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�8�O�R�J�D���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�W�D 

�6�$�ä�(�7�$�. 

I�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Me �W�U�å�L�ã�W�D predstavlja �Y�D�å�D�Q�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�� �X�� �S�U�R�F�H�V�X�� �S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D koji �S�R�P�D�å�H��

gospodarskom subjektu �X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�X���Y�D�å�Q�L�K���S�R�V�O�R�Y�Q�L�K���R�G�O�X�N�D�� Tematika ovog rada je upravo 

jedan od najnovijih �Q�D�þ�L�Q�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D - neuromarketing. Prva pojavljivanja 

�Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���]�D�E�L�O�M�H�å�H�Q�D���V�X���������������J�R�G�L�Q�H���N�D�G�D���M�H���S�U�R�I�H�V�R�U���$�O�H���6�P�L�G�W�V�D �R�E�M�D�Y�L�R���þ�O�D�Q�D�N���S�R��

�Q�D�]�L�Y�R�P���Ä�3�R�J�O�H�G���X���P�R�]�D�N�³�� Godinama kasnije, Martin Lindstrom objavljuje svoju knjigu pod 

nazivom Kupologija koja je imala izniman doprinos razvitku i popularizaciji neuromarketinga. 

U svijetu �Ä�]�D�W�U�S�D�Q�R�P�³���R�J�O�D�V�L�P�D��pojedini oglas nema garanciju �G�D���ü�H���E�L�W�L���]�D�S�D�å�H�Q���L�O�L���]�D�S�D�P�ü�H�Q��

�X���P�Q�R�ã�W�Y�X���G�U�X�J�L�K�� �/�M�X�G�V�N�L���P�R�]�D�N���S�R�G�V�Y�M�H�V�Q�R���S�R�K�U�D�Q�M�X�M�H���H�P�R�F�L�M�H���L���V�M�H�ü�D�Q�M�D���Y�H�]�D�Q�H���]�D���P�D�U�N�H��

proizvoda i prema njima donosi odluku o kupnji. �*�R�G�L�Q�D�P�D���V�X���E�U�R�M�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���S�R�N�X�ã�D�Y�D�O�D��

�G�R�V�H�J�Q�X�W�L���Q�D�þ�L�Q�H���Q�D���N�R�M�L���N�X�S�F�L���G�R�Q�R�V�H���V�Y�R�M�H���R�G�O�X�N�H���R���N�X�S�R�Y�L�Q�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L���X�V�O�X�J�D. Ponekad 

�Y�L�ã�H���� �S�R�Q�H�N�D�G�� �P�D�Q�M�H�� �X�V�S�M�H�ã�Q�R���� �2�Q�R�� �ã�W�R�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �R�V�L�J�X�U�D�Y�D�� �]�D�� �U�D�]�O�L�N�X�� �R�G�� �N�O�D�V�L�þ�Q�L�K��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �M�H�V�W�� �S�X�W�� �G�R�� �V�Y�L�M�H�V�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �'�U�X�J�L�P�� �U�L�M�H�þ�L�P�D���� �G�R�O�D�]�L�� �V�H�� �G�R�� �R�Q�R�J�� �ã�W�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ��

zapravo misli i �R�V�M�H�ü�D�� To omo�J�X�ü�D�Y�D�M�X �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����3�R�V�W�R�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���W�H�K�Q�L�N�H��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �R�G�� �N�R�M�L�K�� �M�H�� �Q�D�M�N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�M�D�� �P�H�W�R�G�D���E�L�R�O�R�ã�N�H�� �Q�D�U�D�Y�L�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�D�� �P�D�J�H�Q�W�V�N�D��

�U�H�]�R�Q�D�Q�F�D�����I�0�5�,�����N�R�M�D���G�D�M�H���X�Y�L�G���X���G�L�M�H�O�R�Y�H���P�R�]�J�D���N�R�M�L���V�H���D�N�W�L�Y�L�U�D�M�X���W�R�þ�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P���L�P�S�X�O�V�R�P��

u �W�R�þ�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���Wrenutku. 

�.�O�M�X�þ�Q�H���U�L�M�H�þ�L�����Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�����P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �W�U�å�L�ã�W�H. 

  



Role of neuromarketing in market research 

ABSTRACT  

The dimensions of market research are seen as an important factor in the process, which greatly 

helps the business entity in making important business decisions. The topic of this paper is 

exactly one of the newest methods in market research, neuromarketing. The first appearances 

of neuromarketing were recorded in 2002, when professor Ale Smidts published an article 

�H�Q�W�L�W�O�H�G�� �Ä�$�� �/�R�R�N�� �D�W�� �W�K�H�� �%�U�D�L�Q�³����Years later, Martin Lindstrom published his book entitled 

Cupology, which made an exceptional contribution to the development and popularization of 

neuromarketing. The human brain subconsciously stores emotions and memories related to 

product brands and makes a purchase decision based on them. For years, numerous studies have 

tried to reach the ways in which customers make their decisions about purchasing products and 

services, sometimes more, sometimes less successfully. What neuromarketing provides, unlike 

classical research, is a path to consumer awareness. In other words, it comes down to what the 

consumer actually thinks and feels. This is made possible by neuromarketing research. There 

are various research techniques, of which the most widely used method of a biological nature 

is functional magnetic resonance imaging (fMRI), which provides insight into the parts of the 

brain that are activated by a specific impulse at a specific moment. 

 

Keywoeds: neuromarketing, research, marketing, market. 
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1.Uvod 

�1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���M�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���G�L�V�F�L�S�O�L�Q�D koja spaja psihologiju, neurologiju i marketing kako 

�E�L���L�V�W�U�D�å�L�O�D���L���ã�W�R���E�R�O�M�H���U�D�]�X�P�M�H�O�D���N�D�N�R���O�M�X�G�V�N�L���P�R�]�D�N���U�H�D�J�L�U�D���Q�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H��stimulanse te kako 

�W�H���U�H�D�N�F�L�M�H���X�W�M�H�þ�X���Q�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� S druge strane, marketing je disciplina koja ima za 

cilj stvoriti potrebu �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D�����S�U�L�Y�X�ü�L���L�K���L���Q�D �N�U�D�M�X���]�D�G�U�å�D�W�L, te tako zadovoljiti organizacijske 

i individualne ciljeve. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�D �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �N�R�U�L�V�W�H kao osnovni alat za 

sastavljanje poslovne strategije �L���R�G�U�å�D�Y�D�Q�M�H��konkurentnosti. �.�O�M�X�þ�Q�L���]�D�G�D�W�D�N���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D��

je �G�D���S�U�X�å�L���G�X�E�O�M�H���X�Y�L�G�H���R���W�R�P�H���N�D�N�R���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L donose odluke, koje su njihove motivacije i kako 

reagiraju na �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H poruke, brendove i proizvode. �7�R�þ�Q�L�M�H, �N�O�M�X�þ�Q�L�� �]�D�G�D�W�F�L��

neuromarketinga �V�X���� �D�Q�D�O�L�]�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �U�H�D�N�F�L�M�D�����W�H�V�W�L�U�D�Q�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �P�D�W�H�U�L�M�D�O�D����

�R�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D i otkrivanje skrivenih preferencija. Neuromarketing koristi 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�H���W�H�K�Q�L�N�H�� �]�D�� �S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�� �P�R�]�J�D���� �D���Q�D�M�N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�M�H �V�X�� �V�O�L�M�H�G�H�ü�H: elektroencefalografija 

(EEG), funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI)  i glavanic skin response (GRS). Dobiveni 

�S�R�G�D�W�F�L�� �R�Y�L�P�� �Q�D�þ�L�Q�L�P�D�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D�� �G�D�M�X�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�P�D uvid u �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�� �P�R�]�D�N 

�ãto rezultira boljim razvitkom �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�����S�R�U�X�N�D���L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�����7�L���ü�H���L�V�W�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L��

napori i proizvodi kasnije �S�U�L�Y�X�ü�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H �L�� �S�R�E�R�O�M�ã�D�W�L�� �Q�M�L�K�R�Y�R�� �L�V�N�X�V�W�Y�R�� �V brendom. 

�1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���Q�L�M�H���Q�X�å�Q�R���³�E�R�O�Mi�³ �R�G���G�U�X�J�L�K���Q�D�þ�L�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D, nego je dodatni alat 

�N�R�M�L�� �S�U�X�å�D�� �G�X�E�O�M�H�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�� �L�� �X�Y�L�G�H u �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�R �S�R�Q�D�ã�D�Q�Me���� �1�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�� �U�D�]�O�R�]�L�� �]�D�ã�W�R��

�Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �P�R�å�H�� �E�L�W�L�� �N�R�U�L�V�Q�R jesu �Q�H�M�D�V�Q�R�� �L�O�L�� �Q�H�V�Y�M�H�V�Q�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�R��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H. P�R�W�U�R�ã�D�þ�L���þ�H�V�W�R���Q�L�V�X���X���S�R�W�S�X�Q�R�V�W�L���V�Y�M�H�V�Q�L��svojih preferencija ili nemaju �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��

da ih verbalno izraze. N�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H daje prikaz emocionalne reakcije 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����N�R�M�H���V�X���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���L���S�R�N�U�H�W�D�þ���S�R�W�U�R�ã�Q�M�H�� Neuromarketing �W�H�K�Q�L�N�H�����N�D�R���ã�W�R���M�H���I�0RI ili 

EEG�����R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���G�L�U�H�N�W�Q�R���S�U�D�ü�H�Q�M�H���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���R�G�J�R�Y�R�U�D����Objektivnost podataka j�R�ã���M�H�G�Q�D��

�M�H���R�G���N�R�U�L�V�W�L���R�Y�R�J���Q�D�þ�L�Q�D���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�����E�X�G�X�ü�L���G�D���V�H���S�R�G�D�W�F�L���P�M�H�U�H���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���I�L�]�L�R�O�R�ã�N�L�K��

reakcija mozga. Ove tehnike mogu umanjiti subjektivne faktore, �N�D�R�� �Q�D�� �S�U�L�P�M�H�U�� �G�U�X�ã�W�Y�H�Q�D��

�S�R�å�H�O�M�Q�R�V�W�� �L�O�L�� �O�D�å�Q�H�� �L�]�M�D�Y�H���N�R�M�H�� �P�R�J�X�� �X�W�M�H�F�D�W�L�� �Q�D�� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �Q�D�þ�L�Q�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �W�U�å�L�ã�W�D�� 

�6�O�L�M�H�G�H�ü�D���Y�D�å�Q�D���N�R�U�L�V�Q�R�V�W��proizlazi �L�]���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H���G�D��neuromare�N�H�W�L�Q�ã�N�R �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���G�D�M�H���X�Y�L�G���X��

razumijevanje nesvjesnih procesa. Mozak pri svojem svakodnevnom funkcioniranju obavlja 

nesvjesne procese �N�R�M�H�� �X�W�M�H�þ�X�� �Q�D�� �Q�D�ã�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �L�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�D�� �3�R�P�R�ü�X��

�Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��dobiva se uvid u te nesvjesne procese�����N�D�R���ã�W�R���V�X���Q�D���S�U�L�P�M�H�U���E�U�]�H��

�L�� �D�X�W�R�P�D�W�V�N�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �R�G�� �L�]�Q�L�P�Q�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L���]�D�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�R�J��

�S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �9�D�å�Q�R��je napom�H�Q�X�W�L�� �G�D�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �Q�L�V�X�� �]�D�P�M�H�Q�D�� �]�D��

tradicionalne �P�H�W�R�G�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �Y�H�ü�� �L�K�� �V�D�P�R�� �G�R�G�D�W�Q�R�� �Q�D�G�R�S�X�Q�M�X�Mu. Kombinacija 



 2 
 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �P�H�W�R�G�D�� �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�P�D��da dobiju sveobuhvatnije i dublje 

uvide �R���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���Q�D�þ�L�Q�X���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���L�V�W�L�K�� 

 

1.1.Predmet rada i cilj �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

Predmet ovog rada je uloga neuromarketinga kao metode �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Ma �W�U�å�L�ã�W�D����Glavni cilj 

�S�U�L�N�D�]�D�W�L���U�H�]�X�O�W�D�W�H���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���L���L�V�W�U�D�å�L�W�L���W�H�K�Q�L�N�H���L�V�W�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D. 

 

1.2.Metodologija rada  

�=�D���S�L�V�D�Q�M�H���R�Y�R�J���U�D�G�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���V�X���V�W�U�X�þ�Q�H���N�Q�M�L�J�H���L�]���S�R�G�U�X�þ�M�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D����

�8�]�� �V�W�U�X�þ�Q�H�� �N�Q�M�L�J�H�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�� �V�X��internet izvori vezani za tematiku �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� Osim toga, 

k�R�U�L�ã�W�H�Q�H���V�X���V�O�M�H�G�H�ü�H���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�H���P�H�W�R�G�H: metoda analize, metoda sinteze, metoda komparacije 

i metoda klasifikacije. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 3 
 

2.Neuromarketing 

Neuromarketing je relativno novo polje marketinga, koristi tehnike neurologije za dobivanje 

informacija �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���W�U�å�L�ã�W�D �N�R�M�H���S�R�P�D�å�X���X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�P�D����Neuromarketing 

�N�R�P�E�L�Q�L�U�D�� �N�R�Q�F�H�S�W�H�� �L�]�� �Q�H�X�U�R�]�Q�D�Q�R�V�W�L�� �L�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �D�� �V�Y�H�� �N�D�N�R�� �E�L�� �V�H�� �U�D�]�X�P�M�H�O�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H����

sklonosti i motivacije �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D. 

 

2.1.�=�Q�D�þ�H�Q�M�H���S�R�M�P�D���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J 

�1�D�� �S�R�þ�H�W�N�X je �R�G�� �Y�H�O�L�N�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L��objasniti pojam bihevioralnog marketinga i bihevioralne 

ekonomije. Bihevioralna ekonomija je relativno novija grana ekonomije, a bavi se 

�S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�H�P���X�þ�L�Q�N�D �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�Lh i socijalnih faktora �Q�D�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �L�� �R�G�O�X�N�H�� �N�R�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� 

donose. Stoga �Äbihevioralna je ekonomija dakle ime za disciplinu koja se bavi procesima 

�R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D���V�W�Y�D�U�Q�L�K���O�M�X�G�L. Ti procesi �V�W�R�J�D���P�R�U�D�M�X���R�G�U�D�å�D�Y�D�W�L���O�M�X�G�V�N�D���R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�����P�D�Q�M�N�D�Y�R�V�W��

u znanju, vremenu ili kognitivnim sposobnostima �]�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���L�G�H�D�O�Q�H���R�G�O�X�N�H�³(�%�R�Y�D�Q�����3�R�O�ã�H�N�� 

2014). Neuromarketing je dio koji se preklapa s dvije grane �N�O�D�V�L�þ�Q�R�J �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D: 

kvalitativnog i kvantitativnog. �3�R�P�R�ü�X���9ennovog dijagrama prikazuju se preklapanja ove tri 

�J�U�D�Q�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �ýesto se koriste zajedno kako bi se dobio sveobuhvatan uvid u 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�H���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H�����S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���L���U�H�D�N�F�L�M�H �Q�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H��aktivnosti. �.�D�R���ã�W�R���V�H���Y�L�G�L���Q�D���V�O�L�F�L 

1. Lindstrom (2012) �V�P�D�W�U�D�� �G�D�� �V�H�� �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X��na kojem se poklapaju ta tri kruga krije se 

�E�X�G�X�ü�Q�R�V�W marketinga. 

 

Slika 1. �3�U�L�N�D�]���S�R�Y�H�]�D�Q�R�V�W�L���N�O�D�V�L�þ�Q�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���V�D���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P 

(Lindstrom,2012) 
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S�D�P�D���U�L�M�H�þ���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���G�R�O�D�]�L���R�G���S�R�M�P�D���Q�H�X�U�R���N�R�M�L���]�Q�D�þ�L���Ä�å�L�Y�D�F�³���³�å�L�Y�þ�D�Q�L���V�X�V�W�Dv�³ �L���U�L�M�H�þ�L��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���� �1�H�X�U�R�O�R�J�L�M�D���M�H���R�J�U�D�Q�D�N���P�H�G�L�F�L�Q�H���N�R�M�R�M���M�H���X�� �F�L�O�M�X���S�U�R�X�þ�D�Y�D�W�L���L���W�U�H�W�L�U�D�W�L���S�R�U�H�P�H�ü�D�M�H��

�å�L�Y�þ�D�Q�R�J�� �V�X�V�W�D�Y�D���� �1�H�X�U�R�O�R�ã�N�L�� �V�X�V�W�D�Y�� �L�P�D�� �G�Y�L�M�H�� �J�O�D�Y�Q�H�� �V�D�V�W�D�Y�Q�L�F�H�� �D�� �R�Q�H�� �V�X���� �S�H�U�L�I�H�U�Q�L�� �å�L�Y�þ�D�Q�L��

�V�X�V�W�D�Y���L���V�U�H�G�L�ã�Qj�L���å�L�Y�þ�D�Q�L���V�X�V�W�D�Y�� (urmc.rochester.2023) 

 

2.2.Povijesni razvoj neuromarketinga  

Pojam neuromarketing pojavljuje se 2002. godine �N�D�G�D�� �M�H�� �R�E�M�D�Y�O�M�H�Q�� �þ�O�D�Q�D�N�� �S�U�R�I�H�V�R�U�D�� �$�O�H��

Smidts�D�� �³�3�R�J�O�H�G�� �X�� �P�R�]�D�N�³. �6�O�L�M�H�G�H�ü�L�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�N��koji je imao veliki utisak �Q�D�� �S�R�þ�H�W�N�H��

neuromarketinga je Martin Lindstrom. Dulji niz godina �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�Maci �S�R�N�X�ã�D�Y�D�M�X��

otkriti �]�D�ã�W�R�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �S�U�L�Y�O�D�þ�L�� �S�R�M�H�G�L�Q�D���Y�U�V�W�D�� �D�X�W�R�P�R�E�L�O�D���� �P�D�U�N�D�� �R�E�X�ü�H���R�G�M�H�ü�H�� �L�O�L�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�D��

krema protiv bora, �þ�R�N�R�O�D�G�D �L�O�L���å�Y�D�N�D�ü�H���J�X�P�H�� Uspjeh Martina Lindstroma temelji se u �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�L��

da je otkrio odgovor na prethodna pitanja skriven u mozgu. Tvrdio �M�H�� �G�D�� �]�D�� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�H���þ�Y�U�V�W�H��

�Y�H�]�H���L�]�P�H�ÿ�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L�� �E�U�H�Q�G�D��treba zaviriti �X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X���S�R�G�V�Y�L�M�H�V�W: �ÄUpravo je to razlog 

zbog kojeg sam se �X�S�X�V�W�L�R���X���Q�H�ã�W�R���ã�W�R���ü�H���S�U�H�U�D�V�W�L���X���W�U�R�J�R�G�L�ã�Q�M�H���S�X�W�R�Y�D�Q�M�H���X���V�Y�L�M�H�W���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, 

brendova i znanosti, vrijedno nekoliko milijuna dolara�³ (Lindstrom, 2012:14,15). U ovom 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���N�R�U�L�ã�W�H�Q�D���M�H���Q�D�M�P�R�G�H�U�Q�L�M�D���P�H�G�L�F�L�Q�V�N�D���R�S�U�H�P�D���D���X���H�N�V�S�H�U�L�P�H�Q�W�X���M�H���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�R���Y�L�ã�H��

od 2000 ispitanika. Ispitanici su bili izlo�å�H�Q�L�P�� �V�X�E�O�L�P�L�Q�D�O�Q�L�P�� �S�R�U�X�N�D�P�D�����U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�P�D�� �þ�D�N�� �L��zdravstvenim i sigurnosnim upozorenjima, a svaki korak 

izvedenih eksperimenata opisan je u knjizi Kupologija. Knjiga Kupologija nudi uvid u dublju 

razinu svijesti �L���V�L�O�D���N�R�M�H���X�W�M�H�þ�X���Q�D���N�X�S�Q�M�X. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H Montaguea je �W�D�N�R�ÿ�H�U���L�]�U�D�]�L�W�R �]�Q�D�þ�D�M�Q�R 

za razvoj i bolje razumijevanje neuromarketinga. �1�H�X�U�R�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�N�� �L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ��Michael 

Montague poznat je po svom �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �R��bihevioralnim i neuralnim osnovama d�R�Q�R�ã�H�Q�M�D��

odluka u kontekstu ekonomije. �1�M�H�J�R�Y�D���V�X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�U�L�V�W�L�O�D���Q�H�X�U�R�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�H���W�H�Knike poput 

funkcionalne magnetske rezonance (fMRI) i konstruiranje �U�D�þ�X�Q�D�O�Q�L�K�� �V�L�P�X�O�D�F�L�M�D��kako bi se 

�L�V�W�U�D�å�L�O�L���Q�H�X�U�D�O�Q�L���P�H�K�D�Q�L�]�P�L���N�R�M�L���V�X���R�G�J�R�Y�R�U�Q�L���]�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H���R�G�O�X�N�H�� Jedno od Montagueovih 

�Q�D�M�S�R�]�Q�D�W�L�M�L�K�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��fokusirano je na zadovoljstva koje dobivamo iz nagrade. �3�R�P�R�ü�X��

fMRI���� �0�R�X�Q�W�D�J�X�H�� �M�H�� �S�U�R�X�þ�D�Yao �N�D�N�R�� �P�R�]�D�N�� �R�E�U�D�ÿ�X�M�H�� �L�� �Y�U�H�G�Q�X�M�H �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Q�D�J�U�D�G�H�� �N�D�R��npr. 

