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Sazetak: Neuromarketing predstavlja relativno nov nacin istrazivanja trzista i moderan pristup
pri osmisljavanju marketing strategije Koji kombinira znanja iz podrucja neuroznanosti,
psihologije i ekonomije. U ovom radu objasnjeni su pojam i vaznost marketing strategije
poduzeca te neuromarketinga kao alata za istraZivanje nesvjesnih preferencija potrosaca. Cilj
rada je kroz kvalitativno istrazivanje ispitati stavove i upoznatost top menadzmenta o primjeni
neuromarketinskih alata pri formiranju marketing strategije. Utvrdeno je da ispitanici imaju
pretezno pozitivan stav prema opcenitoj primjeni neuromarketinskih metoda, ali da veéina njih
nije dovoljno upoznata s navedenom problematikom. Rezultati upucuju na to da potencijal
koristenja neuromarketinskih metoda za istrazivanje trzista svakako postoji te da ¢e vremenom
imati znacajniju ulogu. |straZivanje moze posluziti kao podloga za daljnja istrazivanja, odnosno
za pracenje ocekivanoga rasta upoznatosti hrvatskih tvrtki s primjenom neuromarketinskih

alata ili pak izravhom primjenom istih u buducnosti.
Kljucne rijefi: neuromarketing, marketing strategija, top menadzment

Abstract: Neuromarketing is a relatively new way of market research and a modern approach
to designing a marketing strategy that combines knowledge from the fields of neuroscience,
psychology and economics. This paper explains the concept and importance of company

marketing strategy and neuromarketing as a tool for researching unconscious consumer
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preferences. The aim of this paper is to use qualitative research to examine the attitudes and
knowledge of top management about the application of neuromarketing tools in the formation
of marketing strategy. It was found that the respondents have a predominantly positive attitude
towards the general application of neuromarketing methods, but that most of them are not
sufficiently familiar with this issue. The results suggest that the potential of using
neuromarketing methods for market research certainly exists and will play a more significant
role over time. This research can serve as a basis for further research, i.e. for tracking expected
increase in knowledge of Croatian companies about implementation of neuromarketing tools

and their practical use in the future.
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1. Uvod

Tradicionalne marketinSke metode istrazivanja trziSta jo$ su uvijek glavni nacin istrazivanja
stavova i preferencija potrosaca, medutim u novije vrijeme javljaju se i odredene nove
neuromarketinike metode kojima se moZe ispitati nesvjesna preferencija potrosaca. Cesto se
namece pitanje eti¢nosti ovakvih istrazivanja te isplativosti ulaganja u iste, a odredeni broj
tvrtki, odnosno top menadzera, nije ni upoznat s mogucnostima koje neuromarketinska
istrazivanja pruzaju, kao ni s na¢inom na koji se ona provode. Medutim, neuromarketinski alati
svakako nude odredeni doprinos istrazivanju trzista te bi mogli biti dio marketing stretegija

tvrtki ukoliko one prepoznaju njihov potencijal.

2. Uloga i zadatci top menadZmenta

Menadzment se odnosi na vjestinu upravljanja pomocu ljudi. Vremenom su se definicije
menadzmenta proSirivale te se menadzment definira kao efikasno i efektivno postizanje
organizacijskih ciljeva koje ukljucuje: planiranje, organiziranje, vodenje i kontroliranje
organizacijskih resursa (Belak, 2014).

Menadzeri svih organizacijskih razina moraju posjedovati odredene vjesStine 1 znanja da bi
bili uspjesni u obavljanju svoga posla. Budu¢i da poslove menadzmenta obavljaju osobe
razlicitih struka i profila, vidljivo je kako za takve pozicije vecu vrijednost imaju usvojene
vjeStine 1 znanja nego temeljno obrazovanje. Takoder, uspjeh menadzera znacajnije je

uvjetovan njegovim znanjima i vjeStinama nego obiljezjima njegove osobnosti. S obzirom da



