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8ORJD QHXURPDUNHWLQJD X LVWUDALYDQMX WUALaAWD

6%a4(79%.

| VW U Ded W Da)MedgtBvlja YDADQ pLPEHQLN X SUBRFHYRPB&VORY
gospodarskm subjektu X GRQRAHQMX Y DaQ L Kergdtika@RY QdaKe Roa@®X N D
jedan od napoviih QDpPLQD LVWUD aLnelr@ndrketing/ Préa_ gojdljivanja
QHXURPDUNHWLQJD |DELOMHAHQD VX RRIGD QY HRN[DAIDQ M N
QD]LYRP A3RJO isadinanraRgdniliartin Lindstromobjavljuje svoju knjigu pod

nazivom Kupologija koja je imala iznimaoprinosrazvitkui popularizacijineuromarketinga

U svijetu A]DW U S D Q R Ppbj&iihd@agnemdgarancijuG D (H E L WLLO]JD BB H Q
X PQRAWYXMALMNK PRIDN SRGVYMHVQR SRKUDQMXMH HPRF
proizvoda i prema njima donosi odluku o kupffiRGLQDPD VX EURMQD LVWUDaAL)
GRVHIQXWL QDpLQH QD NRML NXSFL GRQRVH .\PyrRhadH RGO X
YL&ZH SRQHNDG PDQMH XVSMHEQR 2QR da4WR QHXURPDUNH
LVWUDALYDQMD MHVW SXWJGR WYMMPpIVPDL GSRWDRAFBPDGR R
zapravamislii RV Mo dmoJ X i D YIHVKU RPDUNHWLQAND WM MVOW b BWYDW MBC
LVWUDALYDQMD RG NRMLK BAHR GREMIKR QDaAVDR Q L MR NPHH\WR R G
UHIRQDQFD 105, NRMD GDMH XYLG X GLMHORYH PR]JD NRML

uWRPQR RGEMHKIHQRP W

.OMXpQH ULMHpL LYMXIIRARYDQHWWLRBWNRHWLQJ



Role of neuromarketing in markegsearch
ABSTRACT

The dimensions of market research are ssem important factor in the process, which greatly
helps the business entity in making important business decisions. The topic of thigspape
exactly one of the newest methadsnarket resear¢gmeuromarketingThe first appearances

of neuromarketing were recorded in 2002, wipeofessorAle Smidts published an article
HQWLWOHG A$ /R RYarb \ate\VNfakrtin %hihdBtto@eéiblishedhis book entitled
Cupology,which made an exceptional contribution to the development and popularization of
neuromarketingThe human brain subconsciously stores emotions and memories related to
product brands and makes a purchase decision based oifrtirgraars, numerous studies have
tried to reach the ways in wiicustomersnake their decisions about purchasing products and
services sometimes more, sortimes less successfullfWhat neuromarketing providasnlike
classical research, is a path to consuavareness. In othevords it comes down to what the
consumer actually thinks and feels. This is made possible by neuromarketing research. There
are various research techniques, dick the most widely used method of a biological nature

is functional magnetic resonance imagifigiRl), which providegnsight 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

IHXURPDUNHWLQJ MH PkDja&JdpadjapdirQlady be@dlogifuli @Kethdkako

EL LVWUDALOD L aVwm K FOONKHS WD XAPR] B 8 DUdtiuldnsdd kekd PD UNH
WH UHDNFLMH XWMH p X SHbugs Rraradaik@iv e dRipinaRGDIm® za

cilj stvoriti potrebuSRW U R &AB P LF X (N ULIXMLX QtB akd adoavdljiti organizacijske

i individualne cilieve., VW UDALY DEMH MW BQAWD V \Kad dSpdymil &ld zaNR U LV \
sastavljanje poslovne strategile R G U akdikDrénmMaosti.. OMXpQL ][DGDWDN QHXURI
jeGD SUXAL GXEOMH K WGHRrBByRURedojb £ MjRove motivacijekako

reagiraju na P D U N HWpb@QKeN btendove i proizvode. 7TRpQLNMBIMXpQL |JDGDW
neuromarketinga V X DQDOL]D SRWURAEBPWLK DQHIHN FRRMIDN HW L Q & N
RSWLPL]DFLMD P D U Natkkivanie &Reileiih WrefdoebdijaNelitomdbketing koristi
UD]JOMPHKMHLNH ]D SURXDpQF MG R UV B RUKDQ s ehidfalografija

(EEG), funkcionalna magnetska rezonan@®RI) i glavanic skin response (GR)obiveni
SRGDWFL RYLP QDpLQLPD LVSLWLYDQwdu SR W X RPADU KN WPLRY) &
&o rezultiraboljim razvikom PDUNHWLQA&NLK VWUDWHJL MIE DRVRUHVNIDQ & NSLL
napori i proizvodi kasnijeSULY XiuL SBRWIAREFROPMADWL Q MikekddMmR LV N X!
IHXURPDUNHW L QEROQAGI HG OXAIQKR QD p L Q D , Inegyjddodatnyda@® MD W U
NRML SUXAD GXEOMH WDSRMIM-SIPONMFDIQ@EWKYLRLEFHLML UD]JOR]
QHXURPDUNHWLQANR LVWUD@WREMBVPRAHOELWHVN RIHMQF
SRQDAHRWMIR EDpPL pHVWR QL VsXojk mBRevriiaqi Ramajie R/ YXVIH\RQY/IW
da ih verbalno izcazeNHXURPDUNHWL Q adije prikayV €hidéidndlDeQrivhkcije
SRWURBEBMMH VX QDM pSR MU RAEHRISSIHYVDPB K QLNH NBRIRF aWR MH
EEG RPRJXUDYD GLUHNWQR SUD i HOpKtvridstRdataRaREONDH & QROG J F
MH RG NRULVWL RYRJ Q ENGHI L \GIL W MBS TDDEW I PEHOM X | L
reakcija mozgaQOve tehnike mogu umanijiti subjektivne faktorlDR QD SULPMHU GU X
SRAHOMQRVW LRORMMHD #@RHXLXWDWHFDWL QIDV W U D &UNREIGEKMDO Q
6OLMINGEQD N RroitlaziQR \pWQ M h€utombreGHDW LIQAWRDALYDQMH GDM
razumijevanje nesvjesnih proceddozak pri svojem svakodnevnom funkcioniranfioavlja

nesviesne proceseNRMH XWMHpX QD QDaH SRQDADIRWHRUIX GRC(
QHXURPDUNHW L Qdabiva kelvid WeresvjeshD @ddeBENDR aWR VX QD SULP|
L DXWRPDWVNH UHDNFLMH NRMH J®R D [XKPW M HY® Q WL B@MV L
SRQDAaDPDMERapomtHQXWL GD QHXUR &DWNGMOL QENHL AW W UDL V X
tradicionane PHWRGH LVWUDAYMDQMDVIVRIR LG W G Wo@inaQid GRS X Q|



UD]JOLPLWLK PHWHRIDN R /R DX¥EINL DA/ dohijx $veokiubvaier Dublje
uvideR SRQDADQMX SRWUREDpPD L QDpLQX GRQRAHQMD RGO XN

1.1Predmetradaicijf LVWUDALYDQMD

Predmetovog rada je uloga neuromarketindg@o metode L VW U B 3N Y DEENNI ]
SULND]DWL UH]XOW DKV HVOWXDARTY B @MW KQWN B 8LWWRJ LVWUL

1.2 Metodologija rada

=D SLVDQMH RYRJ WBMWDXNRHU NQWHQH VXSRGUXpMD PDUNHW
8] VWUXpPQH N QM Lidkétnell RO sidaHi Q4 tevdtikie V W U D DisiDtaa) D
KRULAWHQH VX VO MH G Hiieteda @QraIQe/ vetoHaBiiteRd: MeRaBaparacije

i metoda Klasifikacije.



2.Neuromarketing

Neuromaketing je relativnanovo polje marketingakoristi tehnike neurologijea dobivanje

informacija LVWUDALYDGRMPA WRBRDEWBW L QAN L P NBuioMarkeGng VW L P D
NRPELQLUD NRQFHSWH L] QHXUR]JQDQRVWL L PDUNHWLQJD
sklonosti i motivacieSRWUR&D pD

21.=QDpHQMH SRMPD QHXURPDUNHWLQJ

1D SRpjel\WES XY HOL N Hobjédiéi poRuvi ihievioralnog marketinga bihevioralne

ekonomije. Bihevioralna ekonomija jerelativno novija granaekonomije a bavi se

SURXp D YOOQ IENA. K RO soéiElhih faktoa QD SRQDaADQMH SRR/GARADHLN
donose.Stoga Aihevioralnaje ekonomijadakle ime za disciplinukoja se bavi procesima
RGOXpLYDQMDTVpnMYeBI VW RK BD IR GD MXMXGWYW DD R DIWQLPpHQMD

u znanjuyremenu ili kognitivnim sposobnostimedD GRQRAHQMH (B RYDQ HIR®@MN |
2014. Neuromarketing jedio koji se preklapa sivije grane N O D V LLHVQARW D 3L LY HDLG WD
kvalitativnog i kvantitativnog 3 R P R UeXin®/og dijagramarikazuju se preklapanjave tri

JUDQH LVWUD a lg3t® € Mdiste/ 2ajedrid\Wdko bi se dobieobuhvataruvid u
SRWURADpNH SUHIHUHQ FQ Bl HP DRRHIEAICSIANDIR LA WIRDWH YM B L QD
1. Lindstrom(2012) VPDWUD GD V Hhakbers Bggbklaphjta tri kruga krijese

E X G X (naiRefivga.

