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Sazetak

Zbog brzih se tehnoloskih promjena mijenjaju prakse odnosa s javnoséu i marketinga. A
upravo zato $to se fokus u sve vecoj mjeri stavlja na digitalne oblike komunikacije, javlja se
potreba za novim alatima i drugacijim pristupom ciljanim skupinama $to dovodi do novog pristupa
stvaranju sadrzaja. Posljedica digitalnog doba je masovnost medija te velik broj informacija 1
poruka upucenih javnostima. Zbog mnogo informacija koje svakodnevno dolaze do publike,
potreba za diferencijacijom 1 individualizacijom veca je nego ikada. Kako bi poruke upucene
raznolikim javnostima imale $to bolji u¢inak, doslo je do multidisciplinarnosti i integracije srodnih
podrucja s ciljem zadovoljavanja zahtjeva zasi¢enog trziSta. Ono nalaze da odnosi s javnoséu
usvoje neke od parametara kojima se odnedavno vode podrucja marketinga i neuromarketinga.
Temeljno je polaziSte neuromarketinga kontinuirano provodenje istrazivanja o tome kako javnosti
zaista reagira na poruke jer novi podaci pokazuju kako ljudi najceS¢e donose odluke na
podsvjesnoj razini. Stoga ¢e u naSem radu neuromarketing biti detaljnije prikazan kao relativno
nova disciplina koja se temelji na psiholoskim spoznajama o percepciji publike. Rezultati dobiveni
na temelju mozdanih aktivnosti ispitanika daju odgovore na to kako javnost zaista reagira na neku
poruku. Tehnoloske su promjene stvorile medije i alate kojima se obje discipline koriste 1 kroz
koje se medusobno isprepli¢u, a nasa je hipoteza da ¢e upravo ta integracija marketinga i odnosa

s javnoSc¢u biti dokazana 1 naSim istraZivanjem.

Kljuéne rijeci: tehnoloSke promjene, odnosi s javnos¢u, neuromarketing, istrazivanje, psihologija,

integracija, multidisciplinarnost



Abstract:

Due to rapid technological changes, public relations and marketing practices are changing.
Precisely because the focus is increasingly put on digital forms of communication, there is a need
for new tools and different approaches to target groups which lead to a new approach to content
creation. The consequence of the digital age is the mass media and a large amount of information
and messages sent to the public. Due to the great amount of information that reaches the audience
every day, the need for differentiation and individualization is greater than ever. In order to
maximize the impact of messages sent to diverse publics, multidisciplinarity and integration of
related areas has taken place to meet the demands of a saturated market. It requires that public
relations adopt some of the parameters that have recently guided marketing and neuromarketing.
The basic starting point of neuromarketing is to continuously conduct research on how the public
really responds to messages, as new data shows that people most often make decisions at a
subconscious level. Therefore, in this thesis neuromarketing will be presented in more detail as a
relatively new discipline based on psychological knowledge about audience perception. The
results obtained from the brain activity of the respondents give answers to how the public really
responds to a message. Technological changes have created media and tools that use both
disciplines and intertwine through them, and our hypothesis is that this integration of marketing

and public relations that will be proven by research.

Key words: technological changes, public relations, neuromarketing, integration, research,
psychology, multidisciplinary
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1. Uvod

Zivimo u vrlo dinami¢nom vremenu u kojemu smo svakodnevno svjedoci ubrzanih promjena koje
se dogadaju u nasoj okolini, a i cijelome svijetu. Zahvaljujuci tehnologiji i internetu, u svakom
trenutku primamo informacije o tome $to se novoga dogada na drugom kraju svijeta ili pak u gradu
do naseg. Stvoreni su novi komunikacijski kanali koji poruke prenose efektivno i trenutac¢no. Osim
toga, ti se kanali koriste u promotivne i oglagivacke (promidzbene) svrhe. Cak i oni kanali koji su
primarno stvoreni iskljucivo za privatnu komunikaciju s viemenom se transformiraju u kanale za
marketing. Stoga je ¢injenica da smo svakoga dana okruZeni velikim brojem poruka od kojih neke
niti ne uspijevamo percipirati, dok druge povr$no analiziramo, a zatim ve¢ dobivamo novu

informaciju ili poruku.

U skladu s dinamikom danas$njeg drustva i velikom koli¢inom informacija koje konstantno
cirkuliraju medijima i drugim kanalima za komunikaciju, koncept kreiranja poruka uvelike se
promijenio. Osim toga, dolazi do restrukturiranja poslovnih procesa u industrijama koje se
primarno bave komunikacijama. Kakve se promjene dogadaju u disciplinama poput marketinga 1
odnosa s javnos¢u? Na koji nac¢in komunikacijski stru¢njaci mijenjaju (ili bi trebali promijeniti)
svoj pristup kreiranju poruka kako bi one dosle do prave publike i ostvarile svoj cilj, samo su neka
od pitanja koja se sve ¢eS¢e postavljaju ne samo na strukovnoj, nego i na znanstvenoj razini. Stoga
smo u ovom smo radu prikazali i analizirali integraciju srodnih industrija kroz mladu disciplinu —
neuromarketing koji povezuje podruc¢ja marketinga 1 neuroznanosti te smo u suodnos stavili neke

od temeljnih principa neuromarketinga s disciplinom odnosa s javnoscu.

U prvom je dijelu rada prikazana, uvjetno receno, uzrocno—posljedicna veza izmedu
napretka tehnologije 1 dinamike danaSnjeg drustva te je objasnjeno zasto se kaze kako Zivimo u
doba neurokulture. U drugom dijelu rada postavljen je teorijski okvir te je definiran pojam
neuromarketinga, prikazan je i analiziran razvoj discipline te metode i primjena neuromarketinskih
istrazivanja. U treCem je dijelu rada opisana metodologija provedenog istrazivanja, dok su u
cetvrtom dijelu prikazani 1 protumaceni njegovi rezultati. U posljednjem dijelu rada izvedeni su
zakljucci te su prikazani odredeni psihologijski postulati koji bi mogli biti od pomoci

komunikacijskim stru¢njacima pri kreiranju poruka.



2. Kulturoloski aspekti danasnjeg drustva — neurokultura

Svaka zajednica ima vlastitu kulturu i obicaje, no gledajuci Siru sliku postoje obiljezja popularne
kulture koja su u nekom trenutku prisutna u vise razli¢itih drustvenih zajednica. U ovome slucaju
govorimo o interesu prema neuroznanosti, odnosno ljudskoj potrebi da produbi znanje o ljudskom
mozgu 1 nacinu na koji on funkcionira, a sve s ciljem kako bi osvijestili ljudsku intrinsi¢nu i

ekstrinsi¢nu motivaciju za odredena razmisljanja i ponaSanja.

Emily Glaenzer (2016: 2) u svojem radu navodi kako zivimo u doba kulture koja je
,opsjednuta neuroloskim razmiSljanjima“ (neuro—obsessed culture), odnosno u doba
neurokulture. Autorica objasnjava neurokulturu kao kulturu u kojoj je ,,neuroznanost integrirana
u ljudske zivote, kulturu i intelektualne diskurse* (prema Frazetto i Anker, 2009). Ova je tvrdnja
potvrdena istrazivanjem koje je provedeno od 2000. do 2012. godine, ¢iji je cilj bio utvrditi broj
novinarskih priloga u medijima koji se bave tematikom izu¢avanja ljudskog mozga od pocetka
2000. do kraja 2010. godine. Istrazivanje je ukljucivalo analizu nekoliko dnevnih novina
Ujedinjenog Kraljevstva: The Daily Telegraph, The Times, Daily Mail, The Sun, The Mirror i The
Guardian. Ovo je istrazivanje pokazalo sljedece rezultate: ako se izuzmu ¢lanci o osmrtnicama i
televizijskom programu, onda se u 2.931 ¢lanku izmedu 2000. 1 2010. godine pojavljuje rijec
»heuroznanost. Osim toga, broj clanaka koji se odnose na neuroznanost kontinuirano se
povecavao u razdoblju od nekoliko godina. Tijekom 2000. godine bilo je 180 takvih ¢lanaka, dok
th je 2006. godine bilo 350. Nadalje, izmedu 2007. 1 2009. godine vidi se pad broja ¢lanaka
povezanih s neuroznanosti, a razlog tome je ekonomska depresija (ekonomska kriza). Zatim se od
2009. do 2010. godine taj broj povecao na preko 300 ¢lanaka godiSnje. Ovi podaci ukazuju na
povecanje interesa javnosti prema polemici o tome koliko je za naSe Zivote vazno razumjeti

funkcioniranje mozga (Glaenzer, 2016: 3).
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Graficki prikaz 1. Doba neurokulture — analiza ¢lanaka s tematikom izu€avanja ljudskog mozga

(vlastiti prikaz)

Nadalje, Robert B. Cialdini (2001: 7) je na pocetku ovog stoljeca prepoznao kako zivimo
u doba kompleksno strukturirane drustvene okoline, ,vjerojatno [u] najslozenijoj i
najpromjenjivijoj koja je ikad postojala na ovom planetu“. Kako objaSnjava Susan Greenfield
(2018: 212-213), zivimo u razdoblju u kojemu velik broj ljudi jednostavno lako moze pristupiti
beskonacnoj koli¢ini informacija. Veéinom je pristup tim informacijama omogucen putem
trazilica 1 internetskih portala. Osim toga, postoji mnogo internetskih servisa ¢ija je funkcija slanje
trenutac¢nih obavijesti o dogadajima u cijelom svijetu, odnosno prijenos vijesti u trenutku nekog
dogadaja. Jedan je od takvih primjera internetski servis, Google Earth, koji prema Greenfield
(2018: 213) prikazuje prostornu strukturu vecine podruc¢ja na Zemlji te pomocu njega ,,mozemo
zaviriti u svako dvoriste u svijetu®. Osim toga, danas uz pomo¢ interneta mozemo iz udobnosti
svojeg doma kupovati ¢ak 1 ono §to se nalazi na drugom kraju svijeta, nadovezuje se Nela Dunato
(2018: 23).

Koriste¢i prethodna objasnjenja, Greenfield (2008: 213) zakljucuje kako je najrelevantnija
posljedica tehnoloskog napretka smanjena vaznost tradicionalnih koncepata prostora i vremena
koji nam viSe ne namecu ista ogranicenja kao u proslosti. Iz tog se razloga, smatra Greenfield

(2018: 213-214), vecina drustva pocela udaljavati od ,,internaliziranog kognitivnog okvira“ koji
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se stvarao duze vremensko razdoblje te se on zamjenjuje ,,neprestanim pristupom golemom, ali 1
nestrukturiranom mnostvu Cinjenica“.

Autorica (Greenfield 2018: 225) se referira i na poznatu recenicu Marshalla McLuhana
koju je 1964. godine zapisao u svojoj knjizi Razumijevanje medija. On je ve¢ tada tvrdio: ,,Medjj
je poruka® ¢ime je htio naglasiti kako tehnologija nije samo neutralni posrednik izmedu posiljatelja
i primatelja poruke, ve¢ da ona, a ponajprije medij kojim se prenosi, ima utjecaj na kognitivne
mentalne procese. Greenfield (2018: 225) smatra kako je McLuhanov zakljucak proizasao iz
nekoliko razloga, a to su: fizicka razlika izmedu knjige i zaslona, dostupnost hiperteksta te
mogucnost obavljanja vise radnji u isto vrijeme.

No, utjecaj tehnoloskih promjena na drustvo moze se tumaciti dvojako, kako pozitivno
tako i negativno. Autorica (2018: 219) isti¢e i neke negativne posljedice do kojih dolazi zbog
ucestalog koristenja tehnoloskih pomagala. Greenfield smatra kako bit problema nije u tome §to
se javnost oslanja na vanjske izvore informacija, ve¢ u tome §to se prepusta ,mentalitetu
prikupljanja komadica izoliranih informacija“. Tako osoba moze prikupiti mnostvo informacija
bez konkretnog smisla i stvarnog konteksta. Ovakav nacdin procesuiranja informacija totalna je
suprotnost prijasnjem procesu koriStenja informacija u internaliziranom konceptualnom okviru.
Drugim rije¢ima, primanjem informacija u ljudskom se umu stvarala mentalna mapa povezanih
informacija koje su se tijekom vremena formirale u smislenu cjelinu.

Prema tumacenju Cialdinija (2001: 7), automatsko 1 stereotipno ponaSanje zaista jesu dio
ponasanja svakog pojedinca, unato¢ vje¢noj polemici o tome jesu li stereotipi utemeljene tvrdnje
ili su neutemeljeno generaliziranje. On tvrdi da su ljudima potrebni takozvani mentalni pre€aci
kako bi se mogli nositi s kompliciranom okolinom i vremenom u kojemu ne stiZemo prepoznati i
analizirati sve aspekte dogadaja i situacija s kojima se svakodnevno susre¢emo. Upravo zato
koristimo stereotipe 1 druga pravila koja nam pomaZu organizirati kljucne elemente na relativno
povrinoj razini. S prethodnim se slaze Hedda Martina Sola (2016: 57) koja navodi kako moderan
nacin zZivota namece koriStenje mentalnih precaca zbog ¢ega su odluke koje donosimo primitivne,
odnosno nisu utemeljene na dokazima. Na to se nadovezuje Greenfield (2018: 220-221) koja tvrdi
kako su odgovori koje danas ljudi traZe na svoje, jednostavne ili slozene probleme ¢esto proizvod
izravnog kopiranja tudih rjeSenja. Nadalje, Cialdini (2001: 9) isti¢e kako je na temelju mnogih
istrazivanja utvrdeno kako ljudi imaju tendenciju rukovati informacijom na kontroliran nacin

isklju¢ivo u situacijama kada tu informaciju ,,Zele 1 mogu pomno analizirati“. U suprotnom,



primijenit ¢e jednostavan i automatski pristup dekodiranju informacija, odnosno koristit ¢e

mentalne precace koji posljedi¢no vode do automatskog i stereotipnog ponasanja.

Sve navedeno u prethodnim odlomcima (doba kompleksno strukturirane druStvene okoline,
lak 1 jednostavan pristup beskonacnoj koli¢ini informacija, utjecaj tehnologije na mentalne
procese, koriStenje stereotipa i drugih pravila, jednostavno i automatsko dekodiranje informacija)
razlozi su zbog kojih reagiramo automatski, odnosno bez razmisljanja kada je prisutan neki od
okidaca. Cialdini (2001: 9) ovu pojavu objasnjava ¢injenicom za koju tvrdi kako je i znanstveno
dokazana, a to je da nam ,,tempo i oblik modernog zivota ne omogucava da donosimo promisljene

odluke, ¢ak ni kada se radi o pitanjima koja su nam osobno vrlo vazna.*

Osim promjena koje se odnose na drustvo 1 pojedince, suvremeno je doba okarakterizirano
integracijom ekonomskih 1 drustvenih fenomena i procesa, smatraju Larisa Dragolea i Denisa
Cotirlea (2011: 79). Ta integracija do koje dolazi komplementarna je zahtjevima danasnje
ekonomije koju karakteriziraju dinamic¢nost i visoka konkurentnost. S obzirom na takav smjer
kretanja ekonomije, kako bi postigle konkurentnost, organizacije prilagodavaju nacin
predstavljanja sebe, svojih proizvoda i usluga u skladu s trendovima na suvremenom trzistu.
Upravo su zato potrosaci prepoznati kao klju¢na poveznica u razvijanju fleksibilnosti mehanizama
za funkcioniranje gospodarskih subjekata. Kako bi bolje objasnili svoje stajaliste, autori (2011:
79) se referiraju na jednog od prvih istraZivaca oglasivacke psihologije Waltera Scotta, koji tvrdi:
,»Poslovan ¢ovjek mora razumjeti na koji nacin funkcioniraju umovi potroSaca, kako u¢inkovito

utjecati na njih te na koji nacin primijeniti psihologiju u oglasavanju®.

Nakon svega do sada napisanoga 1 pruZenih razjasnjenja, u sljede¢im ¢emo poglavljima
prikazati kako se sve prethodno navedeno reflektira u svakodnevnom zivotu s fokusom na uza,

srodna podrugja.
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3. Neuromarketing

3.1. Definicija pojma i razvoj podrucja

Iako je rije¢ o mladoj disciplini koja tek ulazi u prakticnu primjenu, iz samog se naziva —
neuromarketing — moze priblizno razaznati $to taj pojam oznacava. U prethodnom smo poglavlju
zakljucili kako smo dio kulture koja je obiljezena prefiksom ,,neuro*. Tim je zakljuckom naglasena
potreba da razumijemo ljudski mozak kako bismo shvatili Zelje i potrebe pojedinaca. S time u vezi,
osvijestili smo kako ljudsko razmisljanje i djelovanje ne moraju uvijek biti u skladu, pa struke koje
stvaraju poruke za §iru javnost uvijek traze bolje alate za dobivanje podataka o tome kako njihova

ciljna skupina razmislja i djeluje.

,Neuromarketing pocinje tamo gdje tradicionalne marketinske tehnike istraZivanja
potroaca umiru. Neuromarketing po¢inje u mozgu i percepciji potrosaca®, navodi Sola (2016: 49).
Ona smatra kako je marketinska struka, nakon dugogodi$njih istrazivanja o tome na koji nacin
potrosac¢i donose nesvjesne odluke o kupnji, uspjela stvoriti neuromarketing kao disciplinu koja
posjeduje alate za istrazivanje nesvjesnog dijela ljudskog mozga. No, o tome ¢emo nesto vise reci

u sljede¢im poglavljima.

Pojam ,,neuromarketing™ prvi je upotrijebio profesor sa Sveucilista Erasmus u Rotterdamu
Ale Smidts. kako navodi Sola (2016: 49), on je osmislio i predstavio termin javnosti 2002. godine.
Zacetnikom i pokretaCem ove marketinske pod-discipline smatra se Martin Lindstrom, Kkoji je
ujedno i jedan od najcitanijih autora The New York Timesa i The Wall Street Journala. Lindstrom
(2008: 16) ovu disciplinu definira kao instrument koji nam ,,pomaze desifrirati §to mi kao potrosaci
mislimo u situaciji kada smo suoc€eni s nekim proizvodom ili brendom - a ponekad nam ¢ak 1
pomaze otkriti prikrivene metode kojima se koriste marketinski struénjaci kako bi nas iskoristili,

a da toga uopce nismo ni svjesni.*

Neuromarketing se kao disciplina poc¢eo razvijati poc¢etkom 2000-ih godina. Lindstrom
(2008: 25) je kroz svoju karijeru stru¢njaka za globalno brendiranje shvatio kako ,,[...] postoji nesto
trulo u svijetu oglasavanja.* Kao dokaz za ovu tvrdnju, autor (Lindstrom, 2008: 29) se referira na
¢injenicu kako su 2005. godine u Sjedinjenim Americkim DrZzavama organizacije u marketinsko

istrazivanje trziSta ulozile viSe od 7,3 milijardi dolara, dok je 2007. godine uloZeno ¢ak 12 milijardi

11



dolara. Ovi financijski podaci prikazuju iznos uloZen u jedan dio marketinga koji se odnosi na
istraZivanje trziSta bez uracunatih troSkova za marketing konkretnih proizvoda, a oni u Sjedinjenim

Americkim Drzavama u prosjeku iznose dodatnih 117 milijardi godisnje.

Istrazivanje .

Marketing . Prosje¢no 117 mlrd. USD

Godina

2005. 7,3 mird. USD

2007. 12 mlrd. USD

0 50 100 150 mlrd. USD

Graficki prikaz 2. Ulaganja u marketing u SAD-u 2005. i 2007. godine

(vlastiti prikaz)

Zacetnik neuromarketinga Lindstrom (2008: 32) je shvatio kako unato¢ velikim ulaganjima
u proizvodnju i promociju proizvoda, 52 posto novih brendova i 75 posto pojedinaénih proizvoda

dozivi neuspjeh brzo nakon izlaska na trziste.

48% 25%

52% 75%

Graficki prikaz 3. Omjer uloZenih sredstava u marketing i (ne)uspjesnost proizvoda na trziStu (vlastiti prikaz)

12



Lindstrom se nakon ove spoznaje po¢eo baviti izuCavanjem podruéja koje povezuje
neuroznanost i marketing te je u povezivanju ovih dvaju podrucja ucio potencijal za unapredivanje
marketinSke struke. Drugim rije¢ima, Lindstrom je bio zaintrigiran motivima zbog kojih potrosaci
preferiraju odredene trgovacke marke (brendove), odnosno zasto kupuju odredenu odjecéu, vrstu
automobila, Sampon ili ¢okoladu. Proucavanjem podrucja neuroznanosti otkrio je kako se
objasnjenje ,krije negdje u mozgu“. Zato navodi kako je, zalaze¢i dublje u proucavanje ova dva
prethodno spomenuta podru¢ja doSao do nove marketinske discipline — neuromarketinga
(Lindstrom, 2008: 15). On smatra kako je ta nova disciplina ,,[...] na§ dugo o¢ekivani prozor u
ljudski um 1 da je upravo neuromarketing klju¢ onoga Sto naziva|m] nasom kupologijom —
nesvjesnim mislima, osje¢ajima i Zeljama koje upravljaju nasim svakodnevnim potroSackim

odlukama.

S druge strane, Clément Levallois i suradnici (2012: 3) definiraju neuromarketing kao
podvrstu neuroekonomije u kojoj se isprepli¢u neuroznanost, genetika, ekonomija i psihologija.
Prema spomenutim autorima, cilj je neuromarketinga ,,otkriti koje je neurone potrebno aktivirati
kako bi oni doveli do Zeljenog potrosackog ponaSanja“. Obje discipline, neuroekonomija i
neuromarketing koriste alate za neurosnimanje, odnosno slikovni prikaz mozga. No,
neuromarketing obuhvaca uZe podrucje. On je orijentiran na prodaju usluga ili proizvoda
potrosacima te na spoznaje o tome kako stvoriti bolji proizvod ili bolju reklamu za proizvod sa
svthom privladenja veceg broja kupaca. Dakle, razlog zaSto se koriste tehnologije za
neurosnimanje je taj Sto one pomazu znanstvenicima i marketin§kim stru¢njacima da bolje
razumiju nacin na koji potrosaci razmisljaju, a 1 kako bi spoznali motive koji utjecu na njihovu

kupovinu.

Jedno od prvih neuromarketinskih istrazivanja proveo je upravo Martin Lindstrom. U ovo
je istrazivanje SveuciliSte Oxford uloZilo sedam milijuna dolara, koje je doniralo osam
multinacionalnih kompanija, a trajalo je tri godine. Za njegovu je provedbu bila koriStena
najsuvremenija medicinska tehnologija i skenirano je viSe od dvije tisu¢e mozgova. Svrha je ovog
istrazivanja bila otkriti u¢inkovitost marketinSkih strategija koje se odnose na pozicioniranje
proizvoda, utjecaj subliminalnih poruka, uspjesnost neoriginalnih brendova i logotipova,
zdravstvenih i sigurnosnih upozorenja, provokativnog dizajna i pakiranja proizvoda. Ovo se

istrazivanje smatra i jednim od najutjecajnijih jer je njime dokazano kako ,,90 posto potroSaca
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finalne odluke o kupnji donose isklju¢ivo na nesvjesnom nivou®, navodi Sola (2016: 49).
Konkretnije, na temelju Lindstromovog istrazivanja otkriveno je kako su ,,sve odluke koje

donosimo [...] rezultat primitivnog dijela mozga bez centra svijesti (Sola, 2016: 50).

Istrazivanje je trziSta medu najvaznijim poslovnim komponentama svih funkcionalnih 1
relativno ,,zdravih* organizacija. To¢na procjena potrosacevih zahtjeva i preferencija kljucna je za
uspjeh novog proizvoda ili ponovnog lansiranja nekog postojeceg. No, ispravno tumacenje
ljudskih potreba seze dublje od finalnog proizvoda. Kako bi krajnji produkt bio uspjesan, klju¢no
je da sve aktivnosti povezane s prodajom, promocijom, dizajnom i1 oglasavanjem budu strateski
dobro isplanirane i povezane. Lindstrom (2008: 27) tvrdi kako ljudi ve¢inu odluka donose na
podsvjesnoj razini te kako tradicionalne metode istrazivanja nisu uvijek najbolji nacin za
otkrivanje potroSacevih aspiracija i motiva jer su odgovori ¢esto rezultat subjektivnog projiciranja.
Drugim rijecima, doslo se do spoznaje kako metode poput ispitivanja trzista i fokusnih skupina ne
daju to¢ne informacije o tome Sto potrosaci stvarno misle i zele. Lindstrom (2008: 16) napominje
kako su organizacije do sada isklju¢ivo neprovjerljivim metodama promatranja ili izravnih pitanja
mogle dobiti povratne informacije o tome $to potrosaci Zele. Dakle, on je doSao do znanstveno
potvrdenih ¢injenica koje dokazuju kako ,,[...] ono Sto ljudi govore prilikom ispitivanja 1 u
fokusnim skupinama ne odrazava potpuno nacin njihova ponasanja — daleko od toga.* No, on dalje
objasnjava kako ispitanici ne daju pogresne informacije prilikom istrazivanja namjerno, vec ,,[...]
mi svoje ponaSanje 1 osjecaje ne iskazujemo svjesno; postoji cijeli jedan poluotok misli 1 osjecaja

koji ostaju izvan granica naSeg dosega“, zakljucuje Lindstrom (2008: 29).

Kako koncept neuromarketinga proizlazi iz neuroznanosti koja se primjenjuje kod
proucavanja uzroka abnormalnih bolesti i ponaSanja, u skladu s time koriste se odgovarajuci
instrumenti za ispitivanje odredene problematike. Upravo se stoga koriste neuroloski testovi
pomocu kojih je moguce stvoriti mape koje prikazuju neuroloske putanje u mozgu u trenucima
kada su ljudi izlozeni marketinSkoj poruci ili kada donose odluke. Neuromarketing je novo
podrucje marketinga koje primjenjuje tehnologije poput nuklearne magnetske rezonancije kako bi
se izucavale moZzdane reakcije na marketinske podrazaje, navode Dragolea i Cotirlea (2011: 79).
,,Ono $to neuromarketing zaista moze uciniti jest poboljsati nacin na koji organizacije stvaraju
proizvode 1 oglaSavaju ih, tako da one postanu zanimljivije, privlacnije 1 vrjednije potrosacima®,

smatra menadzer u Competent Consultingu Daniel Bichis (Dragolea i Cotirlea (2011: 79).
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Istraziva¢i koriste tehnologiju za nuklearnu magnetnu rezonanciju kako bi izmjerili
promjenu aktivnosti u odredenim dijelovima mozga, razumjeli zasto potroSaci donose specificne
odluke te kako bi otkrili koji se dio mozga mora aktivirati kako bi potrosaci dosli do odredene
odluke, navode Dragolea i Cotirlea (2011: 80). Temeljni motiv koji je potaknuo razvoj
neuromarketinga zapravo se odnosi na ono $to smo prethodno spomenuli, a to je porast svijesti o
tome kako prilikom istrazivanja trzista tradicionalnim metodama poput anketiranja velik broj ljudi

na pitanje o tome svida li im se ne$to nesvjesno odgovara neto¢no.

Nadalje, Dragolea 1 Cotirlea (2011: 81) tvrde kako je neuromarketing znacajan iz dva
razloga. Prvi se razlog odnosi na to §to je neuromarketing podrucje koje obuhvaca najnovija otkri¢a
iz neuroznanosti i tradicionalne tehnike i alate koji se ve¢ koriste u marketingu. Sljedeci je razlog
taj Sto se u neuromarketingu istrazivanja mozga s ciljem otkrivanja potroSacevih reakcija na
reklame i razvoj novih proizvoda provode prije samog lansiranja marketinSke kampanje, novog
proizvoda ili brenda, a to omogucava upravljanje cijelim procesom kreiranja brenda od samog

temelja.

Glavni je cilj neuromarketinga deSifrirati procese koji se dogadaju u umovima potrosaca
kako bi se otkrile njihove potrebe, teznje i skrivene podsvjesne zelje, navodi Lindstrom (2008: 21).
Drugim rije¢ima, neuromarketinskim se istrazivanjima moze doé¢i do spoznaja o tome kako
brendiranje i marketinske poruke ,,[...] utjecu na ljudski mozak, kako reagiramo na podrazaje na
razini dubljoj od svijesti te na koji nacin naSa podsvijest upravlja nasim ponasanjem.”“ Do ovih
spoznaja marketinski stru¢njaci zele do¢i iz jednostavnog razloga — ,,kako bi potrosa¢ima mogli

pruziti sve Sto oni Zele.*

Osim toga, Lindstrom (2008: 14) neuromarketing naziva ,,klju¢em za stvaranje brendova
buduénosti* jer kada bi stru¢njaci za marketing mogli otkriti §to se dogada u ljudskim umovima
prilikom davanja prednosti jednoj trgovackoj marki naspram druge, tada bismo dobili odgovor na
pitanje koje to¢no poruke dopiru do mozgova konzumenata, odnosno koje poruke proizvode
zeljeni ucinak, a koje ne. Lindstrom (2008: 17) navodi kako, pored tradicionalnih kvantitativnih 1

kvalitativnih istraZzivanja, neuromarketing predstavlja tre¢u granu marketinskih istrazivanja.

15



Kvalitativna Kvantitativna
istrazivanja istrazivanja

Neuromarketing

Grafi¢ki prikaz 4. Vennov dijagram — kvalitativna, kvantitativna i neuromarketingka istrazivanja

(vlastiti prikaz)

Prvo podrucje od interesa vezano za neuromarketinska istrazivanja bilo je prioritiziranje
brendova. Vezano za to, jedno od temeljnih pitanja je u kojoj je mjeri kvaliteta proizvoda, a o kojoj
postoji svijest medu potrosacima, direktna kompetitivna prednost na trzistu. Martin Lindstrom u
svojoj knjizi ,,Kupologija*“ iz 2008. godine potiCe raspravu o tome moze li neuromarketing
predvidjeti uspjesnost proizvoda i pomo¢i kompanijama da stvore proizvode koji ¢e se svidjeti
Siroj publici. Praksa je kroz povijest pokazala kako korporacije nisu uspjeSne u predvidanju
reakcija potros$aca na njihove proizvode. Primjerice, jedna od poznatijih kompanija, Ford, stvorila
je idealan ,,americki auto* na temelju istrazivanja trzista, no taj je proizvod u potpunosti podbacio.
Upravo je zato jedno od podrucja koja se najbrze razvijaju u neuromarketingu operacionalizacija
brenda koja uvelike pridonosi povecanju preferencija prema odredenoj robnoj marki sto ¢emo

detaljnije prikazati u jednom od sljedec¢ih poglavlja.

Lindstrom (2008: 15) navodi kako je neprofitna organizacija Commercial Alert u nekom
trenutku podnijela peticiju za zabranu neuromarketinga koju su uputili Americkom kongresu.

Organizacija je ovaj zahtjev uputila s obja$njenjem kako snimanje mozga sluzi ,,pod¢injavanju
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svijesti 1 njezinom koriStenju za stjecanje komercijalne dobiti* (Lindstrom, 2008: 15). Iz tog se
razloga zacetnik neuromarketinga slaze s time da on opc¢enito donosi mogucnost zloupotrebe, no
s njime dolazi i moralna odgovornost. S time u vezi, s obzirom na to da je neuromarketing mlada
disciplina, jo$ uvijek nisu postavljeni konkretni eticki okviri njegovog koristenja $to posljedicno

dovodi do toga da su mnogi ljudi i stru¢njaci skepti¢ni prema primjeni neuromarketinga u praksi.

