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1. UVOD

1.1. Predmet i cilj istrazivanja

Predmet ovog istrazivanja je primjena neuromarketinga u istrazivanju trzista.
ProuCavanje primjene neuromarketinga u istrazivanju trziSta je danas vazno jer
neuromarketing pruza uvid u ponaSanje potroSaca, odnosno u proces donoSenja
odluka, pa se putem neuromarketinskih studija mjere konstrukti svijesti, emocionalnih
angazmana, pamcenja, namjera kupnje, pazZnje potroSaca, brendiranja, dizajna
proizvoda i inovacija, uCinkovitosti oglasavanja, online iskustva te dr. Razumijevanje
primjene koncepta neuromarketinga je danas znacajno u konkurentnom poslovnom
svijetu, jer omogucava analizu razmiSljanja potroSaca, a dobiveni rezultati su vazni jer
omogucavaju kreiranje strategija za dugoro¢ni opstanak poduzeca. U skladu sa
navedenim cilj ovoga rada je analizirati i objasniti primjenu neuormarketinga u

istrazivanju trzista.

1.2. Svrha istrazivanja

Svrha istrazivanja je definirati primjenu neuromarketinga u istrazivanju trzista, kao
teme koja je relativno nova i nedovoljno istrazena, te o istoj postoji oskudna literatura.
Ovim radom se doprinosi teorijskom okviru primjene neuromarketinga u istraZivanjima

za marketinSke svrhe.

1.3. Metode istrazivanja i izvori podataka

Prilikom izrade rada koriStena je metoda analize i sinteze, metoda deskripcije,
povijena metoda, te metoda komparacije. Glavni izvori podatka su knjige, ¢lanci, vodici

i internetski izvori, autora koji su se bavili istraZivanjem slicne tematike.



1.4. Struktura rada

Strukturu rada Cini pet poglavlja: uvod, zatim tri glavna poglavlja (2., 3., 4.) i

zakljucak.

U drugom poglavlju se prikazuje teorijski okvir neuromarketinga, definiranje,
povijesni razvoj, odrednice neuromarketinga, neuromarketing u poslovanju,

neuroimaging, te prednosti, ograni€enja i izazovi neuromarketinga.

U tre¢em dijelu rada biti ¢e rijeCi o neuromarketingu u istraZivanju trzista. Najprije
se objaSnjava Sto neuromarketing istraZuje, zatim se objasnjavaju upravljacke
aplikacije neuromarketinga u marketingu, razumijevanje primjene neuroznanstvenih
metoda/tehnika u marketinSkom istrazivanju, doprinos neuromarketinga u istrazivanju

marketinga, te istrazivanje opsega neuromarketinga.

Cetvrti dio rada analizira utjecaj neuromarketinga na ponasanje potro$ada.
Objasnjava se odnos neuromarketinga i istrazivanja potroSaca, neuromarketinska
taksonomija, primjer analize rezultata anketnog istraZivanja o utjecaju
neuromarketinga na ponasanje potrosaca, te se prikazuje osvrt na neuromarketing kod

ponasanja potrosSaca.



2. NEUROMARKETING — TEORIJSKI OKVIR

U ovom poglavlju ¢e biti rijeCi o teorijskom okviru neuromarketinga. Najprije se
definira neromarketing, zatim njegov povijesni razvoj, odrednice neuromarketinga,

neuromarketing u poslovanju, neuroimaging, te ogranienja i izazovi neuromarketinga.

2.1. Definiranje neuromarketinga

Neuromarketing se definira kao marketing osmisljen na temelju istrazivanja
neuroznanosti, te je jedna od manifestacija nove neurokulture, a nudi uvid u razvoj
narativa temeljenih na mozgu i u potencijalne probleme koje bi oni mogli predstavljati
za medicinsku etiku i javno razumijevanje znanosti." Neuromarketing je pojam koji je
nedavno dobio na svom znacCenju jer kao dio neuroznanosti moze predvidjeti
ponasanja potroSaCa, te ima vazne implikacije na akademsko - industrijska
partnerstva, odgovorno provodenje istrazivanja i javno razumijevanje mozga.
Proucavanje neuromarketinga je relevantno u podrucju psihijatrije, profesionalne etike,
istraZzivanja ljudskog ponaSanja i politke. S cillem boljeg razumijevanja
neuromarketinga potrebno je definirati marketing. ,Ameri¢ka marketinSka udruga
definira marketing kao proces planiranja i izvodenja koncepcije, cijene, promocije i
distribucije ideja, roba i usluga zbog stvaranja razmjene koja zadovoljava individualne
i organizacijske ciljeve. Cronje et. al. definiraju marketing kao sastavni dio upravljackih
zadataka i odluka usmjerenih na uspjesSno postizanje mogucnosti i prijetnje u
dinamicnom okruzenju, ucinkovitim razvijanjem i prijenosom trziSne ponude koja
zadovoljava potrebe potrosaca, na nacin da se ostvare ciljevi poslovanja, potrosaca i
drustva. Schiffman i Kanuk govore o marketinSkom konceptu za koji inzistira da tvrtka
toCno odredi potrebe i Zelje specificnih ciljnih trzista i isporuCuje Zeljena zadovoljstva
bolje od konkurencije.“? Razli¢iti autori razlicito definiraju marketing, ali svim

prikazanim definicijama zajedniCko je jedno, a to je da marketing ima cilj zadovoljiti

" Fisher, C. E., Chin, L., Klitzman, R., Defining Neuromarketing: Practices and Professional Challenges,
Harv Rev Psychiatry. 2010 Jul-Aug; 18(4): 230-237., dostupno na:
https://www.ncbi.nim.nih.gov/pmc/articles/PMC3152487/ (7.05.2022.)

2 Gervase lwu, C., What is Marketing?, March 2009., str. 1., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/278241959 What is Marketing (17.05.2022.)
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potrebe potroSaca, ali i potrebe poduzeca (profit i jaCanje konkurentnosti) na temelju
prodaje kvalitetnih proizvoda. Danasnja poduzeca se suoCavaju sa sve vecom
konkurencijom na trziStu koje je u uvjetima globalizacije specijalizirano i tehnoloski
vodeno, pa prodavatelji nastoje brendirati proizvode, osigurati bolji i brzi pristup
proizvodima, pruZziti dovoljan broj informacija o proizvodima s ciliem povecanja
korisniCke upotrebe istih, pruziti mehanizme povratnih informacija o proizvodima, te
prikupiti informacije o kupcima i njihovim potrebama, na temelju ¢ega saznaju
potroSacke preferencije, Zelje, zadovoljstvo te dr. U provodenju marketinga koristi se
marketinski miks, o kojemu ovisi prodaja proizvoda ili usluga, a kojeg Cine Cetiri
osnovna elementa a to su:? proizvod, mjesto, cijena i promocija, poznati kao 4P. Kod
proizvoda (product) su najvaznije odrednice kvaliteta i inovativnost. Mjesto (place)
podrazumijeva mjesto, lokaciju poduzeca, na kojem kupci mogu zatraziti pomoc i
podrsku, koju pruza ponuda/proizvodac. Cijena (price) predstavlja ukupnu vrijednost
proizvoda, ukljuCujuci troskove, korisnost, vizualnu privlacnost, dubinu potrebe kupca
za proizvodom, popuste, poreze, te dr. Promocija (promotion) ukljuuje promotivne
aktivnosti poduzeca koje ¢e privuéi kupce na kupnju proizvoda, pa ista ukljuCuje
koriStenje medija poput tiska, televizije, interneta, radija, broSura te dr. Svaki od
navedenih elemenata je u medusobnoj interakciji da bi marketing za proizvod bio
ucinkovit. Za unaprjedenje marketinga danasnja poduzeca nastoje saznati na temelju
Cega kupci donose odluke o kupovini proizvoda, pa podlijeZu koristenju raznih alata, a

jedna od njih je neuromarketing.

Razne domene su dobile prefiks ,neuro”, poput neuroestetika, neuroteologija i
neuroedukacija, koje su oznaCene kao neurokultura, a temelje se na objasnjavanju
djelovanja mozga, koja progresivno utjeCu na javne pojmove osobnog identiteta,
odgovornosti i uzro¢nosti. Neuromarketing privlaci sve vecu paznju, ali njegovi kriticki
aspekti nisu dovoljno istrazeni, posebno podrucje njegova koriStenja u praksi: postoji
zabrinutost o uoCenim opasnostima neuromarketinga da bi web oglaSivaci mogli
pronaci ,pravu toCku“ u mozgu potrosaca (manipulirati ponasanjem potrosaca),
medutim takva misljenja su joS uvijek preuranjena buduci da trenutno stanje slikovne
tehnologije ne dopusta to¢na, deterministiCka predvidanja ljudskog donosenja odluka.

Ono $to je vjerojatno je to da ¢e neuromarketing u buduénosti mocéi otkriti skrivene

3 Galli, M., Marketing Mix, January 2021, Project: MRKT-3001 Marketing, str. 2., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/348928774 Marketing Mix (17.05.2022.)
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informacije o preferencijama potroSaCa. Neki znanstvenici smatraju da ce takva
tehnologija vjerojatno biti jeftinija i brza, u odnosu na tradicionalni marketing.*
Neuromarketing kao metoda koja se primjenjuje u marketingu proizvoda danas je
znacajno popularna jer se smatra nadom koja ¢e trgovcima pruziti informacije o

iskustvu korisnika koje se ne mogu dobiti konvencionalnim marketinskim metodama.

Glavni cilj marketinga je pruziti pomoc¢ u uskladivanju proizvoda s ljudima, odnosno
njihovim preferencijama, pa se sluzi dvostrukim usmjeravanjem dizajna i prezentacije
proizvoda na nacin da budu kompatibilniji s preferencijama potroSaca i olakSavanja
procesa izbora za potroSaca. Marketinski strucnjaci takve ciljeve postizu davajuci
dizajnerima proizvoda informacije o tome $to potrosaci cijene i Zele, prije kreacije
proizvoda, a kada se proizvod pojavi na trzistu tada trgovci povecavaju prodaju putem

oglasavanja i promocije.

U skladu sa navedenim neuromarketing se definira kao primjena tehnika
neuroimaginga za prodaju proizvoda, ali i kao poslovna aktivhost koja zahtijeva
neuroznanstveno istrazivanje potrosaca (potroSacka neuroznanost), pa se u tom
pogledu neuromarketing usporeduje sa neuroekonomijom koja proucCava razliCite
aspekte donosenja ekonomskih odluka u stvarnom svijetu.> Neuromarketing
omogucuje istrazivaima da steknu uvid u nesvjesne pokretacCe izbore i preferencije
koje ne bi mogli otkriti tradicionalnim metodama (fokus grupe, dubinski intervjui i
upitnici). Neuromarketing kombinira bihevioralnu ekonomiju, psihologiju i potroSacku

neuroznanost, kao svoja osnovna podrucja (Slika 1.).

Bihevioralna ekonomija ili ekonomija ponasanja istrazuje ,Sto utjeCe na ekonomske
odluke ljudi i posljedice tih odluka na trziSne cijene, povrat i raspodjelu resursa.
Tradicionalna ekonomska istraZivanja pretpostavljaju da se ekonomske odluke ljudi
temelje na pravilu maksimiziranja korisnosti. Nasuprot tome, bihevioralna ekonomija
ne pretpostavlja da su ljudi dobri u maksimizaciji korisnosti niti da je to jedini cilj ljudi.
KoristeCi se empirijskim alatima, bihevioralni ekonomisti su prije pokazali da ljudi imaju
psiholoske pristranosti, ograni¢ene kognitivne resurse i brigu o drugim vrijednostima

poput pravednosti, a sve to moZe potkopati njihovo ponaSanje maksimiziranja

4 Ariely, D., Berns, G. S., Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business, Nat Rev
Neurosci. 2010 Apr; 11(4): 284—-292., dostupno na:
https://www.ncbi.nIm.nih.gov/pmc/articles/PMC2875927/ (8.05.2022.)

5 Ibidem




korisnosti.“® Bihevioralna ekonomska istrazivanja utjeCu na prouCavanje prakse

poslovne etike i bioetike.

PSIHOLOGIJA

NEUROZNANOST

Slika 1.: Osnovna podrucja neuromarketinga

Izvor: Izrada autorice prema: Mansor, A. A,, Isa, S. M., Fundamentals of neuromarketing: What is it all

about?, Neuroscience Research Notes, December 2020., Volume 3, Issue 4, str. 23., dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/346861948 Fundamentals of neuromarketing What is it
all_about (10.05.2022.)

U bioetici dominiraju rasprave o tome koja je normativha teorija bolja za
usmjeravanje donosenja odluka i moralne duznosti, a bioetiCari Cesto zanemaruju
empirijske dokaze koji pokazuju da se mnoge moralne odluke puno manje temelje na
racionalnom promisljanju nego na nesvjesnim podsvjesnim podrazajima i situacijskim

silama.

“®

KoriStenjem utilitarnog ili deontoloskog okvira, npr. koriStenjem rijeci ,mi, ,nas
umjesto ,vi, ,oni“, moZe se izazvati povjerenje kod ljudi, ili pak kod vizualnih prikaza,
za razliku od verbalnih reprezentacija informacija utiCe se na donoSenje odluka
manipulacijom odabira odredenog proizvoda u odnosu na drugi. To postavlja pitanja o

eticnosti namjernog manipuliranja arhitekturom izbora ljudi kako bi se izazvali

6 Miller, J. E., Amit, E., Posten, A. C., Behavioral Economics, January 2016, In book: Encyclopedia of
Global Bioethics (pp.235-240), str. 254., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/305377222 Behavioral Economics (16.05.2022.)
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specificni ishodi odluke, a Thaler i Sunstein ovu vrstu poticanja nazivaju oblikom
libertarijanskog paternalizma.” Poduzeéa se usredotoCuju na razumijevanje
funkcioniranja mozga potroSaca (Slika 2.), da bi razumjeli zasto im se odredeni
proizvodi svidaju, ali i zasto kupuju proizvode koji im nisu potrebni. U navedenom im
pomaZze koriStenje neuromarketinga koji je u tom pogledu sredstvo za provjeru
stimulansa (osjecaja, sklonosti, pamcenja) na oglase, proizvode i komunikaciju. Prema
Slici 1. struktura mozga u neuromarketingu sastoji se od tri dijela: od racionalnog
mozga ili mozdane kore (cortex-a), limbickog i osjetiinog mozga koji se nalazi u

unutarnjem centru mozga i reptilskog mozga.

/\ A S—
. :.'h -
P i

- O IR
RACIONALNI MOZAK ILI
MOZDANA KORA ; \ 4

CORTEX

LIMBICKI | OSJETNI MOZAK
(NALAZI SE U UNUTARNJEM
CENTRU MOZGA)

Slika 2.: Struktura mozga u neuromarketingu

Izvor: Izrada autorice prema: Mallik, A., Shivamogga, P., Karnataka, |., Shaikh, A., Neuromarketing
Managemental Applications in Marketing, September 2021., The Empirical Economics Letters
20(3):125, dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/354552180 Neuromarketing Managemental Applications i

n_Marketing (16.05.2022.)

