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Rezime: Autor u ovom lanku iznosi osnove nastanka, razvoja, znalaja i tehnike
istraZivanja neuromarketinga kao najmlade i zanimljive marketinske discipline. Na-
stoji da predstavi neuromarketing kao savremeni nacin istraZivanja ponasanja potro-
Saca uz primenu neuronauke. Naime, neuromarketing predstavlja granu primenjene
neuronauke u marketinske svrhe i savremenu metodu proucavanja mozdanih reakcija
tokom marketinskih poruka ili potrosackog ponasanja. Kao interdisciplinarna nauka
oslanja se na saznanja brojnih nauka: psihologije, neurologije, psihologije potrosaca,
neuropsihologije, medicine, biologije, marketinga, ali isto tako i saznanja do kojih
dolazi deli sa njima. Pokazala se kao naprednija metoda marketinskog istrazivanja
od konvencionalnih (klasiénih, tradicionalnib) tehnika i metoda (ankete, intervjui,
Jfokus grupe, stejkholderi i sl.).

Neuromarketing predstavija primenu neuronaucnib istraZivanja (neuroscience stu-
dies) u spoznaji i objasnjenju podsvesnib dispozicija potroSackog ponasanja. Za tu
svrhu koristi razlitite metode, tehnike i uredaje skeniranja mozga kojima se utvrduju
mozdane reakcije potrosaca na marketinske stimulanse ili odredene proizvode/usluge.
Najcesce se koriste funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI) i elektroencefalografija
(EEG). U tom smislu je i osnovni cilj ovog rada: ukazivanje na mogucnosti prakticne
primene tehnika i metoda kojima se neuromarketing sluzi. Prateci reakcije odredenib
delova mozga i poznavajuci njihove osnovne psihicke funkcije, istrazivaci i strucnjaci
za marketing su u mogucnosti da odrede vrstu psihickog procesa (emocije) koja se odi-
grava usled odredenog stimulansa. Kao novi teorijski koncept istrazivanja potrosackog
ponasanja izaziva mnoge kontroverze i eticke dileme.

Kljuéne reéiz marketing, marketing istrazivanje, neuromarketing, tehnike skeniranja
mozga, etika.

JEL klasifikacija: M 031
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Marketinski stru¢njaci su oduvek tragali za ¢injenicama koje ¢e im jasno predstaviti
nadine na koji funkcionise ljudski mozak u toku potrodackog ponasanja, odnosno
donosenje odluke da se neka roba ili usluga kupi. To je, u sustini, bio osnovni ra-
zlog pojave nove marketinske discipline — neuromarketinga. Njenog uobli¢avanja
kao nau¢ne discipline datira jo§ od Sesdesetih godina proslog veka kada su zapoceta
prva istrazivanja sa pupilometrom (Pupilometer), spravom kojom je mereno spon-
tano $irenje zenica kao indikatora interesovanja i paznje potrosaca koji su posma-
trali pakovanja odredenih proizvoda ili atraktivnosti reklamnih spotova [Andreassi
J. 2007:47]." Pionir ovog metoda je Herbert Krugman. Tada se u marketingu
pocinje i sa eksperimentima kozno-galvanskih reakcija ljudi kao pokazateljima
njihovih emotivnih reakcija na posmatranje reklama. Nesto kasnije su se razvile
i tehnike pracenja pokreta ociju koje ukazuju koji delovi televizijskih kadrova ili
stranica privlade najve¢u paznju gledalaca. Rezultati ovih istraZivanja se danas
koriste kao kriterijumi odredivana reklamnih tarifa i oglasnog prostora u no-
vinama, TV ili Internetu. Pocetkom sedamdesetih godina XX veka Krugman i
Fleming Hansen pocinju da istrazuju uz pomo¢ elektroencefalografa mozdane
procese u levoj i desnoj hemisferi mozga ljudi koji su izloZeni reklamnom uticaju.
Pocetkom devedesetih godina XX veka (1981) je prvi put tomograf koris¢en u
pra¢enju mozdanih talasa za marketinske svrhe.

Etimoloski posmatrano pojam ,neuromarketing® je kovanica od dve redi: ,,neuro®
(starogreki: vebpov — ,vlakno®, ,zZivac®, ,nerv®, ,nervna ¢elija“ i ,,marketing® (ko-
vanica anglosaksonskog porijekla: Marketing — ,prodaja® ,.stavljanje na trziste”).
U stru¢noj literaturi je dominantno misljenje da je sam termin ,,neuromarketing®
(engleski ,,Neuromarketing®, ruski ,netipomapkemune, nemaacki , Consumer Neu-
roscience, francuski ,Le neuromarketing®, Spanski ,,El neuromarketing”, italijanski
»Il Neuromarketing* ) skovao i prvi upotrebio 2002. god. Ejl Smits (Ale Smidts)
profesor marketing istrazivanja Skole za menadzment Univerziteta ,,Erazmis“ u Ro-
terdamu, dok se ocem neuromarketinga smatra Dejvid Luis (David Lewis) koji je
medu prvim skenirane aktivnosti mozga primenjivao u komercijalne svrhe [Lewis
D., Brigder D. 2005: 35]. Kao znadajno ime u formiranju neuromarketinga kao
nau¢ne discipline pojavljuje se DZerald Zaltman (Gerald Zaltman) profesor Uni-
verziteta Harvard koji ve¢ 1999. godine koristio funkcionalnu magnetnu rezonan-
cu u marketinske svrhe. Kao drugi zna¢ajni nau¢nik zasluZan za nau¢no etablira-
nje neuromarketinga naj¢e$¢e se navodi Antonio Damasio (Anténio Damisio)

' Metodakoja se razvila na osnovu integrisanog pupilometra je topografija i sluzi u medicini za dijagnosticku

procenu prednje povrsine roznjace i detekciju zenice. Ona se Cesto koristi i kao metoda merenja kognitiv-
nog opterecenja.
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neurolog poznat po tezi da odluke koje potrosa¢i donose nisu zasnovane samo na
racionalnim veé i na emotivnim elementima.

NASTANAK NEUROMARKETING

Neuromarketing je nastao kombinovanjem dve oblasti: marketinske - ponasanja
potrosaca i neuronauke. Kao osnovni razlog njihovog povezivanja najc¢eSce se navo-
di komercijalni interes kompanija. Naime, svaka nauka je po svojoj prirodi egzak-
tna — ona ima potrebu da empirijski utvrdi, izmeri neki fenomen i da ga na osnovu
toga objasni i teorijski uobli¢i. U tom smislu je i naglaSen interes za moguénost
»merenja“ mentalnih procesa iskazao i marketing. Razlozi za to su brojni a najzna-
¢ajniji je merljivost marketinskog u¢inka. Iz ¢injenice da se velika finansijska sred-
stva ulazu u marketing znacajno je utvrditi u kojoj meri one imaju svoj opravdanje
sa stanovista uticaja na dispozicije potroSatkog ponasanja. Dakle, javlja se potreba
za $to preciznijim i egzaktnijim merenjem marketinske efikasnosti. To je bio jedan
od osnovnih razloga za$to je marketing jedna od prvih oblasti, posle medicine, koja
je nasla svoj oslonac u neuronau¢nim dostignué¢ima. Stoga je sasvim razumljivo $to
su savremena nauc¢na dostignuc¢a neuronauke postala osnova na kojoj se formirao
novi marketinski pristup koji je nazvan neuromarketing.

