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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



SADRZAJ

i UVOD ...cioiircinimesmenssieirmmressiserermesssssesrreanssnssasssnssssssasannssmassssescesanasasesssannsnsessasanssssssrsnnsessnssossssansnsssasasansnans 1
1.1 PREDMET I CILIEVI RADA ...ctiitituueetretsieescrenuaneetnnnseseetnmnsnsesermsnssssttestetassssssassastsstesssitessssssetsessssssassssssssostsaersnssrsoneensen 2
T1.2  STRUKTURA RADA ...cieiereetantenmennunanasasseraeeeeessasansnsnssssnsssnssnssssssssessssessassesssssasssssssssssssssssnsesssssnssssnnsssssnssnsnssssansssenans 2

2 OGLASAVANIE c...eoeecieecnctiiiseseessssesssissnstassessssasessesisssssasssasssasssssssessenssssassssatsstossssssssssnensensnsssssssseseasssssson 3
2.1 FUNKCIE OGLASAVANIA ... veevteeureiereesteaneeisesesceerresactemssesnsssnsesssssseessessnssssesssasssrensasssassssessssasseassssnssssssssssssensenssnssns 4
2.2 CILJEVI | SVRHA OGLASAVANIA «..evriuurrraeetereeeeeeseesaesaasiarsesssesrasssasiassssssssesssssnssssssssssssssnsssnsesessssessssssssssasssssesenarasnsnn 5
2.3 OGLASIVACKI APELL..eetttitieitunteeaaetetetereeseeeatsttennaaasassaaaaaaasassassessesssessessssssssnssessssossessetsesssssasssnsseseesseseenerersernerssnranes 5

2.3.1  Apeli usmjereni na proizvod...........
2.3.2  Apeli USMJOreni NQ POLIOSOCH ......coueeurereireeestvrisevievsstrseestsres st ssess s sasiese sassstess st ssasessatessreesabensassnsrtnss 7
2.3.3  OSEII ODHCI QDI ..ottt sstsstestetse st s s saeeass s sts st ass st estnssa st asnenaserasasanseasasssassanssasaases 8

3 NEUROMARKETING ..oiiiiiiiiiiciimciiinimamossiisissiinemscacassestnssssssesrsssessssssessssssassstscnesesssasassssserssssssssssasnaseesesass 9
3.1  BIHEVIORALNA EKONOMIA | BIHEVIORALNI MARKETING . uvvereeesvrereerasseeserossasesssarnsereeassssssseassnssssessiesassessosenssronsasaeesinse 9
3.2 NEUROMARKETING. cvteccverieureereneesensereasuesssseesasseessnseesontesssseansssessasassenssersstsosssssrssnsssnsssosssssorassssastessosessssesssssssstasssses 9
3.3 METODE ! TEHNIKE U NEUROMARKETINSKOME ISTRAZIVANIU. ...veeiveerinrescriesirenisseseisseesinsssossresrsssesssnseosssossassessassesnens 12

3.3. 1 VQNYSKI FOKEO T.creeneeeeeeeereeireeeesieeetresteeist et e st easte st s aseaatae s st s mseeatasasansse et s s sasasesets st aasenasssnsmaneasasenns 12
3.3.2  UIAZNE [ IZIQZNT INOA@ ..o isereeteeereeteeetesateetssssssaeeesesesae vt essseannarsvesnesrnessssssssessennsssnserannenneenes i5
3.3.3  UNUEAITI FEFIBKST o.everevereceeeereeiesiircttssinstestse st sstsstsstessaessssesssstsestsstast snsenaassessasasesneesssnssssnssensensersenanes 15
3.3.4  Prednostii nedostaci neuromarketinSkil LOANIKQ ........c.eeveeeeeeevreeriveveeeeteeeeeeeeceeeiesvsnsscssnesssssesees 18

3.4 ULOGA OSJETILA U NEUROMARKETINGU

L R TS
Y 20

LW V7 S 22

L e 23

3.4.5 [ e {1 U RRRP 24

3.5 PREDNOST! | NEDOSTACI NEUROMARKETINGA .. vvveteuirirensieunnsereneretesssnsesemaeerensesssserssssssasssnsseeasssnsssssnsssssnssesnsesensssanns 26

4 ULOGA NEUROMARKETINGA U OGLASAVANIU oo seccoemeseesssssemsesssssesssssessssssssessssssssssss s 27
4.1 ETIKA U NEUROMARKETINGU .ivvrvrirnssessnsnnessensessreeennensssenssessesessessssssessesssesenstsnsnnasssssessesssssessesnnsnsssassssssasesssssassaenenne 32

5 EMPIRISKO ISTRAZIVANIE ... eeeeeeeeeereeeoreesamteeateeseasasesesseaastaeenesesneesasssesassesasssssesasessasasessssnssesmssasnsessns 33
6 RASPRAVA...eoommemrererrrsrssssrosnn eeeeeeee oo ettt seeeesem et et mmmee e r e 2
T ZAKLIUCAK coveeveeeveeeseeersemseeesesessmssssssssssssesssssssssssssssessssssssssssssssssssssesssesesesssssssssesssmmmmmmnsssssssssssssssssssss s 43

LITERATURA et er et ane s ssn s es e e e an s s s e b so s e s s s ase s abssstbassssanssssansssansssssnssssensssssssnssstsnaassans 44



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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ili stvaraju potrebu za oglaSavanim proizvodima ili uslugama.” Izbor apela temelji se na
potpunom poznavanju trziSta i uvjeta na njemu, ciljne skupine potro3aca, te njihovih motiva i
reakcija. Kesi¢ T.(2003:29). Prilikom oblikovanja oglasa i njegovog prezentiranja treba se javiti
zeljena reakcija kod potrosaca, to se najéesce radi kroz oglasivacke apele. Ti apeli predstavljaju
impuls odnosno poticaj koji se na temelju rezultata primijenjene psihologije koristi u oglasima da
bi aktivirao i potaknio Zzelje i osjecaje koji poticu ili stvaraju potrebu za oglasavanim
proizvodima ili uslugama. Apeli su usko povezani s ljudskim motivima i potrebama ciju je

najsiru kategorizaciju dao je A.H.Maslow.

Samo; i ii alizacija

Slika 1. Maslowijeva hijerahija potreba

Izvor:https://blog.dnevnik.hr/igniss/2015/05/1631943293/maslowljeva-hijerarhija-potreba-

objasnjava-zasto-smo-sve-nesretniji.html (Pristupljeno: 02.rujna.2019)

Kesi¢ (2003) tvrdi da je “kljucna faza u kreiranju poruke jest odluka o tome koji apel (obecanje)

prezentirati kupcu i na koji ga nain povezati s ocekivanom funkcionalnom ili psiholoskom

koristi.”

Postoje dvje osnovne podjele apela, a to su:

e Apeli usmjereni na proizvode i

e Apeli usmjereni na potroSace.



2.3.1 Apeli usmjereni na proizvod

“Koristan okvir za klasifikaciju oglasavackih apela jesu odgovori na sljedeca pitanja:

1. Treba li naglasiti obiljezja proizvoda ili psiholoske koristi koju kupac dobiva?

2. Koristiti emocionalne ili racionalne apele?

3. Je li bolje koristiti pozitivne apele na radost, veselje ili negativne apele (strah, gubitak 1
sli¢no)?

4. Koristiti jednostrane ili dvostrane apele?

5. Jesu li bolji izravni ili neizravni apeli?

6. Kakvo mjesto dati humoru u oglasavanju?” (Kesi¢ 2003: 282,283)

,Ponudena korist u apelu kupcu predstavlja najznacajniji element oglasa. Temeljna korist za
kupca dobiva se na temelju jednog ili nekoliko obiljezja proizvoda. Ta su obiljezja ili dijelovi
proizvoda ili psiholosko zadovoljstvo koje se u oglaSavanju navodi. Cijena, performanse,
kvaliteta, pakiranje i dijelovi, fizi€¢ke su karakteristike proizvoda koje se mogu spoznati barem
jednim od osjetila. Potro$afeva percipirana korist najc¢e$¢i je razlog kupovine odredenog
proizvoda. Razlozi kupovine mogu biti zadovoljenje razli¢itih motiva kao $to su: korisnost, opée
zadovoljstvo, ugodnost, ugled, stanje uma, iskustvo i sl. Koristi potje€u iz stvarnih i percipiranih
obiljeZja proizvoda. Radi specifinosti razli¢itih koristi koju pojedine grupa potro$aca ocekuju,
oglaSavatelj mora pojedinacno prilagoditi komunikacijske apele ciljnim segmentima.“ (Kesi¢

T.,2003.:283)
2.3.2 Apeli usmjereni na potroSala

Prema Kesi¢ (2003) apele orijentirane na potroSata mozemo ih svrstati u pet razli¢itih kategorija:

1. Apeli usmjereni na stav — povezani s vrijednosnim sustavom koji ukljucuje vjerovanja,
stavove i vrijednosnu strukturu, potrebni su kako bi utjecali na potencijalne potrosace, ali i
apelirati na postojece kako bi se intenzivirala kupovina postojecih proizvoda

2. Apeli usmjereni na grupu — utjecaj grupe u konacnoj se fazi o¢ituje kupovinom proizvoda
odredene marke, ali moZe utjecati i na definiranje proizvoda i marke. Kako je kupovina
posljednja faza procesa komunikacije, grupa predstavlja filter pri izboru i utjecaju

oglaSivackih apela. Poruke najceS¢e sadrZe apele za pripadnost grupi, ljubav, status itd.



3. Apeli usmjereni na stil Zivota — apeli usmjereni na stil Zivota grupe potroSaca imat ée puno
veti uspjeh od apela kreiranih na temelju samo demografskih ili ekonomskih varijabli. Profil
stila Zivota omogucuje oglaSavatelju bolje upoznavanje potrofada s kojim komunicira i
precizno usmjeravanje poruke na podrZavanje njegova stila Zivota i uloge u drustvu.

4. Apeli usmjereni na podsvjesne motive — poruke Cesto usmjerene potroSacevim nesvjesnim
motivima, na primjer, svijetu snova, imaginacije, fantazije, ali djelomi¢no pokrivene
apelima usmjerenim na motive kojih je u odredenom trenutku svjestan

5. Apeli usmjereni na imid? — kreirani s namjerom pojacanja postojeceg ili kreiranja Zeljenog

imidza, a postiZe se kupovinom specifi¢nih marki proizvoda.

2.3.3 Ostali oblici apela

Suvremene teorije koje se bave oglasavaCkim apelima proucavaju ih na temelju specifi€nosti
koristenog kreativnog apela. Tako se izdvajaju poruke koje koriste apel na humor, apel na strah,

apel na krivnju i apel na seks. (Kesi¢ T., 2003.)



3 NEUROMARKETING

3.1 Bihevioralna ekonomija i bihevioralni marketing

Da bi imali bolji uvid u neuromarketing, trebamo prvo objasniti bihevioralnu ekonomiju i
bihevioralni marketing. Bejakovi¢ P. (2015.:55) kaze da se “bihevioralna ekonomija bavi
naéinom na koji osjecaji i struktura mentalnog sklopa ljudi utje¢u na donoSenje ekonomskih
odluka. Bihevioralna ekonomija istrazuje granice racionalnosti ljudi, pri ¢emu se rezultati ne
odnose samo na trzis$ne odluke veé na gotovo sva podrudja ljudskog odlucivanja. Rijec je o spoju
psihologije i ekonomije, koji na vrlo razumljiv i privlacan nacin s viSe motriSta pojasnjava zaSto
Jjudi nisu racionalna bica i Cesto rade na vlastitu Stetu”. Bejakovié P. (2015:56) takoder smatra
da “znadajna prednost bihevioralne ekonomije pred ostalim bihevioralnim disciplinama jest u
tome §to podrazumijeva jednostavan, numeri¢ki mjerljiv model racionalnosti. Ekonomija
opcenito polazi od toga da se ponasanje ljudi moZe objasniti vjerovanjem kako osobe imaju

stabilne i jasno definirane preferencije, a njih u kona¢nici dokazuju racionalni izbori na trZistu.”

