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SAZETAK

Cilj ovoga zavrSnog rada je pruziti pregled povezanosti medicinske tehnologije i novih, modernih
marketinskih aktivnosti. Napredak tehnologije u medicini omogucava detaljan uvid u rad ljudskog
mozga te olakSava prilagodbu ljudskom ponasanju. Neuromarketing predstavlja simbiozu
neurologije, neurokemije, genetike ponasanja, psihologije, neuropsihologije i drugih znanosti
kojima se istrazivanjem mozga doslo do novih spoznaja glede ponasanja kupaca. Ljudski je mozak
odgovoran za sve svjesne i nesvjesne radnje koje ¢ovjek ¢ini, a odluka o kupnji odvija se upravo
na nesvjestan nac¢in. Mnogi znanstvenici 1 ekonomisti dugo su smatrali kako je ¢ovjek racionalno
bice koje sve svoje radnje poduzima iskljucivo radi vlastite koristi. Najnovije studije dokazuju kako
mozak funkcionira temeljem osjecaja i sjec¢anja, §to govori i o postupku kupnje. Mozak pohranjuje
cjelokupna sjecanja i emocije vezane uz pojedine proizvode, a odluka o njihovoj kupnji donosi se
podsvjesno kroz analizu i prisjeCanje na iste. Pri usporedbi neuromarketinga s metodama
istrazivanja klasi¢nog marketinga dolaze na vidjelo njegove prednosti, te se pretpostavlja kako ¢e
neuromarketing kroz buducnost postati odgovarajuca zamjena za iste. Danas se jo§ uvijek ne moze
odgovorno stajati iza navedene tvrdnje radi postojanja niza etickih pitanja u vezi primjene
neuromarketinSkih istrazivanja. Jedno je ipak sigurno, neuromarketing je odli¢an za testiranje
postojecih znanja steCenih primjenom klasicnog marketinga, te je odlicna metoda za njihovu

nadogradnju i usavrsavanje.

Kljuéne rije¢i: marketing, istrazivanje trziSta, neuromarketing



ABSTRACT

The aim of this final paper is to provide an overview of the connection between medical technology
and new, modern marketing activities. The progress of technology in medicine has enabled a
detailed insight into the work of the human brain and has made adaption to human behavior easier.
Neuromarketing is a symbiosis of neurology, neurochemistry, behavioral genetics, psychology,
neuropsychology and other sciences that have explored the brain to gain new insights into customer
behavior. The human brain is responsible for all conscious and unconscious actions that a person
does, and the decision to buy is an example of an unconscious action. Many scientists and
economists have long held that man is a rational being who takes all his actions solely for his own
benefit. Recent studies prove that the brain functions based on feelings and memories, which also
applies to the buying process. The brain stores all memories and emotions related to individual
products, and the decision to buy them is made subconsciously through analysis and recollection
of the same. When comparing neuromarketing to the methods of classical marketing research,
advantages of neuromarketing can be seen and it is assumed that neuromarketing will become a
suitable replacement for them in the future. Today, it is still not possible to responsibly stand behind
these claims due to the existence of a number of ethical issues regarding the application of
neuromarketing research. But one thing is for sure: neuromarketing today is great for testing
existing knowledge acquired through the application of classical marketing and it is also a great

method for upgrading and improving them.

Keywords: Marketing, market research, neuromarketing
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1. Uvod

Ovaj rad za cilj ima istraziti i predstaviti istrazivanje trzista, neuromarketing te njihovu poveznicu
i prednosti pri zajednickom radu. Sa svrhom shvacanja neuromarketinga detaljno ¢e se opisati

metode kojima se koristi kao 1 sve §to utje¢e na covjekovu odluku o kupnji.

Marketing kao disciplina uz koristenje nekolicine radnji u poduzecu za cilj ima privuéi potroSace
te ih zadrzati. Jedna od navedenih radnji je neophodno i neizostavno istraZivanje trzista. Navedeni
dio marketinga pozeljno je provoditi u svakom dijelu Zivotnog ciklusa proizvoda, neovisno o
njegovoj vrsti i namjeni. Ponajprije se istrazivanje trzista provodi radi izrade proizvoda, u tom se
dijelu istrazuje zasi¢enost trziSta te konkurencija na istom kako bi se proizvod istaknuo. Svakom
sljedec¢em provodenju istrazivanja trzista cilj je unaprjedenje i nadogradnja postojeceg proizvoda,

te pracenje kretanja konkurenata.

Tradicionalno istrazivanje trzista doprinosilo je marketingu, ali uz razne inovacije i povezivanja
grana marketinga i medicine, pojavio se neuromarketing koji osigurava znatno bolje rezultate
istrazivanja. Neuromarketing pruza psiholoska objasnjenja ljudskog ponasanja, daje odgovore na
pitanja zaSto potrosaci kupuju, $to ih je potaknulo na kupnju, ali i kako specifi¢na boja, glazba ili

oblik utje¢u na mozak.

Kroz povijest se pronalaze brojni primjeri podjele u misljenju pri stvaranju novih metoda u
znanosti. Tako su se pri pojavi neuromarketinga podijelila misljenja izmedu struénjaka, ali i
potrosaca. Neuromarketing je usko vezan za psihologiju zbog ¢ega ima moguénost pruzanja
zdravorazumskih  objasnjenja  ljudskog ponasanja. Temeljem provedenih istrazivanja
neuormarketing kreira oglasavanja ciljano kako bi se ostvario utjecaj na potro$aca i njegove
postupke. Zbog toga ga brojni ljudi dovode u eti¢ko pitanje ,,moze li se takav oblik oglasavanja
protumaciti kao manipulacija?* Isto tako, eticko se pitanje pojavljuje i u €injenici da rezultatima
EEG-a, MAG-a, fMRI-a i drugih metoda neuromarketinga, pristup imaju uz medicinsko osoblje i

marketing stru¢njaci.



2. Metodologija rada

U prvom dijelu ovoga poglavlja priblizit ¢e se koriStene metode istrazivanja pri stvaranju rada,
dok se u drugoj polovici poglavlja nalazi detaljan opis cjelokupnog rada prema naslovima i

podnaslovima.
2.1. Metode istrazivanja

Pri pisanju ovoga rada koristena je nekolicina metoda koje ¢e se u ovom dijelu detaljnije objasniti.
Prije pocetka pisanja nuzna je bila analiza cjelokupne literature kako bi se dobio ukupan dojam o
gradivu zarad lakSeg pisanja rada, ali 1 odredivanja smjera daljnjeg istrazivanja. Uslijed pisanja
rada istrazivanje je doseglo do grane medicine poradi jasnog shvacanja i lakSeg opisa postojecih

metoda istrazivanja u neuromarketingu.

U nastavku je svoj doprinos pruzila sinteza. S obzirom na opseg cjelokupne literature nije bilo
moguce sve informacije uvrstiti u rad. Stoga su se izdvojili najvazniji dijelovi tako da se izradi
zaokruzena 1 jasna cijelina. Na koncu, koriStenjem metode analize prikupljenih podataka odlucilo

se 0 izvorima i podacima na kojima je rad temeljen.
2.2.  Strukturarada

Uvod u kratkim crtama sadrzi sve najvaznije podatke iz rada, to¢nije kratak opis predmeta
istrazivanja sa svrhom upoznavanja Citatelja s tematikom, te privlacenja njegove pozornosti. Zatim
se u metodologiji rada nalazi opis koriStenih metoda pri izradi rada, te detaljan opis svakog
poglavlja pojedinacno. Nadalje, tre¢e poglavlje pod naslovom ,Istrazivanje trzista® obuhvaca
detaljne teorijske podatke o istrazivanju trziSta u marketingu, njegovu razvoju te sveukupnim
metodama koje se mogu koristiti. U nastavku tre¢eg poglavlja, pod pojedina¢nim podnaslovima,

detaljno su objasnjene tri metode istrazivanja trzista.

Sljede¢i segment rada pod nazivom ,,Neuromarketing“ sa svojih nekoliko podnaslova iznosi
definicije i nekolicinu stru¢nih razmisljanja, prema ondje navedenim izvorima. Nadalje, kroz
nekoliko podnaslova opisuju se tri najéesce koriStene metode pri neuromarketinskom istrazivanju.
U nastavku se navodi uloga pet osnovnih ljudskih osjetila u neuromarketingu, te se nalaze opisi

osjetila s kojima ¢ovjek raspolaze od svoga rodenja.



