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SAZETAK - ISTRAZIVANJE STAVOVA I UPOZNATOSTI POTROSACA
SA KORISTENJEM NEUROMARKETINGA KAO MARKETINSKE
ISTRAZIVACKE METODE

Neuromarketing je znanstvena disciplina stara 20-ak godina. Razvijena je iz teznje proizvodaca
da u $to vecoj mjeri upoznaju zelje potrosaca i spoznaju nesvjesne procese pri planiranju
kupnje, samoj kupnji i poslijekupovnom ponasanju. Ova saznanja koriste se u svrhu razvoja
marketin§kih kampanja koje ¢e biti prilagodene ciljnim potroSa¢ima. S obzirom da se u
neuromarketinskim istrazivanjima prouc¢ava mozak potrosaca, brojne kritike i eticke osude
proizasle su od strane teoretiCara i potrosaca na racun ove metode. Ipak, koriStenjem
neuromarketinga u kreiranju proizvoda i oglasa postiZe se saznanje o tome S§to potrosaci tocno
zele kako bi im se upravo to moglo i ponuditi. lako postoje zagovornici i protivnici samog
neuromarketinga i njegovih istrazivanja, ako se provodi na eti¢an i unaprijed utvrden nacin,
njegova je svrha osigurati dobrobit objema stranama trzista usluga i dobara. Osim razrade
teorijskih aspekata neuromarketinga, u radu je provedeno istraZivanje o stavovima i znanju
potroSaca o pojmu neuromarketinga, kao i potencijalnim namjerama koriStenja navedene

metode u poslovanju.

KLJUCNE RIJECI: neuromarketing, potrosag, etika, proizvodi, kupovni procesi



ABSTRACT - RESEARCH OF CONSUMER ATTITUDES AND
AWARENESS OF NEUROMARKETING AS A MARKETING RESEARCH
METHOD

Neuromarketing is a scientific discipline that was founded only 20 years ago. It developed from
the desire of manufacturers to get to know as much as possible about the wishes of consumers
and and find out what unconscious processes occur in it during planning purchases, purchasing
and post-purchase processes. This knowledge is used for the purpose of developing marketing
campaigns that will be adjusted to the target consumers. As neuromarketing research examines
the consumer’s brain, it has met with numerous criticisms and face ethical condemnations and
accusations saying that they influence a person’s purchasing decision. However, the use of
neuromarketing in creating products and advertisements provides insight into what is it exactly
that customers want so that they can be offered just that. Although there are supporters and
opponents of neuromarketing and its research, if conducted in an ethical and predetermined
manner, its purpose is to benefit both sides of the services and goods market. In addition to
elaborating the theoretical aspects of neuromarketing, the paper conducted research on the
attitudes and knowledge of consumers about the concept of neuromarketing, as well as the

potential intentions of using this method in business.

KEY WORDS: neuromarketing, consumer, ethics, products, purchase processes



UvOoD

Konkurencija na trzistu dobara i usluga kontinuirano raste. U svrhu pravilnog pozicioniranja na
trziStu, te posljedi¢no postizanja lojalnosti potrosaca, proizvodaci se koriste marketingom i
njegovim brojnim strategijama. Marketing se bavi stvaranjem odnosa izmedu proizvodaca i
potrosaca, odnosno obuhvaca proces predstavljanja ponude potraznji na takav nacin koji ¢e
potaknuti i usmjeriti potraznju na kupnju odredenih ponudenih proizvoda i usluga. Unatoc¢
mnogim klasiénim metodama istrazivanja trziSta koje marketarima stoje na raspolaganju,
ponekad je otezano do¢i do pravih informacija o potrosacima i njihovim potrebama i Zeljama.
U svrhu otkrivanja takvih informacija, iz marketinga se razvila posebna disciplina zvana

neuromarketing.

Neuromarketing se moze definirati kao koristenje neuroznanosti, psihologije i kognitivne
znanosti u marketinskim procesima S ciljem otkrivanja nesvjesnih reakcija, motivacija,
oc¢ekivanja, potreba i preferencija potrosaca koje se ne mogu otkriti tradicionalnim metodama
istrazivanja trzista, kao Sto su fokus grupe ili ankete. Drugim rije¢ima, neuromarketing pomaze
proizvoda¢ima spoznati §to se to¢no dogada u mozgu potrosaca dok gledaju marketinske
sadrzaje, donose odluke o kupnji ili slusaju promotivne programe, te $to je to $to ih motivira na
kupnju odredenih proizvoda ili usluga. Pri tome se Koriste raznim neuromarketinskim
strategijama 1 tehnikama, kao §to su prac¢enje ocCiju 1 raSirenosti zjenica pri kupnji te koriStenje
posebne suvremene tehnologije koja skenira rad mozga, npr. funkcionalne infracrvene
spektroskopije (FNIRS) ili elektroencefalografije (EEG).

lako je neuromarketing iznimno koristan za proizvodace, postoje i moralne dileme u njegovoj
upotrebi jer se u nekim slu¢ajevima moze koristiti i kao sredstvo manipulacije potrosac¢ima,
stoga je njegovo koriStenje pod stalnom pismotrom udruga za zastitu potrosaca kao i

neuroloskih stur¢njaka.

Zavrsni rad sastoji se od sedam cjelina. U uvodnom dijelu zavr$nog rada opisuje se predmet i
struktura rada. U drugom poglavlju obradeno je podrucje biheviorizma, njegove povijesti i
nacina na koji se primjenjuje u ekonomiji i marketingu. U tre¢em dijelu objasnjen je proces
donosenja odluka potroSaca, pet faza navedenoga procesa i vrste odluka koje potroSaci donose.

U Cetvrtom i ujedno glavnom dijelu rada definiran je pojam neuromarketinga, njegov razvitak,



naéin na koji se koristi, te metode i tehnike koje se upotrebljavaju u neuromarketinskim
istrazivanjima. Peti dio rada navodi i objasnjava eti¢ke implikacije uporabe neuromarketinga |
njegove pozitivne i negativne posljedice za potrosace. U Sestom dijelu rada obraduju se rezultati
istrazivanja ¢ija je svrha utvrditi razinu svijesti potroSaca o koriStenju neuromarketinga. Sedmi
dio odnosi se na zakljuc¢ak zavrSnog rada, nakon cega slijede popis literature, slika 1 gratikona

te anketa koja je koristena u istrazivanju.



1. BIHEVIORIZAM U EKONOMUJI | MARKETINGU

Temelji neuromarketinga kao znanstvene discipline nalaze se u bihevioralnoj znanosti.

Biheviorizam je opcenito smjer u polju psihologije ¢iji su predmeti promatranja ljudsko
ponasanje i1 nacini na koje se moze utjecati na isto, odnosno utjecaj vanjskih podrazaja i
iskustava na ljudske reakcije u odredenim situacijama. Pristalice ovog smjera smatraju kako
slobodna volja ne postoji, a ¢ovjek se u odlucivanju ne vodi samo osjecajima, interesima i

potrebama, ve¢ je cjelokupno ljudsko ponasanje odredeno utjecajem okoline i nauceno.

Bihevioristi¢ku znanost po¢etkom 20. stolje¢a utemeljio je John B. Watson, ameri¢ki psiholog
koji je izvodenjem raznih eksperimenata zelio predvidjeti i shvatiti ponaSanje Covjeka te
dokazati postojanje zakonitosti u ljudskom ponasanju u raznim zivotnim Situacijama, kao $to je
kupnja. Jedna od najces$ce koriStenih definicija bihevioralne ekonomije prikazuje je kao
kombinaciju ekonomije i drugih drustvenih znanosti koje opisuju ponasanjel. Najéeiée
ekonomisti kombiniraju istrazivanja i metode iz ekonomije i drugih drustvenih znanosti s ciljem
poboljsavanja deskriptivne vrijednosti ekonomske teorije?. Polsek i Bovan tvrde da
bihevioralna ekonomija istrazuje granice racionalnosti ljudi, te s viSe motriSta pojasnjava zasto
ljudi nisu racionalna bica i ¢esto rade na vlastitu stetu. Dakle, njome se Zeli istraziti i dokazati
intenzitet djelovanja vanjskih faktora kao §to su drustveni ili kognitivni faktori na ponasanje
potrosaca pri odlu¢ivanju o kupnji te se moze re¢i da je bihevioralna ekonomija znanstvena
disciplina primjenjivanja psihologije u ekonomiji. Nekad se ona naziva i ,,ekonomijom

ponasanja“, odnosno ,,psiholoskom ekonomijom®.

Bihevioralna ekonomija i njene znacajke imaju $iroku primjenu i u marketingu jer pomazu pri
procjeni potrosaca i otkrivaju proizvodacima i oglasivac¢ima potrebe, preferencije i Zelje
potrosaca. Na temelju saznanja o psihologiji ponasanja potroSaca na trziStu do kojih dolazi
bihevioralna ekonomija, marketinski stru¢njaci stvaraju i osmisljavaju kampanje, oglase,
plakate 1 ostale marketinske alate kojima utjecu izravno na mozak potroSaca i time ih poticu i

usmjeravaju na kupnju odredenih oglasavanih proizvoda iako potrosaci ¢esto nisu potpuno

1 Weber, R. (2005) Behavioral economics, the handbook of economic sociology. Princeton University Press, str.
91.-108.

2 Ibidem

3 Polsek, D. i Bovan, K. (2014) Uvod u bihevioralnu ekonomiju. Bihevioralne financije, Zagreb, str.15.-16.



svjesni zbog ¢ega kupuju taj odredeni proizvod, a ta kupnja nije rezultat iskljuc¢ivo racionalnog

razmisljanja i usporedivanja proizvoda ve¢ i marketinskih napora.



2. PROCES DONOSENJA ODLUKA O KUPNJI

U svrhu razumijevanja utjecaja neuromarketinskih procesa na kupnju, potrebno je objasniti
proces donoSenja odluka potrosac¢a 0 kupnji. Naime, potroSa¢ ne donosi samo onu kona¢nu
odluku o tome koji ¢e to¢no proizvod kupiti, ve¢ donosi cijeli niz odluka s ciljem kupnje
odredenog proizvoda pocevsi od toga kada ¢e i¢i u kupnju, hoce li ju obaviti u fizi¢koj ili
virtualnoj prodavaonici, koji proizvod mu treba, koje znacajke taj proizvod treba imati, kakva
ambalaza mu se svida, kojim na¢inom placanja ¢e se koristiti, kakve poslijekupovne pogodnosti
zeli i sl. Potrosa¢ima je najvazniji trenutak u prodaji onaj u kojem daju novac prodavacu, ali za
proizvodace je bitan svaki korak procesa donoSenja odluka potrosac¢a. Promatrajuéi taj proces,
moguce je Spoznati na koji na¢in treba utjecati na potrosaca u pojedinoj fazi procesa kako bi
poboljsali prodajni rezultati, imidz, zadovoljstvo potroSaca, unaprijedila pozicija na trzistu i u

konacnici osigurao veci profit.

Proces donoSenja odluke o kupnji je proces u kojem potroSaci postaju svjesni §to zele,
identificiraju svoje potrebe, prikupljaju informacije o tome kako najbolje ispuniti te potrebe,
procjenjuju alternativne proizvode, donose odluku o kupnji i na kraju procjenjuju obavljenu

kupnju. Neki od sinonima za ovaj proces su i ciklus kupnje, put potrosaca, tijek potrosaca i sl.

Iz procesa donoSenja odluka potrosaca moguce je spoznati nacin formiranja preferencija
potrosaca, a ukljuc¢ivanjem neuromarketinskih strategija u ovaj proces dobivaju se informacije
0 povezanosti neuronskih aktivnosti mozga s preferencijama potrosaca i mogucnosti
predvidanja ponaSanja potroSaca u pojedinim fazama ovog procesa. IstraZivanja su pokazala
vaznost uloge mozdane kore koja pokriva prednji dio ¢eonog reznja mozga U procesu
donosenja odluka potrosaca jer je ona odgovorna za udio emocionalnog faktora u donosenju
odluka.* Ukoliko okruZenje i uvjeti kupovine utjecu pozitivno na potrosaca i njegove emocije,
vjerojatnost da ¢e kupiti proizvod je veéa. U slucaju da potroSaca npr. iritira pjesma koja se

pusta u prodavaonici u vrijeme njegove kupnje, moguce je da ¢e odustati od kupnje.

4 Bechara, A., Damasio H. i Damasio A. R. (2000.) Emotion, Decision Making and the Orbitofrontal Cortex.
Cerebral Cortex, 10(3), str. 295. — 307.



