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Uloga neuromarketinga u istrazivanju trzista
SAZETAK

Istrazivanje trziSta predstavlja vazan cimbenik u procesu poslovanja Koji pomaze
gospodarskom subjektu u donosenju vaznih poslovnih odluka. Tematika ovog rada je upravo
jedan od najnovijih nacina istrazivanja trziSta - neuromarketing. Prva pojavljivanja
neuromarketinga zabiljezena su 2002. godine kada je profesor Ale Smidtsa objavio ¢lanak po
nazivom ,,Pogled u mozak*. Godinama kasnije, Martin Lindstrom objavljuje svoju knjigu pod
nazivom Kupologija koja je imala izniman doprinos razvitku i popularizaciji neuromarketinga.
U svijetu ,,zatrpanom‘ oglasima pojedini oglas nema garanciju da ¢e biti zapazen ili zapaméen
u mnoStvu drugih. Ljudski mozak podsvjesno pohranjuje emocije 1 sjeanja vezane za marke
proizvoda i prema njima donosi odluku o kupnji. Godinama su brojna istrazivanja pokusavala
dosegnuti na¢ine na koji kupci donose svoje odluke o kupovini proizvoda i usluga. Ponekad
viSe, ponekad manje uspjesno. Ono §to neuromarketing osigurava za razliku od klasi¢nih
istrazivanja jest put do svijesti potroSaca. Drugim rijeCima, dolazi se do onog Sto potrosac
zapravo misli i osje¢a. To omogucavaju neuromarketinska istrazivanja. Postoje razli¢ite tehnike
istrazivanja od kojih je najkoriStenija metoda bioloske naravi funkcionalna magentska
rezonanca (fMRI) koja daje uvid u dijelove mozga koji se aktiviraju tocno odredenim impulsom

U to¢no odredenom trenutku.

Kljucne rijeci: neuromarketing, istrazivanje, marketing, trziste.



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
entitled ,,A Look at the Brain“. 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

Neuromarketing je marketinska disciplina koja spaja psihologiju, neurologiju i marketing kako
bi istrazila i Sto bolje razumjela kako ljudski mozak reagira na marketinske stimulanse te kako
te reakcije utjeCu na ponasanje potrosaca. S druge strane, marketing je disciplina koja ima za
cilj stvoriti potrebu potroSacima, privuci ih i na kraju zadrzati, te tako zadovoljiti organizacijske
i individualne ciljeve. IstraZzivanje trziSta marketinski struénjaci koriste kao osnovni alat za
sastavljanje poslovne strategije i odrzavanje konkurentnosti. Klju¢ni zadatak neuromarketinga
je da pruzi dublje uvide o tome kako potrosaci donose odluke, koje su njihove motivacije i kako
reagiraju na marketinske poruke, brendove i proizvode. Tocnije, klju¢ni zadatci
neuromarketinga su: analiza potrosackih reakcija, testiranje marketinskih materijala,
optimizacija marketinskih strategija i otkrivanje skrivenih preferencija. Neuromarketing koristi
razli¢ite tehnike za prouCavanje mozga, a najkoristenije su slijedece: elektroencefalografija
(EEG), funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI) i glavanic skin response (GRS). Dobiveni
podatci ovim nacinima ispitivanja daju marketinskim stru¢njacima uvid u potrosacev mozak
§to rezultira boljim razvitkom marketinskih strategija, poruka i proizvoda. Ti ¢e isti marketinski
napori i proizvodi kasnije privuéi potroSace i poboljsati njihovo iskustvo s brendom.
Neuromarketing nije nuzno “bolji* od drugih nacina istrazivanja trzista, nego je dodatni alat
koji pruza dublje razumijevanje i uvide U potroSacevo ponasanje. Najvazniji razlozi zasto
neuromarketin§ko istrazivanje moze biti korisno jesu nejasno ili nesvjesno potrosacko
ponasanje. Potrosaci ¢esto nisu u potpunosti svjesni svojih preferencija ili nemaju moguénost
da ih verbalno izraze. Neuromarketin§ko istrazivanje daje prikaz emocionalne reakcije
potroSaca, koje su najceSce i pokreta¢ potro$nje. Neuromarketing tehnike, kao $to je fMRI ili
EEG, omogucava direktno pra¢enje emocionalnih odgovora. Objektivnost podataka jos jedna
je od koristi ovog nacina ispitivanja trziSta, buduci da se podatci mjere na temelju fizioloskih
reakcija mozga. Ove tehnike mogu umanijiti subjektivne faktore, kao na primjer drustvena
pozeljnost ili lazne izjave koje mogu utjecati na tradicionalne nacine istraZivanja trZista.
Slijedeca vazna korisnost proizlazi iz ¢injenice da neuromareketinsko istrazivanje daje uvid u
razumijevanje nesvjesnih procesa. Mozak pri svojem svakodnevnom funkcioniranju obavlja
nesvjesne procese koje utjefu na naSe ponaSanje 1 donoSenje odluka. Pomocu
neuromarketinskih istrazivanja dobiva se uvid u te nesvjesne procese, kao $to su na primjer brze
1 automatske reakcije koje mogu biti od iznimne vaZnosti za razumijevanje potroSatevog
ponasanja. Vazno je napomenuti da neuromarketinska istraZivanja trziSta nisu zamjena za

tradicionalne metode istrazivanja trziSta, ve¢ ih samo dodatno nadopunjuju. Kombinacija



razli¢itih metoda omogucéava marketinSkim stru¢njacima da dobiju sveobuhvatnije i dublje

uvide o ponasanju potroSaca i na¢inu donosSenja odluka istih.

1.1.Predmet rada i cilj istraZivanja

Predmet ovog rada je uloga neuromarketinga kao metode istraZivanja trziSta. Glavni cilj

prikazati rezultate neuromarketinskih istrazivanja trzista i istraziti tehnike istog istrazivanja.

1.2.Metodologija rada

Za pisanje ovog rada koriStene su stru¢ne knjige iz podru¢ja marketinga i istrazivanja trzista.
Uz struc¢ne knjige koristeni su internet izvori vezani za tematiku istrazivanja. Osim toga,
koristene su sljedece znanstvene metode: metoda analize, metoda sinteze, metoda komparacije

i metoda klasifikacije.



2.Neuromarketing

Neuromarketing je relativno novo polje marketinga, koristi tehnike neurologije za dobivanje
informacija istrazivanjem trzista koje pomazu u marketinskim aktivnostima. Neuromarketing
kombinira koncepte iz neuroznanosti i marketinga a sve kako bi se razumjelo ponasanje,

sklonosti i motivacije potrosaca.

2.1.Znacenje pojma neuromarketing

Na pocetku je od velike vaznosti objasniti pojam bihevioralnog marketinga i bihevioralne
ekonomije. Bihevioralna ekonomija je relativno novija grana ekonomije, a bavi se
proucavanjem ucinka psiholoskih i socijalnih faktora na ponasanje i odluke koje potrosaci
donose. Stoga ,,bihevioralna je ekonomija dakle ime za disciplinu koja se bavi procesima
odlucivanja stvarnih ljudi. Ti procesi stoga moraju odrazavati ljudska ograni¢enja: manjkavost
u znanju, vremenu ili kognitivnim sposobnostima za donosenje idealne odluke*“(Bovan, Polsek,
2014). Neuromarketing je dio koji se preklapa s dvije grane klasi¢nog istrazivanja trziSta:
kvalitativnog i kvantitativnog. Pomoc¢u Vennovog dijagrama prikazuju se preklapanja ove tri
grane istrazivanja trzista. Cesto se koriste zajedno kako bi se dobio sveobuhvatan uvid u
potrosacke preferencije, ponasanja i reakcije na marketinske aktivnosti. Kao $to se vidi na slici
1. Lindstrom (2012) smatra da se na podru¢ju na kojem se poklapaju ta tri kruga krije se

buduénost marketinga.

