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SaZetak

Ovo  istraZivanje  ima za cilj  analizirati  zastupljenost
neuromarketinskih metoda u kontekstu hrvatskih proizvodnih tvrtki koje
proizvode finalne proizvode za krajnje potrosace. Ranije studije o
neuromarketingu istrazivale su uglavnom kako se razlicite metodologije
neuromarketinga koriste za otkrivanje nacina potrosackog odlucivanja. Dok
se neuromarketing vise fokusira na proucavamje neuralnih procesa i
emocija, bihevioralni marketing istraZuje stvarno opazZeno ponasanje
potrosaca kako bi bolje razumio i oblikovao marketinske strategije. Te dvije
discipline Cesto se koriste zajedno kako bi se postigla sveobuhvatna slika
potrosackog ponasanja. FOKUS ovog istrazivanja usmjeren je na poslovne
subjekte i njihovu upoznatost sa bihevioralnim i neuromarketinskim
tehnikama. Ispitalo se dvadeset velikih tvrtki iz razlicitih sektora, ukljucujuci
prehrambenu, kemijsku i automobilsku industriju. Nastojalo se istraZiti
koliko tvrtke primjenjuju neuroznanstvene tehnike, poput EEG-a, fMRI-a i
eye trackinga u kreiranju svojih proizvoda i koliko analiziraju neuroloske
odgovore potrosaca na marketinske podrazaje. Rezultati istrazivanja pruzaju
uvid u trenutacnu upotrebu neuromarketinskih metoda u ovim kljucnim
sektorima hrvatskog gospodarstva, isticuci potencijalne prednosti i izazove u
primjeni ovih inovativnih pristupa u marketinskim strategijama.

Kljucne rijeci: neuromarketing, potrosaci, tvrtke, bihevioralne tehnike
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Abstract

This research aims to analyze the representation of neuromarketing
methods in the context of Croatian manufacturing companies that produce
final products for end consumers. Earlier studies on neuromarketing have
mainly investigated how different neuromarketing methodologies are used to
uncover consumer decision-making patterns. While neuromarketing focuses
more on the study of neural processes and emotions, behavioral marketing
examines actual observed consumer behavior to better understand and shape
marketing strategies. These two disciplines are often used together to
achieve a comprehensive picture of consumer behavior. The focus of this
research is on business entities and their familiarity with behavioral and
neuromarketing techniques. Twenty large companies from various sectors,
including the food, chemical and automotive industries, were surveyed. An
effort was made to investigate how many companies apply neuroscientific
techniques, such as EEG, fMRI and eye tracking in the creation of their
products and how much they analyze the neurological responses of
consumers to marketing stimuli. The research results provide insight into the
current use of neuromarketing methods in these key sectors of the Croatian
economy, highlighting potential advantages and challenges in applying these
innovative approaches in marketing strategies.

Keywords: neuromarketing, consumers, companies, behavioral
techniques.

1. UvOD

Posljednjih godina aspekti marketinga i komercijalizacije postali su sve
relevantniji pri analizi inovacijskih procesa (Brem i Viardot, 2015). Funkcija
marketinga igra kljucnu ulogu u upravljanju inovacijama, jer je u interakciji s
mnogim dionicima u procesu inovacija, od odjela za istrazivanje i razvoj do
potencijalnih kupaca. U tom smislu, neuromarketinski alati mogu se koristiti
za provjeru valjanosti proizvoda ili ¢ak inovacija slanja poruka prije njihova
komercijalnog lansiranja (Brem i Viardot, 2015). Tek su nedavno ekonomski
znanstvenici poceli primjenjivati principe neuroznanosti u menadZmentu.
(Agarval i Xavier, 2015). Nove metodologije tzv. potrosacka neuroznanost

78



,,DRUSTVENA | TEHNICKA ISTRAZIVANJA“ - godina IX, br. 2.