Dispozicije potrosatkog ponasanja (potrebe, zelje, navike, interesi, misljenja, stavo-
vi, verovanja, ubedenja, ukusi, nagoni, motivi, emocije, shvatanja, ocene, preferen-
cije, vrednosti, sudovi i sl.) su stalni predmet interesovanja marketing istrazivanja.
Marketare je oduvek zanimalo $ta potro$aci misle ili kakav stav imaju o odredenom
proizvodu ili odredenoj usluzi. Za to se najé¢esée koriste konvencionalne (tradicio-
nalne) metode i tehnike kao $to su: intervjui, anketiranje, fokus grupe i s> Vreme-
nom su utvrdili da ove metode imaju svoje nedostatke i da Cesto puta anketari
daju neiskrene odgovore (da postoji znacajna diskrepancija izmedu stvarnog sta-
va i onoga $to su izjavili da je njihov stav) o nekom proizvodu/usluzi. Pored toga,
spoznali su da svesni deo dispozicije ima manju deterministicku ulogu u pona-
sanju potro$aca od nesvesnih dispozicije. Posebno se to odnosilo na emocije kao
pretezno iracionalni deo li¢nosti. Dakle, shvatili su da se najées¢i razlozi izbora
odredenog proizvoda ili sluge ili dono$enja kupovne odluke u ve¢oj meri kriju u
nesvesnom (podsvesnom) delu psihe. Sve je to ukazivalo na potrebu traganja za
preciznijom i objektivnijom metodom istrazivanja potrosackog ponasanja. Na

2 Stru¢njaci za marketing se i dalje bave kvantitativnim istrazivanjem velikog broja dobrovoljaca, a zatim i
kvalitatuivnim istrazivanjem fokus grupama.
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ove (injenice ukazuje i Daglas L. Fugejt (Douglas L. Fugare) u svom delu, ,,Neuro-
marketing: laicki pogled na neuronauku i njenu potencijalnu primenu u marketinskoj

praksi“ [Fugate, D. 2007a: 385-394 ].
Primeri neuromarketinskog istrazivanja

Poslednjih decenija su uradene brojne studije neuromarketinga. Martin Linstrom
je napisao jednu od najopseznijih studija o istrazivanjima u neuromarketingu
[Linstgrom M. 2010, 24-291]. Ovde izdvajamo jedno istrazivanje koje je donelo
znacajnu popularnost i prekretnicu u kori$¢enju ovog metoda istrazivanja reakci-
je potro$aca na odredene proizvode. To je ¢uveni eksperiment sa dva najpoznati-
ja bezalkoholna pica ,,Koka-Kola“ i ,,Pepsi“. Naime, u okviru opsezne marketinske
kampanje koju je 2003. god. organizovala kompanija ,,Pepsi“ pod nazivom ,,Pepsi
izazov* (,,Pepsi Challenge) uraden je eksperiment na Odeljenju za skeniranje ljud-
skog mozga.

Na brojnim pultovima koje je postavila u supermarketima i trznim centrima $irom
sveta nudili su posetiocima da probaju pica iz dve ¢ase sa molbom da im kazu iz
koje im se ¢ade pice vise dopada (svida). U jednoj ¢asi je bila ,,Koka-Kola“ a u dru-
g0j ,,Pepsi a da to konzumenti nisu znali. Rezultati ovog eksperimenta su pokazali
da se onima koji su probali oba pica vise dopao ,,Pepi“. Menadzment kompanije je
bio zbunjen: zasto onda ne postizu iste ili bolje trzi$ne rezultate kao i ,,Koka-Ko-
la“? Objasnjene su nastojali da daju broji stru¢njaci za marketing. Tako je sredi-
nom prosle decenije (2005). Malkolm Gladvel (Malcolm Gladwell) u svojoj knjizi
»Ireptaj: moé razmisljanja bez razmisljanja® tvrdio da se ovaj eksperiment zasnivao
na ,testu gutljaja (,.zest centralne lokacije®) koji stvara razliku u ukusima i kada se
popije samo gutljaj ili cela flaga pica. Ispitanicima se posle jednog gutljaja vise svide-
lo ono pice koje je bilo slade (u ovom slucaju ,,Pepsi®) a kada popiju celu flasu onda
se ukus menja jer dolazi do prezasi¢enja Se¢erom [Gladwell M. 2007: 34-48].

Kompaniju ovo obja$njene nije zadovoljilo i zato su po¢etkom XXI veka (2003)
odludili da se podrobnije pozabave rezultatima testa, ali ovog puta uz pomo¢ sa-
vremene tehnologije. Eksperiment su poverili Ridu Montagju (Read Montague)
direktoru laboratorije za snimanje ljudskog mozga na Medicinskom fakultetu Bej-
lor u Hjustonu. On je eksperiment iz 1965. god. ponovio ali sada uz koris¢enje
savremenih uredaja Za merenje magnetne rezonance. Rezultati su se u potpunosti
poklopili sa prvim eksperimentom kada ispitanici nisu znali koje pi¢e konzumiraju:
vi$e od polovine ispitanika je izjavilo da im se viSe svida pice iz ¢ase u kojoj je bila
»Pepsi”. Funkcionalna magnetna rezonanca je to potvrdila: registrovana je aktiv-
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nost (povecani priliv krvi) u ventralnom putamenu, u delu mozga koji se aktivira

kada se konzumentu dopadne neki ukus (Slika br. 1).

Slika 1. Virtuelno predstavljanje aktivnosti ventralnog putamena skeniranog magnetnom rezonancom

Izvor: http://neurolex.org/wiki/ Category:Putamen (27.7.2012)

U drugom delu ovog eksperimenta ispitanicima je re¢eno koja pica konzumiraju i
tada ih je 75% izjavilo da im se ukus ,,Koka-Kole“ vise dopada od ,,Pepsi“ ali je funk-
cionalna magnetna rezonanca ustanovila da je sad aktivirano jo§ jedno podrugje u
njihovom mozgu — medijalni prefrontalni korteks (medial prefrontal cortex - mPFC)
oblast mozga koja u¢estvuje u rasudivanju i fleksibilnom ponasanju ali obavlja funk-
ciju razmisljanja i zapaZzanja, samoregulaciji emocija i donosenju odluka vezanih
za emocije. Elektroencelografijom (EEG) su utvrdene jace elektri¢ne konekeije i u
levom i desnom medijalnom prefrontalnom korteksu. Ova ¢injenice su ukazivale
na sukob racionalnog i emotivnog dela uma. U vrlo malim vremenskim intervalima
neodlu¢nosti emocije su odnele prevagu nad racionalnim i ispitanici su izjavljivali

da je za njih ukus ,,Koka-Kola“ pi¢a bolji.

