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SAZETAK

Suvremeno upravljanje marketingom dovelo je do potrebe za unaprjedenjem istrazivanja kako
bi se razumjele nesvjesne potrebe, Zelje i emocije potrosaca. Dinami¢nim procesima upravljanja
marketingom dolazi do tehnoloskih transformacija koje procesima automatizacije, integracije,
mjerenja 1 pracenja u stvarnom vremenu uspostavljaju nove marketing paradigme.
Neuromarketing javlja se kao suvremeno rjeSenje za razumijevanje ponasanja potroSaca te
doprinosi boljoj optimizaciji marketinskih kampanja, proizvoda i usluga za ciljanu skupinu.
Kroz rad provodi se istrazivanje predmeta eye tracking-a, jedne od naj¢es¢ih metoda u
neuromarketingu. Gledaju¢i na globalni kontekst marketinga, neuromarketing znacajno
pridonosi razvoju integriranih marketinSkih komunikacija te daje temelj za izgradnju
dugoro¢nih odnosa na relaciji poslovni subjekt - potroSa¢. No, implikacije koriStenja tehnika
neuromarketinga nose odredene rizike. Ovim radom provodi se niz istrazivanja u podru¢jima
modernog upravljanja neuromarketingom i koriStenja metode eye trackinga kako bi se dobili
relevantni podaci i ispitala upotrebljivost tehnike eye trackinga. Objasnjava se funkcionalnost
1 primjenjivost tehnika poput fMRI-ja, EEG-a, galvanske reakcije koZe i PET-a. Diplomski rad
ukljucuje kriticki osvrt na implementaciju tehnika neuromarketinga, prikazuje globalni
doprinos tehnike i utvrduje podrucja primjene u trenutnim marketin§kim konceptima. Rad se
temelji na teorijskom pregledu kljucnih komponenti neuromarketinga i eye tracking tehnike, uz
primjenu u komercijalne 1 marketinSke svrhe. Zakljucuje se korisnost tehnike eye tracking-a
prvenstveno u ispitivanju korisnosti web stranica, dijelova multimedijskih oglasa te
pozicioniranja proizvoda na prodajnim mjestima. Konacno, naglaSava se vaZnost
transparentnih, sigurnih i preciznih mjerenja kako bi se unaprijedilo korisnicko iskustvo i

povecale konverzije.
Kljuéne rijeci:

Neuromarketing, eye tracking, upravljanje marketingom, ponasanje potrosaca



SUMMARY

Contemporary marketing management has led to the need for advanced research to understand
consumers' unconscious needs, wants and emotions. Dynamic marketing management
processes lead to technological transformations that establish new marketing paradigms
through automation, integration and monitoring in real time. Neuromarketing appears as a
contemporary solution for understanding consumer behaviour and contributes to better
optimization of marketing campaigns, products and services for a target group. This thesis puts
focus on the research of of eye tracking, one of the most common methods in neuromarketing.
Looking at the global context of marketing, neuromarketing significantly contributes to the
development of integrated marketing communications and provides the basis for building long-
term relationships in the subject-consumer business relationship. However, the usage of
neuromarketing techniques can bring certain risks. This thesis conducts a series of research in
the areas of contemporary neuromarketing management and the usage of the eye tracking
method in order to obtain relevant data and examine the usability of the eye tracking technique.
The functionality and applicability of techniques such as fMRI, EEG, galvanic skin response
and PET are explained. The thesis includes a critical review on the implementation of the
neuromarketing technique, shows the global contribution of the technique and determines the
areas of application in current marketing concepts. The thesis is based on a theoretical overview
of key components in neuromarketing and eye tracking techniques, with application for
commercial and marketing purposes. The usefulness of the eye tracking technique in marketing
presents the greatest benefits through web pages, multimedia advertisements and product
positioning at points of sale. Finally, it emphasizes the importance of transparent, secure and

accurate measurements to improve user experiences and increase conversions.

Key words:

Neuromarketing, eye tracking, marketing management, consumer behaviour
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1. UVOD

Diplomski rad istrazuje primjenu tehnike i alata pracenja o€iju u upravljanju marketingom, u
nastavku eye tracking. Za razumijevanje upotrebe eye trackinga u upravljanju marketingom
potrebno je definirati koncept upravljanja marketingom u potrosackom druStvu, pojam
neuromarketinga i najsuvremenijih tehnika koje koristi. Nakon teorijskog pregleda tema
povezanih s eye tracking-om definirane su temeljne odrednice tehnike, ukljucujuéi njezinu
primjenu u komercijalne 1 marketinSke svrhe, Sto je rezultiralo kritickom procjenom

temeljenom na prikupljenim primarnim 1 sekundarnim podacima.

Rad je podijeljen u sedam poglavlja, ukljucujuci uvod i zakljucak, jedno poglavlje objasnjava
predmet i metode istrazivanja, tri poglavlja daju teorijski pregled glavnih komponenti i zavr$no
poglavlje usmjereno je na empirijsko istrazivanje 1 osvrta na tehniku. S marketingom
usredoto¢enim na stvaranje, isporuku i razmjenu proizvoda, s potroSac¢em u srediStu, i na pogled
danasnjeg globalnog trzista, pronalazenje temelja za izgradnju dugoro¢nih odnosa vaznije je
nego ikada. Razvijanje marketinskih strategija, planova, stjecanje uvida u marketinsku izvedbu
1 povezivanje s kupcima izgraduje snazne robne marke. Mentalne, fizicke i emocionalne
aktivnosti u koje se pojedinci ukljucuju tijekom odabira proizvoda, kupnje, upotrebe i potrosnje
¢ine osnovu za razvoj neuromarketinga. Integracija neuroznanosti i marketinga pruza uvid u
reakcije mozga 1 Ziv€anog sustava na podrazaje povezane s trziSnim promjenama. NajceS¢a
primjena neuromarketinga ukljucuje eye tracking (prac¢enje ociju), fMRI, EEG te PET. NuZno
je istaknuti kako se etici u istrazivanju mora posvetiti paznja kako bi buducénost istrazivanja
kvalitetnija 1 svrsishodnija. Moderne tehnike koje ukljucuju eye tracking prate odredene regije
mozga, vanjske 1 unutarnje tjelesne reakcije kako bi se razumjeli kognitivni procesi ukljuceni u
donoSenje odluka. Eye tracking pomaZe u razumijevanju smjera pogleda, trajanja pogleda,
putanje pogleda 1 promjena u Sirenju zjenica. Kako bi se shvatila vaznost tehnike, u radu se

opisuju prednosti 1 slabosti koje su identificirali struénjaci 1 autor rada.



2. METODOLOGIJA RADA

Metodologija rada obuhvaca kljuéne dijelove diplomskog rada opisane kroz predmet

istrazivanja, njegove ciljeve i svrhu te metode koriStene u izradi diplomskog rada.

2.1. Predmet istraZivanja
Ovaj rad za cilj ima prikazati tehniku i1 alate eye tracking-a u upravljanju marketingom,
preciznije analizirati postojeca istrazivanja o eye tracking-u te ispitati funkcionalnost i ulogu
tehnike u generiranju relevantnih podataka za upravljanje marketingom. U radu je koriSten

metodoloski pristup temeljen na kvantitativnim i kvalitativnim podacima.

Svrha mu je pokazati vaZznost neuromarketinskih tehnika kao temelja suvremenih istraZivanja.
U radu ¢e se cjelovito definirati pojam upravljanja marketingom i njihov utjecaj na ponaSanje
potroSaca. Analizirat ¢e se teorijska podloga neuromarketinga, njegova istrazivacka vrijednost
i ponuditi uvid u najistaknutije suvremene tehnike upravljanja marketingom. Nadalje, objasnit
¢e se uloga i korisnost tehnike pracenja ociju, dati kriticki pregled primarnih rezultata

istrazivanja 1 zakljuciti preporukama za daljnju upotrebu tehnike.

Temeljni cilj istrazivanja je postaviti temelje za buduce studije neuromarketinga, razumjeti
znacaj znanosti u proucavanju karakteristika ponaSanja potroSaca, a sve na temelju dokaza

dobivenih iz primarnih i sekundarnih istrazivanja.

2.2. Metode istraZzivanja

Diplomski rad obuhvaca razli¢ite metode istrazivanja, ukljucujuci opée znanstvene metode kao
Sto su indukcija, dedukcija, deskripcija, sinteza, analiza, kompilacija i usporedba. Induktivnom
metodom analizirane su pojedinacne Cinjenice 1 na temelju analize tih Cinjenica doSlo se do
sustavnih zaklju€aka, dok se dedukcija koristi objasnjenju znanstvenih okvira kod terminologije
pojmova neuromarketinga 1 primjenjivih tehnika. Deskriptivnom metodom pojasnit ¢emo
kljutne koncepte vezane uz upravljanje marketingom, provedene studije nad
neuromarketingom, tehnici eye trackinga i nacinu njegove upotrebe. Analiticka metoda
ukljucivala je rastavljanje sloZzenih pojmova poput anatomije i fiziologije pokreta oka, prosudbi
1 zakljuCaka spomenutih studija na jednostavnije dijelove i1 elemente. Metoda kompilacije
koriStena je za povezivanje ideja 1 miSljenja znanstvenika i stru¢njaka iz podrucja bihevioralnih

znanosti, dok je metoda usporedbe koriStena za usporedbu stavova i misljenja drugih sa slicnim



fenomenima kako bi se izvukli novi zakljucci. Metoda sinteze pokazala je povezanost teorijskih

1 metodoloskih aspekata istrazivanja.

U istrazivanju su koriSteni primarni i sekundarni izvori. Sekundarni podaci dobiveni su iz
elektronickih izdanja knjiga, znanstvenih Casopisa i radova, strucnih radova, studentskih radova
te priznatih znanstveno-komercijalnih izvora na internetu. Primarni podaci prikupljeni su

dubinskim intervjuima te analizom i eksperimentalnim ispitivanjem alata za eye tracking.



3. TEORIJSKI PREGLED UPRAVLJANJA MARKETINGOM

Pojam marketinga svoja prva obiljezja vezuje uz nastajanje prvih civilizacija 1 pocetke
pismenosti, no danasnji suvremeni oblik i nazivlje biljezi se krajem 19. stoljeca u vrijeme
velikih ekonomskih promjena. Drustvene sile poput globalizacije, povecanja kupovne moci
pojedinca, razvoja informacijskih tehnologija, deregulacije trzista te poslovnih preobrazbi
doveli su do stvaranja interaktivnosti izmedu marketinga i njegovog okruzenja. Danasnjim
izuCavanjem drustveno-ekonomskog okruzenja, moguce je utvrditi i pripisati razliCite atribute
marketing-koncepcijama. Stoga, poglavlje opisuje znac¢aj marketinga, njegovo upravljanje i

temeljne procese koji utje¢u na razumijevanje potreba i zelja potroSaca.

3.1.  Definicija i vaZnost upravljanja marketingom

Tradicionalno se marketing promatra kao dio prodajnog procesa poslovnog subjekta, a oni koji
su u njemu uspjesni ostvaruju zeljene rezultate na trzistu. No, pocetak 21. stolje¢a donosi velike
izazove pred gospodarske subjekte; intenzivno trziSno natjecanje, vece troskove proizvodnje,
manje marze te digitalnu transformaciju trzista. Preciznije, op¢a definicija marketinga opisuje
se kao aktivnost, skup institucija i proces stvaranja, isporuke i razmjene ponuda te prenosSenje
poruka o njima, koja ima vrijednost za potroSace, klijente, partnere i drustvo u cjelini (AMA,
2017). Budu¢i da suvremeni marketing obuhvaca skup funkcija usmjerenih na razumijevanje 1
opsluzivanje kupaca, klijenata 1 krajnjih potrosaca, potrebno je izgraditi sveobuhvatnu
strategiju kroz proces upravljanja marketingom, eng. marketing management. Upravljanje
marketingom najceSce se opisuje kao umjetnost i znanost biranja ciljnih trZista te pridobivanja,
zadrzavanja i povecavanja broja potroSaca stvaranjem i isporukom vrhunske vrijednosti i slanja
poruke za potroSace (Kotler 1 sur., 2014). Pravilno upravljanje marketingom prepoznaje se u
izgradnji snaznih marki, stvaranju prepoznatljivosti na ciljanom trZiStu te zadrzavanjem

vjernosti potroSaca.

Pojam upravljanja marketingom, Cesto se spominje kao marketing menadZzment koji u
posljednja Cetiri desetljeca sluzi kao temeljni odgovor na potrebu za planiranjem i izvrSenjem
marketing-koncepcije. Prva izdanja unutar suvremenih literatura, nastalih 1967. uvode ideju da
se poduze¢a moraju voditi prema svojim potrosacima 1 trzistu (Kotler i sur., 2014). U modernoj
literaturi, upravljanje marketingom poistovjecuje se s pojmom upravljanja potraznjom buduci
da utjeCe na razinu potraznje, odabir i performanse proizvoda, usluga, dogadaja, iskustva,

imovine, osoba, mjesta i slicno. Marketinski stru¢njaci svojim strategijama tako djeluju na Cetiri



razlicita trzista; trziStu krajnje potroSnje, poslovne potrosnje, globalnom trzistu te neprofitnom
trziStu (Kotler i sur., 2014). Na suvremenim trziStima kupci daju informacije o svojim
potrebama 1 Zzeljama, poduzeca prodaju izravnim i neizravnim kanalima, masovna
komunikacija postaje zastarjela, sve je veca prisutnost pojedina¢nih komunikacijskih poruka,
povecavaju se baze za prikupljanje informacija o klijentima, potroSa¢ima i kupcima koje

zajedno zahtijevaju nove pristupe izucavanja.

Upravljanje marketingom dinamican je proces kojeg u danasnjem vremenu transformiraju
digitalne tehnologije. Prema tome, postoji nekoliko nacina kojima tehnologija uspostavlja nove
paradigme kroz personalizaciju marketinskih kampanja, mjerenje i pradenje u stvarnom
vremenu, automatizacije zadataka integracijom marketinSkih kanala i odlucivanja temeljenog
na sveprisutnim podacima. Specifi¢nost primjene suvremenog marketinga najcesce se ocituje
putem poslovanja na drustvenim mreZama, sadrzajnog marketinga, marketinga putem e-poste,

placenog oglasavanja i web analitike.

Konvergencija marketinga dovodi do bipolarnosti promatranih pojava: dehumanizacija
poslovanja i humanizacija tehnologija (Kaczorowska-Spychalska, D. 2019). Stvaranje novih
trzista i predstaviljanje projekata koji nude revolucionarne tehnoloske mogucénosti, zahtijevaju
nove digitalne tijekove rada i idealno imaju nove nacine pruzanja usluga korisnicima. Oni
ukljucuju integraciju alata za automatizaciju marketinga, implementaciju nadogradenih
mobilnih aplikacija za klijente ili omogucavanje nove analitike podataka putem tehnologija

velikih podataka (Sacolick, 1., 2017).

Inovacije koje dolaze kao posljedica digitalne transformacije mijenjaju kognitivne procese
ljudi, odnosno razvijaju ,,drustvenu robotiku*. Osnovni principi marketinga ostaju isti, ali su u
vecoj mjeri individualizirani 1 stavljeni u kontekst marketinSkih aktivnosti, omogucujuci
brendovima da preokrenu svoju trenutnu trzZiSnu orijentaciju. Transformacija marketinSke
paradigme u poslovnoj, potrosackoj 1 drustvenoj dimenziji ukljucuje razvoj opreme, sustava i
aplikacija temeljenim na tehnologijama. U tom pogledu, drugo desetljece 21. stoljeca biljezi
najveci iskorak koji pozicionira marketing u kontekst digitalnog svijeta, odnosno suvremenih
tehnologija. Poseban naglasak se stavlja na umjetnu inteligenciju i velike podatke (eng. Big
Data) koji stvaraju podlogu za dobivanje informacija, pronalaZenje problema i donoSenja
odluka u marketingu. U tom vidu valja spomenuti chatbotove, internet stvari (eng. Internet of
things -IoT), digitalno knjigovodstvo putem Blockchain tehnologije, virutalnu i proSirenu
stvarnost kao neke od primjera. Tehnologija je omogudila integraciju marketinskih kanala,

prikupljanje i analizu podataka i stvaranje jedinstvenog korisni¢kog iskustva.



S jedne strane upravljanje marketingom poti¢e razvoj novih rjeSenja kroz stalne procese
digitalizacije koji stvaraju drugu, novu tehnologiju integriraju¢i nove kupce kao dio nje
(Kaczorowska-Spychalska, D. 2019). Kao rezultat toga, pojavit ¢e se nove bolje verzije
trenutnih rjeSenja, nove funkcije i nadogradnje koje ¢e dovesti do postupnog, iako stalnog

procesa poboljSanja.