pruza priliku za razumijevanje procesa neuralne razine u mozgovima
potrosaca koji zauzvrat nude vrijedne uvide u kognitivni proces donosenja
odluka potroSaca, koji inace nisu obuhvaceni tradicionalnim metodama
istrazivanja.  Podru¢je = neuromarketinga  posljednjih  je  godina
eksponencijalno naraslo, a studije u marketinskim akademskim ¢asopisima
koje koriste metode neuroznanosti znacajno su se povecale (de Oliveira i
Giraldi, 2017.; Lee et al., 2018.). U ranom razdoblju medu istrazivacima je
bilo kontroverzno je li ovo mjesovito podrucje bilo korisno za svoje mati¢ne
discipline (potrosacku psihologiju i neuroznanost) i kako ¢e se ti rezultati
istrazivanja ponovno integrirati u te discipline (Plassmann et al., 2012;
Fortunato et al., 2014; Rawnaque et al., 2020).

U ovom novom okruzenju komunikacije i povezivanja, tvrtke su pod
pritiskom da se stalno prilagodavaju i postanu prisutne na platformama na
kojima su njihovi kupci, a pritom dugoro¢no odrzive i profitabilne. S druge
strane, tradicionalni izazovi marketinskog istrazivanja doveli su do
ekspanzije novih istrazivackih pristupa kao §to je neuromarketing kao nacin
prikupljanja najto¢nijih podataka ikada od kupaca.

Svrha neuromarketinga je kombinirati neuroznanstvene metode s
marketin§kim teorijama kako bi se otkrio pravi utjecaj marketinga na
ponasanje potroSaCa, izvan onoga §to je vidljivo (Lim, 2018). Tocnije,
primjenom neuroznanstvenih tehnika u  pristupima marketinskim
istrazivanjima moZe se stvoriti jasnije razumijevanje utjecaja koje
marketin§ke tehnike imaju na potrosace. Na kraju, cilj neuromarketinga je
dobiti uvide koji se ne mogu otkriti drugim marketin§kim pristupima, 0Sim
§to se smatraju relativno objektivnijima u kombinaciji s tradicionalnim
bihevioralnim istrazivatkim metodama. Neuromarketing predstavlja
svojevrsnu inovaciju u poslovnom svijetu, omogucujuéi dublje
razumijevanje potroSackih preferencija i reakcija. Ovaj rad usredotocen je na
analizu KkoriStenja neuromarketin§kih metoda u odabranim hrvatskim
proizvodnim tvrtkama koje proizvode finalne proizvode za krajnje potroSace.

2. PREGLED DOSADASNJIH ISTRAZIVANJA
Dosadasnja istrazivanja ukazuju na sve veci interes za neuromarketing u

svijetu, s naglaskom na povezivanju neuroznanstvenih metoda s
marketin§kim strategijama. Medutim, postoje¢i radovi nedostaju detaljnijem
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uvidu u primjenu ovih metoda u hrvatskim proizvodnim tvrtkama. Na
temelju dostupnih izvora, mogucée je identificirati nekoliko znacajnih
europskih istrazivanja o zastupljenosti neuromarketinskih metoda u
tvrtkama. Crespo-Pereira, V. et al. (2020). su radili studiju pod naslovom
Implementing Neuromarketing in the Enterprise: Factors That Impact the
Adoption  of Neuromarketing in  Major Spanish  Corporations
(Implementacija neuromarketinga u poduzeé¢ima: utjecajni ¢imbenici na
prihvacanje neuromarketinga u velikim Spanjolskim korporacijama) koja
istrazuje faktore koji utjeCu na usvajanje neuromarketinga u velikim
Spanjolskim korporacijama. Istrazivanje se oslanja na tehnoloske napredke u
neuroznanosti i njihovo koriStenje u industriji zabave 1 oglasavanja, s
fokusom na razmatranje raznih faktora, ukljucujuci eticke, ekonomske,
profesionalne, tehnoloske 1 kulturne aspekte, koji mogu ograniciti usvajanje
neuromarketinga u velikim tvrtkama. U radu Bibliometric-Based Evaluation
of the Neuromarketing Research Trend: 2010-2021 (Bibliometrijska
evaluacija trenda istrazivanja neuromarketinga: 2010.—2021.) (Zhu et al.,
2022) analiziraju se trendovi u neuromarketing istrazivanjima kroz
bibliometrijsku analizu. Ovo istrazivanje pruza uvid u KkoriStenje
neuromarketinskih tehnologija kao $to su snimanje neinvazivnih signala
mozga za dobivanje povratnih informacija potroSaca, a poseban fokus je na
studijama paznje, emocionalnog pamcenja 1 korisnickih iskustava u
oglasavanju. Rad (Abuin et al., 2020.) Neuromarketing as an Emotional
Connection Tool Between Organizations and Audiences in Social Networks.
A Theoretical Review (Neuromarketing kao alat za emocionalnu vezu
izmedu organizacija i publike na drustvenim mreZzama -Teorijski pregled)
istrazuje efikasnost neuromarketinga kao alata za unaprjedenje emocionalne
povezanosti izmedu organizacija i1 korisnika na druStvenim mreZama.
IstraZivanje se temelji na opseZznom pregledu znanstvene literature dostupne
na Web of Science platformi, s posebnim naglaskom na utjecaj sociologije i
psihologije na komunikacijsku uc¢inkovitost izmedu organizacija i publike na
druStvenim mreZama.

