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SAZETAK

MarketinSke kampanje organizacija i brendova u suvremenome okruzju sve su ¢eS¢e usmjerene pre-
ma stvaranju odanosti kupaca ili korisnika planiranim aktiviranjem osjetilnih reakcija (Lindstrom,
2008). Pritom nerijetko posezu za neuromarketinskim tehnikama i alatima umjetne inteligencije
koji zajedno predstavljaju moéno sredstvo za razumijevanje i otkrivanje podsvjesnih Zelja potrosaca.
Autori su uz pomo¢ anketnoga upitnika ispitali primjeéuju li korisnici uporabu neuromarketinskih
metoda i tehnika u trgovackim lancima prilikom kupnje, utjece li to na njihove kupovne odluke te
kakve asocijativne dinamike kod njih izaziva pojam neuromarketinga. Klju¢ni rezultati istrazivanja
provedena na namjernome uzorku od 535 sudionika upuéuju na slabo poznavanje pojma neuromar-
ketinskih metoda i alata medu ispitanicima, no unato¢ tomu vedina ispitanika svjesno ili nesvjesno
primjecuje odredene neuromarketinske tehnike trgovackih lanaca, a one utjecu na njihovu kupovnu
odluku. Asocijativna dinamika koja se kod ispitanika javlja pri spomenu neuromarketinga varira iz-
medu pozitivnih i negativnih emocija.
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uvobD

Neuromarketing kao mlada marketinSka grana
predstavlja spoj neuroznanosti i tradicionalnih
tehnika istrazivanja u marketingu, a glavni mu
je cilj proucavanje reakcija ljudskoga mozga na
okoliSne podrazaje. Njime se pokusava razumjeti
kako razmiSljaju korisnici odredenih proizvoda
i usluga te Sto je ono Sto ih motivira na speci-
ficno potrosacko ponasanje (Cenizo, 2022; Kolev,
2012). Razlicite su definicije neuromarketinga,
no vecina autora (Kuvacic i sur., 2018; Lim, 2018;
Stantonisur., 2017; Cruzisur., 2016; Plassmann i
sur., 2015; Schneider, Woolgar, 2012) definira ga
kao nov i interdisciplinaran nacin istrazivanja
kojim se proucavaju emocionalne i kognitivne
reakcije, odnosno mozdani mehanizmi potrosa-
¢a prilikom izlozenosti razli¢itim marketinskim
stimulansima. Potreba za proucavanjem uma
konzumenata ima dugu povijest, ali tek je krajem
20. stolje¢a biomedicina dovoljno napredovala
kako bi omoguéila neinvazivhe metode istrazi-
vanja mozdane aktivnosti kojima su se odraza-
vala kognitivna i bihevioralna obiljezja mozga
(Kuvadic i sur., 2018; Hsu, 2017). Premda je razvoj
ove nove marketinske discipline zapoceo Sezde-
setih godina 20. stoljeca (Kolev, 2012), termin ne-
uromarketing prvi put postaje poznat 2002. go-
dine, kada ga nizozemski znanstvenik Ale Smidts
spominje u svome znanstvenom ¢lanku Kijken in
het brein tj. Looking into neuromarketing (Ce-
nizo, 2022). Koliko je ova disciplina s vremenom
postala popularna i u znanstvenim krugovima,
pokazuje objavljeno istrazivanje trendova u neu-
romarketingu od 2015. do 2020. Rezultati govore
o rapidnu porastu publikacija koje tematiziraju
neuromarketing, jer je u 2015. godini bilo samo 6
objava, dok ih je do 2020. godine bilo vise od 115
(Alsharif i sur., 2022).

