjestan, dok su neaktivni oni kojih nije svjestan, ali moze postati
ukoliko ga se na to potakne procesom komunikacije ili nekom drugom marketinSkom
aktivnoscu (Kesi¢, 2003).

Bihevioralna ekonomija, neuroekonomija te neuromarketing pokusavaju utjecati na
odluke potrosaca bez da je on toga svjestan. Tako se koriste podraZaji u persuazivnoj
komunikaciji kojima je cilj potaknuti emocionalne i iracionalne obrasce potroSaca.
Takvi emocionalni i iracionalni obrasci ¢esto nisu u interesu samog potroSaca, vec¢

prodavaca i korporacija. Tako se krsi privatnost potroSaca kao i pravo svake osobe na
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zadrzavanje i kontrolu informacija o sebi. To se naj¢eS¢e povezuje s online
oglasavanjem koje prati aktivnosti pretrazivanja subjekata, odredivanja podrucja
interesa potroSaca te usmjeravanjem na oglasavanje onih proizvoda koje ¢e potrosac

najvjerojatnije kupiti (Jeli¢, 2014).

6.2 Subliminalno oglasavanje

6.2.1 Percepcija

Kako bi se lak$e shvatilo znaCenje i utjecaj subliminalnih poruka na ljudsko ponasanje

potrebno je znati kako funkcionira percepcija kod ljudi.

Percepcija kao proces primanja, prerade i pohranjivanja komunikacijskih poruka samo
je jedan korak prema razumijevanju potroSackog ponasanja. Osim toga, moramo
dobiti uvid u nacin na koji potrosaci dobivaju i koriste informacije za postizanje svojih
ciljeva. Potro$aci postaju svjesni marke i u€e o njoj kroz pakiranja, promocije, oglase
i kroz razgovor s drugima. Svjesnost o marki ocito je preduvjet kupnje, no ona,
naravno, ne moze sama po sebi jamciti prodaju. Mnogi ljudi su dobro upoznati s
oglasimaizudno ih prate, ali bez pomisli na ispijanje piva. Nakon $to potrosaci postanu
svjesni marke, njihove odluke o kupnji vodene su njihovom percepcijom i impresijama
o marki koje se stvaraju na osnovi informacija koje dobivaju o karakteristikama te
marke. Upravo zbog toga je proucavanje percepcije jedan od dijelova proucavanja
Sirokih nesvjesnih procesa kroz koje se informacije iz vanjske okoline prate,
transformiraju u vjerovanja, pohranjuju u pamcenje i prema kojima se potrosaci

ponasaju (Kesi¢, 1999).

Primanje stimulansa iznad ili ispod pragova ljudskih osjetila zove se subliminalna
percepcija iz koje dolazi subliminalno oglasavanje. Na sebe privla€i dosta paznje jer
joj se pridaje snaga skrivenog utjerivaca. Pojedinci tvrde da su potrosaci izloZzeni nekoj
vrsti ispiranja mozga“ ako im se prezentira poruka iznad ili ispod praga svjesne

percepcije, no o tome ¢e biti vide rijeci dalje u tekstu.
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6.2.2 Tehnike subliminalnog oglasavanja

Pod subliminalnim oglasavanjem misli se na tehniku izlaganja potrosaca vrlo slabim
ili kratkim reklamnim porukama u kontekstu drugih medija. U filmovima ili emisijama
se subliminalno oglasavanje moze izvesti kratko prikazanim porukama koje prenose
potrebu za kupnjom odredenih proizvoda. Pretpostavka je da, iako potrosaci nisu
svjesni prisutnosti oglasa mogu biti pod veéim utjecajem poruke (Kesi¢, 1999). Bolje
je iskoristiti Sansu za povecanje prodaje zar ne?

Strategije koje se koriste ¢esto su invazivne. PokuSava se manipulirati preferencijama
i odlukama koje su nesvjesne i bazirane na emocijama. Primanje ovakvih poruka,
odnosno primanje poruka iznad ili ispod pragova ljudske svijesti naziva se
subliminalna percepcija. Pojedinci tvrde da smo izlozeni jednoj vrsti ispiranja mozga

jer su poruke nazvane takozvanim "skrivenim uvjerivacima" (Kos, 2018).

Sest je temeljnih audiovizualnih tehnika uz pomo¢ kojih se mogu prenijeti subliminalne

ili podsvjesne informacije. Te se tehnike znaju Kkoristiti i u masovnim medijima, a to su:

. Odvajanje figure od pozadine
. Umetanje
. Dvostruko znacenje

1

2

3

4. Tahistoskopski prikaz

5. Osvijetljenje i ozvuCenje niskog intenziteta
6

. Osvjetljenje i pozadinski zvukovi

Odvajanjem figure od pozadine vizualna i auditivha percepcija se dijele na figuru i
sadrzaj odnosno predniji dio — subjekt i pozadinu figure odnosno okruzenje u kojem se
figura pojavljuje. Periferni dijelovi uglavhom su neprimjetni i smatraju se nevaznima.
Paznja je usmjerena na figuru, dok pozadina ostaje neprimije¢ena. Podrazaiji koji su u
kontrastu s okolinom imaju vecu vjerojatnost da cCe biti primijeceni. Figura se puno
jasnije percipira jer je u odnosu na pozadinu dobro definirana, to jest nalazi se u prvom
planu. Pozadina se s druge strane dozivljava kao nedefinirana, nejasna i kontinuirana
(Key, 1989).
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Subliminalno umetanje moze svaku poznatu osobu, automobil, model ili bilo koji
proizvod uciniti atraktivnijim. Stvarnost se ¢esto percipira dosadnom i kap nesto $to bi
trebalo viSe izbjegavati. Drugim rijeCima, ono $to osoba, grupa ili nacija svjesno
percipira ¢esto nema nikakve veze sa socijalnom, bioloSkom i fizickom stvarno$cu.
Subliminalno umetanje Cesto se opisuje i kao tehnika uz pomoC koje se na
fotografijama ili u videu gotovo neprimjetno umecéu odredene rijeci ili dijelovi tijela, a

mogu se koristiti i predmeti koji podsjecaju na dijelove ljudskog tijela (Key, 1989).

Dvostruko znacenje Cesto se koristi kao metoda persuazije. Jedan od poznatijih
primjera je reklama za alkoholno pi¢e Chivas Regal u kojoj se iz boce koju drzi
muskarac s obje ruke toci alkohol u ¢asu. Radnja podsjec¢a na uriniranje, a reklamni
tekst uz radnju glasi: "viski koji se to&i najnjeznije". Cesto se govori da subliminalno
oglasavanje uz pomoc¢ dvostrukog znacenja ne postoji vec€ je sve u oCima promatraca
(Key, 1989).

