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SAZETAK

Neuromarketing je novi nacin istrazivanja ponaSanja potrosaca koji upotrebljava tehnologije
slikovnog prikaza mozga za mjerenje mozdane aktivnosti $to omogucuje uvid u aktivnost
mozga prilikom izlozenosti raznim stimulansima poput marke, loga i pakiranja. Marketinski
stru¢njaci vrlo uspjesno se koriste ovom znano$¢u u otkrivanju onoga Sto tjera kupca da kupi
to¢no odredeni proizvod ili uslugu. Postoji nekoliko neurotehnika ili metoda istrazivanja koje
su prihvacene u stvaranju neuroloske vizualizacije 1 mogu se podijeliti u tri kategorije:
bioloske, ekonomske i1 psiholoske metode. NajkoriStenija metoda je bioloske naravi,
funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI), pomoc¢u koje neuroznanstvenici mogu odrediti koji
se dijelovi mozga aktiviraju u bilo kojem trenutku. Takoder, pojam percepcije je vazan jer on
podrazumijeva Siroke nesvjesne procese kroz koje se informacije iz vanjske okoline prate,
transformiraju u vjerovanja, pohranjuju u pamcenje i prema kojima se potroSaci ponasaju.
Neuromarketing, potrosaci i percepcija su tri medusobno zavisna pojma ¢ija nam povezanost i
zajednicko proucavanje pruzaju bolje razumijevanje potrosackog drustva i ponasanja u cjelini,

a upravo je to tema kojom se bavi ovaj nas rad.

Kljuéne rijeci: marketing, neuromarketing, neuroznanost, ponasanje potroSaca, percepcija
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1. Uvod

Suvremeno drustvo ljudima dodjeljuje razne uloge, od kojih je jedna univerzalna i
jednaka za svakog pripadnika drustva, a to je da su svi potroSaci. Moderan se ¢ovjek, odnosno
potrosa¢, svakodnevno susrece s brojnim proizvodima i uslugama te njihovim supstitutima
raznih proizvodaca koji se stalno bore za udio u (pod)svijesti svojih postojecih ili potencijalnih
potrosaca i za njihovu lojalnost. Cilj svakog poduzeta je upoznati potrosace, izgraditi
emocionalni odnos s njima i njegovati taj odnos kroz dulje razdoblje. Moderni marketing
stavlja potroSaca U centar pozornosti kao cilj kojemu su usmjerene sve aktivnosti proizvodaca,
trziSnih institucija i marketinskih aktivnosti. Suvremena poduzeca sve su viSe usmjerena na
razvijanje dugoro¢nih profitabilnih odnosa s potrosacima, a manje na same transakcije,

postizanje ekonomije obujma i masovno oglasavanje (Kuvacic et al, 2018: 248).

Marketinski stru¢njaci su raspolagali s dva nacina provjere u€inkovitosti svojih napora
medu potro$acima. Prvi je bio pracenje prodaje, dok je drugi pristup bio tradicionalno
istrazivanje trziSta anketnim ispitivanjem. No, problematika oba pristupa je bila ta Sto su se
podaci prikupljali, ali se nisu dobro koristili. Dakle, nisu uspijevali objasniti njihove uzroke,

odnosno zasto su takvi kakvi jesu (Lindstrom, 2012: 9).

Upravo je to bio razlog da se prije skoro dvadeset godina razvije novi nacin istrazivanja
ponasanja potroSaca, neuromarketing. On upotrebljava tehniku slikovnog prikaza mozga za
mjerenje mozdane aktivnosti. Neuromarketinska istrazivanja imaju veliku ulogu kod doprinosa
znanostima koje se bave problematikom ponasanja, tj. psihologije potro$aca. Otkrivanje onoga
Sto se dogada u naSim mozgovima i §to nas to navodi da izaberemo odredenu robnu marku
umjesto neke druge, koje informacije dopiru do naseg mozga a koje ne, kljuc su za stvaranje

uspjesnih brendova.

Cilj je ovog rada analizirati neuromarketing kao relativno novi marketinski smjer te
percepciju njegova utjecaja na ponasanje, zelje 1 potrebe potroSackog drustva. U prvom ¢emo
dijelu rada prikazati, definirati 1 analizirati pojam neuromarketinga, a drugi dio bit ¢e posvecen
zastupljenosti neurotehnika u svakodnevnoj potrosackoj kulturi, dok ¢emo u tre¢em dijelu
predstaviti 1 analizirati percepciju utjecaja koju neuromarketing ima na potroSacko ponasanje

ljudi.



2. Neuromarketing

2.1. Nastanak i razvoj neuromarketinga

Nakon dugih istrazivanja o tome kako potrosaci donose podsvjesne odluke o tome $to
kupiti, marketing, kao profesija i znanstvena disciplina uvidjela je svrhu uvodenja nove
znanstvene discipline, to jest neuromarketinga. Pocetkom 21. stolje¢a, Ale Smidts je uveo
izraz neuromarketing, a osniva¢ i pokretatka snaga discipline bio je Martin Lindstrom sa
Sveudilista Oxford (Sola, 2013: 27).

Dugo vremena marketinski stru¢njaci su Zeljeli otkriti zaSto potrosace privlaci odredena
marka odjece, vrsta automobila ili odredena krema za brijanje, Sampon ili ¢okolada. Martin
Lindstrom, jedan od najcjenjenijih svjetskih marketinskih stru¢njaka, otkrio je da se odgovor
krije negdje u mozgu. Smatrao je da bi klju¢ za stvaranje brendova buduénosti bio u otkri¢u
onoga Sto se dogada u nasim mozgovima i §to nas navodi da izaberemo odredenu robnu marku
umjesto neke druge, koje informacije dopiru do naseg mozga, a koje ne. 1z tog razloga se
upustio u trogodiS$nje istrazivanje svijeta potroSaCa, brendova i znanosti vrijedno sedam
milijuna dolara koje su mu dodijelile multinacionalne kompanije. Bilo je to najvece
neuromarketinsko istrazivanje te vrste (Lindstrom, 2012: 14, 15). Koristio je najmoderniju
medicinsku opremu kojom se sluze neuroznanstvenici i eksperimentalno skenirao preko 2000
mozgova, koji su bili izlozeni razli¢itim marketinskim strategijama, ukljucujuéi pozicioniranje
proizvoda, uéinak subliminalnih poruka, neoriginalnih marki i logotipa, zdravstvenih i

sigurnosnih upozorenja, provokativnog dizajna i pakiranja (Sola, 2013: 27).