Na posljetku cetvrtoga dijela rada iznose se podaci 0 pojavi i razvoju neuromarketinskih
istrazivanja te razmisljanja o pojavi eti€nog pitanja pri koriStenju neuormarketinga u svrhu
oglaSavanja, s obzirom da su dobiveni rezultati koriStenjem neuromarketinskih metoda medicinske
prirode. Nakon teorijskog dijela rada nalazi se peto poglavlje u kojemu se iznose podaci o pocetku
neuromarketin8kih istrazivanja, te nekoliko primjera koriStenja i u danaSnje vrijeme. U
spomenutom dijelu nalazi se opis koristenja elektroecefalografije na ispitanicima u svrhu izrade
novog modela automobila 1 nove ambalaZe proizvoda. Na koncu rada nalazi se zakljucak koji

predstavlja sintezu cjelokupnog istrazivanja i razmisljanja stecenih za vrijeme pisanja rada.



3. Istrazivanje trzista

Svako postojece trziste ima svojevrsne karakteristike koje ga ¢ine specificnim 1 prepoznatljivim.
Te karakteristike mogu predstavljati kretanja zivotnog ciklusa proizvoda, ponasanje potrosaca,
ucestalost ulazaka novih poduzeca na trziste ili postotak uspjesnosti, odnosno opstanka poduzeca
na istom. Za pripremu novih poduzeca ili plasiranje novih proizvoda na odabrano trziste potrebno
je imati odli¢no izgraden marketinski plan, a za izradu istoga neophodne su kvalitetne informacije
0 kretnjama na trziStu. Stoga je prije pokretanja novog poslovnog plana, prije plasiranja novog
proizvoda ili prije donoSenja poslovnih odluka potrebno provesti analizu trzista to¢nije istrazivanje

trzista.

Pojmu istrazivanja trzista dodijeljene su brojne raznolike definicije kojima je Zelja Sto blize
docarati postupak i cilj kojemu se tezi. Prema Bozi¢u (2008:1) istrazivanje trzista predstavlja
unaprijed isplaniran postupak prikupljanja i analize podataka, koji za svrhu imaju pruzanje
informacija koje su najvaznije za donosenje marketinskih odluka. Razlike u navedenoj definiciji i
drugim postoje¢im su minimalne, ali vazno je naglasiti kako se istrazivanje provodi uz stavke
znanstvene metode te za cilj ima dobivanje kvalitetnih informacija s podrucja trzista. Potrebne
informacije su o navikama i ponaSanju potroSaca, akcijama i reakcijama konkurencije na postupke

drugih konkurenata i o cijenama koje se krecu na trzistu.

U svom radu Baban (2002:5-17) naglasava kako od temeljnih znacajki istrazivanja trzista treba
1zdvojiti kako je istrazivanje trziSta ekonomska, druStvena, opca, povijesna, interdisciplinarna te
primijenjena znanost. Pri prikupljanju, analizi i tumacenju podataka o trzistu od velike vaznosti je

standardizacija postupaka, kako bi se svi podaci tretirali na isti nacin.

Istrazivanje trziSta se moze promatrati na nekoliko nacina, prvenstveno postoji istrazivanje trzista
na pocetku neke proizvodnje, ili pri ulasku na trziSte gdje se prikupljaju svi dostupni primarni i
sekundarni podaci koji su na raspolaganju. Isto tako, istrazivanje se moze provesti kada su potrebne
informacije za konkretnu situaciju, u tom se slucaju istrazivanje fokusira na prikupljanje najbitnijih
podataka za rjeSenje nastale situacije. Takoder postoji samo pracenje trzista koje se provodi kada
se poslovni subjekt ve¢ nalazi na trzistu i ima primarne i sekundarne podatke, ali ucestalo prati
kretanja na trziStu. Vazna kretanja za poslovne subjekte su kretanja potro$aca, konkurenata, cijena

kao i reakcija konkurenata na njegove akcije, odnosno postupke te vlastiti polozaj. Podatke koji su



prikupljeni pracenjem trziSta poslovni subjekti koriste pri izradi buduc¢ih poslovnih planova,
primjerice trebaju li odredene proizvode unaprijediti radi bolje konkurentnosti, ili marketinSke

aktivnosti i tome sli¢no. (Meler, 2005:57-77)
3.1 Uloga i znacaj istraZivanja trzista

Brojni autori su dali svoje definicije istrazivanja trzista koje se razlikuju u nijansama, a ovaj rad
vodit ¢e se sljede¢om definicijom. ,,Istrazivanje trZista je sustavni rad zasnovan na znanstvenim
metodama prikupljanja, registriranja i analize svih problema u vezi s prometom, prodajom i
potro$njom dobara (proizvoda i usluga) na relaciji proizvoda¢-potrosac.” (Rocco, 1988. navedeno
u Meler, 2005:35)

Uloga i znacaj istrazivanja trziSta kako je ve¢ navedeno u radu, prije svega je prikupljanje
kvalitetnih informacija koje su od velike vaznosti za poslovno i marketinsko odluc¢ivanje. Bitno je
naglasiti kako su istrazivanja trzista objektivna, $to znaci da informacije nikada nece biti pristrane
te uljepSane radi nekog poslovnog subjekta ili istrazivanja. Informacije su realisticne sa svrhom
kvalitetnog donoSenja odluka. Prikupljanje podataka obavlja se na standardiziran nacin kroz
jedinstvena i jednaka pitanja, tako se osigurava sigurnost jednake moguénosti za dobivanje

informacija.

Niti jedno dobro marketinsko odlucivanje nije moguce obaviti bez predodzbe izgleda trzista,
vlastitog 1 konkurentskog stajaliSta te kretanja prodaje i potrosnje, stoga je neophodna analiza
primarno i sekundarno prikupljenih podataka o trzistu. Ukoliko poslovne osobe koje su odgovorne
za donoSenje vaznih odluka raspolazu s novim i korisnim podacima o trzistu, tada je znatno
smanjena mogucénost donosenja pogresSne odluke. Sama se nalaze vaznost provodenja istrazivanja
prije vaznih odluka i postupaka, kao i u€estalo pracenje promjena i inovacija na trzistu kako bi se

mogao pratiti razvoj radi odrzavanja konkurentnosti i §to boljeg zadovoljenja potreba potraznje.

Baban (2005:5-17) navodi kako je znatna razlika izmedu istrazivanja trziSta i istrazivanja
marketinga, tocnije istice kako je istrazivanje trzista jedan podsustav marketinskog istrazivanja.
Nadalje pojasnjava kako istrazivanje trziSta ustvari predstavlja odredivanje tipa, oblika, strukture
te ¢cimbenika trziSta, dok se marketing zanima za proizvode, ambalazu istih, devize i tome slicno.

Stoga je vazno ne mijesati ova dva navedena pojma.



3.2. Razvoj istraZivanja trziSta

Pojava masovne proizvodnje, odnosno proizvodnje u izrazito velikim koli¢inama rezultirala je
potrebom za istrazivanjem trzista. S obzirom da masovna proizvodnja uzrokuje velike koli¢ine
proizvedenih proizvoda koji ne pronalaze odmah svoje potrosace, to¢nije ne u mjeri u kojoj su
proizvedeni, dogada se pojava viska proizvoda na trziStu. Kada se primijetilo da su odredene
koli¢ine proizvoda ne potrebne u datom trenutku, sama se nametnula potreba za istrazivanjem
ponasanja potrosaca te kretanja prodaje. Nametnulo se nekoliko pitanja poput: koliko proizvoda je
potrebno za trziSte; koliko Cesto potrosaci posezu za kupnjom odredenog proizvoda; moze 1i se
smanyjiti proizvodnja ili je isplativo drzati proizvode na zalihama i sli¢no. Razvoj istraZivanja trZiSta
zapoceo je pojavom navedenih pitanja koja ve¢ predstavljaju pojedina istrazivanja ponaSanja

potroSaca.

Meler (2005:38) u svojoj knjizi navodi jedno od prvih zabiljezenih istrazivanja trzista koje je
proveo Charles Coolidge Parlin dok je radio za lokalni ¢asopis kao prodava¢ oglasnog prostora.
Nakon odbijanja oglasavanja u ¢asopisu od strane kompanije Cambell Soup Company, gospodin
Parlin htio je dokazati kako su ciljna skupina navedene kompanije ipak ¢itatelji ¢asopisa. Svoje
istrazivanje proveo je na nacin da je u otpadu odredenih Cetvrti prebrojavao limenke juha.
Navedenim istrazivanjem dos§ao je do saznanja da navedene proizvode vise kupuju radnicke obitelji
nego li bogate, kako isti¢e zbog manjka vremena za kuhanje, dok bogate obitelji uglavhom imaju

svoje osoblje koje kuha za njih.

Istrazivanje trzista je svoj pristup mijenjalo tijekom godina, od svoje pojave do danas stiglo je od
prebrojavanja limenki do online kratkih anketa ili pak pregledavanja posjetitelja na odredenim web
stranicama. Promjenu pristupa, modernizaciju u istrazivanju potaknuo je razvoj tehnologije s

pruzanjem mnogobrojnih pristupa¢nih moguénosti, ali i promjena okruzenja, tocnije populacije.



