UNIVERZITET SINGIDUNUM
DEPARTMAN ZA POSLOVNU EKONOMIJU

NEUROMARKETING
-DIPLOMSKI RAD -

Mentor: Student:
doc. dr Slavko Al¢akovié Arsenije Mladenovié
Broj indeksa:
101409/2012
Beograd, 2016.



Sadrzaj

UVOD i s s s s 4
1. Definisanje pojma NeUromMarketing .......ccccciiieeciiiiiiniiiiiiniiiiieniieieeseniessssressssssessses 5
2. Metodologija neuromarketindkih istrazivanja........cccccccceiiieiiiiiiinieniiiiiininneeneeneesessessnene 8
2.1.  Elektroencefalografija (EEG) ......ccccccciieecieiiiiie ettt et e ee e te e et e e sre e st s ena e e nreesnbaeeenreean 9
2.2.  Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI) .....cccuviiieiiiir e e 13
2.3.  Tehnika za pracenje POKIeta OCijU ....cuieieeiiieeieiiiie ettt ectre e e rtre e e e rtre e e e eara e e e earae e e e aaeeeeas 17
2.4.  Tehnika za tumacenje iZraza liCa.......ccceeeeciieeicceee et e et e e et e e e e aae e e e aaeeeean 19
2.5. Tehnike za pracenje fizioloSkih promena......cccccuveiieciiii e 21
2.5.1. Merenja Promena Na KOZi.....c.ueiieeuieiiiiiiie ettt e e e e e e e sbee e e s sabae e e eenreeas 21
2.5.2. Merenje srca i respiratornog sistema — elektrokardiografija (EKG)........ccceeevveevcveeeciveennnnn. 22
2.5.3. Facijalna elektromiografija — fEMG..........ccoooiiiiiiiee e e 24

3. Neuromarketing U Praksi ........cceveeeiiiieeiiiiiiiciiiecreerreeeeerreneneesreneseeseenssssrenssesssennsesssenssssssennnns 27
3.1, Neuromarketing i CUIO Vida.......cccuiiiieiiiie ettt e et e e e et e e e e abee e s enraee e eenreeas 27
3.1.1. F Y Lo L Y W S A = VALV Lo I F PSP 28
3.1.2. Studija sIUCaja — SONY Braviad.....ccuueeieciiiiiiiiiie et e e e s seaee e 29
3.1.3. Studija slucaja — upozorenja na kutijama Cigareta........ccccccueeeecciieeeeciiee e 31

3.2, Neuromarketing i CUIO ZVUKA ........eviiiiiiee ettt ettt e e e e e e s e e e e s eareeas 32
3.2.1. AKAdEMSKA ISTraZIVAN]@..eeiiiiiieecciiee ettt e et e e e are e e s ate e e e eabeeeeeabeeeeennraeaeenarenas 33
3.2.2. A0 e [ R (ULt T T 1Y 1N PSRN 35
3.2.3. Studija slucaja — Bellagio iz Las VeZaSa .....cuueieecuiiiiiiiiiieeciree ettt e e s e e e snaee e 35

3.3, Neuromarketing i CUIO MiriSa. . i uiiiiiiiieeciiiee et e e s e e s aree e e s abe e e e snbeeeesnareeas 36
3.3.1. AKAdEMSKA ISTrAZIVAN]@..eeiiiciiieecciiee ettt e e st e e e te e e s e abe e e s e abeeeeeabeeeeenraeaeenasenas 36
3.3.2. StUdija SIUCAJA — NIV .eeeeeeeiieeecieee ettt ettt e e et e e et a e e e e abe e e e esataeeeennaeeaean 38
3.3.3. Studija slucaja — Harrah Casino U Las VEBASU .......cececueiieecieeeeeiiieeeeeiteeeeeieeeeeeveeeeesvaeee e 38

3.4. Neuromarketing i CUIO UKUSA ......c.uviiiiiiiieiciiiie ettt et e st e st e e e s abe e e s e nbae e e enreeas 38
3.4.1. F Y Lo Lo 1 S W S A = VALV Lo V- F PSR 40
3.4.2. Studija sIUCaja - PEPSI IZAZOV .....uuiieiiiiiie ettt e e e raaee e 42

3.5. Neuromarketing i CUIO dOdira.....ccuuiiieciiieecciee ettt e e et e e et e e e e eabe e e e eareee e enaeeas 42
3.5.1. AKAdEMSKA ISTraZIVAN]@...iiiiciiiieeciiee ettt et e et e e e ate e e e et e e e e e areeeeeabeeeeeareeeeennrenas 43



3.5.2. Studija SIUCAja - DEIPOSA- Ti.eieecuiiieeeiiieeeeciiee e ettt e ettt e e e e tee e e e etre e e e eatse e e e rseeeeeasaeeesansseeanns 45

4. Neuromarketing i @tiKa....ccccceiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt s ressesestesssssstesssssssesssssssanssssnes 45
O N [ - T4 1V | o LIPS UPR 46
4.1.1. Metodologija IStraZIVAN]a.....ccueeeieiieee et e e ee e e etee e e e st e e s e earae e e eeabaeeeearaeas 47
4.1.2. REZUIATLE @NKETE ...ttt s s et 47
4.1.3. D [ T I =T AT ] - ) - SRR 51
ZAKIJUCAK .eveeeeiiiiiiiiiiiieiiiieiiiiiecieeissesssteeesnnasssessssseesnnssssssssssneesnnnsssssssssssesnnssssssssssseesnnnssssssssssesnnnnes 53
LT = VT - 55
1o ¥ - 60



Uvod

Milioni ljudi sirom sveta se bave marketingom. Svi oni imaju samo jedan cilj, a to je da nas
ubede da kupimo njihove proizvode, a ne proizvode njihove konkurencije. Trilion dolara se
svake godine trosi na ovakve poduhvate. Uprkos tolikom trosenju novca, vrlo mali broj
kompanija zna da efikasno komunicira sa potrogacima. Sta ljudskom mozgu privladi paznju i
izaziva emocije, a Sta ne je pitanje sa kojim se svaki marketinski stru¢njak u nekom trenutku
susrec¢e. Kako potrosaci odlucuju $ta da kupe, a s$ta ne je ono $to svaki marketinski stru¢njak zeli
da zna. (Predeep, 2010)

Problem je §to jako mali broj ljudi zna odgovore na ova pitanja. Ve¢ina kompanija trosi ogromne
koli¢ine novca na marketinske kampanja koje imaju jako malo efekta. Vecina marketinskih
stru¢njaka i stru¢njaka za brendiranje pokusava da pogodi Sta potroSaci zele. Tako da one
reklame koje imaju uspeha su smatrane veli¢antsvenim, dok vecina reklama ostvari jako malo
efekta. U mnogim slu¢ajevima su se marketin$ki stru¢njaci i kompanije uzdavale u srecu,
slu¢ajnost i ponavljanje istih kampanja iz godine u godinu, ne Zele¢i da zapocinju nesto novo i
neistrazeno. (Lindstrom, 2008)

Zabelezeno je da 86% marketinskih kampanja ne ostvare zeljeni rezultat. (Elledge, 2014)
Ponekad se kampanjama desi da pokusavaju da komuniciraju pogresnu poruku, ponekad nije
pravo vreme za tu vrstu kampanje dok ponekad kampanja nije u skladu sa vrednostima brenda.
Jako ¢esto proizvod nije dovoljno dobar za potrosaca ili nije kreiran za ciljanu grupu potrosaca.
(Uebelhor, 2015)

Jo§ jedan razlog zaSto marketinske kampanje imaju lose rezultate je nepouzdanost analitickih
podataka. Kompanije imaju lose podatke, na osnovu kojih kreiraju proizvode i kampanje, jer je
sama priroda njihovih istrazivanja i razumevanja potrosaca loSa. Kompanije za ispitavanje
trzista se jo§ uvek oslanjaju na pogresne metode istrazivanja. Fokus grupe i ankete su za neke
proizvode adekvatne, dok u vecini slu¢ajeva daju pogresne rezultate zato $to ¢lanovi tih grupa ne
odgovaraju iskreno na pitanja ili se uzdrze da daju koristne informacija iz razloga sto ne zele da
odskacu od ostalih u grupi. Ponekad se jednostavno stide, ni sami ne znaju Sta zele ili $ta ih
privlaci. (Lindstrom, 2008)

S druge strane podaci 0 novim proizvodima i novim kompanijama su zabrinjavajuci. Vise od
80% novih proizvoda propadne, a vise od 95% novih firmi se zatvori u prve 3 godine poslovanja.
(Knezevi¢, StaniSi¢, & Mizdrakovi¢, 2013). Iz ovih podataka je prilicno ocigledno da
kompanijama treba nesto §to ¢e ih u¢initi konkuretnijim i pomo¢i u plasiranju novih proizvoda.

Jedini nain da se reSe ovi problemi je da se pristupi drugacijoj metodologiji kreiranja
marketinSkih kampanja i istrazivanja. Kako bi saznali §ta se tatno deSava u mozgu potrosaca i
kako on donosi odluke, mora se razumeti kako mozak funkcionide. Cinjenica je da na§ mozak



obraduje 11 miliona informacija svake sekunde. Veéina tih informacija dolazi kroz o¢i, ali tu su i
druga ¢ula. Medutim svesno moZzemo obraditi samo 40 informacija u sekundi, $to zna¢i da nasa

podsvest obraduje ostatak. To je viSe od 10 miliona podataka sa kojima se susre¢e nasa podsvest
svake sekunde. (Predeep, 2010)

Sa velikim napretkom tehnologije u proteklih 20 godina, u stanju smo da sa modernim masinama
koje su koris¢ene u medicinske svrhe istrazimo mozak potrosac¢a. Uz pomo¢ tih masina smo u
mogucnosti da izmerimo reakciju potrosaca na marketinske stimuluse i tako bolje razumemo
kako potrosac¢ razmislja i reaguje na marketinske aktivnosti. (Plessis, 2011)

U ovom radu ¢emo istraziti kako kombinacija neuronauke, neurologije, psihologije,
neuropsihijatrije, sociologije, bihevioralne ekonomije i drugih nauka moze da pomogne
kompanijama da ostvare bolje rezultate u marketinskim kampanjama, kao i definistati pojam
neuromarketing i opisati njegovu istoriju.

1. Definisanje pojma neuromarketing

Neuromarketing je novo polje marketinga u kome se koriste neuronau¢ne metode i tehnike za
analiziranje i razumevanje ponaSanja potrosaca. U neuromarketinskim istrazivanjima se koriste
aparati koji se ve¢ godinama koriste u medicinske svrhe, samo §to im je sada pronadena i druga
namena. Cilj agencija koje pruzaju neuromarketinske usluge je da izmere emotivnu reakciju
potroSaca na razli¢ite marketinske stimuluse koriste¢i medicinske aparate i da unaprede brend
kompanija koriste¢i stimuluse kao sto su boje, mirisi, dizajn, zvuk i druge. Danas prisustvo
neuromarketinga mozemo videti u svim industrijama, poc¢ev od filmske i muzicke, pa sve do
politike i auto-moto industrije. Filmske industrije ga koriste kako bi stvorile emotivne trejlere za
filmove, dok ga muzicke industrije koriste za plasiranje spotova, pesama i pisanje tekstova.
(Krajnovi¢, Sikiri¢, & Jasi¢, 2012)

Neuromarketing je nastao istorijskim spajanjem nauke i marketinga. (Lindstrom, 2008) Prvi
autor koji je spojio ove dve nauke je David Lewis, francuski neuropsihijatar. On je 80ih godina
proslog veka imao problema sa lecenjem fobija svojih pacijenata. Metode koje su neuropsihijatri
tada Kkoristili nisu se pokazale mnogo delotvornim, tako da je Dr. Lewis bio u potrazi za ne¢im
boljim. Davne 1983.godine, Dr Lewis je dobio prvu prenosnu masinu za merenje aktivnosti
mozga — elektroencefalograf (EEG). Masina koju je on dobio je imala samo 5 elektroda za
merenje aktivnosti (danasnje imaju i do 240) i rezultate je snimao na kasete, dok danasnje
snimaju na racunare. Takode, u to vreme je mozak pacijenata neuropsihijatrima bio potpuna
misterija, ni blizu istrazen koliko danas. Dr .Lewis je odlu¢io da primeni ovu masinu na svoje
pacijente u nadi da ¢e mu to omoguciti da bolje razume izvor njihovih fobija. Medutim, trebalo
mu je nesto Sto ¢e u njima da probudi emocije, kako bi uporedio nivo mozdanih aktivnosti. Tako
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da se odlucio da meri aktivnost mozga svojim pacijentima dok oni gledaju TV reklame. S
obzirom da je ovo bio prvi eksperiment merenja aktivnosti mozga na reklame u istoriji, ovu vest
su prenele nau¢ne emisije Sirom sveta, poput BBC-ja. Tehnologija koji je Dr Lewis iskoristio na
svojim pacijentima nije bila nova. Zapravo, EEG masina, koju je on koristio u eksperimentu, je
nastala 60 godina pre njegove upotrebe. (Collura, 1993)Jedino $to je novo je nacin na koji je on
tu tehnologiju iskoristio. On je prvi primenio tu tehnologiju kako bi merio reakciju potrosaca na
marketinske aktivnosti. (Lewis, 2016)

S druge strane istrazivanje koje je Antonio Damasio, profesor neuronauke sa Univerziteta iz
Juzne Kalifornije, objavio 1994. godine u svojoj knjigi “Descartes Error” je promenilo na¢in na
koji poslovni ljudi gledaju na emocije prilikom donosenja odluka i razumevanja potrosaca. Cak
je i Clarles Darwin davne 1872 u svom radu objavio znac¢aj emocija u knjizi “lzrazi Emocija u
Coveku 1 zivotinjama.” Medutim istrazivanja i tvrdnje koje je Damasio izneo u knjizi su
pominjane na mnogim marketinskim konferencijama sirom sveta i citirane u mnogim knjigama.
Glavno tumacenje koje su ¢itaoci mogli da izvuku iz ove knjige je da ovek nije racionalno bice,
ve¢ emotivno. (Plessis, 2011) Hipoteza koju Damasio izlaZze je da osecaj i emotivna povezanost
koju ostvarujemo sa ljudima, zivotinjama ili za marketinske potrebe, sa brendoovima, se
manifestuje kroz aktivaciju odredenih delova naseg mozga pri izlaganju na stimuluse i
okruzenje. Takode u knjizi kroz klini¢ke studije istrazuje i analizira kako su emocije i razum
povezani, ali u isto vreme i mnogo razli¢iti. U istrazivanjima je autor izneo kako u odredenim
situacijama koristimo logiku, dok u drugim situacijama reagujemo samo kroz emocije. U vecini
situacija delujemo uz pomo¢ emocija i razuma istovremeno, ali donoSenje odluka bez emocija
nije moguce. Istrazivanje profesora Damasia i kreativnost Dr. Lewisa su stvorili neuromarketing.
(Damasio, 1994)

Prvi put je izraz “neuromarketing” iskoristio profesor sa Roterdamskog univerziteta Ale Smiths
2002.godine. On je rekao da kompanije treba da koriste neuromarketing kako bi bolje razumele
zelje potrosaca i usmeravale svoje aktivnosti na ispunjavanje tih Zelja, jer ako kompanije znaju
Sta tacno potrosaci zZele, bice u boljoj moguénosti da njihove zelje ispune. (I.A. & M., 2013)

Od tada, mnoge knjige su pisane na temu neuromakretinga i neuronauke. Knjige o donosenju
odluka i neuropsihologiji danas se vise ne nalaze u nau¢nim delovima knjizara. Sada su one
medju najprodavanijim knjigama svuda u svetu. Malcom Gladwell,novinar iz New York Timesa,
je svoju knjigu “Treptaj” koja govori o procesu donosenja odluka i uticaju emocija u
rasudivanju, prodao u vise od 2 miliona primeraka. (Gladwell, 2016). Knjiga koju je Martin
Lindstrom® napisao o neuromarketingu “Buyology” je proglasena kao jedna od 100 najuticajnijih
knjiga ikada napisanih od strane prestiznog Americkog magazina Time. (NYtimes, 2008). Knjige
koje istrazuju mozak i razne vidove uticaja na podsvest coveka nisu samo za psihologe,
neurologe i neuronaucnike. Sada su ove knjige pisane za svakog ko Zeli bolje da razume proces
donosenja odluka ¢oveka.

! AmeriZki autor i brending ekspert, autor knjige “Kupologija.”



Izraz neuromarketing je u internet pretrazivacu Google 2002. godine kucan nekoliko desetina
puta dnevno. U 2010 godini taj broj je dostigao nekoliko stotina hiljada dnevno. (Roth, 2012)
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Broj pretraga za neuromarketing na internet pretrazivacu Google?