Dalibor Sumiga bihevioralni marketing definira kao “grana marketinga koja se bavi analizom

ponaSanja potroSaCa i kreiranjem marketinskih poruka temeljenih na obrascima ponaSanja.”

(samopozitivno.hr, 2016.)

Osnovni elementi psihologije u bihevioralnoj ekonomiji su (Horonitz, M. 2013.): kognitivna
psihologija, kognicija, kognitivna disonanca i konsonanca te kogntivni stil, motivacija,
percepcija, misljenje, paZnja, emocije, heuristika, o¢ekivanje, intuicija, kreativnost, stres, li€nost,

konflikt, anksioznost i depresivnost.

3.2 Neuromarketing

Psiholozi s Harvarda 90ih godina pro3log stolje¢a odlu€ili su spojiti klasiéni marketing i
znanstvene Cinjenice, te stvorili koncept — neuromarketing. Pomocu sustavnijeg znanstvenog
pristupa i tehnologije, odlucili su istraZiti elementarne ljudske reakcije, emocije i percepciju kako
bi dobili odredene rezultate pomocu kojih bi objasnili kada, kako i za$to donosimo odredene
ekonomske i druge odluke, te $to je fokus zbivanja jednog potro$aca. Neuromarketing kombinira
istraZivanja neuroznanosti, eksperimentalne i bihevioralne ekonomije te kongitivne i socijalne
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psihologije. Zeli razumjeti razloge kako potro$a¢i donose odluke o kupnji i njihove odgovore na

marketinske podraZaje kako bi primijenili ta u¢enja u marketinskoj domeni.

Izraz ,,neuromarketing” prvi put je koristio profesor Ale Smiths 2002.godine kada je izjavio da
kompanije trebaju koristiti neuromarketing kako bi bolje razumjele Zelje potroSaca i usmjeravale
svoje aktivnosti na ispunjavanje tih Zelja, jer ako kompanije znaju §to tono potrosaci Zele, biti
¢e u boljoj moguénosti da im ispune Zelje (LA. & M., 2013.). Neuromarketing mozemo definirati
kao komercijalno marketinsko komunikacijska znanost koja primjenjuje neuropsihologiju na
marketinSka istrazivanja proucavajuéi osjetilne, kognitivne i afektivne reakcije potroSafa na

marketinske podrazaje. (Lee, N; Broderick, AJ; Chamberlain, L., 2007).

Potencijalne koristi za trgovce uklju¢uju ucinkovitost i uc€inkovitije marketinske kampanje i
strategije, manje neuspjeha proizvoda i kampanje te na kraju manipuliranje stvarnim potrebama i

Zeljama ljudi u skladu s potrebama i Zeljama marketinskih interesa.

U nastavku ¢e se navesti mitovi o neuromarketingu s kojima se Dalibor Sumiga susrece te

navodi &injenice koje to opovrgavaju (Sumiga, D., 2018.):

1. Neuromarketing je skup - Hrvatska turisticka zajednica platila je viSe od dva milijuna kuna
za izradu slogana “Croatia — Full of Life” bez koriStenja neuromarketinskih tehnika da se
utvrdi efikasnost tog slogana. Za istu svotu novca moglo se napraviti facijalno kodiranje lica,
eye-tracking i EEG testiranje reakcije na slogan “Croatia — Full of Life” i dobiti stvarnu,
podsvjesnu reakciju ciljne skupine na slogan. Neuromarketing je, ba$ kao i svaki drugi oblik

marketinga, skup ako se nezna §to se Zeli postiéi ili ga pravilno koristiti.

2. Neuromarketing i istrazivacke ankete - U izjavi psihologa da neuromarketinSka
istraZivanja daju iste rezultate kao i istraZivacke ankete opovrgava Cinjenica da vise od 90
posto nasih odluka donosi se na podsvjesnoj razini Sto znac¢i da su potpuno izvan kontrole
naSe svijesti i racionalnog dijela mozga. Neuromarketinska istrazivanja pomazu dekodirati
stvarnu percepciju i emocije ljudi tamo gdje se stvarno donose odluke, tese nikad nije

predstavljao kao zamjena za klasi€na istraZivanja trziSta, veé kao izrazito efikasna nadopuna.
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3. Neuromarketing je manipulacija i nije eti¢an - Svatko Zivo bice ili brend zeli se
predstaviti u najboljem svjetlu. Svjesni smo Cinjenice da reklame ne govore potpunu istinu.
No, pri¢e o tome kako se u neuromarketinskim istraZivanjima manipulira ljudskom svijesti ili
podsvijesti apsolutna smatra da su neistinite. Svi su ispitanici unaprijed upoznati s procesom i
daju svoj pismeni pristanak za sudjelovanje. Nijedna neuromarketinska tehnika nije
invazivna, ve¢ se koriste instrumenti pomoc¢u kojih se samo mjere reakcije koje su vec

prisutne u nasem tijelu i sve to se dogada na povrSini vaseg tijela.

4. Neuromarketing u hrvatskoj - Izjava da u Hrvatskoj nema neuromarketinga i nefe ga biti
jer nije isplativ, izgovorena u kontekstu objaSnjenja kako neuromarketing ne moZze biti
koristan na malim trziStima i kako samo velike kompanije, poput npr. Coca-Cole, mogu
koristiti neuromarketing jer rade globalna istrazivanja. Neuromarketing, ba§ kao 1
bihevioralni marketing, koristi se u svakoj prilici kada tvrtke Zele biti sigurne da novi dizajn
proizvoda, oglasi ili samo percepcija brenda idu u pravom smjeru. Takva se istraZivanja rade

se nakon svakog prodajnog ili marketinskog ciklusa kako bi se provjerilo da li su akcije

urodile plodom.

5. KoriStenje neuromarketinga - Tvrdnja da kompanije ne Zele da se zna da koriste
neuromarketing je takoder ne istinita. Razlog zaSto neka kompanija ne Zeli da se objavi prava
studija slu€aja s njihovim imenom jest taj da ne Zele dati svojoj konkurenciji dati trziSnu
prednost, jer su kompanije te koje su uloZile novce i znanje u istrazivnje koje ih je dovelo do

razliCitih saznanja na trZistu.

Mozemo zakljuditi da su bihevioralni i neuromarketing dvije grane koje teZe istom cilju, a to je
saznanje §to je to Sto pokrece nas kao kupce. Neuromarketinska istrazivanja su svojevrsna karika
koja je nedostajala u istrazivanjima trzista, metoda koja pruza uvid u intuitivni nacin reagiranja.
Ona nece izbrisati potrebu za istraZivanjem ostalim metodama. Zapravo je kombinacija jednih i

drugih najbolje rjeSenje jer ove metode imaju razlicite uloge.
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3.3 Metode i tehnike u neuromarketin§kome istraZivanju

Ako se izravno pitate ljude o njihovim stavovima, osobnosti ili drugim karakteristikama, neéete
nuzno dobiti istinski odgovor. To je dijelom zato $to ¢e ljudi iskriviti istinu kako bi se prikazali u
boljem svjetlu, a dijelom i zbog toga §to ljudi ¢esto nisu u mogucénosti toéno razmisljati o svojim
stavovima i ponaSanju, te da nemaju uvijek svjesni pristup onome $to pokrece njihovo donosenje
odluka. Ljudi podsvjesno donose odluke u milisekundama €ak i prije nego $to uopée znaju $to
Zele. Tu dolazi neuromarketing jer je njegov zadatak shvatiti i razumjeti §to usmjerava kupce na
kupnju na nacin da promatra odgovore njihovog tijela i mozga. Prema Jeli¢ (2014) prije nego §to
svaki sudionik aktivno sudjeluje u istraZivanju, eticki standardi znanosti zahtjevaju da potpiSe
pristanak za sudjelovanje. Njime sudionik shvaca problem koji se njime nastoji ispitati, svoju

ulogu u njemu kao, prakticnu upotrebu koje istraZivanje donosi te okolnosti u kojima se

istrazivanje odvija.

Neuromarketing koristi razli¢ite tehnike neuroznanosti i psihologije za mjerenje potroSacevog

pona$anja. Prema Postma (2013) ove tehnike dijele se u tri glavne kategorije:

e Vanjski refleksi (temeljeni na tjelesnim signalima)
e Ulazni / izlazni modeli (na temelju signala ponaSanja)

e Unutarnji refleksi (na temelju mozdanog signala)

3.3.1 Vanjski faktori

Ova tehnika mjeri reakcije potroSafa na marketinike podrazaje. Najvaznije mjere ukljucuju

sljedeée (Postma, 2013.):

Empaticki dizajn - promatranje potrosaca dok koriste proizvode i usluge u vlastitom okruZenju.
Umjesto postavljanja pitanja potroSafima, empati¢ni dizajn je objektivno promatranje koje se
temelji isklju¢ivo na obrascima pona$anja.

Kodiranje lica - mjerenje pokreta lica. Pojedinci mogu pokazati Siroku paletu emocija (poput
bijesa ili radosti) na licu. Izrazi lica mogu se mjeriti na dvije razine: vidljive promjene izraza lica,

kao §to su osmijeh, i neprimjetni pokreti mikro misi¢a (Postma, 2013.). Prati se izraz lica

ispitanika prilikom izloZenosti marketinskom ili drugom sadrZaju sa senzorima koji su integrirani
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u poseban softver. Izraz lica je povezan sa pripadajuéime emocijama koje su povezane u sedam
glavih kategorija: radost, ljutnja, strah, iznenadenje, odbojnost, tuga i prijezir. Ova metoda je

najprakti¢nija za testiranja vezana uz osjetila mirisa i okusa (Promosapiens, 2019.).

