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UvoD

Nevromarketing je novo, kontroverzno podroCje trzenja oziroma trZenjskega
komuniciranja, ki pri svojem proucevanju uporablja funkcionalno magnetno resonanco —
medicinsko tehnologijo, ter druge metode in tehnologije, s katerimi ugotavlja, kako se
¢loveski mozgani odzivajo v razlicnih situacijah. Ta nacin trzenjskega raziskovanja nam
pomaga ugotoviti, kako ljudje razmisljajo in kako se njihovi mozgani odzivajo, na podlagi
Cesar lahko trzenjske in komunikacijske akcije optimiziramo. Na drugi strani pa se
pojavljajo pomisleki, da je trzenjsko raziskovanje na nac¢in uporabljanja odzivov mozganov
moralno sporno.

V svoji magistrski nalogi bom to podrocje trzenjskega komuniciranja podrobno raziskala
in poskusala odgovoriti na vprasanje ali je nevromarketing pozitivha metoda za
raziskovanje in ugotavljanje potroSnikovih mnenj oziroma ali je moralno nesprejemljiva
metoda, ki je raziskovalci ne bi smeli uporabljati za trzenjske namene. V magistrski nalogi
bom v glavnini uporabljala deskriptivno metodo, druga polovica raziskovalne magistrske
naloge pa bo namenjena analizi intervjujev, katere bom v namene raziskovanja opravila s
strokovnjaki, ki se na podroc¢ju Slovenije ukvarjajo z nevromarketingom oziroma
nevromarketin§kimi metodami raziskovanja. Intervju bom opravila s tremi strokovnjaki iz
stroke, Sebastjanom Jereti¢em, ustanoviteljem Nevroagencije, katere glavna dejavnost je
nevroretorika, Tomazem Erjavcem, vodjo UX raziskovalnega centra v agenciji
Renderspace in Majo Hawlino, psihologinjo, katera je mnenja, da je nevromarketing
moralno sporen. Pridobljene odgovore bom analizirala in strnila v zaklju¢ne ugotovitve.

Magistrska naloga bo sestavljena iz osmih poglavij. Najprej bom podrobneje opredelila
pojem nevromarketinga in raziskala njegovo zgodovino. Drugo poglavje bo namenjeno
nevromarketinskemu raziskovanju, kjer bom podala nacine raziskovanja in nekaj primerov
tovrstnih raziskav. Tretje poglavje bo opisovalo delovanje mozganov in razlozilo pomen
Custev in Cutov v trzenjskem raziskovanju. V naslednjem poglavju se bom poglobila v
eticno vprasanje in navedla mnenja o eti¢nosti nevromarketin§kega raziskovanja razli¢nih
strokovnjakov. V petem poglavju bom podrobneje raziskala in opisala tehnologijo, ki je
potrebna za izvajanje nevromarketinskih raziskav. V naslednjem poglavju bom primerjala
razvitost nevromarketinga v Sloveniji in v svetu. Sedmo poglavje bo analiza z intervjuji
pridobljenih odgovorov strokovnjakov s podro¢ja nevromarketinga. Zaklju¢ila bom s
povzetkom ugotovljenega in priporocili, ki jih bom na podlagi raziskanega podroc¢ja lahko
pripravila za trzenjske raziskovalce.

V magistrski nalogi se bom soo€ila z ve¢ vpraSanji. Kaj pomeni nevromarketing za
trzenjsko stroko in kaj za potroSnika? KakSni so eti€ni pomisleki pri uporabi
nevromarketinskih raziskav? Kako se razvija nevromarketing v svetu in kako v Sloveniji?
Ali je nevromarketing le trenutni trzenjski pristop, ali se bo nadalje razvijal ter postal
orodje skoraj vsake oglasevalske agencije? Imamo v Sloveniji moznost izvedbe
nevromarketinske raziskave? Ali se oglasevalska agencija oziroma podjetje lahko
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enostavno odlo¢i in izvede nevromarketinSko raziskavo? Potrebuje za to kaksno uradno
dovoljenje? Koliksen znesek bi moralo podjetje odSteti za izpeljavo nevromarketinske
raziskave?

V magistrski nalogi bom na podlagi prebrane literature, po §irsi raziskavi obravnavanega
problema ter po informacijah, pridobljenih s strani strokovnjakov, analizirala spodnji dve
raziskovalni vprasanji:

Raziskovalno vprasanje $t. 1: Ali je nevromarketing podrocje trznih raziskav, ki ima
velik potencial za razvoj trzenjske stroke na podro¢ju raziskovalnih vprasanj, kjer so
tradicionalne trzno-raziskovalne metode Sibke?

Raziskovalno vprasanje §t. 2: So nevromarketinske raziskave moralno sporne, ker segajo
v potrosnikove mozgane dlje, kot potro$nik razumsko in zavestno zeli?

Pri pisanju magistrskega dela bom v osnovi uporabila deskriptivno metodo. V teoretiénem
delu magistrske naloge se bom opirala predvsem na tujo strokovno literaturo in v manj$em
delu na dostopno domaco literaturo ter na znanstvene Clanke in razpolozljive primere
izvedenih raziskav in uporabe nevromarketinskega raziskovanja pri nacrtovanju trzno-
komunikacijskih akcij na temo nevromarketinga in nevromarketinskih raziskav.

Dolocene informacije s podro¢ja obravnavane tematike v Sloveniji bom pridobila z
intervjuji slovenskih strokovnjakov, ki se ukvarjajo z obravnavano tematiko tudi v praksi.
V sklepu magistrskega dela bom odgovorila na zgoraj postavljeni raziskovalni vprasanji.

Namen moje magistrske naloge je s pomocjo Sirokega pregleda tuje in slovenske literature
natanCneje opredeliti pojem nevromarketinga, ga predstaviti kot inovativno vejo
trzenjskega raziskovanja, ki oglaSevalcem omogoc¢a laZje razumevanje potro$nika in
njegovih Zelja ter jim tako ponuja moZnost, da oglasna sporocila in vizualne reSitve
pripravijo tako, da bodo potrosnika spodbudili k nakupu. Na drugi strani bom skozi pisanje
ugotovila, kakSen je odgovor na moralno vprasanje o nevromarketingu. Ali je ta inovativni
pristop moralno sporen in bi ga morala stroka ovreci?

Cilj moje magistrske naloge je podrobno preuciti obstojeco literaturo, primere iz prakse ter
pridobiti mnenja o uporabnosti nevromatketinga v Sloveniji, o prednostih in slabostih
nevromarketinskih raziskav ter odgovore na vprasanja o moralni spornosti tudi od
slovenskih strokovnjakov, ki se z obravnavano tematiko ukvarjajo. Magistrska naloga bo
kon¢no lahko sluzila tudi kot prirocnik oglaSevalcem ali oglasevalskim agencijam, ki Zelijo
svoje trzenjske akcije izpeljati na podlagi nevromarketinskih raziskav ter jim na enem
mestu ponudila vse pomembne napotke, ki jih pri tem potrebujejo, in tudi primere iz
prakse, ki jih bom pridobila na podlagi prebrane literature in opravljenih intervjujev.

Pojmovanje nevromarketinga bom raziskala tako s strani oglasevalca kot tudi s strani
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potrosnika oziroma kupca. Pri doseganju ciljev mi bodo v pomo¢ med Studijem na fakulteti
pridobljena znanja, prakti¢na znanja in izkusnje, pridobljene na razli¢nih delovnih mestih v
oglasevalskih agencijah in mnenja strokovnjakov, s katerimi bom izvedla intervjuje.
Sogovornike, s katerimi bom izvedla intervju za pridobivanje dodatnih informacij s
podroc¢ja nevromarketinga v Sloveniji, sem izbrala na podlagi tehtnega pregleda medijev in
literature. Gre za tri osebe, ki se v slovenskem prostoru trenutno najbolj poglobljeno
ukvarjajo z obravnavano tematiko: mag. Sebastjan Jereti¢, vodja UX raziskovalnega centra
agencije Renderspace, Tomaz Erjavec in psihologinja Maja Hawlina. Mag. Sebastjan
Jereti¢ je specializiran za vodenje politicnih kampanj, izkusnje in metode s tega podrocja
pa prenasa na polje upravljanja z blagovnimi znamkami in odnosi z javnostmi. Njegovo
podjetje Neuroagencija d. o. o. pokriva razli¢ne projekte na podro¢ju odnosov z javnostmi
in pri tem uporablja logiko nevromarketinga, tako imenovano nevroretoriko. Vodja UX
raziskovalnega centra na agenciji Renderspace, Tomaz Erjavec, poglobljeno raziskuje
tehniko sledenja ocCesnim premikom. Psihologinja, nekdanja predsednica Slovenske
oglasevalske zbornice in ustanoviteljica agencije Lowe Avanta in studia Poper, Maja
Hawlina, pa je tista, ki se z nevromarketingom ne strinja povsem in meni, da je takSen
nacin trzenjskega raziskovanja moralno sporen.

Racionalni potrosnik temelji na predpostavkah, da ima analiticne moZzgane, jasno
definirane preference, dostop do vseh podatkov in striktno disciplino ter na podlagi tega
oblikuje svoje nakupne odloc¢itve. V realnosti pa je malo drugace, saj se potrosniki
odlocajo po obcutku, opirajo se na izkusnje in niso disciplinirani. Poleg tega pa je tudi
okolje zasiCeno z informacijami, da jih mozgani avtomatsko ne zaznajo ve¢ (Fanfara —
Studentska marketinika konferenca, 2013).

Cilji mojega magistrskega dela so podrobno raziskati nevromarketing, njegovo zgodovino
in do kaks$ne meje se je razvil do danes. V magistrski nalogi bom tudi raziskala in
opredelila mnenja strokovnjakov s trzenjskega podro¢ja ter ugotovila, ali so
nevromarketin§ke raziskave moralno sporne, si trzenjski strokovnjaki sploh lahko
privoscijo raziskovati na podlagi preu¢evanja odziva mozganov ali pa je to nesprejemljivo?
Poleg tega je cilj moje magistrske naloge tudi to, da nepoznavalcem ponuja doloc¢en
vpogled v nevromarketing in oporne tocke, ki so nujno potrebne pri odlocitvi za to vrsto
raziskovanja.

1  OSNOVE IN ZGODOVINA NEVROMARKETINGA

V prvem poglavju se bom osredotoc¢ila na osnovo, potrebno za nadaljevanje dela — kaj
nevromarketing sploh je in kak$na je njegova zgodovina. Prvo poglavje je sestavljeno iz
dveh podpoglavij: opredelitev pojma nevromarketing in zgodovina oziroma zacetki
nevromarketinga.



1.1 Opredelitev pojma nevromarketing

V tem poglavju bom navedla nekaj opredelitev pojma nevromarketinga in predstavila
mnenja razli¢nih strokovnjakov.

Najbolj  splosno  nevromarketing opisuje  spletna enciklopedija  Wikipedija:
»Nevromarketing je novo podro¢je trznih raziskav, ki proucuje potro$nikove
senzomotoricne, kognitivne in Custvene odzive na trzne drazljaje. Raziskovalci pri tem
uporabljajo tehnologije, kot so funkcionalna magnetna resonanca (v nadaljevanju fMRI),
za merjenje sprememb v dejavnosti v delih mozganov, elektroencefalografija (angl.
Electroencephalography, v nadaljevanju EEG) in topografija v stanju dinami¢nega
ravnovesja (angl. Steady state topography, v nadaljevanju SST), ki se uporablja za
merjenje aktivnosti specifiénih regionalnih spektrov odziva mozganov in senzorji za
merjenje sprememb posameznikovega fizioloSkega stanja, (poznana tudi kot merjenje
biometri¢nih podatkov, vkljucno s srénim utripom, hitrostjo dihanja ali galvanskega odziva
koze), da bi izvedeli zakaj potrosniki sklepajo dolocene odlocitve in katera stran mozganov
jim to pravi. Nevromarketinske raziskave so vzbudile zanimanje tako z akademske kot s
poslovne plati. Nekatera podjetja, zlasti tista z visokimi cilji, so investirala v lastni
laboratorij, znanstveno osebje in partnerstvo z univerzami« (Nevromarketing, b.l.).

Revija The Economist v c¢lanku z naslovom »Znotraj misljenja potro$nikov«
nevromarketing opredeli kot mlado vejo trZenja, pri kateri gre za razumevanje ¢loveskih
mozganov, saj trzenjski strokovnjaki ne verjamejo ve¢ kupcevim besedam, ampak se z
opti¢nim branjem njihovih moZzganov Zelijo sami prepriati, ¢esa si potros$niki zelijo, in
katerim proizvodom so bolj naklonjeni. Pri tem procesu se uporablja magnetna resonanca,
s katero se strokovnjaki Zelijo nauciti ve¢ o mentalnem procesu (Inside the mind of the
consumer, 2004).

Eden najbolj prepoznavnih strokovnjakov s tega podrocja, profesor Roger Dooley,
nevromarketing opredeljuje s slede¢imi besedami: »Nevromarketing pomeni uporabo
nevroloske znanosti v trzenju. Zdruzuje neposredno odslikavo mozganskih valov in
tehnologije za merjenje moZganskih aktivnosti, da bi lahko izmerili posameznikov odziv
na dolo¢ene izdelke, embalazo, oglase ter druge elemente, ki se uporabljajo v trzenju. V
doloc¢enih primerih se posameznik ne zaveda svojih podzavestnih moZganskih odzivov, ki
jih je tehnoloSko mogoce izmeriti, zato pa obstaja moznost, da s tovrstnimi
nevromarketinSkimi raziskavami pridobimo podatke, ki razodenejo veliko ve¢ od navadnih
anketnih raziskav in fokusnih skupin« (Dooley, 2011).

Martin Lindstrom, ki ga mnogi imenujejo tudi kot nevromarketinskega guruja, meni, da je
nevromarketing Sele na samem zacetku Svojega razvoja. Lindstrom je na temo
nevromarketinga napisal dve knjigi, ki sta postali svetovni uspesnici. Prvo z naslovom
»Nakupologija« in drugo pod imenom »Marketin§ko pranje mozganov«. V nakupologiji
navaja, da je nevromarketing Se vedno v svoji otroski dobi in bo v prihodnjih letih zelo
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raz$iril svoja podrocja delovanja. Linstrom je mnenja, da nevromarketing morda nikoli ne
bo mogel natanko pokazati, kje v mozganih je skrit gumb z napisom »kupi!«. Kljub temu,
da je velina ljudi zadovoljna s tem dejstvom pa je Lindstrom mnenja, da bo razvoj
nevromarketinga gotovo pomagal pri napovedovanju doloc¢enih smeri in trendov, ki bodo
spremenili nacin in usodo poslovanja po svetu (Lindstrom, 2009).

Ameriski profesor nevrologije Read Montague v knjigi Why Choose This Book: How We
Make Decisions (Montague, 2006) razvija zanimivo teorijo o delovanju mozganskih
mehanizmov, ki usmerjajo naSe spontano odlo¢anje v vsakdanjem Zzivljenju. V knjigi
zagovarja teorijo, da mozgani niso zgolj zelo izpopolnjen racunalnik. Zanj bistvo
mozganov ni v ucinkovitem obdelovanju podatkov, ki jih prejemajo od cutov, jih
primerjajo s tistimi iz spomina, ter se nanje odzivajo kar se da smotrno. Razlika med
racunalnikom in mozgani je v tem, da racunalnik zna zgolj izraCunavati in izvrSevati
algoritme, ne zna pa vrednotiti rezultatov, kot to lahko pocnejo mozgani. Mozgane pa
lahko tudi zavedemo. Sistem vrednotenja odloc¢itev ima tudi nekatere pomanjkljivosti.
Zavedemo ga lahko, ¢e uzivamo substance, ki same po sebi kemicno povzrocijo dvig
dopamina v mozganih. TakSen ucinek imajo droge, kakr$na je kokain. Mozgani ne vedo,
da povisanje dopamina v tem primeru ni znak za dvig vrednosti konkretnega vedenjskega
vzorca, ampak je le posledica zauzitja droge. Zato se odzovejo povsem smiselno in v
svojih modelih oznacijo dogodke in okolis¢ine trenutka, ko je oseba vzela drogo, kot znak
za dobro odlocitev (Zakaj boste prebrali ta sestavek, 2007).

Avtor ¢lanka »Zakaj boste prebrali ta sestavek« je mnenja, da sodobna potrosniSka druzba
spretno izkoriS¢a sistem za spontano odlocanje v ¢loveSkih moZganih. Nevromarketing
postaja vse pomembnejSe podroc¢je znanosti, ki i$¢e nove metode, kako Se bolj u€inkovito
prepricati potrosnike, da kupijo doloceni izdelek. Avtor meni, da blagovne znamke niso ni¢
drugega kot umetno ustvarjeni znaki, ki v moZganih delujejo kot sprozilni mehanizmi za
najrazli¢nejSe odlocitve. Mozgani bodo v svojih »prognozah prihodnosti« avtomati¢no
pripisali ve¢ji pomen blagovni znamki, ki jih je v preteklosti Ze razveselila ali jim kako
drugace povzrocila dvig dopamina. Ta proces poteka povsem spontano in ni posledica
vedno novega racionalnega premisleka. Vecinoma se ljudje, podobno kot Zivali, ne
odloamo na osnovi razumnega premisleka, ampak povsem avtomati¢no s pomocjo
vrednostnega modela sveta, ki si ga sproti ustvarjajo in ga prirejajo kar moZzgani sami
(Zakaj boste prebrali ta sestavek, 2007).

V delu »Nevromarketing — popoln skener turistovih Zelja« avtorica navaja zanimiv primer
raziskave, ki je bila izvedena v podjetju Pepsi. V raziskavi so ugotavljali, kako Zenske
zaznavajo slane prigrizke. Tovrstni prigrizki Zenskam ob uzivanju vzbujajo obcutek krivde,
pri Pepsiju pa so se sprasevali, kako slane prigrizke priblizati zenskam tako, da ne bi imele
obcutka krivde. Ugotovili so, da je center v mozganih, ki se ukvarja s sprejemanjem
odlocitev, pri Zenskah mocneje povezan z obCutkom krivde kot pri moskih. Lahko gre
zgolj za prehranjevalne navade ali pa tudi za krivdo, da premalo ¢asa prezivijo S SvVojimi
bliznjimi (Rac, 2011).



Aleksandra Rac¢ navaja tudi, da potrosniki govorimo eno, mislimo nekaj drugega, poénemo
pa nekaj tretjega. Blagovne znamke imajo veliko mo¢ in na potrosnike vplivajo bolj, kot se
tega zavedajo. Potro$niki imajo v svoji podzavesti drugacne odgovore in misli, kakor pa jih
povedo na glas. Kljub temu, da se Zenske zavedajo, da idealne postave ni, njihovi mozgani
vseeno veliko bolj pozitivno vplivajo na oglase, v katerih se pojavljajo idealne postave. Na
tak nacin nevromarketing vpliva na nakupne odlocitve potro$nikov. MoZgani odzive na
razli¢ne Situacije ¢im bolj avtomatizirajo, Saj na ta nacin porabijo najmanj energije. Temu
pravimo nagonsko odlo¢anje. Oglasi morajo biti zasnovani kreativno in zanimivo, biti
morajo opazni, da potro$niku padejo v o€i oziroma uSesa. Enako velja za embalazo —
doloc¢ene izdelke potro$niku kupijo le zaradi lepe embalaze (Rac, 2011).

Tradicionalno imajo trzniki in oglasevalci fokusno skupino, na kateri delajo raziskave za
pridobivanje odgovorov na proizvode in komunikacije blagovne znamke. Ceprav se trg
potro$nikov spreminja in tako tudi mnenja in odzivi potroSnikov. Sedaj pa se ZzZe
uporabljajo nove tehnologije, ki omogocajo trznikom znanstveno razumeti potro$nikov
um. Z raziskavami, ki temeljijo na dejavnosti mozganov, lahko trzniki natan¢no dolocijo,
kaj je tisto, kar ¢loveka prepri¢a v nakup izdelka, in odkrijejo, kako se mozgani odzivajo
na razli¢ne oglaSevalske in trzne taktike (Williams, 2010).

Nevromarketing uporablja nove tehnologije za merjenje mozganske aktivnosti z naslova
potro$nikov kot nacin, da odkrije, kako se ljudje odzivajo na doloCene proizvode in
marketin§ka sporocila. Z nevromarketingom je mo¢ odkriti, kako so potrosniki dejansko
o0dzivajo na oglasna sporocila, ne le kako porocajo svoje odzive (Williams, 2010).

Podro¢je vedenjske ekonomije je posveceno Studiji, kako potrosniki dejansko sklepajo
svoje odloc¢itve. Mnoge od teh odlocitev nasprotujejo konvencionalnim ekonomskim
modelom racionalnih potrosnikov. Osnovna linija tega pristopa pravi, da ima ¢lovek
dejansko omejeno sposobnost sprejemanja racionalnih odlocCitev. Nakupne odloCitve v
resnici niso nujo racionalne odlocitve, temve¢ so odlocCitve, ki nastanejo globoko v
moZganih in ki temeljijo na meSanici misli in custev. Te odlocitve potekajo v
podzavestnem delu mozganov (Williams, 2010).

Lindstrom pravi, da: »Nevromarketing predstavlja v bistvu pramen vedenjske ekonomije,
ki kaze pot do ustrezne analize vplivov c¢lovekove iracionalnosti pri odlo¢anju.
Nevromarketing je zdruzil nevroznanost in trzenje, da bi pojasnil, kako potrosnik dejansko
sklepa svoje nakupne odlocitve. Njegova naloga oziroma misija je raziskovanje
potro$nikovih mozganov« (Lindstrom, 2009, str. 150).

Nevromarketing je nastajajoe podrocje, ki zdruzuje proucevanje vedenja potroSnikov z
nevroznanostjo. Ko se je nevromarketing prvi¢ pojavil leta 2002, je bilo tak$no
raziskovanje sporno, a je to podro¢je hitro pridobivalo verodostojnost in sprejemanje med
oglasevalskimi in trzenjskimi strokovnjaki. Vsako leto je ve¢ kot 400 milijjard dolarjev
vloZzenih v oglaSevalske kampanje. Konvencionalne metode za preskuSanje in
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napovedovanje ucinkovitosti teh nalozb so na splosno neuspeSne, saj so odvisne od
pripravljenosti oziroma usposobljenosti potrosnikov opisati, kako se pocutijo, ko so
izpostavljeni oglasom. Nevromarketing pa nudi metodo za neposredni vpogled v misli
potro$nikov brez potrebe po kognitivni ali zavestni udelezbi (Morin, 2011).

Morin je mnenja, da ni ¢udno, da je nevroloska tehnologija poZela takSno zanimanje Ze ko
se je pojavila v sredini 80-ih let prejSnjega stoletja. Poleg tega je hiter napredek pri
kartiranju mozganskega vezja povzrocil rast in razvoj mnogih $tudijskih podrocij, kot so
nevropsihologija (razumevanje psihe skozi proucevanje kognitivnih  procesov),
nevrofiziologija (razumevanje delovanje Zivénega sistema), nevroetologija (razumevanje
vedenja zivali s primerjavo S$tudija naSega zivenega sistema) in nevroanatomija
(razumevanje zivéne strukture nasega zivenega sistema). Jasno je, da je bilo samo
vprasanje Casa, kdaj bodo trzniki in oglasevalci zaceli prav tako razmisljati o moznostih za
preucevanje mozganov potrosnikov z isto opremo, ki jo uporabljajo nevrologi in
znanstveniki po vsem svetu. Ali je lahko nevroznanost v pomo¢ proucevanju vedenja
potro$nikov? Lahko nevromarketing uspe v razvoju napovedovalnih modelov, ki lahko
pojasnijo, zakaj smo kupili dolocene izdelke? To so vpraSanja, ob katerih se nekateri ljudje
nasmehnejo, drugi pa podvomijo (Morin, 2011).

Ob pregledu literature na temo nevromarketinga sem naletela na zelo deljena mnenja.
Nekateri ga opredeljujejo kot pozitivno smer razvoja, ki podjetiem omogoca ugotoviti,
kako potrosniki razmi$ljajo in na tak nacin izboljSati ucinkovitost trzenjskih in
komunikacijskih akcij, na drugi strani pa se pojavljajo kritiéna mnenja, da je takSen nac¢in
trzenjskega raziskovanja lahko tudi moralno sporen.

Nevromarketing prinasa tako prednosti kot pomanjkljivosti. Prednosti so, da lahko
oglasevalci bolje spoznajo potrosnika in tako oglase prilagodijo na nacin, da ga bodo
prepricali k nakupu izdelka. Pomanjkljivosti pa so vidne predvsem iz eti¢nih vidikov. Ali
je moralno gledano nevromarketing pozitivna ali negativna raziskovalna metoda? Gre pri
tem podrocju raziskovanja zgolj za razumevanje potros$nikov ali za manipulacijo z njimi?
Skozi pregled strokovne literature bom v svoji magistrski nalogi poskuSala pridobiti
odgovore na zgoraj navedena vprasanja.

Zagovorniki te vede pravijo, da moralnih zadrzkov ni in trdijo, da bi nevromarketing
pripomogel k bolj razumnemu odlo¢anju potrosnikov in da le-ti ne bi ve¢ nasedali
trgovcem oziroma oglasevanju, ki na oc€iten na¢in manipulira s potro$niki. Ekonomsko
gledano pa bi razumno odlocanje pripeljalo k propadu svetovnega gospodarstva, saj ¢e bi
se vsi kupci razumno odlocali in bi pred vsakim nakupom premislili, bi proces
nakupovanja potekal povsem drugace. Na nakupne odlo¢itve vpliva mnogo dejavnikov,
tisti delez, ki izhaja iz kupca samega pa je zelo majhen, pravi Aleksandra Ra¢ v svojem
raziskovalnem delu (Rag, 2011).

Psihologinja in strokovnjakinja za druzbeno komuniciranje, Maja Hawlina je mnenja, da
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oglaSevalska industrija zadnje case svoje upe in prevelike vsote denarja vlaga v
nevromarketinske raziskave. Trzni raziskovalci skusajo skupaj z nevrologi, nevropsihologi
in radiologi z uporabo najsodobnejsih tehnologij in diagnosti¢nih metod ugotoviti, kako
¢loveski mozgani predelujejo drazljaje, povezane s trzenjem. Hawlina meni, da je ambicija
totalnega programiranja potroSnikov preoblecena v krilatico: »Porabnik je kralj, nudimo
mu le to, kar si zeli in potrebuje« (Hawlina, 2012).

Psihologinja Maja Hawlina oglasevalsko stroko oklicuje tudi kot arogantno, saj si po
njenem mnenju zatiska o¢i in usesa, da ne bi slisala vse pogostejsih in vse glasnejsih kritik
o tem, da v nenehnem iskanju vsakovrstnih poti k povecanju prodaje in profita oglasevanje
odpira mnoge eti¢ne dileme. Psihologinja pravi, da so posledice oglasevanja skodljive,
kazejo pa se v poveCevanju anksioznosti, tekmovalnosti, pasivnosti, odtujenosti, v
poglabljanju obc¢utka nemoci, poveCevanju razlik med ljudmi, vdiranju v zasebnost in
podobno (Hawlina, 2012).

Ce povzamem mnenja zgoraj navedenih strokovnjakov, bom v svoji magistrski nalogi
nevromarketing razumela kot pozitivno in inovativno vejo trzenjskega raziskovanja.
Nevromarketing in moznost raziskovanja ter preucCevanja potro$nikovih odzivov na
dolocene trzenjske elemente omogoca strokovnjakom s tega podrocja kakovostnejse
storitve. Gledano s strani oglasevalcev in oglasevalskih agencij je nevromarketing
pozitivna inovacija, saj omogoc¢a, da za ceno oglasevanja ustvarijo kar se da ucinkovite
kon¢ne elemente.