7 Ibidem, str. 239.



Zbog boljeg razumijevanja prikazane strukture mozga slijedi objasnjenje svakog

dijela:®

» racionalni mozak ili mozdana kora — sastoji se razli€itih regija koje su zaduzene
za sredivanje svih primljenih statistiCkih podataka koje se izmedu regija
razmjenjuju putem stanica,

» limbicCki i senzorni mozak - zaduZen je za obradu svih informacija koje dolaze
putem osjetila, a Cine ga regija hipotalamus, talamus, ventralno medijalno
mjesto i bazalni gangliji; u tom podru€ju postoje stanice sa specificnim
karakteristikama za primanje senzornih podrazaja sa web stranica. Osjetila koja
se koriste su vid, sluh, okus, dodir, temperatura, njuh, propriocepcija i elektricna
aktivnost. Nakon primanja osjeta u tim dijelovima mozga statistika se Salje
regijama u skladu sa podrazajima, a sve Sto se analizira u tim regijama naziva
se strojem intuitivhog ¢uda.

> reptilski mozak - kontrolira vitalne funkcije tijela poput otkucaja srca, disanja,
tielesne temperature i ravnoteze; taj dio mozga je pouzdan ali nekada moze biti
kompulzivan. U tom dijelu mozga nastaju statistike nastale analizom vitalnih

funkcija tijela.

Bihevioralna ekonomija ili ekonomija ponasanja je studij psihologije jer se odnosi
na proces ekonomskog donoSenja odluka pojedinca, a prouCavanjem istih trgovci
mogu bolje razumjeti nacine privlaCenja pozornosti mozga potroSaca, te kako ih
natjerati da nesto kupe.® Trgovci mogu koristiti psihologiju boja te na takav nadin
pripremiti proizvode, brendove, te razviti emocionalnu vezu izmedu kupca i brenda, pa
kupac na takav nacin postaje lojalan brendu. Za primjere povezanosti
neuromarketinga, psihologije i bihevioralne ekonomije moze se navesti koriStenje
ucinkovitog pakiranja (marketinski stru€njaci su svjesni da je ambalaza veoma vazna

za stjecanje prvog dojma kod kupaca), te drugi korak koristenja psihologije boja

8 Mallik, A., Shivamogga, P., Karnataka, I., Shaikh, A., Neuromarketing Managemental Applications in
Marketing, September 2021., The Empirical Economics Letters 20(3):125, str. 130.-131., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/354552180 Neuromarketing Managemental Applications i
n_Marketing (16.05.2022.)

9 Rada, T., Applied Neuromarketing and behavioral economics techniques on consumers’ decisions,
January 2021, Advisor: Dr. Timothy Hagen, str. 1., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/348909708 Applied Neuromarketing and behavioral econ
omics_techniques on consumers%27 decisions (16.05.2022.)
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(trgovci kroz tehniku odabira boja znaju utjecati na Sirok raspon emocija kupaca).
Studije su pokazale vezu izmedu odredenih boja i odredenih emocija, pa ucinkovito
koriStenje psihologije predstavlja moc¢an marketinski alat, koji djeluje na mozak

potroSaca. Na Slici 3. prikazani su emocionalni pokretaci boja.

EXCITEMENT
ENERGY

PASSION L

_REFRESHING _~

~__ BALANCE _—
REAssURAMNCE

Slika 3: Emocionalni pokretaci boja

Izvor: Rada, T., Applied Neuromarketing and behavioral economics techniques on consumers’
decisions, January 2021, Advisor: Dr. Timothy Hagen, str. 1., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/348909708 Applied Neuromarketing and behavioral econ
omics technigues on consumers%27 decisions (16.05.2022.)

Slijedom prikazane ilustracije vidi se da:

» nijanse crvene boje mogu izazvati emocije uzbudenja (Excitement),
energi¢nosti (Energy), strasti (Passion), akcije (Action), zelje (Desire),

» nijanse naranCaste boje mogu izazvati osje¢aje optimistiCnosti (optimistic),
uzdizanja (uplifting), pomladivanja (rejuvenating), prijateljstva (friendliness), i

zabave (Fun),



» zelena boja ulijeva osjeCaje nade (hope), rasta (growth), osvjeZenja
(refreshing), ravnoteze (balance), uvjerljivosti (reassurance),

» nijanse plave boje stvaraju osjecaje povjerenja (trust), odusevljenja (honesty),
autoritativnosti (authority), spokoja (serenity), inteligentnosti (intelligence),

> nijanse ljubiCaste koje stvaraju osjecCaje kreativnosti (creativity), duhovnosti
(spirituality), individualnosti (individuality), kvalitete (quality), kraljevski
povlasteno (royalty),

» zuta boja stvara osjeCaje sreCe (happiness), entuzijazma (enthusiasm),
prijateljstva (friendliness), optimizma (optism), te osje¢aja samouvjerenosti

(confidence).

Navedene boje neuromarketinga znacajne su kod oglasavanja jer izazivaju emocije
kod ljudi (boje su ucinkovite kod logotipa, pakiranja te dr.). Zakljucci o u€inku prethodno

navedenih boja na emocije dobiveni su na temelju istrazivanja ljudi diljiem svijeta.

Opcenito, pojam neuromarketinga je prvi put upotrijebio njemacki profesor Ale

Smidts, 2002. godine, kada je definirao neuromarketing kao:

.proucavanje cerebralnog mehanizma za razumijevanje ponaSanja potroSaca,
kako bi se poboljSale marketinSke strategije. Osnivac¢ discipline je Gerry Zaltman sa
Sveucdilista Harvard koji je jo§ 1999. proveo prvu FMRI studiju kao marketinski alat.
Danas neuromarketing leZzi na raskrizju bihevioralne psihologije, ekonomije i
potroSacke neuroznanosti. PotroSacka neuroznanost proucava kognitivne i afektivne

strane ljudskog ponaSanja.“!°

Takav pristup svijesti potroSafa postavla mnoga eticka pitanja, od pitanja
invazivnih strategija (koriStenje medicinske opreme za otkrivanje onoga ¢ega potrosac
nije svjestan), do manipulacije preferencijama i izborom (slobodna volja i otkrivanje
gumba, ili slabe toCke kupaca, za kupnju) gdje marketing pokusava utjecati na odluke
potro$aca, a da potrosaci toga nisu svjesni, od iskoriStavanja emocija do subliminalnih
poruka (potroSaci stvaraju emocionalne veze s markom dok se identificiraju s

marketinSkom porukom).

10 Cosi¢, D., Neuromarketing in Merket Research, Interdisciplinary Description of Complex Systems
14(2), 139-147, 2016., str. 140., dostupno na: https://www.indecs.eu/2016/indecs2016-pp139-147.pdf
(10.05.2022.)
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Neuromarketing pruza snazan uvid i tehnoloski napredak u istraZivanju trzista,
posebno u prou€avanju ponasanja potrosaca, u proces donosenja odluka, pa se putem
neuromarketinSkih studija mjere konstrukti svijesti, emocionalnih angazmana,
pamcenja, namjera kupnje, paznje potro$aca, brendiranje, dizajn proizvoda i inovacija,
uCinkovitost oglasavanja, donoSenje odluka potroSaca, online iskustva i u€inkovitost
zabave.'" Neuromarketing koristi neuroznanstvene metode/tehnike, koje se ¢injeni¢no
koriste za stjecanje dobiti, a ne za znanstveno istrazivanje, sto ih Cini jos viSe etiCki
upitnim. Takve metode se koriste za mjerenje reakcija ispitanika na razliCite podrazaje,
o ¢emu cCe vise rijeci biti u potpoglavlju 3.3., dok ¢e u nastavku biti rije¢i o povijesnom

razvoju neuromarkektinga.

2.2. Povijesnirazvoj

Kako je veC prethodno u radu navedeno neuromarketing, primjena
neuroznanstvenih metoda i uvida u marketinske probleme, razvija se oko 2002.
godine, kada je Smidts uspostavio njegovu definiciju, te ga predstavio kao novo
podruc¢je neuromarketinga. Medutim, prvi spomen pojma neuromarketinga u
tradicionalnim medijima javlja se 2008. godine, a nakon Smidtsa obuhvacen je njegov
prikaz, u praksi i u akademskoj zajednici, u utjecajnoj publikaciji studije Coca — Cola
protiv Pepsija iz 2004. godine.'? Neuromarketing je razvio svoj identitet kroz niz praksi
koje doprinose razvoju podrucja neuroznanosti u marketingu, $to je objavljeno u
radovima ,Marketing Letters®, a 2012. godine je Levallois napravio analizu razvoja
Sireg podrucja neuroekonomije, pod nazivom “Translating upwards” objavljeno u
Nature Reviews Neuroscience, u Kkojoj je napravljeno empirijsko istrazivanje
neuroekonomije i neuromarketinga, kao interdisciplinarne zajednice znanstvenika koji
su integrirani u jednoj domeni znanja. Godine 2014. godine je Smidts skicirao razvoj

discipline potroSaCke neuroznanosti koja je usporedena sa podrucjem

" Mansor, A. A., Isa, S. M., Fundamentals of neuromarketing: What is it all about?, Neuroscience
Research Notes, December 2020., Volume 3, Issue 4, str. 23, dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/346861948 Fundamentals of neuromarketing What is it
all_about (10.05.2022.)

2 Erasmus Centre for Neuroeconomics, The History of Neuromarketing and Neuroeconomics, 2020.,
dostupno na: https://www.erim.eur.nl/neuroeconomics/projects/detail/2329-the-history-of-
neuromarketing-and-neuroeconomics/ (14.05.2022.)
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neuroekonomije.’® Danas postoji ogranicen broj empirijskin istrazivanja
neuromarketinga, pa je potrebno napraviti nove koji ¢e odgovoriti na izazove

pouzdanosti i valjanosti.

Suvremenost obiljezava rast interesa za podrucje neuromarketinga, kao rezultat
tehnoloSkog napretka koji je doveo do inovativnih rjeSenja koja primjenjuju tehnike
neuromarketinga, Sto je neuroznanstveni pristup u€inilo mo¢nim alatom koji se moze
koristiti u istrazivanju funkcionalnosti mozga i nesvjesnih reakcija Covjekova
svakodnevnog zivota, poput percepcije, obrade, procjene, reakcija koje utjeCu na

donosSenje odluka potroSaca o proizvodima.

Zadnjih desetak godina novim tehnikama neuromarketinga okrenut je financijski
svijet, koji je fokusiran na stvaranje neuroznanstvenih laboratorija kojima je cilj
rieSavanje problema koji se vezu s ekonomskim transakcijama, pa istrazivaci
neuroznanosti rade zajedno s ekonomistima u procjeni aktivnosti mozga na temelju
monetarnih vrijednosti i prosudbi, da bi se razumjelo mehanizme potroSaca koje
primjenjuju u dono$enju odluka.' Danas$nji marketinski svijet obiljezavaju pitanja koja
se odnose na spoznaju o tome $to tjera potroSace na odabir odredenih proizvod, marki,

pa je povecan interes na razumijevanje reakcija mozga na procese donosenja odluka.

Broj neuroznanstvenih istrazivanja je u rastu, a cilj im je prouCavanje donoSenja
odluka analiziranjem reakcija mozga kroz kombinaciju neuroznanstvenih, ekonomskih
i psiholo$kih pristupa. IstraZivanje psihologije i ponasanja potro$aCa jedno je od
najvecih podrucja primjene bihevioralne ekonomije, sa implikacijama na neuroznanost,
a kljuéno podrugje konvergencije povezano je s potro$ackim iskustvom.’® Kod
ponasanja potroSaca znacajno je razmatranje potroSackog iskustva i zadovoljstva

kupaca.

Od 2005. do 2014. godine znacajno je poraslo istrazivanje pojma potroSackog
iskustva u Google trazilicama, sa 15 % na 26 %, dok je pojam korisni¢kog zadovoljstva

u padu, $to je prikazano na Grafikonu 1. Prema Grafikonu 1. se primjeéuje da je

13 |bidem

4 Benneth lloka, C., Onyeke, K. J., Neuromarketing: a historical review, October 2020., Neuroscience
Research Notes 3(3):27-35, str. 27., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/344892735 Neuromarketing a historical review
(14.05.2022.)

5 Samson, A. (ed.), The Behavioral Economics Guide 2015., str. 7., dostupno na:
http://www.behavioraleconomics.com/wp-content/uploads/delightful-
downloads/2015/06/BEGuide2015.pdf (14.05.2022.)
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pretraZivanje zadovoljstva kupaca od 2004. do 2014. godine u padu, dok je
pretrazivanje korisnickog iskustva u rastu. Razlike u prikazanom padu proizlaze zbog
marketinsSkih stremnji oko uporabe pojma korisniCkog iskustva, kao termina koji je

trenutno u modi.

Marketing ima sve veci interes oko stvaranja vrijednosti u praksi istrazivanja
potroSaca i neuromarketinga. Iskustva su pod utjecajem pristranosti prisje¢anja, dok
zadovoljstvo definira trenutna stanja raspolozenja te je usmjereno na procjenu zivota.
Zadovoljstvo ukljuCuje stanja srece i dobrobiti, koji u konacnici rezultiraju iskustvom
(pozitivnim ili negativnim). Drugim rije€ima stjecanje iskustva stvara sentimentalne

vrijednosti, koje neuroznanost istrazuje u odnosu na proizvode.

Grafikon 1.: Interes istraZivanja zadovoljstva kupaca i korisni¢kog iskustva od 2005. —
2014. godine
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Izvor: Izrada autorice prema: Samson, A. (ed.), The Behavioral Economics Guide 2015., str. 8.,
dostupno na: http://www.behavioraleconomics.com/wp-content/uploads/delightful-
downloads/2015/06/BEGuide2015.pdf (14.05.2022.)

Danas su klju¢na saznanja uvida marketinskih istrazivaCa u to da je korisni¢ko

iskustvo, u odnosu na zadovoljstvo i druge varijable, najvaznije u predvidanju
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ponaSanja potroSacCa (isprobavanje proizvoda, ponovna kupnja odredene marke,
angaziranje usmenom predajom). U buducénosti se moze oCekivati da ¢e potrosacka
neuroznanost proSiriti  svoje granice ukljuCivanjem genetike i molekularne
neuroznanosti, od kojih ¢e svaka pruziti nove uvide u individualne razlike u donosenju

odluka.

2.3. Odrednice neuromarketinga

Najvaznije odrednice neuromarketinga Cine:

» spoznaja da je to ,novi nacin istraZivanja potrosaca,

> koristenje tehnologije slikovitog prikaza mozga za mjerenje mozdane aktivnosti,
Sto omogucuje uvid u aktivnost mozga prilikom izloZenosti raznim stimulansima
(marka, logo, pakiranje, oglasivacke poruke i sli¢ni marketinski elementi),

» podaci dobiveni koristenjem tehnologije neuromarketinga su pouzdaniji jer se
ne ispituje osoba, tj. njezino misljenje, stavovi i navodi, veé njezin mozak,

» slikovni prikaz mozga (neuroimaging) jedno je od najpropulzivnijin podrucja
danasnje radiologije — to je prikaz morfoloskih struktura i funkcionalnih procesa
u mozgu,

» razvoj slikovitih uvida omogucio je tehnolosSki napredak u posljednjih

dvadesetak godina.“1®

Osim navedenog, neuromarketing je prema nobelovcu Francisu Cricku
okarakteriziran kao zapanjujuca hipoteza, ideja, da su svi ljudski osjecaji, misli, radnje
pa Cak i sama svijest zapravo proizvodi neuralne aktivnosti u mozgu, Sto bi za
marketinSke stru€njake znaCilo da je ova ideja obelavaju¢a jer moze smanijiti
neizviesnost i pretpostavke koje tradicionalno ometaju napore razumijevanja
ponasanja potrosac¢a.'”” Osim navedenog, neuromarketing odreduje povezanost sa

psihologijom i bihevioralnom ekonomijom, te potroSackom neuroznanoS¢u koja

16 Cosi¢, D., op.cit, str. 249.
7 Harrell, B., Neuromarketing: What You Need to Know, Harvard Business Review, 2019., dostupnpo
na: https://hbr.org/2019/01/neuromarketing-what-you-need-to-know (15.05.2022.)
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proucava mozak s ciljem predvidanja i manipuliranja ponasanjem potro$aca i njihovim

donosenjem odluka o kupovini.