Prilikom provodenja marketing-koncepcije unutar upravljanja marketingom, vazno je razliku
od strateskog marketinga. Upravljanje marketingom odnosi se na specifi¢ne strategije vezane
uz proizvode, dok strateSki marketing predstavlja marketing-aktivnosti koje se odnose na
korporacijske, poslovne i marketinske strateSke planove (Meler, 2005). StrateSki marketing
usmjeren je na provodenje marketing filozofije kroz prikupljanje i analizu informacija o
situaciji, trendovima 1 utjecajima na gospodarski subjekt kroz marketing-planove (Meler,
2005). Upravljanje marketingom se odnose na specificne i1 svakodnevne aktivnosti koje se
provode za potrebe ostvarivanja strateskih odluka. Kako bi se detaljno razumjela uloga

marketing menadzmenta, postavlja se tablica temeljnih procesa upravljana.

Proces marketing - upravljanja

1. Organizacija - StrateSko 1 marketing planiranje
procesa Marketing istrazivanje i marketing
marketing- informacijski sustavi
planiranja

2. Analiza trziSnih
moguénosti

3. Selekcioniranje
ciljnih trzista

4. Razvijanje
marketing mix-
a

5. Upravljanje
marketing
naporima

Marketing okruzenje
TrziSta potrosaca

TrZista gospodarskih subjekata

Mjerenje 1 predvidanje potraZnje
Trzisna segmentacija, fokusiranje
i pozicioniranje — demografske,
geografske i psihografske razlike
Odredivanje proizvoda, cijene,
distribucije 1 promocije
Razvijanje konkurentskih

marketing strategija



- Provedba, organizacija i kontrola

marketing-programa

Tablica 1 Proces marketing upravljanja (Izrada autora na temelju Meler, 2005)

Tablica prikazuje temelje procese upravljanja marketingom koji odgovaraju dugorocnim i
kratkorocnim ciljevima marketinga, ali uz odredena ocekivana odstupanja. Marketing
upravljanje koriste se kako bi detaljno razradilo strategije i planove postavljene od strane
marketinskih stru¢njaka, kako bi se dobio uvid u trziSte i mogucnosti koje se nude. Nakon
analize 1 uspostave strategije, slijedi odabir zeljenih trzista, stvaranje ciljanih kupaca,
razumijevanje njihovih potreba te oblikovanje strategije cijena, promocije, distribucije za
zeljeni proizvod. Konacno, potrebno je kontinuirano pratiti druStveno-ekonomsko okruzenje,
razvijati nove strategije za odrzavanjem polozaja i Sirenjem na trzistu te kontrolirati marketing-

programe.

Brojne studije isti¢u da ¢e do kraja desetljeca osnova za provodenje marketinskih aktivnosti
lezati u sveprisutnosti interneta, raSirenim Internet stvarima, umjetnoj marketinskoj inteligenciji
1 imerzivnom iskustvu (Kaczorowska-Spychalska, D. 2019). Preciznije, ¢ovjek i tehnologija
postat ¢e povezani, a strojno razumijevanje zelja i potreba postat ¢e automatizirano i
personalizirano. Mo¢i ¢e se dozivjeti, osjetiti 1 uroniti u virtualni svijet na sasvim interaktivan

generiranjem trodimenzionalnih prikaza bez ru¢nog razmjenjivanja informacija.

3.2.  Pristupiiznacajke upravljanja ponasanjem potrosaca

Upravljanje potraznjom velikim dijelom ukljucuje utjecanje na iskustvo potroSaca. Izgradnja
imidZa, prepoznatljivosti 1 lojalnosti brendu iziskuje velika vremenska i nov¢ana ulaganja u
razumijevanja ponaSanja kupaca, klijenata 1 krajnjih potroSaca. Na pocetku je potrebno
razumjeti razliku izmedu potrosaca i kupca. Prema Meleru (2005), kupca predstavlja pojedinac
koji odredeni proizvod kupuje, obavlja trziSnu transakciju bez obzira §to predstavlja predmet
razmjene, dok je potroSac krajnji nositelj potrebe za predmetom razmjene i njegov konzument.
Obzirom na razlike u ponasanju, Meler (2005) dijeli potrosate na gospodarske, izvan
gospodarske te krajnje gdje su odluke o kupovini krajnjih potroSaca automatske, emocionalne

1 racionalnije od drugih.

Razli¢ita ponaSanja, pristupi 1 kupovne navike dovode do zakljucka da ne donose svi odluke
mudro 1 racionalno. Potreba za razumijevanjem iracionalnih odluka kupaca dovela je do

uvodenja bihevioristicke teorije donoSenja odluka, odnosno bihevioralne ekonomije. Otac
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bihevioralne ekonomije je Daniel Kahneman koja se definira kao disciplina koja se bavi
granicama racionalnosti ekonomskih subjekata (kupaca i potrosaca) koji donose odluke pod
utjecajem ogranicavaju¢ih kognitivnih i socijalnih faktora (Saraf, 2018). Buduéi da je
bihevioralna ekonomija od iznimne vaznosti za marketing stru¢njake, donose se brojne studije,
eksperimenti i istrazivanja koji povezuju socijalne, kognitivne i ekonomske fenomene kako bi

se razumjelo ponasanje ljudi.

Bihevioralna ekonomija ¢esto se opisuje kao pojam psihologije ekonomskog ponasanja, smatra
se Skolom mis$ljenja te ponajviSe koristi psihologiju kako bi opisala povezanost izmedu
ekonomskih i socijalnih zbivanja u ljudi (Saraf, 2018). Njezina upotreba je Siroka, a Camerer
(2002) spominje primjenu na funkcijama poput razumijevanja ponaSanja potroSaca,
neuroekonomije, organizacijske politike poduzeca, porezne politike i sl. Neuroekonomiju Jeli¢
(2014) definira kao interdisciplinarno znanstveno-istrazivatko podru¢je koja proucava

neurolosku podlogu donosenja odluka i okolnosti koje na nju utjecu.

Kako bi se izuc¢ili razliciti aspekti ljudske svijesti 1 podsvijesti, potrebno je spomenuti 1 pojam
psihologije potroSaca, eng. consumer behaviour, mlade discipline koja se kao dio
psihofilozofije osamostalila 1920-tih godina (Kotler i sur., 2014). Izuc¢avanje ljudi tijekom
godina uocava promjene u pristupu komunikacije, tako su se do 70-tih godina proslog stoljeca
promocijske poruke usmjeravale na nagovaranje 1 napadacku propagandu, a nakon na
interaktivan odnos da bi danas stavljale potroSaca u srediSte 1 promatrale kao slojevitu individuu
unutar psiholoskih mehanizama ekonomskog ponasanja (Wilkie, 1994). Predmet proucavanja
psihologije potroSaca ¢ine mentalne, emocionalne 1 fizicke aktivnosti koje pojedinac obavlja
prilikom odabira, kupovine, upotrebe i potroSnje proizvoda i usluga s ciljem zadovoljenja zelja

i potreba (Kotler i sur. , 2014).

Kako se mijenjaju potrebe, povecava izbor proizvoda, jaa konkurencija i uvode nove
regulacijske politike, zahtjeva se na novim pristupima poslovanju, posebice marketingu 1
upravljanju potrosacima. Kotler 1 sur. (2014) smatraju da je ponaSanje potroSaca pod utjecajem
tri Cimbenika; kulturnih ¢imbenika (kultura, supkultura i1 drusStvena klasa), drustvenih
¢imbenika (referentne grupe, obitelj, drustvene uloge 1 status) i osobnih ¢imbenika (zanimanje,

dob, faza zivotnog ciklusa, ekonomske okolnosti, zZivotni stil, osobnost i slaka o samom sebi).

Kupci, odnosno potrosaci vodeni su razli¢itim utjecajima, primjerice stru¢nosti, dobi, spolu,
ekonomskom statusu, stupnju obrazovanja i sl. No, svakim subjektom razmjene na trzistu utjecu

Cetiri procesa na ponasanje; motivacija, percepcija, ucenje i pamcenje (Kotler i sur., 2014).



Prema Kotleru i sur.(2014) zelje se opisuju kao potrebe usmjerene na odredene predmete te

time kreiraju potraznju, zeljom za proizvodom koja ide uz sposobnost plac¢anja.

Digitalna transformacija dovodi do specificnog modernog sustava kulture i1 tehnologije koji
ubrzava stvaranje novih, nemogucih stvari, a istovremeno razvija nove nacine drusStvenog
ponasanja. Predstavlja proces odlu¢ivanja o kupnji koji ukljucuje nacin na koji kupci traze
informacije, razmatraju i ocjenjuju proizvode 1 usluge, komuniciraju s poduze¢ima i kupuju.
Ukupnost digitalnih postignuca projiciraju se kroz sposobnost ljudskog mozga da razumije i
oblikuje okruzenje, preskoci prethodna ogranic¢enja i dovede do novih spoznaja (Brynjolfsson,
McAfee, 2014). Ono dovodi do pretpostavke da se sve interakcije svode na Cetiri osnove vrste;
covjek-prema-Covjeku, ra¢unalo-prema-racunalu, covjek-prema-stroju i stroj-prema-covjeku
(Kaczorowska-Spychalska, D. 2019). Marketing u tom vidu radi vezu izmedu racunala i
covjeka na nacin da analitickom aktivnosti temeljenoj na provjerenim matematickim teoremima

i formulama dolazi do razumijevanja konceptualne i emocionalne inteligencije potrosaca.

Danasnji potrosaci su otkrivaci koji traze duboke senzacije u neprestanom dozivljavanju. Oni
uglavnom konzumiraju vrijednosti, naracije i ideologije dok zive u svijetu informacija i sadrzaja
(Gregor, B. i sur., 2018). Digitalnog potrosa¢a moguée je opisati kao mobilnog, dobro
informiranog 1 snalazljivog pojedinca u viSe-kanalnom prostoru uz visoku razinu kompetencije
1 vjeStine prema novim tehnologijama (Kaczorowska-Spychalska, D. 2019). Poduze¢a moraju
reagirati na otvorenost, transparentnost i autenti¢nost potroSaca. Aktivnost i vrijeme u
multimedijskom prostoru te intenzivna kupovina putem web trgovina karakteristike su
digitalnog potrosaca koje su svakom poduzecu od presudne vaznosti prilikom izrade
komunikacijskih strategija. Prema Harari (2017) ¢ovjecanstvo ¢e postupno postajati sve jace i
sve bolje prilagodeno, $to ¢e vjerojatno dovesti do pojave tzv. singularnosti koja ima bolje

sposobnosti, §to se ogleda u stvaranju novih znanja 1 naprednije tehnologije.

Razumijevanjem razli¢itth modela i ¢imbenika koji pridonose uspjehu, organizacije mogu
razviti 1 implementirati putem integriranih marketinskih komunikacija koje u¢inkovito dopiru
do ciljane publike 1 postiZzu svoje marketinSke ciljeve. Schultz (1992) definira integrirane
marketinSke komunikacije (IMK) kao strateski pristup marketingu koji ukljucuje planiranje,
razvoj, izvodenje 1 ocjenjivanje koordiniranih i mjerljivih komunikacijskih programa. IMK ima
za cilj angazirati razli¢ite publike, ukljucujuéi potroSace, klijente, potencijalne klijente,
zaposlenike 1 druge relevantne unutarnje 1 vanjske dionike. Njegov krajnji cilj je generiranje

kratkoroc¢nih financijskih povrata 1 izgradnja dugoro¢ne vrijednosti robne marke 1 dionicara.



IMK je usredotoc¢en na pet komunikacijskih alata; oglaSavanje, izravni marketing, internet
marketing, unapredenje prodaje i odnosi s javnos¢u (Sparkinteract.com, 2022). Ovi alati sluze
kao primarni blokovi za stvaranje sveobuhvatnih i dojmljivih marketinskih kampanja.
Oglasavanje ukljuCuje stvaranje i postavljanje placenih promotivnih poruka na razliitim
medijskim kanalima, kao Sto su televizija, novine, Casopisi, radio i1 internetske platforme.
Izravni marketing usmjeren je na dosezanje pojedinacnih potro$aca putem personaliziranih
komunikacijskih kanala, kao $to su e-posta, izravna posta, telemarketing i digitalni marketing
(Sparkinteract.com, 2022). Internetski marketing koristi digitalne platforme i online kanale za
promicanje proizvoda ili usluga. To ukljucuje optimizaciju web stranica, marketing trazilica
(SEM), optimizaciju trazilica (SEO), marketing drustvenih medija, marketing sadrzaja i
marketing e-postom. Strategije unaprjedenja prodaje ukljucuju kratkoro¢ne poticaje, popuste,
natjecanja 1 promocije osmiSljene da potaknu trenutnu kupnju ili lojalnost kupaca
(Sparkinteract.com, 2022). Aktivnosti odnosa s javnoS¢u odnose se na izgradnju 1 odrZzavanje
pozitivnog imidza 1 ugleda organizacije. PR uklju¢uje odnose s medijima, krizno
komuniciranje, upravljanje dogadajima i angazman dionika. Igra klju¢nu ulogu u oblikovanju

javne percepcije i povjerenja.

Bududi da je digitalno doba transformiralo komunikaciju, potrosaci su stekli vecu kontrolu nad
trziStem i time doveli do koegzistencije tradicionalnog "push" marketinga i "pull" marketinga
vodenog potrosa¢ima (Kitchen i sur., 2010). Potrosa¢i danas imaju mo¢ pristupa
informacijama, a zbog sloboda komunikacije 1 izraZavanja putem drustvenih mreza postali su
najvazniji kriticari brendova. S druge strane, poduzeca se Sire u gospodarstva u razvoju,
suoCavaju se s izazovom prilagodbe koncepata marketinskih strategija razlicitim kulturnim
odjek kod Sire globalne publike (Kitchen i sur., 2010). Kako bi ostali relevantni, trgovci moraju
slusati 1 uciti od ovih trziSta u nastajanju, prilagodavajuc¢i svoje pristupe IMK-u lokalnim

preferencijama 1 vrijednostima.

Integrirane marketin§ke komunikacije dinami¢no su podrucje koje kombinira razlicite
komunikacijske alate za stvaranje kohezivnih 1 u€inkovitih marketin§kih kampanja. Da bi
uspjele u danasnjem krajoliku koji se stalno mijenja, organizacije moraju prihvatiti i
tradicionalne i digitalne kanale, uzimajuéi u obzir kulturne nijanse kako bi se povezale s

raznolikom publikom diljem svijeta.
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4. NEUROMARKETING

Marketinski strucnjaci  ve¢ desetlje¢ima kvantitativnim, kvalitativnim tehnikama 1
implementacijom suvremenih tehnologija Zele objasniti i predvidjeti u¢inkovitost marketinskih
kampanja. Rezultat uspjeSnosti razlikuje se od poslovanja, trziSta ili brenda, a najcesce se
iskazuje profitom, privlatenjem novih kupaca, stvaranjem prepoznatljivosti, vjernosti i
lojalnosti. Vec¢ina konvencionalnih, kvantitativnih, tehnika oslanjaju se na pretpostavku da ljudi
mogu sami izraziti svoje kognitivne procese i znaju kako funkcionira njihova podsvijest $to
rezultira neuspjesnim kampanjama, stvaranjem nepovjerenja i velikim novCanim gubitcima
poslovnih subjekata. Moderno upravljanje marketingom stavlja potrosaca, odnosno kupca, u
centar pozornosti i usmjerava sve aktivnosti na razvoj dugoro¢nih profitabilnih odnosa s
potroSacima. Pocetak 21. stolje¢a biljezi implementaciju neruomarketinskih aktivnosti i
objasnjava njegovu ulogu u doprinosu razumijevanja problematike ponasanja potroSaca.
Poglavlje se detaljno bavi pojasnjenjem neuroznanosti i njezine uloge u kreiranju marketinskih

aktivnosti.

