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1. UvOD

Na trziSte se svakodnevno lansira velik broj novih proizvoda, od kojih tek nekolicina
doZivi uspjeh. Hoce li neki proizvod biti uspjesSan ili ne, ne ovisi samo o0 njegovoj
funkcionalnosti i karakteristikama, ve¢ i o mnogim drugim faktorima kao $to je

ponasanje potrosaca.

Koliko god se istraZzuje, ponasSanje potroSaca je neshvatljivo i najceS¢e nemoguce
predvidjeti. No, jesu li potroSaci svjesni svog ponasanja? Znaju li zasto izmedu vise,
takoredi, istih proizvoda biraju odredenu marku? Upravo tu nastupa neuromarketing.
Posebna znanost koja pomocu svojih tehnika nastoji prikazati sto se dogada u

ljudskom mozgu, na koji nacin potrosaci vidi marke, oglase, proizvode i dr.

Vecina tehnika koje se koriste u metodama istraZivanja neuromarketinga koristile su
se samo u medicini, i kao takve zahtijevaju stru¢ni tim ljudi koji je osposobljen za
rukovanje s istima. Tehnika je nekoliko, a njihova kombinacija omogucuje
uspostavljanje pravilne marketinSke strategije i razumijevanje odredenih odluka u
kupnji, kao i razumijevanje jesu li odredeni marketinski postupci u oglasavanju bili

ispravni ili ne.

1.1 Predmeti cilj istrazivanja
Kao Sto se moze zakljuciti prema navedenom, predmet ovog rada su primjena novih
tehnika u istrazivanju marketinga. Glavni cilj rada je istraziti tehnike u istrazivanju

marketinga i njihovu primjenu u oglasavanju odnosno marketingu.

1.2 Metode istrazivanjaiizvori podataka

Izvori podataka za pisanje ovog rada su stru¢ne knjige iz podrucja marketinga. Pored
toga, koristeni su internet izvori vezani uz problematiku istrazivanja. Znanstvene
metode koje su se koristile u radu jesu: metoda analize, metoda sinteze, metoda
specijalizacije, metoda klasifikacije te metoda komparacije. Autor je takoder proveo
istrazivanje koje donosi prikaz poduzeca kojim je djelatnost neuromarketing, odnosno
istraZzivanje marketinga pomocu posebnih tehnika, kao i prikaz poduzec¢a koji su u
svoje poslovanje odludili ukljuciti neuromarketing kako bi bolje razumjeli svoje

potroSaca i tako donijeli odluke koje su im donijeli veci uspjeh na trzistu.
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1.3 Sadrzaj i struktura rada

Rad se sastoji od uvoda, tri poglavlja i zakljuCka. Prvo poglavlje, PonasSanje
potrosaca, prikazuje Cimbenike ponasSanja potroSaca, racionalno i emocionalno
ponasanje potroSaca te proces odluke o kupnji. Drugo poglavlje, Neuromarketing —
nove tehnike u istraZivanju marketinga, predstavlja neuromarketing, metode
istrazivanja neuromarketinga i provedena istrazivanja pomocu novih tehnika. Trece
poglavlje, Poduzeca i neuromarketing, predstavlja poduzeca Cdija je primarna
djelatnost neuromarketing te poduzeca koja koriste neuromarketing kao pomo¢ pri
shvacanju potrosaca i kao korak prije lansiranja proizvoda na trziste. Na samom kraju

slijedi Zaklju¢ak te popis literature i popis ilustracija.



2. PONASANJE POTROSACA

Poglavlje PonaSanje potroSaca donosi dva potpoglavlja. Prvo potpoglavije
predstavlja cCimbenike ponaSanja potroSaCa, kulturne, druStvene, osobne i
psiholoske. Drugo potpoglavlje Proces odluke o kupnji, kako i sam naziv govori,
predstavlja proces odluke o kupnji kroz pet faza. Predstavlja i racionalno te

emocionalno ponasanje potrosaca.

»ouvremeno drustvo ljudima dodjeljuje razne uloge, od kojih je jedna univerzalna i
jednaka za svakog pripadnika druStva, a to je da su svi potrosaci. Moderan se Covjek
tj. potroSaC svakodnevno susreCe s brojnim proizvodima i uslugama te njihovim
supstitutima raznih proizvodaca koji se konstantno bore za udio u (pod)svijesti svojih

postojecih ili potencijalnih potro$aca i za njihovu lojalnost.*

U moru proizvoda koji su Cesto isti i razlikuju se samo po ambalazi i nazivu marke,
potrosaci svakodnevno donose odluke o kupnji. Proces odluke o kupnji sastoji se od
nekoliko faza na koje utjeCu i €imbenici ponaSanja potroSaca. No Cesto dolazi do
.paralize izbora“ gdje potrosa¢ ne zna za koji se proizvod/uslugu odluciti. Paraliza
izbora se javlja kada je potro$acC suocen s velikim brojem proizvoda koji su gotovi isti;
jednak izgled, jednake karakteristike, nezamjetna razlika u cijeni. Sve to dovodi

potroSaca u situaciju kada ne zna koji proizvod izabrati.

Tada proizvodaci nastoje stvoriti priCu, odnos s potrosacima, koji ¢e im olakSati
proces odluke, jer ¢e se osjeéati povezano s markom i nerijetko nesvjesno iz tog
razloga odabrati upravo taj proizvod/uslugu. Na tu odluku utjeCu i CEimbenici

ponasanja potroSaca koji su pojasnjeni u sljedecem potpoglavlju.

Cimbenici, marka (proizvod/usluga), razni marketingki trikovi i istraZivanja stvaraju
ideju koja kod potroSaCa razvija Zelju za potroSnjom, koja je Cesto nesvjesna.
Potrosa¢ se odlu€uje za jedan proizvod u moru istih Cesto ne znajuci koji je razlog
tome. No to nastupaju znanstvenici koji se bave posebnom znanoScu,

neuromarketingom koja ¢e biti pojasnjena u sljede¢em poglavlju.

1Kuvaci¢, D., Zohar, I. i Tremac Paveli¢, A. ,Utjecaj neuromarketinga na ponasanje potro$aca“.
Polytechnic & Design, Vol. 6., No. 2. 2018., str. 248. — 255. Dostupno na:
https://hrcak.srce.hr/209220. (pristupljeno: veljaca 2021.), Str. 248.
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2.1 Cimbenici ponasanja potro$aéa

PonaSanje potroSaCa oblikovano je od viSe elemenata koji utjeCu na njihovo
donoSenje odluka. Na potro$aca, njegovu svijest o potrosnji, utjeCu i karakteristike
odnosno &imbenici ponasanja potro$aca. Cimbenici se dijele na vanjske (kulturni

¢imbenici i drustveni ¢imbenici) te unutarnje (osobni €imbenici i psiholoski Cimbenici).

Kulturni ¢imbenici, kao vanjski Cimbenici, koji utjeCu na ponasanje potroSaca su:
e kultura,
e supkulturai

e drustveni sloj?.

Kultura predstavlja sve ono $to ljude Cini jedinstvenima i ujedno povezuje s drugima u
njihovoj okolini. Ljudi se razlikuju jedni od drugih po ponasanju, Zivotnim navikama,
obiteljskim odnosima, kupovnim navikama (ponasanju kao potro$aca) i dr. Kultura
objedinjuje vrijednosti, zelje, ponasanje, percepciju te uz navedene elemente kreira

ljudsku zajednicu.

Unutar svake kulture postoje osobe koje dijele ista vjerovanja ili naCin Zivota
(nacionalnost, religija, rasa, interesi i sl.) i kao takvi, stvaraju podgrupe Kkulture
odnosno supkulture. Kada se osobe supkulture dijele prema, naj¢eSc¢e, dohotku,

imovini, naslijedu, obrazovanju, oni pripadaju odredenom drustvenom sloju.

Drustveni Cimbenici, kao vanjski Cimbenici, koji utje€u na ponasanje potroSaca su:
e uloga u drustvu,
e status,
e druStveni sloj,
e referentne grupe i

e obitel®.

?Kotler, P., Keller, K. L. i Martinovi¢, M. Upravljanje marketingom, 14. lzdanje. Zagreb, Mate, 2014.,
Str. 153.
3Grbac, B. i Loncari¢, D. Pona$anje potroSaca na trZiStu krajnje i poslovne potrosnje. Rijeka,
Ekonomski fakultet Sveudilista u Rijeci, 2010., Str. 74.
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Svaki pojedinac, jedinstven je prema ulogama u drustvu koje predstavlja. ,Uloga u
drustvu odreduje skup aktivnosti koje su s ulogom povezane i koje treba
izvrSavati.*“U marketingu, uloge u drustvu potroSaca predstavljaju relevantnu
znaCajku koja drustvo djelomi¢no odreduje kao potroSaca. Uloga pojedinca u
drustvu, pripadnoséu odredenom drustvenom sloju, stvara status. Status u drustvu
mjeri se uspjehom pojedinca unutar tog drustva, usporedujuci ga s drugim ¢lanovima
istog drustva. Drustveni sloj ujedno je i kulturni Cimbenik koji je prikazan ranije u radu.
Vazno je napomenuti kako je drustveni sloj Cimbenik koji povezuje pojedince koje
pripadaju jednakom drustvenom sloju i kao takav stvara odredeno ponaSanje

potroSaca koji dijeli slicna obiljezja.

Referentna grupa kojoj potroSaC pripada, Cini svaku grupu koja utjeCe na njega
samoga, na njegovo ponasanje i njegove stavove. Pripadanje odredenoj referentnoj
grupi na pojedinca, kao potroSaca, mozZe utjecati na njegov proces donosenja odluke,
jer kako je ranije navedeno, pripadnost referentnoj grupi izravno ili neizravno utjece
na formiranje njegovog stava. Uz referentnu grupu, na ponasanje potroSaca utjecCe i
obitelj. Obitelj predstavlja najveci utjecaj na ponasanje potroSaca i donoSenje odluke
o kupnji proizvoda/usluga. lako ponekad nesvjesni toga, svaki €lan obitelji ima

odredenu ulogu u kupovini.

Osobni ¢imbenici koji utjeCu na odluke potrosaca su:
e dobifaza Zivotnog ciklusa,
e zanimanje i ekonomske okolnosti,
e 0sobnost i viastita slika 0 samome sebi i

e Zivotni stil i sustav vrijednosti®.

PonaSanje potroSata se mijenja pod utjecajem raznih Cimbenika pa tako i pod
utjecajem dobi i fazi Zivotnog ciklusa. Kroz godine Zivota pojedinac se mijenja, raste,
prolazi kroz razne faze, pa tako s godinama mijenja svoje ponasanje kao potrosac. U
odredenoj zivotnoj dobi, potroSac moze biti pod vecim ili pak manjim utjecajem drugih

(bio to utjecaj obitelji, prijatelja, samog proizvodaca), moze mijenjati stav ili pak

“loc.cit.
SKotler i sur.,op. cit., Str. 155.



drustveni status, Sto sve utjeCe na odluke o kupnji. Faze Zivotnog ciklusa mijenjaju
potro$aca, ali i ponudu/potraznju odredenog proizvoda/usluge na trZistu. Faze kao
Sto su samci, vjenc€ani parovi i dr. predstavljaju zivotni ciklus pojedinca, u ovom

sluc¢aju potro$aca.

Ono sto uvelike utjeCe na kupovne modi i navike potroSa€a su njegovo zanimanje i
ekonomske okolnosti. Zanimanje pojedinca ne mijenja njegovu osobnost i ljudskost,
ali o njegovu zanimanju ovisi njegov prihod koji do odredene granice formira
mogucnosti potroSaa u kupovini. Uz iznimke, pojedinac koji ima vecée prihode,
spreman je viSe i ¢eSc¢e trositi, dok pojedinac s manjim prihodima to Cini rjede, uz

Stednju i kupniju jeftinijih proizvoda.

Ranije navedene iznimke predstavljaju stanje kada pojedinac trosi vise od svoje
kupovne moci, §to moze biti rezultat Zelje za prikazivanjem bolje slike samoga sebe.
No osobnost pojedinca se takoder mijenja kroz razne zivotne faze, pa samim time i
njegove kupovne navike. PotroSaCa odreduje njegova osobnost odnosno razli€itost

ponasanja kroz zivot.

Zanimanje, ekonomske okolnosti, osobnost i viastita slika o samome sebi, stvaraju
Zivotni stil odnosno nacin Zivota potro$acéa. Zivotni stil odreduje potro$ada (odluke o
kupnji proizvoda/usluga) Sto direktno utje€e na ponudu proizvoda/usluga na trzistu i
kreiranje marketing strategije od strane proizvodaca/marketera. Svi navedeni osobni
¢imbenici, elementi su koje proizvodaci/marketeri uzimaju u obzir u kreiranju novih ili

pobolj$anju postojecih proizvoda.

Cetiri kljuéna psiholoska procesa od temeljnog su utjecaja na reakcije potro$aca u

odnosnu na podrazaje i ona su:
® motivacija,
® percepcija,
e ucCenjei

e pamcenje®.

6Kotler i sur., op. cit., Str. 158.



Razina motivacije kod pojedinca moze se mijenjati svakodnevno i kao takva utjeCe
na potrosaca i njegovo ponasanje u kupnji. Svaki pojedinac ima razliCite potrebe koje
ga odreduju i kao potro$aca. Sa Zeljom zadovoljenja potreba koje mogu biti razlicite,

potreba se formira u motiv koji ima utjecaj na ponaSanje, gdje ga motiv pokrece.

Percepcija predstavlja dozivljaj oblikovan odabirom, organizacijom i tumacenjem
raznih informacija. Percepcija ima vaznu ulogu u ponaSanju potroSaCa zato Sto
predstavlja dozivljaj odredenog proizvoda/usluge od strane potroSaca. Na stvaranje

percepcije utjeCu stavovi i informacije, motivi i Zelje, raspoloZenje i paznja i dr.

UcCenje predstavlja sloZzeni proces usvajanja informacija, navika i dr. UCenje i
pamcenje predstavljaju razne informacije pohranjene u memoriji pojedinca. Pohrana
informacija je svakodnevna te se u memoriji pojedinca sprema velik broj informacija
kao sto su, u slu€aju potroSaca, informacije o marki, proizvodima, karakteristikama,
cijeni, distribuciji i dr. Informacije su za potroSaca vazan input jer nerijetko na temelju

njih donosi odluku o kupniji.

2.2 Proces odluke o kupnji
Faze ponaSanja potrosaca pri kupnji dijele se na:
1. spoznaja problema,
2. potraga za informacijama,
3. procjena alternativa,
4. donoS$enje odluke o kupniji i
5

. postkupovno ponasanje’.

lako se proces odluke o kupnji dijeli na pet faza, potrosa¢ moze pro¢i samo neke od
navedenih ili pak svih pet faza. Trajanje procesa (broj fazi koje potroSac¢ prolazi) ovisi
o nekoliko c¢imbenika. Je |i potroSaé upoznat s proizvodom/uslugom ili

proizvod/uslugu kupuje prvi put, kupuje li skuplji ili jeftiniji proizvod/uslugu i sl.