Neuromarketing ima mjerljive uCinke na mozak, Sto je istrazivacki dokazano na
oglasavanju, brendiranju i drugim marketinskim taktikama, te kao takav zahtijeva
specijaliziranu opremu i vjestine koje su izvan dosega vecine tvrtki, pa ako rukovoditelji
Zele angazirati jednog od brojnih dobavljaca usluga neuromarketinga tada trebaju
razumjeti znaCajke neuromarketinskih tehnika. KoriStenje tehnika neuromarketinga je
uCinkovitije u odnosu na tradicionalne pristupe kod provodenja istrazivanja, jer
tradicionalni pristupi imaju inherentne slabosti poput neotvorenosti ispitanika o svojim
osjecajima i preferencijama, ljudi lazu kada im je neugodno, ono $to govore nije uvijek
savr$en prikaz onoga $to je u njihovim mozgovima itd."® Neuromarketing je danas

vazan u poslovanju poduzeca, posebno u polju web oglasavanja.

2.4. Neuromarketing u poslovanju

Suvremena poduzeéa se sve viSe odluCuju za koriStenje neuromarketinga pri
istrazivanju trziSta, te potreba potroSaca. Unutar neuromarketinga u navedenom im
pomaze tehnika neuroimaging (viSe u potpoglavlju 2.6.) koji istrazivatima omogucava
saznanja koliko su ucinkovite promotivne aktivnosti, odnosno poruke koje su poslali
cilinoj publici. ,Cilj poslovanja poduzeca je upoznati potroSace, izgraditi emocionalni
odnos s njima i njegovati taj odnos kroz dulje razdoblje. Moderni marketing stavlja
potroSaca u centar pozornosti kao cilj kojemu su usmjerene sve aktivnosti proizvodaca,
trziSnih institucija i marketinSkih aktivnosti. Suvremena poduzeca sve su viSe
usmjerena na razvijanje dugoro¢nih profitabilnih odnosa s potrosaima, a manje na
same transakcije, postizanje ekonomije obujma i masovno oglasavanje. U posljednjih
desetak godina razvio se novi nacin istrazivanja ponaSanja potrosSaca,
neuromarketing, koji upotrebljava tehniku slikovnog prikaza mozga za mijerenje
mozdane aktivnosti. Neuromarketindka istraZivanja mogu imati i veliku ulogu kod

doprinosa znanostima koje se bave problematikom ponasanja, tj. psihologije

18 |bidem
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potro$aca.“’® Koncept neuromarketinga je danas znacajan u konkurentnom
poslovnom svijetu, jer omogucava analizu razmisljanja potroSaca, a dobiveni rezultati

sSu vazni jer omogucavaju kreiranje strategija za dugoroCni opstanak poduzeca.
Doprinosi neuromarketinga u poslovanju poduzeéa su slijedeci:?°

» neuromarketinSke tehnologije omogucavaju analizu bioloskih i bihevioralnih
odgovora ispitanika, koji poduzeCima omogucavaju da osmisle ucinkovite
taktike oglasavanja (rezultati koji pokazuju jedinstvenu ranjivost potro$aca
koriste se za ciljni marketing),

» neuroznanost se istrazuje kao odrzivi temelj za buducCe upraviljanje i
komercijalne strategije poduzeéa (koriStenjem neuroznanstvenih tehnologija
omogucena su predvidanja reakcija kupaca na proizvode, pakiranje ili
oglasavanje),

» neuromarketing nudi prednost boljeg razumijevanja psiholoskih procesa koji
pokrecu individualne odabire kupnje proizvoda poduzeca, na temelju znacajki
interesa i ukljuCenosti, svijesti i znanja, te etike,

» ulaganja u neuromarketinSke aktivnosti su u rastu — doprinose razumijevanju
misli potroSaca o proizvodima s ciljem povecanja prodaje i ostvarivanja profita,
ali i stvaranja proizvoda u skladu sa zadovoljavanjem njihovih potreba,

» neuromarketing rjeSava izazove povezane s marketingom - potroSacka
neuroznanost kao pod polje neuroekonomije Kkoristi metodologije i uvide
istrazivanja mozga koje pridonosi boljem poznavanju potrosaca i njegovog
pozitivnog utjecaja na instrumente marketing miksa uklju€ujuéi strategije

proizvoda, cijena, komunikacije i distribucije, kao i istraZivanje brenda.

Poduzecima je neuromarketing alat za poboljSanje ucinkovitosti uvodenja novih
proizvoda i marketinSke komunikacije, te je kao takav revolucionarna disciplina

marketinga i Sire poslovne prakse koja omogucava analizu podsvjesnih reakcija

9 Kuvadié, D., Zohar, l., Paveli¢-Tremac, A., Utjecaj neuromarketinga na ponaSanje potrosaca,

Polytechnic and design Vol. 6, No. 2, 2018., str. 249., dostupno na: www.hrcak.srce.hr (11.05.2022.)

20 Dsouza, P., Recent Trends in Neuro marketing — An Exploratory Study, International Journal of Case

Studies in Business, IT, and Education (IJCSBE), ISSN: 2581-6942, Vol. 6, No. 1, February 2022, str.

40.-41., dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/358438052 Recent Trends in_Neuro marketing_-
An_Exploratory Study (16.05.2022.)
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potroSaCa na marketinSke varijable, sa objektivnim, pouzdanim i prikladnim uvidima za
istraZivanje trzista.?" Poduzeéa putem neuromarketinga razvijaju ucinkovitiji
marketinSki miks, te na takav nacin povecavaju i zadovoljstvo potroSaca. Takoder,
neuromarketing se koristi i u svrhu segmentacije potroSaca, na temelju spoznaje

reakcija na proizvode.

Ono Sto je najvaznije je utvrdenost da neuromarketing utjeCe na donosenje odluka
o kupovni (putem neuromarketinskihn metoda utvrduje se podsvijest i utjecaji na
dijelove mozga), te je vazan u polju brendiranja (identificiranje nekih kognitivnih i
afektivnih odgovora koje izazivaju brendovi) $to za poduzeéa znaci znacajnu prednost
u smislu uspostavljanja jakog brenda s ciljem postizanja dominacije na trziStu, odnosno
konkurentske prednosti pa se danas pojavljuje sve veci broj poduzeca (posebno na
podrucju SAD-a, Velike Britanije i Europe) koja su dio neuromarketinSke industrije,
specijalizirana za usluge istrazivanja trziSta. Neka od poduzeca koja koriste usluge
neuromarkeitnske industrije su Proctor & Gamble, Coca Cola, MTV, Ford, Heinz, Intel,

and L'Oréal, Pand G, Hyundai, Microsoft, Yahoo te brojna druga.

Suvremenost donosi velike promjene u nacinu na koji se ljudi medusobno
povezuju, a drustveni mediji glavni su stup te promjene u komunikacijskom i
povezujuéem okruzenju, u kojem se poduzec¢a moraju prilagodavati promjenama te biti
prisutna na web platformama na kojima se nalaze njihovi kupci, s ciliem postizanja
dugoroéne odrzivosti i profitabilnosti.??> Danas drustveni mediji predstavljaju nacin
marketinSke komunikacije poduze¢a sa potroSaCima, te su mocan i relevantan

marketinski kanal za odrZzavanje strategije poslovanja.

Opcenito, drustveni mediji se prema Kaplanu i Haenleinu definiraju kao ,skupina
internetskih aplikacija koje su izgradene na ideoloSkim i tehnoloSkim temeljima Web
2.0 i koji omogucuju stvaranje i razmjenu sadrzaja koji generiraju korisnici (UGC).

Stovise, Wamba i Carter tvrde da se drustveni mediji smatraju remetiladkim

21 Conejo, F., Catheryn, K., Tanakinjal, G. H., Yang, L., Neuromarketing: Will it Revolutionise Business?,
International Journal of Business and Management, January 2009., Vol. 2, No. 6., str. 73., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/41891320 Neuromarketing Will it Revolutionise Business
(17.05.2022.)

22 Constantinescu, M., et. al., Attitude Evaluation on Using the Neuromarketing Approach in Social
Media: Matching Company’s Purposes and Consumer’s Benefits for Sustainable Business Growth,
Sustainability, Sustainability 2019, 11, 7094 (1-21), str. 1., dostupno na:
https://www.academia.edu/51573024/Attitude Evaluation on Using the Neuromarketing Approach
in_Social Media Matching Company s Purposes and Consumer s Benefits for Sustainable Busi
ness Growth (15.05.2022.)
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inovacijama informacijske tehnologije (IT) koje imaju sposobnost transformacije nacina
na koji trenutno poslujemo.“?® Danas u globalnom pogledu postoji sve veci broj
internetskin  korisnika, pa poduzeta prepoznaju vaznost digitalizacije koju
implementiraju u svoje poslovanje. Digitalno oglasavanje predstavlja najbrze rastuéu
kategoriju u okviru izdataka za druStvene medije (drustvene mreze poput Facebook-a,
YouTube-a, WhatsApp-a, Facebook Messenger-a, Instagram-a i Twitter-a), blogovi,
forumi, drustvene igre, poslovne mreze, platforme za dijeljenje fotografija, aplikacije za
chat, te dr.).

Vecina poduzeca je prisutna na Twitteru i na Facebooku, te na drustvenim web
platformama, te priznaju vaznost i vrijednost drustvenih medija, preko kojih prikupljaju
podatke o korisnicima, $to je potrebno za odrzivije komunikacijske procese i poslovne
modele, koji zahtijevaju tonost informacija o kupcima. Informacije o kupcima se
prikupljaju putem nove tehnologije, poput neuromarketinga, koji putem svojih tehnika

istrazuje donoSenje odluka kupaca, obrasce paznje, stavova, emocija i pamcenja.

2.5. Neuroimaging

Neuroimaging se definira kao snimanje mozga (Slika 4.) u svrhe marketinga
(slikovni prikazi mozga na podrazaje iz okoline).?* Pojam neuroimaginga je ukljuéen u
znanost istraZzivanja odlu€ivanja neuroekonomije i neuromarketinga. Neuroimaging se
koristi zbog smanjenja troSkova i poveéanja koristi (primjerice poboljSanja dizajna
proizvoda i povecane prodaje). Podrazumijeva koristenje tehnologija neuroimaginga
koje mogu rijeSiti neke od problema s kojima se susrecu trgovci, posebno u podrucju
pojednostavljenja marketinskih procesa i uStede novca, kao i otkrivanja informacija o

preferencijama potro$aca koje se ne mogu dobiti konvencionalnim metodama.

Neuroimaging omogucéava spoznaje o tome $to se ljudima svida, odnosno $to Zele,
i 8to ne Zele kupiti, a posebno je fokusiran na analizu postdizajnskih aplikacija na

mjerenje ucinkovitosti ekonomskih propagandi (sudionicima se pokazuju oglasi, te se

23 |bidem, str. 2.
2 Ariely, D., Berns, G. S., Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business, op.cit.
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mjere odgovori mozga ovisno o razini oksigenacije krvi (BOLD) koriStenjem metode

fMRI, koja se uzima kao zamjensko sredstvo za neuralnu aktivaciju).

Slika 4.: Neuroimaging — snimanje mozga u svrhe marketinga

Izvor: Guy-Evans, O., The History of Neuroimaging Techniques, Simply Psychology, 2021, dostupno
na: https://www.simplypsychology.org/neuroimaging.html (17.05.2022.)

Putem neuroimaginga je omoguceno eliminiranje onih proizvoda, u ranoj fazi
razvoja, koji nemaju obecavajuce rezultate po pitanju uc€inka na kupce. Na Slici 5.
prikazan je ciklus razvoja proizvoda kod neuroimaginga. Prema Slici 5. vidi se da
neuromarketinSka primjene funkcionalne MRI (fMRI) ulazi u ciklus razvoja proizvoda
kada se koristi kao dio samog procesa dizajna (koncept trziSne analize izvedivosti), pri
¢emu se neuronski odgovori mogu koristiti za prociS¢avanje proizvoda prije
pustanja/distribucije istog u promet (isporuka, podrSka, povratne informacije,
oglasavanje), te kada se fMRI koristi nakon potpunog dizajniranja proizvoda, pri ¢emu
se mjere neuronski odgovori kao dio oglasivacke kampanije s ciliem povecéanja prodaje

proizvoda poduzeca.

Sliiedom navedenog, putem neuroimaginga se mjere mozdane aktivnosti s ciliem

spoznavanja preferencija (mozak sadrzi skrivene informacije o preferencijama). Stoga
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je nuzno dobiti istinite, toCne, precizne i pouzdane ogovore tokom testiranja, Sto nije

uvijek moguce, ali metoda fMRI je pouzdana u tome.

fMRI
N DIZAJN:
KONCEPT TRZISNE RAZVOJ TESTIRANJE
AMNALIZE IZVEDIVOSTI IZRADA
ISPORUKA
PUSTANJE/
DISTRIBUCLIA
PODRSKA y
POVRATNE
INFORMACIJE
. fMRI
OGLASAVANJE

Slika 5: Neuromarketing - ciklus razvoja proizvoda

Izvor: izrada autorice prema: Ariely, D., Berns, G. S., Neuromarketing: the hope and hype of
neuroimaging in business, Nat Rev Neurosci. 2010 Apr; 11(4): 284-292., dostupno na:
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC2875927/ (8.05.2022.)

NeoklasiCna ekonomska teorija opisuje okvir u kojem pojedinci procjenjuju
troSkove i koristi tijekom procesa donoSenja odluka, na temelju sociokulturnih pravila i
identiteta, Sto se proteZze na pitanja ucinkovitosti oglasavanja, drugim rijeCima
postavljaju se dublja pitanja da li marketing ideja utjeCe na dono$enje odluka. U
navedenom je neuroimaging ucinkovit alat za davanje odgovora na takva pitanja.2

Kod ranog dizajna proizvoda neuroimaging predvida $to utjeCe na odluke o kupniji, te

25 |bidem
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je prikladan za mjerenje odgovora prije plasmana proizvoda na trziSte, odnosno daje

uvide u dozivljaje proizvoda od strane ispitanika.