TEHNIKE I METODE NEUROMARKETINGA

Od kada su medicina, ta¢nije neuronauka i marketing nasli zajednicko polje de-
lovanja, brojne metode koje se koriste u medicini za dijagnostikovanje mozdanih
oboljenja primenjuju se i u neuromarketingu. Neuromarketing u svom istrazivanju
primenjuje najsavremenije tehnike i metode skeniranja (snimanja) mozga ali i na-
predne tehnike neurovizuelizacije. One se najée$ée zasnivaju na tehnologiji koja
generiSe neurolosku vizuelizaciju aktivnosti mozdanih procesa i aktivnosti. Skeni-
ranje kao na¢in posmatranja stimulacije mozga otkriva koji deo mozga reaguje na
pojavu nekog proizvoda ili na reklame. Na taj nadin se utvrduje intenzitet i vrstu
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korelacije odredenih ¢ulnih stimulansa (vizuelnih, auditivnih i sl.) i adekvatne re-
akcije odredenih mozdanih regija.

Neuromarketing se u oslanja i na neurometrik (Neurometrics), nauku koja se bavi
evidentiranjem i analizom ljudskih odgovore na ¢ulne nadrazaje, odnosno na na-
uku o merenju elektricne aktivnosti mozga (frekvencija mozdanih talasa) koja
je povezana sa op$tim psihi¢kim procesima [Roy J. 1990: 251-266]. PET, EEG,
MRI skeniranje mozga je omoguéilo da se utvrdi koji delovi mozga su najaktivniji
za vreme nekog ponasanja.

Operacijama na otvorenom mozgu neurohirurg vidi samo sivu mozdanu masu na
kojoj se ne uocavaju bilo kakve vidljive promene usled mozdane aktivnosti. Jedino
od pacijenta sa kojim razgovara moze da sazna nesto od aktuelnih mozdanih proce-
sa koji su predmet bavljenja psihologije. Neurofizioloska ispitivanja omogucavaju
neinvazivnu evaluaciju funkcionalnog stanja CNS, odnosno pra¢enje kognitivnih
procesa u centralnom nervnom sistemu (CNS). One postaju veoma korisne istrazi-
vatke metode kojima se unutra$nji duhovni svet i ose¢anja mogu objasniti razlikom
u elektri¢nom naponu od nekoliko miliampera u neuronima.

Ne postoji jedinstven stav stru¢njaka za neuromarketing o broju tehnika i metoda
koje se kriste. Saglasnost je u ve¢em stepenu postignuta kada se radi o prednostima
koje odredene metode imaju u marketinskoj primeni. Skeniranje mozga pretpo-
stavlja primenu brojnih tehnika ispitivanja mozga (brain scanning). Stru¢njaci za
neuromarketing iznose razlicita gledista o ucestalosti njihovog koris¢enja. Tako, na
primer, Daglas Fugejt (Douglas Fugare) smatra da se najéesée u neuromarketinskim
istrazivanjima koriste slede¢e neurovizualizacione metode i tehnike:

o clektroencelografija (EEG),

e magnetna encelografija (MEG),

e pozitronska emisiona tomografija (PET) i

o funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI) [Fugate, D. 2007a: 385-394].

Kevin Roberts (Kevin Roberts) generalni direktor svetski poznate advertajzing
agencije ,Saatchi & Saatchi® smatra da je najbolji metod u istrazivanju odnosa po-
trofada prema proizvodima posmatranje njihovog potrosackog ponasanja. ,,Ako
zelite da saznate kako lavovi love, morate oti¢i u dZzunglu, a ne u zooloski vrt. Sli¢no
tome, ako Zelite da naudite $ta potrosaci misle o vasem proizvodu i kako se vezuju
za njega morate i¢i u dzunglu a ne da vodite razgovore o tome sa fokus-grupama.
Empatiju prema proizvodu mozZete da spoznate samo posmatranjem, prac’enjem
njihovog ponasanja bez pitanja. Ova saznanja nisu moguca za istrazivace javnog
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mnenja jer su odgovori na va$a pitanja najéesce lazljivi i u skladu sa onim §to Zelite

da ¢ujete, tvrdi Kevin Roberts [Kevin R. 2012:74].

Kao savremena tehnoloska dostignuéa kojima se prate i mere mozdane aktivnosti
u adekvatnom vremenu koriste se brojne tehnike. Mi ovde izdvajamo one koje se
najée$ce koriste:

+ funkcionalna magnetna rezonanca (Functional Magnetic Resonance Ima-
ging - fMRI; ¢ynxyuondniohas macHumno-pe3oHdncHas momoepagus -
PMPT);

* magnetne rezonantne tomografije — MRT (Magnetic Resonance Imaging
— MRI, macnumno-pezonancuas momoepagus — MPT),

* portabilni elektroencefalogram — EEG, (Electroencephalography — EEG
esnekrpoeHuedanorpadus — EET),

* pozitronska emisiona tomografija — PET (Positron Emission Tomo-
graphy — PET; mo3urpOHHO-3MuUCcCHOHHass ToMorpadus (MO3UTPOHHAS
smuccuonHas Tomorpadus — I19T), PET slikanje; PET skeniranje,

* kompjuterska tomografija (CT) (Computed Tomography — CT,
komnwviomepnasi momocpdagus —KT ),

+ osavremenjena verzija elektroencefalografa (Steady Sstate Typography —
SST, yemotiuusas ecocyoapcmeennas monoepagus — YI'T) 1 sl.

Ovi sloZeni i moéni uredaji su doprinela razvoju medicine ali su otvorili i mogu¢-
nosti nastanka brojnih neuronauka.

Funkcionalna magnetna rezonanca (FMRI)

Jedna od najsavremeniji vidova skeniranja mozga i najée$¢e primenjivana metoda
u neuromarketingu je funkcionalna magnetna rezonanca (functional Magnetic Re-
sonance Imaging - fMRI). Ovom metodom se utvrduje intenzitet i vrsta korelacije
odredenih ¢ulnih stimulansa (vizuelnih, auditivnih) i adekvatne reakcije odrede-
nih mozdanih regija. Kako to fMRI skener, uredaj za magnetnu rezonancu ,¢ita
misli potrosaca?” Prateéi reakcije odredenih delova mozga, a poznavajuéi njihove
osnovne psihicke funkcionalne, istrazivaéi su u moguénosti (merenjem protoka
krvi i koli¢ine kiseonika u mozgu). da odrede vrstu psihickog procesa (emocije)
koja se odigrava usled odredenog stimulansa.

3 Tradicionalno se ovaj skener koristi u medicini za dijagnostikovanje tumura, mozdanih udara, povrede
zglobova i mnogih drugih medicinskih stanja koja se rentgenskim zracima i kompjuterskom tomografijom
(CT) ne mogu pratiti. On se koristi i u neuropsihijatriji za otkrivanje psihijatrijskih oboljenja (psihoze,
sociopatije, bipolarne bolesti i sl.). Tezak je oko tridesetak tona i vredan éetiri miliona $ (Slika br.2).
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Slika 2. Skener fMRI firme ,Samsung”

lzvor: http://singularityhub.com/2009/04/24/devices-that-read-peoples-minds-are-you-thinking-
what-im-thinking/(14.8. 2012)

Ova vrsta skeniranja radi na principu utvrdivanja razli¢itih magnetnih osobina koje
nastaju usled razlika u nivou kiseonika u cereblarnoj krvi. Podaci se projektuju na

ckran u formi fotografija u boji. (Slika 3.)

