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TEHNIKE NEUROMARKETINGA - SAVREMENI NACIN
ISTRAZIVANJA PONASANJA POTROSACA

Viahovié Branislav', Zagorac Milica’, Zarié Viade®

Rezime

Neuromarketinska istrazivanja otkrivaju znacajne nove informacije o ljudskim Ze-
ljama merenjem mozZdane aktivnosti. Upotreba tehnika neuromarketinga omoguca-
va marketinskim strucnjacima da otkriju potrebe potrosaca i da prema tim sazna-
njima usmeravaju svoje ciljeve. Ovim metodama mogu se otkriti nesvesne misli,
osecanja i zudnje potrosaca, koje upravljaju njihovim svakodnevnim odlukama o
kupovini. Polje neuromarketinga koristi napredak u tehnologiji i prevazilazi tradi-
cionalne (konvencionalne) metode kvalitativnog i kvantitativnog istrazivanja. Foku-
sirajuc¢i se na reakcije mozga potrosaca, pomaze da se razjasne Sta potrosaci misle
u situaciji kada su suoceni sa potencijalnom kupovinom nekog proizvoda. Sa pove-
¢anjem primene novih tehnologija, veliki broj kompanija ukljucio se u sprovodenje
neuromarketinskih studija, kako bi, pre svega, poboljsali prodaju svojih proizvoda i
povecali profit. Zbog toga se u ovom radu prikazuju tehnike neuromarketinga, uslo-
vi u kojima se koriste, alati koji se upotrebljavaju, kao i prednosti i ogranicenja nji-
hove primene.

Kljucne reci: neuromarketing, neuromarketinske tehnike, potrosaci, kupovina

1. Uvod

Neuromarketing je nov nacin istrazivanja ponaSanja potrosaca koji koristi tehnike
prikazivanja reagovanja mozga, odnosno merenje mozdane aktivnosti, Sto omogu-
¢ava uvid u aktivnost mozga kada je osoba izlozena odredenim stimulansima. Poda-
ci dobijeni na ovaj nacin daleko su pouzdaniji 1 nepristraniji jer se na ovaj nacin ne
ispituje osoba, tj. njezino misljenje, stavovi 1 motivi, ve¢ delovanje mozga. Neuro-
marketinska istrazivanja se primenjuju koriste¢i se metodama prikaza mozga (neu-
roimaging tehnika).

Termin neuromarketing identifikuje polje istrazivanja usvojeno od strane akademi-
ka i kompanija koje koriste prednosti neurologije. Ta nauka dozvoljava snazan uvid
u reakcije ljudskog mozga na marketinske stimulacije (Murphy et al., 2008). Dru-
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gim re¢ima, neuromarketing proucava senzorne, motorne, kognitivne i emotivne
odgovore mozga na niz marketinskih stimulansa.

Neuromarketing kao podru¢je izu€avanja moze biti definisan kao primena neurona-
uc¢nih metoda u analiziranju i razumevanju ljudskog ponasanja u odnosu na “crnu
kutiju” ljudskog mozga dozvoljavajué¢i nam da istrazimo Sta se zapravo dogada na
strukturalnom i funkcionalnom nivou (Marci, 2008).

Ekonomisti su bili medu prvima koji su prepoznali potencijal neuroimidzinga (eng.
neuroimaging — proces stvaranja slika strukture ili aktivnosti nervnog sistema po-
mocu razli¢itih tehnika). MarketinSki stru¢njaci otkrili su da se u istrazivanjima, po-
red klasi¢nih kvalitativnih 1 kvantitativnih metoda, mogu koristiti i neuroloske me-
tode. Ovo novo polje dobilo je naziv ,neuromarketing™, a ovakve studije su
nazvane ,neuromarketinSkim studijama®, kako bi se kategorizovale kao
interdisciplinarno polje izmedu ekonomije, psihologije, biologije 1 medicine (Javor
et al., 2013).

Neuroloski metodi koriste se za istrazivanje ponaSanja potrosaca i proces donosenja
odluka prilikom kupovine, da bi se bolje razumeli psihicki fenomeni i emocije u ve-
zi sa kupovinom, kao 1 da bi se obezbedile obuhvatnije procene efikasnosti marketi-
ns$kih fenomena kao, na primer, promovisanja ili plasmana proizvoda (Glimcher et
al., 2009). Primena neuroloSskih metoda za analizu razumevanja ponaSanja
potroSaca ima za cilj da vodi dizajn i prezentaciju proizvoda kako bi oni bili $to je
viSe moguce kompatibilni preferencijama potrosaca.