Kada se odluci na kupnju skupljeg proizvoda/usluge ili pak proizvod/uslugu kupuje

prvi put, potroSa¢ najCeSce prolazi kroz sve faze u procesu donoSenja odluke, dok

“Kotler i sur. op., cit., Str. 166.



kod kupnje jeftinijeg proizvoda/usluge i poznatog proizvoda/usluge, zaobilazi neke

faze ili traju krace nego u ranije navedenom slucaju.

Prva faza, spoznaja problema, faza je u kojoj potroSaC uocCi potrebu i/ili Zelju za
odredenim proizvodom/uslugom. Potrebe i zelje mogu biti potaknute raznim
poticajima, no one su pokretaC procesa kupnje. Prva faza prisutna je u svim

procesima kupnje, neovisno o proizvodu/usluzi koji se kupuje.

Druga faza, potraga za informacijama, predstavlja dio procesa u kojem potro$ac
prikuplja informacije o proizvodu/usluzi za kojim je uocio potrebu i/ili Zelju. Trajanje,
odnosno postojanje druge faze ovisi o proizvodu/usluzi koja se kupuje. Kada se
potrosa¢ odluci na kupnju proizvoda koji poznaje, ulaze manji napor u potragu za

informacijama ili je Cak preskace.

Kada pak potro$a¢ kupuje novi, skuplji proizvod/uslugu, druga faza je sigurna i
trajanje je duze nego kod vec¢ poznatog proizvoda. Informacije potrosa¢ danas nalazi
na internetu (razne druStvene mreze, influenceri, forumi, web stranice poduzeca,
grupe o osvrtima na proizvode/usluge i dr.), potom preporukom obitelji, prijatelja,
poznanika. lzvor informacija ovisi o samom potro§acu, odnosno o izvoru kojeg

smatra najvjerodostojnijim.

Treéa faza, procjena alternativa predstavlja usporedbu viSe proizvoda na temelju
njegovih funkcionalnosti, cijene i ostalih vaznih karakteristika. Faza procjena
alternativa, naj¢escée traje najduze u usporedbi s ostalim fazama procesa. Kako je
ranije navedeno u radu, s velikim brojem sli¢nih proizvoda, potrosa¢ se moze susreti
s paralizom izbora i tada je potrebno odredeno vrijeme kako bi potroSac prikupio i

usporedio sve informacije te donio odluku o kupniji.

Odluka o kupnji, kao Cetvrta faza procesa, nastupa kad je potrosaC na temelju
informacija, preporuke i prethodnog iskustva odlucio koji ¢e proizvod/uslugu kupiti.
Odluka o kupnji, podrazumijeva kraj procesa o donoSenju odluke, no nakon kupnje
slijedi postkupovno ponasanje kao zadnja faza procesa.



Peta faza, postkupovno ponasSanje, predstavlja potroSacevo zadovoljstvo ili
nezadovoljstvo kupljenim proizvodom. Tada najceSce potroSac dijeli svoje iskustvo s
obitelji, prijateljima, u grupama na drustvenim mrezama, ali i na sluzbenim
stranicama proizvodaca, odnosno prodavaca. Na temelju njegovog iskustva, stvaraju
se dodatne informacije, koji ¢e sljedeci, potencijalni potrosac uzeti u obzir u njegovoj

fazi potrage za informacijama.

| zadovoljan i nezadovoljan potrosa¢ dijeli svoje iskustvo, gdje se najCeSce
nezadovoljstvo Siri brze i ima veéi utjecaj od zadovoljnog potrosaca. Uz dijeljenje
svog nezadovoljstva, potrosa¢ ima moguénost reklamirati proizvod/uslugu, odbaciti
ga i u krajnjem sluc€aju odluciti o prestanku kupovanja odredenog proizvoda/usluge, ili

pak prestankom kupovanja odredenog proizvoda/usluge od odredenog proizvodaca.

2.2.1 Racionalno pona$anje potro$aca

Prema teoriji racionalnog izbora, racionalni potrosaci donose odluku o kupnji tako da
maksimiziraju korist na osnovi budzZetskog ograni¢enja. PotroSa€ to postize ako
izabere onu kombinaciju dobara koja moze podmiriti njegove potrebe/Zelje i osigurati
maksimalan nivo korisnosti. Glavna pretpostavka teorije racionalnog izbora je da je
ponasSanje svih ekonomskih aktera savrSeno racionalno, odnosno ne ukljuCuje

emocijed.

Racionalno pona$anje potroSaca predstavlja ponaSanje koje nije temeljeno na
emocijama ve¢ na racionalno donesenoj odluci o kupnji. PotroSac koji se u kupovini
ponasa racionalno, donosi odluku o kupnji na temelju Ccinjenica i Zelji za

zadovoljenjem odredene potrebe.

.Savrsena forma racionalnosti zasniva se na principu maksimizacije koji glasi:
potroSaC uvijek teZzi da maksimizira korisnost, dok proizvoda€ tezi maksimalnoj
zaradi®“. Potro$ac¢ nastoji kupnjom proizvoda maksimizirati korisnost, $to znadi da za

odredenu cijenu Zeli kupiti proizvod/uslugu koja ¢e zadovoljiti njegove potrebe.

8 Krsti¢, M. ,Teorija racionalnog izbora i Bekerov model slu¢ajnog ponasanja“. Journal of Social
Science, No. 6., 2014., str. 103. — 120. Dostupno na: https://bit.ly/3g0zXar. (pristupljeno: veljaca
2021.), Str. 103.
%bidem, Str. 104.
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ProizvodaC nastoji maksimalizirati zaradu, odnosno ostvariti prodaju Sto veceg broja

proizvoda/usluga, po najveéoj mogucoj cijeni.

2.2.2 Emocionalno pona$anje potroSaca
»-EMocije su integralni dio procesa odlu€ivanja i ponaSanja potroSaCa, neovisno o
tome generiraju li se postkupovno ili su rezultat izlozenosti potroSa¢a komunikacijskoj

poruci kao stimulansu prethodnom ¢inu kupnje.1%

lako potrosSaci toga Cesto nisu svjesni, kupnja pod utjecajem emocija dogada se
svakodnevno. Emocije, odnosno emotivni sadrzaj mozZe biti dio oglasa s kojima se
potroSacC susreée prije kupnje i tako utjecati na odluku o kupniji proizvoda/usluge.
Takoder, emocije mogu biti dio potroSaca, sto znaci da potro$a¢ za vrijeme kupnje
mozZe osjecati emocije poput tuge, dosade, srece, i nesvjesno, na temelju tih emocija

kupiti odredene proizvode koje, uz izostajanje istih ne bi kupio.

Emocije se mogu pojaviti i nakon kupnje proizvoda. Osim samog zadovoljstva,
emocije koje se mogu pojaviti su srec¢a, uzbudenje, ali i tuga, depresija, ljutnja, kao

rezultat shvacanja €ina kupnje koji se dogodio neplanirano.

,Prisutnost emotivhog sadrzaja potice duzu izloZenost oglasu kao Sto se i oglasi
visoke emotivnosti bolje pamte i bolje prepoznaju u odnosu prema oglasima s
visokom razinom kognitivnog sadrzaja. Takoder, emocije pridonose dosljednosti
potroSackih preferencija, odnosno naklonost prema proizvodu koji pobuduje snaznije

emotivne reakcije u manjoj je mjeri podlozna promjenama.***

Emocije su i jedan od elemenata koji utjeCu na impulzivnu kupnju odnosno
neplaniranu kupnju. Do impulzivhe kupnje moze doc¢i i utjecajem nekih drugih
elemenata kao $to su uvjeti u prodajnom prostoru, utjecaj prodajnoj osoblja, utjecaj

cijenai sl.

10Dlagi¢, J., Ribari¢, I. i Barna, M. ,Pobudivanje emocija kod potrosaca: Utjecaj kategorije proizvoda®“.
Ekonomska misao, No. 1., 2016., str. 47. — 72. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/160038.
(pristupljeno: velja¢a 2021.), Str. 48.

libidem, Str. 49.
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.impulzivna kupnja moZze se podijeliti na:
e (Cistu impulzivnu kupnju,
e podsjetnu impulzivnu kupnju i

e planiranu impulzivnu kupnju.

Cista impulzivna kupnja predstavlja kupnju novog proizvoda koji mijenja kupovne
navike. Podsjetna impulzivha kupnja je kupnja proizvoda koja se dogada kada
potrosac tijekom kupovine primijeti proizvod/marku koji koristi i odlu¢i ga ponovno
kupiti. Planirana impulzivna kupnja predstavlja kupnju do koje dolazi kada potrosac

odlazi u kupovinu s namjerom kupnje proizvoda po akcijskim, posebnim cijenama??“.

Utjecaja emocija na ponasanje, potrosaci ¢esto nisu svjesni. No ono ¢ega potro$ac
takoder nije svjestan je razlog prihva¢anja odredenog proizvoda/usluge, utjecaj
oglasa, boja i ostalih elemenata na donoSenje odluke o kupnji ili odbacivanju nekog
proizvoda/usluge. Ono $to je uvijek uklju€eno u proces donosenja odluke o kupniji,

odnosno pona$anje potrosaca je ljudski mozak.

.,Mozak je odgovoran za sva naSa potroSacka ponaSanja. Da bi ispravno
funkcionirao, treba potro$iti puno energije. Cak iako mozak &ini samo 2% nase
tielesne mase, on sagorijeva gotovo 20% na$e energije.’* Mozak prikuplja sve
informacije s kojima se potro$ac¢ susrece i istovremeno odluCuje koje ¢ée informacije
spremiti u memoriju, a koje su manje vazne i kao takve nemaju svoje mjesto u

memoriji mozga.

,Mozak ispod naSe razine svjesnosti upravlja ve¢inom funkcija koje trebamo prodi
kroz dan. To objasnjava zasto je potrebno gotovo 80% energije mozga za odrzavanje
stanja odmora, kritiCkog aspekta funkcioniranja mozga koji nastavlja zbunijivati
neuroznanstvenike. Iz toga je jasno kako koristimo samo 20% mozga svjesno. Ljudi
ne kontroliraju glavninu svoje pozornosti jer su prezauzeti analiziranjem okruZenja

trazeci potencijalnu prijetnju. To je zato Sto niSta nije vaznije od prezivljavanja, te smo

12Kesi¢, T. PonaSanje potroSaca. Zagreb, Opinio, 2006., Str. 334. — 335.
13 Morin, C. ,Neuromarketing: The new science of consumer behavior. Society, Vol. 48 (2), 2011., str.
131. — 135. Dostupno na: https://bit.ly/3dOVF3t. (pristuplieno: veljaca 2021.), Str. 134.
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kontrolirani s najstarijim dijelom naseg mozga znanim kao R-kompleks ili reptilski

mozak.14“

Reptilski mozak dio je mozga zasluzan za prijenos, odnosno propustanje raznih
oglasa do limbickog sistema i neokorteksa, odnosno emotivnog i racionalnog dijela
mozga. Reptilski mozak fokusiran je na prezivlavanje te je marketindkim
stru€njacima u kreiranju oglasa i vizualnog identiteta marke klju¢no pronaci nacin za
izbjegavanje reptilskog mozga, kako bi poruka iz oglasa pristigla do limbickog
sistema, odnosno emotivnog dijela mozga. U nastavku slijedi prikaz reptilskog mozga

u ljudskom mozgu (Slika 1.)

Slika 1. Reptilski mozak

LIMBIC SYSTEM

R COMPLEX

Izvor: Matrix. Dostupno na: https://bit.ly/3uHtd5M. (pristupljeno: ozujak 2021.)

Na slici 1. Prikazan je mozak i njegova tri dijela. Reptilski mozak oznacCen je crvenom

bojom, limbicki sistemoznacen je zelenom bojom, neokorteksljubi¢astom bojom.

,Reptilski mozak razvijao se tijekom milijun godina. Ne razumije sloZzene poruke,
preverbalan je i vodi ka izbjegavanju boli zbog uzbudenja. To je dio mozga koji nas

Cini krajnje sebiCnima i daje prednost mentalnim preCacima u odnosu na duga

4oc. cit.
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razmisljanja. NajsnaZzniji aspekt reptilskog mozga je Cinjenica da je sposoban
obradivati vizualne podrazaje bez upotrebe vizualnog korteksa. Zato ljudi viSe vole

slike nego rijeéi te iskustva vise od objasnjenja.'>"

Reptilski mozak ,zaduzen® je za strahove i prijetnje i kao takav, uvijek budno prati
okolinu kako bi Sto prije otkrio opasnost. Dodavanjem apela na strah, upozorenja,
boli i slicne emocija u oglasima, direktno se cilja reptilski mozak koji uspjeSno prima

poruku koja se htjela prenijeti navedenim oglasom odnosno apelima.

Na reptilski mozak utjeCe Sest stimulansa. Pod njihovim utjecajem reptilski mozak
donosi odluku o kupniji. Stimulansi su:

e usredotoCenost (na sebe),

e kontrast,

e opipljivost,

e pamtljivost,

e vizualnosti

e emocijel®.

Stimulans usredotoCenost (na sebe) govori kako poruka koja se Zeli prenijeti putem
odredenog oglasa mora biti direktno usredoto¢ena na potroSaca. PotroSa¢ mora
znati da je poruka osobnog karaktera, odnosno upucéena direktno njemu. Poruke u
marketinSkim oglasima prenose se zamjenicama ti, tebi i sl. zato Sto je reptilski
mozak takoder usredotoCen na sebe, jer kako je navedeno ranije u radu, on €ini ljude

krajnje sebicnima, $to znaci da je centar ljudskog ,ja“.

Stimulans kontrast znaci da bi poruke trebali sadrzavati suprotnosti kao $to su prije —
poslije, jer reptilski mozak najlakSe i najbrze reagira na takve vrste poruka. Poruke
koje sadrze kontrast poput prije — poslije, omogucuju reptilskom mozgu brzo
donoSenje odluke. Tada se sprjeCava nesigurnost, odnosno zbunjenost ili pak

nemogucnost donosSenja odluke.

Bloc. cit.
16Renvoisé, P. i Morin, C. Neuromarketing: Understanding the buy buttons in your customer's brain.
Nashville, Thomas Nelson, 2007., Str. 11.
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Stimulans opipljivost govori kako je reptilski mozak sposoban obradivati vizualne
podrazaje odnosno nije sposoban obradivati tekstualne poruke, jer ne razumije rijeci.
Reptilski mozak okre¢e se informacijama koje su jasno definirane, poznate i

smislene.

Stimulans pamtljivost govori kako je vazno da marketindka poruka najvaznije
informacije sadrzi na poCetku poruke uz ponavljanje istih na kraju poruke, zato $to se
reptilski mozak fokusira na pocetak i kraj poruke. Reptilski mozak viSe voli slike od
rijeCi stoga bi poruka trebala sadrzavati bitne, krace informacije na pocetku s

ponavljanjem na kraju, kako bi bila Sto lakSe pamtljiva.