Lindstrom je u svojoj knjizi Kupologija prikazao rezultate istrazivanja kojima je uspio
sruSiti mnoge mitove, pretpostavke i uvjerenja o onome $to nas privlac¢i nekom proizvodu i
onome §to nas odbija, ali i nau¢io boljem razumijevanju ,,kupologije*, odnosno mnostvu
podsvjesnih sila koje nas poti¢u na kupnju, i obogatio brojnim otkri¢ima do kojih je dosao.
Otkrio je skrivene istine o tome kako brendiranje i marketinsSke poruke utjecu na ljudski mozak,
kako reagiramo na podraZzaje na razini dubljoj od svijesti te na koji na¢in nasa podsvijest
upravlja nasim ponasanjem. Dokazao je da 90 posto potrosaca donosi kona¢ne odluke o tome

$to kupiti iskljugivo na podsvijesnoj razini (Sola, 2013: 27,28).



2.2. Definicija i obiljezja neuromarketinga

Neuromarketing je intrigantan spoj marketinga i znanosti, dugo o¢ekivani prozor u
ljudski um. On je klju¢ onoga $§to nazivamo ,,kupologijom, odnosno nesvjesnim mislima,
osjecajima 1 zeljama koje upravljaju nasim svakodnevnim potroSackim odlukama. On je
instrument koji nam pomaze desSifrirati §to mi kao potrosac¢i mislimo u situaciji kada smo
suoceni s nekim proizvodom ili brendom, a ponekad nam pomaze i otkriti prikrivene metode

kojima se koriste marketinski strucnjaci kako bi nas iskoristili, a da toga uopc¢e nismo svjesni

(Lindstrom, 2012: 15, 16).

Zadatak stru¢njaka za neuromarketing je otkriti $to to tjera kupca da kupi tocno
odredeni proizvod ili uslugu. Glavna ideja u pozadini ove discipline je da je od trenutka kada
udemo u trgovinu do trenutka kad donesemo konaénu odluku o kupnji potrebno manje od ¢etiri
sekunde, $to znaci da nema racionalnog objasnjenja o obavljenoj kupovini. Zakljucili su da se
radi 0 neCemu iracionalnom, podsvjesnom i instinktivnom, odnosno da je odgovor u mozgu
(Kos, 2018). Sve odluke koje donosimo mogu biti znanstveno verificirane kao rezultati

primitivnog podsvjesnog dijela naseg mozga (Sola, 2013: 28).

Sve ove odrednice neuromarketinga potaknule su marketinske stru¢njake da pocnu
proucavati kako ove spoznaje okrenuti u svoju korist, odnosno u korist milijuna tvrtki diljem
svijeta. Neuromarketing se zato danas jednako uspjes$no primjenjuje u reklamama kao i na
prodajnim mjestima, a utjeCe na nas prije nego sami stignemo razlugiti svida li nam se nesto ili
ne. To bi objasnilo onaj osje¢aj koji je svatko od nas dozivio — stignemo doma, gledamo u sve

te vrecice i pitamo se zasto smo to kupili (Kos, 2018).

Marketinski analiticari koriste neuromarketing kako bi preciznije izmjerili preferencije
potrosaca umjesto dobivanja jednostavnog usmenog odgovora na pitanje: Svida li vam se ovaj
proizvod? U veéini slu¢ajeva odgovor na to pitanje ne daje iskrene odgovore jer je rezultat
kognitivne pristranosti. Te informacije mogu biti od pomoc¢i marketinSkim stru¢njacima u
kreiranju vlastitih proizvoda i usluga kako bi ih ucinili u¢inkovitijima, kao i usredoto¢ili svoje
promotivne kampanje na odgovore mozga. Neuromarketing moze ponuditi odgovore na pitanja
o tome kako potroSaci reagiraju na proizvod, na njegovu boju, dizajn ili paket, zvuk ili ideju ili

ono $to bi potrosaci Zeljeli, a toga nema (Sola, 2013: 28).

Neuromarketing zapocinje tamo gdje zavrSavaju tradicionalna marketinska istrazivanja
ponasanja potro$aca, jer on zapolinje u mozgu i percepciji potrosaa (Sola, 2013: 28).

Tradicionalne istrazivacke metode kao Sto su ispitivanje trziSta i fokusne skupine viSe nisu



dorasle zadatku pronalaZenja odgovora na pitanje $to potroSaci stvarno misle. To je zbog toga
Sto nas nesvjesni um, preplavljen kulturnim predrasudama ukorijenjenima u nasoj kulturi,
obrazovanju i mnostvu drugih podsvjesnih ¢imbenika, ima mocan iako skriven utjecaj na naSe
odluke (Lindstrom, 2012: 27). NeuromarketiSska istrazivanja provode se koriste¢i metode
slikovnog prikaza mozga ili neuroimaging tehnikom. Slikovni prikaz mozga ili neuroimaging
jedno je od najprogresivnijih podrucja danasnje radiologije. Pod pojmom slikovnog prikaza
mozga podrazumijevamo prikaz morfoloskih struktura i funkcionalnih procesa u mozgu.
Podaci dobiveni na ovaj nacin su pouzdaniji jer se ne ispituje osoba, tj. njezino misljenje,

stavovi i navodi, ve¢ njezin mozak (Kuvacic et al, 2018: 249).