Hafez (2019) objaSnjava da stru¢njaci za marketing moraju razviti
pozitivan i povoljan imidz marke u glavama kupaca kroz razvoj atraktivnih
oglasa s emocionalnim sadrzajem. Istrazivanja neuromarketinga empirijski
su dokazala da se ve¢ina odluka o kupnji donosi emocionalno. Stoga je
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stvaranje inicijativa za izgradnju emocionalne veze glavni zadatak stru¢njaka
za poboljsanje marketinskog ucinka.

KoriStenje neuromarketinga za npr. analizu druStvenih medija
omogucuje tvrtkama da idu dalje od druStveno Zeljenih odgovora, jer donosi
stvarne reakcije. Medutim, kako bi bila odrziva, budu¢i da se radi o
zajednickom naporu (tvrtke trebaju pomo¢ potroSaca za prikupljanje
podataka), komunikacijska strategija trebala bi se usredotoCiti na
pokazivanje potrosa¢ima kako oni imaju koristi (Constantinescu et al.,
2019.). Neuromarketing je relevantan alat u kontekstu industrije 4.0 jer
omogucuje poduzecima koriStenje napredne tehnologije kako bi bolje
razumjeli kupca i na taj nacin povecali ucinkovitost svojih marketinskih
kampanja. (loanid, A. i Scarlat, C. 2021). Ovo rumunjsko istrazivanje je
imalo cilj analizirati kako te alate i tehnike dozivljavaju predstavnici
rumunjskih tvrtki, koriste li ih i s kojim rezultatima. Mali broj rumunjskih
tvrtki oslanja se na neuroznanstvene metode kao $to su elektroencefalografija
(EEG), funkcionalna magnetska rezonancija (fMRI) ili alati za pracenje oka
(E-T) pri dizajniranju proizvoda ili pri testiranju potencijalnog uspjeha
oglasa, no koriStenje neuromarketinga povecava ucinkovitost marketinskih
kampanja, a posredno i poslovnu dobit.

Ovakva istrazivanja nude Sirok spektar uvida o primjeni i razvoju
neuromarketinskih metoda unutar europskih i svjetskih tvrtki, naglasavajuci
vaznost tehnoloSkih napredaka, etickih pitanja 1 utjecaja socijalnih mreza na
marketing 1 potrosacko ponaSanje.

3. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

Anketno istraZivanje provedeno je putem anketnog upitnika na uzorku
od 20 ispitanika (11 tvrtki iz prehrambene industrije, 4 iz kemijske industrije,
5 iz automobilske). Za potrebe provodenja istrazivanja, koriSten je online
servis Google Forms, a ispitanici-ice kontaktirani su putem e-maila.
Ispitanici su odgovarali na petnaest pitanja u upitniku u razdoblju od O1.
rujna do O1. listopada 2023., biraju¢i odgovor koji najpreciznije opisuje
njihovo stajaliste. Kod analize rezultata istrazivanja, koristena je deskriptivna
metoda, tj. izraCunavanje relativnih frekvencija po kategorijama svih
varijabli. Sve potrebno obradeno je u Microsoft Exelu.
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Upitnik je osmiSljen kako bi pruzio dublje razumijevanje pristupa
potrosacima putem bihevioralnih tehnika te izazova i mogucénosti koje tvrtke
susre¢u u tom kontekstu.

Analizirala se ucestalost i ucikovitost koristenja neuromarketinskih i
bihevioralnih tehnika, promjene u ponasanju potrosaca i razina njihovog
zadovoljstva, te Sto ih posebno motivira na kupnju.

Takoder se nastojalo ispitati na koji nadin tvtrke mjere uspjeSnost
neuromarketinskih metoda, ulazu 1i u edukaciju zaposlenika o istima, te
koliko suraduju sa stru¢najcima na tom podru¢ju. Razmatrani su i izazovi, te
zainteresiranost za primjenu bihevioralnih tehnika i neuromarketinga u
buducénosti.

4. ANALIZA REZULTATA ISTRAZIVANJA

Unapredenje pristupa potrosa¢ima putem tehnika neuromarketinga
postalo je klju¢no u globalnom poslovnom okruzenju. Medutim, u hrvatskom
kontekstu, primjena ovih tehnika jo§ uvijek nije dosegnula Zeljeni obuhvat.
Analizom podataka prikupljenih istrazivanjem, sagledat ¢e se klju¢ni razlozi
koji objasnjavaju ogranicenu prisutnost bihevioralnih tehnika u poslovanju
hrvatskih tvrtki.

Graf 1. : Ucestalost koristenja neuromarketinskih tehnika u tvrtkama

Ucestalost koriStenja neuromarketinskih tehnika u
tvrtkama

= Nedostatak informacija

Redovito koriStenje

Neutralnost

Izvor: izrada autora
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Iz grafa 1. vidljivo je da 30% tvrtki redovito Kkoristi tehnike
neuromarketinga. Ovo ukazuje na znacajan broj tvrtki koje aktivno
primjenjuju ove tehnike u svom poslovanju i marketinskim strategijama.
52% tvrtki izrazava neutralnost glede ucestalosti primjene ovih tehnika, Sto
moze sugerirati da veliki dio tvrtki nije jasno definirao svoj stav ili praksu u
odnosu na koristenje bihevioralnih tehnika, dok 18% tvrtki nema dovoljno
informacija o Koristenju bihevioralnih tehnika. Najmanji postotak odrazava
tvrtke koje su mozda manje upoznate s neuromarketin§kim tehnikama ili
nemaju resurse za njihovu primjenu.

Ovakav omjer moze ukazivati na razliCite stupnjeve prihvacanja i
razumijevanja tehnika neuromarketinga u poslovnom svijetu. Tvrtke koje
redovito koriste ove tehnike vjerojatno su prepoznale njihovu vrijednost u
poboljsanju poslovnih procesa i povecanju efikasnosti. S druge strane,
postotak tvrtki koje nemaju dovoljno informacija istice potrebu za ve¢om
edukacijom i informiranjem o prednostima i primjeni ovih tehnika.

Kad je rije¢ o nacinu pracenja ucinkovitosti neuromarketingkih tehnika
u tvrtkama, u grafu 2. su prikazane su metode koje tvrtke koriste za mjerenje
uspjesnosti istih.

