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Definisanje neuromarketing istraživanja 

 

Posredstvom neuromarketing istraživanja proučavaju se procesi koji se dešavaju unutar 
kupčevog mozga (kognitivni, konativni i afektivni procesi) 
 

Primenjuju se sve metode neuronaučnih disciplina koje mere neurološke reakcije ljudi, a 
posebno one kojima se može obavljati vizuelizacija aktivnosti mozga (Brain imaging 
technology) 

Suštinsko je razumevanje emocionalne preferencije potrošača, kao i predviđanje njihovog 
ponašanja 



 
Predmet neuromarketing istraživanja 

Određuje se putem standarda seta marketinških pitanja: 
 

• Na koji način se donose odluke o kupovini 
• Kako se formiraju određeni stavovi u vezi brendova & kompanija 

• Kako se obavlja procenjivanje konkurentskih proizvoda 

 

 



 
Prednosti neuromarketing istraživanja 

 

 

• Obezbeđuju više podataka o emocijama potencijalnih i neodlučnih potrošača 

• Adekvatnije predviđaju ponašanje potrošača 

• Eksplicitno se prikazuju mišljenja, stavovi i osećanja potrošača 

• Rezultantno efikasnije prikazuju potrošačevo ponašanje prilikom kupovine 



 
Testiranje efektivnosti oglašavanja 

 

Neureco – britanska istraživačka agencija i rezultati njihovih neuromarketing istraživanja 

 

Ford Motor Company & Pre-Diction 

Unilever & Brainwave Science group 

GMTV 

VIACOM 

HAKUHODO 



Aplikacija neuromarketing istraživanja u okviru oglasnih 
poruka (primer – Australija) 



 
Testiranje plasiranja proizvoda/usluge 

Primer aplikacije neuromarketing istraživanja u okviru automobilskog brenda Daimler 
Chrysler 

Asocijacije modela automobila sa željenim imidžima u svesti potrošača (Britt&Schafer) 
 



 
           Testiranje uticaja javnih & strukovnih ličnosti 

 

Neurolozi su utvrdili da hormoni dopamin i feniletilamin hrane naš mozak u trenutku kad 
vidimo ’poznato lice’ 
 

Oba hormona proizvode pozitivno emocionalno stanje koje utiče da više verujemo 
promotivnoj poruci iznetoj od strane poznatih (Mucha) 

Pojave poznatih kao Tiger Woods, Michael Jordan, Katherine Zeta-Jones neslućeno dižu 
prodaju i profite brendova koje reklamiraju 



Primena neuromarketing istraživanja u brend/logo 
asocijacijama 

Varijacije u MRI istraživanjima čine mogućim pretpostavke oko relacija koje postoje prilikom 
izlaganja logou brenda i f-jama koje nastaju kao asocijacije u kupčevom mozgu. 
 

Coke-Pepsi izazov tokom testiranja ukusa (McClure, Singer&Herman) 



Aplikacija slogana kao rezultanta neuromarketing 
istraživanja 

Hipokampalni naslovi 

(Hippocampal Headlines) – otkriće 

istraživača sa University College London 

 

 

’PRACTICE MAKES PATRON’ 



Preporuka za selekciju medija od strane neuro 
istraživača 

 

Različiti oblici medija otvaraju mogućnost potpuno novom prikazu brendova (Walton) 
 

Otkrića do granica načina skeniranja i čitanja teksta od strane potrošača: tradicionalno – 
oglasi, digitalno – veb stranice, (Reynolds) 

 



 
Umesto zaključka 

 

 

’Neuromarketing je svojevrsni brak marketinga i nauke koji predstavlja prozor u ljudski um 
koji smo dugo čekali.’ Martin Lindstrom 

 

Predstavlja svojevrsni ’ključ koji otvara sve ono što podrazumevamo pod Buyology (nauka o 
kupovini) – podsvesne misli, osećanja i želje koje nas rukovode! 
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