Veliki socijalni razvoj koji su potrosac¢i imali u proteklih 20 godina je ostavio jak uticaj na
marketing drustvo Sirom sveta, bas kao i na marketinske aktivnosti, strategije i tehnike koje
marketing eksperti koriste. Sredinom proslog veka, marketing je koris¢en da ulepsa proizvod koji
je namenjen za direktnu prodaju ili dostavu. Marketinski materijali su dizajnirani da budu lepi,
vesti su dizajniranje da zvuce pametno, dok su TV kanali konstantno imali svoje verne gledaoce.
U to vreme TV reklame su imale 70% gledanosti. Danas su vremena sasvim drugacija. Danas
kompanije imaju mnogo vise nac¢ina da dodu u kontakt sa potrosa¢ima. Mogu to da uc¢ine putem
kablovske televizije, putem socijalnih mreza i interneta, ¢ak i preko video igrica. Tako da nije
iznenadjujuce da broj reklama koje prose¢an Amerikanac dnevno vidi skocio je sa 500 u 1970.
na 5000 u 2010. godini. Danasnje marketinske aktivnosti kompanija su fokusirane na stvaranje
emotivne povezanosti izmedu proizvoda ili brenda i potrosaca, a ne na njihovu lepotu i
prefinjenost. Te dve osobine reklame su i danas jako bitne, ali primaran fokus se promenio.
Danas je cilj marketinskih aktivnosti da razume Kklijenta toliko dobro, da proizvod ili usluga
potroSacu savr$eno odgovara ne samo njegovom svesnom umu, ve¢ i njegovoj podsvesti.
Neuromarketing ima za cilj da razume ulogu emocija u potrosacevom rasudivanju i sluzi se
¢injenicom da kona¢na odluka potroSaca da kupi neki proizvod nije samo racionalna, vec i
emotivna. (Krajnovi¢, Sikiri¢, & Jasic, 2012)

Prve kompanije koje su u Americi pocele da nude usluge neuromarketinga su Brighthouse i
Salesbrain jos 2002 godine. (Morin, 2011) U Engleskoj prva neuromarketinska kompanija je bila
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Neurocoo, kompanija koji je Dr. David Lewis osnovao sa dva partnera 2001. godine. (Lewis,
2016). Danas u svetu ima preko 100 agencija koje nude neuromarketinske usluge. (Plessis, 2011)

S obzirom da postoje brojni aparati i masine koje se koriste u neuromarketinskim istrazivanjima,
nemaju sve agencije istu opremu. Neke velike agencije poput Nielsen i Merchant Mechanics
koriste napredniju i precizniju opremu za istrazivanje, dok druge poput NeuroSpire i
SandsResearch koriste manje preciznu. Neke agencije mere intenzitet emotivne reakcije naseg
mozga na stimuluse, dok druge agencije koriste¢i naprednije aparate koji mogu precizno da
pokazu ta¢no koju emociju osecamo. Izmedju ovih aparata postoji razlika u funkcionalnosti kao i
u ceni. (Hsu, 2016)

2. Metodologija neuromarketinskih istrazivanja

Danas vise od 100 kompanija nudi skeniranje mozga marketing stru¢njacima kako bi im pomogli
u kreiranju marketin§ke kampanje. Kada kazemo skeniranje mozga, mislimo na razli¢ite tehnike
i tehnologije koje se koriste u medicinske svrhe, ali su takode pogodne i u marketinske svrhe.
Svaka od ovih tehnika istrazivanja ima svoje prednosti i mane. Neke tehnike su jeftinije, neke su
skuplje, ali najveca razlika izmedju ovih metoda jeste njihova preciznost i nacin merenja.
(Plessis, 2011)

U ovim istrazivanjima se pravi fuzija raznih disciplina kao $to su molekularna biologija,
neurologija, elektropsihologija, neuropsihologija, anatomija, embiologija, razvojna biologija,
celularna biologija, bihevioralna biologija i ekonomija, kognitivna neuropsihologija, neuronauka
I kognitivna nauka. (Zurawicki, 2010)

Tradicionalne metodologije istrazivanja zahtevaju velike uzorke kako bi se dobili validni
statistiCki podaci. Veliki broj ljudi iz razlicitih edukativnih, kulturoloskih, uzrasnih i polnih
faktora su neophodni kako bi se dobili validni podaci istrazivanja. Prilikom istrazivanja kao §to
su fokus grupe ili uzorci postoje odredeni problemi koji mogu da uti¢u na samu validnost
istrazivanja. U fokus grupama ljudi mogu da ne odgovore iskreno na postavljena pitanja, zato $to
ne zele da odstupaju od misljenja grupe. Lider misljenja u fokus grupi moze da uti¢e na ostale
¢lanove grupe da promene misljenje. Nekim ispitanicima moze da bude neprijatno da izraze
svoje misljenje jer nemaju dovoljno poverenja u istrazivaca ili nisu izgradili iskren i pozitivan
odnos sa istraziva¢ima. Neuromarketinska testiranja dobijaju mnogo pozudanije podatke na
osnovu mnogo manjih uzoraka, ba$ zato sto nemaju takve barijere. One ne mere aktivnost
svesnog uma potrosaca, ve¢ mere ispitanikovu podsvest kroz pokazatelje aktivnosti mozga pri
izlaganju stimulusima. lako je mozak svakog ispitanika razli¢it, uzorci su validni zato $to Su svi
ljudski mozgovi jako sli¢ni. Neuromarketinsko istrazivanje zahteva oko 10% ispitanika u odnosu
na fokus grupe i druge vidove istazivanja. (Predeep, 2010)



U nastavku rada autor ce opisati najkori$¢enije tehnike neuromarketinskih istrazivanja, kao i
objasniti mane i prednosti svake tehnike.

2.1. Elektroencefalografija (EEG)

EEG je masina za merenje aktivnosti mozga koja je otkrivena jos davne 1924. godine. Otkrio ju
je Hans Berger, nemacki neuropsihijatar. Rana testiranja elektroencefelografije bila su na
zivotinjama i cilj njenog kreatora Hans Bergera je bio da izmeri njihove mozdane talase. Ubrzo
je usledilo prvo testiranje na ¢oveku, 17-ogodisnjem decaku koji je imao tumor mozga. lako se
testiranje nije pokazalo narocito precizno, Berger je uvideo potencijal ove masine i nastavio da je
usavrsava. Nesto pre njegove smrti, vest o Bergerovom pronalasku je dosla i do “Nemackog
instituta za istrazivanje mozga” koji je potom preuzeo ovu tehnologiju i pod vodstvom Dr.
Kornmullera i Dr. Toennisa napravio velike napretke u ovoj tehnologiji. U Engleskoj je u to
vreme Lord Adrian ¢uo za Bergerov rad i kontaktirao ga kako bi zajedno obavili jos istrazivanja i
usavrsili postojecu tehnologiju. U Americi su Harbert Jasper i Leonard Carmichael bili prvi koji
su potvrdili Bergerova istrazivanja za primenu EEG na ljudima. Ubrzo, komercijalna
proizvodnja EEG je pocela 1935 godine kada je Albert Grass proizveo prve jedinice koje su
prodate bolnicama. (Collura, 1993)
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Hans Berger je jos pre 100 godina razumeo koliko je vazno napraviti masinu koja prikuplja
elektricne signale koje prirodno mozak proizvodi i znao je da ¢e se ova tehnologija dosta
usavrSavati, kako bi prikupljala signale koje izlaze iz celog mozga a ne samo iz dela, kao u
njegovim ranim radovima. Njegovo prvo otkric¢e je imalo mali broj elektroda koje su mogle da
prikupljaju signale iz ograni¢enog dela mozga (samo malog dela). Medutim kada uzmemo u
obzir koliko je nerazvijena neurologija i neuronauka bila tada, Bergerovo otkrice je zaista
fascinantno. (Predeep, 2010)

| sada, 10 decenija kasnije, neuronauka i neurologija su prilicno ograni¢ene. Jo§ uvek su nam
mnoge stvari koje se deSavaju u mozgu jako nepoznate.

EEG je neinvazivna metoda koja uz pomo¢ senzora prikuplja elektricne signale koje nas mozak
emituje i pokazuje ih na racunaru u vidu talasa. Ovaj test se u medicini Kkoristi kako bi se
dijagnostikovali zdravstveni problemi poput epilepsije, povreda glave, vrtoglavice, hroni¢nih
glavobolja, tumora mozga i problema sa spavanjem, a moze se Koristiti i za konstatovanje smrti
mozga. U marketingu ga koristimo kako bi izmerili mozdanu aktivnost potrosaca prilikom
izlaganja na marketinske stimuluse. (Ficker, 2016)

EEG radi tako §to meri aktivnosti milijarde nervnih ¢elija koje proizvode male elektri¢ne signale
iz kojih mozemo da napravimo Sablon mozdanih talasa. Ovi talasi su ranije belezeni na papiru, a
danas uglavnom na ru¢unaru. (Ficker, 2016)
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Primer snimanja sa EEG aparatom”

* |zvor slike: http://zazdravje.com.mk/old_images/789
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EEG snimanja koja se danas koriste, i koje neuromarketin§ke agencije nude prilikom usluga
pokrivaju ceo mozak, a ne samo delove mozga kao u ranoj fazi razvoje ove tehnologije. Ovaj vid
snimanja mozga je kompletno bezbolan i laboratorije za neurologiju i neuronauku ga koriste ve¢
decenijama. Jedino $to je novo je svrha koriscenja ove opreme.

Prilikom primene ove metode, na ispitanika se stave senzori koji su su zalepljeni za kapu (koja
malo podseca na kapu koju plivaci koriste). Kompanija kao §to je Neuro Focus koristi veci broj
senzora zato §to su mnogi delovi mozga zaduzeni za razli¢ite funkcije, i zbog toga je vazno da
znamo koji deo mozga funkcionise prilikom izlaganja stimulusu. Ako merimo samo mali broj
regiona mozga, propusticemo klju¢nu povezanost mozga kao celine i nasi rezultati ce biti
neadekvatni za odredjene neuroloske standarde. (Predeep, 2010)

Primer EEG-a°

> 1zvor slike: http://www.diet-
health.info/images/u/100001/EEG_mit_32_Elektroden_Wikipedia_Elektroenzephalografie.jpg
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U nekim istrazivanjima broj elektroda je manji, a u nekim istrazivanjima veéi. Po standardima
neurologa minimalan broj je 16, dok neka istrazivanja imaju i do 256 sezora, odnosno elektroda.
Svaka elektroda belezi aktivnosti regiona mozga na kom se nalazi.(Zurawicki, 2010)

EEG je tehnologija koja lako moze da se prenosi. To nam omogucava da skupljamo podatke na
razli¢itim mestima i u razli¢ito vreme. Uz pomo¢ EEG mozemo da izmerimo mozdanu aktivnost
potrosaca dok se kre¢u u supermarketu, kao i aktivnost mozga u razli¢itim delovima zabavnih
parkova kao $to je Disney. Moderni senzori ¢ak i posle duzeg vremena ne izazivaju nelagodnost,
Sto omogucava belezenje aktivnosti mozga duzi vremenski period. (Zurawicki, 2010)

EEG nije namenjem da meri kako se mi osecamo ili §ta mislimo. On moze da nam pokaze kako
nasa mozdana aktivnost se povecava ili smanjuje prilikom izlaganja stimulusima, ali ne moze da
pokaze $ta mi o stimulusima mislimo i koje je osecanje zastupljeno prilikom izlaganja.

Elektroencelografija je zbog osetljivosti senzora osetljivija na aktivnosti mozga u povrsinskom
sloju nego u dubljem odnosno unutrasnjem delu neseg mozga. Najosetljivi su neuroni koji su u
prvom sloju korteksa®, zbog njihove blizine senzorima. Neuroni koji se nalaze u unutrasnjem
delu naseg mozga, udaljeni od elektroda(senzora), i proizvode elektricitet koji nije dovoljno jak
da ga prikupe senzori na povrsini. S obzirom da na§ mozak ima desetine miliona neurona Koji
rade na 10Hz, to znaci da ima jako puno elektri¢nih akvinosti u mozgu svake sekunde, tako da je
neophodan jako pouzdan ra¢unar kako bi ti podaci bili adekvatno saduvani i analizirani. Sto vise
elektroda EEG ima, to je veca preciznost istrazivanja i samim tim rezultati su pouzdaniji. EEG
teSko moze da izmeri aktivnosti koje se deSavaju u nagem hipotalamustu’ koji se jako vazan deo
naseg mozga, S obzirom se on nalazi u dubljim slojevima mozga i elektri¢ni signali koje on
proizvodi ne mogu da dodu do elektroda na nasoj glavi. (Plessis, 2011)

EEG metoda je najbolja u kombinaciji sa tehnikom za prac¢enje pokreta ociju, zato $to nam to
omogucava da tokom testiranja pratimo kretanje ociju ispitanika prilikom izlaganja na stimulus.
Na osnovu ovoga mozemo da stvorimo preciznu korelaciju sa mozdanom aktivnoS¢u jer znamo
gde je ispitanik gledao u trenutku izlaganja stimulusu. (Predeep, 2010)

Pre testiranja subjektima se savetuje da operu kosu i ne koriste proizvode za stilizovanje kose
kao Sto su gel, vosak i drugi. Takade im se savetuje da ne konzumiraju kofein 4 sata pre
testiranja, da ne konzumiraju droge i lekove za smirenje, zato $to uticu na mozdane aktivnosti.
Prilikom testiranja, subjekti ne bi trebali da prestanu sa koris¢enjem regularnih lekova, osim ako
im nije re¢eno drugacije pre testiranja. (Ficker, 2016)

Prednost koju ova metoda ima u odnosu na druge je njena cena. U poredenju sa funkcionalnom
magnetnom rezonancom (fMRI), ova metoda je mnogo jeftinija. Druga prednost je to $to
ispitanici ne moraju da stoje mirno ili leze. Ovo omoguéava njenu prakticnu primenu u

® povriinski sloj mozga
’ Deo mozga koji regulise temperaturu, umor,glad,zed, emotivno i instinktivno ponasanje. Takode je odgovoran za
metabolicke procese i druge aktivnosti autonomnog nervnog sistema.
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prodavnicama kao i u zabavnim parkovima,hotelima,itd. (Libenson, 2009) Jos jedna prednost
ove metode je to Sto ne izlaze ispitanike Stetnim magnetnim poljima, kao fMRI. Poslednja
prednost koju ova metoda ima je Cinjenica da je mnogo tiSa, odnosno potpuno besumna u
poredenju sa drugim. Ovo ¢ini njenu primenu mnogo prijatnijom u odnosu na fMRI, ali i
adekvatnu za ispitavanje na audio stimulanse. (Tolunsky & Rowan, 2003)

Prva mana koju EEG ima jeste $to ona ne moze adekvatno da ocitava aktivnosti u unutra$njim
slojevima naseg mozga, ve¢ samo povrsinskim. Elektrode koje se koriste u ovim metodama
najbolje ocitavaju aktivnosti u blizini elektrode, tako da $to je aktivnost dalja od elektrode to su
slabija ocitavanja. To moze da dovede do neadekvatnih rezultata. Druga mana ovog vida
istrazivanja jeste Sto nam ne govori kako se 0se¢amo i ne meri ta¢no koji deo naseg mozga se
aktivira prilikom skeniranja, ve¢ samo meri intenzitet emocija koji ose¢amo.

2.2. Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI)

Magnetna rezonanca i funkcionalna magnetna rezonanca su tehnologije koje su stare vise od 20
godina i koja se koristi za merenje aktivnosti mozga i drugih delova ljudskog tela. Do njihovog
otrkic¢a je vodio izum Nuklearne magnetne rezonance (NMR) koji je bio dosta istrazivan u 20.
veku. Prvo pozudano istrazivanje NMR je bilo 1956. godine i vodili su ga Felix Bloch i Edward
Purcell i zajedno su za ovo istrazivanje dobili Nobelovu nagradu iz fizike 1952. godine. Njihovo
otkrice 0 magnetnoj snazi i nuklearnim atomima je dovelo do tehnickih i analiti¢kih saznanja
koris¢enih za MRI (magnetnu rezonancu). Paul Lauterbur, naucnik iz Amerike, je stvorio
neinvazivan nacrt merenja razli¢itih tkiva u telu dok je Peter Mansfield , nauc¢nik iz Velike
Britanije, razvio matematicki proces koji omogucava pravljenje slika brzinom manjom od jedne
sekunde. Ovo je uspeo merenjem koli¢ine kiseonika koja se nalazi u odredjenim delovima
covekovih organa. Putem oscilacija koli¢ine kiseonika u organima je uspeo da dobije preciznu
sliku aktivnosti tih organa. Dva nauc¢nika su takodje 2003. godine dobili Nobelovu nagradu iz
Medicine. (Seixas, 2013)
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Na slici — Levo Peter Mansfield, na slici desno Paul Lauterburg ®

Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI) detektuje promene u koli¢ini kiseonika u krvi u
mozgu i uz pomoc¢ tih saznanja nam pokazuje koji deo naseg mozga je aktivan. Na osnovu ovih
podataka moze se Kreirati mapa aktivacije koja pokazuje koji delovi mozga su zaduzeni za koje
mentalne aktivnosti i koji delovi mozga se aktiviraju kada je subjekt izlozen stimulusima.
(Devlin, 2016)

FMRI se koristi za skoro sve vrste pregleda mozga. Korisi se za pregled anatomije mozga, da bi
utvrdili koji delovi mozga su zaduzeni za funkcije kao $to su govor, kretanje, dodir i druge
aktivnost. Takode nam pomaze da pratimo efekte mozdanog udara, trauma i degenerativne
bolesti poput Alchaimerove na funkcije naseg mozga. Uz pomoé¢ ove metode mozemo da
skeniramo i pratimo rast tumora mozga. Mnogim doktorima snimanje mozga sluzi za pravljenje
plana operacije mozga ili za pravljenje plana radijacijske terapije. Medutim fMRI moze se
takode koristiti u marketinske svrhe, tako da uz pomo¢ snimaka mozga mozemo odrediti koji deo
naseg mozga reaguje na stimuluse u reklamama. (Radiologylnfo, 2016)