3.3. Metode istrazivanja trzista

Svako istrazivanje provodi se sa svrhom prikupljanja razli¢itih podataka, Metode njihovih
prikupljanja su brojne, dok se podaci mogu podijeliti tek u dvije osnovne vrste, a to su primarni i

sekundarni. Podjela podataka ovisi o na¢inu na koji su se prikupili.

Primarni podaci predstavljaju one podatke do kojih je istraziva¢ dosao sam po prvi puta, Koji nisu
postojali od prije u pisanom obliku. Za njihovo prikupljanje potrebna je organizacija ispitivanja,
pa se moze reci kako se prikupljaju u kontroliranim uvjetima te pod nadzorom istrazivaca. Postoje
brojne metode za prikupljanje primarnih podataka, od toga su neki ankete koje istrazivaci osobno
provode ili putem interneta, zatim osobni intervjui, telefonski razgovori, organizirane fokus grupe
za ispitivanje te promatranje i tako dalje. Ali, ipak se svi na¢ini mogu podijeliti u samo dvije opée
skupine, a to su ispitivanje i promatranje. Moze se reci kako je prikupljanje primarnih podataka
izrazito skuplje od sekundarnih, stoga takav nacin istraZivanja nije mogué financijski svim
poslovnim subjektima koji su tek u nastanku, ili su pak mali s ne toliko velikim prihodima. (Meler,
2005:68-92)

Sekundarni podaci predstavljaju sve podatke koje je ve¢ netko istrazio prije istrazivaca ili su iz
odredenih sluzbenih zapisa, izvjestaja, statistickih podataka i slicno. Jednostavni su za prikupljanje
kroz pretragu drugih gospodarskih subjekata, sluzbenih podataka dostupnih u izvjestajima,
knjiznicama ili pak putem pretrage interneta. S obzirom na jednostavnost prikupljanja odnosno
dobru dostupnost sekundarni podaci ¢esto dolaze u pitanje to€nosti, relevantnosti, zastarjelosti kao
1 ne mogucnosti kvalitetne usporedbe izmedu nekoliko izvora podataka radi koriStenja razli¢itih
metoda pri istrazivanju. Sekundarni podaci imaju brojne prednosti poput toga Sto ne iziskuju velike
financijske moguc¢nosti, izuzetno se brzo moze do¢i do njih, te su dostupni u brojnim oblicima.

(Meler, 2005:89-91)



3.3.1. Povijesna metoda

Povijesna metoda jo§ se naziva i metoda izravnih podataka, a pripada sekundarnoj metodi
prikupljana podataka jer su ti podaci ve¢ od ranije poznati 1 istrazeni odredenim metodama. Podaci
povijesne metode uglavnom su matematicki i statisti¢ki podaci koje izrazavaju razni poslovni
subjekti ili statisti¢ki izvjestaji. Potrebno je malo vremena za pronalazak navedenih podataka jer
su sluzbeni i lako dostupni. Najvise koristi ima pri makro istrazivanjima, odnosno istrazivanjima
nacionalnih trzista, ali ipak je osnovna i prva metoda od koje se krece pri bilo kakvom istrazivanju

podataka. (Ruzi¢, 2007:135)

3.3.2. Metoda promatranja

Metoda promatranja za razliku od povijesne metode Kkoristi se za prikupljanje primarnih podataka,
drugim rije¢ima koristi se pri istrazivanju svjezih ne zastarjelih informacija. Provodi se tako $to se
promatraju odredeni postupci, pojave, radnje te se biljeZze na odredene listove za promatrace Koji
se naknadno analiziraju i tumace se prikupljene informacije. Navedena se metoda ne koristi pri
svakom istrazivanju radi visokih troskova koje nosi svojom organizacijom i provedbom te ima
odredene nedostatke poput psiholoskog ucinka na potrosace ukoliko znaju da ih se promatra i
sli¢no. Najvece prednost metode promatranja u odnosu na druge metode su prije svega Cinjenica
kako se prikupljaju odredeni podaci po prvi put, odnosno nitko drugi nema te podatke i nisu
zastarjeli, te su svi prikupljeni podaci objektivni. (Meler, 2005:92-97)

3.3.3. Metoda ispitivanja

Kroz osobno ispitivanje potrosaca provodi se metoda ispitivanja te se na taj nacin prikupljaju
primarni podaci. Takoder kao 1 metoda promatranja iziskuje velike financijske troskove stvaranja
anketa, organizacije ispitivanja te provedbu istoga, ali to ju ne sprje¢ava da bude najvise koristena
metoda pri istrazivanju trziSta. Za njenu provedbu potrebni su sastavljeni upitnici koji se provode
na slucajnom ili odabranom uzorku, ali je vazno da se ispitanicima postavljaju jednaka pitanja radi
jednakih moguénosti za dobivanje informacija. Takoder je vazno da pitanja ne budu dvosmislena,
preduga ili subjektivna kako ne bi ukazivala na Zeljeni odgovor ispitanika. Vrlo Cesto se koristi
nekoliko metoda u kombinaciji, stoga uglavnom povijesna metoda prethodi metodama ispitivanja

i promatranja koje se najcesce koriste zajedno. (Meler, 2005:97-100)



4. Neuromarketing

Kada se udruze snage ekonomije, psihologije, neurologije, neurokemije, genetike ponasanja,
neuropsihologije te neuroznanosti stvara se mladi oblik znanosti koja se zove neuromarketing.
Jedinstven cilj povezivanja navedene tri stavke prije svega je upoznavanje rada ljudskog mozga.,
toc¢nije promatranje reakcija mozga na razna oglasavanja koja nas okruzuju, kako bi se mogla
shvatiti potreba za kupnjom koja je znanstveno dokazano nesvjesna. Upravo zato proizvodaci i
prodavaci imaju potrebu koristenja neuromarketin§kih metoda istrazivanja poradi rjeSavanja

marketing situacija. (Touhami, 2011:2-4)

Neuromarketing koriStenjem svojih nekoliko metoda za istrazivanje proucava to¢no sredinu
srednjega mozga $to je vidljivo na slici broj jedan. U navedenom se dijelu nalazi sustav koji
odgovara na nagrade, ali sluzi i za preZivljavanje ljudi na nacin da potiCe trazenje hrane. Pri
dobivanju nagrade spomenuti sustav se aktivira te uzrokuje osjecaje zadovoljstva i srece. Ljudsko
tijelo s vremenom postaje ovisno o navedenim osjecajima, stoga tezi za ponavljanjem nagrada.
Ukoliko se kupnja promatra kao oblik nagrade koja izaziva lijep osjeéaj u tijelu, moze se re¢i kako
postoji moguénost stvaranja ovisnosti o istoj. Prilikom stvaranja ovisnosti o kupnji pojedinih
proizvoda ili marke proizvoda, osjeéaje sre¢e moze poceti izazvati prikazivanje oglasa istoga, ili

dolazak u poslovnicu bez postupka kupnje. ( Touhami, 2011:2-4)

New brain — 7/ 2 aShSutg

Middle brain

Reptilian brain

Slika 1. Prikaz dijelova mozga (Herath, 2021)



Prema stru¢nom ¢lanku profesora Sarganoviéa (2019:164) konkretna poveznica ekonomije i
psihologije naziva se bihevioralna ekonomija. Ona se koristi pri promatranju potrosaca kada su
potrebne detaljnije informacije, odnosno kada se Zeli saznati nesto viSe o nacinu i razlozima
reagiranja ljudi na odredene pojave. Kao i neuromarketing bihevioristicka ekonomija se pojavila
relativno nedavno te stoga u njenom koriStenju postoji puno prostora za napredak i razvoj. Bez
obzira na to prema brojim razli¢itim izvorima moze se zakljuCiti kako ona doprinosi
jednostavnijem 1 brZzem upoznavanju potroSaca, $to dovodi do bolje prilagodbe oglaSavanja

postojecih proizvoda i usluga.
4.1. Neuromarketing u istrazivanju trzista

Prije pojave i razvoja neuromarketinga istrazivanje trzista se provodilo na nacin da se potrosaci
anketiraju, promatraju ili su se organizirale fokus grupe potrosaca koji bi se promatrali za vrijeme
postavljanja pitanja. Najve¢i doprinos neuromarketinga je ustvari u olakSavanju istrazivanja,
odnosno njegovom upotrebom dolazi se do izuzetno preciznih informacija koje prikazuju

motivaciju potrosaca, njihove preferencije te potrebe za obavljanjem kupnje.