�Q�R�Y�þ�D�Q�H���L�V�S�O�D�W�H. Njegovi rezultati sugeriraju da neutralne aktivnosti �X���S�R�G�U�X�þ�M�L�P�D���P�R�]�J�D��kao 

�ã�W�R�� �V�X�� �Q�Xcleus accumbens i ventralni strijatum kontroliraju �Q�D�ã�X�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�X nagradne 

vrijednosti. I�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���V�X���S�R�N�D�]�D�O�D���G�D��oksitocin �P�R�å�H���X�W�M�H�F�D�W�L���Q�D���J�U�D�G�Q�M�X���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D���Q�D���Q�D�þ�L�Q��

na koji procjenjujemo koliki rizik preuzimamo i �R�G�O�X�þ�X�M�H�P�R�� �V�H�� �]�D�� �V�X�U�D�G�Q�M�X�� �V��ostalima. 

Mountague je �S�U�R�Y�R�G�L�R�� �H�N�V�S�H�U�L�P�H�Q�W�� �Q�D�� �P�D�M�P�X�Q�L�P�D�� �N�R�M�L�� �M�H�� �G�R�Q�L�R�� �Y�H�O�L�N�L�� �]�Q�D�þ�D�M��

neuromarketingu. U eksperimentu majmuni �V�X�� �Q�D�X�þ�H�Q�L�� �R�E�D�Y�O�M�D�W�L�� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�� �]�D�G�D�W�D�N�� a 
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�Q�D�J�U�D�ÿ�H�Q�L���V�X���Q�H�R�þ�H�N�L�Y�D�Q�R�P���Q�D�J�U�D�G�R�P���N�R�M�D���E�L���G�R�S�U�L�Q�L�M�H�O�D���H�N�V�W�U�H�P�Q�R�P���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�X���G�R�S�D�P�L�Q�D�� U 

�Q�D�X�þ�H�Q�R�P���]�D�G�D�W�N�X���P�D�M�P�X�Q�L�P�D���E�L���V�H���D�N�W�L�Y�L�U�D�R���Q�H�N�L���R�G���R�V�M�H�W�L�O�Q�L�K���S�R�G�U�D�å�D�M�D���G�D���G�R�V�O�M�H�G�Q�R���R�þ�H�N�X�M�H��

�E�L�W�L���Q�D�J�U�D�ÿ�H�Q�����.�D�G�D���P�D�M�P�X�Q���Q�D�X�þ�L���]�D�G�D�W�D�N���Q�H�N�R�O�L�N�R���V�W�D�Q�L�F�D���U�H�D�J�L�U�D���Q�D��dobivenu nagradu. Ovim 

�H�N�V�S�H�U�L�P�H�Q�W�R�P���S�R�N�D�]�X�M�H�P�R���G�D���V�L�Q�D�S�W�L�þ�Na �S�O�D�V�W�L�þ�Q�R�V�W��fluktuacije u �R�V�O�R�E�R�ÿ�H�Q�M�X dopamina mo�å�H 

utjecati na �S�U�H�G�Y�L�ÿ�D�Q�M�D �Q�D���S�U�L�N�O�D�G�D�Q���Q�D�þ�L�Q�� �1�M�H�J�R�Y�L���U�D�G�R�Y�L���X���S�R�G�U�X�þ�M�X��neuromarketinga �S�U�X�å�D�M�X��

znatne uvide �X���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H���O�M�X�G�V�N�R�J���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� ekonomskih interakcija i �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D. 

Primjer takvog rada je �ÄA Framework for Mesencephalic Dopamine Systems Based on 

Predictive Hebbian Learning �Ä(Dayan P., Montague R., Sejnowski J. T., 1996:1937/194). 

 

2.3. Tehnike neuromarketinga 

I�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D��putem neuromarketinga �N�R�U�L�V�W�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �P�H�W�R�G�H�� �L�� �W�H�K�Q�L�N�H��kako bi se 

�S�U�R�X�þ�D�Y�Do mozak �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D �L�� �Q�D�þ�L�Q�� �Q�D�� �N�R�M�L reagira na �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �S�R�G�U�D�å�D�M�H����Neke od 

�Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L�K���L�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�L�K tehnika: funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI), 

elektroencefalografija (EEG), mjerenje �R�G�J�R�Y�R�U�D�� �N�R�å�H (GSR), eye tracking, magnetska 

encefalografija (MEG), �W�H�K�Q�L�N�D���W�X�P�D�þ�H�Q�M�D���L�]�U�D�]�D���O�L�F�D����testovi brzine lupanja srca i druge. Ove 

�Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���W�H�K�Q�L�N�H���S�R�P�D�å�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�P�D���G�D���E�R�O�M�H���U�D�]�X�P�L�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���L���G�D��

�L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�M�X���Q�M�L�K�R�Y�H���V�N�O�R�Q�R�V�W�L���W�H���S�U�H�P�D���Q�M�L�P�D���S�U�L�O�D�J�R�G�H���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���V�W�U�D�W�H�J�L�M�H����Neke od ovih 

�Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���P�H�W�R�G�D���P�R�J�X���V�H���N�R�U�L�V�W�L�W�L���]�D�V�H�E�Q�R�����Q�R���G�U�X�J�H, kao na primjer GSR, koriste se 

u kombinacijama s drugim metodama �N�D�N�R���E�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L���G�R�E�L�O�L���E�R�O�M�H���U�H�]�X�O�W�D�W�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� Vi �ã�H��

�R���V�Y�D�N�R�M���P�H�W�R�G�L���P�R�J�X�ü�H���M�H���S�U�R�þ�L�W�D�W�L���X���Q�D�V�W�D�Y�N�X:  

 

Funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI)  �M�H�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �N�R�M�D�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��

cijelog mozga. �2�Q�D���E�L�O�M�H�å�L���U�H�D�N�F�L�M�H i emocije koje su svjesne i nesvjesne�����D���N�R�M�H���V�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�X���X��

mozgu a u svrhu �S�U�H�G�Y�L�ÿ�D�Q�M�D���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���N�X�S�D�F�D���� �)�0�5�,�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�L�U�D���W�D�N�R�� �G�D���V�N�H�Q�H�U���V�W�Y�R�U�L�����'��

sliku mozga. �7�L�M�H�N�R�P���R�Y�H���S�U�H�W�U�D�J�H���S�D�F�L�M�H�Q�W���O�H�å�L���Q�D���V�W�R�O�X���V�N�H�Q�H�U�D���D���J�O�D�Y�D���P�X���M�H���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�D���Q�D��

specijalnu kacigu ili jastuk kako bi se smanjio pokrete tijekom snimanja. Potrebno je obratiti 

�S�D�å�Q�M�X���Q�D��neurone. Ako su neuroni bili aktivni, �W�R���ü�H���V�H���R�G�U�D�]�L�W�L���Q�D���V�Q�L�P�F�L���P�R�]�J�D�����)�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�D��

�P�D�J�Q�H�W�V�N�D���U�H�]�R�Q�D�Q�F�D���R�E�X�K�Y�D�ü�D���G�H�W�D�O�M�Q�X���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W���P�R�]�J�D, a takve je �U�H�]�X�O�W�D�W�H���Q�H�P�R�J�X�ü�H���G�R�E�L�W�L��

sa bilo kojom drugom tehnikom. �)�0�5�,���W�H�K�Q�L�N�D���V�H���P�R�å�H���N�R�U�L�V�W�L�W�L���]�D���� 
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o mjerenje �Q�H�V�Y�M�H�V�Q�H�� �H�P�R�F�L�M�H�� �L�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �S�R�W�L�þ�X�� �R�J�O�D�V�L; o�P�R�J�X�ü�X�M�H��

optimizaciju oglasa �L���P�D�N�V�L�P�D�O�L�]�D�F�L�M�X���S�R�Y�U�D�W���L�Q�Y�H�V�W�L�F�L�M�H���S�U�L�M�H���Q�H�J�R���ã�W�R���V�H���R�J�O�D�V��

�S�R�þ�Q�H���S�U�L�N�D�]�L�Y�D�W�L, 

o za NeuroBranding, a to podrazumijeva stvaranje neuronskih asocijacija u 

�V�Y�L�M�H�V�W�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���]�D���W�R�þ�Q�R���R�G�U�H�ÿ�H�Q�L���E�U�H�Q�G, 

o funkcionalnu magnetsku rezonancu koja mjeri �X�þ�L�Q�D�N���D�P�E�D�O�D�å�H�� �Q�D�� �R�G�D�E�L�U��

kupnje ( Neurensics, 2023). 

Jedan od najboljih �S�U�L�P�M�H�U�D�� �]�D�� �R�Y�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Ma �M�H�� �Ä�3�H�S�V�L�� �Y�V�� �&�R�F�D�� �&�R�O�D�³�� �V�W�X�G�L�M�D. 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L���V�X���V�X�G�L�R�Q�L�F�L�P�D���G�D�Y�D�O�L���G�Y�L�M�H���Q�H�R�]�Q�D�þ�H�Q�H���þ�D�ã�H�����X���N�R�M�R�M���M�H���M�H�G�Q�D���V�D�G�U�å�L���3�H�S�V�L, a druga 

�&�R�F�D���&�R�O�X�����=�D�W�L�P���V�X���S�R�Q�R�Y�L�O�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H, drugi �S�X�W���M�H���V�X�G�L�R�Q�L�F�L�P�D���U�H�þ�H�Q�R���X���N�R�M�R�M���M�H���þ�D�ã�L���&�R�F�D-

�&�R�O�D���D���X���N�R�M�R�M���3�H�S�V�L�����6�N�H�Q�L�U�D�Q�M�H���P�R�]�J�D���S�R�P�R�ü�X���I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�H���P�D�J�Q�H�W�V�N�H���U�H�]�R�Q�D�Q�F�H���R�W�N�U�L�O�R���G�D��

�R�G�D�E�L�U���Q�L�M�H���R�Y�L�V�L�R���V�D�P�R���R���R�N�X�V�X���Q�D�S�L�W�N�D���Y�H�ü���L���R���P�D�U�N�L���S�U�R�L�]�Y�R�ÿ�D�þ�D����Ispitanici su bili pristrani 

�3�H�S�V�L�M�X���G�R�N���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���Q�L�M�H���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R drugi put kada su �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���]�Q�D�O�L���N�R�M�H���S�L�ü�H��se nalazi u 

�N�R�M�R�M���þ�D�ã�L. Nakon ispitivanja prikazano �M�H���S�R�Y�H�ü�Dnje promjena u prefrontalnom koteksu koji je 

�]�D�V�O�X�å�D�Q���]�D���S�U�R�V�X�ÿ�L�Y�D�Q�M�H����U �W�R�P���W�U�H�Q�X�W�N�X���&�R�F�D���&�R�O�D���M�H���S�U�H�X�]�H�O�D���Y�R�G�V�W�Y�R���ã�W�R���]�Q�D�þ�L���G�D je �P�R�ü��

�P�D�U�N�H�� �&�R�F�D�� �&�R�O�H�� �M�H�� �W�R�O�L�N�R�� �M�D�N�D�� �G�D�� �Y�D�å�Q�L�M�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�� �Q�H�J�R�� �V�D�P�� �R�N�X�V�� �S�L�ü�D�� �7�D�� �P�R�ü�� �O�H�å�L�� �X��

�V�M�H�ü�D�Q�M�L�P�D�� �N�R�M�H�� �O�M�X�G�L�� �S�R�Y�H�]�X�M�X�� �V�D�� �&�R�F�D�� �&�R�O�R�P�� �L�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�L�P�D npr. reklame iz djetinjstva ili 

blagdanski �V�W�R�O���V�D���&�R�F�D���&�R�O�R�P�����&�R�F�D���&�R�O�L�Q���G�M�H�G�D���%�R�å�L�ü�Q�M�D�N���L���G�U�X�J�H (Lindstrom, 2012:32-34). 

Elektroencefografija (EEG), eng. Electroencephalogram, j�H�G�Q�D�� �R�G�� �W�U�L�� �Q�D�M�N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�M�H�� �P�H�W�R�G�H��

neuromarketinga. Testiranje ovom metodom u potpunosti je bezbolno, proces podrazumijeva 

�þ�L�ã�ü�H�Q�M�H���Y�O�D�V�L�ã�W�D���Q�D�N�R�Q���N�R�M�H�J���V�H���G�Y�D�G�H�V�H�W���H�O�H�N�W�U�R�G�D���S�U�L�þ�Y�U�V�W�H���Q�D��njega �S�R�P�R�ü�X���S�D�V�W�H���L�O�L���O�M�H�S�L�O�D����

�(�O�H�N�W�U�R�G�H���V�X���V�S�R�M�H�Q�H���å�L�O�L�F�D�P�D���V�D���V�W�U�R�M�H�P���(�(�*�����,�V�S�L�W�D�Q�L�N���W�L�M�H�N�R�P���W�H�V�W�D���M�H���X���O�H�å�H�ü�H�P���L�O�L���V�M�H�G�H�ü�H�P��

�S�R�O�R�å�D�M�X�������1�+�6������������ �-�H�G�D�Q���R�G���Y�D�å�Q�L�M�L�K���S�U�L�P�M�H�U�D���H�O�H�N�W�U�R�H�Q�F�H�I�D�O�R�J�U�D�I�L�Mskog  �Q�D�þ�L�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

�M�H���M�H���V�W�X�G�L�M�D���Ä�6�X�S�H�U���%�R�Z�O���R�J�O�D�V�D�³��koji su provodi Sands Research u 2011 godini. Super Bowl 

�M�H���S�U�Y�D���X�W�D�N�P�L�F�D���V�H�]�R�Q�H���D�P�H�U�L�þ�N�R�J���Q�R�J�R�P�H�W�D te je ujedno jedan �R�G���Q�D�M�J�O�H�G�D�Q�L�M�L�K���W�Y���G�R�J�D�ÿ�D�M�D���X��

SAD-�X���N�R�M�L���J�O�H�G�D���Y�L�ã�H���R�G�����������P�L�O�L�M�X�Q�D���J�O�H�G�D�W�H�O�M�D�� Sudionici studije nosili su EEG kapu i gledali  

�U�H�N�O�D�P�H���Q�D���V�X�V�W�D�Y�X���]�D���S�U�D�ü�H�Q�M�H���R�þ�L���6�H�Q�V�R�U�0�R�W�R�U�L�F���,�Q�V�W�U�X�P�H�Q�W�V�����6�0�,�������2�Y�L���Q�D�þ�L�Q�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

�R�P�R�J�X�ü�L�O�L�� �V�X �]�D�E�L�O�M�H�åavanje svakog neverbalnog odgovora i razinu ispitanikove pozornosti. 

(NeuroBowl, 2012) �,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D���V�X���V�H���S�X�ã�W�D�O�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H��oglase, a ona koja je ostvarila najbolji 

�U�H�]�X�O�W�D�W���E�L�O�D���M�H���9�R�O�N�V�Z�D�J�H�Q�R�Y���R�J�O�D�V���Ä�7�K�H���)�R�U�F�H�³. Jurnal, AdWeek, Wall Street smatraju da je 

ovo najbolji televizijski spot snimljen 2011, a iste godine je postao i najgledanija oglase na 

YouTubeu sa 44 milijuna pregleda. Novi VW Passat (�P�R�G�H�O���N�R�M�L���M�H���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�����L�P�D�R���M�H���Y�H�ü�X��

prodaju u dva mjeseca od ukupne prodaje zadnjeg modela Passata (Sands Reasrch, 2011). 
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Mjerenje odgovora na �N�R�åi (GSR; engl. Galvanic Skin Response) koristi elektrode koje se 

�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �Q�D�� �N�R�å�X���� �D�� �R�E�L�þ�Q�R�� �Q�D�� �S�U�V�We ili dlan. Elektrode registriraju izmjene �H�O�H�N�W�U�L�þ�Q�H 

provodljivosti �N�R�å�H�� �N�R�M�H�� �V�H���S�R�M�D�Y�O�M�X�M�X�� �N�D�G�D�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�H�� �L�O�L�� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�H��

reakcije. Promjene �S�U�R�Y�R�G�O�M�L�Y�R�V�W�L�� �N�R�å�H��povezuju se sa �S�R�Y�H�ü�D�Q�L�P�� �]�Q�R�M�H�Q�M�H�P�� �L�O�L aktivacijom 

autonomnog �å�L�þ�D�Q�R�J�� �V�X�V�W�D�Y�D�� Ova metoda se ne koristi samostalno, nego u kombinaciji sa 

�G�U�X�J�L�P���P�H�W�R�G�D�P�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�����'�R�E�D�U���S�U�L�P�M�H�U���]�D���*�5�6��je �Ä�$�V�S�H�N�W���Q�D�J�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�D���V�O�X�ã�D�Q�M�D��

�J�O�D�]�E�H�� �S�R�Y�H�]�D�Q�L�� �V�X�� �V�D�� �V�W�X�S�Q�M�H�P�� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J�� �X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D�³���� �6�W�X�G�L�M�D�� �M�H�� �]�D�S�R�þ�H�O�D�� �W�U�D�å�H�Q�M�H�P��

�V�X�G�L�R�Q�L�N�D���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���V�X���S�R���V�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�Q�R�P���N�D�P�S�X�V�X���S�R�V�W�D�Y�O�M�H�Q�L���R�J�O�D�V�L. D�U�X�J�L���Q�D�þ�L�Q���W�U�D�å�H�Q�M�D���E�L�R��

je slanje oglasa e- �S�R�ã�W�R�P�����1�D���R�Y�D�M oglas javilo se dvjesto sedamnaest sudionika. O�J�O�D�V���M�H���W�U�D�å�L�R��

sudionike koji �R�V�M�H�ü�D�M�X �Ä�M�H�]�X�³���N�D�R���R�G�J�R�Y�R�U���Q�D���X�J�R�G�X���J�O�D�]�E�R�P�����6�X�G�L�R�Q�L�F�L���N�R�M�L���V�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�L�O�L���V�Y�H��

kriterije na �N�U�D�M�X���V�X���E�L�O�L���������å�H�Q�D���L���������P�X�ã�N�D�U�D�F�D u dobi od 18-36 godina�����7�D�N�R�ÿ�H�U, svi ispitanici 

su bili zdravi bez �S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�K���L�O�L���Q�H�X�U�R�O�R�ã�N�L�K���S�R�U�H�P�H�ü�D�M�D�� �,�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���]�D���S�U�Y�L���G�L�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

popunjavali anketu koja je se sastojala od skale od 1(neutralno) do 10(izuzetno ugodno). 