FMRI tokom snimanja stvara magnetno polje koje je 600 000 puta jace od magnetnog polja koje
se stvara iz Zemlje. Uz ovoliko jako magnetno polje, atomi kiseonika u Kkrvi su prinudeni da
prestanu da se okrecu, §to omogucava precizno belezenje aktivnosti mozga. Ova masina kosta
oko 4 miliona dolara i ima vise od 6 tona. Zbog jakog magnetno polja, koje privlaci sve vrste
metala, neophodno je specijalno skladistenje ove masine. Takode zahteva specijalno edukovano
osoblje za rad sa njom. (Plessis, 2011)

Pre skeniranja subjekti moraju ukloniti nakit, zato §to on moZe da se mesa sa magnetnim poljem
koje fMRI stvara. U veéini slucajeva fMRI je siguran za subjekte koji imaju metalne implante,
ali svakako na to je potrebno skrenuti paznju pre snimanja. Takode ukoliko imamo neke
medicinske ili elektronske aparate u nasem telu potrebno je skrenuti paznju radiologu.
(Radiologylinfo, 2016)

Test subjekti tokom skeniranja legnu na krevet koji potom ulazi u samu masinu. Oko glave im je
stavljena specijalna naprava koja prati mozdane aktivnosti tokom izlaganja jakim magnetima.
Tokom ispitivanja subjekt mora biti apsolutno miran. Pomeranja ¢ak i od nekoliko milimetara
mogu da uticu na pouzdanost rezultata. (Predeep, 2010)

®1zvor slika : leva - https://neweracoalition.files.wordpress.com/2010/09/peter-mansfield3.jpg
desna - http://web.1.c2.audiovideoweb.com/1c2web3536/Lauterbur_Photo%20high-res.jpg
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Funkcionalna magnetna rezonanca®

S obzirom da fMRI funkcionise tako $to meri koli¢inu kiseonika koju odredeni region mozga
dobija prilikom izlaganja stimulusu, njegova primena u neuromarketinske svrhe je jako znacajna.
Ova metoda merenja je primenljiva na ceo mozak i moze da meri aktivnost unutrasnjih slojeva
mozga, za razuliku od EEG ¢ija merenja nisu pouzdana za unutrasnje delove mozga, veé¢ samo za
povrsinske. (Zurawicki, 2010)

Prilikom merenja aktivnosti mozga sa fMRI, neurolozi skupljaju podatke naseg mozga iz dva
razlicita stanja. Prvo stanje koje uz pomoc fMRI zabeleze jeste stanje mirovanja, odnosno stanje
kada nismo izlozeni stimulusima. Drugo stanje je stimulativno stanje, odnosno mera reakcije
naseg mozga kada smo izlozeni stimulusima. Pretpostavka koju neurolozi u ovom vidu merenja
koriste jeste da je razlika izmedu ova dva stanja nastala iz stimulusa. (Plessis, 2011)

Medutim ne aktiviraju se isti regioni naseg mozga prilikom izlaganja istim stimulisima. 1z tog
razloga neurolozi prave nekoliko snimanja reakcije mozga ispitanika na isti stimulus. S obzirom
da ne mozemo imati adekvatne podatke na osnovu samo jednog ispitanika, za ovaj vid merenja
reakcije na stimuluse je potrebno vise ispitanika. Na osnovu mera koje su prikupljene od

% lzvor slike : http://www.neontommy.com/sites/default/files/uploads/Keck_3T_magnet_2_0.jpg
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ispitanika izvla¢imo prosek i taj prosek koristimo kao rezultat istrazivanja. (Plessis, 2011)

Primer snimanja mozga sa fMRI"

Tumacenje snimanja sa fMRI je najtezi deo ovog vida prikupljanja podataka. Zahteva mnogo
iskustva iz oblasti medicine, neurologije i analiziranja podataka. Iskusni neurolozi koji ve¢ duze
vreme rade sa fMRI kazu da je za ovaj vid istrazivanja potrebno znanje iz mnostva domena i
programi za obuku moraju da nauce analiticare mnogim oblastima. Najbolje lokacije za obuku
za rad na fMRI su “Oxford Centar za Funkcionalnu Magnetnu Rezonancu” i “Trust Centar za
Neurosnimanja na univerzitetu College” u Londonu. Ove ustanove se bave obukom,
neuronauc¢nim istrazivanjima, tumacenjem podataka prikupljenih skeniranjem, razvojem
naprednog softvera za fMRI i edukacijom. (Seixas, 2013)

Trenutno inzenjeri najvise rade da neutraliSu neugodnost koja se javlja prilikom snimanja, kao
sto je apsolutno mirovanje i problem sa klaustofobijom. Verzija u kojoj ispitanik stoji ili sedi bi
pruzila istraziva¢ima mnogo vise prilika za razli¢ita ispitivanja, kao i moguénost da mere
reakciju na vise stimulusa, kao $to su video igrice. Jos jedna stvar na kojoj istrazivaci rade je
snizavanje cene masine i snimanja. Masina koja kosta 4 miliona dolara i koja ima 6 tona nije
pristupacna vecini nauc¢nih centara, a nije ni mobilna za koris¢enje na vise lokacija i to je jo$
jedan aspekt razvoja na koji su inzenjeri fokusirani. (Zurawicki, 2010)

%1zvor slike: http://www.frontiersin.org/files/ fnsys-04-00008/
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EEG i fMRI su najpouzdanije i najkorisé¢enije metode prikupljanja informacija od ispitanika.
Ostale metode viSe sluze kao indikatori nego kao pouzdana merenja. Takode se ove metode
mogu Kkoristiti zajedno sa ostalim metodama kao potvrde saznanja ili dopuna za preciznije
rezultate.

Prva prednost fMRI je njena preciznost, koja u kombinaciji sa malim upitnikom moze najbolje
da prikaze kako se ispitanik oseca i izmeri njegov emotivni intenzitet. Druga prednost je $to
moze da prikaze aktivnost u unutrasnjim slojevima mozga jednako dobro kao i u povrsinskim.
Treca prednost je $to nema radijacije kao prilikom snimanja sa MRI (magnetnom rezonancom).

Prva mana fMRI je njena cena. Aparat, bas kao osoblje i ostali uslovi za rad su jako skupi u
poredjenju sa ostalim metodama. Druga mana je vreme koje je potrebno da bi se izmerila
reakcija. To znaci da kada je subjekt izlozen stimulusu, potrebno je i do 5 sekundi kako bi
kiseonik doSao do skeniranog mesta, $to znaci da je potrebno do 5 sekundi od izlaganja
stimulusu da se rezultat o¢ita. To predstavlja mali problem za TV reklame. Tre¢a mana ove
metode je njena imobilnost. Nije moguca njena primena u zabavnim parkovima i prodavnicama,
§to cini njenu primenu priliéno ogranicenom. (Predeep, 2010)

2.3. Tehnika za pracenje pokreta ociju

Tehnika za pracenje pokreta ocCiju (eye tracking) belezi ispitanikovu aktivnost oka prilikom
izlaganja stimulusu. Ova metoda nam pokazuje koji vizuelni elementi proizvoda nam trenutno
privlace paznju, koje vizuelne elemente ignoriSemo i u kom redu primecujemo razlicite vizuelne
elemente. (iMotions.com, 2016)

Tehnikom za pracenje pokreta oc€iju rezultati se beleze uz kori$¢enje racunara i naocari koje
stavimo ispitaniku na glavu. Tehnologija koja se koristi za ovu metodu uglavnom sadrzi dve
klju¢ne komponente — izvor svetlosti i kameru. lzvor svetlosti (uglavnom infracrvena svetlost) je
uperena u oko, dok kamera prati reflekciju svetlosti o oko ispitanika , kao i njegove pokrete i
promene zenice. Ove informacije zajedno sa merenjem frekvencije treptanja i promenama
veli¢ine zenica su zabelezene i analizirane posebnim softverom na rac¢unaru. (Eyetracking.com,
2016)
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Primer tehnologije za pracenje pokreta ociju ™*

Prilikom istrazivanja tehnikom za pracenje pokreta o¢iju moramo imati neke osnovne mere. Prve
mere koje moramo uzeti u obzir su tacke fiksiranja pogleda i tacke pregleda. Tacke pregleda su
tacke koje smo pogledali samo jednom i nismo zadrzali pogled na njima, a tacke fiksiranja su
tacke na kojima je pogled bio odredeni vremenski period. Druga mera koje se uzima za ovu
metodu je vizuelni put ispitanika. Svaka informacija koja se pokupi od oka ispitanika je
zabelezena i na osnovu ovih informacija moze da se stvori vizuelni put ociju ispitanika.
Jednostavnije re¢eno, pokazuje nam na koje vizuelne stimuluse ispitanik viSe obraca paznju, a na
koje ne obrac¢a uopste, kao i kojim redosledom. (iMotions.com, 2016)
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Primer metode za pracenje pokreta ociju*

Gde ispitanik gleda i kretanje njegovog pogleda su informacije koje su od velikog znacaja za
kompanije. Takode se veruje da neki elementi ove metode kao $to su merenje povecanja zenice
daju preciznije podatke o uzbudenosti ispitanika od drugih metoda istrazivanja, kao $to je
merenje promena na kozi. Povecanje zenice i povecanje frekvencija treptanja oznacavaju
uzbudenje i emotivnu promenu ispitanika. Medutim, ove reakcije ne mogu biti pozudana merila
zbog ograni¢enja metodologije istrazivanja, zato se OVO uzima samo kao indikator, a ne kao
pouzdan vid merenja. Kada merimo koji region mozga reaguje i kakve su promene postignute
reakcijom na stimuluse mozemo da pretpostavimo koje osecanje ili emociju ispitanik oseca, dok
to nije moguce uz pomo¢ ove metode. (Zurawicki, 2010)

Postoje dve metode pracenja pokreta ociju. Prva metoda zahteva od ispitanika da sedi ispred
monitora i koristi odredeni sadrzaj na racunaru. Druga metoda je mobilna, odnosno ispitanik
stavi specijalne naocare na glavu i kretanje mu je dozvoljeno. Ovo se uglavnom Koristi za
istrazivanja koja zahtevaju kretanje ispitanika, kao §to su kretanja kroz supermarket ili trzne
centre. Mana ovog vida istrazivanja je ¢injenica da naocare mogu da se pomere ili spadnu i to
moze da utice na validnost podataka. (iMotions.com, 2016)

Danas ovu metodu koriste mnoge industrije sirom sveta. Automobliska, medicinska i vojna
industrija koriste ovu tehnologiju kako bi ucinili proizvode sigurnijim i pouzdanijim. U
marketing, filmskoj industriji i web dizajnu ove informacije su od kljuénog znacaja zato $to
analiziraju reakciju potroSaca na vizuelne stimuluse. Iako je ova tehnologija jo§ uvek u razvoju,
svakim danom se nalaze novi nacini za njenu primenu. (Eyetracking.com, 2016)

2.4. Tehnika za tumacenje izraza lica

Tehnika za tumacenje izraza lica ukljucuje analiziranje i tumacenje mikroreakcija misi¢a lica na
razli¢ite stimuluse. Mikroreakcije miSi¢a naseg lica mogu da nam pomognu u detektovanju
emocija 1 na taj nacin ukaZu na reakciju na odredene stimuluse. Jedan od utemeljivata ove
tehnike je Paul Ekman, ameri¢ki psiholog. (Zurawicki, 2010)

Mikroreakcije lica su kratke miSi¢ne kontrakcije lica koje traju samo mali deli¢ sekunde. One se
desavaju podsvesno i signaliziraju jednu od sedam osnovnih ljudski emocija. Te emocije mogu
biti ljutnja, strah, tuga, gadenje, zavist, iznenadenje i sreca. Uz pomo¢ tehnika za tumacenje
izraza lica te emocije mozemo da prepoznamo i koristimo u neuromarketinskim istrazivanjima.
(Ekman, 2016)

2 1zvor slike: https://www.usability.gov/sites/default/files/images/eye-tracking-full-option1.jpg
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Danas postoji dosta programa koji nam pomazu da uz jednostavnu kameru obavimo sopstvena

istrazivanja. Ti programi se Koriste na univerzitetima, za trzisna istrazivanja i u marketinske
svrhe. (FaceReader, 2016).

[ (7'-“-'""- =)

Primer programa za tumacenije izraza lica

Prednost ove tehnike jeste $to nije skupa. Mnogo je jeftinija u poredjenju sa EEGom i fMRI-om.
Druga prednost ove tehnike je Sto ne zahteva specijalno obu¢eno osoblje i napredne racunare za
istrazivanje. Program koji se koristi u ovoj metodi se moze naci na internetu i svako sa dobrom
web kamerom moze sprovesti istrazivanje. Treéa prednost je $to nam ova tehnika govori koja
emocija je zastupljena kod ispitanika, za razliku od EEG tehnologije koja samo meri intenzitet
emocija odnosno mozdane aktivnosti.

Mana ove metode je njena nepouzdanost. Za razliku od fMRI i EEG, ova metoda se moze
koristiti kao indikator, ali ne i kao primarni izvor podataka. Najbolje je ukombinovati je sa fMRI
ili EEGom kako bi verifikovali podatke koje smo dobili preko tih aparata i omogucili njihovo
bolje tumacenje. (Predeep, 2010)

13 1 2vor slike - http://www.noldus.com/files/u3455/screenshot-facereader.jpg
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2.5.

Tehnike za pracenje fizioloSkih promena

Fizioloske promene na telu mere psiholoski efekat stimulusa na telo. Tako da one ne mere
mozdanu aktivnost, ve¢ kako ljudsko telo reaguje na marketinske aktivnosti. U fizioloskim
promenama na telu se paznja obraca na puls, krvni pritisak, govor tela, lu¢enje hormona
cortisola' i promene na kozi. (Predeep, 2010)

2.5.1. Merenja promena na kozi

Merenje promena na kozi je tehnika koja meri promene na kozi ispitanika u vidu elektri¢nih
implulsa koje nervni sistem $alje, kao i znojenja. Takode je poznata kao Galvanin Skin Response
ili GSR. Ljudska koza najvise ovakvih promena ima na Sakama i zato ovaj region ljudskog tela
najvise reaguje na emocije koje Covek osec¢a. Sto nam vise odredjena aktivnost proizvodi emocija
i uzbudenja elektricni implusi koji dolaze iz Saka su jaci i ¢ovek vise znoja proizvodi. (Boucsein,

2012)
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. . .15
Primer merenja promena na kozi

GSR istrazivanja se sprovode kroz elektrode koje se stave na prste i povezu sa racunarom ili
nekim drugim instrumentom koji se koristi za skladiStenje i analiziranje rezultata. Na osnovu
dobijenih rezultata mozemo izmeriti nivo stresa, straha, besa ili nervoze prilikom izlaganja
marketin§kim stimulusima. (Ismay & Soleimani, 2013)

Primer aparata koji se koristi za merenje promena na ko™

Detektor lazi koji se upotrebljava u policji koristi ovu metodu kao jednu od mnogih kako bi
dobio podatke o validnosti iskaza koje subjekt testiranja iznosi. (Zurawicki, 2010)

2.5.2. Merenje srca i respiratornog sistema - elektrokardiografija (EKG)

Elektrokariografija je metoda merenja aktivnost ljudskog srca i pluc¢a prilikom izlaganja na
stimuluse. Istrazivanja su potvrdila da sréani puls i pritisak rastu ili opadaju prilikom izlaganja na
stimuluse i samim tim EKG moze biti indikator intenziteta emocija koju nam stimulus
prouzrokuje. Prilikom izlaganja na stimuluse menja se intenzitet rada respiratornog sistema, bas

> Jzvor slike : http://www.coherence.com/gsr/5-15-5.jpg
18 1zvor slike : http://makezine.com/wp-content/uploads/2011/04/galvanic_skin_response_kit.jpg
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kao i srca. Ukoliko je subjekt izloZzen odredjenim aktivnostima koje imaju emotivan uticaj na
njega, njegov respiratorni sistem, ba$ kao i kardiovakularni ¢e biti drugaciji u odnosu stanje
mirovanja. EKG tehnikom mozemo izmeriti ovaj uticaj i koristiti rezultate kao indikatore. (Ismay
& Soleimani, 2013)
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Primer EKG rezultata®’

Merenje pulsa se vrsi preko elektroda koje su stavljene na grudi i torzo ispitanika. Elektrode su
povezane sa racunarom ili drugim aparatom koji belezi i tumaci podatke. Elektrode mere
intenzitet otkucaja srca i na osnovu toga mogu da budu indikatori emotivnog uzbudenja prilikom
izlaganja na stimulus. Preko ovoga se takode meri brzina i intenzitet disanja, kao i telesna
temperatura. (MindLab, 2016)

7 1zvor slike: http://cdn.lifeinthefastlane.com/wp-content/uploads/2009/09/ecg_brugada_001.jpg
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Primer EKG testiranja™®

2.5.3. Facijalna elektromiografija - fEMG

Facijalna elektromiografija je metoda merenja mikroaktivacija misica lica ispitanika prilikom
izlaganja na stimulus. Mikroaktivacije misi¢a lica koje covek proizvodi prilikom poveéanog
emotivnog intenziteta prouzrokuju male elektri¢ne impulse koje fEMG prikuplja, skladisti i
analizira. Ove informacije nam mogu ukazati na intenzitet emocija koje ispitanik oseca i
omoguditi da analiziramo podsvesne emotivne reakcije. (Ismay & Soleimani, 2013)

'8 1zvor slike : http://3.bp.blogspot.com/-AopcBhe0Z54/UMJaMr8ty4l/AAAAAAAAADoO/4eAgb-
YzTiU/s1600/imagelectrocardiograma.jpg
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Primer rezultata zabelezenih sa fEMG™®

FEMG koristi senzore, sli¢nog izgleda kao kod EEG metode, koji se stavljaju na lice ispitanika,

odnosno na specijalna mesta na licu. Svrha ovih senzora jeste da prikuplja elektri¢ne impulse,
bas kao i kod EEG, koji se kasnije tumace. Prilikom izlaganja na stimulus, misici lica se
minimalno aktiviraju, u zavisnosti od emotivnog intenziteta koji nam stimulus izazove. Na
osnovu algoritma i metoda selekcije i klasifikacije podataka, mozemo imati prikaz emotivnog
intenziteta ispitanika. (Boxtel, 2010)

¥ 12vor slike : https://www.biopac.com/wp-content/uploads/h27data.gif

25



Primer fEMG?

