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Uloga neuromarketinga u brandiranju
SAZETAK

Rad istrazuje neuromarketing, disciplinu koja integrira neuroznanost, psihologiju i marketing
za bolje razumijevanje potroSackih odluka i ponasanja. Neuromarketing koristi napredne
metode poput funkcionalne magnetske rezonance (fMRI), elektroencefalografije (EEG) i eye-

tracking tehnologije za analizu emocionalnih i kognitivnih reakcija na marketinske podrazaje.

Rad obuhvaca klju¢ne teme kao $to su marketing, neuroznanstvene metode, neuroimaging, te
eticka pitanja povezana s neuromarketingom, s posebnim naglaskom na njegovu ulogu u
brandiranju. Cilj istrazivanja je istraziti utjecaj neuromarketinga na percepciju i odluke
potrosaca, posebno kroz emocionalnu povezanost s brandom. U tu svrhu bit ¢e pripremljena

fokus grupa za prikupljanje relevantnih podataka.

U prakticnom dijelu rada testirat ¢e se tri hipoteze: 1) Prepoznatljivost i estetska privla¢nost
logotipa utjeCu na emocionalne reakcije 1 asocijacije prema brandu, 2) Video spotovi s
emotivnim pri¢ama poboljSavaju emocionalnu povezanost s brandom, i 3) Prepoznatljivi

audio signali poti¢u brzo prepoznavanje branda i izazivaju pozitivne emocionalne reakcije.

Metode istrazivanja uklju¢uju usporedbu tradicionalnih metoda sa GSR i fMRI analizom
reakcija na logotipe, EEG i eye tracking analizu reakcija ha emotivne video spotove, te EEG i
GSR pradenje odgovora na audio signale. Rad takoder razmatra eticke aspekte
neuromarketinga, poput potencijalne manipulacije potrosacima. ZakljuCuje se da integracija
emocionalnih i racionalnih aspekata u brandiranju moze znacajno unaprijediti marketinske
strategije, oslanjajuci se na znanstvena istrazivanja koja potvrduju vaznost neuromarketinga u

oblikovanju potroSackih odluka.

Kljuéne rije¢i: neuromarketing, brandiranje, neuroznanstvene metode, percepcija potroSaca,

emocionalna povezanost



The role of neuromarketing in branding

ABSTRACT

The paper explores neuromarketing, a discipline that integrates neuroscience, psychology, and
marketing to better understand consumer decisions and behavior. Neuromarketing utilizes
advanced methods such as functional magnetic resonance imaging (fMRI),
electroencephalography (EEG), and eye-tracking technology to analyze emotional and

cognitive responses to marketing stimuli.

The paper covers key topics such as marketing, neuroscientific methods, neuroimaging, and
ethical issues related to neuromarketing, with a particular emphasis on its role in branding.
The aim of the research is to investigate the impact of neuromarketing on consumer
perception and decision-making, especially through emotional connections with the brand. A

focus group will be prepared for gathering relevant data in this regard.

In the practical part of the study, three hypotheses will be tested: 1) The recognizability and
aesthetic appeal of a logo significantly affect emotional reactions and associations with the
brand, 2) Video ads with emotional stories enhance emotional connections with the brand, and
3) Recognizable audio signals prompt quick brand recognition and elicit positive emotional

responses.

The research methods include a comparison of traditional methods with GSR and fMRI
analysis of reactions to logos, EEG and eye-tracking analysis of reactions to emotional video
ads, and EEG and GSR monitoring of responses to audio signals. The paper also addresses
ethical aspects of neuromarketing, such as the potential for consumer manipulation. It
concludes that integrating emotional and rational aspects in branding can significantly
enhance marketing strategies, relying on scientific research that confirms the importance of

neuromarketing in shaping consumer decisions.

Keywords: neuromarketing, branding, neuroscientific methods, consumer perception,

emotional connection
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1. Uvod

Predmet rada je istraziti kako neuromarketing utjeCe na percepciju breda, kako pomocu
neuroznanosti u marketingu posti¢i lojalnost potrosaca i kako se prilagoditi navikama
potrosaca i ispuniti jedan od ciljeva marketinga koji govori o obostranom zadovoljstvu

potrosaca i institucije koja namjerava prodati proizvod ili uslugu.

Svrha rada je detaljnije objasniti pojmove marketinga, neuromarketinga i branda. Posebna
paznja bit ¢e posvecena analizi utjecaja neuromarketinga na percepciju potrosaca, metodama
koje Koristi, te na koji nain je neuromarketing bitan za brand. Takoder, istrazit ¢e se

korelacija izmedu neuromarketinga, emocija i branda.

U radu ¢e se opisati kljuéne neuroznanstvene metode kao Sto su funkcionalna magnetska
rezonancija (fMRI), elektroencefalografija (EEG) i eye-tracking tehnologije, koje omogucuju

dublje razumijevanje emocionalnih i kognitivnih reakcija potroSaca na marketinske podrazaje.

Glavni cilj ovog istrazivanja je prikazati kako se neuromarketing koristi za postizanje
obostranog zadovoljstva, $to je jedan od klju¢nih ciljeva suvremenog marketinga, te kako
rezultati takvih analiza mogu pomo¢i u izgradnji snaznog i prepoznatljivog branda Koji

odgovara potrebama i o¢ekivanjima potrosaca



2. Teorijska podloga i prethodna istraZivanja

U slijedecim poglavljima razjasnit ¢e se ukratko $to je marketing, a $to neuromarketing,
znalenje pojma, objasnit ¢e se koje su neuromarketin§ke osnovne metode, primjeri
istrazivanja i zakljucci istih, dotaknuti ¢e se pitanje etike i primjer sukoba etike i primjene
neuroznanosti u poslovanju u vidu manipulacije potrosacevih odabira pri kupovini. Spomenuti
¢e se usporedba tradicionalnih metoda istrazivanja trzista i glavna prednost neuroznanstvenih
metoda. Navesti ¢e se §to je brand, brand management te kako neuroznanstveni uvidi pomazu
u razumijevanju brandiranja. Takoder ¢e se predstaviti korelacija izmedu neuromarketinga,
emocije i branda, objasniti pojam neuroimaging, dual process teorija u brandiranju, teorija
racionalnog izbora kao 1 teorija perspektive te na koji nadin su teorije vezane uz
neuromarketing. U teorijskom dijelu rada koji obuhvaéa neuromarketinske metode: fMRI,
EEG 1 eye tracking navesti ¢e se primjeri provedenih istraZivanja autora, $to se istraZivalo,
koji je bio cilj istrazivanja, koje metode su bile najprikladnije za provodenje istraZivanja i do
kojih zakljuaka se doSlo. Za primjer istrazivanja provedenog pomocu koriStenja fMRI
tehnike koristit ¢e se rad autora Alsharif, A. H., Gadeib, A., ,,Neuromarketing Insights on
Branding® provedenog 2022. godine. U radu se ispituje utjecaj brendiranja na donoSenje
odluka potroSaca. Kako bi se prikazala primjena EEG tehnike u istrazivanju u
neuromarketingu, koristit ¢e se primjer rada autorice Wasikowska, B., objavljenog 2023.
Godine pod nazivom ,, The Use of Electroencephalography (EEG) in a Study into the
Effectiveness of Advertising Communication®, u radu se istrazuje ucinkovitost oglaSivacke
poruke. Zatim kao primjer koriStenja Eye tracking tehnike u istraZivanju prikazat ¢e se za
primjer rad autora Simonetti i Bigne ,,Does banner advertising still capture attention?“,

objavljenog 2024. godine. Rad istrazuje u¢nkovitost banner oglasavanja.



3. Metodologija rada i izvori podataka

U ovom istrazivanju koriStene su kombinirane metode prikupljanja podataka, ukljucujuéi
primarne i sekundarne izvore. Sekundarni izvori koristeni su za objasnjenje teorijskog dijela
rada te obuhvacaju relevantne definicije pojmova i pregled znanstvene literature. Primarni

podaci prikupljeni su metodom ispitivanja fokus grupe.
3.1.  Istrazivanje i cilj istrazivanja

Podrugje istrazivanja obuhvaca neuromarketing i brandiranje. Cilj istrazivanja je pojasniti
pojam neuromarketinga i potkrijepiti primjerima prethodno provedenih ispitivanja kako bi se
teorijski okvir potkrijepio primjerima u stvarnoj upotrebi. Cilj istrazivanja u praktiénom dijelu
rada bio je ispitati kako razli¢iti elementi branda, kao $to su boja, logotip i slogan, utjeCu na
percepciju potrosaca, te istraziti potencijalnu primjenu neuromarketin§kih metoda u ovim

ispitivanjima.

U istrazivanju su koristene kvantitativne i kvalitativne metode prikupljanja podataka. Podaci
su prikupljeni putem unaprijed pripremljenih instrumenata, ukljuujuéi upitnike u Google
Forms formatu. Ispitanicima su prikazani konkretni primjeri elemenata brandiranja poznatih
svjetskih brandova. U istrazivanje su ukljuceni logotipi brandova Apple i KFC, video spotovi

brandova Coca-Cola i Old Spice, te audio identiteti brandova Netflix i McDonald’s.
3.2.  Struktura rada

Rad se, uz uvod i zavr$na razmatranja u dijelu diskusije i zakljucka, sastoji od dva glavna
dijela. Prvi dio obuhvaca teorijsku podlogu koja Citatelju omogucuje razumijevanje temeljnih
pojmova i termina vezanih uz neuromarketing. U teorijskom dijelu rada pruzeni su primjeri
prethodnih istrazivanja, a odnose se na KkoriStenje neuromaretin§kih metoda. Drugi dio
predstavlja prakti¢nu analizu istrazivanja provedene nad fokus grupom, pri ¢emu su ciljano
ispitivane reakcije ispitanika na odredene elemente brandiranja. U okviru analize, prikazane
su 1 neuromarketinsSke metode koje su relevantne za ovu vrstu istrazivanja, kako bi se
istaknula njihova primjena uz tradicionalne metode, te kako bi se teorijski okvir povezao s

prakticnom primjenom.



Ispitanici su prilikom istrazivanja svoje odgovore kvantificirali rangiranjem na ljestvicama, te
su takoder izrazavali svoja miSljenja u cilju prikupljanja kvalitativnih podataka. Tijekom
istrazivanja, praena je i neverbalna komunikacija ispitanika. Analiza prikupljenih podataka
podijeljena je u tri dijela, u skladu s istrazivackim predmetima (logotip, video spot i audio
identitet). Vizualni prikazi, zajedno s interpretacijom rezultata, podrzat ¢e kljucne elemente
istrazivanja. Primjena analize na brandiranje bit ¢e prikazana kroz testiranje postavljenih

hipoteza, ¢iji je cilj dokazati na koji nacin se dobiveni rezultati mogu primijeniti u stvaranju i

odrzavanju branda.
3.3.  Hipoteze za testiranje
Hipoteze odredene za testiranje i dokazivanje u prakti¢nom dijelu rada su sljedece:

1. Prepoznatljivost i estetska privlacnost logotipa znacajno utjeCu na emocionalne
reakcije i asocijacije koje potroSaci imaju prema brandu.

2. Video spotovi, posebno oni s emotivnim apelima, znac¢ajno utjeCu na emocionalnu
povezanost potrosaca s brandom.

3. Prepoznatljivi audio signali znacajno doprinose brzom prepoznavanju branda i

izazivaju pozitivne emocionalne reakcije.



