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Apstrakt: Napredak u razvoju neuro-
marketing metoda i tehnika istraZivanja,
tokom protekle dve decenije, omogucio
je primenu istih ne samo u naucne

svrhe, ve¢ i u komercijalne svrhe istra-
Zivanja ponaSanja potroSaca. Ovaj rad

¢e napraviti pregled razliitih metoda

i tehnika neuromarketing istrazivanja,
istiCucéi prednosti i nedostatke upotrebe
istih, u svrhe istraZivanja ponaSanja
potroSaca. Kao istrazivacki deo rada,
realizovano je laboratorijsko kombinova-
no neuromarketing istraZivanje (tehnike
EEG i pracenja pokreta ociju) i ispitani

su implicitni stavovi potroSaca (paznja i
emocije, u realnom vremenu, iz sekunde
u sekundu), Giji cilj je bio ispitivanje kako
potroSaci reaguju na implicitnom nivou na
razliite marketing stimuluse (TV reklame
za brendove Coca Cola i Pepsi Cola). Istra-
Zivanje je, dodatno, ispitalo da li postoji
preklapanje svesnih potroSackih stavova,
prikupljenih metodom istraZivanja putem
upitnika, sa rezultatima kombinovanog
neuromarketing istrazivanja. IstraZivanje
je utvrdilo da testirani marketing stimulusi
imaju pozitivan uticaj na implicitno pozi-
cioniranje brendova robe svakodnevne
potroSnje. Dodatno, komparativna analiza
eksplicitnih i implicitnih stavova potro-
Saca, utvrdila je da postoji saglasnost
izmedu istih. Na kraju, istraZivanje je
potvrdilo da neuromarketing istraZivanja
imaju potencijal za unapredenje marke-
ting komunikacije (testiranin TV reklama),
pa time i pozicioniranja brendova robe
svakodnevne potroSnje.

Kljuéne reéi: neuromarketing, neu-
romarketing istraZivanja, EEG, pracenje
oCiju, pozicioniranje brenda.
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Metodi i tehnike
neuromarketing istrazivanja
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JEL Klasifikacija: M14, M31

Napomena: Rad je u formi prethodnog saopstenja predstavljen na na-
u¢noj konferenciji ,,1zazovi i perspektive marketinga“ odrzanoj na Zlati-
boru od 5. do 7. novembra 2021. godine i prihvacen je za publikovanje u
zborniku radova ¢iji je izdavac ¢asopis Marketing.

1.UvoD

Kako ljudska bi¢a kao pojedinci i potrosac¢i donose odluke? Dugo vre-
mena, moéna i uticajna grupa ekonomista (ekonomska $kola u Cikagu,
na Celu sa Miltonom Fridmanom) sugerisala je da donosimo odluke za-
snovane isklju¢ivo na racionalnim argumentima (Kahneman D., 2013).

Potrosac je najveci deo 20. veka posmatran kao izuzetno racionalno
bice, koje se ponasa na sledeci nacin (Genco S. at al., 2013): trazi racio-
nalne informacije da bi donosio racionalne odluke; mozak funkcionise
kao kompjuter, tj precizno prima i ¢uva informacije; pravi kalkulacije
»troskova i koristi“ kako bi doneo racionalne odluke; marketing aktivno-
sti ¢e koristiti isklju¢ivo racionalne i logi¢ne argumente; jedini nacin na
koji marketing aktivnosti mogu uticati na potrosaca je da ih se potrosaci
svesno secaju, posto ¢e to omoguciti da ih uzmu u razmatranje prilikom
donosenja odluka o kupovini; kompanije bi pri donosenju odluka o po-
zicioniranju i diferenciranju brendova trebalo da se oslone na svesne po-
trodacke stavove.

Nasuprot gore opisanom racionalnom modelu ponasanja potrosaca,
krajem 20. i posebno u 21. veku, veliki broj projekata istrazivanja pona-
$anja potrosaca je pokazao da potrosaci ¢esto ne znaju stvarne motive i
razloge sopstvenog ponasanja, te zasto zastupaju odredene stavove ili mi-
$ljenja i Cega se secaju ili ne (vezano za potro$nju i kupovinu brendova).
Mentalni procesi (percepcija, evaluacija i motivacija), ne moraju nikada
dosti¢i prag svesti (Bale-Tourtoulou A. et al., 2020).

Zbog svega navedenog, naucna javnost razvija intuitivni model pona-
$anja potrosaca, koji opisuje drugacijeg potrosaca (Genco S. et al., 2013):
koji ne razmislja preterano o proizvodima koje kupuje u prodavnici, ve¢
kupovinu bazira na navikama, iskustvu i emocijama koje igraju domi-
nantnu ulogu u procesu odlucivanja; u najve¢em broju sluc¢ajeva donosi
spontano odluke o kupovini proizvoda i ako ga pitate zasto je kupio neki



brend, ne¢e mo¢i da vam odgovori na ovo pitanje,
izuzev da vam da dobru racionalizaciju; preferencije
intuitivnog potrosaca su implicitne, bazirane na navi-
kama, iskustvu kori$¢enja proizvoda...; ponasanje in-
tuitivnog potrosaca moze biti logicki nekonzistentno;
iako je intuitivni potro$ac, svesno, ubeden da marke-
ting nema nikakav uticaj na njega, u realnosti on ima
ogroman uticaj, ali na nesvesni deo bi¢a potrosaca...
Model intuitivnog potrosaca pred kreatore marke-
ting i brend strategija stavlja velike izazove, ali pruza
mnogo realniju osnovu za dono$enje poslovnih i mar-

ketinskih odluka.

2. POJAM | RAZVOJ
NEUROMARKETINGA

Smatramo vaznim da napravimo terminolosku razli-
ku izmedu kognitivne neuronauke, potrosacke neuro-
nauke i neuromarketinga.

Kognitivna neuronauka (neurologija) pokusava da
razume biolosku bazu ponasanja, te kako poremecaji/
traume/tumori nervnog sistema uticu na ponasanje,
emocije i razmisljanje pojedinaca u odnosu na zdrave
pojedince (Cerubino P. et al., 2019).

Potrosacka neuronauka ispituje zdrave subjekte iz
populacije i odnosi se na nau¢na istrazivanja na raskr-
$¢u neuronauke i potrosacke psihologije (Cerubino P.
etal., 2019).

