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UvoD

Danes smo obkrozeni z razli¢nimi oglasi, reklamami, konstantno novimi produkti oziroma
storitvami, obseznim oglasevanjem popustov. Marshall (2015) pravi, da smo ljudje dnevno
izpostavljeni od 4.000 do 10.000 oglasom, vendar jih opazimo le manj kot 100. Vsaka
blagovna znamka Zeli dobro poznati svoje porabnike, zato trzniki gradijo na zvestobi.
Trzniki ugotavljajo ze vrsto let, kako se porabniki odlocajo in kaj jih vodi v nakup
izdelka/storitve, pri ¢emer pretezno uporabljajo tradicionalne trzenjske metode, kot so
intervjuji, ankete in fokusne skupine. To so vse primerne metode za pridobitev vpogleda v
staliS¢a porabnikov do blagovnih znamk, izdelkov, embalaze, vendar ko zelimo razumeti,
zakaj je porabnik izbral moznost A namesto moznosti B, je treba zaceti raziskovati ¢loveski
um.

Znanost napreduje vsakodnevno. Danes imamo velike korporacije, ki povezujejo trzenje,
nevroznanost, ekonomijo, psihologijo in teorijo odlo¢anja, saj preko mozganskega delovanja
poskusajo razumeti porabnikovo vedenje in posledi¢no izboljsati trzenjske strategije. Pri
nevrotrzenju gre za dokaj novo interdisciplinarno vedo, kjer skupaj s tehnologijo za merjenje
mozganskih valov, obraznih misic, oCesnih zenic raziskujejo porabnikovo podzavest in
pridobijo odzive na predvajani oglas, izdelek, blagovno znamko in podobno (Kovi¢, 2022).

Prihodnost nevrotrzenja je ocitna svetla, vendar je Se vedno veliko raziskovalcev, ki imajo
negativna prepric¢anja glede uporabe nevroznanosti za trzenjske namene. Tukaj se pojavljajo
vprasanja o zasebnosti, saj se porabniki bojijo custvene manipulacije. Dejstvo pa je, da bodo
nova spoznanja nevroznanosti omogocila cenejse, dostopnejse raziskave (Kovic, 2022).

Namen zaklju¢ne strokovne naloge je ugotoviti, kakSna staliS§¢a in prepriCanja imajo
slovenski prebivalci glede interdisciplinarne vede nevrotrzenja. Prav tako zelim pridobiti
vpogled, kako mo¢no so seznanjeni S to vedo. Glavni cilj teoretinega dela je preuciti
literaturo, predstaviti nevrotrZenje in njegov izvor. Predstaviti Zelim, s kaksno tehnologijo
se ukvarjajo strokovnjaki, katere blagovne znamke uporabljajo nevrotrZenje za svoje
kampanje, ter eti¢ni vidik. Glavni cilj prakticnega dela pa je s pomocjo anketnega
vprasalnika ugotoviti, kako so slovenski porabniki seznanjeni z vedo nevrotrzZenja, ali imajo
kak$ne pomisleke glede eti¢nosti in na splosno raziskati njihova stalisc¢a ter prepri¢anja o
uporabnosti raziskav na porabnikih.

V zaklju¢ni strokovni nalogi obravnavam stalis¢a porabnikov do nevrotrzenja. Teoreti¢ni
del zakljucne strokovne je razpolovljen na dva dela, in sicer na stalis¢a in nevrotrZenje. Za
staliSCa obstajajo razli¢ne opredelitve, ki jih predstavljam v nadaljevanju. Nato natanc¢neje
predstavim razlicne ravni stalis¢, modele hierarhije ucinkov ter skladnost porabnikovih
staliS¢ in vedenja. V drugem delu teoreti¢nega dela zaklju¢ne strokovne naloge opredelim
vedo nevrotrzenje, natan¢neje predstavljam samo zgodovino. Ker se vecina odloCitev zgodi
v mozganih porabnika, je dodano poglavje, ki se osredotoa na postopek prejemanja



signalov in kakSen pomen imajo Custva ter Cutila v trzenju. Predstavljam tudi, kakSna
tehnologija se uporablja v nevrotrzenjskih raziskavah. Na kratko opisem pozitronsko
emisijsko tomografijo (v nadaljevanju PET), magnetno encefalografijo (v nadaljevanju
MEG), elektroencefalografijo (v nadaljevanju EEG) in funkcionalno magnetno resonanco (v
nadaljevanju fMRI). Za zakljucek teoreti¢nega dela razi§¢em pomen eti¢nosti v nevrotrzenju
in staliS¢a porabnikov do nevrotrzenja.

V prakti¢cnem delu zaklju¢ne strokovne naloge izvedem anketo o porabnikovem vidiku
nevrotrZzenja. Zanimajo Me poznavanje nevrotrzenja med slovenskimi prebivalci, ali
nevrotrzenje vdira v zasebnost porabnika in kak$na so njihova stali§¢a. Na koncu zakljuéne
naloge podam tudi sklepno misel.

1 STALISCA

Stalis¢a so opredeljena kot neka naravnanost k dolocenem objektu. Gre za skupek prepricanj,
vedenj, ¢ustev do kraja, osebe, objekta ali dejavnosti. Stalis¢a so vsota zaznav, ki nastanejo
kot posledica nasih Zivljenjskih izkusenj. Ce opazujemo z vidika panoge trzenja, stalis¢a
predstavljajo, kakSen odnos ima porabnik do dolo¢ene blagovne znamke ali izdelka/storitve
(Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg, 2006). Kaksna stalis¢a ima porabnik do blagovne
znamke, je pomembno, saj stalis¢a do neke mere dolocajo, kako se bo porabnik odzval. Eden
od dejavnikov so pretekle izkuSnje, ki pa so lahko pozitiven ali negativen odziv kupca na
blagovno znamko. Vse informacije in podatki, ki jih zberejo preko anket, raziskav in
vprasalnikov, jim pomagajo pri segmentaciji trga, pozicioniranju izdelka in pri sami prodaji
(MBA Skool Team, 2020).

Kljub temu da obstajajo razli¢ne definicije opredelitve stalis¢, imajo le-te nekaj skupnih
znacCilnosti. Kot omenjam ze v prejSnjem odstavku, se staliS¢a oblikujejo z izkuSnjami in
zunanjimi draZljaji (kot je recimo vpliv druzbe), zato lahko reCemo, da so staliS¢a naucena.
Stalis¢a se oblikujejo in razvijajo postopoma, lahko jih tudi spremenimo, vendar je to
dolgotrajen proces. Se ena izmed znaéilnosti je to, da izrazajo odnos do objekta. Z vidika
trzenja je objekt lahko izdelek/storitev, blagovna znamka, oglas, cena, prodajna izkusnja.
Ker pa izraza odnos do objekta, to pomeni, da so stalis¢a tudi delno skladna z vedenjem, ki
nas usmerja, vendar ne dolo¢a. Zadnja pomembna znacilnost staliS¢ pa je to, da nasa stalisca
pomenijo ovrednotenje objektov (Vida in drugi, 2010, str. 92-93).

Stalis¢e ima tudi veliko sorodnih pojmov, ki pa se na vsakodnevni ravni tudi velikokrat
zamenjujejo. Najveckrat se pojem staliSCe zamenja s pojmom prepriCanje. Bistvena razlika
je, da, ko imamo prepri¢anje o neCem, je to po navadi samo na podlagi spoznavne
komponente. Stalis¢a pa obsegajo celotno izkusnjo, dejavnike, zato so zasnovana na
spoznavni, Custveni in vedenjski komponenti. Velikokrat pojem stalis¢e zamenjamo tudi s
pojmom mnenje. Mnenje je bolj nestabilno kot staliS¢e, zato ga tudi hitreje in lazje
spremenimo; prav tako je tudi bolj specifi¢no (Vida in drugi, 2010, str. 93).



1.1  ABC-model staliS¢ in modeli hierarhije u¢inkov

Veliko raziskovalcev je Zelelo zajeti vse dimenzije staliS¢ z Zeljo, da bi bolje razumeli odnos
kar prikazuje trikomponentni model stalis¢ ali ABC-model, ki ga je razvil Albert Ellis
(Selva, 2018):

1. spoznavna komponenta zajema prepric¢anje o znacilnosti objekta v celoti. Prepri¢anja
po navadi izhajajo iz porabnikovega znanja, izkusenj, mnenja;

2. ¢ustvena komponenta — ime pove Ze samo po sebi, da se izkazuje v obcutkih; kako se
posameznik poduti glede dolo¢ene okolis¢ine, osebe ali objekta. Custva so lahko
pozitivna ali negativna;

3. vedenjska ali konotivha komponenta je opredeljena kot nac¢in, kako objekt odnosa
povzroci, da se oseba obnasa in odraza porabnikovo namero v zvezi s staliS¢nim
objektom.

Vsi trije vidiki se lahko pojavijo z isto izkusnjo. V nekaterih situacijah se lahko med seboj
prekrivajo. Nekateri porabniki imajo stali§¢a, ki se mo¢no ujemajo z njihovimi prepricanji
in Custvi, medtem ko imajo drugi porabniki manj skladna stalis¢a. Prav tako je znacilno, da
zelijo porabniki uskladiti vse tri komponente stalis¢ (Vida in drugi, 2010, str. 95-100).

Porabnikovo nakupno vedenje je odvisno od staliS¢, zato je za trzenje zelo pomembno, da
jih lahko spremenijo. Na stalis¢a se lahko vpliva preko treh vzvodov, in sicer razumskega,
Custvenega in vedenjskega. Pri razumski spremembi blagovna znamka poda asociacijo na
izdelek oziroma storitev; na primer da izdelek pozitivno vpliva na njegovo zdravje, s tem se
porabniku oblikuje pozitivno staliS¢e do tega izdelka. Za Custveno spremembo je Ze ocitno,
da se ustvari povezava na Custveni ravni, recimo oglas prikazuje prijateljstvo, ljubezen,
druZino. Spreminjanje porabnikove nakupne namere pa lahko opazimo pri vedenjskih
spremembah, kar je prikazano v obliki popustov, brezpla¢nih vzorcev, kuponov (Vida in
drugi, 2010, str. 95-100).