Tahistoskopski projektor se koristi s kino ekranom. RijeCi i slike bljeskaju velikim
brzinama, a ustanovljeno je da su bljeskovi pri brzini od 1/3000 sekunde kod publike
najucinkovitiji. Vecina ljudi vidi ovakve prizore na subliminalnoj razini dok ih tek

nekolicina uspije primijetiti, no pokazalo se uspjesnim (Key, 1989).

Kod metode osvjetlienja i ozvu€enja niskog intenziteta koristi se osvjetljenje na
razinama ispod svjesne percepcije. Publika Cesto nije svjesna nacina na koji je
konstruirano osvjetlienje u odredenim scenama, kao ni prisutno$¢u pozadinskih
zvukova, no to moze imati snazan subliminalan utjecaj na emocije i raspolozenje

odnosno smirenost i napetost tijekom filma ili videa (Key, 1989).

Iz nekoliko poznatih primjera jasno se moZe vidjeti kako se manipulacijama upravlja
nasim mozgovima tijekom kupovine te nas potice na kupnju ili barem mame odredene
emocije poput smjeska na licu kada ugledamo "sat koji se smije". Da, satovi u izlozima
izazivaju pozitivne reakcije kod kupaca kada se kazaljke postave na 10 satii 10 minuta

jer tada sat podsje¢a na nasmijano lice ili eng. smile face (Kos, 2018).

S druge strane glazba koju danas ¢ujemo na svakom koraku, ukoliko biva pustena u

pravom trenutku moze itekako izazvati nesvjesnu reakciju ili u nasem slu€aju potrosnju
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novaca. U trgovinama se zna Cuti jazz ili latino glazba koja prenosi poruke rijeCima
poput ,,Ne brini zbog novca" ili ,,Zamisli da imas to" te se prema tvrdnjama nekih
trgovaca, u tim trgovinama povecala potrodnja za 15%. Subliminalne poruke mogu se
skrivati u tekstovima koji su nam pred nosom, ali ih ne vidimo svjesno. Mogu se
upakirati i zajedno s proizvodima u obliku mirisa ili boje, mogu biti prisutne svugdje
oko nas (Kos, 2018).

Martin  Lindstorm (Lindstrom, 2012) primijenio je metode istrazivanja u
neuromarketingu u svrhu istrazivanja subliminalnog oglasavanja kako bi detaljnije
proucio prisutnost i utjecaj oglasavanja na drustvo i okolinu. Pokazalo se da
subliminalne poruke utjeCu na to koliko smo spremni platiti za neki proizvod. Nedavno
su dvojica istrazivaca testirali kako izlaganje nasmijanih i namrstenih lica utjeCe na
koli€inu novca koju su ispitanici bili spremni potroSiti. Dokazano je da su prikazivanjem
sretnih lica ispitanici bili spremni potrositi dva puta viSe, za razliku od onih kojima je
prikazivano namrsteno lice. Dogodila se sitha emocionalna promjena te se taj efekt
nazvao ,,nesvjesna emocija". Ispitanici su dozivjeli promjene, a nisu niti bili svjesni
podrazajima koji su izazvali te promjene. Dolazimo do zakljuCka da nas nasmijeSena

lica podsvjesno mogu navesti da kupujemo viSe (Lindstorm 2012: 72).

Ljudi Cesto posezu za proizvodima poput robe koja je proizvedena u ltaliji smatrajuci
da je kvalitetnija od one iz Vijethama, kao i za parfemima koji potjeCu iz velikih
metropola poput New Yorka i Pariza umjesto iz Munchena ili Berlina ( Lindstorm 2012:
74, 75).

Pomocu ve¢ spomenutog uredaja za magnetsku rezonancu, Lindstorm i suradnici
testirali su reklamiranje cigareta koje je naravno bilo subliminalno (Lindstrom, 2012).
Ispitivali su dva poznata brenda Camel i Marlboro. Zeljeli su utvrditi hoée li
subliminalne fotografije izazvati zelju za cigaretama poput logotipova i kutija cigareta
navedenih brendova. Prvi dio istrazivanja sastojao se od prikazivanja subliminalnih
fotografija ispitanicima koji nisu bili emocionalno vezani za ova dva brenda. Fotografije
su prikazivale pejzaze americkog zapada s kaubojima, zalaske sunca, stjenovite
pustinje i slike crvenih formula. Zatim su bile prikazivane fotografije iz eksplicitnih
reklama za cigarete poput Joea Camela na svom motoru ili Marlboro muskarca te

logotipovi Marlbora i Camela. Snimke magnetske rezonance pokazale su da su se
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stvorile nagle Zelje za cigaretama kada su se prikazivale slike kutija cigareta. No ono
Sto je jo§ zanimljivije jest da su usporedivsi reakcije mozga na dvije razliCite vrste
fotografija, otkrili snazniju aktivnost u podrucjima povezanim sa nagradivanjem i
Zeljom dok su ispitanici promatrali subliminalne fotografije pejzaza, nego dok su
promatrali eksplicitne fotografije. Drugim rije€ima, slike bez loga izravno povezanog
sa cigaretama probudile su kod puSac¢a snazniju Zelju od fotografija loga i ili samih
kutija cigareta. Ovim istrazivanjem dokazano je da su subliminalne poruke itekako
ucinkovite i da mo¢ subliminalnog oglasavanja moZe opasno narusiti Zelje i potrebe
potro$aca (Lindstrom, 2012 : 80, 81).

ViSa razina obrazovanja ima veci utjecaj na percepciju o subliminalnom oglasavaniju,
a nema utjecaj na znanje o neuromarketingu. Misljenja da se neuromarketingom moze
manipulirati trzistem smatra vecina koja je upoznata s definicijom neuromarketinga.
No s druge strane neuroznanost moze se koristiti i u korisnije svrhe poput akademskih
istrazivanja za opcCe shvacanje ljudskih emocija i reakcija. Prema jednom istrazivanju
kojeg su provele Dalija Kuvaci¢, Ivana Zohar i Ana Paveli¢ 2018. godine na temu
"Utjecaj neuromarketinga na ponaSanje potrosaca" utvrdeno je da je velika vecina
ispitanika svjesna i upoznata sa pojmom neuromarketinga te da smatraju kako ima
svoje dobre i loSe strane. Smatraju da se moze koristiti i za bolje razumijevanje
jednako kao i za manipulaciju, ali vjeruju da manipulacija nije primarna svrha te da je

neuromarketing doista buduc¢nost poslovanja (Kuvaci¢, Zohar i Paveli¢, 2018).