4.1. Pojmovno odredenje neuromarketinga

Ziv&ani sustav ¢ine kontrolni, regulacijski i komunikacijski sustavi koji se uglavnom sastoji od
mozga, ledne moZzdine, zivaca i ganglija. One se sastoje od raznih skupina stanica, ukljucujuci
ziv€ano, krvno 1 vezivno tkivo. Preko svojih receptora ZivCani sustav odrzava kontakt covjeka
s vanjskim 1 unutarnjim okoliSem. SrediSnji Ziv€ani sustav postaje sve veci interes za
proucavanje ponasanja potrosaca (Zurawicki, 2010). Prva zabiljeZena proucavanja povezanosti
aktivacije mozga na marketinske elemente proucavao je Gerald Zaltman, profesor sa sveucilista
Harvard 80-tih godina proSlog stolje¢a. Pratio je aktivacije u mozgu prilikom proucavanja
omota, najava 1 proizvoda koriste¢i medicinsku opremu, ali jo§ uvijek ne uvodi pojam
neuromarketinga (Jur€enko Biondi¢, 2017). Za popularizaciju primjene neuro-znanosti
zasluZan je Martin Lindstorm, jedan od najcjenjenijih marketinskih stru¢njaka koji smatra da je
kljuc za stvaranje brendova u budu¢nosti promatranje mozga i pronalazenje onoga $to motivira

covjeka na kupovinu, zadrzavanje, vracanje i lojalnost brendu (Krupljanin, 2020).
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Iako nema precizno odredene definicije, termin neuromarketinga pocinje se pojavljivati tek oko
2002. godine (Morin, 2011). Do tada su te tehnike neuroloskih istrazivanja koristile iskljucivo
u medicinske svrhe. Prvi spomen termina ,,neuromarketing® pojavljuje se 22. lipnja 2002.
godine u priopéenju za medije pod naslovom ,Institut za misaone znanosti Bright House
pokrece prvu neuromarketinSku tvrtku®. Institut Bright House je prva profitna tvrtka koja je
zapocela s radom 2001. s ciljem da zauvijek promijeni marketinski svijet koriste¢i znanost u

promatranju u razumijevanju pravih pokretaca potrosaceva ponasanja (Muslim, 2020).

Neuromarketing dolazi od spoja rije¢i, neuro i marketing te je pod snaznim utjecajem
znanstvenih polja marketinga, neurologije, neuroznanosti, kognitivne neuroznanosti,
neurologije i psihologije. Ono promovira vrijednosti zagledanja u ponaSanja potroSaca s
neuroloske perspektive. Buduéi da nema svoju izvornu definiciju, u nastavku se navode srodne

definicije koje opisuju pojam neuromarketinga:

e _Neuromarketing se definira kao spoj neuroznanosti i marketinga. Neuromarketing je
novi nacin istrazivanja ponasanja potrosaca koji upotrebljava tehnologije slikovitog
prikaza mozga za mjerenje mozdane aktivnosti, Sto omogucuje uvid u aktivnost mozga
prilikom izloZenosti raznim stimulansima (marka, logo, pakiranje, oglaSivacke poruke
i sliéni marketinski elementi)* (Kuvaci¢ i sur., 2018).

e _Neuromarketing je podruc¢je znanosti koja istrazuje mozdani 1 Ziv€ani odgovor na
podrazaje povezane s trziSnim promjenama‘ (Zurawicki, 2010).

e _Neuromarkeitng — istrazivanje mozga u vezi s ucincima marketinskih podrazaja.
Podru¢je marketinga usmjereno na prakticnu primjenu, koje na razini mozdane
aktivnosti proucava kognitivne, afektivne 1 senzo-motorne odgovore na marketinSke
poruke® (Jeli¢, 2014).

e ,Neuromarketing se u Sirem smislu odnosi na mjerenje fizioloskih i neuralnih signala
kako bi se dobio uvid u motivaciju, preferencije i odluke kupaca. Njegove su najcesce
metode skeniranje mozga, koje mjeri neuralnu aktivnost, i fizioloSko pracenje, koje

mjeri pokrete ociju i druge zamjene za tu aktivnost* (Harvard Business Review, 2019).

Iz navedenog se moze zakljuciti da se neuromarketing odnosi na podru¢je znanosti koje
povezuje marketing, psihologiju 1 neurologiju, a primarno prati aktivnosti u mozgu i druge
fizioloSke funkcije kako bi marketinskim stru¢njacima pomoglo u razumijevanju potreba

potroSaca, a time i kreiranju aktivnosti kao odgovora na te potrebe.

12



Jedno od prvih neruomarketinskih istrazivanja proveo je Read Montahue, profesor
neuroznanosti na medicinskom fakultetu Baylor objavljenog u ¢asopisu Neuron 2004. godine
(Morin, 2011). Studija je ispitivala lojalnost brendu na primjeru konzumacije pica Pepsi i Coca
Cola-e te istovremeno skenirala mozak ispitanika pomocu fMRI stroja. Iako su rezultati
istrazivanja bili zapanjujuéi, profesor nije uspio dokazati povezanost mozdanih impulsa sa
odlukama o brendu. No, studija je pokazala da se razli¢iti dijelovi mozga aktiviraju prilikom
svjesne ili nesvjesne konzumacije pi¢a odredenog brenda (Morin, 2011). Dokazano je da snazni
brendovi poput Coca Cole imaju toliku mo¢ da ,,posjeduju‘ dio frontalnog reznja. On se smatra
sjedistem izvrSna funkcija (EF) Covjeka koja upravlja paznjom, kontrolira kratkoro¢no
pamcéenje 1 ima najveci utjecaj na razmisljanje — posebno planiranje. Dakle, iako studija nije
ostvarila Zeljene rezultate, dokazala je da ljudi koji su svjesno konzumiraju brend Coca Cola-u
tvrde da viSe vole Coca-Colu nego Pepsi. Ukoliko se provede slijepi test i ispitanici ne znaju o
kojem je picu rijec, radije konzumiraju Pepsi. Americke tvrtke Brighthouse 1 SalesBrain prve
su kompanije koje su nudile usluge neruomarketinskih istrazivanja i konzultantske usluge iz

podrucja kognitivne neuroznanosti (Morin, 2011).

Neuromarketing ima sve vecu prisutnost u marketingu. Istrazivaci koriste tehnologije za
pracenje mozdane aktivnosti i biometrije kako bi saznali kako potrosaci fizioloski reagiraju na
marketinSke poruke ili dijelove oglasa. Ono moze ukljucivati slike, skeniranja ili druge tehnike
mjerenja aktivnosti mozga i reakcija ispitanika na elemente marketinskog miksa (Fundek,
2021). Prednosti neuromarketinga leZze u nadopunjavanju nedostataka tradicionalnih
marketinskih metoda, pruzanju dubljeg uvida u situaciju te neovisnosti o isklju¢ivom oslanjanju
na potroSace 1 njihovu iskrenost prilikom odgovaranja na pitanja. Marketinski strucnjaci 1
oglaSivaci dugo su se oslanjali na zastarjele metode za reklamne kampanje, uzalud troSeci
milijune dolara. Danas je metoda sveprisutna i dostupnija nego ikad Sto olakSava povezivanje

ne samo s kupcima, nego svim drugim interesnim skupinama poslovnog subjekta.

4.2. Primjena neuromarketinga u istrazivanju trzista

Neuromarketing nudi korisne metode za izravno ispitivanje umova bez potrebe za zahtjevnim
kognitivnim ili svjesnim sudjelovanjem. Upotreba istrazivanja je Siroka, a istovremeno
omogucuje ispitivanje razliitih znacajki. Tehnika koju je osnovao Gerald Zaltman, Zaltman

Metaphor Elicitation Technique (ZMET), otkriva $to potrosaci stvarno misle i osjecaju prema
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proizvodima, uslugama, markama i ostalim marketinskih aktivnosti koje utje¢u na njih. ZMET
tehnika temelji se na pretpostavei da su veéina misli i osjecaja ljudi rezultat podsvijesti
formiranih kroz skup ,,dubokih metafora® (Jur¢enko Biondi¢, 2017). Pomocu te i drugih
tehnika, dokazalo se da konvencionalne metode za ispitivanja i predvidanja postaju zastarjele 1
neucinkovite jer se oslanjaju na spremnost 1 sposobnost potroSaca da opisu kako se osjecaju
kada su izlozeni oglasima. Neruomarketinskim istrazivanjima pomaze se razluciti misaoni

proces potrosaca bez slozenih i svjesnih sudjelovanja te doprijeti do prikrivenih potreba i zelja.

Neuromarketinska istrazivanja provode se pomocu tehnologije, strojeva i alata koji su
prethodno koriSteni samo u medicinske svrhe. NajceS¢e koriStene tehnike su fMRI
(funkcionalna magnetska rezonanca), MEG (magnetska encefalografija) i1 EEG
(elektroencefalografija) koje su neinvazivne, mogu sigurno koristiti u svrhu istrazivanja
(Kuvaci¢ i sur., 2018). Vazno je spomenuti i druge manje popularne, ali prisutne tehnike poput
GSR (galvanski odgovor koze), ET (pracenje kretanja oka), SST (Napredna verzija
elektroencefalografije), FEMG (facijalna elektromiografija, PET (pozitronska emisijska

tomografija) 1 tehnike biometrije. U nastavku rada se detaljnije opisuju pojedine tehnike.

Primjena tehnike magnetske rezonance (fMRI) kroz istrazivanje Sveucilista u Los Angelesu
(UCLA) biljezila je reakcije mozga potroSaca na oglase za vrijeme najveceg sportskog
natjecanja u SAD-u, Super Bowla 2006. Otkrili su da je oglas za koji je ispitanik pokazao
najvecu aktivnost mozga bio drugaciji od oglasa koji je u tradicionalnom istraZivanju imao
najvecu preferenciju (Kotler 1 sur., 2014). Time se jo§ jednom potvrdila vaznost primjene
tehnike koja donosi i1 brojne prepreke poput nemogucnosti formiranja jedinstvenog temelja za

donoSenje marketinskih odluka, pitanje eti¢nosti primjene, skupoce i ekskluzivnosti primjene.

Kuvaci¢ 1 sur. (2018) spominju eng. neuroimaging tehniku koja koristi metodu slikovnih
prikaza mozga kao metode neuromarketinSkih istraZivanja. Tehniku opisuju kao ,,slikovni
prikaz mozga (neuroimaging) jedno je od najpropulzivnijih podrucja dana$nje radiologije. Pod
pojmom neuroimaging podrazumijevamo prikaz morfoloskih struktura i funkcionalnih procesa
u mozgu“. Razvoj tehnologije u proteklih dvadeset godina omogucio je vizualno razumijevanje
mnogih struktura i procesa koji su ranije bili mogu¢i samo putem intuitivnog klinickog pregleda
1 histopatoloskih pripravaka (Kuvaci¢ i sur., 2018). KoriStenjem metode moguce je saznati jesu

li promidzbene poruke i kampanje nekog poduzeca uc¢inkovite i u kojoj mjeri.

Korist neuromarketinskih istraZivanja primjenjuje se kroz daljnje faze marketinskih strategija,

a podaci koji se dobiju pomocu razli¢itih metoda pouzdaniji su jer se ne ispituje osoba; njezino
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misljenje, stavovi i sklonosti, ve¢ mozak (Kuvaci¢ i sur., 2018). Zurawicki (2010) objasnjava
primjenu rezultata istrazivanja tri dimenzije odgovora. Govori da se prvo biljezi valentnost
emocionalnih  reakcija:  povoljne naspram  negativnih, ilustriraju¢i  tendencije
pristupa/povlacenja. Ovo predstavlja ljestvicu ,,svidanja“. Zatim, mjeri opseg uzbudenja —
intenzitet osjecaja bez obzira jesu li pozitivne ili negativne prirode §to moze ukazati na to kako
oblik komunikacije utjece na uvjeravanje. Posljednje, odrazava mentalni napor ulozen kada je
potrosac izlozen podrazajima i istice kognitivni utjecaj na formiranje stavova, drugim rije¢ima

paznju ili pamcenje.

4.3. Percepcija i (bio)eticnost neuromarketinga na potrosacko drustvo

Na percepciju potroSackog druStva i1 donoSenje odluka utjeCu tzv. heuristike. Prilikom
prosudivanja, one predstavljaju mentalne precace koje ljudi koriste kako bi brze i efikasnije
donijeli prosudbe (Jeli¢. 2014). Vazne su za stvaranje percepcije potrosaca jer su stvorene na
temelju iskustva ili evolucijski intuitivno najefikasnijeg rjeSenja problema donesenih

automatski (Jeli¢, 2014).

Niz radova Rothschild-a i suradnika provedenih 80-tih godina proslog stolje¢a proucavaju
aktivnosti mozga na TV oglase pomocu elektroencefalografije (EEG-a). Levallois i sur. (2019)
spominju da se memorija pamcenja isjeCaka iz oglasa znaajno podudarala s promjenom
elektri¢nih obrazaca do kojih je doslo tijekom gledanja. No, takva istraZivanja ponovno su uzele
zamah tek pocetkom 21. stoljeca zbog nedostatka primjene u postoje¢im poslovnim praksama.
Nazalost, problem primjene neuromarketinSkih istrazivanja 1 sposobnost analize i
razumijevanja dobivenih rezultata u pocetcima je bila zbunjujuca Sto je predstavljalo najveci

problem za industriju.

Nejasnoca 1 nepreciznost objasnjenja neuromarketinskih istrazivanja, mijenjaju se nakon
provedene studije koja pokazuje da mnoge odluke o kupovini su ve¢im dijelom dio nesvjesnog
ponaSanja u odnosu na svjesno i racionalno, informacijski-procesni model ekonomista i
tradicionalnih marketinskih knjiga (Kotler 1 sur., 2014). Nesvjesne odluke su sposobnosti
procesuiranja informacija automatski, brzo, bez napora, iracionalno i intuitivno bez obzira na

jezik ili obiljeZja na proizvodu ili poruci.

Vazan pojam kojeg je potrebno spomenuti u kontekstu zastite prava potroSaca i njihove
sigurnosti je bioetika. Ona se definira kao ,,grana etike koja se bavi proucavanjem ljudskoga

ponasanja na podrucju biomedicinske znanosti, s osobitim naglaskom na moralne vrijednosti i
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nacela® (Hrvatski leksikografski zavod Miroslav Krleza, 2023). Jeli¢ (2014) kroz svoj rad
,Bihevioralna ekonomija, neuroekonomija, neuromarketing* izdvaja glavne odrednice bioetike

u provedbi neuromarketinga od kojih se izdvaja:

o Medicinski uredaji mogu imati negativne zdravstvene ili ¢ak letalne u€inke ako
se koriste na krivi nacin (neprimjereno) ili ako se koriste pokvareni uredaji,
odnosno uredaji koji su disfunkcionalni;

o Uredaji, odnosno alati moraju biti koriSten uz velike mjere opreza;

o Eticki standardi znanosti zahtijevaju da svaki sudionik, prije nego Sto aktivno
sudjeluje u istrazivanju, potpise informirani pristanak za sudjelovanje;

o Prepoznavanje psihickih procesa odredenih dijelova mozga, hipotetski gledano,
mogu dovesti do otkrivanja najdubljih i1 najintimnijih razmi$ljanja, osjecaja,
poriva i Zelja ispitanika. Takav pristup se moze shvatiti kao zalazenje u
privatnost osobe i najjasnijem obliku;

o Savjet da se sudionicima pruzi uvid u paradigmu koja je u podlozi istrazivanja;

o Kiritika web-stranica poslovnih subjekata koji provode neuromarketinska
istrazivanja kao oskudno informativne po pitanju etickih standarda prilikom
provodenja istrazivanja;

o Savjet provodenja istrazivanja na odvojenim lokacijama od medicinskih i
znanstvenih objekata. Objasniti sudionicama ulogu znanstvenika unutar
istrazivanja 1 naglasiti njihov doprinos u tumacenju nalaza radi efikasnijeg

ispunjavanja marketinskih ciljeva.

Vazno je istaknut stru¢nost osoblja za provodenje istrazivanja, ocuvanje sigurnosti i identiteta
ispitanika, opreznost prilikom rukovanja opremom te transparentnost u provodenju ispitivanja.
Bioetika vazno je pitanje istrazivanja u neuromarketinSke svrhe te ju je potrebno provoditi
prema prethodno odredenim smjernica i standardima. Obzirom da se radi o podruju koje
ispituje emocionalno, ali i fizioloSko stanje covjeka koje za posljedicu moZe imati koristan, ali
1 Stetan utjecaj na ispitanika, potrebno je provesti pilot studije, odnosno nulti eksperiment.
Njima ¢e se potvrditi ili opovrgnuti sigurnost provedbe istrazivanja koja bi se trebala zadrzati

prilikom izrade marketinskih strategija.