4. Neuromarketing

Neuromarketing predstavlja novi nacin istraZzivanja potrosaca, koristi tehnologiju koja
slikovito prikazuje aktivnosti mozga (neuroimaging) prilikom izlaganja raznim stimulansima,
a dobiveni podaci su pouzdaniji jer se na ispituje misljenje ili stav ispitanika ve¢ se direktno
dobiva reakcija mozga. Potrosaci ¢esto nisu svjesni reakcija koje izazivaju odredeni podrazaji
iz okoline, tehnike i alati koje koristi neuroznanost otkrivaju i te reacije ispitanika te
upotpunjuju sliku u cjelokupnoj interpretacij reakcija na podrazaj.

,Prefiks "neuro", kao Sto se vidi u terminima poput neuroestetike, neuroteologije i
neuroedukacije, koji su razvrstani pod neurokulturu, temelji se na objasnjavanju funkcije
mozga, koja naglo utjeCe na javne pojmove osobnog identiteta, odgovornosti i uzro¢nosti*

(Mandalini¢, 2022). "Neuro-" dolazi iz grékog jezika, a ima znaenje "Zivac, Zivci®.

,Neuromarketing se definira kao marketing osmisljen na temelju istraZivanja neuroznanosti,
te je jedna od manifestacija nove neurokulture, a nudi uvid u razvoj narativa temeljenih na
mozgu i u potencijalne probleme koje bi oni mogli predstavljati za medicinsku etiku i javno
razumijevanje znanosti“ (Fisher, Chin, Klitzman, 2010: 230-237).

Neuromarketing omogucuje toCnije razumijevanje ponasanja potrosaca. KoriStenjem
neuroznanstvenih metoda, subjekti istraZivanjem dublje ulaze u analizu kako potroSaci
percipiraju brandove i marketinske poruke. Rezultati dobiveni analiziranjem omoguéavaju
preciznije ciljanje 1 personalizaciju marketinSkih kampanja, §to znacajno pridonosi povecanju

ucinkovitosti.

Americka tvrtka PepsiCo koristi neuromarketinske metode za testiranje oglasa, proizvoda i
pakiranja u SAD-u i izvan njega. Testovi i tehnike za snimanje mozga su precizniji i to¢niji od

tradicionalnih metoda te donose bolje rezultate (Najafabadih, 2018:7).

,Neuromarketing se primjenjuje u razli¢itim aspektima poslovanja, ukljucujuéi jacanje
preferencija prema brandu, poboljsanje paméenja reklamnih poruka, povecanje ucinkovitosti
oglasa, promicanje televizijskih reklama i upravljanje brandom* (Boricean, 2009: 21).

KoriStenjem tehnika i1 tehnologija iz neuroznanosti, neuromarketing analizira emocionalne 1
kognitivne reakcije potroSaca na marketinske podrazaje, poput reklama, proizvoda, ambalaZze i

brandova. Neuromarketing omogucuje detaljniji uvid u mozak potrosaca te objasnjava $to



potice kupca da odabere pojedini brand, koje su emocije vezane pri odabiru branda te kako ga

porosac percipira.

,INeuroznanost je relativno novo podrucje istrazivanja koje je od pocetka 21. stoljeca do danas
podarilo nove spoznaje o ljudskom ponaSanju. Neuroznanost je interdisciplinarna znanost
koja spaja podrucja biologije, elektrofiziologije, neurofiziologije, anatomije, embriologije i
razvojne mentalne biologije, stani¢ne biologije, bihevioralne biologije, neurologije,
kognitivne neuropsihologije i kognitivne znanosti* (Zurawicki, 2010: 1).

Pojam neuromarketing opcenito se opisuje kao interdisciplinarno podrucje koje kombinira
neuroznanost, psihologiju i marketing kako bi se razumjele i predvidjele potroSacke odluke i

ponasanje.

Prema Dooley (2021), potrosacka neuroznanost ,,Consmer neuroscience* ponekad se Koristi

kao sinonim za neuromarketing.

4.1.  Uloga marketing u neuromarketingu

Marketing je proces planiranja i provedbe koncepcije, odredivanja cijena, promocije i
distribucije ideja, roba i usluga s ciljem stvaranja razmjene koja zadovoljava individualne i
organizacijske ciljeve. Ukratko, marketing ukljucuje sve aktivnosti koje poduze¢e poduzima
kako bi privuklo i zadrzalo kupce te zadovoljilo njihove potrebe. ,,Marketing je funkcija
upravljanja koja prepoznaje ljudske potrebe i zelje, nudi proizvode i usluge radi zadovoljenja
tih potreba i uzrokuje transakcije u kojima se proizvodi i usluge mijenjaju za neku vrijednost™
(Cutlip, 2003: 7).

Koristenjem neuromarketinSkih metoda, omogucuje se preciznije prilagodavanje potrosacima,
moguce je ispitati i zabiljeziti rekcije kojih ni sam ispitanik ¢esto nije svjestan, a informira nas
kako potroSa¢ trazi informacije, koje podrazaje percipira ugodnima i sli¢no. Neuroznanost
omogucuje istraZzivanje svih onih podataka koji su kljuéni u marketignu a koji privlaci
potroSace ,.ka nama*. ,,Danas, marketing ne bi trebao biti shvac¢en na tradicionalan nacin kao
sredstvo stvaranja prodaje, nego u novom smislu zadovoljavanja potreba potrosaca. Cilj

marketinga je zapravo uéiniti prodaju nepotrebnom* (Sunjo, 2022: 4).

IstraZzivanjima se otkrilo kako za privlacenje paZnje geneacije Z postoji kratak vremenski
okvir od 8 sekundi, razli¢iti autori dodaju kako je taj preiod i kraci. Svrha podatka je
informiati marketing stu¢njake kako je potrebno uklopiti se u taj vremenksi period u

privlacenju paznje, poduzeti mjere poput optimizacije SEO sadrzaja, prilagoditi sadrZzaj kako
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bi izgledao jasno i vizalno zanimljivo, neuromarketinSkim metodama se lako moze istraziti
kako se odredena ciljana publika ponasa i Sto preferira, te je na taj nacin moguée preciznije
prilagodavanje ponasanju potrosaca. Eye tracking je jedna od metoda koja se koristi u
neuromarketingu, a vrlo je korisna za rijeSavanje pitanja Sto odvlaci potroSacevu paznju

tokom pregleda web sadrzaja.

Prema Markl Bognar (2018), Americka tvrtka Adobe je 2018. godine u Velikoj Britaniji
provela istrazivanje generacije Z. Podaci su pokazali da Z generacija preko 10 sati dnevno
provede Citajuéi, gledajuci i djeleci sadrzaj. Predvidanja su ukazivala da ¢e ve¢ u 2021. godini
pripadnici Z generacije Ciniti viSe od 40% svih potrosaca. Dolazi se do zakljucka kako je
online prisutnosti neizbjezna stavke u modernom okruzenju, potro$a¢i informacije traze
putem pametnih uredaja i na te informacije se oslanjaju svakodnevno, tradicionalne metode
marketinga nisu viSe dostatne. I ovdje na znafaju dobiva neuromarketing koji pomocu
neuroznansti nudi metode pomoc¢u kojih je mogucée biti jedan korak ispred i preciznije
predvidjeti buduca kretanja, preferencije, Zelje 1 potrebe konzumenata informacija, usluga 1

proizvoda.

4.2.  Neuroznanstvene metode
Uloga neuroznanstvenih metoda u neuromarketingu postaje sve znacajnija jer pruzaju dubok
uvid u emocionalne 1 kognitivne reakcije potroSaca na marketinsSke podrazaje.
Razumijevanjem kako mozak reagira na odredene marketinSke stimulanse, tvrtke mogu
prilagoditi svoje strategije kako bi postigle veéi wutjecaj 1 ucinkovitost. Kljucne
neuroznanstvene metode koje se koriste u neuromarketingu uklju¢uju funkcionalnu

magnetsku rezonanciju (fMRI), elektroencefalografiju (EEG) i eye-tracking tehnologije.

Miljkovi¢ 1 Al¢akovi¢ (2010: 277), navode uz ove tri spomenute i najcece u praksi koristene

neuroznanstvene metode navode jos i slijedece tehnike:

e Pozitronska emisijska tomografija (PET)

e Bliska infracrvena spektroskopija (NIRS)

e Kompjuterizirana tomografija (CT)

e Magnetska encefalografija (MEG)

e Transkranijska magnetska stimulacija (TMS)
e Magnetska rezonancija (MRl / MR)

e Difuzijsko-tenzorno snimanje (DT)



e Analiza visine glasa (VPA)
e (Galvanska reakcija koze (GSR)

4.2.1. Funkcionalna Magnetska Rezonancija (fMRI)
Funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI) je tehnika koja mjeri mozdanu aktivnost

detektiraju¢i promjene u protoku krvi. Kada je odredeni dio mozga aktivan, povecava se
protok krvi u tom podruéju, funkcionalna magnetska rezonancija te promjene biljezi (Price,
2021). Ova metoda omogucéuje znanstvenicima da uoce koje regije mozga su ukljucene u
obradu razli¢itih marketinskih podrazaja, poput reklama, proizvoda ili brandova.
Funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI) je neinvazivna dijagnosticka metoda.
Tehnologija koristi magnetska polja i radio valove za stvaranje detaljnih slika mozga u

stvarnom vremenu (slika 1).

,Noviji modeli mogu posebnom ra¢unalnom obradom slika mjeriti kako mozak funkcionira.
Funkcionalna magnetska nuklearna rezonancija (fNMR) vrlo je sofisticirana tehnika
slikovnoga prikazivanja mozga‘“ (Pavi¢i¢ 2017:15).

Primjena fMRI u neuromarketingu omogucuje prepoznavanje emocionalnih reakcija, odnosno
pomaze identificirati koje emocije potice odredeni marketinski podrazaj. Metoda otkriva koji
dijelovi mozga su aktivirani tijekom donosSenja odluka u kupnji. Takoder primjena metode
omogucava prilagodbu promotivnog sadrzaja u cilju boljeg rezoniranja s ciljanom publikom.
Postupak fMRI: priprema pacijenta, skeniranje mozga, djelovanje magenteskog polja,

prikupljanje podataka i analiza podataka.

Slika 1. Nuklearna magnetska rezonanca

Izvor: Department of Radiolgy and Biomedical imaginig (2024).

Dostupno na: https://radiology.ucsf.edu/patient-care/prepare/mri (25.07.2024.)


https://radiology.ucsf.edu/patient-care/prepare/mri

4.2.1.1.  Primjer istrazivanja pomoc¢u fMRI tehnike
Neuromarketinsko istrazivanje, objavljeno 2022. godine, ispitivalo je utjecaj brendiranja na
donosenje odluka potrosaca koriste¢i funkcionalnu magnetsku rezonanciju (fMRI).
Istrazivanje, koje su proveli Alsharif i Gadeib, fokusiralo se na to kako razli¢iti brendirani
logotipi 1 poruke utjeCu na neuronske odgovore povezane s povjerenjem, pamcenjem i
namjerom kupnje.
Koristenje fMRI-ja omoguéilo je visoku prostornu rezoluciju u mapiranju aktivacije mozga,
Sto je omogucilo uvid u klju¢ne regije ukljuCene u donoSenje odluka 1 emocionalnu
angaziranost s brendovima.
Rezultati istrazivanja pokazali su da su specifi¢na podrucja u prednjem korteksu i amigdali
aktivirana kada su sudionici bili izlozeni poznatim brend logotipima u usporedbi s
generickim. Ova aktivacija bila je povezana s jaim emocionalnim odgovorima, ve¢om
vjerojatno$éu paméenja brenda i poveéanom namjerom kupnje. FMRI je dokazala svoju
ucinkovitost u prikazivanju duboke podsvjesne rezonancije brendova, $to je znacajno za
marketinske stru¢njake koji nastoje poboljsati povezanost s potrosacima.
FMRI kao metoda istrazivanja ima sposobnost mjerenja dubokih neuronskih odgovora s
izuzetnom prostornom precizno$¢u, Sto omogucava detaljan uvid u obradu informacija
povezanih s brendom. Istrazivanje je potvrdilo da fMRI-jev potencijal za vizualizaciju regija
mozga povezanim s povjerenjem 1 emocionalnom angazirano$¢u ¢ini ovu metodu

superiornom u odnosu na druge tehnike.