3.2. Metode istraZivanja u neuromarketingu

Istrazivacke se metode u neuromarketingu temelje na snimanju ljudskog mozga i njegovih
ziv€anih aktivnosti. Kao §to smo naveli u prethodnom poglavlju, primjenom tradicionalnih
istrazivackih metoda Cesto nije moguce dobiti tocne 1 precizne podatke o utjecaju marketinskih
poruka 1 intrinsiénim motivima potro$aca. Upravo zato neuromarketing predstavlja novi alat za
pronalazenje onih odgovora koji ¢e se mo¢i iskoristiti u svrhu unapredivanja podrucja marketinga

I njegovih popratnih aktivnosti.

Govore¢i u tom kontekstu, Lindstrom (2008: 31) smatra kako bi se snimanjem mozga
moglo do¢i do ,,istina*“ koje nije niti priblizno moguce otkriti istrazivanjem trzista, odnosno
primjenom klasi¢nih metoda poput fokus grupa, anketa i ostalih metoda. Autor (2008: 32) nadalje
navodi kako prikaz aktivnosti u mozgu objaSnjava u kojim se trenucima aktiviraju ,,potrosacki
centri nagradivanja“ $to nam moze dati precizne informacije o tome koje su marketinske 1

oglasivacke aktivnosti i poruke ,,najuspjesnije, najdopadljivije 1 najpamtljivije®.

Upravo zbog prethodno spomenutih nedostataka prilikom istrazivanja trziSta, Dragolea i
Cotirlea (2011: 79) smatraju kako je nuZno da se neuromarketing sluzi metodama i tehnologijama
za emitiranje slika mozga. Nadalje, u neuromarketin§kim se istrazivanjima za slikovni prikaz
mozga najc¢esce koriste tehnike CAT, MRI, PET i fMRI koje ¢e u nastavku biti pojaSnjene u
opcenitom smislu. Kako navodi Anthea Wright (2010: 1-3), CAT (CT, computerized axial
tomography; rac¢unalna tomografija) je strukturalni slikovni prikaz mozga, odnosno serija
rendgenskih slika mozga. Pojedinac¢ne se slike koriste za konstrukciju cjelokupne slike mozga s

relativno niskom rezolucijom, a ta sveobuhvatna slika moze pokazati vece strukturalne probleme.
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Sljede¢a tehnika, MRI (magnetic resonance imaging; magnetna rezonancija) predstavlja
strukturalni slikovni prikaz mozga pri ¢emu stroj koristi magnetska polja 1 radiofrekventnu
energiju za stvaranje slike, pa je i sama rezolucija kvalitetnija. Vazno je uzeti u obzir kako MRI
ne nanosi Stetu ljudskom organizmu zbog toga $to ne luci X i ionske zrake za vrijeme istrazivanja.
Nadalje, PET (positron emission tomography; tomografija emisije pozitrona) je funkcionalni
slikovni prikaz mozga. Ispitivanje ovom tehnikom provodi se tako da se pacijentu ubrizga
radioaktivna supstanca, supstanca emitira pozitrone, pozitroni se ispreplic¢u s tkivom, emitira se
elektromagnetsko zracenje visoke frekvencije i1 energije, a zatim se te zrake detektiraju pomocu
uredaja. Ovom se tehnikom dobiva slika protoka krvi u mozgu te se proucava koja su podrucja
najaktivnija. fMRI (functional magnetic resonance imaging; funkcionalna magnetska rezonancija)
funkcionalni je slikovni prikaz mozga dobiven magnetskom rezonancijom koja koristi magnetska
polja i radiofrekventnu energiju. Ocitavaju se razliite reakcije ovisno o tome radi li se o krvi s
kisikom ili krvi bez kisika te se tako detektiraju promjene u protoku krvi kroz mozak. Ovom se
tehnikom dobiva strukturalna slika visoke rezolucije koja pokazuje aktivnost u mozgu i koja su

podrucja u mozgu najaktivnija.

Kako bismo mogli poblize objasniti kako se medicinske metode proucavanja mozga 1
mozdanih aktivnosti mogu primijeniti i interpretirati u podru¢ju neuromarketinga, djelomi¢no
¢emo objasniti neke od temeljnih mozdanih funkcija. Kako navodi Meghan Kyne (2019: 3-6),
izvrSna funkcija (EF) koja je povezana s ¢eonim reznjem upravlja sloZenim ponasanjima poput
planiranja, odlucivanja i kontrole odgovora. Ona ¢ini skup od tri kognitivna procesa: radne
memorije, kontrole inhibicije i kognitivne fleksibilnosti, koji su zaduzeni za planiranje te nam
omogucavaju da se usredoto¢imo na vise zadaca za uspjesno obavljanje svakodnevnih zadataka.
Radna memorija daje nam moguénost zadrzavanja informacija u umu i rada s njima. Drugim
rijeCima, to su podaci koji nakon nekog vremena viSe nisu iskoristivi. Postoje dvije vrste radne
memorije: verbalna i vizualna prostornost. Verbalna radna memorija odgovorna je za privremenu
zasStitu i manipulaciju verbalnim informacijama. Vizualna prostorno radna memorija je mogucnost
drzanja i manipuliranja vizualnim informacijama u kratkom vremenskom razdoblju. One ukljucuju
objekte i fizicku okolinu. Obje vrste radne memorije kljucne su za razumijevanje i povezivanje
informacija tijekom vremena. Nadalje, kontrola inhibicije sposobnost je kontrole impulsa. Ovi
impulsi poti¢u akcije koje se ocCituju kroz sposobnost ljudi da se odupru iskuSenju, kontroliraju

svoje ponaSanje te da se odupiru spontanim reakcijama na podrazaje. Biti u stanju suzbiti nezeljene
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misli, zanemariti vanjske faktore koji nas ometaju i odabrati na Sto da se usredotocite takoder su
funkcije kontrole inhibicije. Na kraju tu je i kognitivna fleksibilnost kao moguénost mijenjanja

zadataka, prilagodbe promijenjenim zahtjevima te promijenjenim prioritetima i perspektivama.

Kao $to smo prethodno objasnili, postoji viSe tehnika koje se koriste za skeniranje mozga.
Jyrki Suomalai i suradnici (2012) smatraju kako su u neuromarketingu najvaznije dvije tehnike:
elektroencefalografija (EEG) i funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI). S druge strane, Dalija
Kuvaci¢ 1 suradnici (2018) ovome popisu dodaju i tre¢u tehniku, a to je magnetska
elektroencefalografija (MEG). S obzirom na to da se mozak naziva najkompleksnijom strukturom
u svemiru, mnogi smatraju kako je fMRI povijesno jedna od najboljih tehnoloskih inovacija za
primjenu u klinickim i eksperimentalnim istrazivanjima mozga, navodi Christophe Morin (2011:
131). Od pocetaka primjene tehnologije za slikovni prikaz mozga 1980—ih godina, ona se Koristi
u osjetljivim znanstvenim podruc¢jima poput neuropsihologije (razumijevanje psihe istrazivanjem
kognitivnih procesa), neurofiziologije (razumijevanje rada Zziv€anog sustava), neuroetologije
(razumijevanje ponasanja zZivotinja kroz komparativno istrazivanje ljudskog ziv€anog sustava) te
neuroanatomije (razumijevanje neuronskih struktura naseg ziv€anog sustava). Uz pomo¢ fMRI-a
istraziva¢i mogu vidjeti ziv€anu, odnosno neurolosku aktivnost te ju povezati s kognitivnim 1
emocionalnim reakcijama na podrazaje. Mnoga sveuciliSta koriste fMRI prilikom
neuroekonomskih istrazivanja kako bi proucili kako ljudi donose odluke, ra¢unaju rizik i evaluiraju
nagrade, procjenjuju osobne izbore i odlucuju koji ¢e proizvod kupiti. Osim $to se koristi u
medicinske svrhe, fMRI pokazuje kako ljudski mozak prima, procesuira i obraduje te interpretira
podrazaje koje prenosi neka marketinska poruka. Drugim rije¢ima, koristenjem ovih metoda,
neuromarketing moze dati priblizno tocne informacije o tome koji mirisi, boje 1 zvukovi moraju

biti koriSteni te kakav treba biti izgled pakiranja da bi potrosac¢ odabrao odredeni proizvod.

Za potrebe istrazivanja u neuromarketingu najéesce se koristi magnetska rezonancija
(MRI), odnosno spektroskopska metoda pomocu koje se prikazuju razliciti slojevi tkiva te druge
medicinske metode za istrazivanje ljudskog mozga. S prethodnim se tvrdnjama djelomic¢no slaze
Sola (2016: 47) koja tvrdi kako je u istraZivanju vazno koristiti dvije metode, testiranje putem
upitnika i fMRI—ja zato $to je dokazano kako ,,[...] ispitanici putem upitnika daju subjektivne
rezultate koji su ovisni o njthovom raspolozenju, a ne o stvarnom misljenju®. S druge strane, kao

najefikasniju metodu za neuromarketin§ka istrazivanja, Lindstrom (2008: 31) navodi
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elektroencefalografiju jer ona ,,biljezi zadnju rije¢ ljudskog mozga* te smatra kako ne postoji
naprednija metoda za snimanje mozga. Nadalje, elektroencefalografija snima elektri¢nu aktivnost
izvan mozga koriste¢i skalirane elektrode pa tako snimanjem mozga dobivamo podatke o
spontanoj elektricnoj aktivnosti do koje dolazi u kratkom vremenu prilikom donosSenja odluka o
kupovini. Jednako tako, funkcionalna magnetska rezonancija mjeri promjene u protoku krvi i
razinu kisika u skladu s mentalnom aktivno$¢u te omogucava istraziva¢ima da izoliraju sustav
neurona koji je povezan s funkcijama mozga. Ova istrazivacka metoda obiljezava vazne mreze
neurona bojanjem podru¢ja s izrazenim povecanjem protoka Kkrvi na slici mozga.
Magnetoencefalografijom mjere se magnetska polja koja stvaraju elektricnu aktivnost mozga

prilikom dono3enja odluke o kupnji (Sola, 2016: 42).

Uzimajuéi u obzir sve navedeno valja re¢i da Lindstrom (2008: 24) objasnjava kako su
razna podrucja u mozgu odgovorna za manifestacije razlicitih oblika ponaSanja. Potom navodi tri
podru¢ja mozga koja su najvaznija u pogledu neuromarketinskih istrazivanja. Prvo podrucje
mozga je nukleus akumbens (lat. nucleus accumbens) ili ,,to¢ka zudnje*, a prema Lindstromovim
rije¢ima to je podrucje ,niz specijaliziranih neurona koji zasvijetle kad tijelo nesto pozeli®.
Sljedece vazno podruc¢je odgovorno za viSu razinu razmi$ljanja i rasudivanje je medijalni

prefrontalni korteks, a na treCem je mjestu lateralni prefrontalni korteks, odnosno podrucje u

“\

kojemu se generiraju emocije (Lindstrom, 2008: 34).

Prefrontalni korteks

Lateralni prefrontalni
korteks

Nukleus akumbens

Grafi¢ki prikaz 5. Tri podruéja u mozgu — nukleus akumbens, prefrontalni korteks i lateralni prefrontalni
korteks (vlastiti prikaz)
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Osim svih prethodno navedenih medicinskih metoda za proucavanje mozdanih aktivnosti,
u neuromarketinskim se istrazivanjima koristi joS nekoliko jednostavnijih, odnosno lakse
primjenjivih metoda. Kako je navedeno na stranicama agencije Promosapiens (2019), te metode
ukljucuju pracenje pokreta oka (eng. eye tracking), implicitor — aparat za mjerenje podsvjesnih
reakcija (eng. implicitor — subconscious reactions measurement), dekodiranje ekspresija lica (eng.
facial coding — facial expression analysis) i metoda koja se koristi za mjerenje promjena na kozi

na nacin da pretvara kemijsku energiju u elektri¢nu (eng. GSR — galvanic skin response).

Brighthouse Institute for Thought Sciences i SalesBrain prve su tvrtke koje su pruzale
usluge neuromarketinskog istraZzivanja, navodi Morin (2011: 132). Prilikom istrazivanja koristili
su tehnologiju i znanje iz podrucja kognitivne neuroznanosti. Drugim rije¢ima, neuromarketing je
povezan s marketingom na isti nacin kao i neuropsihologija sa psihologijom. Dok neuropsihologija
proucava vezu izmedu mozga i ljudskih kognitivnih i psiholoskih funkcija, neuromarketing stavlja

fokus na proucavanje ponasanja potrosaca, dok je u prvom planu proucavanje mozga.

Nadalje, Morin (2011: 132) naglasava kako je prvo neuromarketinsko istrazivanje 2003.
godine proveo Read Montague, profesor neuroznanosti na fakultetu Baylor College of Medicine.
Njegov je rad objavljen u znanstvenom casopisu Neuron 2004. godine. Njegovo se istraZivanje
temeljilo na testiranju grupe ljudi o tome preferiraju li Pepsi ili Coca Colu. Medutim, ono se nije
provodilo dotad uobic¢ajenim metodama, ve¢ se skenirao mozak ispitanika strojem za funkcionalnu
magnetsku rezonanciju. Unato€ tome Sto su rezultati bili intrigantni, Montague nije uspio pruZiti
konkretno obja$njenje o tome kako ljudski mozak koordinira odluke o brendovima. Ipak,
istrazivanje je pokazalo kako se odredeni dijelovi mozga aktiviraju ovisno o tome jesu li ljudi
svjesni koji brend konzumiraju. Posebno je vazan zakljucak kako snazni brendovi poput Coca
Cole imaju toliku mo¢ da kontrolirano aktiviraju dio naseg frontalnog korteksa. Kao $to smo vec
naveli, ¢eoni se rezanj smatra sjediStem ljudskih izvr$nih funkcija koje obuhvacaju naSe
usmjeravanje paznje, kratkoro¢no pamcéenje i najkompleksnije mozdane procese poput planiranja.
Kako je dokazano, kada su ispitanici svjesni da piju Coca Colu, izjavljuju kako preferiraju Colu u
odnosu na Pepsi i tada se aktivira njihov ¢eoni rezanj. U suprotnoj situaciji, kada ispitanici ne
znaju koji brend konzumiraju, tada izjavljuju kako preferiraju Pepsi. Dakle, u drugom slucaju ne

dolazi do aktivacije ceonog reznja, ve¢ je tada najaktivnija starija struktura smjestena u limbickom

21



sustavu. Taj je dio mozga odgovoran za ljudska emocionalna i instinktivnha ponasanja. Unatoc
tome Sto mnogi jo$ nisu uvjereni, ovo je djelomican dokaz kako neuroznanost moze uvelike

pomodi u interpretaciji neuroloskog koda nasih odluka, smatra Morin (2011: 132).

3.3. Primjena neuromarketin§kih metoda istrazivanja

Kako bismo predocili kako se u neruomarketingu provodi istrazivanje trzista, prikazat cemo jedan

od poznatijih primjera takvog istrazivanja.

Naime, kako navode Suomala 1 suradnici (2012: 12) istrazivaci su 2007. godine skenirali
mozdane aktivnosti ispitanika za vrijeme gledanja reklamnog programa tijekom emitiranja Super
Bowla. Tada se jedna sekunda oglasnog prostora plac¢ala 85 000 dolara. Snimanjem uz pomo¢
funkcionalne magnetne rezonancije proucavali su neuroloSku aktivnost mozga koja je odgovorna
za sve - od govornog jezika do emocija. Rezultati su pokazali kako je samo jedna reklama (za
proizvod Doritos) stimulirala empatiju i povezanost, dok je vecina drugog promidzbenog
programa izazivala anksioznost 1 osjecaj nesigurnosti kod gledatelja. Tijekom provodenja
istraZivanja, istrazivaci su primijetili kako je amigdala bila mnogo aktivnija od ostalih podrucja

mozga.

Ukratko, amigdala (lat. corpus amygdaloideum) je velik sklop jezgara smjeSten u
dorzomedijalnom dijelu vrha sljepooc¢nog reZnja. To je glavni bazalni ganglij limbickog sustava,
odnosno podrucje u mozgu zaduZeno za detektiranje prijetnji ili opasnosti. S obzirom na to da je
ona ,,spremiste sjeCanja vezanih uz strah®, u njoj se stvaraju impulsi koji reguliraju autonomne 1
ponasajne reakcije u stanju anksioznosti. Sola (2016: 41) amigdalu definira kao organ u ljudskom
mozgu koji je znacajan za neuromarketing zato Sto se nalazi u najprimitivnijem dijelu ljudskog
mozga te je zasluzan za vizualnu percepciju. Drugim rijecima, taj organ procjenjuje pozitivne i
negativne podrazaje na temelju necega $to nam je poznato ili necega Sto pobuduje osjecaj ugode u
nama. Sljedece Sto potvrduje vaznost amigdale je istrazivanje koje je provelo SveuciliSte

Princeton. Na temelju njega je dokazano kako je vecina odluka koje donosimo i kojima smo
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dosljedni rezultat podrazivanja nasih vizualnih osjetila, ¢ak 1 bez djelovanja naSeg centra svijesti.
Kao dodatno objasnjenje zasto je najprimitivniji dio mozga najdominantniji prilikom odluka o
kupovini, mozemo navesti Lindstromovo (2008: 28) opazanje kako vise od 85 posto vremena
ljudski mozak radi mehanicki. On smatra kako ,,[...] nije stvar u tome da mi zelimo lagati, nas$
nesvjesni um jednostavno puno bolje tumaci nase ponaSanje od svjesnog (ukljucujuéi i1 razloge

zasto kupujemo)®.

Prethodna neuromarketinska istrazivanja uvelike su pomogla marketinskim stru¢njacima u
razumijevanju emocionalnih, kognitivnih i Ziv¢anih (neuroloskih) aktivnosti u trenutku kupovine,
navode Suomala i suradnici (2012: 12—13). Primjerice, zbog sve vece potrebe za istrazivanjem
potroSackog ponasanja i reakcija, osmisljen je koncept istrazivanja unutar virtualne trgovine. Taj

koncept moze biti objaSnjen kao ekstenzija tradicionalnih metoda marketinskih istraZivanja.

Marketinske aktivnosti opcenito su usmjerene na podupiranje procesa prodaje. One
ukljucuju optimizaciju fizickih sastavnica proizvoda, brendirane torbe za kupovinu i ostale fizicke
sastavnice u trgovini. Osim toga, vizualni prikazi, banneri i informacije o proizvodima pridonose
procesu donosSenja odluka kod kupaca, dok svjetlo, pokreti i ostali vizuali imaju ulogu jacanja
pozitivnog iskustva kupovine. Mnoge kompanije s visokom tehnologijom stvaraju vodecée
prodavaonice (eng. flagship store) koje su obiljezene karakteristicnim lokacijama, ukrasima i

miksom proizvoda s ciljem promocije 1 privlacenja kupaca.

AngaZzman kupaca odnosi se na faze koje oni prolaze prilikom interakcije s odredenim
brendom ili kompanijom, piSu Suomala 1 suradnici (2012: 15). Ovaj je ciklus poznat 1 kao

,,putovanje kupca“ (eng. customer journey).
Customer journey sastoji se od pet faza:

stvaranje veze s potroSacem
razumijevanje potreba kupca
usmjeravanje kupca ovisno o njegovim potrebama

zakljucivanje prodaje

o &~ w0 NP

uspostavljanje odrzivog odnosa s kupcima

Prva faza, stvaranje odnosa s potroSacem, podrazumijeva osvjeStavanje prisutnosti klijenta

1 uciniti da se on osjeca dobrodoslo. Sljedeca se faza odnosi na sluSanje kupca i shvac¢anje njegovih
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potreba, iskustava i povratne informacije. Kako bi se ostvarila tre¢a faza angaziranja kupaca,
potrebno je odrediti problem koji kupac ima, identificirati najprigodnije rjeSenje te predloziti
alternativno rjeSenje. Drugim rije¢ima, kupci Cesto trebaju pomo¢ profesionalaca kako bi pronasli
najprikladnije rjeSenje svojeg problema, posebice ako je rije¢ o tehnoloSkoj industriji koja
zahtijeva specifi¢no znanje. Cilj Cetvrte faze je zakljucivanje prodaje, koja se svodi na upoznavanje
s potrebama potrosaca te dodavanje vrijednosti njihovom svakodnevnom zivotu. Na taj nacin
povecava se vjerojatnost da ¢e oni ponoviti kupovinu i stvoriti povjerenje kod potrosaca. Kako bi
kupci nastavili kupovati proizvode odredenog brenda, marketing je usmjeren na to da s njima
uspostaviti kvalitetan odnos koji ¢e trajati i nakon Sto oni izadu iz trgovine, $to predstavlja i zadnju

fazu putovanja kupca.

Kao $to smo ve¢ spomenuli, klasi¢cne marketinske metode istrazivanja primjenjuju tehnike
poput fokus grupa, anketa i metoda proucavanja, a te se iste metode primjenjuju prilikom
istrazivanja u virtualnoj prodavaonici. Suomala 1 suradnici (2012: 13—14) uspostavili su ,,model
virtualnog putovanja kupca“ (eng. Virtual Customer Journey model) koji se temelji na
konzultativnoj prodaji te je nuzan za strukturiranje i analizu podataka koji su dobiveni slikovnim
prikazima mozga. Ovaj model odrazava proces postepenog angazmana potroSaca i definira na koji
¢e nadin biti organizirani marketinski materijali potrebni za neuroimaging analizu. On zapravo
omogucuje da se na temelju percipiranja simuliranih dogadaja dode do spoznaja o percepcijama i
osjecajima kupaca za vrijeme procesa angaziranja u kupovini. Prilikom ovakvog istraZzivanja
koriste se klasi¢ne metode istraZivanja sa simuliranim postavkama iz prodavaonica. Koriste se
kompjutorske tehnologije simulacije pomocu kojih se stvaraju dvodimenzionalni 1
trodimenzionalni koncepti identi¢ni onima u trgovini. Virtual Customer Journey model za potrebe
istrazivanja koristi video isjeCke i staticne fotografije, a marketinSki rekviziti 1 ponaSanje

prodavaca organizirani su sukladno fazama konzultativne prodaje.

Dvije osnovne pretpostavke temelj su studije koju su proveli Suomala i suradnici (2012:
14). Prva premisa je da svaka osoba ima zrcalne neurone (eng. mirror neurons) koji su povezani s
druStvenim ponaSanjem poput empatije i imitacije. Lindstrom (2008: 57) navodi kako su zrcalni
neuroni oni neuroni ,,koji se aktiviraju kada se izvodi neka radnja i kada se ta ista radnja opaza.*
Snimanjem dijelova mozga koji sadrze zrcalne neurone, a to su inferiorni frontalni korteks 1

superiorni parijetalni korteks, znanstvenici su primijetili kako se oni aktiviraju za vrijeme
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obavljanja neke radnje u jednakoj mjeri i kada netko promatra drugu osobu kako obavlja tu radnju.
Na temelju te tvrdnje, svaki se ispitanik moze poistovjetiti s ljudima i ponasanjima koje vide na
ekranu. Druga premisa je da se kod svake osobe aktiviraju strujni krugovi vrednovanja koji

upucuju na namjeru kupovine nekog proizvoda prikazanog na ekranu.

Konzultativna je prodaja profesionalno pruzanje informacija kako bi se pomoglo kupcima
ili klijentima da na pametan nacin dodu do onog proizvoda koji ¢e na najbolji nac¢in zadovoljiti
njihove Zelje 1 potrebe. Ona pretpostavlja prodavaca koji igra ulogu savjetnika te asistira kupcu
pokusavajuci detektirati njegove potrebe, a zatim ga upucuje na one proizvode koji ¢e te potrebe i
zadovoljiti. Njegova je primarna zadac¢a da potroSacevo cjelokupno iskustvo kupovine bude

zadovoljavajuce.
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4. Sto odnosi s javnoséu mogu nauditi iz neuromarketinga

Sola (2016: 57) navodi kako se odnosi s javno$éu temelje na tri elementa: informirati
javnost, uvjeriti javnost te povezati javnost s odredenim skupinama drustva ili industrije. Autorica
ukazuje na same pocetke odnosa s javnoscu, u doba starih Grka kada je presudan alat bila retorika
na koju su se oni oslanjali kako bi utjecali na javno mnijenje. Nadalje, osim kod starih Grka, javno
mnijenje bilo je klju¢no u nacionalnom Zivotu i drugih naroda poput Babilonaca, Perzijanaca,
Sumerana i Asiraca (unato¢ tome $to su Zivjeli u vladavini apsolutne monarhije). Stovise, kao
kljucne aktere koji su dali velik doprinos napretku, ne samo odnosa s javnoscu, ve¢ 1 drugih
dru$tvenih znanosti, Sola (2016: 57) navodi Sigmunda Freuda, Gustavea Le Bona, Abrahama

Maslowa, Waltera Lippmanna i Roberta Cialdinija.

S obzirom na to da Zivimo u eri globalizacije i tehnologke evolucije, Sola (2016: 57) smatra
kako vi$e nije dovoljno biti pismen i poznavati tehnike, alate i metode komunikacijskih strategija.
Ona kao problematiku navodi to $to su u nekim organizacijama odjeli za odnose s javnoscéu u
potpunosti samostalna jedinica koja ne posjeduje znanja o neuromarketingu. Nerijetko se
neuromarketing povezuje sa subliminalnim porukama, no ,,[...] neuromarketing je otiSao korak
dalje od subliminalne komunikacije i uvrstio cijeli interdisciplinarni splet koji pobuduje naSe
emocije“ (Sola, 2016: 137). Upravo zbog kompleksnosti danagnjeg drustva, vodeéi su struénjaci
na ovom podrucju uocili potrebu za kohezijom neuromarketinga i odnosa s javnos¢u pa se iz tog
razloga svake godine u Londonu odrzava kongres ,,NeuroPR* stru¢njaka, a svrha njegovog
odrzavanja jest ,,ucinkovitije komunicirati s potroSa¢ima pomocu primijenjene psihologije i
neuroznanosti, koja se namece kao novi i klju¢ni alat PR-a* (gola, 2016: 58, prema Sola, H. M.,
2013).

Sola (2016: 138) daje konkretne primjere primjene neuromarketinga u komunikacijama.
Ona navodi kako su rijeci mo¢no sredstvo za podrucja poput marketinga, novinarstva, no jednako
tako 1 odnosa s javnos¢u. Nadalje, zadaca naslova je pobuditi znatiZelju te zainteresirati Citatelja.
Znanost je otkrila kako upotreba to¢no definiranih rije¢i u ljudima budi odredene reakcije te
ponekad moze imati i hipnoticki uc¢inak. Primjerice, interes se najlakse pobuduje upotrebom rijeci:
saznajte, naucite, otkrijte, ustedite, ekskluzivno, itd., dok se koriStenjem rijeci fantasti¢no,

fenomenalno, jedinstveno, revolucionarno, itd. jer te rijeci utjeCu na emocijske apele. Preciznije,
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Jasmina Dalac i et al (2016: 48) navode kako emocije imaju izravni ucinak na stav prema oglasu

koji nadalje utjece na stav o marki temeljem kojeg se stvara namjera kupnje.

Sola (2016: 123) kao primjer vaznosti ispravne komunikacije i povezanosti s marketingom
navodi studiju slucaja jednog proizvodaca Zenskih najlonki. Naime, studija sluc¢aja govori o tome
kako je kompanija na prituzbu jednog zenskog potroSaca odgovorila na neprimjeren i uvredljiv
nacin $to je rezultiralo time da je velik broj potroSacica promijenilo mjesto na kojemu kupuju
zenske carape. Kao S$to pokazuje ovaj primjer, loSa komunikacija, odnosno nedostatak
komunikacijske strategije, izravno je utjecao na marketinske rezultate organizacije te je ona
izgubila nekoliko vjernih potrosaca. ,,Kako je komunikacija klju¢an i nezaobilazan dio marketinga,
velik dio upravljanja u kriznim situacijama odnosi se upravo na upravljanje informacijama®,

zaklju¢uje Sola (2016: 117).

Sola (2016: 60-61) se referira na Tonija Muzija Falconija, medunarodnog struénjaka za
odnose s javnosc¢u koji objasnjava kako sve vise znanstvenika i stru¢njaka dolazi do spoznaje da
je misljenje potroSaca prije 10 do 15 godina bilo u korelaciji s njihovim ponasanjem, dok je danas
ta korelacija sve manja, a u nekim slu¢ajevima i neznatna. Nadalje, autorica smatra kako upravo
zbog prethodno navedene tvrdnje, industrije trebaju usmjeriti paznju i resurse na dublje
razumijevanje ljudskog ponaSanja, a manje na misljenje ljudi. To se posebice odnosi na trzisnu,
politi¢ku i1 drustvenu industriju.

U marketingu se stoga koristi sedam pravila i nacela, a ona se u posljednje vrijeme koristi
1 u odnosima s javno$¢u. Ta pravila u velikoj mjeri obuhvacaju neke psihologijske postulate s

ciljem pospjesivanja ué¢inaka komunikacijskih poruka:

1. pravilo malobrojnosti ili manjine
2. pravilo sli¢nosti

3. pravilo argumentacije

4. nacelo perceptivne suprotnosti
5. halo efekt

6. fomo efekt

7. nacelo uzajamnosti
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Sola (2016: 59) smatra kako odnosi s javno$éu mogu u svoje prakse uvrstiti tri pravila u
smislu primjene neuromarketinga u struci. Jedan od savjeta je koristenje pravila malobrojnosti ili
manjine. Sola (2016: 59) navodi kako su znanstvena i eksperimentalna istraZivanja pokazala da
gubitak stvara dvostruko snazniju emociju od dobitka. Osim toga, autorica navodi konkretno dobar
1 lo$ primjer marketinske poruke. Ona savjetuje da, ako Zelimo potaknuti odredenu reakciju
potrosaca, pogresno je komunicirati na ovaj nacin: ,,ukoliko to ucinite, ustedjet ¢e te 100,00 kn*,
a umjesto toga savjetuje upotrebu formulacije: ,,stedite 100,00 kn kupnjom __, no ukoliko to ne
ucinite, gubite popust od  kn“. Kao primjer navedeno je istraZivanje zadovoljstva studenata
hranom u Kkantini. Prva faza istrazivanja pokazala je kako studenti hranu smatraju
nezadovoljavaju¢om nakon cega su studenti bili obavijesteni o tome kako kantina nece raditi 14
dana radi zbog posljedica pozara. Druga je faza istrazivanja pokazala kako se misljenje studenata
u potpunosti promijenilo te su ju nedugo nakon pozara u ponovnom istrazivanju ocijenili i vise

nego zadovoljavaju¢om. Ovaj je eksperiment dokazao prethodno spomenuto pravilo.