2.1.  Vrste potrosackih odluka

Strana ponude na trzistu dobara i1 usluga, kako bi dosegla svoj ciljni trzisSni segment i prilagodila
mu proces kupovine, mora razumjeti na koji nacin strana potraznje donosi odluku o kupnji i
koliko je vremena potrebno kako bi ta odluka bila konacna. Potrosa¢ odluku moze donijeti
ishitreno ponesen emocijama, ali moze i razmisljati i istrazivati mjesecima prije odlucivanja.
Proizvodaci nastoje spoznati procese odlucivanja i kupovine za svoj proizvod kako bi
prilagodili ponudu, kupovne okolnosti, poslijekupovne pogodnosti i odnos prema potrosacu tim
procesima s ciljem maksimalnog zadovoljavanja potrosaca i poticanja njegove lojalnosti marki.

Postoje tri vrste potrosackih odluka, a to su nominalna, ograni¢ena i prosirena odluka®.

2.1.1. Nominalno donosenje odluka

Nominalne odluke su najéesée vezane uz odluku u kupnji povoljnih i ¢esto koristenih proizvoda
te proizvoda marke s kojom je potrosa¢ dobro upoznat. Ovakva kupnja zahtijeva nisku
ukljucenost potrosaca u proces kupovine, odnosno potroSac ne istrazuje prije kupnje niti ima
potrebu puno razmisljati o tome koji ¢e proizvod kupiti. Primjer nominalnog odlu¢ivanja moze
biti kupnja istog, potrosa¢u omiljenog omeksivaca za rublje svakog mjeseca. Potrosac je ovom
kupnjom uvijek zadovoljan jer su mu svojstva proizvoda dobro poznata i nema potrebu

mijenjati ga.

2.1.2. Ograniceno donosenje odluka

Ograni¢eno donoSenje odluka zahtijeva vecu ukljucenost potrosaca, ali jo§ nije potrebno
opsezno istrazivanje o proizvodu i njegovim konkurentima. Kada se govori o ograni¢enim
odlukama, najc¢esce se one odnose na proizvode srednje cijene ili one koji se kupuju ponekad
(npr. jednom u pola godine). Potrosac je uglavnom upoznat s nekim proizvodima te marke i1 zna
ponesto o njihovim znacajkama. Ove odluke mogu se temeljiti i na iskustvu potroSaca s
odredenom markom ili kratkom istrazivanju. Primjer ograni¢enog donosenja odluke je kupnja
nove zimske jakne, pri ¢emu se potroSa¢ moze odluciti za odredenu marku zimske jakne ako se
sjeti da je imao hlace te marke koje su bile kvalitetne, dugo ih je nosio i bio je zadovoljan

njihovim izgledom.

5> Engel, J. F., Blackwell, R. D., Miniard P. W. (1995) Consumer Behavior. The Dryden Press, str. 29.



2.1.3. Prosireno donosenje odluka

ProsSireno donosSenje odluka zahtijeva znacCajan angaZzman potroSaca, odnosi se na rijetke
kupnje, proizvode visokih cijena i potrosacu nepoznatih robnih marki te iziskuje dugotrajno
razmisljanje i usporedivanje proizvoda. Ovakve opsezne odluke nose i veliki rizik, pa je s toga
potrebno da potrosac stekne povjerenje u marku i uvjeri se u funkcionalnost proizvoda. Ovakva
odluka donosi se, na primjer, kod kupnje novog automobila. Prije nego $to izdvoji veliku svotu
novca za automobil, gotovo ¢e svaki potrosac istraziti recenzije 1 iskustva drugih potrosaca s
markom i odredenim tipom i modelom automobila, pitati prijatelje i obitelj za misljenje,
pokusati saznati sve §to moze kako bi se uvjerio da ¢e odabir biti dobar. Ponekad ¢ée potrosac
pri donoSenju ovakvih odluka, ukoliko se radi o velikoj svoti novca, zaposliti osobu koja je
stru¢njak u odredenom polju kako bi maksimalno snizio rizik kupnje, kao npr. kod kupnje kuce

ili stana.

2.2. Faze procesa donoSenja odluka

Proces donosenja odluka potrosaca sastoji se od pet faza. Prva faza naziva se prepoznavanje
potrebe, druga je pronalazenje informacija, tre¢a procjena alternativa, ¢etvrta odluka 0 kupniji,

a peta je procjena nakon kupnje. U nastavku se objaSnjavaju navedene faze.

2.2.1. Prepoznavanje potrebe

Prepoznavanje potrebe, odnosno svijest o potrebi je prva faza procesa donoSenja odluka
potrosaCa. Smatra se i najvaznijom jer se prodaja ne¢e dogoditi ako potrosac nije svjestan
potrebe za odredenim proizvodom ili uslugom. Potrebe mogu nastati utjecajem unutarnjih
podrazaja koji mogu biti potaknuti fizioloskim ili emocionalnim potrebama kao §to su glad ili
ljubomora, ili, pak, pod utjecajem vanjskih podrazaja poput oglasa, mirisa pizze koji budi zelju
potrosaca za pizzom i sl. Potrosa¢ moze biti potaknut na kupnju od strane drustva, npr. drustvo
ga moze potaknuti da kupi majicu koju svi imaju i moderna je, ali moZe i imati potrebu za nekim

funkcionalnim proizvodom, npr. moze kupiti kiSobran ako mu se prosli potrgao.



2.2.2. Pronalazenje informacija

Pronalazenje informacija, odnosno istrazivanje, je faza u kojoj potrosaci zele saznati koje im
sve mogucnosti stoje na raspolaganju. Nakon $to u prvoj fazi osjeti potrebu za necim, potrosac
u drugoj fazi krece u potragu za informacijama o tom proizvodu ili usluzi. Informacije najcesce
trazi na internetu i to na web stranicama, medu recenzijama drugih korisnika i tome slicno. U
nekim situacijama ova faza traje kratko, ali ako potroSa¢ ne zna nista o proizvodu koji zeli

kupiti, moZe potrajati i nekoliko mjeseci.

2.2.3. Procjena alternativa

Procjena (evaluacija) alternativa ili razmatranje je tre¢a faza procesa u kojoj potroSac
usporeduje ponudene opcije kako bi izabrao najbolji proizvod. Nakon §to je potrosac istrazio
koje su moguénosti dostupne, treba ih procijeniti i zakljuiti koja je od alternativa najbolja za
njega. U ovoj fazi potrosaci znaju izmedu kojih marki biraju i odlu¢uju na temelju njihovog
miSljenja o tome koja ¢e im od opcija najbolje odgovarati i ispuniti njihova o¢ekivanja. Postoje
dvije glavne skupine ¢imbenika proizvoda koje utjecu na njihov sud i ocjenu proizvoda:
objektivni ¢imbenici, kao $to su cijena, funkcionalnost i znacajke te subjektivni ¢cimbenici, kao
Sto su osobni stav o marki i osjecaji koje odredena marka budi kod njih, npr. prestiz ili najbolja
kvaliteta. Ova faza je jako bitna za potroSaca jer on u njoj pokusava svesti svoj rizik kupnje na
minimum, ali 1 za ponudaca jer se mora izdvojiti od konkurencije kako bi dobio paznju
potrosaca i prodao upravo svoj proizvod. Potro$aci u ovoj fazi najcesce tragaju za recenzijama
0 konkretnom proizvodu ili usluzi drugih korisnika kako bi se uvjerili da ¢e proizvod ili usluga

zadovoljiti njihove potrebe.

2.2.4. Odluka o kupnji

Odluka o kupnji ili pretvorba predstavlja fazu procesa tijekom koje potrosac poduzima akciju i
kupuje proizvod. Potrosac je nakon prethodnih faza siguran u svoj izbor i zna gdje, kada i §to
to¢no Zeli kupiti. [ako je donio odluku, jo$ uvijek se moze dogoditi da odustane od kupnje zbog
npr. neusluznosti prodavaca, te je za proizvodaca u ovoj fazi kljuno osigurati potrosacu $to

ugodnije i jednostavnije iskustvo kupnje.



2.2.5. Procjena nakon kupnje

Procjena nakon kupnje ili ponovna kupnja je faza koja se dogada nakon §to je potrosa¢ kupio
proizvod. Tijekom ove faze potroSaci razmisljaju je li se kupnja isplatila, jesu li im se
ocekivanja ispunila, hoce li preporuciti ono §to su kupili obitelji ili prijateljima te bi li ponovno
kupili isti proizvod. Za proizvodaca je ova faza bitna iz razloga §to je puno jeftinije zadrzati
starog potrosaca raznim poslijekupovnim pogodnostima nego pridobiti novoga. Mogu to uciniti
npr. omogucivanjem besplatnog povrata, nudenjem kupona, programa vrijednosti i sl.

Slika 1. prikazuje tijek procesa donosenja odluke o kupnji kroz sve prethodno navedene faze.

Slika 1 - Proces donosenja odluka

PREPOZNAVANJE
POTREBA ~

PRONALAZENJE
INFORMACIJA

~

ALTERNATIVA

PROCJENA ‘

o~
PROCJENA NAKON s ODLUKA O KUPNJI |

KUPNJE

Izvor: prilagodila autorica prema Kotler, P. et al. (2006). Osnove marketinga. Zagreb: Mate, str. 279

Dakle, moze se zakljuciti kako donosenje odluke o kupnji nije jednostavan proces ve¢ na njega
utjece veliki broj faktora ovisno o predmetu 1 okolnostima kupnje. Takoder, potroSacke odluke
ovise 1 0 samoj osobnosti potroSaca. Stoga, za marketare je razumijevanje procesa donosenja
potroSacke odluke od velikog znacaja 1 ulazu velike napore kako bi spoznali njegove znacajke

i odrednice.



3. NEUROMARKETING

3.1.  Opéenito o neuromarketingu

Prema Lee i suradnicima, neuromarketing predstavlja "primjenu neuroznanstvenih metoda u
analizi 1 razumijevanju kako se ljudi ponasaju na referentnim trziStima i u marketinskim
razmjenama"”. ® Takoder, neuromarketing se moze definirati i kao ,,komercijalno marketingka
komunikacijska znanost koja primjenjuje neuropsihologiju na marketinska istrazivanja
proudavajuéi osjetilne, kognitivne i afektivne reakcije potrosaca na marketinske podrazaje.
Tvrtke se koriste neuromarketinskim tehnikama kako bi stekle lojalnost potrosaca, ali i ugled i
samim time ve¢i profit, na na¢in da istrazuju $to potrosaci zaista Zele 1 koje su njihove potrebe
kako bi te potrebe njihovim proizvodima bile zadovoljene, a njihova pozicija na trziStu
poboljsana . Neuromarketinsko istrazivanje je postupak u kojem se sustavno prikupljaju i
tumace neuroloske i neurofizioloske reakcije ispitanika pri ¢emu istrazivaci istrazuju i
pojasnjavaju uzro¢no-posljedi¢ne veze podrazaja iz okoline i neverbalnih i fizioloskih
odgovora na te podrazaje. Koriste¢i razne uredaje i novu tehnologiju, neuromarketinski
struénjaci otkrivaju kako pojedini proizvod ili usluga djeluje na potrosaca, kakve reakcije
izaziva kod njega, je li njegov stav prema proizvodu pozitivan ili negativan te kako ga
dozivljava u usporedbi sa konkurentnim proizvodima. Najpoznatije tvrtke koje se bave
neuromarketinskim istrazivanjima su Behavior and Brain Lab, BrainHouse, BrainTrends itd., a
svoje usluge pruzaju velikim multinacionalnim kompanijama kao $to su Coca-Cola, Google,

Microsoft, Disney, ali sve ¢eée i manjim poduzeé¢ima.®

3.2.  Povijest i razvoj neuromarketinga

Poceci neuromarketinga javljaju se tek 2002. godine, Sto ga ¢ini jednom od najmladih podrucja
znanosti i znanstvenih disciplina. Naime, 2002. godine je Smidts objavio prvu definiciju te

prikaz moguénosti i ograni¢enja neuromarketinga. ° Njegova je publikacija prvi akademski

6 Lee, N., Broderick, A.J. i Chamberlain, L. (2007). "What is 'neuromarketing'? A discussion and agenda for
future research”. International Journal of Psychophysiology. 63 (2), str. 199 - 204.

" Ibidem

8 Bitbrain, dostupno na: https://www.bitbrain.com/blog/companies-neuromarketing [16.06.2022.]

® Smidts, A. (2002) Kijkenin het brein (eng. Looking into the brain). Erasmus University Rotterdam
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¢lanak o novom podru¢ju neuromarketinga, koji ne samo da definira polje znanosti, vec i
raspravlja o njegovim izgledima djelovanja i namjerama njegova koriStenja. Iste godine
osnovane su prve dvije konzultantske tvrtke koje su nudile usluge istrazivanja trzista i

savjetovanja koriStenjem tehnika neuromarketinga: BrightHouse i SalesBrain.