Vizualnost kao stimulans, najsnazniji aspekt reptilskog mozga je Cinjenica, da je
sposoban obradivati vizualne podrazaje bez upotrebe vizualnog korteksa.lz
navedenog je jasno kako je reptilski mozak, vizualni. Poruke moraju biti zanimljive
kako bi privukle paznju i izbjeglo se zasiCenje koje je danas sve prisutnije zbog

mnogobrojnih stimulansa s kojima se ljudsko oko suocava.

lako je reptilski mozak fokusiran je na prezivljavanje i sluzi za prijenos, odnosno
propustanje raznih oglasa do limbickog sistema i neokorteksa, odnosno emotivnog i
racionalnog dijela mozga, reptilski mozak se aktivira emocijama. Emocije su Cvrst
element koje omogucavaju pamcéenje odredenih poruka i oglasa te su kao takve

stimulans koji utjeCe na reptilski mozak.

,Grupa talijanskih istraZivata sa Sveucilista u Parmi, Giacomo Rizzolatti, Vittorio
Gallese, Luciano Fadiga i Leonardo Fogassi, objavili su 1996. godine svoje rezultate
istrazivanja na majmunima. Pomocu elektrode koja je bila postavljena u dijelu mozga,
ustanovili su da se grupa ziv€anih stanica (neurona) aktivira kad majmun obavlja
odredenu radnju (npr. uzima kikiriki), no da ta ista grupa neurona postaje aktivna i

kad majmun samo promatra istrazivac¢a dok obavlja istu takvu radnju.1’*

Zrcalni neuroni ne postoje samo kod majmuna. Zrcalni neuroni aktiviraju se i kod

ljudi. Nesvjesno kopiraju ponasanje drugih, onih s kojima se poistovjeCuju. Kada je

17Zrcalni neuroni: Adiva. Dostupno na: https://bit.ly/3e200vF. (pristupljeno: veljac¢a 2021.)
14



https://bit.ly/3e200vF

osoba zadovoljna onime Sto vidi, isto zeli kod sebe te se aktiviraju zrcalni neuroni,

kojima se kopira ponaSanije ili reakcija.

LZrcalni neuroni kod majmuna aktiviraju se i zvukom. Naime, krckanje prilikom
otvaranja ljuske kikirikija takoder je uzrokovalo aktivaciju zrcalnih neurona. S obzirom
na to da nije moguce studirati aktivnosti pojedinacnih neurona u ljludskom mozgu,
kao $to je to bilo u pokusu na majmunima, dokazi o zrcalnim neuronima kod ljudi su
indirektni, dobiveni pomocu funkcionalnih slikovnih prikaza (funkcionalna magnetska

rezonanca, fMRI).18"

Prije otkri¢a zrcalnih neurona vjerovalo se da ljudi, tj. ljudski mozak, reagira logi¢no.
No otkriéem zrcalnih neurona jasno je kako ljudski mozak uz logiku koristi i osjeéaje,
odnosno emocije. Zrcalni neuroni nesvjesno utjeCu na ljudsko ponasanje. Kada se
osoba nasmijeSi, osoba koja ju promatra, reagirat ¢e jednako. Bez napora, bez
razmisljanja, ¢e se nasmijesiti. Isto je i kod zijevanja. Kada jedna osoba zijeva,

gledanje te osobe izazvat e kod promatraca istu reakciju, zijevanje.

Zrcalni neuroni prevladaju racionalno misljenje i navode na nesvjesno pona$anije,
kupnju.t®Kada potro$ac npr. vidi osobu odjevenu u odjevni komad koji im se svida i
pritom ta osoba Salje odredenu poruku, poput sigurnosti, potrosa¢ ¢e kupiti upravo

takav odjevni komad, jer smatra da ¢e se tada i on odrazavati sigurnost.

Prema svemu navedenom vidljivo je kako mozak neprestano prikuplja informacija i
istovremeno odluCuje koje informacije su vazne, koje treba zadrzati, a koje su
nevazne te ih nije potrebno spremiti u memoriji.,Stvar je u tome da je na§ mozak
stalno zauzet prikupljanjem i obradom informacija. Pojedine informacije pronaci ¢e
svoje mjesto u dugoro¢noj memoriji — odnosno, bit ¢e upamcene — no vecina ¢e ih
ipak zavrsiti kao nepotreban viSak prepusten zaboravu. Taj proces je nesvjestan i

trenutacan, ali se dogada svake sekunde svake minute svakog dana?°.”

Bloc. cit.
BLindstrom, M. Kupologija: Istine i laZi o tome zaSto kupujemo. Zagreb, Profil, 2012., Str. 61.
2jbidem, Str. 13 .i 14.
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Informacije koje mozak svakodnevno prikuplja i obraduje su i poruke oglaSivaca.
Svaki dan mozak se suoCava s velikim brojem oglasa, koji potroSacu mogu biti
zanimljivi ili pak nezanimljivi. Stoga je vazno, marketinSkim struénjacima, kreirati

poruku koja Ce biti kratka, zanimljiva i lako pamtljiva.

,vecim dijelom mozga dominiraju automatizirani procesi, a ne svjesno razmisljanje.
Velik dio onog $to se dogada u mozgu je emocionalne, a ne kognitivne prirode?L.” |1z
navedenog je jasno kako potroSa¢ vecinom donosi odluke temeljem emocije.
Potrosa¢ Cesto njih nije svjestan, no one su uvijek prisutne i uvelike utjeCu na

njegovo ponasanje.

2lihidem, Str. 35.
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3. NEUROMARKETING - NOVE TEHNIKE U ISTRAZIVANJU
MARKETINGA

Treée poglavlje Neuromarketing — nove tehnike u istraZivanju marketingu predstavlja
definiciju neuromarketinga te donosi dva potpoglavija. Prvo potpoglavlje metode
istraZivanja neuromarketinga predstavlja sedam metoda, odnosno tehnika kojima se
vrSe istrazivanja i to, funkcionalnu magnetsku rezonanciju (fMRI),
elektroencefalografiju (EEG), naprednu verziju elektroencefalografije (SST), metode
praéenja oka, facijalnu elektromiografiju, pozitronsku emisijsku tomografiju (PET) i
biometriju (mjerenje fizioloSkih reakcija). Drugo potpoglavlje predstavlja provedena

istraZivanja primjenom neuromarketinga.

Kako bi razumijeli svoje potroSace, otkrili njihove potrebe i Zelje, proizvodacdi se prije,
ali i nakon lansiranja proizvoda/usluge odlucuju na istrazivanje trzista. Ono je danas
svugdje prisutno, ali i neophodne kako bi se otkrile potrebe i Zelje trziSta. NajceSce
metode i tehnike u istrazivanju marketinga su ankete, promatranje/zapazanje,
intervjui i fokus grupe. Navedene metode i tehnike su tradicionalan nacin istrazivanja

trziSta i kao takve imaju svoje prednosti i mane.

Dva znacajna Cimbenika utjeCu na ucinkovitost anketne metode. Prvi Cimbenik je da
formuliranje upitnika mora biti takvo da se Zzeljene informacije mogu dobiti to¢no i
nepristrano. Drugi znacajni ¢imbenik je sposobnost i spremnost ispitanika da pruZi
tone i nepristrane informacije. Ankete se danas naj¢esée ne odvijaju licem u lice te
je tesko vidjeti ponasanje i emocije ispitanika. Problem koji se takoder javlja je taj da
ispitanik u anketi moze dati odgovore koje smatra da su toCne, Sto znacCi da nisu

nuzno istinite.

Pojedinacni odgovori na ankete i fokus grupe ponekad su u suprotnosti sa stvarnim
ponasanjem ljudi. Kada promatrate potroSaCe u Kkupnji, video snimanjem u
trgovinama, na poslu ili kod kuc¢e, moze se to¢no vidjeti kako kupuju ili koriste
proizvod. Metoda promatranja daje precizniju sliku navika koriStenja i ponasanja
potro$aca. No ako su potroSaci upoznati s Cinjenicom da ih se snima/promatra, mogu
promijeniti svoje ponaSanje. Ako do toga i dode, vecCina potroSaca se nakon
odredenog vremena opusti i prikaZe svoje stvarno ponasanje.
17



Intervjui su individualni razgovori s potrosaCima koji predstavljaju uzorak ciljnog
trzista. Nista ne nadmasSuje intervju licem u lice za stvaranje odnosa (i Citanje
neverbalnih znakova), ali ako osobni sastanak nije mogu¢, video pozivi su dobar
drugi izbor. Intervjui su dobar nacin otkrivanja potencijalnih potroSaca, kao i za
otkrivanje potreba i Zelja na trziStu, uz uvjet da je potroSa¢ u potpunosti otvoren i

spreman na suradnju.

Fokusne grupe okupljaju pazljivo odabranu skupinu ljudi koja odgovara ciljnom trzistu
poduzeca. Obuceni moderator vodi razgovor oko proizvoda/usluge, korisnickog
iskustva i/ili marketinske poruke kako bi stekao dublje uvide. Kako je rije¢ o grupi ljudi
postoji mogucnost priklanjanja pojedinaca drugima, kako bi stvorili dojam bliskosti i
tako se povezali s njima. Unutar fokus grupe moze se javiti pojedinac koji se svjesno
ili nesviesno postavi kao voda, gdje dolazi do problema stvaranja sljedbenika

odnosno, nestvarnih istomisljenika.

,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 poduzec¢a sve su viSe usmjerena na razvijanje
dugoroCnih 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 potroSaCa, neuromarketing, Kkoji
upotrebljava tehniku slikovnog prikaza mozga za mjerenje mozdane aktivnosti.
NeuromarketinSka istraZivanja mogu imati i veliku ulogu kod doprinosa znanostima

koje se bave problematikom ponasanja, tj. psihologije potrosac¢a.?*"

Dio zabune oko neuromarketinga poCiva u nemogucénosti da se odmah uvidi kako se
neuromarketinska istraZivanja mogu primijeniti u postojece poslovne prakse. Problem
je u tome $to neuromarketing ima mnogo primjena, $to znaci da je ve€ina objasnjenja
u vezi s korisnoS¢u neuromarketinga i dalje nejasna i neprecizna, Sto dovodi do
zabune. Fleksibilnost neuromarketinga, iako je u pocCetku zbunjujuéa, ujedno je i

najveca prednost industrije. U praksi se neuromarketing moZze koristiti za odgovor na

22Kuvacic¢ i sur., op. cit., Str. 249,
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gotovo svako istraZivaCka pitanje koja proizvodacCi/marketeri mogu imati o svom
proizvodu, €ak i na pitanja koja tradicionalna marketindka istrazivanja ne mogu

rijesiti.

,U suvremenom poslovanju, sve viSe poduzec¢a odluCuje se za neuromarketing koji
im uvelike moze pomoé¢i u istrazivanju trziSta, Zelja i potreba potrosaca.
Neuromarketing se definira kao spoj neuroznanosti i marketinga. KoriStenjem
neuroimaginga, odnosno slikovnih prikaza mozga istrazivaCi mogu saznati jesu li
promidZbene poruke i kampanje nekog poduzecéa ucinkovite i u kojoj mjeri. lako je jos
mlado podrucje znanosti, neuromarketing je zainteresirao mnoge znanstvenike,

istrazivace, poduzeca ali i potrosace?3.

Neuromarketing je neuroznanost koja se primjenjuje na marketing. Istrazivaci koriste
tehnologije koje promatraju mozdanu aktivnost i biometriju kako bi utvrdili kako
potrosaci fizioloSki reagiraju na marketinSke poruke.Neuromarketing uklju€uje izravnu
upotrebu slike, skeniranja ili druge tehnologije mjerenja mozdane aktivnosti za
mjerenje reakcije ispitanika na odredene proizvode/usluge, pakiranje, oglasavanje ili

druge marketinske elemente.

.,Konvencionalne metode za ispitivanje i predvidanje ucinkovitosti ulaganja u
oglasavanje uglavnom nisu uspjeSne jer ovise o spremnosti potroSaca i njihove
sposobnosti da opiSu kako se osjecaju kada su izlozeni oglasima. Neuromarketing
nudi vrhunske metode za izravno ispitivanje umova bez zahtijevanja zahtjevnog

kognitivnog ili svjesnog sudjelovanja.?*

Ponekad moze biti teSko ukljuciti potroSaCe u sudjelovanje u anketama, intervjuima i
fokus grupama. Cak i kada je prikupliena veéa koligina povratnih informacija, rezultati
mogu biti pristrani ili netoni.Neuromarketing zaobilazi svjesno razmiSljanje i
identificira automatske reakcije koje su uglavnom univerzalne za cijelu populaciju. Uz
neuromarketinSka istraZivanja, jo$ uvijek postoji potreba za tradicionalnim

istrazivanjima kako bi se ciljna publika detaljnije razumjela. | premda na odluke

23ibidem, Str. 248.
24Morin, C., op. cit., Str. 131.
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potroSaCa mogu uvelike utjecati njihovi podsvjesni odgovori, ono $to svjesno misle i

osjecaju i dalje je vazno za proizvodaCe/marketere.

»..neuromarketing — taj intrigantan spoj marketinga i znanosti — nas dugo ocekivani
prozor u ljudski um i da je upravo neuromarketing klju¢ onoga $to nazivam nasom
kupologijom — nesvjesnim mislima, osjeCajima i Zeljama koje upravljaju nasim

svakodnevnim potro$ackim odlukama?.“

NajvecCa prednost neuromarketinga je u tome Sto moze popuniti praznine koje su
ostavile tradicionalne marketinske metode, jer neuromarketing pruza uvid u situacije
u kojima potrosaci kazu da zele jedno, ali onda kroz pona$Sanje i kupnju ,govore*
drugo. Osim navedene, neuromarketing ima i druge prednosti. Ne oslanja se na
potroSaCe i njihovu spremnost da dragovoljno i to¢no prijavljivanje osjecaja.
Neuromarketing moze usko povezati fizioloSke reakcije s odredenim dijelovima
oglasa ili poruke te pruza uvid u automatske odgovore koji se odvijaju na podsvjesnoj

razini.

.Neuromarketing je novo podruCje koje premoScuje prouCavanje ponaSanja
potroSaca s neuroznanosS¢u. Kontroverzno kad se prvi put pojavilo 2002. godine, ali
postaje prihvatljivo i vjerodostojno medu oglasavanjem i marketinSkim

stru¢njacima.?®"

Mogucénosti neuromarketinskih istraZzivanja su velike, kao i koristenje istih tehnologija
u razli¢ite svrhe. Jedno poduzece/marketer moze Kkoristiti naprednu verziju
elektroencefalografije(SST) da testira je li krajnji oglasspremljen u dugoro¢nu
memoriju potrosaca, dok bi drugo poduzecée/marketer moglo koristiti istu tehnologiju
za optimizaciju svog oglasa za mobilne uredaje (responzivni dizajn). Teme
istraZzivanja neuromarketinga definiraju metodologiju i tehnologiju koja se primjenjuje,

a ne obrnuto.

?5Lindstom, M., op. cit., Str. 15.
26Morin, C., op. cit. Str. 131.
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,On je jednostavno instrument koji nam pomaze deSifrirati Sto mi kao potrosaci
mislimo u situaciji kada smo suoceni s nekim proizvodom ili brendom — a ponekad
nam Cak i pomaze otkriti prikrivene metode kojima se koriste marketinski strucnjaci

kako bi nas iskoristili, a da toga uopée nismo ni svjesni?’.”