Otkrice da postoji odredena znanstvena poveznica izmedu brendiranja i mozga
dogodilo se zbog provedenog takozvanog ,,Pepsi izazova“. Naime, prvotni eksperiment je bio
jednostavan. Stotine predstavnika Pepsija postavilo je svoje pultove u trgovackim centrima 1
supermarketima diljem svijeta, pruzajuéi svim znatiZzeljnima koji bi se priblizili dvije
neobiljezene ¢ase. U jednoj je ¢asi bio Pepsi, a u drugoj je bila Coca-Cola. Ispitanike su potom
pitali koji im se napitak viSe svida. Rezultati istrazivanja su pokazali da se viSe od polovici
ispitanika vise svida okus Pepsija od okusa Coca-Cole. Ali, takvi podaci su bili zbunjujuéi za
izvr$ne direktore Pepsija, jer je Coca-Cola imala dugogodis$nju dominaciju u americ¢koj
industriji bezalkoholnih pi¢a koju Pepsi nikako nije mogao nadmasiti. Malcom Gladwell
(2015) ponudio je djelomi¢no objasnjenje ovakvog rezultata. Prema njemu, ,,Pepsi izazov* je
bio ,,test gutljaja® , odnosno ono §to se u industriji bezalkoholnih pi¢a naziva ,test srediSnje
lokacije*. Naime, postoji razlika kada otpijemo samo gutljaj bezalkoholnog pi¢a iz ¢ase i kad
popijemo cijelu limenku. U ,testu gutljaja“ se ispitanicima obi¢no vise svida sladi proizvod, u
ovom slucaju Pepsi, ali kada popiju cijelu limenku, uvijek postoji moguénost prezasi¢enja
Se¢erom. To je prema njemu bio razlog zbog kojeg je Pepsi bolje prolazio na testiranju, a Coca-
Cola i dalje bila vodeca na trzi$tu. No, pravo otkri¢e se dogodilo 2003. godine kada je Read
Montague s Medicinskog fakulteta Baylor u Houstonu odlucio jo§ detaljnije istraziti rezultate
testa. Nakon prvotnog ,,Pepsi izazova® Montague je revidirao studiju koriste¢i se ovog puta
funkcionalnom magnetskom rezonancijom (fMRI) za biljezenje mozdanih aktivnosti Sezdeset
sedam ispitanika. Prije toga ih je pitao vole li vise Coca-Colu, Pepsi ili ne preferiraju nijedan
od ta dva napitka. Dobiveni rezultati su se gotovo potpuno preklapali s rezultatima originalnog
eksperimenta. Vise od polovice ispitanika izjavilo je da viSe vole Pepsi. A 1 njihov mozak je to
potvrdio jer dok su ispitanici otpijali gutljaje Pepsija, uredaji su biljezili pojacanu aktivnost u

njihovom ventralnom putamenu, podrucju mozga koje se aktivira kada nam se neki okus svidi.



Ali, u drugom dijelu eksperimenta se pojavilo zanimljivo otkri¢e. Montague je ispitanicima
rekao koje ¢e im se pice dati prije nego ga probaju. Rezultat je bio taj da je 75 posto ispitanika
izjavilo da im je Coca-Cola bila bolja od Pepsija. Primijetili su promjenu mjesta njihove
mozdane aktivnosti gdje je osim ventralnog putamena, navali krvi bila zabiljezena i u podrucju
mozga koje je odgovorno za viSu razinu razmisljanja i rasudivanje. To je znacilo da se izmedu
ta dva podrucja u mozgu vodila bitka natezanja, izmedu racionalnog i emocionalnog misljenja.
Sve pozitivne asocijacije ispitanika vezane uz Coca-Colu, njezina povijest, logotip, boja, dizajn
I miris. Takoder, njihova sjecanja na Coca-Colu iz djetinjstva, njezine dugogodisnje
televizijske i novinske reklame i ¢ista, nezaobilazna, neodoljiva i emocionalna ,,kokakoli¢nost*
brenda je pobjedivala racionalnu, prirodnu sklonost prema Pepsiju. Emocije su nacin kodiranja
vrijednih stvari u naSem mozgu, a onaj brend koji nas emocionalno aktivira svaki put ¢e

pobijediti (Lindstrom, 2012: 32,33,34).

Danas se to popularno naziva ,,Pepsi paradoks“. Kulturni utjecaji na bihevioralne
preferencije ljudi isprepleteni su s bioloskim osnovama koje su pocetno bile odgovorne za
oblikovanje temeljnih mehanizama stvaranja preferencije. U mnogim je slu¢ajevima utjecaj
kulture dominantan kod izbor jela 1 pi¢a. Privlacnost ili odbojnost kulturoloski relevantnih
prizora, zvukova i vezanih sje¢anja doprinose izgradnji preferencija prema jelima i pi¢ima
(Kuvacic et al, 2018: 250). Rezultati ovoga istrazivanja pokazali su da se pri odabiru proizvoda
ljudi ne ponasSaju racionalno, ve¢ se prije svega oslanjaju na vlastito iskustvo, uspomene i

osjecaje koji ih vezu s odredenom markom proizvoda.

3. Neurotehnike ili metode istrazivanja u neuromarketingu

Ne postoji jedinstven stav strucnjaka za neuromarketing o broju tehnika i metoda koje
se koriste. Suglasnost je ve¢inom postignuta kada se radi o prednostima koje odredene metode
imaju u marketin§koj primjeni (Fugate, 2007: 385). Metode koje su opéenito prihvacene u
stvaranju neuroloske vizualizacije mogu se podijeliti u tri kategorije: bioloSke, ekonomske i

psihologke metode (Sola, 2013: 28).

Prva metoda koriStena u neuromarketinSkim istrazivanjima je bioloska metoda. U nju
ubrajamo tri medicinske tehnike snimanja mozga koje su do sada bile koristene jedino u

medicini.



Prva tehnika je funkcionalna magnetska rezonanca (fMRI) koja mjeri magnetska
svojstva hemoglobina, sastojka koji se nalazi u crvenim krvnim stanicama i koji prenosi kisik
kroz tijelo. Moze precizno odrediti podrazaje u mozgu veli¢ine jednog milimetra. Snima
minijaturne filmove mozga svakih nekoliko sekundi i za samo deset minuta moze prikupiti
nevjerojatnu koli¢inu informacija. Na snimci napravljenoj funkcionalnom magnetskom
rezonancom aktivirano podrucje mozga uzarit ¢e se poput plamena. Biljeze¢i tu aktivnost,
neuroznanstvenici mogu odrediti koji se dijelovi mozga aktiviraju u bilo kojem trenutku
(Lindstrom, 2012: 19). Vizualizira specifi¢ne neuronske aktivnosti u mozgu tijekom donosenja
odluke (Sola, 2013: 28). Postoji razmak od vremena kada se neuroni aktiviraju i vremena koje
je potrebno da se BOLD signal promjeni: najc¢es¢e nekoliko sekundi. Na BOLD odgovore
utjece takozvani efekt ,,o¢ekivanja” koji ukljucuje efekt cijene, pristranost u vezi na¢ina na koji
je izbor prikazan i placebo efekt. Na taj nacin se informacije mogu prikupiti iz raznih izvora i
istraziva¢i mogu uspostaviti veze izmedu aktivacije mozga, stupnja uzbudenosti i podrucja

fokusa (Kuvacic et al, 2018: 249).