Za koriStenje navedene metode neophodna je posebna tehnologija koja nije dostupna svakom
poslovnom subjektu ve¢ se uglavnom koristi u medicini. Isto tako za njeno su koristenje potrebna
znanja i vjeStine zdravstvenih radnika u suradnji s marketinskim stru¢njacima. Nakon provodenja
nekolicine neuromarketinskih istrazivanja, moze se zakljuciti kako na potrosacevu odluku utjece

subjektivan pristup pojedinoj marki proizvoda, odnosno lojalnost. (Touhami, 2011:2-4)

Koristenjem neuromarketinga u istrazivanju paznja se usmjerava na detalje koje klasi¢ni marketing
nije u tolikoj mjeri isticao. Primjerice, koriStenjem marketinga u stvaranju TV oglasa koristila bi
se ugodna i prikladna glazba, ali kada se ukljuci neuromarketing u stvaranje proucava se i melodija
posebno kako bi se prilagodila osjetilu sluha te se izbjegao nezeljeni rezultat. Sveukupna
istrazivanja provode se na Covjekovoj podsvijesti kako bi se temeljem objektivnih rezultata
prilagodilo svakom osjetilu ponaosob. U nastavku rada reci ¢e se nesto vise o metodama koje se

koriste u neuromarketinskom istrazivanju.
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4.2.  Metode istraZivanja u neuromarketingu

Neurologija kao grana medicine promatra Ziv€ani sustav, mozak te kraljeznicu, stoga su se preuzele
neke metode ispitivanja mozga u svrhe neuromarketinskog istrazivanja. Kuvaci¢ et al. (2018)
navode tri naj¢e$¢e koriStene neuromarketin§ke metode, a one su: funkcionalna magnetska
rezonanca (fMRI), magnetska encefalografija (MEG) i elektroecefalografija (EEG). Isto tako
postoje joS dvije metode koje se koriste nesto rjede, a to su galvanski odgovor koze te pracenje
kretanja oka. Uz istovremeno napredovanje tehnologije $to olakSava medicinska istrazivanja, ali
vidljivo 1 marketinSke strategije ipak se dovodi u pitanje koristenje navedenih metode poradi
etickih pitanja. Primjerice koliko je prihvatljivo 1 poZeljno da do podataka stecenih istrazivanjem

mozga pojedinca moZze do¢i veliki broj ljudi koji nisu iz grane medicine.

4.2.1. Funkcionalna magnetska rezonanca

Najcesce koristena metoda funkcionalne magnetske rezonance (eng. Functional magnetic
resonance imaging, fMRI) prema raznim specijalistima, najobjektivnija je za ispitivanje ljudskog
mozga. Funkcionira na na¢in da mjeri koli¢inu kisika u mozgu koju prikazuje razli¢itim bojama
ovisno o jacini. Prema istraZzivanjima svaki podrazaj na mozgu zahtjeva vise kisika, stoga ova
metoda osigurava otkrivanje koji se dijelovi mozga aktiviraju za vrijeme raznih izloZenosti.
Temeljem rezultata fMRI dolazi se do mnogobrojnih zaklju¢aka i napredaka u oglasavanju te
marketingu prilagodenog potrosa¢ima. Prema znanstvenim istrazivanjima navedena metoda ne
biljezi radijaciju, ali s druge strane podrazaji koji se koriste moraju trajati pet ili viSe sekundi radi
dobivanja potrebne informacije o kisiku koji dolazi u odredene dijelove mozga. Sve vise se
preporu¢a kombinacija s elektroecefalografijom kako bi se postigle preciznije informacije.
(NDCN,2022)
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Instrument kojim se sluzi fMRI metoda naziva se cilindri¢na cijev MRI, a sastoji se od ravne
podloge na kojoj se nalazi predmet proucavanja dok prolazi kroz magnetno polje. Za mjerenje je
neophodan dovoljno jak signal koji se postize usmjeravanjem magnetskih jezgri atoma u isti smjer

pod utjecanjem magnetnog polja. (NDCN, 2022)

U prakti¢nom dijelu fMRI radi na sljede¢i nacin: predmet proucavanja nalazi se na ravnoj povrsini
te je oko glave okruZzeno magnetskim poljem koje mjeri aktivnosti mozga. Za vrijeme provodenja
metode prikazuju se raznorazni primjeri marketing oglasavanja i istovremeno se mjeri povecanje
kisika u pojedinim predjelima mozga. Kada krvna zila zahtjeva vecu koli¢inu kisika ona proizvodi
snazniju reakciju na magnetno polje, na taj se nacin biljezi aktivnost, vidljivo na slici broj dva.

(Alsharif et al, 2021:15-16)

Naglasak na preciznost funkcionalne magnetske rezonnce stavlja upravo primjena magnetnih polja
pri analiziranju koja osigurava pregled aktivnosti unutrasnjih slojeva mozga, dok ostale metode
nemaju tu mogucnost. Istovremeni prikaz aktivnosti mozga, odnosno rezultata metode takoder se
smatra prednoscu, dok se vrijeme prikaza oglasa u trajanju od pet sekundi smatra nedostatkom. Uz
nekolicinu nedostataka nalazi se i nov¢ana vrijednost provodenja aktivnosti, koja nije pristupac¢na

svim poslovnim subjektima.

Slika 2. Prikaz rezultata funkcionalne magnetske rezonance ( Alamy Stock Photo, 2021)
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4.2.2. Magnetska ecefalografija

Sljedeca najkoristenija metoda istrazivanja ljudskog mozga u svrhe neuromarketinga je magnetska
ecefalografija (eng. MEG). Ovo je neizravna metoda kojom se mjere izrazito slaba magnetna polja
na povrsini glave proizvedena elektricnom aktivnosé¢u uz pomo¢ SQUID-ova. SQUID predstavlja
temeljen na Josephovu spoju. U medicini se magnetska ecefalografija najcesée koristi kod
ispitivanja nakon zadobivenih ozljeda kako bi se provijerile reakcije te se prilagodilo lijecenje.

Koristenje navedene metode preporuceno je isklju¢ivo u medicinskim uvjetima. (NDCN, 2022)

Pri koristenju magnetske ecefalografije nerijetko dolazi do smetnji u obliku Suma i gubljenja
signala uslijed slabih magnetskih polja. Isto tako, individualna razlika izmedu ljudi na kojima se
metoda koristi takoder znatno otezava izvedbu zbog izazovnog prilagodavanja. S druge strane,
velika prednost ove metode predstavlja vrijeme potrebno za mjerenje koje se izrazava u mili
sekundama te moguénost skeniranja veteg dijela mozga ¢ime se dolazi do veceg opsega

informacija koje doprinose istrazivanju.

Provodenje MEG metode odvija se u specificno uredenim tamnim prostorijama uz koriStenje
instrumenta SQUID kako je prikazano na slici broj tri. Za izvedbu procesa neophodno je stanje
mirovanja ljudskog mozga uz koje se mogu doseci podatci veceg dijela mozga. Jedina je metoda
za strukturiranje izgleda mozga, stoga se najcesce koristi u navedenu svrhu, ali se ve¢ par desetlje¢a

koristi pri dijagnostici epilepsije. (Vlajéevi¢, 2014:26)
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Slika 3. Prikaz provedbe metode magnetske ecefalografije (Dooley, 2019)

4.2.3. Elektroecefalografija

Trenutno treca najkoristenija metoda naziva se elektroecefalografija (eng. Electroencephalogram
EEG), koja se prije pojave metode fMRI koristila najvise. Provodenje spomenute metode potpuno
je bezbolno za Covjeka, a proces je jednostavan. Na vlasiste se priklju¢e dvadesetak senzora uz
pomoc¢ kape te oni biljeZe elektri¢ne signale proizvedene u ljudskom mozgu, vidljivo na slici broj
Cetiri. Za ocCitavanje prikupljenih podataka neophodno je stru¢no medicinsko osoblje, tocnije
neurofiziolog. EEG broji nekolicinu razli¢itih nac¢ina provedbe, neki od njih su tijekom sna, rutinski
1 ambulantni, a odabir nacina ovisi o vrsti podataka do kojih se Zeli do¢i. Pracenje podsvjesnih
reakcija koje ¢ovjek ne moze namjerno izazvati elektroecefalografiju ¢ini izuzetno pouzdanom i

objektivnom metodom istrazivanja.(NHS, 2022)

U marketingu se elektoecefalografija primjenjuje vrlo Cesto radi svoje lakocée i iznimno manjih
troSkova u odnosu na ostale metode. Njeni rezultati omogucuju razumijevanje reakcija potrosaca
na prikazane oglase, te pruzaju mogucnost pregleda reakcija u mozgu pri razgovoru s prodavacem
i tome sli¢no. Isto tako, znacajno utjeCe na izradu proizvoda kako bi bili u potpunosti prilagodeni
potrosac¢ima. Stoga se najcesée koristi u automobilskim i prehrambenim industrijama s ciljem
prilagodbe proizvoda i plasiranih oglasa. Temeljem rezultata EEG istrazivanja oglaSavanje se
prilagodava zeljama potrosaca, tako razlikujemo oglase na bazi emocija ili racionalnosti. (Alsharif

etal, 2021:17)
Electroencephalogram (EEG)
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Slika 4. Prikaz rada metode elektroecefalografije (Shen; 2020)
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4.3. Uloga osjetila u neuromarketingu

Covjek od svog nastanka raspolaze s ukupno pet osnovnih osjetila, a oni su: vid, sluh, dodir, okus
i njuh. Usavrsavanjem medicine postigle su se razne metode pomoci pri nedostatku jednog ili vise
osjetila radi upotpunjenja dojma u svakodnevici. Nekolicina studija smatra da ¢ovjek ima jo$
osjetila poput osjetila za bol, temperaturu ili ravnotezu. Neovisno o nazivima navedenih sastavnica,
zasigurno su i one izuzetno vazne za funkcioniranje ljudskog tijela. Sheehan (1967) kako je
navedeno u knjizi Krishna, A. (2011:6) istice da ¢ovjek moze zamisliti svih pet osjetila. Drugim
rije¢ima, pri pomisli na pojedini proizvod ili poslovnicu covjekov mozak ima moguénost
zamisljanja melodije, vizualnog dojma, dodira, mirisa te okusa. Isto tako navode da je ta pojava

povezana uz ucestalo oglasavanje proizvoda i u trenutcima kada covjek nije toga svjestan.