Pesimizam o skeniranju mozga nije ublazen sukobima izmedu opreznih akademika i
entuzijasti¢nih trgovaca. Godine 2011. savjetnik za brendiranje Martin Lindstrom objavio je
uvodnik u New York Timesu u kojem je, na temelju fMRI podataka, sugerirao da je nacin na
koji korisnici iPhonea osjecaju svoje telefone sli¢an romanti¢noj ljubavi (Harvard Business
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Review, 2019). Cetrdeset &etiri akademika supotpisala su pismo Timesu ostro kritizirajuéi
uvodnik. Taj bi skepticizam uskoro mogao izblijedjeti iz dva razloga. Prvo, znanost je brzo
napredovala u proteklih pet godina i pocela potvrdivati neke od smjelih tvrdnji Lindstroma i
drugih ranih zagovornika neuromarketinga o "¢itanju misli". Michael Platt, direktor Wharton
Neuroscience Initiative, govori da je tim sa SveuciliSta u Pennsylvaniji na rubu demonstracije
da na neuroloskoj razini ljudi zaista vole svoje pametne telefone onako kako je Lindstrom tvrdio
(Harvard Business Review, 2019). Dobro postavljene hipoteze istrazivanja, ciljevi i pravila koja
Stite ispitanika kljuc¢na su kako bi se dobili rezultati koji pomazu u informiranju o kreativnom
oglasavanju, razvoju proizvoda, cijenama i drugim marketinSkim podrucjima. Obzirom da
znanost postaje sve ustaljenija i viSe doktora neuroznanosti napusta akademske laboratorije i

odlazi u industriju, skeniranje mozga ¢e vjerojatno postati popularnije medu trgovcima.

Neuromarketing je podru¢je koje se bavi kompleksnim podru¢jem ljudske prirodne,
podsvjesnog stanja koje procesuira informacije automatski, intuitivno bez napora. Etika ima
znacajnu ulogu jer se bavi osjetljivim podruc¢jem neuromarketinga koje objedinjuje dva opre¢na
pojma, neuroloske podatke i potrosacke emocije. Neosporan je doprinos neuromarketinSkih
istrazivanja koji dovode do revolucionarnih rjeSenja i daju odgovore na dosad strana pitanja.
Medutim, voditi brigu o podrucjima koja Stite prava i zdravlje ispitanika presudna su kada je
rijeC o Cestitosti istrazivanja. U tom kontekstu potrebno je obratiti pozornost na zastitu
privatnosti, dobivanje pristanka od strane ispitanika, provodenje transparentnih ciljeva i
metodologije istraZivanja, ekskluzivnosti nekomercijalne upotrebe podataka, znanstvene
valjanost 1 integriteta, edukacije ispitanika o vaznosti istraZivanja, nastavka istrazivanja i razvoj
etickih smjernica 1 regulativa. Bez neprekidne kontrole 1 ofuvanja integriteta istraZivanja,
gotovo je nemogucée dobiti kvalitetne i valjane rezultate koji rade u svrhu viseg cilja -

razumijevanja i povezivanja s krajnjim potrosacima i korisnicima.

4.4. Suvremene tehnike upravljanja (neuro)marketingom

KoriStenje neuroznanstvenih tehnika za stjecanje dubljeg znanja o ponasanju potrosaca postaje
sve vaznije u suvremenom marketingu. PotroSacka neuroznanost pruza uvid u istraZivanja
temeljem obrade informacija koja stoji iza izbora i preferencija u robi Siroke potrosnje.
Istrazivanjem neuromarketinga utvrdeno je da su specifi¢ne regije mozga klju¢ne za kognitivne
1 mentalne procese ukljuc¢ene u donosenje odluka. Izvr$ne funkcije donoSenja odluka izgradene

su na slozenim neuronskim mrezama, a proces donoSenja odluka zahtijeva zamrSeno
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medudjelovanje nekoliko regija mozga (Raiesdana i1 sur., 2023). Ove mreze sastoje se od
kortikalnih i subkortikalnih podru¢ja mozga koja pokazuju razli¢ite aktivnosti, predstavljajuci
mozak potrosaca kada su uzbudeni vizualnim kvalitetama i elementima proizvoda i kada
izrazavaju te kvalitete 1 aspekte u svojim preferencijama. Razne studije, spomenute kroz
poglavlje, pokazale su povezanost preferencija potrosaca s frontalnim regijama mozga ¢ija se

upotrebna vrijednost u neuromarketingu detaljnije pojasnjava u nastavku poglavlja.

Zurawicki (2010) 1 drugi autori napravili su podjelu alata koji se koriste u svrhu

neruomarketinskih istrazivanja. U nastavku je prikazana podjela tehnika.

Neuromarketinski
alati
Alati-mjerenja Alati-mjetenja
metaboli¢kih elektri¢kih
aktivnosti u aktivnosti u
mazgu maozgu
Pozitorska Funkeionalna
emisijska magnetska Elektroencefalog ™S
tomografija rezonanca rafija (EEG)
(PEP (FMIR1)
SST MEG
Alatibez

mjerenja
aktivnosti
mozgd

Skin

Facial coding Conductance

Facijalha

elektromijografij Implicit
a

association tet

Mjerenje
Eye tracking biometrijskih
odgovora

Tablica 2 Klasifikacija neuromarketinSkih alata (Prilagodeno prema Bercea, M.D (2012),
Zurawicki 1 sur. (2010))

Neuromarketinski alati koji se koriste u svrhu neruomarketinskih istrazivanja najéesce se dijele
prema onima koji prate aktivnosti u mozgu prema metabolickim 1 elektrickim aktivnostima te
oni koji ne mjere mozdanu aktivnosti, ali su povezani s kognitivnim procesima. Nastavak rada
objaSnjava najceSc¢e koriStene tehnike neuromarketinga, njihova temeljna obiljezja i podrucje

upotrebe.
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4.4.1. EEG (elektroencefalografija)

Prve psiholoske studije koriStenja metode elektroencefalografije (EEG) biljeze se ve¢ sredinom
1970-tih godina. R. Davidson prvi je kognitivni znanstvenik koji je predlozio okvir rada
povezujuci elektri¢ne znacajke rada mozga. Iako se smatra starijom tehnikom u neuroznanosti,
EEG je i dalje dobar nacin za pradenje aktivnosti mozga. EEG snima elektri¢nu aktivnost u
mozgu i time pruza uvid u mozdane valove ispitanika u odredenom trenutku (Jeli¢, 2014).
Morin (2011) objasnjava ovu tehniku kroz razumijevanje neurona i sinaptickih veza kao osnove
neuronskih veza. Odredeni podrazaji uzrokovani marketinskim aktivnostima poput TV oglasa
,»pale* neurone koji proizvode malen intenzitet elektricne struje koja se povecava ovisno o
frekvenciji 1 stvaraju mozdane valove. Proces paljenja neurona, odnosno stvaranja mozdanih

valova primjerice frekvencije 8-12 Hz karakteristi¢ni su za budno opusteno stanje (Pinel, 2001).

Snimanje EEG uredajem odvija se tako da se elektrode koje prate promjene u elektricnom polju
mozga postavljaju na tjeme subjekt (Pinel, 2001). EEG uredaj zatim prati elektri¢nu aktivnost
neurona u djeli¢u sekunde. U kratkim vremenskim intervalima EEG moZe snimiti valove do 10
000 puta u sekundi (Morin, 2011). EEG snimka prikazuje zbroj svih elektrickih dogadaja s
glave ispitanika koja ukljucuje elektricnu aktivnost neurona prilikom njihove aktivacije te
elektri¢nih signala iz koze, miSica, krvi i o¢iju (Pinel, 2001). Vazno je spomenuti da mjerenje
aktivnosti mozdanih dijelova mozga nije u potpunosti precizno jer ne mjeri aktivnosti koje se

dogadaju u dubokim, tzv. subkortikalnim regijama mozga (Harvard Bussines Report, 2019).

Kotler 1 sur. (2014) detaljno objasnjavaju aktivacije razli¢itih regija mozga povezanih s
razli¢itim emocijama ispitanika. Primjerice navode da je veca aktivnost lijevog prednjeg
korteksa povezana reakcijom na oglas i inicijalnu privla¢nost prema istom. S druge strane, Siljak
mozdane aktivnosti u desnom prednjem korteksu ukazuje odbojnost prema oglasu. Drugi dio
mozga, stupanj aktivnosti pohrane u memoriju povezuje se s namjerom kupnje. Druga
istrazivanja koja su analizirana kroz radove potvrduju da aktivnosti razli¢itih dijelova mozga

prikazuju osobine licnosti Covjeka od onih koji sluZe za procjenu marke.

(Neurensics, 2023) potvrduje ranije spomenuti doseg mjerenja tehnike EEG-a. Velika i
sinkrona aktivnost mozga pomaze determinirati paznju, koncentrirano razmisljanje,
(ne)podudaranje i uzbudenje. Ove karakteristike pomazu marketinskim stru¢njacima u
donoSenju odluka kod implementacije marketinskih strategija. Stoga, valja spomenuti korist
spomenutih karakteristika. Paznja oznacava duljinu usredotocenosti na odredeni tok dogadaja,

primjerice usredotocenost na trajanje TV oglasa. Koncentrirano razmis$ljanje usmjereno je na
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izvodenje slozenih izracuna koje je od koristi prilikom promocijskih aktivnosti motivacije
korisnika na ponovljenu kupovinu ili remarketing. Podudaranje i nepodudaranje je sposobnost
uocavanja ¢udnih dogadaja poput plasiranja proizvoda unutar filmova i serija ili neobi¢nosti
digitalnih oglasa kojima se stvara viralnost. Konac¢no, uzbudenje se opisuje kao postavljanje

mozga u stanje pripravnosti, primjerice kod apela iznenadenja, straha, srece i sli¢no.

Obzirom na brzinu dobivenih informacija putem osjetila 1 brzine misli, u praksi
neuromarketinga, EEG se cesto kombinira s drugim metodama ¢ime dolazi do vece
upotrebljivosti 1 korisnosti rezultata. Primjerice, spoj EEG-a i tehnike eye trackinga
istraziva¢ima daje uvid u stanje svijesti ili razinu pobudenosti ispitanika tijekom odredivanja

determinirane promocijske poruke (Jeli¢, 2014).

EEG je Cesta i rado koriStena tehnika neuromarketinskih stru¢njaka, ali je rezultate istrazivanja
potrebno tumaciti s rezervom. Naime, EEG-u nedostaje razlu¢ivost u promatranju aktivacija
specificnih za odredena podru¢ja mozga. Takoder, EEG ne omogucava potpuno tocno
predvidanje svih ponasSanja potroSaa zbog nedostatka moguénosti dopiranja do dubljih
dijelova mozga (Morin, 2011). Dublje regije mozga biljeze i jasnije razlikuju emocije poput

straha, poZude, vrijednosti ili povjerenja.

4.4.2. fMRI(funkcionalna magnetska rezonanca)

Jeli¢ (2014) definira funkcionalnu magnetsku rezonancu (fMRI) kao tehniku slikovnog prikaza
¢ijje snimke prikazuju aktivnost odredenith mozdanih podru¢ja. Tehnika fMRI-a koristi
magnetska polja koja omoguc¢uju duboko zadiranje u podrucje mozga i tako prati promjene
protoka krvi kroz mozak tijekom nekoliko sekundi (Harvard Bussines Review, 2019). Alat je
glomazan 1 skupocjen i mogu iznositi i nekoliko milijuna dolara, ali moZe ostvariti bolje

rezultate od tehnike EEG-a.

fMRI se primjenjuje dok ispitanik ili pacijent leZi unutar stroja koji uzastopno prati 1 biljezi
aktivnosti u mozgu. Clanak Open University-ja iz 2022. detaljno je objasnio naéin
funkcioniranja tehnike fMRI-ja detaljno analiziranog u nastavku. fMRI koristi Cilindri¢nu
cijev MRI skenera koja sadrzi vrlo snazan elektromagnet. Magnetsko polje unutar skenera
utjeCe na magnetske jezgre atoma. Normalno su atomske jezgre nasumicno orijentirane, ali pod
utjecajem magnetskog polja jezgre postaju poravnate sa smjerom polja. Sto je polje jade, to je
ve¢i stupanj uskladenosti. Kada su usmjereni u istom smyjeru, si¢uSni magnetski signali iz

pojedinacnih jezgri koherentno se zbrajaju Sto rezultira signalom koji je dovoljno velik za
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mjerenje. U fMRI-ju detektira se magnetski signal jezgri vodika u vodi (H20). Klju¢ MRI-a je
da signal iz jezgri vodika varira u snazi ovisno o okruzenju. To omogucuje razlikovanje sive
tvari, bijele tvari i cerebralne spinalne tekuéine u strukturnim slikama mozga. Jedna takva slika

prikazana je ispod.

Slika 1 Aktivacijske mape fMRI. Izvor: Open.edu (2022.)

Prikazana slika primjer je jednog fMRI eksperimenta. Ispitanik je promatrao zaslon na kojemu
su se naizmjeni¢no prikazivali vizualni podrazaju prekinuti mrakom svakih 30 sekundi kako bi
se izmijenio prikaz. fMRI skener je biljezio aktivnosti u mozgu uskladen za kaSnjenje u

odgovoru protoka krvi.

Vuji¢i¢ 1 sur. (2021). proveli su studiju o doprinosu snimanja funkcionalnom magnetskom
rezonancijom istrazivanju trziSta gdje isticu tri temeljne podjele funkcionalnosti navedene
tehnike. Prva doprinos je u svrhu neuromarketinskih istrazivanja gdje navode Plassmann-ov
eksperiment 2008. godine koji se bavio ispitivanjem preferencije vina. Provedba eksperimenta
utvrdila je da ispitanici vecu preferenciju pokazuju prema vinima koja su im prethodno
navedena kao ,,skuplja““ od onih ,,jeftinijih“. Drugi smjer doprinosa je kroz segment socijalnog
marketinga s ciljem postizanja drustvenih ciljeva. Ovaj segment istraZivanja prikazuje utjecaj
na promjene u drusStvu usmjeravanjem ponasanja javnosti prema opceprihvac¢enim nacelima.
Tocnije, dokazuje da ljudi pozitivnije reagiraju na ambalazu s istaknutim vrijednostima za
korisnika ¢ime se osigurava dobrobit za sve ¢lanove druStva od drugih. Treé¢i doprinos FMR-a
je u podrucju istrazivackog interesa koje se odnosi na senzorski aspekt. Ono podrazumijeva
kreiranje ponude u kojoj je proizvod ili usluga obogacenja drugim osjetilnim elementima,
primjerice zvukom, dodirom ili okusom. Dodavanjem osjetila u marketin§kim aktivnostima

omogucuje se bolji angazman potro$aca u vidu njihove percepcije, prosudbe i ponaSanja.

21



fMRI sada ima malu, ali rastu¢u ulogu u klinickom neuroimagingu (OpenLearn, 2022).
Najces¢e se koristi u predkirurSkom planiranju, dijagnozama bolesti, razvoju lijekova,
individualnim terapijama i razumijevanja poremecaja mozga. Napredak u mapiranju mozdanih
sklopova potaknuo je rast studija i osnivanje neruomarketinskih tvrtki koje koriste fMRI za
dobivanje uvida u misljenje 1 ponasanje potrosaca. Kona¢no, moze se re¢i da tehnika

neinvazivna, ne ukljucuje zracenje, ima odli¢nu rezoluciju i laka je za koristenje.

4.4.3. Pozitronska emisijska tomografija (PET)

Pozitronska emisijska tomografija (PET) je metoda slikovnog prikaza mozga. Tehnika se uvela
ranih 1970-tih godina, a od pocetaka se smatrala kvalitetnom tehnikom za procjenu fizioloskih
fenomena (Lameka i sur., 2016). Pomocu PET tehnike moguce je dobiti uvid u stanje mozdane
strukture tijekom snimanja, ali i njezine aktivnosti. Na taj na¢in mogu se identificirati kognitivni
ili afektivni procesi ispitanika, odnosno detektirati aktivnosti kojih on sam ¢esto nije svjestan i

nad kojim nema potpunu kontrolu (Jeli¢, 2014).

Pinel (2001) objaSnjava nacin provodenja PET tehnike tako da se u ispitanikovu vratnu arteriju
ubrizgava radioaktivna 2-deoksiglukoza (2-DG) koja je svojim sastavom sli¢na glukozi. 2-DG
zatim prodire u aktivne neurone gdje se zadrzava i kroz duze vrijeme razgraduje. PET snimke
hvataju gama zrake koje prikazuju dijelove u kojima se zadrzala 2-DG kemikalije, odnosno
razina radioaktivnosti. Ova tehnika Cesto se koristi kako bi se odredile bolesti povezane s
poremecajima u glukoznom metabolizmu, ali 1 mapiranje regija mozga ukljucenih tijekom

bihevioralnih zadataka (Vanitha, 2011).