Galvanski odgovor koze (GSR) odnosi se na promjene u aktivnosti znojnih Zzlijezda, koje
odrazavaju intenzitet emocionalnog stanja sudionika - ili ,,emocionalno uzbudenje“. GSR pruza
dodatni izvor uvida u razinu emocionalne uzbudenosti. Razina emocionalnog uzbudenja mijenja
se kao odgovor na okolinu u kojoj se nalazimo. Ako je neSto zastraSujuce, prijetece, radosno ili
na neki drugi nalin emocionalno relevantno, promjena emocionalnog odgovora koju
dozivljavamo takoder poveéava aktivnost ekrinske znojne Zlijezde. GSR mjerenja rade
otkrivanjem promjena u elektri€noj (ionskoj) aktivnosti koje su posljedica promjena u aktivnosti
znojnih Zlijezda. Pozitivni (,,sretni® ili ,,radosni) i negativni (,,prijeteéi® ili ,,tuzni*) podraZaji
mogu rezultirati porastom uzbudenja - i povecanjem koZne provodljivosti. GSR signal stoga nije
reprezentativan za vrstu emocija, ve¢ za intenzitet isticanja. Provodljivost koZe obi¢no se hvata
iz podrucja ruku (slika 2) i stopala pomocu koZnih elektroda koje se lako nanose. Vremenski
tijek signala rezultat je dva aditivna procesa: pokretata razine tonika, koji fluktuira vrlo sporo
(sekundi do minuta), i faznog sastava brzeg promjenjivanja (koji se mijenja u sekundi). Promjene
fazne aktivnosti mogu se prepoznati u neprekidnom protoku podataka, buduéi da ovi naleti imaju
strmi nagib do karakteristicnog vrha i spor pad u odnosu na osnovnu razinu. Kada postoje
zna€ajne promjene u GSR aktivnosti kao odgovor na podraZaj (slika, video, zvuk), to se navodi
kao reakcija na koZnu povezanost s dogadajem. Ti odgovori, inae poznati kao GSR vrhovi,
mogu pruZiti informacije o emocionalnom uzbudenju podraZajima. KoriStenjem vrijednosti
koZne provodljivosti ili broja GSR vrhova, moguce je dodati kvantitativne podatke studijama
emocionalnog uzbudenja. Sto viSe podataka, lakSe je otkriti nova otkriéa i nova otkriéa o

ljudskom ponaSanju (nmsba.com, 2018.).
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Slika 2. Provodljivost GSR uredaja na ruci

Izvor:https://www.nmsba.com/buying-neuromarketing/neuromarketing-techniques/what-is-gsr-

galvanic-skin-response-and-how-does-it-work (Pristupljeno 6.rujna 2019)

Pracenje oka (eng. eye-tracking) RjeSenja za pracenje ociju u danasnje vrijeme dolaze u vise
oblika. Namjenski hardversko-softverski sustavi koriste se u laboratorijima za mjerenje pokreta
oka s velikom precizno$¢u. Posebno dizajnirane naocale za pracenje ociju koriste beZi¢no
povezivanje kako bi omogucile mobilno pracenje oka u kupovini i drugim okruzenjima
,,slobodnog dometa“(slika 3). A pracenje oka zasnovanim na web kameru omogucuje tisuéama
sudionika jeftino testiranje, u udobnosti svojih domova, bilo gdje u svijetu, s gotovo trenutnim
rezultatima. Vecina namjenskih sustava za pracenje oka koristi infracrveno svjetlo za
pronalazenje i pracenje pokreta oka te druge vazne mjere kao §to su veli€ina zjenice i udaljenost
za izvor podrazaja. To vrijedi i za sustave u laboratoriju i za mobilne naocale. Sustavi temeljeni
na web kameri razli€iti su po tome $to mogu pristupiti samo vidljivoj svjetlosti koje je uhvatila
web kamera. To stvara niz tehnickih izazova, od kojih je vazno pronadi sudionicke oci u
vizualnom polju kamere i zatim izracunati gdje te o¢i gledaju. Rezultat je kompenzacija to¢nosti
zbog prakti¢nosti i troSkova. Pra¢enje oka zasnovanih na web kameri jo§ je manje precizno od
namjenskih infracrvenih sustava, i vremenski i prostorno. Prac¢enje vida ima bogat niz dobro
utvrdenih mjernih podataka, koji se Cesto ugraduju izravno u softver i automatski izraCunavaju u
skoro stvarnom vremenu. Ove metrike omogucavaju istrazivacima da razviju vrlo detaljnu sliku
pozornosti potro$aca, kao i tragove o drugim kognitivnim reakcijama, svjesnim i nesvjesnim, na
marketinske, proizvodne i robne podrazaje.(Genco S., 2018)
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Slika 3. Upotreba eye-tracking naocala u prodavaonici

[zvor: https://www.ashokcharan.com/Marketing-Analvtics/~pk-shelf-impact-eye-tracking.php

(Pristupljeno 6.rujna 2019)
3.3.2 Ulazni / izlazni modeli

Ovaj pristup mjeri utjecaj marketinskih podrazaja na reakciju ljudi, obavljeno putem internetskih
panel istrazivanja ili razli€itih vrsta analize sadrzaja na drustvenim mrezama. Cilj je istraziti koje
ulazne varijable (fotografije, cijena, rijeci, znacajke itd. u oglasima i na bilbordima) rezultiraju
takvom vrstom potro3nje, poput stava prema robnoj marki i namjere kupnje. Podaci podataka se
zatim ukljucuju u model ulaza/izlaza. To se radi kako bi se povecala efikasnost oglaSavanja i
poboljsalo (online) korisnicko iskustvo (Postma, 2013). Ovaj model se koristi i kao neovisan alat

i kao dodatak drugoj neuromarketinskoj tehnici.

3.3.3  Unutarnji refleksi

Unutarnji refleksi analiziraju potroSaCeve reakcije mozga na marketinske podrazaje. Moze se
podijeliti u dvije glavne kategorije: mjere protoka krvi i elektriéne mjere. Protok krvi mjeri
zaklju€ivanje aktivnosti mozga zbog promjena protoka krvi; glavni alat je funkcionalna slika
magnetske rezonancije (fMRI). Mjerenja izravno obuhvacaju elektricne i magnetske signale koje
proizvodi mozak. Ostali su pristupi kojima se jos moze mjeriti su elektroencefalografija (EEG) i

magnetnoencefalografija (MEG) (Postma, 2013).
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Slika 4. Vizualni prikaz EEGa

Electroencephalogram (EEG)
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Izvor: http://www.elajathome.com/services-electroencephalogram.html (Pristupljeno 6.rujna

2019)

Elektroencefalografija (EEG) je neinvazivna metoda mjerenja elektricnih impulsa mozga
posebnim uredajem u obliku kape s elektrodama kao Sto je prikazano na slici 4. Izmjereni
impulsi ukazuju na reakcije mozga za vrijeme odredenih aktivnosti ili izloZenosti odredenom
marketinSkom, ili drugom podrazaju. Mjerenjem impulsa mozga u realnom vremenu prate se
reakcije ispitanika na pojedine dijelove sadrzaja. Pracenjem motivacije i emotivne angaziranosti
ispitanika tijekom izloZenosti sadrzaju mjeri se njihove pozitivne i negativne reakcije na sadrzaj
u cjelini. Dobiveni rezultati pokazuju kako korisnici podsvjesno reagiraju na pojedine dijelove
odredenog marketinskog sadrzaja, kako doZzivljavaju odredeni marketinski sadrzaj u cjelini, kako
navedeni sadrZaj stoji u odnosu na konkurenciju, koliko je sadrzaj objektivno dobar ili 10§ s

obzirom na podsvjesne ljudske reakcije i Sto bi se konkretno moglo promijeniti kako bi sadrzaj

bio uspjesniji (promosapiens.hr, 2019.).

Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI) istrazuje mozdane aktivnosti potroSa¢a mjerenjem
protoka krvi. Kada je regija u mozgu aktivna, protok krvi bogat kisikom se povecava u ovom
podrucju tako magnetski valovi daju uvid u aktivna podrucja mozga (slika 5). Za izvodenje ove
studije, ispitni subjekt lezi u cijevi poput stroja koji se bavi magnetskim valovima (slika 6).
Rezultat ovog mjerenja je slika pretrazivanja mozga s aktivnim podru¢jima. Na primjer, ako se

na pregledniku prikaze da se mozak dio hiphippocampus osvjetljava, to znadi da je memorijsko

16



podrudje aktivno, a ispitni subjekt sprema ili vraca iz svoje memorije. Dakle, trgovci mogu
otkriti koja su podrucja u mozgu aktivna dok je potrosa¢ izlozen marketinskim podrazajima i
posljedi¢no zna kakav uzitak i osjecaje osjecaju potrosaci. (Postma, 2013.)

Slika 5. Prikaz aktivnih dijelova mozga Slika 6. fMRI skener
uz pomo¢ fMRI

Izvor:https://blogs.plos.org/neuro/2018/01/ Izvor:https://www.b1 .ro/pictures/2018/01/29/269189.png
08/can-we-trust-statistics-in-fimri-studies/ (Pristupljeno 7.rujna 2019)
(Pristupljeno 7.rujna 2019)

Magnetska encefalografija (MEG) je elektricna tehnika slicna EEG-u. Medutim, ova tehnika
koristi vrlo osjetljive uredaje poput SQUID-a (Superprevodni uredaj za kvantnu interferenciju) i
ispituje elektri¢na polja nastala ispod vlasiSta i iznad mozga. U usporedbi s EEG-om, MEG pruza

vrhunsku kvalitetu signala i minimalno vrijeme potrebno za izradu skeniranja.

Temeljna razlika izmedu te tri najcesée koriStene tehnike analiziranja unutranjih refleksa je sto

MEG i EEG pokazuju kada su djelovi mozga aktivni, dok fMRI pokazuje koji djelovi mozga su

aktivni.
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3.3.4 Prednosti i nedostaci neuromarketin$kih tehnika

Neuromarketinske tehnike pokazuju niz prednosti, a najveéa prednost su nova saznanja dobivena
neuromarketinskim tehnikama. Neuromarketinskim tehnikama dobivaju se precizniji podaci i
novi uvidi od tradicionalnih alata jer mjere nesvjesne procese ljudi i omoguéuju mjerenje u
stvarnom vremenu koje omoguéava vremensku preciznost mjerenja. lako tradicionalni alati
mogu biti pod utjecajem reakcija, neuromarketinSke tehnike, posebno interni mjeradi, mogu
mjeriti ponaSanje bez pristranosti odgovora. Tehnike neoromarketinga mogu uglavnom pruZziti
podatke koji su komplementarni, dopunjujuéi ili ¢ak kontradiktorni za samo izvjestavanje,
promatranje i sekundarne podatke jer su manje subjektivni i nisu ograniceni na svjesnu svijest i
otkrivene preferencije. Ostale prednosti neuromarketinske tehnike su tehnicki i prakti¢ni zahtjevi
vanjskih mjera i modela ulaza / izlaza. Web kamere visoke rezolucije postaju standard na gotovo
svim rafunalnim i mobilnim uredajima. Te web kamere mogu se koristiti za mjerenje facijalnog
kodiranja i pradenja oka u bilo kojem trenutku §irom svijeta. Mjerenja utemeljena na web kameri
postala su uvjerljiva prednosti neuromarketera jer su tro$kovi niski, a vrijeme preokreta brzo.
Prijenosna i jeftina oprema omogucuju da neuromarketinike tehnike postanu §iroko dostupne i
pristupacne. Tehnike neoromarketinga takoder imaju znacajne nedostatke. Nedostaci su njihova
sloZenost, troSak, pitanja tumacenja i mjerenja. Primarna slabost neuromarketingkih tehnika je
troSak. Vrlo visoka cijena opreme, neke mjerene u milijunima dolara kao $to je stroj za fMRI,
samim time zahtijeva visoko obulene struénjake za vodenje i analiziranje nalaza. Zbog visokih
troskova, broj sudionika koji sudjeluju obi¢no je vrlo nizak koji je jo§ jedan od nedostataka
posebno Sto se tice unutarnjih mjeraca refleksa. Drugo vaZno pitanje je moguénost pristranosti
odgovora. To je uglavnom nedostatak za vanjske mjere i model ulaza/izlaza. Pomocu tih tehnika
ispitni subjekti mogu biti pretjerano svjesni ¢injenice da ih promatraju, $to moZe utjecati na nacin
ponasanja i reagiranja. Sljedeéi nedostatak je to da je promatranje i analiza podataka dugotrajan
proces, a istraZiva€ i promatraci ograni¢eni su na okruZenje ili medicinski rad ispitanika i ne
mogu provoditi studiju na bilo kojem mjestu. Jo§ jedno tehnicko ogranifenje je da su mjerni alati
vrlo osjetljivi (Dierichsweiler, 2014.). Dierichsweiler (2014.:6) dolazi do zakljucka da ,,svaka
tehnika ima svoje snage i slabosti, medutim ne postoji niti jedna tehnika koja je najprikladnija za
sve istraZivacke studije, pa postoji povecan interes za kombiniranjem postojecih tehnika kako bi
se kombinirale snage u svakoj. Vanjski refleksi i modela ulaza/izlaza Cesto se koriste-kao

dopunska metoda unutarnjih tehnika neuromarketinga.*
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3.4  Uloga osjetila u neuromarketingu