Opseg neuromarketinskih istraZivanja veoma
je Sirok i raznolik te se ne odnosi iskljucivo na
proucavanje potroSackih reakcija na odredene
marke proizvoda, oglasavanje ili na pracenje
ponaSanja potrosaca (Lee i sur.,, 2007). Najpo-
znatije 1 najc¢eSce koristene metode neuromarke-
tinskih ispitivanja jesu funkcionalna magnetna
rezonanca (fMRI) i elektroencefalografija (EEG)
(Lim, 2018; Bercea, 2012, Zurawicki, 2010), dok se

medu ostalim metodama istice koriStenje naoca-
la za pracenje pokreta ociju koje omoguéuju pra-
¢enje pogleda, mjerenje velicine zjenica i duljinu
gledanja nekoga proizvoda, reklame i sl. (Busc-
her i sur., 2010) te pracenje fizioloskih reakcija
ispitanika kao $to su EKG, brzina disanja, galvan-
ske reakcija koZe, odnosno rad Zlijezda znojnica
itehnika analiziranja ljudskoga glasa (Lim, 2018;
Kumar, 2015; Bercea, 2012). Spomenute metode
mogu se upotrebljavati i u prehrambenoj indu-
striji, koja je kontekstualno u korelaciji s pred-
metom i ciljem ovoga istrazivanja, ali i jedan od
sektora u kojemu se najvisSe ulaze u marketinska
istrazivanja (Bitbrain, 2018). Istrazivanja u pre-
hrambenoj industriji (Stasi i sur., 2018; Milosa-
vljevic i sur.,, 2012; Mannan i sur. 2009; Peng,
Wang, 2006; Itti, Koch, 2001) pokazala su da ko-
risnici odredene brendove povezuju s osobnim
iskustvima, emocijama i sje¢anjima koja im po-
mazu prilikom formiranja kupovnih odluka, da
kupci procjenjuju je li kupnja odredenih proizvo-
da ,vrijedila“ usporedbom intenziteta osjeéaja
zadovoljstva nastala dobivenim proizvodom s
financijskim gubitkom, kao i to da veliku vaznost
prilikom kupnje imaju osjetila i ono Sto kupcima
privuce paznju, poput osvjetljenja, kontrasta ili
odredena pokreta.

Upravo je uloga osjetila i emocija vazna u pozi-
cioniranju odredenih brendova na trzistu jer oni
ne zadovoljavaju samo osnovne potrebe potro-
Saca, nego stvaraju veze izmedu brenda i kupaca
(Bansal, Gupta, 2023; Lindstrom, 2009). Niz au-
tora (Sola, 2016; Singh, Srivastava, 2011; Lind-
strom, 2009, 2008; Foxall i sur., 2007; Holland
i sur., 2005) piSe o tome kako se u trgovackim
centrima mogu primijetiti vizualni, auditivni,
olfaktorni i taktilni podrazaji koji stvaraju afili-
jaciju potroSaca prema odredenim brendovima
te posljedi¢no dovode do konverzije, odnosno
kupnje. Precizniju i detaljniju povratnu informa-
ciju o emocijama potroSaca omogucuje razvoj
novih tehnologija, poput umjetne inteligencije.
Tako sinergija neuromarketinga i umjetne inteli-
gencije dovodi do kvalitetnijega uvida i mjerenja
emocija potrosaca (Bansal, Gupta, 2023; Mou-
ammine, Azdimousa, 2019), ali i do osmisSljavanja
i oblikovanja potrosackih preferencija. Alatima
umjetne inteligencije Cesto se analiziraju sadr-
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7aji objavljeni na drustvenim mrezama, ¢lanstva,
ankete, prijave, opcije pla¢anja i karakteristike
online kupnje, sto dovodi do utvrdivanja odre-
denih obrazaca ponasanja (Bansal, Gupta, 2023;
Varghese, 2022).