Slikal. 3ULND] SRYH]DQRVWL NODVLpPQLK LVWUDALYDQMD WUa

(Lindstrom,2012)
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SDPD ULMHPp QHXURPDUNHWLQJ GROD]L RG SRM®PD UQHDHPR N
PDUNHWLQJ 1HXURORJLMD MH RJUDQDN PHGLFLQH NRMRM
SLYPDQRJ VXVWDYD 1HXURORANL VXVWDY LPD GYLMH JOD
VXVWDY L ¥UWHEOLGEQRRCEONEDe?023)

2.2 Povijesni razvoj neuromarketinga

Pojam neuromarketing pojavljuje 2902. godneNDGD MH REMDYOMHQ pODQD]I
SmidtsD 33RJOHG X6PRMHNGHUL kQiDQimsd Yetilkp utdak QD SRpHWNH
neuromarketingge Martin Lindstrom.Dulji niz godina PDUNHWL Qa&NE&E RWWXERX QM X
otkriti |IDAWR SRWUR&DpH YSUMW D Db X WSSRRMRHEGR IO@D PDUND REXUOH
krema protivborap RN R OO G &Y D N DspithMéaRiktLindstromatemeljiseu pLQMHQLFL
da je otkrio odgovona prethodna pitanja skriveanmozgu.Tvrdio MH GD |]D VWYDUDQMI
YH]H L]PHYX SRW URREavDitiX BSBRMQIARE D p H:YAprave (etd YazldyH V W
zbog kojeg sam sX SXVWLR X QH&AWR &WR UH SUHUDYV®RWU RALDRRIR G
brendova i znanosti, vrijedno nekoliko milijuna dol&&indstrom 201214,15) U ovom
LVWUDALYD QMX QDRURRB/HQ@LMD PHGLFLQVND RSUHPD D X H
od 2000 ispitanika Ispitanici su bili izZLAHQLP VXEOLPLQDOQDPO LR WXND
PDUNHWLQA&ANLP VWdrésweEnhL MibuPndsnmipbzarenma, a svaki korak
izvedenih eksperimenata opisan je u knifmpologija Knjiga Kupologijanudiuvid u dublju
razinu svijestiL VLOD NRMH X WM X M EEINRNSKONDXN R y H U] Q DM /R
za razvoj i bolje razumijevanje neuromarketinghH X UR]JQDQV WY H (Midklael LVWUD
Montaguepoznat je po svonml V W U D & hilveDi@a&h¥ni Reuralnim osnovama@QR&aHQMD
odluka u kontekstu ekonomij MHIJRYD VX LVWUDALYDQMD mkhbp WLOD Q
funkcionalne magnetske rezonan(IRI) i konstruiraneUDpX QD O QL KakolLbPsODFLMD
LVWUIDEXODOQL PHKDQL]PL NRML VX RGIRYKRMDtagldvie RQRAH
QDM S R]QDW L MfokGsitavidje tndzadovdjspviekbje dobivamo iz nagradeB R P R i X
fMRI ORXQWDJXHaMNMDBSIRRRRPIYN R E U D yXMD LLb YW H GREXINUID G H |
Q RY pb D Q HN|eyoSi@d2uval sugeriraju da neutralne aktivnoiti SRGUXpMk&D PR]JD
aWR VIBus Qcumbens i ventralstrijatum kontroliraju QD &a&X S H UnadgtélRd M X
vrijednosti.l VW UDALY D QM DoksXochPRRE HD ® W NBHDBLVWQIM R IBRYMHUHQMD
na koji procjenjujemokoliki rizik preuzimamo i RGOXpXMHPR VH osialinvaXUD G QM
Mountague e  SURYRGLR HNVSHULPHQW QD PDMPXQLPD NRM
neuromarketingu. U eksperimentu majmuiX QDXpHQL REDYOMDWIla ELKHYL
4



QDJUDYHQL VX QHRpPHNLYDQRP QDJUDGRP NRMD ELUGRSULQ
QDXPpHQRP |DGDWNX PDMPXQLPD EL VH DNWLYLUDR QHNL RC
ELWL QDJUDYHQ .DGD PDMPXQ QDXpL dGbBdnBgradR.IONMR OLNR \
HNVSHULPHQWRP SRN B PODH/PRKDAERMARVDCSRNELBopeh@nisl tdaé H

utjecatina SUH G Y IQyID Q MIDN O DIGVDHY DL W@ G RNéuroaskBLGYES VXD M X
znatne uvideX UD]XPLMHYDQMH QekbXdangkihfnierskeii@ D RD@MBQMD R G O X
Primjer takvog rada jeA Framework for Mesencephalic Dopamine Systems Based on
Predictive Hebbian LearningDayan P., Montague R., Sejnowski J.19961937/193.

2.3. Tehnike neuromarketinga

| VW U D a WYUDAQUEW DieuromarketingdNRULVWL UD]JOLpLWkikdPhiBeERGH L
SURXpmDozdk SRWUREDPHLQ r@dgiraNFRMDUNHWLQA&AN MelREG UDADMHI
QDMYDaQDLMLEKM p kehariikak funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI),
elektroencefalografija HEG), mjerenje RGJR Y R U [GSR)R ay¢ tracking magnetska
encefalografija (MEG)WHKQLND W X P D ptastpMtpzine] ludanjB s@ddFube Ove
QHXURPDUNHWLQ&NH WHKQLNH SRPDAX PDUNHWLQA&ANLP VWI
LGHQWLILFLUDMX QMLKRYH VNORQRVWL WH Nekel&®@ihQMLPD ¢
QHXURPDUNHWLQ&ANLK PHWRGD P R,k haprivjeriGSRKavists\se ] DV HE (
u kombinacijama drugimmetodam NDNR EL LVWUDALYDpL GRELGIEAHROMH
R VYDNRM PHWRGL PRJXiUH MH SURpLWDWL X QDVWDYNX

Funkcionalna magnetska rezonar{@Rl) MH WHKQLND NRMD RPRJXUXMH S
cijelog mozga 2 Q D E L O M Hi&emouijekbjdl suLsidsnenesviesne D NRMH VH GRJDVL
mozgu au svthSUHGYLYDQMD SRQD&DQMD NXSDFD )05, IXQNFLR
sliku mozga.7LMHNRP RYH SUHWUDJH SDFLMHQW OHA&AL QD VWRO:
specijalnu kacigu ili jastuk kako bi se smanjio poktgekom snimanjaPotrebno jeobratiti

S D a Q NeXro@dAko su neuroni bili aktivpiWwWR UH VH RGUD]JLWL QD VQLPFL PF
PDJQHWVND UH]JRQDQFD REXKY PaitakvéeHWWHD) © O\ X VWHN \J HP @ B X i
sa bilo kojom drugom tehnikom).05, WHKQLND VH PR&H NRULVWLWL ]D



o mjerene QHVYMHVQH HPRFLMH L UHDNPRIKIXRMH
optimizaciju oglasaL PDNVLPDOL]DFLMX SRYUDW LQYHVWLF
SRpPpQH SULND]JLYDWL

o za NeuroBranding a to podrazumijevastvarang neuronskih asocijacija u
VYLMHVWL SRWUR&DpD,]D WRpPQR RGUHYHQL EUHQG

o funkcionahu magnetku rezonawcu koja mjeri XpLQIDMEDODAaH QD RGD
kupnje( Neurensics2023)

Jedan od najboli SULPMHUD ]D RYDM RBpAQHISWW UDA L&YMEIM & ROD
,VWUDALYDpL VX VXGLRQLFLPD GDYDOL GYLMH,®diigdQDpHQF
&RFD &ROX =DWLP VX SIRGHPEBXWOMH VWGDROQYBODMHUHpPHQR X
&ROD D X NRMRM 3HSVL 6NHQLUDQMH PR]JD SRPRUX IXQNF
RGDELU QLMH RYLVLR VDPR R RNXVX Igpla8iti8UNoiD pMdttaniL R P D LU
BHSVLMX GRN LVWU D adriyyDpQtiath uL M$IL BADROYLHFG H@ Bati NRMH S
N R M R Makob shitivanja prikazanM H S Rj&pgroinnau prefrontalnom kotekskoiji je

]DVOXaDQ ]D SWRRPY MWMDHOQWHVNX &RFD &ROD MH|SRIRIX]HOD
PDUNH &RFD &ROH MH WROLNR MDND GD YDDQPRD QWS LWD
VMHUDQMLPD NRMH OMXGL SRYH]XMXrekiIBm& iR Bj&ting&tRaGIR P L GF
blagdaski VWRO VD &RFD &RORP &RFD & RlGnd<prom ROHIBR3H RAL U QM

ElektroencefografijaEEG), eng. ElectroencephalogrampHG QD RG WUL QDMNRULAW
neuromarketingarestiranje ovom metodom u potpunosti je bezbolno, proces podrazumijeva
pLAUHQMH YODVLAWD QDNRQ NRMHajedgddlSEF R GX \SBDWWHO HA W
(OHNWURGH VX VSRMHQH ALOLFDPD VD VWURMHP ((* ,VSLW
SRORADMX 4HG6DQ RG YDAQLMLK S UL P $kdétylD pl OGN WNUWR H D & [HY
MH MH VWXGLMD A Kof SutbvedSands ResenhaDI3L godini. SuperBowl

MH SUYD XWDNPLFD VH]R® JdujpdibijednfNR D QRIBABWOQLMLK WY
SAD-X NRML JOHGD YL&H RG SudifnicOstuljX 1Gp8)li SUEHG K Hy@ida D
UHNODPH QD VXVWDYX |]D SUDUHQMH RpL 6HQVRUORWRULF
R P R J XU L]O E La@dvjesialog reverbahog odgovor i razinu ispitanikove pozornosti.
(NeuroBowl,2012) ,VSLWDQLFLPD VX \oflass X and kofa i dstdritalnpjbali H
UH]XOWDW ELOD MH 9RO N V.2daH dwvéebDInraet dnvakaiu J&Rje) F H 3

ovo najbolji televizijski spot snimljen 2014 iste godine je postao i najgledamyglasena