Cilj istrazivanja jeste da da pregled neuromarketinskih tehnika i ukaZze na njihov
znacaj u istrazivanju. Tehnike neuromarketinga pruzaju promotivnoj industriji, ma-
rketingu 1 menadZerima odgovore na pitanja zasto su kupci skloniji da kupuju odre-
deni proizvod u odnosu na neki drugi, na osnovu ¢ega se kreira taj njihov izbor i za-
Sto neki od proizvoda imaju bolji uspeh na trzistu, a drugi ne ili bar ne u dovoljnoj
meri.

2. Znacaj neuromarketinskih tehnika

Neuromarketin§kim istrazivanjima analiziraju se razliCite oblasti mozga tokom do-
Zivljavanja odgovarajucih stimulansa. Tehnicki instrumenti koji se koriste pruZaju
uvid u ponasanje potrosaca, a samim tim predstavljaju i osnov na kom se baziraju
razli¢ita marketinSka istrazivanja. Osim u neuromarketingu, ove tehmike se upotre-
bljavaju u medicini.

Lee et al. (2007) navodi da se neuromarketing ne oslanja na usmenu ili pismenu in-
formaciju dobijenu od ispitanika, koja u stvari predstavlja tradicionalnu meru najce-
S¢e koriséenu u marketinSkim istraZivanjima.

O'Connell et al. (2011) smatraju da su neuromarketinSke tehnike korisne za otkri-
vanje dve vrste informacija: ¢injenica koje ljudi ne Zele da otkriju 1 ¢injenica kojih
ljudi nisu svesni. Bitna je 1 njihova povezanost sa konvencionalnim tehnikama mar-
ketinskih istrazivanja, jer moraju da se uzmu u obzir marketinska pitanja i ciljevi is-
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traZzivanja. Na osnovu te povezanosti mogu da se odrede koje metode su najpogo-
dnije za dobijanje odgovarajucih rezultata.

Plassman i drugi autori su 2008. godine u svojoj studiji istrazivali efekat cena 1 po-
dudarnosti izmedu neuralne aktivnosti i nagradivanja. Ucesnicima su predstavljeni
uzorci vina i njihove cene. Znajudi stvarne cene vina, ispitanici su se izjas$njavali da
im vise prija ukus vina koje je bilo skuplje. Uglavnom je i aktivnost u delovima mo-
zga za nagradivanje rasla kada su oni mislili da piju skuplje vino. To je sugestija
kognitivnog faktora nepovezanog sa pravim osecajem ukusa. U ovom slucaju, ma-
rketinska aktivnost odnosila se na cenu i povecala je percepciju subjekta o ukusu u
zavisnosti od visine cene (Perrachione, T., Perrachione, J. 2008).

3. Podela neuromarketin§kih tehnika

Tehnike koje se koriste u neuromarketinskim istraZivanjima imaju odredene pre-
dnosti 1 nedostatke, pa mogu biti manje ili viSe pogodne za istraZivanje razlicitih si-
tuacija. U nekim istraZivanjima moze se upotrebiti i odredena kombinacija ovih te-

Bercea (2011) navodi da se najznacajnije tehnike u neuromarketingu dele na dve
grupe:
(a) Tehnike koje snimaju metabolicke aktivnosti mozga:
— Funkcionalna magnetna rezonanca fMRI (eng. functional Magnetic Resonance
Imaging).
— Pozitronska emisiona tomografija PET (eng. Positron emission tomography).
(b) Tehnike koje snimaju elektri¢ne aktivnosti mozga:
— Elektroencefalografija EEG (eng. Electroencephalography),
— Magnetoencefalografija MEG (eng. Magnetoencephalography).
U neuromarketingu koriste se 1 tehnike koje ne snimaju aktivnosti mozga. Njihovim
kombinovanjem sa ostalim neuroimidzing alatima dobija se bolji uvid u ispravnost
istrazivanja. Od tih tehnika najznacajnije su:
= Pracenje pokreta oka (eng. Eye Tracking),
= Merenje fizioloskih odgovora (eng. Measuring physiological responses),
= Proucavanje izraza lica (eng. Facial coding),
= Elektromiografija lica (eng. Facial electromyography).