Pri modelu hierarhije u¢inkov je dimenzija odvisna od porabnikove stopnje motivacije glede
na stalis¢ni objekt. Preko modela hierarhije u¢inkov lahko trzniki lazje razumejo in
pojasnjujejo, kako oglasevanje vpliva na odlo¢itve porabnika ter predstavlja napredovanje
izkuSenj porabnika pri u€enju in odlo€anju. Pri standardni hierarhiji u¢inkov ima porabnik
najprej prepri¢anje o objektu, nato sledijo Custva in Sele na koncu se izvede dejanje. To
pomeni, da so Custva oblikovana glede na prepri¢anja o blagovni znamki, Sele nato sledi
vedenje. Nato sledi hierarhija nizke vpletenosti, kjer ima porabnik na zacetku doloCena
prepri¢anja glede objekta, nato se izvede nakup in Sele po izvedenem nakupu se razvije
odnos do objekta. Zadnja hierarhija pa temelji na tem, da si porabnik najprej oblikuje
Custveni odnos do objekta, nato sledi nakup in potem preko izkuSen;j oblikujemo prepric¢anja
0 objektu (Vida in drugi, 2010, str. 95-100). Modele si lazje predstavljamo na sliki 1.



Slika 1: Tri dimenzije stalis¢

Standardna hierarhija ucenja STALISCE
oshovano na
kognitivnem

Prepricanie Custva Vedenje obdelovanju

informacij

Hierarhija nizke vpletenosti AL

osnovano na
vedenjskih
procesih ucenja

Prepricanie Vedenie Custva

Izkustvena hierarhija
STALISCE

Custva Vedenje Prepricanije osnovano na
hedonisti¢ni

potrosnji

Prirejeno po Solomon, Bamossy, Askegaard & Hogg (2006).

1.2 Skladnost porabnikovih stalis¢ in vedenja

Kot omenjam ze v prej$njih odstavkih, porabnik oblikuje stali¢a do razli¢nih objektov in ta
stali$¢a potem vplivajo na konéno odloéitev porabnika. Cez celotni nakupni proces obstajajo
razli¢ni objekti, do katerih ima porabnik doloceno stalis¢e. Recimo, imamo stalis¢e do ravni
izdelka, do njegove oblike, do blagovne znamke, do lokacije itd. V samem procesu pa lahko
pride tudi do prepletanja objektov.

Vecno vprasanje, ki se pojavi, je, ali je vedenje porabnika usklajeno z njegovimi staliS¢i.
Veliko teorij predpostavlja, da vedenjem sledijo stalis¢a, zato si tudi trzniki prizadevajo
razumeti samo vlogo staliS¢ v nakupnem procesu. Prav tako so mnoge raziskave pokazale,
da obstaja nizka korelacija med porabnikovimi stalis¢i in vedenjem. Sama skladnost pa je
odvisna od ve¢ dejavnikov, kot je na primer sama stopnja vpletenosti v objekt. Visja kot bo
vpletenost v izdelek, bolj se bodo stalis¢a ujemala z vedenjem. Skladnost je odvisna tudi od
same razpolozljivosti izdelka (porabnik ima pozitivna stalis¢a do BIO korenja, vendar ga ne
more kupiti, ker ga je v prodajalni zmanjkalo), vpliva drugih ljudi (porabnik zeli kupiti
zelenjavo v Sparu, vendar mu je sestra povedala, da tam imajo nekvalitetno zelenjavo),
merjenja staliS¢ (porabnik ima pozitivna stali$¢a do elektri¢nih koles, vendar nima nujno
pozitivnega stalis¢a do znamke Thule) in situacijskih dejavnikov (porabnik ima pozitivna
staliS¢a do Sparove blagovne znamke, vendar izdelkov ne kupuje, ker v njegovi bliZini ni
prodajalne Spar) (Vida in drugi, 2010, str. 106-107).



2 NEVROTRZENJE

Zivimo v stoletju, ko Zelijo podjetja vse bolje razumeti porabnike. Do sedaj so uporabljali
tradicionalne trzenjske pristope, kot so fokusne skupine, intervjuji in razli¢ne oblike anket,
Ki pa v praksi Se vedno niso dovolj natan¢ni, saj ne dajejo jasnih odgovorov na trzenjsko
pomembna vprasanja. Poleg tega je Se vedno pomanjkanje znanja o tem, zakaj SO nekatere
blagovne znamke bolj uspesne, kaj porabnike privablja in kaj jih odvrne od nakupa, zakaj so
nekateri oglasi u¢inkoviti, drugi pa ne (Ogrinc, 2015, str. 1) . Pri spoznavanju porabnikov in
trzenju pa se hitro pojavijo vprasanja etike in staliS¢a. Kako globoko lahko gremo v
poznavanje porabnika, njegove podzavesti, preden kr§imo njegovo zasebnost?

Tak$na podobna vpraSanja se pojavijo pri nevrotrzenju (angl. Neuromarketing),
interdisciplinarnem podrocju, ki povezuje trZzenje, nevroznanost, ekonomijo, psihologijo in
Studije mozganskega delovanja za boljSe razumevanje porabnika in posledi¢no izboljSanje
trzenjskih kampanj. Z nevrotrZzenjem se lahko analizira razli¢ne drazljaje, vendar se
najpogosteje uporablja za analiziranje oglasov. Preko raziskav opazujejo, preverjajo, ali
oglaSevalski drazljaji sprozijo kognitivne procese v podzavesti porabnika. Opazujejo
predvsem ¢ustveni odziv porabnikov, procesiranje informacij in odlo¢itve, ki jih sprejemajo
ljudje in kako to pozneje vpliva na porabnikovo nakupno odlocitev (Kovi¢, 2022).

Veliko strokovnjakov je mnenja, da so dolocene raziskave preveé¢ vsiljive do porabnika.
Vance Packard (1957) je v svoji knjigi trdil, da lahko pride do tega, da bi trzniki in podjetja
s temi psiholoskimi tehnikami manipulirali in neupravic¢eno vplivali tudi na vedenje
porabnikov, kje bi kupovali izdelke, ki jih ne Zelijo oziroma ne potrebujejo. Poleg tega se
pojavi pomislek vdora v zasebnost porabnika in zaupnost podatkov. Ta vpraSanja so Se
posebej zaskrbljujoca v tem kontekstu, da bi te osebne podatke lahko uporabile poslovne
stranke ali oglasevalske agencije in s tem vplivale na nakupno odlocitev porabnika
(Bakardijeva & Kimmel, 2016, str. 179-200).

2.1 Zgodovina nevrotrZenja

Zacetki nevrotrZenja segajo v leta 1960, vendar se je izraz »nevromarketing« uradno pojavil
Sele leta 2002 v magistrski nalogi. Harvardski profesor Gerald Zaltman je eden izmed prvih
izvedel eksperiment na tem podrocju, zato se ga upoSteva tudi kot ustanovitelja 0ziroma
oCeta nevrotrzenja. Profesor Zaltman je predstavil moznost uporabe sodobne tehnologije za
slikanje mozganov in tako za boljse razumevanje porabnikov (Klincekova, 2016, str. 53—
57).

Herbert Krugman je leta 1960 izvedel raziskavo razsiritve zenic kot pokazatelja zanimanja
ljudi, ki i8Cejo izdelke ali oglase. Kasneje so se pojavile raziskave koznih galvanskih reakcij,
ki izrazajo Custvene reakcije. Okoli leta 2002 so ameriska podjetja zacela ponujati nekaj
raziskav v smeri nevrotrzenja. Nato se je pojavila raziskava, ki je zaznamovala celotno
podrocje, in sicer znana kot »Pepsi Challenge« (Klin¢ekova, 2016, str. 53-57).



Pri sami $tudiji so prosili skupino ljudi, naj pijejo Pepsi in Coca Colo, medtem ko so jim
merili mozgane s fMRI. Rezultat Studije je pokazal, da se aktivirajo razli¢ni deli mozganov,
ko porabniki uzivajo razli¢no blagovno znamko, vendar raziskovalci niso znali utemeljiti,
kako nasi mozgani obravnavajo doloceno blagovno znamko. Ko so ljudje uzivali Coca Colo,
se je aktiviral del¢ek Celnega korteksa. Ta del mozganov upravlja z naso pozornostjo in
nadzira kratkoro¢ni spomin ter opravlja veéji del nasega razmisljanja. Torej ko ljudje vedo,
da pijejo Coca Colo, dejansko povedo, da imajo raje znamko Coca Cola kot Pepsi. Ko pa
niso vedeli, katero znamko pijejo, so povedali, da jim je bolj vSe¢ Pepsi in takrat se je
aktiviral drugi del mozganov, ki se nahaja v limbi¢nem sistemu. Ta sistem je zadolzen za
Custveno in instinktivno vedenje (Morin, 2011). Sama raziskava je bila ze dovolj, da so se
pojavila vprasanja glede njene mo¢i in etiénosti. Studija je sprozila velik val kritik, ¢e$ da
spreminja naSe zaznave v podzavesti (Morin, 2011).

2.2  Tehnologije nevrotrzenja

Danes obstaja veliko orodij nevroznanosti, ki jo uporabljajo za preucevanje porabnikovega
odlocanja in vedenja na trzenjske drazljaje. Po navadi so vkljucene naprave, ki merijo vitalne
funkcije in reflekse (sréni utrip, krvni tlak, Sirjenje zenice, izraz na obrazu, fiksiranje
pogleda.,..). Preko teh naprav lahko pridobijo informacije o reakcijah, Custvenih odzivih. Ker
imamo danes razli¢ne tehnologije za raziskave ima tudi vsaka naprava svoje prednosti in
slabosti, prav tako se razlikujejo glede na ceno, velikost in prostorsko ali ¢asovno locljivost.
Obstaja veliko nacinov za merjenje mozganskih valov kot odzivov na oglasevanje, vendar
obstajajo le tri uveljavljene neinvazivne metode in sicer fMRI, EEG in MEG. Poleg teh treh
metod predstavljam tudi PET in sledenje o¢em (angl. Eye Tracking) (Sutherland, 2007).

2.2.1 Funkcionalna magnetna resonanca (fMRI)

Magnetna resonanca meri majhne spremembe v pretoku krvi, ki se pojavijo z mozgansko
aktivnostjo, s ¢imer se lahko opazi, kateri del mozganov je postal aktiven. Vecinoma se
uporablja za preucevanje funkcionalne anatomije mozganov oziroma kateri del mozganov
opravlja dolo¢eno funkcijo. fMRI uporablja mo¢no magnetno polje, radio frekvencne
impulze za izdelavo podrobnih slik, zaradi mo¢nih magnetnih polj se v bliZino naprave ne
sme prinasati nobenih kovinskih predmetov. Tehnika, ki jo uporablja skener za merjenje, je
koli¢ina oksigenirane krvi v mozganih (angl. Blood oxygen level dependent signal, v
nadaljevanju BOLD). Ko se velika koli¢ina oksigenirane krvi vlije v aktiven del mozganov,
to povzroci majhno spremembo magnetnega polja, ki ga skener fMRI zazna in poudari kot
aktivirano podro¢je mozganov (Zurawicki, 2010, str. 43-44).