Sljedeée pravilo koje Sola (2016: 59) navodi kao primjenjivo u odnosima s javnoscu je
pravilo slicnosti. Ono funkcionira prema principu psiholoske karakteristike da pojedinci imaju
tendenciju poistovjecivanja i identificiranja s l[judima koji su im sli¢ni. Nadalje, to pravilo se koristi
kada postoji potreba za mobiliziranjem veée skupine ljudi. Drugim rijecima, ono se koristi kada
zelimo da se zbog odredenog uzroka okupi veci broj ljudi. Kao primjer autorica navodi izjavu: ,,7

od 10 ljudi su zabrinuti zbog ovog slucaja‘.

Nadalje, Zhi Yuan (2016) objaSnjava pravilo argumentacije. On navodi kako ono
podrazumijeva poboljSavanje 1 izgradnju odnosa s potro$a¢ima, pruzanje kvalitetnog 1 besplatnog
sadrZaja putem bloga, newslettera, e—knjiga i druStvenih mreza.

Valja dodati da nacelo perceptivne suprotnosti utjece na koji nacin doZivljavamo razliku
izmedu dviju stvari koje su predstavljene jedna iza druge. Konkretnije, Cialdini (2007: 13) ovo
nacelo objaSnjava isti¢uci: ,,Ako je druga stvar prili¢no razli¢ita od prve, mi ¢emo je dozivjeti vise
razli¢itom nego Sto ona zaista jest.” U marketingu se ovo nacelo primjenjuje tako da trgovci prvo
pokazu skuplji artikl, a zatim jeftiniji.

Jedno od temeljnih psiholoskih nacela koje se sve viSe koristi u marketingu, pa i u
odnosima s javnoscu je halo efekt ili u¢inak aureole. Yuan (2016) objasnjava kako se ovo nacelo

zasniva na zaklju¢ivanju o osobinama osobe na temelju jedne il nekoliko opazenih karakteristika.
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Drugim rijeCima, halo efekt opisuje tendenciju stvaranja suda o drugima na temelju povrSnog
dojma. U potrosackom smislu, ovaj se efekt koristi tako da se pomoc¢u njega na temelju nepotpunog
dojma stvara povjerenje i lojalnost prema nekom brendu. Primjerice, ako se potrosacu iznimno
svidio prvi proizvod nekog brenda, a zatim ista tvrtka proizvede novi proizvod, isti ¢e potrosac
kupiti i drugi proizvod na temelju vrlo dobrog iskustva s prethodnim proizvodom. Najbolji svjetski
primjer uspjesnosti ovog efekta je tvrtka Apple koja je na temelju uspjes$nosti iPoda nastavio rusiti
rekorde prodaje izdavanjem Mac laptopa, a zatim i iPhonea.

U posljednje se vrijeme spominje i ,,fomo®, $to oznaCava kraticu za engleski izraz fear of
missing out, §to znaci ,,strah od propustanja“, navodi Yuan (2016). Fomo efekt temelji se na
ljudskoj tendenciji da budu u tijeku s dogadajima i njihovom osjecaju Zaljenja u slucaju da ne
zadovolje svoju znatizelju. U marketingu se ovaj efekt koristi tako da se ogranici vrijeme kupnje,
zalihe i koli¢ina.

Posljednje je nacelo uzajamnosti, koje je najjednostavnije objasniti rijecima: ,,Ja tebi, ti
meni*, te se zasniva na ljudskoj potrebi za vracanjem bilo to usluge ili proizvodi, navodi Cialdini
(2007: 19-20). U marketinskom smislu ovo se nacelo koristi tako da se kupcima da nesto i tako ih
se potakne da i oni osjete potrebu vratiti istom mjerom pa vas nagrade kupnjom proizvoda ili

usluga.
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5. Ciljevi rada, metodologija i istrazivanje

5.1. Glavni i specifi¢ni ciljevi

Kako bismo utvrdili i dokazali sve dosad navedeno, u okviru ovog rada postavljeni su glavni
ciljevi:

1. Dokazati kako je potrebno unaprijediti komunikacijske procese koriste¢i suvremene
alate i multidisciplinaran pristup.

2. Povezati tehnoloski napredak drustva s integracijom i povezanosti srodnih disciplina,

poput neuromarketinga i odnosa s javnoscu.

Osim glavnih ciljeva, postavljeni su i specifi¢ni ciljevi:

1. Dubinski prouciti koncept, uzroke i1 faze razvoja neuromarketinga, princip
funkcioniranja i moguénosti njegove primjene (u komunikacijskom smislu) u srodnim podrucjima
poput odnosa s javnoscu 1 marketinga.

2. Povezati razvoj neuromarketinga s tehnoloSkom evolucijom drustva i novim kanalima
za komunikaciju.

2. Prikazati da je drustvo zasi¢eno informacijama te objasniti zasto.

3. Prikazati vaZnost razumijevanja 1 primjene temeljnih psiholoskih principa u

komunikacijama koje su klju¢ni dio aktivnosti marketinga 1 odnosa s javnoscu.

5.2. Metodologija istraZivanja

Metoda koriStena za postupak prikupljanja podataka u ovom diplomskom radu je
polustrukturirani intervju kako bi se dobili kvalitativni podaci o predmetu istraZivanja. Za potrebe
istrazivanja, unaprijed je pripremljeno 13 pitanja koja ostavljaju mogucnost za otvoreni i spontani
razgovor koji moze ukljuc¢ivati dodatna potpitanja. Kao instrument istrazivanja koristio se protokol
intervjua (Prilog 1). IstraZivacka metoda polustrukturiranog intervjua izabrana je kako bi se ,[...]
otvorio prostor ispitaniku da izrazi svoje misljenje, da se spontano izjaSnjava o svojim stavovima,
osjecajima i opcéenito o razlozima svojeg ponasanja u vezi s problemom koji mu je predocen*

(Knox, Burkard, 2009: 3).
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Svrha ovog istrazivanja bila je dobiti dublji uvid u aktualno stanje na trziStu industrija
kojima je komunikacija glavni alat s fokusom na marketing i odnose s javnos¢u kako bismo mogli
objasniti kretanje trendova u ove dvije srodne discipline te ih povezati kroz detaljniji prikaz

podrucja neuromarketinga.

5.3. Nadin provedbe istraZivanja

Intervjui su se proveli sa svakim ispitanikom individualno, u obliku razgovora licem u lice
ili putem telefonskog poziva, dok je jedan intervju zbog nedostupnosti ispitanika proveden putem
elektronicke poste, S§to nam je predstavljalo odredenu poteskocu, jer smo podpitanja mogli
postavljati asinkrono, to jest tek naknadno. Razgovori su snimani audio uredajem i aplikacijom
Call Recorder koja sluzi za snimanje telefonskih poziva kako bi se osiguralo postojanje zapisa
intervjua. Provedeni intervjui obradeni su analizom transkripta audio snimki. Prosjecno je trajanje
intervjua bilo 45 minuta. Intervjuirali smo Sest osoba koje su zaposlene u sektoru marketinga ili
odnosa s javno$c¢u na razliitim pozicijama i u razli¢itim organizacijama. Tri intervjua provedena
Su sa stru¢njacima za odnose s javnoscu, dva su intervjua provedena s marketin§kim stru¢njacima,
a posljednji je intervju proveden sa stru¢njakom za neuromarketing. Intervjui su u potpunosti
anonimni te su se odgovori koristili iskljuc¢ivo za potrebe diplomskog rada. Svakom od ispitanika
naglaseno je kako se intervju snima te kako ¢e odgovori biti koriSteni iskljucivo u svrhu izrade
istrazivackog dijela diplomskog rada. Postupak pripreme prikupljene grade za obradu sastojao se
od transkribiranja intervjua u pisanom obliku, jezi¢nog uredivanja te podjele parafraziranih zapisa
prema odgovaraju¢im ciljevima.

Prva su tri intervjua odrzana s marketinSkim stru¢njacima. Prvi je intervju odrZan 15. srpnja
2019. godine s brand konzultantom u agenciji koja se bavi trzisnim komunikacijama (11), drugi je
intervju odrzan 18. srpnja 2019. s direktorom agencije za digitalni marketing (12). Ova su dva
intervjua provedena komunikacijom licem u lice. Tre¢i je intervju odrzan 25. srpnja 2019. godine
sa specijalistom za bihevioralni marketing u agenciji za digitalni marketing specijaliziranoj za
potroSacku psihologiju, bihevioralni marketing i neuromarketing (I13). Ovaj je intervju zbog
onemogucenosti ispitanika da se fizicki sastanemo ili razgovaramo putem telefonskog poziva

proveden putem elektroni¢ke poste, no to pronalazimo opravdanim zbog relevantnosti podrucja
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kojim se ispitanik I3 bavi. Sljedeca su tri intervjua provedena sa stru¢njacima specijaliziranim za
podrucje odnosa s javnos$cu. Prvi od njih odrzan je 15. srpnja 2019. godine sa stvarateljem sadrzaja
(eng. content creatorom) u konzultantskoj agenciji specijaliziranoj za komunikacije (14). Drugi je
intervju odrzan 2. kolovoza 2019. godine sa starijom savjetnicom stru¢njakinjom za strateske 1
korporativne odnose u konzultantskoj agenciji specijaliziranoj za korporativne odnose (15) putem
telefonskog poziva. Posljednji je intervju proveden 13. kolovoza sa starijom savjetnicom za odnose

s javnoscu u konzultantskoj agenciji za komunikacije (16), takoder putem telefonskog poziva.

5.4. Postupak analize podataka

Provedeni su polustrukturirani intervjui snimani uz prethodno obavjestenje sudionika te su zatim
transkribirani u tekstualni oblik. Transkripcija je bila doslovna s minimalnim korekcijama radi
prilagodbe tekstualnom obliku zapisa i radio ju je istrazivac.

Kako bismo imali jasniji pregled u kojim se temama sudionici slazu, a u kojima ne,
napravili smo tablicu s to¢kama interesa. Jednako tako, izradili smo popis od 53 tocke interesa
generiranih iz pitanja polustrukturiranog intervjua i tema koje su se viSe puta pojavljivale u
odgovorima sudionika. Tablica s prikazom svih tocaka interesa i sumiranim ocjenama sudionika
nalazi se u Prilogu 2. Te su toCke formirane na temelju unaprijed odredenih pitanja
polustrukturiranog intervjua, ¢iji se popis nalazi u Prilogu 1, te prvotnim pregledom odgovora u
transkriptima. Primjeri toCaka su ,,Bavite li se iskljucivo jednim podrucjem poslovanja?* i
., Znanja iz psihologije pomazu u uspjeSnoj komunikaciji i pregovaranju s klijentima . Svakom je
sudioniku dodijeljena odredena ocjena za svaku toCku interesa: + ako je sudionik izrazio pozitivno
miSljenje ili slaganje s tockom, odnosno ako se promatrani element pojavljuje u njegovom
poslovanju. Oznaka - primijenjena je ako je ispitanik izrazio neslaganje ili zakljucio kako
promatrani element nije prisutan u poslovanju i 0 ako se odredena tocka ne pojavljuje u njegovim
odgovorima ili je odgovor bio nedefiniran, poput ,,Ne znam* ili ,,Ne mogu procijeniti®. Ovakvim
su postupkom dobiveni odgovori reducirani na zajedni¢ke teme i pretvoreni u kvantitativne
podatke. Osim analize odgovora po to¢kama interesa, prikazali smo i citate iz razgovora koji bolje

ilustriraju sudionikove odgovore vezane uz odredeni istrazivacki cilj.
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5.5. Sudionici istrazivanja

Op¢i podaci koji se odnose na svih Sest intervjuiranih sudionika prikazani suu Tablici 1. S obzirom
na to da je za potrebe ovog istrazivanja bilo nuzno dobiti odgovore o aktualnim zbivanjima u
specijaliziranim podru¢jima, sudionici su birani tako da predstavljaju Siri raspon srodnih
specijalizacija: troje ih je specijalizirano za odnose s javnos$¢u, dvoje za marketing te jedan

ispitanik za neuromarketing. Godine rada u struci ispitanih krec¢u se u rasponu od 3 do 28 godina.

Nalaze smo prezentirali tako da je obuhvaceno Sto vise relevantnih detalja i da je postignuta
odredena dubinska analiza kako bi §to bolje razumjeli iskustvo i dozivljaje ispitanika, a samim
time i kroz njihove odgovore bolje razumjeli fenomen koji istrazujemo. Uzorak koristen u ovom
istrazivanju naziva se namjernim uzorkom tipi¢nih slucajeva, a to je podrazumijevalo osobe koje

direktno imaju uvid u podrucje od interesa (Milas, 2007: 46).

Ime Godine Radno mjesto / Pozicija Podrugje rada /
(Inicijali) | iskustva u Organizacija Specijalizacija
struci

SR-11 5 | Fabular Brand konzultant Marketing

MK — 12 15 | Plavi Pixel Direktor Izrada web
stranica i
internetski
marketing

DS-1I3 19 | Promosapiens Direktor Bihevioralni
marketing/
Neuromarketing

LL—14 3 | Grizli komunikacije | Stvaratelj sadrzaja Odnosi s

(Content Creator) javno$éu

DM —15 28 | Hauska i partneri Direktor za Hrvatsku StrateSke i
korporativne
komunikacije

MGP — 13 | Media Val Stariji savjetnik za Odnosi s

16 odnose s javnoscu javnoscu

Tablica 1. Osnovni podaci intervjuiranih sudionika (N=6)
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5.6. Provjera pouzdanosti i valjanosti

S obzirom na to da se polustrukturiranim intervjuom ispituju stavovi i misljenja ispitanika kako bi
se dobio dublji uvid u odredenu problematiku, kako tvrde Knox i Burkard (2009), vazno je
prilikom istrazivanja ovog tipa zadovoljiti kriterije povjerljivosti i pouzdanosti. Nadovezujuci se
na prethodno receno, provedena je metoda ,,member check®, odnosno provjera zakljuc¢aka sa svim
sudionicima istrazivanja. Ova se metoda provodi kako bi ispitiva¢ provjerio ispravnost zapisanog
1 interpretiranog. Upravo smo iz tog razloga svim sudionicima putem elektronicke poste poslali

dio koji se odnosi na rezultate i raspravu te su svi potvrdeni i odobreni.
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6. Rezultati istrazivanja — polustrukturirani intervju

6.1. Prezasicenost drustva informacijama

Dvoje je sudionika naglasilo kako je drustvena prezasic¢enost informacijama faktor koji
utjece na moderno trziste, a svih Sest se slozilo da se dinamika poslovanja promijenila u odnosu

na proslo desetljece.

., Znaci, ogromna je razlika izmedu recimo 2000-te kada internet nije zazivio, nije bilo

drustvenih mreza, nije bilo puno ovih kanala koji se danas koriste.” (11)

,,... Sto se tice struke, posebno sve Sto se tice interneta je puno, puno dinamicnije jer
je usko vezano uz tehnologiju koja je napredovala i ima puno vise konkurencije jer se
neke stvari rade lakse i brze, a s druge strane ima i puno izazova ... “ (12)

,,Sada je, recimo, puno veci potencijal za kriznu komunikaciju jer u bilo kojem trenu
se moze dogoditi nekakav izazov ..." (I4)

,Ja bih rekla da je dinamicnije, da je brze, da razvoj drustvenih mreZa i opcenito

ajmo reci jacanje digitalizacije je utjecalo na to da su se procesi ubrzali ... (16)

Kao $to smo u prethodnim poglavljima spomenuli, autori poput Greenfield, Cialdini,
Lindstroma i Suomale objasnjavaju kako smo putem interneta u interakciji s cijelim svijetom zbog
¢ega svakodnevno primamo veliku koli¢inu informacija. Osim interneta, informacije dolaze do
nas i putem tradicionalnih medija. Osim toga, promijenili su se i mentalni procesi, kao §to smo
naveli da tvrdi Greenfield, dok McLuhan to povezuje s tehnologijom i na¢inom na koji ona prenosi
poruke. Kako bismo mogli obraditi, odnosno dekodirati toliku koli¢inu informacija, posljedn;jih se

desetlje¢a mijenja i nacin percipiranja informacija.

Zbog svega navedenoga, tvrtke moraju pronaci kako ¢e se diferencirati od konkurencije 1
na ucinkovit na¢in komunicirati s ciljanim skupinama u drustvu koje svakodnevno vrvi mnoStvom

informacija.

... To utjece na stvaranje sadrzaja, tj. mijenja sadrzaje koje mi moramo raditi u

struci, a s druge strane potice strucnjake da uce nove tehnologije. Da bismo uopce
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mogli komunicirati tim kanalima moramo savladavati nove tehnologije, i forme i
sadrzaje. * (15)

6.2. Utjecaj tehnoloskih inovacija na sferu komunikacija

U posljednjem je desetljecu doslo do velikih promjena u drustvenom i profesionalnom
zivotu kao posljedica napretka tehnologije.
,,... 0no Sto bih ja naveo je napredak medija, svakako. Samim time si povecavas

mogucnost da ispricas pricu o nekakvom brendu na vise kanala. “ (11)

Ubrzane tehnoloSke promjene dovele su do stvaranja posve novih komunikacijskih
platformi, kao Sto su druStvene mreze. Te nove platforme i komunikacijske kanale organizacije
moraju integrirati u svoje poslovanje kako bi bili konkurentni na trzistu. Petero se sudionika nasega

istrazivanja slaze da u svom poslovanju trebaju pratiti i uciti kako koristiti te nove platforme.
I3 je sumirao koristi koje nove tehnologije donose poslovanju:

,, Generalno gledajuci, tehnologija je bolja, pristupacnija i jeftinija, algoritmi su
napredniji, imamo vise analitickih alata na raspolaganju, lakse se dolazi do
istrazivanja jer su nam zbog Google-a informacije na dlanu. I kad smo ve¢ kod

I3

dlana, pametni telefoni su postali racunala koja moZete koristiti bilo gdje.

Jedan od sudionika u istrazivanju istie svoj naglaseno pozitivan stav prema digitalnim

medijima 1 novim platformama koje komunikacijskim stru¢njacima olakSavaju posao.

,,-.. U principu sad s novim digitalnim medijima, ti u principu na jedan jeftiniji i
ucinkovitiji nacin mozes$ doci do publike, samim time je to revolucija u
komunikaciji.”, ,, Komunikacija je brza, neposrednija, direktnija, tako da ti to

omogucuje da izradujes programe i kampanje za ono c¢ime se bavis. “ (11)

Pojavom novih komunikacijskih kanala tradicionalni mediji gube na vaznosti i utjecaj u

Sirim drusStvenim sferama.
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,,Puno vise se moze komunicirati danas nekom objavom preko Facebooka, nego

da sad sazovete press konferenciju.‘ (I5)
Novi komunikacijski kanali imaju utjecaja i na drugaciju diferencijaciju ciljanih skupina.

,,... novije generacije drugacije razmisljaju, drugacije shvacaju svijet oko sebe
upravo zbog toga Sto su odrasli uz tehnologiju koja im je uvijek bila dostupna i
zahvaljujuci toj tehnologiji, sve su imali nadohvat ruke, sve informacije. Mi smo
listali enciklopedije, oni bi kliknuli jednim prstom i dobili sve sto im treba, saznali
bi sve Sto im treba. Drustvo se mijenja, ide se prema individualizaciji, sadrzaji koji
se oblikuju postaju preciznije ciljani, treba poznavati psihologiju novih

generacija.“ (15)

,,... promjena u tehnologijama utjece na sve jer ti prvenstveno vidis da je kompletan
tehnoloski napredak promijenio generacije ljudi gdje ti imas sada tocno odredene

‘

karakteristike jedne generacije koja je odrastala uz mobitele, Youtube i ostalo... "

(16)

Razlicite ciljne skupine koriste razli¢ite platforme i komunikacijske kanale pa je zadaca
komunikacijskih stru¢njaka prepoznati te razlike i prilagoditi poruke, odnosno personalizirati ih 1

usmijeriti ih prema odabranoj skupini.

,,Svaki taj oglas ima neke svoje zakonitosti, ali oni moraju imati isti cilj, poruku i
eventualno se onda mogu prilagodavati prema korisnicima, na primjer, za neke
mlade generacije ako idemo na bannere na portale ili za neku siru ciljnu skupinu

ako idemo s billboardima. “ (I4)

Promijenio se i doseg komunikacije, koji je danas puno teze kontrolirati, ali je prednost u

tome §to je on puno veci nego prije.

,, Ti si prije 50 godina mogao negdje doci u neki grad i tamo napricati ovo i ono 1
to ostaje u toj lokalnoj zajednici, prenijele bi lokalne novine i ako ti nije otislo na
televiziju ili u neke dnevne novine, onda je bilo okej. [...] Mogao si raditi
lokalizacije fenomenalno. Danas vise ne mozes raditi lokalizacije, zbog tehnologije

I t0 je pitanje kontekstualizacije. Da ti shvatis da si dosao negdje gdje moras nesto
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reci toj specificnoj populaciji, vezano uz njihove probleme, ali isto tako da te cijeli

svijet slusa i gleda. * (15)

12 povezuje tehnoloske promjene u komunikaciji s potrebom za integracijom marketinga i

odnosa s javnoscu:

lako odnosi s javnoséu nisu nas iskljucivi fokus, u praksi se sva ta podrucja
ispreplicu. To se ponajvise vidi u pojedinim situacijama kada upravo preko
modernih kanala i tehnologija komuniciramo u ime klijenta, pomazemo mu ili ga
savjetujemo kako bi sto lakse dopro do svojih klijenata, kupaca ili potencijalnih

korisnika svojih usluga i proizvoda. “

Budu¢i da je rije¢ o aktualnim promjenama, nisu se svi zaposlenici adaptirali na prikladan
nacin.

,,Problem lezi u cinjenici da veliki broj mladih koji su usli u digitalni marketing

nisu prosli osnove marketinga ve¢ samo osnove koristenja digitalnih alata. Ako

nisu prosli osnove marketinga, vec¢ina njih onda nije imala vremena ni za osnove

psihologije. Tu trenutno vidim najveci problem i razlog zasto ljudi sve vise koriste

ad blockere i imaju negativnu percepciju reklama.* (11)

Na temelju ove tvrdnje vidimo da, ako Zzelimo izbje¢i averziju javnosti prema
komunikacijskim porukama, moramo znati kako efektivno koristiti komunikacijske kanale koje

nam pruZa tehnologija.

Petero intervjuiranih se slozilo da moderne tehnologije, uz svoje prednosti imaju 1 mane,
odnosno otezavaju neke aspekte poslovanja. 16 kaze da sve veca povezanost i oslanjanje na

internet:

,,... otezava [poslovanje] jer smo stalno dostupni i [...] reagiramo brzo u svakoj
situaciji, neovisno o tome kolika je zapravo hitnost i priroda tog projekta na kojem
radimo. “ (16)

I3 je sumirao stav vecine sudionika:

,Ako Zelite biti u korak s konkurencijom i klijentima, ne mozete ignorirati

tehnologiju. 1li mozete ... neko vrijeme prije nego propadnete. “
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6.3. Integracija disciplina marketinga i odnosa s javnoScu

Dvoje sudionika je izjavilo da i klijenti traZe integrirane usluge od jedne tvrtke, dok su
ranije CeSc¢e trazili usluge od vise specijaliziranih agencija, na primjer jedne za dizajn, druge za

istrazivanje trzista, tre¢e za marketing.

Kada smo upitali Sto misle o integraciji disciplina marketinga, odnosa s javnoS¢u i

psihologije, jedan je od sudionika odgovorio kako je taj proces ve¢ aktualan:

¢

., To je pitanje 'pase’, to se dogada vec vise godina, to je ve¢ maltene zaostalo.

(11)
Sve to stavlja pritisak na moderne tvrtke da koriste integrativni pristup poslovanju, bez

obzira na svoje specijalizacije.

,»-... prije postojao trend specijalizacije u nasoj bransi ali sada se sve vise

pojavijuje i jaca taj trend integracije. (16)

Za integraciju razli¢itih pristupa vazan je i oblik komunikacije stru¢njaka iz razli¢itih
podrucja. Dvoje sudionika je izjavilo da kod njih stru¢njaci razlicitih specijalizacija, poput odnosa
s javnoS¢u 1 dizajnera, na projektima komuniciraju direktno i da je to najefikasniji nacin, a jedan
je sudionik izjavio da u njihovim projektima odredeni zaposlenici budu zaduzeni kao ,,project

manageri te da oni tada koordiniraju rad drugih zaposlenika.

,,... puno je elemenata koji moraju biti uskladeni, zato mi imamo voditelje projekata
koji se brinu za to da svaki kanal kojim komuniciramo nosi istu poruku, samo Sto

Ce to ciniti na drugaciji nacin. * (I14)

Jo§ se jedan sudionik slozio da granice izmedu struka postaju nejasne uslijed tolike

isprepletenosti u svakodnevnom radu.

,,Dakle, ja sam kao korisnik svoju paznju prebacila na online kanale, pa tako se i
dogodilo da mediji nemaju vise utjecaj niti doseg. Gube publiku, ako gube publiku,
nemaju vise niti taj doseg. Puno vise se moze komunicirati danas nekom objavom
preko Facebooka, nego da sad sazovete press konferenciju. To, naravno, u nasem

poslu dovodi i do nejasnih granica izmedu pojedinih struka. Sto znaci da je granica
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izmedu marketinga i komunikacija, PR-a, odnosa s javnosc¢u danas nejasnija nego

Sto je bila ranije.  (I5)

Svi su se ispitanici slozili da je integracija viSestrukih znanosti i disciplina pozeljna na
danasnjem trziStu te da se i u njthovom poslovanju isprepli¢u odnosi s javnos¢u, marketing i
psihologija, dok su neki spomenuli i sociologiju, $to je vidljivo i iz transkripata u prilogu na kraju

nasega rada.

6.4. Potreba za multidisciplinarnim znanjima stru¢njaka

U skladu s tehnoloskim i ekonomskim promjena u drustvu, opseg se svakodnevnih radnih

zadacéa zaposlenika prosiruje.

,,... prije 15 godina ja nisam morala znati kako ¢emo snimiti video i kako ¢u ga
uploadati, kako ¢u napisati razlicite tipove sadrzaja [...] Danas moram to znati i
nemam luksuz recéi 'Aha, to ée netko drugi'. Jer, ako se zZelim razvijati kao puni,

potpuni komunikacijski strucnjak moram imati neka ta znanja.* (15)

Svi se sudionici slazu u tome da postoji velika potreba za multidisciplinarnim znanjima
zaposlenika te ih je Cetvero izjavilo da su ba§ moderne tehnologije izvor dodatnih potreba za
edukacijama. Dvoje sudionika je izjavilo kako svaki novi projekt zahtijeva drugacija znanja, ¢esto
iz razli¢itih struka i disciplina, a dio je sudionika izjavio da prepoznaje vaznost znanosti poput

sociologije za uspjesnu suradnju s pripadnicima drugih kultura.

,,Sto se mene i mog spleta znanja tice, uz moju ekspertizu, tu su dakle i informaticka
znanja, vjestine pisanja, snimanja videa, vjestine dizajna, psihologije, razvoja
poslovanja, poznavanje tiska i pregovaranja. Znanja iz kulturologije su vazna jer
za kvalitetno pozicioniranje brenda postoji cijeli niz razlicitih problema. Imate
lingvisticko podrucje. Dakle, da bih oblikovao nekakvo ime, to mora biti jasno

korijenski, mora biti lingvisticki precizno jer postoji kontekst. *“ (I1)
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,,... moramo imati interdisciplinarni ili multidisciplinarni znanja, pogotovo u ovom
drugom segmentu gdje se traze onda i znanja iz sociologije, psihologije, iz
marketinga iz komunikologije, a Cesto i ekonomska znanja isto tako, pa onda ako
se bavite odrzivim razvojem ili kod nekih sektora industrijskih morate znati ponesto

i 0 zastiti okolisa npr. ...* (I5)

6.5. Vaznost psiholoskog aspekta u komunikacijama

Vecina se ispitanika slozila i da je nuzno razmatrati psiholoski aspekt svojeg poslovanja, a
dvoje je dodalo 1 da je dodatna prednost multidisciplinarnog znanja to §to povecavaju njihovu

kreativnost u osmisljavanju novih poslovnih ideja.

,,...zapravo je marketing, a posebno internetski marketing, multidisciplinaran.

Zadatak je upoznati klijenta i psihologiju njegovog ciljanog kupca.“ (12)

Neki od sudionika su objasnili vaznost uvazavanja psiholoskog aspekta poslovanja kako

bismo razumjeli svoju ciljanu publiku.

., Kupci su prvo ljudi, a tek onda potrosaci Vaseg proizvoda. AKo ne razumijete

ljude, kako cete razumjeti kupce? *“ (13)

., Drustvo se mijenja, ide se prema individualizaciji, sadrzaji koji se oblikuju

postaju preciznije ciljani.* (I15)

... raznolikost namece poznavanje danas moderne, suvremene sociologije,
suvremene psihologije zato Sto sve vise je bitno na koji cete nacin komunicirati s
razlicitim drustvenim skupinama da im se obracate na nacin na koji to njima odgovara

bez obzira na koje kanale koristite.  (I5)

Komunikacijski stru¢njaci od pocetka izvodenja projekta moraju koristiti temeljne

psiholoske principe u pristupu klijentima i projektu kao takvom.

., Klijent Cesto nesvjesno grijesi i naravno da moramo onda znati s razumijevanjem

i empatijom pristupiti rjeSavanju problema. Ne mozemo samo uzeti zdravo za
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gotovo njegov stav i onda reci: 'Da, to je ono Sto Zelite', nego mu pomoci savjetom
i znanjima koja imamo vezano uz psihologiju trzista. Znaci, mi moramo gledati
ocima javnosti kojima se ta stranica svojim vizualima i tekstom obrac¢a. Na nama
je da objasnimo Klijentu da imamo odredena znanja i ve¢ od starta kada sjednemo
za stol pokusavamo klijenta usmjeriti, eventualno korigirati razmisljanja koja nisu

optimalna za kanal koji koristi.*“ (12)

Drugih se dvoje sudionika takoder slozilo da znanja iz psihologije pomazu u uspjesnoj

komunikaciji i vodenju pregovora s klijentima, neizbjeznim dijelom poslovanja svake tvrtke.

,,... nasa struka koja se bavi komunikacijama je jako, jako usko povezana s time i
mi Cesto, mislim to je ve¢ nekakva uvrijezena spika i kaze se da smo mi Cesto
psiholozi, ne samo zbog toga da bismo znali tumaciti i prepoznati neke

karakteristike nasih ciljanih javnosti. “ (16)

... tu je ve¢ prisutna psihologija jer nije isto na koji nacin mijenjate klijentovo
misljenje, na koji nacin ga educirate i na koji nacin pokusavate pridobiti njega da
svaku vasu perspektivu dobro razmotri iz subjektivnog kuta. Ono Sto sam htio reci
jest da je psiholoski aspekt prisutan od onog trenutka kada se s klijentom sjednete

za stol ... (12)

Sve veci naglasak na integriranju ovih znanosti moze imati i nezeljene posljedice. Dvoje
sudionika je izjavilo da neki stru¢njaci u praksi koriste znanja iz psihologije, ali da je to znanje

vrlo povr$no 1 zbog toga se ne koristi na ispravan nacin.