4.2.2. Elektroencefalografija (EEG)
Elektroencefalografija (EEG) je tehnika koja myjeri i1 biljezi elektriénu aktivnost mozga
pomocu elektroda pricvrs€enih na kozu glave. Postupak je jednostavan, bezbolan 1 koristi se
za dobivanje elektroencefalograma putem uredaja elektroencefalografa. EEG biljezi naponske
razlike u moZdanom tkivu koje nastaju zbog stalne aktivnosti mozdanih stanica u razlicitim

stanjima poput budnosti, sna i besvijesti (Slika 2).

Metoda omogucuje otkrivanje epilepsije i rijetkih metabolickih bolesti mozga te pomaze u
mjerenju uzbudenja, procjeni motivacije i spoznajnog optere¢enja. Prednost EEG-a je u tome
Sto je prakti¢an, prenosiv i financijski dostupan, sto omogucuje njegovu primjenu u razli¢itim

prostorima.



Manjkavost tehnike EEG-a jest nemoguénost mjerenja elektri¢nih impulsa koji se odvijaju
dublje u mozdanim strukturama, premda je njegova mogucénost mjerenje iskljucivo

povrsinskih elektri¢nih impulsa (Fortunato, Giraldi, Oliveira, 2014: 211).

Primjer primjene EEG-a u marketingu je to Sto moze identificirati trenutne emocionalne
reakcije potrosaca na marketinske podrazaje poput promotivnih materijala. Koristenjem EEG-
a, marketinSki stru¢njaci mogu vidjeti koji dijelovi marketinskih kampanja izazivaju pozitivne
ili negativne emocionalne reakcije, na temelju ¢ega mogu prilagoditi sadrzaj ciljanoj skupini.
EEG metoda moze se kombinirati s preostalim metodama poput magnetske encefalografije ili

funkcionalne magnetske rezonancije (Jeli¢, 2014: 196).

Slika 2. EEG uredaj

Izvor: Poliklinika Medlkom (2024.)

Dostupno na: https://www.medikompoliklinika.com/specijalnosti/fizikalna-

medicina/eeg-i-emg/ (25.07.2024.)

4.2.2.1. Primjer istrazivanja pomo¢u EEG tehnike
Istrazivanje provedeno 2023. godine, autorice Wasikowska B., za cilj je imalo istraziti
ucinkovitosti oglasivacke komunikacije koriStenjem elektroencefalografije (EEG) i odabranih
biometrijskih metoda. Cilj istrazivanja bio je procijeniti ucéinkovitost oglasivacke
komunikacije kroz analizu emocionalnih 1 fizioloSkih reakcija potrosaca pomocu
elektroencefalografije (EEG), zajedno s drugim biometrijskim metodama kao $to su galvanska
reakcija koze (GSR) i sréani ritam (HR).
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Istrazivanje se fokusiralo na to kako razli¢iti elementi promotivnog sadrzaja utjecu na
angazman i pamcenje potrosaca, te kako se te spoznaje mogu primijeniti za unapredenje
marketinskih strategija. U istrazivanju su koriStene EEG metode za analizu aktivnosti
frontalnih i prefrontalnih dijelova mozga tijekom gledanja reklama. Uz EEG, mjerene su
galvanske reakcije koze 1 sr€ani ritam kako bi se prikupili podaci o emocionalnim i
fizioloskim odgovorima sudionika. U ekperimentu je sudjelovalo 45 sudionika koji su gledali
dokumentarni film s reklamnim blokovima, a potom su ispunjavali upitnike o svojim
sjecanjima na promotivni sadrzaj. Analizom EEG podataka ustanovljeno je da su odredene
scene u promotivnim spotovima, osobito one koje su izazvale intenzivne emocionalne
reakcije, bile bolje zapamc¢ene. Konkretno, video spot za francusku mineralnu vodu Contrex
izazvala je znaCajnu emocionalnu reakciju kod sudionika. U ispitivanju je doslo do konfuzije
u vezi s proizvodom, dio sudionika je mislilo da se promoviraju prezervativi umjesto
mineralne vode. lako je promotivni spot bila zapamcéen zbog emocionalnog angazmana, samo
mali broj sudionika to¢no je zapamtilo brend i logo.

Istrazivanje je dovelo do zaklju¢ka da promotivni sadrzaj koji izaziva visoki emocionalni
angazman kod gledatelja ima vecu vjerojatnost da ¢e biti bolje zapamcen. Medutim, samo
emotivna reakcija nije dovoljna za osiguranje ispravnog razumijevanja promotivne poruke.
Koristenje elektroencefalografije (EEG) omoguéava preciznu analizu razlicitih scena u
reklami, otkrivaju¢i koje su sekvence najviSe angazirale gledatelje. Ove metode takoder
pomazu u optimiziranju vizualnih i zvuénih elemenata reklame te u preporuci najboljeg
naCina za prikazivanje logotipa i pakiranja proizvoda kako bi se poboljsala ucinkovitost

promotivnog sadrzaja.

4.2.3. Eye-tracking tehnologije
Metoda pracenja pokreta ocCiju (eye tracking) koristi infracrvene kamere za pracenje dok
osoba gleda, kamere mjere pokrete oka, promjenu veli¢ine zjenica i frekvenciju treptanja.
Metoda se izvodi pomoc¢u pomicnih naocala ili nepomiénih alata, pri ¢emu osoba moze biti
stacionarna za raCunalom (Slika 3), u pokretu sa specijalnim naocalama, a koristi se i VR/AR
tehnologija (virtual reality i augmented reality) odnosno virtualna i proSirena stvarnost.
Metoda prilikom izvodenja prati Sirenje zjenica i frekvenciju treptaja koje ukazuju na
uzbudenje i emocionalne promjene, dok su brzina i promjena smjera gledanja pokazatelji

paznje, interesa i privlacnosti.

Eye-tracking tehnologija pruza podatke koji se statisticki analiziraju i graficki prikazuju,
poboljsavajuéi kvalitetu istrazivanja. Nedostatak tehnologije je $to je do nedavno bila
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financijski zahtjevna ukoliko je uredaj kvalitetan i precizan, a dobiveni rezultati su podlozni

neto¢nom i subjektivnom tumacenju.

Najces¢a primjena metode je u testiranju dizajna proizvoda, internetskih stranica,
komunikacije e-postom, reklama, oglasa, letaka, sponzorstava i pozicioniranja proizvoda, te u

sigurnosnim testiranjima u automobilskoj industriji, vojsci i medicini (Pavici¢ 2017: 18).

Slika 3. Eye tracking pomoc¢u nepomi¢nih alata

Izvor: BitBrain (2018)

Dostupno na: https://www.bitbrain.com/blog/eye-tracking-devices (25.07.2024.)

4.2.3.1.  Primjer istraZivanja Eye tracking metodom
U istrazivanju provedenom i objavljenom u sijecnju 2024. godine ,,Does banner advertising
still capture attention?*, Simonetti i Bigne koriste metodu pracenja pogleda, odnosno eye-
tracking, kako bi istrazili i analizirali u¢inkovitost banner oglasavanja na web-stranicama. Cilj
istrazivanja bio je utvrditi kako banner oglasi uspjesno privlace paznju korisnika, s posebnim
fokusom na problem tzv. banner sljepoc¢e odnosno ,,banner blindness*, fenomen gdje korisnici

nesvjesno ignoriraju bannere dok su fokusirani na druge zadatke.

Metodom pracenja pogleda, istrazivaci su mjerili vizualnu paznju korisnika, ukljucujuci tocke
fiksacije 1 trajanje pogleda. Rezultati su pokazali da bannere korisnici manje primjecuju kada
su fokusirani na konkretan zadatak, poput Citanja vijesti, ali su bannere uspjesnije zabiljezili

kada su koristili web stranicu u opustenijem, istrazivackom nacinu.

12


https://www.bitbrain.com/blog/eye-tracking-devices

Zakljucak istrazivanja je vazan za strategije oglaSavanja zato Sto sugerira da banner oglasi
mogu biti ucinkovitiji na platformama koje poticu "eksplorativnu" paznju, kao $to su
drustvene mreze, nasuprot platformama usmjerenim na zadatak poput portala s vijestima.
Istrazivanjem se doslo do jo$ jednog zakljucka, a odnosi se na pozicioniranje bannera. Analiza
je pokazala da su banner oglasi postavljeni unutar ¢lanka, odnosno u sredini teksta, privlacili
viSe paznje nego oni postavljeni na vrhu ili dnu stranice. Time su istrazivaci osporili

tradicionalno uvjerenje da su oglasi "iznad preklopa" najucinkovitiji.

Istrazivanje je takoder pokazalo da ¢ak i kratka vizualna izloZenost banneru moze rezultirati
zapamcivanjem brenda, ¢ak i ako korisnici ne kliknu na oglas, Sto ukazuje na vaznost
ovakvog oglaSavanja za stvaranje svijesti o brendu. Navedeni zakljucci dobiveni koristenjem
eye tracking metode naglasavaju vaZznost metode za precizno pracenje vizualne paznje
korisnika 1 pruza korisne uvide koji mogu poboljSati ucinkovitost digitalnih oglaSivackih

kampanja.

4.3.  Neuroimaging
Neuroimaging ili neuro-slikanje moze se opisati kao skup tehnika koje se koriste za snimanje
strukture i funkcije mozga. Omoguéava vizualizaciju mozga (slika 4.) koriste¢i razli¢ite
tehnologije kao §to su funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI), elektroencefalografija
(EEG), i pozitronska emisijska tomografija (PET). Ove tehnike nam omogucavaju da vidimo

koje dijelove mozga su aktivni tijekom odredenih aktivnosti ili reakcija.

Neuroimaging predstavlja slikovni prikaz mozga, a jedno je od najpropulzivnijih podrucja
danaSnje radiologije, to je prikaz morfoloSkih struktura i funkcionalnih procesa u mozgu

(Mandalini¢ 2022: 14).

U neuromarketingu, neuroimaging se koristi za proucavanje kako potroSaci reagiraju na
razli¢ite marketinske stimuluse, kao §to su oglasi, proizvodi ili brandovi. Pomaze nam da
identificiramo emocionalne i kognitivne reakcije koje su Cesto nesvjesne i koje klasi¢na

istrazivanja trziSta ne mogu lako otkriti.

,Neuroimaging je vazan u psihologiji jer omogucuje detaljno prouCavanje za S§to su

odgovorna odredena podruc¢ja mozga“ (Guy-Evans, 2023).

Pomoc¢u neuroimaging-a, mozemo razumjeti koje vrste sadrzaja ili marketing pristupi

izazivaju najpozitivnije reakcije u mozgu potrosaca. Primjerice, mozemo otkriti koje boje,
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zvukovi, rije¢i ili slike privlae najviSe paznje i1 izaziaju emocije, svrha primjene je
optimizacija marketinskih aktivnosti, smanjenje troskova, povecanje koristi i vizualiziranje

podataka za obradu.

Neuroimaging svoje prednosti pridaje u detaljnom proucavanju strukture i funkcije mozga,
ve¢ina tehnika poput fMRI i EEG, su neinvazivne, §to znaci da ne zahtijevaju kirurske
zahvate 1 time smanjuju rizik za sudionike. Tehnike poput EEG omogucavaju pracenje
mozdane aktivnosti u stvarnom vremenu.