2.2.2 Elektroencefalografija (EEG)

EEG je ze dolgo casa zelo priljubljena in tudi najveckrat uporabljena naprava pri
raziskovanju mozganskih motenj. Poleg nizke cene je priljubljena tudi zato, ker lahko
prikaze mozgansko aktivnost tudi v razli¢nih psiholoskih stanjih, kot sta budnost in
zaspanost. Pri opazovanju mozganskih valov se pojavljajo tudi razli¢ni valovi, ki pa so
usklajeni z mentalnim stanjem osebe, na primer beta valovi predstavljajo budnost, alfa valovi
S0 sprostitev, umirjenost so theta valovi, spanec pa predstavljajo delta valovi. Ve¢ kot
uporabimo elektrod, ve¢ja bo prostorska lo¢ljivost (Zurawicki, 2010, str. 48-49).

Glavna pomanjkljivost te tehnologije je, da je elektri¢no prevodna, kar pomeni, da so lahko
rezultati zelo razli¢ni od osebe do sebe. To je zato, ker razli¢na tkiva v naSem telesu razli¢no

prevajajo elektri¢ne signale, kar pomeni, da je tezko ugotoviti, od kod to¢no prihaja
elektriéni signal (Zurawicki, 2010, str. 48-49).

2.2.3 Magnetna encefalografija (MEG)

Kot navaja Morin (2011), je naprava MEG drazji bratranec EEG-ja. V zadnjem desetletju je
ta tehnologija pridobila veliko pozornosti zaradi izjemnih izboljSav pri samem merjenju in
slikanju mozganov. Nevronska aktivnost ustvarja magnetna polja v mozganih, ki jih MEG
lahko poveca in preslika. MEG ima boljSo ¢asovno in prostorsko loéljivost kot EEG.
Razli¢ne Studije so pokazale, da so specifi¢ni frekvencni pasovi v korelaciji z nadzorovanimi
kognitivnimi nalogami, recimo prepoznavanje predmetov, priklic specifi¢nih dogodkov in
dostopanje do delovnega spomina. To pa nakazuje, da je najboljsi na¢in uporabe MEG-a na
obmogjih, pri katerih je znano ali se pri¢akuje, da se bo pojavila aktivnost glede na dolo¢ene
naloge.

2.2.4 Pozitronska emisijska tomografija (PET)

Tehnologija PET pridobiva fizioloske slike preko snemanja sevanja iz emisije pozitronov.
To so majhni delci, radioaktivne snovi, ki se vbrizgajo v kri pacientu. Ko so te molekule v
krvi pacienta, potujejo na razliéna podro¢ja v mozganih. PET ustvari tridimenzionalno sliko
funkcijskih procesov v telesu. S PET-om lahko izdelamo zemljevide sprememb v pretoku
krvi v mozganih (Zurawicki, 2010, str. 46-47).

2.2.5 Sledenje ocem (angl. Eye Tracking)

Nase oc¢i samodejno sledijo temu, kar nas privlaci ali ogroza. Sledenje oem je postopek, ki
je uporaben skupaj z analizo vedenja. Obstajajo razlicne tehnike merjenja, kako se oseba
odziva na draZljaje (oglas, spletna stran, izdelek), prav tako pa so rezultati odvisni od hitrosti
gibanja, trajanja fiksacije, vzorcev in pogostosti mezikanja. Tehnika se je do danes Ze zelo



razvila in je tudi najbolj dostopna za primere nevrotrzenjskih raziskav, prav tako se vse bolj
uporablja na razli¢nih podro¢jih raziskovanja (Zurawicki, 2010, str. 51).

Vecina tehnik uporablja infrardeco svetlobo za opazovanje oci, prav tako pa opazujejo
velikost zenice in razdaljo do drazljaja. Ta tehnika je razmeroma poceni in hitro izvedena,
vendar raziskovalec ne more vedeti, kaj oseba zaznava. Ne more vedeti, ali pozornost
spremljajo pozitivna ali negativna Custva. Zato pri veliko raziskavah uporabljajo sledenje
oc¢em Vv kombinaciji s kodiranjem obrazne mimike, s ¢imer lahko preko te metode merijo
tudi Custveno valenco (Genco, Pohlmann & Steidl, 2013, str. 290).

2.3  Prejemanje signalov

Ce Zelimo razumeti, kako deluje smer nevrotrzenja, je treba razumeti tudi, kako nase telo in
mozgani prejemajo, razumejo in interpretirajo signale iz zunanjega okolja.

Zivéni sistem delimo na dva glavna dela, in sicer na centralni Zivéni sistem (v nadaljevanju
CZS) in periferni Zivéni sistem (v nadaljevanju PZS). Centralni Zivéni sistem je sestavljen
iz moZganov in hrbtenjace, kjer potekajo razmisljanje, analiziranje ter dolo¢anje vrednosti
neemu. Te dejavnosti potekajo izkljuéno v CZS in so odgovorne za sprejemanje odlogitev.
V PZS pa potekajo govorjenje, delovanje in oblikovanje vtisov. Periferni Zivéni sistem je
sestavljen iz naSega vhodnega sistema, to so zivci, ki prenasajo naSa sporocila v mozgane,
in iz motori¢nega izvrSilnega sistema, ki prejema ukaze iz mozganov in jih nato posreduje
celotnemu telesu (Genco, Pohlmann & Steidl, 2013, str. 250-251).

Nevrotrzenje se pri meritvah mozganov osredotofa na zajemanje aktivnosti osrednjega
Ziv€evja v mozganih. Te tehnologije se imenujejo nevroslikanje, pri cemer Ze samo ime
pove, da gre za zajemanje slik ali aktivnosti v mozganih. Mozgani, ki nadzirajo fizi¢na
dejanja (kot je recimo gib misice), preko PZS zajemajo telesne meritve. Ti ukazi fiziénih
dejanj se porocajo tudi preko drugega zelo pomembnega dela v Zivénem sistemu, ki ga
imenujemo avtonomni Zivéni sistem (v nadaljevanju AZS) (Genco, Pohlmann & Steidl,
2013, str. 250-251).

Signali, Ki izvirajo iz AZS, so relativno po¢asni in samodejni; po navadi gre za odziv telesa,
to je sréni utrip, potenje, dihanje, Siritev zenice. Signali pri PZS so veliko hitrejsi in pod
prostovoljnim nadzorom; sem uvrS¢amo obrazno mimiko, gibanje oc¢i, mezikanje,
premikanje obraznih mis$ic in vedenjske odzive. Kateri ukazi se uvrs¢ajo pod dolo¢eni Zivéni
sistem, je razvidno iz tabele 1 na naslednji strani (Genco, Pohlmann & Steidl, 2013, str. 251—
252).



Tabela 1: MozZganske in telesne meritve

TELESNE MERITVE MOZGANSKE MERITVE

SOMATSKI AVTONOMNI MERITVE ELEKTRICNI

UKREPI (PNZ) UKREPI (AZS) KRVNEGA UKREPI
PRETOKA
Obrazna mimika Elektrodermalna Oksigenacija krvi Elektri¢na polja
aktivnost (EDA) (FMRI) (EEG)
Gibi obraznih
misic Sréni utrip Emisija pozitronov Magnetna polja
(PET) (MEG)
Gibi in fiksacije Krvni tlak
oCi
Dihanje

Mezikanje z o¢mi
Sirjenje zenic
Vedenjski odzivni
Casi

Prirejeno po Genco, Pohlmann & Steidl (2013, str. 252).

2.4  Pomen Custev v trZenju

Custva so nekaj izjemnega in pomembnega v Zivljenju, ker igrajo veliko vlogo pri tem, kako
razmi$ljamo, sprejemamo odlo¢itve in kako se vedemo. Custva so tako moéna sila, da lahko
z njimi vplivamo na odlo¢itve in vedenje drugih ljudi. Pri nevrotrzenju s fMRI-skenerjem
opazujemo in preucujemo custva. Pri raziskavah s fMRI-skenerjem raziskovalci opazujejo
tri dele mozganov, ki so odgovorni za Custva: amigdalo (odgovorna za Custva, Custveno
vedenje in motivacijo), insulo (generira subjektivne obcutke, povezuje notranja stanja,
obcutke; po navadi se aktivira, ko Clovek obcuti ali pricakuje gnus, bolecino) in
periakveduktalno sivo (vkljuena v obrambno, reproduktivno vedenje, kot sta materinska
navezanost ali anksioznost) (Halber, 2018).

Trzniki so ugotovili, da si porabniki preko Custvene vsebine bolj zapomnijo oglase ali
zgodbe, ki se nanasajo na njihove lastne izkusnje. Trzniki ustvarijo zgodbo, ki nagovarja
dolo¢ene obcutke, tako da jih ljudje, ko se spomnijo teh Custev, povezejo z doloceno
blagovno znamko (Damasio, 1994). Preko Custev lazje razumemo porabnike in trzniki se
zavedajo pomena custev, zato so tudi razvili ¢ustveno trzenje (angl. Emotional marketing),
kjer vse kampanje, oglasi, izdelki, blagovne znamke temeljijo na custvih oziroma vzbuditvi
Custev v porabnikih. Pravzaprav je Ze grski filozof Aristotel prepoznal ¢ustva kot eno od
tehnik za privabljanje in prepri¢evanje ljudi (Genete, 2020).

Custva zajemajo najrazli¢nej$a dusevna stanja. Treba je razumeti razliko med zavestnimi
Custvi, ki jith imenujemo obcutki, in nezavednimi Custvi, ki jih znanstveniki imenujejo
afektivna stanja. Vsi se zavedamo svojih Custev, medtem ko svoje obcutke pogosto
pripiSemo dolo¢enemu objektu ali situaciji (Genco, Pohlmann & Steidl, 2013, str. 95-104).