menadzerske vjestine zahtijevaju tehni¢ka znanja, znanja upravljanja s ljudima, konceptualna
znanja 1 znanja oblikovanja, ona se razlikuju ovisnosti o kojoj je razini menadZzmenta rijec.
Tehnicka znanja najvaznija su nizim razinama menadzmenta, dok su konceptualna znanja i
znanja oblikovanja najvaznija vchovnom menadzmentu. Komunikacijska znanja podjednako su
vazna na svim razinama menadzmenta te se u modernim poslovanjima smatraju jednom od
najbitnijih postavki uspjes$nosti (Weihrich i Koontz, 1994). Glavni zadatci top menadZzmenta su
donositi odluke o viziji i misiji poduzeéa te strateskim ciljevima koje treba ostvariti, svrsi
postojanja poduzeca te dugorocnom pravcu djelovanja. No, ipak najveci zahtjev koji se
postavlja pred suvremeni top menadZment je upravljanje ravnotezom izmedu dugoro¢noga i
kratkoro¢noga, odnosno upravljanje balansom izmedu stvaranja profita i brzoga povrata
ulozenih sredstava s jedne strane i ostvarivanja dugorocnih ciljeva te stvaranja stabilnoga
poslovanja i motiviranog radnoga kadra s druge strane. Za uspjesno upravljanje poslovnim
procesima u suvremenim uvjetima poslovanja, top menadzment djeluje na povezivanju
marketinga i poslovne strategije kao osnove na kojoj se temelji odredivanje dugoroc¢nih ciljeva
i smjernice za akcije kojima se poduzeée vodi od trenutne Zeljene pozicije (Sinanagi¢, Civié,

2011).

3. Vaznost marketing strategije

Strategija marketinga predstavlja moguénost da svi relevantni sudionici (dionicari,
menadzment, djelatnici, sindikati i dr.) spoznaju dugoro¢ne marketinske ciljeve na ciljnom
trzistu, kao i moguénosti za njihovo ostvarenje uz kvalitetno osiguravanje potrebnih resursa.
Ona se moze simultano i koordinirano oblikovati te primjenjivati na nekoliko hijerarhijskih
razina u poduzecu. Mozemo razlikovati: korporativnu razinu (temeljna marketing strategija na
razini cjelokupnoga poduzeca), razinu strateske poslovne jedinice — SPJ (na razini pojedine
organizacijske jedinice koja ima odredeni stupanj samostalnosti kod oblikovanja odluka vaznih
za poslovanje poduzeca), razinu proizvoda ili usluga (strategija marketinga odredenih linija
proizvoda koji su izdvoji na temelju elemenata marketing miksa - proizvoda, cijene, promocije
I distribucije). Za odabir pravilne marketing strategije vazna je analiza vanjskih ¢imbenika,
odnosno kupaca, trzista i opceg konteksta te konkurencije. Potrebno je voditi racuna o trziSnom
potencijalu, trendovima koji su oblikovali trziSte i klju¢nim ¢imbenicima uspjeha kao i1 o
okruzenju, odnosno kontekstu u kojem poduzece, ali i konkurencija djeluju. Jednako vazno je
provesti 1 analizu unutarnjih ¢imbenika uzimajuéi u obzir strateSke opcije poduzeca,

financijske, ali i nefinancijske karakteristike poput zadovoljstva kupaca, imidza poduzeca,



percepcije inovativnosti od strane ciljnog trzista i sl. (Previ$i¢ i Ozreti¢ DoSen, 2004). Postoji
znacajno preklapanje izmedu cjelokupne strategije tvrtke te marketing strategije s obzirom na
to da marketing promatra potrebe potrosaca i sposobnost tvrtke da te iste potrebe zadovolji. To
su ¢imbenici koji usmjeravaju misiju i ciljeve tvrtke, dok se vecina strateSkoga planiranja tvrtke
upravo bazira na marketinskim varijablama kao $to su primjerice trzi$ni udio, razvoj trzista i sl.
Moze se re¢i da marketing pomaze u procjenjivanju potencijala svake poslovne jedinice,
odredivanju njenih ciljeva te nacina njihova postizanja (Kotler i sur, 2006).