U tekstu koji sledi objasnice se detaljnije navedene tehnike. Dace se i pregled kara-
kteristika tehnika, u kom se pozivamo na slede¢e autore (u daljem tekstu oznaceni
kao ,,viSe autora“): Bercea (2011), Reimann et al. (2011), Plassmann et al. (2011),
O'Connell et al. (2011), Kenning et al. (2007), Wang et al. (2008), Zurawicki
(2010), Ohme et al. (2011), Ariely et al. (2010), van Boxtel (2010).

3.1. Funkcionalna magnetna rezonanca — fMRI

fMRI je tehnika koja omogucéava uvid u strukturu mozga do detalja i pogodna je za
neuromarketinske studije, jer omoguc¢ava merenje mozdanih aktivnosti dok subjekti
obavljaju odredene zadatke ili kada se pred njih stave odredeni marketinski stimu-
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lansi. Merenjem 1 ispitivanjem mozdanih aktivnosti moze se do¢i do odredenog
obrasca ponasanja.

Kako Zurawicki (2010) objasnjava, subjekat lezi dok mu je glava okruZena velikim
magnetom. Kada je odredena oblast mozga aktivna, odgovarajuc¢i krvni sudovi se
Sire 1 u njih dospeva vise krvi. Drugacije receno, oni delovi mozga koji su aktivni
troSe vise kiseonika, a fMRI skener to detektuje. Ovaj signal nazvan je BOLD si-
gnal (eng. Blood Oxygen Level Dependent signal) posto zavisi od nivoa kiseonika u
krvi. Kada se prate reakcije odredenih delova mozga, a istovremeno znaju njihove
osnovne psihicke funkcionalne karakteristike, istrazivaci mogu merenjem protoka
krvi i koli¢ine kiseonika u mozgu da odrede vrstu psihickog procesa, koji se
odigrava usled delovanja odredenog stimulansa (Kolev, 2012).

Upotreba fMRI najpopularnija je neuromarketinska tehnika jer poseduje mnogobro-
jne prednosti. Neke od prednosti su specificna brzina rezolucije koja omogucéava
skeniranje cele mozdane mase za manje od tri sekunde, kao i to $to fMRI predsta-
vlja neinvazivnu metodu koja se moZe ponavljati zeljeni broj puta, a da pri tome ne-
ma Stetnosti po zdravlje ispitanika (Kenning et al., 2007).

Tabela 1. Pregled fMRI u neuromarketinskim istraZivanjima
Table 1. Overview of fMRI in neuromarketing research

Meri: Koristi se prilikom:
e Koordinaciju memorije e Testiranja novih proizvoda
e Culno opazanje e Testiranja i razvoja reklama
e  Emotivnu valencu (pozitivan ili negati- | e Identifikacije klju¢nih momenata re-
van osecaj vezan za odredeni dogadaj, klamnih video materijala
situaciju, itd.) e Testiranja dizajna ambalaze
e Zudnju e Testiranja cena
e Poverenje e Predvidanja izbora
e Lojalnost brendu o Identifikacije potreba
e Davanje prednosti odredenom brendu e Testiranja reagovanja ljudi na pojavlji-
e Podsecanje na brend vanje javnih licnosti u reklamama
Prednosti: Nedostaci:
e Visoka prostorna rezolucija, detaljan e Skup metod, koristi male veli¢ine uzo-
uvid u strukturu mozga rka, iz kojih se ne moze uvek dobiti va-
e Omoguéava tumacenje psiholoskih ljan rezultat, troskovi opreme su oko
procesa u mozgu 800.000 EUR
e Mogucénost da lokalizuje nervnu obra- e Ispitanik mora da miruje tokom pro-
du podataka prilikom potrosacevog iz- cedure i da izbegava pomeranje glave
bora i iskustva u potrosnji e Niska rezolucija u vremenu, dok snima
e Raspolozivi statisticki softverski paketi promene dinamike u mozgu
koji omogucavaju prethodnu obradu i ¢ Kompleksna analiza podataka
statisticku analizu e Eticke prepreke, kao $to je ugrozavanje
e Neinvazivna metoda... privatnosti...