�7�L�M�H�N�R�P���V�O�X�ã�D�Q�M�D���J�O�D�]�E�H���V�X�G�L�R�Q�L�F�L���V�X���P�R�J�O�L���S�R�Y�H�ü�D�Y�D�W�L���R�F�M�H�Q�X���X�J�R�G�Q�R�V�W�L���J�O�D�]�E�H�� Za drugi dio 

�L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D���E�L�O�L���V�S�R�M�H�Q�L���Q�D���R�S�U�H�P�X���]�D���E�L�O�M�H�å�H�Q�M�H��otkucaja srca, brzine disanja, amplitude BVP-a, 

elektrodermalne �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���L���J�D�O�Y�D�Q�V�N�R�J���R�G�J�R�Y�R�U�D���N�R�å�H���*�6�5���L���W�M�H�O�H�V�Q�H���W�H�P�S�H�U�D�W�X�U�H����Rezultati 

su otkrili jaku povezanost i�]�P�H�ÿ�X���R�F�M�H�Q�D���X�å�L�W�N�D���V�X�G�L�R�Q�L�N�D���L���D�X�W�R�Q�R�P�Q�R�J���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D���å�L�Y�þ�D�Q�R�J��

sustava. Sudionici �N�R�M�L���Q�L�V�X���S�U�L�M�D�Y�L�O�L���Q�L�N�D�N�Y�R���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�H���X�J�R�G�Q�R�V�W�L���Q�L�V�X���L�P�D�O�L���Q�L�N�D�N�Y�D���]�Q�D�þ�D�M�Q�D��

�S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D�� �D�X�W�R�Q�R�P�Q�R�J�� �å�L�Y�þ�D�Q�R�J�� �V�X�V�W�D�Y�D���� �5�H�]�X�O�W�D�W�L�� �H�N�V�S�H�U�L�P�H�Q�W�D�� �G�R�N�D�]�X�M�X�� �L�]�U�D�Y�Q�X�� �Y�H�]�X��

iz�P�H�ÿ�X���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D���L���S�U�L�M�D�Y�O�M�H�Q�L�K���S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D���X�å�L�W�D�N�D�� Nadalje, studija 

�S�U�L�N�D�]�X�M�H���M�D�V�Q�H���U�H�]�X�O�W�D�W�H���R���Y�H�]�L���L�]�P�H�ÿ�X���]�D�G�R�Y�R�O�M�V�W�Y�D���L���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D. Moglo bi se 

�W�Y�U�G�L�W�L�� �N�D�N�R�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �X�å�L�Y�D�M�X�� �X�� �J�O�D�]�E�L�� �N�R�M�D���L�K�� �R�S�X�ã�W�D���� �0�H�ÿ�X�W�L�P�� �X�P�M�H�U�H�Q�R�� �X�å�L�Y�D�Q�M�H�� �Q�L�M�H, i ne 

�P�R�U�D�� �E�L�W�L�� �S�R�S�U�D�ü�H�Q�R�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�P�D�� �X�� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�P�� �X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�X���� �D�� �N�D�N�R�� �V�H�� �X�å�L�W�D�N�� �S�R�Y�H�üava, 

�S�R�Y�H�ü�D�Y�D�M�X��se i �]�Q�D�N�R�Y�L���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�D�� (Journals, 2009) 

PET/TC �S�U�H�W�U�D�J�D���M�H���G�L�M�D�J�Q�R�V�W�L�þ�N�L���S�R�V�W�X�S�D�N���N�R�M�L���M�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q���X���P�H�G�L�F�L�Q�L�����2�Q�D���V�H���N�R�U�L�V�W�L���]�D���D�Q�D�O�L�]�X��

�P�H�W�D�E�R�O�L�þ�N�H�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� �X�� �W�N�L�Y�L�P�D�� �W�L�M�H�O�D���� �3�D�F�L�M�H�Q�W�X�� �V�H�� �X�E�U�L�]�J�D�Y�D�� �P�D�O�D�� �N�R�O�L�þ�L�Q�D�� �U�D�G�L�R�D�N�W�L�Y�Q�L�K��

supstanca koja je vezana za molekule glukoze. Poslije toga, pacijent se stavlja u PET skener 

�N�R�M�L���G�H�W�H�N�W�L�U�D���U�D�G�L�R�D�N�W�L�Y�Q�H���V�L�J�Q�D�O�H���R�V�O�R�E�D�ÿ�D�Q�H���L�]���W�N�L�Y�D���W�L�M�H�O�D�����1�D���R�V�Q�R�Y�L���R�Y�R�J���S�R�V�W�X�S�N�D���G�R�N�W�R�U�L��

�S�U�R�F�M�H�Q�M�X�M�X���Q�L�Y�R���P�H�W�D�E�R�O�L�þ�N�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� (Radiologyinfo,2023). �)�0�5�,���X�U�H�ÿ�D�M�L���V�X���E�L�O�L���S�R�S�X�O�D�U�D�Q��

�L�]�E�R�U���]�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�H���E�X�G�X�ü�L���G�D���P�R�J�X���V�N�H�Qirati mjesta na kojima se skuplja krv i to kada je mozak 

aktivan���� �'�R�N�� �3�(�7�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �P�M�H�V�W�R�� �J�G�M�H�� �V�H�� �X�W�U�R�ã�H�� �K�U�D�Q�M�L�Y�H�� �W�Y�D�U�L���� �]�E�R�J�� �O�R�ã�H�� �U�H�]�R�O�X�F�L�M�H�� �V�H�� �Q�H��

�N�R�U�L�V�W�L���]�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���� �3�R�V�W�R�M�H���3�(�7���X�U�H�ÿ�D�M�L���V�D���Y�L�V�R�N�R�P���U�H�]�R�O�X�F�L�M�R�P���N�R�M�L���V�H���P�R�J�X���N�R�U�L�V�W�L�W�L���]�D��

�S�U�L�N�D�]�� �P�M�H�V�W�D�� �J�G�M�H���V�H�� �W�U�R�ã�H�� �K�U�D�Q�M�L�Y�H�� �W�Y�D�U�L���� �M�H�G�L�Q�L�� �S�U�R�E�O�H�P�� �ã�W�R�� �3�(�7�� �Y�L�V�R�N�H�� �U�H�]olucije (HRRT) 
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postoji u �V�D�P�R���ã�H�V�W��primjeraka. �0�D�O�D���G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W���R�Y�L�K���3�(�7���X�U�H�ÿ�D�M�D���Y�L�V�R�N�H���U�H�]�R�O�X�F�L�M�H���]�Q�D�þ�L���G�D���M�H��

�X�S�R�U�D�E�D���]�D���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���V�W�X�G�L�M�H �Y�U�O�R���W�H�ã�N�R��izvediva�����D�N�R���Q�H���L���Q�H�P�R�J�X�ü�D. Ipak, napredak 

�W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���G�R�Q�R�V�L���Q�L�å�X���F�L�M�H�Q�X���L���Y�H�ü�X���G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W���R�Y�L�K���X�U�H�ÿ�D�M�D������Neuroscience,2019) 

Eye tracking �R�P�R�J�X�ü�X�M�H���D�Q�D�O�L�]�X���L���P�M�H�U�H�Q�M�H��fokusiranja i kretanja oka sa svrhom razumijevanja 

kako, �]�D�ã�W�R���L koji vizualni stimulansi �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D �S�U�L�Y�O�D�þ�H���L���]�D�G�U�å�D�Y�D�M�X���S�D�å�Q�M�X. Mogu dati uvid 

kako kupci stupaju u kontakt sa online oglasima, zaslonima u trgovinama i drugim 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �P�D�W�H�U�L�M�D�O�L�P�D�� �7�U�J�R�Y�F�L�P�D�� �S�R�P�D�å�H�� �X��razumijevanju �Q�D�M�X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�L�K�� �Y�L�]�X�D�O�Q�L�K��

�S�R�G�U�D�å�D�M�D, te prema tome donose odluke o dizajnu i postavljanju oglasa ili proizvoda 

(Datagen.tech,2023). Dobar primjer studije koja pokazuje primjenu eye trackinga, ali i drugih 

�P�H�W�R�G�D���X���N�R�P�E�L�Q�D�F�L�M�L���M�H���V�W�X�G�L�M�D���Ä�$�Q�D�O�\�V�L�V���R�I���3�D�F�N�D�J�L�Q�J���8�V�L�Q�J���*�6�5�����(�\�H- Tracking and Facial 

�(�[�S�U�H�V�V�L�R�Q�³���L�]�������������J�R�G�L�Q�H�����8���V�W�X�G�L�M�L���M�H���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�R���W�U�L�G�H�V�H�W���L���S�H�W���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D koji su odabrani 

�Q�D�V�X�P�L�þ�Q�R ���å�H�Q�H���L���P�X�ã�N�D�U�F�L�����D���X���G�R�E�L���R�G���������G�R���������J�R�G�L�Q�D�������(�N�V�S�H�U�L�P�H�Q�W���M�H���S�U�R�Y�H�G�H�Q��u Neurolab 

Centru �Q�D���V�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�W�X���&�R�P�S�O�X�W�H�Q�V�H���0�D�G�U�L�G�����9�D�O�M�D���V�S�R�P�H�Q�X�W�L���G�D���M�H���V�Y�D�N�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N���E�L�R���Q�D�J�U�D�ÿ�H�Q��

�V�D���������H�X�U�D�����,�V�S�L�W�L�Y�D�þ�N�D���P�H�W�R�G�D���E�L�O�D���M�H���V�O�L�M�H�G�H�ü�D���± ispitanicima su �E�L�O�D���S�R�Q�X�ÿ�H�Q�D���þ�H�W�L�U�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�D��

pakiranja u obliku slike. Svaka je �V�O�L�N�D���Q�D�V�X�P�L�þ�Q�R���S�U�L�N�D�]�D�Q�D���Q�D���G�H�V�H�W���V�H�N�X�Q�G�L dok su �L�V�S�L�W�L�Y�D�þ�L��

pratili reakcije na licu, �S�R�N�U�H�W�H���R�þ�L i njihov GSR. Nakon toga, ispitanicima je dan upitnik koji 

su trebali ispuniti. Cilj studije je �E�L�R���R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L���Q�D���V�O�L�M�H�G�H�ü�D���þ�H�W�L�U�L���S�L�W�D�Q�M�D: 

o �.�R�M�H���S�D�N�L�U�D�Q�M�H���ü�H���E�L�W�L���R�G�D�E�U�D�Q�R�"�� 

o �.�D�N�Y�X���X�O�R�J�X���L�P�D�M�X���H�P�R�F�L�M�H���L���X�]�E�X�ÿ�H�Q�M�H���X���N�R�Q�D�þ�Q�R�P���L�]�E�R�U�X�"�� 

o Je li �S�U�R�F�H�V���R�G���J�R�U�H���S�U�H�P�D���G�R�O�M�H���L�O�L���R�G�R�]�J�R���S�U�H�P�D���J�R�U�H���W�D�M���N�R�M�L���L�P�D���Q�D�M�Y�D�å�Q�L�M�X��

ulogu?  

o Ima li razlike u spolu?  

�5�H�]�X�O�W�D�W�L���V�X���S�R�N�D�]�D�O�L���S�D�N�L�U�D�Q�M�H���N�R�M�H���V�X���G�R�E�L�O�R���Q�D�M�Y�L�ã�H���S�D�å�Q�M�H, a to je bilo �S�D�N�L�U�D�Q�M�H���%�����â�W�R���V�H��

�W�L�þ�H���U�D�]�O�L�N�D���X���V�S�R�O�X, �å�H�Q�H���V�X���S�R�N�D�]�L�Y�D�O�H���Y�H�O�L�N�X���U�D�]�L�Q�X���]�D�L�Q�W�H�U�H�V�L�U�D�Q�R�V�W�L���Q�D���H�W�L�N�H�W�L���X���V�U�H�G�L�Q�L���Q�D��

�Q�D�W�S�L�V�X�� �Ä�M�H�G�Q�D�� �S�R�U�F�L�M�D�� �Y�R�ü�D�³�� �G�R�N�� �V�X�� �P�X�ã�N�D�U�F�L�� �Y�H�ü�X�� �U�D�]�L�Q�X�� �S�R�]�R�U�Q�R�V�W�L�� �S�R�N�D�]�L�Y�D�O�L�� �Q�D�� �O�R�J�R�W�L�S�X��

�Ä�+�H�D�O�W �&�D�U�H�³���Q�D���Y�U�K�X���S�D�N�L�U�D�Q�M�D�����3�U�H�P�D���S�R�]�R�U�Q�R�V�W�L���L���U�H�]�X�O�W�D�W�L�P�D���*�6�5-�D���V�Y�D���þ�H�W�L�U�L���S�D�N�L�U�D�Q�M�D���V�X��

imala �V�O�L�þ�Q�H���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W�L. P�D�N�L�U�D�Q�M�H���$���L���S�D�N�L�U�D�Q�M�H���%���L�]�D�]�Y�D�O�L���V�X���]�Q�D�þ�D�M�Qiju pozitivnu emociju u 

izrazu lica. Na kraju studije ispitanici �V�X���S�L�W�D�Q�L���N�R�M�H���S�D�N�L�U�D�Q�M�H���L�]�D�E�L�U�X���L���]�D�ã�W�R����Gotovo polovica 

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D�� ������������ �L�]�D�E�U�D�O�R�� �M�H�� �S�D�N�L�U�D�Q�M�H�� �%�� ���å�X�W�R��. Jedni zbog boje (34%), drugi zbog oznake 

�Ä�����������Y�R�ü�H�³�����������������D���W�U�H�ü�L���]�E�R�J tipografije (11%) (EuroMedia, 2018). 

�7�H�K�Q�L�N�D���W�X�P�D�þ�H�Q�M�D���L�]�U�D�]�D���O�L�F�D ili Facial action coding system (FACS) jedna je od tehnika koja 

se koristi u neuromarketin�ã�N�R�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Mu �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�L�K���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���U�H�D�N�F�L�M�D. Funkcionira 
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�Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �V�H�� �D�Q�D�O�L�]�L�U�D�M�X�������� �P�L�ã�L�ü�D�� �O�L�F�D���� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q da �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�� �P�R�å�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �N�R�M�L�� �R�V�M�H�ü�D�M��

ispitanik pokazuje. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P se �G�R�O�D�]�L���G�R���]�D�N�O�M�X�þ�N�D���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J���V�W�D�Q�M�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D, a ona 

mogu biti: �V�U�H�ü�D�� �L�]�Q�H�Q�D�ÿ�H�Q�R�V�W�� strah, �J�D�ÿ�H�Q�M�H�� ljutnja, tuga. �.�D�N�R�� �E�L�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L�� �O�D�N�ã�H��

�N�D�U�D�N�W�H�U�L�]�L�U�D�O�L���O�M�X�G�V�N�H���H�P�R�F�L�M�H���G�R�O�D�]�L���V�H���G�R���V�Y�H���Y�H�ü�H�J���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�D FACS-a. 1978. godine studije 

�S�U�R�Y�H�G�H�Q�H���Q�D���O�M�X�G�L�P�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���)�$�&�6���J�G�M�H���M�H���H�P�R�F�L�M�D���L�]�D�]�Y�D�Q�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���S�R�G�U�D�å�D�M�L�P�D��

�N�R�M�L���S�R�G�U�D�å�X�M�X���Q�D�M�P�D�Q�M�H���M�H�G�Q�R���R�G�������R�V�M�H�W�L�O�D�����,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���U�H�]�X�O�W�L�U�D�O�R���E�U�R�M�H�P���R�G�������������]�D�S�L�V�D����

od kojih je 55 studija kategorizirano i izdvojeno temeljem ishoda�����X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L���P�H�W�R�G�X��tehnika 

�W�X�P�D�þ�H�Q�M�D���L�]�U�D�]�D���O�L�F�D��FACS. (Psycnet.apa, 2020)  

Magnetska encefalografija (MEG) mjeri magnetska polja u mozgu �N�R�M�H�� �V�W�Y�D�U�D�M�X�� �H�O�H�N�W�U�L�þ�Q�H��

struje. �0�D�J�Q�H�W�V�N�D�� �H�Q�F�H�I�D�O�R�J�U�D�I�L�M�D�� �M�H�� �W�H�K�Q�L�N�D�� �]�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �O�M�X�G�V�N�R�J�� �P�R�]�J�D�� �L�� �Q�L�M�H�� �L�Q�Y�D�]�L�Y�Q�D����

�)�X�Q�N�F�L�R�Q�L�U�D�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �Y�L�ã�H�� �Q�H�X�U�R�Q�D�� ���R�W�S�U�L�O�L�N�H�� ������ ������- �������� ���������� �D�N�W�L�Y�L�U�D�Q�L�K�� �X�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P��

dijelu stvori mjerljivo magnetsko polje. Neuromagnetski signali koje proizvodi mozak iznimno 

su slabi. Ima prednost nad fMRI i EEG. Velika prednost MEG-�D�� �M�H�� �ã�W�R�� �S�U�X�å�D�� �S�U�R�V�W�R�U�Q�H�� �L��

�Y�U�H�P�H�Q�V�N�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �R�� �P�R�å�G�D�Q�R�M�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���� �8�� �V�O�X�þ�D�M�X�� �I�0�5�,�� �W�H�K�Q�L�N�H, signali neizravno 

�R�G�U�D�å�D�Y�Dju aktivnost mozga, dok se kod MEG-a signali se dobivaju izravno. Signal MEG 

�G�R�E�L�Y�D���L�]���H�O�H�N�W�U�L�þ�Q�H���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���Q�H�X�U�R�Q�D�����0�(�*���V�H���P�R�å�H���V�Q�L�P�L�W�L���G�R�N���R�V�R�E�D���V�S�D�Y�D�����G�R�N���I�0�5�,���Q�H�P�D��

tu opciju. �7�D�N�R�ÿ�H�U���0�(�*���Q�H���N�U�H�L�U�D���E�X�N�X���G�R�N���M�H���I�0�5�,���E�X�þ�D�Q�����8�Q�X�W�D�U���0�(�*���N�D�F�L�J�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N���V�H��

�P�R�å�H�� �S�R�P�L�F�D�W�L���� �G�R�N�� �I�0�5�,�� �]�D�K�W�M�H�Y�D�� �S�R�W�S�X�Q�R�� �P�L�U�R�Y�D�Q�M�H���� �0�D�J�Q�H�W�V�N�D�� �H�Q�F�H�I�D�O�R�J�U�D�I�L�M�D�� �S�U�X�å�D��

�W�R�þ�Q�L�M�X���O�R�N�D�F�L�M�X���Q�H�X�W�U�D�O�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L���]�D���U�D�]�O�L�N�X���R�G���(�(�*-a. (Ilabs,2023) 

 

2.3.1.Nedostatci neuromerketi�Q�ã�N�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D 

�.�D�R���U�H�O�D�W�L�Y�Q�R���Q�R�Y�D���J�U�D�Q�D���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���L�P�D���Y�H�O�L�N�L���E�U�R�M���Q�H�G�R�V�W�D�W�D�N�D���1�H�N�L���R�G���Y�D�å�Q�L�M�L���V�X�� 

o Pitanje etike�± prema ispitivanju �.�X�Y�D�þ�L�ü���� �=�R�K�D�U���� �3�D�Y�H�O�L�ü�� �7�U�H�P�D�F (2018) �þ�D�N�� ��������

�L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���V�H���V�O�D�å�X���G�D���V�H���S�R�P�R�ü�X���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D���G�D�M�H���P�R�ü���G�D���N�R�Q�W�U�R�O�L�U�D�M�X��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���X���Q�M�L�K�R�Y�L�P���S�R�W�U�H�E�D�P�D���L���N�X�S�R�Y�L�Q�D�P�D�����$���Y�H�O�L�N�L���G�L�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���þ�D�N���������������V�P�D�W�U�D��

�G�D���V�H���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���N�R�U�L�V�W�L���L�O�L���P�R�å�H���N�R�U�L�V�W�L�W�L���]�D���P�D�Q�L�S�X�O�D�F�L�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�P�D���� 

o �2�E�X�þ�H�Q�R�V�W���L�V�S�L�W�L�Y�D�þ�D- �S�U�H�P�D���-�H�O�L�Q�L�ü���������������� �L�V�S�L�W�L�Y�D�þ�L���P�R�U�D�M�X���]�Q�D�W�L���N�R�U�L�V�W�L���P�H�G�L�F�L�Q�V�N�X��

�R�S�U�H�P�X���]�D���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H���G�D���Q�H���E�L���G�R�ã�O�R���G�R���Q�H�J�D�W�L�Y�Q�L�K���]�G�U�D�Y�V�W�Y�H�Q�L�K���X�þ�L�Q�D�N�D���]�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�H����

�7�D�N�R�ÿ�H�U���Q�H���V�P�L�M�X���V�H���N�R�U�L�V�W�L�W�L���Q�D���N�U�L�Y�L���Q�D�þ�L�Q���L�O�L���N�R�U�L�V�W�L�W�L���X�U�H�ÿ�D�M�H���N�R�M�L���V�X���G�L�V�I�X�Q�N�Fionalni. 

�.�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�� �P�H�G�L�F�L�Q�V�N�L�� �X�U�H�ÿ�D�M�D�� �W�U�H�E�D�� �E�L�W�L�� �V�W�U�R�J�R�� �U�H�J�X�O�L�U�D�Q�R���� �D�� �W�U�H�E�D�M�X�� �J�D�� �N�R�U�L�V�W�L�W�L��

�P�H�G�L�F�L�Q�V�N�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���L�O�L���G�U�X�J�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���N�R�M�L���V�X���]�D���W�R���H�G�X�F�L�U�D�Q�L�� 
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o �9�H�O�L�N�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L- Milanko (2023) kazuje da velik broj poslovnih subjekata nemaju 

�G�R�Y�R�O�M�Q�H���U�H�V�X�U�V�H���D���Q�L���S�R�W�U�H�E�Q�D���]�Q�D�Q�M�D���G�D���E�L���S�U�R�Y�R�G�L�O�L���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����1�R��

�]�D�� �V�Y�H�� �Y�H�ü�X�� �G�R�V�W�X�S�Q�R�V�W�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� �]�D�V�O�X�å�Q�L�� �V�X�� �S�R�V�O�R�Y�Q�L�� �V�X�E�M�H�N�W�L�� �N�R�M�L�� �V�X��

�V�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�L���]�D���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� 

 

2.4. �1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D���S�R�G�X�]�H�ü�D 

S obzirom �Q�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X��da je neuromarketing nova grana marketinga���� �M�R�ã���X�Y�L�M�H�N nema toliko 

�S�R�G�X�]�H�ü�D���N�R�M�D���V�H���S�U�L�P�D�U�Q�R���E�D�Y�H��njime�����-�H�G�D�Q���R�G���U�D�]�O�R�J�D���P�D�O�R�J���E�U�R�M�D���S�R�G�X�]�H�ü�D���R�Y�R�J���W�L�S�D jest i 

�I�L�Q�D�Q�F�L�M�V�N�L���W�U�R�ã�D�N���R�Y�D�N�Y�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �± iznimno su skupa. Usprkos tome, �P�D�O�L���E�U�R�M���S�R�G�X�]�H�ü�D��

ipak se uspio �S�U�R�E�L�W�L���L���Q�D�ü�L���V�Y�R�M�H���P�M�H�V�W�R���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� (Neuro Science Marketing) 

o HCD Reserch �W�Y�U�W�N�D���N�R�M�D���V�H���E�D�Y�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���W�U�å�L�ã�W�D�����6�S�H�F�L�M�D�O�L�]�L�U�D�Q�L���X���S�R�G�U�X�þ�M�X��

�S�V�L�K�R�O�R�ã�N�L�K���� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���� �E�L�K�H�Y�L�R�U�D�O�Q�L�K�� �L�� �Q�H�X�U�R�]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�K alata a u svrhu 

�E�R�O�M�H�J���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����.�R�U�L�V�W�H���L�Q�R�Y�D�W�L�Y�Q�H���D�O�D�W�H���]�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D, 

tehnike prikupljanja podataka �N�D�N�R���E�L���F�L�O�M�H�Y�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��klijenata bili ispunjeni. 