Termin ,neuromarketing” odnosi se na primenu
potrosacke neuronauke na trzistu, kroz istrazivanja
kori$¢enjem metoda i tehnika izvedenih iz kognitiv-
ne neuronauke, kojima se meri biometrijska i moz-
dana aktivnost, poput kardio-vaskularne aktivnosti,
galvanske reakcije koze (GSR), elektroencefalografije
(EEG), magnetoencefalografije (MEG), funkcionalne
magnetne rezonance (fMRI), (Lee N. et al., 2018).

Neuromarketing bismo mogli definisati i kao ,,po-
lje istrazivanja koje primenjuje neuronauc¢ne metodo-
logije, da analizira i razume ljudsko ponasanje vezano
za trziste i ekonomsku razmenu“ (Cerubino P. et al,,
2019).

Neuromarketing istrazivanja (iako ne pod tim
imenom) u formi istrazivanja merenja rasirenosti ze-
nica, su se realizovana jo$ 70-tih godina 20. veka, kada
su istrazivaci ponasanja potrosaca poceli ovu tehniku
da koriste kao metod ispitivanja kognitivne aktivnosti
subjekata koji su gledali TV reklame.

Kompanije BrightHouse i SalesBrains su prve
americke kompanije koje su 2002. prakti¢no istovre-
meno, trzi$tu ponudile neuromarketing istrazivanja.
Ipak, ako govorimo o akademskoj zajednici, termin
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neuromarketing se vezuje za profesora Ale Smita, sa
Rotedamske $kole za menadzment, na Univerzitetu
Erasmus (Cerubino P. et al., 2019).

Svaka od neuromarketing tehnika ima prednosti i
nedostatke, ¢esto mereci varijable koje se dopunjuju
radi boljeg razumevanja marketinskog problema. Po-
sledi¢no, najbolji rezultati u neuromarketing istrazi-
vanjima, posebno kada govorimo o predikciji pona-
$anja potrosaca, se postizu kombinovanjem tehnika
neuromarketing istrazivanja (Ohme R. et al., 2011).

Sa aspekta vrste mozdane aktivnosti koju istrazuju,
postoje tri vrste tehnika neuromarketinga (Ramsoy T.,
2015):

- One koje mere biometrijsku aktivnost;
- Tehnike koje mere elektri¢nu aktivnost u mozgu;
- Tehnike koje mere metaboli¢cku aktivnost u mozgu.

3. METODI | TEHNIKE
NEUROMARKETING ISTRAZIVANJA:
PREGLED, PREDNOSTI | NEDOSTACI

Iako se metodi i tehnike, u literaturi, semanticki i poj-
movno i razlikuju, autori iz oblasti neuromarketinga,
izraze neuromarketing alati, neuromarketing tehnike,
neuromarketing tehnologije i neuromarketing me-
tode koriste kao sinonim (Bale-Tourtoulou A. et al,,
2020; Cerubino P. et al., 2019; Ramsoy T., 2015; Sung
B. etal., 2019).

U nastavku ¢emo kratko predstaviti najvaznije
neuromarketing tehnike bazirano na klasifikaciji od
strane Cerumbino i kolega, te Sung i kolega (Cerubi-
no P. et al,, 2019; Sung B. et al., 2019).

3.1. Tehnike kardio-vaskularnih istrazivanja

Ove tehnike mere brzinu rada srca, razmak izmedu
sréanih otkucaja, odnosno frekvenciju sr¢anih otku-
caja i krvni pritisak, te spadaju u tehnike kojima se
meri aktivnost autonomnog nervnog sistema. Ovom
tehnikom se mere razlicite psiholoske reakcije poput
paznje, uzbudenja, kognitivhog opterecenja i emo-
tivne valence. Istrazivanjima je utvrdeno da kada se
paznja povelava, sr¢ani otkucaji se usporavaju (na
kratak rok) i da u slu¢aju uzbudenja dolazi do ubrza-
nja sr¢anog rada (dugoro¢no posmatrano). Kada go-
vorimo o emotivnoj valenci, mnoge studije testiranja
reklama su pokazale da pozitivni stimulusi ubrzavaju
rad srca, tokom (duzeg) perioda od 3-5 sekundi na-
kon izlaganja stimulusu, dok negativni stimulusi us-
poravaju rad srca (Cerubino P. et al., 2019; Morin C,,
2019; Lee N. et al., 2017).



Kardio-vaskularna aktivnost ljudskog tela je veo-
ma dobar pokazatelj aktivnosti autonomnog nervnog
sistema, ali zahteva specijalne uslove za izvodenje stu-
dija, kako bi se izolovali razliciti uticaji koji bi ,,po-
kvarili sliku® istrazivanja, $to utice na situaciju da ih
kompanije retko koriste u komercijalne svrhe (Morin
C.,2019).

3.2. Galvanska reakcija koze (GSR)

Ova tehnika meri reakciju znojnih Zlezda. Znojne
zlezde su veoma osetljive na spoljasnje i unutrasnje
stimuluse i indikator su reakcije uzbudenja autono-
mnog nervnog sistema. Centralni nervni sistem di-
rektno je povezan sa reakcijom i znojenjem ruku ispi-
tanika, a ova metoda identifikuje neuronske reakcije
koje prethode odredenim emocijama, poput srece,
tuge, straha, ljutnje, gadenja i ravnodusnosti.

GSR koristi 2 elektrode koje se stavljaju na prste
ruke, a koje prate elektri¢nu povodljivost koze. Sto
su znojne zlezde aktivnije, koza je vlaznija i time se
elektricna povodljivost koze povecava, a GSR belezi
jaci signal struje koja protice kroz kozu. Veca popust-
ljivost koze, tj jaci intenzitet registrovane elektricne
struje, je indikator ve¢eg emotivnog uzbudenja osobe,
izazvanog stimulusom (Cerubino P. et al,, 2019; Lee
N. et al., 2017).

Postoji nekoliko tipova varijabli koji se mogu regi-
strovati putem GSR tehnike (Ramsoy T., 2015):

1) Nespecifi¢na reakcija koze (indikator paznje, ne-
vezan za konkretan stimulus);

2) Reakcija koze vezana za odredeni dogadaj (indika-
tor paznje vezan za konkretan stimulus);

3) Elektri¢na provodljivost kozZe za merenje varijacija
i skokova 1) i 2) i time obezbedivanja podataka o
fluktuacijama paznje.