Slika 1. Prikaz povezanosti klasi¢nih istrazivanja trziSta sa neuromarketin§kim istrazivanjem

(Lindstrom,2012)



Sama rije¢ neuromarketing dolazi od pojma neuro koji znaci ,,zivac*/“Ziv€ani sustav‘ 1 rijeci
marketing. Neurologija je ogranak medicine kojoj je u cilju proucavati i tretirati poremecaje
ziv€anog sustava. Neuroloski sustav ima dvije glavne sastavnice a one su: periferni ziv€ani

sustav i sredi$nji ziv€ani sustav. (urmc.rochester.2023)

2.2.Povijesni razvoj neuromarketinga

Pojam neuromarketing pojavljuje se 2002. godine kada je objavljen ¢lanak profesora Ale
Smidtsa “Pogled u mozak®“. Slijede¢i znanstvenik Kkoji je imao veliki utisak na pocetke
neuromarketinga je Martin Lindstrom. Dulji niz godina marketinski struénjaci pokusavaju
otkriti zasto potroSace privlaci pojedina vrsta automobila, marka obuce/odjece ili odredena
krema protiv bora, ¢okolada ili Zvakac¢e gume. Uspjeh Martina Lindstroma temelji se u ¢injenici
da je otkrio odgovor na prethodna pitanja skriven u mozgu. Tvrdio je da za stvaranje ¢vrste
veze izmedu potroSaca i brenda treba zaviriti u potrosacevu podsvijest: ,,Upravo je to razlog
zbog kojeg sam se upustio u nesto §to e prerasti u trogodiSnje putovanje u svijet potroSaca,
brendova i znanosti, vrijedno nekoliko milijuna dolara (Lindstrom, 2012:14,15). U ovom
istrazivanju koriStena je najmodernija medicinska oprema a u eksperimentu je sudjelovalo vise
od 2000 ispitanika. Ispitanici su bili izlozenim subliminalnim porukama, razli¢itim
marketin§kim strategijama ¢ak i zdravstvenim i sigurnosnim upozorenjima, a svaki korak
izvedenih eksperimenata opisan je u knjizi Kupologija. Knjiga Kupologija nudi uvid u dublju
razinu svijesti i sila koje utjecu na kupnju. Istrazivanje Montaguea je takoder izrazito znac¢ajno
za razvoj i bolje razumijevanje neuromarketinga. Neuroznanstvenik i istraziva¢ Michael
Montague poznat je po svom istrazivanju o bihevioralnim i neuralnim osnovama donosenja
odluka u kontekstu ekonomije. Njegova su istrazivanja koristila neuroznanstvene tehnike poput
funkcionalne magnetske rezonance (fMRI) i konstruiranje ra¢unalnih simulacija kako bi se
istrazili neuralni mehanizmi koji su odgovorni za donosenje odluke. Jedno od Montagueovih
najpoznatijih istrazivanja fokusirano je na zadovoljstva koje dobivamo iz nagrade. Pomocu
fMRI, Mountague je proucavao kako mozak obraduje i vrednuje razli¢ite nagrade kao npr.
novcane isplate. Njegovi rezultati sugeriraju da neutralne aktivnosti u podru¢jima mozga kao
Sto su nucleus accumbens i ventralni strijatum kontroliraju nasu percepciju nagradne
vrijednosti. Istrazivanja su pokazala da oksitocin moze utjecati na gradnju povjerenja na nacin
na koji procjenjujemo koliki rizik preuzimamo i odlucujemo se za suradnju s ostalima.
Mountague je provodio eksperiment na majmunima koji je donio veliki znacaj
neuromarketingu. U eksperimentu majmuni su nauceni obavljati bihevioralni zadatak, a
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nagradeni su neoc¢ekivanom nagradom koja bi doprinijela ekstremnom povecanju dopamina. U
nau¢enom zadatku majmunima bi se aktivirao neki od osjetilnih podrazaja da dosljedno ocekuje
biti nagraden. Kada majmun nauci zadatak nekoliko stanica reagira na dobivenu nagradu. Ovim
eksperimentom pokazujemo da sinapticka plasti¢nost fluktuacije u oslobodenju dopamina moze
utjecati na predvidanja na prikladan nac¢in. Njegovi radovi u podruc¢ju neuromarketinga pruzaju
znatne uvide u razumijevanje ljudskog ponasanja, ekonomskih interakcija i donosenja odluka.
Primjer takvog rada je ,,A Framework for Mesencephalic Dopamine Systems Based on
Predictive Hebbian Learning ,,(Dayan P., Montague R., Sejnowski J. T., 1996:1937/194).

2.3. Tehnike neuromarketinga

Istrazivanje trziSta putem neuromarketinga koristi razlic¢ite metode i tehnike kako bi se
proucava0 mozak potrosaca i nacin na koji reagira na marketinske podrazaje. Neke od
najvaznijih i najée$¢ih  tehnika: funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI),
elektroencefalografija (EEG), mjerenje odgovora koze (GSR), eye tracking, magnetska
encefalografija (MEG), tehnika tumacenja izraza lica, testovi brzine lupanja srca i druge. Ove
neuromarketinske tehnike pomazu marketinskim stru¢njacima da bolje razumiju potrosace i da
identificiraju njihove sklonosti te prema njima prilagode marketinske strategije. Neke od ovih
neuromarketin§kih metoda mogu se koristiti zasebno, no druge, kao na primjer GSR, Koriste se
u kombinacijama s drugim metodama kako bi istrazivaci dobili bolje rezultate istrazivanja. Vise

o svakoj metodi moguce je procitati u nastavku:

Funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI) je tehnika koja omogucuje pracenje aktivnosti
cijelog mozga. Ona biljeZi reakcije | emocije koje su svjesne i nesvjesne, a koje se dogadaju u
mozgu a u svrhu predvidanja ponasanja kupaca. FMRI funkcionira tako da skener stvori 3D
sliku mozga. Tijekom ove pretrage pacijent lezi na stolu skenera a glava mu je postavljena na
specijalnu kacigu ili jastuk kako bi se smanjio pokrete tijekom snimanja. Potrebno je obratiti
paznju na neurone. Ako su neuroni bili aktivni, to ¢e se odraziti na snimeci mozga. Funkcionalna
magnetska rezonanca obuhvaca detaljnu aktivnost mozga, a takve je rezultate nemoguce dobiti

sa bilo kojom drugom tehnikom. FMRI tehnika se moze koristiti za:



o mjerenje nesvjesne emocije 1 reakcije koje poti€u oglasi; omogucuje
optimizaciju oglasa i maksimalizaciju povrat investicije prije nego §to se oglas
pocne prikazivati,

o za NeuroBranding, a to podrazumijeva stvaranje neuronskih asocijacija u
svijesti potroSaca za to¢no odredeni brend,

o funkcionalnu magnetsku rezonancu koja mjeri ucinak ambalaze na odabir

kupnje ( Neurensics, 2023).

Jedan od najboljih primjera za ovaj nacin istrazivanja je ,,Pepsi vs Coca Cola®“ studija.
Istrazivaci su sudionicima davali dvije neoznacene ¢ase, u kojoj je jedna sadrzi Pepsi, a druga
Coca Colu. Zatim su ponovili istraZivanje, drugi put je sudionicima rec¢eno u kojoj je ¢asi Coca-
Cola a u kojoj Pepsi. Skeniranje mozga pomocu funkcionalne magnetske rezonance otkrilo da
odabir nije ovisio samo o okusu napitka ve¢ i o marki proizvodaca. Ispitanici su bili pristrani
Pepsiju dok istrazivanje nije provedeno drugi put kada su ispitanici znali koje pice se nalazi u
kojoj ¢asi. Nakon ispitivanja prikazano je povecanje promjena u prefrontalnom koteksu koji je
zasluzan za prosudivanje. U tom trenutku Coca Cola je preuzela vodstvo $to znaci da je moc
marke Coca Cole je toliko jaka da vaznija ispitanicima nego sam okus pi¢a. Ta mo¢ lezi u
sjecanjima koje ljudi povezuju sa Coca Colom i dogadajima npr. reklame iz djetinjstva ili
blagdanski stol sa Coca Colom, Coca Colin djeda Bozi¢njak i druge (Lindstrom, 2012:32-34).

Elektroencefografija (EEG), eng. Electroencephalogram, jedna od tri najkoristenije metode
neuromarketinga. Testiranje ovom metodom u potpunosti je bezbolno, proces podrazumijeva
CiS¢enje vlasista nakon kojeg se dvadeset elektroda pri¢vrste na njega pomocu paste ili ljepila.
Elektrode su spojene Zilicama sa strojem EEG. Ispitanik tijekom testa je u leze¢em ili sjede¢em
polozaju. (NHS,2022) Jedan od vaznijih primjera elektroencefalografijskog nacina istrazivanja
je je studija ,,Super Bowl oglasa“ koji su provodi Sands Research u 2011 godini. Super Bowl
je prva utakmica sezone americkog nogometa te je ujedno jedan od najgledanijih tv dogadaja u
SAD-u koji gleda vise od 100 milijuna gledatelja. Sudionici studije nosili su EEG kapu i gledali
reklame na sustavu za pracenje oci SensorMotoric Instruments (SMI). Ovi nacini istrazivanja
omogucili su zabiljezavanje svakog neverbalnog odgovora i razinu ispitanikove pozornosti.
(NeuroBowl, 2012) Ispitanicima su se pustale razlicite oglase, a ona koja je ostvarila najbolji
rezultat bila je Volkswagenov oglas ,,The Force®. 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 (model koji je oglasavan) imao je vecu
prodaju u dva mjeseca od ukupne prodaje zadnjeg modela Passata (Sands Reasrch, 2011).
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Mijerenje odgovora na kozi (GSR; engl. Galvanic Skin Response) koristi elektrode koje se
postavljaju na kozu, a obi¢no na prste ili dlan. Elektrode registriraju izmjene elektri¢ne
provodljivosti koze koje se pojavljuju kada ispitanik dozivljava psiholoske ili emocionalne
reakcije. Promjene provodljivosti koZe povezuju se sa povecanim znojenjem ili aktivacijom
autonomnog Zzi¢anog sustava. Ova metoda se ne koristi samostalno, nego u kombinaciji sa
drugim metodama istrazivanja trziSta. Dobar primjer za GRS je ,,Aspekt nagradivanja sluSanja
glazbe povezani su sa stupnjem emocionalnog uzbudenja“. Studija je zapocela trazenjem
sudionika na nacin da su po sveuciliSnom kampusu postavljeni oglasi. Drugi nacin trazenja bio
je slanje oglasa e- postom. Na ovaj oglas javilo se dvjesto sedamnaest sudionika. Oglas je traZzio
sudionike koji osjecaju ,,jezu* kao odgovor na ugodu glazbom. Sudionici koji su zadovoljili sve
kriterije na kraju su bili 17 zena i 15 muskaraca u dobi od 18-36 godina. Takoder, svi ispitanici
su bili zdravi bez psiholoskih ili neuroloskih poremecaja. Ispitanici su za prvi dio istrazivanja
popunjavali anketu koja je se sastojala od skale od 1(neutralno) do 10(izuzetno ugodno).
Tijekom sluSanja glazbe sudionici su mogli povecavati ocjenu ugodnosti glazbe. Za drugi dio
ispitivanja bili spojeni na opremu za biljezenje otkucaja srca, brzine disanja, amplitude BVP-a,
elektrodermalne aktivnosti i galvanskog odgovora koze GSR i tjelesne temperature. Rezultati
su otkrili jaku povezanost izmedu ocjena uzitka sudionika i autonomnog uzbudenja zivéanog
sustava. Sudionici koji nisu prijavili nikakvo povecéanje ugodnosti nisu imali nikakva zna¢ajna
povecanja autonomnog ziv€anog sustava. Rezultati eksperimenta dokazuju izravnu vezu
izmedu povecanja emocionalnog uzbudenja i prijavljenih povecanja uzitaka. Nadalje, studija
prikazuje jasne rezultate o vezi izmedu zadovoljstva i emocionalnog uzbudenja. Moglo bi se
tvrditi kako ispitanici uzivaju u glazbi koja ih opusta. Medutim umjereno uzivanje nije, i ne
mora biti popraceno promjenama u emocionalnom uzbudenju, a kako se uzitak povecava,

