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SAZETAK

U danalnje vrijeme moguénosti i ponude na trzi§tu svakodnevno smo izloZeni konstantim
»hapadanjem® oglasima bilo u online ili offline okruZenju. Kompanije se sve viSe bore sa
konkurencijom da ostvare bolji utisak na potrosaca nego konkurencija. Vise nije dovoljno samo
napraviti oglas i promovirati ga putem TV-a i ¢ekati da prodaja sama krene. Poruku je potrebno
personalizirati, uéi u mozak potroSaca i saznati $to potro$al tofno Zeli, a tu dolazi
neuromarketing kako bi to saznao. Ljudska osjetila imaju veliki ne svjestan utjecaj na emocije i
potroSacke sklonosti. Neuromarketindka istraZivanja koriste tu spoznaju u dizajniranju
proizvoda, u kreiranju oglasnih, odnosno marketinskih kampanja. ZabiljeZeno je da 86%
marketindkih kampanja ne ostvare Zeljeni rezultat i tu dolaze do izrazaja neuromarketiska
istraZivanja, a metode kojima se koriste smanjuju taj postotak ne uspje$nih kampanja te dolaze
do spoznaje §to potroSa€ zaista Zeli. Osjetila, a najviSe vid i sluh imaju veliku vaZnost u
neuromarketinskim istraZivanjima te je u radu objasnjena njihova povezanost sa oglaSavanjem.
Kori$tenjem neuromarketingkim tehnikama i metodama kojima se dolazi do spoznaje $to mozda

potrosac nije htjeo reci, ali zapravo osjeca postavalja se pitanje eti¢nosti koriStenja tih metoda.

Kljucne rijeci: Marketing, neuromarketing, oglasavanje, etika



ABSTRACT

Nowadays, we are constantly exposed to opportunities and offers in the market by constantly
“attacking” ads in the online or offline environment. Companies are increasingly struggling with
competition to make a better impression on the consumer than the competition. It's no longer
enough to just make an ad and promote it on TV and wait for the sale to start on its own. It is
necessary to personalize the message, get into the consumer's brain and find out exactly what the
consumer wants, and here comes neuromarketing to find out. The human senses have a great
unconscious influence on emotions and consumer preferences. Neuromarketing research uses
this knowledge in product design, in the creation of advertising or marketing campaigns. It has
been reported that 86% of marketing campaigns fail to deliver the desired result and
neuromarketing research is highlighted, and the methods they use reduce that percentage of
unsuccessful campaigns and make them aware of what the consumer really wants. The senses,
most of all vision and hearing, are of great importance in neuromarketing research and their
connection with advertising is explained in the paper. By using neuromarketing techniques and
methods came to the realization of what the consumer might not have wanted to say, and actually

feeling. The ethics of using these methods is being questioned.

Keywords: Marketing, neuromarketing, advertising, ethics
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1 UVOD

U spoznaji da ¢ovjek nije racionalno bice govori ¢injenica da se gotovo 95% nasih odluka donosi
podsvijesno. lako to nije novo otkrice jo§ uvijek veilki dio prodajnih i marketinskih kampanja
ignorira dinjenicu da mozak obraduje informacije na vrlo specifi¢an i kompleksan nacin
(Sumiga, 2015.). Vise nije dovoljno samo klasi&nim metodama poput anketa istraZivati trziste da
bi imali uspjesnu kampanju. Danas je potrebno poruku personalizirati, ué¢i u mozak potrosaca i

saznati §to to¢no potro$aé Zeli, a tu dolazi neuromarketing sa metodama i tehnikama kako bi to

saznao.

Neuromarketing je interdisciplinarno polje u koje povezuje psihologiju i neuroznanost s
ekonomijom. Cilj neuromarketinga je prouciti kako fizi¢ki na mozak utjeCu oglasi i marketinske
strategije. Da bi se procijenila udinkovitost tih strategija, aktivnost mozga koja je rezultat
gledanja oglasa prati se i mjeri pomocu zahtjevnijih neuroznanstvenih tehnika poput
funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI) i elektroencefalografije (EEG) ili jednostavnijih kao
§to su metode pracenja ofiju posebnim naocalama. Studije neoromarketinga najées¢e mjere
prednost izmedu proizvoda u smislu poznavanja marke ili sklonosti proizvoda. U tradicionalnim
marketins$kim studijama ponekad je teSko izmjeriti mjere poput preferiranja proizvoda za
odredeni oglas jer gledatelj moZze imati svjesnu pristranost promatranom proizvodu. Medutim,
poznavanje marke i preferencija proizvoda povezani su sa neurolofkom aktivno$éu. Podrucje
neuromarketinga se s oprezom promatra od strane grupa za zaStitu potro$ata kao i mnogih
znanstvenika zbog mogudéih etickih implikacija dizajniranja oglasa koji namjerno izazivaju

specifi¢ne neuroloske ucinke (Madan, 2010.).