Za razliku od CT-a i fMRI-ja, PET ima sposobnost pracenja bioloskih funkcija koji su
prikladniji za proucavanje morfoloskih promjena u tijelu (Lameka i sur, 2016). Temeljem toga,
PET se Cesto naziva alatom za funkcionalno ili molekularno oslikavanje za proucavanje
bioloskih funkcija u zdravlju ili bolesti, a time se mogu dobiti kvalitetni rezultati bihevioralnih

istrazivanja. Svakako, uporaba ove tehnike nesto je rjeda zbog svoje Stetnosti za ispitanika.
4.4.4. Biometrija (mjerenje fizioloSkih reakcija)

Tehnike neuromarketinga ne moraju isklju¢ivo biti vezane uz mjerenje aktivnosti mozga kako

bi se dobili rezultati koji daju uvid u kognitivne procese i podsvijest ispitanika. Biometrija,

odnosno mjerenje fizioloSkih reakcija poput brzine disanja, otkucaja srca, pokreta ociju i

galvanskih reakcija koze takoder daju uvid u stanje psihofizicke pobudenosti. Kako bi se dobili
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zeljeni rezultati istrazivanja predlaze se vremensko povezivanje ispitanikove okoline ili

aktivnosti u optimalnim mjerama.

U svrhu razumijevanja mjerenja fizioloskih reakcija za primjer se uzima galvanska reakcija
koze (GSR), tehnika koja se u psiholoskim istrazivanjima koristi od pocetka 20. stoljec¢a. Mjeri
elektri¢nu vodljivost koze, odnosno promjene u aktivnosti Zlijezda znojnica koja se mijenja
istovremeno s emocionalnim reakcijama i drugim psiholoskim procesima ¢ovjeka (Farnsworth,
2017). Obzirom da su promjene na kozi detektirane ionskim aktivnostima, elektrode mogu biti
osjetljive na promjene i mogu utjecati na (ne)uspjesnost prenosenja informacija do uredaja za

snimanje. U nastavku je prikazan primjer uredaja za mjerenje galvanskih promjena na kozi.

~% ‘
"~
Slika 2 Primjena GSR uredaja. Izvor: Imotions.com (2023)
Najcesc¢i oblik mjerenja je koriStenjem lucenja zlijezda znojnica na ruci, preciznije vrijednosti
vodljivosti koze ili broja GSR vrhova (Farnworth, 2017). UspjeSnost tehnike ovisi o
ucinkovitosti 1 koli¢ini zabiljezenih rezultata. Rezultati se dobivaju u kvantitativnom obliku, a
osobito je korisna za mjerenje reakcija ponasanja ispitanika tijekom odgovora na upitnik ¢ime

se lu¢enjem znoja utvrduje istinitost odgovora, ali i drugih oblika kojima se pronalaze odgovori

na stvarna emocionalna uzbudenja.

4.4.5. Primjenjivost metoda

Osim ranije spomenutih, postoje brojni drugi alati koji se koriste u svrhu neruomarketinskih
istrazivanja. Neuromarketinski alati mogu se podijeliti u ¢etiri kategorije ovisno o funkciji koju
obavljaju. Ono zahvaca razli€ite dijelove ziv€anog sustava ¢ovjeka koji se koriste za podrucja
u fokusu interesa - preferencije, korisnost i sustav nagradivanja, drustveni aspekt interakcija —
istrazivanjima, a najbolji rezultati dobivaju se kombinacijom viSe tehnika odjednom.
Najpopularniji alati mjerenja mozdanih aktivnosti su fMRI i EEG, dok je eye tracking tehnika

najkoriSteniji biometrijski alat.
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Mjerenje mozdane aktivnosti s fMRI ili EEG alatima najucinkovitiji su kako bi se razumio
emocionalni odgovor na marketinSke podrazaje. To se moze koristiti za utvrdivanje koje ¢e
emocije najvjerojatnije biti povezane s proizvodom ili robnom markom i za izradu marketinskih
kampanja koje izazivaju te emocije. Mjerenje fizioloskih odgovora kao §to su otkucaji srca,
vodljivost koze 1 Sirenje zjenica za mjerenje uzbudenja i angazmana. To se moze koristiti za

razumijevanje kako potrosaci reagiraju na marketinske poticaje na podsvjesnoj razini.

Primjena neuromarketinskih tehnika u marketinske svrhe daje dublji uvid u potrosacke reakcije
pomaze u boljoj optimizaciji marketinskih kampanja, proizvoda i usluga za ciljanu publiku.
Vazno je koristiti odgovarajuce alate za specificne marketinske ciljeve kako bi se ostvarili
najbolji rezultati. Upotreba EEG-a posebno je korisna u testiranju oglasavanja, web stranica i
proizvoda kako biste identificirali emocionalno angaZziranje 1 stvarne reakcije potroSaca. fMRI
koristi se za istrazivanje dugoro¢nih ucinaka brendinga i imidZa marke te kako se ti faktori
odrazavaju na potroSacevim emocionalnim reakcijama. Zatim, upotreba GSR-a je korisna za
testiranje emocionalnih reakcija na proizvode, oglase i marketinske kampanje. Kona¢no, PET
omogucuje marketinskim stru¢njacima da prilagode svoje kampanje kako bi bolje ciljali
emocionalne tocke potrosaca i povecali angazman, testirali u¢inkovitost marketinskih poruka,

pratili korisni¢ko iskustvo na web stranicama ili trgovinama i testiranje proizvoda i pakiranja.

Jedno od temeljnih prednosti neuromarketinSkih istraZivanja je velik stupanj integriranosti
znanstvenika iz podru¢ja ekonomije, psihologije 1 neuroznanosti. Podru¢ja primjene
neuromarketinga prepoznaju se u testiranju efektivnosti oglaSavanja, razumijevanju utjecaja
poznatosti, odabiru elemenata brenda poput oblika, boja 1 veli¢ine logotipa, ispitivanju 1 analizi
proizvoda na prodajnom mjestu, reakcija na cijenu, oblik i ambalazu proizvoda, poznatosti i

osobne preferencije prema proizvodu.
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5. ANALIZA TEHNIKE EYE TRACKINGA

Razne studije potvrduju vaznost vizualnih podrazaja nad auditivnim, oksunim, olfaktornim te
kinestetickim opravdavanjem cinjenice da je Covjek primarno vizualno bice. To potvrduju
masovne promocijske poruke, to¢nije njih stotine tisu¢a koje svakodnevno primarno utjecu na
covjekovu vizualnu percepciju. O¢i kupaca 1 potrosaca glavno su sredstvo svakodnevnog
istrazivanja, pretrazivanja, analiziranja i odluke o proizvodima i uslugama koji se pronadu u
potrosackoj kosarici. Upravo zbog toga, neophodno je stvoriti najbolju kombinaciju vizualnih
elemenata koji grade i na kraju prodaju proizvod. Tehnika pracenja pogleda ociju, eye tracking,
koristi se kako bi se pazljivo pratilo §to korisnici vide i utvrduje zasto im je pogled usmjeren na
odredeni element. Kroz poglavlje detaljno se analizira tehnika eye trackinga i objasnjava se

njezina upotreba i vaznost u istrazivanju.

5.1. Definicija i objaSnjenje eye trackinga

Razvoj suvremenih znanstvenih smjerova i znanosti pomogli su uociti promjene u velicini
zjenice kod pracenja kognitivnih reakcija potrosaca na razlicite oglase. Istrazivanjem promjena
u pogledu i podudaranosti s donoSenjem odluka i ponasanjem potro$aca nastao je 1970-tih
godina pod nazivom pupilometar (Levallois i sur., 2019). Primjer takvog uredaja koristi se ve¢
niz godina u marketingu te mjeri Sirinu zjenice i njezine promjene. Gizdi¢ (2015) spominje
studiju ruskog psihologa Yarubisa koji je jo§ 1950-tih 1 1960-tih proucavao pokrete oka i
istrazivao slozene slike. Govori da je snimao pokrete ociju koje obavlja promatra¢ dok gleda
zadane prizore 1 time nastojao pokazati uzrocno-posljedicnu vezu izmedu pogleda i
interaktivnosti, to¢nije ovisnosti putanje pogleda i1 zadatka koje potrosac treba izvrSiti. Razvoj
prvih tehnika pomogao je u stvaranju brojnih alata kojima je moguce myjeriti i viSe od same

zjenice oka.

U ¢lanku portala Promosapiens, autora Dalibora Sumige (2023), eye tracking metoda se definira
kao ,,metoda kojom uz pomo¢ posebnog softvera i hardvera kojima pratimo kretanje o¢nih
jabucica ispitanika za vrijeme gledanja odredenog marketinskog ili drugog sadrzaja te
saznajemo na koji nain se sam sadrzaj percipira i koliko interesa izaziva kod sudionika®.
Softveri 1 hardveri koji se koriste zatim prikazuju rezultate u obliku heat mapa, redoslijeda
zona/tocaka preko kojih je pogled prolazio, stati¢nih te dinamickih zona na kojima se pogled

zadrzavao.
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Razlog zaSto je metoda eye trackinga raSirena lezi u moguénostima mjerenja povezanih s
dozivljajima ispitanika bez mjerenja aktivnosti mozga. Ono mjeri gdje ispitanik gleda, koliko
dugo gleda, putanju pogleda i promjene u Sirenju zjenice tijekom pogleda na vizualne podrazaje
(Alsharif, 2021). Pogled je usko vezan s paznjom S§to ga €ini visoko pozicioniranom tehnikom
u analizi kognitivnih procesa jer je bliza otkrivanju stvarnog ponasSanja nego Sto bi se
pretpostavilo (Wedel i sur., 2018). Teorija pozornosti veze se uz vizualni marketing, odnosno
odrazava se na pokrete oc¢iju koji su direktno povezani s podruc¢jem interesa marketinga-
memorijom, preferencijama i izborom. Tri su osnovne vrste mjerenja; mjerenje pozornosti
pomocu tocaka fiksacije, mjerenje uzbudenja Sirenjem zjenica te kodiranjem izraza lica koja se

provodi zajedno s tehnikama koje biljeze otkucaje srca, brzine disanja i vodljivosti koze.

Metoda pracenja oka koristi proces pracenja njezina pokreta ili apsolutne tocke pogleda (tocka
na koju je ispitanih usmjeren na vizualnoj sceni (Majaranta i sur., 2014). Pogled o¢iju prema
Zurawicki (2010) dijeli se na fiksacije i sakade. Fiksacija se definira kao zastajanje pokreta oka
u odredenom polozaju, dok je sakada prebacivanje u drugi polozaj (Alsharif, 2021). Apsolutna
tocka pogleda ili tocka fiksacije smatra se glavnom tockom paznje ispitanika, dok istraZivanja
pokazuju da je pogled moguce usmjeriti na vece podrucje vidnog polja udaljenog od same tocke
pogleda (Glaholt i sur, 2011). Tijekom prirodnog gledanja postoji uska povezanost izmedu
tocke pogleda i paznje. Glaholt i sur. (2011) objasnjavaju to na primjeru Hoffmanove studije
tako da fokus paZnje ima tendenciju pomicanja na novu lokaciju neposredno prije pomaka
pogleda na tu lokaciju i time zakljuCuje da je prostorna distribucija fiksacije o¢iju neizravna

mjera distribucije vizualne potraznje.

Danas se najcesce koriste tri vrste tehnike eye trackinga; videookulografija (VOQ), infracrvena
(IR) refleksija zjenice i roznice (PCR) zasnovane na videu te elektrookulografija (EOG). VOG
predstavlja tehniku video prac¢enja pomocu kamera za vidljivu svjetlost postavljenu direktno na
tjeme ispitanika ili nekoliko centimetara iznad (Alsharif, 2021), a EOG predstavlja ,,biljezenje
rozni¢no-mrezni¢nog elektri¢nog potencijala, tj. potencijala mirovanja koji postoji izmedu
prednjega, elektropozitivnog, 1 straZznjega, elektronegativnog pola oka*“ (Hrvatska

enciklopedija, 2023).

Prije objaSnjenja korisnosti same tehnike, valja napomenuti Orqinove (2013) pretpostavke koje
utje¢u na dobivanje rezultata istraZivanja. Prvo, pogled je djelomi¢no voden zahtjevom zadatka
te potaknut podraZajem svojstva vizualno istaknutih podrazaja. Zatim, pogled nema ucinak na

formiranje preferencija, ve¢ na konacni uc¢inak donoSenja odluke. Ispitanici mogu svjesno
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smanjiti/povecati 1 optimizirati pokret ociju te, konacno, potrebno je razlikovati znacenje

fiksacije pogleda u fazi paznje te fazi uCenja.

5.2. Anatomija i fiziologija pokreta oka

Kako bi se razumjela funkcija eye tracking-a, potrebno je prouciti nacin pokretanja oka, njihovu
povezanost s mozgom i zadatke koje obavlja. O¢i se sastoje od Covjeku vidljivog dijela i
nevidljivog. Vidljivi dio oka jos se naziva i prednjim dijelom koji se sastoji od obojene Sarenice,
prozirnog srediSnjeg dijela — roznice, crnog kruga — zjenice, tankog sloja tkiva — konjuktiva te
bjeloocnice (adrialece.hr, 2023). Bjelooc¢nica daje oblik oku i ¢ini ga ¢vrstim, a na nju se vezu
ranije spomenuti kosi i ravni miSi¢i Pokrecu ih tri para o¢nih miSi¢a koji okruzuju o¢nu
jabucicu. Ona je, zbog kosih 1 ravnih miSi¢a koji ju okruzuju, pokretljiva na sve tri osi 1 sadrzi
tri ovojnice (Gizdi¢, 2015). Unutarnji dio ¢ine o¢na le¢a koja usmjerava svjetlo na oc¢nu
pozadinu prekrivenu vidnim receptorskim stanicama — mreznica. To podrucje translatira
dobivenu svjetlost u elektricne impulse koji se putem zivaca $alju u mozdane receptore

(adrialece.hr, 2023). U nastavku se nalazi jednostavni prikaz vanjskog i1 unutarnjeg dijela oka.
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Slika 3 Grada oka. Izvor: Adrialece.hr (2023)

Put svjetlosti kroz oko ide putem roZnice i le¢a koja je sacinjena od dvije komore s teku¢inama.
Zatim dolazi do mreznice u unutarnjem dijelu oka. Tekucina unutar le¢e lomi svjetlost,
usmjerava ju na mreznicu 1 preokrece sliku. Za okretanje slike zasluzni su cilijarni misi¢i koji
se skupljaju, zaokruzuju le¢u kako bi se mogla fokusirati na bliske objekte, u suprotnom se le¢a
spljosti u usmjeruje se na udaljene objekte (Wedel, 2008). Prac¢enje pogleda ljudskog oka
prikazano je kroz studiju mjerenja eye tracking-om na primjeru oglasa za Mercedes tvrtku s

poznatom glumicom Marilyn Monroe.
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Slika 4 Pokret oka na primjeru Mercedes oglasa. Izvor: Wedel i sur., 2008.
Tehnika eye trackinga biljezila je poglede prvo jednog ispitanika (slika dolje lijevo), a zatim i
zbroj pogleda dvadeset ispitanika (dolje desno) i time prikazala naj¢esce fiksacije oka. No, oci
i cjelokupni vidni sustav nisu dovoljno brzi da procesuiraju informacije iz slike koje prelaze
preko roZnice 1 sve do mreznice. Signale 1z mreZnice prenose ganglijske stanice kroz opticki
zivac do vidnog korteksa u straznjem dijelu mozga, preko lateralne genikulate jezgre (LGN)
(Wedel, 2008). Mozak mora poslati signale koji fiksiraju pogled na sliku dovoljno dugo kako
bi ju mogao percipirati. Fiksacije mogu trajati od najmanje 100 milisekundi, a u prosjeku traju
izmedu 200 1 600 milisekundi (Majaranta 1 sur., 2014). Tijekom fiksacije, ocni miSi¢i stiS¢u
le¢u kako bi se moglo vidjeti usko podrucje slike velike ostrine. Do to¢ne percepcije dolazi se
uz pomo¢ sakada koje skeniraju sliku brzim pogledima koje se biljeZe kao na gore prikazanom
primjeru, a mogu trajati izmedu 30 1 120 milisekundi po sakadi (Majaranta 1 sur., 2014).
Generalno, postoji iskustvo da je kompletno vidno polje jasno i dostupno u visokoj razlucivosti.
Ova iluzija “potpune vizija” je zbog ¢injenice da sve na §to se osoba fokusira u sceni Cista. Kad
god dode do pomicanja oc¢iju da se usredoto€i na nesto drugo, vid je potisnut, ali je nova lokacija
ili objekt ponovno jasan. Ovo daje stvoriti dojam da se moze uociti mnogo detalja scene (Wedel,

2008).
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Slika 5 Snimanje pogleda. Izvor: Usabilitygeek.com (2023.)