Mana pracenja fizioloskih promena na telu je prilicno velika. Podaci koje se prikupljaju ovom
metodom nisu mnogo pouzdani, pa se ne mogu uzeti kao primarni pokazatelji. Jako cesto
promene nemaju nikakve veze sa stimulusom. Takode postoji odredeno vreme koje treba da
prode od izlaganja stimulusu do reakcije naseg tela na njega. Zbog ovih razloga, fizioloske
promene se koriste kao potvrde informacija dobijenih preko drugih metoda. (Predeep, 2010)

Prednost koju neke od ovih metoda imaju jeste da su relativno pristupaéne, u poredenju sa fMRI
i EEG.

Svaka metoda koja je navedena u radu ima svoje prednosti i mane ali koris¢enjem vise tehnika u
isto vreme dobijaju se najbolji rezultati. Kombinacija tehnika zavisi od same prirode istrazivanja.
Ako istrazujemo reakciju ispitanika na internet sajt, preporucene tehnike su EEG, tehnika za
pracenje pokreta o€iju i tehnika za tumacenje izraza lica. Ako istrazujemo aktivnost mozga na
miris, najbolja tehnika je fMRI. Kompanije koje nude neuromarketinske usluge najcesce koriste
EEG u kombinaciji sa tehnikom pracenje pokreta ociju i GSR. (MindLab, 2016)

20 | zvor slike http://www.vrantanen.com/presentations/device-for-studying-reanimation-of-unilateral-facial-
paralysis/images/facial_emg.png
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3. Neuromarketing u praksi

Kompanije Sirom sveta angazuju neuromarketinske agencije da im pomognu da otkriju emotivni
intenzitet koji njihovi proizvodi ili reklamne prouzrokuju u potrosacu. Koristeci aparate i metode
navedene u prethodnom poglavlju kompanije mogu dobiti te podatke i iskoristiti ih za
unapredenje proizvoda i drugih aktivnosti, pocev od marketinga pa sve do dizajna. Ako proizvod
izaziva negativnu emotivnu reakciju, potrebno je unaprediti ga ili ispraviti nedostatke. Ukoliko
proizvod izaziva pozitivhu emotivnu reakciju treba identifikovati koji taéno delovi proizvoda
izazivaju tu reakciju i koristiti ta saznanja u daljem razvoju proizvoda i marketinskih kampanja.

Neuromarketinska istrazivanja i tehnike koriste neke od najvec¢ih svetskih kompanija Sirom
sveta. Hjundai, proizvoda¢ automobila iz Juzne Koreje, je koristio neuromarketinska istrazivanja
kako bi promenio enterijer automobila. Paypal, kompanija u vlasni§tvu Ebaya, je uz pomo¢
NeuroFocusa, promenio fokus marketinske kampanje sa bezbednog na brzo. Microsoft je
koristio neuromarketinska istrazivanja kako bi izmerio intenzitet emocija potrosaca prilikom
koriséenja njihove konzole za igranje Xbox. (Das, 2012)

Pre nego $to zapo¢nu svoje marketinske kampanje i potrose mnogo novca na njih, kompanije
testiraju efikasnost svojih reklama na potrosace koriste¢i EEG, fMRI i druge aparate. U jednom
istrazivanju Millard Brown, neuromarketinska agencija, je testirala efikasnost nekoliko TV
reklama za proizvod za c¢iscenje preko EEG tehnologije. Istrazivanja su pokazala koja reklama
ima pozitivhu emotivnu reakciju i ta reklama je posle potvrdena putem fokus grupe. (Zurawicki,
2010)

S obzirom da naSa c¢ula imaju veliki nesvestan uticaj na nase emocije, neuromarketinska
istrazivanja koriste i analiziraju ova saznanja u dizajnu proizvoda i marketin$kih kampanja. Po
recima Dr Preedepa, vlasnika NeuroFocus, neuromarketinske agencije, nasa cula daju smisao
svemu oko nas i zato je mno$tvo neuromarketin§kih kampanja fokusirano na cula. (Predeep,
2010)

U nastavku rada autor ¢e objasniti povezanost neuromarketinga sa ¢ovekovim ¢ulima kroz
studije slu¢aja, akademskih istrazivanja i neuromarketinskih tehnika.

3.1. Neuromarketing i culo vida

Culo vida je najkori§éenije od svih ¢ula. Takode se njegova vaznost ogleda i po koli¢ini koju
zauzima u ljudskom mozgu. Cetvrtina povr§ine mozga je posvecéena ¢ulu vida i obraduje podatke
koje nam Salju nase o¢i. Oko 70% culnih receptora u naSem organizmu se nalazi u oc¢ima.
(Zurawicki, 2010)
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Koristimo ga kako bi videli gde idemo, koristimo ga da identifikujemo ljude i mesta, koristimo
ga da Citamo i piSemo. Kazu da su oc¢i ogledalo duse, tako da koristimo naSe oCi i da nam
pomognu u proceni drugih ljudi. Takodje, o¢i nam omogucéavaju da procenjujemo brendove i
razlikujemo jedne proizvode od drugih. Prema rec¢ima Geofa Crooka, profesora sa fakulteta iz
Londona, 83% informacija koje zadrzimo su informacije koje smo vizuelno doziveli. (Ellison &
White, 2000)

Iako¢ covek koristi o¢i kako bi prikupljao vizuelne informacije, one su obradjene u nasem
mozgu. Nase culo vida ima kontinuiranu komunikaciju sa mozgom preko nervnih ¢éelija preko
kojih obradjuje vizuelne informacije koje su prikupljene oc¢ima. Nas mozak konstantno gradi
modele onoga sto vidimo. (Zurawicki, 2010)

Sposobnost mozga da konstantno skenira okruzenje i traZi opasnosti je postojala jos od samog
nastanka ¢oveka. Covek je oduvek koristio o¢i kako bi trazio plen, kako bi ga pratio i kako bi se
suocavao sa njim. Vremenom su ljudske oci evoluirale i postale bolje i osetljivije. Tako da iz
nase evolucione perspektive, visoke police u supermarketima, reklame koje imaju previse boja i
oblika i uzani prolazi u supermarketima mogu biti jako neprijatna iskustva za potrosace.
(Plessis, 2011)

3.1.1. Akademska istraZivanja

Efekat koji ovo ¢ulo ima na na$ mozak je od velike vaznosti kompanijama, s obzirom da je 70%
Culnih receptora povezano sa ¢ulom vida, a vise od 80% informacija koje ostaju upamcene su
one koje vidimo. Tim istrazivaca iz Oxforda je obavio eksperiment na dve grupe ispitanika koje
su skenirane sa fMRI masinom. Prvoj grupi ispitanika je pokazao slike sveze ¢cokolade pa im je
nakon pokazivanja slike dao istu ¢okoladu. Drugoj grupi ispitanika nije pokazivao slike, ve¢ im
je odmah dao ¢okoladu. Prva grupa,odnosno grupa ispitanika kojoj su pokazivane slike, je
odmah po videnju slike imala ja¢u aktivnost mozga u orbifrontalnom korteksu (delu mozga koji
se aktivira prilikom emocija i emotivnih nagrada u donosenju odluka). Takode ta ista grupa je
imala vecu aktivnost mozga u istom delu prilikom konzumiranja Cokolade. Istrazivaci su
dokazali da nakon $to vidimo hranu u lepom obliku, ona ima bolji ukus. (Rolls & McCabe, 2007)

Charles Spence istrazzvac sa Oxforda je vodio istrazvanje koje je ukljucivalo 57 ispitanika. Sa
svojim timom je zeleo da ispita da li boja ambalaze u kojoj je hrana ili pi¢e konzumirana moze
imati uticaj na ukus proizvoda. Ispitanicima su date 4 $olje iste marke tople cokolade posluzene u
Soljama razli¢itih boja. Bile su u beloj, krem, crvenoj i narandZastoj boji. Nakon $to su
intervjuisali kandidate, i zamolili ih da ocene ukus na skali od 1 do 10, ispitanici su saznali da
topla ¢okolada servirana u narandzastim i krem $oljama ima najbolji ukus, iako je u pitanju ista
topla ¢cokolada. Ovo istrazivanje je dokazalo da boja ambalaze moze da utice na ukus. (Spence &
Piqueras-Fiszman, 2012)
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Istrazivanje koje su sproveli istraziva¢i u Francuskoj sa univerziteta “South Brittany” je pokazalo
kakav uticaj karmin i odeca koju konobarice nose ima na potroSace i na koli¢inu baksisa koju
dobiju. Konobarice koje nose crvene uniforme u proseku dobiju 26% vise baksisa. Takode, kada
su nosile crne, bele, zelene, plave ili zute uniforme, dobijale su jednake baksise od muskaraca i
zena. Ali kada su nosile crvene uniforme, vise baksisa su dobile od muskaraca. (Freeman, 2012)

Drugo istrazivanje, koje je isti tim sproveo, na 447 konobarica je pokazalo da kada konobarice
nisu nosile karmin ili su nosile bilo koju boju osim crvene, dobile su baksi§ od 30% gostiju.
Medutim kada su nosile crveni karmin broj baksisa se skoro duplirao. Dobile su baksis od 50%
gostiju i baksis je u proseku bio veci. (Freeman, 2012)

Iz ovoga mozemo zakljuciti da boje, dizajn, ambalaza i drugi vizuelni stimulusi mogu imati jak
uticaj na potrosaca.

3.1.2. Studija slucaja - Sony Bravia

Sony, japanska kompanija je 2005. godine kreirala relkamu za novu vrstu LCD televizora pod
nazivom Bravia. Kako bi kreirala reklamu koja u potroSac¢ima izaziva najvecu emotivnu reakciju,
angazovala je neuromarketinsku agenciju Neuro Trace i kroz saradnju sa njom kreirala reklamu
koja se zvala “Loptice koje skakucu.” Ovo istrazivanje je kompanija Neuro Trace radila uz
pomo¢ EEG tehnologije i tehnikom za pracenje promena na kozi.

Prva reklama koju je razvila kompanija Sony je posle 15 sekundi ukljucivala scenu kada zaba
iskace iz oluka i okruzena je malim lopticama razli¢itih boja. Taj momenat je u ispitanicima
izazvao jako pozitivnu emotivnu reakciju. Drugi momenta koji je ispitanicima izazvao takvu
reakciju je na kraju reklame, kada je prikazan kompanijin logo i slogan.

29



Analiza reklame sa zabom od strane neuromarketinske agencije Neuro Trace®

Druga reklama koju je kompanija Sony razvila nije uklj¢ivala zabu koja iskace iz oluka. Nakon
Sto je zaba iskljucena, takodje je i emotivna reakcija potrosaca drasticno opala. Medutim
nedostatak zabe u prvom delu reklame je uticao i na ostale delove, tako da celokupna emotivna
reakcija kod potrosaca je opala, posebno na kraju reklame kada se pojavi kompanijin logo i
slogan. Analiza je pokazala da je Zaba bila klju¢ni faktor za emotivnu stimulaciju potrosaca, i
bez ovog vizuelnog stimulusa reklama je mnogo manje upaméena.

2 |zvor slike : https://itsamarketingthing.files.wordpress.com/2014/10/neuromarketing-1-500x415.jpg
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Analiza reklame bez Zabe od strane neuromarketinike agencije Neuro Trace?

Kada poredimo prethodne dve slike, mozemo videti da je velika razlika izmedju emotivnog
intenziteta izmedju ove dve reklame. Neuromarketinska analiza je kompaniji Sony pomogla da
izabere bolju reklamu i samim tim drasti¢éno poveca prodaju televizora. (Cortes, 2014)

Kada je Sony Bravia televizor izasao na trziste, u prvih nekoliko nedelja je bio totalno rasprodat.
(Andrews, 2016)

Neuromarketinske analize poput ove daju kompanijama opciju da istrazi nekoliko varijacija
reklama, i da utvrdi koja reklama ostavlja najbolji emotivni utisak na potrosa¢a. Mozemo videti
takode i tacno koja scena izaziva kakvu reakciju. To nam daje moguc¢nost da odredene scene
izbacimo ili skratimo, a da odredene scene ubacimo. (Zurawicki, 2010)

3.1.3. Studija slucaja - upozorenja na kutijama cigareta

Martin Lindstrom, Americki pisac i expert za brendiranje, je sproveo neuromarketinsko
istrazivanje koristeci fMRI aparate na pusacima, kako bi saznao da li tekst koji se nalazi na
kutijama cigareta ima uticaj na konzumente.

2 1zvor slike : https://itsamarketingthing.files.wordpress.com/2014/10/neuromarketing-2-500x429.jpg
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Lindstom je ispitanike prvo ispitivao o efektu teksta upozorenja na paklicama cigareta i na
osnovu njihovih odgovora je zaklju¢io da taj tekst uti¢e na potroSace i da zbog njega potrosaci
konzumiraju manje cigareta.

Nakon razgovora sa ispitanicima je usledio drugi deo ispitivanje. Tim naucnika je analizirao
kako mozak puSaca reaguje na tekst upozorenja na cigaretama i zeleo da proveri da li taj tekst
ima ikakvog uticaja na mozdanu aktivnost konzumenta.

Ispitanicima, koji su bili u fMRI masini, su prikazivane slike upozorenja koje se nalaze na
paklicama cigareta i prilikom prikazivanja paklica na malom ekranu u masini, ispitanicima je
reCeno da na monitoru napiSu koliku zelju imaju da zapale cigaretu. Nakon §to su prikupili
rezultate od mnogih ispitanika, istrazivaci su utvrdili da tekst koji se nalazi na kutijama cigareta
nema apsolutno nikakvog efekta, odnosno uopste ne odbija potrosace od konzumiranja cigareta.
Sta vise naucénici su utvrdili da taj tekst zapravo stimuli$e potro$a¢a na konzumiranje cigareta
tako $to aktivira deo mozga koji se zove cingularni rezanj, odnosno deo mozga koji se aktivira
kada naSe telo zeli neku supstancu od koje je zavisan poput alkohola, droge, cigareta,seksa ili
kockanja. Kada se ovaj region aktivira potrebno je da se brzo konzumira neki stimulans kako bi
se aktivnost ovog regiona mozga smirila i zadovoljila.

Ovaj rezultat je naveo naucnike da veruju da tekst konzumentima sluzi kao okida¢, odnosno
nesto $to im poveca zelju da zapale cigareta, a ne da ih odbija. Proizvodja¢ima cigareta ovaj tekst
odgovara zato sto navodi potroSace da zapale cigaretu, umesto da obavlja njegovu primarnu
funkciju, odnosno da ih odbija. Vlade mnogih drzava, ukljucujuéi vladu nase drzave, su donele
zakon da na svakoj kutiji cigareta mora da stoji tekstualno upozorenje kako bi odbijalo potrosace
od kupovine i konzumiranja cigareta, medjutim dokazano je da je to imalo potpuno drugaciji i
pogresan uticaj. Posle ovog istrazivanja vlade nekih drzava su zameline tekst sa slikom pluca i

drugih organa pusaca. (Lindstrom, 2008)

3.2. Neuromarketing i culo zvuka

Culo sluha oveka predstavlja prirodni sistem senzora koji omoguéava percepciju zvuénih
pojava iz okoline. Pod uticajem fizickih nadrazaja iz okruzenja u svesti sluSaoca stvaraju se
odgovarajuc¢e zvucne senzacije, odnosno zvucne slike o izvorima zvuka i njihovom poloZzaju u
prostoru. U inzenjerskom smislu culo sluha predstavlja krajnju tacku, odnosno izlaz svakog
telekomunikacionog sistema kada se kroz njega prenosi zvuéni signal. Zajedno sa vokalnim
traktom, ¢ulo sluha ¢ini sistem za komunikaciju ljudi pomoc¢u zvuka kao nosioca informacija. Po
svojim akustickim osobinama ¢ulo sluha je prilagodeno prijemu zvuka u vazduhu, jer je vazduh
Govekovo prirodno okruzenje. (Sumarac-Pavlovi¢ & Marjanovic, 2010)
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Prvo, ¢ulo sluha registruje zvuk, ali ga i procesira, $to znaci analizira i na osnovu toga u svesti
stvara sloZene zvuéne slike. Sto je zvuk koji se prima po svom fizi¢kom sadrzaju sloZeniji, to je
kompleksinija zvucna slika koja nastaje u svesti sluSaoca. Drugo, u gradi cula sluha i njegovim
funkcijama postoje neminovne individualne razlike medu ljudima. Culo sluha kod ¢oveka moze
se podeliti na dve funkcionalne celine: na fizicki i na psiholoski deo. Fizicki deo ¢ini sve ono $to
se anatomski svrstava u ¢ulo sluha. To su dva uva, nervni putevi i centri u kori velikog mozga.
Psiholoski deo ¢ini nematerijalna sfera psiholoskog reagovanja na fizicku pobudu koja kao
rezultat daje zvuénu sliku u svesti slugaoca. (Sumarac-Pavlovié & Marjanovic, 2010)