1.1 Predmet i ciljevi rada

Predmet ovog rada je analiza utjecaja neuromarketinskih aktivnosti u oglasavanju. U radu ¢e se
istraziti kako kombinacija marketinga, neuroznanosti, psihologije, bihevioralne ekonomije i
drugih znanosti mogu pomoéi kompanijama da ostvare bolje rezulatate u marketinskim
kampanjama. PokuS$ati ¢e se dobiti odgovor na koji nacin i u kojoj mjeri neuromarketing utjece

na potroSaca u oglagavanju.

Cilj rada je istraziti koliku i1 koju ulogu neuromarketing ima u oglaSavanju. Znanstveno je
dokazano da se vecina potroSackih odluka donosi nesvjesno Pokusati ¢e se objasniti koliko je
potrosa¢ svjestan ili nesvjestan neuromarketinskih utjecaja na njega samoga, te kako potroSaci
reagiraju na takve poticaje. U radu ¢e se istraZiti i pokuSati objasniti neuromarketingke tehinke i
metode te ukazati na prednosti i nedostatke neuromarketinga. Takoder ée se istraZiti i etiénost

samog neuromarketinga istrazivanju trzista i u oglasavanju.

1.2 Struktura rada

Rad se sastoji od sedam poglavlja. Prvo poglavlje je uvod u sam rad. U sljedeem poglavlju
obraduje se tema oglaSavanja, sama definicija oglaSavanja, koje su funkcije i ciljevi te malo vise
o oglasivaCkim apelim. Treée poglavlje se bavi pojmom neuromarketinga. Objadnjava
bihevioralnu ekonomiju te opéenito o neuromarketingu. Objasnjava se koja je uloga osjetila u
neruomarketingu te se objaSnjavaju metode i tehnike koje se koriste u neuromarketinskim
istraZivanjima. Navode se i prednosti i neodstaci neruomarketinga te se govori o eti¢nosti u
neuromarketingu. Cetvrto poglavlje je sama uloga neuromarketinga u oglasSavanju kroz primjere.
U sljedececa dva poglavlja prikazani su rezulati provedene ankete te njena intepretacija. I zadnje

poglavlje je zakljucak cijelog rada.



2 OGLASAVANJE

Prema Zlatovi¢ D. (2016) oglasavanja bi mogli definirati i kao trZiSnu aktivnost koja pomocu
vizualnih, akusti¢kih i kombiniranih poruka informira potroSae o odredenim proizvodima ili
uslugama i utjece na njih da slobodno izaberu i kupe proizvode ili koriste te usluge, a sve u cilju

poticanja prodaje i ukupnog poslovanja.

“U ekonomskoj literaturi oglasavanje se odreduje smisljeno i organizirano reklamiranje nekog
proizvoda u javnosti radi njegove popularizacije medu potencijalnim potro$acima te brze i
povoljnije realizacije. Svrha oglaSavanja je informirati kupce, odnosno u svijesti potroSafa
pobuditi paZnu za odredenu vrstu proizvoda odnosno odredeni proizvod, razvijati njihov ukus te
Siriti interes za nove pojavne oblike potroSnje. Oglasavanje je sastavni segment trgovackog
nastupa i potrofaca. Ono je sredstvo da se trZiSte upozna s odgovaraju¢im proizvodima i
uslugama i njihovim obiljeZjima odnosno aktivnostima kojima se sluzi prodaval radi
priopc¢avanja uvjerljivih informacija o svojim proizvodima, uslugama ili organizaciji.” (Zlatovi¢,
D., 2016; 41,42). Jedan od glavnih nosilaca propagandnih poruka jest oglas. Definicija oglasa
prema Kesi¢ (2003): “Oglas je svaka vrsta poticanja i informiranja potro$aca o proizvodu ili
usluzi posredstvom razli€itih medija i sredstava oglaSavanja. Da bi obavio svoj zadatak, tj.
privukao, zainteresirao potroSaca za neki proizvod ili uslugu, odnosno utjecao na njegov stav i
ponasanje, oglas mora biti prilagoden onome kome je usmjeren. Oglas treba prezentirati
informacije, stvoriti odredeni interes, poticati Zelje, utjecati na ponaSanje ciljne skupine kome je
usmjeren.” Tri su klju¢na aspekta oglasavanja: (1) OglaSavatelj je poznat, (2) To je plaeni oblik

komunikacije i (3) Cilj mu je utjecaj na ponasanje.
Prema Kesi¢ T. (2003) osnovna obiljezja oglasavanja su:

e to je pladeni oblik komunikacije,

e neosobna prezentacija (nepoznati primatelji poruka),

e ideje, proizvodi i usluge (nije uvijek rije¢ samo o oglaSavanju proizvoda, na primjer moze
se govoriti o oglaSavanju usluga banaka, aviokompanija, osiguravajucih drustava),

e poznati posiljatelj poruke.