Tehnika je veoma dobra za identifikovanje opsteg
porasta paznje i uzbudenja, ali ne iz sekunda u sekund,
posto signal kasni 2s do 5s u odnosu na izlaganje stimu-
lusu. Takode, ova tehnika ne indicira pravac valence.

Tehnika je bila jako popularna tokom 60tih godina
20. veka, ali danas se uglavnom smatra zastarelom, uz
naznaku da se moze koristiti kao tehnika dodatne vali-
dacije u kombinaciji sa drugim tehnikama neuro istra-
zivanja ili klasi¢nih istrazivanja (Genco S. at al,, 2013).

3.3. Elektromiografija i softveri za pracenje
facijalne ekspresije (emocija)

Carls Darvin je jo3 1872. godine izdao kontraverzno
delo u kome je tvrdio da se na bazi izraza lica kako lju-
di, tako i Zivotinja, mogu donositi zakljucci o emotiv-

nom stanju. Ljudsko lice se sastoji od 43 misica, koji
prave oko 5000 jedinstvenih izraza i emocija koje se
mogu svrstati u 7 bazi¢nih: sreca, tuga, ravnodusnost,
bol, ljutnja, odvratnost, iznenadenje (Morin C., 2019).

Elektromiografija se sastoji se od merenja pokreta
misica lica koji su neprimetni za ljudsko oko pomocu
elektroda postavljenih na misice lica, kako bi identifi-
kovali vrstu osecaja, koje marketinski stimulusi uzro-
kuju kod potrosaca. Eksperti koji se bave ovom tehni-
kom su jako retki i time ovo istraZivanje postaje jako
skupo za komercijalnu upotrebu, pored ¢injenice da
analize traju dugo. Ta¢nost ovih analiza u predvida-
nju emocija je oko 90%, a detaljan opis pokreta i me-
todologije, koju je tokom 13 godina rada razvio Paul
Ekman, se naziva ,Facial Action Coding System” ili
skraceno FACS (Cerubino P. et al., 2019; Lee N. et al.,
2017, Morin C., 2019).

Sa druge strane, u poslednjih 10 godina, razvijaju
se savremeni softveri koji se sve vise koriste u istu svr-
hu i veoma jednostavno identifikuju emocije potro-
$aca na bazi izraza lica. Osnovni nedostatak je manja
preciznost u odnosu na FACS (preciznost oko 70%),
ali je ogromna prednost na strani izuzetno povoljnih
troskova istrazivanja. Najnovije verzije softvera mogu
prepoznati pokrete na licu koji traju samo 50ms i koji
se ljudskim okom ne mogu opaziti. Drugi re¢ima, sa
daljim razvojem vestacke inteligencije i aplikacija u
ovoj oblasti, mozemo ocekivati dalja poboljsanja pre-
ciznosti softvera (Lee N. et al., 2017, Morin C., 2019).

3.4. Praéenje pokreta ociju

Pracenje pokreta ociju je tehnika koja putem infracr-
venih zraka prati pokrete ociju, fiksacije, vreme zadr-
zavanja pogleda na odredenim elementima stimulusa
i onome $ta vecina ispitanika primecuje (Ramsoy T.,
2015; Rene de Oliviera J. et al., 2015).

Neposredno pre sesije pracenja pokreta ociju, ne-
ophodno je da se izvrsi ,kalibrisanje®, tj. od ispitani-
ka se pre istrazivanja trazi da fiksira pogled na odre-
dene oblasti na ekranu (9 referentnih tacaka, koje se
prikazuju jedna za drugom), kako bi se ta¢no znalo
kada ispitanik gleda ekran, $ta ta¢no gleda na njemu.
Pogledi ispitanika kreiraju tzv. ,toplotne mape®, koje
predstavljaju vizuelizaciju broja pogleda ispitanika
koji su usmereni na odredene regione stimulusa. Sva-
ki pogled je predstavljen zelenom tackom, a §to je vise
pogleda usmereno na odredenu oblast, boja se menja
od zelene, preko zute, u narandzastu i na kraju u crve-
nu. Zelena predstavlja polje niskog privlacenja paznje,
a crvena predstavlja oblast koja je privukla veliki broj
pogleda ispitanika i time izazvala veliku paznju (Ram-
soy T, 2015).
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Pracenje pokreta ociju se moze realizovati u labo-
ratorijskim uslovima (tzv. stacionarno pracenje), pu-
tem uredaja koji se obi¢no stavlja ispred ekrana, koji
ispitanik posmatra, ili u realnim uslovima, tzv. mobil-
no pracenje, koje se realizuje putem specijalnih nao-
¢ara. Za razliku od stacionarnih uredaja, naocare za
mobilno istrazivanje imaju 2 kamere - jednu za pra-
¢enje pokreta ociju i drugu za snimanje $ta oci gledaju
u realnom okruzenju (Ramsoy T., 2015).

Postoji velika razlika izmedu stacionarnih i mobil-
nih studija, zato $to je u stacionarnim prisutan visok
nivo standardizacije izlozenosti stimulusima ispi-
tanika, iz ¢ega se omogucava visoka izvesnost da ce
svi ucesnici studije biti izloZeni istim stimulusima, u
istom trajanju i na isti na¢in. U mobilnim studijama,
ovo nije slucaj, posto se ispitanicima dozvoljava da
se slobodno krecu, razli¢itim putanjama, izlozeni su
razli¢itim stimulusima, pa su koli¢ine podataka koje
se prikupe tokom mobilnih studija viSestruko vece i
nestandardizovane. Pre pristupanja analizi, potrebno
je obraditi ogromne koli¢ine podataka. Od posebnog
znacaja u mobilnim studijama je definisanje ,polja
interesovanja“ (AOI - ,,Area of Interest®) koja su od
znacaja za pracenje od strane svih ispitanika (Ramsoy
T., 2015; Rene de Oliviera J. et al., 2015).

Tehnika pracenja pokreta o¢iju moze izmeriti fo-
kus potrosaceve paznje, obrazac vizuelnog ponasanja
i kretanja pogleda, fiksiranja pogleda, $irenja zenica i
fokus.