1.2 Zgodovina oziroma zacetki nevromarketinga

Kombinacija nevrologije in trzenja pomeni zdruzitev dveh Studijskih podrocij,
nevroznanosti in trzenjskega komuniciranja. Izraza nevromarketing, kot se je zacel
pojavljati nekje okoli leta 2002, ni mogoce pripisati dolo¢enemu posamezniku. V tem ¢asu
sta ameriSki podjetji, Brighthouse in Sales Brain, postala prva, ki sta ponujala
nevromarketinske raziskave in svetovalne storitve, ki zagovarjajo uporabo tehnologije in
znanja, ki prihaja s podroc¢ja kognitivne nevroznanosti. V bistvu je nevromarketing za
trzenje enako kot nevropsihologija za psihologijo. Medtem ko nevropsihologija proucuje
odnos med moZgani in Ccloveskimi kognitivnimi in psiholoSkimi funkcijami,
nevromarketing spodbuja vrednost pogleda v potrosnikovo vedenje z vidika mozganov.
Prvo znanstveno nevromarketinsko raziskavo je opravil Read Montague, profesor
nevroznanosti na Baylorski medicinski fakulteti leta 2003, objavljena pa je bila leto za tem
v reviji Neuron. V raziskavi so skupini ljudi dali piti Pepsi ali Coca Colo, medtem ko so
njihove mozgane snemali s funkcionalno magnetno resonanco. Medtem, ko so bili
zakljucki Studije zanimivi, pa dr. Montague ni podal razlage za to, kako nasi mozgani
izbirajo med blagovnimi znamkami. Kljub temu je raziskava razkrila, da se sprozijo
razli¢ni deli mozganov, ¢e se ljudje zavedajo ali ne zavedajo blagovne znamke, ki jo
uzivajo (Morin, 2011).

Natanéneje, Studija kaze, da ima moc¢na blagovna znamka, kot je Coca Cola, mo¢, da si
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lasti koscek Cloveskega frontalnega korteksa. Frontalni rezenj je sedez nase izvrSilne
funkcije, ki upravlja z naso pozornostjo, nadzoruje nas kratkoro¢ni spomin in opravlja nase
razmisljanje, predvsem nacrtovanje. Torej, glede na Studijo, ko ljudje vedo, da pijejo Coca
Colo, dejansko tudi pravijo, da jim je ljubsa blagovna znamka Coca Cola kakor Pepsi in
njihova izvrSilna funkcija se ob funkcionalni magnetni resonanci zasveti. Ko pa niso bili
seznanjeni s tem, katero blagovno znamko uzivajo, so porocali, da jim je ljubsi Pepsi. V
tem zadnjem primeru del mozganov, ki je najbolj aktiven ni izvrSilna funkcija, ampak
starejSa struktura, nastala v limbi¢nem sistemu. To podro¢je mozganov je odgovorno za
na$e ustveno in nagonsko vedenje. Studija Coca Cole in Pepsija morda ni bila dovolj, da
bi prepricala Stevilne trzenjske raziskovalce, da nevroznanost lahko pomaga prepoznati
nevronsko kodo nasih odlocitev vendar je bila dovolj, da je med mnogimi vzbudila skrb o
njeni potencialni mo¢i (Morin, 2011).

Revija Nature Neuroscience je leta 2004 objavila ¢lanek z naslovom »Mozgansko
skeniranje«, Ki je vzbudil vprasanje etike v ozadju nevromarketinskih Studij. Moralnost
nevromarketinga je bilo glavno vpraSanje ¢lanka. Dr. Michael Brammer, predsednik
uprave podjetja Neurosense se strinja s pozivanjem k previdnosti pri uporabi novih
tehnologij. Znanstvena strogost in eticna vprasanja so odloCilnega pomena, vendar pa naj
ta vprasanja ne bodo omejena le na komercialno dejavnost, ampak morajo veljati za vse
dejavnosti, kot tudi za vse znanstvenike. Le Cas bo pokazal, ali bo nevromarketing s
pomocjo uporabe fMRI postal uveljavljen naéin raziskovanja (Morin, 2011).

S pomocjo nevromarketinga se znanstveniki trudijo ugotoviti procese, ki se odvijajo v
potro$nikovih mislih. To je mogoce s pomocjo medicinskih posnetkov, kar prinasa
ogromne spremembe v odnosu med podjetji in njihovimi kupci. Nevromarketing izvira iz
nevroznanosti in njegov cilj je razumeti delovanje C¢loveskega duha z uporabo
interdisciplinarnosti. Nevromarketin§ka znanost izhaja iz spodaj navedenih starejSih
znanosti (Boricean, 2009):

e Nevroanatomija: oznaCuje anatomsko zgradbo (morfologija, povezovanje) zivénega
sistema.

e Nevrologija: veja, ki se ukvarja s klinicnimi posledicami patologije zivénega sistema in
z njihovim zdravljenjem.

e Nevropsihologija: se ukvarja s kliniénimi posledicami patologije Zivénega sistema,
kognitivnim vidikom, inteligenco in Custvi.

¢ Nevroendokrinologija: raziskuje povezave med zivénim in hormonskim sistemom.

e Kognitivne nevroznanosti: raziskujejo povezave med zivénim in kognitivnim
sistemom. Kognitivni reorganizira razliéne mentalne procese zacensi z analizo
dojemanja okolja (skozi pomnjenje, razum, Custva in jezik). Ta definicija presega okvir
ljudi in Zivali in zajema tudi procese, Ki se odvijajo znotraj umetnih sistemov, kot je
racunalnik. Podro¢je znanosti, ki preucuje razli¢ne kognitivhe vidike, se imenuje
kognitivna znanost.



e Nevroekonomija oziroma nevrofinance se zanimajo za procese odloc¢anja ekonomskih
subjektov in predvsem tudi preucujejo vloge in Custva ter znanje v njih.

Nevromarketing je zato mogoce opredeliti kot novo vejo trzenja, ki temelji na rezultatih
nevroznanosti, uporablja pa se za boljSe prepoznavanje in razumevanje cerebralnih
mehanizmov, ki se odrazajo v vedenju potro$nikov, pri ¢emer je njegov cilj povecanje
ucinkovitosti oglasov podjetij. Z zaCetkom v 90-ih prejSnjega stoletja je prislo do velikega
napredka, kar dokazujeta prispevka dveh zdravnikov, Ameri¢ana Paula Lauterburja in
Britanca Petra Mansfielda, razvidna iz njunih posnetkov iz magnetne resonance (Boricean,
2009).

Nevromarketinske raziskave so se razvijale v Zdruzenih Drzavah Amerike od leta 1991.
Sprva so to bili rezultati razlicnih raziskav iz laboratorijev, specializiranih za
nevroznanosti, raziskave pa so bile naroéene s strani pomembnih podjetij. Sprva so bile
raziskave, narocene s strani podjetij, kot so Coca-Cola, L-mart, Levi Straus, Ford, Delta
Airlines in podobno strogo zaupne, vendar so nato pozele veliko zanimanja in raziskave so
se nadaljevale in razvijale. Nevromarketinske raziskave so pozele veliko zanimanje s strani
medicinske fakultete Baylor v Houstonu, ki je aprila 2004 organizirala prvi mednarodni
simpozij, posvecen temu, kako se lahko nevronske posnetke uporablja tudi v trzenjske
namene. Razli¢ni podjetniki iz Zdruzenih drzav Amerike so se ze zelo zanimali za to
podrocje raziskav. Za primer, Joe Rezman je zaprl svojo agencijo za odnose z javnostmi in
odprl podjetje Brighthouse leta 1995 ter nato leta 2001 Se Brighthouse Neurostrategies
Group. Ta organizacija sodeluje z nevroloskim laboratorijem iz univerze Emory in je bila
ena izmed prvih tovrstnih organizacij na trgu. Obstaja tudi nekaj evropskih podjetij, ki
raziskujejo to podroc¢je. Eno izmed teh je tudi podjetje Shopconsult, ki sodeluje z Ludwig-
Boltzman institutom in je eno izmed prvih, Ki je pri¢elo z uporabo pojma nevromarketing
(Boricean, 2009).

Identifikacija moZganskih mehanizmov za ugotavljanje nakupnega odlo¢anja je poZzela
najveéje zanimanje s strani prodajalcev, poleg nje pa so do sedaj raziskovali tudi naslednja
podrocja, kot jih navaja Veronica Boricean (2009):

e povecanje prednosti blagovne znamke,

e izboljSanje zapomnljivosti oglasnega sporocila,
e maksimizacija ucinka oglasa,

¢ izboljSanje TV oglasov,

e operacionalizirati z blagovno znamko.

Nevromarketing lahko kot novo paradigmo zagovarjamo z dejstvom, da sodobne
raziskovalne metode omogocajo popolnoma druga¢no razumevanje potroSnika in
njegovega vedenja, medtem ko je v klasi¢ni ekonomiji veljal kot determiniran subjekt z
natan¢no doloCenim vedenjem. Moderno razumevanje potroSnikovega vedenja ter
interdisciplinarnost raziskovalnih  metod, ki izhajajo iz kognitivne psihologije,
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antropologije in nevrologije, naj bi privedla do velikih sprememb v ekonomiji (Cox &
McFadden, 2013).

Razvoj nevrosnemalne tehnologije se je zacel v drugi polovici 20. stoletja, na koncu 60. let
pa so se pojavili prvi pupilometri, torej naprave, s katerimi je bilo mo¢ meriti spontane
odzive zenic na vizualne stimulante. Na ta nacin so lahko na podlagi Sirjenja oziroma
ozenja zenic ugotavljali Custveni odziv posameznikov na prikazano sliko (Brumec, 2008).

Funkcionalno magnetno resonanco je v trzenjske namene prvi¢ uporabil profesor Gerald
Zaltman iz Harvardske univerze leta 1999. Nevromarketing se je pojavil kot znanost, ki
namerava razloziti procese in ki lahko preizkusa kampanje, aplikacije, natanc¢nejSe oblike
obcutkov, s pomocjo uporabe nevroznanosti kot zaveznika trzenja. Vendar pa je treba imeti
SirSo idejo o nevromarketingu, saj je ta sestavljen iz vec razli¢nih disciplin, ne le
nevroznanosti in trzenja, to so: ekonomija, kvantitativne metode, psihologija, biologija,
farmakologija in drugo (Chavaglia & Filipe, 2011).

Na zacetku je bila moderna psihologija zdruzena s tehnologijo, da bi tako razlozili
postopke odlocanja v mozganih. Kasneje je bila razvita ekonomska teorija vedenjskega
odloCanja, v Iu¢i rezultatov nevroznanstvenih raziskav. Pred le nekaj leti so zacele
raziskave obnaSanja potroSnikov in trzenjske raziskave iskati odgovore na
najpomembnejse motive za odlocitve potrosnikov s pomocjo nevroznanosti. Tako se je
zacel razvijati nevromarketing. V zadnjem cCasu je postalo oc€itno, da imajo Custva
pomembno vlogo v procesih odloCanja in so Se posebej pomembna pri sprejemanju
odlocitev znotraj potro$nikovega obnasanja (Chavaglia & Filipe, 2011).

Studije, ki vkljutujejo nevroznanost pri preudevanju ustvenih procesov, kazejo, da so
Custva tista, ki delujejo primarno, in ni racionalnost tista, ki ima glavno vlogo pri vplivu na
odloCanje, zaznavanje ali vedenje posameznika. Razumevanje Custvenih procesov je
bistvenega pomena za razvoj trzenja in oglasevalskih akcij. V resnici je uspeSno znamcenje
in oglasevanje odvisno od razumevanja in razvijanja custvenega odziva potro$nikov.
Tradicionalne raziskovalne metode pa ne morejo odkriti teh Custvenih procesov, ki se
odrazajo le v mozganih in s pomocjo fizioloskih reakcij (Chavaglia & Filipe, 2011).

Dejanski razlogi za razumevanje potroSnikove percepcije oziroma dojemanja oglasov niso
dejansko ujete v tradicionalnem trzenju. Trzniki in oglasevalci ne morejo dobro razumeti
potro$nikove pozornosti in vedenja. Za razumevanje tega so nujno potrebne nove tehnike
in vloga nevromarketinga je klju¢nega pomena za takS$no raziskovanje. Tradicionalne
raziskovalne metode lahko postanejo bolj natan¢ne in ucinkovitost oglasevanja se lahko
poveda z uporabo rezultatov, pridobljenih z uporabo nevromarketinskih tehnik. Ceprav
nevromarketinga ni mogoce uporabiti za usmerjanje vedenja, ga lahko uporabimo za razvoj
razumevanja, kako ¢ustveni procesi vplivajo na zaznavanje in vedenje (Chavaglia & Filipe,
2011).
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2 NEVROMARKETINSKO RAZISKOVANJE

2.1 Osnove nevroznanstvenih raziskav

Podrocje nevrologije skusa razumeti strukturo in delovanje mozganov: kako mozgani
kodirajo in prepoznavajo okolje, in kako s tem nadzirajo celotno clovesko telo. Osnovni
teoreti¢ni okvir raziskuje, kako mozgani doloc¢ajo oziroma vplivajo na vedenje. Podrocje
nevrologije je Siroko, vkljuCuje preiskave mozganov na vseh ravneh, od preucitve sklopov
beljakovin, ki tvorijo ionske kanale v membranah nevronov, do snemanja govornih
aktivnosti posameznih mozganskih celic, z vstavitvijo mikro elektrod v mozgane zivali
(Gakhal & Carl, 2008).

Nevromarketing skuSa razumeti zivéne mehanizme, ki podpirajo kompleks misli, kot so
razmiSljanje, odloCanje, Custva in spomin, ki se prekrivajo z marketin§kimi pojmi, kot so
umescanje izdelkov ali blagovnih znamk, hierarhije uc¢inkov, zvestoba blagovni znamki in
potro$nikovi odzivi na trzenje (Gakhal & Carl, 2008).

Podrocje nevrologije temelji na proucevanju strukture in funkcije mozganov. Upostevati
moramo, da se to razlikuje od $tudij uma, kar je v pristojnosti psihologije in kognitivne
znanosti. Pogosta fraza je, da »um dela tisto, kar mu narekujejo mozgani«, vendar je to le
delno resni¢no. Mozgani pogosto urejajo tudi veliko stvari, ki so povsem lo¢ene od
razuma, kar vkljucuje tudi obvladovanje avtonomnih funkcij, kot so na primer dolocanje
srénega ritma, sprozitev odziva na strah in urejanje ciklusa spanja oziroma zbujanja, e jih
naStejemo le nekaj. Zato morajo biti trzniki, ki so zainteresirani za sodelovanje z
nevroznanstveniki in uvedbo tehnik nevroloskega slikanja v svoje raziskovalne programe s
podro¢ja trzenja in vedenja potroSnikov, pripravljeni odgovoriti na temeljno vprasanje:
»Kaj nam bo ta Studija povedala o moZzganih? Kako lahko to znanje uporabimo pri trzenju
in oglasevanju?«. Odli¢en primer takSnega sodelovanja, ki postavlja vprasanje o mozganih
in njihovem delovanju, je Plassmanova raziskava, v kateri so preucevali ucinke
marketinSkih akcij (oblikovanje cen) in ujemanje med nevronskimi aktivnostmi in zaznano
nagrado. V §tudiji so udeleZencem predstavili vzor¢na vina in njihove cene ter ocenjevali
prijetnost v pocutju ob poskuSanju vsakega, medtem ko so bili njthovi moZgani skenirani s
funkcionalno magnetno resonanco. Ugotovljeno je bilo, da so imeli ljudje bolj pozitivne
obCutke oziroma so izkuSnjo poskuSanja drazjih vin povezovali z vecjo prijetnostjo.
Zanimivo je tudi, da se je mozganska aktivnost povecala tudi, ko so zgolj verjeli, da
poskusajo drazje vino, kar kaze na to, da lahko kognitivni dejavnik, ki ni povezan z
dejanskim ¢utom za okus, vpliva na dojemanje ob¢utka (Gakhal & Carl, 2008).

To je odli¢na Studija primera, ki dokazuje, kako je lahko skupno raziskovanje na podroc¢ju
trzenja in nevroznanosti obojestransko informativno. TrZznike zanima predvsem odgovor na
vprasanje »Kako cena izdelka vpliva na zaznavo kakovosti?«, medtem ko
nevroznanstveniki zastavijo to vprasanje na drugacen nacin: »Kako z nagrado povezana
nevronska aktivnost vpliva na kognitivni dejavnik, ki ni odvisen od drazljaja?« Ti
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vprasanji sta dejansko enaki — obe sprasujeta po istem odzivu na enaki populaciji, le da se
vprasanje trznikov nanaSa na vedenje, medtem ko se nevroznanstveniki osredotoCajo na
mozgane (Gakhal & Carl, 2008).

Eden od nacinov za opisovanje nevroznanstvenih raziskav je skozi tri SirSe komponente:
lokalizacijo, povezovanje in zastopanje, ki jih podrobneje obravnavam v nadaljevanju.
Osnovno razumevanje nevroznanstvenih raziskav je nujno potrebno, preden se njihove
tehnike lahko uporablja za trzna raziskovalna vprasanja (Gakhal & Carl, 2008).

Lokalizacija proucuje, kateri deli mozganov so potrebni ali zadostni za razlicna vedenja in
sposobnosti. Hipokampus je potreben za oblikovanje nekaterih vrst pomnjenja, amigdala je
potrebna za odgovor na strah (Maren & Quirk, 2004), superior colliculus je potreben za
nadzor premikov o¢i (Hanes & Wurtz, 2001). V skorji mozganov so senzori¢ne skorje, ki
zaznavajo okolje, pridruzitvene skorje, ki obdelujejo drazljaje, ter motori¢ne regije, ki SO
zasluzne za vedenje. Korteks se lahko nadalje deli na senzoricne regije za vid, avdicijo in
dotik ter motori¢ne regije za roke, noge in tako naprej. Obstajajo trdni dokazi za
lokalizirane regije mozganov, povezane s sposobnostmi, kot so zaznavanje obrazov, jezika
(Caplan & Gould, 2003) in prepoznavanje krajev, kakor tudi bolj abstraktne sposobnosti,
kot so razmiSljanje o znanju drugih ali samokontrola. Z izraCunom razlike v regionalni
oksigenaciji krvi v mozganih v razli¢nih razmerah lahko funkcionalna magnetna resonanca
razkriva regije, ki so bolj metaboli¢no aktivne (in zato igrajo ve¢jo funkcionalno vliogo)
med enim pogojem v primerjavi z drugim (Gakhal & Carl, 2008).

Povezovanje je nacin, kako razlicne mozganske regije delujejo skupaj za obdelavo procesa
informacij. Na primer, regija v okcipitalnem reznju (imenovana V4) kaze specifi¢nost za
obdelavo nekaterih vrst vizualnih draZljajev, deli celnega korteksa pa so odgovorni za
vodenje in usmerjanje pozornosti. Zanimivo je, ko so aktivirani ti deli za usmerjanje
pozornosti v ¢elnem korteksu, se obcutljivost V4 nevronov v dolo¢enih vizualnih drazljajih
lahko bodisi poveca ali zmanjsa (Armstrong, Fitzgerald & Moore, 2006). Nenormalnosti v
povezljivosti lahko povzrocijo vedenjske oslabitve. Tako je na primer jecljanje posledica
napak pri povratnih informacijah med zaznavo govorne (slusne) regije in izgovarjanjem
(motori¢ne regije) (Tourville, Reilly & Guenther, 2008). Povezovanje je mogoce meriti s
funkcionalno magnetno resonanco, z opazovanjem navzkriznih povezav aktivnosti v
regijah interesa in s pomocjo Stevilnih sofisticiranih statisti¢nih tehnik, kot so efektivne in
funkcionalne analize. Omrezja, identificirana na podlagi teh analiz, lahko vkljuéujejo tudi
tista z neposrednimi anatomskimi povezavami, ¢eprav ni nujno tako. Preiskovalna
povezljivost lahko razkrije nevronske prispevke k vedenju, ki jih sicer ne bi bilo mo¢
opaziti, ¢e bi upoStevali le lokalizacijo samo, kar razkriva kompleksnost teh vedenj
(Gakhal & Carl, 2008).

Zastopanje je funkcija, katera preucuje kode, s pomoc¢jo katerih se informacije shranjujejo
in obdelujejo v mozganih. Razumevanje Zivénega zastopanja je kljunega pomena za
uporabo nevroznanosti oziroma merjenje drazljajev (na primer odzivov na oglase) v
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realnem casu (Gakhal & Carl, 2008).

2.2 Prakti¢ni primeri nevromarketinskih raziskav

Glavna prednost nevromarketinga je, da lahko s snemanjem mozganske aktivnosti
ugotovimo stvari, kot so razlike v Zeljah potro$nikov, ali kako oziroma zakaj kupci
sprejemajo dolo¢ene nakupne odloc¢itve. Argumenti pravijo, da je to bolje kot zgolj
pridobivanje potrosnikovih izpolnjenih vprasalnikov ali sodelovanje v pogovorih, saj so
ljudem izprasevalci véasih nadlezen in moteci, zaradi Cesar povedo, da radi poc¢nejo ali
kupujejo eno stvar, a v resnici raje po¢nejo oziroma kupujejo Cisto nekaj drugega. S
pogledom na vzorce mozganske aktivnosti odstranite te vrste subjektivne pristranskosti in
izkoristite tisto, kar potrosnik res misli (Hannaford, 2013).

Eden izmed problemov v nevromarketingu je, da so mozgani zelo zahteven organ in
nevroznanost se §e vedno ukvarja s tem, da bi ugotovila kako delujejo. Zato mozgansko
slikanje in analiza tehnike precej sodelujeta, a kljub vsemu obstaja veliko Stevilo pasti, ki
jih sreCujejo pri poskusu interpretacije podatkov. Druga tezava, na katero pogosto naletijo
nevromarketinski strokovnjaki, je zaskrbljujo¢e Stevilo ljudi, ki bi na tem podro¢ju vse
prevec radi zatajili to vprasSanje (Hannaford, 2013).

Raziskava, ki jo je izvedla blagovna znamka Volvo, vkljucuje elektroencefalografsko
Studijo, v kateri so si udeleZenci ogledovali nekaj slik novega konceptnega avtomobila
poleg slik starih neestetskih avtomobilov, veselega in jokajoCega dojencka, ter privla¢nih
moskih in Zensk. Gledano na rezultate raziskave, moski dozivljajo ve¢ ¢ustev ob gledanju
slik, na katerih je lep dizajn avtomobila, kot ob sliki jokajo¢ega dojencka. Pri Zenskah pa
se ob sliki jokajoCega otroka pokaze skoraj dvakrat toliko Custvene intenzivnosti kot pri
moskih udelezencih (Hannaford, 2013).

Najnovejse raziskovalne tehnike so dokazale, da so ekstremno uporabni instrumenti v
tekmovalni "dzungli" tega tisoCletja. Zato so razli€ne institucije pricele vlagati v
nevromarketing: predstavniki mednarodno poznanega podjetja Procter & Gamble so
potrdili, da se je s pomo¢jo uporabe nevromarketinskih tehnik blagovna znamka Febreze
(linjja cistil za dom) izkazala kot najvecji uspeh te druzbe. V podjetju Motorola je imel
nevromarketing velik pomen pri pozicioniranju izdelkov. Predstavniki podjetja pravijo, da
so tako prejeli odgovore, na katere sami ne bi nikdar pomislili. Avtomobilska blagovna
znamka Buick prav tako uporablja nevromarketinske raziskave za izbolj$avo izkusnje, ki jo
kupec dozivi v komunikaciji s prodajalcem. S pomoc¢jo nevromarketinga jim je uspelo
povecati prodajo avtomobilov vsakega posameznega trgovca iz 9% na 40%. Tudi letalski
druzbi Delta je z nevromarketinSkimi raziskavami uspelo uresniciti idejo, ki se je izkazala
za izredno dragoceno (Boricean, 2009).

Najnovej$e nevromarketinSke raziskave je iniciativa ustvarjalca video igric THQ, ki je
evolviral igral¢eve reakcije na frontalne strele z uporabo tehnike skeniranja mozganskih
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valov, ki jih ponuja EmSense. Raziskave, ki temeljijo na funkcionalnem slikanju z
magnetno resonanco so Se vedno eksperiment. Na voljo je le nekaj tehni¢nih podrobnosti,
ki so dostopne javnosti, vendar bo v prihodnosti javnosti na voljo vse ve¢ in vec
laboratorijskih $tudij in nevromarketinskih raziskav, ki bodo v pomo¢ trgovcem, da bodo
oglase uspesno prilagodili potencialnim kupcem (Boricean, 2009).

2.2.1 Nevromarketinska raziskava vpliva sporocil na cigaretnih Skatlicah na kadilce

V knjigi z naslovom Nakupologija Martin Lindstrom navaja enega izmed vecjih
preizkusov nevromarketinga, ki so ga opravili v londonskem Centru za nevrosnemalne
vede (angl. Center for Neurolmaging Sciences) s pomocjo funkcionalno magnetno
resonan¢nega snemalnika. Gre za trenutno najbolj napredno tehnologijo snemanja
mozganov, ki meri magnetne lastnosti hemoglobina, sestavine rdecih krvnick, ki po telesu
prenasajo kisik. Z drugimi besedami to pomeni, da funkcionalna magnetna resonanca meri
koli¢ino oksigenizirane krvi v mozganih, to pa lahko po¢ne na milimeter natan¢no. Gre za
to, da mozgani potrebujejo ve¢ goriva, kadar se lotijo kakSne naloge — v glavnem gre za
kisik in glukozo. To pomeni, da bolj kot dolo¢en del mozganov dela, ve¢ goriva porabi, in
zato bo v tisti del mozganov priteklo ve¢ oksigenizirane krvi. Tako se tisti del mozganov,
ki je v uporabi, med magnetno-resonan¢nim snemanjem na sliki obarva rdeCe in s
spremljanjem te dejavnosti lahko ugotavljajo, katera podrocja v mozganih so v dolo¢enem
trenutku aktivna. Cilj te prelomne nevromarketinske $tudije je bil priti do odgovora, kakSen
vpliv imajo opozorila o Skodljivosti kajenja na kadilce. Logi¢no bi bilo, da nazorni napisi,
kot so »Kajenje ubija« in slike tumorjev plju¢ kadilce odvracajo od kajenja. Vendar pa so
kljub ogromnemu vlaganju javnih sredstev v protikadilsko kampanjo potrosniki s celega
planeta leta 2006 pokadili 5.763 milijard cigaret. Vsak dan se proda priblizno 15 milijard
cigaret, kar je 10 milijonov na minuto. Martin Lindstrom je Zelel odgovore na vpraSanja
kot so: »Ali so kadilci slepi za opozorilne nalepke?«, »Ali poznajo vsa tveganja in jim je
vseeno?«, »Ali vsak zase misli, da je izjema?«. Njegov namen je bil to ugotoviti s pomocjo
funkcionalne magnetne resonance (Lindstrom, 2009).

Raziskava je bila narejena na vzorcu dvaintrideset prostovoljcev izmed 2.081 vseh
prostovoljcev iz Amerike, Anglije, Nemcije, Japonske in Kitajske. Ugotovitve, do katerih
so prisli, so bile zelo zanimive. Na primer: ali umeS€anje izdelkov resni¢no deluje?
Izkazalo se je, da je odgovor nedvomno ne. Kako mo¢ni so logotipi znamk? Vonj in zvok
sta mocnejSa kot zgolj logotip. Ali subliminalno oglaSevanje obstaja? Da, in mo¢no vpliva
na vsakodnevno izbiro v trgovini. Ali vodilne globalne regije vplivajo na nase nakupno
obnasanje? Da, in to vedno bolj. Kako na nas delujejo popravki ali zdravstvena opozorila?
Ali spolnost v oglasevanju deluje (Lindstrom, 2009)? Odgovori na vsa ta vprasanja sledijo
v nadaljevanju.