6.3 Primjena neuromarketinga u brendiranju proizvoda

Vec prije je navedeno da su osjetila poCetak ljudske percepcije jer postajemo svjesni
svoje okoline putem pet osjetila. Vizualni podrazaju puno su ucinkovitiji kada se
udruze sa joS nekim osjetilom poput sluha i mirisa. Zbog toga nas danas kompanije

pretrpavaju mirisima u prostorima, zvukovima i fotografijama (Lindstrom, 2012: 120).

Lindstorm i njegovi suradnici proveli su jo$ jedno istraZivanje gdje su ispitanici bili
izlozeni slikama i mirisima tri dobro poznata brenda. Najprije su se fotografije i mirisi
prikazivali pojedina¢no, a zatim sve zajedno. U istrazivanju su se prikazivali poznati
proizvodi poput Johnson dje¢jeg Sampona, Dove sapuna i ¢asa Coca-Cole s ledom.

Nakon obrade podataka su otkrili da ispitanicima zasebno prikazane fotografije i mirisi
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bili podjednako ugodni. To bi znacilo da nas mirisi i slike podjednako privlae. No,
otkrili su i da kad se proizvodi prikazu u kombinaciji s mirisom stvara veca privlacnost.
Ukoliko bi se prikazivala fotografija sa nespojivim mirisom kao na primjer Dove sapun
sa mirisom zagorenog ulja od repice stupanj ugode je padao jer se fotografija i miris
nisu slagali. Neke kombinacije fotografija i mirisa su privlacnije od drugih ( Lindstorm,
2012:128).

S druge strane kad je u pitanju eticnost neuromarketinga, postoje i saznanja koja su
dovela do bitnih promjena poslovanja odredenih kompanija koje onda ne mozemo

smatrati manipulacijom jer su dovela do pobolj$anja odredenih proizvoda.

Christian Dior je svoj novi parfem J' adore testirao uz pomoc¢ funkcionalne magnetske
rezonance (fMRI). Ispitali su sve, od mirisa do boje i oglasivacke strategije. Premda
kompanija jo$ uvijek ne Zeli otkriti Sto su sve saznali, ali danas je poznato da je ovaj
parfem bio jedan od najprodavanijih parfema Christiana Diora zadnjih nekoliko godina
(Lindstrom, 2012). Ovime se zeli istaknuti da se od neuromarketinga moze i puno
nauciti od svojih potrosaca te im se plasirati proizvod koji im se zaista svida (Lindstrom,
2012: 150).

Microsoft je takoder preko glasnogovornika svoje kompanije istaknuo kako je odlucio
da namjerava upotrijebiti elektroencefalografiju ili skraéeno EEG uredaj kako bi
zabiljezili elektriCne aktivnosti u ljudskom mozgu koje bi otkrile kako se korisnik osjeca,
Sto ga ljuti, a 8to uveseljava prilikom koriStenja Microsoft raCunala (Lindstrom 2012:
151).

Neuroznanstvenici su proucavali i na koji nacin nas mozak donosi odluke o tome koliko
smo spremni platiti za neki brend. Louis Vuitton, Gucci, koji se prodaju po punoj cijeni
pokazivali bi zadovoljstvo jer se osjeCamo nagradeno prilikom kupnje tako skupocjenih
proizvoda (Lindstrom 2012: 151).

Nevjerojatno vazne informacije za svoje poslovanje otkrilo je istrazivanje General
Motorsa u kojem su ispitanici gledali tadasnju reklamu u kojoj robot proizvodi
automobil, ostaje bez posla te se na poslietku baca sa mosta i na kraju svega se

ustanovi da sve to bio samo san. Time se htjela istaknuti sigurnost zaposlenika na
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poslu, ali ovakav nacin prikazivanja izazvao je tjeskobu i strahove kod gledatelja. Tim
saznanjem kompanija je utro$enih 2,4 milijuna dolara za marketing bacila u vjetar
(Lindstrom, 2012: 165).

Najvaznija spoznaja do koje su kompanije dosle koriStenjem neuromarketinga jest da
tradicionalne metode poput ispitivanje potroSata zbog ¢ega kupuje odredene
proizvode, dopiru samo do malog dijela mozdanih procesa na kojima se temelji nasa

konacna odluka (Lindstrom, 2012).

Moje osobno misljenje jest da kompanije itekako koriste saznanja neuromarketinga
kako bi nam stvorili Zelju za kupnjom te kako bi Sto bolje pogodili naSe podsvjesne
Zelje i teznje. Smatram da je to dobro koliko i IoSe. Na jedan nacin novac se okrece i
utjeCe na ekonomiju, no na drugi ljudi koji su podlozni manipulacijama mozda nailaze
na financijske probleme. Takoder stvaraju se ovisnosti zbog kojih neki mogu stradati.
Brendiranje kakvo danas poznajemo tek je pocelo. Sve Zivo u buducnosti biti ce
brendirano. Spoznajom istrazivanja otkrilo se da je ljudski mozak programiran
brendovima pripisivati skoro pa bozanska obiljezja, a posljedica toga je stvaranje

bezuvjetne odanosti brendovima (Lindstrom, 2012).

U svojoj knjizi Kupologija, Martin Lindstrom (2012: 172, 173) navodi: ,, Svatko od nas
preispituje veéu vrijednost stvarima koje — svjesno ili nesviesno - na neki nacin
dozivljavamo posebnima. Recimo da ste danas napunili Cetrdeset godina i ja vam za
rodendan donosim prekrasno zamotanu kutiju. Nakon $to ste je odmotali, otkrivate sivi
kamen. Obi¢an, prosje€an, ruzan kamen, kakav mozete naci uz bilo koju cestu. ,,Bas
ti hvala", pomislite. No §to kada bih vam nakon toga rekao da to $to drzite u ruci nije
obican kamen, ve¢ poseban kamen, podsvjesni simbol, djeli¢ Berlinskog zida
prokrijumcaren iz zemlje nakon rusenja zida 1989. godine, kada su stanovnici Isto¢nog
i Zapadnog Berlina odnosili komade sruSene barijere za uspomenu. Drzite talisman
koji simbolizira kraj Hladnog rata. ,,Hvala ti puno", reci ¢ete ovaj put iskreno."