YouTubeu sa 44 milijuna pregleda. Novi VW PassatRGHO NRML MIHP B ROND A DYYHDUX
prodajuu dva mjeseca odkupneprodajezadnjeg modela Passd&ands ReasrcR011).
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Mjerenje odgovorana N R €GSR engl. Galvanic SkirResponsgkoristi elektrode koje se
SRVWDYOMDMX RHEL pNQRRAI RN, SHIEKtdde registrirajizmjene HOHNWULPpQH
provodljivosti NRaH NEBMRNMDMOMXMX NDGD BVEKWOR&ENHGRG@L YHORVRIF
reakcije.PromjeneSUR Y R G O M potBz\jivde SSRRAHH D Q L P | Qadktaddiomi HP L OL
autonomnoga Lp D QRJ D¥avhwetbdd Be ne koristi samostalno, nego u kombinaciji sa
GUXJLP PHWRGDPD LVWUDALYDQNVM®AWVAHAWDQ DREDY LY WDLGPWL
JOD]J]EH SRYH]DQL VX VD VWXSQMHP HPRFLRQDOQRJ X]EXYy
VXGLRQLND QD QDpLQ GD VX SR VYHXpPROXAIQ RD® MNIDP B/XN\DXa I5E
je slanje oglasaeSRaW R P dglas Rvi®dd dvjesto sedamnamstionika. QJODV MH WUD&
sudionike kojiR V M HXNDIX3 NDR RGJRYRU QD XJRGX JOD]JERP 6XGL|
kriterjenaNUDMX VX ELOL a i Qdbi dd 183@ godineD U D ¥ RV ipitanici

su bili zdravibezZSVLKRORANLK LOL QHXVRBDODWBARLKLSRX HBHIWDWWDGLF
popunjavali anketu koja je se sastojala od skale oéutalng do 10(izuzetno ugodno).
7TLMHNRP VOXaDQMD JOD]JEH VXGLRQLFL VX PZRAQdidBRYHUDY
LVSLWLYDQMD ELOL VSR MdtkQchjagre, Br8n¢ difaXja] Bnplitu@eMBMEA H Q M H
elektrodermalneDNWLYQRVWL L JDOYDQVNRJ RGIJRYRB&uUMMRAH *65
su otkrili jaku povezanost]iPHYyX RFMHQD XALWND VXGLRQLND L DXWRQ
sustavaSudioniciNRML QLVX SULMDYLOL QLNDNYR SRYHUDQMH XJR
SRYHUDQMD DXWRQRPQRJ ALYPDQRJ VXVWDYD 5H]XOWDW
izPHYyX SRYHUDQMD HPRFLRQDOQRJ X]EXVyHOQIMBljelstBliaL MDY OM
SULND]XMH MDVQH UH]XOWDWH R YH]L L]PHyModi®lkd BeY ROMV W
WYUGLWL NDNR LVSLWDQLFL XaLYDMX X JOD]JEL ,NeMD LK R
PRUD ELWL SRSUDUHQR SURPMHQDPD X HPRFLR@BOQRP X]
SRYHUBYDIMDNRYL HPRFLRQD®DWMRIS, 200Xy H QM D

PETTTC SUHWUDJD MH GLMDJQRVWLpPNL SRVWXSDN NRML MH NF
PHWDEROLpPNH DNWLYQRVWL X WNLYLPD WLMHOD 3DFLMHC(
supstanca koja je vezana za molekule glukoze. Poslije paggent se stavlja u PET skener

NRML GHWHNWLUD UDGLRDNWLYQH VLIQDOH RVOREDYDQH L
SURFMHQMXMX QLYR PRati@dgy@2d28.H OBNWUHUQBRMW Y X ELOL SR
LIERU ]D LVWUDaALY D p litaferXj€3td dd_kdirba SeRKuXlja/KvHt@kada je mozak

aktvan 'RN 3(7 SULND]XMH PMHVWR JGMH VH XWUR&H KUDQM
NRULVWL ]D LVWUDALYDQMD 3RVWRMH 3(7 XUHYyDML VD YL
SULND] PMHVWD JGMH VH WURAaH KUDQML Ydtuckg HRET) MHGLC



postojiu V D P R pliijstaka 0DOD GRVWXSQRVW RYLK 3(7 XUHYDMD YLV
XSRUDED ]D QHXURPURWARIGEN RD VRV QG L M.iqpakPRpredaid
WHKQRORJLMH GRQRVL QL&X FLMH ReXrdsciénté,2018)RVWXSQRV W

Eye trackingRPRJX U XMH D Q D @kusKarja PletanjakasdsiHhom razumijevanja

kako, ] D & \KoR vizualni stimulansiSRWUR SDALYROD pH L ]D GMagDdabhwiX SDaQM
kako kupci stupaju u kontakt sa online oglasima, zaslonimagavinamai drugim
PDUNHWLQANLP PUDIWN B LMD aEpmmjevMdnji X QDM XPpLQNRYLWLMLK
S R G U,Dté [pdrila tome donose odluke o dizajnu i postavljanju oglasa ili proizvoda
(Datagen.tec2023. Dobar primjer studije koja pokazuje primjenu eye trackirdia drugih
PHWRGD X NRPELQDFLML MH VWXGLMD AS$@driGp\ant Fadtkal 3DFND
([SUHVVLRQ® L] JRGLQH 8 VWXGLML M Hoj/stieddie®iRY DOR
QDVXPLAHIRAH L PXaNDUFL D X GREL RG GR uNe@dla®D (NVSE
Centu QD VYHXpLOLAWX &RPSOXWHQVH ODGULG 9DOMD VSRPFL
VD HXUD ,VSLWLYDpND HRipNaric@G&suEH 10D VEHR @ B WIGHES H &HDV L U
pakiranja u obliku slike. Svaka VOLND QDVXPLPpQR S UL NdkBUQLN SALIV GHD LW

pratili reakcije na licu,S R N U HiwjiHoOVRGBIR. Nakon togaspitanicima je dan upitnik koji
su trebali ispuniti. Cilj studije ELR RGJRYRULWL QD VOLMHGHUD pHWLUL

.RMH SDNLUDQMH UH ELWL RGDEUDQR"™
.DNYX XORJX LPDMX HPRFLMH L X]JEXYyHQMH X NRQD
JeliSURFHVY RG JRUH SUHPD GROMH LOL RGR]JR SUH

0
0
0
ulogu?
o Imalirazlike u spolu?
5H]XOWDWL VX SRND]DOL SDNLUD,QNbHe NIRSMHN V X DERRVEHL OR D

WLpH UD]OLANHQK VSRIRND]JLYDOH YHOLNX UD]JLQX ]DLQWHU
QDWSLVX AMHGQD SRUFLMD YRUD3® GRN VX PXANDUFL YHUX
A+HBOWH?3 QD YUKX SDNLUDQMD 3UHPD SRIRPOWRVWILL $DWH
imala VOLpQH Y.PDMHGRRMWILS L SDNLUDQIM idodAtvriu]@jocip@L VX ]Q
izrazu lica. Na kraju studije ispitani& X SLWDQL NRMH S D NGotbimn@dloMicd ]| DEL U X
LVSLWDQLND L] D E U D O Rlethizbdg djd 3D zBog oanake R

A YRiGH® D WU Hipdgrafer(d1%)EuroMedia,2018)

THKQLND WXPDp Hi@gadial aciahddingsidtein (FACRRnaje od tehnika koja
se koristi u neuromarkettNRP LVWISRW.YRHDWPHY LK HPRFUNRRM® QLK UH



QD QDpLQ GD VHFAL@DOD [P E@H VY UDALYDp PRAH ]DNOMXpL
ispitanik pokazuje, VW U D 8 ke ®ROOIHMR GR ]DNOMXpND HPRE&ABN@DOQRJ
mogu biti: VUH i PQH Q D yst&hRYDW H Quehid, tuga. .DNR EL LVWUDALYDpL
NDUDNWHUL]JLUDOL OMXGVNH HPRFEMIGa@&B.5odine\stidigR VYH Y
SURYHGHQH QD OMXGLPD NRULAWHQMHP )$&6 JGMH MH HPR
NRML SRGUD&AXMX QDMPDQMH MHGQR RG RVMHWLOD ,vwU
od kojih je 55 studija kategorizirano i izdvojeno temaljshoda XN O M X p X MehitikaPHWR G

W X P D p HQ M DFAQS) (BsyRned 4pedD20)

Magnetska encefalografija (MEG)jeri magnetska polja mozguNRMH VWYDUDMX HO
struye ODJQHWVND HQFHIDORJUDILMD MH WHKQLND ]J]D LVWUD?Z
JXQNFLRQLUD QD QDpLQ GD YLAH QHXDROWLYRWBQLIOLNRGL
dijelu stvori mjerljivo magnetsko polje. Neuromagnetski signali koje proizvodi mozak iznimno

su slabi.Ima prednost nad fMRI i EEG. Velika prednost MHEG MH d@WR SUXaD SUR)\
YUHPHQVNH LQIRUPDFLMH R PRAGDQRM ,BiyiAliLeiQQ&NONL 8 V
R G U uadktiwbost mozga, dok se kod ME&Gsignali se dobivaju izravno. Signal MEG
GRELYD L] HOHNWULPQH DNWLYQRVWL QHXURQD 0(* VH PRa
tu opciju. 7DNRYHU O0(* QH NUHLUD EXNX GRN MH 105, EXpDQ 80Q
PR4A&H SRPLFDWL GRN 105, |IDKWMHYD SRWSXQR PLURYDQNM
WRPQLMX ORNDFLMX QHXWUDOQ lLl&bsR0RLYQRVWL |]D UD]JOLN.:

