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SAZETAK

Tema je ovog zavrsnog rada neuromarketing: utjecaj podsvijesti potroSaca na turisticku
potro$nju. Neuromarketing relativno je nova grana marketinga koja temelji svoje
istrazivanje na neuroloskim analizama ljudskog mozga u kontaktu s odredenim
promotivnim sadrzajem ili samim proizvodom. Ovim zavr$nim radom, na temelju
sekundarnog istrazivanja vec¢ postoje¢ih izvora, zeli se prikazati vaznost napretka
marketinga te doprinos koji neuromarketing donosi u svijetu turizma. Koristenjem
konkretnih primjera iz prakse, rad prikazuje na¢ine na koje se neuromarketinske strategije
mogu primijeniti u turizmu kako bi se poboljsalo korisni¢ko iskustvo i povecala
potrosnja. Poseban naglasak stavljen je na personalizaciju proizvoda i usluga koje
turistima nude jedinstvena iskustva, ¢ime se ostvaruju snaznije emocionalne veze i veca
potroS$nja. Turizam je grana poslovanja koja se moze prona¢i u mnosStvu razlicitih
kategorija pa tako i u kategoriji neuromarketinga. Turizam danas$njice svodi se na
idealiziranje jedinstvenog iskustva i znacajnih, jedinstvenih suvenira. Neuromarketinske
taktike pomazu u ostvarenju tih ciljeva i pruzaju turistima personalizirane proizvode i
usluge sukladno njihovim preferencijama i ocekivanjima. Istrazeno je kako turisti imaju
sklonost viSe troSiti na upravo takve personalizirane proizvode i usluge, time
naglaSavajuci potencijal neuromarketinga. NaglaSena je vaZnost eti¢nog poslovanja te
kako je time moguce odrzati odanost potrosaca. SrediSte je ovoga rada istraziti na koji
nac¢in neuromarketing moze unaprijediti turistiCku potro$nju putem razumijevanja i
kreiranja utjecaja na reakcije potrosaca. Cilj je analizirati u¢inkovitost neuromarketinga
u stvaranju emocionalnih veza izmedu potroSaca i turisti¢kih proizvoda ili usluga. Na
temelju sekundarnog istrazivanja postojecih izvora, rad se usredotoCuje na stvarne
primjene neuromarketinga u turistickoj industriji, analiziraju¢i kako razlicite
neuromarketin§ke metode 1 alati mogu doprinijeti boljem razumijevanju potroSackih

preferencija i povecanju ucinkovitosti marketinsSkih kampanja.

KLJUCNE RIJECL: neuromarketing, potrosac, poticaj, emocije, turizam, potroinja



SUMMARY

Neuromarketing is a relatively new branch of marketing that bases its research on
neurological analyses of the human brain when exposed to certain promotional content
or products. This thesis, based on secondary research of existing sources, aims to
highlight the importance of marketing advancements and the contributions
neuromarketing brings to the world of tourism. Through practical examples, the thesis
demonstrates how neuromarketing strategies can be applied in tourism to enhance the
user experience and increase consumption. Special focus is placed on personalizing
products and services that offer tourists unique experiences, thereby fostering stronger
emotional connections and higher spending. Tourism is a business sector that can be
found in various categories, including neuromarketing. Modern tourism is centered on
idealizing unique experiences and significant, one-of-a-kind souvenirs. Neuromarketing
tactics help achieve these goals by providing tourists with personalized products and
services tailored to their preferences and expectations. Research has shown that tourists
tend to spend more on such customized products and services, highlighting the potential
of neuromarketing. The importance of ethical business practices is emphasized as a means
to maintain consumer loyalty. The focus of this thesis is to explore how neuromarketing
can enhance tourism consumption by understanding and influencing consumers'
subconscious reactions. The goal is to analyze the effectiveness of neuromarketing in
creating emotional connections between consumers and tourism products or services.
Based on secondary research of existing sources, the thesis focuses on the practical
applications of neuromarketing in the tourism industry, analyzing how various
neuromarketing methods and tools can contribute to a better understanding of consumer
preferences and increased effectiveness of marketing campaigns.

KEYWORDS: neuromarketing, consumer, stimulus, emotions, tourism, consumption
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Helena Horvat Neuromarketing: utjecaj podsvjesti potrosaca

na turisticku potrosnju

1. UVOD
Razumijevanje potroSaca, njihovih Zelja i potreba klju¢no je za uspjeh marketinskih strategija.
Zahvaljujuéi razvoju aspekata marketinga od samih pocetka pa sve do danas, marketinski
struénjaci implementiraju raznovrsne strategije kako bi probudili odredeni poticaj kod ciljanih

potroSaca.

Rad je strukturiran na nacin da najprije kratko prikazuje marketing kroz njegovu evoluciju.
Poglavlje o povijesti marketinga krec¢e od opisa tradicionalnog marketinga, koji se oslanjao na
klasi¢ne promotivne tehnike kao $to su tiskani oglasi, televizijske reklame 1 radijski spotovi,
koji je bio temeljan u oblikovanju prvih marketinskih strategija, pruzaju¢i osnovu za
razumijevanje kako su se marketinske tehnike razvijale kroz vrijeme. Prelaskom na digitalni
marketing, trziSte je dozivjelo revoluciju koja je omogucila preciznije ciljanje potroSaca i

personalizaciju marketinSkih poruka, §to je pojasnjeno u nastavku prikaza povijesnog razvoja.

Neuromarketing, kao suvremena grana marketinga, koristi se naprednim tehnikama za
proucavanje kako potro$aéi reagiraju na marketin§ke poruke na neuroloskoj razini. Sljedece
poglavlje nudi opis neuromarketinga, odnosno kako upotrebljavati neuromarketing za
razumijevanje potrosaca, ukljucujuci i opise temeljnih alata poput elektroencefalografije (EEG)
koji omogucuju analizu mozdane aktivnosti i reakcija na razlicite stimulacije. Kroz razmatranje
temeljnih alata neuromarketinga, primjerima primjene u stvarnom svijetu i pravilima koja
upravljaju ovom disciplinom, istrazuje se kako ove metode mogu poboljsati marketinske
strategije. Poglavlje donosi i pregled osnovnih pravila te prednosti i nedostatke primjene
neuromarketinga. Ovo poglavlje detaljno analizira kako neuromarketing moze utjecati na
svjesne i nesvjesne procese donosenja odluka, pruzajuci uvid u to kako se marketinske poruke

mogu optimizirati za bolje angaZiranje potrosaca.

Jedan od kljuénih aspekata neuromarketinga obraden je u ¢etvrtom poglavlju, a to je prenoSenje
marketin8kih poruka izravno do primitivnih dijelova mozga koji su odgovorni za emocionalne
reakcije. Ovo poglavlje bavi se time kako se marketin§ke poruke mogu dizajnirati kako bi
izbjegle samo racionalno razmisljanje i kako bi neposredno utjecale na emocionalne centre

mozga, ¢ime se povecava ucinkovitost marketinSkih kampanja.

Takoder, u petom se poglavlju razmatra eticka dimenzija neuromarketinga. U okviru rasprave

o manipulaciji ili modificiranoj komunikaciji raspravlja se ujedno i o etici marketinga i

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 1
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odgovornom pristupu primjene neuromarketinga, uz razmatranje potencijalnih etickih izazova

I kako ih adresirati kako bi se osigurala pravedna i odgovorna praksa.

Kako neuromarketing doprinosi turisti¢koj potro$nji, tema je Sestog poglavlja koje istrazuje
kako personalizirane marketinske strategije mogu povecati angazman i potroSnju turista. Ovo
poglavlje pokazuje kako upotreba neuromarketinga moze poboljsati turistiCka iskustva,
pruzajuci primjere kako su razne marke i destinacije upotrebljavale navedene metode za

kreiranje privla¢nijih ponuda za ciljane turiste.

Na kraju, rad se bavi budué¢noscu neuromarketinga, razmatrajuéi kako ¢e se ova disciplina
razvijati i koje nove prilike moze donijeti za marketinske stru¢njake i organizacije. Razmatranje
potencijalnih smjerova razvoja neuromarketinga pomo¢i ¢e u razumijevanju kako ¢e se ove

tehnike nastaviti integrirati u marketinske strategije i oblikovati budu¢nost marketinga.

U ovom radu koriStena je metoda sekundarnog istrazivanja neuromarketinga i njegovih
doprinosa u svijetu turizma kroz analizu vazne literature. Svrha je ovog rada pruziti
sveobuhvatan pregled kako neuromarketing moze utjecati na turisticku potro$nju, identificirati
klju¢ne metode i tehnike koje se koriste za analizu potroSackih reakcija te istraziti etiCke aspekte
povezane s ovom disciplinom. Kroz analizu vazne literature, radu je cilj prikazati kako
personalizirane marketinSke strategije, temeljene na neuromarketingu, mogu povecati
angaZman turista, unaprijediti marketinSke kampanje i1 povecati turisti¢ku potrosnju. Takoder,
rad ¢e istraziti moguce buduce smjerove razvoja neuromarketinga i njegov potencijalni utjecaj

na turisti¢ku industriju.

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 2
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2. POVIJEST MARKETINGA

Prema Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014), marketing prepoznaje ljudske i drustvene potrebe te

im nastoji udovoljiti.

Marketing je postao nezamjenjiv alat za poduzeca na danasnjem konkurentnom trzistu (Kresic,
2023). Vaznost marketinskih strategija i percepcija trzista vidljiva je u tome kako poduzeca
ulazu znacajan trud u svoje marketinSke kampanje kako bi osigurala uspjeh. Promatrajuci
suvremene marketinSke inicijative, jasno je da je doslo do velikog napretka od ranih dana
jednostavnih promotivnih letaka i plakata do danasnjeg sofisticiranog razumijevanja ljudskih
potreba, Zelja i neuroloskih reakcija na oglasavanje (Juri¢, 2020). U pocetku su marketinski
napori bili jednostavni, fokusiraju¢i se na osnovne promotivne materijale. Medutim, s
napretkom tehnologije i psihologije, marketinski struénjaci sada dublje ulaze u razumijevanje
ponasanja potrosaca, koriste¢i uvide iz neuromarketinga za stvaranje u¢inkovitijih kampanja.
Ovaj napredak znacajno je utjecao na marketinski krajolik, ¢ineé¢i ga klju¢nim i stalno
evoluirajué¢im podru¢jem za poslovni rast (Medium,
https://blog.thestandardmarketing.com/the-evolution-of-marketing-strategies-from-tradition-
to-experience-and-beyond-68aef0b37780, pristup 05.07.2024.).