Tehnike neuroimaginga, pokazuju strukturu i funkcije mozga, pa je kao takav
vazan unutar psihologije s ciliem pronalaZzenja odgovora na brojna pitanja na temelju
koji se mogu identificirati potro$aci. Povijesno gledajuéi greki filozof Aristotel je smatrao
da je mozak radijator kojemu je svrha smanjenje pregrijavanja tijela, te da je srce u
odnosu na mozak superiornije, ali je mozak sposobniji kao sjediSte svih mentalnih
procesa. Kroz povijest su se razni autori bavili aktivhostima i funkcijama mozga, a
pocCetkom 20. stoljec¢a je Korbinian Brodmann opisao 52 kortikalna podruc¢ja mozga,
na temelju njihove neuralne strukture, koja su poznata pod nazivom Brodmannova
podrucja, a koriste se i danas. 2° Prije pojave neuroimaging tehnike znanstvenici nisu
mogli puno otkriti 0 mozgu i njegovom funkcioniranju, ve¢ se samo nagadalo na temelju
promatranja netipi¢nog ponasanja ljudi (zbog ozljeda), ili pak obdukcijom mozga kada

bi nastupilo stanje smrti.

Danas je neuroimaging, osim u istrazivanju marketinga, veoma vazan alat i u
medicinskim istrazivanjima i otkrivanju dijagnoza, ¢ime su pomaknuti okviri poboljSanja
ljudskog zdravlja.?” Pojava neuroimaginga, kao i njegov brzi razvoj, omoguc¢ava danas
analizu mozga (spoznaja informacija, obrada informacija, promjene mozga u
patoloSkom stanju), odnosno ziv€anog sustava putem slikovne tehnologije, na

neinvazivan nacin.

2.6. Prednosti, ogranic¢enja i izazovi neuromarketinga

Pojava neuromarketinga je veoma unaprijedila konvencionalna marketinSka
istrazivanja i procese donoSenja odluka, putem provodenja neinvazivnih i nenametljivih
eksperimenata u trgovackim mjestima. Omoguceno je praéenje mentalnih procesa
potroSaca u stvarnom vremenu, kombiniranjem razli€itih tehnologija, i isticanje etickih

pitanja nastalih zbog upotrebe novih tehnoloskih uredaja u istrazivanjima.

26 Guy-Evans, O., The History of Neuroimaging Techniques, Simply Psychology, 2021, dostupno na:
https://www.simplypsychology.org/neuroimaging.html (17.05.2022.)

27 Zhang, J., et. al., Editorial: Advances of Neuroimaging and Data Analysis, Frontiers in Neurology, 08
April  2020., dostupno na: https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fneur.2020.00257/full
(17.05.2022.)
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Neuromarketing ima brojne prednosti, koje se mogu prikazati kroz razliCite
neuromarketinSke strategije, te utjecaj istih na kupce. U Tablici 1. prikazane su
prednosti neuromarketinga kroz njegove strategije, sa objasnjenjima ucinaka i utjecaja

na kupce.

Tablica 1: Prednosti neuromarketinga kroz prikaz neuromarketinskih strategija: ucinci

i utjecaji na kupce

NeuromarketinSka

Ucinak

Utjecaj na kupce

strategija

prodajne tocke u
oglasima

Zvuk i boja Neposredan Ljudi nesvjesno obraéaju paznju na tamne predmete
ucinak na | kada c¢uju snazan bas. Glazba u visem
mozak frekvencijskom rasponu skre¢e pozornost slusatelja

na svjetlosne objekte.
U usporedbi s crnom, bijela privladi vise paznje ljudi.

Najucinkovitija Koristenje Rije¢i poput ,kupite novu publikaciju sada“ i ,ne

metoda - | oglasa za | propustite novu publikaciju®, okviri su koji pomazu u

koristenje utjecaj na ljude | dobitku, dok ée fraze koje stvaraju gubitak dovesti do

oskudice kao gubitka. Pojedinci s jakom zZeljom preferiraju

originalnost, i radije sluSaju Sto ¢e kupnjom izgubiti,
dok oni sa slabom Zeljom za originalno$¢u radije
sluSaju Sto bi kupnjom dobili.

dizajna proizvoda

Koristenje Vjerojatnije je | Trgovine naglasavaju pogodnosti, poput odredenog
podsvjesnih vrac¢anje broja skuplienih bodova zaradenih svakom
poticaja kako bi se | kupaca koji su | transakcijom Kkoji se kasnije mogu pretvoriti u
kupci naveli da | nagradeni kupovinu (popust) u trgovini. Kratkoro¢ne koristi drze
kupe nesto online ljude na pravom putu, prema dugoro¢nim ciljevima.

Ucinkovitiji proces | Pruzanje Usporedba nekoliko izbora pakiranja za razlicite

najinovativnijih
i jedinstvenih

artikle.

alternativa
pakiranju
Pravljenje Proizvodi i | Uspjesni brendovi stimuliraju potroSace na vise
multisenzorne ambalaza koji | nadina: pruza se iskustvo robne marke koje ukljucuje
neuskladenosti mijenjaju viSe od samo vizualnih komponenti, kao $to su miris
izgled i okus. Nepodudarnost nastaje kada se dva osjetilna
materijala podraZaja ne podudaraju.
Koristenje Utjecati na | Utie€e na upravljanje vremenom, Kkapitaliziranje
neuroznanosti za | komercijalni trziSta, upravljanje novcem i radnom snagom.
predvidanje uspjeh
buduéeg uspjeha | proizvoda

Izvor: Izrada autorice prema: Dsouza, P. F., Recent Trends in Neuro marketing — An Exploratory

Study, International Journal of Case Studies in Business, IT, and Education (IJCSBE), ISSN: 2581-

6942, Vol. 6, No. 1, February 2022, str. 49., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/358438052 Recent Trends in Neuro marketing -

An_Exploratory Study (16.05.2022.)

Prema Tablici 1. prednosti neuromarketinga €ine neposredni utjecaji na mozak

koriStenjem strategije zvuka i boja, koristenje oglasa za utjecaj na ljude, navodenje
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kupaca da kupe neSto online utjecajem na podsvijest, pruza najinovativnije i
jedinstvenije alternative pakiranjima proizvoda kroz neuromarketinsku strategiju
ucinkovitijeg procesa dizajna proizvoda, utjeCe na mijenjanje izgleda materijala
proizvoda i ambalaZe, te ima utjecaj na komercijalni uspjeh proizvoda koriStenjem

strategije neuroznanosti za predvidanje buduceg uspjeha.

Bez obzira na navedene prednosti neuromarketinga, isti ima i neka ograni¢enja od

kojih su najvaznija slijedeca:?8

» razvoj skupih i vremenski ograniCenih eksperimenata neuroimaginga,

> koristenje velikih i nepokretnih uredaja ograni€enih na umjetna laboratorijska
okruzZenja,

> koriStenje jedne tehnologije neuroimaginga (obi¢no funkcionalna magnetska
rezonancija);

» koristenje samo jednog uredaja za neurosnimanje u isto vrijeme,

» potencijalno neeticka manipulacija subjektima istrazivanja.

|lzazovi koji se postavljaju pred rjeSavanje ovih problema ukljuCuju koristenje
nanotehnologije, kao revolucionarne prilike za neuromarketinsko istrazivanje, koja
koristi minijaturne alate temelijene na jednoj ili vise nanokomponenti. Spoj
neuromarketinga i nanotehnologije mogao bi pokrenuti novo polje istraZzivanja koje ¢e
se nazivati nanomarketingom, koji ¢e biti buduénost neuromarketinga.?® Primjer
danasnje tehnologije neuromarketinga sa nano uredajima su EEG slusalice i metoda
galvanskih odgovora koze (Galvanic Skin Response — GSR) koja se nosi oko zapesc¢a

te mjeri emocionalno uzbudenje i stres.
Mogucnosti koje ¢e nuditi nanomarketing su:3°

» mjerenja emocionalnih stanja u stvarnom vremenu, koja Ce biti jeftinija, a
moci Ce prikupiti puno vise podataka potrebnih za eksperimentiranje, dok ¢e

pouzdanost i valjanost rezultata biti povecana,;

28 Mileti, A., Guido, G., Prete, |., Nanomarketing: A New Frontier for Neuromarketing, First published:
08 July 2016., Psychology &Marketing, dostupno na:
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/mar.20907 (15.05.2022.)

29 Bies, A., Nanomarketing: The Future Of Neuromarketing, New Neuro Marketing, 2017., dostupno na:
https://www.newneuromarketing.com/nanomarketing-the-future-of-neuromarketing (15.05.2022.)

30 |bidem
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» testovi nano-uredaja moci ¢e mijeriti viSe neuroloskih, bioloskih i fizioloSkih
signala ¢ime ce biti omoguceno bolje razumijevanje emocionalnih stanja i

njihovog odnosa s ponasanjem potrosSaca.

Na takav nacin ¢e se nanotehnologijom stvoriti i etiCki okvir za nanomarketing koji
Ce zastiti ranjive skupine potroSaca od destruktivnog ponasanja, jer ¢e se moci bolje
razumijeti i istraziti kupovne navike, stavove, zadovoljstvo i kompulzivho ponasanje.
Putem nanotehnologije ¢e se moci otkloniti ogranienja neuromarketinga Sto ¢e od
posebne vaznosti biti marketinSkim menadzerima u podrucju oglasavanja, procjene
privlacnosti proizvoda i odabira optimizirane mjeSavine istrazivackih metoda. Takva
metodoloSka mjeSavina Ce posluziti nekim multi-kompleksnim poljima vezanim za
mozak, kao sto je ponaSanje potrosaca, jer ¢e buduci istrazivaci moci ispitati problem

iz raznih kutova.
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3. NEUROMARKETING U ISTRAZIVANJU TRZISTA

U ovom poglavlju ¢e biti rijeCi o neuromarketingu u istrazivanju trziSta. Najprije se
analizira Sto neuromarketing istrazuje, zatim se objasSnjavaju upravljacke aplikacije
neuromarketinga u marketingu, razumijevanje primjene neuroznanstvenih
metoda/tehnika u marketinSkom istrazivanju, doprinos neuromarketinga u istraZivanju

marketinga, te istraZzivanje opsega neuromarketinga.

3.1. Neuromarketing — sto istrazuje?

Unutar marketinskih istrazivanja raste interes istrazivanja potrosaca putem
neuromarketinSkih metoda, putem kojih se saznaju reakcije potrosaca (svjesne i
nesvjesne), uvjeravanje/utjecaji, donoSenje odluka, te spoznaje i etike. Kao takav
neuromarketing prihvacaju mnogi znanstvenici jer je bolji od subjektivnih metodoloskih
istrazivanja. Neuromarketingom se istrazuje fokus paznje pojedinaca i osjetilno
iskustvo, kao i pamcenje i proces u€enja, emocije, te motivacija (razlozi zasto ljudi
poduzimaju akcije, imaju Zelje i potrebe, Sto se mjeri na temelju svidanja i Zelje), sto je
u konacnici najvazniji marketinski cilj.> Emocije su instinktivni odgovori koji mogu biti
prisutni prije ili bez svjesnosti, te oblikuju naSe ponasanje i nacin percepcije svijeta oko
nas (uzbudenje, snaga emocije: od visoke do niske, smjer emocije: pozitivha i
negativna). Za potrebe istrazivanja neuromarketinga mjeri se puls i disanje ispitanika,
te se snima jezgra mozga, odnosno promjene u aktivaciji u bazalnim ganglijama gdje
se nalazi centar pozitivnih i negativnih emocija, koji je povezan sa uzivanjem u raznim
aktivnostima ¢ovjeka poput sluSanja glazbe, uZivanja u hrani, licima, mirisima te dr.3?
Neuromarketing nastoji primijeniti principe, metodologije i nalaze istraZivanja
neuroznanosti, s ciliem razumijevanja i istrazivanja temeljnih neuroloskih i fizioloskih

korelacija koje su kljuéne za ljudsko ponasanje. Drugim rijeima bi navedeno znacilo

31 Daugherty, T., Hoffman, E., Neuromarketing: Understanding the Application of Neuroscientific
Methods Within Marketing Research, October 2017, In book: Thomas, A. R., Alexandru Pop, N., lorga,
A. M., Ducu, C. (ed.), Ethics and Neuromarketing, Springer, 2017., str. 3., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/309307381 Neuromarketing Understanding the Applicatio
n_of Neuroscientific Methods Within Marketing Research (10.05.2022.)

32 Cosi¢, D., Neuromarketing in Merket Research, Interdisciplinary Description of Complex Systems
14(2), 139-147, 2016., str. 142., dostupno na: https://www.indecs.eu/2016/indecs2016-pp139-147.pdf
(10.05.2022.)
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da trgovci koji se bave takvim istrazivanjima moraju imati osnovno razumijevanje
djelovanja ljudskog mozga i Ziv€anog sustava kako bi se postavile hipoteze o
neuroloSkim reakcijama na marketinske podrazaje. Neuromarketing kao istrazivacka
disciplina nastoji razlikovati prakticnu korisnost neuroznanstvenih tehnika, ucinkovitih
alata za mjerenje, te akademske korisnosti koje takve tehnike potencijalno nude zbog
unaprjedenja vec postojeCe teorije marketinskog istrazivanja. Neuroznanost se bavi
prou¢avanjem ponasanja potroSaCa putem psihofizickih mjerenja (tehnike koje
procjenjuju fiziCke odgovore, koji potjeCu iz dijelova tijela koji nisu mozdani kako bi se
zakljuCilo postojanje povecane ili smanjene neurolosSke funkcije, najCeSce s obzirom
na uzbudenje, pa tu spadaju primjerice mjerenja reakcija zjenica na temelju Cega se
moze dobiti uvid u uzbudenje i zadovoljstvo). U marketinSkim istrazivanjima takva

mjerenja dobro koreliraju s u€inkovitos¢éu oglasavanja, ali i brojnih drugih procesa.

Marketinsko istraZivanje je analiziralo op¢e kretanje o€iju kao pokazatelja paznje,
te galvanski kozni odgovor (GSR) koji mjeri koli¢inu otpora ili vodljivosti koju ljudska
koZa pokazuje kao odgovor na elektricnu struju na temelju ideje da se poveca otpor
zbog aktivacije Zlijezda znojnica, Cime se ukazuje na uzbudenje, poticaje, te
dopadljivost.3® Marketing osim psihofizi¢kih mjerenja, istrazuje i metaboli¢ku aktivnost
mozga, putem Sirokih kategorija slikovnih metoda, Cija analiza daje visok stupanj
prostorne razluCivosti, te na takav nacin omogucuje istrazivaCima da identificiraju
neuralne aktivacije u odredenim regijama mozga. ViSe o istrazivanju putem mjerenja
raznim tehnika neuromarketinga biti ¢e u potpoglavlju 3.3., a ono Sto je potrebno
definirati kod neuromarketinga je njegova posvecenost ispitivanju mozdanih povratnih
podrazaja oglasavanju, te da ga javnost shvaca kao utjecaj koji poduzeéa prate zbog

potrebe za spoznajom neurofiziolo$kih signala i ponasanja potroSaca.

Neuromarketing oznacCava i razlikuje reakcije potroSaca u odnosu na neki proizvod,
te je kao takav novo podru¢je marketindke trgovine koja usvaja medicinsku
mehaniku/tehnike za razmatranje odgovora mozga na marketinske podrazaje.®* Takav
marketing pomaze analitiCarima da stvore poboljSanu procjenu izbora potrosaca, s

ciliem promicanja poslovanja poduzeca.

33 |bidem, str. 6.