3.2.1. Akademska istrazivanja

Culo zvuka analizira zvukove koji se nalaze u u naSem okruzenju i u vecini slu¢ajeva podsvesno
reaguje na njih, jer iako na§ mozak obradjuje deo zvukova svesno, nije moguce da se fokusiramo
i svesno obradujemo sve zvukove koji nas okruzuju. Psiholosko reagovanje na zvuk prilikom
kupovine vina su istrazivali naucnici sa univerziteta iz Engleske Adrian North, David Hargeaves
i Jenifer McKendrick. Zeleli su da vide da li muzika koja se pusta u prodavnicama moze da utice
na odluke potrosaca, tako da su proveli test u jednom vinskom podrumu u Velikoj Britaniji.
Nekim danima su pustali francusku muziku, a nekim danima nemacku. Kada je pustana
francuska muzika, prodaja francuskog vina je bila 4 puta veca od prodaje nemackog. Medutim,
kada je puStana nemacka muzika, prodaja nemackog je bila 3 puta veca. Isti tim je takode otkrpio
da potrosac¢i mnogo lakse podnose dugo ¢ekanje, u redu ili na telefonu, ako se u pozadini ¢uje
prijatna i umirujuéa muzika, za razliku od rok i tehno muzike. (North, Hargreaves, &
McKendrick, 1997)

Profesor marketinga sa univerziteta u Arizoni Ronald Milliman je istrazio i zaklju¢io da brzina
muzike koja se pusta u radnjama utice i na zaposlene, kao i na potrosace i koli¢inu novca koju
su oni unutra tro$ili. Primetio je da $to je muzika sporija, viSe novca je potroSeno i sama
kupovina je ugodnija za potrosaca. Kada je pustana brza muzika, potroSaci su trosili manje para i
generalno su se osecali neprijatno. U restoranima je zakljucio da kada je pustana sporija muzika,
gosti su se duze zadrzavali i tro$ili 29% vise novca. (Milliman, 2014)

Istrazivaci sa instituta za psihologiju iz Rusije i iz Laboratorije za Akusticne Vibracije je
Francuske su utvrdili da je zvuk zatvaranja vrata automobila od klju¢nog znacaja za percepciju
kvaliteta u umu potrosaca. Auto sa prijatnim zvukom zatvaranja vrata se smata luksuznijim,
bezbednijim i pouzdanijim, dok auto sa sa neprijatnim zvukom se smatra jeftinim, nekvalitetnim
I kvarljivim. Taj zvuk ne predstavlja bitnu karakteristiku automobila, ali svakako taj detalj utice
na celokupnu sliku automobila. (Parizet, Guyader, & Nosulenko, 2013) Acura, japanski
proizvoda¢ luksuznih automobila, je prva automobilska kompanija koja je razumela koliko zvuk
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zatvaranja vrata ima jak neuroloski efekat na potrosaca i1 prva dizajnirala “zvuk kvaliteta” pri
zatvaranju vrata.

Tim istrazivaca iz instituta za kognitivne nauke ¢oveka iz nemacke je istraziviao uticaj muzike
na emocije ¢oveka koriste¢i fTMRI aparat. Ispitanicima su prilikom skeniranja mozga sa fMRI
aparatom pustane dve vrste muzike. Prva je prijatna,klasi¢na muzika, dok je druga vrsta muzike
elektronski izmenjena vrsta klasi¢cne muzike koja je jako neprijatna za slusanje. Ispitanicima je
reCeno da prilikom svake promene muzike na malom monitoru upisu koliko im se ova vrsta
muzike svida. Mogli su da biraju od -2 §to predstavlja veoma neprijatno do +2 $to predstavlja
veoma prijatno. Na svakih 60 sekundi je menjana muzika i to stalno izmedu prijatne i neprijatne.

Takode je ispitanicima receno da na drugom monitoru ocene svoje emotivno stanje prilikom
promene muzike, od -2 do +2.

Prilikom izlaganja neprijatnoj muzici u mozgu ispitanika je bila pove¢ana aktivnost u amigdali®,
hipokampusu?*, hipokalmalnom girusu®. Ono sto je najvise iznenadilo ispitanike je aktivnost
amigdale, s obzirom da do tada nije potvrdena aktivnost amigdale na zvu¢ne stimuluse, ve¢ samo
vizuelne.

Prilikom izlaganja prijatnoj muzici aktivnost je zabelezena u ventralnom straitumu®, anteriornoj
superiornoj insuli®’ i Rolandic operculumu®. Istrazivanja su povrdila da i prijatne i neprijatne
melodije izazivaju razliite emocije u ispitanicima, kao i da se drugaciji centri u mozgu
aktiviraju prilikom izlaganja razli¢itim vrstama zvukova ili muzike.

Ovo istrazivanje je “otvorilo vrata” za dalja istrazivanja uticaja muzike i zvukova na ispitanike
prilikom izlaganja stimulusima i potvrdila glasine da uticaj muzike moze da ucini da se ose¢amo
emotivno bolje ili losije. Potvrdilo je da ¢ovek na zvuéne informacije reaguje sa emocijama.
(Koelsch, Thomas Fritz, Mulle, & Friederici, 2006)

> Deo mozga u kom dolazi do integracije emotivnih informacija, odnosno deo u kom se doZivljavaju negativne ili
pozitivne emocije

* Deo mozga koji reguliSe osecéaj u prostoru i memoriju

 Deo limbickog sistema mozga koji ima ulogu u memorisanju informacija i njihovom prisec¢anju

*® Deo bazalne ganglije, deo mozga koji je zaduZzen za nagradu

%’ Deo insularne kore, odnosno deo mozga koji je zaduZen za svesno ponasanje i povezan sa emocijama,
motorikom i kognitivnim funkcijama

*® Deo mozga koiji je zaduzen za aktivnost &ula
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3.2.2. Studija slu¢aja - MTV

U 2009 godini MTV kanal, u vlasnistvu kompanije Viacom, je sprovoveo istrazivanje kako bi
uvideo vezu izmedu pesama i spotova prilikom prikazivanja slusaocima. MTV je angazovao
Australijansku neuromarketinSku agenciju kako bi istrazio vezu izmedju vokalnih i video
komponenata muzike.

U istrazivanju su, uz metode nepoznate autoru, ispitanicima neizmeni¢no pustane pesme i
spotovi poznatih autora poput Justin Timberlakea®® i Madonne®. Za neke numere im je prvo
pustena samo pesma, pa onda pesma zajedno sa spotom, dok je za neke numere prvo pusten spot
pa onda samo pesma.

Istrazivanje je pokazalo da samo pesme izazivaju prijatnije emotivne reakije kod slusalaca nego
spotovi. Ali spotovi su izazivali jaci intenzitet emocija. S obzirom da je spot vise culno iskustvo
za ispitanika, ovo nije bilo iznenadujuce.

Istrazivac¢i su otkrili da je najbolje prvo izbaciti pesmu, kako bi potrosaci stvorili emotivnu
povezanost sa pesmom, pa tek posle nekog vremena izbaciti spot. Ovo je takode bila standardna
praksa za muzic¢ke kuce sirom sveta.

Istrazivaci su takode otkrili da prijatna pesma moze da popravi kvalitet loSeg spota, dok 1o$ spot
moze da pokvari prijatnu pesmu. (Zurawicki, 2010)

3.2.3. Studija slucaja - Bellagio iz Las Vegasa

Neurolozi su utvrdili da zvuk ispadanja novca iz slot masine aktivira centre u naSem mozgu za
zadovoljstvo i emotivnu nagradu, i od stimulacije ovog centra za zadovoljstvo igraci postanu
zavisni. (Mitchum, 2009) Uz ova saznanja, inZenjeri su takve masine i napravili. Medutim iako
su ti zvukovi prijatni za onog koji je osvojio, jako su neprijatni za onog ko sedi pored i ne dobija
nista. Tako da su inzenjeri iz Bellagia, poznatog hotela u Las Vegasu, napravili slot masinu koja
ne ispusta zvukove pri osvajanju nagrade. Prihod od ovih ma$ina bio je drasticno manji i
Bellagio je odmah vratio stare i glasne masine. Zvuk ispadanja novca je ocigledno jedan od
najbitnijih delova slot masina. (Lindstrom, BRAND sense: Build Powerful Brands through
Touch, Taste, Smell, Sight, and Sound, 2005)

29 o avpe v
Slavni ameriski pevac

30 .y v
Slavna americka pevacica
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3.3. Neuromarketing i culo mirisa

Culo mirisa je vazno za egzistenciju svih Zivih bi¢a. Ziva bi¢a ga koriste za proveru kvaliteta
hrane, izbegavanje opasnosti i pronalazak partnera. Ljudi su u mogucnosti da razlikuju hiljade
razlicitih mirisa, od svezeg hleba do ku¢nih ljubimaca. Mnogi misle da se ose¢aj mirisa
dozivljava u nosu, ali zapravo ¢ulo mirisa je mnogo komplikovanije od toga. Nos sluzi samo za
skupljanje informacija , dok se obradjivanje vrsi preko nekoliko miliona malih receptora koji se
nalaze u olfactory epiheliumu® u ljudskoj glavi. Istraziva&i su pronasli da je ¢ulo mirisa 10 000
puta kompleksnije i osetljivije od ¢ula ukusa. (Brown, 2011)

Culo mirisa je takode jedino Gulo koje uvek koristimo. U proseku ¢ovek udahne vise od 20 000
puta dnevno (Lindstrom, BRAND sense: Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell,
Sight, and Sound, 2005), sto je oko 12 puta u minuti. (Jovanovic¢, 2015)

Ovo ¢ulo je toliko kompleksno da naucnici jos uvek nemaju adekvatna istrazivanja o vrstama i
kategorijama mirisa, osim neprijatnih i prijatnih. Kod ¢ula ukusa, sa kojim je ¢ulo mirisa blisko
povezano, je mogude klasifikovati u 4 kategorije, dok kod ovog c¢ula to nije slucaj. (Brown,
2011)

Culo mirisa je direktno povezano sa delom naseg mozga koji je zaduzen za emocije i memoriju,
odnosno amigdalom* ;hipokampusom®® i limbickim sistemom**. To je razlog zasto miris moze
tako brzo da nas vrati na davna secanja i da tako brzo izazove intenzivne emocije na osnovu
asocijacija koje smo imali u proslosti. (White, 2014)

Jako malo paznje je posveceno ¢ulu mirisa u odnosu na ¢ulo ukusa i ostala cula. Generalno ljudi
na ovo ¢ulo paznju obracaju samo kada su izlozeni neprijatnim mirisima ili u industrijama kao
Sto su kozmetic¢ka i industrija parfema. (Brown, 2011)

3.3.1. Akademska istrazivanja

U nekim istrazivanjima je zabeleZzeno da miris moze da se koristi kako bi stvorio odredenu
atmosferu i izazvao odredene emocije u ljudima. Iako neki mirisi, kao $to je miris vanile,su
vec¢ini ljudi prijatni, postoje odredene razlike u preferenciji odredenih mirisnih grupa. Veéina

> Tkivo u ljudskom nosu koje registruje miris

* Deo mozga u kom dolazi do integracije emotivnih informacija, odnosno deo u kom se dozivljavaju negativne ili
pozitivhe emocije

* Deo mozga koji regulise osecéaj u prostoru i memoriju

* Deo mozga koji podrzava i omogucava funkcionisanje emocija, ponasanja, motivaciju, dugoro¢no pamdéenje i ¢ulo
mirisa
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ljudi smarta miris cveca prijatnim, dok miris benzina ili zapaljene trave je vecini ljudi neprijatan.
(Fox, 2014)

Tim istrazivaca iz Kanadskog Centra za Nauku i Edukaciju je ispitivao efekat koji miris ima u
radnjama Nikea. Cilj istrazivanja je bio da utvrde da li miris uti¢e na percepciju potroSaca 0
brendu, odnosno da li miris poboljsava atmosferu u radnji, proizvode, kvalitet usluge i potros$nju
novca. Ispitivanje je izvrseno na 400 ispitanika koji su posetili radnju. Rezultat istrazivanja je
potvrdio da su cvetni, zacinski i citrusni mirisi imali pozitivan efekat na potrosace, dok su
drvenkasti mirisi i miris mentola imali negativan uticaj. Kada su potrosaci bili izlozeni cvetnom,
citrusnom ili za¢inskom mirisu, verovatnoca da ¢e ponovo do¢i, kao i sama percepcija o brendu,
proizvodima i kvalitetu usluge je bila bolja. (Bouzaabia, 2014)

Mirisi imaju jak emotivan efekat na ljude, iako se ljudi generalno najvise oslanjaju na ¢ulo vida.
Jedno bihevioralno istrazivanje je pokazalo da se 65% ljudi se¢a mirisa koji je osetio pre 12
meseci, dok samo 50% ljudi moZe da se seti necega sto je videlo pre samo 4 meseca. U drugom
istrazivanju je zabelezeno da 65% pacijenata koji su osetili miris vanile pre hiruske procedure su
prijavili smanjenu nervozu i strah. (Archer, 2013)

U 2013. godini tim neurologa iz Oxforda je sproveo istrazivanje u kom je skenirao mozak 12
ispitanika sa fMRI aparatima prilikom izlaganja mirisima hrane. Ispitanike je skenirao dva puta.
Jednom kada su gladni (ujutru pre dorucka) , a drugi put kada su siti. Kada su ispitanici legli u
fMRI masine tokom prvog ispitivanja, odnosno kada su gladni, kroz ventilaciju im je pusten
miris hrane i re¢eno im je da na malom monitoru zabeleze koliko im se miris ove hrane svida, a
kolika im je zelja za konzumiranjem hrane.

Prilikom drugog ispitivanja, kada su siti, su im takodje date potpuno iste instrukcije. Rezultati su
pokazali da se ispitancima miris hrane vise svidaj i da im se javlja mnogo vecéa zelja za hranom
kada su gladni nego kada nisu.

nismo. Takode mozZe da objasni zaSto kada odemo gladni u supermarket kupimo vise hrane
(uglavnom nezdrave) nego kada nismo gladni. (Jiang, Soussignan, Schaal, & Royet, 2014)

Tim sa Brown Univerzieta je testirao da li postoji veza izmedu emotivnog intenziteta se¢anja i
amigdale. Tako da je ispitanicima rekao da opiSu pozitivno secanje koje je vezano za odredeni
parfem i da kazu koji je to parfem. Posle ovoga ispitanici su skenirani sa fMRI aparatom.
Ispitanicima je tokom snimanja prvo na monitoru prikazana bocica parfema koji su imenovali, pa
onda bocica nekog njima nepoznatog parfema. Rezultati su zabelezeni. Potom je ispitanicima
tokom snimanja pusten miris njihovog imenovanog parfema, a potom je pusten nepoznat miris.
Kada je ispitanicima pusten miris poznatog parfema, aktivacja amigdale i hopocampusa je bila
mnogo jaca nego kada im je bila pokazana slika. (White, 2014)
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3.3.2. Studija slucaja - Nivea

Eksperiment sproveden u Nemackom bioskopu je ucinio Niveinu reklamnu kampanju
nezaboravnom za posetioce bioskopa. Prvoj grupi posetioca je pre pocetka filma pustena reklama
za plavu Nivea kremu u trajanju od 60 sekundi. Pri kraju reklame, kroz ventilaciju je pusten
prepoznatljiv miris kreme. Dok je drugoj grupi pustena ista reklama, ali bez mirisa. Rezultati su
pokazali da je 500% bolje upamcena reklama sa mirisom nego bez. Taj miris je izazvao
emotivnu reakciju kod gledalaca i iz tog razloga bio je bolje upaméen. (Bopp, 2008)

3.3.3. Studija sluc¢aja - Harrah Casino u Las Vegasu

U Harrah kazinu u Las Vegasu je pre vise od 10 godina sproveden eksperiment koji je pokazao
uticaj mirisa na goste. U jednom delu kazina pusten je lep i prijatan miris, dok u drugom delu
kazina nije bilo nikakvih promena. Tokom narednih nekoliko nedelja, prihod u miri§ljavom delu
je bio 45% vedi u odnosu na drugi deo. Uprava kazina je odmah ulozila novac u razvoj mirisa.
Danas  svaki kazino ukljucuju¢i Bellagio, The Venetian i Mandalay Bay Kkoriste ovu
neuromarketinSku tehniku. Hilton u Las Vegasu ima svoj poseban miris koji je razvio Alan
Hirsch, neurolog iz Cikaga. Miris se zove Odorant 1 i koristi se u delu sa slot masinama. Odorant
1 ¢ini da se gosti hotela osecaju opuSteno i bezbrizno i aktivira amigdalu i hipokampus.
(Lindstrom, BRAND sense: Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight, and
Sound, 2005)

3.4. Neuromarketing i culo ukusa

Ukus je ljudsko najslabije ¢ulo. Takode je direktno povezano sa ¢ulom vida i culom mirisa. Ukus
osecamo uz pomo¢ 10 000 receptora koji se nalaze na nasem jeziku. Svi ljudi imaju razli¢ito ¢ulo
ukusa i kako starimo, nasi receptori postaju manje osetljivi i brojnost im se smanjuje. To je
razlog zasto u poznim godinama mozemo da jedemo hranu koja nam je bila prejaka dok smo bili
deca. Postoje Cetiri razlicita tipa hrane za nase culo ukusa. Postoji gorka, slatka, slana i kisela.
Ukus se formira kombinacijom ova cetiri elementa. (Lindstrom, BRAND sense: Build Powerful
Brands through Touch, Taste, Smell, Sight, and Sound, 2005)