Graf 2: Pracenje ucinkovitosti neuromarketinskih tehnika

Mjerenje uspjesnosti neuromarketinskih tehnika u
tvrtkama

H Analiza ponaSanja
potrosaca

m Pracenje konverzija

1 Druge metode

Izvor: izrada autora
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Na ovom grafu je vidljivo da 40% tvrtki koristi analizu ponasanja
potrosaca na web stranici za mjerenje uspjesnosti. Ova metoda omogucava
tvrtkama da razumiju kako potrosaci interagiraju s njthovim web stranicama,
§to moze pruziti dragocjene uvide u ucinkovitost njihovih bihevioralnih i
neuromarketing strategija.

Nadalje, 30% tvrtki koristi pracenje konverzija. Ovo ukazuje na to da
znacajan broj tvrtki mjere uspjesnost svojih bihevioralnih tehnika temeljem
konkretnih rezultata, kao $to su prodaja ili ostvarene konverzije, dok takoder
30% tvrtki koristi druge metode, ukljucujuci ankete zadovoljstva potrosaca.
Ove metode mogu ukljucivati razli¢ite pristupe i alate, kao §to su ankete
zadovoljstva, analize drustvenih medija ili druge kvalitativne i1 kvantitativne
tehnike istrazivanja.

Ovaj prikaz pokazuje raznolikost u pristupima mjerenja uspjeSnosti
tehnika neuromarketinfa. Koristenje razli¢itih metoda moze pomo¢i tvrtkama
da dobiju sveobuhvatniji uvid u efikasnost svojih praksi i strategija. Analiza
ponaSanja potrosaca na web stranici 1 pracenje konverzija pruzaju
kvantitativne podatke, dok druge metode, poput anketa, mogu pruziti
kvalitativne uvide koji dopunjuju ove informacije.

U tablici 1. je analizirana razina zadovoljstva tvrtki (kompanija) nakon
koristenja bihevioralnih tehnika u svojim maketinskim strategijama.

Tablica 1: Razina zadovoljstva tvrtki nakon primjene tehnika
neuromarketinga

Razina zadovoljstva Postotak tvrtki
Vrlo zadovoljni 25%
Djelomicno zadovoljni 45%
Neutralni ili nezadovoljni 30%

Izvor: izrada autora

Iz tablice je vidljivo da je samo 25% tvrtki vrlo zadovoljno nakon
primjene bihevioralnih tehnika u njihovom poslovanju. To ukazuje na to da
ove tvrtke smatraju da su tehnike neuromarketinga imale pozitivan utjecaj na
zadovoljstvo njihovih potrosaca, a samim tim se isto odrazilo na njihovo
poslovanje.
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Vecina tvrtki (45%) je djelomi¢no zadovoljna. One izraZavaju
umjereno zadovoljstvo, Sto moze ukazivati na to da su primijetili neke
pozitivne promjene u zadovoljstvu potrosaca, ali mozda i dalje postoje
aspekti koji zahtijevaju poboljSanje.

Od ispitanih tvtrki 30 % je izrazilo neutralnost ili nezadovoljstvo s
ucincima bihevioralnih tehnika na zadovoljstvo potrosaca. To moze
sugerirati da neke tvrtke nisu iskusile znacajne promjene u zadovoljstvu
potrosaca ili da su rezultati bili ispod njihovih ocekivanja.

Ovi podaci pruzaju uvid u razli¢ite razine zadovoljstva koje tvrtke
iskazuju prema ucinku neuromarketinskih tehnika na zadovoljstvo potrosaca.
Iako postoji znacajan broj tvrtki koje su vrlo zadovoljne, jo$ uvijek postoji
prostor za poboljsanja u ovom podrucju.

U tablici 2. su prikazana misljenja tvrtki o uéinkovitosti bihevioralnih
tehnika i neuromarketinga na njihovo poslovanje, a koje je proizaslo iz
zadovoljstva potrosaca i povecanja prodaje.

Tablica 2: Ucinkovitost neuromarketinskih tehnika i metoda

Misljenje o ucinkovitosti Postotak tvrtki
Vrlo ucinkovite 45%
Djelomicno ucinkovite 35%
Nije sigurno o ucinkovitosti 20%

Izvor: izrada autora

Vecéina anliziranih tvrtki smatra tehnike vrlo ucinkovitim (45%). To
znacCi da su dozivjeli znaCajne pozitivne rezultate od njihove primjene, Sto
moze ukljucivati poboljSanje u angazmanu potrosaca, povecanju prodaje, ili
drugim kljuénim pokazateljima uspjeha.