HCD Re�V�H�D�U�F�K���&�R�P�S�D�Q�\���E�U�R�M�L���J�R�G�L�Q�H���L�V�N�X�V�W�Y�D���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�W�D��u mnogim 

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �L�Q�G�X�V�W�U�L�M�D�P�D���� �1�X�G�H�� �X�V�O�X�J�H�� �G�L�]�D�M�Q�L�U�D�Q�M�D���� �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �L��analiziranja 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�H���V�W�X�G�L�M�H���Q�D��globalnoj razini (Hcdi,2022)  

o NeuroFocus je v�R�G�H�ü�H�� �S�R�G�X�]�H�ü�H��za razvoj proizvoda, pakiranja, brendiranje i 

�R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�����6�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���L�]���0�,�7�����+�H�E�U�H�M�V�N�Rg �V�Y�H�X�þ�L�O�L�ã�Wa za razvoj boljih metoda 

�U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�D���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�����H�P�R�F�L�M�D���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����8���&�����%�H�U�N�H�O�H�\���L���+�D�U�Y�D�U�G��

radili su i rade na studijama NeuroFocusa. NeuroFocus ima klijenta koje 

�X�N�O�M�X�þ�X�M�X�� �L�P�H�Q�D�� �V�D�� �)�R�U�W�X�Q�H�� �������� �X�� �Y�L�ã�H�� �N�D�W�H�J�R�U�L�M�D�� �X�N�O�M�X�þ�X�M�X�ü�L�� �K�U�D�Q�X�� �L�� �S�L�ü�H����

financijske usluge, automobilske usluge i mnoge druge. 

o Sands Research �þ�L�M�L���V�X���R�V�Q�L�Y�D�þ�L �E�L�Y�ã�L���U�D�G�Q�L�F�L���S�U�R�J�U�D�P�V�N�H���S�R�G�U�ã�N�H���]�D���Q�H�X�U�R�O�R�ã�N�D��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L�� �G�R�E�D�Y�O�M�D�þ�L�� �(�(�*�� �R�S�U�H�P�H, n�X�G�H�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�Na �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Ma 

�W�U�å�L�ã�W�D�� �D�O�L�� �V�H�� �E�D�Y�H�� �L�� �S�U�R�G�D�M�R�P�� �R�S�U�H�P�H�� �G�U�X�J�L�P���S�R�G�X�]�H�ü�L�P�D���� �1�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �G�U�å�H��

poziciju inovatora i jednog od boljih �X�� �S�U�X�å�D�Q�M�X�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �X�V�O�X�J�D����

Kombinacija neureomarketin�ã�N�L�K tehnike, bihevioralne metrike za on-line 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �L�� �V�X�V�W�D�Y�� �]�D�� �S�U�D�ü�H�Q�M�H�� �S�R�N�U�H�W�D�� �R�N�D�� �þ�L�Q�L�� �Q�M�L�K�R�Y��opseg poslovanja. 

(Sands Research,2022) 

o Neurosense  je v�R�G�H�ü�H�� �L��najpriznatije �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �X�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D����

�6�Y�R�M�H�� �N�R�U�L�M�H�Q�H�� �Y�X�þ�H�� �M�R�ã�� �L�]�� ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �N�D�G�D�� �M�H�� �R�V�Qo�Y�D�Q�R�� �N�D�R�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�D��

agencija koja je sastavila tim odabranih znanstvenika i psihologa. Njihov cilj bio 
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�M�H�� �S�R�P�R�ü�L�� �N�O�L�M�H�Q�W�L�P�D�� �X�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�X�� �V�X�E�O�L�P�L�Q�D�O�Q�L�K�� �S�R�U�X�N�D�� �L�� �X�W�M�H�F�D�M�D�� �Q�D��

�S�R�G�V�Y�M�H�V�Q�R���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H�� Njihov inovativan pristup i revolucionarna �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��

�G�R�Y�H�O�L���V�X���G�R���W�R�J�D���G�D���V�H���1�H�X�U�R�V�H�Q�V�H���U�D�]�Y�L�M�H���X���S�U�Y�R���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R���S�R�G�X�]�H�ü�H��

�Q�D���V�Y�L�M�H�W�X�����6�M�H�G�L�ã�W�H��tvrtke nalazi se u Londonu, no oni djeluju na globalnoj razini. 

�0�H�ÿ�X���Q�M�L�K�R�Y�L�P���L�P�S�U�H�V�L�Y�Q�L�P���S�R�U�W�I�H�O�M�H�P���N�O�L�M�H�Q�D�W�D���Q�D�O�D�]�H���V�H���S�R�]�Q�D�W�H���W�Y�U�W�N�H���S�R�S�X�W��

American Expressa, Coca-Cole, BBC-a, L'Oreala, McDonald'sa i brojni drugi. 

Suradnje sa renomiranim kompanijama �V�Y�M�H�G�R�þ�L o visokoj razini povjerenja i 

�X�V�S�M�H�K�X�� �N�R�M�H�� �1�H�X�U�R�V�H�Q�V�H�� �S�R�V�W�L�å�H�� �V�Y�R�M�L�P�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P. 

(Neuro news) 

o FKF Applied Research �7�Y�U�W�N�D�� �N�R�M�D�� �S�U�R�G�D�M�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �Q�D�� �W�H�P�H�O�Mu fMRI 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�Ma���� �3�R�V�O�R�Y�D�Q�M�H�� �)�.�)�� �W�H�P�H�O�M�L�� �V�H�� �Q�D�� �]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�L�P�� �V�D�]�Q�D�Q�M�L�P�D�� �W�H�� �S�U�X�å�D��

visoku preciznost, a sve to u svrhu razumijevanja �V�W�D�Y�R�Y�D���L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����

�2�V�Q�L�Y�D�þ�L�� �)�.�)-a su dr. Joshua Freedman i Bill Knapp. Tvrtka je prisutna na 

�W�U�å�L�ã�W�X�� �Y�H�ü�� �W�U�L�� �J�R�G�L�Q�H�� �L�� �V�W�H�N�O�D�� �M�H�� �U�H�S�X�W�D�F�L�M�X�� �S�L�R�Q�L�U�D���� �6�M�H�G�L�ã�W�H�� �W�Y�U�W�N�H�� �Q�D�O�D�]�L�� �V�H�� �X��

Washingtonu, DC, dok se fMRI skreniranje provodi u Los Angelesu, 

�.�D�O�L�I�R�U�Q�L�M�D���� �1�M�L�K�R�Y�D�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D�� �R�W�Y�D�U�D�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L�� �]�D�� �Gublje razumijevanje 

�F�L�O�M�D�Q�L�K�� �V�N�X�S�L�Q�D�� �L�� �S�U�X�å�D�� �N�O�L�M�H�Q�W�L�P�D�� �Y�D�å�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �N�R�M�H�� �P�R�J�X�� �S�U�L�P�L�M�H�Q�L�W�L�� �X��

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P �V�W�U�D�W�H�J�L�M�D�P�D���� �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�X���� �V�W�Y�D�U�D�Q�M�X�� �S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �L�� �G�U�X�J�L�P��

aspektima poslovanja. (Neuroscience Marketing, 2023) 

o Forbes consultancy �X�V�S�M�H�ã�Q�R�� �S�R�G�X�]�H�ü�H�� �N�R�M�H��se bavi neuromakretingom, pod 

vodstvom �'�U�����'�D�Y�L�G���)�R�U�E�H�V���N�R�M�L���M�H���X�M�H�G�Q�R���S�U�H�G�V�M�H�G�Q�L�N���L���J�O�D�Y�Q�L���L�]�Y�U�ã�Q�L���G�L�U�H�N�W�R�U��

Forbes Consulting Group. David Forbes je tvorac MindSight Mobile koji ima tri 

�N�O�M�X�þ�Q�H���N�R�P�S�R�Q�H�Q�W�H���Q�D���W�H�P�H�O�M�X���N�R�Me funkcionira (Neuroscience, 2023). 

o Razgovor s emocionalnim mozgom - MindSight posjeduje na stotine 

�V�O�L�N�D�� �D�� �]�D�� �N�R�M�H�� �M�H�� �V�W�D�W�L�V�W�L�þ�N�L�� �X�W�Y�U�ÿ�H�Q�R�� �G�D�� �S�U�L�S�D�G�D�M�X�� �O�M�X�G�V�N�R�P�� �P�R�G�H�O�X��

�P�R�W�L�Y�D�F�L�M�H���� �Q�D�� �W�D�M�� �Q�D�þ�L�Q�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L�P�D�� �M�H�� �R�P�R�J�X�ü�H�Q�D�� �G�L�U�H�N�W�Q�D��

komunikacija sa emocionalnim umom.  

o Druga komponenta je tehnika brzog izlaganja - dobivanjem izrazito 

�E�U�]�R�J���R�G�J�R�Y�R�U�D���L�]�E�M�H�J�D�Y�D���V�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J���X�P�D���� 

o Zadnja komponenta je v�R�G�H�ü�L���P�R�G�H�O���O�M�X�G�V�N�H���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�H - on identificira 

�H�P�R�F�L�M�H���N�R�M�H���S�R�N�U�H�ü�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�R�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �8�V�W�Y�D�U�L�� �R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D�� �]�D�ã�W�R��

�V�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���S�R�Q�D�ã�D�M�X���Q�D���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���V�H���S�R�Q�D�ã�D�M�X (Cisision, 2012).  

o NeuroSpire je t�Y�U�W�N�D�� �V�D�� �V�M�H�G�L�ã�W�H�P�� �X�� �6�M�H�Y�H�U�Q�R�M�� �.�D�U�R�O�L�Q�L. Koriste tehnike 

�S�U�R�X�þ�D�Y�D�Q�M�D�� �P�H�K�D�Q�L�]�D�P�D�� �S�D�P�ü�H�Q�M�D���� �S�D�å�Q�M�H���� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D�� �R�G�O�X�N�D�� �L�� �H�P�R�F�L�M�D����
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�3�R�P�R�ü�X���P�R�G�H�U�Q�H���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�H���R�P�R�J�X�ü�X�Mu �V�Y�R�M�L�P���N�O�L�M�H�Q�W�L�P�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D��

�S�R�P�R�ü�X�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D���� �7�H�V�W�R�Y�L�� �R�G�� �V�W�U�D�Q�H�� �N�R�ã�W�D�M�X�� �R�N�R�� ����������

USD. (Tracxn.2023) 

 

2.5. �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���]�Q�D�þ�D�M���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D 

�1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�ã�N�L�� �]�Q�D�þ�D�M�� �O�H�å�L�� �X���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�L�� �G�D�� �R�Q�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H�� �G�X�E�O�M�H��razumijevanje �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, 

reakcija, �S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D���L���W�D�N�R���L���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���V�D�P�L�K���R�G�O�X�N�D �N�X�S�Q�M�H�����1�H�N�H���R�G���N�O�M�X�þ�Q�L�K���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K��

�]�Q�D�þ�D�M�N�L���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D�� 

o �2�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�D���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D - �,�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D���N�D�R���ã�W�R���V�X���H�\�H���W�Uacking, EEG ili fNIRS 

�R�V�L�J�X�U�D�Y�D�M�X���S�U�D�ü�H�Q�M�H���S�D�å�Q�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D����razumijevanje koje auditivne i vizualne 

�H�O�H�P�H�Q�W�H�� �S�U�L�Y�O�D�þ�H�� �Q�M�L�K�R�Y�X�� �S�D�å�Q�M�X, te kako su ti elementi povezani s 

�H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P�� �R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� Temeljem tih saznanja, �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L 

�V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L mogu oblikovati �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�D�G�U�å�D�M���L���R�J�O�D�V�H���N�D�N�R���E�L���E�L�O�L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�L�M�L��

u �S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�X�� �L�� �]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�H�� �S�D�å�Q�M�H����Kada se neuromarketing ne 

koristi za optimizaciju �Q�H�J�R�� �Q�D�� �N�D�P�S�D�Q�M�D�P�D�� �N�R�M�H�� �Y�H�ü�� �S�R�V�W�R�M�H���� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L��

�X�S�R�U�D�E�H���V�X���]�Q�D�þ�D�M�Q�H�����1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���S�R�P�D�å�H���X���R�S�W�L�P�L�]�D�F�L�M�L���S�R�þ�H�W�Q�H���L�G�H�M�H (Ja 

trgovac, 2016). 

o Razumijevanje �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K�� �H�P�R�F�L�M�D - neuromarketing otkriva emocionalne 

�U�H�D�N�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �L�]�O�D�J�D�Q�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �S�R�G�U�D�å�D�M�L�P�D����Ova vrsta 

informacija �R�P�R�J�X�ü�D�Y�D �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�P�D�� �G�D�� �E�R�O�M�H�� �U�D�]�X�P�L�M�X��kako 

�H�P�R�F�L�M�H���X�W�M�H�þ�X���Q�D���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H��odluka. Prema autoru Martinu Lindstrom oko 90% 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���Q�D���S�R�G�V�Y�M�H�V�Q�R�M���U�D�]�L�Q�L���G�R�Q�R�V�H���R�G�O�X�N�H���N�X�S�Q�M�L�����8�Y�L�G���X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L���P�R�]�D�N��

prilikom kupovine opisao je u knjizi Kupologija: �Ä�.�U�H�Q�L�P�R���Q�D�M�S�U�L�M�H���S�U�H�P�D���S�R�O�L�F�L��

�V���P�D�V�O�D�F�H�P���R�G���N�L�N�L�U�L�N�L�M�D�����7�X���V�X���6�N�L�S�S�\�����3�H�W�H�U���3�D�Q�����-�L�I�����â�W�R���Y�H�ü�L�Q�D���V�X�S�H�U�P�D�U�N�H�W�D��

ima u ponudi, plus nekoliko kvalitetnijih organskih brendova - bez soli, bez 

�ã�H�ü�H�U�D�����R�Q�L���N�R�G���N�R�M�L�K���V�H���X�O�M�H���R�G�V�W�U�D�Q�M�X�M�H���V�D���Y�U�K�D�����9�H�ü�L�Q�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���U�D�]�P�L�ã�O�M�D��o 

�R�Y�R�P���L�]�E�R�U�X���R�N�R���G�Y�L�M�H���V�H�N�X�Q�G�H�����8���R�Y�R�P���V�O�X�þ�D�M�X�����X�]�L�P�D�P�R���-�L�I���L���N�U�H�Q�H�P�R���G�D�O�M�H����

Da li je �Y�D�ã�D���R�G�O�X�N�D���E�L�O�D���U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�D�"���0�R�å�G�D���Y�D�P���V�H���X���W�U�H�Q�X�W�N�X���L�]�E�R�U�D���þ�L�Q�L�O�R���N�D�R��

�G�D�� �M�H�V�W���� �D�O�L�� �]�D�S�U�D�Y�R�� �R�Q�D�� �W�R�� �Q�L�M�H�� �E�L�O�D���� �$�N�R�� �M�H�� �Y�D�ã�D�� �R�G�O�X�N�D�� �G�R�Q�H�V�H�Q�D�� �V�Y�M�H�V�Q�R���± i 

razumno- pretpostavlja se da je izgledala otprilike ovako: �6�N�L�S�S�\���M�H���W�X���M�R�ã���L�]���G�R�E�D��

�P�R�J�� �G�M�H�W�L�Q�M�V�W�Y�D�«�� �W�X�� �M�H�� �R�G�X�Y�L�M�H�N���� �]�D�W�R�� �L�P�D�P�� �S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D�� �X�� �Q�M�H�J�D�«�D�O�L�� �]�D�U�� �Q�L�M�H��

�S�U�H�S�X�Q�� �ã�H�ü�H�U�D�� �L�� �R�V�W�D�O�L�K�� �D�G�L�W�L�Y�D�� �N�R�M�H�� �Q�H�� �E�L�� �W�U�H�E�D�O�R�� �M�H�V�W�L�"�� �7�R�� �Y�U�L�M�H�G�L�� �L�� �]�D�� �3�H�W�H�U��
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�3�D�Q�R�Y���P�D�V�O�D�F�����D���L���L�P�H���P�X���M�H���W�D�N�R���G�M�H�W�L�Q�M�D�V�W�R�����$�O�L���Q�H�ü�X���N�X�S�L�W�L���Q�L���R�Y�D�M���Q�H�S�R�]�Q�D�W�L��

�E�U�H�Q�G�����.�R�ã�W�D���W�U�L�G�H�V�H�W���F�H�Q�W�L���P�D�Q�M�H�����ã�W�R���P�L���M�H���P�D�O�R���V�X�P�Q�M�L�Y�R�����,�V�N�X�V�W�Y�R���P�L���J�R�Y�R�U�L��

�G�D�� �G�R�E�L�M�H�ã�� �R�Q�R�O�L�N�R�� �N�R�O�L�N�R�� �S�O�D�W�L�ã�«�� �2�U�J�D�Q�V�N�L�� �P�D�V�O�D�F�"�� �6�Y�D�N�L�� �S�X�W�� �M�H�� �E�L�R��

�E�H�]�X�N�X�V�D�Q�«�E�O�M�X�W�D�Y�«���2�V�L�P���W�R�J�D�� �Q�H�J�G�M�H���M�H���E�L�R���U�L�M�H�þ�L���R���W�R�P�H���N�D�N�R���Ä�R�U�J�D�Q�V�N�L�³��

�]�D�S�U�D�Y�R���Q�H���]�Q�D�þ�L���Q�L�ã�W�D�����D���M�R�ã���M�H���L���G�X�S�O�R���V�N�X�S�O�M�L�����-�L�I�«���1�M�L�K�R�Y�D���V�W�D�U�D���U�H�N�O�D�P�D���J�O�D�V�L����

�Ä�,�]�E�L�U�O�M�L�Y�H���P�D�P�H���E�L�U�D�M�X���-�L�I�³�«���(�K�����S�D�����S�U�L�O�L�þ�Q�R���V�D�P���S�U�R�E�L�U�O�M�L�Y�D���R�V�R�E�D�« To je 

�S�U�L�P�M�H�U���S�R�G�V�Y�M�H�V�Q�R�J���U�D�]�J�R�Y�R�U�D���N�R�M�L���V�H���G�R�J�D�ÿ�D���X���Q�D�ã�Lm glavama kada god biramo 

�S�U�R�L�]�Y�R�G�� �N�R�M�L�� �Q�D�P�M�H�U�D�Y�D�P�R�� �N�X�S�L�W�L�³�� ���/�L�Q�G�V�W�U�R�P�� 2012: 116,117). �7�D�N�R�ÿ�H�U��

otkriva da �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R���D�Q�J�D�å�L�U�D�Q�M�H���P�R�å�H���S�R�E�R�O�M�ã�D�W�L���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K��

kampanja.  

o �8�Q�D�S�U�M�H�ÿ�H�Q�M�H���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�J���L�V�N�X�V�W�Y�D- �M�H�G�Q�D���R�G���Y�D�å�Q�L�M�L�K���]�Q�D�þ�D�M�N�L���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D. 

�1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �S�R�P�D�å�H�� �G�L�]�D�M�Q�H�U�L�P�D�� �G�D�� �U�D�]�X�P�L�M�X��kako ljudi donose odluke i 

�]�D�ã�W�R�� �U�H�D�J�L�U�D�M�X���Q�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�H�� �V�W�Y�D�U�L�� �W�D�N�R�� �N�D�N�R�� �U�H�D�J�L�U�D�M�X����Ove informacije mogu 

�S�R�P�R�ü�L���G�L�]�D�M�Q�H�U�L�P�D��proizvoda da �G�L�]�D�M�Q���S�U�L�O�D�J�R�G�H���Q�D���Q�D�þ�L�Q���G�D���E�X�G�H���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�D�Q 

�]�D�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H����Mjerenjem emocionalnih reakcija i mozga mogu prikazati 

�N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�L���X�Y�L�G���N�D�N�R���R�Q�L��percipiraju proizvode, aplikacije, usluge i web stranice. 