2.3.1.Nedostatci neuromerkéaNLK LVWUDALYDQMD
.DR UHODWLYQR QRYD JUDQD QHXURPDUNHWLQJ LPD YHOLN

o Pitanje etiket premaispitivanju . XYDpLU =RKDU 3RIMOALDN7UHPDF
LVSLWDQLND VH VODaX GD VH SRPRUX QHXURPDUNHWLQ
SRWURaADpH X QMLKRYLP SRWUHEDPD L NXSRYLQDPD $
GD VH QHXURPDUNHWLQJ NRULVWL LOL PRaAH NRULVWLYV

0 2EXpHQRVW- BYUSIPWLYDDIDQ L i LVSLWLYDpL PRUDMX
RSUHPX ]D LVSLWLYDQMH GD QH EL GRAOR GR QHJDWL)Y
7TDNRYyHU QH VPLMX VH NRULVWLWL QD NULWhalQDpLQ LO
.RULAWHQMH PHGLFLQVNL XUHYyDMD WUHED ELWL VWL
PHGLFLQVNL VWUXpQMDFL LOL GUXJL VWUXpQMDFL NRN



o0 9HOLNL MWMilakdN(RO23) kazuje da velik broj poslovnih subjekata nemaju
GRYROMQH UHVXUVH D QL SRWUHEQD |QUWMD A& ¥ (EQ MU
]D VYH YHUX GRVWXSQRVW QHXURPDUNHWLQJD |DVO.;
VSHFLMDOL]LUDQL ]|D QHXURPDUNHWLQA&AND LVWUDALYD

24. IHXURPDUNHWLQAND SRGX]HuUD

S dozirom QD p L Qd4 ke@éurokharketing nova grana marketingsl R & XeflaNohkN
SRGX]J]HUD NRMD VijineULIPOGDQRGDNYHORJID PDORJ EWIRMD SRC(
ILQDQFLMVNL WUR aD NizRiMm»Buskuga.lDMkosDEey DQMEURM SRGX]|
ipakseusip SURELWL L QDUL VY RNutoRndelMaHetiayD WU ALaW X

o HCDReserchWYUWND NRMD VHVEDLLE MWDV BB &IFY. MQ@QMHPLUL
SVLKROR&ANLK WUDGLFLRQDOQLK amtakaHiYskiRW DO QLK
EROMHJ UD]XPLMHRDQMY S RYRREAWLYQH DODWH ]D
tehnike prikupljanja podatakll DN R E L FL O M Hij}¢hatha WiNspgudjahi Y D Q M D
HCD ReVHDUFK &RPSDQ\ EURML JRGLQH wimegiiv WY D X
UD]OLPpLWLP LQBEGEMWAMOMOIAHD GL]DMQ athlrigghfdd SURY
LVWUDaALY D pdibHalNoj\2¢iGi(H bt 202D

o NeuroFocuge VR GHUH S R&rAzvdjfrbizvoda pakiranja, brendiranje
RJODADYDQMH 6W U X p QIWDYFH X $3a@alZzoj\bHilE et N R
UD]XPLMHYDQMD PLAOMHQMD HPRFLMD L SRQDaDQ
radili su i rade na studijama NeuroFocusa. NeuroFocus ima klijenta koje
XNOMXpXMX LPHQD VD )RUWXQH X YLAH NDWHJ
financijske usluge, automobilskislugei mnoge druge.

0 SandsResearchLML VX BRVYQALYDPIGQLFL SURJUDPVNH SRG
LVWUDALYDQMD L GREDX®MW DPH X (R MI/MHIREHE DED Q M
WUALAWD DOL VH EDYH L SRREXDMRA MSWAHRM )G BX
poziciju inovatora ijednog od boljih X SUXaDQMX QHXURPDUNHWL
Kombinacija neureomarket@N Lliéfinike, bihevioralne metrike za -ine
LVWUDALYB@WDY ]D SUDUHQMH SpskgpeswBnjZRND pLQ
(SandsResearch,2022)

o0 Neurosenseje VR G H ingjpriznatie SRGX]JHUH X SRGUXPpMX QHXUI
6YRMH NRULMHQH YXpH MRA Ioly DQR JINRIGR. PHD UNNDHO/DL
agencija koja je sastavila tim odabranih znanstvenika i psihologa. Njihov cilj bio
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MH SRPRUL NOLMHQWLPD X UD]XPLMHYDQMX VXEC
SRGVYMHYV QR NghbQiboa&ivab Qristup revolucionarnaL VW UDALYDQM
GRYHOL VX GR WRJD GD VH 1HXURVHQVH UD]YLMH
QD VYLMH WrXkereaMzHse u Bonddnu, no odieluju na globalnoj razini.

OHYyX QMLKRYLP LPSUHVLYQLP SRUWIHOMHP NOLMH(
American Expressa, Coc2ole, BBGa, L'Oreala, McDonald'siabrojni drugt

Suradnje sa renomiranim kompanijanvaY M HoG/Rdkbj razini povjerenja i
XVSMHKX NRMH 1HXURVHQVH SRVWLAW UWDYR VDB M}
(Neuro new}

o FKF Applied Research YUWND NRMD SURGDMHI IMRWUDALYLC
LVWUBRABRMQRYDQMH ).) WHPHOML VH QD ]QDQVWY
visoku preciznost, a sve to u svitazumijevanpaVWDYRYD L SRQDabDQMD
2V QLY D pasu dy Joshua Freedman i Bill Knapp. Tvrtka je prisutna na
WUALdAWX YHU WUL JRGLQH L VWHNOD MH UHSXWDF
Washingtonu, DC, dok se fMRI skreniranje provodi u Los Angelesu,
.DOLIRUQLMD 1MLKRYD WHKQR QIffid taiijeR\jey DUD P F
FLOMDQLK VNXSLQD L SUXaD NOLMHQWLPD YDaQH
PDUNHWLNYMNDWHILMDPD RJODaDYDQMX VWYDUD
aspektima poslovanj@Neurosciencéarketing,2023)

o Forbes consultancyXxVSMHAaQR S R >hiA ineurdvwiakvetingom, pod
vodstvom'U 'DYLG )RUEHV NRML MH XMHGQR SUHGVMH
Forbes Consulting Groupavid Forbege tvoracMindSight Mobilekoji ima tri
NOMXpQH NRPSR Q He&fukdioQrB(NatirbBdie 203N R M

o Razgovor s emocionalnim mozgomMindSight posjeduje na stotine
VOLND D |[D NRMH MH VWDWLVWLpPpNL XWYUyHQ
PRWLYDFLMH QD WDM QDpLQ LVWUDALYDDpL
komunikacija sa emocionalnim umom.

o Druga komponenta je tehnika brzog izlaganjdobivanjem izrazito
EUJRJ RGJRYRUD L]JEMHJDYD VH NRULaAaWHQMH U

o Zadnja komponentajRGHUL PRGHO O M Xoa idevtidiciPaR WLY D F |
HPRFLMH NRMH SRNUHUX SRWYRA@DRENRDERWUD¥
VH SRWURADpPL SRQDADMX QOisi§idnpa0®@)QD NRML V

o NeuroSpireje tYUWND VD VMHGLAWHP. KorigdMtehmiketU QR M . [
SURXpDYDQMD PHKDQL]DPD SDPUHQMD SDaQMH
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BRPRUX PRGHUQHR MWRHKKQRWRRAMILMINOLMHQWLPD LVWU
SRPRUX QHXURPDUNHWLQANLK WHKQRORJLMD 7HYV
USD. (Tracxn.2023

25.0DUNHWLQANL ]QDpDM QHXURPDUNHWLQJD

1IHXURPDUNHWLANRL QQCH@WMF LOBHL RQ  REURIijeXdnd R WAXREDN B
reakcija, SUHIHUHQFLMD L WDNR LN QRaH QLW D H/ARREL NIHRMEXCREN KK
]JODpDMNL QHXURPDUNHWLQJD

0 2SWLPL]DFLMD RSO DNADYWD@QWID MEKRg,BER IIIMMRE\H WU
RVLIJXUDYDMX SUD i H @adichij&/Brie(kdje-Hausift/ie W \Rzadre D
HOHPHQWH SULYOD)pk kaku Lsk RiYemsrd ai@wt2ani s
HPRFLRQDOQLP RGJRYBheljgrDtihSRNdnBRDPDNHWLQANL
VWU X m@yWdbkkbvatiPDUNHWLQARIOMDWIUBDMR.EL ELOL X|
U SULYODpPHQMX L ]DGUADY Kads Xe BeRidmaRetiBgpmeY H SD
koristi za optimizacijluQHJR QD NDPSDQMDPD RRMWHI YRIVMWIR
XSRUDEH VX1 HXFRP\DQHN HWX. REWRPDJEH LMUJaSRpHWQ
trgovag 2016)

o0 Razumijevanje SRWUR &aD p N E Keurbh& ketiddddkriva emocionalne
UHDNFLMHpDSRWURODIDQMH PDUNHWJWQ&EHNIL P SRG
informacija RPRIJXUBDOYDNHWLQANLP VWUXpQMIk&dPD GD |
HPRFLMH XWMH pdulk@ BreG& &utera NagrtMuihdstromoko 90%
SRWURADpD QD SRGVYMHVQRM UD]JLQL GRQRVH RGO
prilikom kupovire opisao je u knjizi KupologijpgA . UHQLPR QDMSULMH SU}
V PDVODFHP RG NLNLULNLMD 7X VX 6NLSS\ 3HWHU
ima u ponudi, plus nekoliko kvalitetnijin organskih brendevaez soli, bez
AHUOUHUD RQL NRG NRMLK VH XOMH RGVWUDQMXMH
RYRP LIJERUX RNR GYLMH VHNXQGH 8 RYRP VOXpDM
Dalije YDAdD RGOXND ELORAGD MR UYB XDWUHQXWNX L]
GD MHVW DOL ]DSUDYR RQD WR QLMH EL@®D $NR N
razumne pretpostavljseda je izgledala otprilike ovak @ NLS S\ MH WX MR&a L
PRJ GMHWLQMVWYD« WX MH RGXYLMHN |]DWR LPDF
SUHSXQ @4HUHUD L RVWDOLK DGLWLYD NRMH QH EL
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3DQRY PDVODF DL LPH PX MH WDNR GMHWLQMDVW
EUHQG .RawWD WULGHVHW FHQWL PDQMH &WR PL N
GD GRELMH& RQROLNR NROLNR SODWLa&« 2UJDQV
EH]XNXVDQ«EOMXWONGMH MW REIR ULMHpL R WRPH
]DSUDYR QH ]1QDpL QLAWD D MR& MH L GXSOR VNXSC
A, JELUOMLYH PDPH ELUDMX -LI3« (K SD T8LOLpPQR
SULPMHU SRGVYMHVQRJ UD]hRlERodEkaNRybtbirdiHdo GRJID Y
SURL]YRG NRML QDPMHUDYDRPIR IMNEASHOWIPNRLGV W I
otkivada HPRFLRQDOQR DQJDALUVLOQLN PRAMRYRE RO MK I
kampanja.