Primjena neuroimaging-a je multidisciplinarna, koristi se u raznim podrué¢jima, ukljucujuci

medicinu, psihologiju, neuroznanost i neuromarketing.

Nedostaci neuroimaginga su visoki troskovi opreme kao $to su MRI i PET skeneri,
kompleksnost podataka i potreba za specijaliziranim stru¢njacima za interpretaciju. Doticu se

i eticka pitanja u kontekstu komercijalne upotrebe kao $to je neuromarketing.

Neuroimaging se poc¢eo razvijati sredinom 20. Stoljeca paralelno s razvojem EEG, CT, MRI,

fMRI i PET tehnologijom.

e 1950 Razvoj elektroencefalografije (EEG) mjerenje elektri¢ne aktivnosti mozga

e 1970 Uvodenje kompjuterizirane tomografije (CT), detaljne slike strukture mozga

e 1980 Razvoj magnetske rezonancije (MRI) detaljnije slike mekih tkiva mozga

e 1990 Razvoj funkcionalne magnetske rezonancije (fMRI) pra¢enje mozdane aktivnosti
u stvarnom vremenu

e 1990 Upotreba pozitron emisijske tomografije (PET) slike metaboli¢kih procesa u

mozgu

Slika 4. Neuroimaging — snimanje mozga u svrhe marketinga

Izvor: Guy-Evans, O.,(202.)
Dostupno na: https://www.simplypsychology.org/neuroimaging.html (25.07.2024.)
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4.4. Neuromarketing i istrazivanje trzita
Provedba istrazivanja trzista prije donoSenja odluka u marketingu je klju¢no ukoliko je cilj
raspolagati relevantnim i to¢nim informacijama, kako bi se odrzala prednost nad
konkurencijom, planirali resursi i daljnji tok akcija za poduzeée. Analiza i interpretacija

rezultata daju podatke pomocu kojih se formiraju informacije kljuc¢ne za donosenje odluka.

»Istrazivanjem trziSta smanjuje se rizik, povecava se vjerojatnost uspjeha pri donoSenju

marketing odluka donesenih pomocu informacija dobivenih istrazivanjem® (Meler, 2005:27).

Istrazivanje trziSta za prikupljanje primarnih podataka koristi metode ispitivanja i
promatranja. Tradicionalne metode podrazumijevaju upotrebu upitnika, intervjue, fokus

grupe, promatranje i drugo.

Neuromarketing je primjena neuroznanosti i kognitivne znanosti u marketingu. Ovo moze
ukljucivati istrazivanje trzista koje pokuSava otkriti potrebe, motivacije i preferencije kupaca
koje tradicionalne metode poput anketa i fokus grupa ne mogu otkriti, takoder metodama
neuromarketinga se izbjegava rizik od pogresaka koje se pojavljuju koristenjem tradicionalnih
metoda istrazivanja. Glavna razlika izmedu tradicionalnih metoda i neuromarketinskih je ta da
su tradicionalne metode usmjerene na prikupljanje misljenja ispitanika, a neuromarketinske
metode su usmjerene ka mjerenju paznje, emocija i pamcenja. Tradicionalne metode nisu u

mogucnosti ponuditi informacije koje analizom podataka nude neruomarketinske metode.

,NeuromarketinSke metode istrazivanja su uklonile problem tradicionalnih metoda vjerovanja
ispitanicima da ¢e uistinu u svakom slucaju izvijestiti kako percipiraju pojedine reklame,

usluge i oglase (Morin, 2011: 133).

Neuromarketing ukljucuje procjenu specifi¢nih oglasa, pakiranja, sadrzaja i sli¢no kako bi se
preciznije razumjelo kako potroSaci reagiraju na nesvjesnoj razini. Takoder moZe ukljucivati
primjenu znanja dobivenih iz istrazivanja neuroznanosti i kognitivne znanosti kako Dbi

marketing bio ucinkovitiji, bez testiranja specificnih reklama ili drugih materijala.

Tvrtke poput "Emotion Explorer Lab", specijalizirane za primjenu neuroznanosti, nude
videoanalize emocija koje pruzaju podatke o podrazajima koji poti¢u ponaSanje potroSaca
(Pavici¢, 2017: 55). Globalne kompanije poznatih brandova, poput Hyundaija, Pepsija,
Yahooa, Microsofta, Mini Coopera i McDonald'sa, koriste neuroznanstvena istrazivanja pri
analizi trziSta. Cilj ovih istraZivanja je bolje razumijevanje potreba i Zelja potrosaca. Dobiveni
podaci omogucavaju tvrtkama preciznije planiranje raspodjele resursa i trziSnih nastupa. Ovi
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podaci takoder sluze kao temelj za razvoj marketinskih strategija te pomazu tvrtkama u
razumijevanju kako ih potrosa¢i dozivljavaju, na temelju Cega prilagodavaju svoj pristup

prema potrosacima.

4.5.  Neuromarketing i pitanje etike
Etika je grana filozofije koja proucava ljudsko ponasanje kroz skup drustvenih normi, pravila
1 moralnih nacela. U poslovnom kontekstu, eticke odluke su klju¢ne za dugorocno uspjesno
poslovanje. Marketinska etika odnosi se na principe, vrijednosti i standarde ponaSanja
marketinskih stru¢njaka. U neuromarketingu, primjena etickih nacela posebno je vazna zbog

osjetljivosti na manipulacije i potencijalne zlouporabe.

,Poslovna etika kao primijenjena etika ukljucuje opéu etiku kao samu, socijalnu etiku,
narocito teorije ekonomske pravde, uvod u poslovnu etiku kao etiku cijele sfere poslovanja i

korporacijsku drustvenu odgovornost kao najvazniji dio“ (Habulin, 2017: 11).

NeuromarketinSke metode koriste ranije navedene tehnologije za pracenje reakcija ispitanika:
funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI), elektroencefalografija (EEG) i pracenje pokreta
o¢iju (eye-tracking). One omogucuju duboko razumijevanje emocionalnih i kognitivnih
reakcija, ali istovremeno postavljaju eticka pitanja. Primjerice, eye-tracking tehnologija mjeri
pokrete oka i promjene veli¢ine zjenica kako bi se procijenila paZznja i emocionalni odgovori
ispitanika. Medutim, eti¢ki problemi proizlaze iz nametljivosti istraZivanja i subjektivnih

tumacenja rezultata.

4.5.1. Informirani Pristanak i Privatnost
Jedno od kljuénih etickih pitanja u neuromarketingu je osiguravanje informiranog pristanka
ispitanika. Ispitanici moraju biti potpuno svjesni rizika i koristi istrazivanja te imati pravo
prihvatiti ili odbiti sudjelovanje. Takoder, zaStita privatnosti je od iznimne vaZnosti,
tehnologije koje omogucuju preciznu procjenu ponasanja mogu naru$iti privatnost misli i

osobnih podataka.

American Marketing Association (AMA) odredila je eticke kodekse koje pruzaju smjernice za
moralno ponaSanje marketinSkih stru¢njaka. Kodeksi ukljucuju izjave o etici, politike o
uznemiravanju i sukobu interesa. U neuromarketingu, vazno je primijeniti visoke eticke

standarde kako bi se izbjegle manipulacije i osigurala odgovorna komunikacija s potroSac¢ima.

Primjer eti¢og kodeksa (American Marketing Association, 2024):
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e "Ne Cini Stetu. Ovo znaci ne samo svjesno izbjegavanje Stetnih radnji ili propusta, ve¢
1 teznju za dobrobiti svih dionika i druStva u cjelini. Moramo utjeloviti visoke eticke
standarde 1, barem, pridrzavati se svih primjenjivih zakona i propisa u odlukama koje
donosimo.*

e "Njeguj i odrzavaj integritet. Ovo znali teziti transparentnosti i poStenju u svim
aspektima marketinskog ekosustava.*

e '"Prihvati eticke vrijednosti. Ovo znaci graditi odnose i jacati povjerenje dionika
potvrdivanjem ovih temeljnih vrijednosti: iskrenost, odgovornost, pravednost,

transparentnost i gradanstvo.

Etika u neuromarketingu zahtijeva pazljivu ravnotezu izmedu koristi istrazivanja i zastite
prava ispitanika. Informirani pristanak, zastita privatnosti i primjena visokih etickih standarda

klju¢ni su za odgovorno provodenje neuromarketinga.

4.5.2. Primjer sukoba etike i neroznanosti
Primjer utjecaja na odluke potros$ac¢a u odabiru vina za konzumaciju. U eksperimentu jedina
promjenjiva varijabla bila je glazba. Francuska vina su se prodavala tri puta vise kada su
pustali francusku glazbu, a njemacka vina su se prodavala tri puta vise kada su pustali
njemacku glazbu. Glavna problematika je pitanje etike u manipuliranju glazbom kako bi se

potroSaci nesvjesno naveli na kupovinu vina odredenog branda.

,»T1jekom posljednjih nekoliko desetljeca, istraZzivanja iz podrucja neuroznanosti potvrdila su
da oko 95 posto nasih odluka donosimo nesvjesno, dok su medicinske studije pokazale da bez

emocija jednostavno ne mozemo donositi odluke* (Wu, 2019).

Nakon navedenog eksperimenta pitalo su kupce je li glazba u pozadini utjecala na njihov
izbor vina 1 viSe od 90 posto kupaca je reklo ne. IstraZivanje pokazuje da odluke o kupnji
mogu biti pod utjecajem necega tako suptilnog da to ni ne primijetimo, Sto potvrduje

neuroznanstvenu tvrdnju o nesvjesnom donoSanju odluka.
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5. Neuroznanost u brandiranju

Napredak u neuroznanosti znacajno je unaprijedio naSe razumijevanje ljudskog mozga,
omogucujuci marketinskim stru¢njacima dublji uvid u to kako potrosaci reagiraju na odredene
sadrzaje. Neuromarketing, kao spoj neuroznanosti i marketinga, pokazao je da ¢imbenici
poput emocija, asocijacija, paméenja i vizualnog identiteta igraju klju¢nu ulogu u procesu
odabira branda. Postoji ¢vrsta korelacija izmedu neuromarketinga, emocija i branda, Sto
sugerira da je za izgradnju snaznog i dugotrajnog branda potrebno uspostaviti interakciju s

potro$acima koja izaziva pozitivhe emocije.

Prema istrazivanjima, prosje¢noj osobi kroz dan prode izmedu 60.000 i 70.000 misli, iako ta
brojka moze varirati ovisno o pojedincu i njegovim aktivnostima. Vecina tih misli su
prolazne, a znatan dio njih ¢ine automatske misli koje se ponavljaju svakodnevno. Mozak
prima podrazaje putem osjetila, pretvara ih u kemijske i fizicke odgovore te ih prevodi u

konacna misljenja i ponaSanja (Zurawicki, 2010: 12).

5.1.  Uloga branda u neuromarketingu
Rije¢ brand dolazi od rijeci ,,brandr §to znaci gorjeti (Clifton i dr., 2003: 13). Brand je vise
od samog proizvoda ili usluge. To je percepcija koju ljudi imaju o kompaniji, proizvodu ili
usluzi, kombinacija je fizi€kih i1 emocionalnih znakova koja razlikuje proizvod od
konkurencije. Prema ISO standardima, brand je nematerijalna imovina koja sluzi za stvaranje
jedinstvenih slika i povezanosti u svijesti dionika, §to rezultira stvaranjem ekonomske koristi i

vrijednosti.

Prema American Marketing Association (2007), brand je ime, dizajn, znak, simbol, termin ili
kombinacija svih navedenih elemenata koji predstavljaju proizvod ili uslugu razlikovajuci

brand od drugih proizvoda ili usluga.