35%  tvrtke izrazavaju djelomic¢no zadovoljstvo s ucinkovitoS¢éu
tehnika neuromarketinga. Ovo moze znaciti da su primijetili neke pozitivne
ucinke, ali mozda nisu bili toliko izraZeni kako su ocekivali, ili da postoje
odredeni aspekti koji zahtijevaju dodatno poboljsanje.

Najmanji postotak tvrtki (20% tvrtki) nije siguran u ucinkovitost
primjene, $to moze biti zbog nedostatka mjerljivih rezultata, nejasnoce u vezi
s primjenom tehnika, ili nedovoljne analize u¢inka ovih tehnika na njihovo
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poslovanje. Ovi podaci ukazuju na to da dok velik broj tvrtki vidi
bihevioralne i neuromarketinSke tehnike kao vrlo ucinkovite, postoji i
znacajan broj onih koji su djelomi¢no zadovoljni ili nisu sigurni u njihovu
ucinkovitost. To naglaSava vaznost jasnog razumijevanja i pravilne primjene
neuromarketinskih tehnika kako bi se maksimizirali njihovi potencijalni
pozitivni ucinci.

U grafu 3. su prikazani glavni izazovi sa kojima se tvrtke suocavaju u
primjeni tehnika neuromarketinga. Ovi izazovi ukazuju na to da iako te
tehnike mogu biti vrijedan alat za tvrtke, postoji niz prepreka koje mogu
otezati njihovu primjenu.

Graf 3: lIzazovi u primjeni neuromarketinskih tehnika u tvrtkama

Izazovi u primjeni neuromarketinskih tehnika u
tvrtkama

® Financijske prepreke
® Nedostatak struénjaka
Nedostatak svijesti

Izvor: izrada autora

Vidljivo je da se 42% tvrtki suoCava s financijskim preprekama, $to
ukljucuje ogranic¢ena sredstva za ulaganje u bihevioralne tehnike, kao §to su
alati za analizu podataka, osoblje i obuka. Financijske prepreke mogu biti
znacajan izazov, posebno ako postoji sumnja u ucinkovitost tih tehnika.

Nadalje, 28% tvrtki ima nedostatak strucnjaka. Ovaj postotak odrazava
potrebu za kvalificiranim profesionalcima koji razumiju bihevioralne tehnike
1 mogu ih ucinkovito primjenjivati. Nedostatak stru€njaka moze ograniciti
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sposobnost tvrtke da razvije i implementira ove tehnike u svoje poslovne
strategije.

30% tvrtki ima nedostatak svijesti o neuromarketingu i bihevioralnim
tehnikama. To ukazuje na to da znatan broj tvrtki mozda nije dovoljno
informiran o prednostima i primjeni neuromarketinskih i bihevioralnih
tehnika. Nedostatak svijesti moze biti prepreka za usvajanje i integraciju tih
tehnika u poslovne procese. Postotak tvrtki koje ih nisu svjesne ukazuje na
potrebu za educiranjem poslovnih subjekata kako bi se potaknulo njihovo
usvajanje i integracija u poslovne strategije.

Rjesavanje navedenih izazova, poput osiguravanja financijskih resursa,
obuke stru¢njaka i podizanja svijesti, kljutno je za Siru i1 ucinkovitiju
upotrebu neuromarketinskih metoda u poslovnom svijetu.

Tablica 3. Stav tvrtki o buducnosti primjene tehnika neuromarketinga

Stav 0 buducnosti primjene Postotak tvrtki
Planira povecéanje 40%
Razmatra prilagodbe 35%
Nema konkretnih planova 25%

Izvor: izrada autora

Pozitivna razmi$ljanja ima cak 40 % tvrtki koje planiraju i povecanje
koriStenja bihevioralnih tehnika i neuromarketinga, §to ukazuje na to da
imaju ve¢ imaju neke konkretne planove, kao $to je ulaganje u nove alate,
strategije ili povecanje opsega primjene postojecih tehnika.