Jezik je smeSten u usnoj duplji, gde ispunjava prostor unutar zuba i nepca. On je veza izmedu
spoljnog sveta i unutras$njosti ljudskog tela. Preko njega primamo mnogo informacija, pocev od
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ukusa, dodira, toplotnih nadrazaja, dok ham on ujedno pruza i informaciju o stanju naseg tela.
(Zori¢, Tomi¢, Tomi¢, & Bozinovi¢, 2011)

Dugi niz godina postoji popularna zabluda poput “Mape ukusa” koja govori kako su odredeni
delovi jezika zaduZeni za odgovarajuce ukuse. Ove mape prikazuju da slatko registrujemo sa
prednjim delom jezika, a gorko sa zadnjim. Kiselo i slano registrujemo sa bokovima naseg
jezika. Ovo je takode potpuno pogresno. Trenutno ne postoje nikakvi dokazi za ovo, veé je
dokazano da svaki receptor na naSem jeziku moze da prima bilo koje vrste ukusa. (Smith &
Markolskee, 2006)

Mapa ukusa®

Culo mirisa je 10 000 puta osetljivije, zato se za ¢ulo ukusa kaze da je najslabije od svih pet.
(Lindstrom, BRAND sense: Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight, and
Sound, 2005)

Kada konzumiramo neku hranu, ona dolazi u kontakt sa nervnim ¢elijama na nasem jeziku.
Grupa nervnih celija koje se zovi papilomi Salju signale naS§em mozgu da se u naSim ustima
nalazi odredeni ukus. S obzirom da svaka nervna celija prima razli¢ite vrste ukusa, i svaki
papilom Salje odredenu grupu informacija, one dolaze do naSeg mozga i tu se obraduju. Na
osnovu razli¢itih koli¢ina infromacija koje je nas mozak primio, ukus se formira. (Schmidt,
Lang, & M, 2012)

Nisu sve nervne celije jednako osetljive na ukus, verovatno se i iz tog razloga stvorila “Mapa
ukusa.” Ova slika pokazuje kako tri grupe neurona reaguju na stimuluse. (Smith & Markolskee,
2006)

3 J2vor slike : http://scistarter.com/blog/wp-content/uploads/2014/02/tongue.png
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Measuring the Preferences of Taste Neurons

Nerve cell activity tests demonsirate that taste neurons can respond to different
typesoftaste sStimuli —be they sweet, Ssalty, sour or bitter—although the cells usually
respond MosSt Strongly To one type. [Bitter and umami stimuli are notshown )
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Kako ljudski neuroni reaguju na ¢ulo ukusa®

Culo ukusa je jako blisko povezano sa svim ¢ulima, ne samo sa ¢ulom mirisa. Ako nam neko
jelo izgleda lepo, to ¢e imati uticaj na sam ukus hrane. Bas§ kao i ako nam nesto miriSe jako
neprijatno, i to ¢e imati jak uticaj na ukus. Takode i emotivna povezanost koju smo ostvarili sa
brendom moze imati jak uticaj na ukus.

Ovo ¢ulo je uglavnom ograniceno na kompanije koje se bave hranom i pi¢em, tako da od 1000
najvecih kompanija na svetu , samo 16% moze da koristi ovo ¢ulo. (Lindstrom, BRAND sense:
Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell, Sight, and Sound, 2005)

Miris je verovatno najvazniji deo ukusa. Ako bi nam neko zapusio nos i zatvorio o¢i, jako tesko
bi znali razliku izmedu kafe i ¢aja, crvenog i crnog vina, brendija i viskija. Zato se uglavnhom
kaze da je ukus mesavina svih ¢ula — ¢ula vida, ukusa, mirisa i dodira. Jedino ¢ulo koje ne utice
mnogo na ukus je ¢ulo zvuka. Temperatura, vlaznost i mnogi drugi faktori takode uticu na ukus.
Pored ¢ula mirisa, ovo ¢ulo nau¢nici najmanje razumeju. (Zurawicki, 2010)

3.4.1. Akademska istrazivanja

U bihevioralnom istrazivanju koje je sprovedeno 2010 godine, Kristina i Ryan Elder su
istrazivali kako reklama za krompirov Cips utice na potrosace. Podelili su ispitanike u dve grupe.
Prvoj grupi su pustili reklamu koja govori da ¢ips ima “ bogat miris rostilja” i “slanu hrskavu

% |zvor slike http://www.nature.com/scientificamerican/journal/v16/n3s/images/scientificamerican0906-84sp-
13.jpg
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teksturu”. Dok su drugoj grupi ispitanika pustali reklamu koja je fokusirana samo na ukus.
Ispitanici €ije su reklame ukljucivale i druga ¢ula poput mirisa i dodira su mnogo rekli da ¢ips
ima mnogo bolji ukus, u odnosu na one koji su gledali reklame fokusirane samo na ukus. (Ryan
& Krishna, 2010)

U istrazivanju koje su vodili istrazivaci Debra Zellner, Christopher Loss, Jonathan Zearfoss i
Sergio Remolina u restoranu je ispitivalo kako prezentacija hrane uti¢e na ukus. Gostima u
restoranu je posluzeno isto jelo ali u dva razlicita aranzmana. lako su oba aranzmana smatrana
uredna, prvi aranzman je o€igledno bio lepsi. Istraziva¢i su na osnovu odgovora koje su dobili
od ispitanika zakljucili da je prvo jelo (lepse aranzirano) bilo ukusnije, iako je u pitanju isto jelo.
(Zellner, Loss, Zearfoss, & Remolina, 2014)

U drugom istrazivanju koje je isti tim vodio je ispitivano da li tanjir na kom je jelo posluzeno
moze imati uticaja na ukus. Ispitanicima je sluzen pilav od braon pirinca serviran na dva razlicita
tanjira. lako su oba tanjira bila lepa, prvi tanjir je bio mnogo lepsi, dok je aranzman jela bio isti u
oba slucaja. Ispitanici su rekli da pilav sluzen u lepSem tanjiru ima bolji ukus. (Zellner, Loss,
Zearfoss, & Remolina, 2014)

Istrazivanje koju su vodili Plessman, Doherty, Shiv i Ragel je pokazalo kakav uticaj promena
cene vina ima na ukus potrosaca. Ispitanici su ispitivani sa fMRI aparatima dok su testirali
razli¢ita vina po razli¢itim cenama.

Ispitacima je receno da testiraju 5 razli¢itih brendova vina, dok su zapravo testirali tri. Dva od tri
vina su imala laznu, ali i pravu cenu. Rekli su im da jedno vino kosta 5 dolara, ali je takode to
isto vino sluzeno i kao fiktivno vino od 10 dolara. Drugo vino je sluzeno po originalnoj ceni od
90 dolara, ali je takode sluzeno kao fiktivno vino od 10 dolara. Trec¢e vino je kostalo 35 dolara i
nije imalo fiktivnu cenu. Izmedu degustacija vina ispitanicima je data voda kako bi isprali ukus
prethodnih vina.

Ispitaci su mislili da probaju 5 razlicitih vina, dok su zapravo probali tri i vina koja su bila
skuplja su takode bila ukusnija. Veéa aktivnost u medijalnom orbifrontalnom korteksu®’ je bila
zabelezena prilikom degustacije skupljih vina i ispitanici su ovu pojavu objasnili da je nastala
zbog ocekivanja. Rekli su da je ovaj deo mozga stimulisan kada imamo odredena ocekivanja po
pitanju ukusa. Zbog ovoga mozemo rec¢i da hrana koja je atraktivnije sluzena ima lepsi ukus i da
ako nesto lepSe mirise, oéekujemo da ima lepsi ukus. (Trei, 2008)

*’ Deo mozga i prefrontalnog korteksa koji ima ulogu u oseéanju emocija, donosSenju odluka i dozZivljavanju
emotivnih nagrada
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3.4.2. Studija slucaja - Pepsi izazov

Pepsi izazov predstavlja eksperiment koji je vodio americki neuronauc¢nik Read Montague 2004.
godine. Ovaj eksperiment je ukljucivao 69 ispitanika kojima je mozak bio skeniran tokom
ispitivanja. Ispitanici su usli u fMRI masine kako bi im mozak bio skeniran prilikom
konzumiranja pica. Istrazivaci su im dali Pepsi i Koka kolu, ali nije im re¢eno koje pi¢e se nalazi
u kojoj casi. Probali su oba i onda su istraziva¢ima ukazali koje pi¢e im se vise svida. Polovina
ispitanika je preferirala Pepsi. Skeniranje njihovog mozga je pokazalo je prilikom konzumiranja
Pepsija aktivniji deo mozga koji se zove venturalni putamen®. (Al¢akovi¢ & Arezina, 2011)

Naucnici su Zeleli vide da li ¢e se odgovori ispitanika promeniti ako im bude naznaceno u kojoj
casi je Koka kola, a u kojoj Kepsi. Ispitanicima su date dve nove case, ali ovaj put su znali u
kojoj casi je koje pi¢e. Ono $to je iznenadilo istrazivace je promena ukusa ispitanika. Kada su
ispitanci znali koje pi¢e konzumiraju, njihova mozdana aktivnost je bila potpuno drugacija. Ovaj
put je 75% ispitanika reklo da im se vise svida Koka kola, odnosno 25% vise nego prosli put.
Sada im je mozdana aktivnost u prefrontalnom korteksu® bila jaca. Prilikom konzumiranja istog
pica su dobijete dve potpuno razlic¢ite mozdane aktivnosti.

Emotivna veza izmedju potroSaca i Koka-kole je definisala rezultate ovog istrazivanja. Emocije
su imale mo¢ da promene ukus potrosaca. (Al¢akovi¢ & Arezina, 2011)

3.5. Neuromarketing i culo dodira

Koza je najveci ljudski organ. Culni receptori za dodir su prisutni na celoj povrsini ljudskog tela,
za razliku od ostalih ¢ula koji su ograni¢eni samo na odredene delove. Na ovo ¢ulo se ljudi
svakodnevno oslanjaju kako bi obavljali osnovne funkcije kao $to su uzimanje predmeta i hrane,
ali i takode ostvarivali osnovnu emotivnu povezanost sa drugima kroz rukovanje i grljenje.
(Richardson, 2008)

Istrazivanja su pokazala da je u kosarci fizi¢ki kontakt u vidu rukovanja i grljenja od velikog
znacaja i da unapreduje performanse tima. Istrazivanje je sprovedeno na nekoliko desetina NBA
timova pokazuje da timovi koji nakon postignutog poena ostvare fizi¢ki kontakt imaju bolje
rezultate i bolji timski rad. Ovaj fenomen su nauc¢nici nazvali “dodirna komunikacija”. Svim

*® Deo mozga koji se aktivira kada mozak dobije emotivnu nagradu
* Deo mozga koji ima funkciju u razmisljanju i razlikovanju

42



zivim bi¢ima je dodir kljuéan za rast, razvoj i poverenje. Covek sa jednim dodirom moze da
pokaze drugima zahvalnost, saosecanje, ljubav i druge emocije mnogo brze nego razgovorom.
Takode je pokazano da je ovaj vid komunikacije tumac¢en mnogo iskrenije u odnosu na razvogor.
(Sutton, 2010)

Dodir je definisan kao direktan kontakt izmedu dva fizi¢ka tela. Ovo je takode jedinstveno ¢ulo,
zato $to ga skoro stalno obraduje na$ svesni um. Zbog elasti¢nosti koze, mozemo da se
prilagodimo objektima koje zelimo da drzimo u ruci i osetimo njihov oblik, teksturu i tezinu.
Cetiri razli¢ite vrste receptora informidu na§ mozak o tezini, pokretima, vibraciji i teksturi
objekta koje drzimo ili sa kojima ostvarujemo kontakt, dok negde oko 20 000 nervih celija u
cerebralnom korteksu*® obraduje podatke koje ovo &ulo $alje. (Gardner, 2010)

Culo dodira je ima najvise receptora u ljudskim rukama odnosno Sakama gde takode ima
kognitivnu funkciju i najbrzu i najintenzivniju povezanost sa mozgom. Receptori koji se nalaze
na ljudskim sakama konstantno mozgu $alju informacije o obliku i veli¢ini predmeta sa kojim
ostvaruje kontakt, i to predstavlja jedan od razloga zasto se ¢ovek tako dobro snalazi u mraku.
(Gardner, 2010)

S obzirom da nasa koZza ima mno$tvo nervnih receptora po Citavoj povrsini, nisu svi receptori
da lociraju ta¢ku stimulusa sa velikom precizno$céu , bas kao i oblik, veli¢inu, teksturu i pokret
objekta koji se nalazi na dodirnoj tacki, dok neki to ne mogu. Kada receptori registruju dodir,
nervi preko nase kiéme transportuju informacije do naseg talamusa*', gde se sortiraju i
transportuju do naseg culnog korteksa, koji ih posle obraduje i integriSe u na§ mozak. Ovde se
sortiraju na osnovu mnogih parametara, kao $to je nivo bola, temperature, prijatnosti ili
neprijatnosti, itd. Ove informacije koristimo kako bi bolje razumeli stvari oko nas. Mnoge
informacije ne mozemo dobiti na osnovu drugih ¢ula, kao $to su tekstura, tezina, temperatura itd,
a Culo dodira nam pomaze u ovome. (Richardson, 2008)

3.5.1. Akademska istrazivanja

Cinjenica da ovo ¢ulo moze imati veliki emotivan uticaj na potroade ga ¢ini vaznim ¢ulom za
kompanije. Tim istrazivaca sa Harwarda je istrazio uticaj ¢ula dodira u poslovnom svetu.
Organizovali su specijalne uslove za pregovore kako bi izvrSili testiranje. Sklopili su dogovor sa
kompanijom koja prodaje nove automobile i posmatrali pregovore zaposlenih sa klijentima koji

%0 Spoljasniji sloj strukture nervnog tkiva mozga koji ima kljucnu ulogu u memoriji, paznji, perceptualnoj svesti,
razmisljanju i jeziku.

* Deo mozga koji ima relejnu, tegrativnu i modulatorsku funkciju, odnosno prima i obraduje informacije koje idu
ka centralnom nervnom sistemu. Takode moze da filtrira informacije koje su bitne i nebite, odnosno da ih
umanijuje ili potpuno gasi, omogucavajuci da se Covek fokusira na ono $to mu je trenutno vazno.
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su dosli da kupe nov auto. Jedna grupa klijenata je sedela na drvenim i neudobnim stolicama dok
je druga grupa sedela na mekanim i udobnim. Klijenti koji su sedeli na tvrdim drvenim stolicama
su bili spremni da plate 28% manje za novi auto, odnosno bili su manje podlozni tehnikama
uticaja. Ovo nam govori da kada ljudi sede u mekanim i udobnim stolicama, lakse je uticati na
njih. To je zato §to se u ovim stolicama ne stvori emotivna udobnost, ve¢ postoji neki vid
nelagodnosti, $to utice na emotivno stanje klijenta. (Williams & Ackerman, 2011)

Jo§ jedno istrazivanje koje je sproveo tim sa Harvarda je ispitivalo da li osecaj toplote ili
hladno¢e moze da uti¢e na donosenje odluka. Imali su dve grupe ispitanika. Prvoj grupi su dali
da drzi topli terapetski jastu¢i¢, a drugoj hladan. Ispitanicima su rekli da je u pitanju procena
kvaliteta proizvoda, dok su zapravo zeleli da vide da li ¢e ovo imati uticaja na njihovo ponasanje
i trosenje novca. Ispitanici koji su drzali topli jastuci¢ su tro$ili 43% vise novca od onih koji su
drzali hladni. Zasto? Zato Sto osecaj toplote ¢ini da se ose¢amo psiholoski sigurno. U toplim
prostorijama se osecamo bezbednije i mirnije. Kada se fizicki ose¢amo toplo, takode ¢emo pre
verovati drugima. Prodavnice koriste toplotu da u¢ine da se potrosaci ose¢aju psiholoski sigurno.
A kada se ose¢amo psiholoski sigurno, skloniji smo troSenju novca i ne ose¢amo pritisak
prilikom dono$enja odluka. Ose¢amo se emotivno mirnijim. (Williams & Ackerman, 2011)

Drugo istrazivanje je pokazalo da ¢ulo dodira moze da bude povezano direktno sa ukusom.
Ispitanicima je ista mineralna voda data u dva razliCita pakovanja. Prvo pakovanje bilo je
niskokvalitetno i mekano, a drugo pakovanje bilo je ¢vrsto i kvalitetno. Ispitanici su rekli da je
voda u drugom pakovanju imala lepsi ukus. (Cherry, 2015)

Istrazivanje koje je vodila neuromarketinska agencija Mindlab International u saradnji sa AAT
research u Engleskoj je ispitivala uticaj materijala koji se koristi za proizvodnju garderobe na
podsvest potrosaca. Ispitivali su materijale kao §to su pamuk, vuna, poliester, viskoza i druge.
Merili su emotivnu reakciju potrosaca koriste¢i EEG aparat. Istrazivanje je izvr$eno na 16
ispitanika. Ispitanicima je materjal prezentovan jedan po jedan kako bi ostvarili fizicki kontakt sa
njim. Nakon $to su ispitanici stupili u kontakt sa svim materijalima, tim istrazivaca je analizirao
rezultate. Ispostavilo se da materijal kojem smo izlozeni moze imati veliki uticaj na nase
raspolozenje, odnosno celokupno emotivno stanje. Istrazivaci su utvrdili da nam najvise
odgovaraju materijali izradeni od prorodnih tkanina, kao §to su pamuk i vuna, dok vestacki
materijali kao $to su poliester i viskoza imaju negativan emotivni uticaj na nas. Prirodni
materijali su takode obezbedivali najvisi nivo relaksacije kod potrosaca.