Osjetila su neophodna pri orijentaciji u okolini, prezivljavanju ali isto tako bez njih bi svijet bio
nezamisliv, prazan i neshvacen, svi mirisi, dizajni te najljepSe melodije bile bi besmislene. Osjetila
direktno utjeCu na razmisljanje ¢ovjeka, stvaranje dojma, uspomena, osjecanja, a Sve na potpuno
nesvjestan nacin. Na temelju toga, marketing, a jo§ poblize i neuromarketing, fokusira se i na
najmanje detalje koji na razmisljanje utjecu podsvjesno. Primjerice, od velike su vaznosti detalji
poput to¢no odredene nijanse boje ambalaze ili izgleda poslovnice tako da bude oku najugodnija,

prepoznatljiva te da potice Zeljene osjecaje. (Krishna, 2011:2-49)

Iako je vid najizraZenije osjetilo pri pomisli na njih, i ostala Cetiri su od gotovo jednake vaznosti.
Tako na boravak u odredenim prostorima znatno utjece pozadinska glazba, koja stvara podrazaje
na osjetilo sluha. Nadalje, dizajn nekog proizvoda je usko vezan uz osjetilo dodira. Osjetilo okusa

izrazeno je pri konzumaciji hrane i pi¢a, dok sveukupni mirisi u prostoriji utje€u na osjetilo njuha.

Nerijetko se proizvodaci zele pribliziti potroSac¢ima, stoga uz odredene marketing aktivnosti kao i
uz pomo¢ neuromarketinga vracaju odredene ogranicene koli¢ine proizvoda koji su izasli iz
asortimana. Na taj nac¢in nastoje stvoriti potpuno isti proizvod koji se prodavao prije desetak ili
viSe godina, ¢ijim izgledom ambalaZe privlace pozornost potroSaca te ih njihovi mirisi vrac¢aju u

djetinjstvo ili razdoblje koristenja istoga. S takvim se pojavama suocava upravo neuromarketing.
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4.3.1. Osjetilo vida

Istrazivanja su dokazala da se u o¢ima nalaze dvije tre¢ine ukupnih osjetnih stanica ljudskog tijela.
Na temelju toga moZemo zakljuciti da osjetilo vida ima najvecu vaznost kod covjeka, stoga se i
neuromarketing prvenstveno bavi zadovoljenjem toga osjetila, ali ni druge ne zanemaruje. Shodno
tome veliku vaznost imaju i najsitnije nijanse u bojama pri stvaranju ambalaze proizvoda,

prodajnog prostora ili pak razli¢itih oblika oglasavanja. (Zurawicki, 2010:76)

Istrazivanjima je potvrdeno da svaka nijansa boje stvara razli€iti osjecaj u ljudskom tijelu, poput
sigurnosti, odmora, Cistoce, radosti, topline i tome sli¢no. Nadalje, nakon boje jednaku vaznost
preuzima i oblik ambalaze. Ponekad, kada se radi o nekom specifi¢cnom proizvodu prema obliku,
vrsti, roku kvarljivosti ili pak navike potrosaca na specifi¢an izgled ambalaze, izuzetno je tesko

udaljiti se od konkurencije kroz dizajn ambalaze, kao naprimjer trajno mlijeko. (Grgi¢, 2021)

Pomo¢ u odluc¢ivanju o riziénim potezima u izgledu proizvoda sve je ¢es¢e neuromarketing, koji
svojim proucavanjem pruza informacije o procesima u ljudskom mozgu pri pojavi proizvoda.
Izazvani podrazaji ne mogu biti namjesteni, namjerni ili lazni, stvara ih podsvijest $to ih ¢ini
objektivnim pokazateljima. Uz koristenje svih dostupnih metoda jedini je cilj da se potrosac osjeca
ugodno, zadovoljno i da raste prodaja kao i potraznja proizvoda. Zarke boje u oglasavanju,
prepunjene velike police u poslovnicama kao i velika koli¢ina informacija za ¢itanje kod potrosaca
mogu izazvati veliku nelagodu te ga tako odbiti od kupnje, proizvodaca ili pak mjesta prodaje.

(Lovrinovié¢, M. 2021:16 prema Zurawicki, 2010)

Osjetilo vida ima brojne specificne elemente, kao $to je ve¢ navedeno u oku se nalaze dvije tre¢ine
ukupnih osjetnih stanica iz tijela. Bez obzira na ¢injenicu da je vid uvijek u ,,radu®, ljudski mozak
ne procesuira potpuno sve §to o¢i vide. Ponekad se raznorazni oglasi moraju ponoviti nekolicinu

puta kako bi ih ljudski mozak tek registrirao kao pojavu.
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4.3.2. Osjetilo njuha

Bez obzira na Cinjenicu kako je vid najkoristeniji i s najveéim brojem osjetnih stanica, miris je
nesto Sto covjeka najbrze moze privudi ili odbiti. U usporedbi s vidom, miris otvara apetit pa stoga
potice i impulzivnu kupnju namirnica, ali i u poslovnicama koje nisu s prehrambenim proizvodima
dokazano je da ugodan miris pospjesSuje postotak kupnje. On osigurava da se potroSaci osjecaju

ugodno, a tako se 1 duze zadrzavaju u poslovnicama §to se takoder odrazava na postotak kupnje.

Poput ambalaZe koju potrosa¢i prepoznaju, isto tako se pamte i odredene nijanse mirisa te se
povezuju s poslovnicama, proizvodima ili proizvodac¢ima, stoga se distanciranje od konkurencije
moze napraviti i uvodenjem prepoznatljivog ugodnog mirisa ukoliko postoje adekvatne
moguénosti. Prema literaturi, covjek u svom zivotu moze raspoznati i zapamtiti preko tisucu

razli¢itih mirisa.

Prema marketinskim istrazivacima koji svoj fokus stavljaju na mirise i njihov utjecaj na ljudski
mozak, pojedini mirisi poti¢u to¢no ciljane emocije koje se mogu predvidjeti. Tako primjerice
lavanda, bosiljak, cimet i mirisi citrusa potic¢u da se ¢ovjek osjeca opusteno i ugodno. S druge strane
osjeéaj velike snage i moéi poti¢u mirisi tamjana, ruzmarina te metvice. Cokolada i dumbir

zaduZeni su za osjecaj ljubavi i njeznosti, a ruZa izaziva sre¢u i radost. (ThoughtCo, 2022)

Ljudski mozak, prema literaturi, mirise pamti najduze, stoga se njemu u neuromarketingu i
marketingu pridodaje posebna pozornost. Cilj je prije svega potaknuti potraznju i povecati prodaju,
ali isto tako i stvoriti prepoznatljivost medu konkurencijom, potrosa¢ima je od znacajne vaznosti

osjecaj ugode u poslovnicama, te ih on potice da se zadrze duze 1 ponovno vrate natrag.
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4.3.3. Osjetilo dodira

Maheshwari, Saraf, (2008:2-13) navode kako je svrha osjetila dodira da omoguéi prepoznavanje
teksture i oblike, te da pruzi mogu¢nost dohvacanja predmeta. Osjetilo dodira najvise je povezano
s osjetilom vida, koristi se najve¢im organom ljudskog tijela, odnosno kozom, ali ima manje
osjetnih stanica nego li oko. Ukoliko ¢ovjeku nedostaje osjetilo vida, dodir preuzima vodec¢u ulogu

pri snalaZenju u prostoru, pomaze pri Citanju te orijentaciji.