Raziskava, ki jo je Martin Lindstrom izvedel na kadilcih, je trajala tri leta, stala je priblizno
7 milijonov dolarjev, sestavljena je bila iz ve¢ eksperimentov, vkljucevala je vec tisoc
posameznikov, vkljucenih je bilo 200 raziskovalcev, 10 profesorjev ter znanstvenikov in

odbor za eti¢na vprasSanja. V raziskavi so uporabljali dva najboljSa aparata za skeniranje
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mozganov: funkcionalno magnetno resonanco in elektroencelograf (angl. steady-state
typography), tipografijo trdnega stanja, ki v realnem c¢asu spremlja hitro mozgansko
valovanje (Lindstrom, 2009).

Raziskava je potekala tako, da so kadice polegli v funkcionalno magnetno resonancni
snemalnik, kjer so jim na majhnem zaslonu prikazovali serijo cigaretnih opozoril, enega za
drugim in iz razli¢nih zornih kotov. Prosili so jih, da ob vsaki sliki ocenijo svojo Zeljo po
kajenju s pritiskanjem gumbov na majhni ¢rni napravi. Mozganska skeniranja so potekala
mesec dni in pol, rezultati pa so bili presenetljivi, pokazalo se je, da nalepke na Skatlicah
cigaret niso imele nobenega u¢inka na zmanjs$anje kadil¢eve Zelje po cigaretih. lzkazalo se
je, da vse srh vzbujajoCe fotografije, predpisi in drage protikadilske kampanje nimajo
nobenega ucinka in SO po besedah Martina Lindstroma »metanje denarja stran«. Poleg tega
pa so vsa cigaretna opozorila v resnici celo stimulirala predel kadil¢evih mozganov, ki mu
pravijo nucleus accumbens, znan tudi pod imenom tocka zelje. Gre za verizno povezavo
nevronov, ki se aktivira, kadar si telo esa zazeli. Ce nucleus accumbens stimuliramo, za
potesitev Zelje potrebuje vedno veéje in vecje koli¢ine (Lindstrom, 2009).

2.2.2 Nevromarketin§ka raziskava v§ec¢nosti blagovnih znamk Pepsi in Coca-Cola

Naslednji primer uspes$nega nevromarketin§kega testiranja je primer Pepsija in Coca Cole.
S pomocjo funkcionalno magnetno resonan¢nih (v nadaljevanju fMRI) meritev mozganov
so naredili preizkus primerjave vSeCnosti teh dveh pija¢. V raziskavi je sodelovalo
sedeminSestdeset udelezencev. Raziskavo je izvajal dr. Read Montague, direktor
laboratorija za nevroloska snemanja pri medicinskem kolidzu Baylor v Houstonu. Najprej
je prostovoljce vprasal, ¢e jim je bolj vSe¢ Coca Cola ali Pepsi ali nobena. Ve¢ kot
polovica udeleZencev je dala obcutno prednost Pepsiju. Enake rezultate so pokazali tudi
mozgani: med poZirkom Pepsija so pri tej skupini prostovoljcev nesporno zaznali
povecano dejavnost v ventralnem putamnu, to je predel moZzganov, ki je stimuliran, kadar
nam je dolo¢en okus vse¢ (Lindstrom, 2009).

V drugem delu poskusa pa se je pokazalo novo odkritje: v tej fazi je dr. Montague
udeleZzencem vnaprej povedal, ali bodo poskusili Pepsi ali Coca Colo. 75 % prostovoljcev
je izjavilo, da jim je bolj vse¢ Coca Cola. Opazena pa je bila tudi sprememba lokacije
njihove mozganske aktivnosti: poleg ventralnega putamna je vecji pretok krvi zaznal tudi v
medialnem prafrontalnem korteksu, to je predel mozganov, ki poleg drugih nalog skrbi tudi
za zahtevnejSe misljenje in presojanje. Dr. Montague je iz tega sklepal, da gre za spopad
racionalnega in emocionalnega misljenja v mozganih. V milisekundi oklevanja in
neodlocnosti so Custva premagala racionalno odlocitev za vecjo vSecnost Pepsija. To je
razlog, zaradi katerega Coca Cola vojno s Pepsijem vedno zmaguje. Vse pozitivne
asociacije, ki so jih respondenti imeli na Coca Colo: njena zgodovina, logotip, barva,
oblikovanje in vonj; spomini na Coca Colo iz otrostva, leta televizijskih in tiskanih glasov,
tako so ¢ustva do te pijade prevladala nad racionalno preferenco do okusa Pepsija. Custva
so namre¢ nacin, po katerem naSi mozgani kodirajo vrednost stvari, zato znamke, ki nas
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Custveno vpletejo, vsaki¢ znova zmagujejo (Lindstrom 2009).

2.2.3 Nevromarketin§ko testiranje preference takojSnje nagrade v primerjavi z vecjo,
a poznejsSo nagrado

Podoben, a nekoliko manj vpliven nevromarketinski eksperiment so izvedli stirje psihologi
z univerze Princeton. Mozgane udelezencev so skenirali medtem, ko so bili sooceni z
dilemo: ali takoj$nja manjSa poteSitev ali veCja nagrada z zakasnitvijo? Psihologi so
skupini naklju¢no izbranih Studentov ponudili izbiro med dvema vrednostnima bonoma v
spletni knjigarni Amazon.com. Bon za 15 dolarjev so prejeli takoj, ¢e pa bi bili pripravljeni
pocakati dva tedna, bi dobili bon za 20 dolarjev. Mozganski skeni so pokazali, da sta obe
moznosti sprozili aktivnost v lateralnem prefrontalnem korteksu, to je predel mozganov, ki
generira emocije. Moznost, da 15 dolarjev dobijo takoj zdaj, je povzrocila neobicajno
zmesnjavo simulacij v limbi¢nih predelih mozganov — to je skupina mozganskih struktur,
Ki je v prvi vrsti odgovorna za Custveno Zivljenje, pa tudi za oblikovanje spomina. Bolj kot
so bili Studentje Custveno vzburjeni, bolj verjetno je bilo, da se bodo odloc¢ili za takojs$njo
alternativo, ¢e tudi so na ta nacin dobili manj. Seveda so racionalno vedeli, da bi se
splacalo pocakati na 20 dolarjev, ampak so Custva premagala razum (Lindstrom, 2009).

2.2.4 Politi¢ne nevromarketinSke raziskave

Poleg tega, da lahko nevromarketinSke raziskave uporabljamo za izboljSanje oglaSevanja,
pa jih lahko uporabljajo tudi politiki v svojih volilnih kampanjah. Naravno je, da jih
zanima orodje, s katerim lahko ugotavljajo kaj se dogaja v mozganih volivcev. Tom
Freedman, strateg in vi§ji svetovalec v administraciji predsednika Clintona je ustanovil
podjetje po imenu FKF Applied Research, ki je namenjeno raziskovanju postopkov
odlo¢anja in Se posebej temu, kako se moZgani odzivajo na voditeljske sposobnosti. Leta
2003 je s pomocjo fMRI skeniranja analiziral odzive na politicne TV oglase, ki so
pripeljali do predsedniSkih volitev, na katerih sta se pomerila Bush in Kerry. UdeleZenci
Freedmanove $tudije so si ogledali izbor oglasov za predsednika Georgea W. Busha in
senatorja iz Massachusettsa Johna Kerryja; poleg tega pa tudi posnetke teroristiCnega
napada na stolpnici World Trade Centra 11. septembra in znameniti televizijski oglas
Marjetica predsednika Lyndona Johnsona iz leta 1964, v katerem se v ospredju deklica igra
z rozicami, v ozadju pa se vidi jedrska eksplozija. Predvidljivo so prizori 11. septembra in
Marjetica pri vseh volivcih sprozili opazno povecanje aktivnosti v amigdalah, manjSem
predelu mozZganov, ki nadzira strah, tesnobo in grozo. Vendar pa je Studija pokazala tudi
to, da so se demokrati in republikanci na oglase od 11. septembra odzivali razli¢no:
amigdale demokratov so se mnogo bolj aktivirale kot pri republikancih. Najbolj zanimivo
pri Freedmanovi Studiji pa je, da je s skeniranjem amigdal volivcev potrdila tezo, ki se je
pojavljala iz kampanje v kampanjo, da igranje na strahove volivcev prinasa politi¢ne tocke.
Tudi Johnsonova Marjetica je Ze leta 1964 pomagala zmagati z igranjem na strah pred
jedrsko vojno. Zgodovina se je ponovila leta 2004, ko so si republikanci priborili zmago na
volitvah z vbijanjem strahu pred terorizmom v glave volivcev. Strah deluje, saj si ga
mozgani zapomnijo (Lindstrom, 2009).
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2.2.5 Nevromarketinsko testiranje v§ecnosti blagovnih znamk avtomobilov

Raziskovalni center korporacije Daimler-Chrysler v Ulmu je leta 2002 ze uporabljal fMRI
za raziskave mozganov potrosnikov tako, da so jim prikazovali slike razli¢nih
avtomobilov, med drugim tudi Mini Cooperjev in Ferrarijev. Ugotovili so, da se ob
pogledu na diapozitiv Mini Cooperja prebudi majhen predal na zadnji strani mozganov, ki
prepoznava obraze. Funkcionalna magnetna resonanca je tako jasno pokazala na bistvo
privlacnosti tega avtomobila. Mini Cooper se je v mozgane potroSnikov zapisal predvsem
kot simpati¢en obraz. Obrazi dojenckov imajo na naSe mozgane mocan ucinek. To je v
svoji raziskavi dokazal oxfordski znanstvenik Morten L. Kringelbach, ki je s pomocjo
nevroencefalografije opazoval dvajset odraslih ljudi, ki so delali obicCajne stvari na
racunalniku, vmes pa so se jim je na stranskem ekranu na trenutek loceno prikazovali
obrazi majhnih otrok in obrazi odraslih ljudi. Obraze mozganov so zaznavali v predelu
mozganov, ki obi¢ajno opravljajo to operacijo, a pri vseh je pri pogledu na otroski obraz
prislo do hitrejSega in intenzivnejSega odziva. V le eni sami sekundi se je pojavila visoka
rast aktivnosti v medialnem orbitofrontalnem korteksu, predelu nad o¢esnimi jamicami, ki
je povezan z zaznavami drazljajev, ki jih imamo za nagrade. Po Kringelbachoviih besedah
so mozgani udeleZencev zaznali otroske obraze kot nekaj posebnega (Lindstrom, 2009).

2.2.6 Nevromarketinsko testiranje uc¢inkovitosti znamcenja v televizijski oddaji

Martin Lindstrom je z nevromarketinsko raziskavo testiral ucinkovitost znaméenja v
televizijski oddaji Pop Idol. Gre za oddajo, v kateri nastopajo nadobudni pevci. Tekom
sezone trije sodniki izlo€ijo vse, razen Stiriindvajsetih tekmovalcev, ti pa se nato iz tedna v
teden borijo za glasove gledalcev. Namen te raziskave je bil ugotoviti, kako na gledalce
vpliva umescanje izdelkov. Oddaja je imela tri glavne pokrovitelje: Cingular Wireless,
Ford Motor Company in Coca Colo. Vsak od njih je prispeval 26 milijonov dolarjev, da se
njihove znamke pojavljajo v eni najbolj gledanih oddaj. Cingular Wireless in Coca Cola sta
poleg trideset sekundnih oglasov v oddajo tudi vkljucila svoje produkte. Coca Cola je to
storila tako, da so vsi trije sodniki pili iz Coca Colinih kozarcev in tako sodniki kot
tekmovalci so sedeli na stolih ali kavcih, ki so spominjali na obliko sladke brezalkoholne
gazirane pijace. Poleg tega pa so bile stene sobe, v kateri so bili tekmovalci, obarvane v
Coca Colino rdeco barvo, ki je ni mo¢ zgresiti (Lindstrom, 2009).

Cingular se v oddaji pojavlja tako, da voditelj nenehno opominja gledalce, naj pokli¢ejo ali
posljejo SMS in tako glasujejo za svojega favorita s pomocjo Cingular Wirelessa. Med
tremi glavnimi pokrovitelji je Ford edini, ki si ne deli odra z nastopajoc¢imi. Ford je bil
prisoten samo s tradicionalnimi trideset sekundnimi oglasi v ¢asu oddaje. Raziskava je
potekala na vzorcu §tiristo natan¢no izbranih udeleZencev, ki so jim na glave posadili kape
z dvanajstimi elektrodami, ki so bile nameScene na ustrezna mesta, ¢eznje so bila pritrjena
Se posebna ocala, nazadnje pa so bile njihove glave prikljucene Se na aparat za tipografijo
trdnega stanja. Elektrode so bile names¢ene na tistih predelih mozganov, da so raziskovalci
za stekleno steno le dober meter stran lahko natan¢no spremljali in matemati¢no merili
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mozganske valove posameznega udelezenca. Tipografija trdnega stanja lahko med drugim
meri tudi stopnjo udelezenceve cCustvene vpletenosti, spomin ter pristop in odmik.
Udelezencem mozganskega skeniranja so pokazali zaporedje dvajsetih logotipov, vsak
logotip za eno samo sekundo. Med temi logotipi so bili tudi trije logotipi zgoraj omenjenih
blagovnih znamk, sponzorjev oddaje Ameriski idol — te so poimenovali znamceni logotipi
z umescenimi izdelki. Ostale logotipe so poimenovali neznamceni, saj niso imeli nobene
povezave z oddajo. Namen raziskave je bil preveriti, ali se bodo gledalci spominjali, katere
logotipe so videli med oddajo in katerih niso. Nevromarketinske raziskave so namre¢ skozi
leta prisle do odkritja, da je najbolj zanesljiv pokazatelj ucinkovitosti oglasa potrosnikov
spomin na izdelek, saj je ta spomin tudi povezan s prihodnjim nakupnim obnasanjem. Prva
ugotovitev raziskave je bila, da se v testiranju pred ogledom, ne glede na to, kolikokrat so
se izdelki pojavili v oddaji, udelezenci niso ni¢ bolj spominjali treh glavnih pokroviteljev —
Forda, Cingular Wirelessa in Coca Cole kot kateregakoli drugega izdelka v zaporedju
logotipov. Znamceni in neznamceni izdelki so tako tekmo zacenjali na istem polozaju. Po
ogledu oddaje pa se je stanje spremenilo — pri udelezencih se je pokazal obcutno vedji
priklic znamcenih kot neznamcenih logotipov. In ne le to, raziskava je pokazala tudi to, da
so znamceni logotipi dobesedno iztisnili iz spomina neznam¢ene (Lindstrom, 2009).

Najbolj nenavadna ugotovitev, ki so jo pokazali rezultati tipografije trdnega stanja je bila
ta, da se je Coca Cola izkazala za mnogo bolj zapomnljivo kot Cingular Wireless in
obcutno bolj kakor Ford. Zelo nenavadna je bila tudi ugotovitev, da so si udelezenci po
ogledu oddaje zapomnili celo manj vsebine Fordovih oglasov kot pred tem, kar pomeni, da
je Ford s svojim oglasevanjem celo odvrnil svoje potencialne stranke. Obe blagovni
znamki sta v oglaSevanje namenili enako vsoto denarja, le da je ena bila mnogo bolj
uspeSna kot druga. Rezultate lahko interpretiramo le na nacin, kako je bilo oglasevanje
obeh korporacij integrirano v samo oddajo. Coca Cola je bila s spretno postavljenimi
kozarci, kav¢i v obliki steklenicke in stenami obarvanimi v njihovo rde¢o barvo, prisotna v
60% predvajalnega Casa. Ford pa je le predvajal svoje tradicionalne oglase in se ni
poskusal vsiliti v vsebino. Gledalci so tako Coca Colo in Cingular Wirelles povezovali z
uspehom in slavo, do Cesar pri Fordu ni prislo. S pravilnim umescanjem izdelkov sta tako
Coca Cola in Cingular Wireless dosegla ne le vecjo zapomnljivost temvec¢ tudi zmanj$anje
zapomnljivosti ostalih blagovnih znamk. Poleg tega, ¢e Zelimo, da umescanje izdelkov
deluje, mora biti v zgodbo vklju¢eno smiselno. Ce se produkt ne ujema dobro s filmom ali
televizijsko oddajo, v katero naj bi bil umescen, ga bodo gledalci gladko filtrirali iz svojega
spomina (Lindstrom, 2009).

2.2.7 Nevromarketinsko testiranje oglasov, predvajanih v ¢asu Super Bowla

Nevroznanstvenik Steve Sands je s svojim timom ustvaril naglavne kape, s katerimi lahko
preucujejo mozganske odzive na razlicne oglase. Ravnokar je koncal polletni projekt za
POPAI, mednarodno organizacijo, za katero so Sandsovi znanstveniki s pomoc¢jo premikov
o¢i in elektroencefalografijo raziskovali nakupne navade potrosnikov. Rezultati so bili
osupljivi. Pozabite na oglasne prospekte v poStnih nabiralnikih. Sands je ugotovil, da

velika vecina (76%) potroSnikov Zdruzenih drZzav Amerike kon¢no nakupno odlocitev
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opravi v sami trgovini. Poleg tega pa trgovine z moznostjo karti¢nega placevanja vodijo v
impulzivno nakupovanje. Zato so produkti na policah in marketing v sami trgovini toliko
bolj pomembni. Sandsov tim je napravil preizkus tako, da je udelezencem nadel ocala, ki
zaznavajo gibe o¢i in jih tako poslal nakupovati v trgovino. Raziskovalci so nato pregledali
ogromno $tevilo podatkov in analizirali 80.000 ocesnih premikov potrosnikov, ki so
sodelovali v raziskavi. Ugotovili so, da posamezni gib ocesa traja samo 200 milisekund,
kar je tudi cas, ki ga nakupovalec rabi, da se odlo¢i za nakup izdelka. Prav tako pa je
potreben le trenutek, le en ocesni premik, ki spremeni nakupno obnasanje oziroma
nakupno odlocitev, pravi Sands. 20 % ocesnih premikov je povezanih s tem, kar bodo
potrosniki kupili. Ostalo so alternative, pravi Sands. Cloveski mozgani vedno i§&ejo nekaj
preprostega in so najsrecnejsi, ko najdejo to, kar iS¢ejo, pravi Sands. Nevromarketinga ne
zanima le, zakaj se nakupovalec odlo¢i za doloceni produkt v trgovini. Velik del te
odlo¢itve je opravljen Ze preden stranka sploh vstopi v trgovino. Sandsovi znanstveniki
vsako leto opravijo skeniranje mozganov med gledanjem oglasov, ki se predvajajo v ¢asu
Super Bowla (ameriskega drzavnega nogometnega prvenstva). Raziskava je bila opravljena
na tridesetin prostovoljcih, ki so jih znanstveniki priklopili na aparat za
elektroencefalografijo, s katerim so merili odzive njihovih mozganov. Prav tako so vsi
nosili tudi ocala, s katerimi so znanstveniki lahko merili, na kaj se fokusirajo. Oglasi, ki se
predvajajo v ¢asu Super Bowla, so med najdrazjimi oglasi, ravno zato se je Sands odlocil
testirati njihovo ucinkovitost. Volkswagnov oglas za Passat z naslovom Use the Force, v
katerem je uporabljen lik Darth Vader iz znanega filma Star Wars, je dosegel najvecjo
angaziranost mozganov do zdaj. Spletni Casopis Adweek ga je poimenoval za oglas leta
2011, Se preden se je tekma sploh zacela, pa je oglas pozel ve¢ kot 12 milijonov ogledov
na druzabnem omrezju You Tube. Oseba, ki stoji za tem oglasom, je Nemec Dough Van
Peaet, ki pravi, da: »Oglas zavzame naSo pozornost, vklju¢enost in Custva, kar se izkaze za
zelo mocan vpliv na kupce«. Kot je zapisal v svoji knjigi Unconscious Branding: How
Neuroscience Can Empower (and inspire) Marketing: »Z oglasom smo dosegli veliko
povecanje prodaje, za polovico povecan obisk Volkswagnove spletne strani in neznansko
uspesnost prodaje za blagovno znamko« (Hannaford, 2013).

Poleg testiranja ucinkovitosti oglasov v c¢asu Super Bowla in sledenja nakupnim
odlo¢itvam potrosnikov v samih trgovinah, pa Sandsove raziskave vkljucujejo tudi
testiranje oglasov pred lansiranjem, s Cimer lahko oglasevalskim agencijam podajo
informacijo o tem, kaj deluje in kaj ne. »S prebiranjem rezultatov elektroencefalografije
lahko povemo, ali so vkljuceni ali ne,« pravi Sands. »Ugotovili smo, da zgodba vedno
zmaga«. Sele ko posameznikom posadimo elektroencefalografsko kapo na glavo, lahko
resni¢no vidimo, ali jim je stvar vSe¢ ali ne. Sands pravi, da je neko¢ gledal in preuceval
oglas nekega telekomunikacijskega podjetja, v katerem so odzivi pokazali, da je imel oglas
zelo negativen ucinek na gledalce (Hannaford, 2013).
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3  DELOVANJE MOZGANOV TER POMEN CUSTEV IN CUTOV V
TRZENJSKEM RAZISKOVANJU

V tretjem poglavju z naslovom »Delovanje mozganov in pomen custev in ¢utov v
trzenjskem raziskovanju« bom povzela raziskave o mozganih, njihovem delovanju, kako se
odzivajo in kako jih lahko z nevromarketinSkim znanjem zavedemo oziroma pozitivno
uporabimo poznavanje njihovega delovanja.

Kako delujejo mozgani in kako jih lahko nevromarketinski strokovnjaki razumejo in
zavedejo? Kaksen je vpliv uporabe Custev in Cutov v trzenjskih akcijah na uporabnika?
Zakaj so oglasi, ki dosezejo vpliv na Clovekova custva, vedno bolj uspesni? Na vsa
zastavljena vprasanja bom odgovorila v nadaljevanju

3.1 Delovanje moZganov

Ljudje navadno gledajo na svet s svoje posebne perspektive. Ta se uporablja za filtriranje
in obdelavo dojemanj, ekstrakcijo pomena Stevilnih informacij, ki jih dobimo iz okolja. To
se zgodi zato, ker skuSajo biti mozgani ¢im bolj uinkoviti v ustvarjanju zveze med
Stevilnimi informacijami, ki ustvarijo kon¢no dojemanje (Chavaglia & Filipe, 2011).

Kako se potroSnikovo dojemanje kaZze v moZzganih? Iz okticipitalnega korteksa informacije
potujejo do sprednjega dela mozganov, zlasti proti frontalnemu reznju. Informacije gredo
po dveh poteh: primarni in sekundarni. Prve preckajo vrh mozganov, pridobivajo pa
informacije o tem, kje se predmeti nahajajo v prostoru glede na telo. Sekundarna pot pa
sledi ¢asovnim mesickom, ki se nahajajo nad uSesi, in procesira vizualne informacije, ki
opredelijo, kaj oseba vidi. Ti dve poti se usklajujeta med seboj, tako je konc¢ni rezultat
popolno dojemanje informacij, ki jih posredujejo o¢i (Berns, 2013).

Nevroznanstveniki verjamejo, da je vidno zaznavanje v veliki meri posledica statisti¢nih
pri¢akovanj. Zaznavanje je nacin, kako moZgani interpretirajo dvoumne poteze, z uporabo
najverjetnejSe razlage, ki je neposredna posledica preteklih izkusenj (Chavaglia & Filipe,
2011).

Pomnilnik je mogoce opredeliti kot vsoto vseh obstojecih spominov v zavesti, kot tudi
sposobnost, ki dolo¢a obseg in natan¢nost teh spominov. Spomin osebe je razdeljen na
kratkoro¢ni spomin (delovni spomin) in v dolgoro¢ni spomin. Kratkoro¢ni spomin sreca
veliko informacij, ki so na voljo v okolju v tem trenutku. Dolgoro¢ni spomin pa se nanasa
na informacije, ki jih ljudje hranijo v dolgem ¢asovnem obdobju, z drugimi besedami, je
spomin, ki ga bomo uporabili po naSih preteklih izkusnjah. Ta postopek se nahaja v
obmoc¢ju mozganov, imenovanem hipokampus, ki deluje na ukaz, re¢emo mu lahko tudi
napredno ukazno mesto (Chavaglia & Filipe, 2011).
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Hipokampus bo vedno izbiral, kaj sodi v delovni spomin in kaj v dolgoro¢ni spomin. Ti
dogodki so odvisni od osebnih znacilnosti vsakega posameznika in sicer glede na nase
pretekle izkusnje. Na splosno bo v vsaki osebi prisotna obc¢utljivost glede na njene pretekle
izkusnje, povezane z genetskim zapisom. Nekateri ljudje tako lahko postanejo bolj
obcutljivi za barve proizvoda, drugi za obliko predmeta samega, spet tretji so bolj

obcutljivi na ceno izdelka in tako naprej, ob upostevanju vseh drugih kategorizacij izdelka
(Chavaglia & Filipe, 2011).

Ko je »sidro« ustvarjeno v spominu potrosnika, ta ne odgovarja le za trenutni nakup,
ampak tudi za vse prihodnje nakupe tega izdelka. To pomeni, da so zacetne cene v veliki
meri arbitrarne in nanje lahko vplivajo naklju¢na vprasanja in odgovori; vendar pa, ko so
enkrat utrjene v mislih potrosnika, te cene ne dolocajo le tistega, kar je potrosnik
pripravljen placati za neki izdelek, temve¢ tudi, koliko je potrosnik pripravljen placati za
sorodne izdelke (Chavaglia & Filipe, 2011).

3.2 Razumevanje mozganov potrosnikov

Ze desetletia so metode marketingkega raziskovanja skusale razloziti in napovedati
ucinkovitost oglasevalskih kampanj. V veliko primerih so konvencionalne tehnike
pogorele. Ker so ¢ustva mocan mediator tega, kako potros$niki obdelajo sporocila, je bilo
razumevanje in modeliranje kognitivnih odzivov na prodajna sporocila vedno metodoloski
1zziv. Na primer, raziskovalci so se v prvi vrsti sklicevali na sposobnosti potrosnika, da
poroca, kaj meni o doloCenem oglaSevalskem elementu, bodisi v zaupnem okolju, kot je
intervju v zivo, anketnem vprasalniku ali v skupinski raziskavi, kot je raziskava na fokusni
skupini. Zal pa imajo te metode precejine omejitve. Prvi¢, domnevajo, da so ljudje
dejansko sposobni opisati svoje kognitivne procese, za katere zdaj vemo, vsebujejo veliko
podzavestnih komponent. Drugi¢, Stevilni dejavniki motivirajo udelezence raziskav k
napac¢nemu porocanju o svojih obcutkih, vklju¢no s spodbudami, ¢asovnimi omejitvami ali
medsebojnim pritiskom (Morin, 2011).

V tem zahtevnem kontekstu je pojav tehnik nevroloSkega slikanja ponudil zanimive
metodoloske alternative. Te tehnike so konéno omogocile trznikom vpogled v moZgane
potros$nikov, da so pridobili dragocene informacije o nezavednih procesih, ki pojasnjujejo,
zakaj je doloc¢eno oglasno sporocilo na koncu uspelo ali ne. To so naredile tako, da so
odstranile najve¢jo tezavo, s katero se sooCajo konvencionalne oglasevalske raziskave,
torej dejstvo, da ljudem ne gre zaupati, da Zelijo in zmorejo porocati o obcutkih, ki jih je
nanje pustilo oglasno sporoc¢ilo (Morin, 2011).