Segment tvrtki koji razmatra prilagodbe (35%) za mogucnosti primjene
neuromarketinskih tehnika zna¢i da su u procesu razmatranja kako bi mogli
optimizirati ili izmijeniti svoje trenutne prakse u skladu s promjenjivim
uvjetima trzista i potrosackim ponasanjem. Nema konkretnih planova 25%
tvrtki za prosirenje ili znacajne promjene u svojoj primjeni bihevioralnih
tehnika i neuromarketinga. To ne zna¢i nuzno otpor prema njima, ali moze
ukazivati na zadovoljstvo trenutnim pristupima ili na nedostatak resursa ili
poticaja za promjene.

Tablica daje uvid u strategije tvrtki u vezi s budu¢om primjenom tih
tehnika. Iako znacajan broj tvrtki planira proSirenje i prilagodbe, postoji 1
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znatan dio koji ne planira znacajnije promjene, §to moze sugerirati da su te
tvrtke u ve¢ u procesu djelomi¢ne integracije neuromarketinSkih metoda u
svoje poslovne modele ili ih uopée ne planiraju koristiti.

Osim navedenih pitanja, prikazanih u grafovima i tablicama, dobiveni
su podaci u kojoj su mjeri tvrtke primjetile promjene u ponasanju krajnjih
potrosaca, nakon koristenih tehnika neuromarketinga. 38% tvrtki izvijestilo
je o pozitivnim promjenama u ponasanju potrosac¢a nakon njihove primjene,
44% tvrtki nije primijetilo znacajne promjene u ponaSanju potrosaca, dok 18
% ispitanih nije sigurno. Ovi podaci naglasavaju raznolikost iskustava tvrtki
u primjeni metoda i tehnika neuromarketinga, te ukazuju na potrebu daljnjih
analiza kako bi se bolje razumjeli ¢imbenici koji utjeCu na uspjeh ili
izostanak promjena u ponasanju potrosaca.

Kada je rije¢ o suradnji s stru¢njacima iz podru¢ja bihevioralnog
marketinga i neuromarketinga, 35% tvrtki je izjavilo da redovito suraduje s
relevantnim stru¢njacima ili konzultantima, 45% tvrtki povremeno suraduje,
dok 20% tvrtki nema suradnju u ovom podruéju. 1z ovih rezultata je vidljivo
da tvrtke koje redovito ili povremeno suraduju s relevantnim stru¢njacima
prepoznaju vaznost stru¢nosti iz neuromarketinga za unaprjedenje
marketinskih strategija, dok one koje nisu uklju¢ene u suradnju mogu imati
koristi od dodatne edukacije i svijesti o prednostima koje strucnjaci iz
neuromarketinga mogu pruziti. Tvrtke koje povremeno suraduju pokazuju
fleksibilnost u pristupu 1 mogu dalje razmotriti strategije za ucestaliju
suradnju ovisno o0 potrebama i rezultatima. Promicanje suradnje s
relevantnim stru¢njacima moze biti klju¢no za tvrtke koje joS uvijek nisu
uklju¢ene u ovu vrstu angazmana. To moZe ukljucivati organiziranje
radionica, seminara 1ili partnerstava s struénjacima iz podrucja
neuromarketinga i bihevioralnog marketinga kako bi se poboljsala razmjena
znanja i iskustava.

5. ZAKLJUCAK
Ovaj rad pruza okvirnu analizu primjene neuromarketinskih i
bihevioralnih marketinskih metoda medu odabranim hrvatskim tvrtkama,

istrazujuci njihovu upotrebu, percepciju ucinkovitosti, i prepoznate izazove.
Dobiveni rezultati ukazuju na znacajan interes i implementaciju tih tehnika,
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ali takoder isti¢e potrebu za dodatnom edukacijom i resursima kako bi se
ucinkovitije koristile.