Vec¢ 2004. godine profesor Montague sa Medicinskog fakulteta Baylor izveo je eksperiment za
koji se vjeruje da je prvi zabiljezeni neuromarketiniki eksperiment.® Naime, izvedena studija
bila je nastavak poznatog eksperimenta iz 1975. godine u kojem su sudionici sudjelovali u
slijepom testu okusa i birali boljeg konkurenta izmedu Pepsija i Coca-Cole. lako su rezultati
pokazali da je Pepsi odabran kao bolji, to se nije odrazilo na prodaju jer je Coca-Cola i dalje
imala bolje prodajne rezultate. Ovoga puta je Montague spojio sudionike na fMRI, odnosno
funkcionalnu magnetsku rezonancu, kako bi pratio njihovu mozdanu aktivnost. Na taj naéin
otkriveno je da su se razliciti dijelovi mozga osvijetlili ovisno o tome jesu li ispitanici bili
svjesni ili ne koju marku konzumiraju. Rezultati su pokazali da je Coca-Cola izazvala reakcije
u ¢eonom reznju, dijelu mozga koji je povezan s planiranjem i kratkoroénim pamcéenjem.
Ispitanici su izjavili da preferiraju Colu kada su znali da piju Colu, a kada su bili nesvjesni
marke pica, pokazalo se da ipak preferiraju Pepsi. U ovom slucaju, dio mozga koji je zasvijetlio
bio je podrucje nazvano bazna ganglija, ¢ija je funkcija povezana s donosenjem odluka i

percepcijom nagrade.

Naredne godine obiljeZila su suprotstavljena misljenja o koriStenju neuromarketinga na trzistu.
S jedne strane, pristalice koriStenja neuromarketinga smatrale su da je to jedini nacin da se
objektivno izmjere misli 1 osjecaji potroSaca. D. Fugate je, primjerice, 2007. godine sastavio
popis podruéja u kojima je neuromarketing bio posebno koristan u usporedbi s tradicionalnim
tehnikama marketin§kog istrazivanja, kao §to su ucinkovitost oglasavanja, odabir logotipa,
atraktivnost odredenih proizvoda itd. pod nazivom Neuromarketing: A layman's look at
neuroscience and its potential application to marketing practice!. S druge strane, pojavile su se
1 kritike usmjerene konceptu neuromarketinga. Neki su ga stru¢njaci smatrali neeti¢nim,

neispravnim, ali ¢esto i nezakonitim.

10 Montague, L.M. et al. (2004) Neural correlates of behavioral preference for culturally familiar drinks. Neuron,
44, str. 379-387.

11 Fugate, D. L. (2007) Neuromarketing: A layman's look at neuroscience and its potential application to
marketing practice. Journal of Consumer Marketing, 24(7), str. 385. — 394.
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U razdoblju od 2010. do 2015. objavljeni su brojni ¢lanci u kojima su analizirane prednosti i
nedostaci razli€itih tehnika povezanih s neuromarketingom. Dakle, koncept neuromarketinga
postajao je sve popularniji u poslovnom svijetu, te se tako i povecavao broj tvrtki koje nude

usluge istrazivanja trziSta putem neuromarketinga, ali i onih koje su koristile njihove usluge.

Zajednica Neuromarketing Business and Science Association (NMBSA) osnovana je 2021.
godine i bavi se promicanjem neuromarketinga u poslovanju. Uskoro su i specijalizirane
marketinSke tvrtke poput Nielsena ili Millward Browna stvorile svoje specijalizirane odjele za
neuromarketing, ¢ime se status neuromarketinga kao priznatog nacina provedbe istrazivanja

pojacao 1 osnazio.

U svom ¢lanku “Individualne razlike u marketinskim placebo efektima'?, Plassmann i Weber
2015. godine istrazivali su placebo u¢inak u podru¢ju marketinga koriste¢i tehnike temeljene
na mozdanoj aktivnosti. Hensel, lorga, Wolter i Znanewitz su 2017. godine u svom ¢lanku
naveli vaznost odrZavanja i postivanja etickih aspekata neuromarketinga kako bi se osigurala s
jedne strane kvaliteta rezultata istrazivanja, a s druge strane zastita sudionika i potrosaca, kao 1
pet etickih mjera kojih se treba drzati kako bi se osigurala transparentnost i objektivnost
neuromarketinga®®. Knutson i Genevsky predlozili su 2018. novi koncept neuromarketinga pod
nazivom neuroprognoza. Neuroprognoza je, jednostavno rec¢eno, sposobnost predvidanja
buducih potroSackih odluka o kupnji pomocéu snimanja mozga te se moZe primijeniti na

pojedince, ali i na grupe.*

Postoje i konkretna oéekivanja o budu¢em razvoja neuromarketinga. Najvaznije o¢ekivanje
odnosi se na proSirenje granica neuromarketinga 1 ukljuCenje genetike 1 molekularne
neuroznanosti u procese istraZivanja potroSackih ponaSanja s ciljem postizanja Sirih saznanja o
kemijskim procesima koji se dogadaju u mozgu potrosaca prilikom kupnje te uzrocima i

posljedicama takvih procesa.

12 Plassmann, H. i Weber, B. (2015) Individual Differences in Marketing Placebo Effects: Evidence from Brain
Imaging and Behavioral Experiments. Journal of Marketing Research, 52 (4), str. 493. — 510.

13 Hensel, D. et al. (2017) Conducting neuromarketing studies ethically-practitioner perspectives. Cogent
Psychology, 4(1), dostupno na https://www.tandfonline.com/doi/full/10.1080/23311908.2017.1320858
[31.05.2022.]

14 Knutson, B. i Genevsky, A. (2018) Neuroforecasting Aggregate Choice. Curr Dir Psychol Sci, 27(2), str. 110.-
115.
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3.3.  Uloga i znacaj osjetila u neuromarketingu

Pet glavnih ljudskih osjetila su vid, okus, dodir, sluh i njuh. Ovim osjetilima, odnosno njihovim
receptorima, ¢ovjek iz okoline prima podrazaje koji putuju do mozga i u njemu se pretvaraju u
vazne informacije. Osjetila su, dakle, poveznica izmedu ¢ovjeka i njegove okoline i osiguravaju
snalazenje u vremenu i prostoru. No, informacije koje ¢ovjek dobiva pomocu svojih osjetila ne
sluze samo za prezivljavanje, kao Sto primjerice osjetilo vida poti¢e da ne trebamo hodati
cestom ukoliko vidimo da nailazi automobil, ve¢ to mogu biti i suptilne informacije koje nisu
od zivotne vaznosti, kao §to je osjecaj ugode ili pojacane Zelje ukoliko vidimo privlacno
pakiranje cokoladice. Upravo su takve informacije klju¢ne za danasnje proizvodace, odnosno

prodaju njihovih proizvoda.

Neuromarketing se u svrhu ostvarivanja ciljeva naj¢esée koristi znanjem o ljudskim osjetilima
I osjecajima te moguéno$¢u snaznog utjecaja na njih. Naime, potroSacke preferencije, osjecaji
1 potrebe su u velikoj mjeri uvjetovani jednim osjetilom ili spletom vise osjetila. Primjer
navedenoga je zelja potroSaca za kupnjom odredenog parfema ako ga je prethodno namirisao
kod prijatelja. Neuromarketinski stru¢njaci su nakon brojnih provedenih istrazivanja dosli do
zakljucka da potroSace privlace znacajke proizvoda koje nisu ocekivali i koje su ih iznenadile i
uzbudile te da se uspjeSnost prodaje povecava ako se uz sam proizvod potrosacu isporucuju i
osjecaji vezani za taj proizvod. Za primjer se moze uzeti osjetno nepodudaranje vida i dodira
kod boce vode koja izgleda kao staklena, ali je ustvari plasticna S$to kod potroSaca budi
zanimanje i zaokupljuje njihovu paznju. PotroSaci ovakve proizvode smatraju autenti¢énim i
uzbudljivim te se dublje povezuju s njima. Ovakva nepodudaranja pretpostavki i stvarnosti
stimuliraju ljudska osjetila koja su izravno povezana s limbickim dijelom mozga, a on je
odgovoran za regulaciju osjecaja’®. Stru¢njaci ovo saznanje koriste u procesima stvaranja

marketinskih oglasa ili kampanja, a ponajvise u dizajniranju proizvoda i njihovih pakiranja.

3.3.1. vid

Osjetilo vida i vizualni podaci koje ono prima i obraduje ¢ovjeku prenose najvise informacija
iz okoline. Iz tog razloga je 1 ve¢ina marketinSkih napora, a samim time 1 izdataka, usmjerena

na vizualni dozivljaj proizvoda i usluga. Nacini na koje stru¢njaci dolaze do saznanja o tome

15 Khan academy, dostupno na: https://www.khanacademy.org/test-prep/mcat/processing-the-
environment/emotion/v/emotions-limbic-system [16.06.2022.]
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kako vid utjece na kupovne procese su pracenje ociju, skupljanja i Sirenja zjenica, utvrdivanje
tocke fiksacije u koju ispitanik gleda, kako se njegove oci kre¢u u odnosu na glavu, prac¢enje
broja treptaja i sl. Osim navedenoga, moze se procijeniti i redoslijed kojim se ispitanikove o¢i
pomic¢u s jednog mjesta na drugo, odnosno kojim redom stvari, proizvodi i predmeti

zaokupljuju njegovu paznju.

Tijekom istrazivanja kojeg su 2013. godine proveli L. Bix, i Sundar analiziran je utjecaj boja
na ponasanje i odabir potro$aca pri kupovini voéa i povréal®. Ispitanicima je prikazano po Sest
razlicitih pakiranja voca i povréa u ¢etirima kombinacijama razli¢itih boja: pakiranje u izvornoj
boji proizvoda, pakiranje u komplementarnim bojama (komplementarne boje su one koje se u
krugu boja nalaze na suprotnim stranama, npr. crvena i zelena), pakiranje u analognim bojama
(analogne boje su one koje se u krugu boja nalaze jedna do druge, npr. ljubicasta i plava) te
pakiranje u komplementarno-analognim bojama. Zakljucak istrazivanja ukazuje na to da se
proizvodi koji koriste ambalazu s bojama koje su iste ili slicne bojama voca i povr¢a unutar
pakiranja dozivljavaju kvalitetnijim i vizualno privlacnijim te da je vjerojatnost kupnje takvih
proizvoda veca nego kod onih proizvoda s pakiranjima u komplementarnim ili

komplementarno-analognim bojama.

3.3.2. Sluh

Sluh je ¢ulo koje nakon vida prenosi najviSe informacija 1 podrazaja ljudskom mozgu.
Istrazivanja su pokazala kako odredeni zvukovi kod potrosaca bude razlicite osjecaje, zbog Cega
odabir glazbe ili opCenito zvukova u prodavaonicama ima velik utjecaj na ponaSanje potrosaca.
Istrazivanje Millward Browna pokazalo je da se 65% promjena raspoloZenja moze pripisati
zvukovima. '’ Zbog toga je za proizvodace jako bitno saznati kakva glazba i koji zvukovi ¢e
potrosafe umiriti, potaknuti na kupovinu, pruziti im ugodu, a koji ¢e ih uznemiriti. Glasnoca,
stil 1 ritam glazbe utjecu na tok kupovine, percepciju potroSenog vremena, odluku o kupnji 1 sl.
Tako se tiha 1 spora glazba u prodavaonicama pusta kada nema puno potrosaca jer utjece na to

da oni sporije prolaze prodavaonicom, pogledaju vise proizvoda, a samim time moguce je i da

16 Bix, L., Seo, W. i Sundar, R. P. (2013) The Effect of Colour Contrast on Consumers' Attentive Behaviours and
Perception of Fresh Produce. Packaging Technology and Science, 26(2), dostupno na
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/full/10.1002/pts.1972 [31.05.2022.]