Slika 3. Prikaz aktivnih delova mozga uz pomoc fMRI
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Izvor: http://tecnologiayciencia.es/neuroimagen-v-resonancia-funcional-magnetica-
fmri/ (12.5.2012)

Piter Kening, Hilk Plasman i Diter Ahlert (Peter Kenning, Hilke Plassmann, Di-
cter Ahlert) u radu ,,Primena funkcionalne magnetne rezonance na istrazivanje tr-
Zista” isticu znalaj funkcionalne magnetne rezonance (fMRI) i smatraju da ona
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spada u red najnovijih i najpopularnijih metoda neuromarketinskog istrazivanja.
[Kenning, P., Plassmann, H., Ahlert, D. 2007:135-152]. Osnovni nedostaci ove
neuromarketinske tehnike su visoki troskovi kori$éenja skenera funkcionalne ma-
gnetne rezonance (oko 500 $ za sat snimanja u SDA,au Srbiji 200 € je cena jednog
snimanja). Ona je kompleksna tehnologija koja zahteva laboratorijske uslove. ¢

Elektroencefalografija (EEG)

Posebno mesto u neuromarketinskom istrazivanju imaju elektroencefalografija
(EEG), kako klasi¢na tako i kvantifikovana ra¢unarska (kEEG=frekventna analiza i
topografski prikaz rezultata), elektroencefalografska analiza. Elektroencefalografi-
ja je posebna neurofizioloska metoda koja registruje mozdanu elektri¢nu aktivnost
(svake milisckunde u realnom vremenu) preko elektroda koje su smestene na pogla-
vini (Slika br. 4).> Kori$¢enjem racunara dobija se dijagram u vidu digitalnog crteza.
Ovom metodom se dobijaju podaci o bioelektri¢noj aktivnosti mozga.

Naime, neuroni stalno permanetno uzmedu sebe razmenjuju (primaju i $alju) elek-
tri¢ne impulse i formiraju tzv. elektri¢na polja koji se registruju povrsinskim elek-
trodama. To zna¢i da elektri¢na polja predstavljaju elekeri¢ni potencijal odredene
grupe neurona, a da EEG pokazuje njihovu neprestanu ritmicku aktivnost. Kako
EEG registruje elektri¢ne aktivnosti koje poti¢u od miliona mozdanih neurona, dobi-
jeni signal predstavlja odraz ukupne elektri¢ne aktivnosti mozga. Metoda evociranih
potencijala (EP) ili metoda senzorne encefalografije je savremena metoda neurofizio-
logije koja omogucava uvid u specifi¢ne delova senzornog sistema.

4 Zasnimanje mozga magnetnom rezonancom se ne moze redi da je prijatno iskustvo jer je sam stvara buku,
ainepomi¢no lezanje u duzem vremenskom periodu je zamorno. Preporuduje se da osobe sklone klausto-
fobiji ili panici ne treba izlagati ovoj vrsti skeniranja mozga.

5 EEG belezi mozdane talase koji su prema frekvenciji podeljeni na delta talase (aktivnost do 4 herca), teta
talase (od 4 do 8 herca), alfa talase (od 8-12 herca) i beta talase (preko 12 herca).
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Slika 4. Prikaz elektroencelografa (EEG)

Izvor: http://ccd.uns.ac.rs/aus/bming/doc/Predavanja/EEG_9.pdf (20.7.2012)

Postoje dva osnovna nacina vizuelizacije rezultata skeniranja mozga pomo¢u metode

EEG-a:

a) Standardna EEG (skalp elektroencefalografija), najéeséa sluzi za registrovanje
elektri¢ne aktivnosti sa poglavine pomo¢u povrsinskih elektroda. Rezultati se pred-

stavljaju u formi grafickih EEG zapisa (Slika br. 5.).

Slika 5. Tipicni oblici u EEG zapisu
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Izvor: http://en.wikipedia.org/wiki/Electroencephalography (13.6.2012)
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b) Elektroencefalografska kartografija (“EEG brain mapping”) omoguéava topo-
grafsku distribuciju cerebralne aktivnosti i njenu analizu pomoc¢u kompjuterske
tehnike. Ova metoda prikazuje radijalne struje kroz povrsinu korteksa kori$¢enjem
dvodimenzionalne ili trodimenzionalne grafike. (Slika br. 6). Koristi se sa ciljem
utvrdivanja prostorne raspodele aktivnosti mozga. Elektroencelografija (EEG) ima
nekoliko znacajnih prednosti u odnosu na druge tehnike skeniranja mozga. Ona je
znalajno jeftinija i pogodnija neurovizualizaciona metoda istrazivanja aktivnosti
mozga. Elektroencefalografija (EEG) je metoda za funkcionalno ispitivanje mozga
(funkcije mozdane kore) [Perrachione, T., Perrachione, J. 2008: 303-318]. Uku-
pno snimanje traje oko 20 minuta. Portabilni elektroencefalogram (EEG) poseduje
veliku prakti¢nu primenljivost. On je lako nosiv (mogude je da ga ispitanik nosi
bez ikakvih nelagodnosti tokom celog dana) i kao takav pruza moguénost merenja
mozdanih aktivnosti tokom 24 ¢asa.

Slika 6. Prikaz topografske distribucije aktivnosti mozga dobijene elektroencefalografskom kartografijom

Izvor: http://ccd.uns.ac.rs/aus/bming/doc/Predavanja/EEG_9.pdf (14-10.2012)

Najcesce se ispitanici sa uredajem dovode u supermarkete gde se prate mozdane
aktivnosti tokom kupovine, ili se tokom posmatranja emitovanih reklama takode
mere aktivnosti mozga. Na takav nadin je, na primer, Kompanija ,Ford® elektroen-
cefalogramskom tehnikom ustanovila da u vedini slu¢ajeva Zene imaju veéu empati-
ju sa reklamama koje pored automobila ima i neka osoba.¢ Utvrdili su, takode, i da
muzicke podloge u reklamama imaju mnogo vece znacenje za recipijente nego
sto se do sada pretpostavljalo [Tamsin A. 2005: 27]. EEG ima i dva znacajna

6 Najces¢a koristena tehnika uticaja reklame na recipijenta je bio intervju, a kada je pronaden kompjuter
onda je postupak pojednostavljen tako to su ispitanici u toku posmatranja reklame klikom na ,,mi$a“ (levi
ili desni taster) ukazivali da li im se sadrZaj reklame dopao ili ne.
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ograni¢enja: a) malu prostornu (EEG belezi elektri¢nu aktivnost sa svega 1/3
mozdane kore) merljivost i b) malu vremensku (EEG se u standarnim uslovima
belezi u vremenskom trajanju od dvadeset minuta) merljivost.”