Izvor: Prikaz po ugledu na vise autora

Prema Alcakovicu i Arezini (2011) jedna od najranijih marketing studija koja je do-
vela do veée popularnosti ove oblasti jeste studija Read Montague, odeljenja za ske-
niranje ljudskog mozga na Baylor College of Medicine u Hjustonu, koja je sprove-
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dena 2003. godine pod nazivom Pepsi paradox. Studija je bila inspirisana Pepsi ka-
mpanjom pod nazivom Pepsi [zazov (eng. Pepsi Chalenge). Ucesnici su trebali pri-
likom konzumiranja Pepsi Cole 1 Coca Cole da izaberu onu koja ima bolji ukus. Ne-
znajudi Sta su pili, oko polovine u€esnika izjasnilo se da im se viSe svida ukus Pe-
psija. Posmatrajuci njihovu neuralnu aktivnost sa fMRI, (sluzi za snimanje protoka
krvi do razlicitih delova mozga), primeceno je, dok su ispijali gutljaj Pepsija da je
aktivnost ventralnog putamena naglo porasla. Ventralni putamen je deo mozga koji
se inace aktivira (stimuliSe) pri privlacnom ukusu. Ali kada je Montague rekao koji
su uzorci Coca Cole, a koji Pepsi, tri Cetvrtine ispitanika je izjavilo da Coca Cola
ima bolji ukus i tada se njihova mozdana aktivnost promenila. Protok krvi je tada
bio registrovan u medijalnom prefrontalnom korteksu (sredi$nji deo prednjeg ceo-
nog dela kore velikog mozga), delu mozga koji sluzi za razmisljanje i razlikovanje.
Studija je na kraju pokazala i zaSto Pepsi nije odneo pobedu u takozvanom ,,Koka-
Kola ratu® jer uprkos ¢injenici da su potroSaci mislili da Pepsi ima bolji ukus, emo-
cionalna privreZenost potrosaca Koka-Koli je bila mnogo veca.

3.2. Pozitronska emisiona tomografija — PET

Upotrebom PET-a moZe da se dobije slika prostorne rezolucije slicne fMRI-u. Su-
bjektu se ubrizgava radioaktivna supstanca i snima se radijacija oslobadanja protona
iz radioaktivnih hemikalija u krvi. Zurawicki (2010) navodi da detektori okruzuju
glavu subjekta 1 prate puls radijacije, bez precizne identifikacije lokacije signala.

Tabela 2. Pregled PET-a u neuromarketinskim istraZivanjima
Table 2. Overview of PET in neuromarketing research

Meri:

Koristi se prilikom:

Culno opazanje
Valencu emocija

Testiranja novih proizvoda
Testiranja reklama
Testiranja dizajna ambalaze

Prednosti:

Nedostaci:

Visoka prostorna rezolucija

Pouzdana i validna mera za kogniti-
vne 1 emocionalne odgovore

Moze da detektuje promene u hemij-
skom sastavu prilikom protoka tecno-
sti kroz mozak, da bi se pratila meta-
bolic¢ka aktivnost u mozgu

Ukljucuje se upotreba radioaktivnih
materijala

Slaba vremenska rezolucija

Skupa metoda

Eticke prepreke, kao §to je ugroza-va-
nje privatnosti

Invazivna metoda, primena radioakti-
vnog materijala

Izvor: Prikaz po ugledu na vise autora

3.3. Elektroencefalografija — EEG

EEG je jedna od najviSe koriS¢enih tehnika u neuromarketin$kim istrazivanjima,
posle fMRI-a. Kolev (2012) navodi da je EEG posebna neurofiziolo§ka metoda, ko-
ja registruje mozdanu elektricnu aktivnost svake milisekunde u realnom vremenu.
Aktivnosti mozga detektuju se preko elektroda koje su postavljene na temenu subje-
kta.
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Ovom tehnikom otkrivaju se promene moZzdanih talasa 1 amplitude snimljenih mo-
Zdanih talasa koje odgovaraju odredenim mentalnim stanjima, kao $to su budnost,
opustanje, smirenost i san. Morin (2011) konstatuje da merenje mozdanih talasa u
levom prednjem reznju ukazuje na pozitivne emocije, $to znaci da je ovo dobar po-
kazatelj kolika je motivisanost za akciju (u smislu kupovine proizvoda).