Beseda nevromarketing je vedno bolj priljubljena. Internetni brskalniki so v letu 2002
prikazali le nekaj zadetkov, medtem ko jih je Google leta 2010 nasel vec tiso¢. Medtem so
oglasevalske agencije zacele dejansko razumevati pomen napovedovanja ucinkovitosti
trzenjskih kampanj z uporabo orodij, ki temeljijo na proucevanju mozganov, kot so
sledenje oCesnim premikom (angl. eye tracking), elektroencefalografija in funkcionalna
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magnetna resonanca. Ne nazadnje je tudi oslabljeno gospodarstvo izvajalo Se dodaten
pritisk na vodstvo, naj napovedo donosnost in odziv glede na ogromne vsote denarja, ki so
vlozene v oglasevalske kampanje. Upostevanje vseh teh dejavnikov dokazuje, da je
potreba po inovativnem oglasevalskem raziskovanju z uporabo najnovejSih odkritij 0
mozganih tako u¢inkovita Kot tudi pravocasna (Morin, 2011).

3.3 Merjenje mozganskih odzivov na oglasna sporocila

Obstaja veliko nacinov merjenja fizioloskih odzivov na oglaSevanje, ampak obstajajo samo
tri uveljavljene, neinvazivne metode za merjenje delovanja mozganskih aktivnosti:
elektroencefalografija, magnetoencefalografija in funkcionalno slikanje z magnetno
resonanco. Vse tri tehnike slikanja so neinvazivne in zato se lahko varno uporabljajo za
trzenjske raziskovalne namene. To je tudi razlog, zakaj te predstavljajo vecino $tudij, ki so
bile objavljene v zadnjih petih letih. Vsaka metoda ima svoje prednosti in slabosti (Morin,
2011).

Mozgani so odgovorni za vsa nasa potrosniSka vedenja. Za pravilno delovanje morajo
uporabiti veliko energije. Ceprav predstavljajo moZgani le 2% nase telesne teze, porabijo
skoraj 20% nase energije. Vecino funkcij, ki jih uporabljamo v teku dneva, upravljajo
mozgani pod naso ravnjo zavesti. To pojasnjuje, zakaj je skoraj 80% naSe mozganske
energije potrebne za ohranitev pocitka ali privzetega nacina, kriti¢ni vidik delovanja
mozganov, ki je Se zmeraj uganka nevroznanstvenikov. Jasno je, da zavestno uporabljamo
le priblizno 20% nasih moZzganov. Se huje, ne nadzorujemo vedine nase pozornosti, ker
smo preveC zaposleni s skeniranje okolja za potencialne groznje oziroma nevarnosti. Ker
ni¢ ni pomembnejSe od prezivetja, nas v resnici zelo kontrolira najstarejsi del nasih
moZganov, imenovan R-kompleks (Morin, 2011). Najmoc¢ne;jsi vidik tega dela mozganov
je sposobnost obdelati vizualne drazljaje brez uporabe vizualnega korteksa. To je razlog,
zakaj imamo ljudje raje slike kot besede in raje izkusSnje kot razlage. Antonio Damasio,
zelo znani nevroznanstvenik in spoStovan avtor, je nekoC dejal: »Mi nismo razmisljajoci
stroji, ki ¢utijo, smo ob¢utljivi stroji, ki mislijo«. Kar je Damasio (in mnogi drugi) pokazal
je, da so medtem, ko smo mi cenili in celo izbolj$ali nase kognitivne sposobnosti, nasi
mozgani ostali odvisni od nagonskih odzivov izpred milijonov let. Tako bo tudi Se napre;,
saj je biolosko prilagajanje prepocasno za sledenje hitro spreminjajo¢emu se okolju. Kaj to
pomeni z vidika nevromarketinga? Da obstajajo posebna nacela, ki jih je treba vpeljati v
oglasevalska sporocila, da bi optimizirali obdelavo podatkov na ravni nasih mozganov. V
danasnjem svetu prejmemo v povprecju 10.000 sporoc€il na dan. Ta obseg podatkov je v
veliki meri nepomemben, ¢e ne govori neposredno delu moZganov, imenovanemu R-
kompleks (Morin, 2011).

3.4 Pomen Custev in ¢utov v trZzenju
Bernd Werner, nemski strokovnjak za nevromarketing, pravi, da ni velike razlike med

prodajo politi¢nih idej in navadnega blaga, kot je spodnje perilo ali avtomobil. »Vecina
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nasih odlogitev temelji na ustvih. Ce kaj nima &ustvene vrednosti, je za vaSe moZgane
povsem neuporabno,« dodaja Werner. Zakaj se nekaj prodaja bolje kot kaj drugega?
Werner podjetjem svetuje, kako povecati prodajo: »Najprej je treba dobro poznati ciljno
skupino in dobro analizirati obcutke, ki jih pri ciljni skupini izzove izdelek, njegovo
obliko, obliko in barvo embalaZze, televizijski oglas in storitve, povezane s tem izdelkom«
(Resnik, 2013).

Pri prodaji ne gre uporabljati trikov iz sveta politike in se poigravati z oglasi tekmecev,
zato je treba pri oblikovanju embalaze in oglasov paziti na podrobnosti. Porscheja nihée ne
potrebuje, a si ga vsi Zelijo. Werner trdi, da smo ljudje preprosta bitja, delujemo na podlagi
Custev, vsi bi radi bili ljubljeni in zaZeleni, zlasti pri nasprotnem spolu. »Ce vprasate ljudi,
zakaj so kupili Porscheja, vam bodo zaceli razlagati, da je to moc¢an in varen avto, v resnici
pa jim avto povecuje spolno privlacnost, predstavljajo si sebe za volanom in kako se za
njimi obracajo zenske. Potem pa vidijo ceno in se jim vklju¢i del mozganov, ki zbuja
bole¢ino. Nasa naloga je, da poskuSamo s prijetnimi Custvi premagati to bolecino,«
pojasnjuje Werner (Resnik, 2013).

V ¢lanku, objavljenem v Financah, je bilo izpostavljeno tudi vprasanje: »Kako v negotovih
Casih, ko je vsak dan ve¢ brezposelnih, prodajalec avtomobilov v Sloveniji preprica
¢loveka, da svoj pet let star druzinski avtomobil zamenja z novim in da ga ob odpiranju
denarnice ne bo preve¢ bolelo?« Werner odgovarja: »Dajte jim stabilnost in varnost. Novi
avtomobil je bolj varen od starega, kar ni nepomembno za vaso druZzino. Ob tem naj se
prodajalec zaveZze k prijaznosti in proznosti financiranja, ¢e se kaj zaplete, kupec lahko
odlozi placilo za nekaj mesecev«. Nevromarketing ni nikakr§na Carovnija, ki reSuje vse
tezave, pomaga pa podjetjem razumeti njihove kupce (Resnik, 2013).

Pri oblikovanju embalaZe in oglasov je treba zelo paziti na podrobnosti. Kupce bioloskih in
ekoloskih zivil bo teZko prepricati z bleS¢eco in barvito embalazo iz umetnih materialov,
preprost in preizkuSen je recept z rjavim in vsaj na videz recikliranim papirjem. Werner
verjame, da je v doloCenih okolis¢inah mogoce poskusiti tudi z drugimi barvami (Resnik,
2013).

Televizijski oglasi za dezodorant za moske, v katerih nastopajo mladi lepotci, na katere se
lepijo mnozice zensk, Se zdijo, kot da so namenjeni samozavestnim moskim, vendar pa
Werner pravi, da temu ni tako. Ta oglas bo preprical ravno nasprotno skupino moskih,
disciplinirane, vase zaprte in ne pretirano samozavestne. Rekli si bodo, saj ne deluje,
ampak me ni¢ ne stane poskusiti (Resnik, 2013).

Pogosto prihaja do velikih napak pri komaj zaznavnih malenkostih v ozadjih televizijskih
oglasov. Tezko je verjeti, a vsaka malenkost iz oglasa ima veliko vrednost. Tako nam o
lastniku Cisto nekaj drugega pove mali angleski hrt kot nemski ovcar. Treba je na primer
dobro premisliti, ali je pri oglasu za svetila, namenjena druzinam, bolje imeti dizajnersko
opremljeno stanovanje brez slik in skrbno negovano Zivo mejo, ali raje kako otrosko igraco
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na vrtu in slike na stenah. Treba je razmisliti, s ¢im se druzinski ¢lovek laze poistoveti
(Resnik, 2013).

3.4.1 Osem najpogostejSih miselnih napak

V toku evolucije so v mozganih nastale priro¢ne bliznjice za hitre ocene in odlocitve, ki SO
véasih tudi napacne. Clovesko razmisljanje je pogosto neracionalno in pristransko. Krive
so bliznjice, ki so v teku evolucije nastale v mozganih. Cloveska bitja smo racionalna bitja,
odlikuje nas logi¢no razmisljanje in odlocanje v skladu z naSimi interesi, pa tudi interesi
SirSe skupnosti. Pogosto pa se ne zavedamo, da je naSe razmisljanje velikokrat
neracionalno in pristransko, za kar so krivi nasi mozgani, ugotavljajo znanstveniki. Skozi
ki nam omogocajo hitre ocene in odlocitve. V modernem svetu, ko se ne soocamo vec¢ vsak
dan z groznjami prezivetju, $¢ vedno pomembno vplivajo na na$ pogled na svet. Trpimo za
posledicami dejstva, da zivimo v Casu, za katerega Se nismo evolucijsko prilagojeni,
pojasnjuje nevroznanstvenik Dean Buonomano, pisec knjige Brain Bugs: How The Brain's
Flaws Shape Our Lives (Kako pomanjkljivosti mozganov oblikujejo nase zivljenje). V
svoji knjigi opisuje osem najpogostejSih miselnih napak in kognitivnih pristranskosti
(Gregoire, 2014):

e Ne moremo si pomagati, da se ne bi osredotocali na negativno. Po psihologu Ricku
Hansonu, piscu dela Hardwiring Happiness, so nasi mozgani narejeni tako, da so ves
¢as na preZi za nevarnostjo. Ko naletijo nanjo, jo izolirajo in se osredotocijo samo
nanjo, pri tem pa véasih izgubijo pogled na $irSe dogajanje. Ceprav ne Zivimo veé ves
¢as v nevarnosti, da bi nas pojedle zveri, mozgani Se niso izgubili obcutljivosti na
domnevne nevarnosti, ¢eprav ta zdaj prezi denimo v podobi Sefovega elektronskega
sporo¢ila. Mozgani tako, v primerjavi z reakcijo na dobre na slabe novice reagirajo
bistveno intenzivneje. Ker nas negativne izkusnje bolj zaznamujejo, so raziskave
pokazale, da je celo v trdnih, dolgotrajnih partnerstvih, da bi ta bila uspesna, potrebno
razmerje med dobrimi in slabimi izku$njami v razmerju pet proti ena.

e Vidimo vzorce tam, kjer jih ni. Ena najbolj temeljnih miselnih napak se imenuje
napaka tipa 1: prepri¢anje, da je napacna hipoteza resni¢na, pri Cemer Korelacijo
pomesamo s slucajnostjo. Tudi pri tem je imela prste vmes evolucija. Vzro¢no
razmis$ljanje se je razvilo zato, da bi ljudje lahko razumeli in nadzorovali svoje okolje,
denimo, da bi lahko predvideli, da bodo umrli, ¢e bodo jedli rde¢o musnico. Ta tip
razmiSljanja nas lahko pripelje do napake: denimo, da smo prepricani, da je nekaj res,
Ceprav ni. Tendenca, da iS€emo povezave in vzorce v naklju¢nih informacijah, se
imenuje apofenija. To lahko pripelje k temu, da slucajnostim pripiS§emo pomen teorij
zarot in da najdemo skrite kode ali pomen v Stevilkah ali besedilu.

e Ne vidimo stvari, ki jih imamo pred nosom. V sloviti $tudiji iz leta 1998 so
raziskovalci s Harvarda in univerze Kent pri Studentih preverjali, koliko se zavedajo
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okolice. Medtem ko je najeti igralec mimoidoCega spraseval za pot, sta med njima
delavca nesla vrata. V tem Casu so igralca zamenjali z igralcem drugacne velikosti,
postave in prieske. Polovica udelezencev raziskave zamenjave sploh ni opazila! Ta
eksperiment je ilustracija fenomena slepote za spremembe, ki kaze naso selektivnost pri
vizualnem pomnenju. Zdi se, da se zanesemo na spomin in prepoznavanje vzorcev dosti
bolj, kot si mislimo, in da je nase vizualno opazanje okolice dosti manj zanesljivo, kot si
predstavljamo.

Pristranski smo do tistega, kar nam ustreza. Nasi mozgani ne marajo konfliktov in
nesoglasij, zato se zelo trudijo, da bi se jim izognili. Zato smo pristranski do stvari, s
katerimi se strinjamo, ali tistih, ki potrjujejo ze obstojeca prepricanja. Strokovni izraz za
to je kognitivna disonanca: mozgani i$¢ejo le potrditve hipoteze in ignorirajo
informacije, ki ji nasprotujejo. Zato imamo take tezave pri spreminjanju stalis¢. In ta
pristranskost nas pogosto pripravi do tega, da delamo napake: v zivljenju, pri delu, v
politiki.

Sebe postavljamo v sredi§¢e pozornosti. Velikokrat se mo¢no obremenjujemo, ¢e se
nam zgodi kaj groznega. Sekiramo se, ker mislimo, da so vsi opazili naSo nesreco,
vendar pa so Vv resnici vsi preve¢ zaposleni sami s seboj. Clovek je nagnjen k temu, da
povecuje svoje napake in pomanjkljivosti in misli, da jim ljudje posvefajo vec
pozornosti, kot jim v resnici posvec¢ajo. To se v psihologiji imenuje ucinek zarometa in
dokazali so ga v stevilnih eksperimentih. Ta ucinek je posledica naSega naravnega
egocentricnega pogleda na svet, pojasnjuje psiholog Nathan Heflick, ki je v reviji
Psychology Today zapisal, da smo sredisce svojega lastnega vesolja. To ne pomeni, da
smo arogantni ali da sebe cenimo bolj od drugih, temve¢ da svojo eksistenco
ocenjujemo samo s stalis¢a svojih izkusenj in s svoje perspektive.

V naSih izbirah smo pristranski. V potro$niski druzbi imamo na voljo neomejeno
izbiro. A preve¢ izbire ustvari svojevrstno paralizo, opozarja psiholog Barry Schwartz.
V<asih zaradi prevelike izbire ne izberemo nicesar. In ¢e nekaj izberemo, je verjetneje,
da bomo to obzalovali ali bomo razocarani. To psihologi imenujejo paradoks izbire.
Zlahka si je mogoCe predstavljati, da bi se lahko odlocili bolje, meni Schwartz. To
obzalovanje zmanjSuje zadovoljstvo, ki bi ga cutili ob sprejeti odloc¢itvi. Schwartz
pojasnjuje tudi, da stvari vrednotimo tako, da jih primerjamo z drugimi stvarmi. In ¢e
imamo za primerjavo na voljo veliko stvari, si radi predstavljamo prednosti teh stvari in
s tem zmanjSujemo domnevno vrednost stvari, ki jih imamo.

Spominu ne moremo zaupati. Ceprav si pogosto domisljamo, da se natanko
spominjamo dogodkov iz preteklosti, v resnici ni tako. Pri¢evanja ocividcev so pogosto
nezanesljiva. Neka raziskava je denimo dokazala, da je 25% ljudi mogoce prepricati, da
se spominjajo dogodkov, ki se jim niso nikoli zgodili. Pogosta napaka je, da na$ pogled
na preteklost obarvajo sedanja Custva. Ste se razsli s partnerjem? Vase celotno razmerje
z njim se vam zdi grozno. Ste napredovali v sluzbi? Vase prvo slabo placano in tezasko

26



delovno mesto se vam naenkrat zdi kot dragocena stopnicka k boljSim stvarem.
Buonomano pojasnjuje: »Napafen spomin je v resnici posledica dejstva, da v
¢loveskem spominu ni nobene razlike med shranjevanjem in jemanjem iz spomina, kot
je to pri raCunalniku. Ko racunalnik nekaj zapiSe, ima en laser, ki ga uporablja za
shranjevanje spomina in drugega za priklic iz spomina in to sta dva povsem razli¢na
procesa. V cCloveskem spominu pa te razlike ni in to ima vcéasih prav dramati¢ne
posledice. Dejanje jemanja iz spomina lahko vpliva na shranjeno«.

e Preved pristranski smo do svojih najbliZjih. Tako nasa vsakodnevna izkusnja kot
zgodovinski dogodki vedno znova dokazujejo naSo pristranskost do ¢lanov lastne
druzbene skupine. Cloveska bitja imamo dokazano kognitivno pristranskost do &lanov
lastnega klana (dejanskega ali namisljenega), in to gre prek etni¢nih, socialnih ali
nacionalnih skupin. Psihologi so z eksperimenti dokazali, da se pristranskost razvije pri
naklju¢no zbranih skupinah. Pristranskost do »svojih« pa lahko — ¢eprav ni nujno — vodi
do sovraznosti in stereotipnega zaznavanja drugih skupin.

3.5 Custva v moZganih

Cirkumpleks model ¢ustev nam pomaga pripeljati Custva do fundamentalnih komponent:
valence in vzburjenosti. Valenca je preprosto dobro ali slabo, medtem ko vzburjenje
opisuje raven razburjenja od popolne umirjenosti do najveéjega razburjenja. Veliko
Cloveskih Custev se lahko zapiSe na grafu kot funkcijo kombinacije med valenco in
vzburjenjem. Ker graf tvori krog, se imenuje cirkumpleks model ¢ustev. Pozitivna Custva
S0 narisana na desni strani, negativna pa na levi. Custva, ki jih povzroda visoko vzburjenje
S0 navedena zgoraj, medtem ko so tista z nizko vzburjenostjo na dnu. Mnogi psihologi so
mnenja, da je ta model dveh faktorjev preve¢ enostaven. Vendar pa zagotavlja odlicno
izhodiS¢e za preucevanje delov mozganov, ki povzrocijo nastanek razli¢nih custev.
Izkazalo se je, da je repato jedro tesno povezano s pozitivno valenco, medtem ko je
limbicni sistem (amigdala) povezan z vzburjenjem. S preucevanjem razmerja aktivnosti v
teh dveh razliénih mozganskih sistemih na custva lahko gradimo custveni zemljevid
mozganov (Berns, 2013).

Pri ¢loveskih ¢ustvin moramo razlikovati med izkuSnjami Custev in cenitvijo Custev. Vsi
vemo, kaj pomeni izkusiti Custva, kot so na primer strah, veselje in jeza. Vendar pa mora v
eksperimentu s funkcionalno magnetno resonanco oseba, vkljucena v raziskavo, doziveti
nekaj vec kot le zacutiti emocijo. Poleg tega morajo porocati tudi kako se pocutijo (Custva
so notranja in je mogoc¢e do njih dostopati samo z ustnim porocilom). Ko preucujemo
Custva v funkcionalno magnetno resonanc¢nem skenerju, preuc¢ujemo izkusnje s Custvi ali
presojo posameznika o tem, kako se pocuti (Berns, 2013).

3.6 Pomen prisotnosti slavnih osebnosti in lepote v oglaSevanju

Uporaba slavnih osebnosti je vseprisotna metoda, ki se uporablja pri trzenju, a je le malo
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znanega o kognitivnih mehanizmih, ki posredujejo prepricevalne ucinke, ki jih ima ta nacin
na vedenje potroSnikov (Pringle, 2004).

Lepota je prav tako pogosto uporabljena za trzenje in za prodajo izdelkov in glede na to,
da je vecina slavnih osebnosti tudi lepih in privlacnih, ni znano, v kolik$ni meri slava in v
kolik$ni meri lepota vplivata na odlocitve potrosnikov. Glede na velike finan¢ne stroske, ki
so pogosto povezani z identifikacijo posameznika, je za trznike pomembno vprasanje, v
koliksni meri slava oziroma lepota prispevata k splosni ucinkovitosti trzenja posamezne
blagovne znamke. Studija, ki sta jo izvedla Baldeesh Gakhal in Carl Senior iz Univerze
Aston, preucuje posebno vprasanje o vplivu slave in lepote na obnasanje oziroma nakupne
odlo¢itve potrosnikov. Ali obstaja razlika v emocionalni naravi oglasov s slavnimi
osebnostmi v primerjavi z oglasi, ki prikazujejo privlaéne modele, ki niso slavne
osebnosti? Uporaba slavnih osebnosti za povecanje prepoznavnosti blagovne znamke
temelji na obSirni literaturi, ki je preucila njeno uc¢inkovitost (Pringle, 2004).

Pretekle studije, v katerih so primerjali relativni vpliv razli¢nih dejavnikov, ki vplivajo na
potro$nikovo izbiro, dokazujejo, da Custvena vrednost, ki jo oglas sprozi v potrosniku,
velja za eno najbolj ucinkovitih na¢inov oglasevanja (Sheth, Newman, & Gross, 1991).
Natanc¢neje, sposobnost za spodbuditev Custvenega stanja potroSnika z neposrednim ali
posrednim zdruzevanjem, je boljSi nacin dolocitve vedenja potrosnikov v primerjavi s
funkcionalno vrednostjo (identifikacija funkcionalne vloge z blagovno znamko), pogojno
vrednostjo (zaznana vrednost izbire posebne blagovne znamke proti alternativi), socialno
vrednostjo (sposobnost za povezovanje z druzbeno skupino), in celo epistemolosko
vrednostjo (sposobnost vzbuditi zanimanje ali zadovoljiti Zeljo po znanju) za doloceno
blagovno znamko. Studije kaZejo pozitiven vpliv na vedenje potrosnikov, kadar je dologen
izdelek predstavljen z oglasi, v katerih je mo¢ zaznati privlacne slavne osebnosti oziroma
zvezdnike (Kahle & Homer, 1985).

Odsotnost replikacije je verjetno posledica razlike med postopki, ki se uporabljajo za
dolocitev, kateri od modelov je privlacen. Caballero in Soloman (1984) se osredotocata na
ucinke privlacnosti (vendar ne znane osebnosti) moskih in Zenskih modelov in porocata o
povecani uporabi privlacnih moskih modelov v primerih prodaje piva. Nekaj mesecev
pozneje je ista skupina preucevala vpliv privla¢nosti ne-slavnega modela na nakupno
vedenje potroSnikov. Raziskovali so na primeru neposrednih oglasov v poStnih
nabiralnikih, §lo pa je za oglasevalsko kampanjo za knjigo, namenjeno tako Zenskam kot
moskim. Ugotovljeno je bilo, da privlacen moski model vodi v zmanjSanje povpraSevanja
v primerjavi s kontrolno skupino, kjer ni bil uporabljen noben model (Caballero &
Soloman, 1984).

Na drugi strani pripisujejo privlacnim modelom kar nekaj pozitivnih socialnih lastnosti, kot
so inteligenca in strokovnost (Candolin, 2003), kar je znano tudi kot fenomen »tisto, kar je
lepo, je tudi dobro« (Gangestad & Thornhill, 1999). Ob upostevanju teh pozitivnih
druzbenih atributov je smiselno povezati doloCen izdelek s podobami privla¢nih ljudi. Ko
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je privlac¢en model postavljen poleg blagovne znamke, tako prispeva k Custveni odloc€itvi
za nakup dolocene blagovne znamke oziroma k njenih celotnih slikovni zaznavi (Pringle,
2004). To pa lahko tudi poveca splosno Custveno vrednost ciljnega proizvoda in poveca
potrosnikove preference (Sheth et al., 1991).

Da je uporaba obrazov slavnih osebnosti ucinkovita, mora biti potro$nik sposoben
prepoznati sinergijsko povezavo med slavno osebnostjo in ciljnim izdelkom. Slavna
osebnost, povezana z udejstvovanjem na prostem, bo pozitivnho vplivala na nakupne
odlo¢itve potrosnikov za izdelke, povezane z udejstvovanjem na prostem, kot je na primer
oprema za kampiranje (Kamins, 1990).

Za nadaljnje zagotovilo, da je ta ujemajoca se hipoteza uspesna, bi potrosnik potreboval
vecje Stevilo pozitivnih asociacij s to dolo¢eno slavno osebnostjo. Nadalje bi bila uspesnost
odvisna od uspesne asociacije in pozitivnega kulturnega pomena slavne osebnosti. Slavni
razvijejo v ¢asu svoje kariere vrsto razli¢nih kulturnih pomenov (na primer Clint Eastwood
kot kavboj v vesternih ipd.). Blagovne znamke imajo vrsto kulturnih pomenov (npr. ¢aj
Earl Grey, kolonialna Indija, limona, itd.) in za ucinkovitost uporabe slavne osebnosti se
morata dva sklopa kulturnih pomenov ujemati (Nowak, 2000).

Elektrodermalna aktivnost, znana tudi kot galvanski odziv koze (angl. Galvanic skin
response, v nadaljevanju GSR) ali odziv koZe na prevodnost, ima dolgo zgodovino v
znanosti trzenjskega raziskovanja. Gre za merjenje elektri¢ne prevodnosti v obliki finega
potenja, imenovanega »eccrine sweating«, Ki se samodejno ustvari ob emotivnih odzivih,
ne med procesom temperaturnega uravnavanja (Boucsein, 1992). Omenjeno potenje se
pojavlja le na dveh delih ¢loveskega telesa, dlaneh in podplatih. Ti dve mesti sta znani kot
volarna povrsina (Kuno, 1956). Zgodnje socialno-bioloske teorije kazejo, da se je to
potenje razvilo, da zasciti volarne povrSine pred obrabo in obenem zaradi povecanja
trenja, Ki izboljsa naso sposobnost za razumevanje vsakega predmeta in olajsa interakcijo z
neposrednim okoljem, zlasti v neprijetnih primerih ali kadar gre za nagrajevanje (Darrow,
1933). Meritev elektrodermalnih aktivnosti nam omogoca, da raziskujemo razlike v
custvenih odzivih, ki vodijo do odlo¢itve med negotovim tveganjem in nagrajevanjem na
relativno ekoloski na¢in (Bechara, Damasio & Damasio, 2001).

Nevropsiholoske Studije kazejo, da podrocje mozganov, imenovano ventromedialni ¢elni
korteks (angl. Ventromedial prefrontal cortex, v nadaljevanju VMPC), igra pomembno
vlogo pri zastopanju druzbenih pravil in olajSuje vpliv somatskih oznacevalcev na izracun
teh pravil, medtem ko funkcionalno-nevroloski posnetki iz Studij somatskih hipotez kazejo,
da je VMPC aktiven pri odlo¢anju za ugodno ali prednostno izbiro (Paulus & Frank, 2003).
Nadaljnje studije kazejo tudi funkcionalno asimetrijo, saj desna polovica VMPC igra vecjo
vlogo pri odlocanju, ki temelji na ¢ustvih, kot leva (Bryden, 1982).

Udelezencem raziskave, ki jo je izvedel Gakhal, so bile prikazane serije oglasov za
parfume blagovne znamke, ki so bili sestavljeni le iz samega modela, ki je bil bodisi
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medijsko znan ali ne-znan (slavna osebnost) in privladen oziroma povpre¢nega videza
(lepota/privlacnost). PsihofizioloSki podatki so bili zabelezeni iz obeh rok oseb, katerim so
bili ti oglasi prikazani (Gakhal & Carl, 2008).