Druga je elektroencefalografija (EEG) koja snima podatke 0 mozgu koji se primaju o
specifi¢noj elektri¢noj aktivnosti u kratkom razdoblju, dok se donosi odluka o kupnji (Sola,
2013: 28). EEG je neinvazivna metoda koja pomoc¢u senzora prikuplja elektri¢ne signale koje
na$ mozak emitira i pokazuje ih na racunalu u obliku valova. Ona mjeri aktivnost milijarde
ziv€anih stanica koje proizvode male elektricne signale iz kojih mozemo napraviti predlozak
mozdanih valova (Ficker, 2016). Omogucava trenutac¢no biljezenje reakcija i zato je idealan za
biljeZenje moZdanih aktivnosti dok ispitanici gledaju televizijske reklame 1 programe, ili bilo
kojeg vizualnog podrazaja u stvarnom vremenu (Lindstrom, 2012: 40). Njime je moguce
izmjeriti motivaciju. Motivacija pokazuje koliko se osobi svida proizvod ili kako percipira
proizvod s razli¢itim opcijama cijena (Sumiga, 2019). Njegova namjena nije mjerenje nasih
osjecaja ili misljenja ve¢ nam pokazuje kako se naSa moZdana aktivnost povecava ili smanjuje

prilikom izlaganja stimulansima.

I tre¢a je magnetnoencefalografija (MEG) koja mjeri magnetske polja koja proizvode
mozdanu elektricnu aktivnost dok odlucuju $to kupiti. Uz navedene tri najcesée koristene
neuromarketinske metode postoje jo§ dvije, a to su galvanski odgovor koze (GSR) i pracenje

kretanja oka (ET) (Sola, 2013: 28).

Galvanski odgovor koze (Galvanin Skin Response) je tehnika koja mjeri promjene na

kozi ispitanika u obliku elektricnih impulsa koje Salje Ziv€ani sustav, kao i u obliku znojenja.



Elektrode se stavljaju na prste i povezuju s ra¢unalom ili nekim drugim instrumentom koji se
koristi za analizu rezultata (Ismay & Soleimani, 2013). Ljudska koza na $akama ima najviSe
takvih promjena i zato ta regija ljudskog tijela najvise reagira na ovjekove emocije. Sto vise
emocija 1 uzbudenja proizvodi odredena aktivnost, to su jaci elektri¢ni impulsi koji dolaze iz
Saka i Covjek se zato viSe znoji. Na temelju dobivenih rezultata mozemo izmjeriti razinu stresa,

straha, bijesa ili nervoze kada smo izlozeni marketinskim podrazajima (Boucsein, 2012).

Tehnika za pracenje pokreta ociju (eye tracking) biljezi ispitanikovu aktivnost oka
prilikom izlaganja stimulansu. Ova metoda nam pokazuje kojim redoslijedom primjecujemo
vizualne elemente proizvoda, koji nam elementi trenutno privlace paznju, a koje to elemente
ignoriramo (iMotions, 2016). Tehnologija koja se koristi za ovu metodu sadrzi dvije klju¢ne
komponente, izvor svjetlosti i kameru. Izvor svjetlosti je uperen u oko, dok kamera prati
refleksiju svjetlosti na oko ispitanika, kao i njegove pokrete i promjene zjenice. Ove
informacije zajedno s mjerenjem frekvencije treptanja i promjenama veliine zjenica
zabiljezene su i analizirane posebnim softverom na racunalu (Farnsworth, 2019). Postoje dvije
metode pracenja pokreta o¢iju. Prva metoda zahtijeva od ispitanika da sjedi ispred monitora i
koristi odredeni sadrzaj na racunalu (iMotions, 2016). Druga metoda je mobilna, odnosno
ispitanik stavi specijalne naocale na glavu i dozvoljeno mu je kretanje. Time je moguce
provjeriti koliko brzo osoba primjecuje pakiranje nekog proizvoda kad se on nalazi u stvarnom
okruzenju drugih proizvoda u supermarketu i trgovackom centru ili u laboratoriju gdje se

simuliraju police iz stvarnog supermarketa (Sumiga, 2019).

Druga metoda koriStena u neuromarketinskim istrazivanjima je ekonomska metoda. U
nju ubrajamo tzv. teoriju igara. Ona predstavlja simulirane situacije za otkrivanje ponasanja

pojedinca, gdje uspjeh ovisi iskljuéivo o izboru drugog pojedinca (Sola, 2013: 28).

Tre¢a metoda koriStena u neuromarketinSkim istrazivanjima je psiholoSka metoda.
Razli¢ite studije i analize ponasanja uz pomo¢ ove neuroznanstvene metode analiziraju ljudsko
ponasanje s ciljem otkrivanja Sto se dogada na strukturnoj i funkcionalnoj razini ljudskog
mozga. Tri su Siroke komponente koje se koriste za provodenje neuromarketinskih istrazivanja
potrosackog ponasanja. Prva je lokalizacija koja proucava dio mozga kljuénog za izazivanje
reakcija, druga je povezanost koja proucava interakcije razli¢itih dijelova mozga koji koriste
isti obrazac za obradu informacija i treca je reprodukcija kojom se proucavaju informacije koje

su pohranjene u mozgu i predstavljaju ,,kodove* koji pokrec¢u te informacije (Sola, 2013: 28).