Osjetilo dodira znatno utjece na stvaranje emotivne povezanosti, u ovom slucaju s proizvodima.
Drzanje proizvoda u ruci stvara u mozgu osjecaj vlasnistva, stoga je u ovom dijelu marketinga
laksSe pristupiti potrosacima offline nego li online. (Longley, R. 2021) Ljudski mozak prema obliku
ambalaze i dodiru proizvoda moze stvoriti povezanost, a takav proizvod ima konkurentnost na
trziStu. S obzirom da svi proizvodali teze konkurentskoj prednosti, kao 1 stvaranju
prepoznatljivosti, provode se brojna istrazivanja i testiranja oblika i materijala proizvoda kako bi

se odabrao onaj koji potrosa¢ima najvise odgovara.

Isto tako, temperatura proizvoda ili poslovnice ostavlja utjecaj na ponasanje potrosaca. Primjerice
ukoliko je potrosacu hladno on ne poseze za dodirivanjem proizvoda te se ujedno skracuje vrijeme
boravka u prostoru, dok s druge strane kada se potrosa¢ osjeca ugodno u poslovnici u manjem

postotku razmislja o vremenu, te viSe gleda u izloZene proizvode ¢ime raste i vrijednost kupnje.

4.3.4. Osjetilo okusa

Poput podjele osjetila na pet razli¢itih vrsta, postoji podjela osjetila okusa. Za ovaj oblik osjetila
potreban organ je jezik, kao $to je prikazano na slici broj pet on raspoznaje Cetiri osnovne vrste
okusa: slano, gorko, kiselo i ljuto. Jezik, kao koza i o¢i ima brojne osjetne stanice, ali u ovom
slu¢aju one s godinama slabe i ne obnavljaju se. Ovo je najslabije osjetilo ljudskog tijela te je usko
vezano uz osjetila njuha i vida, zajedni¢kim snagama osiguravaju ¢ovjeku uzivanje u aromama.
(MSD,2014)
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Veliki broj istrazivanja dokazalo je kako bez osjeta mirisa, hrana nema isti okus. Isto tako ukoliko
ne postoji moguénost koristenja osjetila vida, oteZano je raspoznavanje konzumirane hrane ili pica,

ili pak ukoliko hrana nije estetski privlacna to ¢e se takoder odraziti na okus iste.

Prema stru¢njacima, lakSe se zadovoljavaju druga osjetila kod potrosaca nego li osjetilo okusa.
Svaki pojedinac ima osobne preferencije specifi¢nih okusa koje odabire, zbog toga je tesko jednim
proizvodom zadovoljiti veliku veéinu potro$aca. Upravo radi zadovoljenja navedenog osjetila
provode se neuromarketinska istrazivanja gdje se moze promatrati izravno ljudski mozak kako bi
se sprijecile preferencije potroSaca unutar istrazivanja. Isto tako, u marketingu gotovo nije moguce

fokusirati se samo na osjetilo okusa ili osjetilo mirisa, neizostavan su dio jedno drugoga.
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Slika 5. Prikaz organa osjetila okusa (Lopes, Lopes, Sousa Maia, Carmo; 2020)

4.3.5. Osjetilo sluha

Prema Longley, R. (2019) osjetilo sluha zajedno s osjetilom vida ¢ini gotovo 99% informacija koje
potrosaci dobivaju od proizvodaca ili prodavaca o proizvodu. Navedeno osjetilo ¢ovjeku sluzi za
prijenos podrazaja iz okoline na unutrasnjost organa uha do mozga gdje se informacije realiziraju
1 povezuju kako bi se stvorila zvucna slika, simbolican prikaz nalazi se na slici broj Sest. Poput
ambalaze, boje ili oblika, odredena glazba i rijeci ¢ine proizvod ili marku prepoznatljivom. U svrhu
najbolje moguceg priblizavanja potrosaCima 1 stvaranja prepoznatljivosti takoder se zbog

odabranih melodija provode neuromarketing istrazivanja.
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Na temelju rezultata raznih psiholoskih istrazivanja, ve¢ se dugi niz godina okruZenje prilagodava
potrosacu. 1z toga razloga u trgovackim centrima uglavnom svira prikladna glazba ovisno o vrsti
prodavaonice. Takoder se i unutrasnjost poslovnica ureduje na to¢no planiran nacin kako bi kolica
za kupnju proizvodila izuzetno glasnu buku koja potice potrosace na sporije kretanje te duze

zadrzavanje u prostoru.

Pri traZzenju Zeljene pozadinske glazbe u poslovnicama, ili u oglasavanju proizvoda fokus se stavlja
na raspolozenje koje se kod potrosaca zeli izazvati. O tome ovisi glasnoca glazbe, brzine melodije,
to¢no odredene note koje se koriste, tekst glazbe ukoliko postoji i slicno. Prema literaturi, brzina
glazbe takoder utjece i na zaposlenike u poslovnicama, koji su isto tako od velikog znacaja za

cjelokupan potrosacev dojam.

Osjetilo zvuka je ponekad jedino dostupno osjetilo pri oglasavanju, primjerice putem radio
oglasivacéa. Tada zvuk poti¢e ¢ovjeka da razmislja i zamislja promovirani proizvod, a u optimalnoj
situaciji poti¢e potrosaca na odlazak do poslovnice s ciljem kupnje, te se tada aktiviraju i ostala

osjetila poput vida, dodira, njuha i okusa.

Slika 6. Prikaz organa osjetila sluha (Prema Nazor, 2017)
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4.4. Povijest neuromarketinskih istraZivanja

Potkraj 1970.-ih godina pocela su se provoditi raznorazna istrazivanja koja su u fokus stavljala
ljudske emocije i njihov utjecaj na odluke, do tada su sva provedena istraZivanja zanemarivala
emocije. S navedenim razdobljem zapocela su i istrazivanja o bihevioralnoj ekonomiji kao i
psihologiji koje su za rezultat svog istrazivanja dale prijedlog o dvostrukom sistemu u mozgu
pojedinca kojim se donose odluke. Prema znanstvenicima, jednim sustavom upravljaju emocije, a
odluke se donose u trenutku, bez puno razmisljanja i u ¢ovjekovoj podsvijesti, dok drugi sustav
donosi racionalne, smislene odluke nakon analize okolnosti te s njim upravlja covjek svjesno.

(Royo-Vela, Varga 2022:729-751)

Zacetak neuromarketinga obiljezavaju 1990.-e godine, kada su se pocele javljati misli koje su
unaprijedile neuroznanost, a razmatraju donoSenje ljudskih odluka, dok se njegov naziv sluzbeno
koristi od 2002. godine. Pojava znanosti promatranja rada mozga svidjela se marketing
strucnjacima, u njoj su vidjeli buducnost unaprjedenja oglasavanja, ali i zdravorazumska
objasnjenja privlacenja ili odbijanja proizvoda. Znanstvenici i trgovci su zajednickim snagama
proveli istrazivanja te su prilagodili tehnologiju koriStenu u neuroznanosti tako da ju mogu koristiti

pri istrazivanju trzi$ta i marketinga. (Royo-Vela, Varga 2022:729-751)

Prva akademska studija temeljena na neuromarketingu provedena je 2003. godine pod nazivom
,,Neuralni korelati bihevioralnih preferencija prema kulturoloski poznatim pi¢ima*, a o njoj nesto
vise u nastavku rada. Nakon provedenog prvog uspjesnog istrazivanja, neuromarketing se nastavlja
razvijati te sve vise znanstvenika i marketinskih stru¢njaka zele koristiti metode kojima se promatra
covjekova podsvijest. Od samog pocetka se cjelokupni razvoj neuromarketinga susreo s otporom i
strahom od strane potrosaca koji se temelji na predvidanju ponasanja potrosaca, ali i pitanju tko
sve moze doc¢i do rezultata istrazivanja. S obzirom da je neuromarketing mlada znanost koja se
razvija svakim danom u skladu s razvojem tehnologije, pretpostavlja se sve ¢es¢a i jednostavnija

upotreba u buducnosti pri marketinskim istrazivanjima. (Royo-Vela, Varga 2022:729-751)
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4.5. Eticko pitanje neuromarketinga

Znanost 0 moralu naziva se etika, njena svrha je objasniti pojam morala, od kuda dolazi i kako
raste. Sve to s ciljem postavljanja Zeljenih normi u ponasanju, a pri njthovom stvaranju izbjegava
bilo kakve preferencije na bazi religije, politike ili nekog tre¢eg autoriteta. Moral prije svega sluzi
za odgovaranje na pitanje odabira izmedu dobra i zla, za to su potrebna iskustva ponasanja, odnosa
i postupaka. Postoji nekolicina vrsta etike, ali za ovaj rad vazna je profesionalna etika. Taj se oblik
etike primjenjuje u odredenoj struci poradi moralnog profesionalnog postupanja. (Zelenika,

2015:2)

Nerijetko op¢e mnijenje etiku neuromarketinga i njegovih istrazivanja stavlja pod znak upitnika.
Postavljaju se pitanja koliko je eti¢no istrazivanje ljudskog mozga, to¢nije Covjekove podsvijesti
poradi stvaranja marketinSkih oglaSavanja ili prilagodbe proizvoda u svrhu povecanja
primjec¢ivanja kod potrosaca kao i prodaje. Kada se podaci istrazivanja poput EEG-a, MEG-a ili
fMRI-a koriste u svrhe izvan dosega medicine i bez svrhe lijecenja, oni su dostupni ve¢em broju

ljudi i u toj se situaciji odredenim dijelom gubi privatnost pacijenta.

