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Knjiga The Buying Brain: Secrets for Selling to the
Subconscious Mind objavljena je 2010. godine, a
izdavac je John Wiley & Sons, Inc., Hoboken, New
Jersey, USA. Djelo sadrzi 231 stranicu podijelje-
nu u 18 poglavlja poredanih tako da citatelja
postupno uvode u podrucje neuromarketinga.
Autor zapocinje predstavljajudi trenutacnu pro-
blematiku u istrazivanju trzista i otkrivanju Zelja
potrosaca, nastavlja opisom neuromarketinskih
tehnologija, strukturom i osnovnim funkcijama
mozga. Slijede savjeti o ucinkovitom upravljanju
markom, dizajniranju proizvoda te organiziranju
prodajnog prostora, potkrijeplieni autorovim
saznanjima iz provedenih istrazivanja.

Dr. Pradeep jedan je od istaknutijih istrazivaca
na podrucju neuromarketinga i pionir primje-
ne neuroznanstvenih metoda u marketingu.
Od 2005. godine direktor je NeuroFocusa,
vodece globalne agencije specijalizirane za
neuromarketindka istrazivanja. Uz rad s brojnim
klijentima iz raznih industrija, NeuroFocus je
patentirao nekoliko tehnika i metoda kojima se
koristi u svome radu, a one su dijelom opisane u
ovoj knjizi. Isto tako, dr. Pradeep Cesto objavljuje
U znanstvenim c¢asopisima te se pojavljuje kao
predavac na marketinskim skupovima.

Knjiga je pisana relativno jednostavnim jezikom
i nije se predetaljno ulazilo u osnove neurozna-
nosti. Prema rijeCima autora, nije namijenjena
znanstvenicima ve¢ pocetnicima u ovom novom

podrucju marketinga. Ono ¢ime je knjiga “podi-
gla prasinu”u znanstvenim krugovima jest upra-
vo popularan nacin pisanja, koji po razmisljanju
mnogih ima za cilj predstaviti neuromarketing
kao jednostavnu znanost i trend u poslovnome
svijetu. Autoru se zamjera i nemogucnost pro-
vjere rezultata istrazivanja te pristranost u opisu
karakteristika odredenih metoda i tehnika koje
koristi njegova agencija.

Prikaz djela

Knjiga je podijeljena u vise logi¢nih cjelinaimoze
se promatrati kroz prvih devet poglavlja koja se
bave upoznavanjem mozga kupca i drugih de-
vet koja daju savjete kako stimulirati ili angazirati
njegov mozak u procesu kupovine.

Autor zapocinje objasnjavajuci potrebu za kom-
biniranjem znanja iz podrucja neuroznanosti
i marketinga. Neuroznanost ¢e, po njegovim
rijecima, obiljeziti 21. stoljece. Zbog napretka
tehnologije znanstvenici su vise naucili o
funkcioniranju mozga u posljednjih pet godina
nego u cijeloj ljudskoj povijesti. Jedna od osnov-
nih naucenih lekcija jest da ljudski mozak vecinu
informacija dobivenih preko osjetila obraduje
podsvjesno. U brojkama bi to znacilo da osjetila
u sekundi prenesu 11 milijuna bitova informa-
cija do mozga, od ¢ega njegov svjesni dio moze
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obraditi svega 40 bitova. Pitanje koje se namece
marketinskim stru¢njacima jest kako sa svojim
proizvodima biti dijelom tih 40 bitova informa-
cija.

Mozak kao najrazvijeniji organ u ljudskom tijelu
zahtijeva uporabu naprednih tehnologija kako
bi se omoguc¢io uvid u njegovo funkcioniranje.
EEG (elektroencefalografija), fMRI (funkcionalna
magnetska rezonancija) i biometrija veoma su
napredne metode snimanja promjena u moz-
gu i ljudskom tijelu (biometrija), a autor daje
pregled njihovih pozitivnih i negativnih strana s
obzirom na primjenjivost u neuromarketindkim
istrazivanjima. Kao preporuku za najpreciznije
mijerenje navodi kombinaciju EEG-a i opreme za
pracenje pokreta oka. Na taj se nacin predmet
koji subjekt testiranja promatra moZe trenutacno
povezati s aktiviranjima odredenih centara u
mozgu.