Vazno je napomenuti kako pojam marka i brand nisu jedno te isto. Marka u svom nastanku
podrazumijeva diferencijaciju, obiljezja, a brand je obecanje u koje se potroSaci moraju uvjeriti.
Ne postoji jasna razlika izmedu ova dva pojma ali brand se viSe odnosi na emocionalno stanje i
povezanost korisnika s nekom markom. Ne moramo svi jednako percipirati proizvode/usluge

nekog subjekta, npr. Coca-cola nekome moze biti marka, a za nekoga brand.
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Emocionalni branding je istrazuje kako marka angazira potroSace na razini osjetila i emocija.
Kada se potrosaci povezu s brandom na emocionalnoj razini, tada govorimo o emocionalnom

brandingu gdje se u srediste pozornosti stavlja odnos ljudi prema brandu.

Povijest branda moze se pratiti unazad tisu¢éama godina, ali moderni koncept branda kakvog
danas poznajemo poceo se razvijati tijekom industrijske revolucije. U starom Egiptu i Rimu,
proizvodaci su oznacavali svoje proizvode kako bi ih razlikovali od konkurencije. Pocetkom
19. stolje¢a, masovna proizvodnja i distribucija doveli su do potrebe za razlikovanjem
proizvoda. Tvrtke su pocele koristiti imena i simbole kako bi se istaknule. Razvojem radija i
televizije omogucuje se brandovima da dosegnu Siroku publiku. Pojavljuju su se ikonografski
brandovi poput Coca-Cole i Nike-a, koji su postali globalno prepoznatljivi. S pojavom
interneta i drustvenih medija, brandovi su dobili nove platforme za interakciju s potrosacima.

Klju¢ni postaju personalizacija i direktna komunikacija.

Brand se sastoji od vizualnih elemenata (logotip, boje, dizajn) i verbalnih elemenata (ime,
slogan), predstavlja temeljna uvjerenja i nacela organizacije, pozicionira mjesto u svijesti
potroSaca u odnosu na konkurentne brandove, nastoji stvoriti emocionalne veze s potrosacima
kroz iskustva, price 1 interakcije koje nadilaze funkcionalne koristi proizvoda, stvara osobnost
kako bi se potrosaci mogli poistovijetiti sa kaatketistikama koje brand predstavlja, kao npr.
Odredeni brand predstavlja nesto zabavno i inovativho (lego), elegantno i sofisticirano

(schweps), pouzdano i sigurno (volvo).

,Branding ne pomaze samo prodavac¢ima branda nego i potrosacima. Potrosaci putem imena
branda raspoznaju brandove koji bi im mogli biti od koristi. Osobe koje koriste isti brand duze
vremena znaju kako ¢e pri svakoj kupnji dobiti istu kvalitetu i benefite” (Kotler, 2020: 241).

Kupovinom proizvoda odredenog branda kojemu je potroSa¢ lojalan, osigurava provjerenu
kvalitetu koja stoji iza imena, osigurava da ¢e u zamjenu za novac potroSac¢ dobiti ono S$to 1
ocekuje kupujuéi proizvod ili uslugu odabranog branda i pri tome je svjestan da isto nece

pronaci kod konkurencije.

Brand Management je kontinuirani proces stvaranja, odrzavanja i poboljSavanja branda. Cilj
je povecati vrijednost branda, ojacati njegovu poziciju na trziStu i osigurati lojalnost

potrosaca.
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,Dugorocno gledano, upravljanje markom je usmjereno na ulaganja od kojih se ocekuje
povrat koji se ogleda u povecanoj vrijednosti tvrtke. S tog je stajaliSta upravljanje markom
glavna tocka strateskog upravljanja tvrtkom i uklopljeno je u stvaranje vizije, misije, Srategije

i arhitekture marke* (Pavlek, 2008: 362).
Aktivnosti u brand managementu ukljucuju:

e Prikupljanje informacija o trzisStu, konkurenciji i potrosa¢ima kako bi se razumjeli
trendovi i potrebe

o Definiranje misije, vizije i vrijednosti branda, te postavljanje ciljeva i taktika za
postizanje tih ciljeva

e Provodenje strategije kroz marketinske kampanje, dizajn proizvoda, komunikaciju 1
distribuciju

e (Qdrzavanje i poboljSavanje javne percepcije branda kroz PR, drustvene medije i

druge komunikacijske kanale

5.2.  Uloga emocija u kognitivnim procesima
Neuromarketing, kao interdisciplinarno podrucje koje kombinira spoznaje iz neuroznanosti i
marketinga, istiCe vaznost razumijevanja emocionalnih procesa u formiranju percepcije i
donoSenju potroSackih odluka. Emocije su klju¢ne za kognitivne procese, a njihova uloga u

brandiranju postaje sve vaznija s razvojem naprednih tehnika kao §to su fMRI i EEG.

,Emocionalna inteligencija, koja ukljucuje sposobnost samosvijesti i upravljanja emocijama,
kljuéna je za donosenje odluka. U neuromarketingu, ova sposobnost omogucava brandovima
da prepoznaju i koriste emocije potroSaca kako bi prilagodili svoje marketinske strategije i
ucinkovitije utjecali na odluke potrosac¢a“ (Goleman, 1995:96). Razumijevanje emocionalne
inteligencije potrosaca moze pomoc¢i brandovima u kreiranju kampanja koje ne samo da

privlace paznju, ve¢ i stvaraju emocionalne veze koje vode dugoro¢noj lojalnosti.

Emocije su duboko povezane sa svim mentalnim procesima, ukljuuju¢i motivaciju, pamcenje
1 ucenje, te imaju klju¢nu ulogu u procesu donoSenja odluka o kupnji. Razumijevanje ove
dinamike omogué¢ava kompanijama da efikasnije pozicioniraju svoje brandove na trzistu i
povecaju lojalnost potrosaca. Neuroznanost potvrduje da su emocije neizostavan dio procesa
donosenja odluka. Pri kupnji nekog branda, na kupca najvise utjecu okoli$ni faktori — ono §to

vidi, ¢uje 1 dodiruje. Vizualni dojmovi posebno su znacajni jer putem vida primamo najveci
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dio informacija. Emocionalni odgovori oblikuju percepciju, asocijacije i pamcenje potrosaca.
Kada dozivimo emociju, aktivira se mreza asocijacija u mozgu, donose¢i informacije
povezane s predmetom koji je izazvao tu emociju. Ovaj proces dogada se vrlo brzo, Cesto

prevladavajuci racionalno razmisljanje.

Pozitivna iskustva s brandom stvaraju emocionalne veze koje poti¢u veéu otvorenost i
privrzenost brandu. Primjerice, ljubazna usluga u vizualno atraktivnoj trgovini moze izazvati
pozitivne emocije koje poticu ponovni dolazak. Pozitivne emocije povecavaju zelju za

istrazivanjem branda, ja¢aju privrzenost i mogu dovesti do lojalnosti.

Brandovi se u paméenje potrosata urezuju putem iskustava steCenih tijekom izloZenosti
brandu. Snazni brandovi stvaraju Cvrstu povezanost s mozgom potroSaca, a koli¢ina
informacija pohranjenih u dugoro¢nom pamcenju potrosaca direktno utjee na mogucénost
kupnje i konzumiranja branda. Neuromarketing pokazuje da poznati brandovi aktiviraju veca
podrucja u mozgu odgovorna za procesuiranje informacija, Sto potvrduje privlacnost poznatih

brandova.

Razumijevanje na¢ina na koji mozak funkcionira omogucava brand managementu bolje
pozicioniranje branda i stjecanje naklonosti potroSa¢a. Emocije, asocijacije, informacije i
vizualna percepcija branda nisu izolirani ¢imbenici; oni se medusobno preklapaju i zajedno

utjeCu na proces donosenja odluka.

5.3.  Neuromarketing i Dual-Process Teorija u Brandiranju
Jedan od kljuénih koncepata u razumijevanju ponaSanja potroSaca u kontekstu
neuromarketinga je dual-process teorija. Ova teorija razlikuje dva sustava misljenja: Sistem 1
i Sistem 2. Sistem 1 karakterizira brzina, automatsko donoSenje odluka i oslanjanje na
emocije, dok je Sistem 2 sporiji, svjestan i logic¢an. ,,U podruc¢ju neuromarketinga, posebnu
paznju privla¢i Sistem 1, buduc¢i da on Cesto dominira u procesu donoSenja potroSackih
odluka. Emocije, koje su u srcu ovog sustava, postaju kljucni faktor u oblikovanju ponasanja i

percepcije potroSaca prema brandu‘ (Kahneman, 22:2011).

Brandovi koji uspjesno aktiviraju emocionalne reakcije putem Sistema 1 mogu stvoriti trajne i
pozitivne asocijacije kod potroSaca. Ove asocijacije mogu voditi ka povecanoj lojalnosti i
angazmanu potroSaca, $to je kljucni cilj marketinskih strategija u kontekstu brandiranja.

Neuromarketing tehnike omogucéuju dublje razumijevanje kako potroSac¢i emocionalno
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reagiraju na marketinSke podrazaje, omoguc¢uju¢i brandovima da preciznije ciljaju

emocionalne okidace koji oblikuju ponasanje potrosaca.

5.4.  Teorija racionalnog izbora i teorija perspektive
Prema Beckeru (1976), emocije igraju klju¢nu ulogu u stvaranju percepcije i lojalnosti prema
brandu. Neuromarketing koristi sofisticirane tehnike i metode za analizu emocionalnih
odgovora i percepcije, omogucujuéi tvrtkama da efikasnije pozicioniraju svoje brandove i
uspostave dublje veze s potrosac¢ima. Dok tradicionalna teorija racionalnog izbora sugerira da
potrosaci donose odluke na temelju logi¢nog 1 razumnog razmatranja dostupnih opcija kako bi
maksimizirali svoje koristi. Neuromarketing istrazivanja otkrivaju da odluke Cesto nisu
potpuno racionalne. Umjesto toga, pokazuje se da su odluke znacajno vodene emocionalnim
¢imbenicima. Oba uvida ukazuju na potrebu za razumijevanjem kako emocionalni odgovori i
percepcije utjecu na odluke potrosaca, ¢ime se pruza dublji uvid u dinamiku donosenja odluka

u kontekstu brandiranja i marketinskih strategija.

Teorija perspektive ,,Prospect Theory®, istrazuje nadin na koji ljudi donose odluke pod
uvjetima rizika, naglaSavaju¢i da se njihovo ponaSanje temelji na percepciji dobitaka i
gubitaka, a ne na objektivnim vrijednostima. ,,Prema ovoj teoriji, ljudi imaju sklonost ve¢em
izbjegavanju gubitaka nego S$to su motivirani traZzenjem dobitaka, $to ima vazne posljedice za

marketinske strategije” (Kahneman & Tversky, 263:1979) .

U okviru neuromarketinga, teorija perspektive pomaze nam razumjeti kako emocionalni
okidac¢i utje¢u na nacin na koji potrosaci percipiraju rizike i koristi. Brandovi mogu iskoristiti
ove uvide kako bi kreirali strategije koje smanjuju osjecaj rizika i povecavaju osjecaj koristi,

Sto moze rezultirati ve¢im angaZmanom i lojalnos$¢u potrosaca.

Neuromarketinske tehnike poput fMRI-a i EEG-a omogucuju da se istrazi kako potrosaci
emocionalno reagiraju na marketinske podrazaje koji se odnose na rizike i Kkoristi.
Razumijevanje ovih reakcija pomaze brandovima da oblikuju u¢inkovitije marketin§ke poruke

1 1zgrade dublje emocionalne veze s potroSacima.

