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Klju¢ne besede:

V prispevku sistematicno so podane in kriticno ovrednotine st
raziskave s podro¢ja nevromarketinga, ki med letoma 2020 in digitalna uporabni

2025 obravnavajo potrosnikovo izkusnjo v digitalnih okoljih. Na '
podlagi sistematicnega kvalitativnega pregleda literature so galvanski odzi

elektroencef:

analizirane $tudije, ki uporabljajo EEG, sledenje ocem, galvanski et
odziv koze in analizo obrazne mimike v kontekstu spletnih mest, digitalnem oglasevanju
e-trgovin, digitalnega oglasevanja in virtualne resnicnosti.
Konceptualni okvir temelji na triadi pozornost-Custva-odlocitev,
ki  pojasnjujejo povezave med vizualno pozornostjo,
emocionalno angaziranostjo in odlocitvenimi procesi v digitalni
uporabniski  izkusnji. Rezultati kazejo na premik od
laboratorijskih meritev k raziskavam v realnih digitalnih okoljih
ter na rast pomena vec¢modalnih, z umetno inteligenco podprtih
pristopov k personalizaciji marketinskih vsebin. V zakljucku so
opredeljeni klju¢ni metodoloski in eti¢ni izzive ter predlagane
smernice za nadaljnje raziskovanje in prakticno uporabo

nevromarketinga v digitalnem trzenju.
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In this article, systematically review is presented and critically
evaluated neuromarketing research published between 2020 and
2025 that examines consumer experience in digital environments.
Building on a systematic qualitative literature review, the studies
employing EEG, eye-tracking, galvanic skin response, and facial
expression analysis in the context of websites, e-commerce, digital
advertising, and virtual reality are analysed. Conceptual
framework grounded in the triad attention-emotion-decision to
explain how visual attention, emotional engagement, and
decision-making processes jointly shape digital user experience is
explored. Findings indicate a clear shift from laboratory-based
experiments toward studies conducted in ecologically valid digital
settings, alongside a growing importance of multimodal, Al-
supported approaches to content personalization. In conclusion,
key methodological and ethical challenges are identified and
directions for future research and practical application of

neuromarketing in digital marketing are outlined.
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1 Uvod

Nevromarketing je interdisciplinarno raziskovalno podrocje, ki z uporabo metod
nevroznanosti in biometrije preucuje nevronske, fizioloske in vedenjske odzive
potros$nikov na trzenjske drazljaje v razlicnih okoljih (Fortunato et al., 2014;
Robaina-Calderin & Martin-Santana, 2021). S povecevanjem digitalnih sti¢nih tock
v trzenju izdelkov in storitev ter relativnim upadom fizi¢nih stikov med prodajalcem
in kupcem se raziskave vse bolj usmerjajo v razumevanje nevronskih, ¢ustvenih in
vedenjskih odzivov potros$nikov v digitalnih okoljih. Razvoj elektroencefalografije
(EEG), sledenja oc¢em (angl. eye-tracking), galvanskega odziva koze - GSR (angl.
galvanic skin response) in analize obrazne mimike omogoca podrobnejse vpoglede
v to, kako uporabniki dozivljajo digitalne vsebine in z njimi povezane oglasevalske
drazljaje (Alsharif et al., 2023a). Nevromarketing se pri tem uveljavlja kot most med
potros$nisko nevroznanostjo in trzenjem, saj zdruzuje znanja nevroznanosti,
psihologije in ekonomije z namenom razumevanja pretezno nezavednih procesov
odlocanja (Fortunato et al., 2014; Robaina-Calderin & Martin-Santana, 2021).
Celovit pregled nevromarketingkih studij oglasevanja kaze, da so za razumevanje
ucinkov oglasov klju¢ni notranji in zunanji ¢ustveni procesi, endogena in eksogena
pozornost, spomin, nagrajevanje, motivacijski odnos ter percepcija (Alsharif et al.,
2023b).

Digitalni marketing postaja osrednji kanal trznega komuniciranja, uporabnik pa
pogosto deluje za zaslonom anonimno in v kratkih, razdrobljenih interakcijah
(Chygryn et al., 2024; Sri Ram Kailash et al., 2024). V taksnem okolju tradicionalne
metode (ankete, fokusne skupine) ne zadoscajo ve¢ za razumevanje, kaj pritegne
pozornost, sprozi Custveni odziv in vodi v odlocitev o nakupu, medtem ko
nevromarketinska orodja omogocajo objektivho merjenje teh procesov v realnem
¢asu. Clanek ponuja sistematiéni in kritiéni pregled literature o uporabi

nevromarketinga pri razumevanju potros$nikove izkusnje v digitalnih okoljih v
obdobju 2020-2025.