Kad su se kamenu pripisala odredena svojstva, postao je vise od kamena, iako je na
kraju dana samo obian kamen naden na cesti. Drugim rije€ima, kada se stvari
brendiraju postanu posebne i vrijednije od onog Sto zapravo jesu (Lindstrom, 2012:
172, 173).
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7. KRITICKI OSVRT NA PRIMJENU NEUROMARKETINGA

Postoje brojne kritike na temu neuromarketinskih istrazivanja i njegove ne etiCke
primjene te na manipulacije potroSacima (Babic, 2014). Vecina ih se odnosi na rizike
od nastanka povrede prava potroSaca. Neuromarketing djeluje na potroSacevu
podsvijest, drugim rije€ima, uz pomoc¢ razne aparature i metoda moguce je predvidjeti
potroSaCevo ponasanje prije, prilikom i nakon kupnje odnosno konzumacije proizvoda.
Upravo to se i smatra idealnim izvorom za brojna eti¢ka pitanja. Dovodi se u pitanje je
li Covjek na kraju dana zaista slobodan manipulacija prilikom donoSenja konacne
odluke (Babi¢, 2014).

Prilikom kupovine odredenih proizvoda, kupac nailazi na proizvode koji su podredeni
prema istrazivanjima neuromarketinga. Saznanja istrazivaCa o preferencijama
potroSaca, sprieCava potroSaCa da se ponaSa u skladu sa svojim stavovima. Dovodi
se u pitanje njegova sposobnost odlucivanja kao i sposobnost izgradnje vlastitog stava

prema proizvodima. Ovo stvara nedoumice i konfuziju (Raus, 2019: 14).

Ispitanici koji bivaju testirani uglavnom nisu presretni zbog same pomisli na to da se
pomocu fMRI-a, EEG-a i drugih uredaja moze doci do informacija do kojih niti oni sami
nisu ponekad svjesni. Neurolozi i drugi akademski gradani zabrinuti su da ¢e se uz
pomo¢ navedene tehnologije i istrazivanja moéi doéi do informacija koje c¢e
marketerima pomoci da previSe razumiju nase potrebe. Ovo se moze drugim rijeCima

nazvati i naruSavanje privatnosti (Raus, 2019: 16).

Kompanije itekako uz pomoc¢ ovih informacija mogu manipulirati potrosacima i navesti
ih da kupe proizvode koji im mozda niti ne trebaju, ali se konstantnim oglasavanjem
stvori potreba za njima. Prije je navedeno da emocije vladaju potroSacima, te iste
emocije mogu utjecati na potroSace tako da zaista kupe proizvode koje nisu prije imali
na umu. Ovime se istiCe potreba za zastitom potroSaca. Ispitanici koji i pristaju na
istrazivanja poput fMRI-a, i EEG-a ne Zele da se dobivene informacije zloupotrijebe,
odnosno da informacije dobivene ostanu strogo povijerljive. Mnoge kompanije poput
banaka, osiguravajucih drustava i farmaceutskih kompanija mogu imati velike koristi
od tih informacija te je zato neophodno da se zakonom zastite potrosaci i zloupotreba
informacija (Raus, 2019: 17, 17).
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Neuromarketinska istrazivanja mogu otkriti i kako bi potrosaci reagirali na povecanje
cijena. Drugim rijeCima, moZe se otkriti emocionalna povezanost sa cjenovnom
elasticnos¢u proizvoda. To bi znacilo da ovakva istrazivanja s lako¢om mogu dovesti
do povecanja cijena na trzistu jer se zna da bi potrosSaci svejedno kupovali te proizvode

zbog emocionalne povezanosti sa njima.

fMRI, EEG i druge metode trebale bi se koristiti iskljuCivo u edukativne svrhe, a ne
manipulativne. Velike Zrtve manipulacija mogu biti penzioneri i djeca, takoder i
neobrazovani dio populacije ili populacija sa nizim stupnjem obrazovanja. Oni su puno
viSe podlozniji ovakvoj vrsti manipulacije te bi se dobivenim informacijama trebalo
popuniti zakonodavstvo. Na primjer, neka istrazivanja bi se navodno mogla koristiti u
edukativne svrhe, a zapravo bi dobivenim informacijama mogli manipulirati
potroSacCima da postanu ovisnici kocke, nikotina, alkohola i drugih Stetnih aktivnosti.
Primjetno je i da se zadnjih 20 godina povecala pretilost kod djece ba$s kao i nikotinska
ovisnost medu adolescentima. Emotivni problemi navedenih skupina idealna su meta

manipulacijskih trikova marketinskih stru¢njaka (Morin, 2011).

Joseph Turow (Singer, 2011), profesor komunikacije s Fakulteta za komunikaciju
Annenberg pri Sveucilistu u Pennsylvaniji, kaze da je “sveti gral u oglasavanju”
oduvijek bilo naci put do podsvijesti potroSaca, a neuromarketing je najnovija metoda
kojom se to zeli postici. Korporacije i tvrtke koje se bave istrazivanjem, kaze, o€ajnicki
se hvataju novih tehnika ne bi li odskocCili u marketinskom smislu. No, neki borci za
prava potrosata neuromarketing nazivaju “ispiranjem brendovima”, kombinacijom
brendiranja i ispiranja mozga. “Neuromarketing na potroSace utje€e na nacine u koji
nisu upuceni i to treba regulirati”, kaze Jeff Chester, izvrSni direktor Centra za digitalnu
demokraciju iz Washingtona, organizacije koja se bori za ocCuvanje digitalne
privatnosti. Chester tvrdi da odrasli pomocu razvijenog obrambenog mehanizma znaju
razlikovati istinu i neistinu. “Medutim, ako je danas cilj oglasavanja namjerno zaobici
taj racionalni zid obrane, tradicionalne oblike pravne zastite koji Stite oglaSivacke
postupke treba ponovo ispitati. "No, zagovaratelji nove tehnike kazu da je
neuromarketing samo precizniji mjerni instrument reakcije potroSaca. “Postoji
uvjerenje da ¢e neuromarketing biti toliko snazan da ¢e se ljudi poput zombija slijevati
u ducane kako bi kupiti sapun”, kaze bioeti¢ar Paul Root Wolpe. “No, to nije realno jer

mozak tako ne funkcionira.”
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Nadalje, Martin Lindstrom (2012: 19) u svojoj knjizi navodi kako brojni stru€njaci za
marketing iskazuju nadu da ¢ée ova novi marketindki pristup biti koristen za bolje
razumijevanje potroSaCa — njihovih potreba, Zelja, ukusa, motiva itd. ,To je
jednostavno instrument koji nam pomaze da razjasnimo $ta mi, kao potrosaci, mislimo
u situaciji kada smo suoc€eni sa nekim proizvodom ili brendom — a ponekad nam
pomaze da otkrijemo prikrivene metode koje stru¢njaci za marketing koriste da bi nas

zaveli i prevarili bez naseg svesnog znanja“, smatra Martin Linstrom.
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8. ISTRAZIVANJE - poznavanje neuromarketinga i

susretanje sa neuromarketingom u svakodnevici

U nastavku diplomskog rada slijedi istrazivanje o tome koliko je populacija upoznata
sa pojmom Neuromarketing, o tehnikama i metodama koje neuromarketing koristi te

o susretanju sa neuromarketinskim aktivnostima u svakodnevici.