5.5.  Priming u marketingu
Bargh (1994), objaSnjava priming kao klju¢an pojam u psihologiji i neuromarketingu koji
objasnjava kako izlozenost jednom podrazaju moze utjecati na nasSu reakciju na kasniji

podrazaj, Cesto na nacin koji ne primje¢ujemo svjesno. Na primjer, ako smo prethodno imali
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odredeno iskustvo, dobili neku informaciju ili dozivjeli nesto specifi¢no, to moze promijeniti

nacin na koji ¢emo kasnije reagirati na neki brand, iako mozda nismo ni svjesni te promjene.

U neuromarketingu, priming ima vaznu ulogu u tome kako potrosac¢i percipiraju brandove.
Marketinske strategije Cesto koriste priming kako bi unaprijedile percepciju branda i utjecale
na odluke koje potrosaci donose. Na primjer, kada potrosa¢ vidi pozitivni promotivni oglas za
odredeni brand, to moze stvoriti pozitivne asocijacije u njegovom umu, koje ¢e kasnije

utjecati na to kako taj brand dozivljava i koje ¢e odluke donijeti kada se ponovo suoci s njim.

Postoji nekoliko vrsta priminga — vizualni, poput slika i boja; auditivni, kao $to su zvukovi i
glazba; emocionalni, koji ukljucuje stvaranje odredenog emocionalnog stanja; i kognitivni,
koji se odnosi na rije¢i 1 pojmove. U neuromarketingu, ove vrste priminga koriste se za
istrazivanje kako potrosaci emocionalno reagiraju na marketinSke podrazaje i kako te reakcije

oblikuju njihove odluke. Pracenje reakcija omogucuju tehnologije poput fMRI i EEG.

Razumijevanje priminga i njegovih udinaka pomaze brandovima da razviju marketinske
strategije koje jac¢aju emocionalne veze s potrosacima, poti¢uéi ih na pozitivne reakcije prema
svojim proizvodima ili uslugama. Na taj nacin, priming moze povecéati angazman potrosaca i

njihovu lojalnost brandu, §to je klju¢no za dugoro¢ni uspjeh na trzistu.
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6. Opis istrazivanja i rezultati istraZivanja

6.1.  Cilj istrazivanja
Cilj ovog istrazivanja je ispitati utjecaj razli¢itih elemenata brandiranja, poput boje, logotipa i
slogana, na percepciju potrosaca. Svrha istrazivanja je identificirati emocionalne reakcije
potrosaca prema odabranim brandovima te, na temelju tih reakcija, uspostaviti paralele i

donijeti zakljucke koji bi se mogli potvrditi primjenom neuromarketinskih metoda.

6.2.  Priprema fokus grupe
Ispitanici odabrani za sudjelovanje u istrazivanju pripadnici su Z generacije, rodeni izmedu
1999. 1 2006. godine. Odabrano je ukupno Sest ¢lanova, ¢ime se osigurava reprezentativnost
fokus grupe u odnosu na ciljno trziste istrazivanja. Broj sudionika takoder je optimiziran kako
bi se omogucila aktivna interakcija i diskusija, te kako bi se u€inkovito upravljalo grupom na
prakti¢no izvediv nacin. Sudionici su birani s obzirom na razli¢itu dob, spol i zanimanja, ¢ime

se osigurava raznolikost unutar fokus grupe.

U istrazivanju su koriSteni razli¢iti elementi brandiranja poznatih brandova, ukljucujuéi
logotipe, audio identitete i video promotivne sadrzaje. Brandovi odabrani kao primjeri za
prikazivanje elemenata su: Apple (proizvoda¢ ra¢unalne opreme i mobilnih uredaja), KFC
(lanac restorana brze hrane specijaliziran za piletinu), McDonald’s (globalni lanac restorana
brze hrane), Netflix (platforma za streaming video sadrzaja i produkcija filmova i serija),
Coca-Cola (proizvoda¢ bezalkoholnih pica, ukljucuju¢i gazirane napitke) i Old Spice
(proizvoda¢ proizvoda za osobnu njegu, ukljucuju¢i dezodoranse i aftershave). Svi materijali,
ukljucujuci upitnike, pripremljeni su unaprijed kako bi se osigurala standardizacija procesa

ispitivanja.

Upitnici su sadrzavali pitanja otvorenog tipa, pitanja s kratkim odgovorima te skale za
rangiranje. Pitanja su obuhvacdala asocijacije koje logotipi izazivaju, ocjene privlacnosti
razli¢itih elemenata branda na ljestvici od 1 do 5, te emocionalne reakcije na audio identitete
brandova. Tijekom ispitivanja, pazljivo su promatrane neverbalne reakcije sudionika,
ukljucujuci izraze lica, pokrete tijela i ton glasa. Sve znacajne promjene i reakcije sustavno su

biljezene zajedno s odgovorima ispitanika.

Nakon ispitivanja, podaci su podvrgnuti kvalitativnoj i kvantitativnoj analizi kako bi se dobile

relevantne informacije za pravilnu interpretaciju rezultata. Na temelju tih rezultata,
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uspostavljene su korelacije s neuromarketinSkim principima, S$to omogucava dublje

razumijevanje utjecaja elemenata brandiranja na percepciju potrosaca.

Protokol ispitivanja fokus grupe

1. Uvod:

o Predstavljanje i objasnjavanje svrhe istrazivanja

o Osiguranje sudionika za anonimnost i povjerljivost podataka
2. Prikaz Materijala:

o Prikazivanje vizualnih i audio materijala

o Poticanje sudionika da verbaliziraju svoje reakcije
3. Diskusija:

o Postavljanje pitanja i poticanje diskusije, prikupljanje odgovora
4. Rangiranje i Skale:

o Sudionici rangiraju i ocijenjuju razli¢ite elemente
5. Zakljucak:

o Zahvala na sudjelovanju

o Sumiranje informacija i izvjestaj

Ovakav pristup omogucuje dobivanje uvida o percepciji brandiranja i emocionalnim
reakcijama potrosaca bez specijalizirane opreme koje Kkoriste neuromarketinske metode, uz
svaki korak ispitivanja prepoznatljiovsti elemenata branda, razradit ¢e se neuromarketinska

metoda prikladna za primjenu u toj vrsti ispitivanja.

6.3.  Izazovi u provodenju ispitivanja
Provodenje ispitivanja fokus grupe suocilo se s nekoliko izazova. Prac¢enje reakcija ispitanika
i njihove neverbalne komunikacije je otezano, obzirom na ¢injenicu da sesija nije snimana,
onemogucena je naknadna analiza znakova neverbalne komunikacije, poput izraza lica.
Nadalje, tijekom ispitivanja primijeCen je manjak fokusa odredenih sudionika, $to je
zahtijevalo visestruko prikazivanje istih primjera i ponavljanje. To je rezultiralo produzetkom
sesije, Sto je uzrokovalo gubitak koncentracije, smanjenje strpljenja i pove¢anu nervozu kod

ostalih sudionika, sve navedeno je moglo ostaviti utjecaj na kvalitetu odgovora ispitanika.
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6.4. Rezultati istrazivanja prepoznatljivost logotipa
Rezultati istrazivanja prikazuju sposobnost ispitanika da prepoznaju logotip poznatog branda
te njihove emocionalne reakcije i asocijacije povezane s istim. Svi ispitanici su na pitanje o

prepoznavanju logotipa prepoznali da se radi o Apple logotipu (slika 5).

Slika 5. Prepoznajete li logotip?

Iphone

snobizam
Apple

apple

iPhone

Izrada autora

Na pitanje o asocijacijama koje u njima izaziva Appleov logotip, odgovori su varirali. Neki od
ispitanika povezivali su logotip s pojmovima kao §to su ,,Amerika,* ,,inovacija,” ,,moderna

tehnologija,” , kvaliteta® i ,,luksuz* (slika 6).

Slika 6. Na $to vas asocira logotip?
inovacija
na modernu tehnologiju koja je kvalitetna i skupa
kKvaliteta
skupo

luksuz

Izrada autora
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Sveukupna percepcija branda medu ispitanicima bila je pozitivna. Ispitanici su na skali od 1
do 5 ocjenjivali koliko im se svida logotip kao klju¢ni element branda (slika 7). Prosje¢na
ocjena privlacnosti logotipa iznosila je 3,83, Sto ukazuje na generalno pozitivan stav, uz

prostor za daljnja poboljSanja.

Slika 7. Na skali od 1 do 5 odredite koliko vam se svida logo kao element Apple branda

2 .

2(33.3 %)

1(16,7 %)

0 (0 %) 00 %)

1 2 3 4 5
Izrada autora

Neuromarketinski ovo ispitivanje potkrijepilo bi se mjerenjem sréanog ritma i galvanske
reakcije koZe, istraZila bi se emocionalna 1 kognitivna reakcija ispitanika na brand i otkrila

disproporcija izmedu datih odgovora i tjelesne reakcije ispitanika.

Ispitanici su takoder prepoznali KFC logotip, odgovori i reakcije ispitanika na brand su bili
pozitivni. Ispitanici su na pitanje ,,Koja je prva stvar na koju pomislite kada ugledate ovaj
logotip?* odgovarali ,,hrana, pohana krilca, brza hrana, americ¢ka hrana“ (slika 8). Zakljucak

je kako je brand poznat ispitanicima i brand ih asocira na hranu.

Slika 8. Koja je prva stvar na koju pomislite kada ugledate ovaj logotip?

pohana krilca

Hrana
americka hrana
Hamburger
KFC brza hrana
piletina

Izrada autora
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Ispitanicima je dato na odabir koja verzija logotipa im vizualno djeluje privla¢nije kada je u
pitanju brand koji predstavlja lanac brze prehrane, s time da je jedan logotip originalno bijelo
crvene boje a dugi je varijacija u blijedo ljubicastoj nijansi, ovdje ulogu igraju boje koje
potroSaci povezuju s gladi te se ispituje koju boju ispitanici vezu uz brand koji predstavlja
prehrambenu industriju. Svi ispitanici su odgovorili kako crveno bijeli logotip smatraju

privla¢nijim (slika 9).

Slika 9. Koji logotip vam izgleda privla¢nije kada je rije¢ o brandu koji predstavlja hranu?

@ Crveni
@ Ljubidasti

1€l 1€l

KFC | KFC |

Izrada autora

Prosjecna ocjena privlacnosti logotipa iznosila je 2,67, Sto ukazuje na prostor za moguca

poboljsanja (slika 10).

Slika 10. Na skali od 1 do 5 odredite koliko vam se svida logo kao element KFC branda

4(86,7 %)

2(33,3 %)

0 (0 %) 0 (0 %) 0 (0 2%)

Izrada autora
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Neuromarketin§Ska metoda za ispitivanje preferencije ispitanika za boju logotipa je fMRI
(funkcionalna magnetska rezonancija), koja mjeri mozdanu aktivnost povezanu s percepcijom
boja i osjecajem gladi. Funkcionalna magnetska rezonancija detektira poveé¢anu aktivnost u
hipotalamusu, dijelu mozga koji regulira osjecaj gladi, kada su sudionici izloZzeni odredenim

bojama.

Rezultati istrazivanja pokazali su visoku prepoznatljivost logotipa Applea 1 KFC-a, uz
razli¢ite emocionalne reakcije i asocijacije. Svi ispitanici su prepoznali Appleov logotip, s
asocijacijama na inovaciju, luksuz i kvalitetu. Prosje¢na ocjena privlacnosti logotipa bila je
3,83/5, $to ukazuje na pozitivan dojam o brandu. Neuromarketinske metode poput mjerenja
sr€anog ritma i galvanske reakcije koZze mogle bi dublje istraziti emocionalne reakcije na
Appleov logotip. Ispitanici su na KFC-ov logotip pozitivno reagirali. Kada su birali izmedu
dvije verzije logotipa (crveno-bijele i blijedo ljubicaste), boje su igrale kljuénu ulogu.
Neuromarketinska metodom fMRI-a moze se potvrditi koja boja vise aktivira osjecaj gladi,

$to je klju¢no za optimizaciju branda.