Neuromarketing je relativno nova marketinska disciplina koja tradicionalna
istrazivanja nadopunjuje informacijama koje se ne mogu dobiti drugim starijim,
tradicionalnim tehnikama. Neuromarketing daje najizravniji put do razumijevanja i

utjecaja na ponasanjepotroSaca, sto je sredisniji ciljf marketinga.

.,Kombinacija neuro i marketinga podrazumijeva spajanje dvaju podrucja
(neuroznanost i marketing). Pojam neuromarketing ne moze se pripisati odredenom
pojedincu, jer se pomalo po¢eo pojavljivati oko 2002. godine.?®“ Do tada, tehnike koje
se koriste u neuromarketinskim istrazivanjima, koristila su se isklju€ivo u medicinske
svrhe. ,U to vrijeme nekoliko americkih tvrtki poput Brighthouse i SalesBrain prvi su
ponudili istraZivacke i savjetodavne usluge za neuromarketing koji zagovara uporabu

tehnologije i znanja iz polja kognitivhe neuroznanosti.?*

Medutim, vazno je imati na umu da odstupanja u nacinu na koji pojedinci obraduju
informacije i ograniCenja testiranja mogu otezati sigurnost rezultata. OgraniCenja
uklju€uju visoku cijenu Sto za sobom vuce manju veli€inu uzorka i eSce financiranje
veCih korporacija. Buduéi da se znanost o mozgu joS uvijek razvija, ne postoji
potpuno pouzdan nacin povezivanja marketinskih podrazaja s izazvanim emocijama.
Takoder, reakcije uoCene u laboratorijskom testnom okruzenju mogu se donekle

razlikovati od onih u stvarnom potro$acevu okruzeniju.

3.1 Metode istrazivanja neuromarketinga

.,Neuromarketing je novi nacin istraZivanja ponasSanja potroSaca koji upotrebljava
tehnologije slikovitog prikaza mozga za mjerenje mozdane aktivnosti, $to omoguduje
uvid u aktivnhost mozga prilikom izloZzenosti raznim stimulansima (marka, logo,

pakiranje, oglaSivacke poruke i sli€ni marketinSki elementi). Podaci dobiveni na ovaj

2’Lindstrom, M., op. cit., Str. 16.
28Morin, C., op. cit., Str. 132.
oc. cit.
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nacin su pouzdaniji jer se ne ispituje osoba, tj. njezino misljenje, stavovi i navodi, ve¢
njezin mozak. Neuromarketindka istrazivanja provode se koriste¢i se metodama
slikovnog prikaza mozga (neuroimaging tehnika). Slikovni prikaz mozga
(neuroimaging) jedno je od najpropulzivnijih podrucja danasnje radiologije. Pod
pojmom neuroimaging podrazumijevamo prikaz morfoloskih struktura i funkcionalnih
procesa u mozgu. Tehnoloski napredak u posljednjih dvadesetak godina omogucio je
slikoviti uvid u mnoge strukture i procese koji su ranije bili dostupni samo intuiciji

dobroga klinickog pregleda i histopatoloSkim preparatima.3%“

Metode istrazivanja neuromarketinga su razne i mogu se koristiti za razliCita
istrazivanja. Prije 2002. godine i pojave neuromarketinga kao znanosti, uredaji i
tehnike koje se danas koriste u istrazivanje marketinga, odnosno ponasanje
potroSaca, koristile su se iskljuivo u medicinske svrhe. To govori o sigurnosti

koriStenja uredaja i tehnika, ali i vrijednosti samih uredaja.

.,Neuromarketinska istrazivanja provode se pomocu opreme koja je do sada bila
koriStena jedino u medicini. Ova medicinska oprema pocela se Koristiti i u svrhe
neuromarketinga: EEG (elektroencefalografija), MEG (magnetska encefalografija),
fMRI (funkcionalna magnetska rezonanca), GSR (galvanski odgovor koze) i ET
(pracenje kretanja oka). Tri najCeSce koristene neuromarketinSke metode su fMRI
(funkcionalna magnetska rezonanca), MEG (magnetska encefalografija) i EEG
(elektroencefalografija). Sve tri tehnike su neinvazivne i stoga se mogu sigurno

koristiti u svrhu marketinskih istrazivanja.3“

lako se medicinska oprema koristi u marketinSke svrhe, te su kao takve sigurne za
ljude, mnogi dovode u pitanje sigurnost i eti€nost koriStenja takvih tehnika u
istrazivanju marketinga. lako je cilj svakog istrazivanja otkriti namjere potroSaca,
njihove odluke i sl., sigurnost i potpuna transparentnost nuzna je tijekom cijelog

istrazivanja.

30Kuvacdic¢ i sur., op. cit., Str. 249.
3loc. cit.
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,EtiCki standardi znanosti zahtijevaju da svaki sudionik, prije nego Sto aktivno
sudjeluje u istrazivanju, potpise informirani pristanak za sudjelovanje. Taj je pristanak
informiran ako sudionik shvaca problem koji se njime nastoji ispitati, okolnosti u
kojima se istrazivanje odvija, svoju ulogu u njemu, kao i prakticnu upotrebu, odnosno

Sire implikacije saznanja koje istrazivanje donosi.3?

U nastavku slijedi prikaz funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI),
elektroencefalografije (EEG), napredne verzije elektroencefalografije (SST), metode
praéenja oka, facijalne elektromiografije, pozitronske emisijske tomografije (PET) i

biometrije (mjerenje fizioloskih reakcija).

3.1.1 Funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI)

,Kao trenutatno najmodernija dostupna tehnika snimanja mozga, funkcionalna
magnetska rezonancija (fMRI) mjeri magnetska svojstva hemoglobina, sastojka koji
se nalazi u crvenim krvnim stanicama i koji prenosi kisik kroz tijelo. Drugim rijeCima,
fMRI skener mjeri koliinu oksigenirane krvi u mozgu i moze zabiljeziti prostor od
samo jednog milimetra. Naime, kada mozak izvrSava odredeni zadatak, potrebno mu
je vide goriva te Ce priliev oksigenirane krvi na to mjesto biti vec¢i. Na snimci
napravljenoj funkcionalnom magnetskom rezonancijom (fMRI) aktivirano podrucje
mozga uzarit ¢e se poput plamena. Biljezeéi tu aktivnost, neuroznanstvenici mogu

odrediti koji se dijelovi mozga aktiviraju u bilo kojem trenutku33."

Za razvoj funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI), devedesetih godina, zasluzni
su Sejij Ogawu i Ken Kwong. Osim navedenog, zasluzni su i za razvoj pozitronske
emisijske tomografije (PET) i bliske infracrvene spektroskopije (NIRS), koja koristi
protok krvi i metabolizam kisika kako bi zaklju€ile mozdanu aktivnost. Kao tehnika
snimanja mozga, FMRI ima nekoliko znac€ajnih prednosti:

e neinvazivan je i ne ukljuCuje zraCenje, Sto ga €ini sigurnim za ispitanika.

e ima izvrsnu prostornu i dobru vremensku razlucivost.

32Jeli¢, N. ,Bihevioralna ekonomija, neuroekonomija, neuromarketing“. JAHR, Vol. 5., No. 9., 2014.,
str. 193. — 209. Dostupno na: https://hrcak.srce.hr/129410. (pristupljeno: veljac¢a 2021.), Str. 196.
33Lindstrom, M., op. cit., Str. 19.
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e lagan je za koristenje3“.

,=Funkcionalna magnetska rezonancija, neinvazivna je metoda snimanja aktivnosti
ljudskog mozga tijekom normalnog funkcioniranja, koristec¢i fenomen promjene razine

oksigenacije krvi.3>"

Funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI) nadgleda mozdanu aktivnost
procjenjuju¢i protok krvi dok ispitanici reagiraju na audio i vizualne
znakove/stimulanse. Istrazivaci ¢e promatrati izazivaju li emocionalne odgovore
kojima se nadaju. Mnoga istraZivanja neuromarketinga provode se pomocu fMRI
skenera na velikom broju sveuciliSta diljem svijeta. Buduc¢i da vecinu potroSackih
odluka pokrec¢u osjecaji, ova tehnologija pomno ispituje ulogu razli€itih regija mozga

u nesvjesnim, intuitivnim odgovorima.

~IMRI Koristi prednost €injenice da je mozdana aktivnost elektriCni proces. Povecana
elektriCnha aktivhost mozga, a preciznije veca aktivnost neurona, povecava potraznju
za energijom, tj. za kisikom i glukozom. Posljedica ovog procesa je povecani protok
krvi kroz podrucje mozga s povec¢anom neuronskom aktivnoscu. fMRI djeluje tako da
biljezi aktivnost Zivéanih stanica i otkriva promjene u oksigenaciji i protoku krvi.3®“ U

nastavku slijedi prikaz uredaja funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI) (Slika 2.).

%4Funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI): OpenLearn. Dostupno na: https:/bit.ly/3200Z7Y.
(pristupljeno: oZujak 2021.)

35Funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI): Health and fithess. Dostupno na: https://bit.ly/3s60fZv.
(pristupljeno: oZujak 2021.)

38loc. cit.
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Slika 2.Funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI)

\

Ilzvor:  Developmental affective neuroscience laboratory. Dostupno na:
https://bit.ly/3dNkarU. (pristupljeno: oZzujak 2021.)

Slika 2. prikazuje uredaj funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI). Funkcionalna
magnetska rezonancija (fMRI), uredaj je kojom za vrijeme mjerenja aktivnosti mozga,

istrazivacCi primaju podatke dva razli¢ita stanja.

Prvo stanje aktivnosti mozga je za vrijeme mirovanja. Tada mozak nije izlozen
nikakvim stimulansima Sto daje jasnu sliku prikaza mozga. Drugo stanje aktivnosti
mozga prikazuje stanje mozga pod utjecajem razli€itih stimulansa, slike, videa i dr.
Tada se slika mijenja i pojavljuju se ,uzarena® podru¢ja u mozgu. Razlike u prvoj i
drugoj slici, za vrijeme mirovanja i pod utjecajem razli€itih stimulansa predstavljaju

dijelove mozga koji se aktiviraju pod utjecajem raznih stimulansa.

-IMRI ima veliku prednost jer omogucuje uvid u dublje mozZzdane strukture, posebno

one uklju¢ene u procesuiranje odgovora na emocije. fMRI je naj¢eS¢e koriStena

tehnika za slikanje mozga u svijetu danas i vjerojatno je da ¢e postati preferirana od
25
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neuromarketinskih stru€njaka u buducnosti. Za istrazivacke svrhe, navedene metode
se mogu kombinirati (npr. EEG s GSRom ili pracenjem kretanja oka). Na taj nacin se
informacije mogu prikupiti iz raznih izvora i istrazivaCi mogu uspostaviti veze izmedu
aktivacije mozga, stupnja uzbudenosti i podruc¢ja fokusa. Primjer koji opisuje utjecaj
oglasa na subjekt moze biti varijacija GSR-a koja korelira s pozitivnim stavom

pojedinca koji je snimlien EEG-om.3"

Sposobnost prou€avanja neuronskih mehanizama pruza novi nacin razumijevanja
kako mozak reagira na marketinsSke poruke i podrazaje. Ovaj novi alat za istrazivanje

trziSta pokazao se izuzetno vrijednim za marketing i prodaju.

3.1.2 Elektroencefalografija (EEG)

.EEG — Elektroencefalografija je bezbolna i sigurna dijagnosticka pretraga koja se
radi pomoc¢u malih, povrsinskih plocica (elektroda) postavljenih na glavu kako bi se
registrirala mozdana aktivnost koja se tijekom snimanja prikazuje u obliku valovitih

linija. 3"

Elektroencefalografija (EEG) nudi velike moguénosti dijagnostici i kao takva,
neizostavan je uredaj u medicini. ,Pretragom se mozZe odrediti promjene mozdane
aktivnosti i kao takva je korisna kod dijagnosticiranja mozdanih poremecaja, posebno
epilepsije. Pretraga je neophodna kod dijagnostike, pracenja i lije€enja raznih vrsta
epilepsija i ostalih epileptogenih poremecaja. Takoder se preporuuje u obradi:
glavobolja (npr. migrena, bazilarna migrena), trauma mozga, mozdanih disfunkcija
razliCitog uzroka (encefalopatije), upalnih bolesti (encefalitis), moZdanog udara,

poremecaja spavanja, demencija.3%

Razvoj elektroencefalografije (EEG) pridonio je medicini u dijagnostici, pracenju i
lije€enju raznih vrsta bolesti, poglavito epilepsije. ,Njemacki je psihijatar Hans Berger
(1873.- 1941.), postavsi predstojnik klinike za psihijatriju i kasnije rektor sveucilista,

ostvario na Sveucilistu u Jeni zavidnu znanstvenu i struénu karijeru. Utemeljitelj je

37Kuvadic¢ i sur., op. cit., Str. 249.

38 Elektroencefalografija (EEG): Poliklinika Aviva. Dostupno na: https://bit.ly/3dJALhn. (pristupljeno:
ozujak 2021.)

oc. cit.
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elektroencefalografije (EEG). Snimanje prvog EEG uspjelo je 6. srpnja 1924. godine.
Tome otkricu prethodila su istrazivanja Galvanija (bioloski elektricitet), Volte
(elektri¢ni ¢lanak), Rolanda (prvo elektricno podrazivanje mozga), Fritscha i Hitziga te
Ferriera (cerebralna lokalizacija), Catona (prva odvodenja elektriCne struje mozga),
Gotscha i Horlseya te Hertza i Faradaya i dr.4®“U nastavku slijedi prikaz

elektroencefalografije, odnosno EEG uredaja (Slika 3.).

Slika 3. Elektroencefalografija (EEG)
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Izvor: Poliklinika Sanus. Dostupno na: https://bit.ly/39WTPaV. (pristupljeno: oZujak
2021))

Slika 3. prikazuje elektroencefalografiju (EEG), uredaj mnogo jeftiniji od magnetnih
rezonancija koji djeluje pomocu elektrode koja je pri€vrS¢ena na tjeme osobe,

procjenjujuci elektricne valove koje mozak proizvodi.