Ljudje imamo Custva in Cutila. Pri ¢ustvih imamo S§tiri vrste odzivov: afekte, posamezna
Custva, razpolozenja in presojo. Vloga Custev je, da nas motivirajo, pomagajo sprejemati
odlo¢itve in da se izogibamo nevarnosti (Vida in drugi, 2010, str. 83-84). Na drugi strani
imamo ¢utila, ki pa so del Zivénega sistema in vsako ¢utilo ima svoj organ. Cloveska bitja
imamo pet ¢util; to so vid, sluh, vonj, okus in tip. Blagovne znamke pa so hitro preucile
Cutila in jih zacele izkoriscati sebi v prid. Na vid lahko vplivajo s pravilno izbiro barve
blagovne znamke ali izdelka, notranjostjo trgovine ali celo embalaZe. Preko sluha vplivajo
z glasbo, po navadi so to kratke skladbe, s petimi toni, ki so uporabljeni v oglasih. VVonj se
najveckrat uporablja v fizi¢nih prodajalnah, kjer lahko v primeru, da prodajajo ¢okolado,
celotno trgovino nezno odiSavijo Z vonjem ¢okolade in tako privabijo veliko strank. Preko
tipa in okusa pa velja pri brezpla¢nih vzorcih, ki jih lahko poizkusijo ali dotaknejo (Longley,
2019)

2.5  StaliS¢a porabnikov do nevrotrZenja

Ko je Vance Packard leta 1957 izdal svojo prodajno uspesnico The Hidden Persuaders, so
se pojavile kritike in zaskrbljenost, ¢es da trzniki uporabljajo psiholoske taktike, ki ogrozajo
javnost. Javnost je trdila, da so trzniki manipulatorji, ki bodo naredili vse, da bi porabnike
prepricali v nakup blagovnih znamk in izdelkov (Genco, Pohlmann & Steidl, 2013, str. 60).
Glede na razvijajo€ se status nevrotrZenjskih raziskav in vprasanja o eti¢nosti, povezana z
nevrotrzenjskimi praksami je logi¢no, da so stalis¢a porabnikov in podjetij mesana in se
stalno spreminjajo. Na dojemanje nevrotrzenja in stalis¢a do nevrotrzenja bodo vplivali
razli¢ni dejavniki, na primer sama izobrazenost glede znanosti in tehnologije ter demografski
dejavniki in viri tretjih oseb (Bakardijeva & Kimmel, 2016, str. 186-187).

.....

Pri proucevanju stali$¢ do nevrotrzenja je treba izpostaviti stiri skupine deleznikov, in sicer
nevrologe, trzenjske akademike, trzenjske strokovnjake in seveda porabnike. Porabniki so
subjekti, na katere vplivajo prve tri skupine. Ugotovite tudi kazejo, da vsaka od Stirih skupin
drugace dojema nevrotrZzenje. V zacetnih raziskavah porabnikov so ugotovili, da imajo
porabniki pozitiven odnos do nevrotrzenja, vendar $e vedno niso bili pripravljeni sodelovati
pri nevrotrzenjskih Studijah. Raziskovalci so te ugotovitve utemeljevali z nizko ravnjo
znanja o tehnikah in tehnologijah, ki se uporabljajo pri nevrotrZenju, vklju¢no z napac¢nimi
predstavami o skeniranju mozganov, sevanju in tudi klavstrofobiji (Bakardijeva & Kimmel,
2016, str. 186-187).

2.6  Eti¢nost nevrotrZenja

Pomembno vpraSanje nevrotrzenja je, ali je eticno. Velika skrb je, da je nevrotrZenje
nekaks$na tehnologija branja misli, ki lahko prodre vanje in jih izpostavi raziskovalcem.
Vendar je treba izpostaviti, da merjenje mozganskih valov in drugih telesnih signalov z
razli¢nimi senzorji ni isto kot branje misli. Vprasanja eti¢nosti se pojavljajo ze vrsto let, zato
so Murphy, Illes in Reiner (2008, str. 293) razvrstili vrsto eti¢nih vprasanj v dve kategoriji:
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(1) o zasc¢iti razli¢nih strani, ki bi lahko bile oskodovane ali izkoris¢ene z raziskavami in (2)
0 zasciti avtonomije porabnikov, ¢e nevrotrzenje doseze kriticno raven ucinkovitosti. Prav
tako moramo vedeti, da morajo podjetja in raziskovalci, ki uporabljajo nevrotrZenje za svoje
raziskave, sprejeti tako imenovani eti¢ni kodeks, s katerim zagotovijo koristno in
neskodljivo uporabo tehnologije ob upostevanju obeh kategorij eti¢nih vprasan;j.

Prva pomembna skrb je povezana tudi z branjem misli, da torej strokovnjaki poznajo nacine,
kako manipulirati s porabniki, da le-ti kupijo stvari, ki jih v zavestnem stanju ne bi kupili.
Skrb se nanasa na misel, da bi trzniki nasli gumb, ki se imenuje »nakupni gumb« (angl. buy
buttons). Veckrat se izpostavlja, da so nevroznanstveniki tik pred tem, da odkrijejo ta gumb,
ki bi trznikom omogo¢il, da porabnike na ukaz spremenijo v tako imenovane nespametne
nakupovalne stroje. Tako bi blagovne znamke, ki se jim gre samo za zasluzek, trzile
izdelke/storitve, ki bi negativno vplivale na javno zdravje ali dobrobit druzbe (Murphy, Illes
& Reiner, 2008, str. 295). Vendar je treba razumeti, da ¢loveski mozgani preprosto ne
delujejo tako. Nakupne odlocitve so zapleteni proces, ki se odvija skozi ¢as, vkljuceni so
zavestni in nezavedni procesi, sestavljeni iz pricakovanja nagrade in bolecine placevanja.
Celotni proces je podvrzen Stevilnim vplivom, ki obstajajo izven uma kupca (Genco,
Pohlmann & Steidl, 2013, str. 63).

Druga pomembnejSa skrb je to, da bi preko nevrotrzenja raziskovalci vsadili ideje v
porabnikove mozgane. Na splo$no se ideje absorbirajo z izkusnjami, u¢enjem od drugih ali
sebe. Nasi ¢utni organi prenasajo ¢utne vtise v nase mozgane z izjemno hitrostjo. Pri takem
navalu informacij lahko delujemo le z uporabo procesov filtriranja in dolo¢anja prednosti v
na$ih mozganih. Samo udejanjanje idej v nasih glavah je zelo kompleksen proces in tega se
tudi tehni¢no ne bi dalo narediti z nevrotrzenjem (Genco, Pohlmann & Steidl, 2013, str. 364).

Belgijsko podjetje Alpro, ki trzi rastlinske mle¢ne izdelke, je v sodelovanju s podjetjem
Alpha.One uporabilo nevrotrZenje za izdelavo embalaZe, ki bi bila najbolj vSe¢ baristom.
Razliko med embalazami lahko vidite na sliki 2 na naslednji strani. Sama sprememba barve
in dodajanje skodelice z mle¢nim dizajnom je pripeljalo do 3,6-odstotne rasti v
prepoznavnosti logotipa, kot lahko vidite na sliki 3 na naslednji strani (Chi, 2022).

Slika 2: Sprememba embalaze Alpro
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Slika 3: Prepoznavnost Alpro logotipa

##PackageDesign

3.6% more logo attention

Prirejeno po Alpha.One (2022).

Prihodnost nevrotrZenja

Ceprav je nevrotrzenje $e vedno v fazi razvijanja, je veliko strokovnjakov prepri¢anih, da bo
nevrotrzenje uvedlo novo trzenjsko prakso. Genco, Pohlmann in Steidl (2013, str. 67-68)
pricakujejo, da bodo vpogledi, koncepti in metodologije nevrotrzenja vkljuceni v ze
obstojece orodja trznikov in tako izboljSali trenutne prakse trzenja. NevrotrZzenje pomaga
trznikom razumeti sledece (Genco, Pohlmann & Steidl, 2013, str. 67-68):

zakaj porabniki zavracajo ideje za nove izdelke, a na koncu navdu$eno sprejmejo nov

izdelek, ko je lansiran;

zakaj porabniki sprejemajo nove ideje o izdelkih v sredi$¢u pozornosti, a ko je izdelek
lansiran, ga ne kupijo;
zakaj so nekatere oglaSevalske kampanje zelo privla¢ne, vendar ne uspejo in zakaj imajo

spet druge tako izjemen vpliv.

Dejstvo je, da lahko nevrotrzenje danes ponudi veliko bolj sofisticirane, izdelane in
preverjene metodologije, boljSo tehnologijo in globje znanje o tem, kako delujejo mozgani
in kako porabniki sprejemajo nakupne odlocitve. Prav tako nevrotrzenjske raziskave
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pridobivajo boljSe rezultate kot tradicionalni nacini s fokusnimi skupinami ali intervjuji.
Vemo, da je ¢loveski spomin pogosto pristranski glede na situacijo, prav tako se priklic iz
spomina in z njim povezani ob¢utki spreminjajo skozi ¢as. Temu se lahko izognemo z
neposredno analizo mozganov. Nedvomno je trenutno v ospredju umetna inteligenca (v
nadaljevanju Al), ki je najboljsi instrument za shranjevanje milijard podatkov. NevrotrZenje
skupaj z Al zagotavlja porabnikom na spletu, da vidijo oglase, ki ustrezajo njihovim
potrebam. S pomocjo Al lahko podatkovni modeli blagovne znamke ¢rpajo informacije S
spletnih strani in tako pravim ciljnim skupinam prikaZejo oglase ob pravem ¢asu (ZiZiunas,
2022). Ena glavnih pomanjkljivosti nevrotrzenja so drage naprave ter da je poskuse treba
izvajati v laboratorijih. Ker pa veliko ljudi verjame v prihodnost nevrotrzenja, se je razvila
nova smer — nanotrzenje (angl. Nanomarketing), ki razvija tehnologije za nevrotrzenje v
majhne, nevsiljive in brezzi¢ne naprave. Nanotrzenjska tehnologija meri ¢ustvena stanja v
realnem ¢asu, poskusi SO bistveno cenejsi, hkrati pa je mogoce zbrati veliko ve¢ podatkov.
Naprave so nemotece, prenosljive in veénamenske, kar pomeni, da je mogoce izmeriti
razli¢ne signale in s tem povecati zanesljivost in veljavnost ugotovitve (Bies, 2017).