Bercea (2011) ukazuje na to da se veliki broj elektroda, do maksimalnih 256, moZe
postaviti subjektu na glavu u odredenim oblastima, kako bi se merio i snimao ele-
ktricitet za tu odredenu tacku. Analiza se vr$i merenjem napona i frekvencije za
svakog subjekta i uporedivanjem sa podacima koji su snimljeni bez marketinskih
stimulansa.

EEG je prenosiv uredaj i moZe da snima moZzdane aktivnosti u laboratorijama, stva-
rnim Zivotnim situacijama ili kombinacijama obe situacije. IstraZivanja se najcesce
vrSe tako §to se ispitanici sa uredajem dovode u maloprodajne objekte, gde se prate
mozdane aktivnosti tokom kupovine. Mogu se meriti aktivnosti mozga i tokom po-
smatranja emitovanih reklama.

Tabela 3. Pregled EEG-a u neuromarketinskim studijama
Table 3. Overview of EEG in neuromarketing research

Meri: Koristi se prilikom:
e Paznju Testiranja i razvoja reklama
e AngaZovanje/dosadu Identifikacije klju¢nih momenata re-
e Uzbudenje klamnih video materijala
e  Emotivnu valencu Testiranja marketinga u okviru proda-
e  Pristup/povladenje Jjnog objekta
Prednosti: Nedostaci:

Jednostavan za kori$éenje

Tacnost prikazivanja u vremenu, tako
da odmah mogu da se primete promene
u aktivnosti mozga

Omogucava uporedivanje leve i desne
hemisfere mozga tj. pristup (dominacija
leve hemisfere — pozitivna emocionalna
reakcija) ili povlacenje (dominacija
desne hemisfere — negativna emo-
cionalna reakcija)

Relativno niski troskovi opreme (oko
7.500 EUR)

Moze biti prenosiv

Nije invazivan metod...

Kako se elektri¢na provodljivost ra-
zlikuje od osobe do osobe, tesko je da
se utvrdi tac¢na lokacija za svaki sni-
mljeni znak

Niska prostorna rezolucija koja snima
samo podatke o aktivnosti povrsi-
nskih slojeva mozdane kore

Moze da identifikuje emocije samo
ako su pozitivne ili negativne
Rezultati su pod uticajem eksperime-
ntalnog podesavanja...

Izvor: Prikaz po ugledu na vise autora

3.4. Magnetoencefalografija — MEG

Magnetoencefalografija (MEG), tehnologija koja ¢ita elektri€ne signale mozdanih
Celija, koristi se za merenje brzine reakcija na stimulanse, ali ona ne moZe da poka-
ze koji deo mozga u stvari reaguje. MEG koristi magnetni potencijal da snimi akti-
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vnosti mozga u predelu temena, preko detektora na kacigi koja se stavlja subjektu
na glavu.

Tabela 4. Pregled MEG-a u neuromarketinSkim istraZivanjima
Table 4. Overview of MEG in neuromarketing research

Meri: Koristi se prilikom:
e Opazanje e Testiranja novih proizvoda
e Paznju e Testiranja reklama
e Pamdenje e Testiranja dizajna ambalaze
o Culnih testiranja
Prednosti: Nedostaci:
e Visoka vremenska rezolucija e Eksperimenti se moraju izvoditi u sobi
e Nije invazivna metoda bez Zemljinog magnetnog polja
e Pouzdano meri kognitivne i emotivne | ® Ograniena prostorna rezolucija, ali
odgovore bolja nego kod EEG-a
e MozZe da otkrije promene hemijskog | ® Skup metod, oprema koSta oko 150.000
sastava ili promene u protoku te¢nosti EUR
u mozgu... e Javljaju se eticke barijere usled ulaska u
privatnost subjekta..