Takoder, neuroznanstvenici su pokazali da postoje tri dijela naSeg mozga koji
medusobno djeluju i svaki od njih ima specifi¢nu funkciju. Prvi je ,,novi mozak* koji misli. Od
trenutka kada prima informacije, obraduje samo racionalne podatke, a filtrirane podatke dijeli
s ostala dva dijela mozga. Drugi je ,,srednji mozak* gdje osjecamo. Obraduje emocije i dijeli
samo pozitivne s druga dva dijela. | ,,stari mozak* koji donosi odluke. Dobiva prijedloge oba
mozga (novi i srednji mozak), ali on sam kontrolira postupak dono$enja odluka. Kada je postalo

poznato da je "stari mozak"

onaj koji donosi konacne odluke, marketinska i komercijalna
strategija usvojila je potpuno drugacija naéela komunikacije kako bi stekli bolji dojam (Sola,

2013: 29).

Kako bismo potvrdili do sada napisano, iznijet ¢emo nekoliko primjera koristenja

spomenutih metoda istrazivanja u neuromarketingu.

Tako je Lindstrom (2012: 19, 25) proveo istrazivanje o utjecaju zdravstvenih
upozorenja na kutijama cigareta na pusace. Naime, primijetio je da poruke poput: ,,Pusenje
izaziva smrtonosni rak pluc¢a“ ili ,,Pusenje u trudnoci uzrokuje oSteéenje fetusa“ imaju bizarno
mali ili gotovo nikakav utjecaj na pusace. Prije pocetka istraZivanja sudionici su ispunili upitnik
u kojem je vecina ispitanika odgovorila potvrdno na pitanja: ,,Utjecu li na Vas upozorenja na
kutijama cigareta? i ,,Pusite li zbog toga manje?* No, rezultati snimanja s funkcionalnom
magnetskom rezonancom (fMRI) pokazali su da upozorenja na kutijama cigareta, nalazila se
ona sprijeda, straga ili sa strane, nemaju nikakvog ucinka na obuzdavanje nagona potrosaca.
No, jo§ zanimljivije otkri¢e je bilo to da su upozorenja na kutijama cigareta zapravo stimulirala
podruc¢je u mozgu pusaca koje se naziva nukleusom akumbensom ili ,,tokom Zudnje®. To
podrucje je zapravo niz specijaliziranih neurona koji zasvijetle kada tijelo nesto pozeli, bez
obzira na to je li to alkohol, droga ili duhan. Kada je stimuliran, nukleus akumbens, zahtijeva
sve vecée doze kako bi zadovoljio Zelju. Dakle, pokazalo se da upozorenja na kutijama cigareta
ne samo da ne uspijevaju odvratiti od puSenja nego zapravo navode pusace da zapale cigaretu.
Zakljucili su da razlog tomu nije bio taj Sto su se njihovi ispitanici sramili onoga §to im je
pusenje Cinilo, ve¢ zato Sto su se osjecali krivima jer su upozorenja stimulirala podrucja u
njihovu mozgu povezana s osje¢ajem zudnje. Jednostavno, njihov svjesni um to nije mogao
razlikovati. Oni nisu lagali kada su ispunjavali upitnik, no opovrgnuo ih je njihov mozak, to

jest zona u kojoj nema varanja.

Sljedeéi primjer je istrazivanje koje je proveo istrazivacki centar Daimler-Chryslera u

njemackom gradu Ulmu. Oni su takoder su upotrijebili funkcionalnu magnetsku rezonanciju



(fMRI) za proucavanje mozgova potrosaca prikazujuci im slike raznih automobila, ukljucujuci
Mini Cooper i Ferrari. Otkrili su da su kod ispitanika, dok su promatrali slike Mini Coopera,
reagirala ista podrucja u straznjem dijelu mozga koji reagira na lica. Uredaj za magnetsku
rezonancu upravo je otkrio bit privlacnosti Mini Coopera. Uz Siroki stav buldoga, iznimno
¢vrsto tijelo , 1.6 motor 1 Sest zracnih jastuka s bocnom zaStitom, Mini Cooper se u mozgu
ispitanika o¢ito dekodirao kao simpati¢no lice, poput malene vedre osobe. No nema sumnje da
djec¢ja lica ostavljaju snazan dojam na na$ mozak (Lindstrom, 2012: 38). To je dokazalo
istrazivanje Oksfordskog sveucilista u kojem je koristena tehnika snimanja mozga poznata kao
magnetnoencefalografija (MEG). Neurolog Morten L. Kringelbach zamolio je dvanaest
odraslih osoba da rade na racunalu dok su se na obliznjem zaslonu pojavljivala lica djece 1
odraslih ljudi. Kako biljezi ¢asopis Scientific American (2008): ,,lako su ispitanici obradivali
opazanje tih lica u istim podrué¢jima mozga koji uobicajeno obavljaju takve zadatke, kod svih
je sudionika primijeéena brza i snazna reakcija samo na dje¢ja lica.” (prema: Lindstrom, 2012:
38). Odnosno, za samo sedminu sekunde javio bi se vrhunac aktivnosti u medijalnom orbito
frontalnom korteksu, podru¢ju mozga koje se nalazi iznad o¢nih duplji, a povezano je s
otkrivanjem nagradujuéeg podrazaja. Prema Kringelbachu, ¢ini se da je mozak ispitanika

raspoznavao djecja lica kao nesto osobito (Cunningham, 2008).

4. Percepcija i neuromarketing

4.1. Percepcija i potro$acko ponasanje

Opisivanje nacina na koje potrosa¢i vrSe odabire samo je jedan korak prema
razumijevanju potrosackog ponasanja. Moramo takoder dobiti i uvid u nacin na koji potrosaci
dobivaju i koriste informacije za postizanje svojih ciljeva. Potrosaci postaju svjesni brendova
1 u€e o njima kroz pakiranja, promocije, reklamne oglase 1 kroz razgovor s drugim ljudima.
Svjesnost o marki ocito je preduvjet kupnje, no ona, naravno, ne moze sama po sebi jamciti
prodaju. Nakon Sto potroSaci postanu svjesni marke, njihove odluke o kupnji vodene su
njihovom percepcijom i impresijama o njoj koje stvaraju na osnovi informacija koje dobivaju
o karakteristikama marke. Zbog toga je proucavanje percepcije jedan od dijelova proucavanja
Sirokih nesvjesnih procesa kroz koje se informacije iz vanjske okoline prate, transformiraju u
vjerovanja, pohranjuju u paméenje i prema kojima se potrosaci ponasaju. UspjeSno upravljanje

trziStem pociva na dvije osnove. Prva govori da se potrosa¢i ponasaju u skladu s vlastitom



percepcijom koja izvire prvenstveno iz informacija koje primaju, dok druga smatra da
menadzeri trebaju razumjeti prirodu percepcije koju njihovi kupci i potencijalni potrosaci imaju

o sebi, svom drustvenom okruzenju i proizvodima koji su im dostupni (Foxall et al, 2007: 51).