8QDSUMHYHQMH NRWHN®QPNRG YDAGRVWLYK ]QDpDMNL
1IHXURPDUNHWLQJ SRPDAaH GaKDIjMIQddmbEePdallukeeD UD]XP
]JDAWR UKDIRGMNHYHQH VWY DU LOW iDfohRadydbigt UH D J L L
SRPRUL GL]doit@dadacPlDDMQ SULODJRGH QD QDpLQ GEC
]D NRUL ¥jarenf@m lemocionalnih reakcija i mozga moguikazati
NRULVQLPpNL XerdipBajdpbpMRA& @plikacije, usluge i web stranice.
Mozak e NYDQWQR UDpXQDOR V SURFHVRUVNRP VQD.
informacija NRMH VH REUDYXM®@IRYRRMWHP HBXIW XM X L]
milijardu neurondrzinom od 20&km/h. 6 YDNR NRULVQLPNR LVNXVWY
ljudski mozak. A WRGRHEUD LQIRUPDFLMD ]D GLIDMQHUH NR
G R J D yhvata kada ljudi koriste proizvod8yvjetlost koja se reflektira u
PUHAQLFX RND QIDh bY Q HV M DYOLRGYdK j& tditisNij&tdvan
molekulama mirisalHAWR GRAaLY OM&iYine RV VYYIMBRQRYOMDY |
podsvjesnoTo namuND]XMH GD VH GRJDYyDMX VWYDUL NRM|
da smop DN WLK VW Y(Dxdésigp B02Y) Madtemelu tih znanja
PDUNHWLQA&ANL VWUXpQMDRdn, RRUXVQDGNRAL QXbHC
funkcionalnosti kako bizradili & W R Ekr<vblilzadovoljstvo korisnika.
SUHGYLYDQMH SR Q b aZbgrmdienja RmMmbdidhalbilp Beakcija i
reakcijamozgaRQH PRJX XND]DWL QD Shjihbvelddioh@skL M H SR W
YMHURMDWQRVW RGDELUD R&ERMWREUH RWHK JpIL PG H C
mogu utjecati na obrasce kupnije, pristppglede ljudi.7R SRPDaH LVSLWLYLC
GD SUHGYLGH SR QibnédfiQindjii PORMIBIRVADPINH VWUDWHJ
SREROMAaADOL XpLQNRBDILXYWR\MM YD BWHR GDRVMP aDQMD
stvaranje svijestt QDPIO® NRML SRWURaDGPO XANRD ROHR \XMROWH
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IRNXVLUDQMH QD REQDVAHLRRYBAPD@OMH NDR L NF
usluge ili proizvoda te radnje S R N Lerh@c¥onalne, mentalne i bihevioralne

reakcije. 7UJRYFL JD WUHEDMX SURXpDYDWL |DWR aWR
faktorau formiranju preferencija, a one keju dovode do same kupnj.D AQ D
sposobnospovezivanjasa publikompotrebna eRG VDP R J, 8RtpjseW N D
QDpLQ XOLMH ¥tiarspRiKa#HGRIBIMHD QMHP SRWURADpPpHYR
(Verfacto,2020)

6HIJPHQWDRLMIHXWRBPIDAWHWLQJ XYHOLNH PRA&H SF
segmentacijama.l DWMHFDQMH QD GDQDAaQNzhmveNzdaLaWLP
S R Q X.j\D\idd potreba WUALAWD VX KMHWRURVRP®O MH pLQM
UDJOLpLWL SRWURADpPL I6RMDRMNQWDIDPLMRW HW SR WAWHE
JUXSLUDMX SRGDWFL SUHPD RGUHYHQLP SRWUH]I
S UL ODJRjpdnse@eMdnude za svaki segmeM DPpL VH DGHNYD
RVWYDUHQMH SRWUHED SRMHGLQLK SRWURA&DpPpD
ostvarivanje konkurentske prednosi D UNHWLQ&NL VWUXpQMDFL QI
prilagoditt VYRMH PDUNHWLQA&NH WNRJ BEW HIW.R HE ROS/RHU R N
V HJ P H Q W(Res&ddchga42n0D;73)
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SNHXURPDUNHWLQJ X LVWUDALYDQMX WUAaLawbD

Neuromarketing eX VW YDUL QHXUR]QD Q R.WahexanoDaxtadsijiardt RalddN HW L Q J |
GDQDaAQML SRWU R aricijotY HRY IM\HI DINRWHEF LRQDO QLPRQHQR aW
racionalno i logkom. 'LR SURFHVD RdsebnopkdadaDs® wd o kupngrijetko je
nesviestanD YHULQD LVWUDALYDQMD LK SRNXaDYD REMDVQLW
Umjesto analizeP L a O M H Q M Btavdwaetbde-résliDodgovaratesvjesnim procesima

NRML LK ]DSUDYR (S&rgolds X018D NXSQM X

31.=QDpHSRWHD LVWUDALYDQMD WUALaWD

3RVWRML PQRAWYR &lilgkarp dijpl BveGstdadi LobiaMjgjuL VW UD&LYDQ
WUALAW RnMiHraBj BBHNXSOMDQMD L DQDOL]H WLKRNRIXBWOM B
ili konkurenciijuD VYH X FLOMX aWR BAROAM AW DUIppSERIGhRIENKRQ/M D

,VWUDAWYRBQIWID WP LYdefMija P H y X \Wdfifcija profesora Tihomira
QUDQHI®HND]XMH A/ OMHBHIMHD QMH WU&LAWD MH VWDQGDUGL
QDPpHOLPD ]Q D Q, ¥Xdjnyde Qrikughaju)\aRaliziaju i interpretiraju podatci sa svrhom

da se dobiju informacije potrebne RGO X p LY D Q M rdbldohs @ B DSYFD@QUOP M X W U al
poslovanja (marketing&) 9 U D Q HZDHA5). U

PremaODONRIDQ (3017) VWUDALYDQMH WUALaAWD W, wshabsvakawL SRP
aktivnost treba biti unaprijed isplaniranav WU D &L Y D Q M Hitwsdijéu kojvhBa s¥j@viaa L ] D
problem i potrebno je odrediti pravastvari izbor za djelovanjd.o su poslovne odluke koje

imaju QDM pBHBEADNWLPQH SRVOMHGLFH L RG LJUD]JLWH YDAQRVW|

7DNRYHU ]D LPSOHPHQWDFYWHDWNHUH MDD WH WWNQLLE RWDEH
1. Odabiru ciljanih skupina i segmenata

SUHGYLYDQMX SURGDMQRJ SRWHQFLMDOD

2WNULYDQMX WUALAQLK PRIXUQRVWL
4.0Ocjenjivanju i analiziranju dobivenitezultata

5.30DQLUDQMX SURYHGEL PDUNHWLQANRJ VSOHWD
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SRVWRMH UD]OLpLWH PHWRGH LQWNR &I ¥4DApipdakiiy SaLaWD (
VOLMHGHUH

0o Ankete VX MHGQH R GneQda Miitidanjal W U & M@ayu Dse provoditi u
HOHNWURQLp N RiBandrE Gbliky puteinQupitnika ,V S LW IRFPIRpIX 0 X M H
prikupljanje kvalitativninh podataka a oni mogu bitio preferenciama navikama
SR W U R & D piamogW\bi Mdenyografski podatciDR aWR VH PRAH L]DEUDW
REOLNX VH aHOL SURYRGLWL XSLWQLN WDNR VH PRA&H
SURYRYHQMD D QidtémielefdraRplidentEdsabinog intervjua ili onlin&od
SURYRYHQMD DQNHWD WHOHIRQVNLP SXWHP PRUDMX
Anketiranje telefonskim putem ne smaijse provoditi prerano ujutroali isto tako
prekasnoX YHpMHDNRYyHU SRAHOMQR MH L]JEMHJDYDWL YULMHF
NUDWNH L MHGQRYWPMWDPHQENXGX IMLY B®RP WUHQXWNX P
Glavni nedostatak telefonskog anketiranjap QM HQLFD GD VYH PDQMH O
NXUQL VeHgeHip®RaS R a )¢ Rriatno jeftinije od osobnog ispitivanfalavni
nedostatak je stopa odgovora koja je iznimno niska (od 1 doD6 QDMY L&D
Anketiranje putem interneta ili e mail adresaUXA&aDMX LVWUDaWH¥DpX PR
kontaktira veliki broj potencijalni ispitanika. * ODY QL QHGRVWDWDN RYDI
DQNHWLUDQMD MH X WRPH &W sdDrt Rik&tidanjgpata sod L VW X S
anketiranje gdje anketar uspostavlja osobni kontakt sa ispitani&@awna prednost je
AWR DQNHWDU PRAH SUHSR]QDWL QHMpya»®mManayeDQMD V
visoka cijena osobnog anketirang vremenski je zahtjevno.

o Promatranjje vVUVWD LVWUDALYDQMD NRMD X NSROQOEOWOH B L DN
bez direktne interakcije ili kontak&a subjektom promatranj@ QR XNOMXpXMH GLL
nadzor SRWURADpPD X VWYDUQRP R NkbXE p@rdbie trErRiBXW W U.
informacijenpr. FLOM LVWUDALYDQMD MH RWNULWL NRMH WHQO
posliednji tedan.8 RYDNYRM VLWXDFLML LVSLWDQL®L VH Q
LQIRUPDFLMH SD MH WRpQLMH L MHGQRVWDYQLMH L]D!