Na podlagi pisnega soglasja je bila raziskava narejena na Stiriindvajsetih desnicarkah,
zenskah, dodiplomskih Studentkah psihologije, s povprecno starostjo 23 let (razpon 18-25
let), ki so v zameno za sodelovanje prejele kreditne tocke za opravljene obveznosti na
fakulteti. Vsi predmeti so bili testirani individualno v posebnem psihofizioloskem
laboratoriju in podatki so bili zapisani s sistemom Biopac (Biopac Inc, CA, USA). Nuprep
gel so nanesli na dve mesti, na kazalec in na sredinec na vsaki roki subjekta. Subjekte so
nato prosili, naj na mizo pred sabo postavijo svoje roke z dlanmi usmerjenimi navzgor.
Eksperimentalni draZljaj je sestavljalo skupaj stirideset (v dvajsetih je nastopal moski in v
dvajsetih zenska) oglasov, dvajset od teh je bilo sestavljenih iz modela, ki je bil Ze prej
oznacen kot privlacen in dvajset iz modelov, za katere so predhodno ocenili, da so videti
povprecno. Polovica od teh je bilo slavnih osebnosti (Gakhal & Carl, 2008).

Podoba vsakega modela je bila uporabljena za oblikovanje ve¢ oglasov za parfum,
namenjen tako moskim kot zenskam. Glede na naravo te Studije je bilo klju¢nega pomena,
da subjektom niso bili prikazani drazljaji, preden se je zacelo merjenje elektrodermalne
aktivnosti (angl. electrodermal activity, v nadaljevanju EDA). Na kratko, 200 obrazov (100
moskih in 100 Zensk) je bilo izbranih iz javno dostopnih internetnih virov in pokazanih
skupini 25 moskih in 25 Zensk, heteroseksualnim opazovalcem, ki so bili pozvani, da
doloc¢ijo privlacnost vsakega obraza. Obrazi, uporabljeni v trenutni $tudiji, o bili odvzeti
1z najbolje ocenjenih podob, ki so bile oznacene kot privlacne oziroma kot povprecne
(Gakhal & Carl, 2008).

Pred merjenjem elektrodermalne aktivnosti je bilo subjektom prikazanih Sest oglasov (trije
s privlaénimi modeli in trije s povpreCnimi). Zbiranje podatkov je bilo usklajeno s
predstavitvijo spodbud prek Superlab opreme v Zdruzenih drzavah Amerike. DraZljaji so
bili pokazani za 10 sekund in loceni drug od drugega z deset sekundnim intervalom
(prazen zaslon), kjer ni bilo zabelezenih nobenih podatkov merjenja elektrodermalne
aktivnosti (Gakhal & Carl, 2008).

Na splosno traja psihofizioloska faza zbiranja podatkov priblizno trideset minut. Merilno
napravo za elektrodermalne aktivnosti so nato odstranili in subjektom ponovno pokazali
slavne in neslavne modele (brez steklenic¢ke parfuma) in jih prosili, naj ocenijo privla¢nost
vsakega s Stevilko od 1 do 5 na Likertovi lestvici (1 za tiste, ki sploh niso privlacni, 5 za
tiste, ki so zelo privlaé¢ni), (Gakhal & Carl, 2008).

Odstotna razlika je bila izraCunana na podlagi najvi§je amplitude za vsakega od Stirih
pogojev (tj. privlacna slavna osebnost, povprecna slavna osebnost, privlacna, vendar ne
slavna oseba in povpreéno privla¢na neslavna oseba). Analiza je pokazala na prevladujoc
ucinek slave, na kar kazejo veéje spremembe elektrodermalne aktivnosti pri znanih
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obrazih. Poleg tega sta imeli mocan ucinek slava in lepota v medsebojni interakciji.
Zaznane so bile vecje spremembe elektrodermalne aktivnosti kakor v oglasih, kjer so bile
upodobljene znane osebe, vendar povpre¢nega videza. Pri proucevanju u¢inka lateralnosti
je status slavne osebnosti modela pospesil interakcijo odziva elektrodermalne aktivnosti.
Nadaljnje raziskovanje te dvosmerne interakcije je pokazalo bistveno vecjo
elektrodermalno aktivnost, ko so bili na posnetkih prikazani slavni obrazi, zbrano iz
senzorjev na levi roki (posredovano z desne hemisfere). Noben drug kontrast
psihofizioloskih podatkov ni dosegel statisti¢ne znacilnosti (Gakhal & Carl, 2008).

Ocene privlacnosti med znanimi osebnostmi povprecnega videza in ne-znanimi osebnostmi
se niso bistveno razlikovale. Cilj te raziskave je bil ugotoviti razlike v profilih odziva
elektrodermalne aktivnosti za oglase, v katerih so upodobljene znane osebnosti ali ne-
znane osebnosti, ki so bile bodisi privla¢ne ali pa povpreénega videza. Hipoteza je bila, da
bo lateralni ucinek elektrodermalne aktivnosti, posnet s senzorjev iz leve roke
(posredovano z desne hemisfere mozganov) vecji, kot je tisti, zabelezen na desni roki.
Nadalje naj bi bilo mo¢ opaziti relativne razlike med modeli, ki so bili privlacnega ali
povprecnega videza in slavnimi osebnostmi ali neslavnimi osebnostmi. Dejstvo, da je slava
in ne lepota spodbudila kasnej$e dvosmerne interakcije kaze, da znane osebnosti sprozajo
Custveni odziv bolj kot privlaéni modeli. Ugotovitve, da zvezdniski obrazi sprozijo vedji
odziv elektrodermalne aktivnosti kot ostale tri skupine, kar kaze na to, da ima slava
privilegiran status v portfelju trzenja. Znane osebnosti sprozijo vecji psihofizioloski odziv
kot neznani (vendar privla¢ni) modeli. Dejstvo, da ta »ucinek slavnih« izhaja iz desne
hemisfere mozganov, kaze, da je slava podprta z emocijami in Custvi bolj kakor lepota.
Glede na to, da je za ustvaritev posebne platforme ali prepoznavnosti blagovne znamke
pogosto potreben velik finan¢ni izdatek, se zdi, da vlaganje v slavne osebnosti povrne vecji
del vlozka kakor vlaganje v modele, ki so zgolj privlaéni. Ko so obrazi zvezdnikov
prikazani v razliénih vizualnih paradigmah, subjekti proizvajajo mocnejSe vizualne
percepcije (v primerjavi z neslavnimi osebnostmi), ko kaZejo pozitivno c¢ustveno
pripadnost modelu (Stone & Valentine, 2005).

Ta o0dziv povzroc¢a tudi aktivnost v kortikalnih podro¢jih za Custva, kar kaze na to, da je v
druzbenem prepoznavanju zvezdnikov tudi afektivna komponenta (Kaplan, Freedman &
lacobini, 2007). Obstaja veliko dokazov, ki preko funkcionalnih tehnik nevroloskega
slikanja implicirajo na desno hemisfero mozganov pri procesiranju obrazne identitete,
obraznih prikazov Custev in znanih obrazov (Beardsworth & Zaidel, 1994). Desna
hemisfera in desni ventromedialni prefrontalni korteks sta posebej aktivna pri kompleksnih
druzbenih procesih, kot so moralne sodbe in prav tako igrajo vlogo v porazdeljenih
kortikalnih omrezjih regij, ki so odgovorne za obdelavo druzbeno povezanih konceptov
(Weisberg, 2003).

Edinstven Custveni prodajni predlog, povezan s slavno osebnostjo, aktivira ve¢ somatskih
oznacevalcev od platform, kjer nastopajo modeli, ki so zgolj privlacni. Glede na to, da je
bila ta kohorta premajhna za formalno regresijsko analizo, pa bomo $e videli, ali oglasi, ki
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prikazujejo lepoto in slavo, bolj ucinkovito napovedujejo vedenje potrosnikov. Kljub
razmeroma nedavnem razvoju, je nevromarketinska znanost ze omogocila vpogled v
veliko razli¢nih procesov potrosnikov (Lee & Chamberlain, 2007). Zgodnji pomisleki, da
bi opredelitev »gumba za nakup« v moZzganih privedla do preve¢ prodornih oglasevalskih
kampanj so bile neutemeljene. Namesto tega se je preiskava osredotocCila na razumevanje
kortikalnih in psihofizioloskih temeljev socialnega vedenja, kot so presoje pri dolocanju
cen, pogajanja potrosnikov in tudi uc¢inkovitost eticnega znamc¢enja (Brammer, 2004).

4  ETICNO VPRASANJE

Spodnje poglavje je namenjeno raziskavi eticnega vpraSanja. Pri pregledu literature na
temo nevromarketinga se pogosto pojavi etino vpraSanje. Ali je izvajanje
nevromarketinskih raziskav in s tem pogled v moZgane potroSnika, da bi na tak nacin
pridobili kar najboljSe mozne rezultate raziskav za namene uspeSnejSega trZenja in
povecanja prodaje posameznega podjetja, moralno sporno ali ne? Pri analiziranju prebrane
literature sem naletela na deljena mnenja. V tem poglavju bom strnila mnenja razli¢nih
strokovnjakov in odgovorov, pridobljenih v intervjujih, ki sem jih izvedla s slovenskimi
strokovnjaki iz podrocja nevromarketinga.

Podro¢je nevromarketinga opredeljuje tudi globalna organizacija nevromarketinske
znanosti (angl. The Neuromarketing Science & Business Association), Ki je namenjena
vsakomur, ki ima profesionalni namen in zanimanje za nevromarketing in
nevromarketinsko raziskovanje. Na tej strani je mo¢ najti tudi eti¢ni kodeks za opravljanje
nevromarketinskih raziskav.

4.1 Deljena mnenja o eti¢nosti nevromarketinga

Zanimivo je, da sem pri pregledu literature in strokovnih ¢lankov naletela na zelo deljena
mnenja o nevromarketingu kot nevroznanosti, ki se uporablja v trZenju.

Budimir Milosavljevi¢ je v dnevniku Vecer dejal, da se Ze sama beseda nevromarketing
slisi zlovesce in grozljivo: »V filmu Stevena Spielberga, Posebno porocilo, nekaksni
golobucni, brezpigmentni in bledooki, s Sopkom iz glav StrleCih elektrod in kablov, v
nekaksnih banjah potopljeni vegetirajo¢i osebki napovedujejo kriminalna dejanja. Na
podlagi teh napovedi jih potem posebna policijska enota poskusa preprecevati. Kaze, da
podobna usoda ¢aka tudi potrosnike. Trzenjski raziskovalci jim ne verjamejo in ne zaupajo
veC€. Postali so nepredvidljivi in nezanesljivi. Tisto, kar izjavljajo anketarjem in trZznim
raziskovalcem, je vprasljivo in ne gre jemati za gotovo. Potro$niki menda govorijo eno,
mislijo pa nekaj drugega. Po¢nejo spet nekaj tretjega. Prav zaradi tega bi jim marketing rad
pokukal kar v mozgane. Dobesedno. V pomo¢ mu bo nova znanstvenoraziskovalna
disciplina, imenovana nevromarketing. Ze ime ne obeta ¢isto ni¢ dobrega. Slisi se zlovesce
in grozljivo, kot denimo gensko zmanipulirana hrana. Ali revmati¢ni klon, ovca Doly.«
Nevromarketing ima menda celo mo¢ predvidevanja rojstev ali propadov blagovnih
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znamk, prav tako meni v svojem ¢lanku Budimir Milosavljevi¢ (Milosavljevi¢, 2009).

Nadalje v svojem ¢lanku Budimir Milosavljevi¢ razglablja o moralnih zadrzkih. Pravi, da
tudi, Ce se taksno pogledovanje v mozgane komu zdi sporno, zagovorniki nevromarketinga
trdijo, da ni nobenih moralnih zadrzkov. Celo nasprotno. V ¢lanku nadalje meni: »Ko bodo
potro$niki spoznali nacin delovanja svojih mozganov in skrivnosti nakupnega odlo¢anja ter
lastno nezanesljivost, bodo pridobili ve¢ nadzora nad lastno nerazumno zapravljivostjo. Ne
bodo vec¢ nasedali zvijatam oglaSevalcev in trgovcev« (Milosavljevié, 2009).

Budimir Milosavljevi¢  zakljuCuje: »Nevromarketing je namenjen razumevanju
potros$nikov, ne pa njihovi manipulaciji. Toda orodje je lahko tudi orozje. In e je orozje
pri roki, ga bodo gospodarstveniki prej ali slej tudi uporabili. Tak$nih skusnjav, v kriznih
gasih $e posebno, ne bo manjkalo. Ce podjetje vidi najlaZji izhod iz tezav v manipulaciji
potros$nikov, bo ta izhod tudi uporabilo. Kljub zaprisegam o miroljubni uporabi
nevromarketinga. Verjetno bo o tem odlo¢ala nekaksSna nedefinirana etika, ki je lahko tudi
reSevanje delovnih mest, pragmatic¢nost in pohlep« (Milosavljevié, 2009).

Milosavljevi¢ dvomi, da bodo nevromarketinski raziskovalci delovali v prid potro$nikom:
»Raziskovalci delovanja mozganov lahko pridejo v skusnjavo, da postanejo tudi njegovi
oblikovalci. Vpliv na odlo¢anje, ne le nakupno, ustvarjanje potreb, oblikovanje estetskih
norm, odnosov in etike lahko kar hitro pripelje na stranpot in psihiatrijo. Dvom o tem, ali
nam bodo raziskovalci povedali vse, kar bodo skenerji odkrili v nasih mozganih, ali pa
bodo kaj obdrzali zase, za eventualne izhode v sili, je Se tako utemeljen. Sodobnim
oblikam (diktature) raziskav, ki jith omogocajo nove tehnologije nadziranja obnasanja
potro$nikov - video nadzor komuniciranja - se sedaj pridruzuje $e nadzor misli. Orwelova
vizija postaja resni¢nost. Ali bo nevromarketing sploh v sluzbi potro$nika, kot se za
marketing spodobi? Malo verjetno« (Milosavljevi¢, 2009).

Na podlagi izvedenih raziskovalnih intervjujev sem pridobila tudi mnenja treh
strokovnjakov iz Slovenije, ki se ukvarjajo z nevromarketingom oziroma ga komentirajo.
Vsem intervjuvancem sem zastavila tudi vprasanje, kak$no je njihovo mnenje o eti¢nosti
nevromarketinga. Ustanovitelj Nevroagencije, mag. Sebastjan Jereti¢ je mnenja, da je
nevromarketing samo orodje, ki stroki pomaga pri trZzenjskem raziskovanju in da zaradi
tega ne more in ne sme biti moralno sporen. Tako nevromarketing, kot vsako drugo orodje,
lahko raziskovalci uporabljajo tako v pozitivne kot negativne namene, na kar ni moc
vplivati.

Intervjuvanec svoj pogled na eti¢no vprsanje nevromarketinga opredeljuje: »Vedno pride
na vrsto tudi vprasanje etike. Z razkrivanjem nevromarketinskih trikov so potrosniki bolj
pripravljeni na tak$ne vrste raziskovanj in jih tako tudi ne morejo presenetiti. Ampak tako
kot ¢isto vsako drugo orodje je tudi nevromarketing lahko uporabljen za dobre in slabe
namene«. Nadaljuje s predstavitvijo na primeru: »Podajam primer nevromarketinga, Ki
prikazuje mojo tezo, da je vsako orodje lahko uporabljeno na pozitiven ali negativen nacin.
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V sSolskih kuhinjah so naredili preizkus, kaj se zgodi, ¢e postavimo sadje na vidno mesto,
sladkarije pa v ozadje. Ugotovljeno je bilo, da so otroci prej posegli o sadju kakor po
sladkarijah, kar je eden izmed primerov, kako lahko nevromarketing uporabimo na
pozitiven nacin. Drugi podoben primer je oglasevalska kampanja proti voznji pod vplivom
alkohola. Besedno zvezo »Ne vozi, ko pijeS« mozgani avtomatsko interpretirajo kakor
povezavo med »vozi« in »pij«, kar prinasa ravno obraten rezultat, kot ga je oglasevalska
kampanja zelela doseci. Zato je veliko vecji uspeh dosegla podobna kampanja, katere
sporocilo se glasi: »Hvala, ker vozi$§ previdno«. Na takSen nacin lahko marketinska stroka
znanje nevroretorike uporablja v pozitivne namene. Etika je namre¢ v ¢loveku, ki uporablja
orodje. Samo orodje je vedno nevtralno. Zato je pomembno, da se eti¢no vprasanje odpre
in se 0 tem govori v javnosti. Nevrologija na sploh lahko postane nevarna, kar je razvidno
tudi iz tega, da je danes moc¢ Ze na daljavo vplivati na mozgansko delovanje drugih ljudi,
kar pomeni, da lahko nekoga ze na daljavo prestrasimo, zmedemo. Nevarne so tudi zadeve,
ki se na podlagi tega razvijajo za vojasko industrijo. Te probleme in vpraSanja je zato
potrebno odpreti, o njih spregovoriti in se ukvarjati z eticnim vprasSanjem«, zakljucuje
intervjuvanec.

Podobnega mnenja je tudi vodja raziskovalnega centra z imenom UX, ki se v sklopu
agencije Renderspace ukvarja z raziskovanjem na podlagi sledenja ofesnim premikom
(angl. eye tracking), ki meni, da nevromarketing ni moralno sporen, saj stroki omogoca
izboljsano raziskovanje ter pridobivanje ucinkovitejSih rezultatov pri izpeljavi razli¢nih
oglasevalskih in trzenjskih akcij oziroma kampanij.

Intervjuvanec na vpraSanje: »Mnenja o nevromarketingu kot uporabi medicinskih
pripomockov za pridobivanje podatkov, potrebnih za trzenjske namene, so deljena.
Nekateri ga zagovarjajo, drugi ga oznacujejo kot nekaj slabega in menijo, da je taksno
raziskovanje moralno sporno. Zanima me, kakSno je na tej tocki vaSe mnenje in
razmi$ljanja« odgovarja: »Tukaj ne vidim ni¢ slabega, uporaba medicinskih naprav
(funkcionalna magnetna resonanca, elektorencefalografija in podobne tehnike), ki
omogocajo raziskovanje bodo samo spodbudila razvoj na tem podrocju in pocenila samo
uporabo«.

Tretja intervjuvanka, nekdanja predsednica Oglasevalske zbornice Slovenije in
psihologinja Maja Hawlina ima na eticnost nevromarketinga nasproten pogled.
Intervjuvanka je zaskrbljena, kako bodo taksen nacin raziskovanja in na splosno trzenje,
oglasevanje in kapitalizem, vplivali na potrosnike in na razvoj ¢lovestva. Na vprasanje:
»Kaksno je vase mnenje o nevromarketinskih raziskavah?« intervjuvanka odgovarja: »Kaj
recimo, oglasevanje trdi? Da ima vsak pravico odlocati se, da se odlo¢a po svoji presoji in
zdravi pameti. Mar ni to osnovna hipoteza? Toda kaj naredi nevromarketing?
Nevromarketing Zeli spoznati stvari, ki jih ljudje ne pripovedujejo, stvari, Ki niso ve¢
njihova lastna volja. To pa le zato, da bi pospesil prodajo, kar je po mojem mnenju je
strahovito moralno sporno, saj posega v osnovno ¢lovekovo integriteto, zato da bi s temi
podatki manipulirali s potrosniki«.
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5 TEHNOLOGIJA, POTREBNA ZA 1ZVAJANJE
NEVROMARKETINSKIH RAZISKAV

V tem poglavju bom raziskala podrobnosti tehnologije, ki je potrebna za izvajanje
nevromarketinskih raziskav. Poglavje bo sestavljeno iz desetih podpoglavij, v vsakem
podpoglavju pa bo podrobneje opisana dolofena tehnologija in njene znacilnosti.
Podpoglavja si bodo sledila v tem vrstnem redu: funkcionalna magnetna resonanca,
magnetna  resonanca, racunalniska  tomografija, = magnetna  encefalografija,
elektroencefalografija, elektrookulografija, elektromiografija in pozitronska emisijska
temografija, sledenje o¢esnim premikom, galvanski odziv koze in uporabna nevroznanost.

5.1 Funkcionalna magnetna resonanca

Funkcionalna magnetna resonanca je tehnika za merjenje aktivnosti mozganov. Deluje
tako, da zaznava spremembe v oksigenaciji krvi in pretoku, ki se pojavljajo kot odziv na
zivéne aktivnosti, ko so mozgani bolj aktivni, porabijo ve¢ kisika, zaradi Cesar se poveca
dotok krvi v aktivno obmocje. Funkcionalna magnetna resonanca se lahko uporablja za
ustvarjanje aktivacijskih map, ki nam prikazejo, kateri del mozganov je vkljucen v
dolo¢enem mentalnem procesu (Devlin, 2008).

Funkcionalna magnetna resonanca je tehnika, ki z zaznavanjem sprememb v pretoku krvi
in koli€ini kisika, ki se porabi v razlicnih podro¢jih kaZze, kateri deli moZganov so aktivni.
Bolj kot je doloceno podrocje aktivno, vecjo koli¢ino kisika potrebuje, in veéji je pretok
krvi v njem. Subjekti so postavljeni v valjasto napravo za slikanje, v kateri se jim
prikazujejo trzenjski materiali oziroma oglasi (Chavaglia & Filipe, 2011).

Pojav funkcionalnega slikanja mozganov je imel neverjeten vpliv na kognitivno
nevroznanost. Omogocil je vpogled v mozgane in obnasanje ¢loveskega bitja, na podlagi
Cesar lahko sklepamo o procesih, povezanih z njegovim vedenjem. Funkcionalno slikanje
mozganov se razlikuje od klasi¢nih znanstvenih orodij za slikanje, kot so mikroskopi,
fotoaparati ali rentgenski aparati. Za razliko od teh orodij slikanje moZzganskih aktivnosti,
obicajno objavljenih v Studijah fMRI, niso dejanske slike mozganov (Gakhal & Carl,
2008).

Razvoj funkcionalne magnetne resonance na zacetku devetdesetih let, za kar gre zasluga
Seijiju Ogawi in Kenu Kwongu, je je zadnji v dolgi vrsti inovacij, vklju¢no z emisijsko
topografijo (angl. positron emission tomography, v nadaljevanju PET) in bliznjo infrarde¢o
spektroskopijo (angl. near infrared spectroscopy, v nadaljevanju NIRS), ki uporabljajo
prekrvavitev in presnovo kisika za sklepanje na podlagi mozganskih aktivnosti. Kot
tehnika slikanja mozganov ima funkcionalna magnetna resonanca Stevilne prednosti, kot
jih navaja Devlin v svojem delu (Devlin, 2008):
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¢ je neinvazivna in ne vklju€uje sevanja, zaradi Cesar je varna za uporabo,
e ima odli¢no prostorsko in ¢asovno dobro resolucijo,
e je enostavna za uporabo.

Zaradi svojih znacilnosti je funkcionalna magnetna resonanca postala priljubljeno orodje
za ustvarjanje slike normalnega delovanja mozganov, kot taka je uporabna predvsem za
psihologe. V zadnjem desetletju se je pojavil nov pogled na preiskovanje, kako se
oblikujejo spomini, razumevanje jezika, bolecina, ucenje in Custva, ¢e nastejemo le nekaj
podrocij raziskav. Funkcionalna magnetna resonanca se prav tako uporablja v klini¢nih in
poslovnih okoljih (Devlin, 2008).

Valjasta cev funkcionalne magnetne resonance je zelo zmogljiv elektromagnet. Tipi¢ni
skener, ki se uporablja za raziskave, ima jakost treh enot tesla, kar je priblizno 50.000 krat
veéje od magnetnega polja Zemlje. Magnetno polje v notranjosti skenerja vpliva na
magnetna jedra atomov. Signal iz vodikovih jeder se spreminja glede na okolico. Ta
zagotavlja razlikovanje sivih in belih snovi ter cerebralno spinalno tekoc¢ino v strukturni
sliki mozganov. Kisik je podan do nevronov s hemoglobinom v kapilarnih rde¢ih krvnih
celicah. Ko se nevronska aktivnost povecuje, se povecuje tudi potreba po kisiku, lokalni
odziv na to je povecanje pretoka krvi v dele s poveCano nevronsko aktivnostjo (Devlin,
2008).

Hemoglobin je diamagneten, ko je oksidiran, in paramagneten, ko je deoksigeniran. Ta
razlika v magnetnih lastnosti vodi do majhnih razlik v magnetno resonan¢nih signalih krvi,
odvisnih od stopnje oksigenacije. Ker se oksigenacija krvi spreminja glede na stopnjo
nevronske aktivnosti, se te razlike lahko uporabljajo za odkrivanje mozganskih aktivnosti.
Tocka, na katero moramo biti pozorni, je smer spremembe kisika v odnosu do povecane
aktivnosti. Trenutno zmanjSanje oksigenacije krvi takoj po nevronskih aktivnosti naraste,
kar imenujemo kot "zacetni dip" v hemodinamskih odzivih. Temu sledi obdobje
povecanega pretoka krvi, ne do stopnje, kjer se pozna potrebo po kisiku, vendar predvsem
povecano povprasevanje po njem. To pomeni, da se oksigenacija krvi dejansko poveca po
Zivéni aktivnosti. Krvni pretok se povisa po priblizno Sestih sekundah in nato pade nazaj na
izhodis¢no vrednost, ki jo pogosto spremlja tako imenovani »post-stimulus undershoot«
(Devlin, 2008).

Osnova vseh $tudij fMRI je mnenje, da je sprememba v signalu natan¢no merilo nevronske
aktivnosti, ¢eprav ne meri neposredno elektrokemicnih signalov, ki so jih ustvarili nasi
nevroni. Prostorska lo¢ljivost naprave fMRI je desetkrat boljsa kot EEG, ki raziskovalcem
zagotavlja moznost pridobitve slike aktivnosti v vokslih (angl. volume pixel). Funkcionalna
magnetna resonanca ima veliko prednost, saj lahko poda sliko globokih moZzganskih
struktur, Se posebej tistih, ki sodelujejo pri Custvenih odzivih. Vsi ti dejavniki skupaj
kazejo, zakaj je fMRI najpogosteje uporabljena tehnika slikanja mozganov v danasnjem
Casu in bo verjetno postal najboljSa moznost tudi za nevromarketinske znanstvenike v
prihodnjih letih (Morin, 2011).
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5.2 Magnetna resonanca

Slikanje notranjosti telesa z magnetno resonanco (angl. Magnetic Resonance Imaging, v
nadaljevanju MRI) je ena izmed novejsih tehnik preiskovanja notranje zgradbe ¢loveskega
telesa, predvsem mehkih tkiv, kot so miSice, notranji organi, zile, vezi in Ziv¢ni sistem, pri
kateri se uporabljajo lastnosti magnetnega polja, radijskih valov in racunalnika. Prve
uspesne poskuse slikanja z magnetno resonanco so opravili v New Yorku leta 1973, to pa
je nato vzbudilo zanimanje po vsem svetu, tudi v Sloveniji (Brecelj, 2011).

Magnetna resonanca deluje brez rentgenskih zarkov in dosedanje preiskave Se niso
pokazale Skodljivih vplivov na ¢loveski organizem. Naprava se uporablja za odkrivanje
razli¢nih bolezni in je ena izmed temeljnih izbir v onkoloski diagnostiki (Brecelj, 2011).

Z magnetno resonanco lahko pregledujemo ziv¢ni sistem. Magnetna resonanca omogoca
najbolj natancen vpogled v razvejenost medsebojnih povezav v mozganih. Z magnetno
resonanco lahko raziskujemo tudi delovanje moZganov. Funkcijsko slikanje mozganov je
pri nas ze precej razvito, ni vec le raziskovalna metoda, temve¢ je lahko tudi pomemben
pripomocek pri nacrtovanju nevrokirurskih posegov pri operativni odstranitvi mozganskih
tumorjev. Prav tako pa se naprava lahko uporablja tudi v namene nevromarketinga. S to
metodo lahko namre¢ ugotovijo, ali bo po operaciji prizadeto podrocje skorje, odgovorno
za posamezne gibe, govor ali razumevanje govora in podobno. Metoda temelji na
fiziologiji mozganskega Zilja, ki se raz§iri v predelih aktivnih mozganov (Brecelj, 2011).