Mozak je �N�Y�D�Q�W�Q�R�� �U�D�þ�X�Q�D�O�R�� �V�� �S�U�R�F�H�V�R�U�V�N�R�P�� �V�Q�D�J�R�P�� �R�G�� ������ �P�L�O�L�M�X�Q�D�� �E�L�W�R�Y�D��

informacija �N�R�M�H�� �V�H�� �R�E�U�D�ÿ�X�M�X�� �L�V�W�R�Y�U�H�P�H�Q�L�����,�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �S�X�W�X�M�X�� �L�]�P�H�ÿ�X�� ������

milijardu neurona brzinom od 200 km/h. �6�Y�D�N�R���N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R���L�V�N�X�V�W�Y�R���S�U�R�O�D�]�L���N�U�R�]��

ljudski mozak. �â�W�R���M�H���G�R�E�U�D���L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���]�D���G�L�]�D�M�Q�H�U�H���N�R�M�L���P�R�J�X���S�U�R�X�þ�L�W�L���ã�W�R���V�H��

�G�R�J�D�ÿ�D�� �X��glavama kada ljudi koriste proizvode. Svjetlost koja se reflektira u 

�P�U�H�å�Q�L�F�X�� �R�N�D�� �Q�D�]�L�Y�D�� �V�H�� �Y�L�G�� sluh �þ�L�Q�H�� �Y�D�O�R�Y�L�� �S�U�L�W�L�V�N�D�� dok je miris uvjetovan 

molekulama mirisa. �1�H�ã�W�R�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�P�R�� �V�Y�M�H�V�Q�R, ali puno �W�R�J�D�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�P�R��

podsvjesno. To nam u�N�D�]�X�M�H���G�D���V�H���G�R�J�D�ÿ�D�M�X���V�W�Y�D�U�L���N�R�M�H���S�U�R�O�D�]�H���N�U�R�]���P�R�]�D�N�����D��

da smo �þ�D�N���������� �W�L�K���V�W�Y�D�U�L���Q�H�V�Y�M�H�V�Q�L (Uxdesign, 2023). Na temelju tih znanja, 

�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �P�R�J�X�� �U�D�G�L�W�L�� �Q�D dizajnu, �N�R�U�L�V�Q�L�þ�N�R�P�� �V�X�þ�H�O�M�X��i 

funkcionalnosti kako bi izradili �ã�W�R���E�R�O�M�H��iskustvo i zadovoljstvo korisnika. 

o �3�U�H�G�Y�L�ÿ�D�Q�M�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D - zbog mjerenja emocionalnih reakcija i 

reakcija mozga, �R�Q�H���P�R�J�X���X�N�D�]�D�W�L���Q�D���S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�H���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D, njihove sklonosti i 

�Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R�V�W���R�G�D�E�L�U�D���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H���X�V�O�X�J�H���L�O�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D�� �3�R�V�W�R�M�H���Q�H�N�L���þ�L�P�E�H�Q�L�F�L��koji 

mogu utjecati na obrasce kupnje, pristup i poglede ljudi. �7�R���S�R�P�D�å�H���L�V�S�L�W�L�Y�D�þ�L�P�D��

�G�D�� �S�U�H�G�Y�L�G�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��i modificiraju �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H�� �N�D�N�R�� �E�L��

�S�R�E�R�O�M�ã�D�O�L�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�� �L�� �S�U�R�G�D�M�X�����5�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�� �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D��je 

stvaranje svijesti o �Q�D�þ�L�Qu �Q�D���N�R�M�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L���G�R�Q�R�V�H���V�Y�R�M�H���R�G�O�X�N�H�����2�Q�R���X�N�O�M�X�þ�X�M�H��
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�I�R�N�X�V�L�U�D�Q�M�H���Q�D���R�E�U�D�V�F�H���D�Q�J�D�å�P�D�Q�D�����Q�D���Q�M�L�K�R�Y�H���U�D�G�Q�M�H���N�D�R���L���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H���R�G�U�H�ÿ�H�Q�H��

usluge ili proizvoda - te radnje �S�R�N�U�H�ü�X emocionalne, mentalne i bihevioralne 

reakcije. �7�U�J�R�Y�F�L���J�D���W�U�H�E�D�M�X���S�U�R�X�þ�D�Y�D�W�L���]�D�W�R���ã�W�R���M�H���S�V�L�K�R�O�R�J�L�M�D���M�H�G�D�Q���R�G���Y�D�å�Q�L�M�L�K��

faktora u formiranju preferencija, a one na kraju dovode do same kupnje. �9�D�å�Q�D��

sposobnost povezivanja sa publikom potrebna je �R�G�� �V�D�P�R�J�� �S�R�þ�H�W�N�D, na taj se 

�Q�D�þ�L�Q���X�O�L�M�H�Y�D���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�H i stvara prilika za �G�R�E�L�Y�D�Q�M�H�P���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�R�J���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D. 

(Verfacto,2020) 

o �6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�D�� �W�U�å�L�ã�Wa - n�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�� �X�Y�H�O�L�N�H�� �P�R�å�H�� �S�R�P�R�ü�L�� �X�� �W�U�å�L�ã�Q�L�P��

segmentacijama. �1�D�W�M�H�F�D�Q�M�H�� �Q�D�� �G�D�Q�D�ã�Q�M�L�P�� �W�U�å�L�ã�W�L�P�D�� �S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D��izazove za 

�S�R�Q�X�ÿ�D�þ�H. U vidu potreba, �W�U�å�L�ã�W�D�� �V�X�� �K�H�W�H�U�R�J�H�Q�D���� �5�D�]�O�R�J�� �W�R�P�X�� �M�H�� �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D��

�U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �L�P�D�M�X�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �S�R�W�U�H�E�H�� �6�H�J�P�H�Q�W�D�F�L�M�R�P�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �X�V�W�Y�D�U�L�� �V�H��

�J�U�X�S�L�U�D�M�X�� �S�R�G�D�W�F�L�� �S�U�H�P�D�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�L�P�� �S�R�W�U�H�E�D�P�D�� �N�R�M�H�� �L�V�N�D�]�X�M�X���� �3�U�L�O�L�N�R�P��

�S�U�L�O�D�J�R�ÿ�D�Y�D�Q�M�D��jedinstvene ponude za svaki segment, �M�D�P�þ�L�� �V�H�� �D�G�H�N�Y�D�W�Q�R��

�R�V�W�Y�D�U�H�Q�M�H�� �S�R�W�U�H�E�D�� �S�R�M�H�G�L�Q�L�K�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �L�� �W�D�N�R�� �V�H�� �J�H�Q�H�U�L�U�D�� �S�U�H�G�X�Y�M�H�W�� �]�D��

ostvarivanje konkurentske prednosti. �0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���Q�D���W�D�M���Q�D�þ�L�Q���P�R�J�X��

prilagoditi �V�Y�R�M�H�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �V�W�U�D�W�H�J�L�M�H���L�� �S�R�U�X�N�H���N�D�N�R�� �E�L�� �ã�W�R�� �E�R�O�M�H�� �F�L�O�M�D�O�L�� �V�Y�R�M�H��

�V�H�J�P�H�Q�W�H���W�U�å�L�ã�W�D (Researchgate,2009;73).  
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3. N�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�W�D 

Neuromarketing je �X�V�W�Y�D�U�L���Q�H�X�U�R�]�Q�D�Q�R�V�W���X���V�O�X�å�E�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D. Kahemanova teorija tvrdi kako 

�G�D�Q�D�ã�Q�M�L�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�� �X�Y�H�O�L�N�H�� �Y�R�ÿ�H�Q��intuicijom, �R�V�M�H�ü�D�M�L�P�D �L�� �L�U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P�� �Q�H�J�R�� �ã�W�R�� �M�H �Y�R�ÿ�H�Q 

racionalno i logikom. �'�L�R�� �S�U�R�F�H�V�D�� �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�D��posebno kada se radi o kupnji nerijetko je 

nesvjestan �D�� �Y�H�ü�L�Q�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �L�K�� �S�R�N�X�ã�D�Y�D�� �R�E�M�D�V�Q�L�W�L�� �P�H�W�R�G�D�P�D�� �N�R�M�H�� �V�X�� �U�D�F�L�R�Q�D�O�L�V�W�L�þ�N�H����

Umjesto analize �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�����X�Y�M�H�U�H�Q�M�D����stavova metode trebaju odgovarati nesvjesnim procesima 

�N�R�M�L���L�K���]�D�S�U�D�Y�R���S�R�W�L�þ�X���Q�D���N�X�S�Q�M�X��( Ja trgovac, 2016) 

 

3.1. �=�Q�D�þ�H�Q�M�H �S�R�M�P�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D 

�3�R�V�W�R�M�L�� �P�Q�R�ã�W�Y�R�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� �G�H�I�L�Q�L�F�L�M�D��ali velikom dijelu ove stvari se ponavljaju���� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H��

�W�U�å�L�ã�W�D���M�H���S�U�R�F�H�V��analiziranja, �S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D���L���D�Q�D�O�L�]�H���W�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D���Y�H�]�D�Q�L�K���]�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�����R�N�U�X�å�H�Q�M�H��

ili konkurenciju �D���V�Y�H���X���F�L�O�M�X���ã�W�R���E�R�O�M�H�J���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���L���G�R�Q�R�ã�H�Q�Mu poslovnih odluka. 

�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H �W�U�å�L�ã�W�D�� �L�P�D�� �Y�L�ã�H �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K�� definicija, �P�H�ÿ�X�W�L�P��definicija profesora Tihomira 

�9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü�D�� �N�D�]�X�M�H�� �V�O�M�H�G�H�ü�H�����Ä�,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �M�H�� �V�W�D�Q�G�D�U�G�L�]�L�U�D�Q�L�� �S�R�V�W�X�S�D�N���� �]�D�V�Q�R�Y�D�Q�� �Q�D��

�Q�D�þ�H�O�L�P�D���]�Q�D�Q�V�W�Y�H�Q�H���P�H�W�R�G�H, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podatci sa svrhom 

da se dobiju informacije potrebne u �R�G�O�X�þ�L�Y�D�Q�M�X�� �L�� �U�M�H�ã�D�Y�D�Q�M�X��problema �Q�D�� �S�R�G�U�X�þ�M�X�� �W�U�å�L�ã�Q�R�J��

poslovanja (marketinga)�³�����9�U�D�Q�H�ã�H�Y�L�ü�� 2014:5). 

Prema �0�D�O�N�R�þ�� �3�� D. (2017) �V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �W�U�H�E�D�� �E�L�W�L�� �S�R�P�Q�R�� �L�V�S�O�D�Q�L�U�D�Q�R��, ustvari svaka 

aktivnost treba biti unaprijed isplanirana. �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D���V�O�X�å�L���]�D��situacije u kojima se javlja 

problem i potrebno je odrediti pravac ustvari izbor za djelovanje. To su poslovne odluke koje 

imaju �Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���G�U�D�V�W�L�þ�Q�H���S�R�V�O�M�H�G�L�F�H���L���R�G���L�]�U�D�]�L�W�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L���V�X���� 

�7�D�N�R�ÿ�H�U���]�D���L�P�S�O�H�P�H�Q�W�D�F�L�M�H���L���N�U�H�L�U�D�Q�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���V�W�U�D�W�H�J�L�M�D���X���W�Y�U�W�N�L���S�R�P�D�å�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���W�U�å�L�ã�W�D���� 

1. Odabiru ciljanih skupina i segmenata  

�����3�U�H�G�Y�L�ÿ�D�Q�M�X���S�U�R�G�D�M�Q�R�J���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�D�� 

�����2�W�N�U�L�Y�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�Q�L�K���P�R�J�X�ü�Q�R�V�W�L 

4.Ocjenjivanju i analiziranju dobivenih rezultata 

5.�3�O�D�Q�L�U�D�Q�M�X�����S�U�R�Y�H�G�E�L���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���V�S�O�H�W�D  
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�3�R�V�W�R�M�H�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �P�H�W�R�G�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �Q�R�� �Q�H�N�H�� �R�G���Q�H�N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�M�L�K i najpoznatijih su 

�V�O�L�M�H�G�H�ü�H�� 

o Ankete �V�X�� �M�H�G�Q�H�� �R�G�� �Q�D�M�þ�H�ã�ü�L�K��metoda ispitivanja �W�U�å�L�ã�W�D�� Mogu se provoditi u 

�H�O�H�N�W�U�R�Q�L�þ�N�R�P�� �R�E�O�L�N�X�� �L�O�L pisanom obliku putem upitnika. �,�V�S�L�W�L�Y�D�þ�X���R�P�R�J�X�ü�X�M�H 

prikupljanje kvalitativnih podataka,  a oni mogu biti o preferencijama, navikama 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�����V�W�D�Y�R�Y�Lma mogu biti i demografski podatci. �.�D�R���ã�W�R���V�H���P�R�å�H���L�]�D�E�U�D�W�L���X���N�R�M�H�P��

�R�E�O�L�N�X�� �V�H�� �å�H�O�L�� �S�U�R�Y�R�G�L�W�L�� �X�S�L�W�Q�L�N�� �W�D�N�R�� �V�H�� �P�R�å�H�� �R�G�O�X�þ�L�W�L�� �R�� �N�D�Q�D�O�X�� �S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���� �.�D�Q�D�O�L��

�S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D���D�Q�N�H�W�L���P�R�J�X���E�L�W�L putem telefona, putem osobnog intervjua ili online. Kod 

�S�U�R�Y�R�ÿ�H�Q�M�D�� �D�Q�N�H�W�D�� �W�H�O�H�I�R�Q�V�N�L�P�� �S�X�W�H�P�� �P�R�U�D�M�X�� �V�H�� �X�]�H�W�L�� �X�� �R�E�]�L�U�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�� �I�D�N�W�R�U�L����

Anketiranje telefonskim putem ne smije se provoditi prerano ujutro, ali isto tako 

prekasno �X�Y�H�þ�H�U. �7�D�N�R�ÿ�H�U���S�R�å�H�O�M�Q�R���M�H���L�]�E�M�H�J�D�Y�D�W�L���Y�U�L�M�H�P�H���U�X�þ�N�D�����$�Q�N�H�W�H���E�L���W�U�H�E�D�O�H���E�L�W�L��

�N�U�D�W�N�H�� �L�� �M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�H�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D �L�V�S�L�W�D�Q�L�N�� �X�� �V�Y�D�N�R�P�� �W�U�H�Q�X�W�N�X�� �P�R�å�H�� �S�U�H�N�L�Q�X�W�L�� �S�R�]�L�Y����

Glavni nedostatak telefonskog anketiranja je �þ�L�Q�M�H�Q�L�F�D�� �G�D�� �V�Y�H�� �P�D�Q�M�H�� �O�M�X�G�L�� �S�R�V�M�H�G�X�M�X��

�N�X�ü�Q�L���W�H�O�H�I�R�Q����Slanje upitnika �S�R�ã�W�R�P je znatno jeftinije od osobnog ispitivanja. Glavni 

nedostatak je stopa odgovora koja je iznimno niska (od 1 do 5���� �D�� �Q�D�M�Y�L�ã�D�� ���������� 

Anketiranje putem interneta ili e mail adresa �S�U�X�å�D�M�X�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�X�� �P�R�J�X�ü�Q�R�V�W��da 

kontaktira veliki broj potencijalni ispitanika. �*�O�D�Y�Q�L�� �Q�H�G�R�V�W�D�W�D�N�� �R�Y�D�N�Y�R�J�� �Q�D�þ�L�Q�D��

�D�Q�N�H�W�L�U�D�Q�M�D���M�H���X���W�R�P�H���ã�W�R���Q�H�P�D�M�X���V�Y�L���S�U�L�V�W�X�S���L�Q�W�H�U�Q�H�W�X����Osobno anketiranje spada pod 

anketiranje gdje anketar uspostavlja osobni kontakt sa ispitanikom. Glavna prednost je 

�ã�W�R���D�Q�N�H�W�D�U���P�R�å�H���S�U�H�S�R�]�Q�D�W�L���Q�H�M�D�V�Q�D���S�L�W�D�Q�M�D���W�H���L�K���R�E�M�D�V�Q�L�W�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�X����A glavna mana je 

visoka cijena osobnog anketiranja, a i vremenski je zahtjevno.  

o Promatranje je v�U�V�W�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�D���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���E�L�O�M�H�å�H�Q�M�H���L���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�M�H���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D�����D�O�L��

bez direktne interakcije ili kontakta sa subjektom promatranja. �2�Q�R���X�N�O�M�X�þ�X�M�H���G�L�U�H�N�W�D�Q��

nadzor �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �X�� �V�W�Y�D�U�Q�R�P�� �R�N�U�X�å�H�Q�M�X���� �S�R�S�X�W�� �W�U�J�R�Y�L�Q�H. Ako su potrebne trenutne 

informacije npr. �F�L�O�M���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���M�H���R�W�N�U�L�W�L���N�R�M�H���W�H�O�H�Y�L�]�L�M�V�N�H���S�U�R�J�U�D�P�H���J�O�H�G�D�M�X���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L 

posljednji tjedan. �8�� �R�Y�D�N�Y�R�M�� �V�L�W�X�D�F�L�M�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�H�� �Q�H�� �P�R�J�X�� �S�U�L�V�M�H�W�L�W�L�� �W�R�þ�Q�R��te 

�L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�����S�D���M�H���W�R�þ�Q�L�M�H���L���M�H�G�Q�R�V�W�D�Y�Q�L�M�H���L�]�D�E�U�D�W�L���P�H�W�R�G�X���S�U�R�P�D�W�U�D�Q�M�D��. 

o �6�H�N�X�Q�G�D�U�Q�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H u�N�O�M�X�þ�X�M�H�� �D�Q�D�O�L�]�X�� �S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K�� �L�]�Y�R�U�D�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X��

�V�W�D�W�L�V�W�L�N�H�����L�Q�W�H�U�Q�H�W�V�N�L���V�D�G�U�å�D�M�����L�]�Y�M�H�ã�W�D�M�L �L�W�G�����1�D���R�Y�D�M���Q�D�þ�L�Q���V�H���R�P�R�J�X�ü�X�M�H���S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�H���Y�H�ü��

�S�R�V�W�R�M�H�ü�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D �D���N�R�M�L���V�X���U�H�O�H�Y�D�Q�W�Q�L���]�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���V�W�U�X�þ�Q�M�D�N�H���� 

o Fokusne grupe k�Y�D�O�L�W�D�W�L�Y�Q�D�� �P�H�W�R�G�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D �I�X�Q�N�F�L�R�Q�L�U�D�� �Q�D�� �Q�D�þ�L�Q�� �G�D�� �V�H�� �P�D�Q�M�D��

skupina ispitanika (od 8 do 12 ) skupi a sve u svrhu �U�D�V�S�U�D�Y�O�M�D�Q�M�D�� �R�� �R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�M��temi. 

�9�R�G�V�W�Y�R�� �Q�D�G�� �J�U�X�S�R�P�� �L�P�D�� �P�R�G�H�U�D�W�R�U�� �R�Q�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�� �S�L�W�D�Q�M�D, a sudionici imaju 
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�]�D�G�D�W�D�N�� �L�]�Q�R�V�L�W�L�� �L�V�N�X�V�W�Y�D���� �V�W�D�Y�R�Y�H�� �L�� �P�L�ã�O�M�H�Q�M�D�� Moderator ima �]�D�G�D�ü�X�� �R�V�L�J�X�U�D�W�L��

�U�D�Y�Q�R�S�U�D�Y�Q�R���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�Q�M�H���V�Y�D�N�R�J���þ�O�D�Q�D���J�U�X�S�H���L���S�R�W�L�F�D�W�L���L�K���Q�D���L�]�Q�R�ã�H�Q�M�H���V�Y�R�J���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D����

�7�D�N�R�ÿ�H�U���P�R�U�D���S�U�L�S�D�]�L�W�L���G�D���þ�O�D�Q�R�Y�L���J�U�X�S�H���Q�H���Q�D�P�H�ü�X �V�Y�R�M�H���P�L�ã�O�M�H�Q�M�H���M�H�G�Q�L���G�U�X�J�L�P�D�� Ovaj 

�Q�D�þ�L�Q�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D���R�P�R�J�X�ü�X�M�H dublje razumijevanje �S�R�W�U�R�ã�D�þkih percepcija, motiva i 

reakcija. �,�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H���S�X�W�H�P���I�R�N�X�V�Q�H���J�U�X�S�H���P�R�å�H���W�U�D�M�D�W�L���L���G�R���G�Y�D���V�D�W�D���D���Q�D�M�þ�H�ã�ü�H���V�H���V�Q�L�P�D, 

�N�D�N�R���E�L���V�H���]�D�E�L�O�M�H�å�L�O�H���L���Y�H�U�E�D�O�Q�H���L���Q�H�Y�H�U�E�D�O�Q�H���U�H�D�N�F�L�M�H���L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���� 

o Intervju je ispitivanje �S�R�P�R�ü�X kojeg prikupljamo podatke od ispitanika direktnim putem 

�X���R�E�O�L�N�X���S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�D���S�L�W�D�Q�M�D�����5�D�]�O�L�N�X�M�H�P�R���G�Y�L�M�H���U�D�]�O�L�þ�L�W�H���Y�U�V�W�H���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D��koja se koriste 

a to su u obliku �L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D�� �X�]�� �S�R�P�R�ü�� �D�Q�N�H�W�Q�R�J�� �X�S�L�W�Q�L�N�D�� �L dubinski intervju. Anketni 

upitnik �V�H�� �S�U�R�Y�R�G�L�� �Q�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �Q�D�þ�L�Q�H�� �D�� �P�R�J�X�� �E�L�W�L�� �V�O�L�M�H�G�H�ü�L�� �W�H�O�H�I�R�Q�V�N�L����internetom, 

�R�V�R�E�Q�R���� �S�R�ã�W�R�P��. �2�Y�R���M�H���M�H�G�Q�D���R�G���Q�D�M�N�R�U�L�ã�W�H�Q�L�M�L�K���P�H�W�R�G�D���M�H�U���S�U�L�N�X�S�O�M�D���R�S�ü�H podatke , 

�S�U�L�N�X�S�O�M�D���L���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�H���R���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D�����Q�S�U�����S�V�L�K�R�J�U�D�I�V�N�H����demografske..itd).  Dok dubinski 

intervju �M�H���Q�D�þ�L�Q���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D���N�R�M�L���S�U�H�G�V�W�D�Y�O�M�D���V�O�R�E�R�G�Q�L�M�H���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H���X���N�R�M�H�P���V�H���S�R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X��

pitanja koja su �G�H�I�L�Q�L�U�D�Q�D�� �]�D�� �L�Q�W�H�U�Y�M�X���� �R�Q�D�� �V�H�� �V�D�V�W�D�Y�O�M�D�M�X�� �X�Q�D�S�U�L�M�H�G�� �D�O�L�� �E�H�]�� �S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�K��

odgovora. Jedna od razlika dubinskog intervjua da je anketni upitnik  lista pitanja sa 

�S�R�Q�X�ÿ�H�Q�L�P���R�G�J�R�Y�R�U�L�P�D . 