0 6HNXQGDUQR WNOWLDRERAMBQIMPDOL]X SRV WNRIVRH EVKR L WYXR
VWDWLVWLNH LQW H ULQWHGV VINDL RACDAW §MINSLUD | N M SREAVIRID G K X
SRVWRMHULK SRRVGD WO NNIHOHYDQWQL |D PDUNHWLQANH V

o Fokusne grupk Y DOLWDWLYQD PHMKRGBLROWWUDAQDPDQMDLQ GI
skupinaispitanika(od 8 do 12) skupi a sve u svrh DVSUDYOMDQtehih R RGUF
9RGVWYR QDG JUXSRP LPD PRGHUDWR®RsudR@@i WIdpNRYyHU
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]DGDWDN L]JQRVLWL LVNXVWderatov WRYRGBUX RWVa&QXIUHIY
UDYQRSUDYQR VXGMHOR YLD S RW L\F\DMALR 11 Kb Q D QLI QIRJAHEGHM |
7DNRYHB PRID|ILWL GD pQDPHRIMR NUXSH QMH Q @vdj MHG QL
QDpPLQ LVRIPRLUYX dpigiEazumijevanje S R W kiR @dbcppcija, motiva i
reakcija., VSLWLYDQMH SXWHP IRNX®R H Y DX\EBHIWAR HHQW M p M D
NDNR EL VH |DELOMHALOH L YHUEDOQH L QHYHUEDOQH
o Intervjuje ispitivanje S R P Raijeg prikupljamo podatked ispitanika direktnim putem
X REOLNX SRVWDYOMDQMD SLWDQMD 5Rg@deMofisteHP R G Y |
atosuuoblikuLVSLWLYDQMD X] SRPR duin@iNitEWj@ RnkethiSLW Q L N |
upitnik VH SURYRGL QD UD]OLpLWH QDpLQHintBrnédt) X ELWL
RVREQR .Q2R&RWMR MHGQD RG QDMNRULAaRS{@aMd, K PHWR
SULNXSOMD L pLQMHQLFH R L depoyvaliskeLite). Dk d@biski SV L KF
interviu MH QDpLQ LVSLWLYDQMD NRML SUHGVWDYOMD VOR
pitanja koja SUGHILQLUDQD |]D LQWHUYMX RQD VH VDVWDYOI
odgovora.Jedna od razlika dubinskogtervjua da je anketni upitnik lista pitanja sa
SRQAXYyHQLP RGJRYRULPD

3.1.2.NedostatctradicionalnihQDpLQD LVWUDALYDQMD WUALaAWD

7UDGLFLRQDOQH PHW RGH pIHWVARD B R YDH) M)y & isdoatiz

VD NRMLP VH LVWBREL}DMHYX\QHIRVWDWFL NRML VH SR
LVWUDALYDpNLPIRWWRBIDWH NRMH VH GRELMX PDUNHWLQA&N
DAXUQH PRJX ELWL RG LJUDJLWR YHOLNH YD&QRVWL |D WYL
NRQNXUHQFLMRP 1R SRVWRML L YHOLN EURM UDBEWRH® ]DAaV
1IDMYD&AQLML ELOL EL VOLMHGHUL

o 9UHPHQVNR RJUDQLpHQMH RWHAaDYD RUJDQL]DFLMDPLCL
L]IJUDGQMH GHWDOMQH VOLNH R SRWUHEDPD SRWURA&D|
NDNR EL SREROMADOH LOL |DGUADOH VYRMX VDGDaQMX

o0 9LVRNL WUR&AGNRYL SULNXSOMDQMD L REUDYLYDQMD SL
QHPDMX YHOLND SURUDPXQVND VUHGVWYD L QH PRJX
SRGDWDND 8 WDNYRP SRORADMX RUJDQL]DFLMH VH PR

koji su znatno jeftiniji.
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o0 3RX]GDQRVW SRGDWDND MH NOMXpQR L R QMHPX RYLV
SULNXSOMHQL SRGDWFL WRpQL .YDOLWHWX SRGDWDN
primjer sugestivna pitanja, pristrani anketari, nereprezentativnim uzorcima itknboda
WUXG GD VH RVLIXUD WRpPpQRVW SRGDWDND REMHNWL
SRYHUDW UH WURANRYH LVWUDALYDQMD DOL WDNYL WL

o 3UDYQD L HWLpPpND RIJUDQLpHQMD LVWUDALYDpL WUALSZ
SULOLNRP SULNXSOMDQMD L pXYDQMD RVREQLK SRGDW
RVLIXUDW GD VH GRELYHQL SRGDWFL pXYDMX QD VLJXL
mora se jasno navesti razlog prikupljanja podatak i mora se dobiti pristanak od
VXGLRQLND 2VLP WRJD SRVWRMH VPMHUQLFH NRMLK
organizF LMH NDR GUXAaWYR ]D LVWUDALYDQMH WUALa&WD
(Tutoru2u,2021)

3.2. Doprinos neuromarketingaX LVWUDALYDQMX WUAL&aAWD

NeuromarketingSUX&4D YHOLNVVERBAULYIRYMX WUAELAWD ]JERJ QDpL
VKY D UDRWWHRADPpNLK UHDNFLMD SUHIHUHQ F IiddizidnaR& WL Y D F
MHWRGH LVWUD&LYDQMD WU AL apashiji Isirileni XaspektRRADD RIQ B Q L
SRWURSDWHDEQRVW QHXURPDUNHWLQ&ANRJ LVWUDALZYDQMD
QHXUR]QDQRVWL NDNRUHED SRLLNED LSSR\R URRYADEHHE DOHRYPL V. RV H
1HNL RG @D INRMH QHXURPDUNHWLQJ GRSULQRVL LVWUDALY

o 3UD téhdhalnih reakciiaSRP R i1 X Q H X U RAPIDUMNHHWMLAEINDL VW U Xp Q'
LVWUDALYDWL HPRFLRQNRQH WM DINBORVEH BLR W D REIDpHADN L
SRGUDADWHKQLNH SURPMHQD D OYDPOQQYRRMU N®EFRIM IUH
WHKQLNH BRPOPAMX YD QM X NN BWDWH\PHHWQ. D BNHW FHS FL M
emocionalne odgovore.

o 3UDUHQMH YLIRBAR WIS BRYMH. GL W H KkpdgdmdFrd QIR §WWR H\F
VH IRNXVLUDWX |SRWQRADPPLQ MXD SNHW.LIQBNDP NPOWHULN
WDM QDpLQ VM BRRLAXYWRXYD®YLAH SULY & plem8WWURADY
mogu utjecati na njihovu odluku o kupnii.

0 OMHUHQMH QHXUR Qs £KtelikcS popMtRuwkrionalnenagnetske
rezonancefMRI) elektroencefalografska((* L JDOYDQV NHsdNdRektHo NDNR E
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izmjerili QHXURORANHSRWURERPD QD PDUNBWILMOANH SRG
XNOMXPUY DRMRAMGD Q L K Inh2galkyko B veVBdlje razumjedercepcija

vrijednosti, HPRFLR QD O Q R reakcja a1 DAIpvEHD i dv&hje marke
THVWLUDQMH RHPOQBBNDRPERIXWLONRWRMBRPEAWYDQMD SRP
objektivnih mjera MH PRJXUH SRPRUX Qané¢ & DoslanidneéLn@ J D
VDPRSULMDYQGMBQHXQMIMIDRNORANLRRREFBROWMRIUDLVSLWLYDE
odgovorna SLWDQMH NROLNR VX PDUNHWLQANH NDPSDQMH
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4. Neuromarketing X LVWUDALYDQMX WUAaLaAawWwD QD SULPMH!

1D VOMKHGSGHW SULPMHUD SULND]DQL VX UD]JOLpPpLWL QDpLQL ¢
]1QDpDM

41.1HXURORANH PHWRGH NRULAWHQH X LVWUDALYDQMX ]D

Prije SRE Oéarfalititanja RYH VWXGLMH RGjeYb@BiitNR NREGRVQYDPLQ)
QHXURPIRUNHWELANLYDQMD M Hi WRX\PID[p HIXIMI kg kh IRV &K M. F
OLFD PR ddtédii dvkdjoj od sedam osnovnih ili sedamiverzalnihemocijase radi

S R P RFa¢eReadea. FaceReader jsoftverska tehnologija koja seotrebliava] D SREOLaX
analizu lica i emocionalnih reakcija ispitanjk® R P RkibdXipjuterskog vida analizi lica

ispitanika automatski Kklasificira prepoznajeemocije ipitanika. 7D NR y H U aNdRitthe V W L
SRPRUOX NRML KokréeeHBLR MNDIR] ADV R ndda| udtX, obniadrugih dijelova

lica. 6RIWYHU NRML VH NRU Ujestvitu ¥d'DVWWRJPGQDRDFD QGMXHRRBLMW LQ L
i "1" emocija je potpunosti ptitha. 7 DNRYHU VRIWYHU MH S&edénpglavmib M HQ GL
HPRFLMD VUHUD L]QHQDYVHQR YV \WaceReatkdetifidii jzrhgeMda O M X W
LIUDYQR LOL SRPRIUX RZRi&H NNDPHHQUMLILFLUDWL L]YDQ PUHAH
6YUKD RYRJ Liviatkddidg RaD@NINDH X W Y U G erddtijeY ddk (@ Ridlida
IRNXVLUDQD Q Peklame QzdrRKYoa\sRIMjEVsastoji se od ukupnoigtanika(9