17 Kuczamer-Ktopotowska, S. (2017.) Sensory marketing as a new tool of supporting the marketing
communication process in tourism services sector, Handel Wewnetrzny, 2 (367), str. 231.
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kupe viSe, dok se glasna i energi¢na glazba reproducira kada je kraj radnog vremena blizu kako
bi potakla potrosace da brze produ kroz trgovinu i zavrSe svoju kupnju. Zvuk takoder moze
pomoc¢i potroSacu da procijeni kvalitetu proizvoda, pa je tako za stranu ponude bitno da njihovi
proizvodi npr. ne Skripe. Atmosfera koju stvara glazba u prodavaonicama potrosacu pruza dozu
privatnosti jer mu omoguéuje da razgovara s osobom s kojom kupuje, a da ih drugi potrosaci
ne ¢uju. Glazba utjeCe na povezivanje potrosaca s odredenom markom isto kao i logo ili
marketinSka kampanja te utjece na lojalnost potrosa¢a i moguénost bolje diferencijacije u
odnosu na konkurente. Ukoliko marka utvrdi koji su njezini ciljani potrosaci i kakvu glazbu oni
sluSaju, koristenjem te glazbe u prodavaonicama ona osigurava pozitivan stav potrosaca i
njegov osjecaj bliskosti i podudarnosti s markom. Neki proizvodaci stvorili su svoj
karakteristi¢an zvuk koji je prepoznatljiv i sve prisutne odmah asocira na marku o kojoj se radi,
kao Sto je zvuk dolaznog poziva na iPhone-ovim mobilnim telefonima. Takoder, prema
rezultatima veceg broja istrazivanja, utvrdeno je da glazba donosi boljitak i zaposlenicima jer

im poboljsava koncentraciju, produktivnost i to¢nost, ali i ¢ini radno mjesto manje stresnim. 8

3.3.3. Njuh

S obzirom da ¢ovjek moze prepoznati oko 10 000 razli¢itih mirisa te da je oko 75% emocija

1% moze se zakljuciti kako osjetilo njuha ima

koje Covjek dozivi u danu povezano s mirisima
velik utjecaj na generalno ponaSanje ljudi, ali i na ponaSanje potrosaca. Pamcenje mirisa je
znatno intenzivnije 1 dugotrajnije od paméenja ostalih vrsti podrazaja, odnosno, vjerojatnost da
¢e Covjek zapamtiti neSto cemu osjeti miriS je znacajno veca od vjerojatnosti da ¢e zapamtiti
nesto Sto vidi, ¢uje ili dodiruje. Miris, za razliku od drugih podrazaja, ne zahtijeva razmisljanje
osobe prije njene reakcije na podrazaj, ve¢ osoba odmah reagira ukoliko osjeti pojedini miris.
Razlog ovome je Cinjenica da je njuh jedino osjetilo koje je izravno povezano s limbickim
sustavom koji upravlja emocijama i pamcenjem. Mirisi podsvjesno utjeCu na ponasanje
potrosaCa, a time i na prodajne rezultate. Naime, Conick je 2017. zakljucio na temelju
istrazivanja da potroSaci koji osjete ugodan miris u trgovini ostaju u kupnju 44% dulje nego Sto

bi ostali kada bi taj miris izostao.2°

18 Lesiuk T. (2005) The effect of music listening on work performance. Psychology of Music, 33(2), str. 173.-
191.

19 Bell. S. i Bell, C.P. (2007) Future Sense: Defining Brands through Scent. Market Leader: The Journal of
Marketing Society, 38, str. 53

20 Conick, H. (2017) The past, present and future of Al in marketing. Marketing News, 51(1), str. 26. - 35.
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Individualne preferencije potrosa¢a otezavaju prodavafima pronalazak idealnog mirisa,
odnosno onoga koji ¢e privuéi najveci broj potencijalnih potrosaca. Stoga, neuromarketin§kim
naporima i istrazivanjima nastoji se pronaci univerzalan miris i njegov idealni intenzitet koji ¢e
stvarati ugodu kod ciljnog segmenta pojedine tvrtke. Ipak, karakteristican miris jedne
prodavaonice mora se razlikovati od drugih kako bi se pojedina marka mogla izdvojiti od
konkurenata. PotroSaci Cesto zapamte miris prodavaonice, ali ne i logotip, §to dovodi do
zakljucka da je miris jedan od najvaznijih ¢imbenika za stvaranje pozitivne percepcije potrosaca
0 marki. On takoder omogucuje jacanje imidza marke, stvaranje posebnog identiteta marke,
povecanje mogucnosti impulzivnih kupnji, poveéanje zadovoljstva potroSaca cjelokupnim
kupovnim procesom i iskustvom, poticanje pozitivnih sje¢anja i emocija potrosaca i sl. Primjer
korisnosti upotrebe mirisa u prodaji je studija koju je provelo Sveuciliste Washington State
kojom se pokazalo da potrosaci trose 20% vise kada su pri kupnji okruzeni mirisima citrusa

poput limuna ili narange.?

3.3.4. Okus

Osjet okusa nastaje na nacin da hrana ili pi¢e u ustima kemijski reagiraju sa receptorima okusa
koji se nalaze na okusnim pupoljcima u usnoj Supljini, uglavnom na jeziku. Jezik ima izmedu
2000 do 5000 okusnih pupoljaka od kojih svaki ima izmedu 50 i 100 okusnih receptora. Ti
okusni receptori mogu prepoznati pet osnovnih modaliteta okusa: gorko, kiselo, slatko, slano i
umami (mesni okus). S obzirom na to da je potrebno pojesti ili popiti nesto kako bi se osjetio 1
percipirao okus, on je osjetilo koje se najteZe primjenjuje u marketingu. Ono §to tu primjenu
dodatno oteZava je Cinjenica da je okus individualna stvar, odnosno ne percipiraju svi ljudi

jednaku hranu kao ukusnu.

Okus se u marketingu moze koristiti gotovo jedino u supermarketima, i to na nacin da potrosaci
dobivaju besplatne uzorke ili prisustvuju besplatnoj degustaciji novog proizvoda. Navedena
taktika donosi dobre prodajne rezultate iz razloga Sto skepticizam potrosaca u vezi s kupnjom
novog proizvoda nestaje kada dobiju priliku da ga besplatno degustiraju, nakon cega se
povecava vjerojatnost da ¢e kupiti proizvod ako im se svidi okus. U nekim slucajevima
prodavaci dodatno pospjeSuju ovu metodu utjecaja na potrosace na nacin da nakon besplatnog

isprobavanja potrosacima ponude i popust na proizvod, a tek ga onda prodaju po punoj cijeni s

2L Herrmann, A. et al. (2013) The Power of Simplicity: Processing Fluency and the Effects of Olfactory Cues on
Retail Sales. Journal of Retailing, 89 (1), str. 30.-43.
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namjerom stvaranja navike na konzumaciju proizvoda kod potrosaca i stvaranja njihove

povezanosti sa proizvodom, §to moze rezultirati njihovom lojalnos¢u.

3.3.5. Daodir

Svrha osjetila dodira ili opipa je dobivanje informacija iz okoline putem primanja i percipiranja
osjeta pritiska, temperature, boli, vibracija, strukture i sl. Takoder, dodirom se moze saznati
oblik, veli¢ina ili tezina predmeta s kojim je ¢ovjek u kontaktu. Dodir je prvo osjetilo kojega
Covjek razvija, i to ve¢ u osmom tjednu od zaceca. Receptori dodira nalaze se u najve¢em
ljudskom organu, kozi, i pretvaraju podrazaje iz okoline u elektricne signale koji putuju
zivéanim zavrSecima i Zivcima do mozga gdje se potom pretvaraju u informacije 0 taktilnim,
odnosno dodirnim osjetima. Postoje dvije glavne vrste receptora dodira, a to su termoreceptori

i mehanicki receptori.

Utjecaj dodira na ponasanje potroSaca je velik i vrlo znacajan za proizvodace. Naime, tekstura
proizvoda, njegova tezina ili temperatura mogu biti razlozi toga hoce 1i potrosa¢ kupiti neki
proizvod ili ne. Na primjer, ukoliko se izgled odredenih tenisica potrosacu svida najvise od svih
ponudenih u prodavaonici, ali pipanjem utvrdi da nisu kvalitetne ili da su napravljene od
promocivog materijala, najvjerojatnije ih neée kupiti. Isto tako, ukoliko je pakiranje kreme za
lice plasti¢no i lagano, moZze stvoriti dojam da je jeftino i nekvalitetno za razliku od teskih,
staklenih pakiranja koja se dozivljavaju kao skupa i vrijedna kupnje. Osjetilo dodira tako
pojacava potrosacko iskustvo 1 nudi ¢ovjeku moguénost saznanja vise €injenica o proizvodu
¢ime stvara dojam sigurnosti u proizvod. U danasnjim uvjetima kada se znatno razvila
internetska kupovina osjetilo dodira gubi na znacaju pri kupnji. Naime, pri naruéivanju
proizvoda potro$a¢ nema moguénost osjeti, proizvod ali proizvodaci nadomjestaju taj
nedostatak uvodenjem besplatnog povrata proizvoda i refundiranja iznosa kupnje u sluc¢aju da
se potrosacu proizvod ne svidi kada stigne. Ipak, postoje i nesigurni potrosaci, uglavnom starije
dobi, kojima nedostatak moguénosti dodira proizvoda predstavlja znacajnu prepreku za
izvrSenje online kupovine te ¢e se radije odluciti za odlazak u fizicku prodavaonicu. Stoga, jos

uvijek je potrebno ulagati znacajne marketinSke napore u dodirna obiljezja proizvoda.
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3.4. Tehnike i metode upotrebe neuromarketinga

U podruc¢ju neuromarketinga koriste se tehnike poput snimanja mozga (fMRI, PET, EEG) i
fizioloske mjere (broj otkucaja srca, brzina disanja i galvanska reakcija koze), ¢cime se dobiva
uvid u ljudima svojstven dozivljaj odredenog stimulansa.?? Neke od tih metoda i tehnika mogu
imati zdravstvene posljedice ili mogu biti neugodne za ispitanika te je zbog toga potrebno
obavijestiti ispitanika o uvjetima i posljedicama eksperimenta prije njegova provodenja.
Takoder, svaki ispitanik mora imati pravo da ostane anoniman i pravo da odustane bilo kada
tijekom ispitivanja ako se ne osjec¢a lagodno ili ne Zeli nastaviti istrazivanje iz bilo kojeg
razloga. U ispitivanju ponasanja potroSaca koriste¢i funkcionalnu magnetsku rezonancu (fMRI)
potrebno je da ispitanik ude u uski prostor navedenog uredaja i u njemu ostane dok se ispitivanje
ne zavrsi. MoZe se dogoditi je da je ispitanik klaustrofobican i ako ga se ne upozori na vrijeme,
ni jedna strana nece prosperirati od ispitivanja: ispitanik ¢e se morati suo€iti s neugodnim
osjecajima i strahom, a ispitiva¢ ne¢e moci obaviti istrazivanje na nacin da dobije Zeljene
rezultate, te je zbog toga potrebno objasniti ispitaniku od ¢ega se sastoji proces istrazivanja.
Takoder, pri koristenju PET skeniranja kao tehnike neuromarketinskih istraZivanja, ispitanik
mora primiti injekciju radioaktivne 2 - deoksiglukoze koja mozZe izazvati zdravstvene

posljedice ili alergijsku reakciju.

3.4.1. Elektroencelografija

Elektroencefalografija (EEG) je tehnika koja se izvodi pomocu povrsinskih plocica odnosno
elektroda koje registriraju mozdanu aktivnost. Ona se prikazuje u obliku valovitih linija i njome
se mjeri podsvjesna motivacija, smjer reakcije potrosaca na proizvod ili oglas (pozitivno ili
negativno), kognitivno opterecenje potroSaca, ali i cijenu koju potrosa¢ na podsvjesnoj razini
smatra optimalnom za promatrani proizvod. Koristi upotrebe EEG-a u ispitivanjima proizlaze
iz ¢injenice da su odredeni oblici EEG valova povezani s odredenim stanjima svijesti (npr.
valovi velike amplitude, frekvencije 8—12 Hz karakteristiéni su za budno opusteno stanje).?* Na

taj nacin mogu se prikazati aktivnosti mozga potrosaca u odredenim kupovnim radnjama.

22 Jeli¢, N. (2014) Bihevioralna ekonomija, neuroekonomija, neuromarketing. Jahr: Europski ¢asopis za
bioetiku, 5(1), str. 193.

23 Pinel P. et al. (2001) Modulation of parietal activation by semantic distance in a number comparison task.
Neuroimage, str. 1013. —1026.
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Slika 2 - Elektroencefalografija
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Izvor: Mayo Clinic, dostupno na: https://www.mayoclinic.org/tests-procedures/eeg/about/pac-20393875
[31.05.2022.]

Na slici 2 prikazan je EEG uredaj koji se izraduje u obliku kape s elektrodama i postavlja na
ispitanikovu glavu kako bi izmjerio elektricnu aktivnost njegovih neurona. Ova metoda

koriStenja neuromarketinga neinvazivna je i bezbolna te ne prouzrokuje zracenje.

3.4.2. Fizioloske reakcije

Fizioloske reakcije na temelju kojih stru¢njaci promatraju ponasanje potroSaca sluze tome da
mjere brzine disanja, brzine otkucaja srca ili galvanske reakcije koZe (elektri¢na provodljivost
koze ukazuje na aktivnost Zlijezda znojnica) — povezane su sa stanjem psihofizi¢ke
pobudenosti. GSR (engl. Galvanic Skin Response) uredaj koristi se pri mjerenju galvanicke
reakcije koze, odnosno uzbudenja izazvanog proizvodom, oglasom, okusom proizvoda 1 sl.

kojega se detektira na temelju elektriéne provodljivosti koze.