Ljudska osjetila imaju veliki ne svjestan utjecaj na naSe emocije i potroSacke sklonosti.
Neuromarketinska istraZivanja koriste i analiziraju tu spoznaju u dizajniranju proizvoda i u
kreiranju marketinskih kampanja i oglasa. Prema rije¢ima Dr.Preedepa nasa ¢ula daju smisao
svemu oko nas i zato je mnogo marketingkih kampanja uporavo fokusirana na ta cula. (Predeep, -
2010). Prema Yli-Hollo T. (2016) Lindstorm je u svojoj knjizi ,,Brand Sense“ napravio je

pomak paradigme s jednog osjetila na pet. Prema izvjeStaju Lindstroma, 83% svih marketinskih
izdataka u svijetu usmjereno je na vizualno. To znadi da je vid drasti€no prenaglasen, a moé
ostala Cetiri osjetila u velikoj mjeri podcijenjena. Danas postoje snaZni znanstveni dokazi da je

nacin na koji oblikujemo svoja mi$ljenja na viSeosjetilni.
34.1 Vid

Osjetilo vida ja najkoristenije od svih osjetila. Cetvrtina povrsine mozga posveéena je osjetilu
vida i obraduje podatke koje o¢i $alju (Zurawicki, 2010). Medu ostalim fukcijama za koje nam
oéi sluze, one nam omoguéavaju da procjemo brendove i razlikujemo jedne proizvode od drugih.
Prema rije¢ima profesora Geofa Crooka ¢ak 83% informacija koje zadrzimo su informacije koje

smo vizualno dozivjeli (White, 2000.)

Kako vid utjeCe na oglase pokazuje studija za televizor Sony Bravia. Japanska tvrtka Sony je
2005.godine kreirala oglas za novu vrstu LCD televizora pod nazivom Bravia. IstraZivanje je
radeno pomocu EEG tehnologije i tehnikom za praenje promjena na koZi. Prvi oglas koju je
tvrtka Sony napravila je poslje 15 sekundi oglasa ukljucivala scenu kada Zaba iskace iz oluka i
okruzena je malim lopticama razli¢ith boja. Taj trenutak je ispitanicima izazvao jako pozitivnu
emotivnu reakciju. Isto takva pozitiva reakcija je bila i na kraju oglasa kada je prikazan logo i
slogan tvrtke. Drugi oglas koji su napravili nije uklju¢ivao Zabu koja iskace iz oluka i emotivna
reakcija kod ispitanika je opala. Medutim izostanak Zabe u prvom dijelu oglasa je utjecao i na
ostale djelove, pa tako i na sam kraj oglasa kada je bio prikazan logo i slogan tvrtke. Analiza je
pokazala da je Zaba bila kljudan faktor za emotivnu stimulaciju potro§ada i bez tog vizualnog

stimulansa oglas bi bio mnogo manje upaméen (Ohame, Matukin, 2012.).
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3.4.2 Sluh

Osjetio sluha za ljude predstavlja prirodni sistem senzora koji omoguéuje percepciju zvuénih
pojava iz okoline. Prvo $to osjetilo sluha registrira je zvuk kojeg zatim i procesira $to znaci da ga
analizira i na osnovu toga stvara sloZene zvuéne slike (Sumarac-Pavlovi¢, Marjanovié, 2010.).
Sluh je drugi glavni smisao nakon vida, te je po mnogo¢emu i na§ primarni smisao. U odnosu na
vid u kojem mozemo zatvoriti o€it, sluh ne moZemo iskljuciti, niti imamo ,,gluhu toéku® pa je on
naSe glavno upozorenje okoline i kljuCan je za naSu prostornu svijest. Ljudski odnos sa zvukom
uglavnom je nesvjestan (Yli-Hollo, 2016.). MoZda nismo svjesni zvuka kojim stvaramo ili smo
okruzeni pokazuje primjer vezan uz prodaju vina je izveo tim istraZivala sa Sveudilista Leicester.
Pustali su na vinskom odjelu jedan tjedan francuske melodije dok su drugi tjedan pustali
tradicionalnu njemacku glazbu. U dane pustanja francuske glazbe, 77% potroSaca je kupilo francusko
vino, dok u dane njemacke glazbe veéina kupaca se odluéila za njemadka vina. (Lindstrom, 2012.).
Zvuk pruza odli¢an nacin da se istakne u vrlo konkurentnom podrucju vizualnog marketinga.
Zvukovi i glazba utjecu na ljudsku fiziologiju, psihologiju kroz raspolozenje, produktivnost te na
ponaSanje kroz spremnost boravka na odredenoj. Prepoznatljivost odredenog zvuka ili dijela
glazbe Cini nas privrZeniji tom zvuku, a mozak na taj nacin jo§ viSe oslobada oksitocin koji
snizava razinu stresa i ¢ini nas da se osje¢amo sigurno i ugodno kad god to ¢ujemo lokaciji (Yli-
Hollo, 2016.). Jedan od najpoznatijih zvukova stvorila je tvrtka Microsoft sa zvukom pokretanja
sustava Windows 95' te melodija iPhonea. U svijetu filma najpoznati uvodni zvuk prije poletka

odredenog filma ostvairo je 20® Centrury Fox sa svojim zvukom fanfara.

Grgi¢ (2013.) smatra da glazba ima veliku mo¢ uvjeravanja, samo $to mora odgovarati kontekstu
na nacin da kupcu prenese osjeéaj, namijenjen upravo njemu, u trenutku kad proizvod bude u
njegovom posjedu. Prema podacima iz Lindstroma, 41% potro$aca zvuk smatra sredi$njim

elementom komunikacije s markom (Yli-Hollo, 2016.).

Brendiranje uz pomo¢ zvuka ima o€ite prednosti kao §to su jatanje brenda kroz laksu diferencijaciju
od konkurenije, povecana lojalnost i utjecati na neistrazen potencijal brenda. Audio brendiranje

podrazumijeva (Yli-Hollo, T., 2016.):

e Logotip - zvu€na oznaka koja Ce se koristiti s logotipom, kao §to su primjerice zvuk od

kompanija Intel ili pak EA Sports.
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Dio melodije, jingle ili kompozicija — kao $to su McDonald's-ov zvuk ,,I'm loving it* ili
melodija iPhone smartphone-a.

Banka zvukova — zvukovi kao $to su pritiskanje na odredena dugmad u liftovima, javnom
prijevozu i sli¢no.

Prirodni zvukovi — uzmimo za primjer 2 restorana ili kafi¢a. Gdje bi radije boravili. U
onom koji ima katastrofalnu akustiku ili u onome u kojem je atmosfera ugodna i
smirujuca?

Bilo koja glazba ili zvuk koriSteni u komunikaciji — pozadinska glazba koriStena npr u

YouTube videu moZe poboljsati uspjesnost videa.

Benefiti koje kompanije mogu imati od brendiranja pomo¢u zvuka (Wren C., 2019.):

Stvaranje prepoznatljivog i pamtljivog identiteta robne marke - Vaynerchuk smatra da je
»Zvuéno brendiranje zvuéni ekvivalent imenu marke. Ako tvrtka reproducira svoju
oznaku zajedno s oglasima ili sadrzajem koji se podudara s pozicijom robne marke, na
kraju ¢e ta zvucna oznaka sama po sebi pobuditi Zeljene osjecaje oko tog branda.” Prava
audio oznaka nosit ¢e snazne asocijacije na robne marke na svim medijima.

Jos jedan nacin da se pojaca vrijednosti brenda —zvuéno brendiranje zahtijeva sustav
zvukova koji se temelji na vlastitom audio DNK-u izraZava vrijednosti i osobnost branda
- 1 on postaje identifikator svih dodirnih tocaka. To zahtijeva dosljedan osjecaj, od
oglasavanja, prodajnih salona, YouTubea do proizvoda.

Utjecanje na raspolozZenje kupca - prava glazba u pozadini moze imati umirujuéi u¢inak
na kupce, ublaZiti njihov stres i dovesti do veéih kupovina.

Utjecanje na spremnost kupca da plati - Studija koju je proveo Vijaykumar Krishnan
pokazala je da broj tonova koji ¢ini zvucni logotip moZe utjecati na ljudsku spremnost na
placanje. Studija je pokazala da je Sest tonova bilo uspjesnije od tri ili devet.

Povecanje povjerenja u marku - Najvaznija imovina marke je povjerenje, a najbolji nacin
za stjecanje povjerenja je ponasati se dosljedno. Fokusirani pristup vlastitom zvuku moZze
donijeti uskladenost s dozivljajima marke, a to podrZava izgradnju povjerenja - i vie

nego koristenje licencirane glazbe.
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Slika7. Zvuk

Izvor: https://www.bksv.com/en/Applications/product-noise/sound-quality (Pristupljeno 6.rujna

2019)

3.43 Njuh

Osjetilo njuha vezano je za egzistenciju svih zivih bi¢a. Ono se koristi za provjeru kvalitete
hrane, izbjegavanje od opasnosti i za pronalazak partnera. Ljudi su u mogucnosti razlikovati

tisuce razli¢itih mirisa. (Brown, 2011.) Osjetilo mirisa je jedno od osjetila koje uvijek koristimo.

Mirisi imaju jak emoitvan efekt na ljude, iako se ljudi najvise oslanjaju na osjetilo vida.
Eksperiment koji je proveden u Njemackim kinima ucinio je Niveinu oglasnu kampanju
nezaboravnu za posjetitelje kina. Prvoj grupi posjetitelja prije pocetka filma pusten je oglas za
plavu Nivea kremu u trajanju od jedne minute. Pri kraju oglasa, kroz ventilaciju pusten je
prepoznatljiv miris te kreme. Drugoj grupi posjetititelja je pusten isti oglas ali bez mirisa.
Rezulati su pokazali da je oglas sa mirisom 500% bolje upamcen nego oglas bez mirisa. Taj
miris je izazvao emotivnu reakciju kod posjetitelja i iz tog razloga je bio bolje upaméen (Bopp,

2008).
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Slika 8. Osjetlo njuha

Izvor: https://www.everydavhealth.com/news/incredible-facts-about-your-sense-smell/

(Pristupljeno 6.rujna 2019)

3.4.4 Okus

Okus je najslabije ljudsko osjetilo no povezano je sa osjetilom vida i mirsa. Okus osjeCamo uz
pomo¢ 10 000 receptora koji se nalaze na jeziku. Ljudi imaju razlicita osjetila okusa i kako se
stari receptori postaju manje osjetljivi i brojnost im se smanjuje. Postoje Cetiri tipa okusa (slika
9): slatko, slano, gorko i kiselo, a kombinacijom ta Cetiri tipa formira se ukus. Osjetilo okusa je
blisko povezano sa ostalim osjetilima. Ako nam neko jelo izgleda lijepo, imati ¢e utjecaj na okus,
kao i kada neSto miriSe jako loSe ¢e imati utjecaj na okus. Takoder i emotivna povezanost koja je
ostvarena sa brendom moze imati jak utjecaj na okus. (Lindstorm, 2005). Najpoznati
eksperiment koji se napravio, bio je 2004. godine ,,Pepsi protiv Coca-Cole®“, u kojem su

znanstvenici proucavali motivaciju iza preferencija robne marke. Istrazivaci su primijetili da iako
su Pepsi 1 Coca-Cola u osnovi identi¢ni i da ih ljudi Cesto zamjenjuju. U eksperimentu su
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posotojala dva testa okusa - jedan slijepi i jedan u kojem su ispitanici znali koji je napitak. Kad
dobrovoljci nisu bili svjesni koje marke piju, funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI) je
pokazala aktivaciju u ventromedijalnom prefrontalnom korteksu, osnovnom "centru za nagradu",
dok su pili Pepsi. Medutim, kada su ispitanici znali koje je pice, skeniranje je pokazalo mozdane
aktivnosti u hipokampusu, srednjem mozgu i dorsolateralnom prefrontalnom korteksu (koji su
centri za pamcenje i emocije), u korist Coca-Cole. U sustini, ljudima se zapravo svidio okus
Pepsija, ali bili su skloniji vjerovanju da viSe vole Coca-Colu, temeljen na nostalgiji i

emocionalnim vezama. Na osnovu tih rezultata, istrazivaci su utvrdili da sklonost Coca Coli vise

utjede imidz marke, nego sam okus. (Sola, 2013).