Prilikom snimanja pogleda o€iju najéesée kretnje su pogled usmjeren ravno u kameru, pogled
usmjeren prema dolje u desni kut kamere i pogled usmjeren iznad kamere. Ukoliko su
ispitanikove oc¢i zdrave, mozak mora usmjeriti oba oka precizno kako bi svjetlost kroz mreznicu
pala na isto mjesto i dobila se jasna i precizna slika (Gizdi¢, 2015). Podrucje u vizualnom dijelu
mozga specijalizirano je za obradu informacija prikupljenih tijekom fiksacija i sakada. Dio
vidnog mozga kontinuirano komunicira s podru¢jem koje usmjerava pokret o¢iju na istaknuta
mjesta u vizualnim scenama 1 podraZzajima (Wedel, 2008). Pravilno funkcioniranje ociju
omogucuje ispitivac¢ima biljezenje fiksacija, vremena koje je potrebno da dode do odredene

fiksacije, duljine fiksacije i broja fiksacija po vizualnom podrazaju.

5.3. Primjena eye trackinga u neuromarketingu

Svrha tehnike eye trackinga u neuromarketingu jest da prati aktivnosti poput prvog pogleda na
proizvod, vremena zadrzavanja pogleda na proizvodu, ispitivanja duZine zadrZzanog pogleda na
odredenom proizvodu, ponovnog pogleda na proizvod, fiksiranog pogleda na proizvod.
Spomenute reakcije povezane su s kognitivnim procesima u mozgu te imaju tocno znacenje

kojima se odreduje percipirana vrijednost i interes na marketinske aktivnosti.

Cilj eye tracking-a je razumijevanje procesa pozornosti na marketinSke poruke u okruzenju.
Budu¢i da se radi o skupocjenoj tehnici koja zahtjeva velika nov€ana ulaganja u opremu 1
intelektualni kapital, prije ulaska u istrazivanje potrebno je provjeriti postoje 1i druge

kvalitativne tehnike koje najbolje mogu zamijeniti eye tracking.

Upotreba eye trackinga je komercijaliziranija no ikad, omoguc¢ava mjerenje fiksacija, uzorka
pretrazivanja, osnovne uzorke prac¢enja pokreta ociju, prostorno pracenje, uzbudenje, pozornost
1 promjene u Sirenju 1 skupljanju zjenica. NajceS¢a primjena u marketingu je za testiranje web
stranica (efektivnost korisnickog sucelja), testiranje reakcija unutar fizicke trgovine, testiranje
pakiranja (vidljivost 1 prepoznatljivost proizvoda i1 brenda), testiranje oglasa i video materijala,
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testiranje postera i1 vizualnih podrazaja u eksternom okruZenju, testiranje nacina kako ispitanici
filtriraju informacije, odredivanje hijerarhije percepcije odredenih elemenata (Sto se prvo
primjecuje, Sto zadnje i Sto se zanemaruje), testiranje rasporeda proizvoda unutar polica,

testiranje plasiranja proizvoda (eng. product placement) (Alsharif, 2021).

Kao S§to je spomenuto ranije, primjena tehnike eye tracking-a je izuzetno $iroka, a najvecu
vrijednost donosi kroz pracenje marketinskih podrazaja u interakciji covjeka s racunalom,
procjeni oglasa, testiranju dizajna proizvoda 1 upotrebljivosti u fizickoj trgovini. Obicno se eye
tracking kombinira s drugim tehnikama poput elektroencefalografa, galvanske reakcije koze 1
sli¢no. Danas, postoji mnogo alata ¢ija kvaliteta ovisi o opremi. Tako postoje iznenadujuce
jeftine, ¢ak 1 besplatne tehnike za eye tracking dostupne na internetskim stranicama koja
omogucuju jednostavna ispitivanja. No, ukoliko se Zeli provesti vjerodostojno istraZivanje,
ociju i eye tracking naocala. Kamere za mjerenje pokreta ociju koriste se za ispitivanje web
dizajna, korisnosti web shop-a, foto i video sadrzaja, storyboard-ova i sli¢no. Posebna vaznost
kamere za snimanje pokreta o€iju stavlja se na testiranje web stranica jer trenutno predstavlja
jedinu vjerodostojnu tehniku moze istraziti komercijalnu vaznost 1 kompleksnost ove vrste

medija (Wedel, 2008). Prikaz mjerenja pokreta ociju nalazi se u nastavku.

Detektiranje
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Grafikon 1 Kalibracija i mjerenje pokreta ociju. (Izrada autora prema Wedel, 2008).
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Mjerenje pokreta oCiju putem kamere koristi tehnologiju koja biljezi i prati kretanje ociju
subjekta tijekom vizualnih stimulacija. Ovaj postupak prikazan je putem grafike koja jasno
dijeli pojedino detektiranje kako bi se dobili precizniji rezultati. Obi¢no se, prije pocetka
ispitivanja, na korisnikovom zaslonu nalaze tocke koje prati i time pomaze sustavu da prepozna
1 prilagodi specificnim pokretima ociju subjekta. Zatim, tijekom mjerenja, kamere ne biljeze
samo pokrete oCiju, nego cijelog lica i biljezi reakcije 1 pokrete na vizualne podrazaje. Softver
za pracenje pokreta o¢iju zatim analizira snimljene podatke i identificira polozaj i kretanje ociju
subjekta tijekom vremena. To omogucuje mjerenje parametara poput fiksacije, slijeda pogleda
1 trajanja pogleda. Nakon provedbe istrazivanja, slijedi interpretacija rezultata kako bi se dobila

saznanja o paznji i reakcijama ispitanika na prethodno prikazane vizualne simulacije.

Drugi najzastupljeniji alat mjerenja pokreta oCiju jesu eye tracking naocale koje se najcesce
susrecu u pracenju pogleda na dizajnu pakiranja, prostornog pracenja, mjerenja smjera pogleda,
duljine fiksacije i veli¢ine zjenica. Pogled prac¢en naocalama povezuje se s paznjom, emotivnim
odgovorima i1 drugim kognitivnhim procesima i nerijetko se vida u kombinaciji s drugim
tehnikama pracenja mozdanih impulsa (Jeli¢, 2014). Sve veca primjena je u istrazivanjima
uobicajenih procesa kupovine, odnosno pretrage proizvoda na policama. Time pomaZzu
prodava¢ima odrediti najaktivnije zone pogleda na policu, kao i1 preferencije medu
proizvodima. U novije vrijeme, naocale pomazu u praéenju iskustva korisnika prilikom
kupovine 1 pretraZivanja web stranica. Rezultati kasnije pomaZzu razumjeti najbolja mjesta za

lociranje pojedinih sadrZaja, ali otkriti koji sadrZaj privlaci ciljanu skupinu.

Spomenuti alati prikupljaju podatke pomocu softvera koji se u novije vrijeme prikazuju u
obliku toplinskih karta (eng. heat maps) ili sakadnih puteva. Toplinske karte ili heat maps
prikazuju mjesta na kojima je ispitanik koncentrirao svoj pogled i koliko je dugo gledao u
odredenu tocku. Opcenito, ljestvica boja koja se kre¢e od plave do crvene oznaava trajanje
fokusa. Preciznije, crvena mrlja na odredenom podrucju stranice moZe znaciti da je ispitanik ili
grupa ispitanika usmjerila pogled na dio stranice u duljem vremenskom razdoblju nego preostali
dio stranice (Dawson, 2023). Sto je boja u spektru hladnija, to oznadava manje vremensko
trajanje pogleda na odredeni dio, primjerice stranice. Sakadni putevi prate kretanje oka izmedu
podrucja fokusa (Dawson, 2023). Smjer pogleda nije slican promatranju pasivne slike i slike u
pokretu. Sakadni putevi prate razdoblja paZnje, a zatim brzog kretanja gdje crveni krugovi

predstavljaju podrucje fokusa, a crvena linija ,,skokove* izmedu fokusa.
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Kako bi se razumjela vaznost tehnike, Alsharif1 sur. (2021) objedinili su prednosti i nedostatke
metode raznih stru¢njaka koji su, zajedno s drugim istrazivanjima nalaze prikazani u sljedecoj

tablici.

Prednosti

Promjene u zjenici oka i ucestalost
treptanja daju tocne informacije na
ukljucenosti u procesuiranju slike i
determiniranju razine uzbudenosti;
Oprema je lako prenosiva 1
jednostavna za koristiti na razli¢itim
lokacijama;

Moguée je biljeziti prostornu
pozornost;

Nije invazivna;

Toc¢no prikazuje smjer pogleda;
Odreduje intenzitet pozornosti;
Upoznavanje sa tehnikom moguce je
pomocu jednostavnih 1 jeftinih

modela

Nedostaci

Kvalitetna oprema je skuplja (mora
sadrzavati eye tracking uredaj,
monitor 1 racunalo sa softverom za
analizu 1 tehnicku podrsku);

Predlaze  koriStenje s  drugim
metodama (nepotpunost tehnike);
Rezultati ovise o stanju ispitanikovih
ociju 1 sposobnosti percepcije;

Ne daje odgovor na pitanje ,,zasto je
pogled usmjeren na odredenu tocku*
ne moze dokazati je li neSto uoceno

svjesno ili ne

Tablica 3 Prednosti i nedostaci eye trackinga. [zvor: Izrada autora.

Konac¢no, moZe se generalizirati uspjes$nost i doprinos tehnike eye trackinga u razumijevanju
ponasanja potrosaca. Eye tracking pruza to¢nije podatke od kvalitativnih tehnika samoprocjene
i dokazuje da gledanje se ne moze poistovijetiti sa izmjerenim, stvarnim gledanjem (Alsharif,
2021). Iako postoje alternative, metoda pronalazi sve ve¢u primjenu u ispitivanju novih medija

1 njihove ucinkovitosti.
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6. PRIMJENA EYE TRACKINGA U UPRAVLJANJU
MARKETINGOM

Metodologija provodenja istrazivanja na primjeru tehnike eye trackinga obuhvaca opis
istrazivanja koji se temelji na prikupljanju primarnih podataka kvalitativnom metodom
dubinskih intervjua. Dubinski intervju se proveo sa profesorom na Loyola University-ju u
Chicagu ¢ime se dobio uvid u koriStenje same metode Sto je uslijedilo analizom alata za
mjerenje pogleda ,,Gaze Recorder”. U nastavku su prikazana istrazivanja na temelju Cega je

formirana kritika i zakljucci.

Cilj 1 svrha provodenja istrazivanja na primjeru dubinskog intervjua je dobivanje uvida i
razumijevanje tehnike eye tracking-a kao podloge za buduca istrazivanja. Rezultati istrazivanja
mogu pomo¢i u daljnjem razvoju eksperimentalnih istrazivanja poslovnim subjektima u
Hrvatskoj, ali i doprinijeti akademskoj izvrsnosti i znacaju obrazovnih ustanova. Dubinski
intervju definira se kao nestrukturirani individualni razgovor s ispitanikom u kojem ispitivac
potice na razgovor o odredenoj temi, odnosno predmetu istrazivanja koje se detaljno obraduje
i time omogucuje poticanje niza asocijacija, misli, stavova i osjec¢aja (Meler, 2005). Proveden
je sa profesorom Dinkom Baci¢em, izvanrednom profesoru na Loyola Univeristy-ju Chicago u
podrucju informacijskih znanosti, ekonomije i voditelja laboratorija za provodenje istrazivanja

u podrucju biometrije.

Zatim, napravljen je kriti¢ki osvrt 1 prakti¢na primjena koriStenjem eye tracking alata ,,Gaze
recorder* ¢ime su utvrdene prednosti i nedostaci, mogucnosti upotrebe 1 napretka tehnologije

sve na primjeru prac¢enja pokreta oka na web stranici Ekonomskog fakulteta u Osijeku.

6.1.  Dubinski intervju - Primjena tehnike eye tracking-a u laboratorijskim
istraZivanjima

Dubinski intervju proveden je 14. lipnja 2023. u trajanju od sat vremena pri ¢emu je cilj bio
proci kroz istrazivanja i teme vezane uz tehnologiju eye trackinga, stavove i kriti¢ki osvrt na
druge tehnike, pretpostavke o buducnosti istrazivanja u neuromarketingu 1 prijedlozima za
napredak tog podrucja znanosti. Na pocetku razgovora profesor je dao pristanak na prikupljanje
odgovora u obliku snimanja razgovora radi daljnje analize i izrade osvrta. Teme intervjua

ukljucivale su profesorovo akademsko djelovanje i1 razvoj te stvaranje interesa prema
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neuromarketinSkim istrazivanjima. Zatim se govorilo o moguénostima primjene, protokolu 1
strukturi provodenja eksperimenata kao i opisi prijasnjih radova. Profesor je dao uvid u
koriStenje tehnike eye trackinga, osvrnuo se na prednosti i nedostatke te dao komentar na druge
tehnike 1 podrucje koriStenja. Na kraju je prokomentirao vaznosti primjene neuromarketinskih

tehnika te dao osvrt na buduca istrazivanja.

Intervju se proveo u vidu postavlja polustrukturiranih pitanja, ovisno o procjeni ispitivaca
putem aplikacije Microsoft Teams. Razgovor je snimljen i prikazan glavnim to¢kama kroz
ostatak poglavlja. Dinko Baci¢ izvanredni je profesor na Loyola University-ju u Chicagu.
Trenutno predaje Informacijske sustave, podrucje informatike koje je dio poslovne Skole.
Roden je u Osijeku gdje zivi do treceg razreda srednje skole, zatim se seli u SAD, zavrsava
John Carrol Universty u Clevelandu, a nakon toga upisuje i magistrira na Miami University-ju.
Profesor Baci¢ zatim govori: ,,Nakon toga sam 12 godina radio u bankarstvu razne uloge,
pretezito baveci se Bl-jem, izvjesStavanjem 0 svime vezanim uz analizu podataka gdje se pojavio
interes prema 1S-u u akademskom pogledu. 2009. sam upisao doktorat na Cleveland State
University-ju u podru¢ju Menadzmenta informacijskih sustava. Bavio sam se vizualnim
prikazom podataka gdje sam pokuSao razumjeti kognitivne napore kod korisnika pri analizi
podataka kroz tablice, grafike i sli¢éno. Nakon doktorata 2014., zaposlio sam se na Sveucilistu
Southern Indiana gdje sam predavao 5 godina §to me dovelo do danasnje pozicije na kojoj radim
1 djelujem ve¢ 4 godine. Na SveuciliStu u Indiani sam pokrenuo laboratorij biometrije s ciljem
dobivanja odgovora na fizioloSke reakcije ¢ovjeka koriStenjem uredaja poput eye trackinga,
GSR-a i drugih.” Interes prema eye trackingu poc¢eo je tijekom pisanja doktorata, gdje se
profesor Baci¢ usmjerio na raspoznavanje efikasnog i efektivnog dobivanja podataka na temelju
promatranja kognitivnih napora. Vecina se dotadasnjih podataka bazirala na analizama i
anketama koje nisu bile dovoljno verbalizirane, a svoje pretpostavke o nedjelotvornosti tih
tehnika potvrduje su odlaskom na konferenciju gdje se po prvi puta upoznaje sa sustavima
mjerenja kognitivnih procesa. Tijekom pisanja doktorata prvi puta koristi eye tracking uredaj
kojim sam ispituje iste ¢cimbenike kao i anketom i dolazi do boljih rezultata. Istice: ,,To mi je
otvorilo o¢i i motiviralo me na otkrivanje drugih uredaja za neuromarketing®. Neurologija se
danas zavukla u svako podrucje ekonomije, Sto se vidi kroz napredak u znanosti. Danas djeluje
na funkciji izvanrednog profesora na Sveucilistu u podrucju informacijskih sustava gdje je
zapoCeo novi laboratorij $to je u pocetku bio izazov jer ljudi nisu bili svjesni vaznosti
istrazivanja baziranih na neurologiji ¢ak i u polju ekonomije. VVodi laboratorij sa opremom za

eye tracking, pracenje izraza lica i GSR. U prethodnom laboratoriju koristio je tehnike EEG-a,
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naocale za pracenje pokreta oCiju 1 zjenicu oka. Postepeno planira ulagati u novu opremu,

ovisno o smjeru buducih istrazivanja.

Profesor se trenutno bavi iskljucivo akademskim istrazivanjima, primarno zbog tenure sustava
koji zahtjeva rad na velikom broju znanstvenih studija za dobivanjem zvanja redovnog

profesora, ali priznaje da mi se nerijetko javljaju kompanije za radi konzultativnih usluga.