Neuromarketindka istrazivanja nerijetko su i
predmet etickih rasprava. One uglavnom tema-
tiziraju nekoliko problemskih podrug¢ja: informi-
rani pristanak na neuromarketinsko istrazivanje,
pitanje privatnosti, ranjivosti, problem znan-
stvene pouzdanosti, valjanosti i transparentnosti
(Lim, 2018). Osim toga tu je i strah da bi neuro-
marketing potroSacke izbore mogao uciniti pot-
puno predvidljivima kao i to da bi mogao nadiéi
mogucnost predikcije i utjecati na samo potro-
Sacko ponasanije, tj. oduzeti potrosac¢ima kon-
trolu nad izborom (Stanton i sur., 2017). Autori
poput Alexandera Nilla i Johna A. Schibrowskyja
(2007) drze da vecina takvih i sli¢nih skepsi glede
neuromarketinga ne predstavlja stvarna eticka
pitanja jer ne ukljucuju nikakve nove kontroverze
izvan onih koje se ve¢ pripisuju tradicionalnome
marketingu.

ISTRAZIVANJIE O PERCEPCIJI I STAVOVIMA
POTROSACA O NEUROMARKETINSKIM
TEHNIKAMA TRGOVACKIH LANACA U RH

Cilj je ovoga rada ispitati primjecuju li korisnici
uporabu neuromarketindkih metoda i tehnika u
trgovackim lancima prilikom kupnje, kao Sto su
boja proizvoda, glazbena pozadina i sl., utjece li
to na njihove kupovne odluke te kakve osjeéaje u
njima budi pojam neuromarketinga i moguénost
sudjelovanja u neuromarketinskome istraziva-
nju.

U skladu s ¢injenicom da je rije¢ o mladoj mar-
ketinskoj disciplini ocekujemo (H1) da ispitanici
nisu upoznati s neuromarketinskim tehnikama,
ali da bez obzira na to svjesno ili nesvjesno pri-
mjecuju uporabu neuromarketinskih, manipula-
tivnih tehnika u trgovackim lancima kada ih se
na to upozori. Takoder, ocekujemo (H2) da neu-
romarketinske tehnike koje trgovacki lanci pri-
mjenjuju ne utjecu na njihove kupovne odluke.

Metode istrazivanja

Kvantitativnim pristupom u ispitivanju navedene
problematike Zeli se dobiti uvid u stavove i po-
nasanja potrosaca glede te nedovoljno istrazene
marketinske discipline. U skladu s tim istraziva-
nje je utemeljeno na namjernome uzorku (kup-
cima u trgovackim lancima). Anketni upitnik is-
punilo je 535 ispitanika od kojih veéinu (65 %)
¢ine Zene. Istrazivanjem su obuhvaéene sve dob-
ne skupine, osim maloljetnika. NajviSe sudionika
istrazivanija, njih 35,3 %, pripada dobnoj skupini
0d 40 do 54 godine, a slijede ispitanici od 55 go-
dina i viSe kojih ima 30,8 %. Manji broj ispitani-
ka, odnosno njih 23 %, pripada dobnoj skupini
od 25 do 39 godine, dok najmanji broj sudionika,
njih 10,8 %, pripada najmladoj dobnoj skupini,
onoj od 18 do 24 godine.

REZULTATI ISTRAZIVANJA

Nakon ispitivanja sociodemografskih karakteri-
stika ispitanika drugim se setom pitanja Zeljelo
istraziti znanje korisnika o pojmu neuromarke-
tinga. Analizom rezultata utvrdeno je da neuro-
marketing predstavlja nepoznat pojam za viSe od
pola ispitanika, tj. za gotovo 60 %. No, znatno je
veli broj onih koji nisu upoznati s neuromarke-
tinskim istrazivackim tehnikama i alatima (Gra-
fikon 1).

Jeste li upoznati s neuromarketin§kim tehnikama i alatima?