Slika 9. Osjetilo okusa

Taste Areas on the Human Tongue

#4Bilter—

#3 Sour.— - Sour

#2 Sait ~ , \Sau

#1 Sweel

Izvor: https://www.sedl.org/scimath/pasopartners/senses/lesson6al.html (Pristupljeno 6.rujna 2019)

3.4.5 Dodir

Koza je najveci ljudski organ na kojemu se nalazi osjetilni receptori za dodir koji su prisutni po
cijeloj povrsini tijela. Dodir je definiran kao direktan kontatkt izmedu dva fizicka tijela. Ovo
osjetilo kao i zvuk na$ svjesni mozak stalno obraduje. Osjetilo dodira najvise receptora ima na
Sakama gdje oni kontinuirano mozgu Salju informacije o obliku i veli¢ini predmeta s kojim se
ostvaruje kontakt (Gardner, 2010). Istrazivanja su pokazala da je u timskom sportu fizicki

kontakt od velikog znacaja i da timovi koji nakon ostvarenog poena ostvare fizicki konttakt
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imaju bolje rezultate i bolji timski rad. Taj fenomen su znanstvenici zavali ,,dodirna
komunikacija®“. Svim zivim bi¢ama je dodir klju€an za razvoj i povjerenje, jer osoba jednim
dodirom moze pokazati zahvalnost, suosjecanje, ljubav ili neke druge emocije brZe nego
razgovorom. Takoder se pokazalo da je taj vid komunikacije shvaen mnogo iskreniji nego
razgovor (Sutton, 2010.). Dodir moZe imati veliki emocionalni utjecaj na potro$ace pa je tvrkama
izrazito vazno osjetilo. U jednom istraZivanju pokazano je da osjetilo dodira moZe biti povezano
sa osjetilom okusa. Ispitaniciam se dala ista mineralna voda, ali u dva razli¢ita pakiranja. Prvo
pakiranje je bilo mekano i niskokvalitetno, dok je drugo bilo &vrsto i visokokvalitetno, a
ispitanici su rekli da im je mineralna voda u drugom pakiranju imala bolji okus (Cherry, 2015.).
U istrazivanju gdje se ispitavao utjecaj teksture proizvoda na emotivnu reakciju potrosaca
pomocu EEG tehnologije, istrazivaci su obloZili parfeme i boce vina sa njeznom ambalazom.
Dvjema grupama ispitanika mjerili su intezit emocije putem EEG-a. Prva skupina je imala
doticaj sa proizvodima koji su bili omotani njeznom ambalaZzom, dok druga skupina nije imala
doticaj sa tom ambalaZzom nego je dobila regularne proizvode, bez njezene teksture. Rezultati
istrazivanja su pokazala kada proizvod ima njeZniju strukturu da je intezitet emocija 275% jaci i
da su emocije pozitivnije. Struktura proizvoda pomaZe da se stvori emotivna povezanost s

proizovodom §to moZe dovesti do poveéanja proizovoda (Nosco, 2015.)
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3.5 Prednosti i nedostaci neuromarketinga

Kako Odekerken (2018.) navodi, prednost neuromarketinga je da daje svjeZe, inovativne uvide
koje tradicionalni marketing nije sposoban. Omoguéuje nam znanje o mozgu koji nije vidljiv
golim okom. Sposoban je istraziti podsvjesne odgovore jer pomocu njegovih tehnika moZemo
promatrati mozdane aktivnosti i reakcije na marketinske alate kojih potro$aci nisu svjesni.
Neuromarketing moze dodati vrijednost potro$aima i drus$tvu ako se koristi za proizvode i
usluge koji pomazu drugima, podrZavaju zdravo ponaSanje ili ¢ine vezu izmedu potroSaca i
proizvoda lakSom. Daje objektivnija mjerenja posebno kada se potroSace pita o sklonosti ili
ukusu, njihovi su odgovori &esto vrlo subjektivni dok neuromarketing daje objektivnije rezultate.
Takoder mjeri emocionalne reakcije jer emocija igra veliku ulogu u nasem odludivanju, ali &esto
je teSko izmjeriti. Pomocu tehnika poput kodiranja lica mogude je izmjeriti emocije povezane s

paketom, web stranicom ili bojom.

Nedostaci neuromarketinga prema Odekern (2018.) su poteskole generaliziranja nalaza iz
tehnika poput fMRI-a jer su uzorci Cesto relativno mali (oko 15 ljudi), tesko je izvuéi zakljucke
da se odnose na svakog potro$aca. Drugi nedostatak je da snimanje mozga ima svoja ograni¢enja
i jo§ je relativno nova tehnika. Veliki nedostatak fMRI-a je $to on ne daje slike na licu mjesta
istrazivanja pa sammim time istraziva¢i ne mogu vidjeti kako mozak reagira na oglas ili
fotografiju u stvarnom vremenu. Jo§ jedan veliki nedostatak je da je mozak je jo$ uvijek velika
misterija za istraZivaCe jer se niSta ne mozZe tvrditi sa sto postotnom sigurno$éu. Razliite

funkcije ¢e uvijek pokazati preklapanja se s razli¢itim podru¢jima mozga.
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4 ULOGA NEUROMARKETINGA U OGLASAVANJU

Kompanije postaju svjestnije da nije dovoljno napraviti oglas da bi se prodaja ostvarila ili
povedala. Zabiljezeno je da 86% marketinskih kampanja ne ostvare Zeljeni rezultat (North,
2014.), s obzirom na tu ¢injenicu neuromarketingu se daje sve veca pozornost u oglaSavanju. Da
bi dobili §to bolji dojam koja je uloga neuromarketinga u ogla$avanju objasnit ¢e se 15 ,,pravila®“

na nekim poznatim i manje poznatim primjerima kompanija koje su koristile neuromarketinske

tehnike i metode u svojim proizvodima i u oglasavanju.

Pravila koja pokazuje neuromarketinske tehnike na djelu (Farnsworth B., 2019.):

1. Vaznost pogleda ofiju
Stara je vijest da su oglasi koji ukljucuju ljude mnogo u¢inkovitiji od onih koji to ne €ine.
Konkretno, slike i videozapisi koji ukljuéuju bebe imaju tendenciju da privlace duZu i
koncentriraniju paZnju potencijalnih kupaca. OglaSivaéi dugo pokuSavaju poveéati prodaju
dje¢jih proizvoda koriste¢i krupne planove ljupkih djecjih lica - uz pomo¢ tehnologije
pracenja o€iju utvrdili su da samo to nije dovoljno. Istrazivadi su otkrili da ¢e gledatelji,
kada dijete izgleda licem, biti daleko viSe usredotoceni na djetetovo lice, a ne na oglasni
sadrzaj. Medutim, ako dojence usmjerava pogled na proizvod ili tekst, tada ¢e se gledatelj
usredotoditi na reklamni sadrzZaj. Kao rezultat takvih saznanja oglasivaci su se sada pobrinuli
da, iako su djedja lica popularna medu potroSacima, takoder osiguravaju da dijete gleda ono

$to Zeli da potrosac kupi.

2. Koristenje ucinkovite ambalaze
Svjesni smo kako nas privladi posebno upecatljivo ili atraktivno pakiranje. OglaSivaci su
oduvijek znali da se ne racuna uvijek u onome $to se podrazumijeva, ali neuromarketinske
tehnike su uspjele podi¢i to na potpuno novu razinu. Brendovi poput Campbell'sa i Frito-
Lay-a koristili su neuroznanost za ponovno osmisljavanje ambalaze. U istrazivanjima je
kupcima prikazano pakiranje s njihovim odgovorima zabiljeZenima kao pozitivni, negativni
ili neutralni. Uz to su obavljeni opsezni intervjui u vezi s bojom, tekstom i slikama.
Istrazivanje je otkrilo da su kupci imali negativan odgovor na sjajnu ambalaZu, ali nisu

pokazali negativan odgovor na ambalaZzu kada je matirana. Frito-Lay je potom maknuo
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sjajnu ambalazu i nastavio s novim, mat izgledom. Neuromarketinske tehnike se uveliko

primjenjuju na redizajnu ambalaZe i prezentacije proizvoda.

. Boja je klju¢na

Prilikom odabira boja treba imati na umu da se moZe utjecati na to kako se osjecaju
potencijalni kupci. Boje mogu izazvati §irok raspon emocija, a studije dosljedno pokazuju
vezu izmedu odredenih boja i odredenih emocija. Ucinkovito koriStenje boje moZe biti
mocan marketinski alat. Jedan od primjera je Coca-Cole i njena sveprisutna upotreba crvene
boje, ali postoji jo§ mnogo tvrtki koje su takoder koriste boju za sjajan ufinak kao Sto
proizvoda& gradevinske opreme Caterpillar ima vrlo prepoznatljivu, zasti¢enu Zutu nijansu
povezanu s markom - koju u trokutu prikazuje njegov logotip, kao i vozila koja su u toj boji.
John Deere koristi prepoznatljivu zelenu boju svojih poljoprivrednih strojeva (sa malo zutih
detalja) koji su na ocigled prepoznatljivi da se radi o toj marki tratkora i poljoprivrednih
strojeva. Struénjaci za neuromarketing koji su specijalizirani za boju i oglagavanje podijelili
su boje u podskupine kao vodi¢ za njihovu u€inkovitu uporabu. Na primjer, hladno plava

boja je dobar odabir ako se Zele privuci profesionalci.

. Ucinkovitost oglasa

Jedan primjer kako se neuromarketing koristio fMRI-om je usporedivanje reklamnih
kampanja prije objavljivanja istih za javnost. U jednoj su studiji sudionici pregledali tri
razlitita oglasa za telefonsku liniju Nacionalnog instituta za rak. Oglasna kampanja koja je
izazvala najveéi broj mozdanih aktivnosti u odredenoj regiji dovela je do znatno vecih
poziva na telefonsku liniju. Ovaj pristup novi je put identificiranja oglasnih kampanja koje

¢e doista angazirati javnost.