Takoder, za donoSenje ispravne marketing strategije vazno je i poznavati odrednice i
trendove ponasanja potrosata. AMA (American Marketing Association) ponasanje potroSaca
definira kao dinamicku interakciju. Ona uklju€uje interakciju izmedu spoznaje 1 ¢imbenika
okruzja, koji zatim imaju utjecaja u ponasanju te razmjeni segmenata zivota potroSaca. Moderni
marketing stavlja potroSaca u centar pozornosti, odnosno postavlja ga kao cilj kojemu su
usmjerene sve aktivnosti proizvodaca, trzi$nih institucija i marketinskih aktivnosti (Kuvacic,
Zohar, Paveli¢ Tremac, 2018). PonaSanje potroSa¢a moze se definirati i kao ponaSanje koje
potrosaci izrazavaju u procesima trazenja, kupovine, koriStenja, vrednovanja i odlucivanja o
proizvodima, uslugama 1 idejama za koje o€ekuju da ¢e zadovoljiti njihove potrebe (Kesi¢,
2006). Kada je u pitanju bolje razumijevanje ponasanja potrosaca uz brojne ,.tradicionalne
metode™ poput primjerice ispitivanja stavova i preferencija potrosaca kroz proces anketiranja,

javlja se i pojam neuromarketinga, suvremenoga spoja neuroznanosti i marketinga.

4. Neuromarketing kao alat za ispitivanje nesvjesne preferencije potrosaca

Pojam neuromarketinga prvi put na engleskom jeziku pojavljuje se 2002. godine u
priopéenju za medije naslova ,Institut za misaone znanosti Bright House pokrec¢e prvu
neuromarketinsku tvrtku.“ Rije€ je tvrtci koja je imala plan zauvijek promijeniti marketinski
svijet koriste¢i znanost pri promatranju i razumijevanju pravih pokretata potrosaceva
ponasanja. Koristili su snimanje magnetskom rezonancom (fMRI), sigurnu i neinvazivnu
tehniku, kako bi identificirali obrasce mozdane aktivnosti te na taj nacin otkrili kako potrosaci
dozivljavaju pojedini proizvod, predmet ili reklamu (Levallois i sur, 2019).

Neuromarketing je novi nacin istrazivanja ponasanja potrosaca tijekom kojega se koriste
tehnologije slikovitoga prikaza mozga za mjerenje mozdane aktivnosti, $to omogucuje uvid u
aktivnost mozga prilikom izlozenosti razli¢itim stimulansima kao $to su primjerice marka, logo,
pakiranje, oglasivacke poruke i sliéni marketinski elementi. Podatci dobiveni na ovaj na¢in su

pouzdaniji jer se ne ispituje sama osoba, tj. njezino misljenje, stavovi i navodi, ve¢ mozdana



aktivnost osobe. Neuromarketiska istrazivanja provode se koriste¢i se metodama slikovnog
prikaza mozga tzv. neuroimaging tehnika. Slikovni prikaz mozga (neuroimaging) jedno je od
najpropulzivnijih podruc¢ja danasnje radiologije. Pod pojmom neuroimaging podrazumijevamo
prikaz morfoloSkih struktura i funkcionalnih procesa u mozgu. Tehnoloski napredak u
posljednjih dvadesetak godina omogucio je slikoviti uvid u mnoge strukture i procese koji su
ranije bili dostupni samo intuiciji dobroga klini¢koga pregleda i histopatoloskim preparatima.
(Hebrang i Klari¢ Custovi¢, 2007).

Nuromarketin§ke metode istrazivanja temelje se na ¢injenici da je velik dio aktivnosti mozga
posvecen nesvjesnoj obradi sadrzaja duboko ugradenog u um pojedinaca i nedostupnoga
tradicionalnim metodama istrazivanja (Bakardijeva, Kimell, 2016).

Neuromarketinska istrazivanja provode se pomoc¢u opreme koja je do sada bila koriStena
jedino u medicini. Ova medicinska oprema pocela se koristiti i u svrhe neuromarketinga: EEG
(elektroencefalografija), MEG (magnetska encefalografija), fMRI (funkcionalna magnetska
rezonanca), GSR (galvanski odgovor koZe) 1 ET (pracenje kretanja oka). Tri najceSce korisStene
neuromarketinske metode su fMRI (funkcionalna magnetska rezonanca), MEG (magnetska
encefalografija) i EEG (elektroencefalografija). Sve tri tehnike su neinvazivne i stoga se mogu
sigurno koristiti u svrhu marketinskih istrazivanja (Morin, 2011).