Preiskava se navadno opravlja v posebnem preiskovalnem prostoru. Bolnik leZi obleen na
preiskovalni mizi v nekakSnem tunelu, v katerem mora biti med slikanjem popolnoma pri
miru, saj premiki pokvarijo sliko ali povsem onemogocijo pregled. Da se pocuti bolj varno,
je med preiskavo s pomocjo videokamere in mikrofona ves ¢as v povezavi z medicinskim
osebjem, Ceprav je postopek popolnoma nebole¢ in nenevaren. Bolniki, ki trpijo za
strahom pred zaprtim prostorom (klavstrofobijo), se lahko o tej tezavi prej pogovorijo s
svojim zdravnikom, ki jim nato na primer predpise pomirjevalno sredstvo (Brecelj, 2011).

5.3 Racunalni$ka tomografija

Racunalniska tomografija (angl. Computed Tomography, v nadaljevanju CT) je vrsta
medicinskega slikanja, ki ustvari tridimenzionalno sliko notranjosti telesa. Bila je prva
sodobna metoda slikanja mozganov. V postopku CT-slikanja namesto enega samega
posnamemo vecje Stevilo rentgenskih posnetkov iz razlicnih zornih kotov. S pomocjo
racunalniSke rekonstrukcije iz niza slik nato sestavimo tridimenzionalno sliko (Computed
Tomography, b.1.).

Racunalniska tomografija je ena od metod, s katero zdravniki lahko pregledujejo ¢loveski
organizem. Diagnostika z racunalniSko tomografijo poteka z meritvijo absorpcije
rentgenskih zarkov, racCunalnik pa na osnovi dobljenih podatkov ustvari sliko opazovanega
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dela telesa po plasteh. Preiskovani del telesa slikajo z vec¢ strani in ne samo z ene kot pri
navadnem rentgenu. Posnetki so preglednejsi od klasi¢nih rentgenskih slik, saj je zaradi
boljSega kontrasta mozno razlikovati med razli¢nimi tkivi, kot so kosti, miSice in maScoba.
Med slikanjem miza z leze¢im bolnikom potuje skozi odprtino aparature, hkrati pa
rentgenska cev krozi okrog bolnika (Kosorok, 2009).

5.4 Magnetna encefalografija

Magnetna encefalografija (angl. Magnetoencephalography, v nadaljevanju MEG) je
tehnika, ki omogoc¢a merjenje magnetnih polj, ki jih elektricna aktivnost povzroca v
mozganih. Poleg funkcionalne magnetne resonance je MEG ena najnovejSih tehnoloskih
dosezkov na podroc¢ju opazovanja mozganske aktivnosti (Brumec, 2008).

Ostali postopki navadno merijo prekrvavljenost mozganskih reznjev, magnetna
encefalografija pa spremlja magnetne signale, ki nastajajo med aktiviranjem posameznih
nevronskih poti. Postopek merjenja odzivov s pomocjo magnetne encefalografije je
¢asovno in prostorsko podoben postopku elektroencefalografije (v nadaljevanju EEG, angl.
electroencephalography), za razliko pa je tukaj mozno merjenje mozganske aktivnosti v
globljih mozganskih strukturah (Kenning & Marc, 2010).

Elektroencefalografija je precej stara tehnologija v nevrologiji, vendar $e vedno velja za
dober nacin merjenja mozganske aktivnosti. Celice, ki so odgovorne za biolosko podlago
nasih kognitivnih odzivov imenujemo nevroni. Ljudje imamo ve¢ kot sto milijard
nevronov in bilijone sinapti¢nih povezav, ki predstavljajo osnovo za zivéno cirkulacijo. V
prisotnosti dolo¢enega drazljaja kot je na primer element oglaSevanja, se nevroni zbudijo
in proizvedejo majhen elektriéni tok, ki se lahko poveca. Ti elektricni tokovi imajo vec
vzorcev frekvenc, imenovanih moZganski valovi, ki so povezane z razlicnimi stanji
budnosti. Ko se elektroencefalografija uporablja za trzno-raziskovalne poskuse, so
elektrode namescene na lasiSCu osebe, na kateri se test izvaja, obi¢ajno s pomocjo Celade
ali pasu (Morin, 2011).

MoZganske valove je mogoce posneti v zelo majhnih €asovnih intervalih. Nekatere nove
EEG naprave jih lahko posnamejo do deset tisoc¢krat na sekundo. To je zelo dragoceno v
primerjavi s hitrostjo, s katero sami pridobivamo informacije preko naSih cutov in s
hitrostjo nasih misli. Omejitev elektroencefalografije pa je, da nima dobre prostorske
locljivosti, kar pomeni, da ni mogoce natan¢no dolociti, kje to¢no so se sprozili nevroni v
mozganih, zlasti v globljih, starej$ih strukturah. To je preprosto zato, ker elektrode na
lasi$¢u ne morejo pobrati elektri¢nih signalov, ki prebivajo precej za korteksom. Nazadnje,
ker se ocenjuje, da se skoraj 80% naSih mozganov uporablja za ohranjanje kritinega
stanja, ki se imenuje ¢as pocitka ali privzeti naCin ali preprosto osnovni, je skoraj
nemogoce trditi, da so mozganski valovi, ki nastanejo zaradi specifi¢nih oglaSevalskih
drazljajev, v celoti nastali zaradi teh drazljajev (Morin, 2011).
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Prve psiholoske Studije, opravljene s pomocjo elektroencefalografije, so nastale ze leta
1979. Davidson je eden prvih kognitivnih znanstvenikov, ki predlaga okvir za povezovanje
vpliva in elektricne tokove v mozganih. Njegove Studije, ki so jih kasneje potrdili tudi
drugi, kazejo, da so elektri¢ni vzorci lateralizirani v ¢elnem obmoc¢ju mozganov. Splosno,
merjenje alfa valov (ki znasajo od 8 do 13 hercev) v levem prednjem predelu kaze
pozitivna Custva. Nadalje je taka dejavnost dober pokazatelj, kako motivirani smo za
ukrepanje. Na drugi strani pa je elektri¢na aktivnost v desnem delu ¢elnega reznja obi¢ajno
povezana z negativnimi ¢ustvi (Morin, 2011).

Elektroencefalografiji podobna tehnika, magnetna encefalografija, se je pojavila Ze sredi
Sestdesetih let in je pridobila veliko pozornost v zadnjem desetletju, predvsem zaradi
ogromnih izboljSav pri merjenju in slikanju magnetnih polj v mozganih. Mozganska
aktivnost je funkcija elektrokemiénih signalov med nevroni. Nevronska aktivnost ustvarja
magnetna polja, ki so lahko ugotovljena in locirana z magnetno encefalografijo. Magnetna
encefalografija ima odli¢no ¢asovno lo¢ljivost, vendar $¢ pomembneje, boljSo prostorsko
locljivost kot elektroencefalografija. Vendar, kot elektroencefalografije je tudi magnetna
encefalografija nekoliko omejen v pobiranju aktivnosti na povrS$ini mozganov, zato ni
najbolj$i naéin za preslikovanje obmoc¢ij pod korteksom. Medtem ko je tehnologija zelo
draga in ima svoje omejitve, je nekaj dragocenih studij pokazalo, da so posebni frekvencni
pasovi Vv korelaciji z obvladljivimi kognitivnimi nalogami, kot so prepoznavanje
predmetov, dostop do verbalnega delovnega spomina ter priklic posebnih dogodkov. To v
resnici kaze, da je najboljsi nacin uporabe magnetne encefalografije za merjenje aktivnosti
na obmocjih, za katere je znano ali se priCakuje, da proizvajajo dejavnost za posebne
naloge, ne pa za izvajanje raziskovalnih poskusov (Morin, 2011).

Medtem ko se magnetna encefalografija Se izboljsuje in ponuja odli¢en nacin za snemanje
odzivov na posamezne dogodke v skoraj realnem casu, ni idealen za izvedbo trzenjskih
raziskav, ki proucujejo tako kognitivne funkcije kot Custva. Vecina raziskovalcev, ki
raziskujejo z magnetno encefalografijo, to zdruzujejo s funkcionalno magnetno resonanco,
da bi optimizirali tako ¢asovno kot prostorsko lo¢ljivost in/ali zagotovili dodano vrednost —
¢asovno zigosanje kritiénih spoznavnih sekvenc z neverjetno hitrostjo, le nekaj milisekund.
Za razliko od obeh, encefalografije in MEG, funkcionalna magnetna resonanca temelji na
uporabi MRI skenerja, ki poda sliko spremembe pretoka krvi v mozganih. Ko se nevroni
aktivirajo, morajo uporabiti energijo, ki se prevaza z dotokom krvi in se hitro presnavlja.
Kljucni element, ki ga morajo razumeti trzni raziskovalci, je kontrast BOLD signala,
izmerjenega s TMRI, ki nakazuje stanje ravni krvi in kisika (angl. Blood Oxygen Level
Dependant, v nadaljevanju BOLD). Ko se soo¢ajo s posebno spodbudo, kot je to oglas,
podroc¢ja mozganov subjekta prejmejo vec kisika v pretoku krvi kot pa v €asu pocitka. Ta
sprememba ustvarja izkrivljanja na magnetnem polju, ki jih oddajajo vodikovi protoni v
molekulah vode v krvi (Morin, 2011).
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5.5 Elektroencefalografija

Elektroencefalografija je tehnika, ki meri elektricno aktivnost mozganov (nevronov), ki jo
zabelezijo elektrode, postavljene na subjektovi glavi. Subjekti prejmejo posebne EEG
slusalke, ki jih nosijo, medtem ko so izpostavljeni trzenjskim gradivom. Rezultati niso tako
natan¢ni kot tisti, pridobljeni s funkcionalno magnetno resonanco, je pa zato
elektroencefalografija veliko manj vsiljiva in se lahko izvede tudi za priblizno isto ceno kot
klasi¢na fokusna skupina, zaradi Cesar je dostopen za vecino podjetij (Chavaglia & Filipe,
2011).

Postopek elektroencefalografije in mozganskega valovanja je odkril psihiater Hans Berger
konec dvajsetih let prejSnjega stoletja (Brumec, 2008). Naprava za merjenje je sestavljena
iz elektrod, izdelanih iz srebra, zlata ali kositra, iz elektroencefalografa, pretvornika, ki
prevaja iz analogne v digitalno obliko, ter iz ra¢unalnika za shranjevanje, analizo in prikaz
rezultatov. Oseba, na kateri se izvaja testiranje, je v zvocno, svetlobno in elektromagnetno
izoliranem prostoru. Elektrode morajo biti names¢ene po predvideni shemi, poleg tega pa
je treba dolociti tudi referencne elektrode in parametre. EEG se snema s pomoc¢jo 32, 64,
128 ali Se vecjega Stevila elektrod. Trajanje pridobivanja rezultatov je vsaj eno Uro.
Rezultat merjenja je elektroencefalogram, to je slikovni prikaz mozganskega valovanja
(Ivanitsky, Ivanitsky & Sysoeva, 2009).

5.6 Elektrookulografija in elektromiografija

Postopek snemanja elektroencefalografija vkljucuje tudi snemanje vertikalnega in
horizontalnega  premikanja  o¢i, kar imenujemo elektrookulografija  (angl.
Electrooculography, v nadaljevanju EOG). Elektrode za spremljanje premikov so lahko
namescene na uhljih ali koncu nosu. Na ta nacin lahko raziskovalec meri oCesne premike,
kréenje obraznih miSic in odzive, ki nastanejo zaradi Custvenega izraZanja. Pri tem pa
elektroencefalografije, kar lahko privede do napa¢nih rezultatov. Raziskovalec mora zato
od posameznika zahtevati ¢im manjSe premikanje obraznih misic. Podjetje Tobii je razvilo
produkt Tobii ocala, gre za mobilno sledenje ocfesnim premikom, kar omogoca
raziskovalcu, da sledi o¢esnim gibom uporabnikov v gibanju. Druga generacija ocal Tobii
je nosljivo orodje za sledenje ocesnim gibom in daje raziskovalcem moZnost za zajemanje
resni¢no objektivnega in globokega vpogleda v ¢lovesko vedenje v izbranem realnem
okolju. Ocala prikazejo natanko to, kar oseba gleda v tem trenutku. Prikazejo nam, kaj
pritegne pozornost in zanimanje potro$nika. Pomagajo nam razumeti individualno
dojemanje sveta in razloge, ki sprozijo odloc¢itve. Ocala ujamejo tudi spontane odzive, Ki
jih zavestni um $e ni filtriral. UpoStevajo tocno in natan¢no vizualno obnaSanje v realnem
casu. Ocala so primerna za raziskovanja kot so: vedenjski odzivi v trgovinah, odzivi med
voznjo, testiranje mobilnih telefonov, zunanje oglasevanje, televizijsko oglasevanje, odzivi
na menije v restavracijah, uporabnost signalov in navigacij, Sportna psihologija (Lenzner,
Kaczmirek & Galesic, 2014).
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5.7 Pozitronska emisijska tomografija

Postopki pozitronske emisijske tomografije se uporabljajo za merjenje sprememb v
prekrvavljenosti mozganov, ko se pri 0sebi, na kateri izvajamo testiranje, aktivira
kognitivni sistem (Craver, 2007).

Zacetki pozitronske emisijske tomografije (angl. Positron Emission Tomography, v
nadaljevanju PET) segajo v sredino sedemdesetih let, vendar se je metoda uveljavila v
klini¢ni praksi v zacetku devetdesetih, ko so bile objavljene prve Studije o diagnosti¢ni
uporabnosti metode. Sprva so bile indikacije za preiskavo s pozitronsko emisijsko
tomografijo predvsem onkoloske, kasneje se je metoda uveljavila tudi v diagnostiki
nekaterih nevroloSkih in kardioloskih bolezni. Danes je v razvitem svetu pozitronska
emisijska tomografija ze uveljavljena diagnosticna metoda, ki jo v nekaterih drzavah
placujejo tudi zdravstvene zavarovalnice. Princip pozitronske emisijske tomografije temelji
na uporabi radioaktivnih izotopov, ki pri svojem razpadu izsevajo pozitrone, zato
imenujemo PET tudi kot pozitronska izsevna tomografija (Univerzitetni klini¢ni center
Maribor, 2014).

5.8 Sledenje ofesnim premikom

Oci so glavni predmet te raziskave, s $tudijo o€esnih premikov tako pridobimo rezultate ter
odgovore na to, katere slike in vzorci zbudijo najve¢je zanimanje in najvecjo pozornost
(Chavaglia & Filipe, 2011). Ve¢ o sledenju ofesnim premikom bo razlozeno v analizi
intervjuja s specialistom s tega podrogja.

Tehnika sledenja ofesnim premikom je zelo obetavna in se je do danes ze zelo mo¢no
razvila. Danes je tehnika sledenja o¢esnim premikom komercialno dostopna, primerna za
uporabo v laboratorijih, kjer temelji na video posnetku ocesa. Sledilci so namesceni bodisi
na udelezencevi glavi ali pa so nameS€eni v daljavi, pred udeleZencem (na primer na
namizju zaslona). Sledilci pritegnejo odseve infrardece svetlobe tako rozenice kot tudi
o¢esne mreznice. Danes je mo¢ uporabljati tehnologijo in programsko opremo, ki omogoca
hitro namestitev in hitro ter enostavno pridobivanje rezultatov, zaradi Cesar je ta nacin
raziskovanja enostaven za uporabo (Jacob & Karn, 2003).

Sledenje ofesnim premikom je metoda raziskovanja, ki je najbolj dostopna za primere
nevromarketin§kega raziskovanja in postaja vse bolj uporabljena na razli¢nih podroc¢jih
raziskovanja. Uporabljajo jo analitiki, raziskovalci s podro¢ja Sportnih raziskav, kognitivni
psihologi, inzinirji in drugi, katerim rezultati, pridobljeni z o€esnim sledenjem prinaSajo
koristi (Holmqvist, Nystrom, & Andersson, 2011).
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5.9 Galvanski odziv koze

Galvanski odziv koze je tehnika, ki meri komaj opazne spremembe v kozi (na primer
temperaturo in znoj), ki se pojavijo v povezavi z dolo¢enimi ¢ustvi (Chavaglia & Filipe,
2011).

Galvanski odziv koze (angl. galvanic skin response), je opredeljen kot sprememba v
elektri¢nih lastnostih koze. Signal se lahko uporablja za zajemanje avtonomnega zivénega
odziva kot parameter funkcije znoja. TakSen nacin merjenja je relativno enostaven in ima
dobro ponovljivost, zato je merjenje na podlagi galvanskega odziva koze preprosto in
uporabno orodje za preucevanje avtonomnega zivénega sistema delujejo, zlasti periferni
simpateti¢ni sistem (Jacob & Karn, 2003).

Za galvanski odziv koze se uporablja veC razlicnih izrazov, kot so elektrodermalna
aktivnost, elektrodermalni odziv, elektordermalni nivo, aktivnost prevajanja koze, odziv na
prevajanje koze in mnogi drugi. Iz toliko razli¢nih izrazov je razvidno, da ima galvanski
odziv koze vec kot le eno lastnost. Opisati ga je moc iz vidika prevodnosti, odpornost in
elektro-fizioloskega potenciala. Elektro-fizioloski signal je generiran iz zlez znojnic in znoj
je izvor razlik v odpornosti in prevodnosti, poleg tega pa imata lahko pomembno vlogo
tudi vazodilatacija in vazokonstrikcija. Galvanski odziv koze lahko merimo z razli¢nimi
metodami: elektro-fizioloske meritve, kot sta elektro-kardiografija in elektro-miografija, z
variacijo oziroma spremembo upornosti ali prevodnosti ali pa s kombinacijo obeh (Jacob &
Karn, 2003).

5.10 Uporabna nevroznanost

Uporabna nevroznanost je tehnika, ki ne vkljucuje skeniranja ali nadzora razli¢nih vrst. To
je tehnika trznih raziskav s poudarkom na temeljih nevroznanosti, za izucitev trznikov in
prodajne ekipe za oblikovanje marketinskih »pitchev«, ponudb in marketinskih sporocil, ki
bodo pritegnila moZgane potroSnikov na podzavestni ravni. Ta tehnika temelji na
sekundarnih raziskavah ali raziskavah, ki so Ze bile opravljene, zaradi Cesar je veliko bolj
dostopna tudi manj$im podjetjem in neprofitnim organizacijam (Chavaglia & Filipe, 2011).

6 NEVROMARKETING V SLOVENIJI'INV SVETU

V tem poglavju bom primerjala mnenja tujih strokovnjakov in treh slovenskih
strokovnjakov, ki se ukvarjajo z neromarketingom ter tako pridobila vpogled v razvitost
nevromarketinga v Sloveniji in v svetu.

Nevromarketing je uporaba nevroznanosti v trZzenju. Tovrstno trZzenje zdruzuje neposredno
odslikavo mozganskih valov in tehnologije za merjenje mozganskih aktivnosti. Vse to z
namenom, da bi lahko izmerili posameznikov odziv na dolocene izdelke, embalazo, oglase
in druge elemente trzenja. Svetovalec in podjetnik Roger Dooley je mnenja, da se
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posameznik svojih podzavestnih mozganskih odzivov, ki jih je tehnolosko mogoce
izmeriti, sploh ne zavedajo. Ce pa se posameznik netesa ne zaveda, so lahko podatki,
pridobljeni z raziskavami, kot so ankete in fokusne skupine, neto¢ni (Mihajlovi¢, 2013).

Tako ameriski kot slovenski politiki se v volilnih kampanjah opirajo na nevroznanost.
Nevromarketing je leta 2000 Bushu pomagal do zmage nad tekmecem za predsednika,
Alom Gorom. Takrat so republikanci poskrbeli, da se v televizijskem oglasu demokrata ob
pojavitvi besede bureaucrats (birokrati) za hip pojavijo na veliko izpisane zadnje Stiri ¢rke
te besede, rats (podgane), ki jih oko navadnega gledalca sicer vidi, a tega mozgani ne
zaznajo, po mnenju nevromarketinskih strokovnjakov pa na nas kljub temu vpliva na ravni
podzavesti. S poznavanjem delovanja mozganov, na kar se opira nevromarketing, so si ze
tudi slovenski politiki poskusali olajsati prepri¢evanje volivcev (Mihajlovi¢, 2013).

Sogovornica Vv intervjuju na vprasanje, kaj meni o stopnji razvitosti nevromarketinga v
tujini, glede na to, da je po njenem mnenju v Sloveniji to podro¢je Se na svojem samem
zaCetku, odgovarja: »Nevromarketing se v tujini skuSa vedno bolj razvijati in sicer to je
mo¢ opaziti, ker se o njegovi Skodljivosti ne govori na univerzah in v medijih, kar kaze na
to, kako je kapital dejansko mocan in kako so sovpadli vsi pomisleki. Neko¢ je bilo ze
samo prikrito oglaSevanje pod pragom zavesti, ze drobne, kratke umestitve blagovnih
znamk sredi filma so neko¢ bile prepovedane. Sedaj, le Sestdeset let pozneje pa je
dovoljeno Se mnogo huje«.

Intervjuvanka je mnenja, da se bo Slovenija razvijala podobno kot tujina, razen, ¢e se ne
bodo dolocene stvari lokalno, regijsko ali pa globalno spremenile. »V Sloveniji velikih in
odmevnih nevromarketinskih raziskav ne bo, saj tudi nimamo velikih blagovnih znamk.
Slovenija je vseh pogledih postala periferij in oglasevanje tukaj je zelo minorno. Tragi¢no
je, da je nekoc¢ veliko bolj razvita drzava pristala na obrobju«.

Drugi sogovornik, specialist za nevroretoriko na vprasanje, kaj meni o razvitosti
nevromarketinga v Sloveniji, odgovarja: »V Sloveniji je nevromarketing popolnoma v
povojih. Na splosno je marketing v Sloveniji zelo slabo razvit. Prihajajo nove, sposobne
generacije, ki pa nimajo moznosti izkazovanja svojih talentov«.

Na podlagi prebrane literature in predvsem na podlagi odgovorov, pridobljenih s strani
slovenskih strokovnjakov s tega podro¢ja lahko sklenem, da je nevromarketing Se na
svojem samem zacetku. Tako v Sloveniji, kot tudi v svetu. V tujini se s tem podro¢jem
ukvarjajo agencije, univerze in podjetja Ze nekoliko dalj ¢asa kakor v Sloveniji, vendar je
veda Se vedno v povojih. Kljub temu pa je mo¢ zaznati napredek v prilagajanju tehnologij,
ki so strokovnjakom v pomo¢ pri nevromarketinskih raziskavah. Razvile so se naglavne
¢elade in ocala, s pomocjo katerih merimo odzive mozganov in premike oci, na podlagi
Cesar pridobimo zelene podatke, ki pomagajo pri preucevanju trga in nakupnih odlocitev
potrosnikov. Razvoj je mogoce zaznati tudi v tem, da se vedno ve¢ oglasevalskih agencij in
podjetij odloca za tovrstne raziskave.

43



7 KAJ ONEVROMARKETINGU MENIJO SLOVENSKI
STROKOVNJAKI

Sedmo poglavje je namenjeno pregledu in analizi z intervjuji pridobljenih odgovorov
strokovnjakov, ki se na slovenskem trgu z nevromarketingom ukvarjajo oziroma ga
komentirajo. Mnenja in odgovori, pridobljeni z intervjuju, mi bodo v pomo¢ pri analizi v
uvodu zastavljenih raziskovalnih vprasan;j:

Raziskovalno vprasanje §t. 1: Ali je nevromarketing podro¢je trznih raziskav, ki ima
velik potencial za razvoj trzenjske stroke na podro¢ju raziskovalnih vprasanj, kjer so
tradicionalne trzno-raziskovalne metode Sibke?

Raziskovalno vprasanje §t. 2: Ali so nevromarketinske raziskave moralno sporne, ker
segajo v potroSnikove mozgane dlje, kot potrosnik razumsko in zavestno zeli?

Raziskovalni poglobljeni intervju sodi med kvalitativne raziskovalne metode. Metoda
poglobljenega intervjuja poteka v obliki spros¢enega pogovora o vnaprej dolo¢enih temah.
Poglobljen intervju je dovolj odprt, da respondentu omogoca osebno izrazanje mnenj in
videnj. Uporablja se predvsem takrat, ko zelimo pridobiti mnenje strokovnjaka glede
doloc¢ene teme, trendov na tem podrocju, ali pa, ¢e zelimo zgolj podrobneje spoznati temo
pogovora. Prednosti poglobljenih intervjujev so: moznost ugotavljanja poglobljenih
informacij, kot so vzroki za dolocen pojav ali dejanja in identificiranje specificnih Custev
(Metode kvalitativnega raziskovanja, 2014).

Intervju kot kvalitativna raziskava skusa opisati pomen osrednje teme predmetov. Glavna
naloga pri intervjuju je razumeti pomen tega, kar so intervjuvanci povedali (Kvale, 1996).

Intervjuji so Se posebej uporabni za pridobivanje zgodbe v ozadju izkuSenj udeleZenca.
Oseba, ki opravlja intervju, lahko nadaljuje poglobljeno raziskovanje informacij okoli
obravnavane teme. Intervjuji so lahko koristni kot spremljanje odgovorov, pridobljenih z
vprasalnikom, ali pa za dodatno, raz$irjeno raziskovanje odgovorov (McNamara, 1999).

Pri intervjujih, ki sem jih izvedla, sem se osredotoCala predvsem na vprasanja, kaj trije
strokovnjaki menijo o nevromarketingu, kako vidijo njegov napredek, kaj menijo o razvoju
te stroke v Sloveniji in v tujini. Vse tri sogovornike sem povprasala tudi po njihovem
mnenju o eti¢nosti nevromarketinskih raziskav. Podrobneje vsa vpraSanja in odgovore
razlagam v nadaljevanju.

Za pridobitev razlicnih mnenj in podrobnejSega vpogleda v podro¢je nevromarketinga na
slovenskem trgu, sem izpeljala intrvjuje s tremi strokovnjaki, ki izkazujejo zanimanje za
nevromarketing in trzenjsko raziskovanje s pomo&jo nevromarketingkih orodij. Zelela sem
pridobiti vpogled v to, kaj o tem podroc¢ju raziskovanja meni stroka in kaksno je stanje na
slovenskem in na tujem trgu.

44



7.1 Analiza intervjuja s psihologinjo

Prvi intervju sem izvedla s psihologinjo in nekdanjo predsednico Oglasevalske zbornice
Slovenije, s katero sva se pogovarjali o tem, ali je nevromarketing moralno sporen, o tem,
kako nenehna tekma lahko vpliva na mlade, o ¢ustvih v oglaSevanju in o razvitosti te vede
v Sloveniji in v svetu. Najprej mi je povedala nekaj o sebi: po izobrazbi je psihologinja,
zanimala pa jo je predvsem psihologija potro$nistva. Delala je v razlicnih oglaSevalskih
agencijah kot tekstopiska in kreativni vodja, nato pa je tudi sama ustanovila oglasevalsko
agencijo po imenu Avanta, pozneje Lowe Avanta, ena izmed prvih osmih oglasevalskih
agencij v Sloveniji. Pozneje je opustila oglasevalske vode in se predvsem posvetila
druzbenim akcijam, kulturi, umetnosti.