= Da

Grafikon 1. Upoznatost ispitanika s neuromarketins-
kim tehnikama i alatima
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Istrazivanjem se htjelo provijeriti i jesu li ispita-
nici u trgovackim lancima primijetili isticanje
nekoga konkretnog brenda u usporedbi s dru-
gim brendovima. Naime, smatra se da je kon-
stantna izloZzenost kupaca vizualnu sadrzaju,
koji podrazumijeva odredene marke proizvoda,
tvrdnje, itd., oblik ucenja na prodajnome mjestu
koji uzrokuje upamcéivanje informacija kojima su
izloZeni (Foxall i sur., 2007). Na ovo je pitanje ve-
¢ina ispitanika, odnosno njih 44,7 %, odgovorila
negativno, dok ih je 30,6 % odgovorilo potvrdno,
a 24,7 % sudionika nije bilo sigurno (Grafikon
2). Ocekivano, dio ispitanika koji je primijetio
istaknutost brendova, listom je isticao vlastite
brendove trgovackih lanaca, poput Konzumova
brenda K+, Sparova S-budget ili Lidlova bren-
da Okusi zavicaja, ali su, doduse u puno manjoj
mjeri, isticali i ostale brendove kao Sto su Kras,
Dukat ili PIK Vrbovec.

Jeste li u nekom trgovatkom lancu primijetili da se neki brend
posebno isti¢e u usporedbi s ostalima?

30,6%
= Da

Ne

= Nisam siguran/na

Grafikon 2. Primjecivanje isticanja konkretnoga brenda

Rezultati su pokazali kako za veéinu ispitani-
ka (53,4 %) kupnja i ulazak u bilo koji trgovac-
ki lanac predstavljaju ,napad na osjetila“, dok
je njih 31,6 % izrazilo neutralan/neodlucan stav
o toj tvrdnji (Grafikon 3). Ovaj rezultat ne ¢udi
jer, kako je i ranije spomenuto, kupci percipiraju
brojne proizvode putem osjetila te tako donose
kupovne odluke (Kruzljak, 2011) pa se u skladu s
tim na prodajnim mjestima mogu primijetiti vi-
zualni, auditivni, olfaktorni i taktilni podraZaji
koji stvaraju afilijaciju potrosaa prema odrede-
nim brendovima te tako utje¢u na kupovnu od-
luku.

Kupnja i ulazak u trgovacki centar za mene predstavljaju ,napad na
osjetila®

15 31,6%

’
0

U potpunosti sene  Ne slazem se
slazem

24,1%

Niti se slazem niti Slazem se

se ne slazem

U potpunosti se
slazem

Grafikon 3. Percepcija korisnika
iskustvu unutar trgovackih lanaca

prema osjetilnom

Rezultati vidljivi u Grafikonu 4. upucuju na za-
kljucak da ispitanici nedvojbeno primjecuju
oglasavanje odredenih brendova putem razglasa
na mjestu prodaje. Stovige, gotovo polovica (49,9
%) njih to primjecuje Cesto i uvijek. Ovaj je na-
laz u korelaciji s prijasnjim istrazivanjima koja
naglasavaju da lako pamtljiva i prepoznatljiva
glazbena melodija na prodajnim mjestima omo-
gucuje lakse upamdéivanje oglasavanja proizvoda
ili usluga (Cupi, Morina, 2020). Rijec je, zapravo,
0 jos jednome obliku ucenja na prodajnom mje-
stu, koje se naziva ehoicko pamdéenje. Ako se, na-
ime, odredeni slogan, melodija, poruka, marka,
itd. ponavlja na razglasu, kupci mogu stvoriti
dojam da je taj brend pozeljan jer razvijaju po-
zitivne asocijacije uz odredenu poruku ili oso-
bu koja promovira odredeni brend (Foxall i sur.,
2007).

Koliko esto u trgovatkim lancima Cujete upedatljive i dobro poznate
slogane ili melodije koje ki p 1 s proizvoed ili
brendom?