Harell (1986: 66) pod pojmom percepcije podrazumijeva ,,proces prepoznavanja,
odabira, organizacije i interpretacije podrazaja kako bismo nasli smisao u svijetu koji nas
okruzuje®. Percepcija roba i usluga dijelom ovisi o podrazajima kojima su potrosaci izlozeni,
a dijelom o tome na koji naCin potrosaci objasnjavaju te podrazaje. NasSa razliita percepcija
proizvoda moze sluziti kao objaSnjenje razli¢itih stavova i ponasanja prema proizvodima

(Foxall et al, 2007: 51, 52).

Dva aspekta percepcije su posebno vazna. Prvo, ljudi postaju svjesni svoje okoline
preko pet osjetila i osjeti su pocéetak percepcije. No, bez obzira na njihovu jasnu medusobnu
povezanost percepcija nije sinonim za osjet. Neki autori su percepciju u osnovi prikazivali kroz
pet osjetila, kako prikazuje paradigma koju iznosi Young (1961) : ,,Percipirati znaci vidjeti,
Cuti, opipati, okusiti, namirisati ili osjetiti u sebi neku stvar, dogadaj ili povezanost™ (prema:
Foxall et al, 2007: 52). Drugi aspekt jest proces interpretacije koji ovisi 0 sociopsiholoskim

znacenjima koja osoba pridaje percipiranom objektu (podrazaju).

Perceptivni proces je vrlo selektivan u smislu da potrosaci obracaju paznju i
interpretiraju podraZaje koji potkrepljuju i jacaju njihove poglede na svijet, sebe te proizvode i
usluge koje kupuju. Buduéi da se motivi kod razli¢itih potroSaca iskazuju na velik broj
raznovrsnih nacina, percepcije stvarnosti razlikuju se od osobe do osobe jer svaki Covjek
interpretira fizicke i socijalne podrazaje na naéin koji se uklapa u njegov ukupni pogled na
svijet. To se postize tako da svaka osoba oblikuje i rekonstruira svoju percepciju tako da ona
bude u suglasju s njenim osnovnim stavovima, licno$¢u, motivima i aspiracijama ili kroz blagu
promjenu stavova i ostalih navedenih karakteristika kako bi ukupan dojam bio harmonican.
Osnovni princip na kojem ovo pociva je tvrdnja kako potrosaci obracaju paznju na podrazaje
koje smatraju relevantnima za svoje postojece potrebe, Zelje, uvjerenja i stavove. Kada su
jednom primljene 1 oblikovane, informacije izvedene iz podrazaja interpretiraju se i
pospremaju u paméenje kao potkrepljenje i poja¢anje postojecéih stavova i ponasanja (Foxall et

al, 2007: 52).

Osnova za razumijevanje uloge perceptivnih procesa potrosaca u ponasanju kupovanja
1 potroSnje je pitanje kako potroSaci percipiraju sami sebe. Interes istrazivaca potrosnje za

psihologiju samopoimanja proizlazi iz vjerovanja kako potrosaci odabiru proizvode koji su
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sukladni s njihovo slikom o sebi, a odbacuju one koji su u nesuglasju s njom (Sirgy, 1982).
Marketinske agencije ponekad koriste teoriju samopoimanja kao vodilju u stvaranju reklama
koje prikazuju marke kao prirodni dio svakodnevnog zivota odnosno ka0 prosirenje

potroSadeva ,,ja* (Foxall et al, 2007: 55).

4.2. Subliminalno oglasavanje i osjetilno brendiranje

Subliminalno oglasavanje i osjetilno brendiranje pojmovi su usko povezani sa
percepcijom ljudi. Ova dva fenomena poznata su u podrucju marketinga kao i njihove primjene.
Neuromarketing ih uspijeva bolje objasniti i prikazati njihov utjecaj na potrosace. U ovome

¢emo poglavlju prvo detaljnije opisati subliminalno oglaSavanje, a potom osjetilno brendiranje.

Primanje stimulansa iznad ili ispod pragova ljudskih osjetila naziva se subliminalna
percepcija. Pridaje joj se snaga ,,skrivenog uvjerivaca“. Pojedinci tvrde da su potrosaci izloZeni
nekoj vrsti ,.ispiranja mozga“ ako im se prezentira poruka iznad ili ispod praga svjesne
percepcije (Kesi¢, 1999: 121). Ovaj fenomen kod nekih je istrazivata doveo do ideje
subliminalnog oglasavanja. Takva tehnika izlagala bi potrosace vrlo slabim ili kratkim
reklamnim porukama u kontekstu drugih medija, poput ubacivanja vrlo kratko prikazane
poruke u film ili televizijsku emisiju da se kupi odredeni proizvod. Osnovna ideja ovakvog
oglasavanja svodi se na pretpostavku da, buduc¢i da nisu svjesni prisutnosti oglasa, potrosaci

mogu biti pod vecim utjecajem poruke.

Navest ¢emo nekoliko poznatih primjera. Danas se u nekim trgovinama pusta jazz i
latino glazba koja u sebi sadrzi snimljene poruke, nedostupne na naSoj svjesnoj razini,
osmisljene da potaknu kupce da potrose vise novaca ili da obeshrabre kradu. Neke od tih poruka
glase: ,,Ne brini zbog novca“ , ,,Zamisli da ima§ to* i ,,Ne uzimaj to, uhvatit ¢e te“. Prema
tvrdnjama nekih trgovaca, u trgovinama u kojima se pusta takva glazba prodaja je porasla za
ukupno 15 posto, dok se broj krada smanjio za 58 posto. Subliminalne poruke su takoder
razli€iti sitni tekstovi na moderno upakiranim proizvodima koji su nam cijelo vrijeme pred
o€ima, ali nam jarke boje, napadna slova i crtezi previSe odvracaju pozornost da bi ga procitali,
a zatim i mirisi koji se upotrebljavaju u kasinima, unutra$njosti zrakoplova, hotelskim sobama
i automobilima koji su tek skinuti s pokretne trake (Lindstrom, 2012: 72). Zanimljiv primjer su
1 satovi u izlozima raznih prodavaonica. Naime, istraZivanja su pokazala da najbolje reakcije

kod potrosaca izaziva vrijeme od 10 sati i 10 minuta jer podsvjesno podsjeca na smile face, dok
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primjerice 8 sati 1 20 minuta podsjeca na tuzno lice Sto automatski smanjuje zelju za kupovinom

(Kos, 2018).