8.1. Metodologija istrazivanja

Anketnim upitnikom sa ukupno 19 pitanja, od kojih su 3 demografskog tipa kako bi se
utvrdila dob, spol i profesija, a preostalih 16 su istrazivackog tipa, provelo se
istrazivanje o neuromarketingu. Cilj ovog istrazivanja bio je saznati u kojoj mjeri su
potroSaci upoznati sa neuromarketingom, da li znaju u kojim situacijama se susrecu ili
se mogu susresti sa tehnikama koje struénjaci neuromarketinga provode te stavovi
vezani o eticnosti provodenja tih tehnika. Upitnik je izraden putem mrezne stranice
Google docs, u Google obrascima, potpuno je anoniman, ciljna skupina nije bila
odredena, odnosno mogli su pristupiti svi, isklju€ivo dobrovoljno. Distribucija se vrSila
online, putem drustvenih mreza (Facebook i WhatsApp). Anketni upitnik provodio se
u periodu od 24.08.2021. do 26.08.2021.

Istrazivanje je primarno, sudjelovalo je 80 ispitanika od kojih su 68,8% bile Zene, a

31,3% muskarci.

43



Graf 1. Spol ispitanika

17. Zaokruzi spol
80 odgovora

Izvor: Izrada autorice

@ Musko
@® Zensko

Anketa se provodila online, putem drustvenih mreza. ispitanici su sudjelovali

dobrovoljno, a najvise njih bilo je izmedu 21 i 30 godina.

Graf 2. Dob ispitanika

18. Dob

80 odgovora

Izvor: Izrada autorice

@® Do 20
@® 21-30
@ 31-40
® 41-50
@ 51ivise
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Prilikom ispitivanja Zeljela se utvrditi i stru¢na sprema te se na temelju toga vidjeti da
li obrazovanje ima utjecaj na misljenje o neuromarketingu i tehnikama koje se koriste
prilikom njegovog provodenja. Prema anketnom rjeSenju najviSe ispitanika koje zna
Sto je neuromarketing ili se susrelo sa tim pojmom zavrsilo je preddiplomski studij
odnosno njih 53,8%.

Graf 3. Obrazovanje ispitanika

19. Obrazovanje:
80 odgovora

@ Zavrsena osnovna $kola

@ Zavrsena srednja $kola
Zavr$ena visa Skola

@ Zavrien preddiplomski studij

53,8% @ Zavrsen diplomski studij

@ Zavrsen doktorki studij

Izvor: Izrada autorice

8.2 Analiza rezultata istrazivanja

Anketna pitanja pokrijepljena su grafovima koji slijede nakon svakog obrazlozenja

pitanja u svrhu bolje percepcije rezultata.

Prvo postavljeno pitanje odnosilo se na upoznatost ispitanika sa pojmom

neuromarketing, 37,5% ispitanike je navelo da zna Sto je neuromarketing, 33,8 je
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izjavilo da ne poznaje pojam neuromarketing, a 28,7% izjavilo je da znaju ponesto o

neuromarketingu.

Graf 4. Upoznatost s pojmom Neuromarketing

1. Jeste li upoznati s pojmom "Neuromarketing"
80 odgovora

@ Da, znam $to je neuromarketing

® Ne, ne znam $to je
neuromarketing

() Znam ponesto o neuromarketingu

Izvor: Izrada autorice

Drugim postavljenim pitanjem ispitanicima se htjelo ukratko definicijom objasniti §to
je neuromarketing te saznati njihovo misljenje o spoznaji da neuromarketing dolazi
do privatnih informacija. Prema definiciji "Neuromarketing predstavlja spoj
neuroznanosti, psihologije i ekonomije u svrhu ostvarivanja prodaje/kupnje
proizvoda. Metode kojima se neuromarketing koristi podrazumijevaju skeniranje
mozga te dolaZzenje do privatnih informacija ispitanika.” 33,8% ispitanika izjavilo je
da im ne smeta Sto se neuromarketin§kim metodama dolazi do privatnih informacija,
njih 32,5% izjavilo je da je to zadiranje u privatnost, 8,8% ih se strogo protivi dok njih

25,8% smatra da je ovo dobar vid istrazivanja.
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Graf 5. Podjela misljenja u vezi neuromarketinga

2. Neuromarketing predstavlja spoj neuroznanosti, psihologije i ekonomije u svrhu

ostvarivanja prodaje/kupnje proizvoda. Metod...nika. Kakvo je Vade miljenje u vezi toga?
80 odgovora

@ Ne smeta

@ Ovo je zadiranje u privatnost
ispitanika
Strogo se protivim

@ Ovo je dobar vid istraZivanja

Izvor: lzrada autorice

Treée postavljeno pitanje odnosilo se na slaganje, odnosno ne slaganje ispitanika sa
jednim od prednosti koje neuromarketing donosi kompanijama, a to je bolje
razumijevanje reakcija potroSaca. 32,5% ispitanika izjavilo je da smatraju kako je to
od velike koristi za kompanije, njih 17,5% se strogo protivi tome, 30% smatra da se
dobivene informacije koriste u svrhu manipulacija trzistem, a 20% ispitanika izjavilo je
da im je to u redu, odnosno nije im od velike vaznosti kakve god benefite kompanije

imaju od neuromarketinga.
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Graf 6. Misljenje o koriStenju neuromarketinga za pomo¢ kompanijama

3. Neuromarketinska istrazivanja pomazu kompanijama da bolje razumiju reakcije

potrosaca. Da li se slazete s ovom metodom istrazivanja?
80 odgovora

@ Da, smatram da je od velike
koristi

@ Ne, strogo se protivim

(@ Smatram da koriste ove metode u
svrhu manipulacija

@ Ureduje

Izvor: lzrada autorice

Cetvrto postavljeno pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika o etiénosti koristenja
medicinske aparature poput magnetske rezonance, elektroencefalografije, EKG-a i
drugih aparata u marketinske svrhe. Na ovo pitanje 63,7% ispitanika izjavilo kako
smatraju da je etiCki koristiti medicinsku aparaturu u marketin8ke svrhe, a 36,3%

ispitanika izjavilo je da nije.
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Graf 7. KoriStenje medicinske aparature, slaganje i ne slaganje