Treba je razumeti, da smo ljudje odgovorni za svoja dejanja v isti meri, kot smo bili, preden
so odkrili nezavedni um. Doktrina svobode govora podpira to odgovornost, saj ljudem
omogoca, da se svobodno sprehajajo po trgu in se sami odlo¢ajo na podlagi tega, kar v tistem
trenutku vpliva nanje (Genco, Pohlmann & Steidl, 2013, str. 355). Menim, da same
nevrotrzenjske raziskave ne posegajo ljudem v zasebnost, saj se vecino teh tehnologij (fMRI,
EEQG) uporablja v zdravstvu Ze vrsto let. Prav tako vemo, da nam raziskovalci ne morejo
vsiliti svojih idej ali prepri¢anj. Ze sedaj se pojavljajo novi proizvajalci tehnologije, ki se
lahko uporablja za namene nevrotrZzenjskih raziskav. Eno od teh podjetij je podjetje
OpenBCI, ki poskuSa vgraditi napravo EEG v sluSalke VR. Te sluSalke bi podjetju
omogocile nevroloske podatke od posameznika, ki nosi slusalke. To napravo bi zdruzili s
sledilnikom o¢i in tako omogocili Se bolj natan¢no analizo, kam je posameznik gledal med
vsako spremembo mozganske aktivnosti. Resno vpraSanje glede zasebnosti se pojavlja pri
Elonu Musku in njegovem podjetju Neurolink, Kjer je cilj ustvariti nevronske vsadke, Ki bi
delovali kot BCI (angl. Brain computer interface) za igranje iger, telepatijo in shranjevanje
ter ponovno predvajanje spominov. Ceprav bo minilo vrsto let, preden bo mogode uporabiti
to tehnologijo, zna ta izum dvigniti veliko prahu glede eti¢nosti in varstva porabnikov
(Johnson, 2021).
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3 EMPIRICNA RAZISKAVA STALISC PORABNIKOV DO
NEVROTRZENJA

3.1  Namen, cilj empiri¢ne raziskave in raziskovalne hipoteze

Namen empiri¢ne raziskave je raziskati staliS¢a slovenskih porabnikov do nevrotrzenja s
pomocjo spletne ankete. Zastavljenih je ve¢ ciljev. Zanima me splo$na prepoznavnost
nevrotrzenja, ali S0 porabniki mnenja, da je nevrotrzenje eti¢no sporno, ali nevrotrzenje bolje
prepozna in vpliva na nakupne odlo¢itve porabnikov kot tradicionalne oblike oglasevanja in
ali nevrotrzenje pripomore k boljSem videzu in uporabnosti izdelka. V nadaljevanju sledijo
utemeljitve raziskovalnih hipotez.

Ceprav je nevrotrzenje med nami prisotno Ze vrsto let, lahko $e vedno re¢emo, da je malo
porabnikov seznanjenih z nevrotrzenjem, kljub temu da je bila velikost svetovnega trga
nevrotrzenja v letu 2021 ocenjena na 2,4 milijonov ameriskih dolarjev. Najveéji delez trga
predstavlja Severna Amerika, vendar se nevrotrzenje zelo hitro $iri tudi na podro¢ju Evrope.
Po obdobju epidemije koronavirusa je digitalno trzenje prevzelo ve¢jo vlogo in tako so
Studije nevrotrZenja postale veliko pomembnejSe zaradi povecanega poudarka na porabniku.
Specialisti za prodajo so tudi izvedli veliko raziskav, kjer so prisli do rezultata, da kar 73 %
porabnikov pricakuje, da bodo podjetja dala prednost izpolnjevanju njihovih zahtev.
Specialisti za nevrotrZenja so vsi zelo optimisti¢ni glede prihodnosti tega podro¢ja in menijo,
da lahko nevrotrZzenje pomaga pri ohranjanju zvestobe in privabljanju novih strank (Straits
Research, brez datuma). Na podlagi teh argumentov postavljam naslednjo hipotezo:

Hipoteza 1: Slovenski porabniki niso seznanjeni s pojmom nevrotrZenje.

Vprasanja o etiki, moralnih nacelih in pravilih so izjemno pomembna pri uporabi
nevrotrzenja. Taka vpraSanja se pojavljajo zaradi podjetij, ki se osredoto¢ajo samo na
ustvarjanje dobicka in s tem tudi zelo hitro za¢nejo izkoris¢ati nevrotrzenje. Nekateri kritiki
so trdili, da nevrotrzenje vodi v manipulacijo porabnikovega uma, kar bi kasneje vplivalo na
njegove nakupne odlocitve. Pri tem se pojavi Se vprasanje 0 zasebnosti in zaupnosti osebnih
podatkov (Razali, Isa & Mansor, brez datuma). Kljub temu da je treba delovati po eti¢nih
pravilih in predpisih, da se ne kr$i pravic podjetij ali porabnikov Stanton, Sinnott-Armstrong
in Huettel (2017) pravijo, da bo nevrotrzenje omogocalo izjemno stopnjo manipulacije s
strani podjetij. Podjetja bi se morala osredotociti na trZzenjske dejavnosti, ki promovirajo
izdelek, v katerem bi porabniki uzivali, in ne manipulirati z umom porabnika. 1z tega sledi
druga hipoteza:

Hipoteza 2: Slovenskim porabnikom se nevrotrZenje zdi eti¢no sporno.

Velikokrat se je ze zgodilo, da smo kupili izdelek samo zaradi prepri¢ljivega oglasa ali pa
zato, ker smo opazili velik rde¢ napis »razprodaja«. V zadnjih letih so raziskave pokazale,
da porabniki okoli 70 % nakupnih odlocitev sprejmejo po vstopu v prodajalno. Nevrotrzenje
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tako zagotavlja natan¢nejs$i vpogled v drazljaje in porabnikova dejanja v nakupovalnem
procesu, saj svojih obcutkov in mislih ne morejo vedno opisati. Specialisti v nevrotrZzenju so
izvedli Ze vrsto raziskav in sedaj lahko ze napovedo uéinek oglasa, Se preden je reklama
narejena, glede tega, katere aktivnosti se sprozijo v mozganih (Bhatia, 2014). Iz tega sledi
tretja hipoteza:

Hipoteza 3: Slovenski porabniki menijo, da nevrotrzenje bolje prepozna in vpliva na
nakupne odloc¢itve porabnikov.

Nevrotrzenje se ne uporablja zgolj za analiziranje oglasov, temvec¢ lahko tudi pripomore k
pravi izbiri embalaZze, barve, lastnosti izdelka ali storitve. Pravzaprav se naprava fMRI
uporablja za stati¢ne draZljaje, kot S0 oblika embalaze, slogani kampanj, prava cena izdelka.
Za primer lahko vzamemo podjetji Alpro in Alpha.One iz prej$njega poglavja.

Majhne spremembe v barvi in bolj$a komunikacija preko slik lahko izzovejo boljsi odziv
porabnikov in posledi¢no povzro¢ijo povecanje prodaje. Danes podjetja uporabljajo
nevrotrzenje tudi za to, da dolocijo pravo ceno svojega izdelka ali storitve, ocenijo uspesnost
spletne strani, gostijo bolj privlaéne konference, oblikujejo ucinkovitejSe oglase in tako
pripovedujejo bolj prepricljive zgodbe (Chi, 2022). 1z tega sledi Cetrta hipoteza:

Hipoteza 4a: Slovenski porabniki menijo, da nevrotrZenjske raziskave izboljsajo
uporabnost in videz izdelka ali storitve.

3.2  Metodologija

Empiri¢na raziskava zakljuéne strokovne naloge je sestavljena iz primarnih podatkov,
pridobljenih z anketnim vprasalnikom preko spletne strani 1ka.arnes.si. Anketni vprasalnik
je izbran zato, ker mi omogoca veliko fleksibilnosti pri oblikovanju vpra$anj, po objavi so
odgovori hitro sprejeti, hkrati pa je to najcenej$a oblika raziskave. Glavni izziv pri izvajanju
anketnega vpraSalnika je zmoznost anketiranca, da vpraSalnik resi celovito. Prednosti
anketnih vpraSalnikov so nizji stroski izvedbe anketiranja, hitrost zbiranja podatkov,
kakovostnejsi podatki zaradi elektronske oblike podatkov ter presezki v casovnih in
geografskih omejitvah. Glavne slabosti pri spletnih anketah pa so predvsem problemi pri
meritvah, problemi nepokritja in vzoréenja ter ne v celoti resene ankete (Stemberger, 2015).

Sprva je bil vprasalnik testiran s strani desetih anketirancev, ki niso imeli nobenih pripomb.
Anketiranje je potekalo med 10. 1. 2023 in 18. 2. 2023. Anketo je bila objavljena na
druzbenih omrezjih, kot sta Facebook in Instagram. Ciljno populacijo predstavljajo
prebivalci Slovenije v starostnem intervalu od 20 do 60 let. 142 anketirancev je izpolnilo
celotno anketo, nato sem te podatke analizirala. Vprasalnik je sestavljen iz vprasanj zaprtega
tipa. Razdeljen je na ve¢ delov. Prvi del je sestavljen iz enega vprasanja informativne narave,
nadalje pa iz vpraSanj, preko Kkaterih preverjam zastavljene hipoteze. Vprasanja so
sestavljena s pomocjo teoreti¢nega ozadja in literature, na podlagi katere je napisan teoreti¢ni
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del zaklju¢ne strokovne naloge. Zadnji del vpraSalnika je sestavljen iz demografskih
vprasanj.

3.3  Analiza podatkov

3.3.1 Opis vzorca

Pri prvem vpraSanju sem respondente povprasala o spolu. V anketi je sodelovalo skupaj 142
oseb, od tega 54 % zensk in 46 % moskih. Najve¢ anketirancev (70 %) spada v starostno
skupino od 21 do 30 let. V starostno skupino do 20 let je spadalo 6 % anketirancev, od 31
do 40 let je bilo 14 % anketirancev in kar 10 % anketirancev je bilo v skupini od 41 do 60
let (slika 4).

Slika 4: Starost anketirancev

M Starost

70 %

6% 14 % 10%
— N [ ]

do 20 let 21-30 let 31-40 let 41-60let  nad 61 let

0%

Vir: lastno delo.

Tretje vprasanje iz sklopa demografskih vprasanj je spraSevalo po statusu respondentov.
Polovica (50 %) anketirancev je z aktivnim statusom (anketiranci, ki so zaposleni za dolo¢en
ali nedolo¢en ¢as), 45 % anketirancev je $e Solajo¢ih se, 3 % so brezposelni, 3 % pa so
neaktivni (upokojenci) (slika 5).

Slika 5: Status anketirancev

W Status
0
45% 0%
Solajoi se Aktivni Neaktivni Brezposelni

Vir: lastno delo.
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3.3.2 Opisne statistike

Prvo vpraSanje v vsebinskem sklopu se je glasilo: »Ali ste seznanjeni z izrazom
nevrotrzenje?«. Od 142 anketirancev jih je kar 86 % odgovorilo z NE in samo 14 % z DA.
Nato je sledilo drugo vprasanje: »Kaj si predstavljate pod pojmom nevrotrzenje?«, na
katerega so respondenti lahko izbrali ve¢ odgovorov. To vpraSanje je bilo zgolj informativne
narave, ker me je zanimalo, kak$no asociacijo dobijo anketiranci ob tej besedi. lzraze sem
izbrala na podlagi svoje presoje na kaj bi me spominjal izraz nevrotrzenje, brez predhodnega
znanja. Na voljo so imeli: preuc¢evanje porabnikov (49 %), veja marketinga (43 %), nacin
oglasevanja (38 %), analiziranje mozganov (24 %) in drugo (0 %) (slika 6).