Vecina anketiranih tvrtki koristi bihevioralne metode u nekom obliku,
bilo kroz personaliziranje ponude, pra¢enje ponasanja potrosaca ili kroz
druge sofisticirane strategije. Medutim, postoji i znacajan broj tvrtki koje su
neodlu¢ne ili nedovoljno informirane o prednostima i primjeni ovih i
neuromarketinskih metoda. To ukazuje na postojanje jaza u znanju i
resursima, Sto bi se moglo rijesiti ciljanim programima obuke i edukacije.

Analiziraju¢i uéinkovitost primjene neuromarketinskih i bihevioralnih
tehnika, istrazivanje pokazuje da tvrtke koje ih koriste biljeze poboljSanja u
angazmanu potrosaca, povecanju prodaje i boljem razumijevanju potroSackih
navika i preferencija. Ove pozitivne povratne informacije od tvrtki koje su
uspjes$no integrirale bihevioralne metode u svoje marketinske strategije
pruzaju dragocjen uvid u potencijalne koristi ovakvog pristupa.

Medutim, izazovi poput ograni¢enih budzeta, nedostatka stru¢nih
znanja, i opée nesvijesti o postojanju i moguénostima bihevioralnog i
neuromarketinga znacajno utjeu na Siru primjenu ovih metoda. Svi izazovi
zahtijevaju strateski pristup, ukljucuju¢i ulaganje u obrazovanje, razvoj
struénosti unutar tvrtki, i osvjeS¢ivanje o vaznosti tih vrsta marketinga za
suvremeno poslovanje.

Ovo istrazivanje istiCe vaznost novijih marketinskih metoda i potrebu
za njihovom Sirom primjenom unutar hrvatskog poslovnog sektora. Daljnji
razvoj 1 edukacija kljuéni su za iskoriStavanje punog potencijala ovih
metoda, Sto bi moglo znacajno doprinijeti poboljSanju poslovnih rezultata,
jacanju veza s potroSacima, i1 boljem razumijevanju trzi$nih trendova. Kako
se trziSte razvija 1 postaje sve konkurentnije, vaZnost integriranja
neuromarketinga i bihevioralnih tehnika u marketinske strategije postaje sve
o€itija, nude¢i tvrtkama priliku da se istaknu i bolje se poveZu sa svojim
ciljnim skupinama.

Glavno ograni¢enje ovog istrazivanja je mali namjerni uzorak
ispitanika (iskljuc¢ivo velikih korporacija) koji nije dovoljno reprezentativan,
nego je sluzio kao podloga za okvirna saznanja o upoznatosti sa navedenim
tehnikama. S obzirom da je istrazivanje ukljucivalo samo tri industrije,
buduca istrazivanja trebala bi ukljuciti Siri spektar industrija kako bi se
dobila bolja slika o primjeni neuromarketinskih i bihevioralnih metoda u
razli¢itim sektorima.
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Buduca istrazivanja mogla bi se fokusirati na usporedbu klju¢nih
parametara, kao i identifikaciju statisticki znacajnih razlika izmedu razlicitih
skupina tvrtki, te uklju¢ivanje malih i srednjih poduzeca kako bi dobili $iri
pregled primjene neuromarketinga u razli¢itim veli¢inama tvrtki.

Rezultati preliminarnog istrazivanja prikazani u ovom radu sluze kao
polaziste za daljnje analize i akcije usmjerene na poboljSanje stanja unutar
tvrtki. Sve ove inicijative doprinijele bi boljem razumijevanju i $iroj primjeni
bihevioralnih i neuromarketinskih metoda u hrvatskom poslovnom
okruzenju.

U konac¢nici, njihova uspjesna primjena zahtijeva holisticki pristup koji
ukljucuje obrazovanje, svijest, suradnju i kontinuirano pracenje rezultata
kako bi tvrtke maksimizirale prednosti ovih inovativnih pristupa marketingu.
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