Eticko se pitanje u neuromarketignu odnosi i na mogucnost predvidanja sljede¢eg koraka
potroSaca. Tu mogucnost stvorila je psihologija koja daje logi¢na objasnjenja ponaSanja ljudi u
specificnom okruzenju, odnosno u odredenim uvjetima i situacijama. Smatra se kako covjek
navedenom mogucénos$¢éu gubi svoju potpunu slobodu razmisljanja i postupanja, a samim tim i

vrijednost.

Clanak ,,Brain scam“ autora doktora Michaela Brammera, kojega je 2004. godine objavio ¢asopis
Nature neuroscience osvrnuo se na pitanje etike u neuromarketingu. U ¢lanku se isti¢e zabrinutost
0 koristenju neuromarketinga od strane velikih tvrtki i politike s ciljem manipulacije nad
potrosacima. Isto tako, navodi se ¢injenica kako je neuromarketing tek u nastanku te su brige ne
opravdane, ali s obzirom da je u sljede¢ih osamnaest godina znanost napredovala postavlja se
pitanje treba li se brinuti danas. Odgovori na ovakva pitanja uvijek ¢e biti podijeljeni, znanost o
mozgu znatno olakSava svakodnevicu ljudima i ima veliki doprinos marketingu, ali unaprjedenjem

oglasavanja ciljano i svjesno se utjece na potrosaceve odluke te se zadire u privatnost.
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Ispitanici svjesno i dobrovoljno pristaju na oblike ispitivanja poput EEG ispitivanja, MEG ili fMRI,
te prije samog pocetka potpisuju raznorazne suglasnosti za koriStenje njihovih rezultata, snimanja,
kreiranja videozapisa i slicno. Drugim rije¢ima, na ispitanicima nije obavljeno prisilno ili tajno
istrazivanje, ve¢ su potpuno upoznati s ciljevima istoga, stoga se u tom dijelu etika ne bi trebala

dovoditi u pitanje.
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5. Primjeri upotrebe neuromarketinga u istraZivanju trzista

U ovom dijelu rada navest ¢e se primjeri prvih provedenih neuromarketinskih istraZivanja, te ¢e se
na primjerima iz prakse povezati do sada navedena teorija. Prikazat ¢e se stvarna uloga

neuromarketinskih istrazivanja i njihov znacaj pri stvaranju marke proizvoda.

5.1. Prvo neuromarketinsko istrazivanje

Prvo neuromarketinsko istrazivanje provedeno je 2003. godine pod nazivom ,,Neuralni korelati
bihevioralnih preferencija prema kulturoloski poznatim pi¢ima“, a proveo ga je profesor
neurologije na Medicinskom fakultetu Baylor, Read Montague. U ovom istraZivanju je koristena
metoda funkcionalne magnetske rezonance koja se smatra najobjektivnijom metodom ispitivanja
ljudskog mozga. Ispitanici su oko glave okruzeni magnetnim poljem koje mjeri koli¢inu kisika u
pojedinim dijelovima mozga te ih prikazuje razli¢itim bojama, ovisno o jacini reakcije. (Morin,

2011:131-135)

Ispitivaci su zamolili dobrovoljno pristale ljude da piju dva napitka bez da znaju ime proizvodaca
u jednoj situaciji te u drugoj kada su otkriveni proizvodaci, u jednoj ¢asi nalazila se Coca Cola, dok
je u drugoj bio Pepsi. Prema rezultatima fMRI pri zavrSetku istrazivanja vidljivo je da za vrijeme
konzumiranja proizvoda bez prikazanog proizvodaca pojacana aktivnost dijela mozga za
reguliranje osjecaja ugode. Temeljem navedenih rezultata moze se zakljuciti kako za vrijeme ne
znanja proizvodaca napitka ispitanici su prepusteni uzivanju u aromi i fokusirani su na osjecaj
ugode. Nakon otkrivanja proizvodaca magnetska rezonanca prikazala je snazniju boju na dijelu
mozga zaduzenu za kratkoro¢no pamcenje, paznju i razmisljanje, $to upucuje na zakljucak kako
marka proizvoda znatno utjee na cjelokupan dojam, kao i odabir proizvoda. (Morin, 2011:131-

135)

Zaklju¢no, kada ljudi nisu svjesni marke proizvoda vode se osjecajem ugode i odabiru pice koje
im je zaista bolje, u spomenutom sluc¢aju je to Pepsi. U drugoj situaciji, kada vide marke proizvoda
odabiru Coca Colu jer njihovim odabirom ne upravlja podsvijest i osjecaji, ve¢ razmisljanje i
pamcenje Coca Cole kao vodeée marke. S obzirom da ljudi u vrijeme provodenja ovoga
istrazivanja nisu bili svjesni prednosti neuromarketinga, reakcije na provedeno istrazivanje nisu

bile pozitivne, StoviSe stvorio se strah da neuromarketing sadrzi posebne kodove za utjecaj na
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ljudske odluke ispod razine svijesti. S druge strane stru¢njaci su prepoznali vaznost i ulogu

neuromarketin§kih istrazivanja te su ista podrzali. (Morin, 2011:131-135)

5.2. Volvo grupa

Sjediste Volvo grupe nalazi se u Svedskoj i datira od 1927. godine, a danas je jedna od vodeéih
svjetskih proizvodaca teSkih komercijalnih vozila i dizelskih motora. Na trziste pod svojim imenom
plasira kamione, autobuse, gradevinsku opremu, automobile te rjeSenja za napajanje pomorske i
industrijske primjene. Prepoznatljivost grupacije od njenog pocetka gradena je na sigurnosti i
jednostavnosti. Od 1927. do danas, Volvo grupa je stvorila dvanaest razli¢itih marki proizvoda s
kojima izlazi na 190 razlic¢itih trziSta. Svoju proizvodnju ima u devetnaest razliitih drzava svijeta

s 100 000 zaposlenika, a sveukupno zaraduje preko 370 milijardi §vedskih kruna. (Volvo Group)

Prema ,,Volvo Group “ sluzbenoj stranici grupacija sjediste danas ima u Géteborgu u Svedskoj.
Jedan od motiva kojim se vodi glasi ,,Nasi ljudi su nasa najveca snaga®, a to potkrjepljuje rijeCima
kako je za uspjesnu i rastu¢u organizaciju neophodno kvalificiran i kvalitetan ljudski kadar. Veliku
pozornost pruzaju pronalasku motiviranih zaposlenika koje obucavaju i kontinuirano usavrSavaju

kako bi unaprijedili svoje poslovanje, ali i stupanj zadovoljstva zaposlenih.

Volvo voden mislju ,,sjajne ideje oblikuju buduénost® svakodnevno ulaze u svoj razvoj. Svoj fokus
takoder stavljaju na inovaciju tehnologije koja povecava odrzivost, utjece na sigurnost te ubrzanje
digitalne transformacije. Isto tako, od samog osnutka, Covjek je u sredistu svega, te se sve inovacije
baziraju isklju¢ivo na sigurnosti covjeka. Unatrag nekoliko godina uz ¢ovjeka u sredistu se nalazi

I unaprjedenje zastite planeta zemlje u najvecoj mjeri.

Misija im je poticati napretke kroz svoja prometna i infrastrukturna rjesenja uz viziju da postanu
broj jedan pruZzatelj transportnih i infrastrukturnih rjesenja na svijetu. Inovacije Volva pronalaze se
na moru u obliku brodova, u svakodnevici na ulicama grada nalaze se kamioni za sakupljanje smeca
ali se proizvodi i struja, na cestama se nalaze kamioni i automobili te ,,0ff road u vidu strojeva na
rudarskim 1 gradevinskim mjestima. Trenutna inovacija koja se svakodnevno razvija je

modernizacija javnog prijevoza u buduénosti.

25



5.3. Volvo studija ,,Emotion of Design*

Znanstveno je dokazano da vizualan izgled automobila stvara jake emocije u ljuskom mozgu
gotovo jednakih razmjera kao $to su osnovne ljudske emocije s kojima se ¢ovjek rada. Upravo taj
eksperiment provela je OnePoll agencija 2013. godine za Volvo grupu netom prije promocije linije
Volvo Concept Coupea. Istrazivanje su smatrali neophodnim radi novog izgleda dizajna koji su

stvorili uz zelju postizanja emotivne povezanosti svojih potrosaca s markom.