 

3.1.2. Nedostatci tradicionalnih �Q�D�þ�L�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D 

�7�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�H���P�H�W�R�G�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���V�X���þ�H�V�W�R���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���L���N�R�U�L�V�Q�H, ali imaju svoje nedostatke 

�V�D�� �N�R�M�L�P�� �V�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L�� �V�X�V�U�H�ü�X�����8�R�E�L�þ�D�M�H�Q�L�� �Q�H�G�R�V�W�D�W�F�L�� �N�R�M�L�� �V�H�� �S�R�Y�H�]�X�M�X�� �V�D�� �W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�L�P���P�H�W�R�G�D�P�D. �,�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H���N�R�M�H���V�H���G�R�E�L�M�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�����D���W�R�þ�Q�H���V�X���L��

�D�å�X�U�Q�H���P�R�J�X���E�L�W�L���R�G���L�]�U�D�]�L�W�R���Y�H�O�L�N�H���Y�D�å�Q�R�V�W�L���]�D���W�Y�U�W�N�X���X���]�D�G�U�å�D�Y�D�Q�M�X���L�O�L���V�W�M�H�F�D�Q�M�X���Y�R�G�V�W�Y�D���Q�D�G��

�N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�R�P�����1�R���S�R�V�W�R�M�L���L���Y�H�O�L�N���E�U�R�M���U�D�]�O�R�J�D���]�D�ã�W�R���S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O���R�Y�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���Q�L�M�H���L�V�N�R�U�L�ã�W�H�Q����

�1�D�M�Y�D�å�Q�L�M�L���E�L�O�L���E�L���V�O�L�M�H�G�H�ü�L�� 

o �9�U�H�P�H�Q�V�N�R�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�H�� �R�W�H�å�D�Y�D�� �R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�D�P�D�� �X�V�S�R�V�W�D�Y�O�M�D�Q�M�H�� �U�D�Y�Q�R�W�H�å�H�� �L�]�P�H�ÿ�X��

�L�]�J�U�D�G�Q�M�H���G�H�W�D�O�M�Q�H���V�O�L�N�H���R���S�R�W�U�H�E�D�P�D���S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���L���G�R�Q�R�ã�H�Q�M�D���R�G�O�X�N�D���ã�W�R���M�H���E�U�å�H���P�R�J�X�ü�H����

�N�D�N�R���E�L���S�R�E�R�O�M�ã�D�O�H���L�O�L���]�D�G�U�å�D�O�H���V�Y�R�M�X���V�D�G�D�ã�Q�M�X���S�R�]�L�F�L�M�X���Q�D���W�U�å�L�ã�W�X�� 

o �9�L�V�R�N�L�� �W�U�R�ã�N�R�Y�L�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D�� �L�� �R�E�U�D�ÿ�L�Y�D�Q�M�D�� �S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L�K�� �S�R�G�D�W�D�N�D���� �2�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H�� �N�R�M�H��

�Q�H�P�D�M�X�� �Y�H�O�L�N�D�� �S�U�R�U�D�þ�X�Q�V�N�D�� �V�U�H�G�V�W�Y�D�� �L�� �Q�H�� �P�R�J�X�� �V�L�� �S�U�L�X�ã�W�L�W�L�� �S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�H�� �S�U�L�P�D�U�Q�L�K��

�S�R�G�D�W�D�N�D�����8���W�D�N�Y�R�P���S�R�O�R�å�D�M�X���R�U�J�D�Q�L�]�D�F�L�M�H���V�H���P�R�U�D�M�X���R�V�O�R�Q�L�W�L���Q�D���L�]���V�H�N�X�Q�G�D�U�Q�L�K���L�]�Y�R�U�D����

koji su znatno jeftiniji. 
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o �3�R�X�]�G�D�Q�R�V�W�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �M�H�� �N�O�M�X�þ�Q�R�� �L�� �R�� �Q�M�H�P�X�� �R�Y�L�V�L�� �F�L�M�H�O�R�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���� �R�þ�H�N�X�M�H�� �V�H�� �G�D�� �V�X��

�S�U�L�N�X�S�O�M�H�Q�L�� �S�R�G�D�W�F�L�� �W�R�þ�Q�L���� �.�Y�D�O�L�W�H�W�X�� �S�R�G�D�W�D�N�D�� �Q�D�U�X�ã�D�Y�D�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�H�� �J�U�H�ã�N�H�� �N�D�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �Q�D��

primjer sugestivna pitanja, pristrani anketari, nereprezentativnim uzorcima itd. Dodatni 

�W�U�X�G�� �G�D�� �V�H�� �R�V�L�J�X�U�D�� �W�R�þ�Q�R�V�W�� �S�R�G�D�W�D�N�D���� �R�E�M�H�N�W�L�Y�Q�R�V�W�� �D�Q�N�H�W�D�U�D�� �L�� �U�H�S�U�H�]�H�Q�W�D�W�L�Y�Q�R�V�W�� �X�]�R�U�N�D��

�S�R�Y�H�ü�D�W���ü�H���W�U�R�ã�N�R�Y�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�����D�O�L���W�D�N�Y�L���W�U�R�ã�N�R�Y�L���V�X���Q�H�L�]�E�M�H�å�Q�L���D�N�R���V�H���V�N�X�S�H���S�R�J�U�H�ã�N�H���� 

o �3�U�D�Y�Q�D�� �L�� �H�W�L�þ�N�D�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�L�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �P�R�U�D�M�X�� �S�R�ã�W�R�Y�D�W�L�� �L�� �S�U�L�G�U�å�D�Y�D�W�L�� �L�K�� �V�H��

�S�U�L�O�L�N�R�P���S�U�L�N�X�S�O�M�D�Q�M�D���L���þ�X�Y�D�Q�M�D���R�V�R�E�Q�L�K���S�R�G�D�W�D�N�D�����1�D���S�U�L�P�M�H�U���S�R�G�D�W�F�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ���P�R�U�D��

�R�V�L�J�X�U�D�W���G�D���V�H���G�R�E�L�Y�H�Q�L���S�R�G�D�W�F�L���þ�X�Y�D�M�X���Q�D���V�L�J�X�U�Q�R�P�����L���N�R�U�L�V�W�H���X���]�D�N�R�Q�L�W�H���V�Y�U�K�H�����7�D�N�R�ÿ�H�U��

mora se jasno navesti razlog prikupljanja podatak i mora se dobiti pristanak od 

�V�X�G�L�R�Q�L�N�D���� �2�V�L�P�� �W�R�J�D�� �S�R�V�W�R�M�H�� �V�P�M�H�U�Q�L�F�H�� �N�R�M�L�K�� �V�H�� �W�U�H�E�D�M�X�� �G�U�å�D�W�L�� �N�R�M�H�� �S�R�V�W�D�Y�O�M�D�M�X��

organiza�F�L�M�H�� �N�D�R�� �G�U�X�ã�W�Y�R�� �]�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�� �W�U�å�L�ã�W�D���� �L�D�N�R�� �R�Q�H�� �Q�L�V�X�� �S�U�D�Y�Q�R�� �R�E�D�Y�H�]�X�M�X�ü�H��

(Tutoru2u, 2021) 

  

3.2. Doprinos neuromarketinga �X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�W�D 

Neuromarketing �S�U�X�å�D�� �Y�H�O�L�N�L�� �G�R�S�U�L�Q�R�V���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �]�E�R�J�� �Q�D�þ�L�Q�D�� �Q�D�� �N�R�M�L�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H��

�V�K�Y�D�ü�D�Q�M�H �S�R�W�U�R�ã�D�þ�N�L�K���U�H�D�N�F�L�M�D�����S�U�H�I�H�U�H�Q�F�L�M�D���L���P�R�W�L�Y�D�F�L�M�D���Q�D���Q�H�X�U�R�O�R�ã�N�R�M���U�D�]�L�Q�L����Tradicionalne 

m�H�W�R�G�H�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� �L�P�D�M�X�� �V�Y�R�M�D�� �R�J�U�D�Q�L�þ�H�Q�M�D��, postoji skriveni aspekt �S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D��

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �3�R�V�H�E�Q�R�V�W�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �M�H�� �ã�W�R�� �R�Q�� �N�R�U�L�V�W�L�� �W�H�K�Q�L�N�H�� �L�� �D�O�D�W�H��iz 

�Q�H�X�U�R�]�Q�D�Q�R�V�W�L���N�D�N�R���E�L���S�U�L�E�O�L�å�L�R���X�Y�L�G�H���X���U�H�D�N�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D���� �Q�H�R�Y�L�V�Q�R���R���Y�H�U�E�D�O�Q�R�P���L�]�Y�M�H�ã�W�D�M�X����

�1�H�N�L���R�G���Q�D�þ�L�Q�D���Q�D���N�R�M�H���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J���G�R�S�U�L�Q�R�V�L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�W�D�� 

o �3�U�D�ü�H�Q�M�H emocionalnih reakcija- �S�R�P�R�ü�X���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L���P�R�J�X��

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�W�L�� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �U�H�D�N�F�L�M�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D �N�R�M�L�� �V�X�� �L�]�O�R�å�H�Q�L�� �U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P��

�S�R�G�U�D�å�D�M�L�P�D���� �W�H�K�Q�L�N�H�� �S�U�R�P�M�H�Q�D�� �X�� �V�U�þ�D�Q�R�P�� �U�L�W�P�X�� �L�O�L���J�D�O�Y�D�Q�V�N�R�M�� �N�R�å�Q�R�M�� �U�H�D�N�F�L�M�L�� Ove 

�W�H�K�Q�L�N�H���S�R�P�D�å�X���X���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�X���N�D�N�R���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L���V�D�G�U�å�D�M �X�W�M�H�þ�H���Q�D���S�H�U�F�H�S�F�L�M�X���L���L�]�D�]�L�Y�D��

emocionalne odgovore. 

o �3�U�D�ü�H�Q�M�H���Y�L�]�X�D�O�Q�H���S�D�å�Q�M�H- �P�R�å�H���V�H���S�R�V�W�L�ü�L���W�H�K�Q�L�N�D�P�D���S�R�S�X�W���H�\�H���W�U�D�Fking ona prati �Q�D���ã�W�R��

�V�H���I�R�N�X�V�L�U�D�M�X���S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�����Y�L�]�X�D�O�Q�X���S�D�å�Q�M�X�����S�U�L���L�]�O�D�J�D�Q�M�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P���P�D�W�H�U�L�M�D�O�L�P�D�����1�D��

�W�D�M���Q�D�þ�L�Q���V�H���G�R�E�L�Y�D���X�Y�L�G���X���R�Q�R���ã�W�R���Q�D�M�Y�L�ã�H���S�U�L�Y�O�D�þ�L���S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X���S�D�å�Q�M�X��, i koji elementi 

mogu utjecati na njihovu odluku o kupnji.  

o �0�M�H�U�H�Q�M�H�� �Q�H�X�U�R�O�R�ã�N�L�K�� �R�G�J�R�Y�R�U�D- koriste se tehnike poput funkcionalne magnetske 

rezonance (fMRI) elektroencefalografska ���(�(�*�����L���J�D�O�Y�D�Q�V�N�H���N�R�å�H���N�D�N�R���E�L se direktno 
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izmjerili �Q�H�X�U�R�O�R�ã�N�H�� �R�G�J�R�Y�R�Ui �S�R�W�U�R�ã�D�þ�D�� �Q�D�� �P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H�� �S�R�G�U�D�å�D�M�H�� Ono mo�å�H��

�X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�W�L���S�U�D�ü�H�Q�M�H �P�R�å�G�D�Q�L�K���D�N�W�L�Y�Q�R�V�W�L��mozga kako bi se bolje razumjelo percepcija  

o vrijednosti, �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R���X�N�O�M�X�þ�L�Y�D�Q�M�H, reakcija na �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�H prepoznavanje marke. 

o �7�H�V�W�L�U�D�Q�M�H�� �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�L���R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D- Procjena �X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W�L �R�J�O�D�ã�D�Y�D�Q�M�D�� �S�R�P�R�ü�X��

objektivnih mjera  �M�H�� �P�R�J�X�ü�H�� �S�R�P�R�ü�X�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D, a ne samo oslanjanje na 

�V�D�P�R�S�U�L�M�D�Y�O�M�H�Q�� �X�þ�L�Q�D�N�����3�U�D�ü�H�Q�M�H�P �Q�H�X�U�R�O�R�ã�N�L�K�� �R�G�J�R�Y�R�U�D���P�R�å�H�P�R �G�D�W�L�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�þ�L�P�D��

odgovor na �S�L�W�D�Q�M�H���N�R�O�L�N�R���V�X���P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���N�D�P�S�D�Q�M�H���X�V�S�M�H�ã�Q�H���X���S�U�L�Y�O�D�þ�H�Q�M�X���N�D�P�S�D�Q�M�H 
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4. Neuromarketing �X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���W�U�å�L�ã�W�D���Q�D���S�U�L�P�M�H�U�L�P�D  

�1�D���V�O�M�H�G�H�ü�L�K���S�H�W���S�U�L�P�M�H�U�D���S�U�L�N�D�]�D�Q�L���V�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L���Q�D�þ�L�Q�L���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���L���Q�M�L�K�R�Y��

�]�Q�D�þ�D�M�� 

4.1. �1�H�X�U�R�O�R�ã�N�H���P�H�W�R�G�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���]�D��Apple 

Prije �S�R�E�O�L�å�H�J��analiziranja �R�Y�H�� �V�W�X�G�L�M�H���� �R�G�� �Y�H�O�L�N�H�� �Y�D�å�Q�R�V�W�L��je objasniti �R�� �N�R�M�H�P�� �Q�D�þ�L�Q�X��

�Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�ã�N�R�J���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D���M�H���U�L�M�H�þ�����5�D�G�L���V�H���R���W�H�K�Q�L�Fi �W�X�P�D�þ�H�Q�M�D���L�]�U�D�]�D���O�L�F�D, kroz mikro izraze 

�O�L�F�D�� �P�R�J�X�ü�H�� �M�H odrediti o kojoj od sedam osnovnih ili sedam univerzalnih emocija se radi 

�S�R�P�R�ü�X��FaceReader-a. FaceReader je softverska tehnologija koja se upotrebljava �]�D���S�R�E�O�L�å�X��

analizu lica i emocionalnih reakcija ispitanika, �S�R�P�R�ü�X��kompjuterskog vida i analizi lica 

ispitanika automatski klasificira i prepoznaje emocije ispitanika. �7�D�N�R�ÿ�H�U�� �N�R�U�L�V�W�L��algoritme 

�S�R�P�R�ü�X���N�R�M�L�K���S�U�H�S�R�]�Q�D�M�H��pokrete �O�L�F�D���N�D�R���ã�W�R���V�X���L�]�U�D�]�L���R�þ�L�M�X�� nosa, usta, obrva i drugih dijelova 

lica. �6�R�I�W�Y�H�U���N�R�M�L���V�H���N�R�U�L�V�W�L���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���N�R�U�L�V�W�L��ljestvicu od ''0'' �W�R���]�Q�D�þ�L���G�D���H�P�R�F�L�M�D���Q�L�M�H���S�U�L�V�X�W�Q�D��

i  ''1'' emocija je potpunosti prisutna. �7�D�N�R�ÿ�H�U���V�R�I�W�Y�H�U���M�H���S�U�L�S�U�H�P�O�M�H�Q���G�D���S�U�H�S�R�]�Q�D��sedam glavnih 

�H�P�R�F�L�M�D���� �V�U�H�ü�D���� �L�]�Q�H�Q�D�ÿ�H�Q�R�V�W���� �V�W�U�D�K���� �J�D�ÿ�H�Q�M�H���� �O�M�X�W�Q�M�D���� �W�X�J�D�� FaceReader identificira izraze lica 

�L�]�U�D�Y�Q�R�� �L�O�L�� �S�R�P�R�ü�X�� �Z�H�E�� �N�D�P�H�U�H���� �D�� �P�R�å�H�� �L�G�H�Q�W�L�I�L�F�L�U�D�W�L�� �L�]�Y�D�Q�� �P�U�H�å�H�� �S�R�P�R�ü�X�� �Y�L�G�H�R�� �G�D�W�R�W�H�N�D�� 

�6�Y�U�K�D�� �R�Y�R�J�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D��u marketing kampanji �M�H�� �X�W�Y�U�G�L�W�L�� �Y�D�å�Q�R�V�W emocije , dok je analiza 

�I�R�N�X�V�L�U�D�Q�D���Q�D���X�þ�L�Q�N�R�Y�L�W�R�V�W��reklame. Uzorak ove studije sastoji se od ukupno 15 ispitanika (9 

�P�X�ã�N�D�U�D�F�D���L�������å�H�Q�D����svi ispitanici su studenti MBA studija te �S�U�L�S�D�G�D�M�X���V�W�D�U�R�V�Q�R�M���G�R�E�L���L�]�P�H�ÿ�X��

25 i 35 �J�R�G�L�Q�D�����W�D�N�R�ÿ�H�U���V�Y�L���V�X���V�W�D�Q�R�Y�Q�L�F�L��Ribereao Preto�����6�Y�L���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�X���Y�H�ü���S�R�V�W�R�M�H�ü�L���N�R�U�L�V�Q�L�F�L��

pametnih telefona u razdoblju od 1.-30. 2015. Svi dobiveni podatci kroz laboratorijsko 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H �G�R�E�L�Y�H�Q�L���V�X���S�R�P�R�ü�X���S�U�R�J�U�D�P�D��od strane Noldusa (Core.ac.uk, 2015). 

 

4�����������=�Q�D�þ�D�M���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���Q�D��primjeru Applea 

�.�D�R���ã�W�R���S�R�N�D�]�X�M�H slika br.2  �W�L�M�H�N�R�P���W�U�D�M�D�Q�M�D���Y�L�G�H�D���R�G���S�H�W�Q�D�H�V�W���V�H�N�X�Q�G�L�����V�Y�H�S�U�L�V�X�W�D�Q���M�H���R�V�M�H�ü�D�M��

�V�U�H�ü�H�����1�R���S�U�L���S�U�H�O�D�V�N�X���Q�D���G�H�Y�H�W�X���V�H�N�X�Q�G�X���Y�L�G�H�D���R�V�M�H�ü�D�M���V�U�H�ü�H���G�R�O�D�]�L���G�R���V�Y�R�J���Y�U�K�X�Q�F�D�����1�D�G�D�O�M�H��

�R�V�M�H�ü�D�M���V�U�H�ü�H���R�S�H�W���S�R�V�W�D�M�H���]�D�S�D�å�H�Q, �D�O�L���X���P�D�Q�M�H�P���L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W�X���Q�H�J�R���S�U�Y�L���S�X�W�����W�R�þ�Q�L�M�H���G�U�X�J�L���S�X�W�D��

�M�D�þa �S�R�U�D�V�W�� �R�V�M�H�ü�D�M�D�� �V�U�H�ü�H, a pojavljuje se u 13 sekundi kada je prikazan logo Applea (slika 

br.3.).  
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Slika 2�����3�U�L�P�M�H�U���W�D�E�O�L�F�H���G�R�E�L�Y�H�Q�H���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���S�X�W�H�P���P�H�W�R�G�H���W�X�P�D�þ�H�Q�M�D���O�L�F�D�� 

(Core.ac.uk,2015) 

 

 

Negativna �H�P�R�F�L�M�D�� �W�X�J�D�� �S�R�M�D�Y�O�M�X�M�H�� �V�H�� �W�D�N�R�ÿ�H�U�� �X�� �F�L�M�H�O�R�P�� �Y�L�G�H�X�� �D�O�L�� �V�Y�R�M�� �Y�U�K�X�Q�D�F�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D��

�L�]�P�H�ÿ�X���þ�H�W�U�Q�D�H�V�W�H���L���S�H�W�Q�D�H�V�W�H���V�H�N�X�Q�G�H�����R�Y�R���U�D�]�G�R�E�O�M�H���S�U�L�N�D�]�X�M�H�����S�R�V�O�M�H�G�Q�M�H���S�U�L�N�D�]�L�Y�D�Q�M�H���O�R�J�R�W�L�S�D��

(slika br.3). 

 

 

Slika 3�����3�U�L�N�D�]���V�O�L�N�H���O�R�J�D���$�S�S�O�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���X���R�J�O�D�V�Q�R�P���Y�L�G�H�X�� 

(Core.ac.uk,2015) 

 

Kao i prethodne dvije emocije i bijes se pojavljuje tijekom cijelog videa���� �P�H�ÿ�X�W�L�P�� �R�Q��

predstavlja �Q�D�M�P�D�Q�M�L���]�Q�D�þ�D�M���R�G���Q�D�Y�H�G�H�Q�H���W�U�L����Glavni cilj ove studije je utvrditi kako emocionalno 

korisnik pametnih telefona reagira na reklamu snimljenu na iPhoneu 6 kao oglas za isti mobitel. 