U poglavlju Mozak vasega kupca star je 100 000
godina autor objasnjava da su evolucijom lju-
dima usadene odredene karakteristike funkcio-
niranja mozga i to se mora imati na umu kako
bi marketinski napori bili uspjesni. Neke od tih
karakteristika jesu ljudska Zelja za novim i zani-
mljivim, emotivnost odnosa u koji ulaze, orijenti-
ranost na postizanje cilja i potreba za osjec¢ajem
ugode. Veliku vaznost u percepciji proizvoda
imaju i osjetilne informacije koje kupac moze
prikupiti. Vizualne informacije ¢ine 70% ukupnih
informacija koje dolaze u mozak i zbog toga se
njima mora pridati najveca pozornost. Miris je
najizravniji put do emocija i pamcenja kupca,
neugodni zvukovi mogu ga odvratiti od proizvo-
da, a okusom se najcesce postize osjecaj ugode.
Kako su ljudi senzualna bica, svaki proizvod ili
iskustvo koje poziva na doticanje ima vece sanse
za uspjeh.

Zanimljiv dio knjige takoder su poglavlja u koji-
ma se pojasnjava ponasanje kupceva mozga
ovisno o segmentu, npr. baby boomer gene-
racija, zene i majke. Svaka od ovih skupina ima
svoje specifitne potrebe i nacine na koje im se
proizvodi ili marke mogu najucinkovitije pred-
staviti. Tako za pripadnike baby boomer gene-

racije treba u poruku ukljuciti dosta pozitivnih
emocija te im omoguciti da ih poveZu sa so-
bom i svojim Zivotnim iskustvom. Kod Zena se
treba usredotoditi na njihovu izraZzenu sposob-
nost empatije, snalazljivost i moguénost isto-
vremenog obavljanja vise poslova te lojalnost i
altruisticnost. Odgovor zasto su spotovi u kojima
glumci koriste odredeni proizvod ucinkoviti au-
tor vidi u cinjenici da se tada u promatracu ak-
tiviraju mirror neurons ili neuroni koji simuliraju
izvodenje promatrane radnje u njegovom moz-
gu. Pri tome se stvara osjecaj da sam promatrac
koristi proizvod, primjerice pije Salicu ukusne
kave ili vozi odredenu marku automobila.

Slijedi predstavljanje pet neuromarketinskih
podruc¢ja kojima se bavi agencija NeroFocus
te pokazatelji kojima se ocjenjuje uspjeSnost
osmisljenih aktivnosti. Neurometrijski pokazatelji
svrstani su u dvije grupe: a) primarne - paznja,
emocionalna angaziranost i pamdenje te b)
izvedene: namjera kupovine, novitet i svjesnost/
razumijevanje.

Upravljanje markom jedno je od podrucja
rada ove agencije. Uz predstavljanje krat-
kog poslovnog slucaja u kojem se pokazuje
neucinkovitosttradicionalnogodnosno prednost
neuromarketinskogistrazivanja trzista, Citateljima
se daje uvid u Brand Essence Framework. Ovaj se
okvir predstavlja kao temelj upravljanja markom
koji pociva na neuromarketinskim principima, a
sastoji se od: osjecaja, vrijednosti, prednosti, for-
me, funkcija, ekstenzija i metafora.

U poglavlju o mozgu kupca i proizvodima na-
glasak se stavlja na specificne procese kroz koje
kupac prolazi pri  konzumiranju/iskusavanju
proizvoda. Ti procesi pocinju s vizualnim pregle-
davanjem pakiranja, slijedi otvaranje pakiranja
u iS¢ekivanju koristenja proizvoda, multiosjeti-
Ino iskustvo prve uporabe, ponovno koristenje
i stvaranje rituala pri koristenju ili odbacivanje
proizvoda. Autor daje vrlo iscrpan opis mogucih
pokazatelja ucinkovitosti s obzirom na dizajn
pakiranja, inovaciju proizvoda, odredenu cijenu
i prodaju u paru s nekim drugim proizvodom.
Savjeti za dizajn pakiranja vodeni rezultatima
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neuroznanstvenih istrazivanja nisu velika no-
vost ili neSto dosad nepoznato. Autor govori o
jednostavnom dizajnu koji naglasava novitet, o
uporabi elemenata prirode na pakiranju, broju
slika ili veli¢ini fonta slova za najucinkovitiju pre-
zentaciju.