Uz pomo¢ neuromarketin§kog istrazivanja, koristenjem metode elektroecefalografije, odnosno
EEG-a napravljeno je testiranje kakva se emocija stvara na osnovu izgleda dizajna automobila.
Spomenuta metoda izuzetno je pouzdana i objektivna radi pracenja podsvjesnih reakcija mozga,
koje su iskrene. Dobrovoljno pristalim ispitanicima na glavu se stavila suha senzorska EEG
slusalica s jednom elektrodom pozicionirana na sredini te na lijevoj strani ¢ela. Svrha sluSalice bila
je zapis elektri¢nih signala za vrijeme naizmjeni¢nog prikaza razlicitih fotografija ispitanicima koje
su trebali ocjenjivati. Istrazivanje je potvrdilo stvaranja emocijskih reakcija na dizajn automobila,
koja je viSe izraZzena kod osoba muskog spola, a to dokazuje visi stupanj emocija pri pogledu na
automobil nego li na rasplakano dijete. Fotografije su bile drugih modela VVolvo automobila koji
su se prestali proizvoditi, djece i odraslih za koje se smatra da zadovoljavaju standarde ljepote.
(Volvo Car UK)

Nakon provedenog istrazivanja podpredsjednik dizajna u Volvo grupi za automobile, Thomas
Ingenlath izjavio je kako su istrazivanjem potvrdene sumnje da izgled automobila potice jake
emocije unutar ¢ovjeka. Doktor David Lewis prema Volvo Car UK izjavio je da je iskustvo koje
spaja razumijevanje i emocije ustvari prepoznavanje ugodnog estetskog dizajna automobila.
Takoder navodi da estetski dozivljaj podrazumijeva medusobnu nadopunu osjetnog uzitka,

smislene interpretacije i emocionalne ukljucenosti.
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OnePoll agencija je metodom eksperimenta ispitala gotovo dvije tisu¢e dobrovoljnih ispitanika.
Prilikom procjene izazivanja ve¢ poznatih reakcije temeljem odredenih fotografija kod ispitanika,
u istrazivanju su se koristile fotografije beba koje placu i koje su nasmijeSene. Fotografija bebe
koja place ocjenjena je negativno od strane oba spola, $to daje prikaz kako nije vaZan spol ¢ovjeka
pri stvaranju osnovnih uredenih emocija. Muskarci su imali izrazenije reakcije na fotografije

elegantnih automobila, nego li zene ¢ime se moze zakljuéiti kako su muskarci gotovo genetski

5.4. Nabisco grupacija

Chips Ahoy predstavlja marku prepoznatljivih americkih kolacic¢a s komadi¢ima ¢okolade, koja je
u vlasnistvu grupacije Nabisco. Grupacija se na trzistu grickalica pojavljuje davne 1964. godine,
te od tada plasira nekolicinu varijacija na izvorni proizvod Chips Ahoya, ali s prepoznatljivom
plavom bojom ambalaze Sto ih distancira od konkurencije. Prvo trziste proizvoda bilo je americko,
ali s godinama, kako se i proizvodnja $irila proizvodi su svoje mjesto pronasli na policama u
brojnim zemljama svijeta u Aziji, Europi, Latinskoj te Sjevernoj Americi. U ponekim su se
drzavama dogodile varijacije u imenu proizvoda, ali struktura i ambalaza ostale su iste. (Snack

works)

5.5. Elektroecefalografija na primjeru Chips Ahoy ameri¢kih kolac¢i¢a

Nakon primjetne stagnacije u prodaji svojih proizvoda, grupacija Nabisco 2019. godine odlucila je
provesti istrazivanje. Odlucili su se za neuromarketinsko istrazivanje na grupi svojih ili mogucih
potroSaca. Istrazivanje je u svom fokusu imalo ambalaZzu proizvoda koja se nalazila na policama
ve¢ dugi niz godina bez inovacija. Elektroecefalografijska metoda ispitivanja u neuromarketingu
najcesce se koristi pri istrazivanjima potrosaca prehrambenih proizvoda, s obzirom da se bazira na
dobivanju informacija prema gledanju vizualnih fotografija. Na taj su nacin testirani dobrovoljno

pristali ispitanici.
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Ispitanici su na glavi nosili EEG kapu s dvadeset specificnih senzora u obliku kape koja je
pricvrS¢ena na vlasiSte, senzori sluze za pracenje dogadaja u mozgu pri gledanju razlicitih
marketing oglasa ili fotografija. Prema dobivenim podacima uz pomo¢ medicinskog osoblja dolazi
se do zakljucka kakva se emocija stvara pri specificnom prikazu. U ovom istrazivanju ispitanicima
su prvenstveno prikazane fotografije stare ne inovirane ambalaze kola¢i¢a Chips Ahoy. Temeljem
dobivenih rezultata doSlo je do zakljucka kako stara ambalaza proizvoda u potroSacima budi
negativne emocije. Ispitanici su objasnili da je postoje¢a ambalaza ne zanimljiva, te ih to odbija od

proizvoda.

Marketing stru¢njaci tvrtke Nabisco odmah su inovirali ambalazu te su izradili je potpuno novu
sliku kolaci¢a koju su ispitanici ocijenili zabavnom i privlaénom, a ona se nalazi na lijevoj strani
slike broj sedam. Isto tako niti ambalaza nije ostala ista, ve¢ se stvorio novi dizajn koji bi se mogao
zatvoriti nakon konzumacije kako keksi ne bi bili otvoreni i ne bi dolazilo ni do prosipanja
proizvoda. Isto tako potrosaci su font natpisa smatrali lo§im i tesko €itljivim, stoga se 1 taj segment

ambalaze redizajnirao.

Slika 7. Prikaz ambalaze Chips Ahoy prije i nakon istrazivanja (Prema Publicity Port; 2020)
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6. Zakljucak

Marketing je tek jedan dio ekonomije, ali i sam ima brojne podjele funkcija koje obavlja. Tako je
jedna od njih istrazivanje trzista koja je neophodna za proizvodaée i prodavace. Bez detaljno
istraZzenog trziSta, promatranja trziSta ili istraZivanja uvjeta za stvaranje novog trziSta dolazilo bi

do manjeg zadovoljenja ponude i potraznje kao i nemoguénosti kontinuirane porasti istih.

Pojavom nove znanstvene discipline, neuromarketinga, istrazivanje trzista doseze svoj vrhunac.
Moguénosti istrazivanja ljudske podsvijesti znatno olakSavaju marketinske poslove planiranja
aktivnosti oglasavanja, dizajniranja proizvoda, njihovih pakiranja i tome slicno. Poboljsanjem
ponude u jednakom se postotku povecava zadovoljenje potraznje, jer se potrosa¢ima na izbor

pruzaju maksimalno prilagodeni proizvodi, kao 1 oglasi koji privla¢e njithovu pozornost.

Svakodnevnim usavrSavanjem tehnologije, medicinskih istraZzivanja 1 pristupa potrosaima,
stvaraju se novi prostori za unaprjedenje marketinga 1 kreiranje inovacija. Samim moguénostima
napredovanja, povecavaju se standardi zadovoljenja potrosacevih Zelja, stoga je svakodnevni rad u

ovoj grani poslovanja neophodan.

Isto tako, ucestala pojava konkurentskih proizvoda takoder stvara prepreke. Proizvodacima je
potrebno ulaganje u neuromarketinska istrazivanja zarad $to veceg distanciranja od konkurentskih
proizvoda. Isticanje je moguce posti¢i kvalitetom proizvoda, cijenom ali i marketing inovacijama
koje su u suvremenom svijetu pozeljne. Tradicionalna oglaSavanja putem TV spotova, velikih
vidljivih plakata ili klasi¢énim radio oglasima postala su neprimjetna i neprepoznatljiva s obzirom
na koli¢inu oglasa koje u jednom danu okruzuju potrosaca. Stoga se s pomocu neuromarketinga
pazljivo testiraju 1 biraju to¢no specifi¢ne nijanse boja proizvoda ili proizvodaceva ku¢na boja koja
ga Cini prepoznatljivim, fokus se stavlja na sitne detalje poput fonta natpisa na proizvodima,
pozicioniranje logoa na ambalaZzi i sli¢no. Pozadinska glazba znatno utjece na raspoloZenje tocnije

stvaranje emocija u mozgu, stoga se ona prilagodava ovisno o vrsti proizvoda koji je u fokusu.

Na koncu, u danasnjem modernom vremenu klju¢no je obracati pozornost na svih pet osnovnih
osjetila ljudskog bi¢a, njuha, okusa, dodira, sluha te vida. PoZeljno je da svako oglaSavanje, od TV
spotova, radio oglasa, oglasa putem drustvenih mreza i op¢enito online oglasa, letaka, putokaza i
samog pozicioniranja proizvoda na policama poslovnica bude skladno s ciljem stvaranja

prepoznatljivosti marke proizvoda, jer to stvara moguénosti privlacenja stalnih potrosaca.
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