40 Elektroencefalografija (EEG): Hrvatska znanstvena bibliografija. Dostupno na: https:/bit.ly/2R9087x.
(pristupljeno: ozujak 2021.)
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,EEG (elektroencefalografija) metoda je snimanja elektricne aktivnosti mozga koja
pruza uvid u kvalitetu prevladavajuc¢ih mozdanih valova ispitanika u odredenom
trenutku. Vrijednost EEG-a u istrazivanjima temelji se na ¢injenici da su neki oblici
EEG valova povezani s odredenim stanjima svijesti (npr. valovi velike amplitude,
frekvencije 8-12 Hz Kkarakteristichi su za budno opusteno stanje). U praksi
neuroekonomije, odnosno neuromarketinga, EEG se kombinira s drugim
istrazivaCkim metodama kako bi konacni rezultati bili indikativniji i u praksi
mogu istrazivacima dati uvid u stanje svijesti ili razinu pobudenosti ispitanika prilikom

detekcije odredenog aspekta persuazivne poruke.**

IstrazivacCi su u stanju pratiti instinktivne emocije poput uzbudenja, pozude i bijesa na
temelju kolebanja elektricnih valova. lako je ucinkovit, EEG ne moZe istrazivacima
Citati dublje dijelove mozga u kojima se nalazi centar zadovoljstva.EEG je izvrstan
alat jer je relativno neinvazivan i jednostavan za transport, $to olakSava postavljanje
istraZzivanja. EEG takoderdaje uvid u implicitne, podsvjesne odgovore pojedinaca
tijekom ispitivanja.

lako EEG moze pruziti izvrstan uvid u emocionalno i stvarno stanje potroSaca u
stvarnom vremenu, oni daju nepotpunu sliku. EEG je najucinkovitiji u kombinaciji s
tehnologijama kao Sto su pracenje oka i mjerenje fizioloSkih reakcija, pa su svi

steCeni uvidi Sto korisniji.

3.1.3 Napredna verzija elektroencefalografije — SST
Napredna  verzija  elektroencefalografije(SST) predstavljaneuroloSsku metodu
istrazivanja, za mjerenje obrazaca mozdane aktivnosti povezanih s odredenim

psiholo$kim procesima, posebno kodiranjem memorije.*?

lako se SST uglavnom koristi kao metodologija istrazivanja kognitivhe neuroznanosti,

takoder je pronasao komercijalnu primjenu na polju neuromarketinga i potroSacke

41Jeli¢, N., op. cit., Str. 196.
“2Napredna verzija elektroencefalografije (SST): ARF. Dostpno na: https:/bit.ly/3217M35.
(pristupljeno: velja¢a 2021.)

28


https://bit.ly/3217M35

neuroznanosti u podrucjima kao Sto su komunikacija s robonom markom, istrazivanje

medija i zabave.

Jedno od najvaznijih obiljezja SST metodologije je sposobnost mjerenja varijacija u
kasnjenju (latenciji) izmedu podraZaja i oscilatornog elektricnog odgovora mozga
(poznat pod nazivom Steady State Visual Evoque Potential- SSVEP) tijekom duljih
vremenskih razdoblja. Napredna verzija elektroencefalografije(SST) nudi jedinstveni
prozor u funkciju mozga na temelju brzine neuronske obrade za razliku od

uobiCajenih pokazatelja EEG amplitude mozdane aktivnosti.

Metodologija SST sposobna je kontinuirano pratiti brze promjene u mozdanim
aktivnostima tijekom duljeg vremenskog razdoblja.Ovo je vazna znacajka jer se
mnoge promjene u mozdanim funkcijama povezane s kognitivnim zadatkom mogu
dogoditi za manje od sekunde.SST metodologija moze tolerirati visoku razinu buke ili
smetnji zbog stvari poput pokreta glave, napetosti misica, treptaja i pokreta oCiju. To
¢ini SST vrlo pogodnim za kognitivne studije u kojima su nuzni pokreti ociju, glave i

tijela.

3.1.4 Metode pracenja oka

.Praéenje oka, postupak mjerenja toCke pogleda, rasirena je metoda istrazivanja koja
omogucuje precizno pracenje vizualne ucinkovitosti bilo kojeg unutarnjeg prostora ili
zaslona, uklju€ujuci virtualnu stvarnost i igre. Njegova je glavna prednost u tome S§to
su rezultati neupitni: moze se precizno utvrditi $to je sudionicima istraZivanja skrenulo
paznju, a $to su upotpunosti izbjegli. Psiholozi posebno vole koristiti ovu metodu za
stjecanje uvida i razumijevanje slozenih kognitivnih procesa. Sljedeée podrucje koje
koristi pracenje oka je marketinSko istrazivanje koje analizira ucinak oglasa na

paznju.43“

Praéenje oka senzorska je tehnologija koja omogucuje ra¢unalu ili drugom uredaju

otkrivanje gdje osoba gleda. Pracenje oka moze otkriti prisutnost, paznju i fokus

43 Eye tracking: Ergomania. Dostupno na: https://bit.ly/3e1NL2b. (pristupljeno: veljaca 2021.)
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korisnika. Omogucuje jedinstveni uvid u ljudsko ponasanje i olakSava prirodna

koriStenje brojnih uredaja.

~otudije pokreta ocCiju zapocCele su poCetkom 1900-ih i razvoj tih uredaja prosSao je
kroz viSe faza. Danas postoji nekoliko razli€itih vrsta uredaja za pracenje oka, koji
omogucuju prepoznavanje pokreta ociju i paznje bilo koje osobe, u bilo koje vrijeme i

u bilo kojoj Zivotnoj situaciji.**

Buduci da su o€i jedan od primarnih alata koje ljudi koriste za donoSenje odluka i
uCenje, pracenje oka obi¢no koriste istrazivaci i tvrtke koje zZele proucavati ljudsko
ponasanje, jer je to jedini nacin da to¢no i objektivno izmjere i razumiju vizualnu

paznju.

»~Jakob Nielsen koristio se ovom metodom 2006. godine i otkrio je da u odredenim
sluCajevima nas pogled slijedi obrazac u obliku slova F prilikom Citanja web sadrzaja.
Jos vaznije otkrice Nielsena bilo je da ne Citamo svaku rije¢, ve¢ umjesto toga
skeniramo sadrzaj i obraéamo viSe pazZnje na prve reCenice odlomka. Ako korisnici

ne pronadu informacije koje traze u prvih nekoliko odlomaka, napustit e stranicu.*>

Slijedenje obrazaca pogleda dok ljudi kupuju ve¢ je mnogo godina sve veéa tema u
neuromarketingu. Moguénost uvida u ono $to ljudi prate ili ignoriraju moZze biti
presudno za primjenu optimalnog dizajna ambalaze, izgleda trgovine i prikaza na
prodajnim mjestima. Pra¢enje oka moguce je putem naocala za pracenje pokreta

oCiju i pracenje pokreta unutar zaslona.

.,NaoCale za pracenje pokreta oCiju su posebno dizajnirane naocale koje se mogu
koristiti za mjerenje smjera pogleda, duljine fiksacije i veliine zjenica, a ti Cimbenici
koreliraju s paznjom, emotivnim odgovorom i drugim kognitivnim procesima. Cesto se

kombiniraju s nekom od tehnika slikovnog prikaza aktivnosti mozga, kako bi se

4loc.cit.
4Sloc. cit.
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konkretan sadrzaj koji je ispitaniku u fokusu povezao s mozdanom aktivnoScu,

odnosno reakcijom na taj sadrzaj.¢“

Kao $to i samo ime govori, mobilni uredaji nalaze se blizu ociju (obi€¢no se postavljaju
na okvire naocCala) i omogucuju ispitanicima da se slobodno kre¢u. Jasno je da je to
pozitivno ako istrazivanje zahtijeva izvrSavanje zadataka u prirodnom okruzenju. S
negativne strane, naocCale bi se tijekom snimanja potencijalno mogle pomaknuti ako

postoji velika koli€ina pokreta (poput sportskih).

,Novije, mobilne varijante naoCala koriste se u istrazivanjima u samim trgovinama
kako bi istrazivaci dobili uvid u uobi¢ajene obrasce pretrage proizvoda na policama te
u skladu s time organizirali njihov raspored. Uobi¢ajena je praksa da se mjesta koja
su identificirana kao “povoljnija”, odnosno ona gdje kupci ¢e8¢e zamijete i kupe
proizvod, tvrtkama skuplje naplacuju, favoriziraju¢i medu konkurencijom one
proizvodace Ciji profit to dopusta. NaocCale se u novije vrijeme koriste kako Dbi
istrazivacCi dobili uvid u obrasce kretanja ociju prilikom koriStenja web-sadrzaja, kao i
aspekata koji te obrasce moduliraju. Nalaze takvih istrazivanja korporacije poput
Google-a koriste kako bi web-oglasivate pozicionirali na mjesto koje je za nijih

najucinkovitije.*’

Uredaji zasnovani na zaslonu zahtijevaju od ispitanika da sjednu ispred monitora i
komuniciraju sa sadrzajem na zaslonima. lako ovi uredaji o€i prate samo u
odredenim granicama, sloboda kretanja i dalje je dovoljno velika da ispitanici mogu
biti relativno neogranieni (barem u smislu normalnog raspona kretanja dok gledaju
podrazaje na zaslonu). U nastavku slijedi prikaz metode pracenja oka sa zaslona
ekrana kroz dvije slike (Slika 4. i Slika 5). Jedina razlika u slikama koje slijede je

pozicija, odnosno polozaj djeteta, tj. djetetove glave.

46Jeli¢, N., op. cit., Str. 197.
47loc. cit.
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Slika 4. Eye tracking

Wuh and
- tevisating . Clinwally

baltries with allergcs

Izvor: Neurosciencemarketing. Dostupno na: https://bit.ly/3fZZBMR. (pristupljeno:
ozujak 2021.)

Na Slici 4. prikazana je metoda praéenja oka na zaslonu. Oglas koji je staljen na test
sastoji se od dva elementa, teksta i fotografije djeteta koje je okrenuto prema

promatracu.

Stru¢njak James Breeze proveo je istrazivanje o tome kako ljudi gledaju djecje
oglase na 106 subjekata (“Vi gledajte gdje gledaju”). Upotrijebio je tehnologiju

pracenja oka za mjerenje smijera i trajanja pokreta ociju ispitanika.*®

Kada je ispitanicima predstavljen oglas s djetetom koje gleda ravno, prema
promatracu, donja mapa topline pokazuje da su se ispitanici fiksirali nadjetetovo lice i
posvetili malo manje paznje naslovu i tekstu oglasa. U nastavku slijedi prikaz metode
pracenja oku na zaslonu s istim ispitanicima no jednom razlikom u oglasu, polozajem
djeteta (Slika 5.)

48Eye tracking: Neuromarketing. Dostupno na: https://bit.ly/321RVBI. (pristupljeno: oZujak 2021.)
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Slika 5. Eye tracking
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Izvor: Neurosciencemarketing. Dostupno na: https://bit.ly/3fZZBMR. (pristupljeno:
ozujak 2021.)

Prema slici 5.vidljivo je da je djetetovo lice joS uvijek glavna “vru¢a” toCka, ali sada
naslov oglasa i tekst priviaCe daleko viSe paznje nego u prethodnom primjeru.
Zaklju€ak je kako su ispitanici gledali ono sto gleda osoba, u ovom slu€aju dijete,
koja se nalazi u oglasu. Kada je lice u oglasu okrenuto prema promatracu, ono ¢e
fokus usmijeriti prema njemu, no kada je lice okrenuto prema drugom dijelu oglasa,
promatraé ¢e usmijeriti pogled prema licu u oglasu, no s ve¢im fokusom prema

onome $§to to lice gleda.

Iz navedenog istrazivanja pomocu metode pracenja oka, jasno je kako
proizvodaci/marketeri u kreiranju oglasa moraju pazljivo birati elemente oglasa, kako
bi promatraC obratio pozornost na ono Sto marketer Zeli da bude vidljivo. Ljudsko lice,
osmijeh, elementi su koji prvi privlate pozornost. Stoga je vazno okrenuti lice, pogled
u oglasu na elemente oglasa koji su vazni za marketera kako bi promatra¢ usmijerio

fokus na isto.
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3.1.5 Facijalna elektromiografija (f(EMG)

Facijalna elektromiografija (fEMG) metoda je mjerenja mikroaktivacija miSi¢a lica
ispitanika prilikom izlaganja na odredeni stimulus. Facijalna elektromiografija (fEMG)
slicna je elektroencefalografiji (EEG), jer se koriste elektrode/senzori, koje se u ovoj
metodi stavljaju na lice ispitanika.

Cilj facijalne elektromiografije (f(EMG), u marketingu, je otkriti kojom brzinom ispitanici
mijenjaju izraze lica kada su izlozeni nekom stimulansu. Kako i sam naziv kaze,
facijalna elektromiografija (fEMG) stavlja fokus na lice ispitanika, koje pod utjecajem
odredenih stimulansa, mikroaktivacijom miSi¢a stvaraju elektricne impulse. Elektri¢ni
impulsi aktiviraju se za vrijeme povec¢anog emotivnog intenziteta, uzrokovanim
stimulansom te se tada odreduje intenzitet emocija koje ispitanik u tom trenutku

osjeca. U nastavku slijedi prikaz facijalne elektromiografije (fFEMG)(Slika 6.)

Slika 6. Facijalna elektromiografija (fFEMG)

Izvor: Psychowiki. Dostupno na: https://bit.ly/2Reb3tD. (pristupljeno: ozujak 2021.)
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Facijalna elektromiografija (f(EMG) precizna je metoda mjerenja facijalnih ekspresija,

ispitanika ili snimanja njegova lica.

Na ovaj nacCin mogu se mijeriti reakcije na razliCite marketinSke stimuluse kao Sto su:
e TV oglasiidrugi video sadrzaji,
¢ razliCite vrste oglasa,
e dizajni

e reakcije na same proizvode?®.

Neki istrazivacCi, istraZzuju facijalne ekspresije putem snimanja ljudskog lica i
iSCitavanja emocija koje je ispitanik pokazao. No u ovom slu€aju dolazi do moguce
pogreSke jer postoje ispitanici koji ne pokazuju facijalne ekspresije, barem ne
dovoljne jake, koje se mogu zabiljeziti snimanjem. |z tog razloga se snimanje
facijalnih ekspresija kombinira uz druge metode istrazivanja, kako bi rezultati bili Sto

tocniji.

3.1.6 Pozitronska emisijska tomografija (PET)

Pozitronska emisijska tomografija (PET) u medicini se koristi za prikazivanje
anatomije i morfologije organa za dijagnosticiranje patoloSkih odstupanja. Pomocu
pozitronske emisijske tomografije vidi se unutrasnjost organa i pomaze u

uspostavljanju lije€enja kod bolesnika s malignim, sréanim i neuroloSkim oboljenjima.

No pozitronska emisijska tomografija pronaSla je svoje mjesto i u istrazivanju
marketinga. ,PET (pozitronska emisijska tomografija) je metoda slikovnog prikaza
mozga. Daje uvid u mozdane strukture aktivne za vrijeme snimanja, kao i razinu
njihove aktivnosti. Identifikacijom aktivnih dijelova mozga, pod pretpostavkom o
lokalizaciji mozdanih funkcija, mogu se identificirati kognitivni ili afektivni procesi koji

su se za vrijeme snimanja odvijali u ispitanikovu mozgu.5%

49 Facijalna elektromiografija (fEMG): Promosapiens. Dostupno na: https:/bit.ly/3mHrTNv.
(pristupljeno: oZujak 2021.)
50Jeli¢, N., op. cit., Str. 196. i 197.
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Pozitronska emisijska tomografija omogucuje otkrivanje kognitivnih i afektivnih
procesa u mozgu ispitanika. Ispitanik nerijetko nije svjestan procesa koji se odvijaju u

njegovu mozgu i kao takav nema potpunu kontrolu nad njima.