34 Ramachandran, K. K., Neuro Marketing-Exploring the Brain of the Consumer: A Review, March 2021.,
Review of International Geographical Education Online 11(7), 1034-1049, str. 1034., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/358233687 Neuro Marketing-

Exploring the Brain_of the Consumer A Review (13.05.2022.)
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3.2. Upravljacke aplikacije neuromarketinga u marketingu

Kod ponaSanja potroSaca jedan od osnovnih problema je razumijevanje procesa
donoSenja odluka. Spajanje neuroznanosti i marketinga pomaze u rjeSavanju
navedenog problema, putem neuromarketinskih metoda, iako joS uvijek previadavaju
nesigurnosti oko neuromarketinga. Neuromarketing je primjena neuroznanosti na
podrucju marketinga koriStenjem slika mozga, tehnologije mjerenja, skeniranja reakcija
na proizvode, pakiranje, promotivni materijal, te druge marketinske elemente.

Najvazniji je u oglasavanju, kod slijedecih pozicija:3°

» maksimalno je precizan u mjerenju osjecCaja, prepoznavanja onoga Sto kupci
biraju i traze,

» kod odabiranja onih proizvoda, od strane kupaca, koji se u potpunosti temelje
na individualnim shemama i sje¢anjima; navedeno se moze dokazati kroz
studije neuromarketinga (npr. studija Pepsi — Cola),

» neuroznanost je znaCajna prednost trziSnih studija jer se bihevioralni odgovor
uma moze povezati s reakcijom na masovnoj razini,

» praktiCari neuromarketinga usredotoCeni su na rad s razli€itim organizacijama
zbog prikupljanja sredstava za ne-zaradu, jer ljudska bi¢a imaju prednost u
smjeru odrzivog proizvoda koji poboljSava javni ugled,

» neuropoduzetnici koriStenjem neuromarketinga se susreCu s odredenim
razinama dobrih ili lo§ih emocija, pamcenjem, koli¢inom interesa i poznatosti,
pa se nakon toga analizira ono $to organizaciji omogucéava ispunjenje snova

koriStenjem tehnika koje ¢e dati Zeljene odgovore na pitanja njihovih projekata.

Neuromarketing se u marketingu aplicira istrazivanjem stavova, misli, emocija,
preferencija te drugih ¢imbenika koji utje¢u na donosenje odluka o kupovini. Naglasak
je na percepciji razumijevanja i pronalazenja novih medusobnih veza i podataka, ¢ime

Ce se stvoriti vrijednost, korisnost i konkurentnost proizvoda.

35 Mallik, A., Shivamogga, P., Karnataka, I., Shaikh, A., Neuromarketing Managemental Applications in
Marketing, September 2021., The Empirical Economics Letters 20(3):125, str. 132., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/354552180 Neuromarketing Managemental Applications i
n_Marketing (13.05.2022.)
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U modernom marketingu se istrazuju emocionalni problemi u donoSenju odluka,
posebno u oglasavanju. KoriStenjem softverskih programa neuromarektinga, tzv.
metoda ili tehnika, poput fMRI, EEG, pracenja o€iju, GSR, te dr., stru¢njaci i poduzeca
za neuromarketing razvijali su nekoliko strategija neuromarketinga (koje su prikazane
u potpoglavlju 2.6. kao prednosti neuromarketinga) sa softverskim programom
neuroznanosti.®® Prema navedenom neuromarketing moZe u buducnosti imati
konkretnu perspektivu za marketinske struCnjake u razliitim podrucjima marketinga
(brendiranje, oglasavanje, optimiziranje cijena, komunikacija, razvoj proizvoda,
donoSenje odluka, u stvaranju lanca vrijednosti, u dizajniranju proizvoda, pakiranju te
dr.).

Dosadas$nja istrazivanja neuromarketinga stekla su svoje pristase i protivnike, a od
obje skupine postoje nedovoljno odgovorena pitanja o neuromarketingu buduénosti.
,U oba slucaja, postoje brojna neodgovorena pitanja o neuromarketingu buducnosti u
kojem ¢e znanstvenici i njihove istrazivacke tvrtke, kao i kreatori politike na pozicijama
nadzora, igrati klju¢nu ulogu. Najvece opasnosti s kojima se neuromarketing suoCava
su pretjerana vrijednost isprobavanja i preliminarni problemi u pronalazenju ljudi. Artikli
su poprilicno skupi, ne dosezu obi¢nog kupca, koriStenje organizacijskih financijskih
izvora za neuromarketing je ograni¢eno, osobito u zemljama u razvoju.“’” Danas
postoje brojni nedostaci istraZivanja neuromarketinga, posebno u sagledavanju
njegovog kapaciteta u regijama mozga koje mogu tumaciti oglasavanje, marketing,
metodologije oglasavanja, tehnike oglasavanja, poboljSanje i izgled proizvoda i

logotipa.

3.3. Razumijevanje primjene neuroznanstvenih metoda/tehnika u

marketinskom istrazivanju

Osnovne tehnike koje se koriste u neuromarketingu mogu se podijeliti u tri
kategorije:®® tehnike koje biljeze metaboliCke aktivnosti mozga, tehnike koje biljeze

elektricnu aktivnost mozga i tehnike bez aktivhosti snimanja mozga. Putem

36 |bidem, str. 134.
37 |bidem, str. 138.
38 Mansor, A. A, Isa, S. M., op.cit., str. 24.

28



neuromarketinskih tehnika se mjere odgovori mozga (stvaranje slika) potroSaca na

marketinSke poruke.
U marketingkim istraZivanjima neuromarketingke tehnike su:*°

» tehnike metaboliCke aktivnosti mozga:
e funkcionalni MRI (fMRI) i
e pozitronska emisijska tomografija (PET),
» tehnike elektroniCke aktivnosti mozga Cine:
e elektroencefalografija (EEG),
e metoda magnetoencefalografije (MEG) i
e metoda transkranijalne magnetske stimulacije (TMS).

» Tehnike bez snimanja aktivnhosti mozga €ine metoda pracenja oka (eye tracker)
i fizioloSka mjerenja (otkucaiji srca, brzina disanja, galvanska reakcija koze -
GSR) s ciliem razumijevanja nesvjesnih pokretackih izbora i preferencija
potroSaCa. Razlog navedenog lezi u Cinjenici da potroSaci nisu svjesni tih

pokretaca, te da se isti ne mogu otkriti tradicionalnim tehnikama.

Za mapiranje i mjerenje reakcija mozga potroSaa na marketinSke poticaje
najuhodanije i neinvazivne metode su fMRI, EEG i MEG, koje se koriste u vecini studija
provedenih u okviru podruéja neuromarketinga.®® Navedeni neuromarketinski alati

(tehnike) su za istraZivanje tehnoloski napredni, ali skupi.

Razumijevanje primjene navedenih tehnika se tumaci na slijedeci nagin:*’

» Tehnika funkcionalnog MRI-a (Slika 6.):
e Kkoristi skener za mjerenje signala koji ovisi o0 razini oksigenacije krvi
(BOLD), koja je povezana s osnovnom sinaptickom aktivnoséu,
e prostorna razlucCivost je 1-10 mm, a vremenska 1-10 s,

e $to je prostorna razluCivost veéa, to je vremenska razlucivost niza,

39 Cosié, D., op.cit., str. 140.
40 Mansor, A. A., Isa, S. M., op.cit., str. 23.-24.
41 Ariely, D., Berns, G. S., Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business, op.cit.
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e tehnika fMRI ima znacajnu prednost u razrieSavanju malih struktura i
onih koje su duboko u mozgu,
e jedna od vaznih regija mozga je orbitofrontalni korteks, koja je pod

utjecajem signalnih artefakata koji mogu smanijiti sposobnost dobivanja

korisnih informacija.

MRI SKENER

PACLIENT/ISPITANIK

RADIO
FREKVENCIISKI
ZAVOJ)
EZAJ ZA
BOLESNIKA/ISPITANIKA
GRADIJENTNE
ZAVOINICE

MAGNET

SKEMER

Slika 6: MRI skener

Izvor: Izrada autorice prema: Guy-Evans, O., The History of Neuroimaging Techniques, Simply

Psychology, 2021, dostupno na: https://www.simplypsychology.org/neurocimaging.html (17.05.2022.)

U Tablici 2. prikazan je pregled fMRI u istraZivanjima: mjere, upotreba u

testiranju, prednosti i ogranienja.
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Tablica 2: Pregled fMRI u istrazivanjima

Mjere Upotreba u testiranju

kodiranje memorije novi proizvodi

pet osjetilnih percepcija komercijalne kampanje
emocionalna valencija oglasi

Zelja prepoznavanije kljuénih bljeskova na
uvjerenje oglase

lojalnost prema brendu dizajniranje ambalaze proizvoda
sklonost prema marki fiksiranje cijena

opoziv odredene marke ponovno pozicioniranje brenda

izbori predvidanja

identificiranje zelja

senzorno testiranje prema odredenoj slavnoj
osobi

odobrenje za oglasavanje

Prednosti Ogranicenja

visoka trodimenzionalna razlucivost, moze | skupo ako se koristi u malim veli€inama
vidjeti mozdane strukture, 1-10 mm | uzoraka, osoba na promatranju ne smije
dubokih  struktura unutar prostorne | odmahivati glavom tijekom postupka, biljezi
rezolucije u mozgu, jer lokalizira varijacije | dinamicke promjene jer postoji niska

mozdane aktivnosti, omogucuje | vremenska razlu€ivost, koristi inverzno
razumijevanje psiholoskih progresija u | zakljuCivanje od aktivaciie mozga do
mozgu, odabir potroSaca i iskustvo | mozdane funkcije, svaki proces ima

potroSnje poznati su tijekom lokalizacije | ograni€enu razinu komplikacija, analiza
neuronskog procesa, precizne slike za | podataka je vrlo komplicirana, Sanse za
kretanje, postizanje vremenske korekcije ili | eti¢ke barijere poput privatnosti
standardiziranje podatkovnog prostora s
Gaussovim modelom, dosljedna i valjana
mjera za rasudivanje i emocionalne
odgovore, prati metaboli€¢ku aktivnost u
mozgu, stoga se u mozgu mogu otkriti
promjene u protoku tekucine i promjene u
kemijskom sastavu, neinvazivha metoda
Izvor: Izrada autorice prema: Dsouza, P., Recent Trends in Neuro marketing — An Exploratory Study,
International Journal of Case Studies in Business, IT, and Education (IJCSBE), ISSN: 2581-6942, Vol.
6, No. 1, February 2022, str. 45., dostupno na:

https://www.researchgate.net/publication/358438052 Recent Trends in Neuro marketing -

An_Exploratory Study (16.05.2022.)

» Tehnika elektroencefalografije (EEG) — je tehnika koja koristi elektrode, koja
stavljanjem na vlasiSte mjere promjene u elektricnom polju u podru¢ju mozga.
Navedena tehnika ima visoku vremensku rezoluciju (milisekunde) pa kao takva
moze otkriti kratke neuronske dogadaje. EEG je specifiCan i po slaboj
osjetljivosti za duboke mozdane strukture. UobiCajena tehnika je mjerenije lijevo-
desne asimetrije frontalnog EEG-a78, ¢ime se dobiva uvid u pozitivho
emocionalno stanje i motivacijske nagone. U nekim istrazivanjima ovaj se

pristup koristio za mjerenje fluktuacije emocija kao odgovor na oglaSivacke
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poruke, ali se nisu uzele u obzir viSestruke statistiCke usporedbe, pa je valjanost
U Tablici 3.

takvih pristupa dvojbena.
neuromarketinSkom istrazivanju:

ogranicenja.

nalazi

mjere, upotreba u testiranju,

Tablica 3: Prikaz EEG-a u neuromarketinSkom istrazivanju

Mjere Upotreba u testiranju

Paznja, monotonija,
emocionalno, obrazlozenje,
pozitivan pristup, povlaéenje

entuzijazam,
uvazavanje,

komercijalni oglasi, najave za male filmove,
prepoznavanje kljuénih bljeskova kod oglasa,
dizajn i dostupnost web stranice, ambijent i
iskustvo trgovine, komercijalni slogani

Prednosti

Ogranicenja

jednostavan za koriStenje u usporedbi s
fMRI tehnikom, sposoban izmijeriti razlike u
aktivnosti ljudskog mozga poznavanjem
ucestalosti elektricne aktivnosti zajedno s
neuronskim djelovanjem u ljudskom mozgu,
vremenska razlucivost predstavijena je u
preciznom pomaganju trgovcima da
razumiju mozdanu aktivnhost povezanu s

teSko je znati mjesto za signal koji se biljezi jer
se elektricna vodljivost kod svake osobe moze
razlikovati, niska 3-D rezolucija, uzima u obzir
samo aktivnost korteksa iz povrsinskih slojeva,
mozZe se odrediti pozitivna ili negativha
emocija, razumno do visoke slozenosti, ishodi
imaju predrasude zbog eksperimentalnih
postavki i mijeSanja artefakata

se prikaz EEG-a u

prednosti,

promjenjivim podrazajima, lijeva i desna
hemisfera mozga mogu se usporediti (lijeva
hemisfera mozga je identificirana kao
dominacija - pozitivhe emocionalne reakcije,
desna hemisfera mozga identificirana je kao
dominacija - nepozeline emocionalne
reakcije), pokazuje korelaciju izmedu
osobina licnosti i EEG asimetrije, niska
cijena analize; niska cijena opreme; brza
analiza podataka, neagresivha metoda,
ucinkovita mjera za intelektualnu informaciju
Izvor: Izrada autorice prema: Dsouza, P., Recent Trends in Neuro marketing — An Exploratory Study,
International Journal of Case Studies in Business, IT, and Education (IJCSBE), ISSN: 2581-6942, Vol.
6, No. 1, February 2022, str. 44., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/358438052 Recent Trends in Neuro marketing -
An_Exploratory Study (16.05.2022.)

» Magnetoencefalografija (MEG) — metoda koja mjeri promjene u magnetskim
poljima izazvane neuronskom aktivnhoScu, a obiljezavaju ju prednost visoke
vremenske rezolucije, te je u€inkovitija od EEG-a. Metoda MEG je najosjetljivija
na povrsinske kortikalne signale (prvenstveno u brazdama), zahtijeva

magnetski zasti¢enu prostoriju i suprovodljive kvantne detektore interferencije

za mjerenje slabih magnetskih signala u mozgu.

» Metoda transkranijalne magnetske stimulacije (TMS):
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je metoda koja koristi Zeljeznu jezgru, Cesto u obliku toroida omotanog
elektricnom Zicom, kako bi se stvorilo magnetsko polje dovoljno jako da
inducira elektriénu struju u osnovnim neuronima, a ucinak je inhibicija
sinapti¢kog prijenosa.

Metoda TMS se koristi kao istrazivacki alat za prou€avanje ,uzroCne
uloge odredenih regija mozga u odredenim zadacima tako Sto ih se

privremeno stavlja "offline".

> Metoda pracenja oka (eye tracking)*?:

je najceSce koriStena metoda u istrazivanju trziSta kojom se putem
naocala ili stacioniranog uredaja, koji ima infracrvene zrake, otkriva u
kojem smjeru i u $to osoba gleda.

Kod metode pracenja oka promatra se i mjeri proSirenje zjenica oka
(povecavaju se na razliitom svjetlu, kao emocionalan odgovor na nesto
Sto se pojedincu svida, ili mu pak izazova poteSkoée u zadatku), a
pomocu nekih modela se mjeri i kretanje glave.