Strategije marketinskih poruka ve¢ su se znacajno izmijenile i razvijaju se svakim danom, no
njihova svrha ostaje ista, a to je promoviranje poslovne ideje, proizvoda, usluge (Chaffey i Ellis-
Chadwick, 2019; Jeromchek, 2022). Pocetak marketinga povezuje se s razdobljem industrijske
revolucije izmedu 1860-ih i 1920-ih godina dolaskom prvih promotivnih brosura, plakata i
novina (Jeromchek, 2022). Tijekom spomenutog razdoblja potreba za oglasavanjem bila je
slabija s obzirom na to da je potraznja za dobrima bila velika, a konkurencija mala, stoga se
nije davalo toliko truda za osmis$ljavanje kreativnih privla¢nih oglasa (Renko, 2009). Renko
(2009) ponasanje potrosac¢a u tom razdoblju opisuje kao kupovanje proizvoda temeljeno na
njegovoj svrsi, a ne na kvaliteti ili izgledu dobra. Razvitkom tehnoloskih izuma kao §to su TV
I radio, promotivne aktivnosti prenose se upravo pomocu tih medija Sto unaprjeduje ne samo
kreativnost potencijalnih oglasnih poruka ve¢ i njihovu kvantitetu, s obzirom na njihovu
moguénost prijenosa poruke masi potrosata u isto vrijeme (Digital mouth,

https://digitalmouth.com/blog/the-evolution-of-advertising/, pristup 05.07.2024.).

Renko (2009) razdoblje izmedu 1920-ih i 1940-ih naziva erom prodaje. Tijekom tog razdoblja
konkurencija postaje veca, pa je glavni cilj bio prodati vecu koli¢inu jedinica. Kako je trziste
okarakterizirala velika potraznja, a potroSacima se nije pridavala tolika paznja, poduzeca su se

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 3
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usredotocila na prodaju ve¢ proizvedenih dobara umjesto na zadovoljenje potrebe 1 Zelje kupca
personaliziranijim dobrima. Takoder se pojavljuju prve strategije privlacenja kupaca prodajom
od vrata do vrata (Renko, 2009).

U sljedecoj fazi obiljezava se era marketinga, doba kada proizvodaci pocinju razmisljati o
potrosacevim potrebama te prilagodavaju marketinske aktivnosti prema tim potrebama (Renko,
2009). Renko (2009) navodi kako se pocinje oblikovati nova marketinska aktivnost nazvana
istrazivanje trzista koje omogucuje proizvodacima da razli¢itim tehnikama sve viSe razumiju
trziSte dobara i usluga. Nadalje, pojasnjava da se prestala pridavati paznja kvantiteti, pa je
kvaliteta postala najbitniji cilj svakog proizvodaca te se time koncept marketinga pocinje
mijenjati prema onome kakvim ga danas poznajemo. Kupac je vise usmjeren prema donosenju
odluke koju temelji na misljenju njegovog kruga socijalne interakcije (Kotler, Hermawan i

Setiawan, 2016).

Iako su tradicionalni mediji jo$ uvijek prisutni te odredene tehnike odrzavaju veé uspostavljeni
kredibilitet, novi mediji nude uéinkovitiji i jednostavniji nacin ponude proizvoda (Pavkovic,
2020).

Pregledom literature (Baker i Hart, 2008; Kotler i Armstrong, 2018; Chaffey i Ellis-Chadwick,
2019) uodljivo je da autori razvoj marketinga generalno promatraju kroz grupiranje na

tradicionalni marketing i prijelaz na digitalni marketing.

2.1. Tradicionalan marketing
Tradicionalni marketing koristi se konvencionalnim alatima za dosezanje publike i ukljucuje
komunikacijske kanale kao $to su televizija, radio, tiskani oglasi, plakati i direktna posta. Ovaj
pristup uglavnom se usredotocuje na stvaranje $iroke svijesti i poticanje neposrednih prodaja,
a snazno se oslanja na dosezanje masovne publike putem etabliranih medijskih kanala (Kotler

I Armstrong, 2018).

Baker i Hart (2008) smatraju da je tradicionalni marketing postavio temelje za razvoj modernih
marketinskih strategija, pruzaju¢i poduze¢ima platformu za izrazavanje marke i dosezanje
ciljne publike. Printani mediji, kao §to su novine i ¢asopisi, plakati i letci, bili su klju¢ni alati
koji su poduze¢ima omogucili dosegnuti svoju ciljanu publiku. Preporuke i usmena predaja

takoder su igrale znacajnu ulogu u izgradnji povjerenja medu potrosac¢ima (Baker i Hart, 2008).

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 4
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Unatoc¢ uspjehu tradicionalnog marketinga, napredak tehnologije doveo je do razvoja novih,
ucinkovitijih 1 pristupacnijih metoda oglaSavanja. Digitalni marketing, koji ukljucuje
internetsko oglasavanje, drustvene mreze i e-mail marketing, omogucava tvrtkama dosegnuti
Siru publiku na mnogo brzi i ciljaniji na¢in. Novije generacije potroSaca vise se oslanjaju na
digitalne izvore informacija, $to smanjuje utjecaj tradicionalnih printanih medija (Marketing

fancier, https://marketingfancier.com/tradicionalni-marketing/, pristup 27.08.2023.).

2.2. Prijelaz na digitalni marketing
Potreba i zadovoljstvo potrosaca sve se vise mijenja i postaje slozenija. Kako bi te potrebe bile
zadovoljene, marketing se prosiruje i unaprjeduje iz dana u dan. Digitalni marketing predstavlja
kljuénu prekretnicu u ovoj disciplini, pruzaju¢i marketinskim stru¢njacima nove alate i
moguénosti za inovaciju. Pojavom interneta otvorene su brojne prilike za razvijanje razlicitih
promocijskih kampanja i eksperimentiranje s granicama kreativnosti (Chaffey i Ellis-
Chadwick, 2019).

Prema Chaffeyju i Ellis-Chadwicku (2019), digitalni marketing pruza marketinSkim
stru¢njacima moguénost koriStenja suvremenih kanala i tehnologija za dublje razumijevanje
potreba potrosaca i ucinkovitije reagiranje na njih. Isti autori pojasnjavaju i da strategije kao
Sto su odnosi s javno$cu, brendiranje, mjerenje rezultata, e-mail marketing i mobilni marketing

postaju klju¢ne komponente suvremenog marketinSkog pristupa.

Digitalni marketing omogucava tvrtkama da se koriste analitickim alatima za precizno pracenje
ucinkovitosti kampanja i prilagodbu strategija u stvarnom vremenu. To omogucava tvrtkama
brzo prilagoditi svoje strategije i optimizirati marketinske aktivnosti za bolje rezultate (Iq

agencija za digitalni marketing, https://ig-agency.hr/blog/marketing/sto-je-digitalni-

marketing/, pristup 07.07.2024.).

DrusStvene mreze velika su prednost u promotivnim aktivnostima digitalnog marketinga s
obzirom na moguénost spajanja marke s potencijalnim potrosa¢ima. Ove platforme omogucéuju
tvrtkama ucinkovito komuniciranje s ciljanom publikom, grade prepoznatljivost marke i
izgrade odnose s korisnicima na nacin koji nije bio mogu¢ putem tradicionalnih medija

(Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov, 2019).

S obzirom na uspjeh i utjecaj drustvenih mreza, mnogi su poduzetnici prepoznali potrebu za
dodatnim digitalnim prisustvom te su se odlucili na izradu vlastitih internetskih stranica koje

im sluze kao sredis$nji digitalni hub za informacije, omogucujuéi kupcima pristup detaljnim
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informacijama o proizvodima, poslovnicama i zaposlenicima u stvarnom vremenu (Atthaphon,
2022).

Digitalne platforme kao $to su na primjer You Tube, Google Ads te razne druge promijenile su
pogled na trgovinu te na samo ponasSanje potroSaca s obzirom na moguc¢nost kupovine Zeljenog
proizvoda iz udobnosti vlastitog doma (Wenning, 2021). S obzirom na sve ve¢i trend kupovine
putem digitalnih platformi, razli¢iti oblici digitalnog marketinga, poput content marketinga,
marketinga drustvenih medija, influencer marketinga i drugih, znacajno doprinose digitalizaciji
poslovne interpretacije kroz kreativne marketin§ke napore (Evania et al. 2023). Tehnolosko
doba pomaze poduze¢ima ne samo u promociji proizvoda ve¢ i u dizajniranju savrS$eno
osmisljene ambalaze do te mjere da kupci ¢ak mogu personalizirati izgled odabranih proizvoda

ako tvrtka nudi takvu opciju (Play media, https://play-media.org/insights/social-media-and-

influencer-marketing/, pristup 08.07.2024.).

Virtual Reality) tehnologije. ,,Virtualna stvarnost odnosi se na ra¢unalno generiranu simulaciju
trodimenzionalne slike ili okruzenja s pomocu koje osoba koja se sluzi posebnom
elektronickom opremom, kao S§to je kaciga s unutarnjim zaslonom ili rukavice opremljene
senzorima, moze djelovati interaktivno na naizgled realan 1 fizicki nacin.“ (Krajnovi¢, Sikiri¢ 1
Hordov, 2019 str. 36) Cilj je virtualne stvarnosti pruZiti potrosacu nezamjenjivo iskustvo te da
se osjeca kao da je rijeC o realnoj stvarnosti, otvarajuéi mu moguénost isprobavanja odredenog

proizvoda ili usluge prije kupnje (Coursera, https://www.coursera.org/articles/how-does-

virtual-reality-work, pristup 08.07.2024.).

Prema Barnes (2016), integriranjem najnovijih VR tehnologija marke i marketinski stru¢njaci
stvaraju imerzivna iskustva koja angaziraju potroSace na nove i zanimljive nacine. Autor
takoder naglasava kako bi digitalne marketinSke agencije mogle ponuditi takva imerzivna
iskustva malim poduzecima, koriste¢i snagu VR-a za animaciju proizvoda i stvaranje
privla¢nog sadrzaja koji odjekuje s potrosacima. Potencijal za personalizaciju i inovaciju koje
VR tehnologija pruza moze duboko poboljsati angazman potroSaca. Prema Buzzboard agenciji,
iako su VR tehnologije u stvaranju digitalnog marketin§kog sadrzaja jos uvijek u fazi razvoja,
one nude ogromne mogucénosti za digitalne marketinske agencije i njihove klijente. Agencije
moraju ostati na vrhu tih tehnologija kako bi svojim klijentima pruzile najsvjezija i

najudinkovitija marketin§ka rjeSenja (Buzzboard, https://www.buzzboard.ai/virtual-reality-

and-augmented-reality-in-digital-marketing-content-creation/, pristup 08.07.2024.).
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Ucinkovitost kampanje, uz digitalne alate, moguce je nadzirati i mjeriti s visokom preciznoscu,
omogucujuci sveobuhvatnu analizu funkcionalnosti promotivnih aktivnosti i pravovremeno
uklanjanje potencijalnih nedostataka. Prema Chaffey i Ellis-Chadwick (2019), ovo je znacajna
prednost u odnosu na tradicionalni marketing, gdje su moguénosti mjerenja ucinkovitosti
kampanja ograni¢ene na manje precizne metode poput procjene dosega i ucestalosti oglasavanja
ili pracenja prodajnih rezultata nakon kampanje. Digitalni marketing omogucuje trenutni uvid
u ponasanje korisnika i povratne informacije u realnom vremenu, ¢ime se otvara prostor za brze
i u¢inkovitije prilagodbe marketinskih strategija (Chaffey i Ellis-Chadwick, 2019). Neki od tih
alata su stopa klikanja (engl. click-through rate), CPL (engl. Cost-per-lead), CPC (engl. Cost-
per-click) i mnogi drugi (Vibrant publishers, 2020).