povecavaju se i znakovi emocionalnog uzbudenja. (Journals, 2009)

PET/TC pretraga je dijagnostic¢ki postupak koji je koriSten u medicini. Ona se koristi za analizu
metabolicke aktivnosti u tkivima tijela. Pacijentu se ubrizgava mala koli¢ina radioaktivnih
supstanca koja je vezana za molekule glukoze. Poslije toga, pacijent se stavlja u PET skener
koji detektira radioaktivne signale oslobadane iz tkiva tijela. Na osnovi ovog postupka doktori
procjenjuju nivo metaboli¢ke aktivnosti. (Radiologyinfo,2023). FMRI uredaji su bili popularan
izbor za istrazivace buduci da mogu skenirati mjesta na kojima se skuplja krv i to kada je mozak
aktivan. Dok PET prikazuje mjesto gdje se utroSe hranjive tvari, zbog loSe rezolucije se ne
koristi za istrazivanja. Postoje PET uredaji sa visokom rezolucijom koji se mogu koristiti za

prikaz mjesta gdje se troSe hranjive tvari, jedini problem sto PET visoke rezolucije (HRRT)



postoji u samo Sest primjeraka. Mala dostupnost ovih PET uredaja visoke rezolucije znaci da je
uporaba za neuromarketinske studije vrlo tesko izvediva, ako ne i nemoguca. Ipak, napredak

tehnologije donosi nizu cijenu i vecu dostupnost ovih uredaja. (Neuroscience,2019)

Eye tracking omogucuje analizu i mjerenje fokusiranja i kretanja oka sa svrhom razumijevanja
kako, zasto i koji vizualni stimulansi potroSac¢ima privlace i zadrzavaju paznju. Mogu dati uvid
kako kupci stupaju u kontakt sa online oglasima, zaslonima u trgovinama i drugim
marketin§kim materijalima. Trgovcima pomaze u razumijevanju naju¢inkovitijih vizualnih
podrazaja, 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
metoda u kombinaciji je studija ,,Analysis of Packaging Using GSR, Eye- Tracking and Facial
Expression‘ iz 2018 godine. U studiji je sudjelovalo trideset i pet ispitanika koji su odabrani
nasumicno (zene i muskarci, a u dobi od 22 do 65 godina). Eksperiment je proveden u Neurolab
Centru na sveucilistu Complutense Madrid. Valja spomenuti da je svaki ispitanik bio nagraden
sa 30 eura. Ispitivatka metoda bila je slijede¢a — ispitanicima su bila ponudena Cetiri razlicita
pakiranja u obliku slike. Svaka je slika nasumi¢no prikazana na deset sekundi dok su ispitivaci
pratili reakcije na licu, pokrete oc¢i i njihov GSR. Nakon toga, ispitanicima je dan upitnik koji

su trebali ispuniti. Cilj studije je bio odgovoriti na slijedeca Cetiri pitanja:

o Koje pakiranje ¢e biti odabrano?

o Kakvu ulogu imaju emocije i uzbudenje u konacnom izboru?

o Je li proces od gore prema dolje ili odozgo prema gore taj koji ima najvazniju
ulogu?

o Imalirazlike u spolu?

Rezultati su pokazali pakiranje koje su dobilo najvise paZnje, a to je bilo pakiranje B. Sto se
ti¢e razlika u spolu, Zene su pokazivale veliku razinu zainteresiranosti na etiketi u sredini na
natpisu ,,jedna porcija vo¢a* dok su muskarci vecu razinu pozornosti pokazivali na logotipu
,Healt Care* na vrhu pakiranja. Prema pozornosti i rezultatima GSR-a sva Cetiri pakiranja su
imala sli¢ne vrijednosti. Pakiranje A i pakiranje B izazvali su znacajniju pozitivnu emociju u
izrazu lica. Na kraju studije ispitanici su pitani koje pakiranje izabiru i zasto. Gotovo polovica
ispitanika (46%) izabralo je pakiranje B (zuto). Jedni zbog boje (34%), drugi zbog oznake
,100% voce (20%), a tre¢i zbog tipografije (11%) (EuroMedia, 2018).

Tehnika tumacenja izraza lica ili Facial action coding system (FACS) jedna je od tehnika koja

se koristi u neuromarketinskom istrazivanju potrosac¢evih emocionalnih reakcija. Funkcionira



na na¢in da se analiziraju 43 miSica lica, na naéin da istraziva¢ moze zakljuciti koji osjecaj
ispitanik pokazuje. Istrazivanjem se dolazi do zakljuc¢ka emocionalnog stanja ispitanika, a ona
mogu biti: sreca, iznenadenost, strah, gadenje, ljutnja, tuga. Kako bi istrazivaéi lakse
karakterizirali ljudske emocije dolazi se do sve veceg koriStenja FACS-a. 1978. godine studije
provedene na ljudima koriStenjem FACS gdje je emocija izazvana marketinskim podrazajima
koji podrazuju najmanje jedno od 5 osjetila. Istrazivanje je rezultiralo brojem od 1935 zapisa,
od kojih je 55 studija kategorizirano i izdvojeno temeljem ishoda, ukljucuju¢i metodu tehnika

tumacenja izraza lica FACS. (Psycnet.apa, 2020)

Magnetska encefalografija (MEG) mjeri magnetska polja u mozgu koje stvaraju elektri¢ne
struje. Magnetska encefalografija je tehnika za istrazivanje ljudskog mozga i nije invazivna.
Funkcionira na nacin da vise neurona (otprilike 50 000- 100 000) aktiviranih u odredenom
dijelu stvori mjerljivo magnetsko polje. Neuromagnetski signali koje proizvodi mozak iznimno
su slabi. Ima prednost nad fMRI i EEG. Velika prednost MEG-a je §to pruza prostorne i
vremenske informacije o mozdanoj aktivnosti. U slucaju fMRI tehnike, signali neizravno
odrazavaju aktivnost mozga, dok se kod MEG-a signali se dobivaju izravno. Signal MEG
dobiva iz elektricne aktivnosti neurona. MEG se moZe snimiti dok osoba spava, dok fMRI nema
tu opciju. Takoder MEG ne kreira buku dok je fMRI bu¢an. Unutar MEG kacige ispitanik se
moze pomicati, dok fMRI zahtjeva potpuno mirovanje. Magnetska encefalografija pruza

to¢niju lokaciju neutralnih aktivnosti za razliku od EEG-a. (llabs,2023)

2.3.1.Nedostatci neuromerketinskih istrazivanja
Kao relativno nova grana neuromarketing ima veliki broj nedostataka.Neki od vazniji su:

o Pitanje etike— prema ispitivanju Kuvaci¢, Zohar, Paveli¢ Tremac (2018) ¢ak 57%
ispitanika se slazu da se pomoc¢u neuromarketinga poduze¢ima daje mo¢ da kontroliraju
potrosace u njihovim potrebama i kupovinama. A veliki dio ispitanika ¢ak 71,7% smatra
da se neuromarketing koristi ili moZe koristiti za manipulaciju potro$acima.

o Obucenost ispitivaca- prema Jelini¢ (2014) ispitivaci moraju znati koristi medicinsku
opremu za ispitivanje da ne bi doslo do negativnih zdravstvenih ucinaka za ispitanike.
Takoder ne smiju se koristiti na krivi na¢in ili koristiti uredaje koji su disfunkcionalni.
Koristenje medicinski uredaja treba biti strogo regulirano, a trebaju ga koristiti

medicinski struénjaci ili drugi stru¢njaci koji su za to educirani.



o Veliki troskovi- Milanko (2023) kazuje da velik broj poslovnih subjekata nemaju
dovoljne resurse a ni potrebna znanja da bi provodili neuromarketinska istrazivanja. No
za sve vecu dostupnost neuromarketinga zasluzni su poslovni subjekti koji su

specijalizirani za neuromarketinSka istrazivanja.