Slika 6: Asociacija ob besedi »nevrotrzenje«

49 %

43 %
38%
24 %

Preucevanje Veja Nacin Analiziranje Drugo
porabnikov maketinga oglasevanja moZganov

Vir: lastno delo.

Po tem prvem delu spletnega vpraSalnika sem anketirancem ponudila razlago oziroma eno
od opredelitev, kaj sploh je nevrotrzenje in katere tehnologije uporablja, z namenom, da bi
lazje odgovorili na naslednja vprasanja. Razlaga se je glasila takole: »Nevrotrzenje (angl.
Neuromarketing) je interdisciplinarno podrocje, ki povezuje trzenje, nevroznanost,
ekonomijo, psihologijo in Studije mozganskega delovanja za boljse razumevanje porabnika
in posledicno izboljsanje trzenjskih kampanj. Z nevrotrzenjem se lahko analizira razlicne
drazljaje, vendar se najpogosteje uporablja za analiziranje oglasov. Predvsem se opazuje
custveni odziv porabnikov, procesiranje informacij in odlocitve, ki jih sprejemajo ljudje in
kako to pozneje vpliva na porabnikovo nakupno odlocitev. Pri nevrotrZenju se uporabljajo
razlicne tehnologije, kot so MRI, fMRI, PET, EEG, MEG, sledenje ocem (angl. eye tracking
method)«. VpraSanja so bila preprosto oblikovana, da anketirancem ne bi povzrocala tezav
pri samem razumevanju.

Prvo vpraSanje tega sklopa (vpraSanje $t. 3) se je glasilo: »Ali menite, da je raziskovanje
porabnikove podzavesti za namene trzenja sprejemljivo?«. 60 % anketirancev je odgovorilo
na to vprasanje z DA, 40 % anketirancev pa je izbralo NE. Cetrto vprasanje se je glasilo:
»Ali menite, da lahko nevrotrzenje izmeri specificno mozgansko aktivnost v odzivu na

17



oglasna sporoc¢ila in jo tudi ustrezno interpretira?«. Vecina anketirancev (78 %) je
odgovorilo pritrdilno, nikalno pa je odgovorilo 22 % anketirancev.

Pri petem in Sestem vprasanju sem Zelela izvedeti, do katere mere se anketiranci strinjajo z
dvema trditvama, pri ¢emer so imeli na izbiro pet stopenj (prva je »Sploh se ne strinjam,
zadnja pa »Popolnoma se strinjam«). Prva trditev je bila: »Nevrotrzenjske raziskave so
moralno sporne, ker segajo v porabnikove mozgane dlje kot porabnik razumsko in zavestno
zeli.«. 9 % anketirancev se sploh ne strinja s trditvijo, 30 % se jih ne strinja s trditvijo, 21 %
anketirancev je nevtralnih in se niti strinjajo niti se ne strinjajo s trditvijo, 32 % se jih strinja
s trditvijo in 9 % anketirancev se popolnoma strinja s trditvijo (slika 7). Vrednost aritmeti¢ne
sredine za to trditev je 3,0, standardni odklon pa je 1,15.

Slika 7: Strinjanje s trditvijo o nevrotrzenjskih raziskavah

Nevrotrzenjske raziskave so moralno sporne, ker
segajo v porabnikove moZgane dlje kot porabnik
razumsko in zavestno Zeli.

30% 32%
21 %
9% . 9%
Sploh se ne Ne strinjam se Niti se Se strinjam Popolnoma se
strinjam strinjam niti strinjam

se ne strinjam

Vir: lastno delo.

Druga trditev pa se je glasila: »Da podjetja uporabljajo podatke, ki jih pridobijo iz
nevrotrzenjskih raziskav za izboljSanje oglasov ali povefanje prodaje izdelkov, je eticno
sporno.« 10 % anketirancev je odgovorilo, da se s trditvijo sploh ne strinjajo, 35 % jih je
odgovorilo, da se ne strinjajo s trditvijo, 22 % jih je odgovorilo, da se niti strinjajo niti se ne
strinjajo, 26 % jih je odgovorilo, da se s trditvijo strinjajo, in 7 % jih je odgovorilo, da se s
trditvijo popolnoma strinjajo (slika 8). Aritmeti¢na sredina je znaSala 2,9, standardni odklon
1,13.

Slika 8: Eticno sporno uporabljanje podatkov za izdelke
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Da podjetja uporabljajo podatke, ki jih pridobijo iz
nevrotrzenjskih raziskav za izboljSanje oglasov ali
povecanje prodaje izdelkov, je eti¢no sporno.

35%

99 % 26 %

10% I Ly
[ ] m

Sploh se ne  Ne strinjam se Niti se strinjam  Se strinjam  Popolnoma se
strinjam niti se ne strinjam
strinjam

Vir: lastno delo.

Sedmo vprasanje se je glasilo: »Ali menite, da je tehnologija, ki se uporablja za
nevrotrzenjske raziskave, preve¢ invazivna?«. 58 % anketirancev je odgovorilo nikalno,
pritrdilno pa je odgovorilo kar 42 % anketirancev. Osmo vprasanje je informativne narave,
in sicer: »Ali bi sodelovali v nevrotrzenjski raziskavi?«. Anketiranci so lahko izbirali med
tremi odgovori, ki so bili (slika 9):

— 39 % respondentov je izbralo odgovor »Da, bi sodeloval/-a ¢e bi mi ponudili plaéilo;
— 9% respondentov je izbralo »Da, sodeloval/-a bi tudi zastonj«;
— 32 % jih je odgovorilo »Ne bi sodeloval/-a«.

Slika 9: Sodelovanje v nevrotrzenjski raziskavi

Ali bi sodelovali v nevrotrzenjski
raziskavi?

Ne bi sodeloval/-a I 32 %
Da, sodeloval/-a bi tudi zaston] = 9 %
Da, ¢e bi mi ponudili placilo I 30 )

Vir: lastno delo.

Deveto vprasanje se je glasilo: »Ali menite, da oglasevanje vpliva na vase nakupne
odlocitve?«. 86 % anketirancev je odgovorilo pritrdilno in kar 14 % jih je odgovorilo
nikalno. Deseto vpraSanje se je glasilo: »Ali menite, da je preko nevrotrzenjskih raziskav
mozno izmeriti, kaj vpliva na porabnikovo nakupno odlocitev?«. 86 % anketirancev je
odgovorilo z DA in 14 % anketirancev je odgovorilo z NE. Enajsto vpraSanje se glasi: »Ali
menite, da lahko uporaba nevrotrzenjskih raziskav izboljSa nakupno odloCitev?«. 74 %
anketirancev je menilo, da lahko, 26 % anketirancev pa se s tem ni strinjalo.
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Pri dvanajstem vprasanju so respondenti podali, v kolikSni meri se strinjajo z naslednjo
trditvijo: »Z uporabo nevrotrzenjskih raziskav se lahko izbolj$a uporabnost in izgled
izdelka.«. 6 % anketirancev se sploh ne strinja s trditvijo, 7 % anketirancev se ne strinja s
trditvijo, 22 % anketirancev je nevtralnih in se niti strinjajo niti se ne strinjajo s trditvijo, 46
% anketirancev se strinja in 18 % se jih popolnoma strinja z navedeno trditvijo (slika 10).
Vrednost aritmeti¢ne sredine je znasala 3,6, medtem ko je standardni odklon znasal 1,06.

Slika 10: Vpliv nevrotrzenjskih raziskav na izdelek

Z uporabo nevrotrzenjskih raziskav se lahko izboljsa
uporabnost in izgled izdelka.
46 %

0
22% 18 %

s u | i
[ |

Sploh se ne  Ne strinjam se Niti se strinjam  Se strinjam  Popolnoma se
strinjam niti se ne strinjam
strinjam

Vir: lastno delo.

Zadnji dve vprasanji sta bili informativne narave. Trinajsto vprasanje se glasi: »Kolikokrat
ste v zadnjem mesecu Kkupili dolocen izdelek samo zaradi oglasa?«. Skoraj polovica
anketirancev (49 %) je izbrala odgovor »od 1x do 2x mese¢no«, odgovor »od 3x do 5x
mesecno« je izbralo 7 %, odgovor »ve¢ kot 5x mesecno« sta izbrala 2 %, moznost »nikoli v
tem mesecu« pa je izbralo kar 42 % anketirancev (slika 11).

Slika 11: Nakup izdelka samo zaradi oglasa v zadnjem mesecu

Kolikokrat ste v zadnjem mesecu kupili

dolocen izdelek samo zaradi oglasa?
49 %
42 %

o)
7% 29

1x do 2x 3x do 5x Vec kot 5x Nikoli

Vir: lastno delo.

Pri zadnjem vpraSanju pa sem anketirance vpraSala: »Ali menite, da ima podrocje
nevrotrzenje velik potencial za razvoj trZzenjske stroke?«. Poleg moZnosti odgovora DA (81
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%) in moznosti NE (14 %) so anketiranci imeli tudi moznost Drugo (4 %). Pod Drugo so se
pojavile besedne zveze, kot so »morda«, »ne vem« in »mogoce«.

3.3.2 Preverjanje hipotez
Hipoteza 1: Slovenski porabniki niso seznanjeni s pojmom nevrotrzenje.

V prvi hipotezi sem predpostavila, da Slovenci niso seznanjeni z izrazom nevrotrzenje. To
hipotezo sem preverila s prvim vprasanjem v anketnem vprasSalniku, ki se je glasilo: »Ali ste
seznanjeni z izrazom nevrotrzenje?«. Velik delez anketirancev je odgovoril z odgovorom
NE (86 %), ostalih 14 % anketirancev je odgovorilo z DA.

Za preverjanje hipoteze sem uporabila program SPSS in izvedla binominalni test. Z
vrednostjo uspesnosti 0.50 in pri stopnji znacilnosti (P = 0,000) zavrnem nicelno domnevo,
da so slovenski porabniki seznanjeni s pojmom nevrotrzenje in tako lahko potrdim hipotezo,
da slovenski porabniki niso seznanjeni s pojmom nevrotrzenje, kot lahko vidite v Prilogi 3.

Hipoteza 2: Slovenskim porabnikom se nevrotrZenje zdi eti¢no sporno.

Pri drugi hipotezi sem predpostavila, da se slovenskim porabnikom nevrotrzenje zdi eti¢no
sporno. V anketnem vprasalniku sem to hipotezo preverjala S petim in Sestim vpraSanjem.