Kao $to je prikazano na Slici 1, danas je moguce birati u kojem tehnoloskom obliku potrosaci
preferiraju konzumaciju informacija §to naglasava samu mo¢ ovog koncepta marketinga. Slika
1 prikazuje kako se u danasnje vrijeme za pristup internetu mobiteli koriste viSe od racunala.
Ova informacija naglasava vaznost optimizacije sadrzaja za mobilne uredaje u digitalnom
marketingu. S obzirom na to da vecina korisnika pristupa internetu putem mobitela, klju¢no je
da web-stranice, e-mail kampanje i drugi oblici digitalnog sadrzaja budu prilagodeni mobilnim

ekranima.

Slika 1 Prikaz preferencija potrosaca

"Today, consumers favor mobile
phones the most for accessing the
internet, followed by desktops.”

Izvor: https://online.uwa.edu/news/history-of-digital-marketing/ (pristup: 24.08.2023.)

U isto vrijeme, vazno je razumjeti znacaj digitalnog razvitka i poznavanja potrosaca. Digitalna
era postaje kljuéni pokreta¢ marketin§kog potencijala, omogucuju¢i svakom poduzecu da

pokaze svoju kreativnost i usmjerenost prema vjernim potrosa¢ima. Prilagodba sadrzaja
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mobilnim uredajima danas nije samo tehnicka potreba ve¢ i strateSka prednost koja moze
znacajno poboljsati  korisnicko iskustvo i angazman (New metrics,
https://www.newmetrics.net/insights/the-importance-of-customer-centricity-in-the-digital-
eral, pristup 24.08.2024.).

Nedostaci digitalnog marketinga uklju¢uju nekoliko vaznih aspekata koji mogu znacajno
utjecati na ucinkovitost kampanja i uspjeh poslovanja. Za pocetak, Gregorio (2014) navodi da
slike, brojke 1 prikazi u digitalnim medijima mogu biti obmanjuju¢i, §to dovodi do toga da se
neke poslovne aktivnosti neeticki preuzimaju s drugih online marketinSkih platformi. Osim
toga, Cesto se poslovni koncepti ne izraduju pravilno za digitalni marketing, a neto¢ni podaci

mogu negativno utjecati na vlasnike i korisnike (Gregorio, 2014).

Nepouzdanos¢u se takoder moze smatrati ¢injenica da, ako su poSiljatelj proizvoda i1 primatel;
prevaranti, nitko ne zna stvarne ¢injenice (Manju i Kavitha, 2020). Ovo predstavlja znacajan
nedostatak digitalnih medija. Manju i Kavitha (2020) takoder navode i ¢injenicu da u pogledu
ulaganja, veéina digitalnih i1 druStvenih medija zahtijeva visoka ulaganja i visoku razinu
oglasavanja, dok vlasnici manjih poduzeéa ne mogu uloziti velika sredstva. To moze rezultirati
niskim razinama rasta u oglasavanju. Isti autori vide i veliki nedostatak digitalnog marketinga
u zasic¢enosti informacijama. Problem zasi¢enosti u digitalnom marketingu nastaje kada trziste
postane prezasi¢eno slicnim oglasima 1 sadrZajem, $to smanjuje ucinkovitost marketinskih
kampanja i otezava privlaCenje paznje potroSaca. Kao rezultat, marke se suocavaju s

potesko¢ama u izdvajanju svojih poruka i postizanju Zeljenih rezultata (Manju i Kavitha, 2020).

Pregledom evolucije marketinga vidljivo je isticanje njegove klju¢ne uloge u prepoznavanju i
zadovoljenju potreba potroSaca. Tradicionalni marketing, koji je zapoceo s jednostavnim
promotivnim alatima poput plakata i letaka, postupno je evoluirao u sofisticiraniji pristup koji
danas ukljucuje analizu potroSackog ponasanja, neuroloSke reakcije 1 digitalne tehnologije.
Suvremeni marketing upotrebljava digitalne platforme za preciznije ciljano oglasavanje i mjeri
ucinkovitost kampanja u stvarnom vremenu. Unato¢ napretku, izazovi kao §to su zasi¢enost

informacijama i visoki troSkovi i dalje ostaju prisutni u digitalnom marketingu.
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3. NEUROMARKETING

Prema Kotler, Keller i Martinovi¢ (2014, str. 3), ,,dobar marketing nije slu¢ajnost, nego rezultat
pazljivog planiranja i provedbe uz pomo¢ najmodernijih instrumenata i tehnika. To je
istovremeno i umjetnost i znanost jer marketinski stru¢njaci pokusavaju pronac¢i nova kreativna
rjeSenja za Cesto slozene izazove koje pred njih postavljaju duboke promjene u marketinSkom

okruzenju 21. stoljeca.*

Prema Calicchio (2020), neuromarketing marketinska je disciplina, jedna od grana marketinga,
koja se koristi analizom mozdanih procesa kod kupnje odredenog proizvoda, to jest konativne?,
kognitivne? i afektivne® odgovore na istrazivanja povezanosti ljudskog razmisljanja i same
konacne kupnje. Kako bi bolje razumjeli to ljudsko razmisljanje, odnosno njihov potrosacki
tijek misli, marketinski stru¢njaci, zajedno sa znanstvenicima iz neuroznanosti i klinicke
psihologije usredoto¢uju se na podrazaje mozga u dodiru s odredenim dobrom, pa tako ova
grana marketinga pripada i pojmu znanstvene discipline. Analiziranje kupca na temelju
vanjskih karakterizacija ovom granom preraslo je u dublje proucavanje njegovih podsvjesnih

zelja i emocija u kontaktu s odredenim promotivnim oglasom (Calicchio, 2020).

Raznim tehnikama ove discipline koje su navedene i poblize objasnjene u nastavku teksta moze
se dobiti dojam potrosaceve stvarne percepcije o odredenom proizvodu te sukladno tome
kreirati oglas koji poti¢e njihovu zainteresiranost te samu kupnju proizvoda ili usluge. Slucaj
mjerenja emotivnih reakcija potrosaca provela je skupina istraziva¢a Nacionalnog instituta za
zdravlje u Engleskoj primjenom EEG* (engl. Electroencephalogram) kako bi pratili kognitivne
funkcije potroSaca, to jest aktivnost mozdanih valova u kontaktu s odredenim oglasom
(National Library of Medicine, https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC6721432/,
pristup 10.07.2024.).

Pojacana aktivnost lijevog predfrontalnog korteksa ukazuje na privlacnost poticaja, a desni
predfrontalni korteks odbojnost prema istome, dok aktivnost u drugome dijelu mozga ukazuje
na namjeru kupnje (Kotler, Keller i Martinovi¢, 2014). Sam alat koristen pri istrazivanju

pojasnjen je u daljnjem tekstu.

! Motivacijski procesi kao §to su na primjer interesi, navike i potrebe

2 Spoznajni procesi kao §to su na primjer opaZanje, pamcenje i mi§ljenje

3 Emocionalni procesi kojima ¢ovjek reagira na spoznaje i doZzivljene situacije

4 Funkcionalna, neinvazivna metoda koja registrira elektri¢nu aktivnost neurona
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Tradicionalno su se za opisivanje profila Zeljenog kupca koristili demografski elementi kao Sto
su dob, spol, nacionalnost i obrazovanje, dok Ciorciari, Pfeifer i Gountas (2019) smatraju da
neuromarketing donosi dublji uvid u emocionalne i kognitivne reakcije potrosaca. Pojasnjavaju
da istrazivanjem neurolo$ke povezanosti kupca i proizvoda te njihovih reakcija na njih
marketing dobiva novu perspektivu u kojoj moze ponuditi kupcima ono S§to dobivenim
rezultatima zna da ocekuju i prizeljkuju. Kroz mnostvo detalja koji nisu sluéajni, veé pazljivo
osmisljeni i istrazeni kao $to su na primjer izgled proizvoda, cijena te mjesto prodaje, stru¢njaci
kreiraju savrSen proizvod, temeljen upravo na rezultatima promatranja kupcevih reakcija u
dodiru s dobrom, koji izaziva Zelju kupnje kod potrosaca (Ciorciari J., Pfeifer J. i Gountas J.
2019).

Jedna od intenzivno promatranih kategorija kupcevog nagona za kupnjom jesu takoder njegovih
pet osjetila (miris, okus, vid, sluh i dodir) te kakav dojam na proizvod ili na promotivni sadrzaj
dobije budenjem jednog od njih (Shabgou i Daryani, 2014; Pribanié, 2021). Osjetilima potrosac
dobije potpuno iskustvo i ako marketinske kampanje iskoriste tu cinjenicu koristeci
neuromarketin§ke metode na pravilan, ali pravedan nacin, uspjeh je uvelike zagarantiran (Van
Praet, 2012).

Miris ima dubok utjecaj na emocionalne i kognitivne reakcije (Krishna, 2013). Mirisni
podrazaji mogu izazvati sje¢anja i asocijacije koje potroSace €ine viSe privuc¢enim odredenim
proizvodima ili uslugama. Osjetilom mirisa zapravo 45 % komuniciramo s markom (Kotler i
Lindstrom, 2005, citirano u Shabgou i Daryani, 2014.) Zakljuceno je kako kupci imaju sklonost
ulaziti u prodavaonice njima poznatog, specificnog mirisa koji su osjetili u njihovoj okolini.
Neke prodavaonice iskoristile su ovu ¢injenicu te je primjenjuju u marketinSke svrhe
mirisanjem njihovih prostora specifiénim mirisom kako bi kupac prepoznao miris te shvatio da

je jedna od njihovih prodavaonica u blizini (Krishna, 2013).

Krishna (2013) takoder navodi da je i okus vazan u neuromarketingu, narocito u industriji
prehrane. Istice da hrana moze izazvati osjeCaje ugode, zadovoljstva, nostalgije i slicno.
Testiranje okusa pomoc¢u neuroznanstvenih tehnika moze razjasniti kako potrosaci percipiraju
okus odredenih proizvoda. Poduze¢a mogu prilagoditi proizvedena jela kako bi bolje

odgovarala individualnim Zeljama pojedinaca (Krishna, 2013).