2.4. Neuromarketin§ka poduzeca

S obzirom na ¢injenicu da je neuromarketing nova grana marketinga, jos uvijek nema toliko
poduzeca koja se primarno bave njime. Jedan od razloga malog broja poduzeca ovog tipa jest i
financijski troSak ovakvih istrazivanja — iznimno su skupa. Usprkos tome, mali broj poduzeéa

ipak se uspio probiti i naci svoje mjesto na trzistu. (Neuro Science Marketing)

o HCD Reserch tvrtka koja se bavi istrazivanjem trzista. Specijalizirani u podrucju
psiholoskih, tradicionalnih, bihevioralnih i neuroznanstvenih alata a u svrhu
boljeg razumijevanja potroSaca. Koriste inovativne alate za istraZivanje trZista,
tehnike prikupljanja podataka kako bi ciljevi istrazivanja klijenata bili ispunjeni.
HCD Research Company broji godine iskustva u istraZivanju trzi§ta u mnogim
razli¢itim industrijama. Nude usluge dizajniranja, provodenja i analiziranja
istrazivacke studije na globalnoj razini (Hcdi,2022)

o NeuroFocus je vode¢e poduzece za razvoj proizvoda, pakiranja, brendiranje i
oglaSavanje. Struénjaci iz MIT, Hebrejskog sveucilista za razvoj boljih metoda
razumijevanja misljenja, emocija i ponaSanja potrosaca, U.C. Berkeley i Harvard
radili su i rade na studijama NeuroFocusa. NeuroFocus ima Kklijenta koje
uklju¢uju imena sa Fortune 100 u vise kategorija ukljucuju¢i hranu 1 pice,
financijske usluge, automobilske usluge i mnoge druge.

o Sands Research ¢iji su osnivaci bivsi radnici programske podrske za neuroloska
istrazivanja i dobavlja¢i EEG opreme, nude neuromarketinSka istrazivanja
trziSta ali se bave i1 prodajom opreme drugim poduzeima. Na trziStu drze
poziciju inovatora i jednog od boljih u pruzanju neuromarketinskih usluga.
Kombinacija neureomarketinskih tehnike, bihevioralne metrike za on-line
istrazivanja i sustav za pracenje pokreta oka ¢ini njihov opseg poslovanja.
(Sands Research,2022)

o Neurosense je vodece i najpriznatije poduzece u podruc¢ju neuromarketinga.
Svoje korijene vuce jos iz 1999. godine kada je osnovano kao marketinska
agencija koja je sastavila tim odabranih znanstvenika i psihologa. Njihov cilj bio
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je pomoc¢i klijentima u razumijevanju subliminalnih poruka i utjecaja na
podsvjesno oglasavanje. Njihov inovativan pristup i revolucionarna istrazivanja
doveli su do toga da se Neurosense razvije u prvo neuromarketinsko poduzece
na svijetu. Sjediste tvrtke nalazi se u Londonu, no oni djeluju na globalnoj razini.
Medu njihovim impresivnim portfeljem klijenata nalaze se poznate tvrtke poput
American Expressa, Coca-Cole, BBC-a, L'Oreala, McDonald'sa i brojni drugi.
Suradnje sa renomiranim kompanijama svjedo¢i 0 Visokoj razini povjerenja i
uspjehu koje Neurosense postize svojim neuromarketinskim istrazivanjem.
(Neuro news)

o FKF Applied Research Tvrtka koja prodaje istrazivanja na temelju fMRI
istrazivanja. Poslovanje FKF temelji se na znanstvenim saznanjima te pruza
Visoku preciznost, a sve to u svrhu razumijevanja stavova i ponasanja potrosaca.
Osnivac¢i FKF-a su dr. Joshua Freedman i Bill Knapp. Tvrtka je prisutna na
trziStu veé tri godine i stekla je reputaciju pionira. SjediSte tvrtke nalazi se u
Washingtonu, DC, dok se fMRI skreniranje provodi u Los Angelesu,
Kalifornija. Njihova tehnologija otvara moguénosti za dublje razumijevanje
ciljanih skupina i pruza klijentima vazne informacije koje mogu primijeniti u
marketinSkim strategijama, oglasavanju, stvaranju proizvoda 1 drugim
aspektima poslovanja. (Neuroscience Marketing, 2023)

o Forbes consultancy uspjesno poduzece koje se bavi neuromakretingom, pod
vodstvom Dr. David Forbes koji je ujedno predsjednik i glavni izvr$ni direktor
Forbes Consulting Group. David Forbes je tvorac MindSight Mobile koji ima tri
klju¢ne komponente na temelju koje funkcionira (Neuroscience, 2023).

o Razgovor s emocionalnim mozgom - MindSight posjeduje na stotine
slika a za koje je statisticki utvrdeno da pripadaju ljudskom modelu
motivacije, na taj nacin istrazivaima je omogucena direktna
komunikacija sa emocionalnim umom.

o Druga komponenta je tehnika brzog izlaganja - dobivanjem izrazito
brzog odgovora izbjegava se koristenje racionalnog uma.

o Zadnja komponenta je vodec¢i model ljudske motivacije - on identificira
emocije koje pokrecu potrosacevo ponaSanje. Ustvari objaSnjava zasto
se potrosaci pona$aju na nacin na koji se ponasaju (Cisision, 2012).

o NeuroSpire je tvrtka sa sjediStem u Sjevernoj Karolini. Koriste tehnike

prouCavanja mehanizama pamcenja, paznje, donoSenja odluka i emocija.
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Pomoc¢u moderne tehnologije omogucuju svojim klijentima istrazivanje trzista
pomocu neuromarketinSkih tehnologija. Testovi od strane koStaju oko 5000

USD. (Tracxn.2023)

2.5. Marketinski znacaj neuromarketinga

Neuromarketiski znacaj lezi u Cinjenici da on omogucuje dublje razumijevanje potrosaca,
reakcija, preferencija i tako i donoSenja samih odluka kupnje. Neke od klju¢nih marketinskih

znacajki neuromarketinga:

o Optimizacija oglasavanja - Ispitivanja kao Sto su eye tracking, EEG ili fNIRS
osiguravaju pracenje paznje potroSaca, razumijevanje koje auditivne i vizualne
elemente privlace njihovu paznju, te kako su ti elementi povezani s
emocionalnim odgovorima potroSaca. Temeljem tih saznanja, marketinski
stru¢njaci mogu oblikovati marketinski sadrzaj i oglase kako bi bili u¢inkovitiji
u privlaenju i zadrzavanju potroSaceve paznje. Kada se neuromarketing ne
koristi za optimizaciju nego na kampanjama koje veé postoje, mogucénosti
uporabe su znacajne. Neuromarketing pomaze u optimizaciji pocetne ideje (Ja
trgovac, 2016).

o Razumijevanje potrosackih emocija - neuromarketing otkriva emocionalne
reakcije potroSaa na izlaganje marketinSkim podrazajima. Ova vrsta
informacija omoguéava marketinskim stru¢njacima da bolje razumiju kako
emocije utje¢u na donosenje odluka. Prema autoru Martinu Lindstrom oko 90%
potrosaca na podsvjesnoj razini donose odluke kupnji. Uvid u potrosacki mozak
prilikom kupovine opisao je u knjizi Kupologija: ,,Krenimo najprije prema polici
s maslacem od kikirikija. Tu su Skippy, Peter Pan, Jif. Sto ve¢ina supermarketa
ima u ponudi, plus nekoliko kvalitetnijih organskih brendova - bez soli, bez
Secera, oni kod kojih se ulje odstranjuje sa vrha. Vecina potrosaca razmislja 0
ovom izboru oko dvije sekunde. U ovom slucaju, uzimamo Jif i krenemo dalje.
Da li je vasa odluka bila racionalna? Mozda vam se u trenutku izbora ¢inilo kao
da jest, ali zapravo ona to nije bila. Ako je vaSa odluka donesena svjesno — i
razumno- pretpostavlja se da je izgledala otprilike ovako: Skippy je tu jos iz doba
mog djetinjstva... tu je oduvijek, zato imam povjerenja u njega...ali zar nije

prepun Secera i ostalih aditiva koje ne bi trebalo jesti? To vrijedi i za Peter
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Panov maslac, a i ime mu je tako djetinjasto. Ali necu kupiti ni ovaj nepoznati
brend. Kosta trideset centi manje, Sto mi je malo sumnjivo. Iskustvo mi govori
da dobijes onoliko koliko platis... Organski maslac? Svaki put je bio
bezukusan...bljutav... Osim toga, negdje je bio rijeci o tome kako ,,organski*
zapravo ne znaci nista, a jos je i duplo skuplji, Jif... Njihova stara reklama glasi:
,, Izbirljive mame biraju Jif“... Eh, pa, prilicno sam probirljiva osoba... TO je
primjer podsvjesnog razgovora koji se dogada u nasim glavama kada god biramo
proizvod koji namjeravamo kupiti“ (Lindstrom, 2012: 116,117). Takoder
otkriva da emocionalno angaziranje moze poboljsati u¢inkovitost marketinskih
kampanja.