Pokazalo se da subliminalne poruke utjecu i na to koliko smo spremni platiti za neki
proizvod i da ¢ak podrijetlo proizvoda moze podsvjesno utjecati na nasu odluku da ga kupimo.
Nedavno su dvojica istrazivaca dokazali da kratko izlaganje slikama nasmijeSenih ili
namrstenih lica u trajanju od samo nekoliko sekundi utjece na koli¢inu novca kojom su
ispitanici bili spremni platiti pi¢e. Oni ispitanici koji su vidjeli nasmijeSena lica dolijevali su
puno vise pica iz bokala 1 bili spremni platiti dvostruko viSe za pice, za razliku od onih koji su
gledali ozlojedena lica. Taj efekt su nazvali ,,nesvjesna emocija“, Sto znaci da se dogodila sitna
emocionalna promjena, a da ispitanici nisu bili svjesni ni podrazaja koji ju je izazvao, kao ni
promjene u svom raspoloZzenju. Dakle, nasmijeSena lica mogu nas podsvjesno navesti da
kupujemo vise. Takoder, jedan njemacki brend parfema imao je oslabljenu poziciju na trzistu
koju je trebalo ojacati. U pomo¢ su pozvali Martina Lindstroma koji je uocio gdje se miris
proizvodi te je primijetio da se ne radi 0 glamuroznim gradovima poput New Yorka ili Pariza,
nego se radilo 0 manje poznatim njemackim gradovima. Uvjerio je kompaniju da te gradove
zamijeni onim svjetski poznatim 1 svima privlacnim i prodaja je gotovo odmah skocila. No,
vazno je naglasiti da nisu lagali jer je kompanija doista imala podruznice u tim gradovima

(Lindstrom, 2012: 74, 75).

Martin Lindstrom je primijenio metode istraZivanja u neuromarketingu na istrazivanje
subliminalnog oglasavanja kako bi detaljnije proucio njegovo postojanje i1 utjecaj na
potrosacko drustvo. Pomocu ve¢ spomenutog uredaja za magnetsku rezonancu (fMRI)
Lindstrom i suradnici su testirali subliminalno reklamiranje cigareta, ispituju¢i dva kultna i
iznimno popularna brenda, Marlboro i Camel. Zelio je provjeriti hoée li subliminalne slike
izazvati zelju sli¢nu onoj kakvu izazivaju slike logotipova i kutija cigareta Marlboro i Camel.
Prvi dio istraZivanja se sastojao od prikazivanja subliminalnih slika ispitanicima koje nisu
imale ocitu vezu s brendovima cigareta, to su bili pejzazi americkog zapada s kaubojima,
zalasci sunca, stjenovite pustinje i slike crvenih Ferrarija. Potom su im prikazivane slike iz
eksplicitnih reklama za cigarete, poput Marlboro muskarca i Joea Camela na motoru, te
logotipovi Marlbora i Camela. Snimke fMRI-a su pokazale snazan odgovor u nukleusu
akumbensu ispitanika, podru¢ju mozga koje je povezano sa zeljama, nagradivanjem i
ovisnoscu, kada su ugledali kutije cigareta. No, zanimljivije je bilo ono Sto se dogadalo kod
pusaca kada su bili izloZeni subliminalnim reklama u trajanju kra¢em od pet sekundi. Naime, i

tada se javila trenutac¢na aktivnost u podru¢jima mozga povezanim sa Zeljom, odnosno u istim
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onim podru¢jima koja su reagirala na eksplicitne slike kutija cigareta i logotipova. Usporedivsi
reakcije mozga na dvije razliCite vrste slika, otkrili su snazniju aktivnost u podruc¢jima
povezanim s nagradivanjem i Zeljom dok su ispitanici promatrali subliminalne slike nego kada
su promatrali eksplicitne slike. Drugim rijecima, slike bez logotipova izravno povezanih s
cigaretama, poput Ferrarija i zalaska sunca, probudile su kod pusaca snazniju zelju od
logotipova ili slika samih kutija cigareta. Takav rezultat je bio zajednicki pusSacima Marlbora i
pusac¢ima Camela (Lindstrom, 2012: 80, 81). Dakle, ovo istrazivanje je pokazalo kako su slike
koje se povezuju s pusenjem, one subliminalne, puno uc¢inkovitije od bilo kojeg logotipa i da
moc¢ subliminalnog oglasavanja nema puno veze sa samim proizvodom, nego da se zapravo

krije u naS§em mozgu i percepciji.

Drugi fenomen je osjetilno brendiranje. Kako smo veé¢ spomenuli, osjeti su pocetak
percepcije jer ljudi postaju svjesni svoje okoline preko pet osjetila. Marketinski struénjaci su
osjetilom kao §to su sluh ili miris. | zato nas danas kompanije osim zatrpavanjem logotipovima,

emocionalno zaokupljuju pustanjem raznoraznih mirisa i zvukova u trgovinama.