. Paraliza odluke

Studija na sveudilistu Columia otkrila je kako previSe izbora moZe potencijalno odvradati
potencijalne kupce. Koriste¢i razliite vrste instrumenata u neuromarketingu, otkrili su da
zasloni koji sadrZe Sirok niz opcija manje je vjerojatnost da e se potencijalni klijent
zaustaviti i koristiti taj proizvod ili uslugu. Stoga, manje je viSe, jer kupce ponekad moze

preplaviti previse izbora i na kraju odustane od kupnje.
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6. Procjena zadovoljstva
Analiza reakcije na emocije koristi EEG snimanje za prepoznavanje emocionalnog odgovora
pojedinca na proizvod, na oglasa itd. Ljudska razina angaZiranosti ili emocionalnog
uzbudenja u vezi s proizvodom neprocjenjiva je za oglaSavaca. Ako, na primjer, potrosac
dozivi visoku razinu frustracije kao odgovor na proizvod, tada postoji ofigledan problem s

upotrebljivoséu koju se treba rijesiti.

7. Averzija gubitaka

Jedno zanimljivo otkri¢e koje koristi neuromarketing jest da ljudi stvarno ne Zele izgubiti.
Ljudi se jednako brinu $to bi mogli izgubiti kao i ono Sto bi mogli dobiti. Iz tog su razloga
strategije ,,Kupite prije nego 5to nestane!“ su vrlo ucinkovite. Kada se alternativna opcija
predstavlja kao gubitak, veca je vjerojatnost da ¢e potrosa¢ kupiti. Iz tog razloga, pojam
"uokvirivanje" vrlo je vaZan u neuromarketingu. Ovom tehnikom oglasivaéi prezentiraju

odluke potro$acima na nacin koji povecava vjerojatnost da ée zaraditi novac.

8. ., Sidrenje“
Prvi podatak koji kupac dobije je vrlo vaZzan. MoZe biti osnova za svako kasnije odlu¢ivanje
i postaviti ton njihovim ponaSanjem u vezi s kupnjom. Neuroznanstvenici su otkrili
nedostatak u radu uma i kako on donosi odluke. Kao pojedinci, rijetko smo u moguénosti
procijeniti vrijednost nefega na temelju njegove unutarnje vrijednosti, ali umjesto toga
usporedujemo je s okolnim opcijama. Stoga je korisna primjena neuromarketinga iskoristiti
ovaj "udinak sidra". Ako, na primjer, gledate dvije hotelske sobe koje imaju sli¢ne cijene, ali
jedna nudi besplatnu kavu ujutro, puno je vjerojatnije da Cete rezervirati sobu gdje se dobije
besplatna kava. Veca je vjerojatnost da neCete istraZiti kvalitetu ponudenih soba ili bilo

kakve detaljne znacajke. OglaSivaci to Cesto koriste kada usporeduju pakete ili ponude

medusobno.

9. Potreba za brzinom

Neuromarketing je koristan za otkrivanje trendova kupaca. Iako tvrtke &esto nastoje

prikazati osjecaj sigurnosti, brzina i uéinkovitost mogu biti ono $to kupci traZe. PayPal je to
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10.

11.

12.

otkrio provedbom studije koja je otkrila da mozak viSe aktivira obecanje prakti¢nosti nego
sigurnosti. Te su informacije iskoristili za pretvaranje viSe kupaca u njihovu internetsku

uslugu placanja isticanjem njihova brzog sustava placanja.

Otkrivanje skrivenih odgovora

Prilikom testiranja novog oglasa, Cheetos je koristio fokusne skupine i EEG za procjenu
reakcija potroSaca. U oglasu, u praonici Zena se naSalila sa svojom prijateljicom punedi joj
susilicu sa bijelim rubljem narancastim Cheetosima. Fokusne grupe su prijavile negodovanje
za oglas, medutim, kada je pokrenuta EEG studija sa istim sudionicima, otkrilo se da im se
zapravo svida. Sudionici u fokusnoj skupini bojali su se izraziti Cinjenicu da su oglas
smatrali $aljivim u sluaju da drugi ¢lanovi misle da su zlonamjerni. Na ovaj nacin

neuromarketing moZe otkriti skrivene misli i sklonosti.

Nagrada i kazna

Cak je i dizajn videoigara po&eo koristiti psiholoska naéela u procesu dizajniranja proizvoda,
posebno koriste¢i nagradu i kaznu kako bi napravili zanimljive igre i zadrzali ljude da ih
igraju. Povecavajuéi nagradu koju igra donosi, djelovanje takoder moZe povecati razinu
dopamina (neurotransmiter) u mozgu. Neurotransmiter povezan je s uZitkom i pozitivnim
asocijacijama, §to moZe povecéati vezanost za nastavak igre. Dizajneri igara sada
zapoSljavaju psihologe kako bi im pomogli u dizajniranju igara, ugradujuci psiholoske
principe izravno u mehaniku igre. Zakljucak je da treba stvoriti ugodno iskustvo za

potroSaCe da ih drZe u proizvodu i da se vracaju na njih.

Ispitivanje prototipa

Iako su oglasi ocito kljuCni za utjecaj na ponaSanje potroSaca, dizajn proizvoda takoder
mozZe biti od znacaja. U poznatom neuromarketing slucaju, Hyundai je koristio EEG za
testiranje svojih prototipova. Mjerili su moZdane aktivnosti kao odgovor na razlidite
znalajke dizajna i istraZili koja vrsta stimulacije ée najvjerojatnije rezultirati kupovinom.

Rezultati ove studije naveli su Hyundai da promijeni vanjski dizajn automobila.
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13.

Postavljanje prave cijene

Kako postaviti cijenu proizvoda na nacin da potakne potroSace na kupnju, dugo je i sporno
pitanje. Svjesni smo da je cijena nefega od 9,99 NJ umjesto 10 NJ oglasna taktika, ali
djeluje li, to je pravo pitanje. Jedan novi podatak koji neuromarketeri koriste, a daje odgovor

na to pitanje je taj da ¢e zaobljene brojke vjerovatno djelovati zajedno sa emocionalnim

odlucivanjem, dok sloZenije brojke bolje funkcioniraju kada je logi¢ki mozak angaZiran. To

14.

15.

je zato §to sloZeni brojevi oteZavaju rad mozga, moZda ga uvjerava da je proizvod sloZenijih

cijena logi¢nija odluka.

Izgled web stranice

Neuromarketing tehnike se takoder koriste za informiranje o dizajniranju web stranica. Od
shema boja, izgleda, veli¢ine fonta i §ire, neuromarketeri ulaze u postavke web mjesta. Sada
postoje neka Cvrsta pravila kada je u pitanju stvaranje web stranica. Na primjer, upotrebom
certifikata, izjava i drustvenih widgeta sigurno ée privuéi kupce vise od onih koji nemaju ta
obiljezja. Jo$ jedno zanimljivo otkri¢e putem toplinskih mapa doSlo je do spoznaje da su
noviji izgled web stranica u horizontalnom stilu manje udinkovitiji od tradicionalno
vertikalnih. Razlog tome je §to Citanje web stranica odozgo prema dolje zahvaca mozak i

¢ini gledateljima veéu vjerojatnost da e se nastaviti pomicati stranicu za daljni sadrZaj.

Nezaboravni naslovi

Naslovi su jedno od prvih stvari koje gledatelj ocito vidi tako da se moraju istaknuti i biti
primjec¢eni. Kao rezultat toga intenzivno su istraZeni, s novom tehnikom neuromarketinga
pod nazivom "Hippocampal Headlines". Istrazivaci sa University College London otkrili su
da se, kada se poznata fraza malo izmijeni, aktivira na§ hipokampus i naa paZnja je
aktivirana. Kada se promjena rije¢i dogodi na kraju, naslov ¢e jo§ vjerovatnije privuéi nasu
paznju. To je zato Sto kada na§ mozak prepozna redoslijed, predvida Sto slijedi i usporeduje
to predvidanje sa stvarnoSéu. Tvrtka Patron, koja proizvodi tekilu je napravila svoj
marketin3ki slogan ,,Practice makes Patron®. Poznata fraza po kojoj su se vodili je ,,Practice
makes perfect” (prijevod: ,,praksom do savrSenstva®). Jo§ jedan primjer bi bilo ,,Home,

Smart Home* §to je varijacija poznate faze ,,Home, Sweet Home*.
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4.1 Etika u neuromarketingu

Tijekom posljednja dva desetlje¢a, akademici i tvrtke pokazali su poveéan interes za studije
mozga i mozdane funkcije povezane s reakcijama potroSaca na razli¢ite podrazaje. U vezi s time
pojavila su se i eti¢ka pitanja koja se ticu razli€itih aspekata istrazivanja mozga. Murphy, Illes i
Reiner (2008) vjeruju da su u istraZivanju neuromarketinga prisutna dva glavna eti¢ka pitanja:
zadtita ranjivih strana od Stetnosti i zaStita autonomije potroSaca ako neuromarketing dostigne
kriticnu ucinkovitost. Madan C.R.(2010) navodi kao glavno pitanje za istraZivanje u
neuromarketingu su eti¢ke brige slikanja mozdanih akivnosti kako bi se poboljSao komercijalni
dobitak. Sa znanstvenog stajaliSta, neuromarketing istraziva¢ima nije nigdje omoguéen da
dizajniraju marketinsku kampanju toliko zaraznu da nadjadava slobodnu volju pojedinca.
Commercial Alert - skupina za zaStitu potroSaca u Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, opisuju
neuromarketing kao pronalazak ,,gumba za kupnju® u mozgu i vjeruju da ée se snimanje mozga
koristiti na naline koji naru$avaju osobnu privatnost do potpuno neprihvatljive razine.
IstraZivanja neuromarketinga mogu zapravo pomo¢i u smanjenju problema koje je Commercial
Alert pokrenuo. Na primjer, ispitivanjem razlika izmedu moZdanih aktivnosti kompulzivnih
kupaca u odnosu na one koji odrzavaju prikladniju razinu kupovine moze pomo¢i da shvate zasto
ti kompulzivni pojedinci teZe potro$nji izvan svojih sredstava. Povezanost izmedu normalnog
ponasanja kod kupovine i klini¢kih poremecéaja moZe pruZziti korisne informacije o tome kako
klini¢ari mogu lijeciti ove poremecaje. Jeli¢ M. (2013:www.tportal.hr) navodi da
“neuromarketinska istraZivanja nemaju nikakvog utjecaja na ljude, a osmiSljena su s namjerom
da dobijemo kljucan uvid u ponaSanje potroSaca na bioloSkoj osnovi. Pojedinci nikada nisu
ugroZeni, a rezultati istraZivanja zaSticeni su i povjerljivi. Postoji eticki kodeks koji su prihvatile
sve Clanice NMSBA, najveceg udruzenja neuromarketinskih struénjaka. Kodeks predstavlja prvi
korak prema prihvadanju medunarodnih standarda kod upotrebe neuromarketinskih metoda za
proucavanje ulinkovitosti reklamnih kampanja, ambalaZze i dizajniranja proizvoda, kao i
komunikacijskih akcija neprofitinih organizacija i vladinih institucija. Clanovi udruZenja
NMSBA te principe moraju prihvatiti kao uvjet za ¢lanstvo u njemu. Svrha eti¢kog kodeksa
neuromarketinske industrije jest baviti se trima znaajnim podrujima: obnoviti povjerenje
javnosti u legitimnost i integritet neuromarketindkih stru€njaka, osigurati da ¢e isti Stititi

privatnost sudionika u istrazivanjima i zastititi korisnike neuromarketinskih usluga.”
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5 EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Anektno istrazivanje provedeno je u razdoblju od 29.kolovoza do 05.rujna 2019.godine te je
ukupno ispitano 133 osobe. Upitnik je izraden putem Google Forms obrasca koji je bio podjeljen
na drustvenoj mrezi Facebook. Anketni uptnik je bio anoniman i sainjavala su ga 14 pitanja
koja su se odnosila na oglasavanje, neuromarketing utjecaj neuromarketinskih tehnika u

oglaSavanju te dva pitanja koja su bila demografske prirode — pitanje spola i godina ispitanika.