35

30

25
20
15
. 26,9%
10 23%
13,1%
:
0
Nikad Rijetko Ponekad Cesto Uvijek

Grafikon 4. Percepcija korisnika prema udestalosti
ogladavanja odredenih brendova na prodajnome mje-
stu
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Takoder, Zeljelo se provjeriti misljenje, odnosno
percepcija ispitanika prema mogucemu podsvje-
snom utjecaju trgovackih lanaca na njihove ku-
povne odluke. Veéina ispitanika (57,1 %) smatra
da trgovacki lanci mogu koristiti odredenu ra-
zinu manipulacije kako bi utjecali na podsvjesne
kupovne odluke. O razini svjesnosti potrosaca
o manipulativnim taktikama trgovackih lanaca
govore 1 ranije studije prema kojima ispitanici
isticu kako boja i oblik ambalaze imaju funkciju
privlacenja paznje kupaca (Tolusi¢ i sur., 2011), da
upotreba odredenih boja moze utjecati na oda-
bir nekoga proizvoda kao i to da su sudionici
skloniji kupiti mirisne proizvode od onih koji ne
miri$u (Carapina Zovko, Dinki¢, 2022).

Na podsvjesnoj razini trgovacki lanci mogu utjecati na moje odluke o
kupnji aktiviranjem odredenih osjetila

25
20
15 32%
25,4% 25,1%
10

U potpunosti se ne
slazem

Niti se slazem niti Slazem se

se ne slazem

Ne slazem se U potpunosu se

slazem

Grafikon 5. Percepcija korisnika prema utjecaju trgo-
vackih lanaca na njihove kupovne odluke

Ovo istrazivanje pokazalo je i to da velika veéina
ispitanika ima iskustvo neujednacenosti izmedu
prikazane i stvarne svjezine i kvalitete proizvo-
da u trgovackim lancima. Boja je jedna od naj-
vaznijih kvalitativnih karakteristika hrane i ima
neposredan utjecaj na potrosacevo prihvadanje
proizvoda. Cesto je prvi dojam o hrani vezan za
njezin vizualni izgled te se hrana ¢esto odbacuje
ili odabire ne na temelju okusa ili mirisa, nego
na temelju njezina izgleda (Ruedt i sur.,, 2023;
Hartmann, 2020; Pathare i sur, 2013). Pritom
nacin osvjetljenja vitrina u kojima se nalaze, pri-
mjerice, svjeZe meso, riba, sirevi ili neke druge
namirnice, ima potencijal postati snazan marke-
tinki alat koji pridonosi vizualnoj kvaliteti op-
¢ega okruzja (Barbut, 2001), ali se tim procesom
moze i manipulirati, prikrivajuéi nisku kvalitetu
proizvoda (Horska, Bercik, 2014).

Jeste li ikada primijetili da je neki proizvod u trgovini izgledao
svjeZe i kvalitetno, no nakon dolaska kudéi otkrili ste da proizvod nije
u potpunosti sazrio ili ne izgleda jednako svjeZe i kvalitetno kao $to
je izgledao u trgovini?

&

= Da
Ne
= Ne mogu odrediti

Grafikon 6. Percepcija kvalitete proizvoda na mjestu
prodaje i nakon dolaska ku¢i

Posljednjim setom pitanja zeljelo se utvrditi ka-
kve osjecaje u ispitanicima budi pojam neuro-
marketinga. Vazno je napomenuti da je velik broj
ispitanika dao viSeznalne odgovore. Na izjavu
»,pojam neuromarketing budi u meni osjeéaj..
veéina se ispitanika odlucila za ve¢ ponudene
odgovore pa je tako radoznalost odabralo 289
ispitanika (47,7 % odgovora), skepsu 180 (29,7 %
odgovora) i neznanje 73 (12 % odgovora). Velik
broj ispitanika dodalo je i neki drugi, pretezito
negativan osjecaj koji nije bio ponuden, pa se
tako isti¢u osjecaji ljutnje, averzije, nezadovolj-
stva, nepovjerenja i nelagode.