Medu glavnim nedostacima ove istrazivacke tehni-
ke je ¢injenica da nije moguce razumeti koje su emo-
cije povezane sa podruc¢jima koja su bila u sredistu
paznje, bez kori$¢enja drugih tehnika kojima se meri
emotivna valenca. Zato se tehnika pracenja pokreta
o¢iju koristi u kombinaciji sa GSR ili EEG, jer ovi ure-
daji pomazu u razumevanju zasto su odredena pod-
rucja na kojima se pogled zadrzao, izazvala specifi¢ne
emotivne reakcije mozga (Morin C., 2019).

3.5. Elektroencefalogram (EEG)

EEG je stara tehnologija, jo$ sa pocetka 20 veka. Pu-
tem EEG se prati elektri¢na aktivnost mozga koja na-
staje kada neuroni ,,opale“ i prenesu informaciju dru-
gim neuronima. Pri izlaganju razli¢itim stimulusima
(npr. pakovanju proizvoda ili posteru), neuroni reagu-
ju prenosenjem elektrohemijskog signala koji putuje
razli¢itim putevima, $to kreira slabu elektri¢nu struju
(Arlie D. et al., 2010; Bale-Tourtoulou A. et al., 2020).

Kori$¢enjem EEG tehnike elektrode, koje mere
elektricne mozdane talase povezane sa razli¢itim re-
akcijama mozga na marketinske stimuluse, se postav-
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ljaju na glavu pojedinca preko traka ili kaciga. EEG
meri delta, teta, alfa, beta i gama mozdane talase, kao
i ¢eonu i frontalnu asimetriju mozdanih hemisfera.
(Genco S. etal., 2013; Hakim A. et al., 2018; Khandpur
R., 2020)

Pored toga $to ima prednost kori$¢enja u labora-
torijskim istrazivanjima (neinvenzivan, ne budi nega-
tivna osecanja klaustrofobije kao fMRI), EEG se moze
dodatno koristiti i u realnom Zivotnom okruZzenju (za
studije u maloprodajnim objektima). EEG ima relativ-
no nisku cenu upotrebe u komercijalne svrhe (u po-
redenju sa fMRI). EEG ima veoma visoku vremensku
rezoluciju, koju belezi u milisekundima. EEG obi¢no
snima izmedu 250 i 2000 snimaka u sekundi, s time da
se najnoviji EEG uredaji sposobni da naprave i preko
20,000 snimaka. Sa druge strane, prostorna rezolucija,
tj sposobnost pracenja aktivnosti tzv. dubljih struk-
tura mozga (mozdano stablo, limbicka struktura) je
znatno slabija u poredenju sa MEG ili fMRI (Genco S.
etal, 2013; Hakim A. et al., 2018; Khandpur R., 2020).

Svakako, u literaturi se naj¢e$¢e navodi da EEG ne
moze precizno pratiti rad delova mozga koji su znacaj-
nije udaljeni od povrsine mozga, mada postoje radovi
koji relativizuju ovaj pogled, u smislu da dokazuju da
niti je vremenska rezolucija EEG toliko dobra, niti je
prostorna rezolucija toliko losa, tj da postoje metodo-
loski nacini da se ona znacajno poboljsa (Arlie D. et
al., 2010; Bale-Tourtoulou A. et al., 2020).

Neki autori predlazu kombinovanje razlic¢itih istra-
zivackih metoda sa EEG, poput GSR ili pracenja po-
kreta ociju, koji upravo prate aktivnost dubljih struk-
tura mozga - produzene mozdine i limbickog sistema
(Ohme R. et. alt, 2011; Morin C., 2019).

3.6. Magnetoencefalografija (MEG)

MEG predstavlja neinvanzivnu tehniku koja se temelji
na registrovanju i pracenju magnetnog polja stvore-
nog neuronskim aktivnostima i elektrohemijskim si-
gnalima izmedu neurona. Za razliku od EEG-a, prili-
kom sprovodenja MEG istrazivanja, pojedinci koriste
hipersenzitivne senzore za merenje elektromagnetnog
polja bez kontakta sa kosom. MEG ima odli¢nu vre-
mensku rezoluciju, medutim, prostorna rezolucija, za
merenje aktivnosti dubljih podrucja mozga, je neupo-
redivo bolja u odnosu na EEG (Arlie D. et al., 2010;
Cerubino P. et al., 2019; Lee N. et al., 2017; Morin C.,
2019).

Velika mana ove tehnike su jako visoki troskovi,
$to doprinosi niskoj upotrebi u komercijalne svrhe i
vecoj popularnosti EEG-a od MEG-a, bez obzira na
vecu preciznost MEG. MEG se koristi uglavnom u



akademskim studijama, dok se u komercijalne svrhe
koristi veoma retko (Cerubino P. et al., 2019; Lee N. et
al., 2017; Morin C., 2019).

3.7. Funkcionalna magnetna
rezonanca (fMRI)

»Kada se putem magnetne rezonance (MRI) prouca-
va kako mozak funkcionise (radi), ona se ona nazi-
va funkcionalnom magnetnom rezonancom (fMRI)“
(Willcox M., 2015, p. 192).

Prednost fMRI je sposobnost merenja aktivnosti
dubljih struktura mozga sa tzv. velikom prostornom
rezolucijom. Pri proucavanju aktivnosti mozga, ispi-
tanici se izlazu mo¢nom magnetu fMRI, ¢ije je ma-
gnetno polje 30.000 puta jace od magnetnog polja
Zemlje. Kada se ispitanik izlozi odredenom stimulu-
su, u odredenim delovima mozga se povecava dotok
krvi, koja sa sobom donosi visoke nivoe hemoglobi-
na, transportovane od strane crvenih krvnih zrnaca.
Hemoglobin ima u sebi molekule kiseonika i ugljen
dioksida, a molekuli ugljen dioksida u krvi koja na-
pusta mozak prave distorziju magnetnog polja, koju
fMRI registruje, kroz paramagnetni signal deoksidira-
ne krvi. Upravo ove promene u BOLD (,,Blod Oxygen
Level Dependent) signalu predstavljaju indikator
neuralne aktivnosti pojedinih delova mozga (Arlie D.
etal., 2010; Sung B. et. al., 2019; Morin C., 2019; Bale-
Tourtoulou A. et al., 2020).