Video prikazuje sliku prirode na njoj su voda, sunce, nebo i ljudi. Ovakva slika ima tendenciju 

�G�D���L�]�D�]�R�Y�H���S�R�]�L�W�L�Y�Q�H���R�V�M�H�ü�D�M�H���N�R�G���Y�H�O�L�N�H���Y�H�ü�L�Q�H���O�M�X�G�L�����7�R���W�D�N�R�ÿ�H�U���R�E�M�D�ã�Q�M�D�Y�D���]�D�ã�W�R���M�H���R�V�M�H�ü�D�M��

�V�U�H�ü�H��najzastupljeniji u najkomercijalnijem djelu videa. �-�R�ã�� �M�H�G�D�Q�� �Y�D�å�D�Q�� �G�H�W�D�O�M�� �N�R�M�L�� �W�U�H�E�D��

istaknuti je zv�X�þ�Q�L���H�I�H�N�W����Na osmoj sekundi oglasa dolazi do promijene u tempu. Ova promjena 

je vjerojatno pridonijela �Y�U�K�X�Q�F�X�� �V�U�H�ü�H�� �X�� �G�H�Y�H�W�R�M�� �V�H�N�X�Q�G�L�� �E�X�G�X�ü�L�� �G�D�� �V�H�� �Q�L�ã�W�D�� �G�U�X�J�R�� �Q�L�M�H��

mijenjalo. Na kraju videa oko trinaeste minute kada se pojavi slika brenda �$�S�S�O�H�����S�U�L�P�M�H�ü�X�M�H��
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�V�H�� �S�R�U�D�V�W�� �R�V�M�H�ü�D�M�D�� �V�U�H�ü�H����Za negativne emocije �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �N�D�å�X�� �G�D�� �M�H�� �Y�L�ã�H�� �L�P�S�U�H�V�L�Y�Q�D�� �Q�H�J�R��

pozitivna emocija. Ovu tvrdnju podupire dilema: �Ä�E�R�U�L�W�L���V�H�³���L�O�L���Ä�E�M�H�å�D�W�L�³���ã�W�R���M�H���X�V�W�Y�D�U�L���S�R�Y�H�]�D�Q�R��

se �S�U�H�å�L�Y�O�M�D�Y�D�Q�M�H�P���L���R�E�U�D�ü�D�Q�M�H�P���S�D�å�Q�M�H���Q�D���V�W�Y�D�U�L���N�R�M�H���Q�D�P���P�R�J�X���Ä�X�J�U�R�]�L�W�L�³���S�U�H�å�L�Y�O�M�D�Y�D�Q�M�H����To 

�]�Q�D�þ�L���G�D���V�H���Ä�S�U�L�M�H�W�Q�M�D�³���þ�L�Q�L���Y�D�å�Q�L�M�D���Q�H�J�R���Ä�S�U�L�O�L�N�D�³���W�L�M�H�N�R�P���O�M�X�G�V�N�H���H�Y�R�O�X�F�L�M�H����Fokus ove studije 

je na nesvjesnom �D�V�S�H�N�W�X�� �N�R�M�L�� �S�U�X�å�D���S�R�X�]�G�D�Q�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�H�� �]�D�� �G�R�Q�R�ã�H�Q�M�H�� �R�G�O�X�N�D����a time se 

�S�R�V�W�L�å�H�� �L�� �E�R�O�M�H�� �U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�� �N�X�S�D�F�D�����0�R�å�H�� �V�H�� �]�D�N�O�M�X�þ�L�W�L�� �G�D�� �V�H��emocionalna stanja mogu 

izmjeriti FaceReader-om. �8�� �]�D�N�O�M�X�þ�N�X�� �H�P�R�F�L�M�D�� �V�U�H�ü�H��izvedena je kao dominantna u �Y�H�ü�L�Q�L 

komercijalnih �W�U�H�Q�X�W�D�N�D�����Q�D�N�R�Q���þ�H�J�D��dolazi emocija tuge i za tim �H�P�R�F�L�M�D���Q�D�M�Q�L�å�H�J���L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W�D��

ljutnja. �0�H�ÿ�X�W�L�P���E�H�]���S�R�G�U�ã�N�H���G�U�X�J�L�K���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D���Q�L�M�H���P�R�J�X�ü�H���W�R�þ�Q�R���R�W�N�U�L�W�L���ã�W�R���M�H���S�R�N�U�H�Q�X�O�R���W�X��

emociju. (Core.ac.uk, 2015) 

 

4.2.�1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�H�W�R�G�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���)�U�L�W�R���/�D�\  

Frito Lay je ������������ �J�R�G�L�Q�H�� �D�Q�J�D�å�L�U�D�R�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X�� �W�Y�U�W�N�X NeuroFocus da utvrdi kako 

�S�R�W�U�R�ã�D�þ�L�� �U�H�D�J�L�U�D�M�X�� �Q�D��najprodavaniji brand u SAD-u Cheetos flips od sira. Koristili su 

�Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�X���P�H�W�R�G�X���(�(�*���L�O�L��elektroencefalografija i GSR ili �P�M�H�U�H�Q�M�H���R�G�J�R�Y�R�U�D���N�R�å�H�� U 

�V�W�X�G�L�M�X���V�X���X�N�O�M�X�þ�H�Q�L���R�G�U�D�V�O�L���L���G�M�H�F�D�����V�W�D�U�R�V�W�L���R�G���������G�R���������J�R�G�L�Q�D���� Svi ispitanici su barem jednom 

jeli Cheetose i identificiraju se kao ljubitelji brenda. Cheetos se percipiraju kao grickalice za 

djecu, ipak znano je da ih konzumiraju i odrasli. �5�D�]�Y�L�M�H�Q�D���M�H���7�9���N�D�P�S�D�Q�M�D���V�D���W�U�L���U�D�]�O�L�þ�L�W�D��spota 

���Ä�$�Y�L�R�Q�³���� �Ä�S�U�D�R�Q�L�F�D�³�� �L�� �Ä�X�U�H�G�³�� u kojem maskota Chester �S�R�W�L�þ�H�� �R�G�U�D�V�O�H�� �G�D��pobune protiv 

�V�S�X�W�D�Y�D�M�X�ü�L���S�R�Q�D�ã�D�Q�M�D���Ä�R�G�U�D�V�O�L�K�³�� �L�� �R�V�O�R�E�R�G�H zaroblje�Q�R�� �Q�H�V�W�D�ã�Q�R�� �Gijete u sebi. Svaki spot je 

�]�D�Y�U�ã�L�R���V�D���Ä�-�R�L�Q��Us at the Orange Underground.com�³. �2�G�D�E�U�D�Q�D���W�H�K�Q�L�N�D���]�D���R�Y�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H��

�W�X�P�D�þ�H�Q�M�H�� �L�]�U�D�]�D�� �O�L�F�D�� Prvi korak je razumjeti razumjet �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �&�K�H�H�W�R�V�D- �W�N�R�� �V�X�"�� �â�W�R��su? 

Njihove stavove, vrijednosti, osobnost i �ã�W�R�� �N�R�G���&�K�H�H�W�R�V�D�� �V�P�D�W�U�D�M�X�� �Q�H�R�G�R�O�M�L�Y�L�P? Cilj studije 

bio je probuditi �Q�H�V�W�D�ã�Q�R dijete unutar sebe. �6�Y�D�N�L�� �V�S�R�W�� �]�D�Y�U�ã�L�R�� �E�L�� �V�D �R�W�N�U�L�W�L�� �ã�W�R�� �M�H�� �Q�D�M�Y�H�ü�L��

�Ä�R�N�L�G�D�þ�³���N�X�S�D�F�D�������X�V�W�Y�D�U�L���R�W�N�U�L�W�L���U�D�]�O�R�J���]�D�ã�W�R���V�X���&�K�H�H�W�R�V�L���W�R�O�L�N�R���R�E�R�å�D�Y�D�Q�L�� Frito Lay odgovor 

�M�H���S�R�W�U�D�å�L�R���X���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�X�����W�R�þ�Q�L�M�H���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���S�X�W�H�P���(�(�*-�D�����.�R�U�L�V�W�H�ü�L���(�(�*���Q�D���V�N�X�S�L�Q�L��

�G�R�E�U�R�Y�R�O�M�D�F�D���N�R�M�L���V�X���S�U�L�V�W�D�O�L���Q�D���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H�����L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�H���M�H���X�W�Y�U�G�L�O�R���G�D���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���V�Q�D�å�Q�R���U�H�D�J�L�U�D�M�X��

�Q�D���þ�L�Q�M�H�Q�L�F�X���G�D���P�L���I�O�L�S�V���R�V�W�D�Y�O�M�D �Q�D�U�D�Q�þ�D�V�W�X���S�U�D�ã�L�Q�X���Q�D���S�U�V�W�L�P�D�����1�D���R�Y�D�M���Q�D�þ�L�Q���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���]�D�S�U�D�Y�R��

�X�å�L�Y�D�M�X���X���Q�H�X�U�H�G�Q�R�V�W�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D����(Forbes, 2013) 
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4.2.1. �=�Q�D�þ�D�M���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�R�J���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D na primjeru Frito Lay 

�0�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�� �V�W�U�X�þ�Q�M�D�F�L�� �L�V�N�R�U�L�V�W�L�O�L�� �V�X�� �R�Y�X�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�X���]�D�� �Q�R�Y�X�� �N�D�P�S�D�Q�M�X�� �Ä�1�D�U�D�Q�þ�D�V�W�R��

�S�R�G�]�H�P�O�M�H�³���N�R�M�D���V�D�G�U�å�L��niz TV spotova od 30 sekundi u kojima Cheetos maskota Chester Cheeta 

�S�R�W�L�þ�H�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�� �G�D�� �S�R�þ�Q�H�� �V�X�E�Y�H�U�]�L�Y�Q�D�� �G�L�M�H�O�D�� �V�D�� �&�K�H�H�W�R�V�L�P�D. Prije �S�R�þ�H�W�N�D�� �W�X�P�D�þ�H�Q�M�D�� �O�L�F�D��

�L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�� �V�X�� �E�L�O�L�� �S�L�W�D�Q�L�� �V�Y�L�ÿ�D�M�X��li im se TV spotovi, hipoteza je bila da �ü�H�� �O�M�X�G�L�� �S�U�L�M�D�Y�L�W�L�� �Q�H��

�V�Y�L�ÿ�D�Q�M�H���L�D�N�R���L�P���V�H���P�R�å�G�D���V�Y�L�ÿ�D���L�]���U�D�]�O�R�J�D���ã�W�R���V�X���O�M�X�G�L���F�H�Q�]�X�U�L�U�D�Q�L�����1�D�N�R�Q���L�]�Y�U�ã�H�Q�M�D���L�V�S�L�W�L�Y�D�Q�M�D��

�W�X�P�D�þ�H�Q�M�D���O�L�F�D��(86%) ispitanika je pozitivno reagiralo na TV spotove, a znatno manji broj je 

ispitanika je sam prijavio (78%) �V�Y�L�ÿ�D�Q�M�H���7�9���V�S�R�W�R�Y�D�����â�W�R���V�D�P�R���S�R�W�Y�U�ÿ�X�M�H���K�L�S�R�W�H�]�X��da su ljudi 

cenzurirani �W�D�N�R�ÿ�H�U���R�J�O�D�V�L�� �L�P�� �V�H�� �Y�L�ã�H�� �V�Y�L�ÿ�D�M�X�� �Q�H�J�R�� �ã�W�R�� �V�X�� �Y�R�O�M�Q�L�� �S�U�L�]�Q�D�W�L�� Rezultati kampanje 

�Ä�1�D�U�D�Q�þ�D�V�W�R���S�R�G�]�H�P�O�M�H�³�������S�R�N�D�]�X�M�X���V�O�M�H�G�H�ü�H���E�U�R�M�N�H���������������J�R�G�L�Q�H���S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H na Googlovoj 

�W�U�D�å�L�O�L�F�L �U�L�M�H�þ�L���Ä�&�K�H�H�W�R�V�³���S�U�H�W�U�D�å�H�Q�D���M�H��132,000 puta, dok je 2008 ista �U�L�M�H�þ���S�U�H�W�U�D�å�H�Q�D����������������������

puta. �7�D�N�R�ÿ�H�U�� ���������� �J�R�G�L�Q�H�� �&�K�H�H�W�R�V��je rangiran na 41. najcjenjeniji brand �P�H�ÿ�X�� ������najbolja 

�E�U�D�Q�G�D�� �J�U�L�F�N�D�O�L�F�D�� �S�U�H�P�D�� �,�V�W�U�D�å�L�Y�D�þ�N�R�P�� �P�H�ÿ�X�Q�D�U�R�G�Q�R�P���S�U�H�W�U�D�å�L�Y�D�þ�X�� �]�G�U�D�Y�O�M�D�� �E�U�H�Q�G�R�Y�D. No 

2008. godine Cheetos se uzdigao za sedam mjesta , te je tako sada na 34 mjestu. Ovo 

�L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���M�H���S�U�R�Y�H�G�H�Q�R���Q�D���G�R�P�D�ü�L�Q�V�W�Y�L�P�D���E�H�]���G�M�H�F�H��, odrasle osobe za koje je i TV spot bio 

namijenjen su �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R���Q�D���Q�M�H�J�D���U�H�D�J�L�U�D�O�H���L���S�R�Y�H�ü�D�O�H���P�M�H�V�W�R���&�K�H�H�W�R�V�L�P�D���Q�D���U�D�Q�J�X���]�D���V�H�G�D�P��

mjesta. A prema IRI-u prodaja je porasla za 11,3% �����ã�W�R���M�H���J�R�W�R�Y�R���G�Y�R�V�W�U�X�N�R���Y�L�ã�H���R�G���F�L�O�M�D������4%. 

�3�U�R�G�D�M�X�� �V�X�� �Q�D�M�Y�L�ã�H�� �S�R�W�D�N�Q�X�O�L���Ä�R�E�L�þ�Q�L�³�� �&�K�H�H�W�R�V-i ���R�Q�L�� �V�X�� �E�L�O�L�� �X�� �U�H�N�O�D�P�L���� �]�D�E�L�O�M�H�å�H�Q�� �M�H�� �S�R�U�D�V�W��

prodaje od 14.4%. (ARF, 2009) 

 

���������1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�H�W�R�G�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���]�D���3�H�S�V�L���Y�V���&�R�F�D���&�R�O�D 

Godine 1975. �L�]�Y�U�ã�Q�L�� �G�L�U�H�N�W�R�U�� �3�H�S�V�L�M�D Donald Mcintosh Kendall �R�G�O�X�þ�L�R�� �M�H�� �Q�D�S�U�D�Y�L�W�L��

eksperiment, �X���N�R�M�H�P���R�E�L�þ�Q�L���O�M�X�G�L���E�L�U�D�M�X���L�]�P�H�ÿ�X�� �3�H�S�V�L���L���&�R�F�D��Cole. �.�X�ã�D�þ�L�P�D su dane dvije 

�þ�D�ã�H���M�H�G�Q�D���V�D���&�R�F�D���&�R�O�R�P���M�H�G�Q�D���V�D���3�H�S�V�L�������E�H�]���G�D���R�Q�L���]�Q�D�M�X���X���Nojoj je Coca Cola a u kojoj Pepsi. 

�.�X�ã�D�þ�L���E�L�U�D�M�X���S�U�H�P�D���W�H�V�W�X���J�X�W�O�M�D�M�D���N�R�M�H���E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�R���S�L�ü�H���L�P���V�H���Y�L�ã�H���V�Y�L�G�M�H�O�R�� �3�U�H�P�D���N�X�ã�D�þ�L�P�D��

oko 50% preferira Pepsi nad Coca Colom. No Read Montague dvadeset godina nakon 

�S�U�Y�R�E�L�W�Q�R�J�� �Ä�3�H�S�V�L�� �&�K�D�O�O�H�Q�J�H�D�³ �R�G�O�X�þ�L�R�� �M�H�� �S�R�Q�R�Y�L�W�L�� �V�W�X�G�L�M�X, �D�O�L�� �R�Y�R�J�� �S�X�W�D�� �N�R�U�L�V�W�H�ü�L�� ���I�0�5�,����

funkcionalnu magnetsku rezonancu. �8�� �V�W�X�G�L�M�L�� �V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�L�� �V�X�� �ã�H�]�G�H�V�H�W�� �V�H�G�D�P��ispitanika, prije 

samog testa Montague bi pitao ispitanike �Y�R�O�H���O�L�� �Y�L�ã�H���&�R�F�D���&�R�O�X, Pepsi ili ne preferiraju niti 

jedan od negaziranih napitaka. A dobiveni rezultati su se skoro su se u potpunosti poklapali 

�R�U�L�J�L�Q�D�O�Q�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P�����*�R�W�R�Y�R���Y�L�ã�H���R�G�����������L�V�S�L�W�D�Q�L�N�D���L�]�M�D�Y�L�O�L���V�X���N�D�N�R���Y�L�ã�H���Y�R�O�H���3�H�S�V�L����A 

nji�K�R�Y�H���P�R�å�G�D�Q�H���U�D�G�Q�M�H���V�X���W�R���L���S�R�W�Y�U�G�L�O�H (Lindstrom, 2012:32-34). 
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4�������������=�Q�D�þ�D�M���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D��na primjeru Pepsi vs Coca Cola 

Dok bi ispitanici �S�L�O�L�� �3�H�S�V�L���� �]�D�E�L�O�M�H�å�H�Q�D�� �M�H�� �L�]�Q�L�P�Q�R�� �Y�H�O�L�N�D�� �D�N�W�L�Y�Q�R�V�W��u ventralnom putamenu, 

dijelu mozga odgovornom aktiviranjem kad �Q�D�P���V�H���Q�H�N�L���R�N�X�V���V�Y�L�ÿ�D�� Dr. Monta�J�X�H���R�G�O�X�þ�L�R���M�H��

�U�H�ü�L�� �L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L�P�D���N�R�M�H�� �E�H�]�D�O�N�R�K�R�O�Q�R�� �S�L�ü�H�� �ü�H�� �L�P�� �G�D�W�L�� Rezultati su pokazali da ispitanici 

preferiraju okus Coca Cole i to �þ�D�N njih 75%. �7�D�N�R�ÿ�H�U���S�U�L�P�L�M�H�ü�H�Q�D���M�H���S�U�R�P�M�H�Q�D���P�M�H�V�W�D���P�R�å�G�D�Q�H��

aktivnosti ispitanika. Ovog puta osim ventralnog putamena���� �S�U�R�P�M�H�Q�H�� �V�X�� �]�D�E�L�O�M�H�å�H�Q�H��na 

medijalnom prefrontalnom koteksu, �R�Q�R���M�H���]�D�V�O�X�å�Q�R���]�D���U�D�V�X�ÿ�L�Y�D�Q�M�H���L���Y�L�ã�X���U�D�]�L�Q�X���U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�D, 

�P�H�ÿ�X�� �R�V�W�D�O�L�P�� Iz ovih podataka dr. Montague naslutio je da se u mozgu vodi bitka �L�]�P�H�ÿ�X��

�H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J���L���U�D�F�L�R�Q�D�O�Q�R�J���P�L�ã�O�M�H�Q�M�D����U tom trenutku racionalna (Pepsi) izgubila bi naklonost 

ispitanika od emocionalne (Coca Cole) strane. Ovo je dokaz da sve asocijacije na Coca Colu �± 

logotip, dizajn, njezina povijest, �P�L�U�L�V���� �Q�D�� �N�U�D�M�X�� �N�U�D�M�H�Y�D�� �V�M�H�ü�D�Q�M�D�� �L�]�� �G�M�H�W�L�Q�M�V�W�Y�D����oglasi�± lako 

mogu pobijediti prirodu sklonost Pepsiju (Lindstrom, 2012:32-34). 