4. Da li mislite da je etiCki koristiti medicinsku aparaturu (magnetsku rezonancu,

elekroencefelografiju, EKG i drugo) u marketinske svrhe?
80 odgovora

® Da
® Ne

Izvor: izrada autorice

Peto postavljeno pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika o koristenju
neuromarketinskih istraZivanja u svrhu pomoc¢i kompanijama kod utvrdivanja cijena
proizvoda i usluga, $to moze dovesti do povecanja ili smanjenja cijena. 8,8% ispitanika
izjavilo je da se strogo protivi tome, 37,5% smatra da nije eticki ispravno Koristiti
neuromarketing u takve svrhe, 17,5% smatra kako je to odlic(ha metoda, a samo

jednom ispitaniku je potpuno svejedno.
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Graf 8. Misljenje ispitanika o koriStenju neuromarketinga za utvrdivanje cijena

5. Neuromarketinska istrazivanja mogu pomoci kompanijama kod utvrdivanja cijena

P/U, $to moze dovesti do povecéanja ili smanjenja cijena. Sto mislite o ovome?
80 odgovora

@ Strogo se protivim

@ Ovo nije eti€ki ispravno
Ovo je odliéna metoda

® Ureduje

@ Svejedno mije

Izvor: lzrada autorice

Sesto postavljeno pitanje odnosilo se na zabrinutost ispitanika zbog moguénosti da
se informacije koje sadrze potroSaleve emotivne reakcije na reklame odredenih
proizvoda i usluga prodaju drugim kompanijama bez njihovog pristanka. 1z prilozenog
grafikona moze se ocitati da je 48,8% ispitanika zabrinuto oko takve mogucnosti, dok

51,2% nije.
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Graf 9. Misljenje ispitanika o prodavanju informacija

6. Ova istrazivanja imaju uvid u emotivne reakcije potrosaca na reklame i te

informacije mogu se prodavati drugim kompanijama. Da li Vas to zabrinjava?
80 odgovora

@ Da, brine me
® Ne, ne brine me

Izvor: Izrada autorice

Sedmo postavlijeno pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika o mogucnosti
sudjelovanja u neuromarketinSkom istrazivanju. Ovo pitanje uslijedilo je nakon
prijaSnjeg objasnjenja Sto je neuromarketing te Cime se Koristi u istrazivanjima.
NajviSe ispitanika, odnosno njih 26,3% izjavilo je da bi sudjelovali ovisno o situaciji,
20% bi sudjelovalo ukoliko bi bilo plaéeno, takoder 20% izjavilo je da ne bi, 13,8% bi

sudjelovalo bez posebnih uvjeta, a njih 7,5% ne bi sudjelovalo ni pod koju cijenu.
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Graf 10. MiSljenje o sudjelovanju u istrazivanju neuromarketinga

7. Zamislite situaciju u kojoj ste dobili poziv da besplatno sudjelujete u jednom
neuromarketinSkom istrazivanju. Vas odgovor bi bio:

80 odgovora
® Da
® Ne
Mozda
ﬂ @ Ovisi o situaciji
@ Ukoliko bi bilo plaéeno

@ Ni pod koju cijenu

Izvor: Izrada autorice

Osmo postavljeno pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika o mogucnosti da
subliminalno oglasavanje utjece na njihovu kupnju, u kojem im je prije svega prikazana
definicija subliminalnog oglasavanja koja glasi: ""Subliminalno oglasavanje" pojam je
koji oznaCava poruke koje su ispod granica ljudske percepcije, tako da ih oko ili
razum ne mogu svjesno registrirati. Mogu biti prisutne u filmovima, oglasima, na
fotografijama." Ispitanici su na ovo pitanje preteZzito odabrali odgovor Da, njih 46,3%,
20% izjavilo je da ovakvo oglasavanje ne moze utjecati na njihovu kupnju, a 33,8%

nije sigurno.
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Graf 11. Misljenje o subliminalnom oglasavanju

8. "Subliminalno oglasavanje" pojam je koji oznacava poruke koje su ispod granica

ljudske percepcije, tako da ih oko ili razum...0 oglasavanje moze utjecati na vasu kupnju?
80 odgovora

® Da
® Ne
@ Mozda

Izvor: Izrada autorice

Devetim postavljenim pitanjem ispitanicima htjelo se utvrditi da li smatraju da je
podloznost prije navedenim subliminalnim porukama stvar izbora i osobne odluke, iz
kojeg je ustavljeno da njih 45,6% nema konkretno misljenje, odnosno niti se slaze niti
se ne slaze, 22,8% se ne slaze, 19% se u potpunosti slaze, 7,6% se ne slaze, a tek

mali dio, njih 5,1% se u potpunosti slaze.
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Graf 12. Misljenje ispitanika o vlastitom izboru podloznosti subliminalnim

porukama

9. Podloznost subliminalnim porukama je stvar izbora i osobne odluke.

79 odgovora

@ Uopce se ne slazem
@ Ne slazem se
Nisi se slazem niti se ne slazem
@ Slazem se
@ U potpunosti se slazem

el
/.- 4

Izvor: Izrada autorice

Deseto postavljeno pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika o izlaganju djece
subliminalnim porukama, odnosno o tome da li subliminalne poruke viSe utjeCu na
djecu, nego na odrasle. Na postavljeno pitanje 27,8% ispitanika u potpunosti se slaze
da djeca padaju pod veci utjecaj, 26,6% nema konkretno misljenje, odnosno niti se
slaze niti se ne slaze, njih 25,3% se slaze, 13,9% se ne slaze i 6,3% se uopcée ne

slaze sa time.
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Graf 13. Misljenje ispitanika o podloznosti djece subliminalnim porukama

10. Da li mislite da subliminalne poruke vise utjecu na djecu, nego na odrasle?
79 odgovora

@ Uopcée se ne slazem

@ Ne slazem se

@ Niti se slazem niti se ne slazem
® Slazem se

@ U potpunosti se slazem

Izvor: Izrada autorice

Jedanaesto postavljeno pitanje koje je bilo postavljeno ispitanicima odnosilo se na
njihovo misljenje o koriStenju marketinskih trikova poput boja, fonta teksta, zvukova i
drugih trikova u svrhu manipulacije i stvaranju bolje slike o proizvodu. Ispitanici su
vec¢inom odabrali odgovor Da , njih 64,6%, 22,8% je izjavilo Ponekad, a 12,7% kaze

Ne.