BOLD signal ¢e biti jaci ukoliko u nekom regionu
mozga ima vide krvi sa kiseonikom, odnosno signal
¢e biti slabiji ukoliko ima vi$e deoksidirane krvi. Ove
promene u BOLD signalu se zatim procesuiraju pu-
tem kompleksnih softvera, koji kreiraju slike aktivnih
delova mozga pod uticajem odredenog stimulusa. Ne-
uro naucnici i istrazivaci znaju za $ta su zaduzeni po-
jedini delovi mozga, kada se ,,upale®, pod uticajem sti-
mulusa - npr. zadovoljstvo, stres, paznja, strah, itd...
Iako se na fMRI snimcima pojavljuju razli¢ite boje,
kada su razliciti delovi mozga aktivni, u stvarnosti to
se ne desava. To je posledica rada softvera, koji aktiv-
nost mozga predstavlja razli¢itim bojama (Sung B. et
al., 2019; Bale-Tourtoulou A. et al., 2020).

fMRI stvara slike aktivnosti mozga tokom trajanja
od 2s do 8s, zbog toga $to se oticanje krvi do aktiv-
nih delova mozga desava sa zakasnjenjem. Posledic-
no, temporalna rezolucija fMRI je veoma losa, dok je
prostorna rezolucija i mogu¢nost pracenja dubokih
struktura mozga najbolja od svih raspolozivih neuro-
marketing tehnika. Kriti¢ari fMRI (zbog navedenog
kasnjenja), figurativno, ovu tehniku predstavljaju kao
da fotografisete fudbalsku utakmicu nakon zavrsetka

utakmice, $to predstavlja i najve¢i nedostatak ove teh-
nike (Genco S. at al., 2013).

fMRI je najpopularnija neuromarketing tehnika za
kori$¢enje u akademske svrhe. Cena jednog uredaja je
oko 2 miliona evra i to je razlog $to ovu tehniku ¢ini
dostupnu, za svrhe istrazivanja ponasanja potrosaca,
iskljuc¢ivo najve¢im svetskim kompanijama. Zajedno
sa EEG tehnikom, ovo je najce$ce koris¢ena tehnika
za merenje aktivnosti mozga (Arlie D. et al., 2010; Ba-
le-Tourtoulou A. et al., 2020).

Vazno je ista¢i da razni autori isti¢u znacaj inter-
pretacije rezultata fMRI, koje neobudeni i neiskusni
istrazivaci mogu protumaciti netacno i interpretirati
ih potpuno pogresno (Genco S. et al., 2013; Ramsoy
T., 2015).

4. PRIMARNO MARKETING
ISTRAZIVANJE

4.1. Cilj istrazivanja, metodologija
i uzorak istrazivanja

Cilj istrazivanja je bio utvrdivanje implicitnih i ekspli-
citnih potrosackih stavova prema marketing stimulu-
sima brendova Coca Cola i Pepsi Cola.

Implicitni stavovi potrosaca su ispitivani putem
kombinovanog neuromarketing istrazivanja koje je
realizovano kori$¢enjem EEG uredaja (marke Neuro-
electrics Enobio, sa vremenskom rezolucijom od 500
snimaka u sekundi i 7 kanala - F3, Fz, F4, Pz, T3, Tz,
T4) kojim smo merili alfa, beta i delta mozdane talase
i uredaja za pracenje pokreta ociju (marke Tobi X2 30,
sa 30 snimaka u sekundi).

Za ispitivanje eksplicitnih stavova potrosaca kori-
$¢ena je tehnika intervjua putem upitnika, uz korisce-
nje zatvorenih pitanja i petostepene Likertove skale,
kako bi ispitali nivo dopadanja (emotivna valenca),
zanimljivosti (angazovanja mozga) i lako¢u razume-
vanja reklame (kongnitivno opterecenje).

KoriS¢eni marketing stimulusi su TV reklame za
brendove Coca Cola (,,Novogodisnja reklama®) i Pep-
si Cola (,Retro izdanje®), emitovane 2020. godine u
Srbiji.

Ispitanici su izabrani planom prostog slu¢ajnog
uzorka iz baze podataka ,,Bele strane“ Telekoma Srbi-
je. Za potrebe istrazivanja je regrutovano 20 ispitanika,
prema unapred definisanim kvotama:10 muskarca i 10
zena. 10 ispitanika je bilo starosti 25 do 34 godine, dok
je dodatnih 10 ispitanika bilo starosti 35 do 44 godi-
ne. Svi ispitanici su bili sa teritorije Beograda. Dodatni
kriterijum je bio da ispitanici budu korisnici gaziranih
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pica (sa ukusom kole). Od ispitanika je pre istrazivanja
obezbedena pismena saglasnost za uce$c¢e u istraziva-
nju, te pravo za upotrebu podataka u naucne svrhe.
Kombinovano neuromarketing istrazivanje smo
realizovali uz pomo¢ firme Brain Propaganda d.o.o.
iz Beograda i neuronauc¢nika Matteo-a Venerucci-ja.

4.2, Istrazivacke hipoteze

U skladu sa navedenim ciljem istrazivanja, definisane
su sledece hipoteze:

H1: Marketing stimulusi imaju pozitivan implicitni
uticaj na pozicioniranje brendova robe svakodnevne
potrosnje.

H2: Eksplicitni stavovi potro$aca su u skladu sa impli-
citnim stavovima potro$aca o marketing stimulusima.

H3: Neuromarketing istrazivanja mogu da daju dopri-
nos unapredenju marketing stimulusa zarad uspe$ni-
jeg brend pozicioniranja.

4.3. Objasnjenje kljucnih indikatora
performansi za EEG

U skladu sa klasifikacijama iznesenim od strane Ru-
ssel, Ramsoy, Morin, Khandpur, te Genco i kolega
(Russel J., 1980; Genco S. et al., 2013; Ramsoy T., 2015;
Morin C,, 2019; Khandpur R., 2020) u nastavku izno-
simo klju¢ne indikatore performansi koji su izmereni
u istrazivackom delu rada.