2.1

Funkcije oglasavanja

Temeljne funkcije oglaSavanja su komunikacijska i prodajna. Unutar komunikacijske funkcije

moZemo izdvojiti nekoliko podfunkcija, od kojih su najznacajnije (Kesi¢ T. 2003):

a)

b)

d)

g)

Informiranje se odnosi na obavjestavanje potroSada o proizvodu, njegovim obiljezjima,
mjestu prodaje i cijeni. Dobivajuéi informacije o subjektima, potro$aci mogu usporediti
proizvode i donijeti objektivniju odluku, Stededi vrijeme i trud koje bi inace trebali utroSiti
na samoinicijativno pronalazenje potrebnih informacija za donoSenje odluke.

Zabavna funkcija, osim osnovnog oglasavackog apela, ukljucuje i sve ne jeziéne stavke
oglasa, kao §to su glazba, uvjeti komuniciranja i okolina. Zabavni ulinci se postizu
humorom, estetskim izgledom prostora i glumaca, te dodavanjem imaginarnih elemenata.
Svim time nastoje se potaknuti pozitivne i ugodne asocijacije vezane uz marku proizvoda i
kreaciju imidZa marke.

Svrha podsjetne funkcije je marku proizvoda stalno drZati u svijesti onih potrosaca koji su
s njim ve¢ upoznati te kreirati upoznatost potencijalnih kupaca. Krajnji je cilj odrzavanje
bliskost koja rezultira emotivnom privrzeno$céu i trajnom kupovinom proizvoda.

Funkcija uvjeravanja je usmjerena poticanju potencijalnog kupca na kupovinu. Uglavnom
je vezana za poticanje kupovine odredene marke, odnosno u podrudju selektivne potraznje, a
rijede za podrudje stvaranja primarne potraznje, odnosno kupovine novog proizvoda.
Funkcija prodaje - vecina oglasa izravno apelira na kupovinu oglaSavanih proizvoda ili
usluga. Neki oglasi apeliraju na trenutacnu kupovinu. Urgentnost kupovine Cesto se postize
putem oglaSavanja tako $to se postavljaju rokovi za kupovinu, ogranifene zalihe i sl
Kljuéna uloga oglasavanja jest izgradnja preferencije k marki i poticaj promjene koristenja
nove marke proizvoda.

Ponovno uvjeravanje je aspekt koji podrzava i pojacava postojeéi stav potrosaca o
proizvodu. Znacajan aspekt komunikacije odvija se nakon kupovine, a cilj je uvjeravanje
kupca u ispravnost njegove odluke i osiguravanje dugoro¢ne lojalnosti.

Potpora ostalim komunikacijskim aktivnostima je bitna funkcija oglalavanja koja je
znatajna za osobnu prodaju bududi da olak$ava uspostavijanje osobnog kontakta, smanjuje

troSkove osobne prodaje i pomaze u ostvarivanju pozitivnih rezultata nastojanja prodaje.



Pruzajuéi sve potrebne informacije o poduzecu, proizvodu, namjeni i nafinu uporabe

proizvoda, oglaSavanje otvara uspjeSne komunikacijske kanale prodavacima.

2.2 Ciljevi isvrha oglaSavanja

Cilj oglasavanja je da kod potrosaca ili kupca razvije lojalnost marki. Kesi¢ (2003.) navodi da je
cilj oglaSavanja upoznavanje najSire javnosti s obiljeZjima i prenostima proizvoda, uz nastojanje
da se postigne prihvacanje proizvoda. Prema Kesi¢ (2003.) s aspekta cilja i vremena povrata

uloZenih sredstava mogu se izdvojiti sljedeéi ciljevi oglaSavanja:

o stimuliranje primarne ili selektivne potraznje,
e oglasavanje proizvoda ili institucija

o kreiranje izravnih ili neizravnih u¢inka (preferencije, misljenja, stavovi).

Kotler P. (2004) tvrdi da je svrha oglaSavanja svakako prezentiranje odredenog proizvoda
odnosno usluge velikom broju ljudi, koriste¢i pri tome masovne medije kao $to su to televizija,
radio, Internet i dr.. PromiSljajuéi problematiku oglaSavanja, Kotler isti¢e kako ono ukljucuje i

donosenje odluka o pet M podrucja:

e misija (mission),
e poruka (message),
o mediji (media),

e novac (money),

* mjerenje (mesurments).

2.3 Oglasivacki apeli

Svi oglaSivacki apeli stvarani su u skladu sa ljudskim motivima. Rocco F (1994) daje definiciju
“oglasivacki apel (eng. advertising appeal, poznat i kao tema, ideja ili jedinstvena prodajna
propozicija oglasa) je sredi$nji kreativni element oglasa koji sadrZava obeéanje vezano uz
korisnost proizvoda ili usluge. Predstavlja impuls ili poticaj koji se na temelju rezultata
primijenjene psihologije koristi u oglasima da bi potaknuo i aktivirao Zelje i osjecaje koji poticu
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