., Pogotovo mislim da se psihologija dosta cesto zanemaruje. Ne mislim da
se zanemaruje nego mislim da se radi jedna gora stvar, a to je da se vrlo povrsno

interpretira, tj. da se ne usvajaju ona prava dubinska znanja iz psihologije“ (I5)
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6.6. Uvrstavanje neuromarketinga u komunikacijske strategije

Vecina je sudionika upoznata s neuromarketingom i svi se slazu da bi njegovo uvrstavanje

bilo ili ve¢ je dobro za njihovo poslovanje. Petero se sudionika slaze s tvrdnjom kako

neuromarketing sluzi stvaranju boljih poruka potroSac¢ima te da omogucuje bolje razumijevanje

zasto su neke poruke efektivne. Najpozitivnije misljenje izrazio je sudionik I2:

., Neuromarketing je disciplina koju svi pokusavamo primijeniti, ona je sveti gral,
odnosno klju¢ uspjeha dobre reklame jer ce takva reklama koja koristi na
optimalan nacin znanost neuromarketinga i saznanja koja su proizasla iz
neuromarketinga definitivno postic¢i bolje rezultate u odnosu na nekog tko je tek
nekakvim laickim i opcéim pristupom pokusavao rijesiti odredeni problem. Dakle,

¢

neuromarketing je sigurno kljuc uspjeha svake dobre marketinske kampanje.

Jedno od pitanja u intervjuu trazilo je sudionikovo misljenje o tome ¢ini li neuromarketing

ljude nesvjesnim potrosacima. Odgovori nisu bili jednoznacni.

., Neuromarketing ne stvara zombije koji kupuju ono sto im se kaze. Radimo tocno
ovo Sto ste spomenuli u nastavku pitanja — kreiramo kvalitetnije poruke koje su
prilagodene Zeljama potrosaca, a sve na temelju promatranja ljudi, bez invazivnih
tehnika, ispiranja mozga i drugih bombasticnih opcija koje se cesto serviraju

javnosti.* (13)
S druge strane, 15 izraZava sumnju prema podruc¢ju neuromarketinga:

,, Nisam sigurna koliko se neuromarketingom moZe utjecati na ostvarenje
dubinskog, iskrenog, istinskog dugorocnog odnosa. Dakle, ako mi koristimo
neuromarketing, onda ¢emo mozda prodati vise necega, ili cemo duze prodavati
nesto ili ¢e ostvariti kod mene nekakav osjecaj lojalnosti brendu, ali pitanje je da
li to iskreno, da li ja znam Sto mi radi ili ja ne znam. Ako ja ne znam sto oni meni

rade, i ako ja nemam svijest o tome, onda je pitanje koliko je to eticno.

Cetiri sudionika su se slozila da se neuromarketing moze koristiti na etican i neeti¢an nacin,

isto kao i subliminalne poruke. Prema njima je dio sudionika imao pozitivno, a dio negativno

misljenje, ali ve¢ina je prepoznala da u javnosti subliminalne poruke imaju negativan prizvuk.
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Mnogi, ukljucujuéi i ispitanike koji su sudjelovali u istrazivaCkom dijelu ovog diplomskog
rada, prepoznaju negativne strane neuromarketinga kao takvog. Svi ispitanici tvrde kako je pri
njegovom koriStenju vazno na koji se nacin on koristi te s kojim ciljem. S time se slaze i Lindstrom
(2008: 15) koji neuromarketing naziva orudem i smatra kako se u pogre$nim rukama moze

pretvoriti u oruzje, no to ne znaci da je to razlog za njegovu ultimativnu zabranu.

6.7. Rasprava i tumacenje rezultata

Evidentno je kako tehnoloSke promjene utjeCu na druStveni i poslovni zivot. Shel Holtz
(2008: 85) navodi kako su kompanije ve¢ prihvatile i implementirale online sredstva za
komunikaciju sa svojim zaposlenicima i drugim ciljnim skupinama. Sukladno tehnoloskim
promjena pojavila su se nova sredstva i oblici komuniciranja. Kao §to je prikazano u drugom
poglavlju naSega rada, koje govori o tehnoloSkoj evoluciji drustva i interesu za razumijevanje
ljudskog mozga, ono $to karakterizira suvremeno drustvo je prezasi¢enost informacijama. Gledano
u cjelini, nasi se mentalni procesi mijenjaju i ljudi povr$no percipiraju informacije. Zlatko MiliSa
(2016: hrvatskonebo.org) navodi poznati citat Waltera Lippmanna koji je ovaj fenomen uocio jo$
prije i zapisao ga u svojem djelu The Stakes of Diplomacy iz 1915. godine: ,,Svi razmisljamo sli¢no,
nitko ne razmi$lja mnogo*. Kao $to smo kroz rad mogli uociti, tradicionalni alati 1 kanali za slanje
poruka, bilo u marketinske svrhe ili ciljeve odnosa s javno$c¢u, ne proizvode zadovoljavajuci

ucéinak.

Osim toga, povezali smo tehnoloSki napredak druStva s integracijom neuromarketinga 1
odnosa s javno$¢u. U posljednjem je desetlje¢u zbog napretka tehnologije doslo do velikih
promjena u drustvenom i profesionalnom Zivotu. Tehnologija pak donosi pozitivne i negativne
promjene. U jednom aspektu olakSava poslovanje jer se ve¢ina zada¢a moze obaviti brze, no jedna
od negativnih strana je konstantna dostupnost zbog Cega, primjerice, moze patiti privatni zivot.
Kako smo vidjeli u istrazivanju, glavna se promjena odnosi na promjenu dinamike poslovanja u
posljednjem desetljecu. Posljedica tehnoloskih i ekonomskih promjena ocituje se u zahtjevnosti
trzista 1 posljedicno u povecanju opsega svakodnevnih radnih zadaéa zaposlenika. Uslijed toga,
danas postoji velika potreba za multidisciplinarnim znanjima zaposlenika te mozemo zakljuciti

kako su najviSe moderne tehnologije uzrok povecanoj potrebi za dodatnim edukacijama
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zaposlenika. Jednostavnije, svaki projekt je specifian na svoj nacin i od zaposlenika zahtijeva

znanja iz razliCitih industrija 1 disciplina.

Kako navode Hodak i Holy (2012: 26) ,,nema nieg vaznijeg u poslu od komuniciranja“.
Referirajuci se na prethodno re¢eno, organizacije moraju u svoje prakse konstantno uvrstavati nove
komunikacijske kanale i biti u tijeku s trendovima kako bi bile konkurentne na trziStu. Nadalje, to
podrazumijeva svakodnevno educiranje i prac¢enje najnovijih obiljezja popularne, ali i poslovne
kulture. Kroz istrazivanje smo dobili konkretnu potvrdu kako se danas na trzistu traze integrirane
usluge od jedne organizacije, za razliku od prije kada je jedna organizacija uglavhom bila
specijalizirana za jedno podrucje. Sve to stavlja pritisak na moderne tvrtke da Koriste integrativni
pristup poslovanju, bez obzira na svoje specijalizacije. Zakljucili smo kako u nekim agencijama
suraduju struénjaci iz srodnih podrucja, poput odnosa s javnos¢éu i dizajna te na taj nacin
ucinkovitije rade na projektima. Nadalje, moZemo zakljuciti kako su granice izmedu struka sve
manje jasne, a to je posljedica isprepletenosti tih struka u svakodnevnom radu. Dakle, integracija
srodnih disciplina aktualna je i neophodna na danasnjem trzistu, a to smo konkretno prikazali na
primjeru disciplina odnosa s javno$c¢u, marketinga i psihologije. Posljedica te integracije, ovisno
o drugim faktorima, u vecini se slucajeva ocituje kroz inovativnost, odnosno kreativnost u

osmisljavanju novih poslovnih ideja.

Zacetnik neuromarketinga stvorio je ovu novu disciplinu jer je smatrao kako ,,postoji nesto
pogresno u nacinu na koji nam se obracaju kompanije i to obrazlaze tako Sto kaze kako one
nemaju saznanja kako da se obrate primateljima poruka koji ¢e te poruke zaista prihvatiti i kojima
¢e njihovi proizvodi zaista ,,prirasti mozgu 1 srcu®. No, ovdje nije rije¢ o prodaji proizvoda kao
isklju¢ivom cilju komunikacije. Discipline koje se bave komunikacijom 1 stvaranjem poruka
moraju zadovoljiti izazove trZiSta, a to je moguce posti¢i jedino ako je komunikacija podredena
empatiji i razumijevanju primatelja poruka. Kako smatra Lindstrom (2008: 17), neuromarketing
moze posluziti kao kljucan faktor za istinsko 1 potpuno razumijevanje potroSaca, odnosno ciljanih
skupina opéenito. Drugim rije¢ima, on moze posluziti kao instrument za otkrivanje ljudskih
osjecaja, motivacije, potreba i zelja.

Kao $to je vidljivo iz naSega istraZivanja, to jest iz odgovora koje smo dobili, veéina
sudionika istrazivanja, odnosno njih petero, bilo je upoznato s opéim pojmom neuromarketinga i

vecina ih se slaze kako bi njegovo uvrstavanje bilo ili ve¢ je dobro za njihovo poslovanje. Oni se
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slazu s tvrdnjom kako neuromarketing moze sluziti stvaranju boljih poruka potroSaima te
smatraju kako on omoguéava bolje razumijevanje i kona¢nog utjecaja poruka. Sto se ti¢e stvaranja
nesvjesnih potroSaca, odgovori su se razlikovali, pa se tako Cetvero sudionika slaze da se
neuromarketing moze koristiti na eti¢an i neeti¢an nacin, jednako kao i subliminalne poruke. No,
kao $to smo prije spomenuli, neuromarketing je relativno mlada disciplina koja tek uspostavlja
svoje konceptualne i eticke okvire.

Kako navode Kuvaci¢ i suradnici (2018: 86), ljudska se svijest podigla na viSu razinu te
fokus poslovanja organizacija nije primarno na profitu, transakcijama i postizanju veceg obujma
ekonomije. Bas$ suprotno, suvremena su poduzea usmjerena na razvijanje dugorocnih
profitabilnih odnosa s potroSac¢ima. Dunato (2018: 12) objasnjava kako se ljudi ne povezuju s
kompanijama, ve¢ stvaraju odnose s ljudima. Organizacije su toga svjesne i ne zele vise biti
percipirane kao velike i nedodirljive. Bas suprotno, one proaktivno nastoje izgraditi odnos koji je
autenti¢an 1 osoban. Upravo iz tog razloga poslovanje se vecine organizacija pomice prema
kreativnoj industriji. Nerijetko se podru¢ja marketinga i odnosa s javno$éu nazivaju kreativnim
industrijama koje oblikuju svijet i stvaraju trendove danasnjice. U ovu skupinu spadaju one
industrije koje oblikuju komunikaciju i dizajn svega $to nas okruzuje. Nadalje, tu je kreativnost
moguce posti¢i zahvaljujuci Sirokom opsegu moguénosti koje nam pruza danasnja tehnologija.
Kako bi se neka poruka istaknula u toj masi vizualnih i tekstualnih informacija, potrebno je imati
multidisciplinarna znanja te biti inovativan i kreirati sadrzaj na novi, drugaciji na¢in od onog
tradicionalnog.

U obje discipline, u odnosima s javnos¢u i marketingu, jedno od temeljnih i klju¢nih pitanja
je: tko je nasa publika, odnosno javnost kojoj Saljemo poruku. U skladu s tehnoloskom evolucijom
i globalizacijom, u novije se doba doslo do novih spoznaja prilikom marketinskih i
neuromarketinSkih istrazivanja ciljnih skupina. IstraZzivanja se sve viSe odmicu od tradicionalne
podjele javnosti i ciljnih skupina prema geografskim i demografskim obiljeZjima koja ukljucuju

dob, spol, razinu obrazovanja, nacionalnost, itd.

Kao $to smo zahvaljuju¢i odgovorima nasih ispitanika i prethodno iznesenoj teoriji uocili
u prikazu istrazivanja, novi komunikacijski kanali promijenili su nac¢in na koji se ciljane skupine
diferenciraju. Jedan od glavnih razloga za to je povecanje dosega komunikacije. Razlicite ciljne
skupine koriste razli¢ite platforme 1 komunikacijske kanale, pa je zadaca komunikacijskih

struénjaka prepoznati te razlike i prilagoditi poruke, odnosno personalizirati ih i usmjeriti prema
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odabranoj skupini. Stru¢njaci su spoznali kako je diferencijacija prema zZivotnom stilu (navikama,
osobnim interesima ...) mnogo uc¢inkovitija od one klasi¢ne. Marijan Pali¢ (2019: 135) navodi kako
je u danasnje doba mikrotargetiranje neophodno. On smatra kako je potrebno odrediti to¢nu ciljnu
skupinu po dobi, spolu, preferencijama, sto Citaju, gdje borave, ¢ime se bave, §to slusaju, a zatim
odrediti kanale i plasirati poruku. Na temelju istrazivanja provedenoga s naSim sudionicima,
potvrdeno je kako je poznavanje psihologije u najve¢oj mjeri nuzno kako bismo mogli razumjeti

svoje ciljne skupine.

Sve veci naglasak na integriranju ovih znanosti moze imati i nezZeljene posljedice. Dvoje
sudionika je izjavilo da neki stru¢njaci u praksi koriste znanja iz psihologije, ali da je to znanje
vrlo povrsno i zbog toga se ne koristi na ispravan nacin. Na temelju istrazivanja, uo¢avamo dva
temeljna problema koja se ocituju u obje discipline, u marketingu i odnosima s javnos¢u:
povrsnost i nedovoljna educiranost. Oba su navedena problema povezana s ubrzanim i dinami¢nim

tempom Zivota.

U danaSnjem dinami¢nom dru$tvenom Zzivotu, organizacije moraju pronaci nacin kako se
diferencirati od konkurencije i na u€inkovit nacin komunicirati s ciljanim skupinama u drustvu
koje svakodnevno vrvi mnostvom informacija. Javnost se osjeca optere¢ena porukama i ako
zelimo izbjeci averziju javnosti prema komunikacijskim porukama, moramo znati kako efektivno
koristiti komunikacijske kanale koje nam pruza tehnologija. Glavni bi cilj komunikacijskih struka
trebao biti da u ovom uZurbanom tempu Zivota gdje prevladava povrSnost zaista svojim
komunikacijskim porukama dopremo do publike, odnosno da ostavimo znaajan utjecaj na
primatelje tih poruka. Lindstrom (2008: 16) je sumirao generalnu ideju neuromarketinga kao
modernog alata primjenjivog u kreiranju komunikacijskih strategija: ,,Zamislite viSe proizvoda
koji mogu donijeti viSe novaca 1 istodobno usre¢iti potroSace®. Dakle, svrha neuromarketinga jest
da cijeli komunikacijski proces rezultira win-win situacijom, odnosno da su obje strane zadovoljne
krajnjim ishodom.

Zakljucujuéi ovaj rad, sazet ¢emo njegov zakljucak kroz savjet: Svatko tko se bavi
komunikacijama u danasnje doba nuzno mora poznavati tehnolosku i neuroznanstvenu pozadinu
alata koje koristi za komuniciranje poruka sa svojim ciljanim skupinama, jer jedino tako moze
iskoristiti puni potencijal onoga §to nam tehnoloska evolucija i pomicanje komunikacija prema

digitalnom nude.
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7. Zakljutak

Danasnju kulturu s pravom mozemo nazvati i neurokulturom. Naime, drusStvo je obiljezeno
tehnoloskim promjenama u svim sferama Zivota te potrebom za razumijevanjem kompleksne
uzro¢no-posljedi¢ne veze izmedu ljudskog razmisljanja i ponasanja. Ta smo dva obiljezja kulture
povezali s disciplinom neuromarketinga. U posljednjem se desetlje¢u fokus u sve ve¢oj mjeri krece
prema digitalnim oblicima komunikacije te se javlja potreba za novim alatima i drugacijim
pristupom ciljanim skupinama, a zbog toga je potrebno drugacije pristupiti i stvaranju sadrzaja.
Ci]j je ovog diplomskog rada bio prikazati kako se zbog brzih tehnoloskih promjena mijenjaju 1
prakse odnosa s javnoS¢u i marketinga i zasto je neuromarketing klju¢na tocka integracije.

Kroz istrazivanje provedeno metodom polustrukturiranog intervjua smo dosli do nekoliko
zakljucaka. Dokazali smo kako je zbog zasiCenosti drustva mnogobrojnim medijima i
informacijama potrebno unaprijediti na¢in na koji stvaramo poruke kojima komuniciramo s ciljnim
skupinama. Nadalje, tehnoloske promjene igraju veliku ulogu u prethodno spomenutom problemu.
U radu smo prikazali na koji nac¢in tehnoloske inovacije utjecu na sferu komunikacija. Osim $to se
promijenila uloga medija i komunikacijskih kanala, doseg poruka je veci, komunikacija je brza i
neposrednija te postoje bolji alati za mjerenje komunikacijskih u¢inaka. Promijenila se i publika,
odnosno nacin diferenciranja ciljnih skupina. DoSlo je do individualizacije koja zahtjeva
kreativnost i inovativnost. Promjena dinamike u poslovanju dovela je do potrebe za integriranjem
raznih industrija i disciplina. Sukladno tome, potreba za multidisciplinarnim znanjima veca je nego
ikada prije. S druge strane, sve je vazniji psiholoski aspekt u komunikaciji. 1z toga je razloga
neuromarketing vazna disciplina koja nam moze dati konkretne smjernice za oblikovanje
komunikacijske strategije s raznolikim ciljnim skupinama.

U danasnjem dinami¢nom drustvenom Zzivotu, organizacije moraju pronaci nacin kako se
diferencirati od konkurencije i na u¢inkovit nacin komunicirati s ciljanim skupinama u drustvu
koje svakodnevno vrvi mno$tvom informacija. Javnost se osje¢a optere¢ena porukama i ako
zelimo izbjec¢i averziju javnosti prema komunikacijskim porukama, moramo znati kako efektivno
koristiti komunikacijske kanale koje nam pruza tehnologija. Glavni bi cilj komunikacijskih struka
trebao biti da u ovom uZurbanom tempu Zivota gdje prevladava povrSnost zaista svojim
komunikacijskim porukama dopremo do publike, odnosno da ostavimo znacajan utjecaj na

primatelje tih poruka. Lindstrom (2008: 16) je sumirao generalnu ideju neuromarketinga kao
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modernog alata primjenjivog u kreiranju komunikacijskih strategija: ,,Zamislite viSe proizvoda
koji mogu donijeti viSe novaca i istodobno usreciti potrosace*. Dakle, svrha neuromarketinga je
da cijeli komunikacijski proces rezultira win-win situacijom, odnosno da su obje strane zadovoljne
krajnjim ishodom.

Zakljucujucéi ovaj rad, parafrazirat ¢emo jos jednom zakljucak rasprave dobivenih rezultata
kroz savjet: Svatko tko se bavi komunikacijama, u danaSnje doba nuzno mora poznavati
tehnoloSku i1 neuroznanstvenu pozadinu alata koje koristi za komuniciranje poruka sa svojim
ciljanim skupinama, jer jedino tako moze iskoristiti puni potencijal onoga §to nam nude tehnoloska

evolucija i pomicanje komunikacija prema digitalnom okruZenju.
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9. Prilozi

9.1. Prilog 1. - protokol polustrukturiranog intervjua

Ime

Godine iskustva u struci

Organizacija

Pozicija

Specijalizacija

1. Koja je razlika u dinamici poslovanja unutar Vase struke u odnosu na prije 10, 15
godina?

2. Bavite li se Vi i Vasi kolege iskljucivo jednim podrucjem poslovanja ili pak koristite
znanja iz razli¢itih podrucja kako bi ispunili svoje dnevne poslovne zadatke?

3. Koliko tehnoloske inovacije utjecu na poslovanje organizacije u kojoj radite?

4. Koliki utjecaj imaju moderne tehnologije na potrebu za integracijom srodnih podrucja
poslovanja? (poput marketinga, osj-a i grafickog dizajna)

5. Smatrate li da je nuzno u svakodnevnom poslovanju uzeti u obzir psiholoski aspekt
utjecaja onoga Sto radite?

6. Provodite li analize utjecaja vasih poslovnih procesa na ciljnu skupinu? Ako da, koliko
¢esto 1 uz pomo¢ kojih alata?

7. Sto mislite o integraciji znanstvenih i drustvenih podru¢ja? Mislite li da je integracija
podrucja poput marketinga, PR-a i psihologije pozeljna s obzirom na danasnje trziste?

8. Na koji se nacin u Vasoj organizaciji integriraju razli¢ita podrucja djelovanja?

9. U kojoj se mjeri ispreplicu OSJ s marketingom i psihologijom u svakodnevnom
poslovanju?

10. Podrzavate li koriStenje subliminalnih poruka u poslovanju, posebice na podruc¢ju
marketinga/odnosa s javnostima?

11. Smatrate i da bi uvr§tavanjem neuromarketinga poboljsali poslovanje svoje
organizacije?

12. Smatrate 1i da neuromarketing sluzi stvaranju ,,nesvjesnih potrosaca“ ili kao alat za
stvaranje u¢inkovitijih poruka, odnosno kao alat za razumijevanje kako i zaSto odredena
poruka djeluje na potroSace ili primatelje poruka?
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9.2. Prilog 2. - rezultati analize to¢aka interesa

Is¢itavali smo transkripte razgovora sa svim ispitanicima kako bismo mogli ocijeniti sve
tocke interesa kod svakog od ispitanika. Ocjena + oznacava da je sudionik izrazio pozitivno
misSljenje ili slaganje s tockom, odnosno da se promatrani element pojavljuje u njegovom
poslovanju. Ocjenu — smo dodijelili ako je izrazio neslaganje ili da promatrani element nije
prisutan u poslovanju. Ocjena 0 dodijeljena je ako se sadrzaj odredene tocke ne pojavljuje u
njegovim odgovorima ili je odgovor bio nedefiniran, poput ,,Ne znam* ili ,,Ne mogu procijeniti‘.
U analizi rezultata, n(+), n(-) i n(0) ozna¢avaju koliko je sudionika ocijenjeno odredenom ocjenom

za specifi¢nu tocku interesa. Sveukupno smo ocjenjivali sudionike za 53 tocke interesa.

n(+) n(-) n(0)
1. Promijenila se dinamika poslovanja u odnosu na 6 0 0
prije 10/15 godina.
2. Danas je potreba za integriranjem 3 0 3
znanosti/srodnih disciplina veca nego prije
3. Mijenja li se oblik komunikacije u poslovanju 4 0 2
4. Danasnje tehnologije iziskuju dodatnu edukaciju 4 0 2
za efikasnu komunikaciju
5. Nove tehnologije omogucuje 5 0 1
laksi/jeftiniji/jednostavniji doseg veceg broja
Klijenata
6. Internet je vodeca sfera preko koje se vrsi 5 0 1
poslovni utjecaj, naspram televizije, novina i sl.
7. Granice struka poput marketinga, komunikacija i 2 0 4
odnosa s javno$c¢u danas su sve viSe nejasne
8. Internet omogucuje lak§u komunikaciju 5 0 1
9. Bavite li se iskljucivo jednim podrucjem 2 4 0
poslovanja?
10. Postoji velika potreba za multidisciplinarnim 6 0 0
znanjima zaposlenika
11. Svaki projekt zahtijeva drugacija znanja i 2 0 4
poznavanje Sirokog spektra industrija
12. Klijenti sve viSe zahtijevaju od jedne 2 0 4
organizacije visestruke, integrirane usluge, za
razliku od traZenja usluga vise specijaliziranih
agencija
13. Kvaliteta utjecaja tehnoloskih inovacija na 3 0 3
poslovanje organizacije
14. Je li utjecaj tehnoloskih inovacija velik? 5 0 1
15. Potrebno je pratiti i usvajati nove nacine 5 0 1
koriStenja platformi, poput baratanja drustvenim
mrezama, snimanja videa, izrade vizuala...
16. Tehnoloske inovacije neSto olakSavaju, nesto 5 1 0
otezavaju/imaju i prednosti i mane.
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17. Utjecu li moderne tehnologije na potrebu za
integracijom srodnih podrucja poslovanja?

18. Potrebno je poznavati osnove dizajna i ako
radite u komunikacijama, tj. odnosima s javno$c¢u

19. Poznavanje drugih struka poput marketinga i
dizajna poboljSavaju Vasu kreativnost

20. Smatrate li da je nuzno razmatrati psiholoski
aspekt utjecaja onoga Sto radite?

21. Vazno je poznavati sociologiju, kako
komunicirati s razli¢itim druStvenim skupinama

22. Znanja iz psihologije pomazu u uspjesnoj
komunikaciji i pregovaranju s klijentima

23. Provodite li analize utjecaja Vasih poslovnih
procesa na ciljnu skupinu?

24. Cesto provodimo analize utjecaja poslovnih
procesa

25. Procjenjujemo i sekundarni utjecaj naSeg rada,
poput utjecaja nasih klijenata na druge

26. Sluzimo se Google Analytics-om

27. Sluzimo se alatima za analizu poslovanja na
drustvenim mreZzama poput Facebook managera

28. Sluzimo se alatima koji prate ponasanje
korisnika na web stranicama tvrtke (poput Hotjar-a)

29. Sluzimo se alatima za analizu poslovanja koje
smo sami razvili

30. Stav o integraciji znanstvenih i drustvenih
podrucja

31. Je li integracija pozeljna s obzirom na danasnje
trziste

32. Znanja iz psihologije se generalno ispravno
interpretiraju i koriste

33. Suraduju li stru¢njaci razli€itih disciplina
direktno, a ne preko posrednika (PR-ovac)?

34. Od klijenata moZemo puno nauciti i preuzeti
odredene ideje o poslovanju (npr. pri suradnji s
velikom internacionalnom firmom)

35. Isprepli¢u li se OSJ, marketing i psihologija u
Vasem poslovanju?

36. Ono S§to funkcionira na jednom mjestu, ne mora
nuzno nha drugom (Za hrvatsku kompaniju nije
nuzno dobro ono §to je dobro za poljsku?)

37. Internacionalni klijenti i organizacije imaju
dovoljno znanja o lokalnim kulturama i kako one
mogu stupiti u interakciju s njihovim na¢inima
poslovanja

38. Stav prema subliminalnim porukama u
marketingu/odnosima s javnostima

39. Subliminalne poruke bi mogle koristiti drustvu
(ne samo poslovanju) ako ih se eti¢no koristi
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40. Subliminalne poruke su na loSem glasu, ve¢ina
ljudi imaju negativno misljenje o njima

41. Bi li uvrstavanje neuromarketinga poboljsalo
poslovanje Vase organizacije?

42. Upoznatost s neuromarketingom

43. Neuromarketing se sve vise koristi u OSJ

44. Je li neuromarketing eticki upitan?

45. Sluzi li neuromarketing stvaranju ,,nesvjesnih
potrosaca‘

46. Sluzi li neuromarketing kao alat za stvaranje
ucCinkovitijih poruka

47. Sluzi li neuromarketing poboljSanju
razumijevanja kako i zaSto poruka djeluje na
potroSace

48. Ljudi mogu imati potrebe kojih nisu svjesni i
stru¢njaci za odnose s javnostima i marketing mogu
raditi na zadovoljavanju tih nesvjesnih potreba

49. Neuromarketing i subliminalne poruke mogu se
koristiti na eti¢an i neeti¢an nacin

50 Neuromarketing se koristi da izazove psihic¢ke
potrebe nalik ovisnosti, primjerice notifikacijama
drustvenih mreza

51. Kompaniji se vise isplati da bude autenti¢na
nego da se povodi za zadnjim trendovima

52. Je li drustvo prezasi¢eno informacijama

53. Vrijeme je danas dragocjeni, rijetki resurs u
djelovanju tvrtke
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9.3. Prilog 3. - transkripti intervjua

Transkript 11; Fabular - marketing
- 15. srpnja, intervju face-to-face, kafi¢ Kolding u centru

Koliko imate godina iskustva u struci?

I1: 5 godina

Gdje trenutno radite?

I1: Radim u branding agenciji Fabular u Zagrebu

Kojim se podru¢jem bavite, odnosno za Sto ste specijalizirani?
I1: Pa, u Sirem nekom znacenju marketing

Koja vam je konkretna titula?

I1: Konkretno sam brand konzultant

1. Koja je razlika u dinamici poslovanja unutar Vase struke u odnosu na prije 10, 15 godina?

I1: Nisam 15 godina u struci, ali nema veze. Pa, ono §to bih ja naveo je napredak medija, svakako.
Samim time si poveéava$ mogucnost da ispricas pricu o nekakvom brendu na vise kanala. To je u
principu nesto Sto se odnosi na klijenta. U principu, Sto se tice klijenata, ove promjene apsolutno
imaju utjecaj. Znaci, ogromna je razlika izmedu recimo 2000-te kada internet nije zazivio, nije bilo
drustvenih mreZa, nije bilo puno ovih kanala koji se danas koriste. Samim time bilo je drugacije
kreirati brend okruzenje. Morao si se koncentrirati na billboarde, morao si se koncentrirati na
tiskane medije, eventualno na radio, televiziju, na tradicionalne medije, dakle. Ali, u principu sad
S novim digitalnim medijima, ti u principu na jedan jeftiniji 1 uc¢inkovitiji nacin moze§ do¢i do
publike, samim time je to revolucija u komunikaciji. Komunikacija je brza, neposrednija,
direktnija, tako da ti to omogucuje da izradujes$ programe i kampanje za ono ¢ime se bavis. A §to
se tiCe moje organizacije, $to se moglo promijeniti? LakSe komuniciramo, imas e-mail.

2. Bavite li se Vi1 Vasi kolege isklju¢ivo jednim podrucjem poslovanja ili pak koristite znanja iz
razli¢itih podrucja kako bi ispunili svoje dnevne poslovne zadatke?

I1: Sto se ti¢e tih razli¢itih dijelova poslovanja, mi smo specijalizirani za §to smo specijalizirani,
dakle za brending, ali brending kao op¢i koncept 1 pojam ukljucuje zbilja strasno Sirok spektar
znanja koje treba$ imati. Sto se mene i mog spleta znanja ti¢e, uz moju ekspertizu, tu su dakle i
informati¢ka znanja, vjeStine pisanja, snimanja videa, vjeStine dizajna, psihologije, razvoja
poslovanja, poznavanje tiska i pregovaranja. Rekao bih isto znanja iz kulturologije i razlicitih
dijelova znanosti koje onda mi implementiramo kako bi neki brend mogao zazivjeti jer za
kvalitetno pozicioniranje brenda, postoji tu cijeli niz razli¢itih problema. Ima$ lingvisticko
podrucje. Dakle, da bih oblikovao nekakvo ime, to mora biti jasno korijenski, mora biti lingvistic¢ki
precizno jer postoji kontekst. Primjerice, kondara? kavu je kod nas nemogucée prodati. Mi,
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konkretno, isto radimo jedan brend za strano trziSte gdje, kada biste jednostavno preveli ime, ne
bi funkcioniralo. U samom pismu ne funkcionira. Mi u ovakvim situacijama moramo pronaci
nekog tko je izvorni govornik kako bi se to ime prilagodilo i u verbalnoj i u pisanoj komunikaciji.
Onda imas razlicite politicke i ine kontekste o ¢emu opet mora$ voditi ratuna. Pozicionirati ultra
hrvatski brend u Srbiji bi bilo vrlo rizi¢no. Ti moras, u principu, imati filozofiju “Zivi u trenutku”
1 jako Siroko interdisciplinarno znanje da bi mogao nekakav brend postaviti na ispravan nacin u
smislu znacenja.