EEG - emotivna valenca. Valenca se smatra naj-
vaznijom u EEG testiranju, jer potrosaci svoje odluke
temelje na emocijama i brendovi sa najboljim per-
formansama kreiraju najjace pozitivne emocionalne
reakcije kod korisnika. Valenca pokazuje da li je re-
akcija na stimulus pozitivna (pozitivne vrednosti) ili
negativna (negativne vrednosti). Intenzitet pokazuje
koliko je snazno dopadanje ili ne dopadanje, tj koliko
su emocije aktivne ili pasivne. Vrednosti ove varijable
se kre¢u od 0 do 10 (Genco S. et al., 2013; Ramsoy T,
2015; Morin C., 2019; Khandpur R., 2020).

EEG - Raselov krug. Raselov krug sluzi za graficki
prikaz valence i njenog intenziteta. Valenca je na x-
osi, a intenzitet na y-osi. Vrednosti ispod x-ose pred-
stavljaju pasivne emocije, dok vrednosti iznad x-ose
predstavljaju aktivne emocije. Kvadranti u nastavku
su rangirani od najpozeljnijih, do najmanje pozeljnih
(Russel J., 1980):

1. Prvi kvadrant: pozitivna valenca, pozitivan inten-
zitet (sreca, uzbudenje, zadivljenost...);

2. Drugi kvadrant: pozitivna valenca, negativan
intenzitet (smirenost, zadovoljstvo, opustenost...);
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3. Tre¢i kvadrant: negativna valenca, negativan in-
tenzitet (umor, depresivnost, nesreca...);

4. Cetvrti kvadrant: negativna valenca, pozitivan
intenzitet (frustracija, anksioznost, ljutnja...).

EEG - angaZovanje mozga. Ova varijabla poka-
zuje koliko je mozak zainteresovan za sadrzaj kojem
je izlozen i koliko resursa posvecuje stimulusima.
Drugim rec¢ima, koliko mozak smatra da je stimulus
»vredan® njegove paznje. Visoko angazovanje znaci
vele interesovanje/znacaj datog marketing stimulu-
sa. Vrednosti ove varijable se kre¢u od 0 do 10 (Gen-
co S. et al, 2013; Ramsoy T., 2015; Morin C., 2019;
Khandpur R., 2020).

EEG - kognitivno opterecenje. Ova varijabla po-
kazuje koliko je mozgu potrebno da radi i utrosi ener-
gije kako bi efikasno obradio marketing stimuluse.
Vece vrednosti kognitivnog opterecenja znace da je
osoba imala pote$koc¢a u razumevanju i obradi datog
stimulusa, i obrnuto. Vrednosti ove varijable se krecu
od 0 do 10 (Genco S. et al,, 2013; Ramsoy T., 2015;
Morin C., 2019; Khandpur R., 2020).

Kao ben¢mark za realizovano primarno istraziva-
nje posluzili su podaci iz preko 100 studija testiranja
TV reklama, realizovanih od strane firme Brain Pro-
paganda d.o.o., na teritoriji Srbije. Prose¢ne vrednosti
klju¢nih indikatora performansi za EEG - emotivne
valence, kognitivnog angazovanja i kognitivnog opte-
recenja — kretali su se oko 5.0.

5. REZULTATI, OGRANICENJA |
BUDUCI PRAVCI ISTRAZIVANJA

5.1.Rezultati kombinovanog
neuromarketing istrazivanja

U nastavku rada detaljno iznosimo i analiziramo re-
zultate kombinovanog neuromarketing istrazivanja.

Emotivna reakcija (valenca) ispitanika na TV re-
klame oba brenda je pozitivna i skoro identi¢na - 5.28
vs 5.27 — u korist brenda Coca Cola, dok je intenzitet
znacajno u korist brenda Coca Cola 5.2 vs 5.05. Obe
TV reklame su u prvom (najboljem) kvadrantu Rase-
lovog kruga.

TABELA 1: Vrednosti emotivne valence i intenziteta
valence za Coca Cola i Pepsi Cola reklame

Brend/KPI Valenca Intenzitet
Coca Cola 5.28 5.20
Pepsi Cola 5.27 5.05




GRAFIKON 1:
Vrednosti emotivne
valence i intenziteta
valence, u Raselovom
krugu, za Coca Cola i
Pepsi Cola reklame

Annoyed

Anxious

Unhappy
Sad

Bored

Angazovanje mozga je blago u korist brenda Coca
Cola, 5.45 vs 5.44, $to je generalno izuzetno dobar re-
zultat za oba brenda, u odnosu na ben¢mark podatke.

Kognitivno opterecenje je ispod 5, u oba slucaja, s
time da je opterecenje za brend Coca Cola vece i izno-
si 4.99 (ipak, jo$ uvek blago ispod nivoa ben¢marka)
- §to je posledica duzine reklame (150s), ali i zaintere-
sovanosti za radnju reklame. Za Pepsi je TV reklama
bila mnogo jednostavnija za kognitivnu “obradu” i re-
zultat iznosi 4.83 (trajanje reklame je 30s).

Prose¢na vrednost emotivne valence, u analizi iz
sekunde u sekundu, je na nivou od 5.28, §to predstav-
lja jako dobar nivo valence, i spot stavlja u prvi najbolji
kvadrant Raselovog kruga. Najve¢i deo TV reklame,
valenca se krece izmedu 5 i 5.5, dakle stabilno dobro.

Astonished
Stimulated

Euphoric
Elated

® Coca Cola
Pepsi Cola

Happy
Glad

Content
Serene

Inactive
Passive

Pad ispod 5 postoji samo u periodu od 70s do 90s,
dok traju duge scene oc¢evog putovanja ka Severnom
polu. Od trenutka dolaska na Severni pol, pred ku¢u
Deda mraza, valenca pocinje polako da raste. Od 120s
i pojavljivanja brendiranog kamiona Coca Cola, koji
vozi Deda mraz, sa veoma emotivnom i intenzivhom
muzikom, valenca naglo skace, i u zadnjih 20s belezi
enormno visok nivo od 6.0 do ¢ak 6.5 - $to je znacaj-
no iznad ben¢marka za TV reklame, u Srbiji.