Postoje i autori koji iskazuju i visok nivo skepticizma u primeni ovih metoda u
marketinske svrhe. Medu njima posebno se istice generalni direktor agencije za
istrazivanje i razvoj ,,Millward Brown“ Pejdz Grejm (Page Graham). On u svom
radu ,,Jzazovi neuronauke u istragivanja glasa“ iskazuje nevericu u moguénosti
skenera da egzaktno iskaze rezultate, odnosno da se ovom metodom izmeri ,.kopi
testing” (,,copy testing“).® U tom smislu, na osnovu sprovedenih istrazuje, zaklju-
Cuje da tehnologija za skeniranje mozga ne moze da nam pruzi objektivne podat-
ke o mozdanim aktivnostima. Rezultate istrazivanja uticaja televizijskih reklama
na mozak je izneo u radu ,,[strazivacki izazovi neuronauke u kome i iskazao sum-
nju u mogucnost interpretiranja podataka dobijenih pomocu elektroencelografske
tehnike (electroencephalography technigue). Smatra da su i dalje pouzdanije verbalne
tehnike ispitivanja, jer podaci dobijeni skeniranjem ne objasnjavaju mozdane aktiv-
nosti. Oni su znacajni samo za celinu aktivnosti mozga ali ne i za nijanse [Graham

P. 2005: 36-38].

Takode i Tamsin Edison (Tamsin Addison) u radu ,,Vise nauke: vise smisla ili besmi-
sla?’; (,,More Science: More Sense, or Nonsense?“) iznosi dileme oko rasirene ten-
dencije merenja mozdane aktivnosti. On je veoma skepti¢an prema realnim potreba-
ma i mogu¢nostima kvantifikovanja necega $to je samo po sebi tesko meriti i egzaktno
iskazivati. U tom smislu ukazuje i na opasnost da prenaglaseno nastojanje za egzak-
tnom saznanjima u neuromarketingu mogu podvesti i na pogresne zakljucke.

UZROCI PROMENA MARKETINSKOG DISKURSA

Poslednjih decenija neuronauka i neuromarketing su u velikoj ekspanziji. Tome u
najvec¢oj meri doprinose tehnoloska dostignu¢a. Neuromarketing jos uvek nije u
potpunosti nau¢no utemeljen, sto je i razumljivo sa stanovista njegovog istorijskog

7 Onase prevazilaze upotrebom tzv. metode aktivacije (hipeventilacija, fotostimulacija) ili produzenjem sni-
manja u specifi¢nim fizioloskim stanjima (spavanje nakon duZeg perioda nespavanja).

8  Kopi testing je tehnika marketinskog istraZivanja koja se koristi kao za preciznu analizu (TV, radio, Internet,
Stampani) oglasa pre nego $to se emituju. Ovaj pokazuj da li reklama nosi (ili ne nosi) poruku dovoljno
snaznu da bi se od strane kompanije smatrala upotrebljivom, odnosno u kojoj meri bi se persuazijom po-
vecala efektivnost oglasa. Ova tehnika se koristiti za kreiranje najboljeg okvira u kombinovanoj reklamnoj
kampanji.
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nastanka i trajanja. Ta ¢injenica je osnov za mnoge nedoumice i kontroverze koje ga
prate. Ali, i pored toga, primetna je i tendencija sve veéeg prihvatanja nauromarke-
tinga u akademskim krugovima.

Sta je doprinelo ovakvoj nagloj ekspanziji neuromarketinga? U stru¢noj literaturi
se navode razli¢iti razlozi. Piter Leiborn i Dejvid Luis (Peter Laybourne and Dr Da-
vid Lewis) su ove uslove sveli na tri osnovna: Prvi uslov je u koli¢ini znanja o funk-
cionisanju mozga do koga je nauka dosla poslednjih decenija. Drugi uslov u razvoju
savremene elektronske medicinske opreme koja je u velikoj meri olaksala i omogu-
¢ila detaljnije posmatranje, belezenje i analiziranje funkcija mozga. Tredi uslov je
u narasloj svesti marketinskih stru¢njaka o mogué¢nostima i prednostima primene
novih znanja i tehnologija u marketinske svrhe [Laybourne P., Lewis D. 2005: 3-45].

Marketing je u permanentnim promenama. One su izazvane brojnim ¢iniocima.
Jedan od tih su medijske novine (interaktivni digitalni mediji, dru$tvene mreze), ali
i novi psiholoski fenomeni koje su implicirali potrebu za drugacijim marketinskim
pristupom. Tako je, na primer, prezasi¢enost reklamnog prostora, odnosno ,,deliri-
jum marketinskih informacija“ (Zan Bodrijar) izazvao svesnu i nesvesnu reakciju
recipijenata bilo da ih namerno ignorisu ili postaju ravnodusni na reklamne poruke.
To se jasno ocitovalo u pojavi novih marketinskih simptoma: simptomu reklamne
rezistentnosti i simptomu izbegavanja reklama. Da bi prevazisli ove simptome bilo
je neophodno tragati za novim tehnikama i metodama kojim bi se ovakvo stvoreno
stanje prevazislo. U tom smislu se neuronauka pojavila kao velika nada za takav
poduhvat. Njome je otvorena nova promena marketinskog diskursa i formiranje
neuromarketinga. Svesni smo da jo§ uvek nije mogude u potpunosti sagledati efek-
te ovog novog marketinskog pristupa. Tesko je izolovano i egzaktno utvrditi samo
efekte neuromarketinga na marketinski diskurs. Ono $to je odito je da su se dogo-
dile promene u samom marketingu pod uticajem novih saznanja. Koliko su one
duboke i kakve ¢e sve dugoroéne efekte izazvati tasko je sada decidnije utvrditi. Ne-
uronauka je veoma mlada nauka i stoga ne ostavlja dovoljno prostora za temeljnije
analize njenog u¢inka na izmene u marketingu. Tek ¢e vreme pred nama pokazati u
kojoj meri je neuromarketing uticao na promene cele marketinske koncepcije. Nova
istrazivanja ¢e ponuditi validne podatke zna¢ajne za razumevanje ponasanje potro-
$acaio efektima marketinga. Svoju ocenu ¢ekaju i savremene tehnike i metode koje
se primenjuju u neuromarketingu.
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PREDNOSTI NEUROMARKETINGA NAD KLASICNIM MARKETINGOM

Kakav je odnos klasi¢nog marketinga i neuromarketinga? U kojoj meri su oni sli¢-
ni, a u kojoj razli¢iti? Da li postoje mogu¢nosti saradnje i nadopunjavanja? Koje
su prednosti neuromarketinga u odnosu na klasi¢ni marketing? Ova i jo$ brojna
druga pitanja ¢ekaju odgovore. Pojedina videnja dobijaju vecinsku podrsku marke-
tinske javnosti. U osnovi postoji slaganje da je cilj oba markentiska koncepta isti: i
stru¢njaci za klasi¢ni marketing ali i stru¢njaci za neuromarketing se sluze razlic¢itim
tehnikama i metodama da bi ugradi pozeljnu sliku o proizvodu u svest kupaca (u
njihove sinapse, dendrite, aksone).

Ali, dominira stav da je neuromarketing po mnogo ¢emu sasvim drugaciji od kla-
si¢cnog marketinga. On omogucava da se istraze i nesvesni delovi psihe potrosaca,
odnosno on je sa kognitivnog aspekta potrosatkog ponasanja presao na afektivni
(emocionalni) aspeke li¢nosti” U tom smislu i Dejvid Pen (David Penn) smatra
da za marketing vi$e nije vazno ,kako se se¢amo reklame, nego kakav efekat po-
stize na nasu emocionalnu reakciju prema brend“ [Penn, D.2005:33-35].