2a. Dakle, zapravo morate koristiti taj Sirok spektar znanja iz raznih podrucja u svakodnevnom
poslovanju?

I1: Na primjer, danas imamo prezentacijske vjestine koje su iznimno vazne. ZaSto su vazne
prezentacijske vjestine? Kada prezentiramo nekome nesto za §to on ne zna uopce $to da ocekuje
od agencije, moramo kvalitetno predstaviti cijelu pri¢u. Ako osoba koja izlaze krene mucati na
prezentaciji, nece ostaviti isti dojam, odnosno nece “prodati svoju pricu”. S druge strane, evo
primjera vezano za dizajn. Nekome mora$ znati objasniti $to si dizajnom Zelio prenijeti, koji
osjecaj zeli§ da konzumenti brenda dobiju kroz vizualni identitet. To je neSto Sto ti hoces$ da se
projicira kroz ono vizualno.

3. Koliko tehnoloske inovacije utjeCu na poslovanje organizacije u kojoj radite?

I1: Omogucuje nam da lakSe komuniciramo kada nismo u uredu. Na primjer, za vrijeme godis$njih
odmora moZemo lakSe komunicirati. Inace nas je ¢etvero u uredu i sjedimo u istoj sobi. I dalje se
najcesce koristimo najefektivnijim sredstvom, ljudskim govorom.

3a. Mozete li to pogledati iz kuta da, primjerice, radite oglaSavanje na Facebook-u gdje postoji
Facebook Analytics koji pokazuje koliki je u¢inak onoga $to ste napravili?

11: Ako govorimo u kontekstu moje organizacije prema van, ja mogu monitorirati odredene
rezultate. Dakle, ako moja tvrtka vodi nekakvu komunikaciju putem Facebook-a ili bilo koje
drustvene mreZe, onda mozemo analizirati u¢inak u tom smislu. Ako govori§ o komunikaciji
unutar tima, onda je to razli¢ito. Mi nemamo odjele na 15 katova, pa sad mi imamo zajednicki
Slack, pa kroz taj kanal komuniciramo. U pravilu postoji klasi¢énu WhatsApp grupu i nekakav
zajednicki e-mail.

3b. A §to se ti¢e komunikacije prema van?

I1: Sto se ti¢e komunikacije na van, koristimo klasi¢ne kanale. Postoji company page, pa
komuniciramo preko toga, Sto je drugi oblik komunikacije, ali kazem, mi se tretiramo isto kao
svaki drugi brend, radi$ visibility putem dostupnih kanala. To nam je itekako vazno i potrebno.
Interna kultura se reflektira i na van. Ako imas$ loSu komunikaciju unutar organizacije, recimo da
Sefica 1 ja nemamo kako komunicirati jer je komunikacija zaustavljena, to moze dovesti do loSih
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rezultata kompanije jer ti mora$ uspostaviti i jednu 1 drugu komunikaciju da bi zapravo
komunicirao. To je stvar brendinga, ne mozes$ raditi branding na van, nesto kozmeticki, ako ti je
iznutra trulo. Tvoj imidz ¢e se preslikati na kreiranje tudeg imidza, odnosno na brending. Recimo
da si se prijavila u neku kompaniju, oni su napucali company page, a ti si ¢ula od 50 radnika savjet
“gle nemoj i¢i tamo, tamo ¢e te izrabljivati”.

4. Koliki utjecaj imaju moderne tehnologije na potrebu za integracijom srodnih podrucja
poslovanja? (poput marketinga, OSJ-a i grafickog dizajna) - Primjerice druStvene mreze, danas ih
ne pisu samo osobe koje su u pr-u i samo u marketingu.

I1: Danas se javljaju hibridi u tom smislu, postoje ljudi koji su content creatori koji su nesto
izmedu struka marketinga i PR-a. U kontekstu brendinga, postoje razli¢iti influenceri koji se
ustvari ni¢ime ne bave, nego skupljaju followere i onda ti uz to vezu nekakav reklamni oglas da bi
povecali visibility.

Nemoguce je promisljati o ozbiljnom poslovanju bez sveobuhvatnog pristupa, prema tome,
tehnologija moze utjecati na brzinu i u¢inkovitost komunikacije, pogotovo kod velikih kompanija,
a kod nas manjih ipak mi se €ini da su nekakav ljudski kontakt i izravna komunikacija medu
ljudima puno bitniji. A to bi svugdje trebalo poticati. Kod tehnologije je dobro $to te ona ubrzava,
ali zapravo postoje i mnogi negativni aspekti. Recimo, trend je autenti¢nost. Nikakve autentike
nema u tome. Trend je “Zivi sad”, carpe diem, a kada dodes§ na more svi se naslikavaju, svi su na
mobitelima. Svi smo mi Zrtve toga. Na primjer, ja koji znam §to je iza toga, smatram da je to uzasan
trend. Osobno si nisam htio niti Instagram instalirati jer znam kako to ide: prvi dan ¢u scrollati pet
minuta, pa ¢e se to pretvoriti u 15 minuta dnevno. Onda se objave trebaju filtrirati... Ja sam uvjeren
da ¢e u vrlo kratkom periodu doéi do pada drustvenih mreza. Cak ne mislim to zbog same averzije
prema tom konceptu, nego jednostavno si zarobljen, isto kao igrice. Svatko ima neku igricu na
mobitelu §$to krene s igranjem pet minuta dnevno, a pretvori se u nesto sasvim drugo. A to je zbog
nacina na koji funkcioniraju drustvene mreze. Na primjeru notifikacija - tebi se izlu¢uje ona mala
koli¢ina endorfina i sretan si tih 5 sekundi. Ti si stalno u nekoj fazi polusrece 1 samo se fiksas. Ista
je stvar s notifikacijom na Facebooku, to je namjerno i ciljano tako osmisljeno, ako govorimo o
neuromarketingu. To je namjerno osmisljen mehanizam da se stvori kemijski proces u tijelu kako
bi se da se izlucio endorfin. To je zapravo kemijski inZenjering. Postoji cijeli spektar ljudi koji
rade to. Na primjer, selfie. Selfie kao pojam je najveca nepotrebnost ikad. U njemu ne postoji niSta
niti estetski, niti privlaéno. Da uzmes mobitel 1 sebe slikaS. Ja nemam niSta protiv, ali smatram da
se privatan zivot ne bi trebao dijeliti s cijelim svijetom. Jedino $to smatram da je u redu objavljivati,
jesu stvari poput osobnih postignuéa u zivotu i poslovnih dogadaja, primjerice odlasci na
konferencije. To je prihvatljivo jer na taj nacin kod drugih stvara§ percepciju o sebi i postoji
mogucénost da si otvori§ neka nova vrata u poslovnom smislu. Smatram da je totalno neprili¢no da
ljudi odu van u izlazak i1 pola veceri vise na mobitelu. Kada pitam ljude zasto to rade, neki mi
odgovore da na taj nacin ¢uvaju uspomene, ali prilicno sam siguran da oni taj video ne otvore
nikada vise. Pitanje je da li zna$ §to je pravi marketing jer, ako ja sada umjetno kreiram pricu, a
tebe ta oprica ne opisuje, nego te ja nau¢im da budes netko drugi, da li je to autenti¢no? Zato ja
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kada radim imam vrlo blizak kontakt s klijentom jer moras ispricati iskreno i reci istinu. Ako ti
krene$ izmisljati pri¢u, ne mozes prenijeti osjecaj koji Zeli§ prenijeti.

4a. Mislite 1i zaista da ¢e popularnost drusStvenih mreza pasti?

I1: Pogledaj samo §to se dogada s Facebook-om. On nisu to mogli predvidjeti prije par godina, ali
oni su trenutno u velikim problemima. Instagram je u pocetku bio jako dobra mreza jer je bilo
osobno, imao si stvarne ljude. Uzmimo za primjer nogometase, ja na njih ne gledam vise kao na
nogometaSe. Kada sam se ja bavio nogometom, to su bili ljudi na televiziji, bili su po novinama.
Sada stavljaju slike u svlacionici. Ispada da smo svi na kraju influenceri i svi smo zapravo nekakvi
samopromotori. Sto je najgore, ti mora$ u nekom trenutku uskoditi u taj obrazac kojim se svi vode.
Mora$ objaviti da si na picu, Sto jedes, a ako si negdje putovao, to je “pod mus”. Na taj nacin
zapravo trazi§ odobrenje od drugih za svoje akcije. Eto, prema ovome svemu vidimo da je
psihologija bila klju¢ za strukturiranje mehanizma drustvenih mreza. To su istrazivanja od milijuna
1 milijuna dolara, najbolje svjetske konzultantske kuce su to kreirale kako bi stvorili proizvod ala
storyes. Na taj nacin osoba gubi identitet, kao stvara$ ga, ali ga gubis. Kao i sve u Zivotu, ako ga
znas$ koristiti, ako ima$ neko znanje, to kao alat moze biti vrlo korisno. Samo $to postoji mali broj
promila ljudi koji tako razmisljaju, a ostali su noSeni strujom trendova.

5. Smatrate i da je nuZzno u svakodnevnom poslovanju uzeti u obzir psiholoski aspekt utjecaja
onoga Sto radite?

I1: Da, smatram. Pogotovo na$ komunikacijski posao, ali 1 bilo koji stvarateljski posao. Bilo da
kreiramo komunikaciju ili bilo $ta drugo, ako si dobar u onome Sto radis$, zna$ koje utjecaje Zeli§
posti¢i. Ljudi ve¢inom rade marketing na prvu, a jako malo brinu o tome $to unose u komunikaciju
jer postoje stvari koje nisu autenti¢ne ni po pitanju religije, ni kulture, ni povijesti. Ti mozes s bilo
kakvom komunikacijom itekako utjecati na stvaranje javnog mnijega. Propaganda je zato i
izmiSljena. Ako je osoba kvalitetna 1 promislja na koji ¢e nacin ostaviti nekakav svoj trag,
razmiSljat ¢e o tome da u tu komunikaciju ugraduje nekakve plemenite ciljeve 1 vrijednosti.
Primjerice, A1 je napravio kampanju sa sloganom “nadi svoj chi”. To je fora i trendi, no $to su oni
htjeli postici s time, da neki prosje¢an Hrvat postane zen budist? Mislim da takav pristup nije nesto
Sto ¢e tu kompaniju daleko odvesti. Dakle, moramo voditi ratuna o tome §to piSemo. Svaki posao,
pogotovo nas komunikacijski, ima utjecaj na neku osobu i njeno ponaSanje. Dakle, ti ga oblikujes,
ti ga stvaras, a druStvene mreZe stvaraju i oblikuju tvoje ponaSanje i lik. Tako da uvijek treba voditi
racuna o osjecajima, porivima i Zeljama koje budi§ u drugoj osobi i prema tome strukturirati
vlastite poruke. Znaci, krajnji cilj je, kao u bilo kojem stvaranju, recimo arhitekturi, unaprjedenje
zivota. Primjerice, u arhitekturi, ti moze$ napraviti neSto $to je megalomanski. I to je per se -
vrhunski projekt. A u Sirem kontekstu, recimo narusio si Zivot stanara 15 okolnih kvartova, narusio
si vizuru, loSe su cijevi, raspored stana je loS. Dakle, nisi dodao vrijednost, nisi napravio kvalitetu.
Svatko tko radi bilo §to, mora voditi rauna o osjec¢ajima druge osobe. Da oplemenjuje zivot, a ne
da ga zarobljava. To je kao droga. Cudi me da Instagram i Facebook ne daju milijune u neke
dobrotvorne svrhe jer zaraduju na stvaranju ovisnosti, naravno nitko nije prisiljen i to je sve
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legalno, ali da li je u redu da ti zarobi$ nekoga na taj nacin, da si ti namjerno strukturirao takvu
drustvenu platformu da ljudi koju ju koriste bez nje ne mogu. U srzi odgovora na ovo pitanje je
najvaznije da se vodi$ racuna o dobrobiti druge osobe. Upravo je zato, prema mom misljenju,
najljepsi oblik komunikacije je meduljudski razgovor.

6. Provodite li analize utjecaja vasih poslovnih procesa na ciljnu skupinu? Ako da, koliko Cesto i
uz pomo¢ kojih alata?

I1: Da, inace se provode analize za ono §to se moze kvantificirati, a u slu¢aju komunikacije to je
¢esto vrlo tesko. Tko god kaze da radi neke turbo rezultate, on to moze tvrditi prema broju like-
ova. Sto znaéi broj like-ova? Imas 15 000 like-ova i $to to zna¢i u kontekstu prihoda i zarade?
Nitko nije napravio formulu da se moze to izanalizirati. Mi ne radimo na taj nacin, mislim da je to
prilicno kompleksno, pa ¢ak i za velike organizacije. Oni imaju svoju metodologiju, ali to nije
znanstvena metodologija. Ne mozemo re¢i “to tako i tako funkcionira i sad zbog toga $to smo mi
napravili to i to i imamo takve rezultate”. Ono $to mi radimo, na primjer, kada monitoriramo
napredak kompanije, nakon naSeg procesa brandinga ili rebrandinga, u principu se uspjeh
iskazujemo s prikazom rasta poslovnih rezultata. Kako to dovesti u direktnu korelaciju s
rebrandingom, o tome bi ja volio provesti istrazivanje. Mene konkretno zanima kako kvantificirati
emociju. Facebook je, primjerice, razvio metodu emotikona. Prije je postojala samo akcija like-
anja i dislike-anja. Sada postoji deset opcija, sada oni pokusavaju prikazati tvoje reakcije. Ali kako
da ja sada, primjerice, ako sam u kampanju za Coca-Cola-u u ugradio emociju sreée, kako ja to
mogu izmjeriti? E, mislim da je to problem. Vjerojatno ¢e pametni telefoni koji imaju o€itavanje
lica (face ID) mo¢i s kamerama koje su na poledini monitorirati mimiku i gestiku lica, pa na
temelju toga interpretirati nekakve emocije.

Mi u principu za prouc¢avanje imamo online upitnik. Veéina velikih brend agencija, a mi smo
velika brend agencija, ima veci budzet, a sve ovisi o budzetu. Velike kompanije, tipa Coca-Cola-
1, nije niSta uloziti u Ipsos 1 globalne konzultantske kuce, u Deloitte da oni njima za milijun dolara
naprave strukturiranu analizu trZiSta. Pazi, ti moZe§ i promaSiti. Danas doslovno postoje
mehanizmi i tehnologije koje ti mogu prikazati maltene real-time situaciju i mjere tvoje
raspolozenje. Lako je na temelju takvih stvari raditi analizu. To je ono Sto je lijepo kod emocija.
Brending nikad ne moZe biti znanstvena metoda u tom smislu, a niti bilo kakva komunikacija.
Komunikacija je kreativna 1 budi osjecaj ili cijeli spektar osjecaja i emocija. Ja volim, na primjer,
Hollister, brend koji je za klince, ali ja ga strasno volim jer kada obuc¢em majicu imam osjecaj kao
da sam na moru jer je materijal jako mekan i kao na Havajima sam. To je, na primjer, subliminalan
utjecaj, velika manipulacija i oni namjerno rade takav vizualni narativ koji ¢e mene uvuéi u takav
osjecaj. I jo§ su, naravno, pristupacni s cijenom tako da, kada spoji§ te faktore i emociju,
jednostavno ne mogu promasiti. Osim online upitnika, radimo i kvalitativne analize i izvla¢imo
kvalitativne zakljucke, pa trazZimo mehanizme s kojima bismo mogli onda te rezultate i prikazati.
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7. Sto mislite o integraciji znanstvenih i dru$tvenih podrugja? Mislite li da je integracija podrucja
poput marketinga, PR-a i psihologije pozeljna s obzirom na danasnje trziste?

11: To je pitanje pase, to se dogada ve¢ viSe godina, to je ve¢ maltene zaostalo. Mi sada moZzemo
govoriti o svim top brendovima na svijetu koji rade najvece stvari, to su brendovi koji oblikuju 1
formiraju buducnost.

7a. Mislite na marketing kao takav i cijelu industriju?

I1: Kada pricamo o marketingu, govorimo o kreativnoj industriji. Znaci, ti moras inovirati, moras
donijeti nesto novo $to ¢e te diferencirati od konkurencije. Tipa Coca-Cola. Coca-Cola je i jedno
i drugo zato Sto je takav brend. Ali, zato je Coca-Cola je prva, Pepsi nikada nece biti kao Coca-
Cola, nikada. Pepsi milijun puta moze napraviti neku svoju nazovi uspje$nu kampanju. Znaci ja
odem u Afriku i pijem Colu koja je identi¢nog okusa kao u New York-u. Ili primjer Mc Donald’s-
a, nikada Burger King nece biti Mc Donald’s, iako oni imaju real-grill i ovo i ono jer je Mc
Donald’s jednostavno toliko snazan brend da se drugi ne mogu probiti. Danas marketing ima za
cilj promijeniti struje, stvoriti nova znacenja i smjer u svemu ¢ega se dotaknes. Primjerice,
lingvistika. Postoji pojam urban dictionary. Ljudi rade i zaraduju od toga da drugi doslovno
osmisljavaju “nova”, bezvezna znacenja. Postoje hibridi koji se doslovno bave bezvezarijama na
druStvenim mrezama. Dogada se to da 10 top svjetskih brendova ima zero materijalnih dobara,
tipa hotel, Airbnb nema hotel, a zaraduje milijarde, ali nema materijalnih dobara. Uber nema niti
jedan taksi, ali ima milijarde. To su brendovi koji su promijenili nac¢in na koji ti koristis taksi, isto
je s Wolt-om. Koncepti su sli¢ni, ali to su brendovi koji diktiraju danasnjicu, samo je pitanje $to ¢e
biti sljede¢e. Brendiranje, obuhvaca u velikoj mjeri lingvistiku, psihologiju i dizajn, duboka
znanost je iza toga. Brending primjerice ukljucuje ime, dakle verbalni identitet koji mora
obuhvatiti cijelu strategiju 1 filozofiju. Prosjecno brend ima 300 do 400 elemenata koje ti ugradis
u krajnji produkt. Brend nikada nije gotov, on se opet mijenja u kontekstu vremena, mijenjanja
trendova na trzi$tu, konkurencije. Pravi brend menadzeri su u stanju upravljati emocijama 1
asocijacijama.

8. Na koji se nacin u VaSoj organizaciji integriraju razli¢ita podrucja djelovanja?

11: Prirodno. Kako je lijepo biti u kreativnoj industriji! Svjestan si toga da se poslovanje razvija na
nacin da razvija nove mogucnosti bilo ¢ega. Ako ja sad vidim da meni mobitel doprinosi razvoju
poslovanja, kupit ¢u ga i svojim zaposlenicima. Mi sve §to vidimo da moZe pojacati i ojacati,
osnaziti, mislim na sve nove mehanizme kojima se brend moze osnaziti, implementirat ¢emo ih u
svakoj strategiji, inzistirat ¢emo da ga koriste. S druge strane, ako ja imam ili nasa tvrtka ima od
toga neke koristi, mi to isto onda implementiramo u svoje poslovanje. Recimo, Apple watch.
Postoji dvojako znacenje Apple watch-a. S jedne strane imidz jer tako jasno pokazuje$ da prati$
trendove, a s druge strane je vrlo jasno da cijeni$ njegove funkcionalnosti. Na sastanku si, dosla ti
je e-mail poruka, vidi$ ju, ne mora$ vaditi telefon, znaci koristi§ ga u prakti¢ne poslovne svrhe.
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8a. Kako ste spomenuli poticanje klijenata na implementaciju za njih korisnih mehanizama,
mozete li mi re¢i koliko ¢esto kod njih nailazite na otpor?

I1: Ne bas ¢esto. Mi imamo vise razgovora s klijentima i brending je vrlo osobna tema. Ti da sada
radi§ brending sebe kao osobe, ja tebe necu promatrati na druStvenim mrezama pa onda nesto
napraviti. Ja moram pricati s tobom jer se moram sazivjeti s tvojom osobom. Onda mi to
interpretiramo i ja te uvucem u cijelu tu pricu, kreiram ju na nacin da se poklapa s tvojom osobom,
da prikazem istinu, istina je ono Sto ti jesi. Ako nemas budzet za odredene stvari, necu ti ni davati
takav presjek ideja. Ovdje se radi o psihologiji na pet nivoa, psihologija za potrosace, psihologija
za tebe kao klijenta, psihologija za nas kao izvodace. Komunikacija je isto psihologija. U
brendingu postoji set elemenata koji su ti zadani, ti od tih elemenata radi§ nekakav brend.

8b. Radite li vise verzija brending prijedloga za klijenta ili samo jedan prijedlog?

I1: Samo jedan, jer je samo jedna istina, ne postoji viSe istina. Nema pet krS¢anstava ili
katoli¢anstava, ima jedno. Oni ga mogu interpretirati na svoj nacin, ali bending je jedan. Jedna
strategija, jedan smjer i prica. To je proces od mjesec dana minimalno.
Osim toga, sva znanja na dnevnoj bazi unaprjedujemo. Veliki dio naseg posla je prije bio drugaciji.
Kada smo bili manja organizacija, svaki dan bi Citali presjek trzista, pratili razlicite kanale koji
objavljuju vijesti. Na taj nacin sakupljas znanja i kada se sastanes s klijentom shvati§ da imas svo
potrebno znanje. Jedini je problem vrijeme. Vrijeme je u danasnje doba comodity, i premalo je
vremena Za Sve.

9. U kojoj se mjeri isprepli¢e marketing s odnosima s javnostima i psihologijom u svakodnevnom
poslovanju?

I1: Sva se tri podrucja koriste svakodnevno. Ja, na primjer, u svakoj strategiji ugradujem i PR, al
PR mora biti strateSki utemeljen. Mora$ imati nesto Sto se zove strategija koja se onda jasno
komunicira na nacin na koji ti Zeli§, a ne bez veze, mora postojati neki koncept.

10. Podrzavate li koriStenje subliminalnih poruka u poslovanju, posebice na podru¢ju marketinga?

I1: Kada se kaze subliminalno, automatski ima$ asocijaciju da je to nesto negativno. No medutim,
dat ¢u ti odgovor na primjeru propagandne komunikacije. Ima$ crnu, sivu i bijelu propagandu. I
sad je pitanje za Sto ih ti koristi§, da li cilj opravdava sredstva. Ako ti koristi§ psihologiju i
subliminalne poruke kao dio nekakve komunikacije, a koristi$ jer ne postoji komunikacija bez
barem malog djeli¢a toga aspekta, jer je milijardu konteksta, moZe se svasta izvuci iz najgluplje
recenice. Pitanje je samo §to radis, Sto zeli$ poruciti. Moja Sefica stalno spominje kako umjetnik
stvara svojom krvlju. Mislim, ti si kao kreator umjetnik na neki nacin. Ono $to je ugradeno u tu
poruku koju Saljes je bitno. Ako stvara§ dobronamjerno s ciljem poboljSanja kvalitete Zivota i
postujes prirodu, onda imas pravo koristiti takav princip da bi druge zastitio od onih koji to rade
na lo$ nacin. Mogu to usporediti s boksom. Ako si boksac i koristi$ to da mlati§ druge ljude i
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utjerujes dugove, nije dobro jer si iskoristio svoj talent da se mlatis. Ako dodes do toga da napravis
karijeru i iz te karijere napravi$ dobrotvornu organizaciju i dogadaj za djecu u Africi, onda je to
poZeljno jer stvara vrijednost u drustvu. Tako je 1 s komunikacijama, ne mora$ niti napraviti
karijeru, ali moze$S onda biti trener ili wuciti druge vjesStini koju si ti savladao.

11. Smatrate li da bi uvr§tavanjem neuromarketinga poboljsali poslovanje svoje organizacije?

11: Sto vise moze§ prodrijeti u svijest potrosaca, to moze§ bolje kreirati poruke. Moja $efica je to
donijela na nase trziste, ona je izmislila sintagmu “svijest potrosaca”. Brending kao koncept nije
postojao do 2004. godine. Primjerice, glumci da bi interpretirali neku ulogu, moraju se s njom
sazivjeti i postati taj lik, karakter. Tako i ja, ja moram postati potrosac, da bi mogao znati kakvu
poruku moram kreirati za svoju ciljnu skupinu. Prodaja i oglasavanje proizvoda su jedna stvar, ali
jednostavno taj koncept neuromarketinga mora$ koristiti da bi bio uspjesan i konkurentan.
Medutim, smatram da su u odnosima medu ljudima uzajamno poStovanje i nesebi¢nost normalan
i ljudski pristup najbitniji. Danas je potrosa¢ kompliciran. Primjerice, Nike, “Just do it”, kada su
tom sloganu nadodali znacenje, utjecali su na osobu koja nije imala veze sa sportom na nacin da
su ju osnazili do te mjere da moze istréati maraton za 5 mjeseci, tada pricamo o drugoj dimenziji.
To je poanta svega. Mi kreiramo znacenje.
Danas postoji jako puno niSa koje je potrebno diferencirati. Ako govorimo o ponaSanju, potrosac¢
je  nacitan 1  svjestan, on prati, njemu je bitno Sto se  dogada.

12. Smatrate li da neuromarketing sluzi kao alat za stvaranje nesvjesnih potrosaca ili kao alat za
stvaranje ucinkovitijih poruka, odnosno zasto i kako odredena poruka djeluje na potroSace?

I1: Odgovor je zaista na strani interpretatora. Ti ako si nesvjestan 1 konzumira$ nesto nesvjesno,
nema tog brenda koji ¢e ti pruziti ono $to tebi treba. To je kao da ¢itas knjigu. Sa 16, 17 godina
nisam shvacao neku knjigu kao neSto posebno, no kada sam ju ¢itao s 24 u kontekstu vremena u
kojemu sam zivio, ja sam postao boem u dvije no¢i. Sve je na tebi. Ako si nesvjestan i ako si ovca,
bit ¢e§ ovca cijeli Zivot, ali to je opet tvoj odabir.

13. Koje suptilne promjene prakti¢ari mogu napraviti u svojim komunikacijskim i PR-ovskim
strategijama, a koje e izazvati veci stupanj utjecaja i razumijevanja medu publikom?

I1: Komunikacija koja se danas stvara, nema tu mo¢ da ona na taj nain osvjescuje. Vazno je da
djeluje na pozitivan nacin.

Transkript 12; Plavi Pixel - marketing
- 18. srpnja, intervju face-to-face, ured Plavog Pixela, Savica
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Koliko imate godina iskustva u struci?

12: 15

Gdje trenutno radite i na kojoj poziciji?

12: Plavi Pixel, direktor

Kojim se podru¢jem bavite, odnosno za $to ste specijalizirani?

12: Tvrtka se primarno bavi izradom web stranica i podrSkom klijentima u pripremi sadrzaja za
web stranicu. Dakle, izrada web stranica i internet marketing

1. Koja je razlika u dinamici poslovanja unutar Vase struke u odnosu na prije 10, 15 godina?

12: Znadi, Sto se tice struke, posebno sve §to se tice interneta je puno, puno dinamicnije jer je usko
vezano uz tehnologiju koja je napredovala i ima puno vise konkurencije jer se neke stvari rade
lakSe 1 brZe, a s druge strane ima i puno izazova jer je publika isto lakSe dostupna, nasi su klijenti
shvatili da mogu internet koristiti za pronalazak novih klijenata. Svijest vezana za internet kao alat
za promidzbu i pronalazak novih klijenata je jako prisutna, postoje neke branSe 1 posebne situacije
koje se ne mogu povezati s osvijeStenoscu po pitanju mogucnosti interneta. Ali, generalno je ta
svijest prisutna i klijenti su pronasli nacin da internet iskoriste za svoje poslovanje i pronalazak
novih klijenata. PromidZzba je jedna od bitnih stvari koja se tu javlja i kazem, zbog tehnologije koja
se izuzetno brzo mijenja, dolaze novi alati i nove mogucnosti iskoristavanja tih alata i pracenja.
Ono §to je zapravo velika prednost internet marketinga u odnosu na vecinu ostalih kanala je
mogucnost da se vrlo precizno mjeri kome, kako i zasto se obracamo, koliko je feedback pozitivan
ili negativan, a mozete si dozvoliti i eksperimentiranje s puno vise razli€itih pristupa nekoj reklami
itd. Kada se sve to uzme u obzir - na¢ini mjerenja i puno vise feedbacka i mjerljivost uspjeha, onda
je internet vrlo interesantan 1 vrlo pristupa¢an medij za marketing 1 zahvalan u vecini slucajeva
tako da sve to skupa ¢ini posao oglasavanja i promoviranja na internetu sveobuhvatnijim. Posebno
se velika razlika vidi u odnosu na kako je to bilo prije 10 do 15 godina - internet je puno prisutniji
i danas ga svatko prakticki nosi sa sobom u ruci, i te promjene se itekako osjete.

2. Bavite li se Vi1 Vasi kolege isklju¢ivo jednim podru¢jem poslovanja ili pak koristite znanja iz
razli¢itih podrucja kako bi ispunili svoje dnevne poslovne zadatke?

12: Tako pojedini kolege imaju svoja neka uska podru¢ja zanimanja i zadatke koje rjeSavaju,
zapravo je marketing, a posebno internet marketing, multidisciplinaran. Zadatak je upoznati
klijenta 1 psihologiju njegovog ciljanog kupca. Nemoguce je osloniti se samo na jedno usko znanje
1 podrucje. Potrebno je uzeti u obzir ve¢ spomenutu psihologiju kupca, ciljne skupine, procijeniti
trziste, sasluSati prije svega klijenta i njegovo videnje, uzeti u obzir njihova iskustva i na¢in na koji
posluju. Zatim s tim znanjem mozemo krenuti u pronalazak optimalnog nacina na koji ¢e se
internet kao marketinski alat iskoristiti da bi on Sto efikasnije doSao do svojih klijenata, ponuditi
svoje usluge ili proizvode 1 ostvario nekakav profit pronalaze¢i nove klijente... dakle, kazem to
samo po sebi zbog tehnickih nekakvih znanja ..., marketinS§ka znanja, nacin razmisljanja kupca,
nacin pronalaska odredenih tipova kupaca, a internet je za to zahvalan jer se vrlo precizno mogu
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odrediti parametri od geo lokacije, dobnih skupina, interesi pojedinih kupaca, jesu li to muskarci 1
zene ili djeca 1 odrasli, jesu li viSe ili nize platezne moci, obrazovanja... Puno tih stvari se moze
putem interneta filtrirati i tako do¢i do kupca ili korisnika usluga koji je potencijalni klijent.

3. Koliko tehnoloske inovacije utjecu na poslovanje organizacije u kojoj radite?

12: Tehnoloske inovacije su naSa svakodnevnica i dio izazova s kojim se susre¢emo u
svakodnevnom poslovanju jer je nas sektor vezan uz tehnologije koje nisu klasi¢ni kanali poput
televizije, radija i printa koji su prisutni viSe desetlje¢a. Ovdje se radi 0 tehnologiji koja se vrlo
brzo razvija, mijenja 1 inovacije su sastavni dio naSeg posla i potrebno je uloziti puno truda i
vremena da bismo se klijentu pruzili ono $to je za njega u ovom trenutku najbolja praksa vezano
za kanal koji koristimo, to je zapravo internet.