Nivo angazovanja mozga, iz sekunde u sekundu,
u reklami za brend Coca Cola je odlican. Posto se
ben¢mark krece oko 5, a tokom reklame, samo u 40s i
130s, nivo angazovanja pada na 5.1- 5.2, dok je ostatak
trajanja reklame na veoma visokom nivou izmedu 5.3
i ¢ak 5.8, $to vodi proseku od izvanrednih 5.45. Mak-

GRAFIKON 2:
Vrednosti kognitivhog 5.50 5.45 5.44
angazovanja 540
i kognitivhog 5.30
opterecenja za 5.20
Coca Cola i Pepsi
Cola reklame ° >-10 4.99
5.00
4.90 4.82
4.80
4.70
4.60
4.50 . . o
AngaZovanje Opterecenje
M Coca Cola 5.45 4.99
Pepsi Cola 5.44 4.82
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GRAFIKON 3: Trend vrednosti emotivne valence, kognitivnog angazovanija i
kognitivnog optereéenja za Coca Cola reklamu, iz sekunde u sekundu
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simalna vrednost angazovanja se dostize na pocetku
TV reklame u 5s, kada imamo emotivnu scenu grlje-
nja/rastanka oca i cerke.

Prosecno kognitivno opterecenje, u reklami za
Coca Colu, je 4.99. Najveci deo reklame, posmatrano
iz sekunde u sekundu, kognitivno opterecenje se krece
urasponu 4.7-5.0, uz povremene skokove ka 5.1 (u za-
visnosti od radnje reklame). Kognitivno opterecenje
na pocetku reklame je jako visoko u 5s, ¢ak 5.5, §to
je scena u kojoj se ¢erka i otac grle/rastaju. U istom
trenutku i angazovanje mozga dostize maksimalnu

vrednost, $to sugerise, da je u ovom slucaju vece ko-
gnitivno opterecenje povezano sa vi§im nivoom an-
gazovanja mozga i da predstavlja veoma pozitivan
indikator.

Kada govorimo o reklami za Pepsi Colu, prosec¢-
na vrednost emotivne valence je na nivou od 5.27,
$to predstavlja jako dobar nivo valence, u odnosu na
ben¢mark i ovu reklamu smesta u najbolji prvi kva-
drant Raselovog kruga. Najvec¢i deo TV reklame, iz se-
kunde u sekundu, emotivna valenca se krece izmedu
5.11 5.5, dakle prili¢no stabilno, a iznad ben¢marka.

FOTOGRAFIJA 1: Kadrovi iz Novogodisnje Coca Cola reklame sa prikazom

dinamicke ,toplotne mape“ pogleda ispitanika
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FOTOGRAFIJA 2: Kadrovi iz Pepsi Cola reklame ,Retro izdanje“ sa
prikazom dinamicke ,toplotne mape“ pogleda ispitanika

Pad ispod 5 postoji u periodu od 4s do 7s kada se de-
$ava scena sa covekom koji ¢ita novine u sobi i koja
se svojom dinamikom, pretpostavljamo, ne uklapa u
kompoziciju i dinamiku ostatka TV reklame. Pad se
moze videti u ,,split-screen cenama u 13s i 16s, kao i
u sceni sa devojkama u 20 i 21s. Ostatak spota valen-
ca je na stabilno visokom nivou, uz manje oscilacije,
izuzimajuéi period 28-30s kada raste na maksimalan
nivo od 5.6 - pri pojavljivanju slogana, proizvoda i
loga Pepsi, te predstavljanja “retro izdanja”

SJASAN UKUS

Nivo angazovanja mozga u reklami za brend Pepsi
Cola je odli¢an i iznosi 5,44, §to je znacajno bolje od
ben¢marka. Posmatrano iz sekunde u sekundu, rekla-
ma samo u periodima od 4-6s, 12-13s, 16-17s122-23s
(scena sa ¢ovekom koji ¢ita novine, 2 scene kada se
vidi zid izmedu prostorija i scena sa 2 devojke, res-
pektivno) pada na nivo 5.1- 5.3, dok je ostatak traja-
nja reklame na veoma visokom nivou izmedu 5.3 i ¢ak
5.7, §to vodi proseku od izvanrednih 5.44. Maksimal-
na vrednost kognitivnog angazovanja je dostignuta na

GRAFIKON 4: Trend vrednosti emotivne valence, kognitivnog angaZovanja i

kognitivhog opterecenja za Pepsi Cola reklamu, iz sekunde u sekundu
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pocetku TV reklame u 8s i 14s (momak koji svira gita-
ru i scena kada momak igra pred ogledalom).

Nivo kognitivnog opterecenja u reklami za brend
Pepsi Cola je odli¢an i iznosi 4,82, $to je znacajno bo-
lje od ben¢marka. Posmatrano iz sekunde u sekundu,
reklama samo u periodima od 4-6s, 12-14s, 16-17s
i 22-23s (scena sa ¢ovekom koji ¢ita novine, 2 scene
kada se vidi zid izmedu prostorija i scena sa 2 devojke,
respektivno) pada na nivo ispod 4.7, §to korespondira
u potpunosti sa padom kognitivnog angazovanja, te
dobrim delom i sa padom emotivne valence, §to na-
vodi na zaklju¢ak, imajudi u vidu “Siru sliku”, da se ove
scene implicitno ne dopadaju ispitanicima, da su do-
sadnije od ostatka reklame, te da zbog toga i dolazi do
pada kognitivnog opterecenja i angaZovanja.

5.2. Svesni potrosacki stavovi
o TV reklamama

Kada govorimo o reklami za Coca Colu, prose¢na
ocena od 3.85 (na Likertovoj skali od 1 do 5) i ¢injeni-
ca da je 70% ispitanika ocenilo reklamu za ocenom 4 i
5 (,,top box“ 2), govori o tome da se reklama za Coca
Colu ispitanicima veoma dopala i na svesnom nivou
(nesto vise nego reklama za Pepsi). Prose¢na ocena od
3.9 (na Likertovoj skali od 1 do 5) i ¢injenica da je 65%
ispitanika ocenilo reklamu za ocenom 41 5 (,,top box"
2), govori o tome da je reklama za Coca Colu ispitani-
cima bila veoma zanimljiva i na svesnom nivou (nesto
vi$e nego reklama za Pepsi); dok prose¢na ocena od
2.3 govori o tome da je reklama za Coca Colu bila lako
razumljiva ispitanicima (na nivou reklame za Pepsi).
Kada govorimo o reklami za Pepsi Colu, prosecna
ocena od 3.7 (na Likertovoj skali od 1 do 5) i ¢injenica
da je 65% ispitanika ocenilo reklamu za ocenom 41 5
(»top box“ 2), govori o tome da se reklama za Pepsi
ispitanicima dopala i na svesnom nivou (nesto manje
nego reklama za Coca Colu). Prose¢na ocena od 3.6
(na Likertovoj skali od 1 do 5) i ¢injenica da je 60%
ispitanika ocenilo reklamu za ocenom 415 (,,top box*
2), govori o tome da je reklama za Pepsi bila zanimlji-
va ispitanicima i na svesnom nivou (nesto manje nego
reklama za Coca Colu); dok prose¢na ocena od 2.35
govori o tome da je reklama za Pepsi bila lako razu-
mljiva ispitanicima (na nivou reklame za Coca Colu).