Culni dojmovi ¢ovjeka promatrani u vezi s odredenim brojem razli¢itih brendova ( ovisno o
tome kakvog su dojmovi intenziteta te jesu li pozitivni ili negativni, standardni ili specificni i
sl.) mogu dokazati kakve emocije izazivaju kod ¢ovjeka, odnosno kako utjeCu na stvaranje
lojalnosti brendu i sl. Ljudi obiéno rije¢ima teZe izraZzavaju emocije, a ¢esto i ne znaju objasniti
zaSto neSto ili nekoga vole. Djelovanje na cula je ipak mogucée provjeriti. Upravo
neuoromarketing moze precizno definirati kako je neki podrazaj djelovao na ¢ula, odnosno
kakve su reakcije primjerice izgled i miris nekoga proizvoda izazvali u mozgu covjeka.
Moguce je usporedivati i viSe proizvoda tj. na temelju dobivenih rezultata vidjeti koji se
proizvod osobi najvise svida (Lindstorm, 2009).

Neuromarketingom se ne mogu precizno ispitati stavovi i misljenja ispitanika ali to nije ni
cilj neuromarketinga. Nastoji se istraziti koji su to stimulansi koji zapravo poti¢u na kupnju bilo
da je rije¢ u vizualnim ili audioelementima, mirisu, okusu i sl. Na taj nacin proucava se
ponasanje potroSaca i otkrivaju neki podrazaji koji poticu pozitivnu kupovnu odluku. Pomoc¢u
neuromarketinga tvrtke mogu poboljsati svoje poslovanje. S obzirom na dobivene rezultate
mogu kreirati svoje proizvode, ambalaze, prodavaonice, propagandne poruke i brojne druge

elemente. Mogu se otkriti rijeci, recenice, slike, boja, glazba i razni drugi podrazaji koji



izazivaju pozitivne reakcije, a poduzeta mogu prilagoditi svoje poslovanje u skladu s
dobivenim rezultatima. Imaju¢i u vidu sve prethodno navedene Cinjenice potencijal za vecu
primjenu neuromarketinga postoji. To je joS relativno novo podruc¢je nepoznato §iroj javnosti,
ali postoje ve¢ brojne tvrtke koje su prepoznale vaznost ovakvih istrazivanja i vjeruje se da ¢e
se u buduénosti taj broj i povecavati. Radi boljega razumijevanja stavova i upoznatosti top
menadzmenta o primjeni neuromarketinSkih alata pri formiranju marketing strategije
provedeno je kvalitativno istrazivanje. Upravljanje elementima marketinskoga spleta i
donosenje marketinskih odluka u poslovanju danas treba temeljiti i na podsvjesnoj percepciji

ciljane potraznje (Serié, Rozga, Lueti¢, 2014; Seri¢, Melovié, Perisié, 2019).

5. Rezultati istraZivanja

Kwvalitativno istrazivanje provedeno je u obliku dubinskog intervjua na petnaest ispitanika
koji se nalaze na pozicijama top menadzera hrvatskih tvrtki s ciljem definiranja njihovih
stavova 1 upoznatosti s primjenom neuromarketinskih alata pri formiranju marketing strategije.
Ispitanici rade u razli¢itim industrijama, strukturama i veli¢inama tvrtki, a rezultati stavova i
upoznatosti razlikuju se od tvrtke do tvrtke. Industrije koje su bile obuhvacene ovim
istrazivanjem, odnosno ¢iji djelatnici s pozicijom top menadZera su bili dijelom istraZivanja, Su
turizam, trgovina, pomorstvo, zdravstvo, obrazovanje i IT sektor. Unato¢ tome $to ipak
polovicu ispitanika ¢ine top menadzeri IT sektora i turizma, istrazivanjem se ne moze zakljuciti
kako postoji jednoli¢ni obrazac ponaSanja unutar tih industrija prema kojem se mogu formirati
opceniti zakljucci, ve¢ su rezultati personalizirani na razini svake tvrtke posebno. Takoder, ni
veli¢ina tvrtke nije se pokazala kao faktor koji utjeCe na slian stav ispitanika prema
neuromarketin§kim istrazivanjima. Vecina ispitanika, njih 71,4 %, isti¢e kako su zadatci koje
obavljaju u okviru radnoga mjesta kombinacija operativnih i strateSkih zadataka, svi su upoznati
s pojmom marketing strategije, u svim tvrtkama postoji marketing strategija i ona je u suglasju
s poslovnom strategijom, a najveci dio tvrtki radi istu na razdoblje do tri godine. Prevladava
misljenje kako su poslovni rezultati postajali bolji kako su se uskladivale strategije razlicitih
odjela, posebice je to slucaj s marketing strategijom i cjelokupnom poslovnom strategijom.
Takoder, vecina ispitanika, njih 66,7 %, upoznato je s pojmom neuromarketinga, ¢ak 80 %
smatra kako tradicionalne marketinske metode nisu vise u potpunosti efikasne, a najveci broj
njih izabire benchmarking kao primarnu metodu pri formiranju svojih marketing strategija.