Ova metoda se Cesto kombinira sa metodom EEG, te nije nametljiva, ali
se kod provodenja iste postavlja pitanje da li ljudi znaju da sudjeluju u
marketinskoj, a ne znanstvenoj studiji.

Metoda pracenja oc€iju u istrazivanju trziSta se moze koristiti u razliCite
svrhe kao Sto su testovi dizajna proizvoda, testovi komunikacije web
stranica i e-poste, testovi marketinske komunikacije (oglasi, letci,
sponzorstva i pozicioniranje proizvoda).

Uglavhom se provodi kombinacijom kvantitativnih  (upitnici) ili
kvalitativnih (fokusne grupe, dubinski intervjui) tehnika.

Putem ove metode se saznaje Sto potrosaci primjecuju, koji dio poruke
privla€i njihovu najveéu paznju, koja su mjesta najbolja za oglasavanje,
koliko je proizvod prepoznat, da li su sadrzaji web stranica Citljivi, sto
promatradi primjecuju, koji se mailovi vise otvaraju, koji se elementi

dizajna najviSe gledaju, te drugo.

42 Cosié, D., op.cit., str. 141.
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U Tablici 4. prikazan je pregled PET-a u neuromarketinSkom istrazivanju: mjere,

upotreba u testiranju, prednosti i ogranienja.

Tablica 4.: Pregled metode eye tracking) u neuromarketinSkom istrazivanju

slikovna fiksacija Web stranice i ucinkovitost
istrazivanje korisni¢kog sucelja, iskustvo u
prepoznavanje obrasca | trgovini, dizajn ambalaze,
kretanja oka komercijalni oglasi, percepcija
prostorna rezolucija potro$aca, identificiranje
entuzijazam redoslijeda percepcije podrazaja,
pozornost odnosno dogadaja koji se

percipiraju prvi i posljedniji ili ostaju
neprimijeceni, raspored polica u
trgovini, plasman proizvoda u
prodavaonicu
Prednosti Ogranicenja
identificiranje brzine | TroSkovi opreme su vedi (ukljucuje
treptanja i proSirenja zjenica | troSak sustava za praéenje o€iju i
kako bi se saznale | tehnitke podrske)
informacije o povezanosti pri | Nije pouzdana metoda
gledanju slika sa stupnjem | Stanje oka ispitanika ¢e odluciti o
entuzijazma, prijenosnost, | rezultatima
prostorna paznja moze se
otkriti, neinvazivha metoda
Izvor: Izrada autorice prema: Dsouza, P., Recent Trends in Neuro marketing — An Exploratory Study,
International Journal of Case Studies in Business, IT, and Education (IJCSBE), ISSN: 2581-6942, Vol.
6, No. 1, February 2022, str. 47., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/358438052 Recent Trends in Neuro marketing -
An_Exploratory Study (16.05.2022.)

> Pozitronska emisijska tomografija (PET) skener*3:
e je metoda u kojoj istrazivaCi ubrizgavaju radioaktivne ligande u krvotok
subjekta i biljeze kako se iste nakupljaju u mozgu (Slika 7.).
e Putem PET metode se shvaca kako se tvari, koje utjeCu na ljudsko
ponasanje (poput dopamina, serotonina, glukoze) distribuiraju u mozgu.
e Jedan od glavnih nedostataka ove metode je moguci negativni ucinak

radioaktivnog materijala na zdravlje ispitanika.

43 |bidem, loc.cit.
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Slika 7.: Snimanje mozga putem PET metode

Izvor: Guy-Evans, O., The History of Neuroimaging Techniques, Simply Psychology, 2021, dostupno
na: https://www.simplypsychology.org/neuroimaging.html (17.05.2022.)

U Tablici 5. prikazan je pregled PET-a u neuromarketinSkom istrazivanju: mjere,

upotreba u testiranju, prednosti i ogranicenja.

Tablica 5.: Pregled PET-a u neuromarketin§kom istrazivanju

Mjere Upotreba u testiranju

Emocionalne vrijednosti Novi proizvodi
Osjetilna percepcija Komercijalni oglasi
Dizajn ambalaze

Prednosti Ogranicenja

prostorna razluc€ivost je vrlo visoka, dosljedna | radioaktivni materijal je teSko dobiti zbog
i valjana mjera za rasudivanje i emocionalne | kratkog vijeka trajanja, vremenska rezolucija
reakcije, prati metabolicku aktivnost u mozgu, | je vrlo loSa, skupa metoda, eticke barijere
dakle, promjene u protoku tekucina i mogu se | poput privatnosti, agresivha metoda jer koriste
otkriti promjene u kemijskom sastavu radioaktivni kontrast

u mozgu

Izvor: Izrada autorice prema: Dsouza, P., Recent Trends in Neuro marketing — An Exploratory Study,
International Journal of Case Studies in Business, IT, and Education (IJCSBE), ISSN: 2581-6942, Vol.
6, No. 1, February 2022, str. 46., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/358438052 Recent Trends in Neuro marketing -
An_Exploratory Study (16.05.2022.)
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Prema prikazanom brojne se tehnike mogu koristiti za dobivanje stati¢nih slika
strukture mozga. Takve slike bi se mogle kvalitativno ili kvantitativno usporedivati
tjekom vremena, s ciliem spoznavanja funkcioniranja mozga. Neuromarketari i
potroSacki neuroznanstvenici se obi¢no bave statiCkim i strukturalnim tehnologijama
snimanja, pa je pozeljno promatrati i dinami¢ke promjene u elektricnoj aktivnosti i
metaboliCkom funkcioniranju, kako bi se razvili odgovori na ciljane podrazaje (npr.
oglasavanje) za razliku od opc¢ih strukturnih razlika.** Dok se ne razviju noviji nagini
istraZivanja, sadasnja i buduca istrazivacka pitanja i odgovori na njih temeljiti e se na

koriStenju prethodno navedenih tehnika neuromarketinga.

3.4. Doprinos neuromarketinga u istrazivanju marketinga

Neuromarketing u istrazivanju marketinga ima doprinos u boljem razumijevanju
preferencija potroSaca i njihovog donoSenja odluka, kao i bolje razumijevanje
podsvjesnih reakcija ljudskog mozga na oglasavanje, brendove/marke i proizvode.
Navedeno je omoguceno koriStenjem neuromarketinskih tehnologija, od kojih je veoma
znacCajan fMRI skener kako bi osigurao bolje razumijevanje podsvjesne reakcije
ljudskog mozga na oglasavanije, robne marke i opc¢enito na proizvode.*® Doprinosi
neuromarketinga u marketingu su vidljivi u prednostima koje isti ima, posebno kod
poboljSanja marketinskih poruka za postojeée proizvode, te kod omogucavanja uvida
u vrednovanje proizvoda prije nego se puste na trziSte.#¢ Neuromarketing doprinosi
brendiranju pri €emu je vazno navesti spoznaju da mentalni afinitet za brend/marku
veC postoji u mozgovima kupaca, pa se putem neuralne simulacije mozga mogu
predvidjeti procjene osobnosti marke koje utjeGu na izbor potro$aca.*” U svrhu
istraZivanja neuromarketinga na brendiranje razvijena su istraZivanja utjecaja bioloskih

¢imbenika na izvor marke, misli, emocionalne vrijednosti i motivirajucih Cimbenika.

44 Daugherty, T., Hoffman, E., Neuromarketing: Understanding the Application of Neuroscientific
Methods Within Marketing Research, October 2017, In book: Thomas, A. R., Alexandru Pop, N., lorga,
A. M., Ducu, C. (ed.), Ethics and Neuromarketing, op.cit., str. 11.

45 Hammou, K. A., Galib, M. H., Melloul, J., The Contributions of Neuromarketing in Marketing Research,
Journal of Management Research, 2013, Vol. 5, No. 4, str. 23., dostupno na:
https://www.macrothink.org/journal/index.php/imr/article/view/4023/3403 (15.05.2022.)

46 Mansor, A. A, Isa, S. M., op.cit., str. 25.

47 Ramachandran, K. K., op.cit., str. 1038.
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U pogledu donoSenja odluka marketinski stru€njaci mogu otkriti inherentnu
nesigurnost bioloskog sustava putem neuroznanstvenih tehnika na razini Cimbenika

poput percepcije paznje, otkucaja srca i brzine disanja.

Sposobnost neuromarketinga pomaze istrazivacima da pomno sagledaju mozak i
njegovo rukovanje slikama i porukama, te naCinom donosenja odluka. MarketinSkim
struénjacima omogucava izradu odgovaraju¢e marketinSke strategije proizvoda,
usluga, oglasa i marketinskih kampanja. Takoder, neuromarketing doprinosi
provodenju neurolo$kih studija koje su namijenjene marketinskim svrhama, ukljuCujuci
analizu kupaca, a koriStene tehnologije uglavnom su medicinski dijagnosticirani uredaji
koji imaju ulogu citata misli za trgovce (fMRI, elektroencefalografija - EEG),
magnetoencefalografia - MEG) i transkranijalna magnetska stimulacija (TMS).4®
Navedene neuromarketinSke tehnike, kao medicinski uredaji, se koriste za analizu
eksperimentalnih podrazaja i djelovanja slika na mozak (npr. oglasavanje, igre, najave

filmova, tiskani oglasi, govori, te dr.).

U analizi podataka koriste se softverski paketi koji omogucéavaju analizu slike
podataka potro$aca kojoj je svrha identificirati koliko je esto mozak odredio podrucja
za paznju, emocije, pamcenje i osobne implikacije, a takvi podaci eksplicitno
informiraju trgovce o razmisljanju potroSaca u trenutku gledanja odredenog sadrzaja.
MarketinsSki stru€njaci mogu otkriti i emotivno stanje ispitanika, zainteresiranost,
uplasenost, srecu, pospanost te dr. i na takav nacin spoznati kako odredeni oglasi

utjeCu na mozak potrosaca, pa je neuromarketing vazan u pogledu oglasavanja.
Takoder, neuromarketing utjece na:*°

> cijene (to je kljucni aspekt koji moze utjecati na potroSacev izbor kupnje;
odgovarajuca cijena moze biti vazan aspekt odluke o kupnji; neuromarketing
pridonosi trgovcima u fiksiranju cijene proizvoda koja je prihva¢ena od strane
kupca),

» na razvoj novih proizvoda - intrinzi€ne informacije otkrivene podacima fMRI
skeniranja mogu se iskoristiti za prethodno testiranje i stvaranje proizvoda, a
neuromarketing se moze Koristiti za procjenu i razvoj novih proizvoda, pri c¢emu

se moze koristi SWOT analiza (snage, slabosti, prilike i prijetnje),

48 Hammou, K. A., Galib, M. H., Melloul, J., op.cit., str. 22.
49 Dsouza, P. F., Recent Trends in Neuro marketing — An Exploratory Study, op.cit., str. 50.
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» komunikacija - neuromarketinSke mjere nece utjecati na verbalnu komunikaciju
kupaca jer to moze biti racionalno analizirano koristenjem konvencionalnih
metoda istrazivanja trziSta; u neuromarketingu se vanjska komunikacija
analizira putem tehnika analize govora tijela i lica; metode poput fMRI i EEG-a
daju tocne podatke pa su od velike koristi u komunikaciji.

» distribucija proizvoda - neuromarketinski pristupi mogu se koristiti za
optimizaciju distribucije proizvoda, rasporeda i prezentacija na policama
supermarketa, za pronalazenje najboljeg i najucinkovitijeg uzorka izgleda

proizvoda za privlacenje paznje kupaca.

3.5. Istrazivanje opsega neuromarketinga

U suvremenom konkurentnom okruzenju koriStenje raznih metoda je veoma vazno
za unaprjedenje poslovanja, pa poduzeca konstantno traze ucinkovite metode koje ¢e
im omoguciti predvidanje ponaSanja potrosaCa. Zbog navedenog su znanstvenici
istrazivali kako marketinsSko istraZivanje moze imati koristi od tehnika neuromarketinga
za razvoj marketindke prakse i istrazivanja oglasavanja, pri ¢emu se istraga metodom
fMRI pokazala kao najviSe koriStena u donoSenju odluka o kupniji i istrazivanju svijesti.

Neuromarekting se stoga najviSe koristio u svrhe poslovnog istrazivanja.

Broj studija o neuromarketingu je oskudan, pa je potrebno provesti nova
istrazivanja odgovora potrosaca (npr. donosenje odluka) na marketinske poticaje, kao
Sto su oglasi i robne marke, samoprocjene koje se oslanjaju na svijest 0 ponasanju
potroSaca, te previdaju nesvjesno stanje izmedu onog $to potrosac kaze i onoga $to
potrosac ¢ini.>° Opseg koristenja tradicionalnih metoda u odnosu na neuromarektinske
metode u istraZivanjima ponasanja potroSacCa je viSe istrazivan, ali se spoznalo da
takve metode daju neto¢ne i nepouzdane informacije o ponasanju potrosaca, koje su
ve¢ u prvoj godini dovele do propadanja istraZivanja proizvoda i oglasa. Nesvjesno
ponasanje potroSaca nije moguce predvidijeti tradicionalnim istrazivackim metodama,

pa su neuroznanstvene metode u tom pogledu pozeljne.

50 Alsharif, A. H., et. al., Neuromarketing research in the last five years: a bibliometric analysis, Cogent
Business & Management, Volume 8, 2021 - Issue 1, dostupno na:
https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311975.2021.1978620 (15.05.2022.)
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U danasnje vrileme neuromarketing znaci primjenu tehnika neuroimaginga za
prodaju proizvoda, te na takav nacin zasljepljuje potencijalne klijente tehnologijom
snimanja, o ¢emu svjedoci sve veci broj agencija koje nude rjeSenja za neuroimaging

(osobito fMRI) za potrebe rieSavanja problema komercijalnog marketinga.

Za primjer se moze navesti agencija BrightHouse u SAD-u, te agencije Neurosense
i Neuroco u Velikoj Britaniji.5" IstraZivanja u marketingu sa primjenom tehnika
neuroimaginga pojavljuju se u podrucjima instituta za marketin§ke znanosti i instituta

za proucavanje poslovnih trzista.

U Republici Hrvatskoj osnovan je Institut za Neuromarketing, sa sjediStem u
Zagrebu, kao ,Ustanova koja sprovodi znanstvena i razvojna istrazivanja u podrucju
drustvenih znanosti i neuromarketingu s primjenom istih u poslovanju, znanosti i
akademskoj zajednici. Koristi najmoderniju neuromarketinSku tehnologiju, zaposljava
vrsne znanstvenike i stru¢njake te aktivho suraduje s vodec¢im Sveucilitima u svijetu.
Tako osigurava rad na najnovijim znanstvenim tehnologijama u praksi, primjenu
viSestrukih metoda pri mjerenju te preciznost prilikom izrade i interpretacije
istrazivanja. Cilj je pomoc¢i kompanijama i brendovima u razumijevanju svojih kupaca
na nesvjesnoj razini ali i u predvidanju njihovih ponasanja u buducénosti kao i replikaciji
buducih trendova konkurenata.“> Neke od usluga navedenog instituta su online
neuromarekting (provode se istrazivanja drustvenih mreza, s ciliem povecéanja broja
pratitelja na web stranicama), usluga neuromarketing To Go (koristenje metode Eye
tracking kojom se ispituje paznja i preferencije kupaca s ciliem borbe za ,mjesto na
polici“), usluge neuroprocjene (analizira se koliko su kupci spremni platiti za proizvod,
da li su cijene optimalno postavljene), usluga neurodizajna (vrSi se testiranje
proizvoda, ambalaze, grafickog dizajna i brendova), te usluga neurooglasavanja

(analizira se perceptiva zamije¢enosti oglasivackih poruka).