Unaprjedenje korisni¢kog iskustva- jedna od vaznijih zna¢ajki neuromarketinga.
Neuromarketing pomaze dizajnerima da razumiju kako ljudi donose odluke i
za$to reagiraju na odredene stvari tako kako reagiraju. Ove informacije mogu
pomoc¢i dizajnerima proizvoda da dizajn prilagode na nacin da bude jednostavan
za koristenje. Mjerenjem emocionalnih reakcija i mozga mogu prikazati
korisni¢ki uvid kako oni percipiraju proizvode, aplikacije, usluge i web stranice.
Mozak je kvantno racunalo s procesorskom snagom od 11 milijuna bitova
informacija koje se obraduju istovremeni. Informacije putuju izmedu 86
milijardu neurona brzinom od 200 km/h. Svako korisnicko iskustvo prolazi kroz
ljudski mozak. Sto je dobra informacija za dizajnere koji mogu prougiti §to se
dogada u glavama kada ljudi koriste proizvode. Svjetlost koja se reflektira u
mreznicu oka naziva se vid, sluh ¢ine valovi pritiska, dok je miris uvjetovan
molekulama mirisa. Nesto dozivljavamo svjesno, ali puno toga dozivljavamo
podsvjesno. To nam ukazuje da se dogadaju stvari koje prolaze kroz mozak, a
da smo cak 90% tih stvari nesvjesni (Uxdesign, 2023). Na temelju tih znanja,
marketingki struénjaci mogu raditi na dizajnu, korisnickom sucelju i
funkcionalnosti kako bi izradili $to bolje iskustvo i zadovoljstvo korisnika.
Predvidanje ponasanja potrosaca - zbog mjerenja emocionalnih reakcija i
reakcija mozga, one mogu ukazati na preferencije potrosaca, njihove sklonosti i
vjerojatnost odabira odredene usluge ili proizvoda. Postoje neki ¢imbenici koji
mogu utjecati na obrasce kupnje, pristup i poglede ljudi. To pomaze ispitiva¢ima
da predvide ponaSanje potrosaca i modificiraju marketinske strategije kako bi
poboljsali ucinkovitost i prodaju. Razumijevanje ponaSanja potroSaca je

stvaranje svijesti 0 nac¢inu na koji potrosac¢i donose svoje odluke. Ono ukljucuje
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fokusiranje na obrasce angazmana, na njihove radnje kao 1 koristenje odredene
usluge ili proizvoda - te radnje pokre¢u emocionalne, mentalne i bihevioralne
reakcije. Trgovci ga trebaju proucavati zato §to je psihologija jedan od vaznijih
faktora u formiranju preferencija, a one na kraju dovode do same kupnje. Vazna
sposobnost povezivanja sa publikom potrebna je od samog pocetka, na taj se
nacin ulijeva povjerenje i stvara prilika za dobivanjem potrosac¢evog povjerenja.
(Verfacto,2020)

Segmentacija trziS§ta - neuromarketing uvelike moze pomoc¢i u trziSnim
segmentacijama. Natjecanje na danas$njim trziStima predstavlja izazove za
ponudace. U vidu potreba, trziSta su heterogena. Razlog tomu je ¢injenica da
razli¢iti potrosa¢i imaju razliCite potrebe. Segmentacijom trziSta ustvari se
grupiraju podatci prema odredenim potrebama koje iskazuju. Prilikom
prilagodavanja jedinstvene ponude za svaki segment, jam¢i se adekvatno
ostvarenje potreba pojedinih potrosata i1 tako se generira preduvjet za
ostvarivanje konkurentske prednosti. Marketinski stru¢njaci na taj nac¢in mogu
prilagoditi svoje marketinske strategije i poruke kako bi $to bolje ciljali svoje

segmente trziSta (Researchgate,2009;73).
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3. Neuromarketing u istrazivanju trzista

Neuromarketing je ustvari neuroznanost u sluzbi marketinga. Kahemanova teorija tvrdi kako
danasnji potroSa¢ uvelike voden intuicijom, osjecajima i iracionalnim nego $to je voden
racionalno i logikom. Dio procesa odlu¢ivanja posebno kada se radi o kupnji nerijetko je
nesvjestan a vecina istrazivanja ih pokuSava objasniti metodama koje su racionalisticke.
Umjesto analize misljenja, uvjerenja, stavova metode trebaju odgovarati nesvjesnim procesima

koji ih zapravo poti¢u na kupnju.( Ja trgovac, 2016)

3.1. Znacenje pojma istraZivanja trZziSta

Postoji mnostvo razli¢itih definicija ali velikom dijelu ove stvari se ponavljaju: istrazivanje
trzista je proces analiziranja, prikupljanja i analize tih podataka vezanih za potrosace, okruzenje

ili konkurenciju a sve u cilju §to boljeg razumijevanja trzista i donosenju poslovnih odluka.

Istrazivanje trziSta ima viSe razli¢itih definicija, medutim definicija profesora Tihomira
VraneSevica kazuje sljedece: ,, Istrazivanje trziSta je standardizirani postupak, zasnovan na
nacelima znanstvene metode, kojim se prikupljaju, analiziraju i interpretiraju podatci sa svrhom
da se dobiju informacije potrebne u odluc¢ivanju i rjeSavanju problema na podruéju trzisnog

poslovanja (marketinga)* (Vranesevi¢, 2014:5).

Prema Malko¢ P. D. (2017) strazivanje trzista treba biti pomno isplanirano , ustvari svaka
aktivnost treba biti unaprijed isplanirana. IstraZivanje trzista sluzi za situacije u kojima se javlja
problem i potrebno je odrediti pravac ustvari izbor za djelovanje. To su poslovne odluke koje

imaju najcesce drasti¢ne posljedice i od izrazite vaznosti su.

Takoder za implementacije 1 kreiranje razliCitih strategija u tvrtki pomaze istraZivanje trzista :
1. Odabiru ciljanih skupina i segmenata

2.Predvidanju prodajnog potencijala

3.0tkrivanju trziSnih mogucénosti

4.0cjenjivanju i analiziranju dobivenih rezultata

5.Planiranju, provedbi marketinskog spleta
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Postoje razliite metode istraZzivanja trziSta no neke od nekoriStenijih i najpoznatijih su
slijedece:

elektronickom obliku ili pisanom obliku putem upitnika. Ispitivau omoguéuje
prikupljanje kvalitativnih podataka, a oni mogu biti o preferencijama, navikama
potro$aca, stavovima mogu biti i demografski podatci. Kao $to se moze izabrati u kojem
obliku se zeli provoditi upitnik tako se moze odluciti o kanalu provodenja. Kanali
provodenja anketi mogu biti putem telefona, putem osobnog intervjua ili online. Kod
provodenja anketa telefonskim putem moraju se uzeti u obzir razli¢iti faktori.
Anketiranje telefonskim putem ne smije se provoditi prerano ujutro, ali isto tako
prekasno uvecer. Takoder pozeljno je izbjegavati vrijeme rucka. Ankete bi trebale biti
kratke 1 jednostavne buduéi da ispitanik u svakom trenutku moze prekinuti poziv.
Glavni nedostatak telefonskog anketiranja je Cinjenica da sve manje ljudi posjeduju
ku¢ni telefon. Slanje upitnika postom je znatno jeftinije od osobnog ispitivanja. Glavni
nedostatak je stopa odgovora koja je iznimno niska (od 1 do 5% a najvisa 10%).
Anketiranje putem interneta ili e mail adresa pruzaju istrazivau mogucnost da
kontaktira veliki broj potencijalni ispitanika. Glavni nedostatak ovakvog nacina
anketiranja je u tome §to nemaju svi pristup internetu. Osobno anketiranje spada pod
anketiranje gdje anketar uspostavlja osobni kontakt sa ispitanikom. Glavna prednost je
Sto anketar moze prepoznati nejasna pitanja te ih objasniti ispitaniku. A glavna mana je
visoka cijena osobnog anketiranja, a i vremenski je zahtjevno.

o Promatranje je vrsta istrazivanja koja ukljucuje biljezenje i promatranje ponasanja, ali
bez direktne interakcije ili kontakta sa subjektom promatranja. Ono ukljuéuje direktan
nadzor potrosaca u stvarnom okruzenju, poput trgovine. AKo su potrebne trenutne
informacije npr. cilj istrazivanja je otkriti koje televizijske programe gledaju ispitanici
posljednji tjedan. U ovakvoj situaciji ispitanici se ne mogu prisjetiti tocno te
informacije, pa je to¢nije i jednostavnije izabrati metodu promatranja..

o Sekundarno istrazivanje ukljuCuje analizu postoje¢ih izvora podataka, kao $to su
statistike, internetski sadrzaj, izvjestaji itd. Na ovaj nacin se omogucuje prikupljanje ve¢
postojecih podataka a koji su relevantni za marketinSke stru¢njake.

o Fokusne grupe kvalitativna metoda istrazivanja funkcionira na nafin da se manja
skupina ispitanika (od 8 do 12 ) skupi a sve u svrhu raspravljanja o odredenoj temi.