Vizualni podrazaji iznimno su mo¢ni u izazivanju emocionalnih reakcija. Vid je najmoc¢nije

osjetilo koristeno u svrhe marketinga te se vise od 80 % komercijalne i trgovacke komunikacije
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odvija putem osjetila vida (Jayakirishnan, 2013, citirano u Shabgou i Daryani, 2014). Boje,
oblici, slike i videozapisi mogu brzo privuci paznju kupca i stvoriti snazne dojmove. Mozak
ima sposobnost brzog procesiranja vizualnih informacija, pa se sukladno tome potrosaci ¢esto
automatski usmjere prema vizualnim elementima koji se isticu, kao $to su na primjer jarke boje
i neobicni oblici. Neuromarketing upotrebljava pra¢enje mozdanih reakcija na razli¢ite vizualne
podrazaje kako bi se razumjelo koje vrste slika najintenzivnije poti¢u Zeljene emocionalne
odgovore (Krishna, 2013).

Putem osjetila sluha u potrosacu se stvaraju odredene emocije te se stvara sveukupna atmosfera
dozivljaja, a zvukovi i glazba izazivaju duboka emocionalna iskustva (Krishna, 2013). Zvu¢ni
znakovi bili su primarni alat koji se koristio za poticanje emocija potros$aca te utjecanja na njih
kako bi §to dulje ostali u trgovinama (Pardeep Kumar i Dr. Kumar 2020). Odredeni tonovi,
melodije i tekstovi pjesama poticu osjecaje tuge, radosti ili uzbudenja i napetosti.
Neuromarketinskim metodama stru¢njaci pokuSavaju razumjeti kako potrosaci reagiraju na
zvucne podrazaje kako bi rezultate ukomponirali u odredena poduzeca te osigurali uspjesnost

u tom podruéju (Krishna, 2013).

Posljednje osjetilo, osjetilo dodira kako navodi Krishna (2013), osjetilo je koje izaziva fizicke
senzacije koje bude neku emociju u pojedincu. Dodirivanje proizvoda pozitivno utjee na
ponaSanje kupca i stav kupnje (Shabgou i Daryani, 2014). Osim $to utjeGe na percepciju
kvalitete proizvoda, dodirivanje moze stvoriti osje¢aj povezanosti s proizvodom ili markom
(Krishna, 2013). Primjerice, dodirivanje meke tkanine moze izazvati osjecaj udobnosti.
AmbalaZza proizvoda vazna je za stvaranje prvog dojma kod potroSaca. Krishna (2013) navodi
da neuromarketinskim istrazivanjima znanstvenici analiziraju kako taktic¢ki aspekti ambalaze,
kao §to su na primjer folije ili drugi posebni materijali, utjeCu na kupcevu sliku o samom
proizvodu te zakljucuje da se dodir takoder odrazava i na percepciju sigurnosti i pouzdanosti.
Proizvodi ili povrSine koje se percipiraju kao sigurne 1 pouzdane izazivaju pozitivne emocije

kod potrosaca (Krishna, 2013).

Slika broj 2 prikazuje specifi¢nosti pet osjetila koristenih kod metoda neuromarketinga.
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Slika 2 Prikaz 5 osjetila koriStenih u neuromarketingu za pobolj$anje korisnickog iskustva

BN [ stunTT|  ~oud NORUSHN | opiR

Elementi kao ;z:‘z'i’:‘::amw Parfem, mirisu Potrosa& se -ruke

sto su: -zvukovi koje koristi samf’? pr0|z.voda povezuje s sl

-logo odredena marka te miris okoline proizvodadem -noge

dival utjecu na j cu nji

dizajn koristeni su od JEcuna K natemelly pamoch r.““.‘

proizvoda strane Ponasanje Kupca pgEEEe kupac osjeéa
-paleteboja  proizvodagaradi |POMazudase njihovih teksturu
koriteni sukako bi Proucavanja utiska Prisjeti proizvoda proizvoda,
privukli pozornost  glazbe na odredenog materijal te
potrosaca potrosada proizvoda ostale povrgine
Izvor: https://www.slideteam.net/five-senses-used-in-neuromarketing-to-enhance-

implementation-of-neuromarketing-tools-understand.html#images-1 (25.8.2023.)

Dobro planiranje i provedba marketinskih strategija koriste¢i najmodernije tehnike kljuéni su
za postizanje uspjeha u dinami¢nom trZiStu. Neuromarketing, kao grana marketinga, nudi
dublje razumijevanje potrosackih reakcija na temelju analize mozdanih procesa, $to omogucuje
stvaranje ucinkovitijih i privla¢nijih marketin§kih kampanja. U kombinaciji s raznovrsnim
senzorijalnim stimulansima, poput mirisa, okusa, vida, sluha i dodira, neuromarketing pomaze
u stvaranju sveobuhvatnih i emotivno usmjerenih iskustava koja znacajno poboljsavaju

angazman i zadovoljstvo potrosaca.

3.1. Razumijevanje potrosaca
Neuromarketing predstavlja novu dimenziju u pristupu marketingu, koja ne bi bila moguéa bez
prepoznavanja kljuéne uloge potroSaca u cijelom kupoprodajnom procesu. Od trenutka kada se
pocelo shvacati da se poduzeca trebaju prilagoditi kupcu, a ne obratno, istrazivanje preferencija
potrosaca postalo je kljuan aspekt svake marketinske kampanje (Renko, 2009). Renko (2009)
takoder naglasava da s novootkrivenim taktikama neuroznanosti poduzeca prikupljaju §to vise
podataka da bi uspjeSno utvrdila potroSacevu percepciju svijeta kupoprodaje. Takoder
naglasava da je potrebno i razumjeti $to za potroSaca znaci prilagodba njegovim preferencijama

| interesima pokazanima prema razli¢itim proizvodima.
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S obzirom na prou¢avanje uzroka poticaja i motiva koji utje¢u na ponasanje potroSaca tijekom
procesa donosenja odluke o kupnji, neuromarketinske metode pomazu organizacijama da bolje
utjeCu na odgovore tim motivima te tako uc¢inkovitije oblikuju svoju ponudu (Dutta, 2023).
Razumijevanje potrosaca osigurava bolje usmjeravanje resursa prema onim aktivnostima koje
su najvjerojatnije uspjesne, a Vjerni potrosaci skloni su ¢esc¢oj kupnji i preporuéivanju proizvoda

ili usluga pojedincima u svojoj okolini (Renko, 2009).

Neuromarketing pruza dublji uvid u potrosacke preferencije 1 emocionalne reakcije,
omogucujuci poduze¢ima preciznije prilagodavanje svoje marketinske strategije. Time se ne
samo poboljsava uc¢inkovitost kampanja i izbjegavaju marketinske greske vec¢ se takoder jacaju

emocionalne veze s kupcima, $to vodi vecoj odanosti i dugoro¢noj uspjesnosti poslovanja.

3.2. Temeljni alati neuromarketinga
Primjenjivanje istrazivanja neuromarketinga omogucuje mnostvo alata. Ti alati ukljucuju
razli¢ite tehnike i tehnologije pomoc¢u kojih znanstvenici proucavaju mozdane reakcije,
emocionalne odgovore i potroSacke preferencije da bi se mogle donositi informirane
marketinske odluke (Pribani¢, 2021). Vazno je da se rezultati interpretiraju pravilno te da se

pridrzavaju eticke smjernice pri primjeni sljedecih alata kako navodi Pribani¢ (2021):

1. fMRI (funkcionalna magnetska rezonanca): pomo¢u ovog alata moze se locirati
mozdana aktivnost. U kontaktu s odredenim oglasom razli¢iti se dijelovi mozga
aktiviraju ovisno o ispitanikovom razmisljanju o tom oglasu. Mozak se skenira u niskoj
rezoluciji u kratkim intervalima kako bi se mogla opaziti promjena oksihemoglobina®
te procijeniti aktivnosti razli¢itih dijelova mozga. fMRI dakle mapira promjenu protoka
krvi u mozgu.

2. EEG (elektroencefalografija): pomocu EEG-a registrira se bioelektri¢éna aktivnost
mozga. Pretragu je moguce izvrSiti u stanju budnosti uz zatvorene oci, tijekom
prirodnog sna ili uz otvorene oci. Istrazivanje se ostvaruje pomocu elektroda koje se
postavljaju na kozu glave, a drugom Su stranom spojene na aparat. To omogucéuje
analiziranje razlike potencijala mozdane aktivnosti prikazanih na aparatu u obliku
valovitih linija. Ova tehnika omogucava brzu vremensku rezoluciju te moze zapaziti
brze promjene aktivnosti mozga kao $to su reakcije na vizualne i auditivne stimulacije.

Analiziranjem mozdane aktivnosti, marketinski stru¢njaci mogu dobiti uvid u to koje

5 Spoj molekula kisika i molekula hemoglobina
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elemente reklame ili proizvoda potro$ac¢i smatraju privlaénima ili neprivla¢nima, te na
taj naCin optimizirati svoje kampanje za maksimalni utjecaj. EEG takoder moze pomoc¢i
u razumijevanju kako razli¢iti potrosaci reagiraju na razli¢ite marketinske strategije, §to
omogucuje personaliziranje ponuda i poboljSanje angazmana ciljne publike.

3. GSR (engl. Galvanic Skin Response): metoda mjerenja reakcija na odredeni oglas
putem mikrocestica znoja. Na kozu se postave senzori, a mikrocestice znoja ukazuju
postoji li prisutnost uzbudenja pri kontaktu s oglasom.

4. Pracenje kretanja ociju: pracenje kretanja ociju ispitanika tijekom odredenog oglasa
moguce je uz poseban softver i hardver. Analizira se paznja bojama na prikazanom
stimulansu, redoslijed to¢aka preko kojih je pogled prelazio i to¢ke na kojima se pogled
zadrzao 1 po kojima je kruzio. Kada se mjeri reakcija na odredeni proizvod u skupini
drugih proizvoda, tada se prati vrijeme potrebno do prvog pogleda na proizvod, koliko
vremena se pogled zadrzao na tom proizvodu, koliko ispitanika je ponovno pogledalo
proizvod i sli¢éno. Moguce je koristiti se dvjema vrstama alata: Screen Based Eye
tracking, pomocu kojeg se testira sadrzaj poput web-dizajna, fotografije i videosnimke
I naoCale za pracenje kretanja o€iju. Ovim alatima omogucuje se mjerenje brzine i
smjera kojim se pogled krece te §to najvise privlaci pogled.

5. Emocionalne ankete i upitnici: koristi se kako bi se potrosaci izravno zapitali o svojim
emocionalnim odgovorima i preferencijama. Ovaj alat nije toliko pouzdan, s obzirom

na mogucnost svjesnog ili nesvjesnog laznog ispunjavanja obrazaca.