U akademskom smislu marketinski problemi se preklapaju sa neuroekonomijom,
pri ¢emu se naglaSava percepcija neuromarketinga kao neeticnog. 1z akademske

perspektive, broj publikacija neuromarketinga se znacajno povecao u zadnjih deset

51 Lee, N., Broderick, A. J., Chamberlain, L., What is ‘neuromarketing’? A discussion and agenda for
future research, International Journal of Psychophysiology, Volume 63, Issue 2, February 2007, Pages
199-204., dostupno na: https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0167876006001073
(15.05.2022.)

52 Institut za neuromrketing, Neuromarketing u poslovanju, Zagreb, 2019., dostupno na:
https://neuromarketinginstitut.com/neuromarketing-u-poslovanju/ (17.05.2022.)
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godina, dok je iz industrijske perspektive povec¢an broj neuromarketinskih tvrtki.53
Slijedom navedenog zakljuCuje se da je istrazivanje neuromarketinga i koriStenje
njegovih metoda zastupljeno u istrazivanjima tvrtki i u znanstvenim krugovima, s ciljem

prevladavanja ogranicenja tradicionalnih metoda i rjieSavanja marketinskih problema.

53 Alsharif, A. H., et. al., Neuromarketing research in the last five years: a bibliometric analysis, op.cit.
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4. NEUROMARKETING - UTJECAJ NA PONASANJE
POTROSACA

U ovom poglavlju Ce biti rije€i o utjecaju neuromarketinga na ponasanje potrosaca.
Najprije se objaSnjava odnos neuromarketinga i istrazivanja potroSacCa, zatim
neuromarketinSka taksonomija, analiza rezultata anketnog istrazivanja o utjecaju
neuromarketinga na ponasanje potroSaca, te se daje osvrt na neuromarketing kod

ponaSanja potrosaca.

41. Neuromarketing i istrazivanje potrosaca

Neuromarketing je vazan alat za istraZivanje ponaSanja potroSaCa i donosenja
odluka potroSaca. PonaSanje potroSaca je relativno mlada disciplina koja se istrazuje
u kontekstu teorije marketinga, a znacCajan razvoj iste u marketingu je ostvaren u
marketinSkim komunikacijama, te razvoju i odrzavanju brenda. U pogledu
marketinskog istrazivanja, usluga i izgradnje odnosa s kupcima i potroSacima, praksa
ponasanja potroSaca jo$ uvijek nije dovoljno implementirana i istrazena. PonaSanje
potro$aca se definira kao ,marketinsSka disciplina koja prou¢ava ponasanje pojedinaca,
grupa ili organizacija i procese koje oni koriste za odabir, osiguranje, koristenje i
raspolaganje proizvodima i uslugama, iskustvima ili idejama kako bi zadovoljili potrebe
i utjecaje koje ti procesi imaju na potros$ace i drustvo.“>* U fokusu ponasanja potro$aca
je sam potrosac, njegovo ponasanje, u kontekstu potrosnje, tj. kupovine proizvoda, sto
je veoma zanimljivo istraziva€ima, u razli€itim fazama pona$anja potro$aca: faza prije
kupovine, faza kupovine, faza potrosnje proizvoda i faza nakon potro$nje proizvoda u
kojoj je veoma znacajno zadovoljstvo. Kod analize potroSaca istraZuje se motivacija,
utjecaji na ponasanje, prihvatljivost utjecaja, dinami¢nost ponasanja. PonasSanje
potroSaca u okviru marketinga je povezano sa drugim znanstvenim disciplinama poput
psihologije, sociologije, antropologije, bihevioralne ekonomije, neuroznanosti poput

neuromarketinga te dr. Kod neuromarketinga se istraZzuju reakcije pona$anja

54 Husic-Mehmedovic, M., Kuki¢, S., Cicic, M., Consumer Behaviour, School of Economics and Business
University of Sarajevo, Sarajevo, 2012., str. 5., dostupno na:
https://www.researchgate.net/publication/317580429 Consumer Behaviour (17.05.2022.)
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potroSaca, kombinacijom neuroznanosti, psihologije i marketinga, analizom mozga i
biofizickih elemenata.®® Neuromarketingom se prikupljaju informacije putem kojih se
podeSavaju karakteristike proizvoda, bolje se razumije utjecaj oglaSavanja i
oglasivackih poruka na potroSaca, donoSenje njegovih odluka te dr. ,Neuroznanost je
pokazala da potroSac kupuje odredeni proizvod ne samo zbog njegovih karakteristika,
cijene ili oglaSivacke poruke proizvoda, vec¢ uglavnhom na temelju intuitivnog odnosa s
markom proizvoda. Percepcije potroSaca o robnim markama izgraduju se postupno
kroz vrijeme.“%6 Potro$aci kupuju proizvode na nacin na koji njihov mozak zamislja te

proizvode, koje identificiraju sa svojim potrebama.

4.2. Neuromarketinska taksonomija

Kada bi se znanje o funkciji mozga tijekom donoSenja odluka potro$a¢a moglo
jednostavno potvrditi tada bi neuromarketing bio manje kontroverzan, odnosno
njegova moc i doprinosi bili bi viSe potvrdni, a manje istrazivacki. Istrazivacki pravci
neuromarketinga nude ograni¢en broj vidljivih podruéja, te su pokusaji istih da se

organiziraju taksonomski dali nedosljedne rezultate.

IstrazivaC Fugate D. L. se bavio istrazivanjem neuromarketinga te ga je podijelio u

pet Sirokih podrucja, koja pokazuju jasnu primjenu marketinga, a ta podrudja su:%’

> testiranje ucinkovitosti oglasavanja - koristi se konvencionalno testiranje
novih oglasivackih kampanja: fokus grupe, intervjui, opoziv i drugi tradicionalni
oblici istraZivanja trziSta. Oni koji promiCu skeniranje mozga smatraju da se
subjekti istrazivanja trebaju biti spojeni na uredaje za snimanje mozga dok
gledaju video isjecke ili slike u vidu nove promotivne kampanje. Odredena
podruCja mozga ,svijetle” kada se pojavi uzbudenje, strast, neprijateljstvo,

humor, paznja te dr., pa ako podrucja mozga ne reagiraju Zeljeno na oglas tada

55 Bosak, O. V., Research Of Neuromarketing Instruments Influence on Consumer’s Behaviour, Theory
Practice of Enterprise Management, Financial Space, Ne 4 (12) 2013., str. 81., dostupno na:
https://ofp.cibs.ubs.edu.ualfiles/1304/ref/13bovdvi.pdf (15.05.2022.)

5% Hammou, K. A., Galib. M. H., Melloul, J., The Contributions of Neuromarketing in Marketing Research,
Journal of Management Research, 2013, Vol. 5, No. 4, str. 23., dostupno na:
https://www.macrothink.org/journal/index.php/imr/article/view/4023/3403 (17.05.2022.)

57 Fugate, D. L., Neuromarketing: a layman’s look at neuroscience and its potential application to
marketing practice, Journal of Consumer Marketing, 2007., pp.385-394., Vol. 24 Issue: 7, str. 387.-389.,
dostupno na: https://clemson.instructure.com/files/4771324/download?download frd=1 (11.05.2022.)
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ista pada na testu. Takvo testiranje pomazZe oglasSivaCima da podese svoje
poruke, te da li ¢e oglasivaCka poruka uopce izaci u javnost.

testiranje privlacnosti proizvoda - dizajneri proizvoda obi¢no koriste svjesno
generirane preferencija potroSaca s ciljem odredivanja dizajna proizvoda koji su
najprivlacniji njihovim ciljnim trzistima. U takvom okruzenju potrosaci su pod
utjecajem normativnih ocCekivanja i drustvenih utjecaja, formiraju nesvjesne
stavove koji su izvan tradicionalnih metoda; ali koriStenjem uredaja za snimanje
mozga odgovori su ostvarivi — reakcije na dizajn proizvoda se vide u mozgu, te
po oslobadanju molekula dopamina i endogenih opijata, kao tvari koje pokazuju
pozudu, zadovoljstvo, nezadovoljstvo, te drugo.

preporuke slavnih — marketinski stru¢njaci vjeruju da preporuke slavnih osoba
pomazu u prodaji proizvoda; slavnim osobama se ispladuju naknade jer
poduzeéa povecanom prodajom ostvaruju veci profit. Neuroznanstvenici
pokusavaju utvrditi na kakav su nacin vizualni podrazaji povezani sa slavnim
osobama. Istrazivanjima je utvrdeno da dopamin i feniletilamin preplavljuju
ljudski mozak kada vide poznato lice slavne osobe, te se potiCu pozitivha
emocionalna stanja koja utje€u na povjerenje u promotivnu poruku koju poznata
lica donose. Veca razina lu€enja tvari dopamina i feniletilamin sugeriraju na
pozitivne utjecaje, kao i na vece povjerenje. Ukoliko poznato lice, poznate
osobe, pokazuje negativne posljedice, tada ljudski mozak izbjegava kontakt s
tom slikom.

odabir logotipa/marke — tehnika fMRI daje slike mozdane aktivnosti u
stvarnom vremenu, pa kada je subjekt istrazivanja izlozen logotipu marke tada
dolazi do povecCavanja hiperoksigenirane krvi u podru¢ju medijalnog
prefrontalnog korteksa, zahvacene regije mozga koja tijekom izlaganja robnoj
marki sugerira samoukljucivanje; mozak procjenjuje ikonu marke/logotipa s
ciliem utvrdivanja vaznosti marke za tu osobu. Prefrontalni korteks je povezan
sa trazenjem nagrade, primjerice kod istrazivanja pi¢a — Cola — Pepsi, u obliku
dobrog okusa, kada mjeSavina proizvoda nije bila oznalena, dok je kod
oznacavanja marke na pi¢u viSe bila preferirana Cola od Pepsija. Navedeno
sugerira da je razvoj marke i imidZa vjerojatno vazan kao i razvoj proizvoda.
odabir medija - istrazivaCi su dugo bili zainteresirani za razlike u mozdanoj
aktivnosti povezane s razliCitim medijima, a trenutno dostupni alati za medijsko

planiranje nastoje se nositi s ogromnim industrijskim silama kao $to su
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fragmentacija publike, dinamiCna evolucija medijskih oblika i brzo rastuci
troSkovi. Istrazivanje emocionalnog i kulturnih veza potrosaca s markama i
medijima otvaraju potpuno novi svijet nacCina na koji potrosaci skeniraju i Citaju
tekst, oglase i slike na web stranicama. Prema Hansenovoj teoriji hemisferne
lateralizacije neverbalne, holistiCke i slikovite ilustracije pohranjene i obradene
na desnoj strani mozga sugeriraju na podsvjesnu i emocionalnu obradu
informacija (TV oglasavanje) koja nije pogodna za detaljnu evoluciju sadrzaja
poruka. Stoga je prema navedenoj teoriji lijeva strana mozga bitnija za
kognitivhu obradu, odnosno racionalno odlu€ivanje (u ekonomskom smislu)
prema kojem potrosa¢ razumije vlastite preferencije, donosili dosljedne izbore

tijekom i pokuSavali maksimizirati vlastito blagostanje.

Takva taksonomija neuromarektinga nema empirijske izvore, te mozZe posluZiti
buduéim istraZivanjima, a do tada se za istraZivanja suvremenog okruzenja koristi
taksonomija u smislu Zeljenih marketingkih ishoda, koju obuhvacaju:%® paznja i
uzbudenje potrosaca, procjena proizvoda/robne marke, preferencija robne marke,

ponasanje pri kupnji, te proSirenje memorije i robne marke.

4.3. Analiza rezultata anketnog istrazivanja o utjecaju neuromarketinga na

ponasanje potrosaca

Godine 2016. je provedeno anketno istraZivanje o utjecaju neuromarketinga na
ponasanje potroSaca, od strane D. Kuvaci¢, |. Zohar i I. Paveli¢ Tremac, hrvatskih
istrazivaCa sa TehniCkog veleuciliSta u Zagrebu i neuropsihijatrijske bolnice dr. Ivan
Barbot, iz Popovace, u kojem je sudjelovalo 166 ispitanika, u dobi od 18 do 65 godina.
Analizirani su ,stavovi ispitanika/potroSaca o primjeni neuromarketinskih metoda u
svrhu istrazivanja potroSaca, njihovu upuéenost u to podrucje marketinga te djelovanje
neuromarketinga na ponasanje potroSaCa. Temeljem provedenog anketnog
istrazivanja, utvrdeno je kako stupanj obrazovanja ispitanika/ica ima znacajan utjecaj

na njihovo znanje o subliminalnom oglasavanju. Visa razina obrazovanja kod

58 |bidem, str. 387.

44



ispitanika/ica ima veci utjecaj na znanje o subliminalnom oglasavanju, a nema utjecaja
na njihovo znanje o neuromarketingu.“>® Navedenim istraZivanjem je osim navedenog
utvrdeno da vecina ispitanika smatra da je neuromarketing u poduzecCima vazan u
pogledu manipuliranja i kontroliranja potreba potroSaca, kao i njihove kupovine, ali isto
tako navode da neuroznanost ne doZivljavaju kao sredstvo koje moze spoznati ili
predvidjeti njihove potrebe. Takoder, treCina ispitanika je navela da bi, u takvom
istrazivanju za marketinSke potrebe, sudjelovala iskljuCivo uz primanje naknade, dok
je manje od trecine izjavilo da bi sudjelovalo u takvim istrazivanjima samo ako su u
znanstvene svrhe. Nadalje, manje od treCine ispitanika smatra da takva

neuromarketinska ispitivanja nisu etiCki postupak.

Teorijski gledano, prema D. Arielyu uvodenje neuromarketinga u poslovno
okruzenje u kojem je krajnji cilj prodati viSe proizvoda potroSaci moze izazvati eticka
pitanja, jer se istrazivanja odnose na privatnost misli, na procjenu preferencija osobe
izvan specificnog zadatka koji obavlja, Sto se ipak mozZe ublaziti transparentnosc¢u
svrhe: subjekti moraju znati u kakvom pothvatu pomaZzu/sudijeluju, a njihovi podaci
trebaju se koristiti samo u tu svrhu.®® Prema navedenom upitna je privatnost
informacija o preferencijama, pa se pojedincima treba omoguditi da kontroliraju ono
Sto zele otkriti o svojim preferencijama, a kod neuromarketinga do povrede privatnosti
dolazi ako neuroimaging otkrije privatnu sklonost koja je izvan dosega istrazivackog
pitanja neuromarketera. Takvom povredom privatnosti dolazi do diskriminacije

pojedinaca ili iskoristavanja odredenih neuroloskih osobina pojedinaca.