3.4.3. Naocale za pracenje pogleda ociju

Naocale za pracenje pogleda ociju mjere vizualnu paznju ispitanika kako bi se utvrdili
¢imbenici proizvoda koji privlace potroSacku paznju i oni koji ne utjecu na potrosace. One prate
Sirinu zjenica ispitanika, duzinu vremena koje potrosa¢ posveti proucavanju odredenog
proizvoda i sl. Rezultati pomazu proizvodac¢ima utvrditi kako potrosaci reagiraju na razlicite

dizajne, cijene, i sl. te koje znacajke proizvoda preferiraju.
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3.4.4. Funkcionalna magnetska rezonanca

Funkcionalna magnetska rezonanca, odnosno fMRI, koristi se za mjerenje aktivnosti mozga
ispitanika. Ona proucava promjene u protoku krvi i u zasicenosti krvi kisikom te na taj nacin
pomaze u neuromarketin$kim istrazivanjima. Za rezultate istraZivanja u kojima se koristi
funkcionalna magnetska rezonanca vazne su promjene u aktivnosti neurona i BOLD signal
(engl. Blood Oxigen Leven Dependant). U krvi se nalaze molekule hemoglobina koje prenose
kisik na sebi, ali osim Kisika, one prenose i zeljezo zbog ¢ega imaju magnetska svojstva. Ta
magnetska svojstva nisu jednaka u slucaju ako hemoglobin prenosi kisik ili ne, te fMRI moze
uociti i1 prikazati tu razliku na nacin da aktivni dio mozga prikaze kao osvijetljen. Protok krvi i
njena zasi¢enost kisikom su veci u slu¢aju kada je odredeni dio mozga aktivniji te se na temelju
toga moze zakljuciti u kojim situacijama je odreden dio mozga aktivan. Neuromarketinski
struénjaci na ovaj nacin prate reakcije ispitanika na razne stimulanse kao $to su vizualni ili
auditivni oglasi, mirisi i sl. i zakljuuju kakav utjecaj oni imaju na mozak ispitanika.
Koristenjem fMRI uredaja znanstvenici mogu saznati i kako teku procesi pamcenja ili

odlucivanja ispitanika i izraditi mapu mozdanih procesa.

Slika 3 - fMRI uredaj

Izvor: Poliklinika Medikol, dostupno na: https://medikol.hr/radiologija/ [31.05.2022.]

Slika 3 prikazuje fMRI uredaj koji se koristi pri velikom broju neuromarketinskih istrazivanja
iz razloga $to uzrokuje veoma nisku razinu zracenja. Mana ove tehnike je visoka razina buke
koju proizvodi sam uredaj koja moze ispitanika uéiniti prestraSenim ili se moze osjecati

neugodno $to moze utjecati na rezultate istraZivanja.
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3.45. PET

PET, odnosno pozitronska emisijska tomografija, takoder se koristi pri neuromarketinSkim
ispitivanjima na nacin da slikovno prikazuje mozak ispitanika. Funkcionira na nacin da
prikazuje dijelove mozga koji su aktivni u odredenim situacijama i pod utjecajem razli¢itih
vanjskih utjecaja te tako daje prikaz procesa koji se na kognitivnoj i afektivnoj razini dogadaju
U mozgu ispitanika tijekom trajanja ispitivanja. Koristenjem ove metode moze se dobiti
kompletna slika mozga i neuroloskih procesa koji se u njemu dogadaju, ali s druge strane,
posljedice njenog koriStenja su za ispitanika velike jer je sastavni dio ispitivanja primanje
injekcije radioaktivne 2 — deoksiglukoze koja se veze za aktivne neurone, te ispitanik moze
nakon ispitivanja biti ozracen i1 nekoliko godina, §to moze dovesti do raznih neZeljenih
medicinskih stanja kao S$to je nastanak tumora. Iz tog razloga, nastoji se §to rjede koristiti ovu
metodu neuromarketinSkih istrazivanja, a kada se ona koristi, ispitanika se mora upozoriti na

sve moguce kontraindikacije.

Slika 4 - PET uredaj
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Izvor: MEDICOM d.o.0., dostupno na: https://www.medicom.hr/radioloska-dijagnostika/petct-uredaji
[31.05.2022.]

Slika 4 prikazuje PET uredaj. Ova metoda slikovnog prikaza mozga smatra se najinvazivnijom
metodom i1z gore navedenih razloga te ostavlja dugoro¢ne posljedice kod ispitanika na kojima
se primjenjuje. Stoga je preporuceno Sto rjede koristenje ovog uredaja pri svim vrstama

istrazivanjima.
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3.4.6. Facijalno kodiranje emocija

Facijalno kodiranje emocija je metoda kojom se analiziraju pokreti lica te se na temelju njih
izdvajaju efekti sedam osnovnih emocija ispitanika (sreca, tuga, prezir, bijes, iznenadenje,
gadenje i strah) pomoc¢u sustava kojega su izradili P. Ekman i W. Friesen. ?*Situacije u kojima
se ova tehnika najéesce koristi su degustacija proizvoda ili analiziranje reakcija sudionika

dubinskih intervjua.

3.4.7. Varijabilnost otkucaja srca

Varijabilnost otkucaja srca (HRV) fizioloski je pokazatelj dozivljavanja i reguliranja emocija.
Predstavlja broj sekundi i milisekundi koje prolaze izmedu otkucaja srca tijekom aktivnosti ili
izlozenosti raznim podrazajima, a taj broj naziva se intervalom izmedu otkucaja. Ova metoda
istrazivanja otkriva uzbudenje ili smirenost ispitanika zbog proizvoda ili neke njegove znacajke,

kao 1 jaCinu reakcije na proizvod.

3.5.  Znacaj neuromarketinga

lako je neuromarketing ustanovljen tek 2002. godine, do danas je znac¢ajno napredovao te su
otkrivene Siroke moguénosti 1 brojni nacini njegove uporabe. Otkriveno je kako se mozZe
primijeniti na ljudska osjetila, posebno na vid koji prima vecinu stimulansa iz okruZja ¢ovjeka,
u kojoj mjeri neuromarketing moze utjecati na osjetila i koji se postupci trebaju provesti kako
bi mozak potrosaca dobio one informacije iz okoline koje mu oglasivaci usmjeravaju. Takoder,
koriStenjem razne medicinske opreme u neuromarketin§kim procesima povecava se njena
korisnost te ona tako u jo§ vecoj mjeri doprinosi razvitku trziSta i druStva. Vjeruje se kako ¢e
daljnjim istrazivanjima znacaj neuromarketinga dodatno porasti te ¢e se njegovim koristenjem

stvoriti nove mogucnosti za tvrtke i prednosti za potroSace.

24 Ekman, P., i Friesen, W. V. (1971) Constants across cultures in the face and emotion. Journal of Personality
and Social Psychology, 17(2), str. 124-129.
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4. ETIKA I NEUROMARKETING

Etika je skup nacela moralnoga, odnosno ¢udorednog ponasanja nekoga drustva ili druStvene
skupine koja se zasnivaju na temeljnim drustvenim vrijednostima kao §to su: dobrota, postenje,
duznost, istina, ljudskost itd. 2> Pojam o vlastitom eti¢nom ponasanju i ispravnosti vlastitih
postupaka te o tome $to je dobro, a §to loSe utjee na ponasanje ljudi i njihovo donoSenje odluka.
Izvor moralnog ponasanja moZze se nalaziti u samom ¢ovjeku, kada on sam osjeca da je nesto
ispravno ili nije, ali moze potjecati i od drustva, kada ¢ovjek sazna da okolina neko ponasanje
spoznaje kao moralno te i on usvoji to isto ponasanje. Etika je relativna, a ne apsolutna, §to
znaci da svaki pojedinac ne dozivljava iste stvari, ponaSanja ili dogadaje kao eticki ispravne ili

neispravne te stavovi ljudi prema moralnim principima variraju.

Primjena eti¢kih principa je potrebna u uporabi neuromarketinga. Tvrtke koje koriste
neuromarketinSka saznanja u svrhu povecanja profita moraju se pri tome drZati moralnih nacela
i ne smiju krsiti prava potrosa¢a. Nedvojbeno je da neuromarketing u mnogocemu pomaze
ponudacima, prvenstveno kako bi razumjeli kakve ¢e biti buduée odluke potrosaca i njihove

kupovne namyjere, ali u isto vrijeme ih se zbog toga moze okarakterizirati kao nemoralne.

Neuromarketing je Cesto kritiziran 1 optuzivan za ruSenje potroSackog povjerenja te neeticko
postupanje ili provodenje istrazivanja i uporabu rezultata tih istrazivanja. Misljenje kriticara
temelji se na stavu da je koriStenje neuromarketinga u prodaji eti¢ki neispravno jer Steti
potroSa¢ima 1 krS$i njihova prava. NajceS¢e moralne optuzbe proizlaze iz stava da
neuromarketinski stru¢njaci pronalaze gumb za kupnju kojim manipuliraju 1 utjecu na izbor
potrosaca. Kritiari smatraju kako je to nepravedno prema potrosacima, ali i prema konkurenciji
koja se ne koristi takvim saznanjima kako bi manipulirala potraznjom, a pogotovo prema malim
konkurentskim tvrtkama koje Cesto nemaju sredstava za angaziranje neuromarketinskih
strucnjaka ili nabavku skupih wuredaja potrebnih za provodenje neuromarketinskih
eksperimenata i zbog toga bi mogle biti eliminirane sa trzista. Istina je da se ideja
neuromarketinga da se koristi za kreiranje boljeg proizvoda ili promocije u svrhu privlacenja

potrosaca, a ne za manipulaciju uma potrosaca.?® Naravno, otkriéa neuromarketinga mogu se i

25 Hrvatska enciklopedija, mreZno izdanje (2021) Leksikografski zavod Miroslav Krleza, dostupno na:
https://www.enciklopedija.hr/natuknica.aspx?id=18496 [12. 6. 2022.]

%6 Stanton, S. J., Sinnott-Armstrong W. i Huettel, S.A. (2017.) Neuromarketing: Ethical Implications of its Use
and Potential Misuse. Journal of Business Ethics, 144(4), str. 799. - 811.
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zloupotrijebiti, te je stoga potrebno oblikovati, donijeti i nadogradivati prikladne zakone o

zaStiti potroSaca.

Kako bi se povecao moral tvrtki koje koriste neuromarketinska saznanja, osnovana je
Neuromarketing Science and Business Association (NMSBA), odnosno udruga tvrtki koje
primjenjuju neuroznanost u svom poslovanju. NMSBA je razvila svoj eticki kodeks kojega se
svi njeni ¢lanovi moraju pridrzavati, odnosno prihvacéanje i1 pridrzavanje tog kodeksa uvjet je
Clanstva u NMSBA. Tri glavne uloge kodeksa su stvaranje integriteta i legitimiteta
neuromarketara, osigura privatnost sudionika istrazivanja i zastiti potrosace proizvoda i usluga
za &iji razvoj su se koristila neuromarketingka saznanja.?’ Kodeks se nadograduje pojavom
novih moralnih nedoumica i izazova u poslovanju. Stavke koje su uredene kodeksom i ¢ijih se
pravila c¢lanovi moraju drzati su temeljna nacela kodeksa, integritet, kredibilitet,
transparentnost, suglasnost, privatnost, prava sudionika, ogranienja pri provodenju
istrazivanja nad djecom i mladima, podizvodaci, objavljivanje rezultat istrazivanja, predanost i
provedba. Prema ovim stavkama, istraziva¢i moraju uvazavati najviSe eticke standarde i
znanstvena nacela, ne smiju ni na koji nacin stvoriti moguénost negativnog utjecaja na ugled i
integritet korisnika i drugih istrazivaa neuromarketinga, uvijek moraju predstaviti prave
rezultate, ne smiju djelovati na Stetu ispitanika niti ih obmanjivati, moraju Stititi privatnost
ispitanika 1 sl. Dakle, krSenje ovih kodeksa rezultirat ¢e povecanim negativnim stavom javnosti

0 neuromarketingu.

Tvrtke koje provode neuromarketinska istraZzivanja moraju se pridrzavati zakona ili deklaracija
koje donosi vlada, osobito onih koji se odnose na ranjive skupine, a prvenstveno djecu. Na
primjer, u Finskoj, sve studije ili istrazivanja koja se vrse na ljudima, pa tako i ona koja koriste
neuromarketing i neurotehnologiju, moraju slijediti eticke kodekse navedene u Helsinskoj
deklaraciji?®. Takoder, postoje i eti¢ki odbori koji takoder nadgledaju i provjeravaju na koji

nacin se vr$e istrazivanja na ljudima i ocjenjuju postoji li pri tome bilo kakvo krSenje pravila.