U pitanjima na koje su ispitanici odgovarali o osobnim podatcima pristupnici istrazivanju trebali
su odgovoriti koje su starosne dob i spola. U istrazivanju je sudjelovalo 101 zena (75,9%) i 32
muskaraca (24,1 %) Sto nam ukupno daje 133 ispitanika. Najvise ispitanika bilo je iz dobne
skupine od 26-35 godine 70 ispitanika (52,6 %), zatim od 18 — 25godine, 43 ispitanika (32,3%),
dok je isti broj ispitanika bio je u dobnim granicama od 36-45 godine bio 10 ispitanika (7,5%), i
45 i viSe godina 10 ispitanika (7,5 %).

Prvo postavljeno pitanje je bilo da li smatraju da ih kompanije previSe napdaju sa oglasima.
Vecina ispitanika odnosno 91% (121 ispitanik) je izjavilo da smatraju, samo 6,8% odnosno njih

9 je izjavilo da ne smatraju da su previSe “napadnuti”, dok samo 2,3% odnosno 3 ispitanika nisu
sigurni.
Smatrate li da Vas kompanije previse "napadaju” sa oglasima u offline i

online okruzenju?

133 responses

@® Da
® Ne

@ Nisam siguran/siguma

Grafikon 1. “Smatrate li da Vas kompanije previse “napadaju” sa oglasima?”
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Drugo pitanje bilo je da li su nekada kupili proizvod samo na temelju obeéavajuce promidzbe na
nekom masovnom mediju. Rezultat je pokazao da najviSe ispitanika, njih ¢ak 59,4% (79
ispitanika) povremeno kupuju na taj nacin, a samo jedna osoba (0,8%) je rekla da redovito
kupuje na taj nain. Njih 27,1% (36 ispitanika) reklo je da nikada ne kupuju na takav nacin i da
takvo oglaSavanje ima kontra efekt na njihovo kupovno ponasanje, dok 12,8% (17 ispitanika)

nije sigurno da li su kupili proizvod zbog toga §to su vidjeli na nekom masovnom mediju.

Jeste li kupili neki proizvod samo na temelju obe¢avajuce promidzbe
proizvodaca u nekom masovnom mediju (tv, internet, casopisi,
novine...)?

133 responses

@ Da, redovito kupujem na taj nagin

@ Da, povremeno kupujem na taj nagin

& Nikad ne kupujem na taj nain,
promidZba ima kontra efekt na moje
kupovno ponasanje

@ Nisam siguran/sigurna

Grafikon 2. “Jeste li kupili neki proizvod na temelju obecavajuée promidzbe proizvodéa na nekom masovnom

mediju?”’

Sljedece pitanje je bilo da li smatraju da kompanije koriste “trikove” poput boja, fonta teksta,
zvukova itd. kako bi manipulirali potroSadima i naveli da potro$i viSe ili stvori bolji dojam o
proizvodu ili usluzi. Njih ¢ak 91,7% (122 ispitanika) je reklo da smatra da koriste za
manipulaciju, 1,5% (2 ispitanika) ne smatra da koriste za manipulaciju dok je 6,8% (9 ispitanika)

svjedno da li koriste ili ne.
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Smatrate li da kompanije koriste "trikove" kao Sto su prepoznatljive boje,
font teksta, mirisi, posebni zvukovi, itd. kako bi manipulirali potrosac¢ima
i naveli potrosaca da potrosi vise ili da stvori bolji dojam o
proizvodu/usluzi?

133 responses

@® Da, smatram da koriste za
manipulaciju
@ Ne smatram da koriste za manipulaciju

/ & Svejedno mi je da li koriste ili ne
) 6.8%

Grafikon 3. “Da li kompanije koriste manipulativni trikove radi povecanja prodaje ili stvaranja boljeg dojma o svom

proizovdu /usluzi?”

Cetvrto pitanje je bilo otvorenog tipa u kojem se pitalo da Ii su se ikada susreli sa takvim
nainom “motiviranja” kupaca uz pomo¢ mirisa, zvukova, boja itd.u nekim usluznim
djelatnostima i da navedu u kojima. 29,3% (39 ispitanika) je navelo da se nisu susreli ili nisu
nista odgovorili, no ostalih 70,7% (94 ispitanika) su odgovorili da jesu najvise u trgovinama
poput Shooster, s’Olivera, Mass, Elipso, Konzum, trgovacki centar Portanova u Osijeku i

drogerijama DM i Muller.

Neki od primjera koje su naveli su trgovine i glazba u njima koja potic¢e na kupnju, Primjecen je i
odabir glazbe u trgovinama u trgovackim centrima, da je u trgovini sporija glazba nego u ostatku
centra. Za kafie ih je dosta reklo da imaju specificne mirise. Navedeno je i osvjetljenje u
trgovinama sa odje¢om, miris svjezih peciva iz pekare (Mlinar je dosta puta spominjan kao takav
primjer) koji se Siri ulicom, u restoranima boja dekoracija. Spomenuta je i trgovina Zara u kojoj
su primjetili da je u njoj toplije jer zele da se brze presvu¢emo i da se kupuje bez previse

razmisljanja-impulzivno. Sto dovodi do zakljugka da su svjesni tih marketingkih “trikova”.
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Na pitanje da li smatraju da izgled oglasa utjeCe na kupovinu istoga, najvise ispitanika njih
55,6% (74 ispitanika) izajvio je da izgled oglasa nikada ne utjece na njih. 37,6% (50 ispitanika)
reklo je da im se to dogodilo nekoliko puta, dok je njih 6,8% (9 ispitanika) reklo da im se Cesto

dogodilo da zbog izgleda oglasa kupe oglasavan proizvod ili uslugu.

Smatrate li da izgled samog oglasa, bio on kao plakat ili video zapis,
utjece na Vasu odluku o kupovini istog?

133 responses

® Cesto
@ Nekoliko puta
® Nikad

Grafikon 4. “Utjecaj izgleda oglasa na kupovinu istog.”

Sesto postavljeno pitanje bilo je: “Utjede i glazba koja se pusta u oglasima na Vasu percepciju
oglaSavanog proizvoda/usluge?” ispitanici su u najvecoj mjeri njih 39,8% (53 ispitanika)
odgovorili da su sigurni da utjece na njih. 36,8% (49 ispitanika) odgovorilo je da nisu sigurni i da
nisu nikad o tome razmisljali o tome na taj nacin. Dok je njih 23,3% (31 ispitanik) odgovorilo da

galzba ne moze utjecati na njihovo raspoloZenje, niti na odluke o kupovni.
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Utjece li glazba koja se pusta u oglasima na Vasu percepciju
oglasavanog proizvoda/usluge?
133 responses

@ Da, siguran/siguma sam da utjece na
mene

@ Nisam siguran/sigurna, nisam nikad o
tome razmisljao/razmisljala na taj na...

® Ne, glazba ne moZe utjecati na moje
mislienje o proizovdu/usuzi

Grafikon 5. “Utjecaj glazbe u oglasima na ponasanje kupaca”

Sedmo postavljeno pitanje bilo je: “Smatrate li da je neki oglas u Vama probudio emociju kao
Sto su radost ili nostalgija, te da ste zbog toga bili skloniji kupovini tog proizvoda ili imali bolji
dojam o toj kompaniji?” Najveci postotak ispitanika njih 51,9% (69 ispitanika) izajvio je da
oglas nije nikada probudio emociju toliko da bi se odlucili na kupiovi istoga ili da bi imali bolji
dojam o toj kompanij. 39,1% (52 ispitanika) reklo je da im se to dogodilo nekoliko puta, dok je
njih 9% (12 ispitanika) reklo da im se ¢esto dogodilo da zbog emocije budu skloniji kupovini tog

proizvoda ili da su dobili bolji dojam o toj kompaniji.

Smatrate li da je neki oglas u Vama probudio emociju kao $to su radost
ili nostalgija, te da ste zbog toga bili skloniji kupovini tog proizvodaiili
imali bolji dojam o toj kompaniji?

133 responses

® Cesto
@ Nekoliko puta
@ Nikad

Grafikon 6. “Utjecaj emocija u oglasu”
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Sljedeée pitanje je bilo: “Jeste li za (retro) izdanja proizvoda koja u Vama bude emocije
nostalgije spremni platiti viSu cijenu bez obzira na isto tako kvalitetan konkurentski proizvod
koji je jeftiniji, ali mu ambalaza nije toliko atraktivna?” 29,3% (39 ispitanika) nije spremno
platiti vise samo zbog apela na nostalgiju, dok njih 6,8% (9 ispitanika) su izjavili da uvijek rado
kupuju proizvode koji bude nostalgiju . Dok svi ostali jesu spremni platit, ali ovisi o: proizvodu
koji kupuju — 39,8% (53 ispitanika); o konkurentskom proizvodu — 10,5% (14 ispitanika);
financijskim moguénostima - 27,1% (36 ispitanika).

Jeste li za (retro) izdanja proizvoda koja u Vama bude emocije

nostalgije spremni platiti viSu cijenu bez obzira na isto tako kvalitetan

konkurentski proizvod koji je jeftiniji, ali mu ambalaza nije toliko

atraktivna?

133 responses

Jesam, uvijek rado kupujem
proizvade ko...

MoZda, ovisno o proizvodu koji
kupujem

MozZda, ovisno o konkurentskom
proizvodu

53 (38.8%)

14 (10.5%)
MoZda, ovisno o mojim.
financijskim mogu...

Nisam spreman/spremna piatiti
vide nove...

36 (27.1%)

-39 (29.3%)

0 20 40 80

Grafikon 7. “Jeste li za proizvode koje bude nostalgiju u Vama spmreni platiti vise?”

Deveto pitanje je bilo o svjesnosti boja, emocija koje oglas zeli prenjeti, dizajna/izgleda oglasa i
glazbe u oglasima i da ocjene na skali od 1 do 5, u kojemu je 1 da uopce ne primjecuju to, a 5 da
vrlo jako primjec¢uju. Anketa je pokazala da su u oglasima dosta primjeéene te odrednice. U

brojkama to izgleda ovako:

Zaboje: dauopce ne primjecuje reklo je 5 ispitanika, da malo primjecuje reklo je njih 25, da niti
primjecuju niti ne primjecuju reklo je njih 33. Najvise je reklo da jako primjecuju, njih 39, dok je
njih 31 reklo da vrlo jako primjeéuju boje u oglasima.

Za emociju koju oglas prenosi: da uopée ne primjecuje reklo je 11 ispitanika, da malo primjecuje
reklo je njih 21, da niti primjecuju niti ne primjecuju reklo je njih 36. Najvise je reklo da jako
primjecuju, njih 39, dok je njih 26 reklo da vrlo jako primjecuju emociju koji oglas prenosi na
njih.
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Za dizajan oglasa: da uopée ne primjecuje reklo je 4 ispitanika, da malo primjecuje reklo je njih
7, da niti primjecuju niti ne primjecuju reklo je njih 31. Najvise je reklo da jako primjecuju, njih
53, dok je 38 njih reklo da vrlo jako primjecuju sam dizajn oglasa.

Za glazbu: da uopée ne primjecuje reklo je 8 ispitanika, da malo primjecuje reklo je njih 13, da

niti primjeéuju niti ne primjecuju reklo je njih 28. Najvise je reklo da jako primjecuju 52

ispitanika , dok je 32 ispitanika reklo da vrlo jako primjecuju glazbu u oglasima.