NEZADOVOLJSTVO

Radoznalost

LJUTNTA

Grafikon 7. Asocijativna dinamika pri spomenu pojma
neuromarketing
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ZAKLIUCAK

Neuromarketing je $iroj javnosti jos uvijek malo
poznata, no brzorastuéa disciplina marketinga
koju okruzuju brojne kontroverze, ali i pozitivna
misljenja onih koji ga vide kao inovativhu mo-
guénost marketinskoga svijeta kojom se preci-
znije analiziraju i zadovoljavaju Zelje i ocekiva-
nja kupaca. Rijec je o disciplini koja se sve vise
razvija te se kombinira s drugim podrucjima,
kao sto je Al u svrhu boljega razumijevanja po-
troSaca. Provedenim je istrazivanjem utvrdeno
kako je vecini ispitanika pojam neuromarketin-
ga nepoznat, jednako kao S$to nisu upoznati s
neuromarketinSkim tehnikama i alatima. Nada-
lje, istrazivanjem se Zeljela utvrditi percepcija
korisnika o neuromarketinskim tehnikama koje
upotrebljavaju trgovacki lanci. Velina je ispita-
nika primjeéivala tehnike, odnosno metode na-
vedene u anketi ili su bili neodlu¢ni/neutralni.
Znatno je manji postotak onih koji ih nisu pri-
mjecivali. Istodobno valja reéi da je opovrgnuta
pretpostavka prema kojoj korisnici smatraju da
potencijalne neuromarketinske tehnike koje pri-
mjenjuju trgovacki lanci ne utjecu na njihove od-
luke prilikom kupnje proizvoda. Vecina korisnika
smatra da je tako neSto moguce ili su neutralni/
neodluéni prema moguéemu utjecaju na njihove
kupovne odluke. Ovim je istrazivanjem utvrdeno
da korisnici imaju pomijeSane osjeéaje kada je
rije€ o neuromarketingu. Vecina je ispitanika, na-
ime, radoznala glede cjelokupna procesa i glede
same discipline, no istovremeno postoji znatan
broj onih koji su se izrazavali negativno o tome.
Pri tome je utvrdeno da ne postoji znacajna ra-
zlika izmedu osjeéaja starijih i mladih ispitani-
ka. Negativni osjecaji ispitanika prema ovome
pojmu mogu biti posljedica manjka informacija
vezanih za neuromarketing. Ova disciplina, koja
se brzo razvija, relativno je nova, no istodobno je
prili¢no nepoznata pa i zbog toga moze izazivati
nepovjerenje i sumnjicavost. Zato je vazno da se
bilo kakve neuromarketinske prakse i istraziva-
nja provode uz pridrzavanje etickih normi i na
dobrobit korisnika.
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AWARENESS OF THE UNCONSCIOUS: CONSUMER PERCEPTION AND ATTITUDES TOWARDS
NEUROMARKETING TECHNIQUES IN RETAIL CHAINS IN CROATIA

ABSTRACT

Marketing campaigns of organizations and brands in the contemporary environment are increasin-
gly focused on creating customer or user loyalty through planned activation of sensory reactions
(Lindstrom, 2008). Often, they resort to neuromarketing techniques and artificial intelligence tools,
which together represent a powerful means of understanding and uncovering consumers’ subcons-
cious desires. Using a questionnaire, the authors examined whether users notice the use of neuro-
marketing methods and techniques in retail chains when making a purchase, whether it affects their
buying decisions, and what associative dynamics the concept of neuromarketing triggers in them.
Key research results conducted on a sample of 535 participants indicate a limited understanding of
the concept of neuromarketing methods and tools among respondents. However, despite this, most
respondents consciously or unconsciously notice certain neuromarketing techniques used by retail
chains, and these techniques influence their purchasing decisions. The associative dynamics that oc-
curring among respondents when the term neuromarketing is mentioned vary between positive and
negative emotions.

Keywords: neuromarketing, artificial intelligence, retail chains.
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