3.1.7 Biometrija (mjerenje fizioloSkih reakcija)

.FizioloSke reakcije — poput mjere brzine disanja, brzine otkucaja srca ili galvanske
reakcije koze (elektricna provodljivost koZe ukazuje na aktivnost Zlijezda znojnica) —
povezane su sa stanjem psihofizicke pobudenosti. Stoga vremensko povezivanje
ispitanikove okoline ili aktivnosti s tim mjerama moZzZe biti od koristi (iako ne
pretierane) u neuroekonomskim, odnosno neuromarketingkim istrazivanjima.>“U

nastavku slijedi prikaz primjera mjerenja fizioloskih reakcija (Slika 7.).

Slika 7. Mjerenje fizioloSkih reakcija

Izvor: Promosapiens. Dostupno na: https://bit.ly/3dHI8aa. (pristupljeno: oZujak 2021.)

Kako je vidljivo na Slici 7., na ispitanika su postavljeni senzori koji mjere fizioloSke

reakcije nastale pod utjecajem odredenih stimulansa. Metodom mijerenja fizioloskih

5libidem, Str. 197.
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reakcija nastoji se utvrditi postojanost uzbudenja nakon izlaganja ispitanika
odredenom stimulansu. Senzori otkrivaju mikroCestice znoja koje odgovaraju na

pitanje koje su fizioloSke reakcije ispitanika.

.,Neke od tehnika snimanja mozga, kao sto su fMRI ili PET, omogucuju detektiranje
tielesne podloge psihi¢kih procesa poput razli€itih kognitivnih i afektivnih procesa u
mozgu sudionika, kojih on sam Cesto nije svjestan i nad kojima sam nema potpunu
kontrolu. Neuroznanost se razvija u smjeru prepoznavanja psihickih procesa na
temelju aktivacije odredenih dijelova mozga. Hipotetski gledano, kada bi u tome
potpuno i uspjeli, samo na temelju snimke necCijeg mozga bilo bi moguce odrediti
svaki aspekt sudionika kao osobe, ukljuCujuéi njegova najdublja i najintimnija
razmiSljanja, osjecaje, zelje i porive. Jasno je kako se u tom kontekstu promatranje
neCije mozdane aktivnosti, kao i promatranje reakcije necijeg mozga na odredene
sadrzaje, moze shvatiti kao intruzija u privatnost neke osobe u mozda najjasnijem

obliku.5%“

Nove tehnike u istrazivanju marketinga omogucéuju proizvodaCima/marketerima
otkrivanje informacija koje nije mogucée prikupiti tradicionalnim marketinskim
istrazivanjima. Neuromarketing sugerira da istovremeno postoji i emocionalno i
racionalno razmisljanje. Ba$ kao i neuroznanost koja pomazZe u prikupljanju
informacija o funkciji i strukturi mozga, proces neuromarketinga sadrzi nekoliko
mehanizama povezanih s neuroznano$¢u poput donoSenja odluka, zakljuCivanja,

pamcenja, osjecaja itd. prije kupnje odredenog proizvoda.

Neuromarketing pomaZze proizvodacu da izgradi pozicioniranje i lojalnost marki.
Emocije dovode do paznje ljudi, a to moze dovesti do zadovoljstva ili nezadovoljstva
potroSaCa. Fenomen koji dovodi do zadovoljstva ili nezadovoljstva kupaca postoji
kratkoroCno, jer su provedena mnoga istrazivanja koja su rezultirala da cak i
zadovoljni potrosaci odustanu od kupnje, a oni koji su nezadovoljni mogu se vratiti

nakon nekog vremena.

52ibidem, Str. 198.
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3.2 Provedena istrazivanja primjenom neuromarketinga

,Najbitnija spoznaja do koje su kompanije dosle zahvaljuju¢i neuromarketingu jest da
tradicionalne metode, kao Sto su ispitivanje potroSaca zbog Cega kupuju neki
proizvod, dopiru samo do malog dijela mozZdanih procesa na kojima se temelji nase

odlucivanje®3.”

Bolje razumijevanje ponasanja potroSaca moguce je uz koristenje neuromarketinga,
kao alata za popunjavanje praznina nastalih koriStenjem iskljucivo tradicionalnih
metoda i tehnika istrazivanja. U svijetu su provedena mnoga istrazivanja koja su
donijela zanimljive i ponekad posve neocekivane rezultate koji omogucuju bolje

razumijevanje potrosaca.

Istrazivanje u Los Angelesu, temeljeno na 102 snimanja funkcionalnom magnetskom
rezonancijom (fMRIl) i 1979 promatranja SST-om (napredna verzija
elektroencefalografije),>* proveo je Lindstrom Martin te ih prikazao u svojoj knjizi

Kupologija.

U istrazivanju je sudjelovao 2 081 ispitanik iz nekoliko zemalja diliem svijeta,
Sjedinjene Americke Drzave, Njemacka, Engleska, Japan i Kina.%>Lindstrom se
odlucio za ovakav uzorak kako bi dobio $to vjerodostojnije rezultate. Svi ispitanici bili
su upoznati s funkcioniranjem istrazivanja, dali su svoj pristanak te su mogli odustati

u bilo kojem trenutku, Sto nitko od njih nije ucinio.

Ispitivanje kojem je zapocelo istrazivanje odnosilo se na upozorenja na kutijama
cigareta. Svi ispitanici u tom istrazivanju su bili pusaci te se htjelo otkriti koliko je
uspjesSna kampanja protiv puSenja. Diljem svijeta na kutijama cigareta otisnut je tekst
upozorenja o opasnosti pusSenja. Uz tekst, koristi se i slikovni prikaz ljudskih organa
kako bi se pokazala Stetnost duhana za ljudsko tijelo. U nastavku slijedi prikaz kutije

cigareta s upozorenjem (Slika 8.).

53Lindstrom, M., op. cit., Str. 170.
S4ibidem, Str. 40.
55ibidem, Str. 41. i 42.
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Slika 8. Kutija cigarete s upozorenjem
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|zvor: VecCerniji list. Dostupno na: https://bit.ly/3fYQtb7. (pristupljeno: travanj 2021.)

Fotografije i tekst vidljiv na slici 8. stavljen je na kutije cigareta diljem svijeta, kako bi
upozorio potrosace na Stetnost puSenja. Do danas u nekim drzavama, slike su
povuCene s kutija cigareta, no u Republici Hrvatskoj joS uvijek nisu. Kolika je
uspjeSna kampanja kojom se Zeli potaknuti ljude na prestanak pusenja, slijedi u

nastavku.

Prije koriStenja funkcionalne magnetske rezonancije, ispitanike se usmeno pitalo
imaju li tekst i slike na kutijama cigareta utjecaj na njih. Dobiveni rezultati usmenog
ispitivanja jasno govore kako upozorenja na kutijama cigareta utjeCu na pusace koji
su sudjelovali u ispitivanju. No rezultati funkcionalne magnetske rezonancije pokazali

su drugacije rezultate.

»-.pOKazalo se da upozorenja na kutijama cigareta, nalazila se ona sprijeda straga ili
sa strane, nemaju nikakvog ucinka na obuzdavanje nagona pus$aca. Nula bodova. lli
drugim rijeCima, kada se sve zbroji, sve one grozne fotografije, drzavna regulacija i
milijuni dolara koji su bili uloZzeni u kampanje protiv pusenja u sto dvadeset i tri zemlje

bile su poprilicno bacanje novca®®.“ Prema provedenom istrazivanju pokazalo se

56ibidem, Str. 24.
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kako upozorenja na kutijama cigareta zapravo nemaju ucinak kakav ispitanici

smatraju da imaju. Upravo suprotno.

.-Rezultati snimanja funkcionalnom magnetskom rezonancijom (fMRI) pokazali su da
upozorenja na kutijama cigareta ne samo da ne uspijevaju odvratiti od pusenja nego,
aktiviraju¢i nukleus akumbens, zapravo navode pusSace da zapale cigaretu®’.”
Navedenim istrazivanjem otkriveno je kako milijuni dolara uloZeni u kampanju protiv
pusSenja imaju kontra efekt kod puSaca. Samo ovim istrazivanjem moze se zakljuciti
koliko je vazno istrazivati trziSte prije ulaganja u kampanje koje ¢e mozda biti

neuspjesne ili e pak pridonijeti suprotno cilju same kampanje.

Istrazivanjem u Los Angelesu ispitivalo se i prikriveno oglasavanje u emisiji Americki
idol gdje su se oglasavali Coca Cola, Cingular Wireless i Ford. ,Proizvodi koji igraju
integralnu ulogu u samoj radnji programa — poput Coca Cole i, u neSto manjoj mjeri,
Cingular Wirelessa — ne samo da se bolje pamte ve¢ izgleda i da imaju dvostruki
ucinak. Drugim rije€ima, oni ne samo da pojaCavaju nase pamcenje proizvoda nego i

slabe nasu sposobnost da upamtimo ostale brendove®8.”

Rezultati istrazivanja pokazali su kako su ispitanici svjesniji oglasa, priCe, koje su
smisleno ukomponirane u glavnu radnju. ,Kao $to je pokazalo naSe istrazivanje SST-
om, da bi prikriveno ogladavanje bilo uspjeSno, ono mora biti puno suptilnije i
profinjenije nego puko ubacivanje proizvoda pred kameru i ocekivanje reakcije
gledatelja®®.“ Prikriveno oglasavanje mora biti upravo takvo, prikriveno, kako bi imalo
utjecaja na potro$aca. To ne znaci da potrosac nije svjestan da se radi o oglasavanju
proizvodal/usluge veC da lakSe i brze prima informacije ako je oglas smisleno
uklopljen u program. ,..da bi prikriveno oglasavanje dalo rezultate, proizvod mora

imati nekog smisla u samoj radnji programa®°.”

,U osnovi, neuromarketing je marketing sto je neuropsihologija za psihologiju. Dok

neuropsihologija prou¢ava odnos izmedu mozga i ljudske kognitivhe i psiholoSke

57|oc. cit.
58ibidem, Str. 54.
59oc. cit.
80]oc. cit.

40



funkcije, neuromarketing promiCe vrijednost promatranja ponaSanja kupaca iz
perspektive njihova mozga.®'“ Medu prvim istrazivanjima provedenim putem primjene
novih tehnika marketinga, bilo je istrazivanje poznatih gaziranih pi¢a, Coca Cole i

Pepsi.

.Istrazivanje koje su 2004. godine proveli McClure i drugi autori jedno je od prvih i
najpoznatijin istraZivanja u kojem se primijenila neuroimaging tehnika (konkretno
fMRI) u svrhu otkrivanja jakosti drustvenih, kognitivnih i kulturnih utjecaja na
formiranje preferencije pri izboru hrane ili pi¢a. Konkretno, za istraZivanje su odabrali
CocaColu i Pepsi na kojima su se vec prije provodili testovi okusa. Rezultati ovih
istrazivanja upucuju na to da osoba preferira okus Coca Cole kada zna koju marku
pi¢a pije, a okus Pepsija kada se test radi naslijepo, Sto se popularno naziva Pepsi

paradoks.52“

Ovakvi rezultati bili bi oCekivani u istrazivanju trzista tradicionalnim metodama, no
vidljivo je koliko je jak utjecaj jedne marke, koja godinama ne samo oglaSava
proizvod, veé¢ pri¢a pri¢u. ,U navedenom istraZivanju sudjelovalo je sveukupno 67
ispitanika, podijeljenih u Cetiri skupine. U svim skupinama, ispitanici su prvo pristupili
testu okusa nakon €ega je slijedilo fMRI snimanje. Vaznost ovoga istrazivanja lezi u
Cinjenici da postoji jak utjecaj etikete Coca-Cole na bihevioralnu preferenciju
ispitanika. Unato€ tomu $to je u obje ¢aSe za vrijeme testa bila Cola, ispitanici su viSe
preferirali onu s natpisom Cole nego onu bez oznake. Preferencija prema oznacenoj
Coli bila je jata nego preferencija prema oznacenoj Pepsi u slicnom testu s Pepsi.
Kada su ispitanici znali Sto piju, kod Coca-Cole im se aktivirao lateralni prefrontalni
korteks, ali i hipokampus, podru€je pamcenja, sto znaci da je mozak reagirao ne
samo na razini ugode vec i na sve ono $to su prije Culi i dozivjeli s CocaColom. Kada
nisu znali §to piju, aktivirao se samo ventromedijalni prefrontalni korteks koji je vezan

uz uzitak i pozitivno iskustvo.3*

Kada ispitanici nisu svjesni o kojem se proizvodu radi, jasno pokazuju koji od

ponudenih proizvoda preferiraju. No kada se otkrije marka proizvoda, iako to mozda

8IMorin, C., op. cit., Str. 132.
62Kuvadic¢ i sur., op. cit., Str. 250.
83loc. cit.
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nije njihov prvi izbor, ako potrosa¢ ima odredena pozitivna sjecanja s tom markom,
dolazi do drugacijeg rezultata. ,Rezultati ovoga istrazivanja pokazuju da se ljudi ne
ponasaju racionalno pri odabiru dobara, ve¢ se prije svega oslanjaju na vlastito
iskustvo, uspomene i osjecaje koji ih vezu s odredenom markom proizvoda. lako je
ova pretpostavka vec€ i prije postojala, mogucnost njezina dokazivanja pobudila je
interes mnogih znanstvenika, ali i osoba koji se bavemarketingom, pogotovo

oglasavanjem.®4“ U nastavku slijedi prikaz gaziranih pi¢a Coca Cole i Pepsi (Slika 8.).

Slika 9. Coca Cola i Pepsi

Izvor: Fortune. Dostupno na: https://bit.ly/3mBtTIL. (pristupljeno: oZujak 2021.)

Slika 8.Prikazuje glavne aktere prvog neuromarketin§kog istrazivanja.Coca Cola i
Pepsi imaju razli€it dizajn, no kada se gazirano pi¢e prelije u ¢asu, oba su smeda,

gazirana i jako slicnog okusa.