Izgled EEG, fMRI, GSR i Eye-tracking alata prikazan je u slikama broj 3, 4,51 6.

Slika 3 Prikaz EEG alata neuromarketinga
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Izvor: https://blog.frontiersin.org/2021/04/29/frontiers-mind-reading-eeg-
electroencephalography-panachakel-ganesan-indian-institute-of-science/ (pristup:
29.08.2023.)

Slika 4 Prikaz fMRI alata neuromarketinga

Izvor: https://psychmatters.co/2014/01/30/neuromarketing-ask-want-know-part-2-fmri/
(pristup: 29.08.2023.)

Slika 5 Prikaz GSR alata neuromarketinga

\
" ° 4
Izvor:  https://www.futureproofinsights.ie/2021/04/08/all-you-need-to-know-galvanic-skin-
response-gsr/ (pristup: 29.08.2023.)
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Slika 6 Prikaz Eye-tracking alata neuromarketinga

Izvor: https://irishtechnews.ie/the-future-of-neuromarketing/ (pristup: 29.08.2023.)

Primjena neuromarketing istrazivanja omogucuje Koristenje raznih naprednih tehnika za
proucavanje mozdanih reakcija i emocionalnih odgovora potroSaca, ukljucujuc¢i fMRI, EEG,
GSR, pracenje kretanja ociju i emocionalne ankete. Ovi alati omogucuju detaljno razumijevanje
potrosackih preferencija, no vazno je pravilno interpretirati rezultate kako bi se osigurala

pouzdanost 1 u¢inkovitost marketinskih odluka.

3.3. Primjeri primjene neuromarketinga u stvarnom svijetu
Emocionalna odanost jedan je od klju¢nih elemenata na koji se disciplina neuromarketinga

usredotoc¢uje kod istrazivanja. (Qemotion, https://www.gemotion.com/en/blog/emotional-

marketing-power, pristup 25.08.2024.). Suocavanje s ovom kategorijom jednako je vazno za

zakljucivanje kupoprodaje kao i za osiguranje zadovoljstva i vjernosti kupaca u duljem periodu.
Primjer emocionalne povezanosti potrosaca s proizvodom ili uslugom odnos je poduzeca
Samsung sa svojim potrosacima putem oglasa kojim naznacuje odnos kakav ¢e kupci imati sa
svojim mobitelom. Samsung personificira mobilni uredaj i pridaju¢i mu obiljezja osobe apelira
na osjecaj ,,ljubavi na prvi pogled* sa svojom budu¢om potencijalnom vlasnicom (Qemotion,

https://www.gemotion.com/en/blog/emotional-marketing-power, pristup 13.07.2024.).
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Istrazivanje neuromarketinSkim metodama provedeno 2003. godine pod nazivom ,Pepsi
paradox“ koje se usredotocilo na utjecaj kupcevog nesvjesnog odabira njemu dominantnijeg
proizvoda temeljeno je na dvije svjetski poznate konkurentske kampanje (Medium,

https://medium.com/@sarahmehlber 93468/a-quick-psychological-introspection-on-the-art-

of-consumerism-and-advertising-in-the-context-of-26fbc40b643e,  pristup ~ 13.07.2024.).

Ispitanici su morali odabrati njima bolji proizvod. Birali su izmedu Pepsi Cole i Coca-Cole, ne
znajuéi unaprijed koju Colu piju. Kada su ispitanici iskusavali Pepsi Colu, paralelno je
proveden test neuralne aktivnosti s fMRI alatom koji je prikazao da je aktivnost ventralnog
putamena® naglo porasla kada su ispijali gutljaj Pepsi Cole. Polovica ispitanika izjavila je kako
im je bolja Pepsi Cola, no nakon §to im je otkriveno koja je Pepsi, a koja je Coca-Cola tri
Cetvrtine ispitanika iskazala je svoju privrzenost Coca-Coli te se sukladno tome njihova
mozdana aktivnost promijenila. Znaju¢i koji su uzorak Cole popili, protok krvi zabiljezen je u

medijalnom predfrontalnom korteksu’ (Luci¢, 2022).

Uzimajuéi sve informacije u obzir, istrazivanje je pokazalo kako su bez obzira na okus
proizvoda kupci emocionalno odani Coca-Coli te ¢e iz tog razloga prije kupiti njihov proizvod

u odnosu na konkurentski (Luci¢, 2022).

Grupacija Nabisco 2019. godine suocila se s izazovom pada prodaje svojih proizvoda pa je
odlucila provesti istrazivanje kako bi razumjela razloge za taj pad. Luci¢ (2022) pojasnjava da
su odabrali neuromarketinsko istrazivanje kao pristup, fokusirajuci se na njihove postojece ili
potencijalne potrosace. Glavni aspekt istrazivanja bio je analiziranje ambalaZe njihovih
proizvoda koja ve¢ dugi niz godina nije bila podvrgnuta inovacijama. U istrazivanju je koristen
EEG alat kako bi se dobile informacije o reakcijama potroSaca dok gledaju vizualne prikaze
ambalaZe proizvoda. Ispitanici su bili opremljeni EEG kapom koja je sadrZavala dvadeset
posebnih senzora postavljenih na njihovom vlasistu. Na temelju rezultata, zakljuceno je da
postojeca ambalaza izaziva negativne emocije kod potrosaca, to jest da ih ambalaza ne privlaci
te da odvrac¢a od samog proizvoda. Nakon provedenog istraZivanja, marketinski stru¢njaci
osmislili su potpuno novu ambalazu koja je naknadno EEG alatom bila ocijenjena kao privla¢na

1 zabavna od strane ispitanika (Luci¢, 2022).

Tvrtka Lay's uspjesno je ukomponirala primjenu neuromarketinga na svoje proizvode

kampanjom ,,Operation Smile*. Ovaj primjer pojasnjava Stern (2018) te navodi da je dizajn

® Dio mozga povezan s kognitivnim funkcijama kao $to su na primjer emocije.
" Dio mozga koji sluzi za razmisljanje.
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ambalaze vreéica ¢ipsa bio personaliziran velikim otisnutim osmjehom. Drugadiji okus Cipsa
imao je drugacije otisnut osmjeh na ambalazi. PotroSac tako moze uzeti vrecicu Cipsa, staviti je
ispred svojih usana kako bi izgledalo kao da se on smije, $to izaziva njegov iskren osmijeh. S
obzirom da svaki okus ima ambalazu s drugacijim osmjehom, potrosac zeli kupiti vise razlicitih
okusa kako bi ,,iskusio sve osmjehe® (Stern, 2018). Vishwajeet (2022) zakljucuje da je ovo
klasi¢ni primjer primjene spoznaja neuromarketinga jer je Lay's upotrijebio vise slojeva u svom
pristupu dizajniranja ambalaze proizvoda apelirajuéi na potrosaceve emocije Sto je rezultiralo

da su se potrosac¢i mogli povezati s Lay's ¢ipsom na neuroloskom nivou.

Popularno ameri¢ko poduzece Cheetos testiralo je novu promocijsku kampanju pomocéu grupe
ispitanika i EEG alata. U oglasnoj kampanji zena se nasalila s prijateljicom stavivsi Cheetos-e
intenzivne narancaste boje u koSaru s bijelim rubljem. Grupa ispitanika izjavila je kako im se
reklama ne svida, doduse, s koriStenjem EEG alata na istoj grupi ispitanika rezultati su prikazali
da im se svidjela. Sudionici su se bojali izjaviti da oglas smatraju duhovitim zbog potencijalno

drugacijeg misljenja ostalih (Farnsworth, 2021).

Farnsworth (2021) navodi kako je poznato da su oglasavanja u koje su ukomponirani ljudi
uc¢inkovitija od onih u koje nisu. Isti¢e kako su istrazivaci otkrili da kod oglasavanja proizvoda
za djecu, oglasi u koje je ukomponirano samo dijete uspjesniji, a na temelju neuroloskih
podataka potrosaca u kontaktu s takvim oglasima, znanstvenici otkrivaju taktike koje nude
mnogo uéinkovitiji pristup. Uz pomo¢ eye tracking alata identificirali su da polozaj djeteta na
oglasu uvelike utjee na pozornost kupca (Farnsworth, 2021). Kada potrosac¢ dijete na oglasu
gleda licem u lice, kao Sto je prikazano na Slici 7, gledatelji ¢e biti viSe usredotoceni na lice
djeteta, a ne na sam sadrzaj oglasa. Kada dijete usmjerava svoj pogled na proizvod ili tekst, kao
§to je prikazano na Slici 8, gledatelji ¢e se usredotociti na oglasni sadrzaj i sam proizvod
(Farnsworth, 2021).
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Slika 7 Prikaz primjera oglasa Lego kanpanje

3.7 years

(290

Izvor: https://www.index.hr/mame/clanak/Kako-su-igracke-za-djevojcice-prestale-biti-djecje-
i-postale-zenske/722866.aspx (pristup: 29.08.2023.)

3.4. Pravila neuromarketinga
Neke od najbitnijih varijabla koje neuromarketing procjenjuje u trenutku odludivanja o
kupovini razina su pozornosti pojedinca, mnestiCke sposobnosti i emocionalno stanje
(Calicchio, 2020).

Pozornost kupca i na¢in na koji kupac donosi odluke bitna je u svim granama marketinga i
popularna je tema neuromarketinga (Lee i sur. 2007). Bez pozornosti potro$aca, ¢ak i najbolji i
najkreativniji promotivni oglasi postaju beskorisni te je sama kampanja organizacije
neuspjesna. Calicchio (2020) istice da se mnogi marketingki timovi u svojim strategijama
usredotocuju samo na jedan od dijelova mozga, svjesni ili nesvjesni. Kako bi se dobila
pozornost kupca, disciplina neuromarketinga oslanja se na vaznost komuniciranja i sa svjesnim

i nesvjesnim dijelom mozga da bi se postigli u¢inkovitiji rezultati (Calicchio, 2020).

Prema Calicchio (2020), ponuditi rjeSenje za stvarni problem kupaca druga je bitna stavka koju

svaki marketinski struénjak mora uzeti u obzir. Autor takoder navodi kako kupac svojim

Medimursko veleuciliste u Cakoveu 19



Helena Horvat Neuromarketing: utjecaj podsvjesti potrosaca

na turisticku potrosnju

mnesti¢kim sposobnostima, komunikacijom s oba dijela mozga treba shvatiti da ¢e odredeni
proizvod uistinu pridonijeti poboljSanju njegovog svakodnevnog zivota. Jedna od koriStenih
tehnika jest ponavljanje sve dok ne ude u dugoro¢no pamcenje kupca, no nedostatak ove
strategije visoki su troskovi konzistentnog emitiranja odredenog oglasa. Alternativna strategija
jest mozak nauciti razlikovati 1 usporedivati odredeni proizvod s konkurentskim. Na taj ¢e se

nacin potrosac sjetiti odredenog proizvoda u kontaktu s konkurentskim (Calicchio, 2020).