5.3. Zakljucna analiza sa
osvrtom na hipoteze

Imajudi u vidu iznesene rezultate istrazivanja, moglo
bi se zakljuciti sledece:

1. Marketing stimulusi na implicitnom nivou (TV
reklame oba brenda) uticali su pozitivno na po-
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tro$ace na nivou emotivne valence, angazovanja
mozga i kognitivnog opterecenja. Mogli bismo da
zaklju¢imo da ovi rezultati upucuju da kori$¢eni
stimulusi za oba brenda doprinose uspesnom
brend pozicioniranju navedenih brendova.

2. Ocene ispitivanja emotivne valence, angazovanja
mozga i kognitivnog opterecenja, koje su dobijene
ispitivanjem eksplicitnih stavova potrosaca, se u
potpunosti poklapaju sa istrazivanjem implicitnih
stavova potroSaca.

3. Kroz iznesenu detaljnu analizu marketing stimu-
lusa, iz sekunde u sekundu, jasno je da korigova-
njem marketing stimulusa u skladu sa nalazima
neuromarketing istrazivanja, mozemo unaprediti
implicitno pozicioniranje brendova. Zamenom
pojedinih delova TV reklama, u skladu sa na-
lazima istrazivanja, mogli bismo ostvariti bolje
rezultate emotivne valence, angazovanja mozga i
kognitivnog opterecenja za date stimuluse, pa time
i pozicioniranja brendova na implicitnom nivou.

5.4. Ogranicenja i buduca istrazivanja

Najvaznije ograni¢enje istrazivanja je uzorak od 20 is-
pitanika. Ovo ograni¢enje je onemogucdilo detaljniju
analizu po demografskim segmentima - polu, godi-
nama, ekonomskom statusu, itd. Idealno bi bilo da je
istrazivanje moglo biti realizovano na uzorku od 30 ili
30+ ispitanika (tj. statisticki posmatrano na velikom
uzorku), $to bi trebalo biti cilj budu¢ih istrazivanja.
Buduca istrazivanja bi trebalo dodatno da istraze H1 i
H2, zbog ¢injenice da marketing stimulusi mogu ne-
gativno uticati na pozicioniranje brendova, odnosno
¢injenice da cesto moze postojati nesklad izmedu ek-
splicitnih i implicitnih potrosackih stavova (Genco S.
etal., 2013).

6. ZAKLJUCAK

Neuromarketing istrazivanja omogucavanju novo du-
blje razumevanje, kako marketing stimulusi (proizvod,
dizajn, cena, komunikacija, itd) uticu na implicitno
pozicioniranje brendova. Na bazi neuromarketing
istrazivanja kompanije mogu da donesu odluke vezane
za pozicioniranje brendova, koje ¢e biti utemeljene u
implicitnim ili ,,objektivnim® stavovima potro$aca i na
taj nacin ucine razlicite elemente marketing i komuni-
kacionog miksa privla¢nijim krajnjem potrosacu.
Neuromarketing studije omogucavaju da se stekne
objektivan uvid u faktore koji su od klju¢nog znacaja
za bolje pozicioniranje brendova, pa time i za dono-
$enje odluka o kupovini istih, izbegavaju¢i time osla-



njanje iskljuc¢ivo na tradicionalne tehnike istrazivanja
i subjektivne stavove potrosaca koji, zbog potrosacke
introspekcije i racionalizacije, mogu odvesti kompa-
nije u pogreSnom pravcu.

Relizovano primarno istrazivanje je ukazalo na
¢injenicu, da kroz ispitivanje implicitnih stavova po-
trosac¢a, mozemo do¢i do objektivne ocene doprinosa
marketing stimulusa pozicioniranju brendova. Do-
datno, kombinacijom EEG i tehnike pracenja ociju
(prikazana analiza iz sekunde u sekundu za TV rekla-
me), mozemo uvideti koji delovi nase brend komuni-
kacije su uspesniji, a koji delovi su manje uspes$ni, te
$ta bi trebalo da izmenimo, kako bi efekat na uspesnije
pozicioniranje brendova bio ve¢i.
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Abstract:

Methods and Techniques of
Neuromarketing Research

Darko Lukic

Advances in the development of neuromarketing research
methods and techniques, over the past two decades, have
enabled their application not only for scientific purposes,
but also for commercial purposes of researching consumer
behavior. This paper will review various methods and
techniques of neuromarketing research, highlighting the
advantages and disadvantages of using these, for the pur-
pose of consumer behavior research. As a research part of
the paper, combined laboratory neuromarketing research
(EEG and eye tracking) was conducted, that examined
implicit attitudes of consumers (attention and emotions,
in real time, from second to second), whose goal was to
examine how consumers react implicitly to different mar-
keting stimuli (TV commercials for Coca Cola and Pepsi
Cola brands). The research additionally examined whether
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What can neuroscience offer marketing research?. Asia
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there is an overlap of conscious consumer attitudes, col-
lected by the research method through a questionnaire,
with the results of the combined neuromarketing research.
The research found that the tested marketing stimuli have
a positive impact on the implicit positioning of tested
FMCG brands. In addition, by comparative analysis of
explicit and implicit consumer attitudes, it was found that
there is agreement between them. Finally, the research
found that neuromarketing research has the potential to
improve marketing communication (tested TV commer-
cials), and thus the positioning of FMCG brands.

Key words: neuromarketing, neuromarketing research,
EEG, eye tracking, brend positioning.
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