4. Koliki utjecaj imaju moderne tehnologije na potrebu za integracijom srodnih podrucja
poslovanja? (poput marketinga, OSJ-a i grafickog dizajna)
U slucaju vase organizacije-odnosa s javnostima, dizajna, programera?

12: Tehnologije koristimo na nacin kako bismo uspje$no integrirali sva ta podrucja, krenuvsi od
racunala 1 interneta. Svakodnevno u¢imo, razmjenjujemo iskustva i mjerimo uspjeh naSeg rada,
odnosno uspjeh promocija i svega zapravo $to radimo na podruc¢ju marketinga ukljucujuéi i dizajn.
Iako odnosi s javnostima nisu na$ iskljucivi fokus, u praksi se sva ta podrucja isprepli¢u. To se
ponajvise vidi u pojedinim situacijama kada upravo preko modernih kanala i tehnologija
komuniciramo u ime klijenta pomazemo mu ili ga savjetujemo kako bi $to lakSe dopro do svojih
klijenata, kupaca ili potencijalnih korisnika svojih usluga i proizvoda.

4a. Rekli ste da podru¢je odnosa s javnostima nije neSto ¢ime se vi bavite, ali imate dvoje
zaposlenih koji su specijalizirani za odnose s javnostima...

12: Pa upravo to je pokazatelj koliko je integracija pristuna 1 koliko su ta podrucja srodna i koliko
se preklapaju u nekim dijelovima. Njihovo skolovanje, odnosno specijalizacija vezana za njihovo
Skolovanje koja nije iskljuCivo vezana za marketing, nije hendikep. Ona im pomaZe da u
komunikaciji 1 pripremi razli¢itih materijala, od samih tekstova do nacina na koji koristimo
digitalne kanale, koriste svoja znanja kako bi klijentu pronasli specificno odredeni tip kupaca i
strategiju kako ¢e klijent komunicirati svoje usluge i ponudu prema tim klijentima. Znaci,
psihologija masa, odnosno psihologija odredenih skupina javnosti je povezana sa psihologijom
odnosa s javnostima, odnosno povezana je s alatima koje stru¢njaci za odnose s javnostima koriste
kako bi prenijeli odredene poruke svojih klijenata, bile one marketinske, promotivne ili nekakve
brend poruke te kako bi prenijeli stavove svojih klijenta i njihove filozofije.
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5. Smatrate li da je nuzno u svakodnevnom poslovanju uzeti u obzir psiholoski aspekt utjecaja
onoga $to radite?

12: Dakle, sto se ti¢e svakodnevnog poslovanja, naravno da je nuzno u obzir uzeti psiholoski
aspekt. Primjerice, vaznost toga pojavljuje se od samog starta kod dogovaranja posla s klijentom,
s obzirom da nasa djelatnost nije uvijek dobro percipirana od strane klijenta.

5a. Na koji nac¢in mislite “nije uvijek dobro percipirana”?

I12: Jasna koli¢ina i opus posla koja stoji iza kvalitetnog rjeSenja koje mi pokuSavamo pruziti
klijentu. Ranije smo spomenuli da je to multidisciplinarna usluga, koja se tehnoloski vrlo brzo
mijenja te moramo uzeti u obzir i vizuale i copy, tekstove i nacin na koji sve to skupa integrirano
djeluje kao cjelina na ciljano trziste kojem se klijent obraca. Dakle, za sve to moramo uzeti u obzir
i klijentovu viziju njegovog vlastitog brenda, poslovanja i na¢in na koji se zeli prikazati trzistu,
njegovu veli¢inu, prednosti i njegove mane isto tako. Moramo pronaci nacin da istaknemo ono sto
je njegova prednost u odnosu na konkurenciju. Dakle, u svim tim pregovorima neki put to nije
dovoljno izrazeno pa onda klijent pokuSava nametnuti nekakve svoje ideje 1 svoju viziju kako on
zamiilja da bi njegova prezentacija trebala izgledati. Cesto nesvjesno grijesi i naravno da moramo
onda znati s razumijevanjem i empatijom pristupiti rje$avanju problema. Ne mozemo samo uzeti
zdravo za gotovo njegov stav i onda reéi: “da, to je ono Sto zelite", nego mu pomoci savjetom i
znanjima koja imamo vezano uz psihologiju trzista, znaci javnostima kojima se ta stranica svojim
vizualima i tekstom obraca, bilo da se radi o nekakvoj marketinskoj strategiji. Na nama je da
objasnimo klijentu da imamo odredena znanja i ve¢ od starta kada sjednemo za stol pokusavamo
klijenta usmjeriti, eventualno korigirati razmisljanja koja nisu optimalna za kanal koji koristi.
Naravno, tu je ve¢ prisutna psihologija jer nije isto na koji na¢in mijenjate klijentovo misljenje, na
koji nacin ga educirate 1 na koji nacin pokuSavate pridobiti njega da svaku vasu perspektivu dobro
razmotri iz subjektivnog kuta. Ono $to sam htio reci jest da je psiholoski aspekt prisutan od onog
trenutka kada se s klijentom sjednete za stol i krenete u edukaciju ili korekciju njegovih
razmiSljanja 1 vizija kako bi se on trebao predstaviti svojim kupcima, trzistu, odnosno javnostima.
Tada zatim transformiramo te nase sugestije 1 razmiSljanja, od edukacije klijenta prema tome da
se nasa znanja prenesu na medij koji koristimo, odnosno internet bilo u obliku reklame ili web
stranice.

6. Provodite li analize utjecaja vasih poslovnih procesa na ciljnu skupinu? Ako da, koliko Cesto 1
uz pomoc¢ kojih alata?

12: Dakle, ranije smo spomenuli da je internet kao marketinSki kanal i1 kanal kojim se obracate
odredenim ciljnim skupinama zahvalan po pitanju mjerljivosti utjecaja zato Sto tehnologija to
dozvoljava na vise razina. Danas postoje odredeni kanali specifi¢ni po pitanju GDPR-a i naglaska
na privatnost korisnika. Medutim, to ne umanjuje vrijednost povratnih informacija koje se mogu
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dobiti putem interneta i oni su jo$ uvijek daleko ve¢i nego pri koriStenju drugih kanala koji se
uvelike oslanjaju na interpolacije i nekakve uske segmentacije 1 ankete. Internet moze stvarno 1
za 1 korisnika ispratiti te je mjerljiv uspjeh svakog pojedinog potencijalnog kupca koji se
zainteresirao za neku reklamu ili je dosao na stranicu ili kliknuo na oglas. Postoje alati koji to jako
dobro obavljaju i prate. Recimo Hotjar je alat koji od trenutka kada Kklijent ili potencijalni kupac
otvori stranicu naSeg klijenta prati ponaSanje i fokus posjetitelja stranice, prati pokrete misa,
klikove i zadrzavanje na pojedinim segmentima, scrollanje, sve radnje koje je moguce izmjeriti na
stranici. Hotjar kao alat pruza kvalitetnu povratnu informaciju jer snima ponasanje klijenta.
Google Analytics daje mnos$tvo informacija ako klijent nije u potpunosti anoniman, po pitanju
demografije, da li je musko ili Zensko, dobnu skupinu geolokaciju. Postoji Facebook analitika,
analitika drustvenih mreza koja je tu joS preciznija. Facebook za svakog pojedinca koji je ga je
koristio kao drustvenu mrezu zna jako, jako puno informacija i podataka koje onda vrlo spretno
koristi za potrebe oglasavanja i pronalazak novih klijenata.Taj alat mozete jako dobro iskoristiti
kao marketinga$, ako koristite internet kao alat, te mozete jako precizno ciljati interese ili pojedine
dobne skupine. Dakle, analiza je zapravo kljuc uspjeha svake dobre web stranice ili bilo koje dobre
marketinSke kampanje jer je pracenje rezultata ono $to omogucava da odmah na pocetku kampanje
ili usred kampanje imate vise verzija oglasa, a, b ili ¢ verzija oglasa i viSe puteva kojima se usred
kampanje moze dati prednost, ovisno o tome koja verzija kroz pocetni period oglasavanja daje
bolje rezultate. Tako je mjerenje nezaobilazan dio poslovnog procesa.

Dao bih jedan konkretan primjer iz prakse. Vrlo dobar primjer koriStenja takvih alata bi bila jedna
kontekstualna kampanja plesnog centra Zagreb koja je ciljala na mladence, odnosno sve koji su
zainteresirani za brzi tecaj plesa. Ali primarno s obzirom na sezonu, plesni centar koji je krenuo s
promoviranjem imao je ideju da se kampanjom ciljaju mladenci, odnosno svi oni Kkoji su
zainteresirani za svadbeni ples. Kampanja se odvijala na na¢in da koristio Linker, platforma preko
koje se promotivni tekstovi ubacuju na portale te se preko nje mogu razluciti razni parametri,
geografski, interesni i prema dobnim skupinama. Drugim rije¢ima, moZe se ciljano i¢i prema
potencijalnim klijentima. Kako ta platforma radi jest da predstavlja clanke u sklopu teme i vezane
tekstove koji su onda posjetitelju najblizi, odnosno najblizi su sadrzaju koji se nastavlja na ono $to
je posjetitelj portala procitao ranije. Otvarajuci tu stranicu on pronalazi tekst naseg klijenta. U tom
trenutku mi poéinjemo pratiti taj klik i ono $to na$ zanima je da li se nakon tog klika posjetitel]
zadrzao na tekstu te da li je obavio odredenu radnju nakon toga, zatim da li se prijavio na tecaj ili
kliknuo na telefonski broj ili pak na obrazac putem kojeg je iskazao svoj interes za kupnju, odnosno
polazak na tecaj. U tom trenutku mi smo mogli izmjeriti u kojoj mjeri i kada su se pojedinci
prijavili za tecaj. To je neSto Sto je vrlo konkretno i mjerljivo jer doslovno moZete imenom i
prezimenom vidjeli tko je ta osoba i da li je pokazala interes.

6a. Dakle vi zapravo mozete izmjeriti koliko broj ljudi je kliknuo na oglas, koliki se broj prijavio
za odredeni tecaj 1 zapravo u stvarnosti dosao na njega?
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12: Tako je. Zapravo je nas$ uspjeh iskaziv na nacin da je svaki klik potencijalni uspjeh, no pravi
uspjeh, ono Sto zovemo konverzija u nasem poslovanju, to je kada od klika (koji je jos uvijek
nekakav hladan lead) dobijemo podatke od klijenta koji je ispunio obrazac. Ako je u radno vrijeme
centra kliknuo na broj i postavio upit za uslugom, to smo pretvorili u nekakvu vrijednost koja onda
opravdava marketinsku kampanju i to je vrlo konkretan na¢in da naSem klijentu koji je zatrazio
kampanju,a isto tako ulozio u nju, predo¢imo rezultate njegove investicije u marketing.

7. Sto mislite o integraciji znanstvenih i drustvenih podrugja? Mislite li da je integracija podrugja
poput marketinga, PR-a i psihologije poZeljna i nuzna s obzirom na dana$nje trziSte?

I2: Ona je nezaobilazna s obzirom da je proucavanje ponasanja druStvenih skupina, odnosno
javnosti, ilitiga ciljanih skupina ako govorimo o klijentima koji pokusavaju pronaci svoje idealne
kupce. Mi moramo primijeniti odredena znanstvena saznanja i prouc¢avanja na nacin da za naseg
klijenta pronademo kupca, odnosno korisnika njegovih usluga. Tako da je ta integracija
svakodnevno prisutna, neki put ona nije toliko ocita, ali definitivno je nezaobilazna. Integracija
podrucja poput marketinga i PR-a i psihologije je, ne samo pozeljna, nego i nuzna. lako, kazem,
nije svaki put toliko ocita, definitivno je svakodnevno prisutna u nasem poslu jer se na$ tim u tvrtki
sastoji i od PR-ovaca i marketingaSa. A $to se aktivnosti ti¢e, dio naseg posla je proucavanje
psihologije kupca, odnosno primijeniti saznanja koja smo dobili praksom ili smo ih jednostavno
naucili koristeé¢i tudi know-how i takva saznanja primjenjujemo. A osim toga, primjenjujemo i
pristupe razli¢itih druStvenih i znanstvenih disciplina kako bismo mogli odgovoriti zahtjevima
danasnjeg trziSta koje je vrlo dinamicno, vrlo zahtjevno i gdje se vrlo brzo dolazi do informacije
te je zatrpano informacijama. Mi moramo pronaéi nacin da unato¢ svim tim Sumovima, na
optimalan nacin uz $to nize troSkove za naSeg klijenta ipak pronademo onog potencijalnog kupca
koji Zeli potrositi novac na proizvode ili usluge naseg klijenta. A kako bismo bili uspjes$ni u tome,
potrebno je iskoristiti sva dostupna znanja iz srodnih disciplina.

8. Na koji se nacin u VaSoj organizaciji integriraju razli¢ita podrucja djelovanja?

12: Na neki nacin sam se, odgovaraju¢i na prethodno pitanje, dotakao i1 odgovora na ovo. Upravo
prvo kre¢emo od ljudi, tim je vrlo vazan faktor i njihove specijalizacije koje se isprepli¢u 1 naravno
da je nemoguce nasem Kklijentu ponuditi kvalitetnu uslugu ukoliko nismo uzeli u obzir
specijalizacije svakog od nas i naSu internu komunikaciju - moramo razmijeniti informacije kako
bismo klijentu mogli pruziti najbolji moguéi pristup po pitanju marketinga i na¢ina na koji on
komunicira sa svojim ciljanim skupinama.

8a. S obzirom da se u vaSem timu nalazi viSe osoba koje su specijalizirane za razli¢ite discipline,

poput programera, PR-ovaca i dizajnera, oni sigurno na temelju ovog Sto ste rekli suraduju zajedno.
Na koji nacin, primjerice dizajner suraduje s PR-ovcem?
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12: Pa, primjer koji ste naveli, suradnja dizajnera i PR-ovca je najlaksSe za objasniti zato $to dizajner
ima zadatak koristiti vizualne alate u komunikaciji. Drugim rije¢ima, estetikom pokusava privuci
odredenu vrstu kupaca i obratiti se javnosti na nacin da vizualno privuce nove korisnike za naSeg
klijenta. U slucaju kada graficar izraduje nesto za klijenta, recimo da se radi o logotipu, onda PR-
ovac, odnosno komunikolog, taj rezultat vizualnog rada pretace u rijeci te objasnjava pricu koja
stoji iza odredenog vizuala. Dakle moramo pronaéi nacin na koji ¢emo to iskomunicirati nasem
klijentu, a onda to mora sadrzavati i odredene argumente koji su zasnovani na nas§im saznanjima,
prakticnim znanjima ili svemu onome $to smo naucili kroz rad ili se temelje na onome $to smo,
proucavajuci klijenta kojem pruzamo uslugu, naucili od drugih. Na§ je zadatak argumentirano
objasniti zasto smo izradili upravo takav vizual, zasto smo odabrali te boje, zaSto su te boje korisne
u komunikaciji s njegovim potencijalnim kupcima, zasto je to nesto ¢ime ¢e se on istaknuti iz
mnostva konkurencije.

8b. Na koji nacin, primjerice, suraduju dizajner i programer s obzirom da su to dvije totalno
razlicite branse?

12: Evo recimo, to je jedan tezi primjer interne suradnje. Ta suradnja je neophodna. Zapravo
programer rjeSava zadatak koji smo logicki postavili i on rjeSava funkcionalnosti koje su potrebne
web stranici da bi ona posjetitelju pruzila ugodno korisni¢ko iskustvo. Da bi to iskustvo bilo
ugodno, programer pokusava vizuale koje je pripremio dizajner ugraditi u mehaniku tako da krajnji
proizvod, web stranicu, pokusa pribliziti ljudskim potrebama i pobuditi emociju. Konkretno, ako
imamo neki call-to-action, To je nekakav gumb s odredenom porukom i slikom koja vizualno
privlaci. Tada programer izvede funkcionalnost u smislu logike i interakcije koja iza njega stoji,
znaci ako klikne na njega, posjetitelj ¢e zavrSiti na nekom novom sadrZaju koji je vezan uz tu
poruku. Onaj koji priprema tekst mora osmisliti kvalitetan, u smislu jasnoce, naziv za taj gumb, i
tekst koji e stajati uz taj gumb. Dizajnerov je zadatak osmisliti kojim ¢e bojama i vizualnim
prikazom pokusati pobuditi emocije na na¢in da skupinu na koju taj proizvod cilja potakne na
radnju. Drugim rije¢ima, da bi neka funkcionalnost imala smisla, dizajner mora osmisliti vizual
koji ¢e privuéi i potaknuti potencijalnog posjetitelja na akciju. Suma-sumarum, razlic¢ita podrucja
djelovanja integriraju se na nacin da dizajner osmi$ljava vizualni koncept, PR-ovac osmisljava
tekst koji ¢e pratiti taj vizual (kao na primjeru gumba, to ¢e biti nekakav naziv gumba, to mora
pobuditi odredenu emociju i potaknuti posjetitelja na odredenu radnju, odnosno da klikne taj
gumb) dok ¢e programer rjeSavati problem funkcionalnosti (da taj gumb izvrs$i radnju, da kad
posjetitelj klikne na njega da on vodi na novi sadrzaj koji ¢e onda rezultirati prodajom ili daljnjim
interesom za odredeni proizvod ili uslugu).

9. U kojoj se mjeri isprepli¢e marketing s odnosima s javnostima i psihologijom u svakodnevnom
poslovanju Vase organizacije?
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I12: Vjestine koje imaju nasi djelatnici koji su struke odnosa s javnostima, koristimo u konkretnim
situacijama za pripremanje tekstova i osmisljavanje poruka na projektima koje ¢e onda doprijeti
do potencijalnih klijenata i kupaca ili korisnika usluga naSih klijenata. PR-ovci su svojom
edukacijom stekli odredene vjestine i znanja kako bi shvatili psihologiju masa, ciljnih skupina i to
koristimo u marketinske svrhe prenosenjem poruka koje ¢e onda doprijeti do potencijalnih
klijenata, potencijalnih kupaca i korisnika usluga za nase klijente.

10. Podrzavate li koriStenje subliminalnih poruka u poslovanju, posebice na podruc¢ju marketinga?

12: Podrzavam. Postoje eticki i neeticki nacini koriStenja subliminalnih poruka. Sama subliminalna
poruka nije sama po sebi neeti¢na ako je koriStena na nacin da privuce paznju, no ne u smislu da
se radi nesto loSe. Primjer neeticnog nacina bi bio kada na prvi pogled imate jednu pricu, a onda
kroz subliminalnu poruku od onoga koga ste privukli jednom pricom pokusavate sakriti neku
drugu poruku koja s prvom nema veze. Koristenje subliminalnih poruka je u redu ako sam proizvod
nije lazan i nije Stetan po kupca kojem se obracate. Tako da, prema mom misljenju, subliminalne
poruke su sastavni dio marketinga i1 koriste se od samog odabira boje kojeg smo odludili
komunicirati do rije¢i koja nije nuzno direktno vezana uz proizvod koji kupujemo. Znaci,
pokuSavamo pobuditi odredene emocije i ve¢ samim tim smo aktivirali ugradili subliminalne
poruke u komunikaciju sa skupinama kojima se obra¢amo.

11. Smatrate li da bi uvr§tavanjem neuromarketinga poboljsali poslovanje svoje organizacije?

12: Dakle, neuromarketing je disciplina koju svi pokusavamo primijeniti, ona je sveti gral, odnosno
klju¢ uspjeha dobre reklame jer ¢e takva reklama koja koristi na optimalan nacin znanost
neuromarketinga i saznanja koja su proizasla iz neuromarketinga definitivno postici bolje rezultate
u odnosu na nekog tko je tek nekakvim laickim i opéim pristupom pokusavao rijesiti odredeni
problem. Dakle, neuromarketing je sigurno klju¢ uspjeha svake dobre marketin§ke kampanje.

12. Smatrate li da neuromarketing sluzi kao alat za stvaranje nesvjesnih potrosaca ili kao alat za
stvaranje uc¢inkovitijih poruka, odnosno zasto i kako odredena poruka djeluje na potroSace?

12: Tu se doticemo onog neeticnog nacina koriStenja marketinga. Kada imate nesvjesnog potroSaca
onda ste jednostavno iskoristili neuromarketing na neeti¢an nacin jer koristite slabosti odredenih
ciljnih skupina kojima se obracate. Jednostavno niste nuzno pomogli potroSacu nego ste iskoristili
te slabosti, odnosno saznanja iz neuromarketinga da biste ostvarili profit, tj. ostvarili svoj
marketinski cilj, koji god on bio on. To moze biti politicki, prodajni cilj ili neSto tre¢e. Kada ta
saznanja Koristite na na¢in da pokusate doprijeti do Sireg kruga ljudi koji ¢e biti zainteresirani za
vas proizvod, opet nuzno u startu ne Cinite nista neeticno ili loSe. Nesvjestan potrosac je definitivno
onaj kojeg ste dobili koriste¢i neuromarketinske vjestine u predstavljanju svojih poruka i obracanju

72



prema potroSac¢ima. Dok kod onog potrosaca koji je svjestan neuromarketing je mozda malo manje
potreban jer imate proizvod za kojim postoji potreba. Dakle, neuromarketing se definitivho mora
viSe koristiti za stvaranje percepcije potrebe potrosaca kada ona mozda 1 nije nuzna, ili zelje ili
brendiranja. Dok, kada dizete vrijednost odredenog proizvoda, iako taj proizvod zapravo nema tu
vrijednost, niti po proizvodnji, niti u osmis$ljavanju, niti po investiciji u proizvod kao takav.
Medutim, vi koriste¢i neuromarketing podizete vrijednost tog proizvoda u o¢ima kupca i on na taj
nacin stvarate percepciju da potrosaci bez obzira na cijenu koja je visa u odnosu na ono §to bi za
tog potrosaca u tom trenutku bilo optimalno ili stvarno korisno.

13. Koje suptilne promjene prakti¢ari mogu napraviti u svojim komunikacijskim i PR-ovskim
strategijama, a koje Ce izazvati veéi stupanj utjecaja i razumijevanja medu publikom?

12: To je istovremeno i eticko i ekonomsko pitanje. Danas smo, zahvaljuju¢i jednostavnom
pristupu informacijama, svjedoci povecanog interesa javnosti za eticnosc¢u u pristupu oglasavanju
1 komunikaciji velikih brendova prema ciljnim javnostima, medutim, s obzirom na ogromnu
konkurenciju 1 trZiSno natjecanje za profitom, nemoguce je izbjeéi (zlo) upotrebu
neuromarketinSkih alata radi dostizanja Zeljenih ciljeva. Dobar primjer su pretjerano naglaSavanje
pozitivnih zdravstvenih u¢inaka prehrambenih proizvoda koji zapravo nemaju nikakav utjecaj na
veéinu populacije (bez glutena) ili sveprisutna briga o okoliSu koja se rijetko provodi istinski 1
dubinski. Zbog povecane kupovne moci velik dio potrosaca (ne) svjesno podilazi takvim prate¢im
porukama jer se prilikom kupnje takvog artikla subjektivno osjec¢aju bolje nego da su kupili
identican artikl istog porijekla, koji pri oglaSavanju ne naglasava takve poruke.

Transkript 13; Promosapiens - neuromarketing
- 25. srpnja, intervju preko telefonskog poziva

Koliko imate godina iskustva u struci?

13:

Gdje trenutno radite i na kojoj poziciji?

I3: Promosapiens

Kojim se podru¢jem bavite, odnosno za $to ste specijalizirani?

13: Specijalist za bihevioralni marketing u digitalnoj agenciji specijaliziranoj za psihologiju,
bihevioralni marketing i neuromarketing

1. Koja je razlika u dinamici poslovanja unutar Vase struke u odnosu na prije 10, 15 godina?

I3: Zavisi o kojoj struci pricamo. Neuromarketing i bihevioralni marketing su spoj marketinga,
neuroznanosti, psihologije, statistike i1 biznisa. Generalno gledajuéi, tehnologija je bolja,
pristupacnija i jeftinija, algoritmi su napredniji, imamo viSe analitickih alata na raspolaganju, lakSe
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se dolazi do istrazivanja jer su nam zbog Google-a informacije na dlanu. I kad smo ve¢ kod dlana,
pametni telefoni su postali raCunala koja mozZete koristiti bilo gdje....

2. Bavite li se Vi1 Vasi kolege isklju¢ivo jednim podruc¢jem poslovanja ili pak koristite znanja iz
razli¢itih podrucja kako bi ispunili svoje dnevne poslovne zadatke?

I3: U nasem radu pokusavamo biti specijalisti, ne zelimo “svastariti”. lako smo u srzi djelovanja
marketin§ka agencija, postoje segmenti poslovanja koje ne radimo — media buying, klasi¢na
eksplicitna istrazivanja osim ako su dio nekog bihevioralnog eksperimenta, ne radimo evente niti
BTL promocije. Za dio posla kojim se bavimo, a to su primarno bihevioralni/digitalni marketing i
neuromarketing Koristimo sva moguca znanja i talente naseg tima i nasih suradnika.

3. Koliko tehnoloske inovacije utjecu na poslovanje organizacije u kojoj radite?

I3: Kod nas jako jer je nas posao baziran na inovaciji. Napredni smo korisnici novih tehnologija 1
tehnoloskih rjesenja, puno testiramo, ali u isto vrijeme i pazimo da nam inovacije ne budu “nice-
to-have” opcije, nego “must-have” opcije. Koristimo samo ono za §to smo prvo dobro proucili
koliko vremena Stedimo sebi i klijentima i koliko odredena inovacija donosi profita naSoj agenciji
i naSim klijentima.

4. Koliki utjecaj imaju moderne tehnologije na potrebu za integracijom srodnih podrucja

poslovanja? (poput marketinga, OSJ-a i grafickog dizajna)

I3: Veliki jer je vecina rjeSenja napravljena da vam Stedi vrijeme 1 daje Siru sliku odredenog
problema. Ako Zelite biti u korak s konkurencijom 1 klijentima, ne moZete ignorirati tehnologiju.
Ili mozete...neko vrijeme prije nego propadnete.

5. Smatrate li da je nuzno u svakodnevnom poslovanju uzeti u obzir psiholoski aspekt utjecaja
onoga $to radite?

I13: Apsolutno. Kupci su prvo ljudi, a tek onda potroSaci VaSeg proizvoda. Ako ne razumijete ljude,
kako ¢ete razumijeti kupce?

6. Provodite li analize utjecaja vasih poslovnih procesa na ciljnu skupinu? Ako da, koliko ¢esto i
uz pomo¢ kojih alata?

I3: Provodimo. Svaki dan. Mudra izreka kaze — ako Zeli§ znati kako Zivotinje stvarno Zive, ne idi
u Z0OO, idi u dZzunglu. Mi svakodnevno promatramo ljude u njihovom prirodnom okruZenju i

zakljucke donosimo na stvarnim obrascima ponasanja.
U Promosapiensu dnevno se provodi cca 15 bihevioralnih eksperimenata i svaki od njih u prosjeku
ima minimalni uzorak od 25.000 ljudi.

Neke od takvih alata smo razvili 1 sami. Imamo mozda 1 najvecu listu kognitivnih pristranosti na
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svijetu; kompiliranu po kategorijama s zabiljeZenim primjerima ljudskog ponasanja koji se vezu
uz pojedinu pristranost. Takoder, kreirali smo sami kalkulator frekvencije kojim ra¢unamo koliko
puta je potrebno prikazati oglas jednoj osobi da ona dode u fazu zvanu “namjera kupnje”. Istu stvar
smo napravili i za kalkulaciju idealnog odabira boja kod dizajna. Kod oba kalkulatora unosimo
karakteristike brenda, a kalkulator na temelju povijesnih podataka temeljenih na znanstvenim
istrazivanjima racuna idealne opcije za brend koji testiramo.

7. Sto mislite o integraciji znanstvenih i drustvenih podrugja? Mislite li da je integracija podrugja
poput marketinga, PR-a i psihologije pozeljna/nuzna s obzirom na danasnje trziste?

I3: Ne mislim da je poZeljna, mislim da je nuZna.
8. Na koji se nacin u VaSoj organizaciji integriraju razli¢ita podrucja djelovanja?

I3: Na§ kompletan biznis je izrazito naslonjen na znanost. Izbjegavamo kreirati marketinske
kampanje “po osjecaju” i svugdje tezimo empiriji te smo veliki pobornici mjerenja ucinka
svega Sto radimo.

9. U kojoj se mjeri isprepli¢e marketing s OSJ 1 psihologijom u svakodnevnom poslovanju?

I13: U velikoj mjeri jer je opet u sredistu svega — Covjek. Moze li se bolje koristiti psihologija
za bolji marketing 1 bolje OSJ? Definitivno jer joS uvijek nismo dovoljno educirali bransu da
je ljudsko ponasanje esencija svega. Posebno je to slucaj u digitalnom marketingu koji je
dostupan i na prvi pogled jednostavan pa imamo inflaciju novih ljudi u tom podrucju. Problem
lezi u ¢injenici da veliki broj mladih koji su usli u digitalni marketing nisu prosli osnove
marketinga ve¢ samo osnove korisStenja digitalnih alata. Ako nisu prosli osnove marketinga,
vecina njih onda nije imala vremena ni za osnove psihologije. Tu trenutno vidim najveci
problem i razlog zasto ljudi sve vise koriste ad blockere i imaju negativnu percepciju reklama.

10. Podrzavate li koriStenje subliminalnih poruka u poslovanju, posebice na podru¢ju marketinga?

I13: Ne volim taj izraz jer se ¢ak i struénjaci na podrucju proucavanja svijesti i podsvijesti ne mogu
u potpunosti dogovoriti koje marketinSke poruke spadaju u sferu subliminalnog, a koje
supraliminalnog.

Osim toga, pri¢a o subliminalnim porukama ima toliko negativan kontekst i nema nikakve veze s
onim ¢ime se mi u bihevioralnom i neuromarketingu zapravo bavimo. Mi ne manipuliramo
ljudskim ponasSanjem 1 ljudskom psihom; mi promatramo ponaSanje i prema njemu kreiramo
marketin§ke kampanje koje imaju za cilj zadovoljnog kupca. Samo zato jer netko npr. stavi plave
i crvene bombone na stol i prati koje ¢e ljudi vise pojesti, ne znaci da stvaramo naciju zombija koji
¢e raditi ono $to mi Zelimo.

11. Smatrate li da bi uvrStavanjem neuromarketinga poboljsali poslovanje svoje organizacije?

75



I3: Tome smo svjedoci svakog dana, na svakom istrazivanju koje provedemo, a i nasi klijenti koji
su odlucili uvrstiti neuromarketing u svoje poslovanje. Limitacije koje imamo u razumijevanju
ponasanja ljudi, primarno jer ne¢e uvijek re¢i ono S$to misle, ne ostavljaju puno prostora za
razmisljanje trebamo li neuromarketing ili ne u biznisu.

12. Smatrate li da neuromarketing sluzi kao alat za stvaranje nesvjesnih potrosaca ili kao alat za
stvaranje ucinkovitijih poruka, odnosno zasto i kako odredena poruka djeluje na potrosace?