Navest ¢emo jedan primjer neuromarketinga na djelu u proucavanju ovog fenomena.
Lindstrom i suradnici su proveli istrazivanje na dvadesetak ispitanika. Izlozili su im slike i
mirise Cetiri dobro poznata brenda. Najprije su slike i mirisi predstavljeni pojedina¢no, a zatim
istodobno. Medu njima su bili Johnson & Johnsonov dje¢ji $ampon, Dove sapun i ¢asa Coca-
Cole s ledom. Ispitanici su mogli pritiS¢u¢i tipke na ru¢nim konzolama kontrolirati
pojavljivanje slika i mirisa te ocjenjivati privla¢nost onoga $to vide i osje¢aju ocjenama od
jedan do devet, odnosno od izrazito neugodnog do izrazito ugodnog. Nakon obrade podataka,
otkrili su da su ispitanici zasebno predstavljene mirise i slike uglavnom smatrali podjednako
ugodnima. To znaci da nas kao potroSace podjednako privlace izgled i miris proizvoda. No,
otkrili su i da kada predstavimo slike i mirise istodobno, ispitanici takve kombinacije smatraju
privlacnijima od samog izgleda ili samog mirisa. Takoder, ispitali su Sto se dogada kod
ispitanika, kada spoje sliku proizvoda koja se naizgled ne uklapa s mirisom. Za primjer su uzeli
sliku Dove sapuna i miris zagorenog ulja od repice i stupanj ugode je padao jer se slika i miris
nisu slagali. Naime, mozak je glavni odgovor za ova otkri¢a. Neke kombinacije slika i mirisa
¢ine nam se privlaénijima od drugih jer kada istodobno vidimo 1 namiriS§emo nesto §to volimo
istodobno se aktiviraju razli¢ita podru¢ja naSeg mozga. Izmedu ostalog to su podru¢ja mozga

koja se povezuju s percepcijom odredenog predmeta kao ugodnog ili privlacnog, ali i ona
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podru¢ja mozga povezana s odbojnosc¢u i nelagodom, kod primjera gdje su bile neskladne

kombinacije (Lindstrom, 2012: 128).

4.3. Percepcija utjecaja na potrosacko drustvo

Dalija Kuvaci¢, Ivana Zohar i Ana Paveli¢ Tremac 2018. godine provele su istrazivanje
na temu ,,Utjecaj neuromarketinga na ponasanje potroSaca“. Autorice su provele anketno
istrazivanje putem anketnog upitnika na uzorku od 166 ispitanika, muskaraca i zena u dobi od
18 do 65 godina. Anketni upitnik se sastojao od petnaest pitanja i ispitanici su birali odgovor
koji najpreciznije opisuje njihovo stajaliSte. Rezultati anketnog istrazivanja pokazali su kako
spol nema znacajnog utjecaja na znanje o subliminalnom oglaSavanju i neuromarketingu jer
gotovo podjednak broj muskih i Zenskih ispitanika ima znanje o tim pojmovima. Takoder, ni
zivotna dob ispitanika nema znacajan utjecaj na znanje o subliminalnom oglasavanju i 0
neuromarketingu. ViSa razina obrazovanja ima ve¢i utjecaj na znanje o subliminalnom
oglaSavanju, a nema utjecaj na znanje o neuromarketingu. MiSljenje da s pomocu
neuromarketinga poduzeéa mogu kontrolirati potroSace u kupnji izrazilo je 57 posto ispitanika,
a od toga se 11 posto ispitanika s tim u potpunosti slaze, 33 posto ispitanika je neutralnog stava,
a 10 posto njih se ne slaze s tom tvrdnjom. Najvazniji aspekt koji se moze istraziti
neuromarketin§kim metodama su podsvjesne reakcije koje medicinski uredaji mogu zabiljeziti
jer ih ljudi ne mogu iskazati s obzirom na to da ih nisu svjesni. Na osnovi provedenog
istrazivanja, mozemo zakljuciti kako vecina ispitanika smatra da se neuromarketing moze
koristiti ili se koristi za manipulaciju potroSac¢ima, ali istodobno vise od polovice ispitanika
smatra da se neuroznanost moze koristiti za bolje razumijevanje i predvidanje potreba
potrosaca. Ispitanici nemaju negativan stav prema neuromarketingu, ve¢ ga smatraju
buduénoséu poslovanja i prilikom za znanstveni napredak (Kuvaci¢ et al, 2018: 254).
Zakljuujemo da prema navedenom istraZivanju, pojam neuromarketinga nije nepoznanica u
hrvatskom druStvu i da je ve¢ina ljudi ¢ula za njega. Pokazalo se da spol, dob i razina
obrazovanja nemaju znacajan utjecaj na znanje o podru¢ju neuromarketinga. Takoder,
ispitanici imaju odredenu relativno to¢nu percepciju o tome $to je neuromarketing 1 koja je
njegova uloga u potroSackom druStvu. To¢nog su misljenja da se neuromarketing moze
koristiti za manipulaciju potrosac¢ima, iako mu to nije primarna svrha, ali i vjerovanje da se
neuroznanost koristi za bolje razumijevanje i predvidanje potreba potroSaca te da je on doista

buduénost poslovanja zahvaljuju¢i marketinskoj znanosti.
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5. Zakljuc¢ak

“Ljudi ne razmisljaju kako se osje¢aju, ne kazu Sto misle 1 ne ¢ine Sto kazu”, rijeci su
marketin§koga stru¢njaka Davida Ogilvyja. Slazemo se s njime zbog Cinjenice §to nase
izrazavanje osjecaja, rijeci 1 akcija nije uvijek u potpunosti tocno. Njima mozemo manipulirati
u drustvu, ali s onim §to se dogada u mozgu ne mozemo. Zato se neuromarketing pokazuje kao
dobar nacin za istrazivanje potroSackog drustva. On ne podrazumijeva usadivanje ideja u nasu
svijest ili prisiljavanje da kupimo nesto Sto ne zelimo, nego otkriva i objaSnjava ono Sto vec
postoji, odnosno nase nesvjesne misli, osjecaje i Zelje koje upravljaju nasim potrosackim
odlukama. Bogatstvo znanosti koja prouc¢ava neuromarketing je u mnogobrojnim primjerima
od kojih smo neke naveli u ovome radu, ali i primjena same znanosti u puno podrucja, poput
osjetilnog brendiranja, subliminalnog oglasavanja i mnogih drugih. Upravo ih je njegova
primjena uspjela bolje pojasniti i rasvijetliti potrosa¢ima. U bilo kojem podrucju marketinga
vezanom za odnos kupaca i potrosaca, neuromarketing ¢e pronaci svoje mjesto i pruziti nam
one odgovore koje zelimo ¢uti, a na koje marketing nema ili ne nudi dobar odgovor. |
zaklju€no, percepcija utjecaja neuromarketinga na potrosace pokazala se pozitivnhom i zato se

neuromarketing moze smatrati klju¢em za stvaranje uspjesnih brendova buduénosti.
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