Kada gledate neki oglas, u kojoj mjeri primjecujete (1 - uopce ne, 2 -
malo, 3 — niti da niti ne, 4 - jako, 5 — vrlo jako)

Nt N2 BN Em4 EES

Boje Emocije koje oglas Zeli Dizajn/izgled oglasa Glazbu
prenjeti

Grafikon 8. “Svjesnost utjecaja elemenata u oglasima.”

Drugi dio ankete bio je o neuromarketingu i sadrzavao je tri pitanja. Prvo pitanje bilo je da se
vidi da li ispitanici znaju Sta je neuromarketing. Vecina ispitanika, njih 68,4% (91 ispitanik)
odogovorilo je da nisu upoznati sa pojmom, dok je njih 31,6% (42 ispitanika) upoznato sa

pojmom neuromarketing.
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Jeste li upoznati sa pojmom neuromarkting?

133 responses

® Da
® Ne

Grafikon 9. “upoznatost sa pojmom neuromarkting?”’

Drugo pitanje bilo je opisano §ta je neuromarketing i koje tehnike neuromarketing koristi.
Ispitanike se pitalo da li smatraju da se pomocu tih tehnika naruSava privatnost ispitanika i
potrosaca. 24,1% (32 ispitanika) samtra da je to naruSavanje privatnosti. Njih 38,3 % (51
ispitanik) je reklo da im ne smeta taj nacin ispitavanja, 29,3% (39 ispitanika) smatra da je to
dobar nacin istrazivanja, a 8,3% (11 ispitanika) smatra da je to odli¢an nacin za prikupljanje

podataka u svrhu kreiranja boljeg oglasa.

Neuromarketing je znanost koja koristi medicinske uredaje te se bavi
procesima u potrosackom mozgu i koristenju alata karatkeristicni za
neuroznanost kako bi na temelju dobivenih podataka kompanije kreirale
kvalitetnije marketing kampanje. Uz pomo¢ takvih alata istraZivaci mogu
dodi do saznanja koje ispitanici mozda nisu Zeljeli otkriti. No, na ovakav
nacin kompanije mogu ponuditi personaliziranije proizvode/usluge.
Smatrate li da je ovo narusavanje privatnosti ispitanika i potrosaca?

133 responses

@ Odiitan natin za prikupljanje podataka
u svrhu kreiranja boljeg oglasa

@ Smatram da je ovo dobar natin
istraZivanja

@ Ne smeta mi

@ Smatram da je ovo narusavanje
privatnosti

Grafikon 10. “Smatrate li da neuromarketing narusava privatnost ispitanika i potrosaca?“
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Zadnje pitanje je bilo: “Smatrate li da li je eticki ispravno koristiti medicinske aparate kao $to su
fMRI, EEG itd. u marketinske svrhe?” . 15% (20 ispitanika) reklo je da smatraju da je eticki
ispravno koristiti, a 37,6% (50 ispitanika) reklo je da im je svjedno. Dok 47,4% (63 ispitanika)

reklo da ne smatraju da je eticki koristiti medicinske aparate u marketinske svrhe.

Smatrate li da li je eticki ispravno koristiti medicinske aparate kao $to su
fMRI, EEG itd. u marketinske svrhe?

133 responses

® Smatram
® Ne smatram
@ Svejedno mije

Grafikon 11. “Da li je eticki ispravno koristiti medicinske aparate u marketinske svrhe?”
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6 RASPRAVA

Empirijskim istrazivanjem pokuSalo se doznati da li neuromarketinske aktivnosti u oglasima kao
podraZzaji na razlidita osjetila - sluha putem glazbe, vida putem dizajna oglasa i sl. utjecu na
potro$ace. U danasnje vrijeme prisutnosti oglasa putem razli¢itih medija dovodi do &injenice da
je informiranost potro$a¢a mnogo veca nego prije i da je potro3ac vrlo svjestan svoje okoline. 1z
ankete se moze zakljuditi kako 91% ispitanika smatra da ih se konstantno gada, ,napada“ sa
razno raznim oglasima i marketing kampanjama. Ali vecina ispitanika, viSe od 60% navodi da
redovito ili povremeno kupuju na temelju obecavajuéeg oglasa u nekim od medija. Prema
istrazivanju moze se zakljuditi da su ispitanici u velikoj mjeri svi ispitanici svjesni taktika i
trikova kojima se kompanije koriste u oglasavanju i u prodavaonicama. Takoder su svjesni svega
Sto se u oglasima prikazuje kao $o su boje, emocije koje oglas Zeli prenjeti, sam izgled dizajna te

glazba u njima.

U tom moru oglasa kompanijama se sve teZe izdvojiti od konkurencije da bas ona bude
primjeéena. Danas je potrebno poruku personalizirati, u¢i u mozak potrosaca i saznati §to tocno
potrosaé Zeli, a tu dolazi neuromarketing kako bi to saznao. Iako veéina ispitanika, preko 70%
njih smatra da je neuromarketing dobar nacin za prikupljanje podataka u svrhu kreiranja oglasa,
uvidjelo se da neuromarketing ima problem sa etikom. Uocila se podjeljenost onih kojima takav
vid istrazivanja smeta i protive se 48% ispitanika, dok onima kojima to ne smeta ili im je svjedno

— zbrojno iznosi 52%
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7 ZAKLJUCAK

Oglasi su svuda oko nas i ne moZemo ih izbjeéi. Svakodnevno smo izloZeni oglasima i
postajemo otporni na njih u smislu neprimjecéivanja. Kako je u radu navedeno, zabiljeZeno je da
86% marketinskih kampanja ne ostvare Zeljeni rezultat, s obzirom na tu cinjenicu

neuromarketingu se daje sve veéa pozornost u oglalavanju.

Neruomarketing je relativno mlada znanost, koja se jos razvija i razvijat ¢e se sve dok se razvija i
tehnologjia. Alat je koji se bavi nasim temeljnim reakcijama koje su éesto izvan dosega svjesne
namjere, o0 reakcijama koje prethode nasim stavovima i ponaSanjima. Postoje znanstveno
dokazane ¢injenice da ljudi u potpunosti ne kontroliraju svoje odluke, a neuromarketinska
istrazivanja pomazu procjeniti stvarnu percepciju i emocije ljudi tamo gdje se stvarno donose
odluke - u mozgu. Brojna istraZivanja su pokazala da vizulani stimulansi poput boja i oblika
utjeCu na potroSace. Takoder, da i utjecaj zvukova i mirisa, dodira moZe imati utjecaj na
potro$aca. Neuromarketing je zapravo pri¢a o boljim oglasima, o boljoj uskladenosti razli¢itih
elemenata od pocetne ideje do davanja finalnog odgovora s ¢ime ici pred kupca bilo da se koriste

u kreiranju oglasa, TV reklama, ili poboljSanju percepcije brenda.

Na temelju stanja na trzistu, zbog ucestalog povecanja konkurencija i stalnih inovacija na trzi$tu,
iako je navjeca mana takvog istraZivanja cijena, smatram da ¢e neruomarketingka istrazivanja u

vidu oglaSavanja biti sve ¢eSCe primjenjivana u kompanijama.
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Pitanja empirijskog istraZivanja

1. Smatrate li da Vas kompanije previSe "napadaju” sa oglasima u offline i online okruZenju?
a) Da
b) Ne

¢} Nisam siguran/sigurna

2. Jeste li kupili neki proizvod samo na temelju obecavajuce promidzbe proizvodada u nekom masovnom mediju
(tv, internet, Easopisi, novine...)?

a) Da, redovito kupujem na taj na¢in

b) Da, povremeno kupujem na taj nacin

¢) Nikada ne kupujem na taj naéin, promidzba ima kontra efekt na moje kupovno ponasanje

d) Nisam siguran/sigurna

3. Smatrate li da kompanije koriste "trikove" kao $to su prepoznatljive boje, font teksta, mirisi, posebni zvukovi, itd.
kako bi manipulirali potro$a¢ima i naveli potro§aga da potrosi vi$e ili da stvori bolji dojam o proizvodu/usluzi?

a) Da, smatram da koriste za manipulaciju

b) Ne, ne smatram da koriste za manipulaciju

¢) Svejedon mi je da li koriste ili ne

4. Jeste li se do sada susreli s takvim nadinom ,,motiviranja“ kupaca uz pomo¢ mirisa, zvukova, ugodnih boja itd. u

nekim usluZznim djelatnostima (trgovinama, kafi¢ima, restoranima). Ako jeste, u kojim?

5. Smatrate li da izgled samog oglasa, bio on kao plakat ili video zapis, utjece na VaZu odluku o kupovini istog?

a) Cessto
b) Nekoliko puta
c¢) Nikada

6. Utjece li glazba koja se pusta u oglasima na Vasu percepciju oglaSavanog proizvoda/usluge?
a) Da, siguran/sigurna sam da utjee na mene
b) Nisam siguran/sigurna, nisam nikad o tome razmisljao/razmi§ljala na taj nacin

¢) Ne, glazba ne moZe utjecati na moje misljenje o proizovdu/usuzi

7. Smatrate li da je neki oglas u Vama probudio emociju kao $to su radost ili nostalgija, te da ste zbog toga bili
skloniji kupovini tog proizvoda ili imali bolji dojam o toj kompaniji?

a) Cesto

b) Nekoliko puta

¢) Nikada

8. Jeste li za (retro) izdanja proizvoda koja u Vama bude emocije nostalgije spremni platiti vi§u cijenu bez obzira na

isto tako kvalitetan konkurentski proizvod koji je jeftiniji, ali mu ambalaZa nije toliko atraktivna?
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a) Jesam, uvijek rade kupujem proizvode koji bude nostalgiju
b) Mozda, ovisno o proizvodu koji kupujem

¢) Mozda, ovisno o konkurentskom proizvodu

d) Mozda, ovisno o mojim financijskim moguénostima

e) Nisam spreman/spremna platiti vi§e novca samo zbog apela na nostalgiju

9. Kada gledate neki oglas, u kojoj mjeri primjecujete (1-uopée ne, 2-malo, 3—niti da niti ne, 4 - jako, 5 — vrlo jako)
a) Boje
b) Emocije koje oglas Zeli prenjeti
¢) Dizajn/izgled oglasa
d) Glazbu

10. Jeste li upoznati sa pojmom neuromarkting?
a) Da
b) Ne

11. Neuromarketing je znanost koja koristi medicinske uredaje te se bavi procesima u potro§atkom mozgu i
koristenju alata karatkeristiéni za neuroznanost kako bi na temelju dobivenih podataka kompanije kreirale
kvalitetnije marketing kampanje. Uz pomo¢ takvih alata istraZivaci mogu doéi do saznanja koje ispitanici moZda
nisu Zeljeli otkriti. No, na ovakav na¢in kompanije mogu ponuditi personaliziranije proizvode/usluge. Smatrate li da
je ovo naruSavanje privatnosti ispitanika i potroSaca?

a) Odli¢an nadin za prikupljanje podataka u svrhu kreiranja boljeg oglasa

b) Smatram da je ovo dobar nacin istraZivanja

¢) Ne smeta mi

d) Smatram da je ovo naruSavanje privatnosti

12. Smatrate li da li je eticki ispravno koristiti medicinske aparate kao Sto su fMRI, EEG itd. u marketinske svrhe?

a) Smatram
b) Ne smatram

¢) Svejedno mi je

13. Vas spol?
a) Musko
b) Zensko

14. Vasa dob?
a) 18-25
b) 26-35
c) 36-45
d) 46ivise
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