Uporedna analiza ova dva metodoloska pristupa potvrduje da je neuromarke-
ting mnogo pouzdaniji nacin razumevanja i predvidanja potro$ackog ponasanja
od klasi¢nih metoda kao $to su fokus grupe ili intervjui. On preciznije fokusira
potrebe, zelje, ukuse, ciljeve, emocije i druge dispozicije potrosa¢kog ponasanja,
Sto ga ¢ini mo¢nim alatom u koncipiranju proizvoda i marketinskih poruka.
Ispitanici se kod ovog metoda ne dvoume, ne skrivaju tastinu, ne daju pozeljne
odgovore i sl. Samim tim tehnike skeniranja postaju sve jeftinije, jednostavnije, a
samim tim dostupnije, popularnije i trazenije metode istrazivanja odnosa potro-
$ada prema odredenom brendu.

Neuromarketinske metode imaju bolju heuristicku mo¢ od klasi¢nog marketinga:
mogu bolje da predvide ponasanje potrosata prema odredenom proizvodu ili uslu-
zi. Neurosnimanje otkriva ¢injenice koje klasi¢na istrazivanja trziSta (anketiranje,
intervjui, fokus grupe i sl.) nisu mogle da pruze. Tradicionalno marketinsko istra-
zivanje bilo da je kvantitativno i kvalitativno nema mo¢ da dokudi podsvesne slo-
jeve li¢nosti potrosata. Konvencionalne metode (upitnici, pregledi, fokus-rupe) ¢e
sve manje biti osnovi nadin ispitivanje trzi$ta. ,Zato je istinska reakcija i oseéanja
koje potro$aci dozivljavaju bolje potraziti u mozgu, u pauzi od jedne nanosekunde
koja istekne pre nego $to se ona pretvori u re¢i“ [ Veselinovi¢ D. 2011:40 ], smatra

9 Do sredine XX veka marketing se oslanja na saznanja kognitivne psihologije. Sa pojavom i razvojem psi-
hoanaliti¢ke teorije marketing sve ve¢u paznju pocinje da obraca nesvesnom delu li¢nosti.



Kolev Dragan
266 NEUROMARKETING KAO NOVA MARKETINSKA PARADIGMA

Dragan Veselinovi¢ i tvrdi da ¢e sve manje biti potrebe da se ,,zaustavljaju ljudi koji
obilaze prodavnice, da se kontaktiraju telefonom, da se pozivaju na sastanke fokus
grupa ili da im se nudi da se pridruze nekoj diskusiji na Internetu® [ Veselinovi¢ D.

2011:12].

Neuromarketing omogucava da se mnoge marketinske teorije adekvatnije sagleda-
ju, bilo da se potvrde ili opovrgnu. Uz njegovu pomo¢ mnogo preciznije i objek-
tivnije i jasnije saznajemo o na¢inima na koji ¢ovekova psiha reaguje na odredeni
marketinski sadrzaj ili odredeni proizvod, ideju, uslugu.

Neuromarketing omogucava otkrivanje moguéeg odnosa potro$aca prema nekom
proizvodu jo$ u toku njegovog kreiranja i razvoja. Precizno detektovanje osnovnih
dispozicija (potreba, Zelja, namera i sl.) potrosatkog ponasanja otvara moguénost
preciznijeg definisanja marketing miksa i koncipiranje marketinskih poruka. Novi
marketinski pristup implicira i novi komunikacijski pristup potro$a¢ima.

Stru¢njaci za marketing ¢esto uporeduju rezultate dobijene intervjuom i rezultate
dobijene skeniranjem i nailaze na znacajne razlike. Tada upadaju u dilemu: kojim
podacima vise verovati? Praksa ih je viemenom uverila da prednost ipak treba dati
saznanjima do kojih su dosli metodom neuromarketinga.

Zasto se razlikuju rezultati dobijeni konvencionalnim istrazivanjem i tehnikom
skeniranja?

Neuromarketing istrazuje ono Cega ispitanici i nisu svesni i stoga su njegovi rezul-
tati sasvim suprotni od rezultata dobijenih konvencionalnom metodama istrazi-
vanja a ¢iji domet je u najve¢oj meri ogranic¢en na svesni deo li¢nosti ispitanika. U
pocetku je ovakva diskrepancija rezultata uzimana kao relevantan argument protiv
neuromarketinga. Zagovornici neuromarketinga su ostali na stanovistu da se ovde
radi o rezultatima dva razli¢ita nivoa istrazivanja i da se ne moze prednost pridavati
rezultatima koji su dobijeni verbalnim putem jer ispitanici i nisu u moguénosti da
precizno defini$u svoje emocije u toku samog procesa anketiranja. Dakle, neuro-
marketing je fokusiran na prepoznavanje nesvesnog, a konvencionalni marketing
na utvrdivanje dispozicija potrosatkog ponasanja koje imaju karakter svesnosti
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ETICKI ASPEKTI NEUROMARKETINGA

Kao i svaka nova pojava i neuromarketing nije izbegao razna nerazumevanja, osude
kritike, osporavanja, predrasude i mistifikacije. Izazvao je brojne rasprave i polemi-
ke koje su krajnje polarizovane - ili za ili protiv (,pro edn konta®) i koje su izrodile
pobornike i protivnike neuromarketinga. Dakle, dok ga jedni osporavaju, drugi ga
glorifikuju. Jedni su ,,za“ drugi ,protiv® primene neuronauke u marketinske svrhe;
jedni ispoljavaju afirmativan stav prema neuromarketingu, a drugi su prema njemu
veoma skepti¢ni. Dakle, novi marketinski pristup nije bio oberucke i olako prihva-
¢en u stru¢noj ali i $iroj javnosti. Sta vide naifao je naznacajan otpor. Pokazalo se da
su najvedi protivnici neuromarketinga uglavnom predstavnici klasi¢nog marketinga
jer im on ru$i uhodani marketingki pristup, usavrsene tehnike, metode i instrumen-
te merenja. Uzroci ovakvog odnosa prema neuromarketingu nisu samo akadem-
skog ve¢ i prakti¢nog karaktera. Stoga je neophodno ukazati, kako na dobre, tako
i na lo$e strane neuromarketinga, ali bez namere da donesemo kona¢nu presudu o
njemu. Osnova za analizu oba pristupa je u sagledavanju mogu¢ih pozitivnih i ne-
gativnih posledica neuromarketinga po psihi¢ko zdravlje potrosaca.