 

4.4. �1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�H�W�R�G�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���]�D James Bond filma 

�.�D�G�D���M�H���U�L�M�H�þ���R���I�L�O�P�V�N�L�P���Q�D�M�D�Y�D�P�D���R�Q�H���V�X���N�U�X�F�L�M�D�O�Q�H���L���]�D�S�U�D�Y�R���Ä�S�U�R�G�D�M�X�³���V�D�P���I�L�O�P,  emocionalan 

�D�Q�J�D�å�P�D�Q���J�O�H�G�D�W�H�O�M�D���L�]�Q�L�P�Q�R���M�H���Y�D�å�D�Q���W�H���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H���L�V�W�R�J�����=�D���R�Y�X���V�W�X�G�L�M�X���-�D�P�H�V���%�R�Q�G���I�L�O�P�D��

�Ä�1�R���W�L�P�H���W�R���G�L�H�³���N�R�U�L�ã�W�H�Q�D���M�H���W�H�K�Q�L�N�D���H�P�R�W�L�R�Q���$�,���W�H�F�K�Q�R�O�R�J�\�����(�P�R�W�L�R�Q���$�,���M�H���X�V�W�Y�D�U�L���X�P�M�H�W�Q�D��

�L�Q�W�H�O�L�J�H�Q�F�L�M�D���N�R�M�D���W�X�P�D�þ�L���L���G�H�W�H�N�W�L�U�D���O�M�X�G�V�N�H���H�P�R�F�L�M�H���X���Y�L�G�H�X�����D�Q�D�O�L�]�D���S�R�N�U�H�W�D���O�L�F�D�����I�L�]�L�R�O�R�ã�N�L�K��

�V�L�J�Q�D�O�D�����D�Q�D�O�L�]�H���K�R�G�D�������W�H�N�V�W�X�����D�Q�D�O�L�]�D���R�V�M�H�ü�D�M�D�����R�E�U�D�G�D���S�U�L�U�R�G�Q�R�J���M�H�]�L�N�D�������]�Y�X�N�X (glasovne AI 

emocije) ili kombinacijom navedenih. Ispitanici su podijeljeni u dvije grupe, prva skupina 

sastojala se od osoba �N�R�M�H���Q�L�V�X���R�E�R�å�D�Y�D�W�H�O�M�L���%�R�Q�G�D���L���G�U�X�J�D���V�N�X�S�L�Q�D���R�E�R�å�D�Y�D�W�H�O�M�L���%�R�Q�G�D�����8���V�W�X�G�L�M�L��

�P�M�H�U�H�Q�L���V�X���R�G�J�R�Y�R�U�L���J�O�H�G�D�W�H�O�M�D���L���W�R���S�R���Q�M�L�K�R�Y�R�M���Ä�Q�H�W�R���S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�V�W�L�³�� (Affectiva, 2020) 

 

4.4���������=�Q�D�þ�D�M���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���Q�D���S�U�L�P�M�H�U�X���-�D�P�H�V���%�R�Q�G��filma 

Pozitivni emocionalni skokovi �G�R�J�R�G�L�O�L���V�X���V�H���S�U�L�O�L�N�R�P���S�U�L�N�D�]�L�Y�D�Q�M�D���N�O�D�V�L�þ�Q�L�K���U�H�I�H�U�H�Q�F�L���Q�D���-�D�P�H�V��

�%�R�Q�G�D�� �N�D�R�� �S�R�V�H�E�Q�L�� �N�X�O�W�Q�L�� �W�U�H�Q�X�W�F�L�� �R�U�X�å�M�D����slike crne kravate itd. Kod zatvaranja najave  

�S�U�L�N�D�]�D�Q�D���M�H���P�M�H�ã�D�Y�L�Q�D���L�U�R�Q�L�þ�Q�L�K���V�O�L�N�D���L���D�N�F�L�M�D���N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���R�Y�L�K���S�U�L�N�D�]�D���J�O�H�G�D�W�H�O�M�L���V�X���R�V�W�D�O�L���Q�D��

�Ä�H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�R�P�� �Y�U�K�X�Q�F�X�³�� Triler je izazvao pozitivne �R�V�M�H�ü�D�M�H���S�U�H�P�D�� �I�L�O�P�X���� �$�N�R�� �S�R�J�O�H�G�D�P�R��

valentnost �P�H�ÿ�X�� �R�E�R�å�D�Y�D�W�H�O�M�L�P�D�� �-�D�P�H�V�D�� �%�R�Q�G�D�� �R�Q�L�� �V�X�� �S�U�L�N�D�]�D�Q�L�� �S�O�D�Y�R�P�� �O�L�Q�L�M�R�P�� �G�R�N�� �G�U�X�J�D��

�J�U�X�S�D���Ä�J�O�H�G�D�W�H�O�M�L���N�R�M�L���Q�L�V�L���I�D�Q�R�Y�L���-�D�P�H�V�D���%�R�Q�G�D�³���V�X���R�]�Q�D�þ�H�Q�L���U�X�å�L�þ�D�V�W�R�P���O�L�Q�L�M�R�P (Slika 4.).  
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Slika 4�������3�U�L�N�D�]�X�M�H���Y�D�O�H�Q�F�L�M�H���L�]�P�H�ÿ�X���Ä�-�D�P�H�V���%�R�Q�G���I�D�Q�R�Y�D�³���L���Ä�R�V�W�D�O�L�K���J�O�H�G�D�W�H�O�M�D�³�� 

(Affectiva, 2020) 

 

�7�U�L�O�H�U���S�U�L�N�D�]�X�M�H���V�F�H�Q�X���L�]�P�H�ÿ�X���0�D�G�G�D�O�L�Q�H���6�Z�D�Q�Q���L���-�D�P�H�V�D���%�R�Q�G�D��kako vode razgovor. James 

Bond fanovi znaju da je Maddaline �%�R�Q�G�R�Y�D�� �E�L�Y�ã�D�� �G�M�H�Y�R�M�N�D���� �W�H�� �G�D�� �L�P�� �M�H�� �R�G�Q�R�V�� �R�V�W�D�R��

�Q�H�U�D�]�U�L�M�H�ã�H�Q�� P�U�R�P�M�H�Q�H���X���Ä�-�D�P�H�V���%�R�Q�G�R�Y�L�P���I�D�Q�R�Y�L�P�D�³���G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X���R�ã�W�U�L���S�R�U�D�V�W���H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�H��

�S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�V�W�L�����R�]�Q�D�þ�H�Q�R���S�O�D�Y�R�P���E�R�M�R�P�������1�D�G�D�O�M�H���Ä�R�V�W�D�O�L���J�O�H�G�D�W�H�O�M�L�³ �Q�H���]�Q�D�M�X���S�R�]�D�G�L�Q�V�N�X���S�U�L�þ�X����

pa �Q�D�N�R�Q�� �S�U�Y�L�K�� �S�D�U�� �V�H�N�X�Q�G�L�� �G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D�M�X�� �V�P�D�Q�M�H�Q�M�H�� �H�P�R�F�L�R�Q�D�O�Q�H�� �S�R�]�L�W�L�Y�Q�R�V�W�L�� ���R�]�Q�D�þ�H�Q�R�P��

�U�X�å�L�þ�D�V�W�R�P�� �E�R�M�R�P�������,�]�� �R�Y�R�J�� �G�R�J�D�ÿ�D�M�D�� �V�H�� �G�D�� �Q�D�V�O�X�W�L�W�L�� �N�D�N�R�� �Ä�R�V�W�D�O�L�� �J�O�H�G�D�W�H�O�M�L�³�� �Q�H�ü�H�� �L�P�D�W�� �L�V�W�R��

znanje o vezama �L�]�P�H�ÿ�X���O�L�N�R�Y�D���Q�L�W�L���L�V�W�X���E�U�L�J�X���R�N�R���R�G�Q�R�V�D���L�]�P�H�ÿ�X���O�L�N�R�Y�D���N�D�R���Ä�-�D�P�H�V���%�R�Q�G�R�Y�L��

�I�D�Q�R�Y�L�³�� ���� �,�]�� �W�R�J�� �U�D�]�O�R�J�D�� �V�F�H�Q�D�� �Q�D�� �S�R�þ�H�W�N�X�� �W�U�L�O�H�U�D�� �Y�M�H�U�R�M�D�W�Q�R �ü�H �E�L�W�L�� �U�D�]�X�P�O�M�L�Y�L�M�D�� �Ä�%�R�Q�G�R�Y�L�P��

�I�D�Q�R�Y�L�P�D�³���S�R�ã�W�R���R�Q�L���L�P�D�M�X���S�R�]�D�G�L�Q�V�N�R���]�Q�D�Q�M�H�����$�N�R���V�H���V�W�X�G�L�M�D���å�H�O�L���S�U�R�ã�L�U�L�W�L���Q�D���S�X�E�O�L�N�X���N�R�M�L���Q�L�V�X��

�Ä�%�R�Q�G�R�Y�L���I�D�Q�R�Y�L�³���W�U�H�E�D�� �P�L���G�D�W�L���Q�H�ã�W�R���ã�W�R���E�L���P�R�J�O�L���R�G�J�R�Y�R�U�L�W�L���S�R�]�L�W�L�Y�Q�L�P���H�P�R�F�L�M�D�P�D���� �$�N�R���V�H��

�(�P�R�W�L�R�Q�� �$�,�� �X�N�O�M�X�þ�L�� �V�D�P�R�� �Q�D�� �J�O�D�Y�Q�R�J�� �O�L�N�D�� �-�D�P�H�V�D�� �%�R�Q�G�D�� �X�U�H�ÿ�D�M�� �S�U�L�N�D�]�X�M�H�� �Make negativne 

emocije. Tehnologija Emotion AI daje pravi uvid �Q�D���]�D�E�D�Y�Q�L���V�D�G�U�å�D�M���L���Q�D�þ�L�Q���Q�D���N�R�M�L���J�D���S�X�E�O�L�N�D��

�G�R�å�L�Y�O�M�D�Y�D���� �.�U�H�D�W�R�U�L�P�D���V�D�G�U�å�D�M�D���R�Y�D���W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�D�� �R�P�R�J�X�ü�X�M�H���G�D���R�S�W�L�P�L�]�L�U�D�M�X���L���L�V�W�U�D�å�H���N�R�Q�F�H�S�W��

�P�H�ÿ�X���S�X�E�O�L�N�R�P����(Affectiva, 2020) 

 

4.5. �1�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�H���P�H�W�R�G�H���N�R�U�L�ã�W�H�Q�H���X���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�X���]�D Cool test 

�2�Y�D���V�W�X�G�L�M�D���W�H�V�W�L�U�D�O�D���M�H���������W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L�K���E�U�H�Q�G�R�Y�D���G�D���E�L���Q�D�ã�O�D���N�R�M�L���E�U�D�Q�G�R�Y�L���ü�H���E�L�W�L���R�F�M�H�Q�M�H�Q�L���N�D�R��

�Q�D�M�Y�L�ã�H�� �Ä�F�R�R�O�³����Studiju je provodio Buyology Inc ������������ �J�R�G�L�Q�H���� �9�O�D�V�Q�L�F�L�� �R�Y�L�K�� �W�H�K�Q�R�O�R�ã�N�L�K��

�E�U�H�Q�G�R�Y�D���P�R�J�X���V�D�]�Q�D�W�L���N�R�O�L�N�R���V�H���Q�M�L�K�R�Y�D���L�P�R�Y�L�Q�D���L�O�L���U�R�E�Q�D���P�D�U�N�D���V�P�D�W�U�D���F�R�R�O�����1�D���G�D�Q�D�ã�Q�M�H�P��

�W�U�å�L�ã�W�X���L�P�D���S�U�H�Y�L�ã�H���E�U�D�Q�G�R�Y�D�������S�U�H�Y�L�ã�H���L�]�E�R�U�D���]�D���N�X�S�F�H���J�R�W�R�Y�R���X���V�Y�D�N�R�M���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L���S�U�R�L�]�Y�R�G�D���L�O�L��

usluga. Za vlasnike brendova �V�Y�H�� �M�H�� �W�H�å�H�� �U�D�]�O�L�N�R�Y�D�W�L�� �V�H�� �S�R�� �S�U�H�G�Q�R�V�W�L�P�D�� �L�� �I�X�Q�N�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P��
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�]�Q�D�þ�D�M�N�D�P�D�����&�R�R�O���E�U�D�Q�G���M�H���N�O�M�X�þ�Q�L���S�R�N�U�H�W�D�þ���Q�D�N�O�R�Q�M�H�Q�R�V�W�L���R�G�U�H�ÿ�H�Q�R�P���S�U�R�L�]�Y�R�G�X���L�O�L���N�D�W�H�J�R�U�L�M�L��

�X�V�O�X�J�D���� �&�R�R�O���M�H���Y�D�å�D�Q���]�D���V�Y�H���G�R�E�Q�H���V�N�X�S�L�Q�H���L���U�H�O�H�Y�D�Q�W�D�Q���M�H���� �P�H�ÿ�X�W�L�P���R�Q�R���ã�W�R���V�H���V�P�D�W�U�D�� �F�R�R�O��

�P�R�å�H���I�O�X�N�W�X�L�U�D�W�L���P�H�ÿ�X���U�D�]�O�L�þ�L�W�L�P���G�R�E�Q�L�P���V�N�X�S�L�Q�D�P�D�����&�R�R�O���V�H���P�M�H�U�L���Q�H�V�Y�M�H�V�Qim mjerama gdje 

�L�Q�W�X�L�F�L�M�D���L���S�H�U�F�H�S�F�L�M�D���R�E�O�L�N�X�M�X���Q�D�ã�H���P�L�ã�O�M�H�Q�M�H�����.�R�O�L�N�R���M�H���F�R�R�O���N�R�M�D���P�D�U�N�D���M�H���S�R�N�X�ã�D�Q�R izmjeriti 

�W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H�P���W�U�å�L�ã�W�D�����&�R�R�O���M�H���S�H�U�F�L�S�L�U�D�Q�R���S�R�S�X�W���S�R�Y�M�H�U�H�Q�M�D���L���O�M�X�E�D�Y�L���W�R���V�X���H�P�R�F�L�M�H��

�N�R�M�H�� �V�H�� �Q�D�O�D�]�H�� �X�� �Q�H�V�Y�M�H�V�Q�R�� �U�D�]�P�L�ã�O�M�D�Q�M�X���� �D�� �W�D�P�R�� �V�H�� �V�W�Y�D�U�D�� �S�H�U�F�H�S�F�L�M�D����Buyology je izmijenio 

�V�Y�R�M�X�� �W�H�K�Q�R�O�R�J�L�M�X�� �G�D�� �E�L�� �G�R�E�L�R�� �ã�W�R�� �E�R�O�M�X�� �S�U�R�F�M�H�Q�X�� �Q�D�� �W�R�þ�Q�L�M�H�P���� �G�X�E�O�M�H�P�� �P�M�H�U�H�Q�M�X�� �S�R�N�D�]�D�W�H�O�M�D��

�S�R�W�H�Q�F�L�M�D�O�D���P�D�U�N�H�����8���R�Y�R�M���V�W�X�G�L�M�L���V�X�G�M�H�O�R�Y�D�O�R���M�H�������������å�H�Q�D��i ���������P�X�ã�N�D�U�D�F�D���X���6�$�'-u a u rasponu 

�R�G���������G�R���������J�R�G�L�Q�D�����6�Y�U�K�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���M�H���L�V�S�L�W�D�W�L���V�X�G�L�R�Q�L�N�H���R���L�Q�W�H�Q�]�L�W�H�W�X���F�R�R�O�����Q�D�N�O�R�Q�R�V�W�L���S�U�H�P�D��

robnoj marki i ocijeniti r�R�E�Q�H���P�D�U�N�H���S�R���������U�D�]�O�L�þ�L�W�L�K���N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D���F�R�R�O (Buyologyinc, 2013). 

 

���������������=�Q�D�þ�D�M���Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�J�D���Q�D���S�U�L�P�M�H�U�X���&�R�R�O���W�H�V�W�D 

Nesvjesna procjena �M�H�� �M�H�G�D�Q�� �R�G�� �þ�L�P�E�H�Q�L�N�D�� �N�R�M�L�� �X�W�M�H�þ�H�� �Q�D�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H���� �2�G�D�E�U�D�Q�L�K�� ������ �D�W�U�L�E�X�W�D��

izabrano je iz akademske literature marketinga. Postoji razvijena ljestvica koja mjeri cool 

�N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�H���E�U�D�Q�G�R�Y�D���L���L�Q�G�L�Y�L�G�X�D�O�Q�R���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�H���R�V�R�E�L�Q�D���L���R�Q�R�J���ã�W�R���L�V�S�L�W�D�Q�L�F�L���N�D�G�D���L�P���M�H���Q�H�ã�W�R��

�F�R�R�O�����7�H�K�Q�R�O�R�ã�N�H���U�R�E�Q�H���P�D�U�N�H���R�F�M�H�Q�M�H�Q�H���V�X���V�D���$�P�D�]�R�Q�R�P���Q�D���S�U�Y�R�P���P�M�H�V�W�X���R�Q���M�H���Q�D���Y�U�K�X���&�R�R�O��

�O�L�V�W�H�� �L�� �S�R�V�H�E�Q�R�� �M�H�� �G�R�E�U�R�� �R�F�M�H�Q�M�H�Q�� �P�H�ÿ�X�� �P�X�ã�N�D�U�F�L�P�D���� �0�H�ÿ�X�W�L�P�� �å�H�Q�H�� �R�G�� ������ �G�R�� ������ �J�R�G�L�Q�D�� �V�X��

Amazon smjestile na 4 mjesto. �$�P�D�]�R�Q�� �M�H�� �R�S�L�V�D�Q�� �N�D�R�� �V�O�M�H�G�H�ü�H���� �E�U�D�Q�G�� �N�R�M�L�� �M�H�� �S�U�L�Y�O�D�þ�D�Q, 

inspirativan i jedinstven, dok brend poput Pinteresta kod �å�H�Q�D���S�R�V�W�L�å�H���]�Q�D�W�Q�R���Y�H�ü�X���R�F�M�H�Q�X���Q�H�J�R��

�N�R�G���P�X�ã�N�D�U�D�F�D. Drugi dio testa zahtijevao je da sudionici ocjene robne marke sa deset pridjeva 

koji su povezani sa cool pojmom: �W�D�M�D�Q�V�W�Y�H�Q�R���� �S�U�L�K�Y�D�ü�D�� �U�L�]�L�N�H���� �N�U�H�D�W�L�Y�Q�R���� �D�X�W�H�Q�W�L�þ�Q�R����

�L�Q�V�S�L�U�D�W�L�Y�Q�R�����R�W�N�D�þ�H�Q�R�����L�]�Q�H�Q�D�ÿ�X�M�X�ü�H�����E�X�Q�W�R�Y�Q�R�����M�H�G�L�Q�V�W�Y�H�Q�R���L���D�N�W�L�Y�Q�R�����'�R�E�U�L�P���U�D�]�X�P�L�M�H�Y�D�Q�M�H�P��

�F�R�R�O�� �N�D�U�D�N�W�H�U�L�V�W�L�N�D�� �L�� �M�D�N�L�K�� �V�W�U�D�Q�D�� �E�U�D�Q�G�D�� �L�� �V�O�D�E�R�V�W�L�� �V�H�� �P�R�J�X�� �O�D�N�ã�H�� �U�D�]�X�P�M�H�W�L����Sve ukupno 

rangiranje vidljivo je na tablici br. 1. 
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Tablica 1�����3�U�L�N�D�]���.�R�Q�D�þ�Q�H���&�R�R�O���O�L�V�W�H��(Buyologyinc, 2013) 

 

 

�6�O�M�H�G�H�ü�D���Y�H�O�L�N�D���L�G�H�M�D���X���P�D�U�N�H�W�L�Q�J�X���M�H���W�R�þ�Q�R���P�M�H�U�H�Q�M�H���N�R�O�L�N�R���M�H���F�R�R�O���N�R�M�L���E�U�D�Q�G����Ukorijenjeno 

�P�L�ã�O�M�H�Q�M�H���M�H���G�D���M�H���E�L�W�L���F�R�R�O���L�]�U�D�]�L�W�R���W�H�ã�N�R�����G�D���]�D�K�W�M�H�Y�D���S�X�Q�R��vremena i da nije za svakog. Biti 

�F�R�R�O���V�Q�D�å�Q�R���S�R�M�D�þ�D�Y�D���Y�U�L�M�H�G�Q�R�V�W���F�L�M�H�O�R�J���O�D�Q�F�D (Buyologyinc, 2013). 
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 5. �=�$�.�/�-�8�ý�$�.  

�6�Y�D�N�L���X�V�S�M�H�ã�Q�L���S�R�V�O�R�Y�Q�L���V�X�E�M�H�N�W���X���V�N�O�R�S�X���V�Y�R�J�D���S�R�V�O�R�Y�D�Q�M�D���W�U�H�E�D�R���E�L imati procese kojih se treba 

�G�U�å�D�W�L���N�D�N�R���E�L���V�Y�R�M��posao �P�R�J�D�R���G�U�å�D�W�L���Q�D���U�D�]�L�Q�L���N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H���L�O�L���V�H���X�R�S�ü�H���X�N�O�M�X�þ�L�W�L���Q�D���W�U�å�L�ã�W�H�� 

Jedan od tih procesa �X�N�O�M�X�þ�X�M�H���L���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�� Poslovni subjekt sam treba odrediti najbolji 

�Q�D�þ�L�Q �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D za potrebe svog poslovnog subjekta. Neuromarketing spada u novonastali 

�Q�D�þ�L�Q���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D���V�W�D�U���R�N�R���G�Y�Ddeset godina. �2�Y�D���Q�R�Y�R�Q�D�V�W�D�O�D���J�U�D�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D��

�Q�H���X�P�D�Q�M�X�M�H���Y�D�å�Q�R�V�W���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K���Q�D�þ�L�Q�D���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D���W�U�å�L�ã�W�D�����R�Q�D���V�H���P�R�å�H��koristi zajedno sa 

�W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�P�� �P�H�W�R�G�D�P�D���� �7�D�N�Y�L�P�� �N�R�U�L�ã�W�H�Q�M�H�P���W�U�D�G�L�F�L�R�Q�D�O�Q�L�K�� �P�H�W�R�G�D�� �L�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K��

�P�H�W�R�G�D�� �L�V�S�L�W�L�Y�D�þ�L�� �G�R�E�L�Y�D�M�X���G�H�W�D�O�M�Q�L�M�H�� �X�Y�L�G�H���� �Y�L�ã�H�� �L�Q�I�R�U�P�D�F�L�M�D���L�� �X�O�D�]�� �X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X�� �V�Y�L�M�H�V�W�� 

K�O�D�V�L�þ�Q�L�P�� �P�H�W�R�G�D�P�D�� �P�D�Q�M�N�D�� �X�Y�L�G�� �X�� �S�R�W�U�R�ã�D�þ�H�Y�X�� �V�Y�L�M�H�V�W���� �D�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�P�� �P�H�W�R�G�D�P�D��

manjak standardiziranih metoda. Kombinacijom navedenih smanjuju se manjkovi i �S�R�Y�H�ü�D�Y�D 

se �W�R�þ�Q�R�V�W tradicionalnih metoda �L�� �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K �P�H�W�R�G�D�� �L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D�� �W�U�å�L�ã�W�D�� Na temelju 

stanja �Q�D�� �W�U�å�L�ã�W�X�� �L�� �V�W�Dlnom �S�R�Y�H�ü�D�Q�M�D�� �N�R�Q�N�X�U�H�Q�F�L�M�H�� �L�� �E�R�U�E�H�� �]�D�� �N�X�S�þ�H�Y�X�� �S�D�å�Q�M�X, cijena 

�Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K���L�V�W�U�D�å�L�Y�D�Q�M�D je �Q�D�M�Y�H�ü�D���]�D�S�U�H�N�D���S�R�V�O�R�Y�Q�L�P���V�X�E�M�H�N�W�L�P�D���G�D���G�R���Q�M�L�K���L���G�R�ÿ�X. Uz 

trend rasta broja davatelja �Q�H�X�U�R�P�D�U�N�H�W�L�Q�ã�N�L�K�� �X�V�O�X�J�D�� �R�Q�H�� �S�R�V�W�D�M�X�� �V�Y�H�� �G�R�V�W�X�S�Q�L�M�H�� �L�� �F�M�H�Q�R�Y�Q�R��

�S�U�L�V�W�X�S�D�þ�Q�L�M�H���� 
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