I3: Neuromarketing ne stvara zombije koji kupuju ono $to im se kaze. Radimo to¢no ovo §to ste
napisali — kreiramo kvalitetnije poruke koje su prilagodene Zeljama potrosaca, a sve na temelju
promatranja ljudi, bez invazivnih tehnika, ispiranja mozga i drugih bombasti¢nih opcija koje se
Cesto serviraju javnosti.

Transkript 14; Grizli komunikacije - odnosi s javnostima
- 15. srpnja, intervju face-to-face, ured Grizli komunikacija

Koliko imate godina iskustva u struci?

14: 3 godine.

Gdje trenutno radite i na kojoj poziciji?

14: U tvrtki Grizli komunikacije, a bavim se content creatingom.
Kojim se podruc¢jem bavite, odnosno za $to ste specijalizirani?
14: Za odnose s javnostima.

1. Koja je razlika u dinamici poslovanja unutar VaSe struke u odnosu na prije 10, 15 godina?

14: Znaci, ja ne mogu sad na neki duzi period iz svog iskustva re¢i koja je to€no razlika, ali recimo
prema razgovoru sa svojim kolegama mogu zakljuciti da je velika zbog toga §to imamo drustvene
medije koji su sada nekako u prvom planu komunikacije 1 opéenito. Znaci komunikacija putem
telefona, e-mailova i sli¢no jer prije smo mogli priopéenje slati ru¢no, doé¢i u redakciju i ostaviti
priop¢enje kod vrata i sli¢no. Sada je, recimo, puno ve¢i potencijal za kriznu komunikaciju jer u
bilo kojem trenu se moze dogoditi nekakav izazov da vam netko ostavi loSu recenziju na drustvenoj
mrezi ili da vas netko slika na cesti s nekime s kime, primjerice, ne biste smjeli biti i onda je posao
nas da to popeglamo - sto se prije nije moglo tako brzo dogoditi.

2. Bavite li se Vi1 Vasi kolege isklju¢ivo jednim podru¢jem poslovanja ili pak koristite znanja iz
razli¢itth  podru¢ja  kako  bi  ispunili  svoje = dnevne  poslovne  zadatke?

14: Definitivno iz razli¢itih podrucja zato Sto koristimo jedan princip 360 komunikacije, odnosno
princip 360 stupnjeva u smislu da obuhva¢amo sve kanale komunikacije od PR-a, druStvenih
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mreza, event managementa, oglasavanja i kroz tu kombinaciju koja zahtijeva specifi¢na znanja iz
svih tih podru¢ja mozemo najbolje prenijeti poruke ciljnim skupinama.

2a. Biste i rekli da u tom slucaju kombinirate marketing i  OSJ?

I4: Da, da, u svakom slucaju.

3. Koliko tehnoloske inovacije utjecu na poslovanje organizacije u kojoj radite?

I14: Jako puno zato jer mi isto konstantno u¢imo, razvijamo se ili dovodimo ljude koji ve¢ imaju ta
odredena znanja, pogotovo kada se radi o nekim novim programima, primjerice za obradu video
materijala, obradu slika ili kada se pojavi nova drustvena mreza. Tada se treba znati sluziti 1
oglasavati na njima i tu mozemo spomenuti pojavu influencera. Danas se kao brand ambasadore
viSe isplati uzimati ljude koji su uspjesni na druStvenim mrezama, nego nekog, tko je ajmo reci
zvijezda, a da nije prisutna na druStvenim mreZzama.

4. Koliki utjecaj imaju moderne tehnologije na potrebu za integracijom srodnih podrucja
poslovanja? (poput marketinga, 0sj-a i grafickog dizajna)

14: Da, puno je elemenata koji moraju uskladeni, zato mi imamo voditelje projekata koji se brinu
za to da svaki kanal kojim komuniciramo nosi istu poruku, samo §to ¢e to ¢initi na drugaciji nacin.
Znaci moramo imati grafickog dizajnera koji ¢e nam, na primjer, sloziti vizual za druStvenu mrezu
onda isti taj vizual prilagoditi za billboarde ili za city light ili za bannere na portalima. Svaki taj
oglas ima neke svoje zakonitosti, ali oni moraju imati isti cilj, poruku i eventualno se onda mogu
prilagodavati prema korisnicima, na primjer, za neke mlade generacije ako idemo na bannere na
portale ili za neku $iru ciljnu skupinu ako idemo s billboardima.

5. Smatrate li da je nuzno u svakodnevnom poslovanju uzeti u obzir psiholoski aspekt utjecaja tih
poruka koje kreirate?

[4: Mi nismo toliko fokusirani na takve neke stvari jer vise nekako koristimo logiku i opéu
informiranost nego §to radimo nekakva psiholoSka istrazivanja ili da te principe ba$§ ciljano
upotrebljavamo pri svakodnevnom radu.

6. Provodite li analize utjecaja vasih poslovnih procesa na ciljnu skupinu? Ako da, koliko ¢esto i
uz pomoc kojih alata?

14: Mogla bih re¢i da to radimo recimo ako govorimo o druStvenim mrezama, posebno na
Facebook-u, onda koristimo Facebook analitiku da vidimo kako su na$e ciljne skupine reagirale
na neku poruku i to usporedujemo s onime §to se nasoj ciljnoj skupini najvise svida. To je, recimo,
alat koji ¢emo najcesce koristiti.
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6a. A van drustvenih mreza?

14: Van drustvenih mreZa ne toliko, samo za izbore, bilo da su to parlamentarni, lokalni ili
predsjednicki. Ako radimo neku od takvih kampanja onda ¢emo uzeti neku agenciju za
istrazivanje. Ali ovako mozemo pratiti neke kao $to su CRO Demoskop (istrazivanje na novoj TV,
rating stranaka ili pojedinaca i ako ima nekog od klijenata medu njima onda ¢emo pratiti mjesec
dana $to smo napravili i kako je to utjecalo na razmisljanje javnosti specijalno glasaca).

7. Sto mislite o integraciji znanstvenih i drustvenih podru¢ja? Mislite li da je integracija podrugja
poput marketinga, PR-a i psihologije pozeljna s obzirom na danasnje trziste?

14: Mislim da je ta integracija definitivno nuzna.

8. Na koji se nafin u VasSoj organizaciji integriraju razli¢ita podrucja djelovanja?

14: Ve¢ sam spomenula taj 360 pristup koji ide na sve kanale komunikacije, a mi zaposlenici smo
iz razli¢itih podrucja obrazovanja, te svatko ide na neko drugo usavrSavanje. Znaci, u tvrtki imamo
kolegicu koja je iSla na transakcijsku psihologiju, a ja sam i§la na radionice za SEO pisanje i
analitiku. Znaci, Sto god se pojavi da bi nam moglo biti korisno, iskoristimo tu edukaciju i onda ju
primjenjujemo prema potrebi s klijentima.

9. U kojoj se mjeri ispreplicu OSJ s marketingom i psihologijom u svakodnevnom poslovanju?

I4: Dosta jer mi podrazumijevamo neke psiholoske principe. Na primjer, navela bih primjere halo
efekta 1 fomo. Znaci, ja ¢u koristiti u svom nekom tekstu, na primjer, strah od propustanja (fomo)
na nacin da ¢u iskoristiti rijeci tako da korisnik ili potencijalni klijent potencijalni osjeti da ¢e
propustiti neSto ako ne kupi na$ proizvod ili uslugu koju ve¢ promoviramo. Ili ¢emo brend
promociju raditi na takav nacin da ako imamo jedan proizvod da ¢e onda kupac prepoznati taj
brend i kupiti taj proizvod makar mu ne treba nuzno ili ¢ak i ako nismo promovirali neke od
njegovih karakteristika.

10. Podrzavate li koriStenje subliminalnih poruka u poslovanju, posebice na podru¢ju OSJ-a?

14: Da, zato Sto smatram da nije cilj profit firme ili klijenta ili tvrtke koje se promovira, nego je tu
1 stvaranje doZivljaja za kupca ili korisnika koji daje svoj novac za nesto i smatram da onda treba
imati osjec¢aj kao da je to neSto upravo za njega i nesto $to ¢e njegov zivot ucinit laksim ili ljepSim
ili Sta je ve¢ cilj tog proizvoda ili usluge.

11. Smatrate li da bi uvrStavanjem neuromarketinga poboljsali poslovanje svoje organizacije?

14: Ovisi opet u kojoj mjeri jer mislim da je pretjerano kaciti ljude na nekakve Zice i 1 pratiti njihove
mozdane valove.
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11a. Recimo po principu uvrStavanja nekih psiholoskih nacela u poslovanje i u komunikacijski
menadZzment?

14: Da, zato $to ne vidim to kao iskoriStavanje, nego jednostavno isto kao $to postoje neke
zakonitosti kako napisati novinski ¢lanak, tako postoje neke zakonitosti kako napraviti oglas ili
bilo $ta drugo, PR ¢lanak i u tome se navedeni principi moraju koristiti da bi bilo uopée korisno i
da bi nekako opravdalo svoje djelovanje.

12. Smatrate 1i da neuromarketing sluzi kao alat za stvaranje nesvjesnih potrosaca ili kao alat za
stvaranje ucinkovitijih poruka, odnosno zasto i kako odredena poruka djeluje na potrosace?

I4: Da. Stvar je u tome da svi mi koristimo taj neuromarketing u poslovanju samo $to ga ne zovemo
neuromarketingom. Samo $to ja ne kaZem klijentu “Sada sam ja primijenila neuromarketinski
trik”. Poruke mogu biti oblikovane na nacin da imaju bolji utjecaj i efekt na javnost kakav mi
zelimo u odnosu na to ako ne koristimo ta znanja i1 principe. Makar mi to tako ne zovemo, nesto
od toga se mora koristiti. Ako je napravim nekakav tekst koji ne zanima nikog, taj tekst nema
svrhu. S neime ga moram napraviti privlaénim nekome da taj tekst procita, $to ne znaci nuzno da
on mora sada kupiti nesto. Isto kao $to ne¢emo pisati nepismeno jer to nije po pravilu jezika, tako
ne mogu napraviti nesto, a da ne slijedim nekakva pravila privlacenja.

13. Koje suptilne promjene prakti¢ari mogu napraviti u svojim komunikacijskim i PR-ovskim
strategijama, a koje ¢e izazvati veci stupanj utjecaja i razumijevanja medu publikom?

14: Mi kada radimo strategije definiramo glavne poruke - primarne, sekundarne, definiramo nac¢in
na koji ¢e se to napraviti, tu i tamo se dotaknemo ne znam oblacenja, drzanja, tona govora, imamo
definirano kako ¢e te¢i krizna komunikacija... Stvar je ponajvise u strategiji.

Transkript 15; Hauska i partneri - odnosi s javnostima
- 2. kolovoza, intervju putem telefonskog poziva

Koliko imate godina iskustva u struci?

I5: 28 godina

Gdje trenutno radite i na kojoj poziciji?

I5: Direktorica za Hrvatsku i partnerica u konzultantskoj tvrtki Hauska & Partner

Kojim se podru¢jem bavite, odnosno za $to ste specijalizirani?

I5: Strateske komunikacije, korporativne komunikacije, organizacijski razvoj, drustveno
odgovorno poslovanje i odrzivi razvoj, 10 godina sam radila u Vladi RH, posljednjih 18 godina
radim u konzultantskoj ku¢i gdje najvise savjetujem velike korporativne klijente

1. Koja je razlika u dinamici poslovanja unutar Vase struke u odnosu na prije 10, 15 godina?

79



I5: Prvo, tehnologija je donijela promjene, dakle struku odnosa s javno$¢u je u zadnjih 10, 15
godina stvarno znatno promijenila tehnologija. Sama pojava i ja¢anje online kanala. Do prije 10,
15 godina smo imali neSto Sto se zvalo internetska komunikacija ili web komunikacija. U
meduvremenu su se pojavile drustvene mreze, cijeli niz drugacijih nac¢ina komunikacije. To utjeCe
na stvaranje sadrzaja, tj. mijenja sadrzaje koje mi moramo raditi u struci, a s druge strane potice
struénjake da uce nove tehnologije. Da bismo uopée mogli komunicirati tim kanalima moramo
savladavati nove tehnologije, i forme i sadrzaje. To se promijenilo dosta. Dakle to je tehnologija.
Samom promjenom tehnologije promijenio se doseg. Dakle, danas mi imamo puno ve¢i doseg ako
zelimo nesSto komunicirati, puno nam je lakSe u kratkom vremenu na jeftiniji i jednostavniji nacin
osigurati taj doseg zato §to imam pristup online kanalima koji omoguc¢uju puno bogatiju, veéu, Siru
izravnu komunikaciju prema svim grupama kojima mi moramo komunicirati. To je onda dovelo
do trece velike promjene, a to je promjena uloge medija. Dakle, tradicionalni mediji su puno manje
bitni nego nekad. Nekada kad ste htjeli neSto komunicirati, neki novi proizvod ili nesto Sto se
dogadalo u nekoj korporaciji, onda ste morali raditi press konferenciju, pa ste morali imati pet
intervjua, pa ste morali osigurati jo§ neke dodatne medijske sadrzaje. Danas to vise nije potrebno.
Dakle, danas mediji postaju manje vazni. I u domeni dosega, i u domeni utjecaja. U domeni dosega
zato Sto kako se nama profesionalcima tehnologijom mijenjao na$ posao, a tako su i konzumenti
mijenjali svoje navike. Prije 10, 15 godina ja sam Cditala tisak. Pa sam 1 viSe gledala mozda
televiziju, pa sam viSe sluSala radio stanice. Danas ja viSe ne itam tisak, televiziju skoro uopcée ne
gledam (vrlo rijetko), radio stanice jo$ uvijek sluSam, ali opet je to situacijski. Dakle, ja sam kao
korisnik svoju paznju prebacila na online kanale, pa tako se i dogodilo da mediji nemaju vise
utjecaj niti doseg. Gube publiku, ako gube publiku, nemaju vise niti taj doseg. Puno vise se moze
komunicirati danas nekom objavom preko Facebook-a, nego da sad sazovete press konferenciju.
To, naravno, u nasem poslu dovodi i do nejasnih granica izmedu pojedinih struka. Sto znaéi da je
granica izmedu marketinga i komunikacija, PR-a, odnosa s javnoS¢u danas nejasnija nego $to je
bila ranije.

2. Bavite li se Vi1 Vasi kolege isklju¢ivo jednim podru¢jem poslovanja ili pak koristite znanja iz
razli¢itih podrucja kako bi ispunili svoje dnevne poslovne zadatke?

I5: Mi smo vrlo interdisciplinarni, dakle ja radim u konzultantskoj ku¢i $to znac¢i da imam klijente
iz nekakvih desetak do 15 razli€itih sektora industrijskih ili usluznih djelatnosti. To samim tim
zna¢i da mi moramo znati i poznavati te industrije ili sektore, kako oni rade, koji su njihovi
problem, $to ni Zele postici, koji su njihovi proizvodi, usluge i tako dalje. Morate poznavati
poslovanje. S druge strane, mi kao konzultantska ku¢a nismo specijalizirani za jedno podrucje
dakle, ne bavimo se samo npr. promocijom, nego se bavimo cijelim spektrom onoga $to ulazi u
odnose s javnoscu, a uz to 1 jos dodatno u drustveno odgovorno poslovanje, uz odrzivi razvoj, uz
poslovno savjetovanje, npr. organizacijsko zdravlje, izgradnja organizacije i tako dalje. Tako da s
obje te strane moramo imati interdisciplinarni ili multidisciplinarni znanja, pogotovo u ovom
drugom segmentu gdje se traze onda i znanja iz sociologije, psihologije, iz marketinga iz
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komunikologije, a Cesto 1 ekonomska znanja isto tako, pa onda ako se bavite odrzivim razvojem
ili kod nekih sektora industrijskih morate znati ponesto i o zastiti okoliSa npr.

2a. Znaci da zapravo svakodnevno koristite ta Siroka znanja kako bi ispunili svoj primarni zadatak?

I5: Da, jer ako radim na nekakvih Cetiri projekta tijekom dana na svakom po malo, oni su razli¢iti,
rade se za razliCite tipove kompanija 1 to su mozda potpuno razliciti projekti - mozda je jedan
promocijski, drugi je vezan uz korporativnu kulturu i internu komunikaciju, tre¢i je mozda vezan
uz neki rizik ili krizno komuniciranje i tako dalje. Naravno da se onda stalno primjenjuju drugaciji
tipovi znanja i vjestina.

3. Koliko tehnoloske inovacije utjecu na poslovanje organizacije u kojoj radite?

I5: Jako puno, da. Stvarno iznimno i na godiSnjoj razini treba usvajati nova znanja tehnoloska. To
se odnosi s jedne strane na znanja da poznajemo neke vrste programa ili novih platformi ili kako
raditi na nekim novim platformama, a s druge strane moramo imati i novih komunikacijskih znanja
zato Sto oblikovanje sadrzaja se razlikuje.

3a. Morate li znati 1 na koji nacin korisnici koriste te platforme?

I5: Da, npr. prije 15 godina ja nisam morala znati kako ¢emo snimiti video i1 kako ¢u ga uploadati,
kako ¢u napisati razlicite tipove sadrzaja, ovo dajem kao primjer. Danas moram to znati i nemam
luksuz re¢i ‘Aha, to ¢e netko drugi’. Jer, ako se Zelim razvijati kao puni, potpuni komunikacijski
struénjak moram imati neka ta znanja. Naravno, ne mozete pokriti sve 1 postoje neke osobne
specijalizacije, znaci ne moze covjek bas sve Znati.

4. Koliki utjecaj imaju moderne tehnologije na potrebu za integracijom srodnih podrucja
poslovanja? (poput marketinga, osj-a i grafickog dizajna)

I5: Dosta, da. Ja vjerujem da specijalizacije jo§ uvijek moraju postojati zato Sto teSko da mozete
biti toliki univerzalni covjek. Ne moze jedna osoba bas potpuno pokrivati sva ta tri podruc¢ja sa
svojim znanjima 1 vjeStinama. No bitno je da ulazemo u sebe, sada govorim s pozicije
komunikacijskih stru¢njaka. Mi moramo znati u kojem smjeru se kre¢e marketing, koji su trendovi,
Sto se danas radi, $to je pozeljno, moramo poznavati s druge strane i nekakve osnove dizajna zato
Sto novi oblici, ne samo moda, ne samo trendovi, nego novi oblici komunikacije, novi kanali
donose neke nove zakonitosti u dizajnu kao takvom. Dakle, mi moramo razumijeti osnove toga
zato Sto moramo znati kako ¢emo oblikovati sadrzaj. S druge strane, Cesto radimo zajedno s tim
drugim specijalistima na istim stvarima. Recimo, sada moj tim radi zajedno s marketingom |
dizajnom na stvaranju neke nove web stranice. Mi moramo dovoljno znati o njihovom poslu da
bismo mi razumjeli $to oni nama govore, koji su njihovi standardi, §to oni mogu ili ne mogu
napraviti, kakve optimizacije oni moraju napraviti vezano uz mogucnost pregledavanja sadrzaja
na pojedinim razli¢itim gadgetima ili laptopima ili ne znam kojem drugom obliku. To je s jedne
strane, s druge strane moramo poznavati i osnove marketinga i dizajna i kako bismo mi bili
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kreativniji, da kako mi znamo §to je sve moguce napraviti onda ¢emo kod rjeSavanja nekog
komunikacijskog problema mo¢i imati bolju ideju.

4a. Mislite li, primjerice, da morate znati odrediti koji sadrzaj je vaznije da korisnik uoci?

I5: Tako je, koje su to duzine sadrzaja, u kojoj formi, na koji nacin je prikladno te sadrzaje uopce
komunicirati, ho¢emo 1i negdje staviti video ili podcast, ho¢emo li ovdje napraviti nekakav
animirani crti¢ ili nesto drugo 1 tako dalje. Mi moramo poznavati te stvari. Ili kod dizajna, ako
govorimo o klasitnom dizajnu govorimo o produkciji neke broSure koja je sad opet vrlo
tradicionalna stvar i tu se mijenjao dizajn i mijenjale su se tehnologije papira i ne znam ¢ega. Mi
moramo to poznavati. Barem osnove.

4b. Kako biste to mogli §to bolje iskoristiti u korist poslovanja?

I5: Pa da, i da razumijem dizajnera §to mi govori i da on razumije mene i da ja njemu mogu dobro
artikulirati §to u biti zelim da bude na kraju proizvoda cijela pri¢a. A kod marketinga naravno,
mislim da se moraju razumjeti neke osnove, pogotovo kod promocije proizvoda npr. Pa danas
imamo Google oglasavanje, pa segmentacija oglasa, pa tako dalje. Mi moramo to znati, mi ne
mozemo reci da je to istrazivanje trzista i to se nas ne tice. I samo istrazivanje trziSta moramo
poznavati bolje nego prije 15 godina zato §to su te segmentacije postale, ne mogu se vise raditi na
isti nacin, potreba za tim je puno preciznija i Cesto specijalisti za istrazivanje trzista traze vrlo
precizan input od komunikacija Sto vi zelite tocno vidjeti.

5. Smatrate li da je nuZno u svakodnevnom poslovanju uzeti u obzir psiholoski aspekt utjecaja
onoga Sto radite?

I5: Apsolutno, i psiholoski i1 socioloSki. Mislim da je danas puno vaZnije nego nekad ranije.
Drustvo se mijenja, ide se prema individualizaciji, sadrzaji koji se oblikuju postaju preciznije
ciljani, treba poznavati psihologiju novih generacija, inace raznolikost kao pojam koji postaje
uzasno vazan za komunikaciju ne samo u internom aspektu organizacije, nego i u vanjskom, u
komunikaciji s drugim dionicima vanjskim, raznolikost namece poznavanje danas moderne,
suvremene sociologije, suvremene psihologije zato Sto sve viSe je bitno na koji ¢ete nacin
komunicirati s razli¢itim drustvenim skupinama da im se obracate na nacin na koji to njima
odgovara bez obzira na koje kanale koristite.

6. Provodite li analize utjecaja vasSih poslovnih procesa na ciljnu skupinu? Ako da, koliko Cesto 1
uz pomoc¢ kojih alata?

I5: Da, provodimo. Radimo razli¢ite tipove analiza. Neke su tradicionalnog tipa, nekakvim
tipovima istrazivanja koja su onda kvalitativna, kvantitativna kako god, ali u onom klasi¢cnom
smislu provodimo istrazivanje da vidimo koji su to ucinci naSeg rada. Ako mi govorimo sad, ja
sam konzultantska kuca, onda je to u prvom redu, bitni su mi klijenti, da vidim §to kazu klijenti o
nasem radu, ali ne samo klijenti, mi ispitujemo razmis$ljanje nasih drugih dionika, poslovnih
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partnera ili onih na koje utjecu nasi klijenti da isto mozemo procijeniti taj sekundarni utjecaj naseg
rada. NesSto postoji i u samoprocjeni. Dakle, mi imamo kvartalnu samoprocjenu gdje pratimo,
pokusavamo procijeniti rezultate. Na primjer, imamo neki projekt s nekim klijentom, je li taj
projekt imao nekakvih ekonomskih ili drustvenih ili okoliSnih utjecaja. Imamo izradenu bazu
podataka i jedan formular s bazom podataka koji se onda kvartalno ispunjava za svakog klijenta
ili za svaki projekt koji izmedu ostalog ispituje te u¢inke. Dakle, mi moramo pokusati na¢i dokaze
da je nekih ué¢inaka bilo. A to se prikuplja na razli¢ite na¢ine. Cesto interakcijom na terenu ili
nekakvim vrstama anketa ili nekad analizom sadrzaja online komunikacije, ¢eS¢e nekad i analizom
sadrzaja  medijske  komunikacije @ neSto mozda malo 1 vijesti 1  tako.

7. Sto mislite o integraciji znanstvenih i dru§tvenih podrugja? Mislite li da je integracija podrucja
poput marketinga, PR-a i psihologije pozeljna s obzirom na danasnje trziste?

I5: Pa, ja mislim da je ona uvijek bila poZeljna i nuzna. Ne mislim pritom da se moraju brisati
granice tih znanosti u slucaju psihologije ili disciplina u slu¢aju marketinga i komunikacija. Netko
¢e re¢i da komunikologija i marketing su isto znanosti. Ja ne mislim to, pogotovo za marketing,
mislim da je to ekonomska disciplina. Ali da, mislim da treba jace povezivati ta tri aspekta zato
Sto upravo nacin komunikacije, kanali koje imamo na raspolaganju danas jednostavno - to traze.
Pogotovo mislim da se psihologija dosta ¢esto zanemaruje. Ne mislim da se zanemaruje nego
mislim da se radi jedna gora stvar, a to je da se vrlo povrs$no interpretira, tj. da se ne usvajaju ona
prava dubinska znanja iz psihologije. Da je viSe to usmjereno nekako na easy pristup ili neku laku
literaturu ili nekakve druge oblike. Evo, da dam jedan primjer, mozda da Vam budem jasnija. Npr.,
kod organizacijskog razvoja u kojemu je vazna interna komunikacija, dakle kada gradimo
korporativnu kulturu itd. Interna komunikacija je sredstvo kojim se sluzimo, jednako kao u
vanjskoj. I onda u tome, ako promatramo samo nekakva nacela pozitivne psihologije americkog
tipa, nije to baS neka sreca na kraju. Tipa, kako cete motivirati radnike nekom stalnom
komunikacijom, pa netko kaze “neka svi piSu blog”. E sad, ako taj blog pise ¢ak i predsjednik
uprave, on nuzno ne mora biti koristan. MoZda mu se radnici smiju, mozda kazu “a vidi ovaj opet
pise gluposti”, tako da mislim da smo mi u PR-u i marketing ¢esto viSe usmjereni na formu i na
kanal nego na smisao i dubinsku korist sadrzaja. Mozete uzeti malo tradicionalnije, kada govorim
sada o internoj komunikaciji recimo imate interno glasilo ili nekakav elektronicki newsletter koji
se Salje na sve ljude. Vi morate koristiti ipak znanja psihologije da znate na koji nacin oblikovati
taj sadrzaj da ih ljudi uopc¢e Zele konzumirati.

7a. Da im bude relativno zanimljivo ili korisno ?

I5: Da, i da znate koja je situacija u kojoj se organizacija u ovom trenutku nalazi. Na primjer, ako
je organizacija u nekoj situaciji u kojoj su ljudi preoptereceni ili imaju jako puno posla ili se trazi
od njih ekstra mile, onda je pitanje ho¢emo i mi nekim nabrijanim sadrzajima u biti njih nervirati
ili ¢emo ih poticati. Sada sam uzela primjer interne, no moze to prevesti 1 na primjer korisnika ili
na primjer potrosaca. Sada kada govorimo bas o toj psihologiji 1 korisnicima imate kompanija, iz
nekog se razloga se vi prijavite da zelite primati informacije jer su vam informacije od te kompanije
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korisno. Cesto ste s njima u interakciji i Zelite vidjeti $to oni imaju novo, ali onda vas zatrpavaju s
relevantnim, irelevantnim, Salju vam nesto svaki dan, dakle koma.

8. Na koji se nacin u Vasoj organizaciji integriraju razli¢ita podru¢ja djelovanja? (Kada radite
recimo web stranicu za klijenta, ne znam imate li u timu programera) Naravno, morate imati sva
znanja koja su potrebna da bi se neki projekt ostvario (E sada, ono §to mene zanima, komunicira
li programer s dizajnerom direktno ili to ide preko nekog PR-ovca koji bi komunikacijski trebao
posredovati)

I5: Pa, to vam sada zadire u internu organizaciju. To mozete vidjeti kod sli¢nih organizacija, ako
sada govorimo o konzultantskim kuc¢ama ili o PR agencijama, mozete dobiti potpuno oprecne
odgovore. Mi smo inaCe organizirani kao metri¢na organizacija §to zna¢i da postoji voditel;
projekta koji brine da se jedan projekt odvija kako je planirano. Mi na projektu uvijek imamo
specijaliste za pojedine segmente i tu nastojimo osigurati da su oni specijalisti koji su bitni za neki
segment u izravnoj komunikaciji s nekim s kim suraduju, dakle, s dizajnerom ili s programerom
ili ako govorimo o organizaciji dogadaja onda s nekim tko s druge strane radi nekakav layout
nekog prostora. Dakle, ne inzistiramo na centralnoj tocki da jedan covjek uvijek komunicira sve.
Ako se sve komunicira kroz jednog ¢ovjeka, mislim da se tako gubi na kvaliteti da se tako u biti
dobiva i taj Sum u kanalu.

Ako dizajner s programerom komunicira preko PR-ovca, nisam sigurna $to ¢e na kraju ispasti od
te cijele price. S druge strane, ako PR-ovac preko marketinga nekad komunicira s dizajnerom, opet
nije dobro.

9. U kojoj se mjeri ispreplicu OSJ s marketingom i psihologijom u svakodnevnom poslovanju?

I5: Cesto da. Necu reéi uvijek, ali ja mislim da je psihologija bitna. Da to sve §to mi radimo u
komunikacijama da bismo morali imati tu nekakvu osjetljivost, razumijevanje. Morali bismo imati
prvo dovoljno znanja, i drugo morali bismo ih koristiti na prakti¢nim projektima kako bismo mi
dobro napravili. To se ¢esto ne radi, ja bih vam rekla da PR agencije to 50 % mozda kompletno
zanemaruju i rade povrsno. To je u skladu s modernim na¢inom Zivota, bez dubinskog razmisljanja
vezano za razvoj. Pa, ne moZete vi istu stvar tretirati teritorijalno jednako. Dakle, multinacionalka
nesto radi nekako na trzistu u Poljskoj i kazu “sad je to u Hrvatskoj” - nije primjenjivo. Mislim ja
dosta vremena u praksi moram utroSiti na objasnjavanje naSim medunarodnim klijentima kako u
Dalmaciji vrijede potpuno drugaciji zakoni, kako nekim stvarima koje su njima bile wow i negdje
su bile jako uspjeSne mogu izazvati kontraefekt ovdje.

9a. Znaci li to da vi zapravo dobro morate poznavati kulturu na podruc¢ju na kojem primjenjuje
marketing ili PR?

I5: Uvijek, da. I to je taj dio koji se za sada kod nas jos$ uvijek jako malo u¢i, a to je ta psihologija
drustvenih segmenata. To sad ima veze sa sociologijom isto. Dakle, psihologija 1 sociologija ¢esto
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idu ruku pod ruku, morate 1 jedno 1 drugo na neki nacin znati da biste mogli pristupiti neCemu.