P X &N D U D F Ds\i ispitaimddd studenti MBA studiiate ULSDGDMX VWDURVQRM
25i35JRGLQD WDNRYH URMerdaowr¢oV BWDLQIRWSQIWDQLFL VX YHUO SRV
pametnih telefonau razdoblju od 130. 2015 Svi dobiveni podatci kroz laboratorijsko
LVWUDSIREDLYMBL VX SR bdstraheSNOIeuIaI®DeaD.uk2015)

4 =QDpDM QH XU Rrirtudppids QID QD

.DR aWR Sshid rXWHMHNRP WUDMDQMD YLGHD RG SHWQDHVW
VUHUH 1R SUL SUHODVNX QD GHYHWX VHNXQGX YLGHD RVNMN
RVMHUDM VUHUH RSEBWLSRVOQOMHP DEDMWAHQILWHWX QHJR SU)
MO»BSRUDVW R VMHDIM®se/WI sekundi kada je prikazan logo Applea (slika

br.3.).
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Slika2 3ULPMHU WDEOLFH GRELYHQH LVWUDALYDQMHP S
(Core.ac.uk,2015

NegatvnaHPRFLMD WXJD SRMDYOMXMH VH WDNRVYHU X FLMHO!
LIPHYyX pHWUQDHVWH L SHWQDHVWH VHNXQGH RYR UD]JGREC
(slika br.3).

Slika3 3ULND] VOLNH ORJD $SSOH NRULAWHQH X RJ(
(Core.ac.uk,2015

Kao i prethodnedvije emocije i bijesse pojavijuje tijekom cijelog videa PHYyXWLP RQ
predstavjaQ DMPD QML ]Q D p D KlaRnGcilfoieYstd e €uitl/ rditi ldkemocionalno

korisnik pametnih telefona reagima reklamu snimljenu n®honeu &aooglaszaisti mobitel.

Video prikazuje sliku prirodea njoj su vodasunce, nebo i ljudi. Ovakva slika ima tendenciju

GD L]DJRYH SRILWLYQH RVMHUDRIN DREBYMHORLEMDYEBQMIMD QDb
V U Hhéjeastupljeniji u najkomercijalnijem djelu videa.R4a MHGDQ YDabDQ GHWDO
istaknuti je zvX p Q L INldlasing] sekundiglasadolazi do promijene u temp®@va promjena

je vjerojatno pridonijelaY UKXQFX VUHUH X GHYHWRM VHNXQGL EXG)
mijenjalo. Na kraju videaoko trinaeste minute kada se pojavi slika bre8adaSOH SULPMHUX
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VH SRUDVW R ¥YMr¢gabvdeDembtijiBlHU XpQMDFL NDaxXx GD MH YL&EH
pozitivna emocijaOvu tvrdnju podupire dilemaAERU LWL V H% W®RL MAHE MM @D'\W UL SR
se SUHALY O M DREDUDMIB® MHP SDAQMH QD VWYDUL NRNIKH QDP PF
]QDpL GD VH ASULMHWQMD? pLQL YDA&QLM rokusiove sud@je LOLND*
je na nesviesnorDVSHNW X NSRK]GDUHED QIRUPDFLMH afmeGRQRAHQ N
SRVWLAH L EROMH UDQREHMWY 0OQ M6 MMicHBmB GténjaVibgu

izmjeriti FaceReadeom. 8 |DNOMXpN X H RwdebhdMj® kdoWbiniikbrdanu YHUOUL QL
komergjalnih W U H Q X W D N DdolDeliEcin fade2®dtim HPRFLMD QDMQL&HJ LQ
ljutnja. OHYy XWLBREGJYANH GUXJLXK. WH KRPRRRYKRH LWIRPQR RWNULWL 3

emociju.(Core.ac.uk2015)

421HXURPDUNHWLQANH RHWRM@HD NRADLGMWX QUILWR /D\

Frito Lay je JRGLQH DQJDALUDR QHXéuRAEuEdE HWIL RaEAN X W Y U\
SRWURADpPL UadpadiavariyiMoxand@ C5AD-u Cheetos flipsod sira Koristili su
QHXURPDUNHWLQ a eXktehdeRlGopafffGSROILPMHUHQMH RGURYRUD
VWXGLMX VX XNOMXpHQL RGUDYV O L SQviigphaHhididd bavem [edhBV WL R G
jeli Cheetose i identificiraju se kdmbitelji brenda.Cheetosse percipiraju kao grickalice za

djecu, ipak znano je da ih konzumirajuiodraSiD] YLMHQD MH 79 NDPSm@@MD VD \
A$3YLRQ?®* ASUDRQLKRMmaskoraUHEGRSRWLPH R Gobubapdtiv G D
VSXWDSR N R&DRGILD V O L K 3zarotleQ@®R @ R GiWtD & §B.S@aki spot je
]DYU3ELR Vdatthe Riae Underground.cdm2GDEUDQD WHKQLND ]D RYR L
W XPDpHQMH Pri k@glDje Galzumijeti razumjeS RW U R & D b H WANKRY W\KUR A BV R
Njihove stavovevrijednosti, osobnost ABWR NRG &KHHWRVD VEDW®%dRMX QHR
bio je probuditi Q H V WiipedeQURutar sebe6 YDNL VSRW JBRYWMNWLRWELAWR MH
ARNLGDpP?® NXSDFD XVWYDUL RWNULWL UmBii©OlRJodd@idoN R VX &
MH SRWUDALR X QHXURPDUNHWLQJXD W.RRLQIVNMHH XLLMW Q DAV M
GREURYROMDFD NRML VX SULVWDOL QD LVSLWLYDQMH LVS
QD pPLQMHQLFX GDQPU D@LDIW WYXWSWDEMQX QD SUVWLPD 1D R®
XaLYDMX X QHXUHG®HRY M013)SURL]YRGD
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421.=QDpDM QHXURPDW N BN Lay

ODUNHWLQANL VWUXpPpQMDFL LVNBUQRWXONDYSDRWXX LAQIRW
S R G ] H RNORWIHD® NiAT@ $patbva od 30 sekundi u kojima Cheetos masRh&ster Cheeta
SRWLpH SRWUR&EDpH GD SRpPQH VXPiNeé¢ B8 RIHWDN B LWMX Db ¥NQM
LVSLWDQLFL VX HiL®O ke JV gpar@jlhipotéday® lXdaiH OMXGL SULMDY
VYLYDQMH LDNR LP VH PRAR IV X YOLW B GALDERHBE@DRINDU HDHQRMD LV S|
W X P D p H B84 ispifairika je pozitivho reagiralo M/ spotove, a znatno manji broj je
ispitanika je sam prijavi6/8%) VYLYDQMH 79 VSRWRYD aWRla¥Dljpdk SRWYU
cenzuriraniWDNRYHU RJODVL LP VH YLaH VYLR&MXikankpaie aWR V X
A1DUDQPDVWR SRG]JHPOMH?® SRNBRXMX VIMWGHdGIdoE D@ M N H
W U D &JLOMAHIKIHHW RV 3 SI3H000hDa da® @ 2008 istaLMHp SUHWUDAHQD
puta 7 DNRyHU J R G [eQatgi€aK HaHMN Rajcjenjeniji brand H y X najbolja
EUDQGD JULFNDOLFD SUHPD ,VWUBWIULDRALNBD XP HEND DO R G Q
2008. godineCheetosse uzdigao zsedammjesta , te je tako sada 13 mjestu Ovo
LVWUDALYDQMH MH SURYHGHQ Bdrgse 0GoRéPAA kdje)e/iViNYdp&tDioE H] G N
namijenjen sSUSR]LWLYQR QD QMHJD UHDJLUDOH L SRYHUDOH PMt
mjesta A premalRI-u prodaja jeporaslaza 11,3% &WR MH JRWRYR GYRI®MMWUXNR Y
SURGDMX VX QDMRIEAH GBIRVWIRNHXNWRY ELOL X UHNODPL ]JDEL
prodaje od 14.4%ARF, 2009)

IHXURPDUNHWRGINNRULAWHQH X LVWUDALYDQMX ]D 3HS

Godine 1975 L]YUaQL GLUHDNaaRUMchkbsh\Kenddd RGOXpLR MH QDSU
eksperiment, X NRMHP RELpQL OMXGL ELCbeM X aD| PRdneSdVizVL L &R
pbDdH MHGQD VD &RFD &RORP MHG Qdpje\Coc8Cbia L kojagj Fdpse D RQ L
.XaDpL BUUWHPNDXWHVWX JXWOMDMD NRMH EH3IDERBKNRRXGAOQR LPLO
oko 50% preferira Pepsi nad Coca ColoNn ReadMontague dvadeset godina nakon
SUYRELWQRKDAHERABD&EPLR MH SRRAYLRWIRYVX@WIDMXRULVW
funkcionalnumagnetsku rezonanc8 VW XGLML VXGMHOR Viépitahiky ijeaH|GHVH
samog testdontague bi pitao ispitanikeY ROH OL YL 3§RedsiRi h® p&fRrida}i niti

jedan od negaziranih napitak& dobiveni rezultati su se skosu se u potpunosti poklapali
RULJLQDOQLP PRWEBIRLYDHHMRE L]MDNSLOUDWYXNDNR YLAH YI
Ni KRYH PRAGDQH UD G Q(Mrdstvwor,201R:3235RWYUGLOH

23



4 =QDpDM QH Xnd Britnetu RépS\is@dda Cola

Dok bi ispitanici SLOL 3HSVL ]DELOMHAHQD M tentriiQdnPpQtBmehH OLND L
dijelu mozgaodgovornomaktiviranjem kadQDP VH QHNL DR MENaMMYL RGO XPLR M
UHUOL LVSLNVRMH FEH]D ONRKR O Q Re&iltatibsu Updkakzdi d& Bspitdnici

preferiraju okusCoca Cole i top Dnljh 75% 7DNRYyHU SULPURPNMHQD WMMHVWD PF
aktivnosti ispitanika.Ovog puta osn ventralnog p@mena SURPMHQH VXha]DELOMI
medijalnom prefrontalnom kotekslR QR MH |DVOXX@RYDQMH L YLAX UD]LQX
PHY X RVW&O pdtlataka dr. Montagusaslutio je da se u mozgu vodi bitka] P Hy X
HPRFLRQDOQRJ L UD RLushQxerdtiurRdioralna @PRpsiXgtbix binaklonost

ispitanikaod emocionalne (Coca ColsfraneOvo je dokaz da sve asocijacije ha Coca Cblu

logotip, dizajn, njezina poviestPLULY QD NUDMX NUDMH Yoglashkbt DQMD |
mogu pobijediti prirodu sklonoftepsiju(Lindstrom,2012:3234).