Na vprasanje: »Zakaj pa se vam 0Sebno zdi, da je marketing tako problematicen?« je
odgovorila: »Glavna premisa marketinga je tekmovanje. Tekmovanje in poudarjanje,
tekma vsakega do vseh. To je v osnovi kontraindicirano kakr$ni koli solidarnosti. Na eni
strani si vsi zelimo participacijo, v politiki, kjerkoli, ljudi zelimo priklicat v neko drugo
stanje, ne pa omrtvi¢enega potros$ni$tva in zapiranja v svoje ozke kroge zasebnosti. In
ravno zato so se pretrgale druzbene vezi med ljudmi. Ce so posamezniki nenehno na trgu,
ze kot dijaki ali Studentje zbirajo tocke, marketing vse ljudi nenehno med ostalim uci,
katere primerjalne prednosti morajo imeti. Ce si zmagovalec, pomeni, da za sabo puséas
porazence. Marketing je vrh neoliberalizma, vendar se je izrodil. Seveda je marketing na
nek nacin videti zelo logicna stvar. Povsem normalno je tekmovati na prostem trgu, a
izkazalo se je, da je vse skupaj skrenilo v napa¢no smer in je izkrivilo druzbene relacije. To
je sicer zelo socioloska opredelitev vrednot, vendar pa marketing stremi k zasluzku, tako
so dovoljene vse kolateralne skode, ker je vedno klju¢ ustvarjanje zasluzka. In ko za¢ne
ves svet delovati v tej paradigmi, se stvari zrusijo«.

Pogovor je nadalje vodil v smer nevromarketinga in nevromarketinSkih raziskav. Na
vprasanje: »Kaksno je vaSe mnenje o nevromarketinskih raziskavah?« je sogovornica
odgovorila: »Oglasevanje trdi, da ima vsak pravico odlocati se, da se odlo¢a po svoji
presoji in zdravi pameti. Mar ni to osnovna hipoteza? Kaj pa zeli narediti nevromarketing?
Zelel bi spoznat stvari, ki jih ljudje ne pripovedujejo, kar ni ve¢ njihova lastna volja in to
le zato, da bi povecal dobicek, kar je zelo sporno. Nevromarketing posega v 0sSnovno
¢lovekovo integriteto, zato da bi s temi podatki manipulirali s potrosniki«.

Psihologinja je tudi povedala, da v nevromarketinskih raziskavah ni sodelovala in je to tudi
ne zanima. Eno izmed mojih vprasanj je bilo, glede na to, da je veliko ljudi podobnega
mnenja kakor sogovornica, ali meni, da obstaja moZnost, da bi se razvila zakonodaja, ki bi
nevromarketinsko raziskovanje prepovedovala. Sogovornica je skepti¢na in ne verjame, da
bi zakonodaja lahko prepovedala nevromarketinsko raziskovanje. Nevroamrketing je, se
posebej v tako omejeni razseznosti, kot je v Sloveniji, ne skrbi. Meni, da so raziskave zgolj
na verbalnem nivoju in da Cesa resnejSega za enkrat ni mo¢ pricakovati.
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Sledilo je vpraSanje, kak$na je stopnja razvitosti nevromarketinga v tujini, glede na to, da
je po njenem mnenju v Sloveniji to podro¢je e na svojem samem zacetku. Sogovornica
pravi, da se nevromarketing v tujini skusa vedno bolj razvijati. Da se o njegovi skodljivosti
ne govori na fakultetah in v medijih, kar kaze na to, kako je kapital dejansko mocan in
kako so zapadli vsi pomisleki. Pravi, da je neko¢ ze obstajalo prikrito oglasevanje pod
pragom zavesti, ze drobne, kratke umestitve blagovnih znamk sredi filma, ki pa so bile
takrat prepovedane. Pravi, da je zanimivo, da so le 60 let pozneje Se mnogo hujse zadeve
dovoljene in svet nanje ne reagira.

V oglasevanju je mogoce velikokrat zaslediti uporabo Custev in Cutov za prepric¢evanje
potro$nikov. Sogovornico sem vprasala, kaksno je njeno mnenje na tem podrocju in pravi:
»Zdaj bom radikalna. Psihologija je Sla z roko v roki z neoliberalizmom in je vedno zelo
sodelovala. Ogromno psiholoskih raziskav je bilo narejenih za dobrobit trZzenja in seveda je
logika, da nobena stvar ni locena od custev. Oglasevanje in trzenje dela ljudi anksiozne,
neadekvatne, to je mo¢ zaznati v sloganih, ki pravijo »izrazi se«, hkrati pa to ubijajo, saj
diktirajo kakSen mora$ biti, kakSno telo mora$ imeti, skozi katere predmete gradi$ svojo
identiteto. V osnovi izkoris¢a vse psiholoske mehanizme, seveda zato, da uspe pri prodaji«.

Intervju sem nadaljevala z vprasanjem, ali torej oglasi ne bi smeli temeljiti na Custvih.
Sogovornica je mnenja, da je to klasika, logika oglasevanja je, da igra na Custva. Predvsem
Jo zanima, kaj pomeni oziroma kam bo pripeljalo to, da je vsak odnos sponzoriran, kaj to
pomeni za odnos.

Intervju sva zakljucili z vpraSanjem razvoja nevromarketinga v Sloveniji. Sogovornica je
mnenja, da bo Slovenija §la priblizno enako pot kot tujina, razen, ¢e se ne bodo doloc¢ene
stvari lokalno, regijsko ali pa globalno spremenile. Meni, da v Sloveniji velikih in
odmevnih nevromarketinSkih raziskav ne bo, saj tudi nimamo velikih blagovnih znamk.
Zaklju¢uje z mnenjem: »Slovenija je postala totalna periferija, v vseh pogledih in
oglasevanje tukaj dela tako minorno, ni ne velikih akcij, ne blagovnih znamk. Tragi¢no je,
da smo prisli do tega, da smo na obrobju, ker neko¢ nismo bili« zakljucuje.

7.2 Analiza intervjuja z ustanoviteljem Nevroagencije

S svetovalcem za odnose z javnostmi, ustanoviteljem Nevroagencije in kandidatom na
zupanskih volitvah mestne ob¢ine Piran 2014 sva se pogovarjala predvsem o nevroretoriki,
nevromarketingu in njegovih strategijah v politiki. Sogovornik je z metodami
nevromarketinga v politiki do zmage spravil nekdanjega predsednika vlade, Boruta
Pahorja, lani pa je nevromarketin§ko teorijo uporabil tudi v svoji Zupanski kampanji na
obcinskih volitvah.

Na vprasanje, kako se nevromarketinga poslozujejo v Nevroagenciji sem prejela sledec
odgovor: »V Nevroagenciji predvsem uporabljamo logiko nevromarketinga in sicer
nevroretoriko. Ukvarjamo se predvsem s sporo€ili, s tem, kako postaviti zgodbo in njen
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okvir. Projekta se lotimo tako, da najprej (e govorimo o politicni kampanji) ustrezno
tempiramo Custva. Najprej je potrebno volivce pomiriti, temu sledi moment mobilizacije,
ko mora kandidat nastopiti s svojimi programskimi to¢kami. Trije koraki, ki jih mora
politik upostevati, so prepoznavnost, ¢ustva in razum. Zadeva se razlikuje od vsake
kampanje, v kolikor je kandidat ze prepoznaven, je potrebno iz njegove blagovne znamke
izpostavit tisto, kar ljudje prepoznajo, vidijo in graditi na tem element prepoznavnosti. V
kolikor pa kandidat se ni prepoznaven, je v prvi fazi potrebno ustvariti prepoznavnost.
Bistven nivo so tudi Custva in ¢isto na koncu tudi razum«.

Sogovornik je v politicni kampanji za mesto Zupana na regionalnih Zzupanskih volitvah
izpostavljal nostalgijo za osemdesetimi leti, saj so to bila zlata leta kandidatove generacije,
za katero smatra, da je klju¢na generacija, ki jo je potrebno v tem ¢asu prebuditi in
prepricati za oddajo svojih glasov na volis¢ih. Sogovornik je mnenja, da je zgodba
osnovna stvar, ki je klju¢ do zmage v Kateri koli politi¢ni kampanji. Bolj kot program sam
je pomembna zgodba, kar velja tako v politicnem kot tudi produktnem trZenjskem
komuniciranju.

Sogovornika sem vprasala, kaj v praksi pomeni uporaba Custev v nevromarketingu, na kar
je odgovoril: »Na primer Ze sama celostna grafi¢na podoba kampanje mora biti ¢ustvena.
Sam sem v omenjeni politiéni kampanji na Zupanskih volitvah 2014 uporabil tako
imenovani retro videz, saj je moj cilj prebuditi nostalgijo na osemdeseta leta. Poleg tega
smo vsak dan objavili izbrano pesem iz osemdesetih let, poleg katere smo podali kratek
opis, spomin, katerega namen je bil prebuditi nostalgijo in vkljuciti Custva, volivce
opomniti na to, kako je bilo véasih lepo. Ko opredelimo, Kateri je tisti pravi Custveni
trenutek lahko pricnemo z razli€nimi orodji dosegati razlicne segmente in razli¢ne ciljne
skupine«.

Naslednje vpraSanje se je glasilo: »KakSen pa je proces pri blagovnih znamkah, je
postopek isti, kot v politicnih kampanjah«? Intervjuvanec je mnenja, da je potrebno pri
trzenju in oglasevanju blagovnih znamk pristopiti na enak nain kakor v politicni
kampanji. »V politiki je recimo tezko uporabiti vonj, medtem ko je v restavraciji to
kljutnega pomena. Obstajajo tudi Studije, kako na obiskovalce vpliva glasba v
restavracijah — z glasbo jih je moc pospesiti, da hitreje pojedo, ali pa jih zadrzati ¢im dlje«.
Ustanovitelj Nevroagencije pravi, da je osnova najprej ljudi pomiriti. Potrosnik se mora
pocutit varno, da bo nakupoval, naj so to zgodbe ali produkti.

Tudi drugemu sogovorniku sem postavila vprasanje o njegovem pogledu na eti¢nost
nevromarketinga, na kar odgovarja: »Z razkrivanjem nevromarketinskih trikov so tako
ljudje lahko bolj pripravljeni nanje. Ampak tako kot Cisto vsako drugo orodje, je tudi
nevromarketing lahko uporabljen tako za dobre kot za slabe namene. Tu podajam kot
primer poizkus, Ki so ga naredili na otrocih v Solskih kuhinjah: ¢e postavimo sadje na
vidno mesto, sladkarije pa skrijemo, bodo otroci raje posegli po sadju. Kar dokazuje, da se
nevromarketing lahko uporablja tudi v pozitivne namene. «
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Sogovornik je mnenja, da je etika v ¢loveku, ki uporablja orodje. Orodje samo po sebi je
vedno nevtralno.

7.3 Analiza intervjuja s strokovnjakom za sledenje ocesnim
premikom

Tretji intervjuvanec je strokovnjak s podroéja trzenjskega komuniciranja in trzenjskih
raziskav, v agenciji Renderspace pa se ukvarja z raziskovanjem na podlagi premikov oc¢i
(angl. eye tracking). Zanimalo me je, kakS$ne so njegove izkus$nje na nevromarketinSkem
podrocju, Ce je morda kdaj na kakrSen koli nacin ze sodelovali v kak$ni nevromarketinski
raziskavi. Odgovoril je: »Nevromarketing je trenutno v povojih, veliko se 0 njem govori,
vendar je Se v fazi razvoja. Metoda, ki je najbolj razsirjena po svetu in tudi Sloveniji, je
Eye tracking. Vsekakor predstavlja pomemben del raziskovanja pri razumevanju nasih
potro$nikov. V Sloveniji smo na primer s funkcionalno magnetno resonanco ze testirali
gazirane pijace znanih proizvajalcev pijac. Eye tracking pa uporablja ze veliko podjetij
(NLB, Simobil, Zavarovalnica Triglav, NKBM, TS Media, Celtra...)«.

Mnenja o nevromarketingu kot uporabi medicinskih pripomockov za pridobivanje
podatkov, potrebnih za trzenjske namene, so deljena. Nekateri ga zagovarjajo, drugi ga
oznacujejo kot nekaj slabega in menijo, da je takSno raziskovanje moralno sporno. Moje
vprasanje je bilo, kak$no je na tej toCki njegovo mnenje. Sogovornik meni, da
nevromarketing ni ni¢ slabega. »Uporaba medicinskih naprav, ki omogocajo raziskovanje,
bodo samo spodbudila razvoj na tem podrocju in pocenila samo uporabo«, zakljucuje.

Na splosno je nevromarketing $e v povojih, je pa v tujini vseeno veliko bolj razvit kot v
Sloveniji. Mnoga multinacionalna podjetja, kot so Procter & Gamble, Coca-Cola,
Volkswagen in drugi, se posluZzujejo nevromarketinskih raziskav. Moje naslednje
vpraSanje se je glasilo: »Kako kaZze slovenskim podjetjem? Je mo¢ zaznati kakSno
zanimanje, ali se tega nacina raziskovanja otepajo, ker so morda mnenja, da je to moralno
sporno, ali le ne verjamejo v takSen nacin raziskav? Sogovornik odgovarja: »Zanimanje je
in raste. Trenutno je najbolj v uporabi sledenje ocesnim premikom, vse ostalo sledi«.

Strokovnjaka s podrocja sledenja ocesnim premikom sem vprasala, kaksna je razlika med
Slovenijo in tujino, na kar sem prejela odgovor, da tudi v tujini nevromarketing $e ni tako
zelo razvit, kot mislimo. »Mozgani so kompleksen organ in Se sama medicina ga dnevno
spoznava,« pravi.

Sogovornik je v intervjuju povedal tudi, kako sledenje o¢esnim premikom deluje. Preko
infrarde¢e kamere Eye tracker meri gibanje o¢i, kar omogoca, da vidimo kaj potro$nik
zazna in ¢esa ne, kako iS¢e produkte in podobno. To opremo ima v Sloveniji podjetje
Renderspace, ki spada v skupino Pristop in dnevno izvaja raziskave. Testirajo embalazo,
oglase, spletne strani, prodajna mesta. Z rezultati pridobijo informacije o tem, ali
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agencijske resitve delujejo v narocnikovo korist in na primer katera izmed treh razli¢nih
embalaz je najbolj ucinkovita. Povedal je tudi, da raziskave potekajo na vzorcu od 10 do
200 ljudi, odvisno od zelja naro¢nikov raziskav in od predmeta raziskave.

Primerjavo Slovenije in tujine intervjuvanec ocenjuje: »V tujini je trg zelo dobro razvit. V
Sloveniji pa v povojih, vendar potreba po tovrstnih storitvah hitro narasca, saj so naro¢niki
prepoznali vse njegove prednosti«.

8 UGOTOVITVE

V tem poglavju bom povzela pridobljene informacije in analizirala odgovore na zastavljeni
raziskovalni vpraSanji.

Raziskovalno vprasanje $t. 1. Ali je nevromarketing podrocje trznih raziskav, ki ima
velik potencial za razvoj trZenjske stroke na podro¢ju raziskovalnih vpraSanj, kjer so
tradicionalne trzno-raziskovalne metode $ibke?

Raziskovalno vprasanje §t. 2: Ali so nevromarketinske raziskave moralno sporne, ker
segajo v potroSnikove mozgane dlje, kot potrosnik razumsko in zavestno zeli?

Na podlagi prebrane literature in na podlagi informacij, pridobljenih skozi raziskovalno
nalogo, lahko na prvo raziskovalno vprasanje odgovorim pritrdilno. Nevromarketing je
torej podrocje trznih raziskav, ki ima velik potencial za razvoj trzenjske stroke na podrocju
raziskovalnih vprasanj, kjer so tradicionalne trZzno-raziskovalne metode Sibke.

To lahko potrdim na podlagi odgovorov, ki sem jih prejela s strani intervjuvanca, ki se s
tovrstnimi raziskavami ukvarja na dnevni ravni. Skozi raziskovanje in komunikacijo s
podjetji ugotavlja, da tovrstne raziskave pripomorejo k uspeSnosti trzenja dolocenih
blagovnih znamk in vodijo k bolj§im rezultatom.

Prav tako prvemu raziskovalnemu vprasanju v prid govorijo tudi odgovori sogovornika, Ki
mu je na podlagi nevromarketinske teorije uspelo dose¢i zmago na volitvah.

NevromarketinSke trzenjske raziskave podjetjem omogocajo, da pridobijo jasen odgovor
na ucinkovitost svojih trzenjskih in oglasevalskih akcij, kar je v danaSnjem casu zelo
pomembno. Na podlagi uspeha oziroma neuspeha dolocene oglasevalske kampanje se
podjetje odloca za prilagoditev le te v prihodnosti, kar omogoca izboljsanje rezultatov.

V nasprotju s prvim pa drugo raziskovalno vprasanje zavraCam. Nevromarketinske
raziskave namre¢ niso moralno sporne in ne segajo v potroSnikove mozgane dlje, kot
potro$nik razumsko zeli. Do tega odgovora sem priSla na podlagi mnenj vseh treh
strokovnjakov, ki so mi s svojimi odgovori omogocili jasnejSi vpogled v obravnavano
tematiko. Strinjam se z mnenjem enega izmed sogovornikov, ki pravi, da je

49



nevromarketing le orodje, ki ga raziskovalci lahko uporabljajo tako v pozitivne kot
negativne namene. Nevromarketing ni moralno sporen, od raziskovalca samega je odvisno,
v kak$ne namene bo pridobljene rezultate uporabljal. Tudi sogovornik, ki se na dnevni
ravni ukvarja z raziskovanjem na podro¢ju sledenja oCesnim odzivom je mnenja, da
nevromarketing ni ni€ slabega, temvec le spodbuja razvoj tega podrocja.

Psihologinjo, s katero sem izvedla intervju, sem kot strokovnjakinjo, ki nevromarketinga
ne zagovarja, izbrala za pridobitev objektivnega vpogleda in ustvaritev optimalne slike o
moralni spornosti nevromarketinga. Vendar sem tudi na podlagi njenih odgovorov prisla
do zakljucka, da nevromarketing sam po sebi, kot veda, ni moralno sporen, moralno
vprasanje sega veliko globlje.

V svoji raziskovalni nalogi sem prisla do zakljucka, da je nevromarketing podro¢je, ki je
tako v Sloveniji kot v tujini §e vedno v povojih in Se na svojem samem zacetku, vendar se
zelo hitro razvija. Pojavljajo se vedno nove in cenovno dostopnejse raziskovalne metode.

Nevromarketing je le orodje, kot kakrsno koli drugo, odvisno je od posameznika, kako to
orodje uporablja. Poznavanje mozganov in njihovih odzivov na razli¢ne situacije lahko
raziskovalci oziroma trzenjska stroka uporablja tako za pozitivne kot negativne trzenjske in
komunikacijske akcije, zaradi Cesar ne moremo trditi, da je nevromarketing moralno
sporen.

SKLEP

Ce je v klasi¢ni ekonomiji veljalo, da je tem vegja izbira tem boljsa za potrosnika,
nevromarketinSke raziskave razkrivajo, da ni tako. Prevelika izbira naj bi potroSnikom
namesto ugodja predstavljala stresne okolis¢ine in nezadovoljstvo (Héusel, 2010, str. 215-
217). Za razliko od behavioristov, ki so upoStevali zgolj obstoj zunanjih drazljajev in
kon¢ni rezultat drazljaja, to je odziv posameznika, imajo raziskovalci sedaj moznost, da
dokazejo in izmerijo tudi vmesno fazo, procesiranje Custev (Sigg, 2009, str. 12). V
nevromarketinSkih raziskavah potroSnikovega vedenja je za razliko od klasicnega
preucevanja potroSnikovega vedenja poudarek na merjenju Custvenih odzivov (Hubert,
2010).

Nevromarketing naj bi dopolnjeval dosedanje kvantitativne in kvalitativne marketinske
raziskave, preucevanje potro$nikov in marketinsko strategijo z novimi nacini razmisljanja,
z upostevnjem potrosniskega in menedzerskega zavednega in nezavednega uma, custev in
nevronskih povezav (Zaltman, 2003).

Veliko prednost naj bi prinasala natanc¢nost rezultatov pri merjenju posameznikove
pozornosti, Custev in pomnjenja, ki jo z navadnimi klasi¢nimi raziskovalnimi metodami
tezko dosezemo (Pradeep, 2010). Tezava je v tem, da nevrosnemalne tehnike Se niso
dovolj natan¢ne, da bi lahko natan¢neje dolocili izvor mozganskih aktivnostih, ki na primer
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izhaja iz razli¢nih znaménih elementov. V splosnem je tudi premalo empiri¢nih dokazov za
bolj posploseno obravnavanje rezultatov (Conejo, 2007).

Zanimanje za boljSe razumevanje posameznikov, skupin, mnozic in lastnega vedenja,
spodbuja naraS¢anje zanimanja za nevromarketinske raziskave, tako v odnosih z javnostmi,
v politiki, gospodarstvu, filmski industriji, prehrambeni in farmacevtski industriji.
Naras€anje zanimanja in potencial, ki se skriva v nevromarketinskih raziskavah, lahko
vidimo kot enega izmed argumentov, da gre za novo marketinsko paradigmo. Razlog, da
gre za novo marketinSko paradigmo, lahko vidimo tudi v tem, da nove marketinSke metode
z uporabo nevrosnemalnih tehnologij, zahtevajo spremembe regulativnih ureditev (Wilson,
Jeannie, & Ronald, 2008), pojavi se potreba po ureditvi eticnega kodeksa (Murphy, 2008).

Nevromarketinske raziskave, ki preucujejo motnje potroSnikovega nakupnega vedenja, kot
je na primer impulzivno ali kompulzivno nakupno vedenje, niso zgolj orodje trznikov in
marketinskih strategov, temve¢ so lahko v veliko pomoc¢ psihologiji ali psihiatriji.
Rezultati nevromarketinskih raziskav dosegajo tudi potrosnike. Sodobni potrosnik, ki bolje
pozna zakonitosti lastnega potrosniskega vedenja, redefinira lastne potrosniSke navade
(Tranzer, 2010) in se uci, kako v razli¢nih stresnih okoli$¢inah sprejemati boljse odlocitve
(Rangel & Colin, 2008).

Nevromarketinsko raziskovanje in uporaba tehnologije za merjenje mozganskih odzivov v
trzenjske namene je Se na svojem samem zacetku, a se kljub vsemu hitro razvija in
izpopolnjuje. Pricakujemo lahko, da bo, tako v Sloveniji kot v tujini, v bliznji prihodnosti z
razvojem tehnologije in napredkom trzenjskega raziskovanja prislo do sprememb, Ki jih bo
moc cutiti tako na strani oglaSevalcev kot na strani potro$nikov.
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Priloga 1: Intervju s psihologinjo, ki nevromarketingu nasprotuje

Psihologinja po izobrazbi in nekdanja predsednica Oglasevalske zbornice, ki je ustanovila
tudi svojo oglaSevalsko agencijo Lowe, je 0 oglaSevanju, marketingu in nevromarketingu
ter o sebi povedala: »Najprej naj povem nekaj stvari o sebi. Sem psihologinja, v tistih ¢asih
(zlati dobi marketinga in oglasevanja) me je pritegnila predvsem psihologija potros$nistva.
Zacela sem delati v oglasevalskih agencijah kot tekstopiska, kot kreativni direktor in potem
sem kot taka ustanovila svoje podjetje Avanta, kasneje Lowe Avanta, ki je bila del
mednarodne mreZze Lowe. Bila je med prvimi osmimi agencijami v Sloveniji, takrat, ko je
bil zlati Cas oglaSevanja. Sem tudi soustanoviteljica Media Poola. Sicer sem bila
direktorica podjetja, a v glavnem me je zanimala kreativa. Se posebej me je zanimala
druzbena tematika, socialni marketing, in tako sem pred mnogimi leti, Se v sklopu svoje
agencije, ustvarila akcijo za podporo romski skupnosti: »Ce ne bo§ priden, te bomo dali
Slovencem«. Na to je bil velik odziv v naSi sferi, preceden¢no je bilo, da je nekdo
samoiniciativno stopil v nacionalno akcijo v bran neki depriviligirani skupini. Zakaj sem to
naredila? Ker me je vleklo v to smer in ker sem cutila vedno vecji problem s klasi¢nim
oglasevanjem, problemati¢no se mi je zdelo z ve¢ vidikov. Ni tako enostavno iti ven. S
kolegom Oliverjem Vodebom, ki je sedaj profesor za druzbeno odgovorni dizajn v
Melbournu in med drugim avtor ve¢ih knjig o druzbeno odgovornem komuniciranju (¢e
boste to prebrali, boste videli, kje so problemi marketinga in oglasevanja) sem ustanovila
Studio Poper in od takrat naprej delala druzbene akcije, kulturo, umetnost in vedno bolj
sem Vv tej sferi, bi rekla kulture, umetnosti, nevladnega sektorja«.

Zakaj osebno pa se vam zdi, da je marketing tako problematic¢en?

»To je zelo kompleksno vprasanje, in res predlagam, da preberete to knjigo, ampak v
osnhovi gre za to, ali verjamete, da je potrebna solidarnost med ljudmi? Glavna premisa
marketinga je namre¢ tekmovanje. Tekmovanje in poudarjanje, tekma vsakega do vseh. V
osnovi je to kontraindicirano kakr$ni koli solidarnosti. Ravnokar smo naredili intervju
glede participacije, kaj je problematic¢no; na eni strani si vsi Zelimo participacijo, v politiki,
kjerkoli, ljudi, priklicat v neko drugo stanje, ne pa stanje omrtvi¢enega potrosnistva in
zapiranja v svoje ozke kroge zasebnosti. In ravno zato so se pretrgale druzbene vezi med
[judmi; ce je clovek stalno na trgu, ze kot dijak, Student zbira tocke, stalno te marketing
med drugim uci, katere primerjalne prednosti moras imeti; ¢e si zmagovalec, pomeni, da za
sabo puscas porazence, luzerje. No, to je ena taka Cisto splosna stvar. Marketing je vrh
neoliberalizma in se je izrodil. Seveda je bil marketing na nek nacin videti kot zelo logi¢na
stvar. Zdelo se je pravicno tekmovati na prostem trgu, izkazalo pa se je, da je to Slo v neke
smeri, kjer je izkrivilo druzbene relacije. To je zdaj Cisto socioloska opredelitev vrednot.
Drugaée pa marketing pomeni, da se posluzuje$ vseh stvari za profit, kljuéna stvar je
profit, to je logika, to se pravi, da so vse kolateralne skode dovoljene, ker je vedno cilj
profit. In ko zacne ves svet delovati v tej paradigmi, se zrusijo temelji«.



V enem izmed c¢lankov sem zasledila, da oglaSevalsko stroko ocenjujete kot
arogantno, saj si po vaSem mnenju zatiska o¢i in uSesa, da ne bi sliSala vse pogostejsih
in vse glasnejSih kritik o tem, da v nenehnem iskanju vsakovrstnih poti k povecanju
prodaje in profita oglaSevanje odpira mnoge eti¢ne dileme. Na tej tocki me zanima,
kakSno je vaSe mnenje o nevromarketinSkih raziskavah, ki za pridobivanje
rezultatov, ki bi lahko pripomogli trZzenju in prodaji? Prosim, ¢e lahko obrazloZite
svoje mnenje o tem in odgovorite, ali se strinjate s tezo, da je nevromarketin§ko
raziskovanje moralno sporno? Zakaj?

»Kaj recimo trdita oglasevanje in marketing? Da se ima vsak pravico odlo¢ati po svoji
presoji in zdravi pameti. A ni to osnovna hipoteza? In kaj naredi nevromarketing? V
osnovi, kaj zeli nevromarketing? Zelel bi spoznati stvari, ki jih ljudje ne pripovedujejo, ki
niso ve¢ v obmocju njihove lastne volje. In zakaj? Zato, da bi prodajal. Torej je strahovito
sporno. Torej posega v (to je Orwelovsko) osnovno ¢lovekovo integriteto, zato da bi s temi
podatki manipulirali s potrosniki.«

Pa ste se vi Ze kdaj podrobneje srecali s kaksno taksno raziskavo? Ste bili mogoce
kdaj prisotni v njej?