lako se 0 neuroznanosti danas zna vise nego ikad
prije, dr. Pradeep smatra da tek vidimo vrh ledene
sante pase mogu ocekivatidaljnjaznacajnaotkri¢a
na ovome podrucju. U podru¢ju neuromarketin-
ga do sada je ostvaren znatan napredak koji je po-
kazao prednosti nad tradicionalnim istrazivanjem
trzista. Autor istiCe da su sve metode predloZzene u
knjizi rezultat znanstvenih istrazivanja i po njego-
vim rije¢ima,mozgu ugodne”.

Osvrt

Knjiga The Buying Brain: Secrets for Selling to the
Subconscious Mind izazvala je podosta reakcija
teoreticara i prakticara iz marketindkih te neu-
roznanstvenih krugova. No dvojbe oko vrijed-
nosti djela koje se bavi neuromarketingom nisu
specifitne samo za ovu knjigu jer su sli¢ne kritike
dobivale knjige Buyology M. Lindstroma i Neu-
romarketing: Understanding the Buy Button in
your Consumer’s Brain P. Renvoisea. Zajednicko
im je cinjenica da autori nisu znanstvenici iz
podrucja neuroznanosti vec¢ prakticari koji unu-
tar svojih agencija provode istraZivanja za potre-
be klijenata. Zamjerka koja se ¢esto moze Cuti iz
znanstvenih krugova jest neeti¢no objavljivanje
literature koja ima za cilj zavesti potencijalne
klijente obecavajuci im otkriti na koja podrucja
U mozgu treba utjecati kako bi se kupio njihov
proizvod, iako do toga otkrica moderna znanost
jo$ nije dosla. Druga strana medalje jest da je
praksa otisla mnogo dalje od teorije na podrucju
neuromarketinga te da se vecina istrazivanja
provodi u privatnim institucijama koje financi-
raju velika medunarodna poduzeda, primjerice
Pepsico, Intel, Google ili televizijska kuc¢a CBS.

Dr. Pradeep ne obecava pronalazak podrucja
mozga odgovornog za kupovinu (engl. buy but-

ton), ali daje velik broj savjeta kako na temelju
rezultata njegovih istrazivanja oblikovati proizvo-
de ili marketinske aktivnosti. Dakako da tim
stru¢njaka iz NeuroFocusa, iako su danas vodeca
agencija u svijetu, nisu prvi koji su povezali
funkcioniranje mozga s njegovom ulogom na
kupovne odluke. Razni oblici biometrijskih sni-
manja (otkucaji srca, pracenje pokreta oka, pro-
matranje facijalnih misic¢a itd.) i socijalna psiho-
logija ve¢ su se prije nekoliko desetljeca poceli
primjenjivati kako bi se otkrili odredeni obrasci
ljudskog ponasanja u pretkupovnom i kupov-
nom procesu. Ono $to zagovara autor knjige, $to
je po njegovu misljenju jos ucinkovitije i preciz-
nije od toga, jest uvid u tajne ljudske podsvijesti.
Ovo je vrlo hrabra izjava koja otvara mnogo pro-
stora sumnji jer funkcioniranje ljudskog mozga
jos uvijek krije mnogo nepoznanica za znanstve-
nike, a metode istrazivanja nisu uvijek pouzdane.
No, na globalnom trzistu gdje 80% proizvoda ne
opstane dulje od jedne godine shvatljivo je da
¢e mnogo poduzeca spremno prihvatiti svaku
ponudu koja ima za cilj uciniti ih uspjesnijim.