44, 1HXURPDUNHWLQANH PHWRGH NJrods Bondiilgnéd X LVWUDALYDC

.DGD MH ULMHp R ILOPVNLP QDMDYDPD RQH Veinddibhdleal MD O Q
DQJDAPDQ JOHGDWHOMD L]QLPQR MH YDaDQ WH UD]XPLMHY
AlR WLPH WR GLH3® NRULaAWHQD MH WHKQLND HPRWLRQ $, V
LOQWHOLJHQFLMD NRMD WXPDplLLGHXHVOHNDWILYD DRNIUCHMN B! O E
VLIJQDOD DQDOL]JH KRGD WHNVWX DQDOL]@laBovid AIDMD R
emocije)ili kombinacijom navedenihlspitanici su podijeljeni u dvije gruperva skupina

sastojalase coso@ NRMH QLVX RERADYDWHOML %RQGD L GUXJD VNX
PMHUHQL VX RGJRYRUL JOHGDWHOM Afiectiv&®2®B) QMLKRYRM A

44 =QDpDM QHXURPDUNHWLQIJiBhWaQD SULPMHUX -DPHV %RQC

Pozitivni emocionalnskokoviGRJRGLOL VX VH SULOLNRP SULND]JLYDQMD
%RQGD NDR SRVHEQL NXiBaviane Kvsuatdt® XaUFdatva-arX adiase

SULND]DQD MH PMHADYLQD LURQLPQLK VOLND L DNFLMD NR
AHPRFLRQDO QRRenMaikaxvadpoztivne RVMHUIDMH SUHPD ILOPX $NF
valentnostPHYyX RERADYDWHOMLPD -DPHVD %RQGD RQL VX SUL!
JUXSD AJOHGDWHOML NRML QLVL IDQRYL -DRSlikaB)%RQGD? V.
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Slika4 3ULND]XMH YDOHQFLMH L]PHYyX A-DPHV %RQG IDQ!
(Affectiva, 2020)

7ULOHU SULND]XMH VFHQX L]PHVX 0 Ra@oderazgdorelame3 Q L -DP
Bond fanovi znaju da je MaddalinBoRQGRYD ELYAD GMHYRMND WH GD
QHUD]URWRFEMIPQH X A-DPHV %RQGRYLP IDQRYLPD3 GRALYONM
SRILWLYQRVWL R]QDpHIRD SO®BYARRVEIGNOALG DMXGHORMBGMQYV N X
pa QDNRQ SUYLK SDU VHNXQGL GRALYOMDYDMX VPDQMHQM
UXAaLpDVWRPF BRRRFRGRIJDYyDMD VH GD QDVOXWLWL NDNR AR
znanjeo vezamaL]PHYyX OLNRYD QLWL LVWX EULJX RNR RGQRVD L]|
IDQRYL3 ,] WRJ UD]JORJD VFHQD @QHE LS\Rp I\ NOP GNUILYOLHUID  AYS
IDQRYLPD?® SRAWR RQL LPBNR SRIDEXCGYN®B JQDOQAMIURALULW
A%RQGRYL IDQRYL® WUHED PL GDWL QHAWR aWR EL PRJOL
(PRWLRQ $, XNOMXpL VDPR QD JODYQRJ O hbKéegdlvelVD %R
emocije. Tehnologija Emotion Al daje praviuvidD JDEDYQL VDGUADM L QDpLQ C
GRALYOMDYD .UHDWRULPD VDGUADMD RYD WHKQRORJLMD
PHy X S XE(@ffeltiRaP2020)

45 1IHXURPDUNHWLQ&ANH PHWRGH NGCoulle&tW WHQH X LVWUDALYDC

2YD VWXGLMD WHVWLUDOD MH WHKQRORANLK EUHQGRYD
QD MY L 4 HStAd{IR]B PrévodidBuyology Inc JRGLQH 90ODVQLFL RYLK \
EUHQGRYD PRJX VD]QDWL NROLNR VH QMLKRYD LPRYLQD LC
WUaLaAWX LPD SUHYL3H EUDQGRYD SUHYLAH LJERUD ]D NXS
usluga. Za vlasnike brendov’f YH MH WHAH UD]JOLNRYDWL VH SR SUHC
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]QDpDMNDPD &RRO EUDQG MH NOMXpPpQL SRNUHWDp QDNOR
XVOXJD &RRO MH YDabDQ ]D VYH GREQH VNXSLQH L UHOHY|
PRAH IOXNWXLUDWL PHyYyX UD]JOLpLWLP GR BQujétaaydieSLQDP D
LQWXLFLMD L SHUFHSFLMD REOLNXMX QDaRNREEMERIHQMH . R
WUDGLFLRQDOQLP LVWUDALYDQMHP WUALAWD &RRO MH SHL
NRMH VH QDOD]H X QHVYMHVQR UD]P L 8@yMdeviztnijeDoWDPR V
VYRMX WHKQRORJLMX GD EL GRELR @aWR EROMX SURFMHQX
SRWHQFLMDOD PDUNH 8 RYRM VW XFGAAWLD V R G8 tk@ggphd OR M H
RG GR JRGLQD 6YUKD LVWUDALYDQMD MH LVSLWDWL VX
robnoj markii ocientilREQH PDUNH SR UD]OLp (ByblsEgyD20DBNWHUL VW

=QDpDM QHXURPDUNHWLQJD QD SULPMHUX &RRO WHVW

Nesvjesna prociendMH MHGDQ RG pLPEHQLND NRML XWMHpH QD SF
izabrano je iz akademske literature marketinga. Postoji razvijena ljestvica koja mjeri cool

NDUDNWHULVWLNH EUDQGRYD L L RRRILEWR QYR LW WMNULDFAL XD
FRRO 7HKQROR&NH UREQH PDUNH RFMHQMHQH VX VD $PD]R
OLVWH L SRVHEQR MH GREUR RFMHQMHQ PHyYyX PXaNDUFLP
Amazon smjestile na 4 mjessds PD]RQ MH RSLVDQ NDR VOWHGCHID QEU
inspirativani jedinstven dok brend popuPinterestkod aHBQ SRVWLAH J]QDWQR YHUX F
NR G P XamWmg didtBsta zahtijevao je da sudionici ocjene robne marke sa deset pridjeva

koji su povezani sa cool pomomWDMDQVWYHQR SULKYDUD UL]JLNH |
LQVSLUDWLYQR RWNDPHQR L]JQHQDYyXMXiH EXQWRYQR MH
FRRO NDUDNWHULVWLND L MDNLK VWUDQD &€Dbipma® L VOD

rangiranje vidljivo je naablici br. 1.
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Tablical 3ULND] .R QD p (BrydtoByRIE 2013V W H

6OMHGH(UD YHOLND LGHMD X PDUNHWLQJX MubkotjeRjpr®@ R PMHU
PLAOMHQMH MHLBJID MMW E LMH.3 R R R@GDehdikia/ijez% BvaRoRi R
FRRO VQD&QR SRMDpDY D (BuydlogythGIDBYW FLMHORJ ODQED
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5.=$./-8y$.

6YDNL XVSMHEQL SRVORYQL VXEMH N WhaX probe€ekdiXs&/teBal D SRV
GUADWL NDPMBOERIJDRR®MUADWL QD UD]JLQL NRQNXUHQFLMH LC
Jedarodtih procesaX N O M XPJVXWILHD A L Y P@3IbvDi siibjelét k@nWrBba odrediti najbolji

Q D plL\QW U D Zalp¥tizioe Mdg poslovnog subjekideuromarketing spada novonastali

QDpPpLQ LVWUDALY D Q MdsetWghtlina.z2 YWD Q/RWIRWY BWWRDEMD JUDQD LVW
QH XPDQMXMHIDGEARIRR/QWD OQLK QDpL QD PR/AMISDzZRjedD €MD W U 3
WUDGLFLRQDOQLP PHWRGDWDDGDNLYREDORUKEWHWYREBP L Q
PHWRGD LVSLWGHWD OGRELUWHD MY L GIH X ©Dg HX L §RRWUFRCELIMHLY X
KODVLpQLP PHWRGDPD PDQMND XBLQHXUFRRPDWREADNYHY&XN VI L
manjak standardiziranih metad@éombinacijom navedenieBmanjuju se manjkoviSRYHUD Y D

se W R p @alidaalnihmetodal. Q H X U R P D WPPNHNWRIGDA N IV KV U DNaaltefiz@@M D W U &
stanja QD WU ALIBEOMXSRYHAWDQMD NRQNXUHQFLMH L cieRAUEH ]D

QHXURPDUNHWL Qé&RDHW YN WIPBRBEGRBYPDP VXEMHNW.IRD GD GF
trend rasta broja davatel@ HXURPDUNHWLQA&ANLK XVOXJD RQH SRVWDM
SULVWXSDpQLMH
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