6.5.  Rezultati istraZivanja prepoznatljivost video spota
Brandovi odabrani za ispitivanje prepoznatljivosti i reakcija ispitanika su Coca Cola i Old
Spice. Svrha je otkriti koje emocije pobuduju marketinski promotivni sadrzaji navedenih

brandova kod ispitanika te kako preciiraju brand na temelju prikazanih video spotova.

Ispitanicima je postavljeno pitanje da navedu prvu asocijaciju kada cuju rije¢ Coca Cola,
odgovori su bili: ,,0svjeZenje, nezdravo, crvena boja, najjaci brand na svijetu, Bozi¢“ (slika

11).

Slika 11. Koja vam je prva misao kada Cujete rije¢ Coca Cola

Osvijeienje

najjaci brand na svijetu
crvena boja

nezdravlje

Bozic

Izrada autora
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Nedvojbeno je da Coca Colini video spotovi apeliraju na emocije, ispitanicima je prikazan
video spot u kojem se poziv na zajednistvo ljudi s Coca Colinim bocama u ruci. Ispitanici su
izrazili koje emocije se javljaju nakon pregleda video spota, a to su: raspjevanost, sreca i
zajednistva, smirenost, povezanost, osjecaj topline, nostalgi¢nost, osjecaj pripadanja

zajednici, osjecaj zajednistva, zajednistvo, ponos* (slika 12).

Slika 12. Koje emocije vam se javljaju kada pogledate Coca-Colin promotivni video spot?

smirenost, povezanost, osjecaj topline, nostalgiénost
Osjeca] pripadanja zajednici

Javlja se osjecaj srece i zajednistva.

Osjeca] zajednistva

raspjevanost

sreca, zajednistvo, ponos

Izrada autora

Prosja¢na ocjena ispitanika svidanja prema elementu branda je 4,3, (slika 13).

Slika 13. Na skali od 1 do 5 odredite koliko vam se svida oglas kao element Coca Cola branda

4 4 (66,7 %)
3
2 2(333 %)
1
0 {0 %) 00 %) 0 (0 %)

0 | | |

1 2 3

Izrada autora
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Drugi primjer je Old Spice video spot. Prema odgovorima ispitanika, brand dozivljavaju kao
originalan, simpati¢an s dozom humora, video spot potice na smijeh te na taj nacin ostaje
upecatljiv. Odgovori ispitanika na pitanje da navedu asocijaciju vezanu za brand su bili:

,,Mlris iz pro$losti, smijes$ni oglasi, simpati¢nost i smijeh, crnac na konju* (slika 14).

Slika 14. Koja je prva misao kada vam netko spomene Old spice?

crnac na konju
Miris iz proglosti
smijesni oglasi
Reklama na TV-u
dezodoransi

oglasi na televiziji

Izrada autora

Na pitanje o emotivnim reakcijama ispitanici su davali pozitivne odgovore. Brand povezuju s
nec¢ime §to ih uveseljava, potice na smijeh i sre¢u (Slika 15).

Slika 15. Koje emocije vam se javljaju kada pogledate Old Spice promotivni video?

humor, znimanje
Smijesno je

oraspolozi i nasmije me
Mala mi je smijesan
simpaticnost

smijeh, blesavost

Izrada autora
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pitanje ispitanika da odrede koliko im se na skali od 1-5 svida oglas kao element Old spice

branda, ispitanici su odgovorima dali prosjecnu ocjenu 3,5 (slika 16).

Slika 16. Na skali od 1 do 5 odredite koliko vam se svida oglas kao element Old spice branda

2(333%) 2(333%)

1(16,7 %) 1(16,7 %)

Izrada autora

Za ispitivanje prepoznatljivosti i emocionalnih reakcija na video spotove brandova Coca Cola
1 Old Spice, mogu se primijeniti sljedece neuromarketinske metode:

e EEG (Elektroencefalografija) mjeri mozdane valove i moze otkriti emocionalne
reakcije 1 razinu paznje dok ispitanici gledaju video spotove
e Eye-tracking tehnologija omogucuje pracenje tocno gdje ispitanici gledaju tijekom

video spota i koliko dugo zadrzavaju pogled na odredenim dijelovima.

e GSR mjeri promjene u znojenju na kozi, §to je povezano s emocionalnim uzbudenjem.
Ova metoda moZze pomoc¢i u procjeni intenziteta emocionalnih reakcija na razlicite
dijelove video spota, poput trenutaka koji izazivaju smijeh u Old Spice spotu ili

osjecaj zajednistva u Coca Cola spotu.

Idealna metoda je kombinacija EEG-a s Eye-Trackingom za razumijevanje kognitivnih i
emocionalnih reakcija na video spotove. EEG daje podatke o emocionalnom stanju ispitanika,
dok Eye-Tracking pruza uvid u to¢ne vizualne elemente koji izazivaju te reakcije. Za dodatno

istrazivanje intenziteta emocionalnih reakcija je korisna GSR metoda.
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6.6.  Rezultati istrazivanja prepoznatljivost audio identiteta branda
U svrhu ispitivanja prepoznatljivosti audio identiteta branda od stane potrosaca, za primjere su
uzet jedni od najpoznatijih brandova, to su McDonalds i Netflix. McDonalds koristi melodiju

zvizduka dok Netflix koristi poznat zvuk od tonova koji podsjecaju na dva kratka udarca.

Prilikom pustanja Netflixovog audio identiteta, ispitanike se zatrazilo da izraze prvu
asocijasciju kada c¢uju zvuk, odgovori su bili: ,netflix, gledanje serija, vecer uz film,
razonoda, zabava“. Zakljucak je da su ispitanici upoznati sa brandom i audio identitetom
(slika 17).

Slika 17. Prepoznajete li ovaj zvuk? Na $to vas asocira?
netflix, veter uz film
Metflix
na gledanje serija
Na filmove
netflix

razonoda, zabava

Izrada autora

Odgovori ispitanika za svidanje prema brandu je rangiran uz prosje¢nu ocijenu 3,5 (slika 18).

Slika 18. Na skali od 1 do 5 odredite koliko vam se svida audio identitet kao element
branda Netflix

1 (16,7 %) 1 (16,7 %)

Izrada autora
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Mcdonaldsov audio identitet su ispitanici takoder odmah prepoznali pri tome izrazavajuéi

pozitivnu reakciju. Asocijacije ispitanika su bile hrana, McDonalds oglasi i fast food (slika

19).

Slika 19.

McDonalds

mecdonalds, fast food

Repoznajete i ovaj zvuk? Na §to vas podsjeca?

na oglase McDonald's-a

McDonald's

hrana, McDonalds

Izrada autora

Prosjecna ocijena ispitanika na o cjelokupnom svidanju branda McDonalds je 4 (slika 20).

Slika 20. Na skali od 1 do 5 odredite koliko vam se svida audio identitet kao element branda

0(0 %)

McDonalds

2(333 %) 2(333 %) 2(33.3 %)

nml%)

2 3 4 5

Izrada autora
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Za ispitivanje prepoznatljivosti audio identiteta brandova McDonald's i Netflix te
emocionalnih reakcija potrosata na te zvukove, moguée je primijeniti sljedece

neuromarketinske metode:

e EEG (Elektroencefalografija)

EEG mjeri mozdanu aktivnost dok ispitanici slu$aju audio identitete brandova. Ova metoda
omogucuje analizu emocionalnih reakcija, paznje i memorije koje odredeni zvukovi izazivaju.
EEG moze otkriti kako mozak reagira na prepoznatljive audio signale, poput osjecaja ugode

ili nostalgije kod McDonald's melodije, ili anticipacije zabave kod Netflixovog zvuka

e (Galvanska reakcija koze (GSR)

GSR mijeri promjene u znojenju koje su povezane s emocionalnim uzbudenjem. Koristenje
GSR-a moze pomo¢i u procjeni intenziteta emocionalnih reakcija na audio identitete. Na
primjer, McDonald's melodija mogla bi izazvati fizioloske reakcije povezane s gladu ili

zadovoljstvom, dok Netflixov zvuk mozZe izazvati reakcije povezane s o¢ekivanjem zabave

e Pracenje ociju (Eye-Tracking) s fokusom na auditivne podrazaje

lako je pracenje oc€iju vizualno orijentirano, moZze se koristiti zajedno s auditivnim
podrazajima kako bi se pratila reakcija o€iju na vizualne elemente Koji se pojavljuju
istovremeno s audio signalima. Ova kombinacija moZe pruziti uvid u to kako ispitanici
integriraju zvuk s vizualnim podrazajima, kao §to je prepoznavanje McDonald's logotipa

nakon ¢uvenja melodije.

e Facijalna kodifikacija

Facijalna kodifikacija analizira izraze lica ispitanika dok sluSaju audio identitete. Ova metoda
moze identificirati nesvjesne emocionalne reakcije poput osmijeha, iznenadenja ili opustanja,
Sto je posebno korisno za procjenu neposrednih emocionalnih ucinaka audio signala na

ispitanike.

Kombinacija EEG-a i GSR-a je idealna za razumijevanje emocionalnih i kognitivnih reakcija
na audio identitete brandova. EEG pruza detaljne informacije o mozdanoj aktivnosti

povezanoj S prepoznavanjem 1 emocionalnim reakcijama, a GSR mjeri intenzitet
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emocionalnog uzbudenja. Facijalna kodifikacija mozZe dopuniti ove metode otkrivanjem

suptilnih emocionalnih reakcija na zvukove.

Navedene metode zajedno omoguéuju sveobuhvatan uvid u to kako prepoznatljivi zvukovi

brandova McDonald's i Netflix utjeCu na emocionalne reakcije potrosaca i percepciju branda.
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7. Rasprava

U danasnjem konkurentnom trziStu, razumijevanje kako i §to brandovi komuniciraju
potrosacima je klju¢no za uspjeh. Vizualni identiteti poput logotipa, video sadrzaji i audio
signali igraju kljuénu ulogu u oblikovanju percepcije branda i izazivanju emocionalnih
reakcija potroSaca. Ovaj rad istrazuje kako ovi elementi utjeCu na percepciju branda medu
pripadnicima Z generacije, fokusiraju¢i se na prepoznatljivost, emocionalni ucinak 1 ukupnu
povezanost branda s potroSaCima. Analizom istrazivanja potvrduju se pretpostavke i
postavljene hipoteze o tome kako elementi brandiranja utjeCu na percepciju i ponaSanje
potroSaca, takoder koje neuromarketinske metode su najpogodnije za implementiranje u

ispitivanju radi dobivanja najto¢nijh odgovora.

7.1.  Utjecaj logotipa na percepciju branda
Cilj ovog dijela istrazivanja bio je ispitati utjecaj vizualnih elemenata logotipa na percepciju
branda medu pripadnicima Z generacije. Hipoteza je bila da prepoznatljivost i estetska
privlacnost logotipa znacajno utjeCu na emocionalne reakcije i asocijacije koje potrosaci

imaju prema brandu.

Rezultati su potvrdili da su ispitanici prepoznali logotipe Applea i KFC-a, te su ovi logotipi
izazvali specificne asocijacije koje se slazu s ocekivanjima postavljenim u hipotezi.
Primjerice, Appleov logotip povezivali su s luksuzom, inovacijom i kvalitetom, §to ukazuje na
snaznu emocionalnu i asocijativnu mo¢ ovog branda. Medutim, prosjeéna ocjena privlacnosti
logotipa (3,83/5) sugerira da, iako brand ima visoku prepoznatljivost, postoje podrucja za

poboljsanje u dizajnu ili percepciji logotipa.