Izvor: Prikaz po ugledu na vise autora

3.5. Pracenje pokreta oka

Praéenje pokreta oka omogucéava proucavanje ponasanja bez merenja aktivnosti
mozga, prati se gde subjekat gleda, koliko dugo, prati se putanja subjektivnog po-
gleda, kao i da li ima proSirenja zenica dok subjekat gleda u stimulans. Ukoliko se
ova metoda koristi u okviru prodajnog objekta, moze dati precizan podatak o tome
Sta ispitanik tacno posmatra kada stoji ispred police sa proizvodima, §ta mu prvo
skrec¢e paznju, koja je to boja koju prvo uoci i koji su to proizvodi koje on uzima u
obzir prilikom kupovine.

O'Connell et al. (2011) navode da su istrazivanja pokazala da metoda pracenja po-
kreta oka pruZza preciznije informacije nego subjektivni izvestaj ispitanika. Isti au-
tori smatraju da je ova metoda korisna prilikom razvoja i procene uspes$nosti rekla-
ma, testiranja logotipa i dizajna ambalaZe, marketinga u okviru prodajnog objekta.
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Tabela 5. Pregled metode za pracéenje poloZaja oka u neuromarketinskim istraZivanjima
Table 5. Overview of eye tracking in neuromarketing research

Meri: Koristi se prilikom:
e  Vizuelno fiksiranje Testiranja sajtova
e Pretragu e Testiranja dizajna pakovanja (vidljivost
e Putanju pokreta oka brenda 1 naziv proizvoda)
e  Prostornu rezoluciju e Testiranja reklama i video materijala
e  Uzbudenje e Testiranja grafike 1 dizajna slike
e Paznju e Testiranja izgleda polica
e Prosirenje zenica e Testiranje plasmana proizvoda
Prednosti: Nedostaci:

Prosirenje zenica i brzina treptaja daju
taéne informacije o stepenu uzbudenja
subjekta.

Uredaj je prenosiv

Neinvazivna metoda

Oprema kosta oko 25.000 EUR

Smatra se da nije dovoljno pouzdan
Rezultati zavise od stanja subjektovih
ociju.

Izvor: Prikaz po ugledu na vise autora

3.6. Merenje fizioloskih odgovora

Praéenjem bioloske reakcije na stimulanse mogu da se dobiju informacije o dejstvu

emocija na subjekta. Ukoliko se meri puls, krvni pritisak, provodljivost koze (znoje-

stanje subjekta u svakom trenutku.

nje), uocavaju kontrakcije misica lica, istraZivaci mogu da zaklju¢e emocionalno

Tabela 6. Pregled merenja fizioloskih odgovora u neuromarketinskim istraZivanjima
Table 6. Overview of measuring physiological responses in neuromarketing research

Meri:

Koristi se prilikom:

Pojava emocija prilikom procesa oda-
bira proizvoda
Emocije

Testiranja reklama

Testiranja dizajna web — sajtova
Identifikacije reakcije u okviru proda-
jnog objekta

Otkrivanja ponasanja potrosaca u pri-
rodnoj okolini

Prednosti:

Nedostaci:

Pruza informacije o subjektovim emo-
cionalnim reakcijama na stimulanse
Moze da otkrije veliki broj emocija
Zakljucivanje pojave i porasta emocija
tokom procesa odabira

Prenosiv, nije invazivan metod

Fizioloski odgovor kasni nekoliko se-
kundi za mozdanom aktivnosti, pa se
teze odreduju emocionalna stanja

Cena opreme varira izmedu 100 i
15.000 EUR, u zavisnosti od sloZenosti
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3.7. Proucavanje izraza lica

Istrazivaci mogu da identifikuju jedva vidljive promene izraza lica subjekata kod
nesvesnih reakcija, na osnovu aktivnosti misi¢a lica. Ova identifikacija se vrsi po-
mocu video kamere. Izrazi lica su spontani i pruZzaju podatke u realnom vremenu.