Jednoglasno se slazu kako noviteti u marketinSkom pogledu mogu imati pozitivne reperkusije



na cjelokupno poslovanje 1 trziSno natjecanje. No, unato€¢ tome, nisu do kraja upoznati s

pojmom neuromarketinga kao takvog.

Graf 1: Upoznatost ispitanika s pojmom neuromarketinga

Jeste li upoznati s pojmom neuromarketinga?

® Da
@ Ne

Izvor: Izrada autora

Graf 2: Efikasnost tradicionalnih marketin$kih metoda

Mislite i da su tradicionalne marketinske metode u potpunosti efikasne?
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Izvor: Izrada autora

Smatra se da postotak od 80 % koji izrazava stav o neefikasnosti tradicionalnih marketinskih
metoda predstavlja znacajan potencijal za neuromarketing u nadolaze¢im razdobljima buduci
da je isti najoCiglednija alternativa tradicionalnim metodama, a u korist ide i podatak da 71,4
% ispitanih neuromarketinske metode smatra potpuno eti¢nima unato¢ tome $to se medu

strukom javljaju razlicita misljenja.



Graf 3: Etiénost neuromarketinSkih metoda

Smatrate li neuromarketindke metode i njihovu primjenu u poslovne svrhe etiénim?

@ U potpunosti eticno
@ Dijelomiéno etiéno
MNestiino

Izvor: Izrada autora

Ispitanici, se trenutno nalaze u fazi prepoznavanja manjkavosti tradicionalnih marketinskih
metoda i po¢inju s upoznavanjem alternativnih metoda. Kao prepreka trenuta¢noj situaciji javlja
se ne postojanje dovoljno educirane osobe (u 86,7 % slu¢ajeva) za primjenu neuromarketin§kh
alata unutar tvrtke. Sukladno tome, prema recenim komentarima i misljenjima ispitanika,
o¢ekuje se da ¢e u doglednom razdoblju, neuromarketing biti zastupljeniji pri formiranju
njihovih marketinskih strategija, ali jo§ uvijek u hrvatskim tvrtkama nije dio marketinskih
metoda koje one primjenjuju. Uzme li se u obzir spremnost ispitanika za financijska ulaganja u
svrhu obuke njihovih djelatnika u podru¢ju primjene neuromarketinskih metoda, njih 53 % u
planu trenuta¢no nema financijska ulaganja, medutim potencijal se o€ituje u preostalih 47 %
tvrtki koje bi kroz narednih 2-10 godina bile spremne uloziti sredstva u navedene svrhe.
Opcenito govoreci, 14,3 % tvrtki ne bi bilo spremno na povecanje marketin§kog budZeta u svrhu
implementacije neuromarketinskih metoda, dok bi njih cak 42,9 % bi. Preostalih 42,9 %
navodi da bi mozda bilo spremno §to takoder ukazuje na potencijal koriStenja nuromarketiskih

alata u poslovanju, odnosno kreiranju marketing strategije.