Dodir moze da ima jako pozitivan emotivni uticaj na potroSaca, a njegova brza povezanost sa
mozgom i velika povrsina osetljivosti mogu da budu od velike koristi kompanijama.
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3.5.2. Studija slu¢aja - Derposa- Ti

Istrazivanje koje su sproveli neuronaucnici sa Brain House Instituta su istrazivali uticaj teksture
proizvoda na emotivnu reakciju potrosaca koriste¢i EEG aparat. Istrazivaci su umotali parfeme i
boce vina u Soft Touch omota¢, nezne omote kompanije Derposa-Ti.

Imali su dve grupe ispitanika kojoj su merili intenzitet emocija putem gore navedenih aparata.
Prva grupa ispitanika je imala kontakt za proizvodima koji su bili obmotani Silk Touch omotom,
dok druga grupa nije imala kontakt sa omotom, ve¢ je uzimala regularne proizvode bez nezne
svilenkaste strukture.

Rezultati su pokazali da je intenzitet emocija 275% ja¢i i da su emocije pozitivnije prema
proizvodu kada on ima neznu strukturu. Zakljucak istrazivanja bio je da tekstura proizvoda moze
da izazove jaku psiholoSku i emotivnu reakciju u potrosac¢ima. U nekim industrijama jaka i gruba
tekstura je pozeljna (alat i gradjevinska oprema) dok je za neke proizvode kao §to su parfemi i
vina pozeljna nezna i fina tekstura. Neki proizvodi treba da imaju pakovanje koje je tesko i
stabilno, dok neki nezno i lagano. Struktura pomaze da Se razvije emotivna povezanost sa
proizvodom §to moze da dovede do povecanja prodaje. (Nosco, 2015)

4. Neuromarketing i etika

U ovom delu autor ¢e objasniti nekoliko etickih dilema i1 principa koje neuromarketinSka
istrazivanja moraju postovati. U ovom delu rada ¢e takodje biti diskusija o istrazivanju koje je
autor sproveo kako bi utvrdio misljenje potrosaca o etickim principima neuromarketinga.

Prva eticka delema je da uz pomo¢ aparata kao sto su fMRI, EEG i drugih dolazimo do saznanja
koje ni sami ispitanici ne zele da saznamo, odnosno nisu spremni da kazu istrazivac¢ima.
Neurolozi i drugi akademski gradani su zabrinuti da ¢emo moc¢i da vidimo kako ispitanici
reaguju na razli¢ite vrste stimulusa i na osnovu tih informacija uz pomoc¢ danasnje tehnologije
kompanije ¢e moci da previse dobro razumeju §ta ljudi preferiraju, iako ljudi nisu spremni da
podele te informacije. Ovo odredeni akademski gradani predstavljaju kao invaziju privatnosti.
(Kumlehn, 2011). Neuromarketing meri iskljucivo §ta se desava u naSem mozgu, a ne i $ta ¢ini
da se takva reakcija dobije, tako da je potencijal za zloupotrebu neuromarketinga ogranicen.
(Flores, Baruca, & Saldivar, 2014)

Druga eticka dilema je da ¢e kompanije da iskoriste informacije koje dobiju od potrosaca kako bi
ih izmanipulisali da kupe proizvode koji im ne trebaju ili ne zadovoljavaju njihove potrebe. Jos
ranije je napomenuto da potroSaci kupuju na osnovu emocija, medutim te emocije takode
ponekad mogu da utiCu na potroSace da kupe proizvode koje inace ne bi kupili, ali usled
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emotivne povezanosti ih kupuju. Ovo nameée potrebnu za saradnjom izmedu drzave i
organizacijama za zaStitu potroSaca $irom sveta.

Neuromarketinske tehnike mogu da uti¢u pozitivno na potrosace i da ubede potrosace da kupe
proizvode koji su odli¢ni za njih. Istraziva¢i kao $to je Dan Ariely, profesor bihevioralne
ckonomije na MIT je ve¢ zapoceo prve korake. Dan Ariely je sproveo nekoliko znacajnih
istrazivanja koja pokazuju razne nacine na koje se moze uticati na podsvest potroSaca. Istrazivao
je kako cene utiu na potoSace, bas kao i uticaj besplatnih artikala na potrosace ,kao i uticaj
oc¢ekivanja o odredenom proizvodu na potencijalne kupce. (Kumlehn, 2011)

Treca eticka dilema predstavlja prodaju informacija o preferencijama potrosa¢a drugim
kompanijama. Potrosaci zele da znaju da ¢e rezultati ispitivanja ostati poverljivi, odnosno da
neée Dbiti njihove komercijalizacije i zloupotrebe. Mnoge kompanije poput banaka,
osiguravajucih drustava, farmaceustkih kompanija mogu imati koristi od ovih informacija i zato
je neophodno da zakon §titi ispitanike i spreci zloupotrebu. (Ulman, 2014)

Cetvrta etika dilema koju potro$a¢i imaju jeste moguénost poveéanja cene proizvoda.
Neuromarketinske tehnike mogu da istraze kako potroSaci reaguju na cene proizvoda, odnosno
vezu izmedu emocija i cenovne elasticnosti proizvoda. Ovo pomaze kompanijama da istraze
minimalnu i maksimalnu cenu. Ova istrazivanja mogu da dovedu do povecanja cene i to
predstavlja jos$ jedan strah koji potrosaci imaju. (Kumlehn, 2011)

Peta eticka dilema koju treba napomenut je da sa ovim tehnikama treba imati odredene starosne
granice, odnosno odredene grupe koje treba zastititi, poput male dece, penzionera i zavisnika od
supstanci. One su mnogo podloznije uticaju neuormarketinskih tehnika $to ih ¢ini laksim za
obmanu i manipulaciju. Za ove grupe istrazivanja sa fMRI i EEG bi trebala da budu iskljucivo u
edukativne svrhe, a ne manipulativne. Istrazivanja koja imaju za cilj da utvrde kako uciniti nekog
nikotinskim zavisnikom treba da budu eti¢ki regulisana, bas kao i istrazivanja koja imaju za cilj
da podstaknu kockanje, alkoholizam i druge Stetne aktivnosti. Takode mozemo primetiti da se
gojaznost medu decom drasticno povecala u proteklih 10 godina, bas kao i vreme kada
adolescenti postaju nikotinski zavisnici. Daca, ba§ kao i adolescenti imaju emotivne probleme
danas vise nego ikada u proslosti, tako da istrazivanja koja iskori§¢avaju deciju emotivnu
nestabilnost bi trebala biti strogo zakonom zabranjena. (Ulman, 2014)

4.1. Istrazivanje

Kako bi bolje razumeli sta tacno potrosaci misle o neuromarketingu, autor je sproveo
istrazivanje putem online ankete. Cilj istrazivanja bio je da se istrazi miSljenje ljudi u Srbiji o
neuromarketingu i da se istrazi da li neuromarketing ne postuje neka osnovna eticka nacela ljudi
u Srbiji.
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4.1.1. Metodologija istrazivanja

Istrazivanje koje je autor sproveo trajalo je od 13.9.2016. do 22.9.2016. Istrazivanje je bilo
anonimno i pitanja su bila zatvorenog tipa. Od ukupni 9 pitanja, 3 su bila demografska pitanja
kako bi se utvrdio pol, uzrast i profesija ispitanika, dok su preostalih 6 pitanja bila istrazivackog
karaktera. Anketa za istrazivanje je kreirana preko sajta “Google upitnici.” Anketu mozete videti
preko linka https://docs.google.com/spreadsheets/d/1sPQqasjNr99avoh8 sYFJrDe4GZVvTbh-
pl6bCcZ73M/edit?usp=sharing.

Istrazivanje je ukljucivalo 44,9 % ispitanika zenskog pola i 55,1% ispitanika muskog pola.
Takode su u istrazivanju ucestvovali ispitanici razli¢itih uzrasta. Najveci broj ispitanika je bio
uzrasta od 15-25 godina (32,7%), zatim 35-45 godina (28,6%), zatim 26,5% ispitanika je bilo
starije od 45 godina, dok je 12,2% ispitanika imalo izmedu 25-35 godina. Prilikom istrazivanja
autor je zeleo da utvrdi Sta ispitanici Ciji posao ukljucuje marketinske aktivnosti misle o
neuromarketingu i etici neuromarketinga, ali i S§ta ispitanici ¢iji posao ne ukljucuje takve
aktivnosti misle o istim stvarima. Tako da se 44,9 % ispitanika bave poslovima koji ne uklju¢uju
marketinske aktivnost, dok preostalih 55,1% ispitanika se bavi poslom koji ukljucuje odredeni
oblik marketinskih aktivnosti.

Pol ispitanika u % Broj godina ispitanika od ukupnih 100% % ispitanika koji se bave marketingom
Zenski

-

15-25 25-35 35-45 45+

Grafik 1

4.1.2. Rezultati ankete

Prvo pitanje koje je ispitanicima postavljeno glasi :

U neuromarketinskim istrazivanjima se koriste medicinski aparati koji mere emotivnu reakciju
potroSaca na reklame. Uz pomo¢ ovih aparata istraZzivaci mogu da dodju do saznanja koja
ispitacini nisu Zeleli da podele. Da li mislite da je ovo naruSavanje privatnosti ispitanika?
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Ispitanicima je ponudeno 5 opcija za odgovor:

o~ E

Odli¢an vid prikupljanja podataka

Strogo se protivim ovoj metodi — 10,2% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.

Mislim da je ovo narusavanje privatnosti — 20,4% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.

Ne smeta mi uopste — 34,7% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.

Mislim da je ovo dobar vid istrazivanja — 12,2% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.
Mislim da je ovo odli¢an nacin prikupljanja podataka od potrosaca — 10,2% ispitanika je
izabralo ovaj odgovor.

Strogo se protivim
Ovo je narusavanje privatnosti
Ne smeta mi

Ovo je dobar vid istrazivanja

Ukupno 100%

Grafik 2

Drugo pitanje koje smo postavili ispitanicima glasi :

NeuromarketinSka istrazivanja pomazu kompanija da utvrde kako deca i adolescenti reaguju na
reklame. Da li se slaZete sa ovom metodom istraZivanja?

Ispitanicima je takode ponudeno 5 opcija za odgovor:

ok e

Strogo se protivim ovoj metodi istrazivanja — 4,1% ispitanika je odabralo ovaj odgovor.
Ne slazem se sa ovom metodom istrazivanja — 24,5% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.
Svejedno mi je — 30,6% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.

Ovo je dobra metoda istrazivanja — 32,7% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.

Ovo je odli¢na metoda istrazivanja — 8,2% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.
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Odli¢na metoda istrazivanja
Dobra metoda istrazivanja
Svejedno mi je

Ne slazem se

Strogo se protivim PEEEA

Ukupno 100%

Grafik 3
Trece pitanje koje smo postavili ispitanicima je glasi:

NeuromarketinSka istrazivanja mogu da pomognu u utvrdivanju cene proizvoda, §to moze da
dovede do povecanja ili smanjenja cena. Sta mislite 0 ovome?

Ispitanicima je kao i u prethodna dva pitanja ponudeno 5 opcija za odgovor:

Strogo se protivim ovome — 4,2% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.

Ovo nije eti¢ki ispravno — 18,8% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.
Svejedno mi je — 27,1% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.

Dobra metoda utvrdivanja cene — 41,7% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.
Odli¢na metoda utvrdivanja cene — 8,3% ispitanika je izabralo ovaj odgovor.

arwbdPE

Strogo se protivim
Nije eticki ispravno
Svejedno mi je
Dobra metoda

Odli¢na metoda

Ukupno 100%

Grafik 4

Cetvrto pitanje koje smo postavili ispitanicima glasi :

Da li mislite da uz pomo¢ ovih metoda kompanije mogu da izmanipuliSu potrosace?
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Ispitanici su mogli da izaberu jedan od dva ponudena odgovora.

1. Da, smatram da kompanije uz ove metode mogu da izmanipuliSu potrosace — 87,8%
2. Ne, ne smatram da kompanije uz ove metode mogu da izmanipuli$u potrosace — 12,2%

Grafik 5
Peto pitanje koje smo postavili ispitanicima glasi:

Ova istrazivanja imaju uvid u emotivne reakcije potrosaca na reklame i te informacije mogu da
se prodaju drugim kompanijama (osiguravaju¢im druStvima, bankama... itd). Da 1i vas ovo
zabrinjava?

Ispitanici su kao i u prethodnom pitanju mogli da izaberu jedan od dva ponudena odgovora.

1. Da, ovo me zabrinjava — 61,2%
2. Ne, ovo me ne zabrinjava — 38,8%

e
-

Grafik 6

Poslednje pitanje koje smo postavili ispitanicima glasi:
Da li mislite da je eticki neispravno koristiti medicinske aparate u marketinSke svrhe?
Ispitanici su kao i u prethodna dva pitanja mogli da izaberu jedan od dva ponudena odgovora.
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1. Da, mislim da to nije eti¢ki ispravno — 34,7%
2. Ne, ne mislim da je eticki neispravno — 65.3%

Grafik 7

4.1.3. Diskusija rezultata

U prvom pitanju, autor je Zeleo da utvrdi da li stanovnici Srbije misle da neuromarketinSka
istrazivanja ugrozavaju privatnost ispitanika. Na osnovu rezultata koje smo dobili moZemo
zakljuciti da su misljenja podeljena. Najveci broj ispitanika nema problem sa privatnoscu, s
obzirom da je 34,7% ispitanika odgovorilo da nema problem sa ovim, odnosno da im je
svejedno. S druge strane 10,2% ispitanika se strogo protivi ovoj metodi i 20,4% ispitanika smatra
da je ovo naruSavanje privatnosti, $to zna¢i da 30,6% ispitanika ima nelagodnost sa
primenjivanjem ove vrste istrazivanja. Iz ovog pitanja mozemo zakljuciti da otprilike 1/3
ispitanika ima neki vid nelagodnosti i nepoverenja u ovu metodu istrazivanja.

U drugom pitanju autor je Zeleo da istrazi da li ispitanici imaju nelagodnost sa primenjivanjem
neuromarketiskih istrazivanja na decu i adolescente. Na osnovu zabelezenih rezultata
zakljucujemo, kao i u proslom istraZzivanju da su misljenja podeljena. Najveci broj ispitanika
smatra da je ovo dobra metoda istrazivanja (32,7%), dok 30,6% ispitanika smatra da im je
svejedno da li se ova metoda primenjuje ili ne. Medutim kao i u proslom pitanju, oko 30%
ispitanika se ne slaze sa ovom metodom istrazivanja. Veliki broj, odnosno 24,5% ispitanika se ne
slaze sa ovim vidom istrazivanja dok 4,1% se strogo protivi ovoj metodi. Bas kao i u proslom
pitanju, oko 30% ispitanika se protivi ovom vidu prikupljanja podataka.

U tre¢em pitanju autor je istrazio Sta ispitanici misle o primenjivanju neuromarketinskih tehnika
za utvrdivanje cene proizvoda. Veéina ispitanika je imala pozitivne ili neutralne stavove po
ovom pitanju. Najveci broj, odnosno 41,7% ispitanika je odgovorilo da je ovo dobra metoda
utvrdivanja cene, dok je 27,1% odgovorilo da im je svejedno, a 8,3% je reklo da je ovo odli¢na
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metoda utvrdivanja cene. Negde oko 1/4 ispitanika smatra da ovaj metod istrazivanja optimalne
cene nije adekvatan i eti¢ki ispravan. Ba$ kao i u proslim pitanjima, zna¢ajan broj ispitanika se
protivi ovom vidu prikupljanja informacija.

U cetvrtom pitanju autor je zeleo da utvrdi da li ispitanici misle da kompanije mogu da
izmanipuliSu potrosace sa neuromarketinskim tehnikama. Vecina ispitanika smatra da kompanije
mogu da izmanipulisu. Cak 87,8% ispitanika smatra da je ovo mogudée. Autor pretpostavlja da
ispitanici misle da neuromarketinSke tehnike imaju veoma jak uticaj potrosace, s obzirom da
smatraju da je uz pomo¢ njih moguca manipulacija potrosac¢ima.

U petom pitanju autor je Zeleo da istrazi da li su ispitanici zabrinuti za moguénost prodaje
rezultata neuromarketin$kih istrazivanja bankama, osiguravaju¢im drustvima i drugim
kompanijama. Vecina ispitanika (61,2%) je odgovorila da je zabrinuta, tako da postoji odredeni
strah od prodaje rezultata istrazivanja medu potroSacima. Autor pretpostavlja da se ispitanici
plaSe da kompanije ne iskoriste ova istrazivanje kako bi manipulisali potroSac¢ima.

U Sestom pitanju, autor je zeleo da istrazi da li ispitanici smatraju da je eti¢ki neispravno koristiti
medicinske aparate u marketinske svrhe. Vecina ispitanika je odgovorila da ne misli da je to
eticki neispravno, tako da mozemo zakljuéiti da ispitanici nemaju veliki problem sa
neuromarketinskim istrazivanjima. Kao i u prva 3 pitanja, odredena grupa ispitanika (34,7%)
smatra da ovo nije eticki ispravno.
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Zakljucak

Pre 20 godina skoro ni jedna knjiga nije pisala o ulozi emocija u donosenju odluka. Posle knjige
“Descartes Error”, koja je opisana u prvom poglavlji, mnogi neurolozi, psiholozi pa cak i1
novinari su istrazivali kako ¢ovek donosi odluke.