Tvrtke koje se bave provodenjem neuromarketinskih istrazivanja i eksperimenata uvijek tvrde

da posluju na moralan, eticki ispravan i zakonit nac¢in. U vecini slucajeva ove tvrtke tako ne

27 NMSBA (2016.) NMSBA Code of Ethics. Dostupno na: https://www.nmsba.com/neuromarketing-
companies/code-of-ethics, pristupljeno 27.05.2022.

28 World Medical Association (2013.) Declaration of Helsinki. Dostupno na: https://www.wma.net/policies-
post/wma-declaration-of-helsinki-ethical-principles-for-medical-research-involving-human-subjects/ ,
pristupljeno 28.06.2022.
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provode svoja ispitivanja na maloljetnim osobama, djeci niti osobama s posebnim potrebama.
Kriti¢ari neuromarketinskih metoda naglasavaju kako ovakve tvrtke Cesto manipuliraju
potroSacima, obmanjuju ih i navode na kupnju stvari koje ne bi kupili da nisu pod njihovim
utjecajem, te smatraju kako potrosaci nisu pravilno zasti¢eni od tog utjecaja. Takoder, smatraju
da ovakve studije ugrozavaju privatnost potroSaca i ispitanika. Na pocetku one nisu zahtijevale
privatne podatke o potroSacima, ali razvojem tehnologije su i neuoromarketinski stru¢njaci
dobili mogucnost pracenja potroSaca ¢ime su rezultati postali personalizirani. Tako je moguce
odrediti kojem tipu osobe potrosac pripada, koje su njegove karakteristike, kako se ponasa u
odredenim situacijama te koji psiholoski ¢imbenici utje¢u na njega. Na temelju tih rezultata,
ponudaci mogu to¢no odredenim osobama nuditi proizvode za koje su utvrdili da su im potrebni
ili da ih Zele, Sto se moze shvatiti kao negativno iz razloga Sto utjece na pojacavanje zelje osobe
za odredenim proizvodom i navodi ju na kupnju, a osoba se moze osjecati nesigurnom i steéi

dojam da je stalno promatrana i pracena.

Kriti¢ari takoder smatraju da se neuromarketinski napori koriste kako bi se otkrivanjem nac¢ina
stvaranja preferencija, emocija koje utje¢u na njihovo stvaranje i znacajki proizvoda, usluga ili
promotivnih poruka koje potic¢u takve emocije postigla moguénost ¢itanja misli potrosaca. Time
bi znanstvenici mogli otkriti ,,gumb za kupnju“ kod potroSaca, odnosno §to je konkretno
potrosacev okida¢ da za kupnju necega potrosi svoj novac. To bi saznanje mogli prenijeti
proizvodac¢ima koji bi ga primjenjivali sa svrhom poticanja impulzivnog ponasanja potrosaca
pri odlucivanju o kupnji i ,,potezanja njihova okidaca za kupnju* kako bi nesvjesno i bez
razmiSljanja pribavili proizvode koji im ne trebaju. lako je ova teorija popularna jer ima
moralno neispravan prizvuk, pa samim time i kontroverzan, ona ne moze biti to¢na jer je odluka
o kupnji slozena i na nju ne utje¢e samo jedan faktor ve¢ vise njih. Neki od njih su: iskustva,
emocije, raspoloZenje, vanjski utjecaji i slicno, iz ¢ega proizlazi ¢injenica da, iako je moguce u
odredenoj mjeri manipulirati ljudskim potrebama i Zeljama, to nije moguce u potpunosti jer na

odluke utjecu i svjesni procesi, a ne samo nesvjesni.

U prilog misljenju kako ,,gumb za kupnju* ne postoji ide ¢injenica kako odluku o kupnji ¢ini
niz slozenih ponasanja koja se odvijaju tijekom odredenog vremena, a ukljucuju svjesne i
nesvjesne procese, kompromise izmedu iS¢ekivanja nagrade i placanja za nju. Drugim rijecima,
na odluku utjece viSe procesa koji se odvijaju u raznim dijelovima mozga, odnosno za kupnju

ne moze biti zasluzan samo jedan dio mozga na kojega utjece neki vanjski podrazaj, u ovom
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slu¢aju neka od metoda neuromarketinga, ali moze pridonijeti povecanju kupovne namjere

potrosaca.

Potrosaci ponekad mogu smatrati kako pod utjecajem neuromarketinga nisu samo potaknuti na
kupnju odredenog proizvoda, ve¢ da su na to natjerani, ali zbog prethodno navedenog to nije
moguce 1 neuroznanost ne moze biti prijetnja njihovoj slobodnoj volji niti ih ijedna metoda ili
tehnika njegove primjene moze prisiliti na kupnju bilo ¢ega. Jedan od eti¢kih problema s kojim
se susre¢e neuromarketing je i ¢injenica da poti¢e konzumerizam dok u isto vrijeme konstantno
raste potrosacki dug. Tvrtke koju posluju u ovom podrucju ne smatraju ovo problemom, vec
kao 1 sve ostale tvrtke zele ostvariti profit prodajuéi svoje legalne usluge. Ovo se moze
usporediti i s npr. prodajom usluga kockarnica, koje su moralno upitnije od neuromarketinskih
usluga, ali su svejedno legalne i unato¢ kritikama profitiraju. Uz to, jedan on primjera na koje
sve nacine istrazivaci mogu utjecati na potroSacevu odluku o kupnji je i stvaranje percepcija
luksuznosti proizvoda. Naime, istrazivanja su dokazala da je osjecaj uzbudenja i zadovoljstva
nakon kupnje luksuznog proizvoda povezan sa prugastim mozdanim tijelom koje kupnju takvog
proizvoda dozivljava kao nagradu i lakSe donosi odluku o kupnji takvog proizvoda. Marketinski
stru¢njaci ovo saznanje koriste u svrhu stvaranja promotivnih poruka koje ¢e neki proizvod
predstavljati kao simbol luksuza, bogatstva, viSeg drustvenog staleza, moc¢i ili imucnosti kako
bi potroSaci stekli dojam da se trebaju nagraditi tim proizvodom jer ¢e biti zadovoljniji, viSe

prihvaceni i vazni u druStvu ako ga posjeduju.

Prema M. Favieru, F. Celhayu i G. Pantin-Sohieru, dizajn pakiranja jedan je od ¢imbenika koji
Mogu utjecati na percepciju marke i kupovne namjere potrosa¢a.?? Dojam jednostavnosti
dizajna proizvoda ili njegovog pakiranja utjeCe na percepciju marke na nacin da najcesce
jednostavniji dizajni stvaraju sliku o uspjeSnom proizvodacu, njegovu dobrom imidzu i kvaliteti
te uzrokuju vecu kupovnu namjeru potrosaca koji takve dizajne lako pamte 1 smatraju ih
prepoznatljivim. Najpoznatiji primjer uspjeha povezanog sa jednostavnos$¢u dizajna je tvrtka
Apple. Dizajn Apple-ovih proizvoda je izrazito jednostavan, a samim time i lako pamtljiv te
gotovo da nema osobe koja ne razlikuje npr. iPhone od ostalih mobilnih uredaja. Ova ¢injenica
se takoder mozZe percipirati kao ,,upravljanje potrosac¢ima“. Upitna je i autonomija potroSaca pri
odlucivanju o kupnji, jer se neuromarketinskim naporima i izlaganju potrosaca oglasima i

kampanjama moze uciniti da odredena marka proizvoda bude usadena u pamcenje potroSaca

2 Favier, M., Celhay. F. i Pantin-Sohier, G. (2019) Is less more or a bore? Package design simplicity and brand
perception: an application to Champagne. Journal of Retailing and Consumer Services, 46(C), str. 12.
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zbog Cega ¢e on odabrati bas tu marku, a ne neku od konkurentskih. Ipak, u odlu¢ivanju
sudjeluju razni dijelovi mozga od kojih nisu svi pod neuromarketin§kim utjecajima, a sam

potrosa¢ moze uvijek autonomno i samostalno donijeti odluku o kupniji.

Takoder, neuromarketinske metode i tehnike se nekada mogu koristiti ne samo na trzistu dobara
i usluga, ve¢ 1 u politicke svrhe kako bi utjecale na politicko misljenje gradana neke drzave.
Ovakav nacin koriStenja marketinga i njegovih grana naziva se mracnim oglasavanjem te je
vjerojatno ovakva uporaba marketinskih napora najkontroverznija od svih. Neuromarketinska
istrazivanja trebala bi za cilj imati dobro potroSaca 1 koristiti im na nacin da saznaju koji oglasi
I promotivni materijali su prikladni i odgovarajuci za kojeg potrosaca, a koje treba ukloniti kako
ne bi iritirali potroSace. Mogu sluziti i kao sredstvo povecanja profita raznih tvrtki §to moze
dovesti do kreiranja i razvoja novih proizvoda ¢ime se proSiruje izbor potrosaca. Neuroznanost
moze sluziti i za otkrivanje metoda i tehnika koje ¢e biti funkcionalne u demotiviranju ljudi za
odredene aktivnosti, npr. moze pomoci u stvaranju uc¢inkovitih kampanja protiv pusenja koje
¢e donijeti pozitivne posljedice, a samim time i Koristiti javnom dobru. Takoder, otkriva
potroSacima kako se provode marketinske kampanje i istrazivanja nad ispitanicama te im
omogucéuje razumijevanje razloga provodenja istrazivanja i kakve dobrobiti iz njih mogu

proizadi, kako za tvrtke, tako i za potroSace.

Cilj neuromarketinskih stru¢njaka i tvrtki ne bi smjela biti manipulacija potrosaca i navodenje
na bespotrebnu kupnju, ali postoje izuzeci koji zloupotrebljavaju koristi neuromarketinSke
znanosti prelazeci granice moralnog poslovanja. Na taj na¢in Stvaraju sumnju i nepovjerenje
potrosaca u sve ponudace i njihove marketinske kampanje, iako su korisni u¢inci ove znanosti
puno brojniji i donose dobro i ponudi i potraznji, kao $to se moze i zakljuciti iz gore navedenih

primjera.
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5. ISTRAZIVANJE STAVOVA I UPOZNATOSTI POTROSACA SA
KORISTENJEM NEUROMARKETINGA KAO MARKETINSKE
ISTRAZIVACKE METODE

5.1. Metodologija, predmet i ciljevi istraZivanja

S ciljem spoznavanja misljenja i stavova potroSaca 0 neuromarketin§kim metodama i njihovog
apliciranja na konkretne proizvode i usluge s kojima se potroSaci susrecu provedeno je
empirijsko kvantitativno istrazivanje ¢iji su se rezultati prikupljali tijekom otprilike mjesec
dana, odnosno od 9. svibnja do 4. lipnja 2022. godine. Podaci koji su prikupljeni istrazivanjem
primarni su, a prikupljali su se na prigodnom uzorku pomoéu metode snjezne grude *°. Ispitanici
su odgovarali na pitanja postavljena u anketnom upitniku izradenom na obrascu Google Forms

koji je podijeljen na drustvenim mrezama Facebook i WhatsApp.

Predmet istrazivanja bio je neuromarketing te stavovi ispitanika o njegovoj uporabi. Anketa se
sastojala od trinaest pitanja te je bila u potpunosti anonimna. Prva tri pitanja odnosila su se na
demografske podatke ispitanika, odnosno spol, dob i razinu obrazovanja, dok su se sljedeca
pitanja odnosila na osobni stav potrosaca o neuromarketingu i njegovoj uporabi, upoznatosti
potrosaca s pojmom neuromarketinga i nainom na koji se on primjenjuje, njihov stav o
eticnosti upotrebe neuromarketinga, osjecaje i misli potrosac¢a u vezi s neuromarketinskim
istrazivanjima, razinu svijesti o koriStenju neuromarketinga na trziStu dobara i usluga i osjetila
na koja neuromarketing utje¢e. Dvanaest pitanja bilo je zatvorenog tipa, a jedno otvorenog tipa.

U anketi su sudjelovale 122 osobe.

U nastavku su prikazani rezultati empirijskog istraZivanja i zakljucci doneseni na temelju tih

rezultata.

30Metoda snjezne grude je metoda uzorkovanja koja se temelji na ciljanome odabiru uskoga kruga ljudi koji
zatim §ire uzorak, upucujuéi istrazivaca na druge osobe koje bi mogao ispitati.
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5.2.  Opis instrumenta istrazivanja i analiza rezultata empirijskog istraZivanja

U prvom dijelu ankete od ispitanika su se prikupljali demografski podaci. U prvom pitanju se
trazilo da se izjasne kojeg su spola. Od 122 ispitanika, njih 77, odnosno 63,1% je zenskog spola,

a ostalih 45, odnosno 36,9% je muskog spola.