Osim koristenja novih tehnika u istrazivanju marketinga, provedeno je tradicionalno,
anketno istrazivanje o utjecaju neuromarketinga na ponasanje potro$aca. ,Anketno
istraZivanje provedeno je putem anketnog upitnika na uzorku od 166 ispitanika-ica u
dobi od 18 do 65 godina. Za potrebe provodenja istrazivanja, koristen je online servis

Google Forms, a ispitanici-ice kontaktirani su putem e-maila. Ispitanici-ice su

84|oc. cit.
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odgovarali na petnaest pitanja u upitniku u razdoblju od 24. lipnja do 28. srpnja

2016., biraju¢i odgovor koji najpreciznije opisuje njihovo stajaliste. %"

Ovakvom vrstom istrazivanja nastojalo se otkriti koliko su ispitanici upoznati s
pojmom neuromarketing i imaju li godine i spol zna€ajnog utjecaja na znanje o
subliminalnom oglasavanju i neuromarketingu. ,Kod analize rezultata istrazivanja,
koriStena je deskriptivna metoda, tj. izraCunavanje relativnih frekvencija po
kategorijama svih varijabli. Kako bi se ispitali specifiCni ciljevi koji se odnose na
razlike u razliitim stavovima, primijenjena je metoda x2 testa. Sve potrebno
provedeno je u Microsoft Excelu i SPSS programu. Anketnom istrazivanju pristupilo
54% Zena, a ostatak od 46% Cinili su muskarci. 66 osoba (40%) je u dobi od 16 do
25 godina, 43 osobe (26%) u dobi od 26 do 35 godina, 29 osoba (17%) u dobi od 36
do 45 godina, 18 osoba (11%) u dobi od 46 do 55godina, 10 ispitanika (6%) ima vise
od 55 godina. NajviSe ispitanika/ica 73 (44%) ima zavrSenu srednju CetverogodiSnju
Skolu, a najmanije je ispitanika sa zavrSenom osnovnom Skolom 6 (4%). Ispitanika-ica

koji nisu zavrsili osnovnu $kolu nije bilo u uzorku. %"

Uklju€ivanjem oba spola, razliitih dobnih skupina, nastojalo se dobiti Sto tocCnije
rezultate o subliminalnom oglasavanju i neuromarketingu. ,Rezultati anketnog
istraZivanja pokazali su kako spol nema znafajnog utjecaja na znanje o
subliminalnom oglasavanju i neuromarketingu jer gotovo podjednak broj muskih i
Zenskih ispitanika ima znanje o tim pojmovima. Takoder, ni zivotna dob ispitanika-ica
nema znacajan utjecaj na znanje o subliminalnom oglasavanju i o neuromarketingu.
ViSa razina obrazovanja ima vedéi utjecaj na znanje o subliminalnom oglasavanju, a
nema utjecaj na znanje o neuromarketingu. Misljenje da s pomoc¢u neuromarketinga
poduzeca mogu kontrolirati potroSace u kupnji izrazilo je 57% ispitanika-ica, od toga
se 11% ispitanika-ica s tim se u potpunosti slaze. 33% ispitanika-ica je neutralnog

stava, a 10% njih se ne slaZe s tom tvrdnjom.6™

IstraZivanja u kojem se koriste metode i tehnike koje su se u proSlosti koristile

isklju€ivo u medicinske svrhe velik su znanstveni napredak, no vazno je i dalje

85|oc. cit.
86ibidem, Str. 251.
87ibidem, Str. 254.
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koristiti tradicionalne metode, kojima se upotpunjuje slika o potroSaima. Navedeno
istrazivanje vazno je kako bi se otkrio stav ispitanika o subliminalnom oglasavanju i o
neuromarketingu. ,Najvazniji aspekt koji se mozZe istraziti neuromarketinskim
metodama su podsvjesne reakcije koje medicinski uredaji mogu zabiljeziti jer ih ljudi
ne mogu iskazati s obzirom na to da ih nisu svjesni. Na osnovi provedenog
istrazivanja, mozemo zakljucCiti kako vecina ispitanika-ica (71,7%) smatra da se
neuromarketing moze Koristiti ili se koristi za manipulaciju potro§acima, ali istodobno
viSe od polovice ispitanika-ica (51,2%) smatra da se neuroznanost moze koristiti za
bolje razumijevanje i predvidanje potreba potroSaca. Ispitanici-ice nemaju negativan
stav prema neuromarketingu, ve¢ ga smatraju budu¢nosc¢u poslovanja i prilikom za

znanstveni napredak®.”

Otkrivanje Sto se dogada u ljudskom mozgu kada je pod utjecajem odredenog
stimulansa za marketere donosi mnogo. Istrazivanja mogu Koristiti prije lansiranja
novog proizvoda na trziste, prije slaganja oglasa za male ekrane ili druStvene mreze.
,NO prava racionalna osnova koja se nalazi u pozadini vasih odluka temelji se na
asocijacijama koje stjeCete cijelog zZivota — nekim pozitivnim, nekim negativnim — a
kojih zapravo niste ni svjesni. Jer, prilikom kupnje nas mozak priziva i obraduje
nevjerojatnu koliCinu memorije, Cinjenica i emocija te na temelju njih donosi brz
odgovor - rije€ je o vrsti precice koja vam omogucuje da stignete od tocke A do tocke

Z u samo nekoliko sekundi i koja odreduje $to ¢ete staviti u svoju koSaricu®®.”

Dosadasnjim istrazivanjima uoCena je vaznost somatskog markera u donoSenju
odluka kod potroSaCa. Somatski marker je oznaka, pre€ica u ljudskom mozgu,
nastala na osnovi proslih iskustva nagradi i kazne, sluzi za povezivanje iskustva ili
emocije sa specificnom, trazenom reakcijom’®. UkljuCivanjem somatskog markera u
marketing strategiju, oglaSivaci utjeCu na asocijacije i stvaranju oznaka u ljudskom

mozgu koja ¢e odredene elemente direktno povezati s njjihovom markom.

,OglasivaCima je vrlo lako i isplativo stvoriti somatski market u mozgu potrosaca.

Uzmimo primjer iz stvarnog zivota: kako znate da trebate pogledati lijevo i desno prije

88loc. cit.
69 Lindstrom, M., op. cit., Str. 117.
"Oibidem, Str. 118.
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nego Sto krenete prelaziti ulicu? Vjerojatno ste barem jednom imali bliski susret s
automobilom i dozivjeli Sok — i to je otada utisnuto u vas. S obzirom na to da su
somatski markeri obi¢no asocijacije izmedu dva nepomirljiva elementa — u ovom
sluCaju sasvim uobiCajenog jutra i iznenadne S$kripe ko¢nica — one su puno
upecatljivije i trajnije od drugih asocijacija koje formiramo za Zivota. | upravo zato
oglaSivacCi, da bi privukli nasu paznju, pokuSavaju stvoriti iznenadujuce, Cak i

Sokantne asocijacije izmedu dvije potpuno razli¢ite stvari’.”

Kada se ljudski mozak susretne s neCim nepoznatim, ne€im $to se ne Cini logicnim
stvaraju se asocijacije i oznake koje ostaju u ljudskoj memoriji. Pa tako kada
poduzece odluci u npr. svoj vizualni identitet ukljuciti boju koja je nelogi€na i ne moze
se jednostavno povezati s poslovanjem poduzecéa, kod potroSaca se stvara somatski
marker, koji nakon odredenog vremena stvara jasnu povezanost dosad nelogi¢ne
boje s odredenim poduzecem. Pravi primjer za to je Cokolada Mika. LjubiCasta boja
nema logiCne veze s kravom, mlijekom pa ni ¢okoladom. No ako pred potroSaca
stavite ljubic¢astu boju, bez ikakvog loga, Sanse da ¢e boju povezati s markom Milka

Su gotovo stopostotne.

"libidem, Str. 121.
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4. NEUROMARKETING U PRAKSI

Poglavlje neuromarketing u praksipredstavlja dva potpoglavlja. Prvo potpoglavije
donosi poduzeca Cija je djelatnost neuromarketing, odnosno poduzeca koja provode
istraZzivanje trziSta temeljena na neuroznanosti i ponasanju potro$acu u Republici
Hrvatskoj. Drugo potpoglavlje predstavlja provedena istrazivanja, odnosno poduzeca
koja su koristila usluge poduzeca Cija je djelatnost neuromarketing, kako bi ispitali

vlastite proizvode, bolje razumijeli svoje potroSace i dr.

4.1 Neuromarketing u Republici Hrvatskoj
U nastavku slijedi prikaz prvog hrvatskog poduzeca koji se bavi bihevioralnim
marketingom te prikaz jedinog instituta u Republici Hrvatskoj koji se bavi

neuromarketingom.

4.1.1 Promosapiens

Promosapiens prvo je hrvatsko poduzece koje se bavi bihevioralnim marketingom, te
uslugom neuromarketinga. ,Promosapiens je certificirani Google partner, Google
Growth Engine ambasador i ¢lan svjetske neuromarketinske asocijacije

Neuromarketing science & Business association.”?"

Usluge koje Promosapiens nudi su:
e digitalni/bihevioralni marketing,
e neuromarketing,
e shopper marketing i

e predavanja i radionice.

Digitalni/bihevioralni marketing obuhvaca content marketing i native advertising,
Facebook i Instagram oglaSavanje te Google i YouTube oglasavanje.
Neuromarketing obuhvaéa podsvjesno anketiranje, exe-tracking (pra¢enje pokreta
ociju), facial coding (analiza facijalne ekspresije), EEG (mjerenje elektriCnih impulsa
mozga) te GSR (mjerenje uzbudenja preko mikroCestica znoja. Shopper marketing

obuhvaca shopper flow, sales monitor i store league.

2Promosapiens. Dostupno na: https://www.promosapiens.hr/. (pristuplieno: oZzujak 2021.)
46



https://www.promosapiens.hr/

Za podsvjesno anketiranje Promosapiens koristi:
o implicitor — test koji ispituje podsvjesne reakcije,
o explicitor — upitnik koji ispituje Sto ljudi misle i koliko su sigurni u to i

« top of mind — upitnik koji ispituje poziciju brenda u podsvijesti kupca.

.implicitor je slozeni softver strukturiran kao test koji u nekoliko faza ispituje
podsvjesne asocijacije ispitanika na odredene podrazaje. Pitanja se mogu modificirati

prema potrebi, ovisno o tome $to Zelite ispitati.”3"

Pomocu Implicitora u Promosapiensu mjere sljedece:

e smatraju li kupci brand ekskluzivnim ili pristupaénim,

e imaju li povjerenje u kvalitetu proizvoda,

e vezuju li brand uz moderne ili tradicionalne vrijednosti,

« kolika je zelja za proizvodom kod kupaca, a kolika je namjera kupnje,

» kako reagiraju na cijene (u kolikoj mjeri cijena odgovara proizvodu),

e kako reagiraju na odredene vrste CTA polja i

e koliko je uCinkovita TV oglas, pakiranje ili marketindki materijali (podsvjesna

reakcija prije i nakon izloZenosti marketinSkom sadrzaju)’.

Istrazivanje se provodi tako da ispitanici dobiju upitnik na kojem biraju izmedu
pozitivnih i negativnih asocijacija koje vezu uz odredeni pojam. Asocijacije dva
suprotna pojma i definira ih poduzece za koje se provodi istrazivanje. Reakcije
ispitanika mjere se u dva navrata, kada nisu izloZzeni dodatnom stimulansu te kada
su izleZzeni odredenom proizvodu, logu i sl. Slika koja se pojavi u sredini ekrana na

kojem se provodi testiranje utjeCe na brzinu odgovora, tj. implicithu odluku.

Implicitor metoda kombinira se sa sljede¢im neuromarketinSkim alatima:
o analiza facijalne ekspresije,

e GSR — mjerenje uzbudenja preko mikroCestica znoja,

o Eye-tracking — pracenje kretanja ociju i

« EEG.

73 Implicitor: Promosapiens. Dostupno na: https://bit.ly/2RpRhM1. (pristupljeno: ozujak 2021.)
"oc. cit.
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~EXplicitor je napredna verzija standardne ankete koja u nekoliko faza ispituje slazu li
se ispitanici s odredenim tvrdnjama i koliko su sigurni u svoj odgovor.”“Istrazivanje
se provodi tako da se ispitanicima prikaze tvrdnja uz marku koja se ispituje, uz
odgovore da i ne. Dok ispitanici odgovaraju na tvrdnju (slazu li se s njom ili ne)
Explicitor mjeri brzinu reakcije. Brzina reakcije je vazna jer odreduje koliko je ispitanik
siguran u svoj odgovor.Nakon tvrdnji, pred ispitanike se stavljaju pitanja o javnom
mnijenju, gdje se ispituje stav ispitanika o misljenju drugih. Explicitor takoder mjeri

brzinu reakcije.

Svi navedeni faktori kreiraju jedan broj, Fast Explicit Score (FES), koji daje uvid u
percepciju kupaca o brendu i/ili konkurenciji. Explicitor omogucuje jednostavni
grafiCki prikaz rezultat za brend i ostale brendove uklju¢ene u analizu. Explicitor je

moguce kombinirati s ostalim neuromarketin$kim alatima.’®

Koncept Top of Mind temelji se na vremenu kojem je ispitaniku potrebno da odgovori
na pitanje. Na temelju dobivenih rezultata odreduje se pozicija poduzeéa u svijesti
ispitanika. Ispitivanje Top of Mind kombinira pitanja otvorenog tipa i pitanja

viSestrukog odgovora.

Promosapiens koristi i metodu istrazivanja Eye-tracking za koje koriste svije vrste
alata, metoda praéenja zaslona i metoda pracenja putem naocala. Kako bi dobili
sveobuhvatni rezultat, Promosapiens Eye-tracking metodu kombinira s drugim
neuromarketinskim alatima. Rezultati istrazivanja ukazuju kako ispitanici reagiraju na
odredene dijelova sadrZaja, gdje se navedeni sadrZaj nalazi u odnosu na

konkurenciju i sl.

Metodom facijalne ekspresije Promosapiens mjeri sedam ljudskih emocija, radost,
iznenadenje, ljutnju, odbojnost, strah, tugu i prijezir. Metoda je najprakti¢nija
za mjerenje reakcija kod testiranja vezana uz osjetila mirisa i okusa — degustacije

hrane, pi¢a, isprobavanje parfema i sl.”” Metodu facijalne ekspresije kombiniraju s

75 Explicitor: Promosapiens. Dostupno na: https://bit.ly/3wKAEuu. (pristupljeno: oZujak 2021.)

8loc. cit.

“"Facijalna ekspresija: Promosapiens. Dostupno na: https://bit.ly/3dR5WaH. (pristupljeno: oZujak
2021.)
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drugima tehnikama (EEG, GSR, Eye-tracking, Implicator) u istraZivanju kako bi se
dobili Sto relevantniji podaci. Promosapiens provodi istrazivanja i putem EEG-a te

mjerenja uzbudenja preko mikroCestica znoja.

Poduzeca koja su se koristila usluga Promosapiensa su 8BIT, Abbot, Acer, Actavis,
AirFrance, Arena Casino, Aspira, Bio&Bio, Bipa, Deichmann, Dietpharm, Dolcela,
eKupi, Fenix, how, | Hotel, jgl, jub, KM Croatia, Kviki, Lino, Lukoil, Ljekarne Tripolski,
Marines, Marodi, Mediko, Moj Posao, MultivVita, Obala Grupa, PBZ, Pharmas,
Planetopija, Plitvicka jezera, Pliva, Podravka, Sailing Europe, Salveo, Sandoz, Sloga,

Smartson, TuristiCka zajednica Varazdinske Zupanije, Via Media, Vita Nova, Vivax.

Svi poslovni slu€ajevi navedenih poduzecéa nisu poznati, no na svojim drustvenim
stranicama, Promosapiens, €esto objavljuje rezultate raznih istrazivanja koje provodi.
U nastavku slijedi prikaz jedne od objava Promosapiens poduzeca na drustvenoj
mrezi Facebook (Slika 10.).
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Slika 10. Promosapiens istrazivanje

Take a look at the claim from the picture. Are you one of the 80
percent?

We've conducted an experiment on 3.000 respondents with the sole
purpose of testing which one is stronger - social procf or habit.

We gave the respondents a made up information that 80% of people
peel a banana from the back side, expecting that this information
would affect their answer, even though it's false. This effect is known
as social proof.