Calicchio (2020) navodi kako su emocije ¢ovjeka zapravo alternativni nac¢in komuniciranja s
njegovom podsvijescu. Pojasnjava da kupac moze kupiti ili odbiti proizvod samo na temelju
njegovih emocija povezanih s proizvodom. Emocije su snazan pokazatelj procesiranja poruka
kod kupaca, pa je tako razumijevanje i oblikovanje kognitivnih odgovora na upu¢enu poruku
metodoloski izazov (Morin, 2011). Kada bi proizvod u kupcu izazivao pozitivhu emociju kao
Sto je na primjer sre¢a, mogucnost kupnje postaje automatski ve¢a bez obzira na stvarnu

potrebnost tog dobra u njegovom svakodnevnom zivotu (Calicchio, 2020).

Kada kupac emotivno reagira na poruku proizvoda, poduzece koristi tu informaciju kod kreacije
sljede¢e promotivne kampanje kako bi omogucila potroSa¢u moguénost odabira proizvoda s

kojim se moze povezati i zamisliti u svakodnevnom okruzenju (Renvoise i Morin, 2005).

Neuromarketing procjenjuje klju¢ne varijable poput razine pozornosti, mnestickih sposobnosti
1 emocionalnog stanja potrosaca, Sto pomaZze u kreiranju ucinkovitijih marketinskih strategija.
Fokusiranje na komunikaciju s obje strane mozga i razumijevanje emocionalnih reakcija
omogucuju stvaranje oglasa koji bolje privlace paznju i poti€u dugotrajnu povezanost s

proizvodom.

3.5. Prednosti i nedostatci neuromarketinga
., Najvecéa prednost neuromarketinga je u mogucnosti otkrivanja skrivenih informacija u umu
potrosaca, koje su cesto skrivene i od njega samoga“ (Krajnovi¢, Sikiri¢ 1 Hordov, 2019, str.

69).

Kako navode Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019), prednost neuromarketinga lezi u taktikama
istrazivanja potrosacevog razmisljanja jer nudi uvid u skrivene informacije u umu potrosaca
koje do pojave neuromarketinga marketinskim stru¢njacima nisu bile dostupne. Autori isti¢u
da ti skriveni uvidi omogucuju osmisljavanje proizvoda koji odgovara potrebama pojedinaca te

koji ¢e potaknuti odredene emocije potrosaca, olaksati povezivanje s markom te potaknuti na
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kupnju. Kori$tenjem neuromarketinga na ispravan na¢in mogla bi se takoder ustedjeti sredstva

za promociju (Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov, 2019).

U svom radu Kolev (2012) navodi kako usporedna analiza dva metodoloSka pristupa
(tradicionalan 1 neuromarketing) ukazuje da su metode neuromarketinga mnogo stabilniji nacin
predvidanja ponasanja potroSaca te njihova razumijevanja od standardnih fokus grupa ili
intervjua. Neuromarketing postavlja detaljan naglasak na potrebe, ukuse, emocije i Zelje
pojedinaca. Ovom metodom ispitanici ne mogu davati lazne informacije i tvrdnje (Kolev,

2012).

Iako je neuromarketinsko istrazivanje vrlo ucinkovito, ono takoder ima znacajne nedostatke.
Autori (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov 2019; lloka i Onyeke 2020; Dutta 2023) najc¢esce isticu
eticki problem s obzirom na nain kako se pristupa analizi ljudske emocije i reakcije na
odredene poticaje te nacina na koji ¢e se dobivene informacije upotrijebiti, odnosno strah da se

informacije nec¢e upotrijebiti odgovorno.

Ostali nedostaci obuhvacaju pitanja poput generalizacije zakljucaka istrazivanja jer razliciti
ljudi ne moraju na isti podrazaj reagirati jednako, troskovi provodenja takvih istrazivanja visoki
su jer je oprema skupa. Takoder neuromarketin§ke metode se mogu dozivjeti i kao izrazito

nametljive te manipulativne (Martinez, 2023).

Neuromarketing nudi zna¢ajne prednosti u razumijevanju potroSacevih preferencija i emocija,
omogucujudi preciznije i uinkovitije marketinSke strategije te potencijalno smanjenje troSkova
promocije. Medutim, visoki troSkovi istraZivanja, agresivnost metode 1 eti¢ki problemi
povezani s manipuliranjem emocijama potroSaca ukazuju na potrebu za pazljivim razmatranjem

1 uravnotezenjem pri primjeni neuromarketinga.
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4. PRIJENOS MARKETINSKIH PORUKA POTROSACIMA

NeuromarketinSka istrazivanja pokazuju kako na odluke potrosaca uvelike utjeCu njihove
emocije (Dutta 2023). Jednostavan, logi¢an izbor u 21. stolje¢u viSe nije polazna osnova
potrosacevog razmisljanja, ve¢ prevladava emocionalni, nesvjesni, primitivni dio Zeljan
jedinstvenog iskustva (Calicchio, 2020). Calicchio (2020) takoder naglaSava kako kupac ne
gleda oglas, ve¢ ga percipira i ,,0sjec¢a”. Isto tako tvrdi da se, kako bi proizvoda¢ probudio
nesvjesni dio potrosacevog mozga, proces kupnje ne moze ograniciti samo na logican izbor,
potrebno je kreirati oglas koji se ne obra¢a samo racionalnom, ve¢ i primitivnom mozgu.

Razgovor s primitivnim mozgom moze se pojasniti kao razgovor s podsvijesti pojedinca.

Metodama neuromarketinga mogli bi se ujediniti svjesni 1 nesvjesni proces odluc¢ivanja kod
kupca ozivljavanjem emocionalnih 1 kognitivnih procesa koji utjeCu na ponaSanje potroSaca
(Dutta 2023). Da bi uspjesno dotakli u potroSacevu podsvijest vezano uz marketinske
percepcije, Cetiri su bitna ¢imbenika na koje treba skrenuti pozornost: emocija, konkretnost,

kontrast i originalnost (Calicchio, 2020).

Kupac dozivljava okolinu kroz emocije. Calicchio (2020) pojasnjava da svaki oglas kod kupca
budi odredenu emociju koja ga dovodi do razine gdje sebi postavlja odredena pitanja poput ,,Sto
ovo za mene predstavlja? Kakvu ulogu to igra u mom zivotu?* i sli¢no. Dalje navodi da se
primitivni dio mozga bori shvatiti poruke koje su komplicirane. Sukladno tome vazno je poslati

poruku koja sadrzi manje detalja, ali osigurava u¢inkovit rezultat (Calicchio, 2020).

Calicchio (2020) u svojoj knjizi ,,Neuromarketing in 7 answers* navodi kako je ¢ovjekova
evolucija oduvijek bila pra¢ena egzistencijalnim suprotnostima kao §to su, na primjer, dalje od
opasnosti (Suma) — prema sigurnosti (spilja). Sukladno tome, zamijeéeno je kako je ¢imbenik
kontrasta utemeljen u primitivnom dijelu mozga kao dio prirodne ljudske evolucije. Do
podsvijesti kupca dolazi se paZljivo osmi$ljenim, originalnim porukama ¢ime proizvodac
potvrduje da je poruka osmisljena za njega i upucena upravo njemu (Calicchio, 2020). Primjer

komunikacije s racionalnim i primitivnim mozgom moze se pobliZe objasniti kroz Slike 9 i 10.
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Slika 8 Prikaz primjera oglasa kampanje za osvijeStenost opasnosti koriStenja mobitela pri
voznji

Izvor: https://bpb-us-e1l.wpmucdn.com/sites.psu.edu/dist/6/76101/files/2017/09/brilliant-print-
ads-4-1lvmwe2n.jpg (pristup: 24.08.2023.)

Kada bi na slici bio prilozen samo tekst ,,Ne koristi se mobitelom kada vozi§*“, glavna
informacija bila bi prenesena pojedincu, ali s obzirom da ne postoji nikakva emotivna
povezanost informacije i samog pojedinca, moze se pretpostaviti da ne bi postojala ni iskrena
zelja pridrzavanja onoga $to se zeljelo poslati. Svaki je pojedinac sam svjestan toga da se ne bi
trebao Koristiti mobitelom kada vozi, ali to shvaca kao uobicajenu informaciju te najcesce
nastavlja to raditi. Vizual izaziva strah kod vozaca jer se automatski pocinje zamisljati u takvoj
situaciji, posebice ako je i sam roditelj. Moze se ocekivati da ¢e do¢i do poveznice racionalnog

I emotivnog te ozbiljnijeg shvacanja poruke ovog oglasa.

Medimursko veleu¢iliste u Cakovcu 23



Helena Horvat Neuromarketing: utjecaj podsvjesti potrosaca

na turisticku potrosnju

Slika 9 Prikaz primjera oglasa za zapoSljavanje na temelju neuromarketinga

EREMHIC - DES|CNES

Izvor: https://www.maddisoncreative.co.uk/inspired-graphic-designer-advert/ (pristup:
24.08.2023.)

Ova slika izaziva smijeh kod pojedinca i potiCe zainteresiranost za prijavu na ponudeni posao.
Obican oglas za posao ne bi izazvao toliku reakciju pojedinca, pa racionalan mozak dobiva
informaciju, ali ne 1 automatsku zelju za prijavom. Budi se emocija, a time 1 primitivni mozak,
pa je Sansa za istraZivanjem uvjeta potrebnih za posao automatski povec¢ana. Upucena glavna
poruka 1 probudena emocija naznacuju uspjeSnu komunikaciju upucenu racionalnom i

primitivnom mozgu.

U 21. stolje¢u marketinske poruke moraju nadmasiti samo racionalne odluke 1 dosti¢i emotivni
1 primitivni dio potroSa¢evog mozga kako bi bile ucinkovite. Klju¢ uspjeha lezi u stvaranju
jednostavnih, emotivnih i originalnih poruka koje rezoniraju s potroSacevom podsvijesti, ¢ime

se poboljSava utjecaj oglasa i poti¢e dublje angaziranje potrosaca.
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5. MANIPULACIJA ILI MODIFICIRANA FORMULACIJA
KOMUNIKACIJE?