Pri petem in Sestem vpraSanju sem merila, v kolik§ni meri se anketiranci strinjajo z dvema
trditvama o eti¢nosti nevrotrZzenja. Prva trditev se je glasila: »Nevrotrzenjske raziskave so
moralno sporne, ker segajo v porabnikove mozgane dlje kot porabnik razumsko in zavestno
zeli.«. Druga trditev pa je bila: »Da podjetja uporabljajo podatke, ki jih pridobijo iz
nevrotrzenjskih raziskav za izboljSanje oglasov ali pove€anje prodaje izdelkov, je eticno
sporno.«. 1z analize odgovorov je razvidno, da je povpre¢na vrednost strinjanja S prvo
trditvijo 2,85, medtem ko je povprecje za drugo trditev 3,03.

Za preverjanje hipoteze sem uporabila t-test. Pri petem vprasanju s t-vrednostjo 27,070 in
pri stopnji znacilnosti P = 0,000 lahko sprejmem ni¢elno domnevo. In pri Sestem vpraSanju
s t-vrednostjo 28,504 ter pri stopnji znacilnosti P = 0,000 moram sprejeti nicelno domnevo,
kot je razvidno v Prilogi 4. Hipoteze 2 ne morem sprejeti, saj se slovenskim porabnikom
nevrotrzenje ne zdi sporno.

Hipoteza 3: Slovenski porabniki menijo, da nevrotrZenje bolje prepozna in vpliva na
nakupne odlocitve porabnikov.

Pri naslednji hipotezi sem predpostavila, da so slovenski porabniki mnenja, da nevrotrZenje
bolje prepozna in vpliva na nakupne odloc¢itve porabnikov. To trditev sem preverjala z
desetim vpraSanjem. Pri desetem vprasanju sem jih vprasala: »Ali menite, da lahko preko
nevrotrzenjskih raziskav mozno izmeriti, kaj vpliva na porabnikovo nakupno odlo¢itev?«.
Kar 69 % anketirancev je odgovorilo z DA, ostalih 11 % pa z NE.
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Pri preverjanju te hipoteze sem ponovno uporabila binominalni test. Z vrednostjo ve¢ od
0,50 in stopnjo znacilnosti P = 0,000 zavrnem ni¢elno domnevo. Rezultati so podrobneje
predstavljeni v Prilogi 5. Hipotezo lahko potrdim, in sicer slovenski porabniki menijo, da
nevrotrzenje bolje prepozna in vpliva na nakupne odloc€itve porabnikov.

Hipoteza 4: Slovenski porabniki menijo, da nevrotrZenjske raziskave izboljSajo
uporabnost in videz izdelka ali storitve.

Pri Cetrti hipotezi sem predpostavila, da slovenski porabniki menijo, da lahko preko
nevrotrzenjskih raziskav izboljSajo uporabnost in izgled izdelka ali storitve. To sem
preverjala z dvanajstim vpraSanjem, Kjer so anketiranci odgovorili, v kolikSni meri se
strinjajo z naslednjo trditvijo: »Z uporabo nevrotrzenjskih raziskav se lahko izboljsa
uporabnost in izgled izdelka.«. 64 % anketirancev se strinja ali popolnoma strinja s to
trditvijo, povprecje odgovorov pa je znasalo 3,60.

Za preverjanje Cetrte hipoteze sem uporabila t-test. Z vrednostjo t-testa 36,772 ter pri stopnji
znacilnosti P = 0,000 zavrnem ni¢elno domnevo in sprejmem sklep, da porabniki menijo, da
nevrotrzenjske raziskave izbolj$ajo uporabnost in izgled izdelka ali storitve (Priloga 6).

3.3.3 Interpretacija ugotovitev

Po opravljeni spletni anketi, v kateri so vecinoma sodelovali Solajo¢i se in aktivni
(zaposleni), od tega 54 % zensk in 46 % moskih v starostnem intervalu med 21 in 30 let,
lahko podam naslednje ugotovitve.

Na osnovi anketnega vpraSalnika ugotavljam, da vefina ljudi ne pozna izraza
»nevrotrzenje«, vendar pridobijo korektno asociacijo. To se sklada z mojimi predvidevanji
in obstojeco literaturo, kot je na primer knjiga Neuromarketing for Dummies avtorjev
Genco, Pohlmann in Steidl (2013). Prav tako se porabniki zavedajo, da preko
nevrotrzenjskih raziskav ni mogoce kontrolirati porabnikov in njihovih misli ali odlocitev,
kot je bilo reCeno ob prvem pojavu nevrotrzenja, o ¢emer govorita tudi Bakardijeva in
Kimmel (2016) v svojem ¢lanku. S tem lahko tudi potrdim prvo hipotezo, ki pravi, da
slovenski porabniki niso seznanjeni z izrazom nevrotrzenje.

Pri sklopu vprasanj, ki se je nanaSal na eti¢nost nevrotrzenja, sem bila nad rezultati
presenecena. 60 % anketirancev je mnenja, da je raziskovanje porabnikove podzavesti za
namene trzenja sprejemljivo, pri¢akovala pa sem, da bo prevladal negativni odgovor. Ta
odgovor se ne sklada povsem z odgovorom na peto vpraSanje o tem, ali so nevrotrzenjske
raziskave moralno sporne, ker segajo v porabnikove mozgane dlje kot porabnik razumsko in
zavestno zeli. Kar 41 % anketirancev se je namre¢ strinjalo ali povsem strinjalo s to trditvijo.
Prav tako me je presenetil odziv s kar 42 % anketirancev, ki so mnenja, da je tehnologija, ki
se uporablja pri nevrotrzenju, preve¢ invazivna, kljub temu da je v ve€ini ista tehnologija
uporabljena v zdravstvu. Na podlagi teh odgovorom ne morem sprejeti druge hipoteze, ki je
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temeljila na tem da se slovenskim porabnikom zdi nevrotrZenje etino sporno. Tako
postavljam novi sklep, in sicer, da slovenskim porabnikom nevrotrzenje ni eti¢no sporno.

Pri ostalih sklopih vprasanj o tem, ali nevrotrzenje vpliva na nakupno odlocitev in izboljSanje
izdelka, so bili odgovori skladni z mojimi pri¢akovanji. Kar 86 % anketirancev se strinja, da
oglasevanje vpliva na njihovo nakupno odlocitev ter da nevrotrzenje pri izmeri mozganske
aktivnosti to ustrezno interpretira. Tako tudi potrjujem tretjo in Cetrto hipotezo. Tretja
hipoteza temelji na tem, da slovenski porabniki menijo, da nevrotrzenje bolje prepozna in
vpliva na nakupne odlo¢itve. Cetrta hipoteza navaja, da slovenski porabniki menijo, da
nevrotrzenje izbolj$a uporabnost in izgled izdelka ali storitve. Ceprav vedina anketirancev
ne pozna nevrotrzenja 0ziroma niso seznanjeni, na ¢em temelji in kako potekajo raziskave,
se intuitivno zavedajo, kako lahko nevrotrZenje pripomore k druzbi ter kakSen je njegov
potencial vplivanja na njihove nakupne odlo¢itve ter izboljSanja izdelka.

SKLEP

V zadnjih letih je ve¢ Studij pokazalo potencial nevrotrzenja za ustvarjanje vrednosti za
trznike. Tradicionalne meritve lahko povedo veliko o uspesnosti trzenjske kampanje, vendar
pa ne morejo izmeriti, kako se porabniki pocutijo glede dolo¢ene blagovne znamke.
Tradicionalni trzniki se zgolj ukvarjajo z merjenjem preferenc porabnikov in jih poskusajo
spremeniti. Ce Zeli podjetje pridobiti pozornost porabnika, jim dati nekaj obgutiti, vplivati
na njihovo nakupno odlocitev, se je treba osredotociti na nevroznanost in manj na spletne
meritve ali ankete, intervjuje. Danes sta na voljo zelo razvita tehnologija in
preobremenjenost z raznimi podatki, ki jih lahko podjetja izmerijo, vendar razna spletna
orodja za meritve nikoli ne bodo mogla izmeriti, kako se porabniki dejansko pocutijo ob
doloceni blagovni znamki (Harrell, 2019).

Zadnja leta se nevrotrzenje pocasi uveljavlja tudi na evropskih trgih, medtem ko je ze vrsto
let veljavno na ameriskih tleh. Podjetja, kot so Coca Cola, Philips, Spotify, Lays, Renault
uporabljajo nevrotrzenjska orodja Zze nekaj ¢asa in imajo tudi izjemne dosezke (Lindquist,
2014).

Barbara Priselac, vodja projektov pri NeuroM, je v intervjuju z revijo Marketing Magazin
povedala da ima nevrotrZenje velik potencial za preseganje obstojecih na¢inov analiziranja
uspesnosti oglasa. Za posamezni oglas je mogoce izmeriti, ali je prislo do izraZenosti
katerega koli ¢ustva. Uporaba nevrotrzenjskih orodij olajsa snovanje oglasevalskih kampanj
in trzenjskih strategij, to pa prispeva k zmanjsevanju neuspeha podjetij (Kovic, 2022).

Prednost nevrotrzenja je prepoznava vzorcev porabnikovega nezavednega zaznavanja in
odzivanja. To pripomore k uspesSnejSim oglasevalskim kampanjam ter oblikovanju
porabniku privla¢nejsih izdelkov ali storitev. Preko analize lahko podjetja ugotovijo, ali je
treba katere dele oglasa nadomestiti, spremeniti ali izrezati (Kovic¢, 2022). Glavna omejitev
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oziroma problem je, da bi velika tehnoloska podjetja zacela subtilno manipulacijo s
porabniki ali izvajanje poskusov brez soglasja oziroma zavedanja porabnikov. Prav tako
Kljub vsej nevroznanstveni tehnologiji, ki se uporablja, je to nemogoce v celoti prenesti v
porabnikovo naravno okolje (Harrell, 2019). Kljub temu da je na evropskem trgu
nevrotrzenje ¢ vedno novej$a smer, imamo tudi v Sloveniji nekaj podjetij, ki so izvedla
nevrotrzenjske raziskave za svoje oglase, na primer Merkur v sodelovanju z oglasevalsko
agencijo Publicis, Krka, Banka NLB, Fructal, Union, Lasko in Zavarovalnica Triglav. Kako
se bo nevrotrzenje razvijalo v prihodnosti, je tezko napovedati, vendar vemo, da bodo orodja
postala cenejSa, dostopnejsa in bolj prilagodljiva.