Osrednja raziskovalna vprasanja so: (1) kako obravnavane studije definirajo in merijo
digitalno potrosnisko izkusnjo; (2) katere metode in kombinacije metod (EEG,
sledenje ocen, GSR, obrazna mimika) se uporabljajo ter kaksne prednosti in omejitve
imajo; (3) katere so kljuéne vrzeli, izzivi in eticha vpraSanja pri prenosu

nevromarketinga iz laboratorija v realna digitalna okolja. Raziskavo razumemo kot
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prispevek k razvoju povezav med nevroznanostjo in digitalnim marketingom, pri
cemer nevromarketing obravnavamo kot orodje za razumevanje potrosnikove

pozornosti, emocij in odlocitev v kompleksnem digitalnem ekosistemu.
2 Pregled literature
21 Obstojece studije o nevromarketingu v digitalnih okoljih

Pregled literature potrjuje, da je nevromarketing v zadnjem desetletju presel iz
cksperimentalne faze k bolj sistematicnim in aplikativnim pristopom. Zdruzuje
nevroznanstvene metode in marketinske cilje z namenom odkrivanja nezavednih
dejavnikov in vzorcev vedenja potrosnikov (Fortunato et al., 2014; Robaina-Calderin
& Martin-Santana, 2021). Avtorji poudatjajo kombinacijo tradicionalnih in
nevrofizioloskih meritev za natancnejSe merjenje donosnosti (ROI) marketinskih
aktivnosti (Robaina-Calderin & Martin-Santana, 2021), pri ¢emer digitalna okolja
ustvarjajo »hitro spreminjajoce se, interaktivno in informacijsko bogato«
oglasevalsko okolje (Chygryn et al., 2024; Sri Ram Kailash et al., 2024), v katero se

vkljucujejo tudi gamifikacijski pristopi (Behl et al., 2023).

Sodobne $tudije pogosto uporabljajo kombinacijo EEG, sledenja ocem (eye-
tracking), GSR in analize obrazne mimike; integrirani pristopi omogocajo boljse
razumevanje podzavestnih procesov pri zaznavi mobilnih oglasov (Mancini et al.,
2022) in dosegajo vecjo pojasnjevalno moc¢ kot posamezne metode (Alsharif et al.,
20232). Nedavni pregled studij o EEG wugotavlja, da je EEG najpogosteje
uporabljeno nevroslikovno orodje v nevromarketingu, pri ¢emer se vecina del
osredotoc¢a na ucinke promocijskih kampanj in znacilnosti izdelkov na vedenje
potrosnikov (Panteli et al., 2024). Skupno lahko povzamemo, da se nevromarketing
uveljavlja kot most med nevroznanostjo in trzenjem (Fortunato et al., 2014; Jukic,
2023), digitalna okolja predstavljajo naravno in rastoco aplikativno polje (Chygryn et
al., 2024; Sri Ram Kailash et al., 2024), kombinacija ve¢ metod pa sistematicno
izboljsuje razumevanje potrosnikove izkusnje (Mancini et al., 2022; Alsharif et al.,
2023a).
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2.2 Vrzel v preteklih raziskavah

Kljub napredku pregled literature razkriva ve¢ pomembnih vrzeli. Studije pretezno
temeljijo na relativno majhnih vzorcih, kar omejuje statisticno moc in zunanjo
veljavnost rezultatov (Robaina-Calderin & Martin-Santana, 2021). Velik del raziskav
poteka v nadzorovanih laboratorijskih pogojih, ki ne odrazajo kompleksnosti realnih
digitalnih okolij, kjer vedenje potrosnikov sooblikujejo kontekst, naprava, okolje in
algoritmicno filtriranje vsebin (Adhanom et al., 2023). Poleg tega so definicije
nevromarketinga in njegovega razlikovanja od potrosniske nevroznanosti se vedno
neenotne (Fortunato et al., 2014; Sekerci, 2024). In konéno, dosedanje raziskave
izpostavljajo potrebo po jasnejsi regulaciji zbiranja in uporabe biometri¢nih
podatkov v digitalnem oglasevanju (Rawnaque et al., 2020) ter po vedji pozornosti

do vprasanj zasebnosti in zavestne privolitve pri eksperimentih (Beyari et al., 2024).
3 Konceptualni okvir

Na podlagi pregleda literature je smiselno oblikovati konceptualni okvir, v katerem
digitalno uporabnisko izkusnjo razumemo skozi triado pozornost-Custva-
odlocitev. Pozornost se z vidika nevromarketinga meri z ocesnim sledenjem:
meritve poti pogleda, trajanja zadrzevanja in ponovitev pogledov razkrivajo, kateri
elementi digitalnega vmesnika delujejo kot vizualna sidra uporabniske izkusnje
(Gheorghe et al., 2023; Gonzalez-Mena et al., 2022). Ob tem je smiselno poudariti,
da je sledenje ocem (eye-tracking) »najmanj invazivna« nevromarketinka metoda
(Gheorghe et al.,, 2023), kar je pomembno tako glede prakticnosti uporabe v
digitalnih okoljih kot tudi z vidika raziskovalne etike.