Graf 4: Spremnost ispitanika na povecanje marketin§koga budzeta u svrhu implementacije

neuromarketinskih metoda

Biste li bili spremni na povecanje marketinskog budzeta u svrhu implementacije
neuromarketinskih metoda?
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MoZda

Izvor: Izrada Autora

Gotovo svi ispitanici smatraju da je najveca prednost neuromarketin§kih metoda ispitivanje
nesvjesne preferencije potrosaca te da kao takva predstavlja velik potencijal za efikasan pristup
istrazivanju trzista. lako su ispitanici veéinski upoznati s pojmom neuromarketinga, vecina njih
ne zna tofno kojim sve uredajima i na koji nacin se pristupa neuroomarketinskim
istrazivanjima. Kao glavna navedena prepreka postavlja se ne postojanje dovoljno stru¢ne
0sobe unutar ranoga tima kojoj bi se povjerio zadatak formiranja marketinske strategije na

temelju neuromarketinskih metoda.

Rasprava

Navedenim istrazivanjem dokazano je da ispitanici nisu dovoljno upoznati s koristenjem
neuromarketinSkih alata i metoda u svrhe istrazivanja trziSta te da one nisu koriStene za
formiranje njihovih marketing strategija, Sto je i temeljna polazisna pretpostavka ovoga
istrazivanja. Medutim, potencijal koriStenja neuromarketinskih alata itekako postoji ¢ega su
svjesne i hrvatske tvrtke. S obzirom na to da je neuromarketing relativno novo podrucje u
Republici Hrvatskoj do sada nije proveden znacajan broj javnodostupnih istraZivanja na
navedenu temu te postoji jo§ mnogo prostora za istrazivanja i pracenje razvoja koriStenja
neuromarketinskih alata. Ogranicenja ovoga istraZivanja su relativno malen broj ispitanih
tvrtki, odnosno top menadzera, te ne postojanje slicnih ve¢ provedenih istrazivanja koja bi

mogla posluziti za usporedbu dobivenih rezultata, ali upravo se u tome ocituje doprinos ovoga



istrazivanja koje moze posluziti kao podloga za daljnja istrazivanja. Takoder, s obzirom na to
da veéina ispitanika nije upoznata s kojim uredajima i kojim metodama se pristupa
neuromarketin§kim istrazivanjima, ali generalno ima pozitivan stav o primjeni istih,
edukacijom top menadzera, kao i ostaloga osoblja koje sudjeluje u procesima kreiranja
marketing strategije, mogla bi se posti¢i znatno bolja informiranost i kod odredenoga broja
tvrtki potaknuti pocéetak koriStenja navedenih alata u svrhu ispitivanja nesvjesnih preferencija
potrosaca. Takoder, primjeri svjetskih pozitivnih praksi o koriStenju neuromarketinga u
poslovanju mogu biti dobar poticaj za hrvatske tvrtke, s obzirom na to da je u svijetu
neuromarketing ipak zastupljeniji u znatno ve¢oj mjeri nego $to je to slu¢aj u Hrvatskoj, iako i

u tom sluc¢aju ima mnogo prostora za njegovu Siru primjenu.

6. Zakljucak

Ocekuje se da ¢e u buducnosti neuromarketing biti zastupljeniji pri formiranju marketinskih
strategija u hrvatskim tvrtkama, ali za sada to jo$ nije slucaj. Ispitanici, odnosno tvrtke u
potpunosti su orijentirane k tradicionalnim metodama istrazivanja trzista, dok se potencijal
koriStenja neuromarketinskih alata ocituje u tome $to ih je veéina prepoznala kao potpuno eticne
metode, dok istovremeno smatra da tradicionalne marketinske metode nisu u potpunosti
efikasne. Ispitanici imaju pretezno pozitivan stav prema opéenitoj primjeni neuromarketinskih
metoda, ali s obzirom da neuromarketinska istrazivanja u Republici Hrvatskoj jo§ uvijek nisu
Cesto koriStena metoda istraZivanja trZiSta, vecina ispitanika nije dovoljno upoznata s
navedenom problematikom, Sto ostavlja prostora za dodatnu edukaciju osoblja na vodeéim
pozicijama u tvrtkama te daljnje pracenje razvoja potencijala primjene neuromarketinskih

metoda u poslovanju hrvatskih tvrtki.
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