»Ne, in tudi moram reci, da me ne zanima. Héerka $tudira kognitivno psihologijo, je zelo
v temu, torej literaturo o kognitivni in nevroznanosti kar dobro poznam. Da si marketing
stras§no Zeli prodret v to in vztraja, je logi¢no, vendar ravno ta del, to je sencna plat te
Znanosti.«

Glede na to, da veliko ljudi meni isto kot vi, mislite, da je morda v nastajanju kaksna
zakonodaja, Ki bi to preprecevala?

»Ne vem &e je, to so resne stvari, ki bi jih morala oglasevalska zbornica uvesti. Clovek
ima razli¢na polja fokusov. Mene nevromarketing, Se posebej tako amaterski, kot je v
Sloveniji, ne skrbi zelo. Vedno povem svoje mnenje, me pa trenutno vedno bolj zanimajo
druge problematike. Dokler so recimo na ta nac¢in kot vidim prakso, kot sem slisala recimo
govor g. JeretiCa, se mi zdi da je to spet bolj na verbalnem nivoju, kot spet kakSna bolj
poglobljena, resna raziskava«. Kolikor mi je znano, recimo po govoru gospoda Jereti¢a, je
v Sloveniji ta praksa bolj na verbalnem nivoju, to niso poglobljene resne raziskave.«

Sicer v tujini je pa to vedno bolj razvito?

»Se skusa vedno bolj razviti. Da se o tem ne govori ve¢, o Skodljivosti nevromarketinga, da
se 0 tem ne govori na faksih, da se ne govori tam, kjer bi bilo relevantno, pomeni samo to,
koliko je kapital mocan in kako so zapadli vsi pomisleki. Nekoc¢, ne vem, to je bilo v 50-ih,
60-ih letih, je bilo aktualno subliminalno oglasevanje pod pragom zavesti, z drobnimi
kratkimi inserti, ko so sredi filma prikazali slicico Coca-Cole, v drobcu sekunde, da
gledalec ni vedel, da jo je videl, a so to pozneje prepovedali. Zanimivo, da se 50, 60 let
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kasneje pripravljajo mnogo hujse stvari, ali pa so ze v toku, in svet ne reagira.«

Kaj pa ta profesor, kot ste omenila, Oliver Vodeb, se morda on kaj boj zavzema za
to?

»Ne, ne, on je psiholog. Njega zanimajo bolj druzbene stvari.«

Marketing velikokrat uporablja tudi psihologijo, Custva, ¢ute, za prepricevanje ljudi,
kaks$ne je na tem podro¢ju vase mnenje? Kaj bi tu povedali?

»Zdaj bom radikalna, psihologija je Sla z roko v roki z neoliberalizmom in je vedno zelo
rada sodelovala. Ogromno psiholoskih raziskav je bilo narejenih za dobrobit marketinga in
seveda je logika, da nobena stvar ni loCena od cCustev, oglaSevanje, ki je vidni del
marketinga, je vse prisotno in dela ljudi anksiozne, neadekvatne, re¢ejo recimo izrazi
se/express yourself, hkrati pa ubijajo to, ker ti diktirajo kakSen mora$ biti, kaksno telo
mora$ imeti, skozi katere predmete gradi§ identiteto. V osnovi izkoris¢a vse psiholoske
mehanizme, seveda, zato da uspe pri prodaji«.

Vam se potem zdi, da oglasi ne bi smeli temeljiti na podlagi ¢ustev, se vam oglasi na
podlagi ¢ustev zdijo neprimerni?

»To je pac klasika, ne gre za to, ali je primerno ali ne, logika oglaSevanja je, da igra na
custva, mene te manifestacije ne zanimajo ve¢. Kako bi rekla, globlja logika me zanima.
Ce je vsak odnos sponzoriran, kaj pomeni to za odnos? Ce re¢emo, da je sre¢a in blizina
oceta in otroka skozi to, da imata skupaj happy meal, razvrednotimo neke stvari, zdaj
oglasevanje bo ostalo, vprasanje je, kam bo pripeljalo. Ne napadam jaz oglaSevalske
stroke, ampak imamo pomisleke v kaki druzbi zelimo ziveti«.

Kaj pa mislite, ali je v Sloveniji moZnost, da se nevromarketing razvije do te stopnje
kot je v tujini, ali se vam zdi, da se bo to nekako ustavilo in §lo v pozabo.

»Ne mislim, da se bo ustavilo in §lo v pozabo. Slovenija bo §la priblizno tako kot tujina,
razen ¢e se ne bodo doloCene stvari lokalno, regijsko ali pa globalno spremenile. V
glavnem sicer tukaj ne bo nekih velikih raziskav, ker ni niti velikih blagovnih znamk. Saj
smo postali totalna periferija, v vseh pogledih in oglasevanje tukaj dela tako minorno, ni ne
velikih akcij, ne blagovnih znamk, tako da tukaj ni nevarnosti, ne bom rekla ni nevarnosti,
tragicno je, da smo prisli do tega, da smo na obrobju, ker neko¢ nismo bili.«

Kaj menite o eti¢cnem vprasanju?

»Tukaj Mislim, da je ve€ina Studentov ocaranih nad tem, kakrSen marketing trenutno je,
tudi nad govorom Jeretica. To je potem vpraSanje, kako ucence nauciti? Moram reci, da
sem bila preseneéena, da je bilo veliko Studentov na Fanfari, za kar so tudi placali, in kaj so
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tam poslusali, moram reci da sem zaskrbljena. Tudi recimo Bagola, jaz ga poznam, sploh
ni slab fant, ampak je govoril neumnosti. Kolikokrat se je ujel sam sebe, v protislovja,
ampak je Se vedno junak. Gojis nek imidz, pa tudi ¢e govori$ protislovja in nedosledno, si
Se vedno in. Jaz mislim, da je Se dale¢ od kaks$ne kriticne misli, da se to rojeva drugje, da
se rojeva na oddelkih za sociologijo, in da so prej filozofi, sociologi, medtem ko je
marketing ena zelo mainstream veda, mislim da se tudi profesorji ne sprasujejo. Vedno je
nekaj ljudi, ki iS¢ejo druge poti, vendar so ti seveda hitro izlo¢eni oziroma grejo drugo pot.
Ne grejo v korporacije. Mislim, da se vedno ve¢ ljudi nagiba drugam, kot so protesti in
podobno«.

Priloga 2: Intervju z ustanoviteljem Nevroagencije

Strokovnjak za odnose z javnostmi, politicni marketing in ustanovitelj agencije
Nevroagencija, ki se ukvarja z nevroretoriko, s komuniciranjem po dolocilih
nevromarketinskih raziskav. Sogovornik je tudi leto$nji kandidat za Zupana ob¢ine Piran,
kjer svojo kampanjo gradi na podlagi dolo¢il nevromarketinSkega raziskovanja. Z njim sva
se pogovarjala predvsem o volitvah in politicnem marketingu.

»V Nevroagenciji predvsem uporabljamo logiko nevromarketinga in sicer nevroretoriko,
mi se ukvarjamo predvsem s sporocili, kako postavit zgodbo, kako postavit okvir neke
zgodbe. Tu priporo¢am avtorja Georga Lakofa kot framing, ker je prvi zacel s tem na
podro¢ju lingvistike in kar se je potem razvilo nekako v druge veje. V Nevroagenciji se
lotimo zadeve tako, da najprej, recimo v kampanji, razumemo, da moramo ¢ustva ustrezno
tempirati. Jaz recimo vem, na primer tukaj, v Piranu, katere skupine ljudi moram
mobilizirati in vem, da je najvecja nevarnost ta, da bi sprozil kontraefekt. Da bi recimo, kot
so glasovi proti Jansi, da bi bili tu glasovi proti Popovicu ali pa podobni glasovi. Zato vem,
da moram tempo drZati tako, da najprej pomirim obcinstvo in je prvo sporocilo to, da mi ne
rabimo nobene megalomanske investicije, zdaj tu ne bo nastal Dubaj ¢ez no¢ in ne bo
nereda in tako naprej. Torej, najprej pomiritev, potem mobilizacija, potem se gre na red,
korektnost, preglednost, zanesljivost, torej to je zame tekma Zivljenja, torej izkazujem
ambicioznost, kar se tega tiCe, torej dvignit energijo v skupnosti. Potem pride moment
mobilizacije, ko mora$ prepricati z nekimi programskimi tockami, da se Se to obkljuka, ta
racionalni vidik volivcev. Torej gre najprej za prepoznavnost, Custva, razum.

To so trije koraki, ki jih moras kot politik opraviti. Potem pa vidi§ v vsaki posamezni
kampanji, ¢e ima$ Ze prepoznavnega kandidata, potem to ni tak problem, potem moras ti iz
njegovega brenda izpostavit tisto, kar bodo ljudje prepoznali, videli, gradi§ na tem element
prepoznavnosti. Ce pa kandidat tega $e nima, je treba v prvem koraku to oddelati, na
takSen ali drugacen nacin, odvisno od ¢asa, ki ga ima$ na voljo. Potem so bistven nivo
emocije in Cisto na koncu pride Se razum, da se samo obkljuka $e zadnja zadeva, torej da
zadovoljimo tudi racionalizacijo. Torej jaz bom moral v volitvah imeti slede¢ tempo:
najprej pomiritev, torej miren zacetek, brez spektaklov ipd, nato mobilizacija, predvsem
najprej posljes na teren tiste, ki so najbolj naklonjeni. Kot bi rekel »priziganje sve¢«. Z eno
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ugasnjeno sveco ne mores narediti ni¢esar, z eno prizgano pa jih lahko prizges tiso¢. Tako
da tako najprej posljes na teren emotivce, torej tiste, ki so Custveno zelo angazirani.
Intelektualce pustis Cisto za konec. Ko si tako ze naredil neko maso, potem prides Se do
njih in takrat je Ze jasno, da si zmagovalec in samo Se poves, zakaj je to dobro.

Na koncu pa bo v moji kampanji spet malo pomiritve, da ne bo spektakla, zadnji teden
bomo delali na polno, zaradi tega, da ne zbudi$ teh proti glasov. Ker danes je ene 30%
populacije enostavno pasivnih, apati¢nih in ze tako spi, tako da je bolje pustiti jih da spijo,
kot pa da gredo slucajno glasovati proti. Ta obCina zdaj spi Ze dolga leta. Ampak so se
nekateri ljudje ze tako navadili, da se ni¢ ne zgodi, da se jim to zdi Ze povsem normalno. In
njim se prej$nji mandat, ki je bil spet zamujen mandat, ne zdi ni¢ norega, ni¢ slabega.

Glavno je torej razumeti Custva nekega momenta. Recimo zdaj so moje generacije tiste, ki
so klju¢ne. Od 40 do 55 let starosti, to so tiste generacije, ki so aktivne in jih je treba
pridobit. Torej mislim, da bo na teh volitvah tisti, ki bodo znali zbudit nostalgijo za 80-imi
leti, bodo znali tudi to generacijo zbuditi. Ker ta generacija ima v spominu, kako lepo je
bilo v 80-ih. Nam so bila 80-a zlata leta in se je potem Se v 90aa malo povlekla ta evforija.
Slovenija, EU in tako naprej. Ampak klju¢ zdaj je recimo ravno nostalgija na 80-a leta.
Torej, ko ti naredi§ neko analizo, ko ves, kdo so ciljne skupine, kako dihajo, kako so
razli¢no segmentirane, potem mora$ imeti najprej v glavi, kako bo tvoja kampanja igrala
na tem custvenem nivoju in Sele v drugi fazi potem pride racionalni element, kot so
sporocila, programske tocke in tako dalje.

Osnovna stvar, ki jo moras narediti v kampanji pa je, da imas dobro zgodbo. Bolj kot
program v sto toCkah je pomembna zgodba. To se je lepo videlo pri Cerarju. Cerar ni imel
nekega konkretnega programa, imel je pa zgodbo ocis¢enja, morale itd. Tudi zato, ker so
mediji ustvarili osnovni okvir, ki je bil, da ne i§¢emo nekoga, ki bo odpiral delovna mesta.
Okvir je bil, da i8¢emo duhovnika, cistuna, moralneza. Potem, ko ima$ ta okvir, vanj
nekdo pade. 2008 pravijo vsi, da smo mi zmagali (s Pahorjevo kampanjo) zato, ker so bili
nasi vsi tisti glasovi, ki so bili proti Jansi. Jasno, samo nekdo se je moral postaviti na pole-
position. Mi smo od 2005 do 2008 postavljali Pahorja kot edino alternativo Jansi. Ko smo
vzpostavili ta okvir, ali Pahor ali Jansa, je bilo jasno, da bodo vsi anti Jansa glasovi prisli k
nam. Tako da okvir in zgodba sta osnova vsega. Potem pa so na vrsti orodja
komuniciranja, ima$ kampanjo vidljivosti — oglasi, mediji in pa terensko kampanjo, torej
direktno, to so pa torej od osnovnih baz podatkov, ki jih imas, tvoji glasovi, od druZine,
prijateljev. Na jugu recejo temu »baza sigurnih glasova«. Torej, osnovni kapital stranke so
ljudje, za katere ves, da so ti naklonjeni. To je tista osnova, ki jo posljes naprej na teren,
zato je treba z njo komunicirati direktno. Kampanja vidljivosti je usmerjena na nek zelo
neopredeljen center. Nima smisla, da se mucis s tistimi, ki so proti tebi, saj je to izguba
energije. S tistimi, ki so tvoji, komunicira$ direktno in zna$§ njim sporocila dati tako, kot je
treba. Vse tisto, ki pa je generalno komuniciranje, pa je usmerjeno na ta center, saj so oni
tisti, ki jih mora$ prepricati.



Bistvo nevroretorike je, za razliko od klasi¢ne retorike, ki gleda na logiko, da ta deluje na
mozZgane in vemo pa, kako mozgani delujejo. Vemo, da so argumenti zadnja stvar. Ce nisi
uredil gustev, proceduralno, nima$ z argumenti kaj iskati. Ce ti je nekdo zelo nenaklonjen,
imas$ lahko tiso¢ argumentov, ki pa ti ne bodo ni¢ pomagali. Retorika in prepri¢evanje
morata balansirati vse zadeve. Zato je imel Ze Aristotel etos, patos in logos. Torej morajo
biti ustrezne vrednote, mora$ zbudit Gustva, in mora$ imeti neke argumente. Ce ni tega
miksa, zadeve ne delujejo.

Videli smo kaksne kampanje, od Golubica do Pribaca, ki sta delala kampanjo za Turka, ¢e
racuna$ samo na argumente, si izgubil. Americani so imeli z demokrati tezave, ker so bili
preve¢ pametni, republikanci so znali igrat na Custva, demokrati pa so vedno igrali na
racionalnost, Stevilke. In dokler ni Obama pogruntal, da je treba zbudit Custva in je zacel
uporabljat nevrolingvisticno programiranje in nevromarketing, so bili demokrati v hudi
krizi. Sedaj pa je tam resna tekma. Problem levice v Evropi je, da je imela prevec
racionalne kampanje, ki so v 60-ih $e lahko delovale, danes pa to ne deluje ve¢. Danes
imamo pop politiko. Zmaga$ v politiki tako, da ima§ Custveno kampanjo. Najprej je
potrebno pridobiti Custva, nato pa zadovoljiti Se racionalno plat«.

Kako pa se lotite ¢ustev?

»Na primer Zze sama celostna grafiéna podoba kampanje je retro, ker je cilj zbuditi
nostalgijo na 80-a leta. Drugo, vsak dan objavimo nek komad iz 80-ih let, in zraven nek
mikro blog, nek spomin, nostalgijo, kako je bilo itd. Ko ocenis, kaj je Custveni moment, z
razlicnimi orodji dosega$ razline segmente. V glavi mora§ imeti samo to Custveno
dimenzijo. Imas ene, ki so zelo naklonjeni in njih opremis s par stavki, da grejo na teren in
da ustvarjajo zgodbo. Potem imas ene, ki jith ne smeS§ razburit. Ne smeS§ iti z neko
nasprotno zadevo, zato pazis, da njih ne dobi$ proti sebi. Ko pa ugotovis, katera je temeljna
skupina, katero zeli§ dose€i, pa mora$ ugotoviti, kako zbuditi njihova Custva. In tukaj je
nostalgija na 80-a leta, ko smo mi bili zlata turisti¢na destinacija in bi radi spet to zadevo
nekako zbudili, potem pa je vse od graficne podobe, do muzike, do sporocil vsakic
vpletemo v zgodbo nek spomin na 80-a leta. In je to tako osnovna stvar. Ena od glavnih
tezav bo mobilizirat ljudi, ki so Ze tako razocarani, da ne verjamejo, da bo kdorkoli kaj
naredil. V¢asih je treba zato ambicije prepotentno izkazati. Jaz zato poudarjam, da sem se
odloc¢il osem let posvetiti tej zgodbi in da naredimo tak prelom, da bom potem lahko samo
Se Sel po svetu predavat, kako smo naredili noro zgodbo Potroroza in Pirana. Torej
pomembno je, da ti izkazes res neko veliko ambicijo, da bodo verjeli, da bo to res narejeno.
Kar se ti¢e delovanja na emocije, mora$ najprej ocenit, analizirat, kaj prevladuje v nekem
momentu. Danes prevladuje neka apatija, ¢isto razoCaranje v tem kraju, in je treba znat to
mobilizirat. Najprej to naredijo podporniki, ki recejo vsem prijateljem. Najprej se dobivam
sam z ljudmi, ki jih prepri¢ujem z zgodbo, s prezenco. Ljudje morajo verjet, da bo nekdo to
res naredil. Zlahka ugotovi$, kako ljudje Cutijo, razmisljajo, ampak kljuc je v tem, kako jih
prepricat, da bo$ to res naredil. Treba je najti eno tocko, ki je bistvena, in na njej potem
graditi. Bistvo je, kako ustvariti zgodbo kampanje, kako postavit okvir in nato kako ostala

6



sporocila razporedit«.
Kako pa gre pri blagovnih znamkabh, je isto kot v politiki?

»V politiki recimo tezko uporabi§ vonj, medtem ko je v eni restavraciji to kljucno.
Obstajajo tudi Studije, kako vpliva glasba v restavracijah — ali hoce§ pospesiti, da ljudje
¢im prej pojejo in grejo, ali jih zeli§ zadrzat. Torej osnova je, da najprej ljudi pomirimo,
kar je isto tudi pri politiénem marketingu. Clovek se mora pocutit varen, da bo kupoval, ali
zgodbe, ali produkte. Kulinarika je tako, da mora$ prepricat ¢loveka, da je dobro narocil in
da bo hrana dobra. Ce pa smo skeptiéni do tega, kar smo naro¢ili, ne bomo v hrani uZivali,
tudi e bo zelo dobra. Clovek mora biti pomirjen, pozitivno na ¢loveka deluje vonj vanilje
(ker spominja na materino mleko) in ambientalna glasba. Ko se ¢lovek pomiri, lazje
nakupuje. Tudi ve¢ kupi, ve¢ porabi«.

Vedno pa pride vprasanje etike, kaj menite o tem?

»Z razkrivanjem teh trikov nevromarketinga so ljudje lahko bolj pripravljeni nanj . Ampak
tako kot Cisto vsako drugo orodje je tudi nevromarketing lahko uporabljen za dobre in
slabe namene. En dober primer nevromarketinga, ki so ga uporabljali v menzah: Ce
postavimo sadje na vidno mesto, sladkarije pa skrijemo, bodo otroci prej posegli po sadju
kot po sladkarijah, kar je pozitivni primer nevromarketinga. Ali pa kampanja »ne vozi, ko
pijes« — v mozganih ustvarja asociacijo — vozi§ pijes. Zato je bolj u€inkovito, ¢e reCemo
vozi trezno ali hvala ker vozi§ previdno. Tako lahko znanje nevroretorike uporabi§ v
pozitivne namene. Etika je v ¢loveku, ki uporablja orodje. Samo orodje je vedno nevtralno.
Zdaj prepovedovati neko orodje je smesno, kot da bi prepovedali noz. Zato je pomembno,
da se ta eti¢na vpraSanja odprejo in se o tem zacne govoriti. Te debate je treba odpret.
Vazno je, da ¢lovek orodje uporabi v skladu s svojo etiko. Nevrologija na sploh je postala
nevarna, ker so danes Ze zaceli na daljavo vplivati na moZgansko delovanje drugih ljudi,
pocasi te bodo znali na daljavo prestrasit, te zmest ze z neko napravo, ki bo delovala na
daljavo. Nevarne so tudi zadeve, ki se na podlagi tega razvijajo za vojaSko industrijo. Te
debate je zato treba odpret in se ukvarjat z eticnim momentom«.

Kaj pa menite o razliki na podro¢ju nevromarketinga med Slovenijo in tujino?

»V Sloveniji je nevromarketing popolnoma v povojih. Danes je slovenski marketing zelo
slabo razvit. Nove generacije, talentirane nimajo moznosti izkazovanja svojih talentov. V
podzavestnem delovanju ni negacije, ampak vsak drazljaj sprozi nek koncept, sprozi neko
nevronsko mrezo in v mozganih se sprozi reakcija na ta drazljaj. Zavest razume negacijo,
podzavest pa ne. Torej, ob pogledu na besedo »kajenje« se v mozganih sprozi pozelenje po
cigaretih. Tako te zadeve delujejo. To so tudi najbolj mocna orodja negacije v
nevroretoriki. Nekoga lahko tako torej vodis skozi debato, tako deluje recimo tudi hipnoza
v kon¢ni fazi. Nekomu v podzavesti sproza$ ustrezne emocije, misli, da ga pripeljes do
tocke, ko bo na zavestni ravni tvoj cilj kar padel kot sestavljanke. Prepri¢evanje,
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manipulacija je nevtralna operacija. Tudi mi manipuliramo z otroki. To je lahko negativno
ali pozitivno«.

Priloga 3: Intervju: s strokovnjakom za sledenje o¢esnim premikom

Kot strokovnjak s podro¢ja trzenjskega komuniciranja in trZenjskih raziskav imate
zagotovo tudi kaj izkuSenj s podro¢ja nevromarketinga. Zanima me, kakSne so vaSe
izkuSnje na tem podrocju, ¢e ste morda kdaj na kakrSen koli nacin Ze sodelovali v
kaksSni nevromarketinSki raziskavi? Prosim, ¢e mi poveste vaso izkuSnjo z
nevromarketingom in kaj vi menite o tej veji raziskovanja?

»Nevromarketing je trenutno »v povojih«, veliko se o njem govori, vendar je Se v fazi
razvoja. Metoda, ki je najbolj razSirjena po svetu in tudi Sloveniji je Eye tracking.
Vsekakor predstavlja pomemben del raziskovanja pri razumevanju nasih potro$nikov. V
Sloveniji smo npr. s fMRI-jem Ze testirali gazirane pijace znanih proizvajalcev pijac. Eye
tracking pa uporablja ze veliko podjetij (NLB, Simobil, Zavarovalnica Triglav, NKBM,
TSmedia, Celtra...)«.

Mnenja o nevromarketingu kot uporabi medicinskih pripomockov za pridobivanje
podatkov, potrebnih za trZenjske namene, so deljena. Nekateri ga zagovarjajo, drugi
ga oznacujejo kot nekaj slabega in menijo, da je taksno raziskovanje moralno sporno.
Zanima me, kak$no je na tej tocki vase mnenje in razmisljanja?

»Tukaj ne vidim ni¢ slabega, uporaba medicinskih naprav (fMRI, EEG...), ki omogocajo
raziskovanje, bo samo spodbudila razvoj na tem podroc¢ju in pocenila samo uporabo«.

Na splosno je nevromarketing Se v povojih, vendar je v tujini vseeno veliko bolj razvit
kot v Sloveniji. Mnoga multinacionalna podjetja, kot so P&G, Coca Cola,
Volkswagen in mnogi drugi, se posluZujejo nevromarketinskih raziskav. Kako pa
kaZe slovenskim podjetjem? Je mo¢ zaznati kakSno zanimanje, ali se tega nacina
raziskovanja otepajo, ker so morda mnenja, da je to moralno sporno ali le ne
verjamejo v takSen nacin raziskav?

»Odgovoril nekaj ze pri prvem vprasanju. Zanimanje je in raste. Trenutno je najbolj v
uporabi Eye tracking, vse ostalo sledi«.

KakSen bi bil vas odgovor in kako bi pristopili k stranki, ki bi od vas Zelela, da se
doloc¢enega projekta lotite na podlagi nevromarketinskih raziskav?

»Raziskave so predpriprava za dober projekt«.



Kaj menite, kakS$na je razlika med Slovenijo in tujino, ocenjujete, da je v tujini
nevromarketing moc¢ zaznati Ze pri skoraj vsaki marketinski akciji ali je tudi v tujini
le Se na svojem zacetku?

»Tudi v tujini Se ni tako v vsakdanji rabi kot mislimo. Mozgani so kompleksen organ in Se
sama medicina ga dnevno spoznavac.

Kaj bi na koncu Se dodali? Menite, da je nevromarketing le trenutna muha ali se bo
razvijal in postal ena klju¢nih raziskovalnih metod v marketingu?

»Verjetno bo postal pomemben del marketinskih raziskav, tezko pa je oceniti kdaj —
mogoce 2015«.

Kako so ta "ocala" sestavljena in kako delujejo? Na kakSen nacin pridobimo
odgovore (kje se prikazujejo pridobljeni rezultati)? Lahko to opremo dobimo v
Sloveniji in koliko stane?

»To opremo ima v Sloveniji podjetje Renderspace — spada v skupino Pristop. Vsak jih
lahko kupi. Preko infrardeCe kamere Eye tracker meri gibanje o¢i, se pravi vidimo kaj
potro$nik zazna in kaj ne, kako i§¢e produkte ipd«...

Omenili ste, da Eye trecking uporabljajo dolocena podjetja v Sloveniji, ali ste v
Renderspaceu izvajali raziskave zanje? Mi lahko lepo prosim malo ve¢ poveste o tem,
kaj ste to¢no raziskovali, kako ste se tega lotili, kakSne rezultate ste pridobili? Kako
so potem pridobljene rezultate uporabili ter kakSni so ucinki? Se je prodaja nato
mocno povecala?

»Seveda Renderspace dnevno izvaja taksSne raziskave. Testiramo embalaZo, oglase, spletne
strani, prodajna mesta... Rezultati nam pokazejo ¢e naSe reSitve delujejo v naro¢nikovo
korist in npr. katera izmed treh variant embalaz je najbolj ucinkovita ...«

Kako pa je z raziskovalnimi subjekti, na kolikSnem Stevilu ljudi navadno potekajo
raziskave s pomocjo eyetracking metode? Kje in kako pridobite te ljudi in kaj na kaj
je potrebno biti pozoren pri ustvarjanju skupine, na kateri nato izvajate raziskavo?

»Odvisno od deset, ¢e je kombinacija s kvalitativnim pristopom, pa do dvesto«.
Ste v Sloveniji edini, na katere se podjetja lahko obrnejo, v kolikor Zelijo pridobiti
dolocene ugotovitve na podlagi Eye trackinga, ali se s tem ukvarja Se kdo? V tujini je

verjetno to bolj razvito, kateri so vasi glavni tuji konkurenti?

»V tujini je trg zelo dobro razvit. V Sloveniji pa v povojih vendar hitro narasc¢a potreba po
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tovrstnih storitvah saj so naro¢niki prepoznali vse njegove prednosti in ROI«.

Za konec bi vas prosila, ¢e mi lahko poveste Se nekaj o sebi - vaSo povezavo z
nevromarketingom, da vas lahko v zacetku intervjuja v par besedah predstavim.

»Head of UX research, skrbim da so naro¢nikovi cilji in potrosnikove Zelje usklajene«.
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