Vodstvo nad grupom ima moderator on takoder postavlja pitanja, a sudionici imaju
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zadatak iznositi iskustva, stavove i mi$ljenja. Moderator ima zada¢u osigurati
ravnopravno sudjelovanje svakog ¢lana grupe i poticati ih na iznoSenje svog misljenja.
Takoder mora pripaziti da ¢lanovi grupe ne namecu svoje misljenje jedni drugima. Ovaj
nacin ispitivanja omogucuje dublje razumijevanje potrosackih percepcija, motiva i
reakcija. Ispitivanje putem fokusne grupe moze trajati i do dva sata a naj¢esce se snima,
kako bi se zabiljezile i verbalne i neverbalne reakcije ispitanika.

o Intervju je ispitivanje pomocu kojeg prikupljamo podatke od ispitanika direktnim putem
u obliku postavljanja pitanja. Razlikujemo dvije razliCite vrste ispitivanja koja se koriste
a to su u obliku ispitivanja uz pomo¢ anketnog upitnika i dubinski intervju. Anketni
upitnik se provodi na razli¢ite naine a mogu biti slijede¢i telefonski, internetom,
osobno, postom,. Ovo je jedna od najkoristenijih metoda jer prikuplja opée podatke ,
prikuplja i ¢injenice o ispitanicima (npr. psihografske, demografske..itd). Dok dubinski
intervju je nacin ispitivanja koji predstavlja slobodnije ispitivanje u kojem se postavljaju
pitanja koja su definirana za intervju, ona se sastavljaju unaprijed ali bez ponudenih
odgovora. Jedna od razlika dubinskog intervjua da je anketni upitnik lista pitanja sa

ponudenim odgovorima .

3.1.2. Nedostatci tradicionalnih nacina istrazivanja trzista

Tradicionalne metode istrazivanja trziSta su ¢esto koriStene i korisne, ali imaju svoje nedostatke
sa kojim se istrazivaci susre¢u. Uobicajeni nedostatci koji se povezuju sa tradicionalnim
istrazivackim metodama. Informacije koje se dobiju marketinSkim istraZivanjem, a to¢ne su i
azurne mogu biti od izrazito velike vaZznosti za tvrtku u zadrzavanju ili stjecanju vodstva nad
konkurencijom. No postoji i velik broj razloga zasto potencijal ovih istrazivanja nije iskoristen.
Najvazniji bili bi slijedeci:

o Vremensko ograni€enje oteZava organizacijama uspostavljanje ravnoteZe izmedu
izgradnje detaljne slike o potrebama potrosaca i donosenja odluka Sto je brze moguce,
kako bi poboljsale ili zadrzale svoju sadasnju poziciju na trzistu.

o Visoki troSkovi prikupljanja i obradivanja prikupljenih podataka. Organizacije koje
nemaju velika proracunska sredstva 1 ne mogu si priustiti prikupljanje primarnih
podataka. U takvom polozaju organizacije se moraju osloniti na iz sekundarnih izvora,

koji su znatno jeftiniji.
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o Pouzdanost podataka je kljucno i o njemu ovisi cijelo istrazivanje, ocekuje se da su
prikupljeni podatci to¢ni. Kvalitetu podataka narusava razlicite greske kao $to su na
primjer sugestivna pitanja, pristrani anketari, nereprezentativnim uzorcima itd. Dodatni
trud da se osigura to¢nost podataka, objektivnost anketara i reprezentativnost uzorka
povecat Ce troskove istrazivanja, ali takvi troSkovi su neizbjezni ako se skupe pogreske.

o Pravna i eticka ograniCenja istrazivaci trziSta moraju poStovati i pridrzavati ih se
prilikom prikupljanja i ¢uvanja osobnih podataka. Na primjer podatci istraziva¢ mora
osigurat da se dobiveni podatci cuvaju na sigurnom, i koriste u zakonite svrhe. Takoder
mora se jasno navesti razlog prikupljanja podatak i mora se dobiti pristanak od
sudionika. Osim toga postoje smjernice kojih se trebaju drzati koje postavljaju
organizacije kao drustvo za istrazivanje trZiSta, iako one nisu pravno obavezujuce

(Tutoru2u, 2021)

3.2. Doprinos neuromarketinga u istraZivanju trzista

Neuromarketing pruza veliki doprinos istrazivanju trziSta zbog nadina na koji omogucuje
shvacanje potroSackih reakcija, preferencija i motivacija na neuroloskoj razini. Tradicionalne
metode istrazivanja trziSta imaju svoja ograniCenja , postoji skriveni aspekt ponaSanja
potrosaca. Posebnost neuromarketin§kog istrazivanja je $to on koristi tehnike i alate iz
neuroznanosti kako bi priblizio uvide u reakcije potroSaca, neovisno o verbalnom izvjestaju.

Neki od nacina na koje neuromarketing doprinosi istrazivanju trzista:

o Pracenje emocionalnih reakcija- pomoc¢u neuromarketinga marketinski stru¢njaci mogu
istrazivati emocionalne reakcije potrosaca koji su izloZeni razli¢itim marketinSkim
podrazajima, tehnike promjena u sr€anom ritmu ili galvanskoj koZnoj reakciji. Ove
tehnike pomaZu u razumijevanju kako marketinski sadrZaj utjece na percepciju i izaziva
emocionalne odgovore.

o Pracenje vizualne paznje- moze se posti¢i tehnikama poput eye tracking ona prati na sto
se fokusiraju potrosaci (vizualnu paznju) pri izlaganju marketin§kim materijalima. Na
taj nacin se dobiva uvid u ono S§to najvise privlaci potrosacevu paznju , i koji elementi
mogu utjecati na njihovu odluku o kupniji.

o Mjerenje neuroloskih odgovora- koriste se tehnike poput funkcionalne magnetske

rezonance (fMRI) elektroencefalografska (EEG) i galvanske koze kako bi se direktno
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izmjerili neuroloske odgovori potrosata na marketinSke podrazaje. Ono moze
ukljucivati pra¢enje mozdanih aktivnosti mozga kako bi se bolje razumjelo percepcija
vrijednosti, emocionalno ukljucivanje, reakcija na oglasavanje prepoznavanje marke.

Testiranje ucinkovitosti oglasavanja- Procjena ucinkovitosti oglasavanja pomocu
objektivnih mjera je moguée pomocu neuromarketinga, a ne samo oslanjanje na
samoprijavljen u¢inak. Pradenjem neuroloskih odgovora mozemo dati ispitivacima

odgovor na pitanje koliko su marketinske kampanje uspjesne u privlaéenju kampanje
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4. Neuromarketing u istraZivanju trziSta na primjerima

Na sljedecih pet primjera prikazani su razli¢iti na¢ini neuromarketinskih istrazivanja i njihov

znacaj.
4.1. Neuroloske metode koriStene u istraZivanju za Apple

Prije poblizeg analiziranja ove studije, od velike vaznosti je objasniti o kojem nacinu
neuromarketiS$kog ispitivanja je rije¢. Radi se o tehnici tumacenja izraza lica, kroz mikro izraze
lica moguce je odrediti 0 kojoj od sedam osnovnih ili sedam univerzalnih emocija se radi
pomocu FaceReader-a. FaceReader je softverska tehnologija koja se upotrebljava za poblizu
analizu lica i emocionalnih reakcija ispitanika, pomo¢u kompjuterskog vida i analizi lica
ispitanika automatski klasificira i prepoznaje emocije ispitanika. Takoder koristi algoritme
pomocu kojih prepoznaje pokrete lica kao §to su izrazi o¢iju, nosa, usta, obrva i drugih dijelova
lica. Softver koji se koristi u istrazivanju koristi ljestvicu od "0" to znaci da emocija nije prisutna
I "1" emocija je potpunosti prisutna. Takoder softver je pripremljen da prepozna sedam glavnih
emocija: sreca, iznenadenost, strah, gadenje, ljutnja, tuga. FaceReader identificira izraze lica
izravno ili pomocu web kamere, a moze identificirati izvan mreze pomocu video datoteka.
Svrha ovog istrazivanja u marketing kampanji je utvrditi vaznost emocije , dok je analiza
fokusirana na uéinkovitost reklame. Uzorak ove studije sastoji se od ukupno 15 ispitanika (9
muskaraca i 6 zena) svi ispitanici su studenti MBA studija te pripadaju starosnoj dobi izmedu
251 35 godina, takoder svi su stanovnici Ribereao Preto. Svi ispitanici su ve¢ postojeci korisnici
pametnih telefona u razdoblju od 1.-30. 2015. Svi dobiveni podatci kroz laboratorijsko

istrazivanje dobiveni su pomocu programa od strane Noldusa (Core.ac.uk, 2015).