Graf 14. Misljenje ispitanika o koistenju boja, fonta teksta, zvukova i drugih

trikova

11. Smatrate li da se kompanije sluze "trikovima" kako $to su boje, font teksta, zvukovi

itd kako bi manipulirali potrosac¢ima i naveli ...e te kako bi stvorili bolji dojam o proizvodu?
79 odgovora

@® Da
® Ne
@ Ponekad

Izvor: Izrada autorice
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Dvanaesto postavljeno pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika o tome koliko im
je vazno okruzenje prilikom kupovine te udobnost odjece koju u tom trenutku nose.
Iz ovog pitanja rezultati su pokazali da je ispitanicima od najvece vaznosti udobnost
odjeée koju nose prilikom kupnje. Cak njih 43/80 je to potvrdilo sa odgovorom "U
potpunosti se slazem". Miris koji prevladava od velike je vaznosti 38/80 ispitanika u
potpunosti se slaze, vizualno uredenje kao ¢imbenik od velike vaznosti bira 33/80
ispitanika te glazba koja se pusta 32/80 ispitanika navodi kao izrazito vazno. Iz
grafova se moze vidjeti da su svi navedeni Cimbenici vrlo vazni gotovo svim

ispitanicima.

Graf 15. 1 16. Vaznost okruzenja i odje¢e u kupovini

12. Molim Vas da oznacite odgovor koji najbolje odgovara na sljedece tvrdnje:

Bl U potpunosti se slazem [l Slazemse [ Svejedno mije M Ne slaZzem se 12 p
40

20

0
Bitan mi je izbor glazbe u trgovinama Bitan mi je miris koji prevladava u trgovinama

Il Uopce se ne slazem « 2/2
40

20

0
Bitan mi je izbor glazbe u trgovinama Bitan mi je miris koji prevladava u trgovinama

Izvor: izrada autorice
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Trinaesto postavljeno pitanje odnosilo se na ljudska osjetila. Htjelo se ustanoviti
koja osjetila ispitanicima najvise nedostaju prilikom online kupovine. U ovom pitanju
misljenja su jednako podijeljena (35,4%) izmedu odgovora "Sva osjetila podjednako”
i "Dodir", 12 ispitanika navodi "Vid" kao vazno osjetilo koje nedostaje prilikom online

kupovine, a tek nekolicina njih okus (3,8%) te njih 7 odnosno 8,9% ne kupuje online.

Graf 17. Osjetila koja nedostaju prilikom online kupovine

13. Prilikom online kupnje, vi ne vidite kako proizvod doista izgleda, ne mozete ga

opipati, pomirisati, isprobati niti okusiti. Koje osjetilo vam najvise nedostaje?
79 odgovora

® vid
@ WNiris

Dodir

\ oo
/0

@® Sluh

@ Sva osjetila podjednako
@ Ne kupujem online

lzvor: Izrada autorice

Cetrnaesto postavljeno pitanje ispitanicima odnosilo se na oglas te njegove vidljive
i zvu€ne sastavnice. Htjelo se doznati u kojoj mjeri ispitanici primje¢uju boje, glazbu,
emocije koje se Zele prenijeti te dizajn/izgled oglasa. NajviSe ispitanika izjavilo je kako
vrlo jako primjecuje dizajn/izgled oglasa, njih 34/80. No iz rezultata se da zakljuciti
da su sve stavke izrazito vazne da bi oglas privukao pozornost, potom slijede boje

pa glazba i na posljetku emocije koje se Zele prenijeti.
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Graf 18. U kojoj mjeri se primjecuju boja, glazba, emocije i dizajn oglasa
14. Kada gledate neki oglas, u kojoj mjeri primjecujete:

I Vrojako M Jako [0 Nitidanitine [l Malo [l Upce ne

30

20

10

Boje Glazbu Emocije koje se Zele prenijeti  Dizajn/lzgled oglasa

Izvor: Izrada autorice

Petnaesto postavljeno pitanje odnosilo se na misljenje ispitanika o subliminalnim
trikovima u oglasima. Pitalo ih se da li misle da neki oglasi u njima bude odredene
emocije poput radosti ili nostalgije te da li su zbog toga bili skloniji kupnji tog
proizvoda ili imali bolji dojam o kompaniji. 59,5% ispitanika odgovorilo potvrdno, a

40,5% ne smatra da padaju pod takav utjecaj.

Graf 19. Emocije u oglasima

15. Smatrate li da su neki oglasi u vama probudili emocije kao Sto su radost ili

nostalgija te da ste zbog toga bili skloniji ku...og prizvoda ili imali bolji dojam o kompaniji?
79 odgovora

@ Da, smatram da je tako
@ Ne, smatram da nije tako
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lzvor: Izrada autorice

Sesnaesto postavljeno pitanje odnosilo se na buduée akcije ispitanika. Htjelo se
uvidjeti ukoliko ée prilikom buducih kupnji vise obraéati pozornost na razloge zbog
kojih kupuju. Vidljivo je da je 37,5% odlucilo potruditi se pripaziti, njih 33,8% reklo je

da hoce i 28,7% da nece, odnosno zasigurno i, nije vazno zasto kupuju.

Graf 20. Obraéanje pozornosti na razloge kupovine

16. Da li ¢ete ubuduce viSe obracati pozornost na razlog zbog kojeg kupujete

odredene proizvode ili koristite odredene usluge?
80 odgovora

® Da
® Ne

Potruditi ¢u se

28,7%

Izvor: Izrada autorice

8.3 Zakljucak istrazivanja

Prema provedenoj anketi moze se reci da je vecina ispitanika upoznata s pojmom
Neuromarketing ili je Cula za njega. Ne predstavlja im smetnju ukoliko se pristupa
privatnim informacijama. Ovo je sli¢no kao i sa socijalnim mrezama gdje se prema
najnovijim istraZivanjima saznalo da se dopire do itekako osobnih informacija koje
se naknadno mogu iskoristiti za raznorazne manipulacije i u marketinske svrhe, ali

ih njihovi korisnici i dalje biraju koristiti unato€¢ svemu. Vecina ispitanika smatra da
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nije etiCki ispravno Kkoristiti medicinsku opremu u svrhe istrazivanja kao i da
informacije koje mogu dovesti do povecanja i smanjenja cijena nije eti¢ki kopati, ali
i dalje ih ne brine Cinjenica da neuromarketing zadire u njihovu privatnost, Sto je
pomalo kontradiktorno. Vecina ispitanika bi ovisno o situaciji pristala da se
istrazivanje provodi na njima i ne brine ih ukoliko bi se te informacije prodavale

kompanijama.