Grafikon 1 - Spol ispitanika
Spol
122 odgovora

@ muski
@ zenski

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja

Drugo pitanje odnosilo se na dob ispitanika. Od 122 ispitanika, njih 17 (13,9%) ima 20 ili manje
godina, njih 78 (63,9%) ima izmedu 21 i 30 godina, 12-oro (9,8%) ima izmedu 31 i 40 godina,
9-oro (7,4%) ima izmedu 41 1 50 godina, a ostalih 6 (4,9%) ima 51 ili viSe godina.

Grafikon 2 - Dob ispitanika
Dob
122 odgovora

@ 20ili manje
® 21-30

31-40
® 41-50
‘ @ 511l vise

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja
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U tre¢em pitanju bilo je potrebno navesti najvisi postignuti stupanj obrazovanja. Najvisi stupanj
obrazovanja jednog ispitanika (0,8%) je osnovna Skola, srednju strukovnu Skolu zavrsio je 41
ispitanik (33,6%), gimnaziju je zavrs$ilo 39 ispitanika (32%), preddiplomski studij zavrsilo je
29 ispitanika (23,8%), diplomski studij zavrSilo je 10-ero ispitanika (8,2%), dok je
poslijediplomski studij zavrsilo dvoje ispitanika (1,6%).

Grafikon 3 - Najvisi stupanj obrazovanja ispitanika

Koji je Vas najvisi postignuti stupanj obrazovanja?
122 odgovora

@ Osnovna skola
@ Srednja strukovna $kola

©® Gimnazija
@ Preddiplomski studij
] @ Diplomski studij

@ Poslijediplomski studij

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja

Na pitanje ,,Znate li §to je neuromarketing?*, 11-ero ispitanika (9%) odgovorilo je da znaju §to
je neuromarketing i kako se upotrebljava, 75 ispitanika (61,5%) odgovorilo je da mogu

pretpostaviti, ali nisu sigurni, a 36 ispitanika (29,5%) odgovorilo je da ne znaju.

Grafikon 4 - Odgovori ispitanika na pitanje "Znate li §to je neuromarketing?"

Znate li Sto je neuromarketing?
122 odgovora

@ Da, znam $to je i kako se upotrebljava

@ Mogu pretpostaviti, ali nisam siguran/
sigurna

@ Ne znam

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja
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Sljedece pitanje glasilo je: ,,Neuromarketing se bavi proucavanjem reakcija i promjena u
ljudskom mozgu tijekom razlicitih faza procesa kupovine uz pomo¢ medicinskih uredaja kao
$to je magnetska rezonanca kako bi se saznalo na koje nacine je moguée utjecati na ponasanje
potroga¢a u svrhu povecanja prodaje. Sto mislite o tome?“ Na ovo pitanje 62 ispitanika (50,8%)
odgovorilo je da smatraju da je neuromarketing inovativna i korisna metoda proucavanja
potroSaca, 31 ispitanik (25,4%) odgovorio je da mu je svejedno, a 29 ispitanika (23,8%)
odgovorilo je da smatraju kako je to nemoralna metoda proucavanja potrosaca koja se ne bi

trebala koristiti ni u kojem slucaju.

Grafikon 5 - Odgovori ispitanika na pitanje "Neuromarketing se bavi prouc¢avanjem reakcija i
promjena u ljudskom mozgu tijekom razlicitih faza procesa kupovine uz pomo¢ medicinskih
uredaja kao Sto je magnetska rezonanca kako bi se saznalo na koje nacine je moguce utjecati na

ponasanje potrosaca u svrhu poveéanja prodaje. Sto mislite o tome?*

Neuromarketing se bavi proucavanjem reakcija i promjena u ljudskom mozgu tijekom razlicitin faza

procesa kupovine uz pomo¢ medicinskih uredaja ka...a u svrhu povecanja prodaje. Sto mislite o tome?
122 odgovora

@ Inovativna i korisna metoda proucavanja
potrosaca

@ Svejedno mi je
Nemoralna metoda proucavanja
potroSaca, ne bi se trebala koristiti ni u
kojem sluéaju

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja

U sljede¢em pitanju ispitanici su trebali iskazati koji Se osjecaji u njima bude kada pomisle na
rije¢ ,,neuromarketing®“. Od ukupnog broja ispitanika njih 12 (9,8%) je odgovorilo da osje¢aju
ljutnju, 7 ispitanika (5,7%) odgovorilo je da osjecaju anksioznost, 30 ispitanika (24,6%)
odgovorilo je da osjeCaju zabrinutost, 11 ispitanika (9%) osje¢a nezainteresiranost, 19
ispitanika (15,6%) osjec¢a uzbudenje, 9 ispitanika (7,4%) osje¢a nadu, 57 ispitanika (46,7%)
osjeca zainteresiranost, 26 ispitanika (21,3%) ne osjeca nista, dok je jedan ispitanik (0,8%) u

rubriku 'ostalo' upisao odgovor ,,nesto znanstveno-fantasticno®.
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Grafikon 6 - Odgovori ispitanika na pitanje "Kada pomislite na rije¢ "neuromarketing", $to

osjecate?"

Kada pomislite na rije¢ "neuromarketing", §to osjecate?
122 odgovora

Ljutnju
Anksioznost
Zabrinutost
Nezainteresiranost
Uzbudenje

Nadu
Zainteresiranost
Nigta

Neslo znanstveno-fantastiéno

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istraZivanja

Sljedece pitanje odnosilo se na osjetilo koje pokazuje najznacajnije reakcije tijekom upotrebe
neuromarketinskih metoda. Ispitanika koji su odabrali vid bilo je 95 (77,9%), sluh je odabralo
njih 12-oro (9,8%), dodir njih 8 (6,6%), okus samo 1 (0,8%), dok je njuh odabralo 6 ispitanika
(4,9%).

Grafikon 7 - Odgovori ispitanika na pitanje "Sto mislite, koje osjetilo pokazuje najznacajnije

reakcije tijekom upotrebe neuromarketinskih metoda?"

Sto mislite, koje osjetilo pokazuje najznacajnije reakcije tijekom upotrebe neuromarketinskih

metoda?
122 odgovora
® vid
@ Siuh
Dodir
® Okus
@ Njuh

Izvor: 1zradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja
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Sljedece pitanje odnosilo se na neuromarketinske taktike s kojima su se ispitanici do sada
susreli. Od ukupno 122 ispitanika, 21 ispitanik (17,2%) susreo se s pustanjem brze glazbe prije
zatvaranja trgovine, 28 ispitanika (23%) susrelo se s pustanjem spore glazbe kada nema puno
potroSaca u trgovini, 63 ispitanika (51,6%) susrelo se s koriStenjem prepoznatljivog mirisa u
trgovinama jedne marke, 49 ispitanika (40,2%) susrelo se s budenjem emocija (npr. nostalgije
ili samopouzdanja) potrosaca putem oglasa, 44 ispitanika (36,1%) susrelo se s povezivanjem
odredenog zvuka s markom, 67 ispitanika (54,9%) susrelo se s koriStenjem odredenih boja na
pakiranjima (npr. zelena kod eko-proizvoda), 35 ispitanika (28,7%) susrelo se s teSkom
ambalaZom proizvoda radi stvaranja dojma skupoce 1 luksuza, 92 ispitanika (75,4%) susrela su
se s postavljanjem proizvoda na odredeno mjesto u prodavaonici kako bi se potaklo na njihovu
kupnju (npr. artikli na blagajni), a 3 ispitanika (2,5%) odgovorila su kako se nisu susreli niti s

jednim od navedenih 'trikova'.

Grafikon 8 - Odgovori ispitanika na pitanje "S kojim ste se neuromarketinskim taktikama

susreli?"

S kojim ste se neuromarketinskim "trikovima" susreli?
122 odgovora

Pustanje brze glazbe prije zatv...
Pustanje spore glazbe kada ne...
Budenje emocija (npr. nostalgii..,—

Koristenje odredenih boja na p...

Teska ambalaZa proizvoda radi...

Postavljanje proizvoda na odre...

Niti jedno od navedenoga

Koristenje prepoznatljivog miris...

Povezivanje odredenog zvuka...
0 20 40 60 80 100

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja

U sljede¢em pitanju ispitanici su trebali odabrati koje je njihovo misljenje o samostalnosti
odluke o kupnji potrosaca. Od ukupnog broja ispitanika njih 63 (51,6%) smatra kako
koriStenjem neuromarketinskih metoda proizvoda¢i mogu manipulirati potrosa¢em i potaknuti
ga da kupi neki proizvod iako mu to nije bila namjera, 55 ispitanika (45,1%) misli kako potrosac¢
moze biti pod utjecajem iz okoline, ali odluku o kupnji donosi samostalno i svjesno, dok 4

ispitanika (3,3%) misli da niSta ne moZe utjecati na potrosaca pri odlu¢ivanju o kupnji.

33



Grafikon 9 - Odgovori ispitanika na pitanje "Sto od navedenoga smatrate to¢nim?"

Sto od navedenoga smatrate to&nim?
122 odgovora

@ Koristenjem neuromarketindkih metoda
proizvodaci mogu manipulirati
potro$ac¢em i "natjerati" ga da kupi neki
proizvod iako mu to nije bila namjera.

@ Potrodad moZe biti pod utjecajem iz
okoline, ali odluku o kupnji donosi
samostalno i svjesno.

Nista ne moZe utjecati na potrosadéa pri
odludivanju o kupniji.

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja

U sljede¢em pitanju ispitanici su se izjasnili o tome bi li sudjelovali u nekom
neuromarketinskom istrazivanju. Na to pitanje 18 ispitanika (14,8%) odgovorilo je da bi
sudjelovali, ali samo za veliku svotu novca, 28 ispitanika (23%) odgovorilo je da bi sudjelovali
jer ih zanima kako se provodi takva vrsta istrazivanja, 30 ispitanika (24,6%) nije sigurno bi li
sudjelovalo, 27 ispitanika (22,1%) ne bi sudjelovalo jer ih to ne zanima, a 19 ispitanika (15,6%)
izjavilo je da ne bi sudjelovalo u neuromarketinSkom istraZivanju jer se protive provedbi takvih

istrazivanja nad potrosa¢ima.

Grafikon 10 - Odgovori ispitanika na pitanje "Biste li Vi sudjelovali u nekom

neuromarketin§kom istrazivanju?"

Biste li Vi sudjelovali u nekom neuromarketinskom istrazivanju?
122 odgovera

@ Bih, ali samo za veliku svotu novea
@ Bih, zanima me kako se provodi takva
vrsta istraZivanja
Nisam siguran/sigurna
@ Ne bih jer me to ne zanima
@ Ne bih, protivim se provedbi takvih
14,8% istraZivanja nad potroacima

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja
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U sljede¢em pitanju ispitanici su trebali odgovoriti smatraju li da neuromarketing moze imati
pozitivne posljedice i za potrosaca, a ne samo za proizvodaca. Svega 37 ispitanika, odnosno
30,3%, smatra da koristenje neuromarketinskih saznanja kod prodaje proizvoda ili usluga moze
imati pozitivne posljedice i za potrosaca, dok 85 ispitanika, odnosno 69,7%, smatra da

neuromarketing djeluje iskljucivo protiv potrosaca.

Grafikon 11 - Odgovori ispitanika na pitanje "Smatrate 1i da koriStenje neuromarketinskih

saznanja kod prodaje proizvoda ili usluga moZze imati pozitivne posljedice i za potroSaca?"