Rad na akademskim radovima, usmjerio je razgovor na objasnjavanje ve¢ provedenih studija
baziranih na koristenju tehnike eye tracking-a, ali i drugih kako bi se dobio uvid u sveukupno
djelovanje biometrijskih tehnika. Motivaciju 1 zanimaciju prema eksperimentalnim
istrazivanjima u neuromarketinSke svrhe pronalazi u saznanju da ljudi nemaju dovoljno dobru
samoprocjenu kod stvari koje naocigled ne ¢ine veliku razliku, ali imaju znacajan utjecaj na
eksperiment. Govori da ljudi, kada u eksperimentima dobiju zadatak da odgovore na pitanja,
pokusavaju dati zadovoljavajuée odgovore jer znaju razlog zasto ih se nesto ispituje. Smatra da
je tendencija ljudi pomod¢i istrazivanju pri ¢emu moze do¢i do nejasnih i neistinitih odgovora.
Priznaje: ,,Dogadalo se da potpuno drugacije odgovaraju na odredena pitanja“. Odabir eye
tracking tehnike dolazi od zanimanja gdje ljudi gledaju i koliko energije i paznje upuéuju u
dijelove prikaza. ,,Ti rezultati su mi bili zna¢ajniji od odgovora na pitanja s upitnika i dovelo
me do odabira tehnike eye trackinga u svrhu istrazivanja®“. DoSao je do spoznaje da ljudi
svakodnevne odluke donose automatski, to¢nije nesvjesno i dokazuju da istrazivaci opcenito
ne idu dovoljno u dubine kognitivnih procesa. Generalizira da svi istrazivaci intuitivno misle
da ljudi donose odluke racionalno i s puno razmisljanja, Sto je istina za specifi¢ne situacije, a
ne i svakodnevne odluke. U anketama ljudi previse misle o odgovoru §to kosi se s odgovorima
koji se Zele dobiti. Temeljni ciljevi istrazivanja eye tracking tehnikom provodi kako bi doznao
gdje, koliko 1 zaSto ljudi gledaju u odredeni prikaz. Smatra da su bihevioralna svojstva ¢ovjeka
neprocjenjiva, ali da uz provodenje ispitivanja eye tracking-om vecinom postavlja popratna
pitanja zasto su ljudi pogledali u odredenom smjeru kako bi se dodatno objasnila metodologija.
Uredaji koje koristi su jednostavniji, a ispitivanja dugotrajnija, mogu trajati i do sat vremena po
ispitaniku. Problematika dolazi i krivim postavljanjem hipoteza gdje se cijelo istrazivanje mora

opovrgnuti 1 poceti iznova.

Zbog drugog dijela ispitivanje metodologije rada i navodenja preteZito pozitivnih kritika prema
naocalama za eye tracking, trazilo se profesora na davanje osvrta o tehnologiji koja koristi
kameru za snimanje pokreta oCiju. Profesor Baci¢ smatra da eye tracking uz pomo¢ kamera
predstavlja veliki problem, a to je nepreciznost. TeSko je objaviti rad koji se bavi snimanjem
kamerom zbog nepreciznosti koja kasnije oteZava dokumentaciju. Ukoliko eksperiment ne
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zahtjeva preciznost, primjerice koji dio zaslona se promatra, onda moze biti zna¢ajna. Iako,
priznaje da primjecuje napredak i veca ulaganja u poboljSanje ove tehnike. Izjavljuje: ,,No,
koristio sam kameru za pracenje izraza lica, tzv. high definition camera kojom, uz pomo¢
algoritma, mogu dobiti odgovore na to koji su se miSi¢i pomicali tijekom razgovora i1 koje su
se emocije pojavile. Trenutno radim na studiji koja koristi kameru za pracenje izraza lica za

determiniranje viralnosti video zapisa i mogu rec¢i da su rezultati vrlo uspjesni.*

Sljede¢e podru¢je razgovora usmjerilo se na provodenje eksperimenta, odnosno trajanje,
protokol, koristenje kvalitativnih tehnika te ciljane skupine. Profesor govori da svaka studija
ima protokol koji naj¢esée krece s upoznavanjem u tematiku ispitivanja, radilo se to o gledanju
video zapisa ili ne¢eg drugog. Tijekom mjerenja mogu se postavljati pitanja vezano uz problem
koji se rjesava te se tijekom analize uzme u obzir. Na kraju ispitivanja moze se nalaziti anketa,
ali i ne mora ovisno o studiji. Tijekom analize podataka pravi se korelacija izmedu kognitivnih
reakcija i odgovora ispitanika. Primjerice, koristili smo upitnik na kraju ispitivanja viralnosti
videa kao ,,Mislite li da biste ponovno pogledali ovaj video i oznacili ga ,,svida mi se*““ ili ,,Biste
li preporudili video prijatelju/ici?. Izbjegavamo pitanja o emocijama jer se oni biljeze kroz
biometriju. Naglasava da se izrazito mora voditi briga o pristanku ispitanika na sudjelovanju u
ispitivanju te o neinvazivnosti same tehnike. U nastavku se graficki prikazuje tijek istrazivanja

prema prof. Baci¢.

Postavljanje predmeta i

teme istrazivanja

¥
¥
¥

Prikupljanje podataka -

Ispitivanje, mjerenje i
biljezenje podataka

@
podataka
@
istrazivanja

Grafikon 2 Tijek istrazivanja. Izrada autora prema dubinskom intervjuu.
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Protokol istrazivanja zapo€inje pronalazenjem predmeta istrazivanja i razradom teme.
Metodologija obuhvaca kako ¢e se mjeriti podatke, kako se definira i odreduje uspjesnost
istrazivanja, opisuje eksperiment, pohranu podataka i slicno. Nakon toga slijedi prijava
istrazivanja, a zatim, nakon odobrenja, zapo¢inje sakupljanje podataka. Prilikom istraZivanja
potrebno je is¢itati isti protokol pred svakim ispitanikom kako bi se osigurala transparentnost.
Nakon toga slijedi provedba istrazivanja, u slucaju eye trackinga slijedi proces kalibracije
(prilagodbe uredaja oku ispitanika). Tijekom ispitivanja mjere se i biljeze podaci koji se kasnije
analiziraju. Na kraju ispitivanja biljeze se demografski podatke kako bi potvrdili studiju
ispitivanja na odredenoj skupini. Algoritmi zatim skupljaju podatke i mogu se napraviti

usporedbe s anketnim odgovorima.

Kod odabira ciljane skupine profesor spominje da je taj dio eksperimenta najizazovniji. Tvrdi
sljedece: ,,Moja istrazivanja nisu usmjerena na rjeSavanje odredenog problema ili trazenje lijeka
za, primjerice, autizam. Veéinom trazimo S$to vise ispitanika koji su, nazalost, u ve¢em broju
studenti. Stoga, ne mogu generalizirati studije. SreCom, istrazivanja kojima se bavim zahvacaju
mladu skupinu, a studenti u tom pogledu predstavljaju ciljanu skupinu. Naravno, za specifi¢na
istrazivanja morao bih se viSe usmjeriti na pronalazenje drugih ispitanika. Ispitivanje nad
jednim uzorkom (jedan ispitanik) traje od 45 minuta do jednog sata, a cijeli eksperiment moze

trajati od dva tjedna do nekoliko mjeseci, ovisi o brzini prikupljanja i analize podataka.

Htjelo se ispitati dogadaju li se situacije u kojima podaci u potpunosti odstupaju od oc¢ekivanog
1 treba 11 ih se odbaciti ili se uvrStavaju u prosjek analize. Profesor smatra da mo¢ dovoljnog
broja ispitanika moZe prikazati varijacije, odnosno razlike u odgovoru ispitanika i biometrijskih
pokazatelja Sto onemogucuje daljnje razumijevanje postavljenog problema. Medutim, kroz
razgovore moze se shvatiti drugacije tumacenje od onog postavljenog unutar eksperimenta $to
znaci da su inicijalno pitanja krivo postavljena. No, 1 takvi podaci mogu biti korisni jer se time
mogu odbaciti dijelovi istrazivanja ili se ponovno postaviti kako bi se doSlo do novih rezultata.
Vecinom prije glavne studije postavljaju se pilot studije kako bi se izbjegli problemi poput krive
interpretacije ili postavljanja pitanja. No, moZe se do¢i do spoznaje da pojedinci potpuno

drugacije shvate pitanja kojima istrazivace dovedu do potpuno novih saznanja.

Daljnji tijek razgovora usmjerio se na razumijevanje tehnike eye trackinga i njezine povezanosti
s kognitivnim procesima ¢ovjeka. Doslo je do zanimljivih 1 korisnih zaklju€aka koji iznose i
procjenu tehnike. Vecina indikatora tehnike eye trackinga je na temelju fiksacije o¢iju. Oni su

temeljni indikatori vizualne paZnje. Interpretacija je iznimno vazna i nije toliko jednostavna jer

37



predstavlja napor. U nekim kontekstima moze znaciti da predstavlja interes prema predmetu
promatranja. Zapravo se definira kao paznja koja znaci napor, ali moze biti pozitivna ovisno o
eksperimentu. Ukoliko se Zeli prikazati neSto pozitivno i zanimljivo, velik broj fiksacija ¢e
karakterizirati takvo ponaSanje. Druga stvar je duzina fiksacije, to je napor koji se temelji na
dubokom interesu. Pogledi izmedu fiksacija, eng. saccadic movement ili sakade mogu se
interpretirati na viSe nac¢ina. Posljednji element je eng. pupilmetric ili mjerenje zjenica koje
biljezi uzbudenje Sto Cesto dovodi do dobrih procjena. Problematika ispitivanja mjerenja
zjenice je u tome $to ona jednako reagira na uzbudenje kao i na svjetlost. Vrlo zanimljiva opaska
profesora Bacic¢a je da se mora paziti da izmjerene promjene u zjenici nisu uzrokovane
povecéanjem piksela svjetlosti na zaslonu jer ona pod tim utjecajem automatski mijenja veli¢inu.
Postoje i micro fiksacije koje prate sitne promjene, ali oprema je izuzetno skupocjena tako da

se s njima jo$ nije susreo.

Zakljucuje da je eye tracking dobra tehnologija ¢ija problematika primarno lezi u pronalaZenju
ispitanika, ulaganju u opremu i procesuiranju dobivenih podataka. Dobra stvar je §to se
snimanjem pomoc¢u kamere mogu dobiti bolji rezultati 1 veca je primjenjivost, ali se mora biti
oprezan kod mjerenja. Dovoljno je da kamera snimi krivi kut pogleda oka $to automatski dovodi
do krivih rezultata i neuspjeha studije. Medutim, za marketing i medicinu je izuzetno
primjenjivo. Profesor navodi zanimljivost: ,,Uskoro izlaze laptopi s povezanim VR-om ¢ime se
integrira eye tracking-a u komercijalne svrhe. Ne bih bio iznenaden kada bi i nasi pametni
mobilni uredaji jednog dana imali moguénost provodenja eye tracking-a, utvrdivanja kako se
osje¢amo i §to zelimo*. Navodi da trenutno postoje velike eticke prepreke u uvodenju takvih
tehnologija, $to je potpuno razumljivo. Pretpostavlja da ¢e u¢i u svakodnevnu upotrebu na cemu
i rade tvrtke. Postoje tvrtke koje prate reakcije i istinitost odgovaranja ispitanika na temelju
klika misem te nadodaje: ,,radim na testiranju gdje mjerimo intonaciju glasa i temeljem toga
determiniramo govori li osoba istinu ili ne. Moguénosti su beskona¢ne, vrlo sam uzbuden
vidjeti Sto sve dolazi za cijeli neuromarketing u buduénosti®. Prije zakljucivanja razgovora,
provjerila su se razmatranja o drugim tehnikama na kojima je profesor Baci¢ radio te spominje
neke od omiljenih tehnika poput EEG-a, eng. cognitiv workloada, GSR-a te Shimmer-a. EEG
prati odredene aktivnosti dijelova mozga, mogu se mjeriti emocije 1 reakcije ljudi na sadrzaj.
Primjerice aktivnost lijevog prednjeg dijela mozga ukazuje na emociju prihvacanja i
angazmana, dok desna prednja strana oznacava odbojnost i odvlacenje od sadrzaja. Odredene
aktivnost se mogu mjeriti kao kognitivni napor §to je vrlo korisno prilikom odredivanja

specifi¢nih bihevioralnih obiljeZja. Zatim, ,,tehnika koja se naziva cognitiv workload se odnosi
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na koli¢inu korisStenja resursa radne memorije u mozgu Sto smatram efektivnijim od same
tehnike eye trackinga“. Galvanic skin response je takoder jeftin alat koji prati znojenje ruku, a
time i uzbudenje, te se moze interpretirati kroz druge stvari. Koristan je kombinaciji sa Shimmer
alataom koji prati izraze lica jer moZe determinirati istinite ili lazne reakcija na sadrzaj. Vece
znojenje dlanova ukazuje na istinitost, a manje lucenja zlijezda znojnica obrnuto. Ako se netko
nasmijao i poceo luditi zlijezde dokazuje da je njegova izjava istinita. Opcenito je vezan uz
uzbudenje i mora ga se interpretirati kroz reakcije, pozitivne ili negativne. Generalno smatra da
je najbolje skupljati podatke iz razli¢itih izvora, simultano pracenje sa $to viSe tehnika i tako

dobiti najkorisnije rezultate.

Profesor je posebno istaknuo vaznost donosenja odluke o koriStenju odredene metode u svrhe
istrazivanja 1 dao vrlo poucan odgovor. Izjavljuje: ,,Kao $to sam spomenuo, ja sam pobornik i
vijerujem u skupljanje podataka iz vise izvora. Cak i softver koji koristim radi na bazi da
eksperiment skuplja podatke iz viSe vrsta, odnosno baza istovremeno. Vjerujem da se viSe moze
otkriti ako istovremeno pratimo i mjerimo reakcije s viSe uredaja. Neka istrazivanja ne zahtjevu
pracenje pokreta lica i recimo GSR-a jer ljudi ne reagiraju isto tijekom ispitivanja. Ukoliko
nema jakih emocija, primjerice da se ispitivanje odnosi na ¢itanje teksta ili bazira na logici
nema potrebe za viSe tehnika. No, zaklju¢no smatram da ljudi mogu vise izgubiti nego dobiti
ukoliko se oslanjam samo na jednu tehniku 1 ograni¢avam razumijevanje druge reakcije 1

dolaska do novih spoznaja“.

Konacno, profesor je dao osvrt na buduénost eksperimentalnih istrazivanja u svrhu upravljanja
marketingom. Razmisljanja glase: ,,Mislim da ¢e biti zanimljivo te da ¢e se sve viSe istraZivanja
pokrenuti jer je oprema pristupacnija i jeftinija. Ljudi su sve voljniji raditi sa psiholozima i
neuro-znanstvenicima u timu kako bi povecali znanje i razumijevanje istrazivanja. Mislim da
¢e postati dominantan nacin istrazivanja ljudskog ponasanja, a da ¢e kvalitativne metode
bazirane na samoprocjeni postati zastarjele. Vecinu stvari obavljamo automatski i nesvjesno.
Sve ¢e se manje zahtijevati na odgovorima, ve¢ na promatranju i pracenju iskustva i ponasanja
ljudi. Isto tako mislim da ¢e tehnologije poput satova, slusalica, mobilnih uredaja i slicno igrati
veliku ulogu u prikupljanju podataka o kognitivnim procesima. Glas ¢e moci identificirati
bolesti, demencije 1 slicno. Mislim da smo tek u pocetcima koriStenja biometrije, stoga me

veseli §to god dolazi, a moze pomocu u razumijevanju dubine ljudi.

6.2.  Analiza, primjena i komentar na alat ,,Gaze Recorder*
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Zahvaljujuci napretku tehnologije i Siroj upotrebi raznih neuromarketinskih tehnologija, danas
je sve jednostavnije pronadi odlicne alate sa softverskim rjeSenjima koji olakSavaju rad
istrazivaca. Posljednji dio istrazivanja primjenjivosti tehnike eye trackinga provest ¢e se kroz
alat ,,Gaze Recorder®. Cilj je ispitati funkcionalnost tehnike kroz spomenuti alati, predstaviti

strukturu provodenja eksperimentalnog istrazivanja te definirati polja primjenjivosti tehnike.

Alat Gaze Recorder nudi besplatno razdoblje koristenja, tzv. free trial kojim se omogucuje
dobivanje uvida u nacin koristenja i1 analizu rezultata provedbe eksperimenta. Gaze Recorder
koristi jedan od najsuvremenijih algoritama za pracenje komunikacije izmedu covjeka i
racunala koji omogucuje rjeSavanje testova iz udobnosti vlastitog doma. Jednostavno
korisnicko sucelje sadrzi nekoliko korisnih funkcija dostupnih velikom broju korisnika, a samo
koriStenje ne trazi preuzimanje aplikacije na vlastito racunalo. Radi se o alatu koje funkcionira
na nekoliko jednostavnih koraka; pokretanje web kamere, kalibraciji i provodenju istrazivanja.
Takoder, nudi moguénost postavljanja parametara poput duljine snimanja pokreta ociju,
odabira oblika sadrzaja koji ¢e se ispitivati te dobivanja analiti¢kih rezultata i izrade heat mapa

po zavrSetku eksperimenta. Analiza alata Gaze Recorder prati se kroz ostatak poglavlja.