Jedni dovode u sumnju eti¢nost upotrebe neuromarketinga i o njemu govore kao
o »,tajnom gralu marketinga®, ,,svojevrsnom obmanjivanju potrosaca®, ,¢a¢kanju po
glavi sa namerim da proda neki proizvod ili uslugu®, ,,misti¢cnom dugmetu za ku-
povinu’, ,tajanstvenom zavirivanju u mozak, ,,otkrivanju govora ljudskog mozga®,
»skrivenom potrosackom regionu mozga®, ,potrosackom centru uma®, ,,sredstvu
promene kupovnih nauka® ,nov nadin ve¢ dobro poznate prakse beskrupuloznog
varanja kupaca®, ,navodenje potrosaca da kupuje i ono $to nije njegova stvarna po-
treba®, ,usmeravanje potro$aca da pravi izbor proizvoda koji zele prodavci® i sl. U
tom smislu ga prate epiteti kao $to su: ,neurokibernetika®, ,,neuromatriks®, ,ino-
vativna brend-tehnologija®, ,,savremena tehnologija brendiranja®“ Sli¢no ovim mi-
$ljenjima, pojedini autori smatraju da se radi o ,kontroverzom nacinu analiziranja
ljudskog mozga®“, o ,,tesko opravdanom ¢itanju misli®, o ,nchumanoj upotrebi neu-
ropsiholoskih znanja i savremenih neurotehnika u ¢isto komercijalne svrhe®, da se
njegovom primenom otvaraju ,nesluéene moguénosti marketarima za zloupotrebu
potrosaca“ i sl. Neki autori u njemu vide i ,savremenu marketinsku posast®, ,,mo-
gu¢nost nevidene manipulacije ponasanjem potrosaca®, ,,zloupotrebu marketinga®,
»kontrolu nesvesne kupovine®, ,,neetic¢ko uticanje na potrosaca®, koje ¢e u dogledno
vreme ,unistiti ljudske Zelje®, i potrosace ,dovesti u situaciju da kupuju nesvesno*
isl.
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Marketinska javnost je jos uvek kolebljiva oko brojnih pitanja kada se radi o ovom
novom konceptu. Mnogi smatraju da je jos uvek Sto-sta diskutabilno pa i sam ka-
tegorijalni aparat koji koristi. Oni autori koji ispoljavaju zna¢ajnu dozu skepse u
njegove rezultate smatraju da je neuromarketing samo novi trosak za privredne su-
bjekte, a finansijska dobit samo za marketinske konsultante.

Piter Leiborn i Dejvid Luis :u knjizi ,,Neuromarketing: buducnost istrazivanja po-
trofaéa“ smatraju da se ova nova marketinska disciplina ,moderna ludost“ koja
se koristi za manipulaciju korporacija kako bi im se na fin nadin uzele pare:
»2Neuromarketing je nesto vise od moderne ludosti koju naucnici i stru¢njaci za
marketing koriste da bi obmanuli (zaslepili) korporativne klijente savremenim
nau¢nim dostignu¢ima“ [Laybourne P., Lewis D. 2005:12]. Daglas Fugejt (Do-
uglas Fugate) tvdi da neuromarkting nije ni$ta drugo do svojevrsna metoda ,kon-

trole svesti® (“mind control”), odnosno ,,pranja mozga“ (,,branwashing”) [Douglas
F.2008:170-173.].

Jedna od najaktivnijih organizacija protiv neuromarketinga je americka ,, Commer-
cial Alert” neprofitna organizacija koja se bavi spre¢avanjem zloupotrebe dece u
reklamne svrhe, smanjenjem negativnih uticaja reklama na ljudsko zdravlje i prete-
ranog konzumerizma. Organizacija i njeni osnivac¢i Geri Raskin (Gary Ruskin) i
Ralf Nader (Ralph Nadar ) osuduju neuromarketing kao kontroverznu marketins-
ku oblasti koja koristi medicinske tehnologije kao $to je funkcionalna magnetna
rezonanca (fMRI) zarad pobolj$anja prodaje proizvoda [Al¢akovi¢ S., Arezina N.
2011: 278].

Lajor Arusi (Lior Arussy) u radu ,,Neuromarketing nije marketing* sugerise da je
neuromarketing ,,samo novo poglavlje stare prakse obmanjivanja koja vodi ka
Orvelijanskoj buduénosti u kojoj ¢e beskrupulozni marketari navoditi potrosa-
¢e da donose lose odlike pri kupovini proizvoda, a sve na osnovu eksploatacije
odredenih bioloskih karakteristika ljudskog mozga“ [Arussy L. 2009:8]. On neu-
romarketing poistovec¢uje sa aktivnostima koje se konvencionalno nazivaju ,,pranje

mozga“ (,brandwashingom”) [Arussy L. 2009:9].

Kao jedna od ¢esto spominjanih negativnih posledica kori$¢enja saznanja do kojih
je neuronauka dosla je i gubitak privatnosti.

U stru¢noj literaturi ipak dominira nastojanje koje opravdava neuromarketing kao
»uspesniji na¢in saradnje sa potrosa¢ima®, koji kao krajnji rezultat ima ,,proizvode i
usluge koje vise odgovaraju ukusima potrosaca® [Dooley, R. 2011
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:24]. Pojedini autori, akademske institucije i brojne kompanije stoje na stanovistu
glorifikacije neuromarketinga — tvrde da ¢e on omoguditi mnogo bolje razumeva-
nje potreba i Zelja kako onih koje su potrosa¢i svesni tako i onih kojih nisu svesni.
Sli¢no ovome pojedini autori smatraju da neuronauka ,,donosi nova saznanja o
funkcionisanju ljudske psihe i da u saradnji sa psihologijom i biologijom razresa-
va mnoge misterije 0 mozgu®, da je to ,svetlo na kraju tunela® itd. U delu nau¢ne
javnosti nai$ao je i na bezrezervnu podrsku kao ,,zadivljujuée interesantna®“ nau¢na
disciplina.

Kao primer autora koji nemaju negativan odnos prema klasicnom neuromarke-
tingu ¢esto se navodi Dzonatan Fejt (Jonathon Feit) koji se svom radu ,,[Nemojte se
zavaravati: promene se desavaju” (,,Make No Mistake: Changes are Happening®),
zalaZze za pozitivan pristup ovom konceptu. On smatra da je neuromarketing doneo
veliku promenu u prou¢avanju ponasanja potro$aca i omogucavajudi uvid u ,,nabo-
re ljudskog mozga“ [Jonathon £ 2008:78).

Brojni stru¢njaci za marketing iskazuju nadu da ¢e ova novi marketinski pristup
biti kori$¢en za bolje razumevanje potro$aca — njihovih potreba, Zelja, ukusa, pori-
va, motiva itd. ,, To je jednostavno instrument koji nam pomaze da razjasnimo $ta
mi, kao potro$aci, mislimo u situaciji kada smo suoceni sa nekim proizvodom ili
brendom - a ponekad nam pomaze da otkrijemo prikrivene metode koje stru¢njaci
za marketing koriste da bi nas zaveli i prevarili bez naseg svesnog znanja“, smatra
Martin Linstrom [Linstrom, M. 2010: 19].

Slavko Al¢akovi¢ i Nada Arezina tvrde da ¢e ,,ovaj novi nadin istrazivanja pomo-
¢i boljem razumevanju potro$aca® ... ,,i da viSe ne¢emo morati da brinemo, jer sve
stvari koje budemo kupovali bi¢e stvari koje zelimo, podsvesno ili ne® [Al¢akovi¢

S., ArezinaN. 2011: 281].

Postoji i tre¢i diskurs prema neuromarketingu kada se radi o njegovoj eti¢nosti.
Naime, pojedini autori zauzimaju i eti¢ki indiferentan stav pa ¢ak izbegavaju i da
presuduju o njegovom moralnom aspektu.