Custva in emocionalno angaZiranost zajemata metodi galvanskega odziva koze
(GSR), ki meri intenzivnost vzburjenosti na podane drazljaje, ter obrazne mimike, ki
meri valenco odzivov. Kombinacija ocesnega sledenja, GSR in obrazne mimike
omogoca loc¢evanje med vsebinami, ki pritegnejo pogled, in tistimi, ki sprozijo
Custveni odziv, relevanten za spomin in odlo¢anje (Mancini et al., 2022). Bolj
poglobljene odlocitvene procese pa predstavljasjo EEG-vzorci v frontalnih
mozganskih reznjih, kjer se aktivhost povezuje z motivacijo za pristop ali umik
(Georgiadis et al., 2022).
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Triada pozornost-Custva-odlocitev povezuje tri tipe informacij: vizualno (sledenje
ofem, eye-tracking), emocionalno (GSR, obrazna mimika) in odlo&itveno
kognitivno (EEG). Omenjeno ogrodje je mozno razsiriti na celotno nakupno pot,
ki jo v tej raziskavi uporabljava kot osnovo za interpretacijo pregledane literature in

za razmislek o izboljsanju digitalnih uporabniskih izkusenj (Oliveira et al., 2022).
4 Metodologija
4.1 Raziskovalni nacrt

Uporabljen je sistemati¢ni kvalitativni pregled literature (SQLR), s katerim je
sintetizirano obstoje¢e znanje o vlogi nevromarketinga pri razumevanju
potrosnikove izkusnje. Raziskava se osredotoca na analizo nacinov merjenja
pozornosti, custvenih ozdivov in odlocanja v spletnih in drugih digitalnih okoljih s
pomocjo nevromarketinskih orodij. Sistemati¢ni pristop omogoca strukturiran
pregled z jasno opredeljenimi koraki iskanja, izbora in razvr§¢anja virov ter s tem

vecjo ponovljivost ugotovitev.

VKkljucitveni kriteriji so bili: (1) recenzirani znanstveni clanki in konferencni
prispevki, (2) objava v obdobju 2020-2025, (3) uporaba vsaj ene nevromarketinske
oziroma nevrofizioloske metode, (4) neposredna povezanost z digitalnimi okolji
(spletne strani, e-trgovine, mobilne aplikacije, digitalno oglasevanje, virtualna
oziroma razdirjena resni¢nost) in (5) dostop do celotnega besedila. Izkljuceni so
nerecenzirani prispevki, podvojeni zapisi ter Studije, ki so se ukvarjale izklju¢no s

tradicionalnim (offline) marketingom.
4.2 Zbiranje in selekcija podatkov

Ostednji vir za oblikovanje nabora ¢lankov so bile podatkovne baze Web of Science
Scopus, IEEE Xplore in Google Scholar. Uporabiljene so bile iskalne kombinacije
kljuénih besed in fraz, kot so »neuromarketing, »consumer neuroscience«, »eye-
tracking«, »EEG«, »digital advertisings, »online consumer experience«, »user

experience, »virtual reality«, in sorodni termini.
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1z vseh baz so bili izvozeni zadetki, odstranjeni podvojeni zapisi in oblikovan enoten
seznam referenc. Na ravni naslovov in povzetkov je bila preverjena domenska
ustreznost glede na vkljucitvene kriterije. Prispevki, ki so izpolnjevali osnovne
kriterije, so bili v naslednji fazi pregledani na ravni celotnega besedila. Sledila je
dokoncna odlocitev o njihovi vkljucitvi v analizo. Konéni vzorec obsega

kombinacijo preglednih ¢lankov ter empiri¢nih $tudij, usmerjenih v digitalna okolja.
4.3 Analiza podatkov

Za vsak izbrani prispevek je pripravljena preglednica z osnovnimi podatki (avtotji,
leto objave, znanstvena revija ali konferenca, digitalni kontekst, uporabljene
nevromarketinske metode ter klju¢ne ugotovitve in omejitve). Klasifikacije je
upostevala definiranje digitalne potrosniske izkusnje, uporabljene metode, rezultate

in eti¢na vprasanja.

Rezultat je bil pet vsebinskih skupin, ki odrazajo glavna raziskovalna podro¢ja: (1)
od laboratorija do digitalne realnosti, (2) triada pozornost-custva-odlocitev, (3) od
enostavnih do hibridnih modelov, (4) personalizacija in umetna inteligenca ter (5)
sledenje ocem (eye-tracking) prihodnosti. Tabela 1 prikazuje raziskovalna podrocja

izbranih prispevkov.