Mnogi ovakvu taktiku neuroimaginga smatraju odbojnom jer iskoriStava ,bioloSku®
slabost koja postoji kod nekih ljudi, kao $to se primjerice iskoriStavaju i pojedinacne
slabosti pojedinaca u svrhu podizanja cijena kada se zna u kakvom je bioloSkom stanju
Covjek: npr. kada je Zedan, pa se tada podiZze cijena pi¢a." Manipulacija
preferencijama potroSaCa preko raznih proizvoda ne smatra se etiCkim putem.
Tradicionalne marketinske metode, buduci da se na njih obi¢no ne gleda kao na
eksperimentiranje, ne podvrgavaju se nadzoru, medutim, neuroznanstvene metode to
zahtijevaju jer nisu uvijek tvrtke zabrinute za najbolje interese potrosaca, pa tada ne

nastoje dizajnirati, proizvoditi i prodavati proizvode koje potros$aci Zele kupiti, ve¢ imaju

5 Kuvacic, D., Zohar, I., Paveli¢-Tremac, A., Utjecaj neuromarketinga na ponasanje potro$aca, op.cit.,
str. 252.

60 Ariely, D., Berns, G. S., Neuromarketing: the hope and hype of neuroimaging in business, op.cit.

61 Ibidem
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za cilj maksimizirati svoju kratkoroCnu ili dugoro¢nu dobit, ponekad na Stetu svojih
potroSaCa. Da bi provodenje neuromarketinskih metoda bilo uskladeno sa etiCkim
nacCelima potrebno je da sudionici u istrazivanjima sudjeluju dobrovoljno, da su

medicinski opceprihvacene i da sudionici ne osjecaju nikakvu bol.

4.4. Osvrt na neuromarketing kod ponasanja potrosaca

Smatra se da je neuromarketing u suvremenom svijetu dobio znacajnu prednost u
znanstvenoj zajednici i u medijima. Istrazivanja su pokazala da se neuromarketing
moze koristiti u nekim domenama marketinga, posebno je privlatan trgovcima jer je
dobar marketinski alat za otkrivanje skrivenih preferencija potroSaca. Najucinkovitija
metoda za navedeno je fMRI kojom se tokom dizajniranja proizvoda moze utjecati na
otkrivanje Zelja i potreba potroSaCa. Raspon takvih proizvoda je Sirok, pa su tu

zastupljeni proizvodi poput hrane, zabave, zgrada, ali i u politici (politiCki kandidati).

Prikupljanjem informacija putem neuroznanosti proizvodaCi mogu koristiti
neuronske informacije u smjeru manipuliranja javnosti da konzumira proizvode koje
ustvari niti treba, niti zeli. Medutim, smatra se da bi buduc¢a upotreba neuromarketinga
mogla pomoc¢i poduzecima da prepoznaju nove proizvode koji su ljudima korisni, i koje
ljudi Zele (primjerice postoje poduzecéa koja dopustaju kupcima da sudjeluju u kreiranju
korisniCkog dizajna putem interneta, pa na takav nacin korisnici mogu izraziti ono $to
zele, ali ne i ono Sto misle, ali takav pristup se moze oCekivati u buduénosti). Na takav
nacin Ce se ostvariti kompatibilnost izmedu potrosaca i poduzeca. Neuromarketing bi
u buduénosti mogao biti koristan input marketinSkim stru¢njacima koji ce maksimizirati

koristi poduzeca i potrosaca.

Cinjenica je da danas na svjesnoj ili nesvjesnoj razini na sve potro$aée utjecu
cijene, marke, promotivne poruke te dr., kao i da su potro$aci zasiceni oglaSavanjem.
Medutim, danasnje oglaSivacke poruke imaju veliki utjecaj na potroSace jer su kreirane
u korak sa razvojem tehnologije, Cime je poduzeCima omoguéeno odrzavanje

poslovanja.

Tehnike neuromarketinga danas nadopunjavaju tradicionalne metode, kod kojih

informacije mogu biti neto¢ne, ali se kod takvih istrazivanja postavlja pitanje eti¢nosti.
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Mnogima je sablasno koriStenje medicinske opreme u marketinSke svrhe, pa je
sudionike istrazivanja potrebno upozoriti 0 tome o kakvom se istrazivanju radi, o
znanstvenom ili o marketinSkom, u protivhom bi se istrazivaci mogli osjecati napadnuto
tehnikama neuromarketinga. Otkrivanje tajnog gumba ljudskog uma potakla bi daljnje
ponasanje potroSaca na kupovinu, bez da potro$aci budu toga svjesni, Sto bi vjerojatno
izazvalo veliko negodovanje na globalnoj razini. Neuromarketing bi mogao biti
buduénost beskrupuloznih trgovaca koji bi mogli iskoristiti potroSke bioloSke strukture
mozga u smjeru ostvarivanja vele prodaje i stjecanja profita. Takva revolucija
marketinga nece biti eticna. U buducim istrazivanjima je potrebno spoznati da |i je
neuromarketing primjeren alat buducnosti istrazivanja marketinga, s obzirom na

njegove neeticke svrhe.
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5. ZAKLJUCAK

Neuromarketing je pojam koji je nedavno dobio na svom znacenju jer kao dio
neuroznanosti moze predvidjeti ponasanja potrosaca, te ima vazne implikacije na
akademsko — industrijska partnerstva, odgovorno provodenje istrazivanja i javno
razumijevanje mozga. ProuCavanje neuromarketinga je relevantno u podrucju
psihijatrije, profesionalne etike, istrazivanja ljudskog pona$anja i politike. Danasnja
poduzecCa se suoCavaju sa sve vecom konkurencijom na trziStu koje je u uvjetima
globalizacije specijalizirano i tehnoloSki vodeno, pa prodavatelji nastoje brendirati
proizvode, osigurati bolji i brzi pristup proizvodima, pruziti dovoljan broj informacija o
proizvodima s ciliem povecanja korisniCke upotrebe istih, pruziti mehanizme povratnih
informacija o proizvodima, te prikupiti informacije o kupcima i njihovim potrebama, na
temelju Cega saznaju potroSacke preferencije, Zelje, zadovoljstvo te dr. U tome im
pomaze neuromarketing koji privlaCi sve vecu paznju, ali njegovi kritiCki aspekti nisu
dovoljno istrazeni, posebno podrucje njegova koriStenja u praksi: postoji zabrinutost o
uoCenim opasnostima neuromarketinga da bi web oglasiva¢i mogli pronaci ,pravu
to¢ku“ u mozgu potrosaca (manipulirati ponasanjem potrosaca). Ono Sto je vjerojatno
je to da ¢e neuromarketing u buduénosti moci otkriti skrivene informacije o
preferencijama potroSaCa. Neki znanstvenici smatraju da ¢e takva tehnologija
vjerojatno biti jeftinija i brza, u odnosu na tradicionalni marketing. Neuromarketing kao
metoda koja se primjenjuje u marketingu proizvoda danas je znacajno popularna jer
se smatra nadom koja ¢e trgovcima pruziti informacije o iskustvu korisnika koje se ne
mogu dobiti konvencionalnim marketinskim metodama. Neuromarketing kombinira
bihevioralnu ekonomiju, psihologiju i potroSacku neuroznanost, kao svoja osnovna
podrucja. Neuromarketing kod oglasavanja koristi strategiju boja jer izaziva emocije
kod ljudi (boje su ucinkovite kod logotipa, pakiranja te dr.). Neuromarketing pruza
snazan uvid i tehnoloSki napredak u istrazivanju trziSta, posebno u proucavanju
ponasanja potroSacCa, u proces donoSenja odluka, pa se putem neuromarketindkih
studija mjere konstrukti svijesti, emocionalnih angazmana, pamcenja, namjera kupnje,
paznje potroSaca, brendiranje, dizajn proizvoda i inovacija, uc€inkovitost oglasavanja,
donoSenje odluka potroSaca, online iskustva i ucinkovitost zabave. Suvremenost
obillezava rast interesa za podruCje neuromarketinga, kao rezultat tehnolosSkog

48



napretka koji je doveo do inovativnih rjeSenja koja primjenjuju tehnike
neuromarketinga, Sto je neuroznanstveni pristup uc€inilo mo¢nim alatom koji se moze
koristiti u istrazivanju funkcionalnosti mozga i nesvjesnih reakcija Covjekova
svakodnevnog zivota, poput percepcije, obrade, procjene, reakcija koje utjeCu na
donoSenje odluka potrosaca o proizvodima. Broj neuroznanstvenih istrazivanja je u
rastu, a cilj im je prouCavanje donoSenja odluka analiziranjem reakcija mozga kroz
kombinaciju neuroznanstvenih, ekonomskih i psiholoskih pristupa. Marketing ima sve
veci interes oko stvaranja vrijednosti u praksi istrazivanja potroSaca i neuromarketinga.
Danas su kljuéna saznanja uvida marketinskih istrazivaCa u to da je korisnicko
iskustvo, u odnosu na zadovoljstvo i druge varijable, najvaznije u predvidanju
ponasanja potroSaca (isprobavanje proizvoda, ponovna kupnja odredene marke,
angaziranje usmenom predajom). U buduénosti se mozZe ocCekivati da ¢e potroSacka
neuroznanost proSiriti  svoje granice ukljuCivanjem genetike i molekularne
neuroznanosti, od kojih ¢e svaka pruZiti nove uvide u individualne razlike u donoSenju
odluka. Koncept neuromarketinga je danas znaCajan u konkurenthom poslovnom
svijetu, jer omogucava analizu razmiSljanja potroSaca, a dobiveni rezultati su vazni jer
omogucavaju kreiranje strategija za dugoroCni opstanak poduzeca. PoduzecCima je
neuromarketing alat za poboljSanje ucinkovitosti uvodenja novih proizvoda i
marketinSke komunikacije, te je kao takav revolucionarna disciplina marketinga i Sire
poslovne prakse koja omoguéava analizu podsvjesnih reakcija potroSaca na
marketinSke varijable, sa objektivnim, pouzdanim i prikladnim uvidima za istrazivanje
trzista. Poduzecéa putem neuromarketinga razvijaju ucinkovitiji marketinski miks, te na
takav nacin povecavaju i zadovoljstvo potrosaca. Takoder, neuromarketing se koristi i
u svrhu segmentacije potrosaca, na temelju spoznaje reakcija na proizvode. Ono $to
je najvaznije je utvrdenost da neuromarketing utjeCe na donoSenje odluka o kupovni,
te je vazan u polju brendiranja, sto za poduzeca znaci znacajnu prednost u smislu
uspostavljanja jakog brenda s ciliem postizanja dominacije na trziStu, odnosno
konkurentske prednosti pa se danas pojavljuje sve veéi broj poduzeca koja su dio
neuromarketinSke industrije, specijalizirana za usluge istrazivanja trziSta. Pojam
neuroimaginga je ukljuen u znanost istrazivanja odlu€ivanja neuroekonomije i
neuromarketinga. Neuroimaging se koristi zbog smanjenja troskova i povec¢anja koristi.
Podrazumijeva koriStenje tehnologija neuroimaginga koje mogu rijeSiti neke od
problema s kojima se susrecu trgovci, posebno u podruju pojednostavljenja

marketinskih procesa i uStede novca, kao i otkrivanja informacija o preferencijama
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potroSaca koje se ne mogu dobiti konvencionalnim metodama. Putem neuroimaginga
je omoguceno eliminiranje onih proizvoda, u ranoj fazi razvoja, koji nemaju
obecavajuce rezultate po pitanju ucCinka na kupce. Prednosti neuromarketinga Cine
neposredni utjecaji na mozak koriStenjem strategije zvuka i boja, koriStenje oglasa za
utjecaj na ljude, navodenje kupaca da kupe nesto online utjecajem na podsvijest, pruza
najinovativnije i jedinstvenije alternative pakiranjima proizvoda kroz neuromarketinsku
strategiju ucCinkovitijeg procesa dizajna proizvoda, utjeCe na mijenjanje izgleda
materijala proizvoda i ambalaze, te ima utjecaj na komercijalni uspjeh proizvoda
koriStenjem strategije neuroznanosti za predvidanje buduceg uspjeha. U marketingkim
istrazivanjima neuromarketinske tehnike su: tehnike metaboliCke aktivhosti mozga:
funkcionalni MRI (fMRI) i pozitronska emisijska tomografija (PET), tehnike elektronitke
aktivnosti mozga Cine: elektroencefalografija (EEG), metoda magnetske
encefalografije (MEG) i metoda transkranijalne magnetske stimulacije (TMS). Tehnike
bez snimanja aktivnosti mozga Cine metoda pracenja oka (eye tracker) i fizioloSka
mjerenja (otkucaji srca, brzina disanja, galvanska reakcija koze - GSR) s ciljem
razumijevanja nesvjesnih pokretackih izbora i preferencija potroSaca. Za mapiranje i
mjerenje reakcija mozga potroSaca na marketinske poticaje najuhodanije i neinvazivne
metode su fMRI, EEG i MEG. Manipulacija preferencijama potro$aca preko raznih
proizvoda ne smatra se etiCkim putem. Tradicionalne marketinSke metode, buduci da
se na njih obicno ne gleda kao na eksperimentiranje, ne podvrgavaju se nadzoru,
medutim, neuroznanstvene metode to zahtijevaju jer nisu uvijek tvrtke zabrinute za
najbolje interese potroSaca, pa tada ne nastoje dizajnirati, proizvoditi i prodavati
proizvode koje potrosaci Zele kupiti, ve€ imaju za cilj maksimizirati svoju kratkoro¢nu

ili dugoro€nu dobit, ponekad na Stetu svojih potroSaca.
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SAZETAK

U radu je bilo rijeCi o primjeni neuromarketinga u istrazivanju trziSta. Prikazivao
se teorijski okvir neuromarketinga, definiranje, povijesni razvoj, odrednice
neuromarketinga, neuromarketing u poslovanju, neuroimaging, te prednosti,
ogranienja i izazovi neuromarketinga. Nadalje, bilo je rije€i o neuromarketingu u
istrazivanju trziSta, pri Cemu se objasSnjavalo Sto neuromarketing istrazuje, zatim se
objasnjavalo upravljacke aplikacije neuromarketinga u marketingu, razumijevanje
primjene neuroznanstvenih metoda/tehnika u marketinSkom istrazivanju, doprinos
neuromarketinga u istrazivanju marketinga, te istrazivanje opsega neuromarketinga.
Osim navedenog, u radu se analizirao utjecaj neuromarketinga na ponaSanje
potroSaCa, neuromarketinSka taksonomija, primjer analize rezultata anketnog
istrazivanja o utjecaju neuromarketinga na ponasanje potroSaca, te se dao osvrt na

neuromarketing kod ponasanja potroSaca.

KljuCne rijeCi: neuromarketing u istrazivanju trziSta, neuromarketing u
poslovanju, neuroimaging, neuromarketinske tehnike, opseg neuromarketinga,

neuromarketinSka taksonomija

ABSTRACT

The paper discusses the application of neuromarketing in market research. The
theoretical framework of neuromarketing, definition, historical development,
determinants of neuromarketing, neuromarketing in business, neuroimaging, and the
advantages, limitations and challenges of neuromarketing were presented.
Furthermore, they talked about neuromarketing in market research, explaining what
neuromarketing researches, then explaining neuromarketing management
applications in marketing, understanding the application of neuroscientific methods /
techniques in marketing research, the contribution of neuromarketing in marketing
research, and researching the scope of neuromarketing. In addition to the above, the

paper analyzes the impact of neuromarketing on consumer behavior, neuromarketing
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taxonomy, an example of analysis of survey results on the impact of neuromarketing

on consumer behavior, and gave a review of neuromarketing in consumer behavior.

Keywords: neuromarketing in market research, neuromarketing in business,

neuroimaging, neuromarketing techniques, scope of neuromarketing, neuromarketing
taxonomy
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