ZAKLJUCAK

Svodedi ovu raspravu o neuromarketingu kao novoj marketinskoj paradigmi, mo-
zemo iz svega re¢enog izvuéi sledeée zakljucke:
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Pojam ,neuromarketing® oznacava novo polje marketing istrazivanja koje omogu-
¢ava znacajan uvid u ljudski mozak i doprinosi boljem razumevanju njegovih reak-
cija kada je pod vizuelnim uticajem marketinskih poruka ili proizvoda. Kao takav,
neuromarketing obezbeduje nove moguénosti marketarima da bolje razumeju po-
nafanje potrosaca. Dejvid Luis (David Lewis) je pionirskim istrazivanjima uticaja
marketinga na aktivnosti mozga zasnovao neuromarketing kao nau¢nu disciplinu.

Neuromarketing predstavlja primenu neuronauke u oblast marketinga ali i sasvim
novi pristup psihologiji prodaje i pruzanju usluga. Tematika neuromarketinga je
veoma kompleksna i zahteva veliku stru¢nost i specifi¢éna znanja iz nekoliko nauka
da bi se shvatila tehnologija i metodologija (nadin istrazivanja) neuromarketinga.

Marketinski stru¢njaci su pioniri neuromarketinga i novog neuro-pristupa marke-
tingu. U marketingu se okrece veliki kapital, a neuromarketing se pokazao eko-
nomski profitabilnijim i efikasnijim za naru¢ioce marketinskih aktivnosti. Zbog
toga zagovornici neuromarketinga nemaju potrebu za njegovom popularizacijom
i pored toga $to se ova oblast jo§ uvek istrazuje i Sto mnoge teorije ¢ekaju svoju
nau¢nu potvrdu.

Kao nova vrsta istraiivaékog pristupa u marketingu, neuromarketing je postao
mo¢no orude u rukama marketara. Brojna istrazivanja i eksperimenti su potvrdili
da neuromarketing poseduje veéu efikasnost od klasi¢nog marketinga u heuristici
potro$atkog ponasanja. Oni su omogudili da se odrede centri u ljudskom mozgu
koji postaju naglaseno aktivni pri percepciji odredenog proizvoda. Ti centi znalaj-
no uti¢u i na potro$acko ponasanje, a da potrosa¢ nije toga svestan.

Neuromarketing nastoji da prevazide konvencionalne marketinske metode, odno-
sno da nadomesti nedostatke klasi¢nog marketinga. Omogucio je mnogo potpuniji
i objektivniji uvid u psihi¢ke procese i reakcije koje se odvijaju u nekom delu mozga
tokom izlaganja raznim marketinskim aktivnostima ili tokom kupovine proizvoda
ili kori$¢enja usluga. On pruza objektivniji uvid i razumevanje procesa uticanja na
potrosacko ponasanje. Svoj nau¢ni fokus usmerava sa fenomena svesti ka podsvesti
i emocijama.

Mnogo toga se proverilo neuromarketinskom metodologijom. Znacajan deo onoga
$to je do sada bilo hipoteti¢ki sporno u klasi¢nom marketingu i potrosatkom pona-
$anju neuromarketing je razresio. Do sada je jedini na¢in otkrivanja Zelja, namera,
ukusa potrosa¢a bilo posmatranje, anketiranje, intervjuisanje, otvoreni razgovori.
Poslednjih godina se sve viSe uvida znacaj i prednosti neuromarketinga novog nadi-
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na ispitivanja dispozicija pona$anja potro§aca, odnosno kao svojevrsnog prozora u
ljudski um i ,klju¢a kupologije — nauke o kupovanju” (pojam Martina Lindstroma).

Postoje i odredene sumnje u pouzdanost neuromarketinskih metoda za razumeva-
nje potroSackog ponasanja. Nisu retke dileme o mogu¢nost neuromarketinga da
povecala prodaju proizvoda i kori$¢enje usluga. Javljaju se i neverice u prednost teh-
nika koje koristi neuromarketing nad klasi¢nim metodama kao $to su fokus grupe
ili intervjui. Kao novi teorijski koncept istrazivanja potrosackog ponasanja izaziva
mnoge kontroverze i eticke dileme. Naime, prihvatanje neuromarketinga od strane
nau¢ne zajednice ne ide bez otpora i teskoca. Pored autora koji se prema njemu
indiferentno odnose, postoje i oni koji ga osuduju kao ideju i a narocito kao praksu.
Osnovna zamerka je da se njime Zeli uspostaviti beskrupulozna manipulacija potro-
$ackim ponasanjem, ustanoviti mentalna kontrola potro$a¢a bez njihovog znanja i
odobrenja. Jo$ uvek je neuromarketing u svojevrsnom rascepu izmedu interesova-
nja za njegovu implementaciju i njegove pune nau¢ne verifikacije. Naime, komer-
cionalna sfera nema dovoljno strpljenja i vremena da ¢eka njegovu punu nau¢nu
Zasnovanost.

Neuromarketing je, kao novi pristup potrosatima (konzumentu, gledaocu, slusao-
cu), u mnogome promenio dosada$nju trzisnu komunikaciju i doveo u¢esnika ove
interakcije u novu situaciju. Stru¢njaci za neuromarketing naglasavaju da se radi
o kvalitativnom drugadijem posmatranju potrosackog ponasanja. Istrazivanja u
oblasti neuromarketinga su donela znacajna iznenadenja i u nau¢nim krugovima.
lako raspolaZe sa opseznim znanjem, ovaj marketinski koncept ne nudi odgovore
na brojna otvorena pitanja. Ona je mlada nauka i kao takva nije u mogu¢nosti da
potpunije razume i objasni sve ono $to se desava u mozgu tokom donosenja odluka
o potro$atkom ponasanju. Zbog toga i nije u potpunosti zamenio dosada$nje me-
tode marketing istrazivanja.
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Abstract: In this article the author discusses formation, development, significance and
techniques of neuromarketing as the youngest market discipline. The author’s objective

is to present neuromarketing as a contemporary study of consumers’ behavior by using
neuroscience. Neuromarketing is a branch of neuroscience in a new field of marketing
research. It studies consumers’ cognitive response to marketing stimuli. It is current/y

an interdisciplinary science that collaborates with other fields such as: psychology, neu-

rology, consumer psychology, neuropsychology, medicine, biology, marketing and it also

shares its knowledge with those branches. It is a more advanced method of marketing
research than the conventional (classic, traditional) techniques and methods (surveys,

interviews, stakeholders, focus groups, etc).

Neuromarketing represents the application of neuroscience studies and explanation

of subconscious disposition of consumers to make decisions they do. Various methods,

techniques are used to measure changes in activity in parts of the brain to marke-

ting stimuli and to measure activity of the brain response. Researchers use technolo-

gies such as functional magnetic resonance imaging (FMRI) and electroencephalo-

graphy (EEG). Therefore, the basic idea of this paper is to highlight the possibilities of
applying the methods and techniques of neuromarketing. According to this, researches
and experts are able to pinpoint the type of emotion that a certain stimulus has. As a
new theoretical concept this branch of study causes controversy and dilemmas.

Key words: marketing, market research, neuromarketing, techniques of a brain scan,
ethics
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