Ovi rezultati impliciraju da prepoznatljivost i asocijacije nisu uvijek dovoljne za postizanje
maksimalnog utjecaja na percepciju potroSaca. Daljnja istraZivanja, ukljucuju¢i primjenu
neuromarketinskih metoda kao §to je fMRI, mogla bi pomo¢i u dubljem razumijevanju kako
razliciti vizualni elementi logotipa utjecu na potrosace i kako se ti elementi mogu optimizirati

za bolje rezultate.

7.2.  Emocionalne reakcije na video sadrzaj
Cilj je bio ispitati emocionalne reakcije potroSac¢a na promotivne video sadrZaje i utvrditi u

kojoj mjeri ti sadrzaji oblikuju percepciju branda. Hipoteza je da video spotovi, posebno oni
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koji koriste emotivne price, znacajno utje¢u na emocionalnu povezanost potrosaca s brandom.
Ispitivanje percepcije video spotova pokazalo je da Coca Colini spotovi izazivaju snazne
pozitivne emocije, poput osjecaja zajednistva, srece i pripadnosti, $to je u skladu s hipotezom.
Coca Cola brand je ocijenjen visokom ocjenom (4,3), $to potvrduje da njezini marketinski
napori uspjesno izazivaju zeljene emocionalne reakcije. S druge strane, Old Spice, iako
percipiran kao humoristi¢an i originalan, dobio je nize ocjene (3,5), S§to ukazuje na to da
humor moze biti u€inkovita, ali ne uvijek dovoljna strategija za jacanje emocionalne veze s

potrosacima.

Ovi rezultati impliciraju da emocije koje izaziva marketinski sadrzaj mogu znacajno varirati
ovisno o strategiji branda. Neuromarketinske metode poput EEG-a i Eye-Trackinga mogle bi
pruziti dodatni uvid u specifiéne trenutke unutar video spotova koji izazivaju najjace
emocionalne reakcije, §to bi omogucilo brandovima da preciznije prilagode svoje marketinske

poruke.

7.3.  Prepoznatljivost i emocionalni u¢inak audio identiteta
Cilj je bio ispitati u kojoj mjeri prepoznatljivi audio signali branda mogu izazvati emocionalne
reakcije i kako ti signali doprinose ukupnoj percepciji branda. Hipoteza je bila da
prepoznatljivi audio signali znacajno pridonose brzom prepoznavanju branda i izazivaju

pozitivne emocionalne reakcije.

Rezultati su pokazali da su ispitanici lako prepoznali audio identitete brandova McDonald's i
Netflix, s asocijacijama koje su bile izravno povezane s osnovnim vrijednostima tih brandova.
McDonald'sov zvizduk je, primjerice, bio povezan s hranom i pozitivnim iskustvima, §to se
odrazilo u visokoj prosje¢noj ocjeni (4). Netflixov audio identitet izazvao je asocijacije na
zabavu 1 opustanje, ali s neSto nizom prosje¢nom ocjenom (3,5). Ovi rezultati potvrduju da su
audio identiteti kljucan faktor u prepoznavanju branda, ali takoder ukazuju na to da
emocionalna reakcija moze varirati ovisno o specifiécnom zvuku i brandu. Kombinacija EEG-a
i GSR-a mogla bi se koristiti za daljnju analizu kako bi se utvrdilo koji specifi¢ni elementi
zvuka najvise utje¢u na pozitivne emocionalne reakcije, te kako se ti elementi mogu dodatno

optimizirati.

Kroz ovo istrazivanje potvrdeno je da razli¢iti elementi brandiranja znacajno utjeCu na
percepciju i emocionalne reakcije potroSaca. Sustavnost u primjeni neuromarketinskih metoda

omogucuje dublji uvid istrazivacke procese i omogucuje brandovima preciznije ciljanje svojih
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marketinSkih napora s ciljem postizanja maksimalnog utjecaja na potrosace. lako su rezultati
istrazivanja u skladu s postavljenim hipotezama, buduca istrazivanja trebala bi ukljucivati
naprednije metode analize kako bi se dobila potpunija slika o odnosu izmedu brandiranja i
percepcije potrosaca. Neizbjezno je koristiti neuromarketinSke metode kako bi istrazivanja
prikazivala realnu sliku percepcije ispitanika i kako bi rezultati istraZivanja prezentirali

stvarne reakcije potroSaca, reakcije koje potrosaci odaju svjesno ili nesvjesno.
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8. Zakljudak

U ovom istrazivanju razmotrena je uloga neuromarketinga u modernom marketingu, s
posebnim naglaskom na njegove metode, primjene i eticke izazove. Marketing, kao funkcija
upravljanja, evoluirao je iz tradicionalnog modela 4P u sveobuhvatan pristup koji ukljucuje
7P, s naglaskom na ljudski faktor, procese i fizicke dokaze. Ova promjena reflektira potrebu
za dubljim razumijevanjem 1 prilagodavanjem potroSackim potrebama u dinami¢nom

trziSnom okruzenju.

Neuromarketing, kao interdisciplinarno podrucje koje povezuje neuroznanost i marketing,
nudi sofisticirane alate za analizu potroSackog ponasanja. Koriste¢i metode poput
funkcionalne magnetske rezonance (fMRI), elektroencefalografije (EEG) i eye-tracking
tehnologija, omoguduje precizno mjerenje emocionalnih i kognitivnih reakcija na marketinske
stimulanse. Ove metode ne samo da proSiruju nase razumijevanje kako potrosaci percipiraju
brandove i marketinske poruke, ve¢ i nude moguénosti za optimizaciju marketinskih strategija

na temelju stvarnih neuroloskih reakcija.

lako neuromarketing pruza duboke uvide u potroSacke preferencije, njegova primjena
postavlja 1 znaCajna eticka pitanja. Vazno je osigurati informirani pristanak i1 zaStitu
privatnosti ispitanika, kako bi se izbjegle potencijalne manipulacije i zloupotrebe. Ove eticke
smjernice kljucne su za ofuvanje povjerenja potrosaca i odrzavanje moralnih standarda u
istrazivanjima. U konacnici, integracija neuromarketinga u strategije brandiranja i marketinga
predstavlja znacajan korak prema personaliziranijem i1 u€inkovitijem pristupu potroSac¢ima.
Razumijevanje emocionalnih i kognitivnih aspekata donoSenja odluka omogucuje tvrtkama da
kreiraju marketinSke kampanje koje bolje odgovaraju potrebama i Zeljama potrosaca, ¢ime se
povecava njihova konkurentnost na trzistu. Dok se neuromarketing razvija, klju¢no je da se
nastavi promi$ljati o etickim implikacijama i1 odrzavanju visoke razine profesionalnih

standarda.

Ovo istrazivanje pruzilo je znaCajne uvide u utjecaj razliitih elemenata brandiranja na
percepciju potrosaca, s posebnim fokusom na vizualne, audio i video komponente brandova
medu pripadnicima Z generacije. Rezultati su potvrdili nekoliko klju¢nih nalaza i ispunili

ciljeve istrazivanja, ukljucujuc¢i dokazivanje postavljenih hipoteza.

40



Prvo, istrazivanje je pokazalo da prepoznatljivost i estetska privlacnost logotipa znacajno
utjeCu na emocionalne reakcije i asocijacije koje potrosa¢i imaju prema brandu. Logotipi
poznatih brandova poput Apple-a i KFC-a pokazali su snazan utjecaj, gdje Appleov logotip
evocira asocijacije na luksuz, inovaciju i kvalitetu, dok KFC-ov logotip stvara pozitivan
dojam. lako je utjecaj boje na percepciju branda jo$ uvijek predmet daljnjeg istrazivanja,
rezultati potvrduju hipotezu da estetska privlacnost logotipa igra klju¢nu ulogu u oblikovanju

emocionalnih reakcija.

Drugo, analiza video spotova pokazala je da emotivne price u video sadrzajima znacajno
utjeCu na emocionalnu povezanost potrosaca s brandom. Coca Cola je uspjesno izazvala
osjecaje zajednistva i srece, dok je Old Spice percipiran kao humoristi¢an i simpatican. Ovi
rezultati potvrduju hipotezu da video spotovi s emotivnim pri¢ama mogu znacajno oblikovati

emocionalnu povezanost potroSaca s brandom.

Treée, prepoznatljivost i emocionalni u¢inak audio identiteta brandova McDonald's i Netflix
pokazali su da su audio signali kljuéni za prepoznavanje branda i mogu izazvati pozitivne
emocionalne reakcije. Ovo istrazivanje potvrduje hipotezu da specifini audio signali

znacajno doprinose brzom prepoznavanju branda i izazivaju pozitivne emocionalne reakcije.

Cilj istrazivanja je ispunjen, sve hipoteze su testirane i potvrdene, pruzajuc¢i vazne uvide u to
kako razli¢iti elementi brandiranja utjeGu na percepciju i emocionalne reakcije potroSaca.
Rezultati istrazivanja naglasavaju vaznost razumijevanja specifiénih komponenti branda za
optimizaciju marketinSkih strategija i buduca istraZivanja trebaju nastaviti istrazivanje ovih

elemenata kako bi se dodatno unaprijedile marketinske prakse.

Neuromarketing, koriste¢i tehnike neuroznanosti za razumijevanje potroSackih reakcija,
nastavlja se razvijati kao kljuéna disciplina u marketingu. U kombinacji s umjetnom
inteligencijom, budué¢nost razvoja neuromarketinga prognozira promjene kroz nekoliko

klju¢nih smjerova.

Umjetna inteligencija (AI) omogucuje duboku analizu emocionalnih reakcija potroSaca
koriste¢i napredne algoritme 1 duboko ucenje, Sto omogucava preciznije mjerenje 1
predvidanje utjecaja brandova i marketinskih taktika. Integracija neuromarketinga s big data
analizom omogucuje detaljno mapiranje ponasanja potroSaca, identificiranje obrazaca i

trendova u njihovim reakcijama te pruzanje moénih uvida u ponaSanje ciljanih skupina.
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Prediktivna analitika omogucuje personalizirane marketinske kampanje koje se prilagodavaju
individualnim preferencijama i emocionalnim reakcijama, ¢ime se povecava ucinkovitost
marketinskih strategija. Osim toga, kombinacija vizualnih i auditivnin signala s
neuroznanstvenim uvidima moze optimizirati marketinske kampanje istrazujuci kako razliciti
podrazaji utjeCu na emocionalne reakcije i odluke potroSaca. Ova sinergija tehnologije i
neuroznanosti omogucava dekodirati potroSa¢ev um, otvara nove moguénosti za preciznije

razumijevanje i ciljanje potrosaca u buducnosti.

Zakljucak svih iznesenih Cinjenica i rezultata istazivanja je sljedec¢a, uloga neuromarketinga u
brandiranju ne samo da omogucuje dublje razumijevanje potroSackih reakcija, ve¢ i znacajno
unapreduje ucinkovitost marketinskih strategija kroz precizno uskladivanje brandova s

emocionalnim i kognitivnhim potrebama potrosaca.
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Prilozi
Prezentacija za fokus grupu dostupna na linku:

https://www.canva.com/design/DAGMbGKKSDs/gwRoBBU6inU4RenjW-
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34

w890 /view?utm content=DAGMbGKKSDs&utm campaign=designshare&utm medium=lin

k&utm source=editor

Upitnik za fokus grupu dostupan na:
https://forms.gle/Bg2ToaWBuZtbzRTw6

Podaci o fokus grupi dostupni su na linku:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1IXmkPzTxp7Ta4gUcl8AeWYNKGch6qC8pDAD]-

2ngRkEk/edit?usp=drive link

Analiza odgovora fokus grupe dostupni su na linku:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1cTxXATPc458iUdygNtOP7PiUNSJAEqJP7{ENTEHQ5

TBM/edit?usp=drive link
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