Kod subliminalnog oglasavanja ispitanici vjeruju da moze utjecati na njihovu kupnju,
ali i dalje u velikom broju biraju odgovor da neée obracati pozornost na to kod iduce

kupnje.

|z istraZivanja se takoder da zakljuciti da boje, glazba, dizajn oglasa i emocije imaju
veliku vaznost u reklamnim metodama. Emocijama se sigurno moze upravljati
nagonom za kupnju odredenih proizvoda, stvaranju bolje slike o proizvodu te u
konacnici i o imidZzu kompanije. Sa time se slaze 59,5% ispitanika, odnosno njih
47/80. Vecina ispitanika zavrSila je preddiplomski studij te se time da zakljuciti da
se visoko obrazovani ljudi zasigurno susrecu s pojmom Neuromarketing u periodu

studiranja.

Rezultati ankete ne mogu se smatrati relevantnima za Siru sliku shvacanja
potroSacCa s obzirom na broj ispitanika, ali su dobar uvid u potencijalno razmisljanje
adolescencije s obzirom da je vecina ispitanika koja je pristupila anketi izmedu 21 i

30 godina.
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ZAKLJUCAK

Unatrag tridesetak godina godina gotovo niti jedna knjiga nije nosila naslov vezan za
ulogu emocija u donosenju odluka. Danas svako malo na policama pronalazimo knjige
za dubinsko shvacanje vlastitih emocija. Neke od tih knjiga odnose se na marketinSke
tehnike uz pomo¢ kojih se izazivaju emotivne reakcije kod potrosaca, dok druge nose
naslove ispod kojih se krije edukacija potrosaca o tim istim tehnikama. Vrijedan izvor
informacija u obradi ove teme, Martin Lindstrom (Lindstrom, 2012), ukazuje na trikove

kojima kupci podlijezu te zasto je jednostavno upravljati emocijama.

Neuromarketing mozda nekima zvuci kao narusavanje privatnosti, no s druge strane
doveo je mnoge kompanije do vaznih saznanja zbog kojih su ustedili i probili se na
prva mjesta trziSta. Jasno je da postoje i razlozi zbog kojih bismo se trebali osjecati
ugrozeno jer je dokazano da glazba, fotografije i boje utjeCu na nas, ali dokle god
postoji tehnologija, neuromarketing ¢e se nastaviti razvijati. Samim time ¢e ga
kompanije nastaviti primjenjivati, a mi potrosaci smo tu da se educiramo i prilagodimo

okolini.

Nase emocije pa tako i osjetila kljuéni su za neuromarketindka istraZivanja te
marketere koji nam onda serviraju pladanj savrSenih proizvoda. Je li nesto ispravno ili
pogresno jedno je od glavnih etiCkih pitanja. U neuromarketinSkom svijetu glavno je
pitanje da li se raznim tehnikama naruSava ljudska privatnost odnosno da |i se
umanijuje vrijednost Covjeka. Predvidanje ponasanja ljudi i utjecanje na njihov izbor
proizvoda dovodi u pitanje Covjekovo dostojanstvo i slobodu. S druge strane,
dokazano je kako neuromarketinskim istrazivanjima stru¢njaci mogu jedino saznati
takozvane okidaCe koji ce potroSace navesti na kupovinu, ali ga ne mogu prisiliti na
realizaciju kupovine. Ovime se opravdava neuromarketing jer Covjek ne djeluje protiv
svoje volje. Upravo suprotno, metode i saznanja kojima se koristi novi nacin
marketinga mogu dovesti do ubrzanja kupovine te olakSanja izbora te je to etiCki
prihvatljivo. Jedini veéi problem moZzZe predstavljati Zelja pojedinca koji zeli postiCi
odredene rezultate, odnosno Zelja marketera koji je spreman zloupotrijebiti informacije
da bi doSao do odredenih beneficija. Kako bi se to sprijecilo, od iznimne je vaznosti
pridrzavati se moralnih i etickih kriterija te je bitno i postojanje procesa dono$enja

eticke odluke.
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Neuromarketing se moze smatrati eticki prihvatljivim te se treba nastaviti primjenjivati
dokle god ne ugrozava Covjeka i drustvo u cjelini odnosno da se zaista koristi u svrhe
shvacanja potroSaca. U buduénosti ¢e se sigurno vidjeti potencijal kojeg
neuromarketing donosi sa sobom te sve njegove pozitivhe strane. PocCeti ¢e se

primjenjivati CeSce te Ce se ljudi zasigurno naviknuti kao i na svaku novu stvar do sada.
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SAZETAK

Neuromarketing relativnho je nov pojam, znanost i nacin istrazivanja trziSta. To je
napredniji naCin marketinSkog istrazivanja u kojem se ne koriste klasicne metode
poput anketnih upitnika, intervjua, fokus grupa itd. Sve viSe se koristi zbog napretka
tehnologije i zasi¢enja tradicionalnog nacina oglasavanja. Kada se spoje psihologija,
neuroznanost i ekonomija dobije se oruzje ili alat koje olakSava shvacanje potroSaca
te im se plasiraju proizvodi "po mjeri". Koristenjem aparata za skeniranje mozga (fMRI,
EEG, MEG) omogucuje stru¢njacima pristup nesvjesnim reakcijama potrosaca. Takve
informacije su ujedno i najpouzdanije jer neuromarketing preskace direktne odgovore
potroSaCa. Njega zanimaju odgovori koje daje nasa podsvijest. Ove se informacije
mogu primijeniti u korist osmisljanja persuazivnih poruka. Ako se na pravi nacin utjeCe
na ljudska osjetila, odnosno vid, sluh, miris, okus i dodir moguce je doprijeti do

reptilskog dijela mozga koji prvi donosi odluke o kupniji.

Klju€ne rije€i: Neuromarketing, podsvijest, manipulacija, persuazivne poruke, reptilni

mozak

Neuromarketing is a relatively young science and market research method. Itis a more
advanced method of marketing research than the conventional, classic techniques and
methods like surveys, interviews, focus groups, etc. Lately, it has been increasingly
used due to the saturation with traditional advertising. The compound of psychology,
neuroscience and economics represents the perfect tool or weapon for better
understanding consumer needs and to provide them the most suitable product. Using
the device like for scanning the brain (fMRI, EEG, MEG) allows to retrieve
unconscious, but also the most reliable consumer reaction because neuromarketing
skips the response given by the consumer. It is interested in our unconscious. This
information can thus be used to construct persuasive message. If our senses, the
sense of sight, hearing, smell, taste, or touch are affected in the right way, it is possible

to reach the reptilian brain that makes purchasing decisions.

Key words: Neuromarketing, subconscious, manipulation, persuasive messages,

reptile brain
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