Alat se koristio primarno u obliku pilot studije, odnosno preliminarnog ispitivanja korisnosti i
funkcionalnosti. Eksperiment se proveo na primjeru od dva ispitanika, oba studenta, jednog na
Ekonomskom fakultetu u Osijeku te drugog na Pravnom fakultetu u Zagrebu. Ispitivao se pokret
ofiju na primjeru web-sjediSta EFOS-a na temelju ¢ega je izradena heat mapa i izvedeni
zakljucci. Stranica je, kako prikazuje vizual u nastavku, podijeljena u dijelove i prikazana u tri
slike, jednu je €inio vrh stranice s alatnom trakom, druge dvije slike naslovne stranice web-

sjediSta odjeljka ,,Dogadanja“.
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Slika 6 Slika zaslona web-sjediSta EFOS-a. Izvor: Slika zaslona efos.unios.hr na dan
6.7.2023.)

Nakon odabira predmeta istrazivanja, zapocelo je kreiranje eksperimenta pomocu alata Gaze
Recorder. Prikaz postavljanja eksperimenta proveden je u nekoliko koraka, a slike i opisi nalaze

se u nastavku.

& Save Study

My first stuely

p

Drop image files here to upload

Slika 7 Pocetak postavljanja ekperimenta. Izvor: Slika zaslona.

Kao $to je prikazano na slici zaslona, na sredini ispod natpisa ,,Create Study* unosi se ime
studije kojem se kasnije moze pristupiti u padajuéem izborniku desno gore. Ispod je moguce
ucitati tip medija koji ¢e se analizirati, fotografija, video zapis ili URL web-sjedista. Prednost
je mogucnost postavljanja viSe fotografija, dok su video zapisi i web-sjediSta ograniCena.
Takoder, alat ne moze ucitati sva web-sjediSta pod pretpostavkom da sjediSta zabranjuju
provodenje istrazivanja trece strane. Zatim se odreduje trajanje prikaza gdje se za potrebe ove

pilot analize odabralo 5 sekundi Sto priblizno trajanju prosjeka jedne sesije. Nekoliko
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preglednika podrzava provodenje istrazivanja ovim alatom; Chrome 53+, Edge 12+, Firefox

42+, Opera 40+, Safari 11+. Prvi korak je jednostavan, primjenjiv i jasan.

12 Viewing Link
® Recruit viewers

(r* Share Experiment Link: (DCopy

Nitps //app gazerecorder comStudy/Test?StudylDstiBect 7304c 16763053426 71c5 187 a028lang=ens RespondentiDsnu

00 Instuctions language: Englist

- ;

nter On Test Complection redirect URL

#integrate Link: JCopy

ttps.app.gazerecorder.com/Study/Test?StudyiD=08ec47304c 167830534 26T1c5 1872828 lang=endRespondentiD=null&redirect=

B Instuctions language: Englist v

Slika 8 Prikaz zavrSnog koraka izrade eksperimenta. Izvor: Slika zaslona.

Samo ucitavanje i priprema eksperimenta prili¢no je brza i traje oko 30 sekundi do jedne minute
nakon cCega se prikazuje gore navedeni zaslon. Prednost ovog alata je S$to omogucuje
postavljanje ankete uz provodenje testa eye tracking-om, $to, kao §to je spomenuto u dubinskom
intervjuu, moZe biti korisno kako bi se dobio odgovor na pitanje ,,zasto?*. Pripremljen
eksperiment se ispitanicima Salje u obliku poveznice $§to je i najjednostavnija opcija za
ispitivaca i ispitanika. Dostupni jezici rjeSavanja su: engleski, Spanjolski, portugalski, francuski,
njemacki, talijanski, poljski, ruski, kineski, japanski i1 korejski. Generalno, dostupnost
rjeSavanja na ograni¢enom broju jezika ne predstavlja problem osim ako se ispituju osobe koje
slabo vladaju navedenim jezicima. Prilikom integriranja poveznice sa upitnikom postavlja se
nova poveznica za cijeli eksperiment. Eksperiment je moguce rijesiti samo koriste¢i racunala

sa web kamerom. Sljede¢i korak je analiza rjeSavanja testa.
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Please, Corect your head position!

Slika 9 Prvi prikaz ulaska u ispitivanje. Izvor: Slika zaslona.

Prilikom prijave, odnosno ulaska u ,,sobu za ispitivanje* nedostaje podatak o sigurnosti
koriStenja, nego dobivanje dozvole za pristup kameri ispitanika. Zatim se pojavljuje zaslon na
kojemu se ispitanikovo lice mora postaviti u okvire kako bi mogla zapoceti kalibracija.
Kalibracija oznacava prilagodbu uredaja licu 1 o¢ima ispitanika. Ukoliko kamera ne prepoznaje
lice, ne moze se poceti testiranje. Na zaslonu dolaze upute ispitaniku; osigurati vidljivost lica,
omoguciti dopiranje dovoljne svjetlosti u objektiv i na lice, osigurati da nema prejakog odsjaj

od naocale za vid te onemoguciti dopiranje svjetlosti iza leda ispitanika.

Slika 10 Prikaz kalibracije. Izvor: Slika zaslona.

Sljede¢i korak je ,,Gaze Calibration® ili kalibracija pogleda koja namjesta eksperiment i
provjerava kvalitetu pogleda ispitanika. Radi se o tehnici koja snima pogled iz razli¢itih kutova
kako bi eksperiment mogao proéi bez vecih greSaka. Na slici gore prikazan je dio kalibracije

koji se sastoji od jednominutnog pracenja tocke koja se kre¢e preko cijelog zaslona. Pozadina
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toCke se mijenja ¢ime se osigurava oStrina vida, fiksacije pogleda, sakade te promjene u veli¢ini

zjenice.
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Slika 11 Prikaz heat mape pojedine slike. Izvor: Slika zaslona.

Nakon prikupljenih podataka, alat sam izraduje heat mape koje prikazuju koja su podrugja slike
najvise gledali ispitanici. Ona najgledanija prikazana su crvenom bojom te se kreéu prema
hladnijm bojama unutar spektra koja su manje zamijecena sve do mjesta koja nisu zamijecena,
odnosno gdje nema boje. Problem nastaje u rezoluciji, odnosno pikselizaciji fotografija u
ispitivanju. Fotografije su umetnute kao slike zaslona §to generalno ne bi trebalo predstavljati
problem. No, prilikom ucitavanja eksperimenta, fotografije su se iskrivile i onemogucile
iS¢itavanje pojedinih dijelova stranice. Na odjeljka analitike mogu se uociti promjene u heat
mapama ovisno u kojoj sekundi i stotinki se promatralo §to moze doprinijeti boljoj analizi. Ono
S$to nedostaje kod analize je kumulativan prikaz heat mapa svih ispitanika jer se time najbolje

moze dobiti uvid u najgledanija podrucja vizualnog prikaza.
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Slika 12 Prikaz analitike. Izvor: Slika zaslona.

Jos jedna zanimljiva karakteristika analitike je moguénost pregleda pogleda na pojedinoj tocki
stranice. Time se daje uvid u vrijeme zadrZzavanja pogleda, sekunde prvog trenutka pogleda te
broj ispitanika koji su pogledali u odabranu toc¢ku. Kao $to se moze vidjeti na prikazu, ispitanik
je u ovom slucaju 4% vremena, odnosno 0,22 sekunde proveo gledajuéi u toc¢ku koja prikazuje
naslov Clanka ,Natje¢aj za upis studenata u 1. godinu Sveucilisnih diplomskih studija®.
Posljednji podatak govori o broju ispitanika koji su pogledali odabranu to¢ku. Budu¢i da su oba

ispitanika studenti diplomskog studija, moguce je razumjeti razlog duzine fiksiranog pogleda.

Prilikom kratkog upitnika po zavrSetku eksperimenta, ispitao se opceniti dojam na ovakav oblik
testiranja. Ispitanici su studenti zavrSne godine diplomskog studija, jedan zavrSava pravo, a
drugi ekonomiju. Oba studenta dolaze iz istog grada i dobro poznaju engleski jezik. Oba
ispitanika slazu se da je vrijeme kalibracije zamornije od samog ispitivanja, osobito jer nisu
upoznati sa pojmom 1 vaznosti tog koraka unutar ispitivanja. Zatim, govore da su se vise
usmjerili procitati §to piSe na stranici zbog losije kvalitete fotografija. Student pravnog fakulteta
usmjerio se na skeniranje stranice i smatra da mu je pet sekundi bilo dovoljno da pronade ono
Sto bi ga moglo interesirati, dok je studenti ekonomije vrijeme trajanja ispitivanja trajalo
prekratko jer se trudio procitati Sto je visSe moguce sadrzaja na stranici. Oba ispitanika navode

istrazivanje kao brzo, efikasno i jasno shvatljivo.

6.3.  Analiza i interpretacija rezultata
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Nakon provedbe dubinskog intervjua sa stru¢njakom u podrucju biometrijskih istrazivanja te
analize jednog od alata za eye tracking, donosi se konacna analiza i interpretacija rezultata.

Temeljem toga, moze se dati kriti¢ki osvrt i zaklju€ci o primjenjivosti tehnike eye tracking-a.

Osvrcuci se na prednosti tehnike, istiCe se povezanost s nesvjesnim reakcijama ljudi, relativno
nizi troskovi u usporedbi s drugim tehnikama, jednostavan pristup i razumljivost podataka te
mogucnost detektiranja uzbudenja. Medutim, nedostaci se javljaju u skupoé¢i za dublja i
kvalitetnija istrazivanja, kao §to je pracenje mikro trenutaka, tezini prikupljanja podataka,
pronalasku ispitanika i tumacenju bihevioralnih karakteristika zbog nedostatka informacija o
razlozima zbog kojih ljudi gledaju u odredenom smjeru. EtiCnost i1 zaStita privatnosti
predstavljaju prijetnje istraZivanju, zajedno s moguéim napretkom u tehnologiji 1
zastarijevanjem alata poput kamera i naocala za pracenje pogleda. No, pruzaju se i prilike za
daljnji razvoj tehnike, ukljucujuéi nize cijene, kombiniranje biometrike s drugim metodama te

poboljSanje rezultata istrazivanja.

Sto se ti¢e "Gaze Recorder" eye tracking uredaja, treba uzeti u obzir sljede¢e: Pruza moguénost
snimanja pracenja pogleda, ali kvaliteta kamera ispitanika moZze biti problemati¢na, $to moze
utjecati na kvalitetu snimaka. Ovaj alat je pogodan za testiranje osnovnih fiksacija pogleda, Sto
omogucuje prilagodbu web stranica, proizvoda, komunikacijskih poruka i sli¢no. Medutim,
loSa kvaliteta fotografija moZe oteZati ¢itanje slova, Sto zahtijeva vece napore od ispitanika ili
th moZe odbiti. Iako se moze koristiti za istraZivanje razli€itih elemenata na internetu, ali 1
dizajna ambalaZe, kvaliteta prikaza u ispitivanju moze biti vrlo loSa, posebno u kratkom
vremenskom razdoblju. Uz to, postoji moguénost isprobavanja ograni¢enog broja ispitanika
putem besplatne probne verzije, a placanje se vrsi putem sustava kreditiranja. Opcenito se moze
zakljuciti da je Gaze Recorder dobar alat za pocetno upoznavanje s tehnikom eye trackinga, jer
je jednostavan za koriStenje i razumijevanje. Dok se ne unaprijede spomenuti nedostaci, ova

tehnika ne bi trebala biti prihvacena u slozenijim istrazivanjima.

Za svrhu diplomskog rada, dobiveni rezultati iz intervjua 1 provedbe pilot studije eye tracking
alata, moZe se re¢i da metoda daje znacajne prednosti u proucavanju potrosackog iskustva.
Prilikom daljnjih istraZivanja potrebno je voditi brigu o njezinim znacajkama, te se predlaze
istovremena primjena s metodama koje pruzaju dublji uvid u nesvjesna stanja covjeka.
Razmatrajuci primjenjivost tehnike, moze se zakljuciti da je eye tracking najkorisniji u procjeni
korisnosti 1 upotrebljivosti web stranica, dijelova multimedijalnih oglasa te u pozicioniranju

proizvoda na prodajnim mjestima. Ono omogucuje bolje razumijevanje koje dijelove oglasa ili
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web stranica potrosaci najvise primjecuju 1 fiksiraju. Idealno je za optimizaciju dizajna web
stranica, oglasa 1 prodajnih mjesta kako biste poboljsali korisnicko iskustvo i povecali

konverzije.
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7. ZAKLJUCAK

Intenzivno trzi$no natjecanje, veci troskovi proizvodnje i manje marze samo neki su od izazova
suvremenog poslovanja za koje marketing menadzeri moraju donijeti rjeSenja. Vrijeme
odgovora na promjene postaje krace, potrebe potrosaca su specificnije, a ideje i1 oblici
komunikacije iscrpljeniji. Odgovori na izazove formiraju se pocetkom 21. stolje¢a integracijom
marketinga, psihologije i neuroznanosti te dolazi do pojave novih istrazivanja koji daju dublji
uvid u potrebe i Zelje krajnjih korisnika. U ovom radu autor istie klju¢ne spoznaje koje
proizlaze iz primjene tehnike 1 alata eye trackinga u upravljanju marketingom. Kroz temeljito
istrazivanje 1 analizu relevantne literature, dubinski intervju sa stru¢njakom i eksperiment uz

pomoc¢ eye tracking alata, dobio se uvid u vrijednost ove tehnike u marketingu.

IstraZivanje je pokazalo da je eye tracking izuzetno korisna tehnika za razumijevanje osnovnih
bihevioralnih karakteristika povezanih kroz vizualno osjetilo ¢ovjeka. Eye tracking omogucuje
uvid u smjer gledanja, duljinu fiksacije pogleda, putanju pogleda te promjene u Sirenju zjenice
kao kljuénih pokazatelja interesa, a i angazmana ispitanika. Prednosti ove tehnike ukljucuju
mogucénost povezivanja s drugim tehnikama ¢ime se dobiva uvid u nesvjesne reakcije
potroSaca. Relativno je jeftina i primjenjiva tehnika, prikazuje najvaznije odrednice glavnog
ljudskog osjetila te nudi brojne moguénosti daljnjeg razvoja. Moze se pretpostaviti da ¢e u
buduénosti biti komercijalizirana 1 postati dostupna na razini svakodnevne upotrebe kroz
pametne uredaje. Nedostaci tehnike uklju€uju skupocu prikupljanja visoko kvalitetnih
podataka, posebno za duza eksperimentalna istrazivanja ¢iji je cilj do¢i do novih spoznaja.
Takoder, interpretacija rezultata zbog nedostatka bihevioralnih karakteristika moZe biti oteZana.
Eticki aspekti sigurnosti, zaStite anonimnosti 1 zdravlja ispitanika jos uvijek predstavlja veliki
izazov. Ogranicenje u istrazivanju korisnosti tehnike predstavio je nedostatak 1 ograni¢enost
dostupnih alata za provedbu istrazivanja. Preporuka za nastavak istrazivanja bila bi integracija
dubinskih intervjua sa stru¢njacima iz podru¢ja neuromarketinga, to€nije psihologa i1
neuroznanstvenika te pracenje istraZzivanja kroz sofisticiranije alate poput naocala 1 naprednih

kamera za eye tracking koje bi dovele do vecih spoznaja.

Konacno, rad daje cjeloviti uvid 1 razumijevanje u budu¢nost razvoja novih tehnika i alata u
primjeni neuromarketinga. Moguénost mjerenja, analize 1 sinteze podataka marketinskim
struénjacima daje izvrstan uvid u kognitivne procese potrosaca, a time i podlogu za razvoj
strategija 1 poboljSanja dosadaSnjih aktivnosti izgradnje snaZnih 1 odrzivih odnosa s

potrosacima. Preporuka za primjenu tehnike eye trackinga posebno bi mogla biti korisna
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strucnjacima koji se bave optimizacijom web sjediSta, kreativnim direktorima marketinskih
kampanja koje se oslanjaju na plasiranje multimedijalnih sadrzaja te prodajnim stru¢njacima za
plasiranje proizvoda na police maloprodaja. Za pretpostaviti je da ¢e se veéina buducih
istrazivanja u ve¢em omjeru oslanjati na alate neuromarketinga te preostaje vidjeti koje su

granice kreativnosti marketing menadzera u implementaciji dobivenih rezultata.
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