Nevertheless, the power of habit seems to beat social proof, at least in
this case - even though respondents have seen the information that
80% of people do it the other way, they decided to stick to their habit.
Follow us further as we bring new experiments every month and read
more about behavioral marketing here:

/\

80% of people peel a banana

ITOIT LHie | !

Izvor: Promosapiens Facebook. Dostupno na: https://bit.ly/3uG54fC. (pristupljeno:
ozujak 2021.)

Na slici 10.prikazana je Facebook objava Promosapiens poduzeca, na kojoj su
objavljeni rezultati istrazivanja provedenih putem drustvenih mreza Facebook i
Instagram. Na svojoj web stranici Promosapiens objavljuje i blog objave o marketingu

opcéenito, ponasanju potrosaca, vaznosti sadrzaja i dr.

4.1.2 Institut za Neuromarketing
Institut za Neuromarketing specijaliziran je za znanstvena i razvojna istrazivanja u
podrucju neuromarketinga i potroSacke neuroznanosti s nekoliko ciljeva:
e pomoc¢i kompanijama da primjenom neuroznanstvenih metoda i najnovijih
tehnologija u neuromarketingu sto bolje razumiju potrebe i Zelje svojih kupaca,

e uspostaviti znanstvenu infrastrukturu,

50


https://bit.ly/3uG54fC

e osmisliti i razviti nove metode u znanosti.”8

Institut za neuromarketing na svom web sjediStu nudi pregled svih usluga koje nude,
kao i blog objave. Nije poznato koja su poduzeéa koristila usluge Instituta za

Neuromarketing, no ono nudi Siroki spektar usluga neuroznanosti.

Usluge koje Institut za Neuromarketing nudi su:
e primjena neuromarketinga u poslovanju,
e primjena neuromarketinga u znanosti,
e vodeca tehnologija,
e sudska vjestaCenja.
Vodeca tehnologija uklju¢uje EEG, eye-tracking, biometrijske metode, facijalno

kodiranje, UX testiranje, razni upitnici.

Znanstvena istrazivanju u neuromarketingu ukljucuju:
e online neuromarketing,
e neurocijena,
e neurooglasavanije,
e neurodizajn i

e neuromarketing ,on the go“.”®

Online neuromarketing predstavlja mjerenje paznje, kognicije i emocije na nesvjesnoj
razini ispitanika. Online neuromarketing testiranje provodi se putem metoda eye-
tracking i mjerenja fizioloSkih reakcija, kao $to su galvanska reakcija koze i otkucaji

Srca.

Neurocijena predstavlja testiranje kojim se putem elektroencefalografije mjeri koju
cijenu je ispitanik spreman platiti za odredeni proizvod, a neurooglasavanje razli€itim
neuromarketinskim metodama mjeri percepciju ispitanika na odredene oglase,

marketin§ke kampanje i dr.

“8Institut za Neuromarketing. Dostupno na: https://bit.ly/20F4VKc. (pristuplieno: ozujak 2021.)
loc. cit.
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Neurodizajn je testiranje samog proizvoda (njegove ambalaze, dizajna i sl) te vizuala
za digitalni marketing i drustvene mreze. Neuromarketing ,on the go“ predstavlja
istrazivanje pozicioniranja proizvoda, ne u svijesti potroSaca, ve¢ u prostoru, na

mjestu koje ¢e privuci paznju potrosaca.

| Promosapiens i Institut za Neuromarketing koriste razne tehnike kojima istrazuju
marketing. U Republici Hrvatskoj neuromarketing tek je pronasao svoje mjesto na
marketinSkom trzistu. NeuromarketinSke tehnike i metode tek ¢e u narednim
godinama pronaci svoje potroSace (proizvodaCe/marketere) koji su spremni uloziti

kako bi otkrili sto se dogada u svijesti potencijalnih potrosaca.

4.2 Primjena neuromarketinga u svijetu

Podaci o svim poduzecima koja su koristile usluge neuromarketinga nisu javno
dostupne, a oni koji jesu bit ¢e navedeni u nastavku. Jasno je kako poduzeca ne
dijele sva provedena istrazivanja, jer ipak im je cilj otkriti ponaSanje potroSaca svojih
kupaca i to traZi odredena ulaganja. Kada bi poduzec¢a javno iznosila rezultate
istraZivanja, vrlo brzo bi doSlo do koriStenja tih podataka od poduzec¢a koja nisu

spremna uloziti u neuromarketing.

,Medu kompanijama koje sekoriste prednostima neuromarketinga je i Christian Dior,
koji je svoj novi parfem J'adore testirao uz pomo¢ funkcionalne magnetske
rezonancije (fMRI), ispituju¢i sve, od njegova mirisa do boje i oglasivacke

strategije®?.“ U nastavku slijedi prikaz parfema J'adore (Slika 11.)

80Lindstrom, M., op. cit., Str. 167.
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Slika 11.J'adore parfem
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Izvor: Dior. Dostupno na: https://bit.ly/3fZ9aLP. (pristuplieno: oZujak 2021.)

Na slici 11. Prikazana je bocica parfema J'adore, za koju je Christian Dior odlucio
provesti istrazivanje putem funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI). Rezultati

ovog istraZivanja nisu poznati javnosti, no prodaja parfema J'adore je uspjesna iz

Cega se moze zakljuCiti kako je Christian Dior u potpunosti iskoristio dobivene
rezultate.

Poduzece koje se koristilo uslugama neuromarketinga je i Nestlé za Allen’s Lollies.
Cilj robne marke bio je analizirati animaciju ranih nacrta glavne kampanje za brend
kako bi se identificirali kljuéne pokretaCi kodiranja memorije,

potencijalna
"problematicna mjesta" i moguca poboljSanja TV oglasa. U nastavku slijedi prikaz
loga Allen's Lollies (Slika 12.).
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Slika 12. Allen’s Lollies
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Izvor: Nestlé. Dostupno na: https://bit.ly/3205PE2. (pristupljeno: ozujak 2021.)

Nakon provedenog istrazivanja, u Sest mjeseci nakon prikazivanja TV oglasa, Allen's
Lollies je premasio cilijeve prodaje za 20,5% i povecao prodaju za 2,6 milijuna dolara
u odnosu na prethodne performanse - rezervirajuci najveéi 6-mjesecni prihod u tri

godine.

Prodaja namirnica porasla je 25% u 13 tjedana nakon lansiranja i sve to bez ikakvog
promocijskog ili marketinskog napora. Ova je kampanja osvojila je australsku
nagradu Effie za oglaSivacku ucinkovitost.Bird’s Eye poduzece je koje je takoder
koristilo neuromarketing kako bi razumijeli zasto su dva slichaoglasa imala dvije

razliCite reakcije, a jedan je imao bolje rezultate od drugog.
Izazov je bio analizirati i razumijeti izvedbu dvaju oglasa kako bi utvrdili zasto je svaki

oglas pokazivao kontrastnu izvedbu unato€ sli€nim kreativnim strukturama. U

nastavku slijedi prikaz loga poduzeca Bird's Eye (Slika 13.).
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Slika 13. Bird’s Eye logo
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Izvor: Neuro Insight. Dostupno na: https://bit.ly/3mMIWCB. (pristupljeno: oZujak
2021.)

lako se u pocCetku smatralo da je struktura dvaju oglasa "slicna", oglasi su imali

odredene kljuCne razlike u sekvenciranju i prizorima klju¢nih poruka. 1z procjene
rezultata SST-a preporuCenaje promjenu slijeda TV oglasa, posebno trenutke
zamrzavanja u oglasa za smrznutu ribu kako bi se replicirala sekvencija u reklami za

smrznuto povrée.®!

MyBuget, Australska kompanija za financije, koriStenjem neuromarketinga nastojala
je kvantificirati i poboljSati u€inkovitosti oglaSavanja poziva na akciju("posjetite web

stranicu MyBudget") i utvrditi nacrt budu¢eg TV oglasa.

MyBudget je angazirao novu agenciju koja je kostala 10 puta viSe od njihove izvorne
agencije, ali oglasi koje su stvorili nisu uspjeli potaknuti poslovanje i posjete web
stranicama. Tradicionalnim podacima ankete i fokusnih grupa nedostajali su detalji
potrebni za identificiranje problema i nisu mogli otkriti okvir za uspjeSan oglas.U

nastavku slijedi prikaz loga poduzeéa MyBudget (Slika 14.).

81Bird's Eye: Neuro Insight. Dostupno na: https:/bit.ly/3mMiWCB. (pristupljeno: oZujak 2021.)
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Slika 14. MyBudget logo
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Izvor: Neuro Insight. Dostupno na: https://bit.ly/31Zyj00. (pristupljeno: ozujak 2021.)

Nakon provedenih neuromarketinskih istrazivanja otkriveni su problemi u novim
oglasima, te su kreirani novi, koji su za rezultate donijeli porast poslovanja i porast

posjeta na web stranicu poduzeca.
Poduzeca koja takoder koriste neuromarketinSke tehnike u istrazivanju trziSta su

Google, Unilever, Facebook, T Mobile, Corona Extra, Mastercard, Diageo, Coca

Cola, Ford, Amazon, New York Times, KFC, Lexus, Mind-Code.
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5. ZAKLJUCAK

PonaSanje potroSaca svakodnevno se mijenja. O njemu ovise Cimbenici kao $to su
kultura, obitelj, zanimanje, ekonomske okolnosti i dr. Na trziStu se potroSa¢ suoCava
s velikim izborom proizvoda/usluga, koji su skoro pa jednaki te se razlikuju po manjim
karakteristikama ili pak samo po boji i dizajnu ambalaze, marki proizvoda i sl. U moru
istih proizvoda, potrosac¢ se odluCuje za kupnju jednoga, za kojeg smatra da ¢e mu
donijeti najvece koristi. No kako zapravo kupac donosi odluku? PotroSac Cesto nije
svjestan Sto se dogada u njegovu mozgu i na temelju Cega je donio odluku koju je

donio.

Na trZiStu, s druge strana potroSaCa nalaze se proizvodaci/marketeri, koji nastoji
staviti u prodaju Sto veci broj proizvoda/usluga i ostvariti Sto veci profit. Boja, logo,
dizajn, sve to Cini dio marketing strategije kojom proizvoda&/marketer nastoji uvijeriti
kupca kako je njegov proizvod pravi izbor. No iako se na trziSte svakodnevno lansira

velik broj novih proizvoda/kupaca, malo je onih koji pronadu put do potrosaca.

Kako bi $to bolje razumijeli trziste, svoje potencijalne potroSace, proizvodaci/marketeri
odluCuju se na istrazivanje trziste. Tehnike kojima se koriste su najceSce intervjui,
ankete, fokus grupe i promatranje. No unato¢ uloZzenom trudu, vremenu i naporu,
rezultati provedenog istraZzivanja ne poklapa se uvijek s realnom situacijom na trzistu.
Kako bi se sto bolje razumio potrosac, tj. njegov mozak, znanstveni su se odlucili na
istrazivanje trziSta koriste¢i metode i tehnike koje su se do tada koristile samo u

medicini.

Neuroznanost i marketing, spoj je koji €ini neuromarketing. Znanost koja putem
uredaja kao $to su funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI), elektroencefalografija
(EEG), napredna verzija elektroencefalografija (SST), facijalna elektromiografija,
pozitronska emisijska tomografija (PET) i dr. nastoji otkriti kako mozak reagira pod

utjecajem razlicitih stimulansa.

Neuromarketinska istrazivanja provode se kako bi se otkrio utjecaj boja na potrosaca,
vaznost loga, uspjesSnost oglasa, uspjeSnost novog proizvoda i sl. Putem razlicitih

metoda i tehnika, istrazivacCi nastoje utvrditi koja se podrucja aktiviraju pod utjecajem
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razliCitih stimulansa, koliku ulogu igraju emocije u procesa odabira proizvoda/usluge i

sl.

lako je neuromarketing relativno mlada znanost, provedena su mnoga istrazivanja
dillem svijeta koja su promijenila neka od dosadasnjih razmisljanja. Neuromarketing
moze jasno pruziti dragocjene uvide u to kako se potroSac osjeca i razmislja, sto

proizvodacCima/marketerima moze pomoci u oblikovanju marketinskih kampanja.

U Republici Hrvatskoj postoji nekoliko poduzeca Cija je djelatnost neuromarketing,
odnosno koja pruzaju usluge istrazivanja putem novih tehnika i metoda. Broj
poduzeca koje koriste njihove usluge u svakodnevnom je porastu, stoga je logicno za
zakljuCiti kako ¢e neuromarketing u buduci postati koriSten kao i tradicionalne tehnike

i metode istraZivanja trzista.

Sveukupno gledano, neuromarketing je jo$ uvijek industrija koja tek zapocCinje. Kako
polie bude napredovalo, a tehnologija se razvijala, neuromarketeri e i dalje
pokazivati svoju sposobnost da utjeCu na marketinSke napore i generiraju veci povrat

ulaganja od bilo kojeg drugog oblika trziSnog istrazivanja.
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SAZETAK

Na trziSte se svakodnevno lansira velik broj novih proizvoda, od kojih tek nekolicina
dozivi uspjeh. Hoce li neki proizvod biti uspjesan ili ne, ne ovisi samo 0 njegovoj
funkcionalnosti i karakteristikama, ve¢ i o mnogim drugim faktorima kao $to je
ponasanje potroSaca. Kako bi se istrazilo ponasanje potroSaCa, marketeri koriste
razliCite tehnike i metoda kojima bi razumjeli Sto se dogada u svijesti potroSaca.
Neuromarketing je neuroznanost koja se primjenjuje na marketing. Istrazivaci koriste
tehnologije koje promatraju mozdanu aktivnost i biometriju kako bi utvrdili kako
potrosaci fizioloSki reagiraju na marketinSke poruke.Neuromarketing uklju€uje izravnu
upotrebu slike, skeniranja ili druge tehnologije mjerenja mozZzdane aktivnosti za
mjerenje reakcije ispitanika na odredene proizvode/usluge, pakiranje, oglasavanje ili
druge marketinske elemente. Poduzeca dillem svijeta koriste metode i tehnike

neuromarketinga kako bi bili $to uspjesniji na trzistu i bolje razumijeli svoje potrosace.

Kljucne rije¢i: marketing, neuromarketing, reptilski mozak, istraZivanje trzista.
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SUMMARY

A large number of new products are launched on the market every day, only a few of which
are successful. Whether a product will be successful or not depends not only on its
functionality and characteristics but also on many other factors such as consumer behavior.
To investigate consumer behavior, marketers use a variety of techniques and methods to
understand what is going on in the minds of consumers. Neuromarketing is neuroscience
applied to marketing. Researchers use technologies that monitor brain activity and biometrics
to determine how consumers respond physiologically to marketing messages.
Neuromarketing involves the direct use of imaging, scanning, or other brain activity
measurement technology to measure respondents 'reactions to specific products/services,
packaging, advertising, or other marketing elements. Companies around the world use
neuromarketing methods and techniques to be as successful in the market as possible and

to better understand their consumers.

Key words: marketing, neuromarketing, the reptilian brain, market research.
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