4.1.1.Znacaj neuromarketinga na primjeru Applea

Kao $to pokazuje slika br.2 tijekom trajanja videa od petnaest sekundi, sveprisutan je osjecaj
srece. No pri prelasku na devetu sekundu videa osjecaj sre¢e dolazi do svog vrhunca. Nadalje
osjecaj srece opet postaje zapazen, ali u manjem intenzitetu nego prvi put, tocnije drugi puta
jaca porast osjecaja srece, a pojavljuje se u 13 sekundi kada je prikazan logo Applea (slika
br.3.).
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Temporal Line Charts oy

Slika 2. Primjer tablice dobivene istraZzivanjem putem metode tumacenja lica

(Core.ac.uk,2015)

Negativna emocija tuga pojavljuje se takoder u cijelom videu ali svoj vrhunac dozivljava

izmedu Cetrnaeste 1 petnaeste sekunde, ovo razdoblje prikazuje posljednje prikazivanje logotipa

(slika br.3).

Slika 3. Prikaz slike loga Apple koristene u oglasnom videu

(Core.ac.uk,2015)

Kao i prethodne dvije emocije i bijes se pojavljuje tijekom cijelog videa, medutim on
predstavlja najmanji znacaj od navedene tri. 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
da izazove pozitivne osjecaje kod velike vecine ljudi. To takoder objasnjava zasto je osjecaj
sre¢e najzastupljeniji u najkomercijalnijem djelu videa. Jo$ jedan vazan detalj koji treba
istaknuti je zvucni efekt. Na osmoj sekundi oglasa dolazi do promijene u tempu. Ova promjena
je vjerojatno pridonijela vrhuncu sre¢e u devetoj sekundi budu¢i da se niSta drugo nije

mijenjalo. Na kraju videa oko trinaeste minute kada se pojavi slika brenda Apple, primjecuje
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se porast osjeCaja sreCe. Za negativne emocije stru¢njaci kazu da je viSe impresivna nego
pozitivna emocija. Ovu tvrdnju podupire dilema: ,,boriti se ili ,,bjezati §to je ustvari povezano
se prezivljavanjem i obra¢anjem paznje na stvari koje nam mogu ,,ugroziti“ prezivljavanje. T0O

(13991

znaci da se ,,prijetnja“ ¢ini vaznija nego ,,prilika“ tijekom ljudske evolucije. Fokus ove studije
je na nesvjesnom aspektu koji pruza pouzdane informacije za donoSenje odluka, a time se
postize i bolje razumijevanje kupaca. Moze se zakljuciti da se emocionalna stanja mogu
izmjeriti FaceReader-om. U zaklju¢ku emocija srec¢e izvedena je kao dominantna u vecini
komercijalnih trenutaka, nakon ¢ega dolazi emocija tuge i za tim emocija najnizeg intenziteta
ljutnja. Medutim bez podrske drugih tehnologija nije moguce to¢no otkriti $to je pokrenulo tu

emociju. (Core.ac.uk, 2015)

4.2 Neuromarketin§ke metode korisStene u istraZivanju Frito Lay

Frito Lay je 2008. godine angazirao neuromarketin§ku tvrtku NeuroFocus da utvrdi kako
potrosacéi reagiraju na najprodavaniji brand u SAD-u Cheetos flips od sira. Koristili su
neuromarketin§ku metodu EEG ili elektroencefalografija i GSR ili mjerenje odgovora koze. U
studiju su ukljuceni odrasli i djeca (starosti od 10 do 13 godina). 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. Razvijena je TV kampanja sa tri razli¢ita spota
(,,Avion®, ,praonica“ i ,,ured) u kojem maskota Chester poti¢e odrasle da pobune protiv
sputavaju¢i ponasanja ,,odraslih“ i oslobode zarobljeno nestasno dijete u sebi. Svaki spot je
zavrs$io sa ,,Join Us at the Orange Underground.com*. Odabrana tehnika za ovo istrazivanje je
tumacenje izraza lica. Prvi korak je razumjeti razumjet potrosace Cheetosa- tko su? Sto su?
Njihove stavove, vrijednosti, osobnost i sto kod Cheetosa smatraju neodoljivim? Cilj studije
bio je probuditi nestasno dijete unutar sebe. Svaki spot zavrSio bi sa otkriti §to je najveci
,,okida¢* kupaca , ustvari otkriti razlog zasto su Cheetosi toliko obozavani. Frito Lay odgovor
je potrazio u neuromarketingu, tocnije u istrazivanju putem EEG-a. Koriste¢i EEG na skupini
dobrovoljaca koji su pristali na ispitivanje, ispitivanje je utvrdilo da ispitanici snazno reagiraju
na ¢injenicu da mi flips ostavlja narancastu prasinu na prstima. Na ovaj nacin ispitanici zapravo

uzivaju u neurednosti proizvoda. (Forbes, 2013)
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4.2.1. Znacaj neuromarketinskog istrazivanja na primjeru Frito Lay

Marketinski stru¢njaci iskoristili su ovu informaciju za novu kampanju ,,Narancasto
podzemlje* koja sadrzi niz TV spotova od 30 sekundi u kojima Cheetos maskota Chester Cheeta
potie potroSace da po¢ne subverzivna dijela sa Cheetosima. Prije pocetka tumacenja lica
ispitanici su bili pitani svidaju li im se TV spotovi, hipoteza je bila da ¢e ljudi prijaviti ne
svidanje iako im se mozda svida iz razloga Sto su ljudi cenzurirani. Nakon izvrSenja ispitivanja
tumacenja lica (86%) ispitanika je pozitivno reagiralo na TV spotove, a znatno manji broj je
ispitanika je sam prijavio (78%) svidanje TV spotova. Sto samo potvrduje hipotezu da su ljudi
cenzurirani takoder oglasi im se vi$e svidaju nego $to su voljni priznati. Rezultati kampanje
,Naranc¢asto podzemlje” , pokazuju sljedece brojke: 2007 godine pretrazivanje na Googlovoj
trazilici rijeci ,,Cheetos* pretrazena je 132,000 puta, dok je 2008 ista rije¢ pretrazena 1,121,000
puta. Takoder 2007 godine Cheetos je rangiran na 41. najcjenjeniji brand medu 84 najbolja
branda grickalica prema IstrazivaCkom medunarodnom pretrazivacu zdravlja brendova. No
2008. godine Cheetos se uzdigao za sedam mjesta , te je tako sada na 34 mjestu. Ovo
istrazivanje je provedeno na domacinstvima bez djece , odrasle osobe za koje je i TV spot bio
namijenjen su pozitivno na njega reagirale i povecale mjesto Cheetosima na rangu za sedam
mjesta. A prema IRI-u prodaja je porasla za 11,3% , $to je gotovo dvostruko vise od cilja 6,4%.
Prodaju su najvise potaknuli ,,0bi¢ni*“ Cheetos-i (oni su bili u reklami) zabiljeZen je porast

prodaje od 14.4%. (ARF, 2009)

4.3.NeuromarketinSke metode korisStene u istrazivanju za Pepsi vs Coca Cola

Godine 1975. izvr$ni direktor Pepsija Donald Mcintosh Kendall odlucio je napraviti
eksperiment, u kojem obi¢ni ljudi biraju izmedu Pepsi i Coca Cole. Kusac¢ima su dane dvije
¢ase jedna sa Coca Colom jedna sa Pepsi , bez da oni znaju u kojoj je Coca Cola a u kojoj Pepsi.
Kusaci biraju prema testu gutljaja koje bezalkoholno pice im se viSe svidjelo. Prema kuSafima
oko 50% preferira Pepsi nad Coca Colom. No Read Montague dvadeset godina nakon
prvobitnog ,,Pepsi Challengea® odlucio je ponoviti studiju, ali ovog puta koriste¢i (fMRI)
funkcionalnu magnetsku rezonancu. U studiji sudjelovali su Sezdeset sedam ispitanika, prije
samog testa Montague bi pitao ispitanike vole 1i viSe Coca Colu, Pepsi ili ne preferiraju niti
jedan od negaziranih napitaka. A dobiveni rezultati su se skoro su se u potpunosti poklapali
originalnim istrazivanjem. Gotovo viSe od 50% ispitanika izjavili su kako viSe vole Pepsi. A

njihove mozdane radnje su to i potvrdile (Lindstrom, 2012:32-34).
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4.3.1. Znacaj neuromarketinga na primjeru Pepsi vs Coca Cola

Dok bi ispitanici pili Pepsi, zabiljezena je iznimno velika aktivnost u ventralnom putamenu,
dijelu mozga odgovornom aktiviranjem kad nam se neki okus svida. Dr. Montague odlucio je
re¢i ispitanicima koje bezalkoholno pic¢e ¢e im dati. Rezultati su pokazali da ispitanici
preferiraju okus Coca Cole i to ¢ak njih 75%. Takoder primijecena je promjena mjesta mozdane
aktivnosti ispitanika. Ovog puta osim ventralnog putamena, promjene su zabiljezene na
medijalnom prefrontalnom koteksu, ono je zasluzno za rasudivanje i viSu razinu razmisljanja,
medu ostalim. 1z ovih podataka dr. Montague naslutio je da se u mozgu vodi bitka izmedu
emocionalnog i racionalnog misljenja. 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, miris, na kraju krajeva sjecanja iz djetinjstva, oglasi— lako