Z raziskavo, narejeno v okviru zaklju¢ne strokovne naloge, ugotavljam, da slovenski
porabniki niso seznanjeni z nevrotrzenjem, vendar se zavedajo, kako nevrotrzenje pripomore
k boljsemu oblikovanju izdelka, embalaze, oglasa ali blagovne znamke. Porabniki tudi
menijo, da samo nevrotrzenje ni sporno in da obstaja moznost, da bo ta smer in njegova
orodja v prihodnosti $e napredovala. Postavila sem S§tiri hipoteze, od tega sem tri lahko
potrdila, nisem pa mogla podpreti hipoteze, da se slovenskim porabnikom nevrotrzenje zdi
eti¢no sporno.

Na podlagi zajetega teoreticnega dela in empiri¢ne raziskave podajam tudi nekaj priporocil
za podjetja, Se posebej tista, ki so v dvomih, koliko se njihov oglas, izdelek ali storitev zares
dotaknejo porabnikov ali kaj vkljuciti v blagovno znamko, da bi povecali prodajo. Tem
podjetjem priporoc¢am, da investirajo v raziskave, izvedene s pomoc¢jo nevroznanstvenih
metod. Tovrstne raziskave omogocajo uvid, zakaj nekatere kampanje, oglasi ne delujejo tako
dobro, kot je podjetje pricakovalo. Prav tako lahko sklepamo, da je ve¢ina porabnikov, kljub
temu da ni seznanjena z nevrotrzenjem, mnenja, da to trzenje ni eti¢no Sporno.

Glavna omejitev raziskave je bila nereprezentativni vzorec, ki ne omogoca posplosevanja
ugotovitev na populacijo. Sooc¢ala sem se tudi s pomankanjem v celoti reSenih anket, med
omejitve pa pristevam tudi dokaj poenostavljena vpraSanja, obcutljivost tematike ter
druzbeno zazelenost v odgovorih. Menim, da sta kljub temu bila teoreti¢ni kot prakti¢ni cilj
zakljucne strokovne naloge v celoti dosezena.
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PRILOGE






Priloga 1: Vprasalnik

Zivjo. Trenutno sem v postopku pisanja diplomske naloge, kjer raziskujem stalisca
porabnikov do nevrotrzenja. Zato bi mi bili v veliko pomo¢, ¢e bi izpolnili to anketo, vzela
vam bo le nekaj minut ¢asa. Najlepsa hvala!

Q1 - Ali ste seznanjeni z izrazom nevrotrZenje?
C DA
O NE

Q2 - Kaj si predstavljate pod pojmom nevrotrZenje?
Moznih je ve¢ odgovorov

Veja marketinga

Nacin oglaSevanja
Analiziranje mozganov
Preucevanje porabnikov
Drugo:

NevrotrZzenje (angl. Neuromarketing) je interdisciplinarno podrocje, ki povezuje
trZzenje, nevroznanost, ekonomijo, psihologijo in Studije moZganskega delovanja za
boljSe razumevanje porabnika in posledi¢no izboljSanje trZenjskih kampanj. Z
nevrotrZzenjem se lahko analizira razli¢ne drazljaje, vendar se najpogosteje uporablja
za analiziranje oglasov. Predvsem se opazuje ¢ustveni odziv porabnikov, procesiranje
informacij in odlo¢itve, ki jih sprejemajo ljudje in kako to pozneje vpliva na
porabnikovo nakupno odloditev. Pri nevrotrZenju se uporabljajo razli¢ne tehnologije,
kot so MRI, fMRI, PET, EEG, MEG, sledenje o¢em (angl. eye tracking method).

Q3 - Ali menite, da je raziskovanje porabnikove podzavesti za namene trZenja
sprejemljivo?

C DA

O NE

Q4 - Ali menite, da lahko nevrotrZenje izmeri specificno mozgansko aktivnost v odzivu
na oglasna sporocila in jo tudi ustrezno interpretira?

) DA

O NE



Q5 - Koliko se strinjate s naslednjo trditvijo.
Sploh se ne Ne strinjam se  Niti se strinjam  Se strinjam Popolnoma se
strinjam niti se ne strinjam
strinjam
Nevrotrzenjske
raziskave so
moralno sporne,
ker segajo v
porabnikove
mozgane dlje kot
porabnik
razumsko in
zavestno Zeli.

Q6 - Koliko se strinjate s naslednjo trditvijo.

Sploh se ne  Ne strinjam se Niti se Se strinjam  Popolnoma se
strinjam strinjam niti se strinjam

ne strinjam
Da podjetja
uporabljajo
podatke, Ki jih
pridobijo iz
nevrotrzenjski
h raziskav za
izboljSanje
oglasov ali
povecanje
prodaje
izdelkov je
eti¢no sporno.

Q7 - Ali menite, da je tehnologija, ki se uporablja za nevrotrzenjske raziskave prevec
invazivna?

C DA

O NE

Q8 - Ali bi sodelovali v nevrotrzenjski raziskavi?
U Da, ¢e bi mi ponudili placilo

C Da, sodeloval/-a bi tudi zastonj

€2 Ne bi sodeloval/-a

Q9 - Ali menite, da oglaSevanje vpliva na vase nakupne odlocitve?
_ DA
O NE



Q10 - Ali menite, da lahko preko nevrotrZenjskih raziskav mozno izmeriti, kaj vpliva
na porabnikovo nakupno odlocitev?

C DA

O NE

Q11 - Ali menite, da lahko uporaba nevrotrzenjskih raziskav izboljsa nakupno
odlocitev?

C DA

O NE

Q12 - Koliko se strinjate s naslednjo trditvijo.

Sploh se ne Ne strinjamse  Niti se Se strinjam  Popolnoma se
strinjam strinjam niti se strinjam
ne strinjam

Z uporabo

nevrotrzenjski

h raziskav se

lahko izboljsa

uporabnost in

izgled izdelka.

Q13 - Kolikokrat ste v zadnjem mesecu kupili dolocen izdelek samo zaradi oglasa?
U 1x do 2x

> 3x do 5x

 vec kot 5x

C Nikoli

Q14 - Ali menite, da ima podro¢je nevrotrZenje velik potencial za razvoj trZenjske
stroke?

C DA

O NE

C Drugo:

Q15 - Spol?
) Zenski
 Moski
C Drugo:

Q16 - V katero starostno skupino spadate?
> do 20 let

021 -30 let

(031-40 let



{241 -60 let
> nad 61 let

Q17 - KakSen je vas trenutni status?
© Solajoci

> Aktivni

< Neaktivni

> Brezposelni



Priloga 2: Analiza odgovorov

Ali ste seznanjeni z izrazom nevrotrZenje? (n = 142)

DA (14%)

NE (86%)

n= 142

Kaj si predstavljate pod pojmom nevrotrZzenje? (n = 133)

Moznih je ve¢ odgovorov

5 o, %, o,
- . L . )
Preuéevanje porabnikov
Veja marketinga
Natin oglasevanja
Analiziranje mozganov
Drugo: 1%
n=133

Ali menite, da je raziskovanje porabnikove podzavesti za namene trZenja
sprejemljivo? (n = 126)

NE (40%)

n= 126

DA (60%)

Ali menite, da lahko nevrotrZenje izmeri specificno mozgansko aktivnost v odzivu na
oglasna sporocila in jo tudi ustrezno interpretira? (n = 120)

NE (22%)

DA (78%)
n=120

Koliko se strinjate s naslednjo trditvijo. (n = 117)



A0% B Se strinjam
)

t 3 + D = Ne strinjam ...
= Niti se ...
W Sploh se ne ...
W Popolnoma ...
Nevrotrzerjske raziskave so moralno sporne, ker segajo v
porabnikove moZgane dlje kot porabnik razumsko in zavestno ...
n=117

Koliko se strinjate s naslednjo trditvijo. (n = 114)

r

10% 20% 30% A0% B Ne strinjam ...
3 + D ! = Se strinjam

= Niti se ...

W Sploh se ne ...
W Popolnoma ...

0% padietia uporabliao podstle, i jin pridobi iz

raziskav za izbolj3ane oglasov ali ...

n=114

Ali menite, da je tehnologija, ki se uporablja za nevrotrZenjske raziskave prevec
invazivna? (n = 114)

DA (42%)

n=114

NE (568%)
Ali bi sodelovali v nevrotrzenjski raziskavi? (n = 114)

0% 10% 20% 30% 40% 50%
I

Da, & bi mi ponudili plagilo

Da, sodeloval/-a bi tudi zastonj

Ne bi sodeloval/-a

I

n=114

Ali menite, da oglaSevanje vpliva na vaSe nakupne odlocitve? (n = 114)

NE (14%)

DA (86%)

n=114




Ali menite, da lahko preko nevrotrZenjskih raziskav mozno izmeriti, kaj vpliva na
porabnikovo nakupno odlocitev? (n = 114)

NE (14%)

DA (86%)

n= 114

Ali menite, da lahko uporaba nevrotrzenjskih raziskav izboljsa nakupno odlocitev?
(n=114)

NE (26%)

DA (74%) n= 114

Koliko se strinjate s naslednjo trditvijo. (n = 114)

0% 20% 40% 60% B80% 100%
I A L A L )

Z uporabo nevrotrzenjskih raziskav se lahko izbolida
uporabnost in izgled zdelka.

n=114

W Se strinjam Niti se strinjam niti se ne ... Popolnoma se strinjam M Ne strinjam se M Sploh se ne strinjam

Kolikokrat ste v zadnjem mesecu kupili dolo¢en izdelek samo zaradi oglasa? (n = 114)
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Ali menite, da ima podrocje nevrotrZenje velik potencial za razvoj trZenjske stroke?
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V katero starostno skupino spadate? (n = 113)
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KakSen je va$ trenutni status? (n = 113)
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Priloga 3: Preverjanje hipoteze 1

Binomial Test

Ohserved Exact Sig. (2-
M Prop. Test Prop. tailed)
a1 Group 1 122 .86 50 .000
Groupz 20 | 14
Total 142 1.00




Priloga 4: Preverjanje hipoteze 2

T-Test
One-Sample Statistics
Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Qba 117 3.03 1.148 106
Q7a 114 2.86 1128 106
One-Sample Test
TestValue=0
95% Confidence Interval of the
Mesn Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Q6a 28.504 116 .000 3.0276 2.82 3.24
Q7a 27.070 113 .000 2.860 2.65 3.07
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Priloga 5: Preverjanje hipoteze 3

Binomial Test

Observed Exact Sig. (1-
Category M Prop. Test Prop. tailed)
Q10 Group 1 1 98 .86 .86 5378
Group 2 5 | 16 14
Total 114 V 1.00

a. Alternative hypothesis states that the proportion of cases in the first group < .86.
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Priloga 6: Preverjanje hipoteze 4

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean

Q13a 114 3.64 1.057 .099

One-Sample Test

TestValue=0
95% Confidence Interval of the
Mean Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Q13a 36.772 113 .000 3.640 344 3.84
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