Danas je, za razliku od pre 20 godina, moguce naci brojne knjige 0 neuromarketingu i uticaju
emocija na potrosace. Neke od tih knjiga predstavljaju marketinske tehnike za izazivanje
odredenih emotivnih reakcija kod potrosaca, dok su druge knjige usmerena ka edukaciji
potrosaca o tehnikama koje kompanije koriste za izazivanje tih emotivnih reakcija. Martin
Lindstrom, autor knjige “Kupologija”, u svojoj drugoj knjizi “Brandwashed: Tricks companies
use to manipulate our minds” edukuje potrosace o tehnikama koje kompanije koriste, dok knjige
poput “The Science of Why” od autora Davida Forbsa edukuju preduzetnike i marketing
eksperte da primenju neuromarketinske tehnike.

Neuromarketing se joS razvija, 1 nastavi¢e da se razvija dokle god se razvija tehnologija. Brojna
istrazivanja su pokazala kako oblici, boje 1 drugi vizuelni stimulusi uti¢u na potrosace. Ovo nam
ukazuje na ¢injenicu da ta saznanja mogu imati veliku primenu u svim sferama posla. Poc¢ev od
dizajniranja pakovanja za proizvode pa sve do internet sajtova ili kuénih aparata.

IstraZivanja su takode pokazala da muzika moZe imati veliki uticaj na emocije potroSaca. Ova
saznanja omogucavaju veliku primenu u mnogim sferama posla, i to ne samo na potrosace, vec i
na zaposlene. Kompanije ova saznanja mogu da primenjuju u poslovnim prostorima za
zaposlene, bas kao 1 u prodavnicama za potroSace.

Miris je mnogim kompanijama pomogao da se istaknu. Kompanija Singapore Airlines* je uz
pomo¢ mirisa uspela da stovi jedinstven brend, dok je Rolls Royce® uz pomo¢ mirisa uspeo
ponovo da se poveze sa vernim potroSa¢ima usled gubitka jedinstvenog mirisa koji je imao u
ranijim modelima. Najpoznatija kompanija za dizajn mirisa, Scent Air, svake godine sve vise i
vise raste, a primena mirisa u marketingu je iz godine u godinu sve ve¢a. Na osnovu istraZivanja
u bioskopu u Nemackoj za reklamu od brenda Nivea, mozemo zakljuciti da miris sve ¢ini mnogo
jedinstvenijim i nezaboravnijim.

Culo ukusa i njegova povezanost sa emocijama je takode istrazena. Pepsi izazov je postao jedan
od najpoznatijih neuromarketinSkih eksperimenata ikada i ispirisao bivSeg marketinskog
direktora Koka-kole Marka Gobe da napise knjigu “Emotivno brendiranje”.

Za razliku od ostalih ¢ula, ¢ulo dodira nije imalo mnogo slavnih analiza i eksperimenata. Prva
kompanija koja je primenila culo dodira u svetu tehnologije je Bang and Olufsen, kompanija za

42 . e . .
Avio kompanija iz Singapura
2 Engleski proizvodac luksuznih automobila
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zvucnike, tako S$to je stavljala tegove u daljinske upravljace za audio sisteme, kako bi ostavljali
utisak kvaliteta. Iako nije imalo mnoS$tvo istrazivanja uz naprednu tehnologiju, ¢ulo didira moze
izazvati mnostvo emotivnih reakcija kod potrosaca, pa ¢ak moze i stvoriti percepciju kvaliteta.
kod potrosaca.

Neuromarketing u Srbiji, pa i na Balkanu, nije mnogo razvijen. O njemu Se na mnogim
konferencijama prica i relativno je ¢esta tema u mnogim diskusijama, mada primena ovih tehnika
u kompanijama je jako retka. Kompanija u Grckoj NetValue je prva neuromarketinSka
kompanija na Balkanu koja nudi analize sa fMRi, EEG i GSR metodama. Kompanija BlackBox
iz Slovenije je pored NetValue jedina kompanija na Balkanu koja nudi usluge neuromarketinskih
istrazivanja. Ova istrazivanja su za mnoge nacionalne kompanije jako skupa, pa ih ¢esto mogu
priustiti samo internacionalne.

NeuromarketinSke tehnike i istrazivanja u Srbiji zasluzuju mnogo vece primene zato S$to one
mogu uciniti kompanije 1 proizvode mnogo konkuretnijim na domacem, ali i na svetskom trzistu.

lako na osnovu istrazivanja mnogo ljudi u Srbiji ima strah od zloupotrebe neuromarketinskih
saznanja, vecina ispitanika nema problem sa primenom ovih tehnika i istrac¢ivanja. Vecina
ispitanika misli da je neuromarketing neka posebna tehnika koja sa lakoom moze ubediti
potroSace da kupe proizvode, dok je najveca briga ispitanika da neuromarketin§ke kompanije ne
prodaju istrazivanja drugim kompanija kao §to su banke, osiguravajua drusta ili politicke
organizacije.

NeuromarketiSka istrazivanja e biti sve ¢eSca, usled povecanja nivoa konkurencije i konstantnih
inovacija na trzistu.

54



Literatura

Aléakovié, S., & Arezina, N. (2011). NEUROMARKETING: NOV NACIN RAZUMEVANJA
POTROSACA. Beograd: Univerzitet Singidunum.

Alims.gov. (2016). Lista lekova koji se izdaju bez recepta . Beograd: Sluzbeni glasnik RS.

Andrews, H. (2016). Neuro-Insight. Retrieved from Vizeum: http://vizeum.ie/p/spotlight/first-
video/

Archer, J. (2013). Let Them Sniff, Customers Will Buy More. Inc .

Ariely, D. (2010). Predictably Irrational, Revised and Expanded Edition: The Hidden Forces
That Shape Our Decisions. New York: Harper Perennial.

Bopp, S. (2008). Now smell this. Salon .
Boucsein, W. (2012). Electrodermal Activity. New York: Springer.

Bouzaabia, R. (2014). The Effect of Ambient Scents on Consumer Responses: Consumer.
Canadian Center of Science and Education .

Boxtel, A. v. (2010). Facial EMG as a Tool for Inferring Affective States . Tilburg,: Tilburg
University .

Brain Research Imaging Centre. (n.d.). Retrieved from
http://www.sbirc.ed.ac.uk/research/techniques/functional.html

Brown, D. (2011). The Sense of Smell - the Olfactory Sense. Ctevh .

Charles Spence, B. P.-F. (2014). The Perfect Meal: The Multisensory Science of Food and
Dining. New York: Wiley-Blackwell.

Cherry, J. (2015). The sturdier the mailer. Johnsbyrne .

Collura, T. (1993). History and evolution of Electroencephalographic Instruments and
Techniques . New York: Journal of Clinical Neurophysiology.

Cortes, T. (2014). NEUROMARKETING IN ACTION. itsmarketingthing.com .

Damasio, A. (1994). Descartes' Error: Emotion, Reason, and the Human Brain. New York: G.P.
pultnam'’s sons.

Das, P. (2012). Neuromarketing: The Power Of The Subconscious. MBA skool .

Devlin, H. (2016). What is Functional Magnetic Resonance Imaging (fMR1)? Psych Central .

55



Dooley, R. (2011). Brainfluence: 100 Ways to Persuade and Convince Consumers with
Neuromarketing. Hoboken: Wiley.

Dooley, R. (2008). Where science and marketing meets.
Ekman, P. (2016). Micro- Expressions.
Elledge, J. (2014). Why do most branding camipains fail. CityMetric .

Ellison, S., & White, E. (2000). 'Sensory' Marketers Say the Way To Reach Shoppers Is the
Nose. Wall Street journal .

Eyetracking.com. (2016). What is eyetracking. Eyetracking.com .
FaceReader. (2016). What is Facereader? Facereader.com .

Ficker, D. (2016). Electroencephalogram(EEG). Ohio: Mayo Clinic.

Flores, J., Baruca, A., & Saldivar, R. (2014). Is Neuromarketing Ethical? Consumers Say Yes.

Sacred Heart University.
Fox, K. (2014). The Smell Report. Oxford: Social Issues Research Centre.

Freeman, D. (2012). Waitresses Wearing Red Get Bigger Tips From Male Customers, French
Study Shows. Huffington Post .

Gardner, E. (2010). Touch. New York: New York University School of Medicine.
Gladwell, M. (2016). Gladwell. Retrieved from www.Gladwell.com

Heather Kraft, M. W. (2012). A Look at Gender Differences and Marketing Implications .
International Journal of Business and Social Science .

Hsu, M. (2016). Neuromarketing: Inside the mind of the consumer. Kerkley: University of
California, Berkeley.

LA, Z., & M., T. (2013). Neuromarketing Research — A Classification and Literature Review.

Bucharest: Faculty of Marketing, Academy of Economic Studies.
iMotions.com. (2016). What is eye tracking and how dies it work? IMOTIONS .

Ismay, D., & Soleimani, A. (2013). Primary Data — Neuromarketing — Biometric Market
Research Techniques. Zenportfolios .

Jantz, G. L. (2014). Brain Differences Between Genders. Psychology Today .

56



Jiang, T., Soussignan, R., Schaal, B., & Royet, J.-P. (2014). Reward for food odors: an fMRI
study of liking and wanting as a function of metabolic state and BMI. Oxford: Oxford Journals.

Jovanovié, D. P. (2015). Ekologija i Zivotna Sredina. Arandjelovac : Visoka Tehnologka Skola
Arandjelovac.

Kimura, D. (1999). Sex Differences in the brain. Scientific American, Inc.

Knezevié, G., Stanisi¢, N., & Mizdrakovié, V. (2013). Analiza finansijskih izvestaja u
bankarstvu. Beograd: Univerzitet Singidunum.

Koelsch, S., Thomas Fritz, D. Y., Mulle, K., & Friederici, A. (2006). Investigating Emotion With
Music:. Leipzig: Max Planck Institute for Human Cognitive and Brain Sciences.

Krajnovi¢, A., Sikiri¢, D., & Jasi¢, D. (2012). Neuromarketing and customers free will.
University of Zadar.

Kumlehn, M. (2011). Consumer Neuroscience - Pricing research to gain and sustain a cutting
edge competitive advantage by improving customer value and profitability. Umea School of
Business.

Lewis, D. (2016). How i invented neuromarketing - by accident! Dr.DavidLewis .
Libenson, M. (2009). Practical Approach to Electroencephalography. Saunders.

Lindstrom, M. (2005). BRAND sense: Build Powerful Brands through Touch, Taste, Smell,
Sight, and Sound. New York: Free Press.

Lindstrom, M. (2008). Buyology. New York: Doubleday.

Milliman, R. E. (2014). The Influence of Background Music on the Behavior of Restaurant
Patrons. Chicago: The University of Chicago Press.

MindLab. (2016). PHYSIOLOGICAL RESPONSES. www.Mindlab.co.uk .
Mitchum, R. (2009). Slot Machines: Neuroscience in Action. ScienceLife .

Moore, R. J. (2012). He Said, She Said: Marketing to the Sexes. Dynamic Graphics & Create
Magazine .

Morin, C. (2011). Neuromarketing: The New Science of Consumer Behavior. Springer.

Neuro-Insight. (2016). Snickers. Retrieved from http://www.neuro-insight.com/:
http://www.neuro-insight.com/case-study/

North, A., Hargreaves, D., & McKendrick, J. (1997). Instore music affects product choice.
PsycINFO.

57



Nosco. (2015). The Relationship Between Packaging Texture and Consumer Sentiment. Nosco
Blog .

NYtimes. (2008, 11 7). Retrieved from
http://www.nytimes.com/2008/11/16/books/bestseller/besthardnonfiction.html?_r=2

Parizet, E., Guyader, E., & Nosulenko, V. (2013). Analysis of car door closing sound quality.
Lyon: Hal archives-ouvertes.

Parry, W. (2012). Red Lipstick Gets Waitresses Big Tips From Men, Study Shows. Huffington
Post .

Plessis, E. D. (2011). The Branded Mind: What Neuroscience Really Tells Us About the Puzzle
of the Brain and the Brand. London: Kogan.

Predeep, D. A. (2010). The Buying Brain: Secrets for Selling to the Subconscious Mind .
WestFord: Wiley.

Radiologylnfo. (2016). Magnetic Resonance, Functional (fMRI) - Brain. Radiologyinfo.org .
Richardson, M. (2008). Sense of touch: The perception of touch. Nursing Times .
Roggio, A. (2012). Observations on Marketing to Men. Practical Ecommerce .

Rolls, E. T., & McCabe, C. (2007). Enhanced affective brain representations of chocolate.
European Journal of Neuroscience.

Roth, V. A. (2012). The Potential of Neuromarketing as a. Enschede: University of Twente.

Ryan, E., & Krishna, A. (2010). The Effects of Advertising Copy on Sensory Thoughts and
Perceived Taste. Journal of Consumer Research .

Schmidt, L. F., & M, H. (2012). How does our sense of taste work? PubMed Health .
Seixas, D. (2013). Functional Magnetic Resonance Imaging. European Commission.
Smith, D., & Markolskee, R. (2006). Making Sense of Taste. Scientific American .

Spence, C., & Piqueras-Fiszman, B. (2012). The Influence of the Color of the Cup on
Consumers' Perception of a Hot Beverage. New York: Wiley.

Sumarac-Pavlovi¢, & Marjanovic, D. (2010). OSNOVNI PRINCIPI RADA CULA SLUHA.
Beograd: Elektrotehnicki fakultet u Beogradu.

Susan, S. (2012). Cause Marketing Does Affect Brand Purchase. Brand Channel .

58



Sutton, R. I. (2010). When NBA Players Touch Teammates More, They Win More. Psychology
Today .

Tolunsky, E., & Rowan, J. (2003). Primer of EEG: With A Mini-Atlas. Butterworth-Heinemann.
Trei, L. (2008). Taste, How a Wine's Price Tag Affect Its. Stanford Business .

Uebelhor, K. (2015). 8 Reasons Why your marketing campaign failed. ProofHQ .

Ulman, Y. I. (2014). Ethical Issues in Neuromarketing: “I Consume, Therefore I am!”. Springer.

White, A. (2014). SMELLS RING BELLS: HOW SMELLS CAN TRIGGER EMOTIONS AND
MEMORIES. Lions Talk Science .

Williams, L., & Ackerman, J. (2011). Please Touch the Merchandise. Harward Business Review

Yarrow, K. (2014). Decoding the New Consumer Mind: How and Why We Shop and Buy. New
York: Wiley.

Zaidi, Z. F. (2010). Gender Differences in Human Brain: A Review . The Open Anatomy
Journal.

Zellner, D., Loss, C., Zearfoss, J., & Remolina, S. (2014). It tastes as good as it looks! The effect
of food presentation on liking for the flavor of food. Appetite.

Zori¢, A., Tomié, S., Tomi¢, A., & Bozinovié, N. (2011). JEZIK - CARSTVO CULA I ORGAN
KOMUNIKACIJE. Bor: Regionalni centar za talente Bor.

Zurawicki, L. (2010). Neuromarketing: Exploring the Brain of the Consumer. New York:
Springer.

59



Prilog

Pitanja iz ankete:
1. Vaspol?

Ponudeni odgovori: a) Muski b) Zenski
2. Kaoliko imate godina?

Ponudeni odgovori: a) 15-25 b) 25-35 c) 35-45 d) 45+
3. Dali vas$ posao ukljucuje bilo koji vid marketinskih aktivnosti?
Ponudeni odgovori: a) Da b) Ne

4. U neuromarketinSkim istrazivanjima se koriste medicinski aparati koji mere emotivnu
reakciju potroSaca na reklame. Uz pomo¢ ovih aparata istrazivaci mogu da dodju do
saznanja koja ispitacini nisu Zeleli da podele. Da li mislite da je ovo naruSavanje privatnosti
ispitanika?

Ponudeni odgovori: a) Strogo se protivim ovoj metodi b) Mislim da je ovo narusavanje
privatnosti ¢) Ne smeta mi uopste d) Mislim da je ovo dobar vid istraZzivanja e¢) Mislim da je ovo
odli¢an nacin prikuljanja podataka od potrosaca

5. Neuromarketinska istrazivanja pomazu kompanija da utvrde kako deca i adolescenti reaguju
na reklame. Da li se slaZete sa ovom metodom istraZivanja?

Ponudeni odgovori: a) Strogo se protivim b) Ne slazem se ¢) Svejedno mi je d) Ovo je dobra
metoda istrazivanja e) Ovo je odlicna metoda istraZivanja

6. Neuromarketinska istrazivanja mogu da pomognu u utvrdjivanju cene proizvoda, Sto moze
da dovede do povecanja ili smanjenja cena. Sta mislite 0 ovome?

Ponudeni odgovori: a) Strogo se protivim ovome b) Ovo nije eticki ispravno ¢) Svejedno mi je
d) Dobra metoda uvrdjivanja cene e) Odli¢na metoda utvrdjivanja cene

7. Da li mislite da uz pomo¢ ovih metoda kompanije mogu da izmanipuli$u potrosace?
Ponudeni odgovori: a) Da b) Ne

8. Ova istrazivanja imaju uvid u emotivne reakcije potrosaca na reklame i te informacije mogu
da se prodaju drugim kompanijama (osiguravaju¢im drustvima, bankama... itd). Da li vas
0vo zabrinjava?

Ponudeni odgovori: a) Dab) Ne
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9. Da li mislite da je eticki neispravno koristiti medicinske aparate u marketinske svrhe?

Ponudeni odgovori: a) Da, mislim da to nije eti¢ki ispravno b) Ne, ne mislim da je eticki
neispravno
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