10. Podrzavate li koriStenje subliminalnih poruka u poslovanju, posebice na podruc¢ju OSJ-a?

I5: Zanimljivo pitanje. Pa s obzirom na moj background stru¢ni, dakle ja sam po mojoj temeljnoj
struci lingvist, to znaci da sam imala prilike jo$ na fakultetu uciti 1 poprilicno dubinski izucavati
semiotiku i psiholingvistiku i neurolingvistiku i kognitivnu lingvistiku i tako dalje. S obzirom da
su moji poceci profesionalni bili 91. godine, i ranije, ali ovi pravi 91. godine, u ratno vrijeme kada
sam radila za Ministarstvo informiranja, a onda poslije za Vladu, i imala sam prilike raditi i neke
oblike komunikacija koji su propagandni oblici. Ja nisam ba$ zagovornik subliminalnih poruka u
komunikaciji, mislim da bismo mi morali biti kao drustvo na vrlo visokoj razini eti¢ne svijesti da
nismo to znali koristiti na pravilan nacin, ispravno i da bismo to znali koristiti na nacin da ne
upadamo u propagandu. Bojim se da ¢esto barem u onim primjerima koji se mogu vidjeti u praksi
da se to koristi na jedan nacin koji je ako ne ba$ degutantno, propaganda i neeticno onda barem
granicno.

10a. Smatrate li onda da bi se mogla koristiti za krajnju dobrobit drustva i drugih ako se na etic¢an
nacin koristi?

I5: Ma da, al tu onda dolazimo do pitanja jednog na koje nemoguce odgovoriti. Na primjer, da me
sad pitate bi li ja rado da se takve poruke koriste kod tema, na primjer, edukacije ili komunikacije
o vaznosti cijepljena djece. Ja bi rekla “pa da”. Ili ako me pitate jesam li zagovornik da se to koristi
za tematiziranje postivanja raznolikosti ljudskih prava u drustvu onda bi mozda isto rekla da.
Dakle, ni ja vam ne znam dati tu nekakav, najiskrenije vam odgovaram na pitanje, ne mogu vam
dati neki odgovor koji bi bio univerzalan, dakle primjenjiv na sve. | naravno kada imate ekstremne
situacije, velike elementarne nepogode koje utjeCu na veliki broj stanovnika, krize nekakve koje
mogu izazivati paniku u drustvu, rat, 1 takve stvari onda tu je pitanje mozda na koji nacin pristupiti
jer one mogu biti efikasne. Samo da se vratim na jedan dio iz teorije. Citali ste Gruniga i njegovu
teoriju izvrsnosti. Sad Grunig kaze da komunikacija i ono ¢emu bi mi u komunikacijama trebali
stremiti upravo ta dvosmjerno simetricna komunikacija, dakle ona je jako teSko ostvariva.
Dvosmjerno laksa simetri¢na puno teze. Kad govorimo o komuniciranju subliminalnim porukama
onda je pitanje, simetrije nema apsolutno, a pitanje je ima li dvosmjernosti. Kriti¢ari koji su
kritizirali Grunigovou teoriju da je on idealist i ne znam $ta, a da je laboratorijski pristup u praksi
vrlo teSko provediv, a upravo ti kriti¢ari su bili najve¢i zagovornici dvosmjerne komunikacije,
potrebe za dijalogom dakle, nekakvo rjeSavanje problema kroz dijalog s jedne strane, a kad
govorimo o promociji proizvoda, nuzno traze da onda ta promocija proizvoda ima i edukativne
elemente. E sad je pitanje hocete li vi te poruke koristiti u svrhu komunikacije ili ¢ete ih koristiti
samo u svrhu prodaje. Evo, ja sad dok s vama pricam, tu pijem OZujsko pivo. Sad je pitanje hoce
li Zagrebacka pivovara koristiti subliminalne poruke samo da meni proda vise Zuje ili da me
osvijesti vezano uz odgovorno konzumiranje piva. Dakle, kad pijes ne vozi, nemoj vise od 2, nemoj
svaki dan i tako dalje.
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11. Smatrate li da bi uvrStavanjem neuromarketinga poboljsali poslovanje svoje organizacije?

Ne nuzno nm u smislu spajanja elektroda za ocitavanje mozdanih aktivnosti nego generalno taj
spoj marketinske psihologije 1 zapravo osvijeStenosti na koji na¢in mi utjeCemo na percepciju
potrosaca i ciljanih skupina.

I5: E sad ste mi opet uzasno tesko pitanje postavili. Da, ja mislim da bi bilo efekta, ja mislim da bi
koriStenjem toga bismo vjerojatno mogli dobiti viSe klijenata, na primjer. Medutim, ne mislim da
koriStenje neuromarketinga nuzno da poboljsava kvalitetu odnosa. Sada govorim kao konzultant
koji ima klijente. A sada ako se malo uzivim u nekog od mojih klijenata, na primjer imam klijenta
kojeg pratim 18 godina. Kada zamislim njihov polozaj isto vjerujem da bi ucinci bili u smislu
povecanja vidljivosti, povecanja prodaje, mozda povecanja Cak i lojalnosti klijenata. Nisam
sigurna koliko se neuromarketingom moze utjecati na ostvarenje dubinskog, iskrenog, istinskog
dugoro¢nog odnosa. Dakle, ako mi koristimo neuromarketing, onda ¢emo mozda prodati vise
necega, ili ¢emo duZe prodavati nesto ili ¢e ostvariti kod mene nekakav osjecaj lojalnosti brendu,
ali pitanje je da li to iskreno, da li ja znam §to mi radi ili ja ne znam. Ako ja ne znam $to oni meni
rade, i ako ja nemam svijest o tome, onda je pitanje koliko je to eti¢no. S tim da moram, se odmah
ograditi ja o neuromarketingu ne znam uopcée toliko puno. Znam o neurolingvistiCkom
programiranju i primjerni u raznim aspektima u komunikaciji i psihologiji i na nekim drugim
organizacijskom razvoju. Meni je to uvijek djelovalo kao kombinacija stvari koje su preuzete dosta
selektivno iz razlicitih znanosti i disciplina. Dijelom iz lingvistike, djelom iz psihologije, ali djeluje
mi to kao nesto $to je bas viSe pseudo nego zaista.

Moram priznati nisam radila istrazivanja na tu temu, nisam citala puno literature ili nesto tako tako
da nisam stru¢njak za to podrucje. To morate znati u interpretaciji ovog razgovora.

12. Smatrate li da neuromarketing sluzi kao alat za stvaranje nesvjesnih potrosaca ili kao alat za
stvaranje uc¢inkovitijih poruka, odnosno zasto i kako odredena poruka djeluje na potrosace?

I5: Ustvari je, sigurno u prvom redu ovo drugo. Ako vi inae bilo kojom metodom uspijete jasno
komunicirati poruku bilo ona vrlo jednostavna, najiskrenija, kako god onda ili bila ona iz podrucja
neuroprogramiranja vi ¢ete onda imati ucinka jer je bitno da te poruke imaju uc€inak. Samo je
pitanje onda samo ovo stvaranje nesvjesnih potrosaca. Ako je netko spreman 1 sposoban vjerovati
u nesto i dugo vjerovati u nesto samo zato §to mu je dojmljiva poruka, tu ja vjerujem da smo u
podrucju propagande.

13. Sto mislite, koje suptilne promjene prakti¢ari mogu napraviti u svojim komunikacijskim i PR-
ovskim strategijama, a koje ¢e izazvati veci stupanj utjecaja i razumijevanje medu publikom?

I5: Prvo, da budu jasne. Mislim da je jasnoéa nesto §to nam danas dosta nedostaje. Cesto &itam i
primam nekakve poruke, tekstove koji su jednostavno nejasni, ne znate koja im je svrha. Druga
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stvar, ne vjerujem da je pracenje trendova uvijek dobro. Ja vjerujem u originalnost i individualnost.
Vjerujem da autenticne kompanije koje rade svoj nacin komunikacije u biti mogu zaista onda
ostvariti puno viSe nego da budu nesto “seksi, fit” vidjeli su negdje nesto Sto je kao negdje
funkcioniralo pa ¢e oni to tako primijeniti. Mislim da ima jos nekih bazi¢nih stvari. Ono §to je
razlika danas i prije 10, 15 godina bez obzira na puno vecu potrebu Sirenja znanja danas ljudi i
stru¢njaci iz komunikacija manje ulazu u sebe i manje se obrazuju, i manjim tempom. Necu gledati
sebe, ja sam ba$ ekstremna. Na neki nacin nekad smo imali vecu odgovornost da znamo o ¢emu
govorimo i da znamo $to radimo, a ne koristimo neke copy-paste solucije do kojih je danas puno
lakSe do¢i, da se razumijemo. Necu re¢i da danas ima manje kreative, danas ima vise kreative i
zbog tehnologije 1 drugih nekakvih razloga. Malo i hrabrosti 1 zbog toga Sto mislimo da je puno
viSe stvari dopusteno, ali vjerujem da ljudi danas Zele raditi brzo, a ako rade jako brzo onda rade
cesto 1 povrsno. Tako da mislim da je povrSnost nesto ¢ega bi se trebali bojati u naSoj struci jako.
Osim psihologije 1 sociologije jedna disciplina koja nedostaje danas prakticarima u
komunikacijama, u PR-u je znanje o rizicima i upravljanju rizicima. Mislim da se zalije¢emo
nekada komunikacijski i onda sami sebi izazovemo komu. Ako je to namjerno - aha, mi ¢emo sad
ovo, a netko ¢e se na to uvrijediti ali ba$ nam je to fora jer onda ¢e taj netko ... Recimo, ovaj plakat
za SDS-ovu kampanju sad za europske izbore. Dakle, imate plakat koji je govorio nesto, sada ¢u
parafrazirati, “znas li kako je danas biti Srbin u Hrvatskoj” 1 rije¢ “Srbin” je napisana Cirilicom.
Oni su znali da ¢e iznervirati dio populacije, oni su znali da ¢e oni imati nekoga tko ¢e im do¢iis
grafitom zaSarati te plakate. To su radili namjerno, to je okej. Kada ti ide§ namjerno raditi neke
rizike da bi izazvao reakciju jer izazivanje reakcije je jedan od ciljeva komunikacije, moras nekad
traziti i pozitivnu i negativnu reakciju, dok ona nije nasilna, protuzakonita, sve je u redu. Izazivanje
ljutnje, izazivanje aktivizma, sve je to odli¢no - ako to radi§ namjerno. Ali ako ti se to dogodi zato
Sto si bio glup, jer nisi pazio, jer si iSao na nesto i onda su te pokopali jer si radio 1 pustio neku
marketin§ku kampanju koja je bila uvredljiva za dio stanovniStva ili nisi pazio pa si
komunikacijama onda napravio Stetu nekakvu i sindikat je izaSao na ulicu, to nije u redu. Dakle, u
tom smislu upravljanja rizicima mislim da moramo biti oprezni. Pogotovo danas na druStvenim
mrezama. Kompanije redom objavljuju sadrzaj na druStvenim mreZzama hihi haha, ovako, onako
sve je rose garden 1 sve je super 1 divno i kompanije su krasne, i onda dobivaju loSe komentare,
odnosno ne znaju se nositi s tim loSim komentarima, ne znaju na njih odgovarati. Ovdje smo mi
isto s naSim klijentima u istoj situaciji gdje su njihovi community menadzeri bili toliko pogubljeni
u nekom trenutku kada su imali lavinu bijesa zbog necega zato napisano ba$ u tom trenutku nista
nije odgovaralo situaciji. | kontekstualizacija isto. Nije uvijek vrijeme za sve, nije uvijek kontekst
za sve. Recimo, nasa predsjednica ima strasan antitalent za kontekstualizaciju. Ona se ide obratiti
nekoj skupini i onda to radi kao prije 50 godina jer misli da je netko drugi nece ¢uti. Ti si prije 50
godina mogao negdje do¢i u neki grad i tamo napricati ovo i ono i to ostaje u toj lokalnoj zajednici,
prenijele bi lokalne novine 1 ako ti nije otiSlo na televiziju ili u neke dnevne novine, onda je bilo
okej. Tad je bio lokalizirano, u redu. Mogao si raditi lokalizacije fenomenalno. Danas vise ne
mozes§ raditi lokalizacije, zbog tehnologije 1 to je pitanje kontekstualizacije. Da ti shvati§ da si
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dosao negdje gdje moras nesto reci toj specificnoj populaciji, vezano uz njihove probleme, ali isto
tako da te cijeli svijet slusa i gleda i da nije isto Sto ¢eS ti reci.

Transkript 16; Media Val - odnosi s javnostima
- 13. kolovoza, intervju putem telefonskog poziva

Koliko imate godina iskustva u struci?

16: 13 godina.

Gdje trenutno radite?

16: U agenciji Media Val

Kojim se podru¢jem bavite, odnosno za Sto ste specijalizirani?
16: Specijalizirana sam za odnose s javnos$éu

Koja vam je konkretna titula?

16: Starija savjetnica za odnose s javno$céu

1. Koja je razlika u dinamici poslovanja unutar Vase struke u odnosu na prije 10, 15 godina?

16: Ja bih rekla da je dinamic¢nije, da je brze, da razvoj druStvenih mreza i opcenito ajmo reci
jacanje digitalizacije je utjecalo na to da su se procesi ubrzali, i automatski bih rekla da su svima
ocekivanja u pogledu brzine narasla, i klijentima i dobavlja¢ima i partnerima a onda i nama koji
smo tu isporucitelji usluge s obzirom na to onda i mi ovisimo o svojim dobavlja¢ima. Po meni,
sve se ubrzalo i sve je puno dinamic¢nije nego ranije, a pretpostavljam da ¢e za 10-15 godina biti
jos visestruko brze nego Sto je sada.

2. Bavite li se Vi1 Vasi kolege isklju¢ivo jednim podru¢jem poslovanja ili pak koristite znanja iz
razli¢itih podrucja kako bi ispunili svoje dnevne poslovne zadatke?

16: Mislim da je klju¢no u odnosima s javno$¢u da svi moramo vladati s jako puno podrucja i
poslovanja i poznavati nekakve osnovne procese i komunikacija ali i nekih drugih poslovnih
procesa u poduzecu od financija, nabave, prodaje, upravljanja ljudskim resursima, sve mi to
integriramo i koristimo kada se bavimo nasim poslom, a onda tu bih spomenula integraciju
razli¢itih industrija, dakle moramo poznavati razliita podrucja, razli¢ite segmente, razlicite
industrije jer nam je priroda posla takva da komuniciramo s velikim brojem klijenata koji dolaze
iz razli¢itih podrucja i u tim razli¢itim podru¢jima treba im komunikacijsko savjetovanje koje se
odnosi na §ira podrucja, a ne na samo jedan segment.

2a: A §to se tiCe poslovanja unutar Vase organizacije u smislu marketinga, PR-a, dizajna, koliko
je tu potrebno koristiti sva ta znanja za jedan zadatak?

I16: Potrebno je stoga Sto je prije postojao trend specijalizacije u nasoj bransi ali sada se sve viSe
pojavljuje i jaca taj trend integracije. Prije su klijenti opCenito trazili jednu agenciju za neko
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podrucje, pa su trazili pr agenciju, pa marketinSku agenciju, pa su trazili kreativnu agenciju, i onda
su baratali s viSe agencija. Danas se trend okrenuo i sve viSe se trazi ta integracija usluga gdje oni
zele, necu re¢i kljuc u ruke, ali ajmo re¢i da ¢e na jednom mjestu dobiti sve usluge koje su njima
potrebne. Pa onda i mi na taj na¢in moramo funkcionirati. Naravno da nitko od nas nece biti i
dizajner i kreativac i pr-ovac i marketingas, ali naravno da moramo poznavati neke osnovne
pojmove i osnovne postulate tih bransi da bismo mogli razgovarati s kolegama koji ¢e onda
odraditi taj dio posla unutar agencije.

3. Koliko tehnoloske inovacije utjecu na poslovanje organizacije u kojoj radite?

16: Pa mislim da utjeCu jednako ili viSe nego na neke druge organizacije u bilo kojoj drugoj bransi.
Ja bih rekla da nam olakSavaju i otezavaju zivot. OlakSavaju zbog toga Sto ajmo re¢i da nam je sve
lako dostupno i na brzinu mozemo neke stvari napraviti organizirati i rijesiti, dobivamo pristup
veéem broju informacija, dobivamo preciznije podatke, dobivamo pristup veéem broju podataka,
dobivamo opseznije podatke koje mozemo koristiti u naSem poslu u smislu strateSkog planiranja,
postavljanja kampanje, definiranja ciljeva, odredivanja ciljnih javnosti, svih tih nekih aktivnosti
koje obuhvacaju odnosi s javnos¢u, odnosno slaganje nekog projekta, a onda vam to sve skupa i,
rekla bih, privatno oteZzava jer smo stalno dostupni i da reagiramo brzo u svakoj situaciji neovisno
o tome kolika je zapravo hitnost i priroda tog projekta na kojem radimo.

4. Koliki utjecaj imaju moderne tehnologije na potrebu za integracijom srodnih podrucja
poslovanja? (poput marketinga, osj-a i grafickog dizajna)

16: Velik, ta integracija, a i pojava novih podrucja zanimanja, jest izravna posljedica tehnoloskih
promjena koje se upravo dogadaju.

5. Smatrate li da je nuzno u svakodnevnom poslovanju uzeti u obzir psiholoski aspekt utjecaja
onoga Sto radite?

16: Sigurno, mislim nasa struka koja se bavi komunikacijama je jako, jako usko povezana s time i
mi ¢esto, mislim to je ve¢ nekakva uvrijezena spika i kaze se da smo mi €esto psiholozi, ne samo
zbog toga da bismo znali tumaciti i prepoznati neke karakteristike nasih ciljanih javnosti neovisno
o tome jesu li to kupci naSih klijenata, poslovni partneri, dobavljaci i drugi dionici nego su to onda
1 drugi zaposlenici pa se ti tu onda Salta§ u taj segment upravljanja ljudskim potencijalima,
pogotovo kada radi§ projekte koji su vezani uz interne komunikacije, to je neizbjezno a onda na
neki nacin si tu i psiholog svojim klijentima jer naravno komunicira$ s ljudima na svakakvim
razinama, ali tu su razine i predsjednika uprava, ljudi na kojima su velike odgovornosti i koji
donose vazne odluke i onda ako oni rade ono §to bi trebali raditi a to je da funkciju odnosa s
javnos$c¢u promatraju kao nesto sto je vrlo strateski bitno i $to bi njima trebalo biti vrlo blisko onda
smo mi njima, ajmo reci, prvi savjetnici uz naravno sve one financijske i ostale koji su im prvi
savjetnici ali mi smo njima medu viSe bitnim savjetnicima kojima se oni obracaju kada traze
potvrdu za neku svoju odluku ili kada ju preispituju ili kada traze kritiku ili kada traZze nekakav
otvoreni savjet 1 misljenje. Jer to bi u principu 1 trebala biti naSa funkcija, da smo mi konzultanti,
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a onda u tom poslu mislim da mora$ biti vjest u tom nekakvom psiholoskom aspektu da mozes$
shvatiti klijenta da ga mozes upoznati i da mozes s njim komunicirati na nekakav nacin koji ¢e
vam za oboje biti prihvatljiv u smislu da te on razumije ali i da si tu da ga kritiziras$ kada treba, ali
naravno na nacin koji ¢e njemu biti prihvatljiv.

6. Provodite 1i analize utjecaja vasih poslovnih procesa na ciljnu skupinu? Ako da, koliko Cesto 1
uz pomo¢ kojih alata?

I6: Odgovorit ¢u na ovo pitanje iz dvije pozicije, iz pozicije agencije i iz pozicije agencije koja to
radi za svoje klijente. Sto se ti¢e posla koji radimo za klijente, naravno da provodimo analize
utjecaja procesa na njihove ciljane skupine. A koliko ¢esto i uz pomo¢ kojih alata, sve ovisi o tome
za koje klijente radimo i u kojoj industriji. Kod nekih to radimo ¢esto, kod nekih ne radimo mi
nego rade oni sa svojim drugim dobavlja¢ima pa onda nama daju uvid u te rezultate da onda mi
mozemo na temelju tih rezultata uskladiti dalje svoje aktivnosti. Neki to rade iznimno rijetko, neki
to rade samo kada im kapne neka lova pa imaju neki prostor, neki to rade ciljano kad im treba zbog
neke kampanje. Dakle, to je vrlo, vrlo Saroliko. Sto se ti¢e nas samih, mislim, to je ono ‘u postolara
su najgore cipele’. Mi bismo to sasvim sigurno trebali puno ¢eSce i viSe analizirati ali ne radimo
to dovoljno jer su nam u prvom fokusu aktivnosti koje radimo za klijenta, tek onda vodimo racuna?
o sebi. Ajmo re¢ da to radimo povremeno, periodicki, a sad ja nisam toliko duboko u upravljackoj
strukturi da znam kojim procesima se sluzimo, ali ja pretpostavljam da su to vrlo vjerojatno
nekakve ankete, intervjui ili razgovori s predstavnicima nasih klijenata i sad eventualno mozda
ako gledamo nekakav utjecaj na jacanje nase prepoznatljivosti u javnosti i imidza, onda mi tu
mozemo govori t 0 nekakvim mjerljivim odredenim parametrima, od posjeéenosti naseg weba do
prisutnosti u medijima do porasta broja klijenata u nekom odredenom razdoblju kada imamo
nekakav .. vezano uz klijente u smislu da su dobili novog klijenta, da su .. jako puno... u krac¢em
razdoblju, pa onda vidimo koliko nam viSe upita dolazi, koliko viSe preporuka dobivamo i sli¢no.

6a. Mozete 1i mi navesti neki alat?

16: Ja za to podrucje nisam toliko stru¢na, to mi rade drugi kolege u agenciji. Dakle, Google
analytics sigurno, Facebook manager i ostali alati za druStvene mreZe te odredene interne alate.

7. Sto mislite o integraciji znanstvenih i dru$tvenih podrugja? Mislite li da je integracija podrucja
poput marketinga, PR-a i psihologije pozeljna s obzirom na danasnje trziste?

16: To je ono Sto sam ve¢ zapravo spomenula. Da, mislim da je poZeljna, mislim da je nuZna jer
ako mi planiramo 1 Zelimo odredene poruke prenijeti do odredenih ljudi za koje to¢no znamo koji
su, mi moramo njih poznavati, moramo poznavati na¢in na koji razmisljaju i moramo znati kako
funkcioniraju da bismo jednostavno mogli odrediti na koji ¢emo nacin najbolje formirati njihovo
misljenje, formirati ili mijenjati njihove stavove i u kona¢nici, promijeniti njthove ponasanje, Sto
su obi¢no osnovni ciljevi bilo koje kampanje. Tako da kaZzem, ne samo da je poZeljno nego je i
nuzno.
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8. Na koji se nacin u VaS$oj organizaciji integriraju razli¢ita podrucja djelovanja?

16: Opet tu postoje dva aspekta, mi kao Media Val i mi kao agencija koja radi za druge. Ali u
svakom sluc¢aju se integriraju. Sve ono $to mi radimo za svoje klijente, stvaramo to nekakvo znanje
kroz rad s klijentima koje automatski implementiramo i nas sebe, odnosno u svojoj organizaciji.
Pa onda, nekakva saznanja jer velika je ljepota tog PR-ovskog posla kada si u agenciji i kada radi$
za druge klijente §to postoji puno prilika za uciti. I onda uci$ od velikih kompanija i to su znanja
kojima ti u teoriji nemas pristup a nemas ga ni u praksi osim ako s njima ne radis. Ako ti radis s
jednim MasterCardom ili Coca-Colom, onda ti ima$ uvid u te neke njihove procese na svjetskoj
razini i nacin na koji ih oni implementiraju na nase trziSte i tu mozes$ jako puno i nauciti. Onda
moze$ jako puno tih stvari primijeniti, i kazem ne samo kod klijenata nego i kod sebe doma samo
Sto to naravno moras$ prilagodavati jer nit je isti profil ljudi nit je to ista veliCina firme nit su na
kraju krajeva opet ciljevi isti. Ali ajmo re¢i da mi ta naSa podrucja djelovanja najvise koristimo,
rekla bih, u tom upravljanju nekakvim na$im ljudskim resursima. Kada upravljamo timovima,
upravljamo ocekivanjima zaposlenika i sli¢no, mislim da se to tu najviSe osjeti, a onda i naravno
u upravljanju nekim osnovnim procesima gdje onda obi¢no radi$ integraciju tih podrucja a i svega
onoga $to si naucio o njima kroz rad sa svojim klijentima.

9. U kojoj se mjeri ispreplicu OSJ s marketingom i psihologijom u svakodnevnom poslovanju?

16: U velikom. Isto opet ono §to smo rekli, mislim da ne mozes$ svoj posao raditi ako barem trunku
nekakvog svog vremena ne posveti§ proucavanju tih ostalih disciplina. Marketing i odnosi s
javnos$cu su iznimno isprepleteni, mislim njih ni na fakultetu ne znaju razlikovati ta dva podrucja
kako treba, a i ta granica je sve tanja i tanja upravo zbog toga Sto viSe ti zapravo kada si u agenciji
nemas taj luksuz da radi§ samo odnose s javnosS¢u nego sve CeSce radi§ 1 neke marketinske
aktivnosti jer tako klijent zahtijeva a 1 jednostavno velim, sve je to teze odvojit jedno od drugog.

9a: Mislite li da to mozda ima veze s tehnoloskim promjenama i napretkom drustva u tehnolo§kom
smislu?

[6: Pa ja mislim da ta promjena u tehnologijama utjee na sve jer ti prvenstveno vidi§ da je
kompletan tehnoloSki napredak promijenio generacije ljudi gdje ti ima$ sada tocno odredene
karakteristike jedne generacije koja je odrastala uz mobitele, Youtube i ostalo. Moja generacija to
tada nije imala, zna¢i mi smo odrasli u skroz drugom svijetu pa onda ima$ i milenijalce, i ovu
generaciju i onu generaciju i naravno da ti onda mora$ prilagoditi kompletno svoje aktivnosti
onome $to su oni sposobni kupiti i dobiti? Za sebe. Oni drugacije razmisljaju, drugacije shvacaju
svijet oko sebe upravo zbog toga $to su odrasli uz tehnologiju koja im je uvijek bila dostupna i
zahvaljuju¢i toj tehnologiji, sve su imali nadohvat ruke, sve informacije. Mi smo listali
enciklopedije, oni bi kliknuli jednim prstom 1 dobili sve §to im treba, saznali bi sve §to im treba.
Tako da da, to sigurno ima veze s tim.

9b: Mislite li da to utjece i na zapravo razli¢ito diferenciranje ciljanih skupina, ne samo isklju¢ivo
ovisno o generaciji, poput interesa, muzike koju slusaju, §to ¢itaju...?
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16: Mislim da da, ali ne bih rekla da je to nesto Sto je jako novo. I prije smo mi segmentirali ciljane
skupine po nekakvim razli¢itim njihovim afinitetima i navikama, sad sve ovisi opet kakav projekt
radi$ 1 na koji nacin ith mozes dijeliti. Ali najvise se fokus stavlja upravo na to diferenciranje prema
generacijama zato §to su mozda razlike izmedu njih iznimno specifi¢ne jer su uvrijezene u nekakvu
samu srz njihovog postojanja. Ti slusas$ jednu muziku, ja sluSam drugu muziku, ali ti i ja ¢emo na
neke stvari u zivotu ako smo ista (ili bliska generacija) imati isti pogled. A oni se jednostavno ne
shvacaju, mislim u nekim situacijama se jednostavno ne mogu ni shvatiti zato Sto kompletno
drugacije gledaju na neke stvari, §to je samo po sebi razumljivo jer su odrasli u kompletno
drugacijem okruzenju.

10. Podrzavate li koriStenje subliminalnih poruka u poslovanju, posebice na podru¢ju OSJ-a?

16: Podrzava li ih ja ili ne, moram ih koristiti, nije to uopcée stvar moje podrske. Mislim da je sad
kad govorimo o subliminalnim porukama, mi tu mozemo imati kontekst i pozitivan i negativan,
sve to §to je eto tako malo ispod pulta, automatski samo po sebi mozda ima neki negativan prizvuk,
ali mislim da ne mora nuzno biti tako, tako da ja bih tu istaknula nekakve moralne vrijednosti
ispred svega 1 poStivanje nekih etickih normi. Ali da, naSa struka se i1 temelji zajedno sa
psihologijom i s marketingom na tome da mi svjesno ljude gadamo s onime §to oni Zele Cuti, $to
trebaju Cuti 1 Sto im je bitno da cuju. Na tome temeljimo svoj posao kako bismo postigli cilj, oni
imaju neku potrebu, mi tu potrebu moramo zadovoljiti, ako i ne znaju da imaju potrebu, moramo
ju stvoriti.

11. Smatrate li da bi uvr§tavanjem neuromarketinga poboljsali poslovanje svoje organizacije?

16: Pa s obzirom na ovo sve prethodno, S§to sam ja zakljucila, a ti si snimila, ja mislim da da,
definitivno.

12. Smatrate li da neuromarketing sluzi kao alat za stvaranje nesvjesnih potrosaca ili kao alat za
stvaranje ucinkovitijih poruka, odnosno zasto i kako odredena poruka djeluje na potrosace?

16: Zapravo sam djelomi¢no odgovorila prethodnim odgovorom. Opet sve ovisi kada tebi netko da
nekakav alat u ruke, Sto ¢es ti s time napraviti, na koji nacin ¢e§ ga najbolje iskoristiti. I mislim da
je bitno da ga koristi§ onako kako tebi treba, prema tome ti mozes i¢i 1 u jednu 1 u drugu krajnost.
Ti moZes s neuromarketingom fulati, a 1 moze$ izuzetno dobro i pogoditi. Zato je bitno da poznajes
te neke osnovne stvari, da poznajes skupinu na koju ga primjenjujes, ajmo tako grubo re¢i, i onda
mozes§ ostvariti jako dobre rezultate. Tako da ti potrosaci ne moraju biti nesvjesni, oni mogu biti
itekako svjesni, samo §to kazem, neke potrebe mozda postoje ali ih nisi svjestan, neke potrebe se
mogu stvoriti, ali ne bih sada isla toliko daleko da mi ljudima namecemo nesto protiv njihove
volje.

13. Koje suptilne promjene prakti¢ari mogu napraviti u svojim komunikacijskim i PR-ovskim
strategijama, a koje e izazvati veci stupanj utjecaja i razumijevanja medu publikom?
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16: Mislim da se to sada ve¢ koristi, ali mozda se to moze malo sustavnije 1 viSe strateski koristiti.
Vrlo vjerojatno se moze koristiti, to je sada opet problem novih klijenata Sto mi prvo nesto
napravimo, a zapravo je potrebno prije svega dobro utvrditi nekakvo pocetno stanje. Mislim da se
te aktivnosti i alati mogu koristiti ve¢ u toj fazi. Onda kada utvrdi§ pocetno stanje, onda znas Sto ti
moze biti nekakav cilj a mi tu obi¢no dosta ¢esto radimo obrnuto pa onda radimo nekakve ciljeve
a da uopce ne znamo pocetnu tocku s koje kre¢emo. Tako da mislim da je tu potrebno malo vise
strateSkog planiranja, ne samo s nase strane, nego i sa strane klijenata koji za tako neSto nemaju
budzeta pa ne provode istrazivanja, ne utvrduju pocetno stanje na nacin na koji bi trebali, a onda
mislim da je u tom utvrdivanju pocetnog stanja bitno uzeti u obzir i te parametre koji ti govore
malo visSe o tvojoj publici, o njihovim ocekivanjima, potrebama i sli¢no. Pa tu onda mislim da i ti
elementi iz psihologije, iz marketinga i drugih struka mogu imati jako velik utjecaj i mogu to
podi¢i na jednu malo visu razinu.
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