Plasiraju¢i proizvod na trziSte stru¢njaci se moraju uvjeriti da je to uistinu ono $to kupac trazi
kako bi sam ¢in proizvodnje biti isplativ. Marketing se u praksi koristi raznim tehnikama kako
bi stekao potrebne informacije o potrosa¢ima i njihovim preferencijama. Time se nastoji kreirati
proizvod Kkoji najvise odgovara potrosatu te osigurati kvaliteta KkoriStenja proizvoda u
svakodnevnom zivotu. Postavlja se pitanje koliko su te strategije eticne i je li zaista cilj ugoditi
potrosacu ili poduzeca gledaju samo na svoju dobrobit bez obzira na radnje koje izvrSavaju da

bi ga ostvarili (Calicchio, 2020).

5.1. Etika marketinga
Neeti¢no ponaSanje ponajviSe je prisutno u granama osobne prodaje i telemarketinga (Kesi¢
2003 citirano u Sirola i Renduli¢ 2019). Sirola i Renduli¢ (2019) navode da se, kada je u pitanju
etika odredenog poslovanja, ne gleda samo percepcija prodavaca veé i percepcija kupaca.
Takoder navode kako potrosaci procjenjuju rizike nedostatka povjerenja tijekom kupnje. Etika
marketinSkog odlucivanja sve se vise pocinje razvijati kao dominantan istrazivacki pravac u

marketinSkom svijetu (Luci¢, 2020).

Vazno je znati razlikovati dobro od loSeg te pravilno od pogresnog kako bi ljudi mogli
funkcionirati u svakodnevnom Zivotu pa se sukladno tome pridrzavaju etickih pravila. Prema
kodeksu oglasavanja i trziSnog komuniciranja HURA-e postoji odredeni minimum kojeg bi se
svaki oglas trebao pridrzavati u praksi komuniciranja s potroSac¢ima (Hura,
https://hura.hr/dobra-praksa/kodeks-oglasavanja-trzisnog-komuniciranja/, pristup:
25.08.2024).

Postoji takozvano prikriveno oglaSavanje u medijima za koje Haramija (2011) navodi da je
jedinstven splet oglasavanja, novinarstva 1 odnosa s javnos¢u. Takoder navodi kako je nacin
prenosenja poruke zapravo narucen, oblikovan te placeni prilog koji zlorabi novinarsku formu.
Pozitivna marketinska etika moralno je neutralna, ima vlastiti koncept vrijednosti i vjerovanja
I 0snovni joj je motiv objasniti eticki bitne marketinske procese, aktivnosti i fenomene. Glediste
normativne marketinske etike proizlazi iz perspektive onoga Sto bi trebalo biti druStveno

odgovorno, sveopée prihvaceno ponasanje (Luci¢, 2020).
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5.2. Eti¢nost neuromarketinga
S obzirom na to da neuromarketing postize rezultate na temelju istrazivanja povezanih S
[judskim emocijama, eti¢nost u ovoj grani pod velikim je pove¢alom. lako moze biti mocan alat
za kreiranje ucinkovitih marketin§kih kampanja, postavlja se pitanje do koje mjere takva

manipulacija moze biti eticki opravdana (Calicchio, 2020).

Cest cilj poduzeéa jest posti¢i najveéu moguéu profitabilnost §to u nekim slu¢ajevima postaje
pohlepnost same organizacije te zanemarivanje granica moralnosti pa tako Madan (2010)
navodi kako je veliki problem za istrazivanje u podru¢ju neuromarketinga eticko pitanje
oslikavanja mozga kao nacina za povecanje dobiti. Prema Masinter (2019), koristenjem
neuroloskih podataka veca je moguénost prelazenja tih granica §to moze dovesti do konflikta
izmedu etickih principa i koriStenih strategija za poticanje kupnje. Na temelju istrazivanja
vizualnih, auditivnih i emocionalnih reakcija u ljudskom mozgu znanstvenici dobivaju
mogucénost prilagodbe poruke i kampanje kako bi potaknuli Zeljene emocije kod kupca. Takav
pristup moze se dozivjeti kao iskoriStavanje pojedinca i nepostivanje njegove slobode i

privatnosti (Masinter, 2019).

5.3. Odgovoran pristup neuromarketingu
Kako bi o¢uvale odanost i povjerenje kupaca, organizacije koje primjenjuju neuromarketing
trebaju biti transparentne kada je rije¢ 0 tome kako se koriste neuroloskim podatcima i na koji
nacin utjecu na emocije potroSaca. Poduzece bi trebalo postaviti pravila 1 standarde koji jamce
odgovorno i etiCko provodenje neuromarketinga (Madan, 2010). Prije samog pocetka
istrazivanja potrebno je navesti preporuke za eticki kodeks koji treba usvojiti industrija
neuromarketinga (Murphy i sur. 2008 citirano u Madan 2010). Vazno je pridobiti potroSaevu
suglasnost §to potroSacu osigurava kontrolu nad svojim podacima te pridrzavanje zaStite
privatnosti podataka radi zloupotrebe (Dutta 2023). Komunikacijom s potrosaima i
educiranjem o upotrebi neuroloskih rezultata pojedinaca organizacije mogu postici
razumijevanje ove metode te stvaranje svijesti o samoj znanosti. Stoga neuromarketing
postavlja specificna eticka pitanja, kao S$to su potreba za zaStitom ispitanika, potreba za
sprjeCavanjem eksploatacije ranjivih skupina te potreba da se javnosti pruZe to¢ne, a ne

pretjerane informacije (Isa, Mansor i Razali, 2019).

Kreiranje marketinskih kampanja koje, osim poveéanja prodaje, imaju i pozitivan utjecaj na

potrosace ili drustvo cilj je kojim bi se svako poduzeée koje u svojoj praksi upotrebljava
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neuromarketing trebalo pridrzavati. U tom slucaju opc¢a slika marke moze intenzivno osnaziti

bez krSenja povjerenja i privatnosti potrosaca (Calicchio, 2020).

Organizacije koje se koriste neuromarketingom trebaju biti transparentne u vezi s upotrebom
neuroloSkih podataka i1 utjecajem na emocije potroSaca. Klju¢ je u etickom provodenju
istrazivanja, ukljucujuc¢i zaStitu privatnosti i dobivanje suglasnosti, kako bi se ocuvalo
povjerenje potrosaca. Na taj nac¢in marketinske kampanje mogu pozitivno utjecati na potrosace

1 drustvo, a ne samo povecati prodaju.
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6. KAKO NEUROMARKETING DOPRINOSI TURISTICKOJ
POTROSNJI?

Danas u svijetu turizma postoji mnogo razliitih inovacija i moguénosti. Turisti se susrecu s
odabirom izmedu razli¢itih marki prema vlastitim preferencijama (Kuvaci¢, Zohar i Paveli¢
Tremac, 2018).

Neuromarketing omoguéuje dublji uvid u te preferencije i informacije i upotrebljava ih na naéin
kako bi osigurao krajnje zadovoljstvo potrosaca (Gurgu i Tonis, 2020). Gurgu i Tonis (2020)
navode da poduze¢a mogu kreirati proizvod temeljen na rezultatima istrazivanja potroSacevih
potreba §to osigurava veéu potro§nju turista, a time i ve¢u uspjesnost organizacije. Dodaju i da
Su personalizirani proizvodi, detaljno osmisljena ambalaza, sentimentalna znac¢ajnost kupcu i

sli¢no, stavke koje kupac prizeljkuje, a neuromarketing moze ponuditi.

Neuromarketing naglaSava koje su emocije vazne u donoSenju turistickih odluka i kako
upotrebljavati te informacije za poboljSanje marketinske uéinkovitosti (Gaafar i Al-Romeedy
2022). Autor takoder naglasava kako se dobivene informacije koriste u dizajnu proizvoda,
boljoj promociji i oglasavanju, cijenama, maloprodajnom dizajnu te opcenitom poboljSanju
korisnickog iskustva. Osim toga, navodi kako je glavni cilj neuromarketinskog istrazivanja u
kontekstu turizma povecati razinu povjerenja turista u predstavljene turisticke proizvode,
povecati broj posjeta 1 uCestalost ponovnih posjeta (Smykova i sur. 2020 citirano u Gaafar i Al-

Romeedy 2022).

Prema Gaafar i Al-Romeedy (2022), dvije su klju¢ne stvari kod istrazivanja ponaSanja turista
metodama neuromarketinga. Prva je da se koristi tehnoloskim uredajima za prikupljanje
informacija kod kupaca u stvarnom vremenu na temelju: aktivnosti u mozgu, izraza lica,
kretanja o¢iju i drugo. Druga je da neuromarketing moZe mjeriti nesvjesne odgovore turista koji

¢ine ¢ak 95 % procesa odluke za potrosnjom.

U moru raznolikih proizvoda potrosac trazi jedan koji se istice prema njegovim Zeljama. Prema
Zurawicki (2010) neuromarketinske metode personaliziranja dizajna samog proizvoda nude
vecu mogucnost diferenciranja tog proizvoda izmedu ostalih. Turisti Zele kupiti jedinstven
proizvod koji ih podsje¢a na njihovo vrijeme provedeno u odredenoj destinaciji, a sam dizajn

proizvoda stavka je koja ga razlikuje od ostalih (Zurawicki, 2010).

East Bridge University (LinkedIn, https://www.linkedin.com/pulse/unlocking-secrets-

travelers-minds-how-neuromarketing, pristup 16.07.2024.) navodi primjer Booking.com, jedne
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od najvecih svjetskih e-commerce tvrtki u turizmu, koja je 2018. godine provela
neuromarketinSko istrazivanje kako bi izmjerila emocionalne reakcije potroSaca na razlicite
fotografije putovanja koriste¢i EEG tehnologiju. Istrazivanje je pokazalo da fotografije s jarkim
bojama i prirodnim pejzaZima izazivaju najsnaznije emocionalne reakcije, Sto ukazuje da
marketinSki stru¢njaci mogu upotrebljavati takve slike kako bi bolje angazirali potencijalne

kupce.

Jo§ jedan primjer dolazi iz hotelske industrije. Kako navodi East Bridge University (LinkedIn,
https://www.linkedin.com/pulse/unlocking-secrets-travelers-minds-how-neuromarketing,

pristup 16.07.2024.) Marriott International u partnerstvu je s istrazivackom tvrtkom za
neuroznanost OnePulse proveo istrazivanje kako bi bolje razumio $to potrosaci traze U
hotelskoj sobi. Koriste¢i mobilne ankete 1 EEG tehnologiju, istrazivanje je pokazalo da
potroSaci cijene udoban krevet i jastuke, prirodno svjetlo i prostor bez nereda, medu ostalim
stvarima. S tim informacijama Marriott je mogao redizajnirati svoje hotelske sobe kako bi bolje

zadovoljio potrebe i Zelje svojih kupaca (LinkedIn, https://www.linkedin.com/pulse/unlocking-

secrets-travelers-minds-how-neuromarketing, pristup 16.07.2024.).