Tabela 7. Pregled metoda proucavanja izraza lica u neuromarketinskim istraZivanjima
Table 7. Overview of the use of facial coding in neuromarketing research

Meri: Koristi se prilikom:
e Nesvesne reakcije e Testiranja reklama
e  Pokrete misica na licu e Testiranja trejlera filmova

e Sest osnovnih emocija (ljutnju, odboj-
nost, strah, zavist, tugu, iznenadenje,

osmeh)
Prednosti: Nedostaci:
Izrazi lica su spontani e Subjektivnost u odlucivanju u kom tre-
Obezbeduju podatke u realnom vreme- nutku se desila reakcija.
nu

Izvor: Prikaz po ugledu na vise autora

3.8. Elektromiografija lica

Elektromiografija lica meri pokrete misica lica, a time i intenzitet emocionalne rea-
kcije. Koristi se za testiranje dobrovoljnih i nevoljnih pokreta misica lica, koji odra-
Zavaju svesno i nesvesno izrazavanje emocija. Svaka emocija odlikuje se specifi-
¢nom konturom lica. Elektromiografija se obi¢no snima na bipolaran nacin (sa obe
strane lica) koriste¢i male elektrode na povrsini lica (Bercea, 2011).

Tabela 8. Pregled EMG-a u neuromarketinskim istraZivanjima
Table 8. Overview of EMG in neuromarketing research

Meri: Koristi se prilikom:
e Izrazavanje emocija e Testiranja reakcije potrosaca na rekla-
Socijalnu komunikaciju me
e Raspolozenje, emotivnu valencu e Testiranja video materijala
Prednosti: Nedostaci:
e Testira i voljne (svesne) i nevoljne | e Oprema kosta izmedu 10.000 1 20.000
(nesvesne) pokrete misica lica EUR
e Moze da izmeri aktivnost miSi¢a lica | ¢ Emotivna stanja Cesto se sastoje od
¢ak i za male emocionalne stimulanse. kombinacije elementarnih emocija. Te
emocije se mogu brzo promeni-ti, pa
EMG u tom sluc¢aju ne moze da pro-
ceni tacno emocionalno stanje.

Izvor: Prikaz po ugledu na vise autora

4. Zakljuéak

Neuromarketing nastoji da osavremeni i prevazide klasi¢ne marketinske metode is-
trazivanja. Moze da pruzi informacije koje ne mogu da se dobiju preko tradiciona-
Inih marketinskih istrazivackih metoda, tako Sto prikuplja informacije o radu potro-
SaCevog uma. U tradicionalnim marketin§kim istrazivanjima ispitanici ne mogu ili

119




ne Zele da u potpunosti iskazu svoje preferencije. Pored toga, ljudsko ponaSanje ve-
oma je sloZeno 1 delom je proces koji se Cesto puta odvija ispod nivoa svesnosti.

Zbog toga se u neuromarketingu efikasnost razli¢itih marketing strategija ocenjuje
pracenjem aktivnosti mozga potrosaca tokom izlaganja razli¢itim marketinskim sti-
mulansima.

Neurosnimanje pomaze pri plasiranju proizvoda, otkriva koji su napori u marketi-
ngu i promociji najuspesniji, najvise se svidaju potrosacima ili se najbolje pamte, a
koji su dosadni, odbojni, izazivaju nervozu ili se previse brzo zaboravljaju.

Neuromarketing se ne primenjuje samo kako bi se poboljSala prodaja, ve¢ i da bi se
obezbedile informacije koje bi korporativnim menadZerima pomogle pri donoSenju
odgovarajucih i pravovremenih odluka, na primer o dizajnu proizvoda, ambalaZi,
promotivnim aktivnostima, razvoju proizvoda i sl.
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NEUROMARKETING TECHNIQUES - THE MODERN
METHOD OF RESEARCHING CONSUMER BEHAVIOUR

Viahovié Branislav', Zagorac Milica®, Zari¢ Vlade’

Summary

Neuromarketing studies reveal significant new information about human prefere-
nces by measuring brain activity. The usE of neuromarketing enables marketers to
discover the desires and needs of consumers and therefore define their goals. This
method can reveal unconscious thoughts, feelings and desires of consumers to
manage their everyday purchasing decisions.

The field of neuromarketing uses advances in technology and goes beyond the
traditional methods of qualitative and quantitative research. Focusing on the
brain's response to consumer marketing stimuli, it helps us clarify what consumers
think in a situation where they are faced with a product.

With the increasing application of new technologies, a large number of companies
are involved in the implementation of neuromarketing studies in order to improve
their sales. With this in mind, this paper will discuss neuromarketing techniques,
when they are applied, which tools they are measured with, as well as the
advantages and limitations when applying them.

Keywords: neuromarketing, neuromarketing techniques, consumers, purchase
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