Profesor Ale Smidts sa sveucilista Erasmus 2002.
godine nazvao je ovo podrucje potrosacke neu-
roznanosti neuromarketingom. lako je proteklo
gotovo deset godina od toga trenutka, jos uvijek
nije postignut konsenzus $to neuromarketing
to¢no obuhvaca. Prema nekim autorima on kori-
sti neuroznanstvene metode kako bi analizirao i
razumio ljudsko ponasanje s obzirom na trziste'
dok ga drugi definiraju uze, kao primjenu vec¢ do-
stupnih rezultata neuroznanstvenih istrazivanja
kroz menadzerske aktivnosti? Usprkos tome
sto autor knjige nije dao svoju definiciju neuro-
marketinga, moze se zakljuciti da je blizi njego-
vom razumijevanju u Sirem smislu, jer u svojoj
agenciji provodi primarna istrazivanja i zatim
izvodi zakljucke na temelju kojih ¢e oblikovati
buduce aktivnosti.

Prakticarima neuromarketinga zamjera se $to
tvrde da su njihova istrazivanja dovoljna za do-
bivanje potpunog uvida u kupovne odluke
potrosaca. Oni isklju¢uju potrebu za bilo kakvim
tradicionalnim istrazivanjima poput fokus gru-
pa, intervjua ili anketa. Autor knjige navodi tri
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razloga kojima opravdava svoj stav. Prvi je da
tradicionalne metode ne mogu prikazati proces
kojim mozak dolazi do kupovne odluke, zatim
da ispitanici ne mogu rijeCima izraziti 5to ih je u
stvarnosti potaknulo na kupovinu ili mogu dati
drustveno prihvatljive odgovore. Zadniji je razlog
da, s obzirom na vaznost svake poslovne odluke,
trebaju postojati precizniji i pouzdaniji rezultati
istrazivanja. Dok se drugi razlog moze opravdati,
sto je detaljnije opisano u znanstvenim radovi-
ma?® prvi ostavlja prostora za kritiku. U editorija-
lima casopisa poput Nature Neuroscience i The
Lancet Neurology iz 2004. godine objasnjava
se kako sadasnje stanje tehnologija za pracenje
funkcija mozga ipak ne dopusta precizno i
deterministicko predvidanje procesa kupovnih
odluka. Kada se ova ¢injenica uzme u obzir, shv-
atljivo je zasto znanstvena zajednica poziva da
se uz neuromarketinska provode i tradicional-
na istrazivanja kako bi se dobila $to jasnija slika
odredenog problema.

U vezi sa specificnim tehnologijama u neuro-
marketinskim istrazivanjima moze se primije-
titi uvjerenost autora da je EEG najbolja opcija.
Kao prednosti ove metode navodi mogucnost
trenutacnog uvida u aktiviranje dijelova moz-
ga i jednostavnost uporabe. lako dr. Pradeep
ne daje konkretne znanstvene dokaze koji ovo
potvrduju, lako je zakljuciti da je EEG troskovno
puno prihvatljiviji od fMRI-ja i u¢inkovitiji od bio-
metrijskih metoda zbog istovremenosti kojom
se reakcije mogu mijeriti.

Posebnost ove knjige jest u tome sto daje uvid
u istrazivanja koja se provode u NeuroFocusu, a
koja su opisana na pocetku svakoga poglavlja.
Poslovni slucajevi opisuju korisStene metode i
tehnike, od snimanja do obradivanja rezultata
istrazivanja. StjeCe se dojam da se ovo u neku
ruku koristi u svrhu promocije rada autora, 5to je
vjerojatno i bio jedan od ciljeva knjige. Zamjerka
je neiznosenje konkretnih rezultata istrazivanja,
¢ime je onemogucena provjera.To se djelomi¢no
moze objasniti poslovnom tajnom izmedu agen-
cije i narucitelja. lako vecina savjeta Citateljima
izgleda vrlo logi¢nima i korisnima, njihova isprav-

nost nije potkrijepljena konkretnim rezultatima
ni znanstvenim radovima.

U poglavljima koja se odnose na upravljanje
markom, dizajniranje pakiranja, oglasavanje i
upravljanje prodajnim mjestom vidljivo je kako
je uloZzen znatan trud u razvoj okvira unutar kojih
se ocjenjuje efikasnost svake od navedenih ak-
tivnosti. Vjerojatno mnoge neuromarketinske
istrazivacke agencije imaju sli¢ne kriterije koji
se kriju pod drugim nazivima, ali do njih se ne
moze uvijek doci bez da se postane njihovim
klijentom.