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

4.4. Neuromarketin§ke metode koriStene u istraZivanju za James Bond filma

Kada je rijec o filmskim najavama one su krucijalne i zapravo ,,prodaju* sam film, emocionalan
angaZman gledatelja iznimno je vazan te razumijevanje istog. Za ovu studiju James Bond filma
,»INo time to die koriStena je tehnika emotion Al technology. Emotion Al je ustvari umjetna
inteligencija koja tumaci i detektira ljudske emocije u videu (analiza pokreta lica, fizioloSkih
signala, analize hoda), tekstu (analiza osjecaja, obrada prirodnog jezika), zvuku (glasovne Al
emocije) ili kombinacijom navedenih. Ispitanici su podijeljeni u dvije grupe, prva skupina
sastojala se od osoba koje nisu obozavatelji Bonda i druga skupina obozavatelji Bonda. U studiji

mjereni su odgovori gledatelja i to po njihovoj ,,neto pozitivnosti“. (Affectiva, 2020)

4.4.1. Znacaj neuromarketinga na primjeru James Bond filma

Pozitivni emocionalni skokovi dogodili su se prilikom prikazivanja klasi¢nih referenci na James
Bonda kao posebni kultni trenutci oruzja, slike crne kravate itd. Kod zatvaranja najave
prikazana je mjeSavina ironi¢nih slika 1 akcija koriStenjem ovih prikaza gledatelji su ostali na
,,emocionalnom vrhuncu®. Triler je izazvao pozitivne osjecaje prema filmu. Ako pogledamo
valentnost medu obozavateljima Jamesa Bonda oni su prikazani plavom linijom dok druga

grupa ,,gledatelji koji nisi fanovi Jamesa Bonda* su oznaceni ruzi¢astom linijom (Slika 4.).
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Measure: Valence (‘Net’ emotional positivity) - Self described ‘Bond fans' versus Others — Full 3 minute trailer

Slika 4.. Prikazuje valencije izmedu ,,James Bond fanova“ i ,,ostalih gledatelja“

(Affectiva, 2020)

Triler prikazuje scenu izmedu Maddaline Swann i Jamesa Bonda kako vode razgovor. James
Bond fanovi znaju da je Maddaline Bondova bivsa djevojka, te da im je odnos ostao
nerazrijeSen. Promjene u ,,JJames Bondovim fanovima“ dozivljavaju ostri porast emocionalne
pozitivnosti (oznaceno plavom bojom). Nadalje ,,ostali gledatelji* ne znaju pozadinsku pricu,
pa nakon prvih par sekundi dozivljavaju smanjenje emocionalne pozitivnosti (ozna¢enom
ruziastom bojom). 1z ovog dogadaja se da naslutiti kako ,,ostali gledatelji ne¢e imat isto
znanje o0 vezama izmedu likova niti istu brigu oko odnosa izmedu likova kao ,,James Bondovi
fanovi“ . 1z tog razloga scena na pocetku trilera vjerojatno ¢e biti razumljivija ,,Bondovim
fanovima* posto oni imaju pozadinsko znanje. Ako se studija Zeli proSiriti na publiku koji nisu
,Bondovi fanovi“ treba mi dati neSto $to bi mogli odgovoriti pozitivnim emocijama. Ako se
Emotion AI uklju¢i samo na glavnog lika Jamesa Bonda uredaj prikazuje jake negativne
emocije. Tehnologija Emotion Al daje pravi uvid na zabavni sadrzaj i na¢in na koji ga publika
doZivljava. Kreatorima sadrZaja ova tehnologija omogucuje da optimiziraju i istraze koncept

medu publikom. (Affectiva, 2020)

4.5. Neuromarketin§ke metode koristene u istraZivanju za Cool test

Ova studija testirala je 14 tehnoloskih brendova da bi nasla koji brandovi ¢e biti ocjenjeni kao
najvise ,,cool“. Studiju je provodio Buyology Inc 2013. godine. Vlasnici ovih tehnoloskih
brendova mogu saznati koliko se njihova imovina ili robna marka smatra cool. Na danasnjem
trziStu ima previse brandova , previse izbora za kupce gotovo u svakoj kategoriji proizvoda ili

usluga. Za vlasnike brendova sve je teze razlikovati se po prednostima i funkcionalnim
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znaCajkama. Cool brand je klju¢ni pokreta¢ naklonjenosti odredenom proizvodu ili kategoriji
usluga. Cool je vazan za sve dobne skupine i relevantan je, medutim ono Sto se smatra cool
moze fluktuirati medu razli¢itim dobnim skupinama. Cool se mjeri nesvjesnim mjerama gdje
intuicija i percepcija oblikuju nase misljenje. Koliko je cool koja marka je pokusano izmjeriti
tradicionalnim istrazivanjem trzista. Cool je percipirano poput povjerenja i ljubavi to su emocije
koje se nalaze u nesvjesno razmisljanju, a tamo se stvara percepcija. Buyology je izmijenio
svoju tehnologiju da bi dobio §to bolju procjenu na to¢nijem, dubljem mjerenju pokazatelja
potencijala marke. U ovoj studiji sudjelovalo je 800 Zena i 800 muskaraca u SAD-u a u rasponu
od 16 do 60 godina. Svrha istrazivanja je ispitati sudionike o intenzitetu cool, naklonosti prema

robnoj marki i ocijeniti robne marke po 10 razli¢itih karakteristika cool (Buyologyinc, 2013).

4.5.1. Znacaj neuromarketinga na primjeru Cool testa

Nesvjesna procjena je jedan od ¢imbenika koji utjee na potrosace. Odabranih 10 atributa
izabrano je iz akademske literature marketinga. Postoji razvijena ljestvica koja mjeri cool
karakteristike brandova i individualno istrazivanje osobina i onog $to ispitanici kada im je neSto
cool. Tehnoloske robne marke ocjenjene su sa Amazonom na prvom mjestu on je na vrhu Cool
liste 1 posebno je dobro ocjenjen medu muskarcima. Medutim Zene od 20 do 29 godina su
Amazon smjestile na 4 mjesto. Amazon je opisan kao sljedece: brand koji je privlacan,
inspirativan i jedinstven, dok brend poput Pinteresta kod Zena postiZe znatno vecu ocjenu nego
kod muskaraca. Drugi dio testa zahtijevao je da sudionici ocjene robne marke sa deset pridjeva
koji su povezani sa cool pojmom: tajanstveno, prihvaca rizike, kreativno, autenti¢no,
inspirativno, otkaceno, iznenadujuce, buntovno, jedinstveno i aktivno. Dobrim razumijevanjem
cool karakteristika i jakih strana branda i slabosti se mogu lak$e razumjeti. Sve ukupno

rangiranje vidljivo je na tablici br. 1.
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Tablica 1. Prikaz Kona¢ne Cool liste (Buyologyinc, 2013)

Technology Brand Rating Rank Highest Rated Attribute
Amazon 1 Inspiring
Google 2 Unique
Apple 3 Attractive
You Tube 4 Authentic
Facebook 5 Inspiring
eBay 6 Authentic
Netflix 7 Attractive
Yahoo 8 Attractive
Hulu 9 Attractive
Twitter 10 Unique
Pinterest 11 Creative
Instagram 12 Creative
LinkedIn 13 Attractive
Cityville 14 Takes Risks

Sljedeca velika ideja u marketingu je to¢no mjerenje koliko je cool koji brand. Ukorijenjeno
misljenje je da je biti cool izrazito tesko, da zahtjeva puno vremena i da nije za svakog. Biti

cool snazno pojacava vrijednost cijelog lanca (Buyologyinc, 2013).

27



5. ZAKLJUCAK

Svaki uspjesni poslovni subjekt u sklopu svoga poslovanja trebao bi imati procese kojih se treba
drzati kako bi svoj posao mogao drzati na razini konkurencije ili se uopce ukljuciti na trziste.
Jedan od tih procesa ukljucuje i istrazivanja trzista. Poslovni subjekt sam treba odrediti najbolji
nacin istrazivanja za potrebe svog poslovnog subjekta. Neuromarketing spada u novonastali
nadin istrazivanja trzista star oko dvadeset godina. Ova novonastala grana istrazivanja trzista
ne umanjuje vaznost tradicionalnih nacina istraZivanja trzista, ona se moze Koristi zajedno sa
tradicionalnim metodama. Takvim koriStenjem tradicionalnih metoda i neuromarketinskih
metoda ispitivac¢i dobivaju detaljnije uvide, vise informacija i ulaz u potrosacevu svijest.
Klasi¢cnim metodama manjka uvid u potrosacevu svijest, a neuromarketinskim metodama
manjak standardiziranih metoda. Kombinacijom navedenih smanjuju se manjkovi i povecava
se to¢nost tradicionalnih metoda i neuromarketin$kih metoda istrazivanja trziSta. Na temelju
stanja na trzistu i stalnom povecanja konkurencije i borbe za kupCevu paznju, cijena
neuromarketinskih istrazivanja je najveca zapreka poslovnim subjektima da do njih i dodu. Uz
trend rasta broja davatelja neuromarketinskih usluga one postaju sve dostupnije i cjenovno

pristupacnije.
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