Neuromarketing igra klju¢nu ulogu u povecanju turisti¢ke potro$nje prilagodavanjem ponuda i
proizvoda prema emocionalnim 1 neuroloskim odgovorima potroSaca. Primjenom
personaliziranih marketinSkih strategija, turistiCke destinacije 1 agencije mogu osigurati vece

zadovoljstvo i odanost turista, $to rezultira ve¢im prihodima i pozitivnim recenzijama.
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7. BUDUCNOST NEUROMARKETINGA

Primjena neuromarketinga nije jos toliko zastupljena, ali ve¢ sada pokazuje mnogo potencijala
koji ¢e oblikovati njegovu buduénost. Mnoge kategorije marketin§kog planiranja moci ¢e
pronaci prednosti s neurolo$kim analizama potrosac¢a. U daljnjem tekstu nabrojane su samo

neke od tih kategorija.

Snaga je neuromarketinga u tome $to cilja podsvijest potrosaca Sto s tradicionalnim metodama
marketin§kog istrazivanja nije bilo moguce (Miljkovi¢ i Al¢akovi¢ 2010). Autori navode kako
¢e oslikavanje mozga pomoéi u buduénosti smanjiti marketinske neuspjehe i1 povecati
marketinski uspjeh. Na temelju dobivenih rezultata istrazivanja znanstvenici ¢e upotrebljavati
neuroloske podatke kako bi mogli potencijalno predvidjeti buduce potrosacke preferencije i
ponaSanje na trzitu pa tako i jaméi uspjeh i samim potroSac¢ima, S obzirom na to da bi ovim

tehnikama potrosaci dobili upravo ono $to Zele i o¢ekuju svjesno i podsvjesno (Harrell, 2019).

U pogledu neuromarketinga tehnologije umjetne inteligencije kao $to su virtualna stvarnost i
prosirena stvarnost mogu pomoc¢i potencijalnim kupcima da bolje procjene robne marke,
osobito ako nisu u mogucénosti fizicki pristupiti proizvodu kao §to je na primjer e-trgovina.
Hinson i Adeola (2022) takoder navode kako se ocekuje da ¢e Se u buducnosti umjetna
inteligencija koristiti u strateSkom donosenju odluka kada se radi o tipovima proizvoda za
plasiranje, ciljanih trzista i kanala distribucije i komunikacije. VR marketing u¢inkovit je alat
upravo zbog svoje sposobnosti produbljivanja potroSackih iskustava, stoga pruza kljucne
prednosti za kupca (Alcaniz i sur. 2019 citirano u Hinson i Adeola 2022). Pra¢enjem mozdanih
reakcija pojedinaca tijekom koriStenja VR 1 AR tehnologije, marketinski stru¢njaci moci ¢e
razumjeti kako ljudi reagiraju na virtualni svijet te koje stavke najviSe odgovaraju kupcu u
kontaktu s virtualnom realnos¢u (Russo, Bilucaglia i Zito, 2022). Russo, Bilucaglia i Zito
(2022) takoder tvrde kako se koriStenjem EEG i1 GSR alata prepoznaje prisutnost stresa,
uzbudenja, straha 1 drugih emocija Sto predstavlja prednost u kreiranju poZeljnog sadrzaja
potrosaca u virtualnoj okolnosti. Praenjem pokreta glave, ociju i tijela, istrazivaci ¢e moci
razumjeti na $to je pojedinci usmjeravaju unutar VR-a, Sto takoder pruza neprocjenjive uvide u
reakcije potroSaca u 3D okruzenju. Mo¢i Ce se stvarati interaktivni VR dozivljaji koji poticu

dublje emocionalne reakcije i povezanost sa samim markama (Russo, Bilucaglia i Zito, 2022).

Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov (2019) navode da kategorija koja ima afiniteta za velikim uspjehom
pomocu neuromarketinga jest hrana. Dobivsi uvid u koji od odredenih stavki osjetila kao $to su
okus, miris, tekstura i izgled treba potaknuti, stru¢njaci bi mogli dobiti moguénost kreiranja

Medimursko veleu¢iliste u Cakoveu 30



Helena Horvat Neuromarketing: utjecaj podsvjesti potrosaca

na turisticku potrosnju

savrsenog jela po Zelji potrosaca. Potrebno je na temelju razlicitih varijacija odredenog jela
analizirati kod kojeg uzorka se aktivira emocija potro$aca koja ga navodi na konzumaciju
proizvoda, zakljucuju Krajnovié, Sikiri¢ i Hordov (2019). Spomenuti autori takoder navode i
filmsku industriju kao primjer industrije koja bi mogla takoder dozivjeti veliki preokret
analiziranjem trenutaka u filmovima kod kojih je potrosa¢ imao najvecu reakciju. Nadalje isticu
I proizvodace automobila te ukazuju da bi oni mogli pomoc¢u neuroloskih istrazivanja dizajnirati
unutarnji 1 vanjski izgled automobila i sa sigurno$¢u prodati osmisljeni model. Ne postoji
kategorija poslovanja u kojoj se ne vide prednosti koriStenja ovom metodom u buduénosti Sto
osigurava ovoj novonastaloj marketinskoj strategiji daljnje razvijanje 1 usavrSavanje

(Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov, 2019.).

Neuromarketing, iako jo$ uvijek u ranoj fazi primjene, pokazuje znacajan potencijal za buduci
razvoj 1 transformaciju marketinskih strategija. Tehnoloski napredak u uredajima poput fMRI 1
EEG omoguéit ¢e preciznije analize mozdanih aktivnosti, Sto ¢e rezultirati dubljim
razumijevanjem potrosackih zelja i ponasanja. Uporaba neuromarketinga obec¢ava unaprjedenje
razli¢itth industrija, ukljuujué¢i prehrambenu, filmsku 1 automobilsku, omogudéujuci
personaliziranije marketinske kampanje i proizvode. Kako tehnologija i dalje napreduje,
neuromarketing ¢e postati sve vazniji alat za kreiranje ucinkovitijih i emocionalno

angaZziraju¢ih marketinskih sadrZaja.
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8. ZAKLJUCAK

Ovaj rad pokazuje kako neuromarketing predstavlja znacajan korak u razumijevanju
potrosackih preferencija i donosenju marketinskih odluka. Kroz analizu povijesti marketinga,
razvoj neuromarketinga, njegove metode, eticke aspekte i utjecaj na turisticku potrosnju, jasno
je da neuromarketing nudi mo¢ne alate za unapredenje marketinskih strategija. Rad takoder
naglasava vaznost eticke primjene neuromarketinga kako bi se osiguralo da marketinske
strategije ostanu transparentne i odgovorne prema potrosac¢ima. S obzirom na stalni razvoj ove
discipline, buduc¢nost neuromarketinga obecava daljnje unapredenje u razumijevanju i

oblikovanju potrosackog ponasanja.

Osvrtom na povijesni pregled marketinga ovaj rad pruza osnovnu pozadinu, pocevsi od
tradicionalnih metoda koje su oblikovale razvoj i primjenu marketinga kroz godine. Rad donosi
uvid kako prijelaz s tradicionalnog na digitalni marketing postavlja temelje razumijevanja kako
su se marketinSke strategije razvijale i1 prilagodavale novim tehnologijama i promjenama u
potroSackom ponasanju. Ovaj povijesni pregled pokazuje kako su se promjene u tehnologiji i

strategijama marketinga odrazavale na prilagodbu i primjenu neuromarketinga.

Neuromarketing, koji je u sredi$tu ovog rada, obraden je pocevsi od osnovne definicije i
koncepta ove moderne discipline. Objasnjeni SU osnovni alati neuromarketinga, ukljucujuci
elektroencefalografiju (EEG), funkcionalnu magnetsku rezonanciju (fMRI) i druge metode,
koje omogucuju analizu potroSackih reakcija na marketinske stimulanse. Temeljito su
predstavljene tehnike i metode koriStene za proucavanje mozdanih aktivnosti i emocionalnih
odgovora, kao i konkretni primjeri njihove primjene u stvarnom svijetu, poput analiziranja
reakcija na razli¢ite marketinske poruke i dizajn proizvoda. Sve to s ciljem ukazivanja, kako na

brojne prednosti koje neuromarketing donosi, tako i na potencijalne nedostatke.

Posebna paznja posvecena je i pitanju eti¢nosti kroz poglavlje ,,Manipulacija ili modificirana
formulacija komunikacije?*. Pregledom literature namece se zakljucak da je eti¢no i odgovorno
koriStenje podataka dobivenih neuromarketinskim istrazivanjima jedno od glavnih pitanja,
kako za znanstvenike (Krajnovi¢, Sikiri¢ i Hordov 2019; Isa, Mansor i Razali, 2019; lloka i
Onyeke 2020; Dutta 2023) tako i za stru¢njake iz tog podrucja (Masinter, 2019; Martinez,
2023). Pitanja su etike klju¢na jer neuromarketing moze izazvati zabrinutost zbog potencijalne
zloupotrebe podataka o potroSaCu i utjecaja na privatnost. Razmatranje etickih smjernica i
pravila primjene neuromarketinga pomaze u razumijevanju vaznosti odgovornog pristupa u
ovoj disciplini.
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U kontekstu doprinosa neuromarketinga turistickoj potro$nji, u ovom radu je analizirano kako
neuromarketing moze unaprijediti turisticku potroSnju kroz personalizirane marketinSke
ponude koje povecavaju angazman turista i njihovu spremnost za troSenje. Razmatrane su
primjene neuromarketinga u turistickoj industriji, uklju¢ujuéi primjere iz prakse poput analize
emocionalnih reakcija na razliCite marketinske slike i dizajn proizvoda. Navedeni primjeri
ilustriraju kako neuromarketing moze pomoc¢i u stvaranju ucinkovitijih marketinskih strategija

koje zadovoljavaju specificne potrebe i1 Zelje potrosaca u turistickoj industriji.

Razmatraju¢i buducnost neuromarketinga predvida se kako ¢e se neuromarketing razvijati
opcenito, ali i njegov potencijalni utjecaj na turisticku industriju. U ovom su radu prouceni
buduéi trendovi i moguénosti za unapredenje tehnika neuromarketinga te kako ¢e ove inovacije
oblikovati marketinske strategije i iskustva potrosaca. S obzirom na razvitak neuromarketinga
moze se zakljuciti kako ¢e u buduénosti neuromarketing imati mnogo vecu ulogu u biranom

alatu prijenosa informacija kupcima.

Kombinirajuéi sve ove aspekte, rad potvrduje da neuromarketing, ne samo da nudi moéne alate
za razumijevanje i oblikovanje potroSackih preferencija ve¢ igra klju¢nu ulogu u oblikovanju
buduénosti marketinga kroz primjenu inovativnih tehnologija i metoda. Ova disciplina ima
potencijal za daljnje unapredenje marketinskih strategija i iskustava potrosaca, ¢ime se otvara

nova dimenzija u kreiranju u¢inkovitih kampanja.
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