Danas se vrlo vaznim smatra promatranje neuro-
marketinga u kontekstu profesionalne etike. Stav
je autora kritickoga prikaza da se jedno pogla-
vlje knjige moralo posvetiti ovoj temi jer je razu-
mijevanje eti¢kih problema neuromarketinskih
istrazivanja prijeko potrebno za sve ukljucene
strane.

Zakljucak

Knjiga dr. Pradeepa The Buying Brain: Secrets for
Selling to the Subconscious Mind zanimljivo je
djelo koje citatelje upoznaje s podruc¢jem neu-
romarketinga. lako su u knjizi opisani poslovni
slucajevi, metode koriStene u istrazivanjima i
pruzeni mnogobrojni savjeti vrlo tesko se moze
re¢i da je ona namijenjena profesionalcima u
ovome podrucju. Prije svega to podrazumije-
va nedostatak detalja koji bi opis provedenih

istrazivanja ucinili potpunijima te nemoguc¢nost
njihovih ponavljanja i provjere rezultata.

Kritike koje dolaze iz znanstvenih krugova od-
nose se na pisanje knjige kojim se podrucje
neuromarketinga previse pojednostavljuje. Na
taj nacin se izvode zakljucci koji nisu u skladu s
trenutacnim znanstvenim spoznajama. Primjer
toga su tvrdnje autora 0 mogucnosti utjecanja
na podrucje u mozgu odgovornog za kupovinu
ili uvid u proces donosenja kupovnih odluka u
ljudskoj podsvijesti. Ako se uzme u obzir da zna-
nost jo$ nije dosla do ovih otkri¢a, tada se ove
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tvrdnje mogu smatrati neutemeljenima. Opa-
snost koja proizlazi iz ovoga jest krivo prezenti-
ranje neuromarketinga u javnosti kao alata koji
¢e omoguciti manipuliranje kupcima bez da oni
ikad toga postanu svjesni. Podatak koji tome
ide u prilog jest i znatna neproporcionalnost
izmedu broja objavljenih tekstova u popularnim
medijima o opasnostima neuromarketinga i aka-
demskih, znanstvenih ¢lanaka koji se odnose na
istrazivanja toga podrucja.*

Unato¢ svim kritikama, ovo djelo ima i brojne
pozitivne strane ako se promatra kao izvor infor-
macija za osobe koje su nove u neuromarketin-
gu. Prva prednost je bolje razumijevanje nacina
na koji se neuroistrazivanja provode i racionala
na temelju kojih se doslo do zaklju¢aka u svako-
me od njih. lako dr. Pradeep ne daje detaljan
opis tehnika koje istrazivacka agencija NeuroFo-
cus koristi, Citatelj se ipak upoznaje s osnovama
njihova funkcioniranja i kriterijima po kojima se
ocjenjuje efikasnost neuromarketinskih aktivno-
sti.Druga je pozitivna strana knjige veliki broj sa-
vjeta koje autor pruza, a temelje se na njegovom
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iskustvu iz provedenih istrazivanja. Ovo moze
posluziti poduzec¢ima koja, iako nemaju budzete
za angaziranje neuromarketinskih agencija, Zele
promisljati o primjeni nekih od njihovih otkri¢a.

Za vrijeme pisanja ovog prikaza prijevod knjige
na hrvatski jezik jos nije objavljen. Vrijednost hr-
vatskog izdanja mogla bi doprinijeti standardiza-
ciji prijevoda rijeci specifi¢nih za neuromarketing
kao $to su pojmovi buy button ili mirror neurons

koji su za sada ostavljeni u izvorniku.

Ovo djelo moze se preporuciti studentima,
¢lanovima akademske zajednice i Sirokom krugu
profesionalaca koji djeluju na podrucju marke-
tinga i dizajna proizvoda, a Zele dobiti uvid u
osnove neuromarketinga. Svaka rasprava koja
se povede nakon citanja ove knjige moze ima-
ti za rezultat bolje shvacanje podrucja neuro-
marketinga, definiranje procesa kroz koje svako
neuromarketinsko istrazivanje mora proci te
odredivanje kriterija koji se moraju zadovoljiti da
bi istrazivanje ove vrste udovoljilo etickim nor-
mama.
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