Smatrate |i da koristenje neuromarketinskih saznanja kod prodaje proizvoda ili usluga moze imati
pozitivhe posljedice i za potrosaca?
122 odgovora

® Da, moze
@ Ne, neuromarketing djeluje iskljucivo
protiv potrogada

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja

Sljedece pitanje bilo je otvorenog tipa, nadovezuje se na prethodno i zahtijevalo je da ispitanici
navedu koje su to pozitivne posljedice za potroSaca ako su odgovorili potvrdno na prethodno
pitanje. Odgovori ispitanika na ovo pitanje glase: ,,Sirenje asortimana®, ,,Pomaze pribliZiti
proizvod onima koji do sad nisu kupovali, ,,Unaprjedenje proizvoda®, ,,Potrosa¢ moze otkriti
nove proizvode koji bolje zadovoljavaju njegove potrebe od drugih proizvoda.*, ,,Moguce je da
je i lakse osobi raspoznati po bojama da je nesto ekoloski proizvod, ako ih npr. neki odredeni
miris podsjeti na djetinjstvo ili mladost kupiti ¢e ga. Na kraju krajeva iako su ljudi potaknuti
takvim trikovima ,ako Zele kupiti kupit ¢e, ako smatraju da im ne treba nece kupiti.”, ,,To §to
se koristi neuromarketing za neki proizvod, ne mora znaciti da je taj proizvod lo§, mozda
potroSacu ispadne odli¢an.*, ,,MoZe laksSe kriticki razluciti treba li i Zeli 1i odredeni proizvod.*,
»Moze potaknuti potroSaca da obrati viSe pozornosti na one proizvode koji ¢e poboljsati
njegovo zdravlje Sto inace ne bi bio slucaj., ,,Moze, ali se ne koristi tako.*, ,,Moze se raditi o
nekom novom proizvodu na trzistu koji ljudima moze poboljsati kvalitetu Zivota, ali osjecaju

odbojnost prema njemu jer ga nisu nikad prije susreli pa bi utjecajem neuromarketinga odlucili
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kupiti ga i shvatili da im koristi®, ,,Povecanje svjesnosti®, ,,Da stvarno bolje razmislimo treba li
nam nesto iako to nismo stavili na popis. Npr. na istaknutom mjestu je neki novi omeksivac ili
nesto slicno i sve je u bojama u centru paznje i iako znamo da nam ne treba novi omeksivac jer
doma imamo 2-3 litre privuéi ¢e nas i vrlo vjerojatno ¢emo ga isprobati jer ima novi miris koji
do sada nije bio u prodaji ili neSto slicno.”, ,,Vefa doza opreza radi upucenosti u
neuromarketing®, ,,Shvatiti koji su marketinski trikovi i pokus$ati ih prepoznati u danom
trenutku.”, ,,Podizanje raspolozenja“, ,,Pomaze predvidjeti Zelje potrosaca i oblikuje proizvode
tako da im pasu®, ,,Ve¢i asortiman®, ,,Shvacanje potrosaca“, ,,girenj e ponude®, ,,Prepoznavanje
brenda®, ,,Samim saznanjem o uporabi neuromarketinga, ljudski mozak automatski ubacuje
potrebite i znane podatke tak da se duze ili drugacije odlu¢ujemo pri kupnji nekog proizvoda.®,
,,Sreca, ispunjenost, samopouzdanje®, ,,Vise se koncentrira na neke stvari koje ne Zeli kupiti da
ih ne kupi, jer zna kako djeluju same reklame®, ,,Da mu pomogne u odabiru proizvoda koji ga

interesira®, ,,Stvaranje potrebnih proizvoda® te ,,Zadovoljstvo, Siri asortiman®.

U posljednjem, trinaestom pitanju ispitanici su odgovarali bi li angazirali neuromarketinske
stru¢njake u svrhu otkrivanja uc¢inkovitih metoda za poboljSanje svojih poslovnih rezultata kada
bi oni bili vlasnici tvrtke. Od 122 ispitanika, 58 ispitanika, odnosno 47,5%, odgovorilo je kako
bi angazirali neuromarketinske stru¢njake jer smatraju da bi im to pomoglo da ostvare veéu
dobit, 33 ispitanika, odnosno 27%, odgovorilo je da ne bi jer bi se to protivilo njihovim
principima i stavovima, dok je 31 ispitanik, odnosno 25,4% ukupnih ispitanika, odgovorilo

kako nisu sigurni.

Grafikon 12 - Odgovori ispitanika na pitanje "Kada biste Vi bili vlasnik/vlasnica tvrtke, biste li
angazirali neuromarketingke stru¢njake u svrhu otkrivanja u¢inkovitih metoda za poboljsanje

svojih poslovnih rezultata?"

Kada biste Vi bili vlasnik/vlasnica tvrtke, biste li angazirali neuromarketinske stru¢njake u svrhu

otkrivanja uc¢inkovitih metoda za poboljsanje svojih poslovnih rezultata?
122 odgovora

@ Da, smatram da bi mi to pomoglo da
ostvarim vecu dobit

@ Ne, to bi se protivilo mojim principima i
stavovima
Nisam siguran/sigurna

Izvor: Izradila autorica prema rezultatima anketnog istrazivanja
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Prilikom provedbe istrazivanja nastala su odredena ograni¢enja uzorka, odnosno broj ispitanika
je bio manji (122 ispitanika) te je populacija ispitanika ve¢im dijelom bila mlada. Daljnjim
istrazivanjima mogli bi se prikupiti podaci o stavovima i mi$ljenjima starije populacije te
usporediti s ve¢ dobivenim rezultatima u svrhu prikaza razlike izmedu mladih 1 starijih
ispitanika te prilagodbe neuromarketinskih oglasa 1 kampanja odredenim segmentima

potrosaca.

Iako se prema rezultatima provedenog istrazivanja moze zakljuciti kako potrosaci jo§ uvijek
nemaju povjerenja u neuromarketing jer je mlada i Cesto kritizirana znanstvena disciplina,
pridrzavanjem regulativa i etickih kodeksa moze se stvoriti njihovo povjerenje, poboljsati
njihovo razumijevanje neuromarketinskih istrazivanja i uvjeriti u prosperitet od takve vrste

istrazivanja.
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ZAKLJUCAK

Potrosaci su izlozeni oglasima i promotivnim porukama kad provode vrijeme na svojem
mobilnom uredaju, slusaju radio, ¢itaju magazine, gledaju televizijski program, pa cak i kada
Setaju ulicom tijekom svojeg slobodnog vremena. Zbog prevelike izlozenosti, potroSaci su
postali zasi¢eni oglasima, Sto rezultira u sve vecem ignoriranju promidzbenih programa,
prebacivanju programa kada se oni emitiraju ili preskakanju online video-promidzbi. Marketing
je tako, budu¢i da na njega tvrtke odvajaju znacajna financijska sredstva, morao napredovati 1
pronaci na¢in u¢inkovitog zaokupljanja paznje potrosaca. Iz tog razloga prije dvadesetak godina

razvio se neuromarketing.

Koncepcija neuromarketinga usmjerena je na otkrivanje podsvjesnih reakcija potrosaca na
vanjske stimulanse. Raznim neuromarketinskim tehnikama i metodama moze se dobiti uvid u
mozak potroSaca, otkriti koje su njihove skrivene potrebe i zelje te na njih reagirati na nacin da
ih se ispuni kreiranjem potrebnih proizvoda ili usluga. U tom procesu spoznaju se promjene u
pojedinim dijelovima mozga te reakcije na vanjske marketinske podrazaje i osjecaji koji se bude
kod potrosaca prilikom izloZenosti tim podraZajima i $to je njthovom mozgu ugodno, a $to ga
iritira. Tako tvrtke upotrebom rezultata tih istrazivanja za razvoj prikladnih proizvoda i
marketin§kih kampanja stvaraju profit, dok potrosaci dobivaju to¢no ono $to im treba kad se
radi o obiljezjima onoga $to kupuju i samog procesa kupovine. Neuromarketing stoga bez
sumnje moze donijeti boljitak kako potraznji, tako i ponudi. Istrazivanje provedeno u svrhu
izrade ovog zavr$nog rada svojim je rezultatima pokazalo kako potrosaci nisu dovoljno
upoznati s koriStenjem neuromarketinga u oglaSavanju. Neupucenost u nacin njegova

djelovanja u njima budi sumnju i odbojnost, $to otezava daljnji napredak.

Temeljem rezultata istrazivanja uocava se potreba za podizanjem svijesti 0 neuromarketingu,
te dodatnim pojasnjenjima njegove upotrebe, ukazivanju na prednosti i nedostatke koristenja
takvih istraZivanja kako bi obje strane trziSta profitirale i kako bi se povecalo njihovo
zadovoljstvo kupljenim, odnosno prodanim. Sama neupucenost potroSaca moze izazvati loSe
osjecaje u njima (npr. ljutnju), do cega vjerojatno ne bi doSlo kada bi bili upoznati s

neuromarketingom i njegovim funkcioniranjem. Iako se neuromarketing susrece s pitanjima i
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problemima koji se tiCu zastite privatnosti i prava potroSaca, eti¢nosti njegova koristenja na
potroSacima, mogucée manipulacije potrosacima i sl., njegov potencijal je znac¢ajan za drusStveni
razvitak jer se moze koristiti u razne dobre svrhe, kao §to su stvaranje ucinkovitih oglasa i
kampanja za prestanak ovisnosti, razvoj proizvoda koje potrosaci zaista Zele ili prilagodba

postojecih proizvoda zeljama i potrebama suvremenih potroSaca.

U buducnosti ¢e se sve veci broj tvrtki odlucivati na uporabu neuromarketinga za svoje
marketinske aktivnosti, $to ¢e u konacnici rezultirati ve¢im opcenitim zadovoljstvom i boljim

ekonomskim prosperitetom.
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PRILOZI

Prilog 1: Anketni upitnik koriSten tijekom istrazivanja

1. Spol:

4.

a) Muski
b) Zenski

Dob:

a) 20 ili manje
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50

e) 51 ili vise

Koji je Vas najvisi postignuti stupanj obrazovanja?

a) Osnovna Skola

b) Srednja strukovna Skola
c) Gimnazija

d) Preddiplomski studij
e) Diplomski studij

f) Poslijediplomski studij

Znate li §to je neuromarketing?
a) Da, znam $to je i kako se upotrebljava

b) Mogu pretpostaviti, ali nisam siguran/sigurna

¢) Ne znam
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5. Neuromarketing se bavi prouc¢avanjem reakcija i promjena u ljudskom mozgu tijekom
razli¢itih faza procesa kupovine uz pomo¢ medicinskih uredaja kao $to je magnetska
rezonanca kako bi se saznalo na koje nacine je moguce utjecati na ponasanje potrosaca

u svrhu povecanja prodaje. Sto mislite o tome?

a) Inovativna i korisna metoda proucavanja potrosaca
b) Svejedno mi je
c) Nemoralna metoda proucavanja potro$aca, ne bi se trebala koristiti ni u kojem

slucaju

6 X

6. Kada pomislite na rijec ,,neuromarketing*, §to osjecate?
a) Ljutnu

b) Anksioznost

C) Zabrinutost

d) Nezainteresiranost

e) Uzbudenje

f) Nadu

g) Zainteresiranost

h) Nista
i) Ostalo:

7. Sto mislite, koje osjetilo pokazuje najznaGajnije reakcije tijekom upotrebe

neuromarketins§kih metoda?

a) Vid

b) Sluh
c) Dodir
d) Okus
e) Njuh
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8. S kojim ste se neuromarketinskim 'trikovima' susreli?

10.

3)
b)
c)
d)
€)
f)

9)
h)

)

Pustanje brze glazbe prije zatvaranja trgovine

Pustanje spore glazbe kada nema puno potroSaca u trgovini

KoriStenje prepoznatljivog mirisa u trgovinama jedne marke

Budenje emocija (npr. nostalgije ili samopouzdanja) potroSaca putem oglasa
Povezivanje odredenog zvuka s markom

KoriStenje odredenih boja na pakiranjima (npr. zelena kod eko-proizvoda)
TeSka ambalaza proizvoda radi stvaranja dojma skupoce i luksuza
Postavljanje proizvoda na odredeno mjesto u prodavaonici kako bi se potaklo na
njihovu kupnju, npr. artikli na blagajni

Niti jedno od navedenoga

Ostalo:

Sto od navedenoga smatrate to¢nim?

a)

b)

c)

Koristenjem neuromarketinskih metoda proizvodaci mogu manipulirati potroSacem
i "natjerati" ga da kupi neki proizvod iako mu to nije bila namjera.

Potrosa¢ moze biti pod utjecajem iz okoline, ali odluku o kupnji donosi samostalno
I svjesno.

NiSta ne moze utjecati na potrosaca pri odlucivanju o kupnji.

Biste li Vi sudjelovali u nekom neuromarketinskom istraZzivanju?

a)
b)
c)
d)
e)

Bih, ali samo za veliku svotu novca.

Bih, zanima me kako se provodi takva vrsta istrazivanja.
Nisam siguran/sigurna.

Ne bih jer me to ne zanima.

Ne bih, protivim se provedbi takvih istraZivanja nad potroSacima.
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11.

12.

13.

Smatrate i da koriStenje neuromarketinskih saznanja kod prodaje proizvoda ili usluga

moze imati pozitivne posljedice i za potroSaca?

a) Da, moze.

b) Ne, neuromarketing djeluje isklju¢ivo protiv potroSaca.

Ukoliko ste na prethodno pitanje odgovorili potvrdno, navedite koje su to pozitivne
posljedice.

Kada biste Vi bili vlasnik/vlasnica tvrtke, biste li angaZirali neuromarketinske
strucnjake u svrhu otkrivanja ucinkovitih metoda za poboljsanje svojih poslovnih

rezultata?
a) Da, smatram da bi mi to pomoglo da ostvarim vecu dobit.

b) Ne, to bi se protivilo mojim principima i stavovima.

c) Nisam siguran/sigurna.
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