Tabela 1: Podroéja izbranih prispevkov nevromarketinskih raziskav

Podrodje Clanki
Od laboratorija do Sekerci (2024); Sti Ram Kailash et al. (2024); Gonzalez-Mena et al.
digitalne realnosti (2022); Chygryn et al. (2024); Behl et al. (2023)
Triada pozornost- Cleveland et al. (2022); Oliveira et al. (2022); Juki¢ (2023); Alsharif et al.
custva-odlocitev (2023b); Panteli et al. (2024)
Rawnaque et al. (2020); Georgiadis et al. (2022); Kalaganis et al. (2025);
Od enostavnih do Mancini et al. (2022); Fortunato et al. (2014); Alsharif et al. (2023a);
hibridnih modelov Robaina-Calderin & Martin-Santana (2021); Pérez et al. (2024); Xu et al.
(2025)
Petsonal}zac{]a " Millagala & Gunasinghe (2024); Beyari et al. (2024); Alsharif et al. (2025)
umetna inteligenca
frljf;?gc) (;)C;E; giiin Gheotghe et al. (2023); Adhanom et al. (2023)

Ta Klasifikacija omogoca neposredno povezavo med pregledom literature in
konceptualnim okvirom triade pozornost-¢ustva-odlocitev ter v nadaljevanju clanka
strukturirano razpravo o digitalni potros$niski izkusnji v razlicnih tipih digitalnega

okolja.
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5 Ugotovitve in razprava
5.1 Od laboratorija do digitalne realnosti: veljavnost v realnem okolju

Sporocilo pregledanih studij je, da zgolj natan¢nost meritev (npr. milisekundna
casovna locljivost EEG) ni ve¢ dovolj; odlocilno je okolje, v katerem meritve
nastanejo. V laboratotiju raziskovalci nadzorujejo motnje, a pogosto izgubijo
kompleksnost realnih digitalnih interakcij, kjer uporabniki preklapljajo med
vsebinami, uporabljajo razlicne naprave in delujejo v druzbeno filtriranem
informacijskem toku (Adhanom et al., 2023; Chygtryn et al., 2024).

Naprednejse Studije zato predlagajo prenos eksperimentalnih postopkov v realna
digitalna okolja ali vsaj v simulacije, ki bolj verodostojno posnemajo realne pogoje
(Adhanom et al., 2023; Gonzalez-Mena et al., 2022). Hibridni pristopi, ki zdruzujejo
EEG in sledenje ocem (eye-tracking), dosegajo obcutno boljSo napovedno moc¢
vedenja kot posami¢ne metode (Kalaganis et al., 2025). Veljavnost v realnem okolju
postaja tako temeljni pogoj, ¢e zelimo, da nevrosignali res pojasnijo vedenje

potrosnikov.
Implikacija

Za digitalni marketing to pomeni, da naj testiranje oglasov in uporabniskih
vmesnikov poteka v dejanskem okolju uporabe, kjer kombinacija eye-trackinga in
fizioloskih meritev zajame spontano pozornost, afekt in odlocitev uporabnika v
realnem casu. Tak pristop krepi povezavo med nevroznanstvenim raziskovanjem in

resnicnim vedenjem v digitalnem prostoru.
5.2 Triada pozornost-Custva-odlocitev

Raziskave tudi pottrjujejo medsebojno povezanost potrosnikove pozornosti,
intenzivnosti emocionalnega odziva na drazljaje in odlocitvenih vzorcev. Sledenje
ocem (eye-tracking) z veliko natancénostjo dolo¢a tocke pogleda in zaporedja
zadrzevanja pogleda, ki strukturirajo vizualno iskanje pomena opazovanega
predmeta (Adhanom et al, 2023; Gheorghe et al,, 2023). GSR in mikroizrazi
dopolnjujejo informacijo s ¢ustvenim tonom odziva (Mancini et al., 2022; Chygryn

et al., 2024), medtem ko EEG omogoca vpogled v motivacijo in naklonjenost izbiri.
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Frontalna aktivacija leve hemisfere napoveduje pozitivno, pristopno vedenje,
medtem ko aktivacija desne hemisfere kaze na umik (Georgiadis et al., 2022).

Nevrosemanti¢ni modeli povezujejo semanticno skladnost vsebine s povecano
verjetnostjo sodelovanja uporabnika (Cleveland et al., 2022). Tovrstna logika se
raz§iri na celotno nakupno pot, pri cemer se nevromarketinske meritve razporedijo
po fazah, od zavedanja prek vrednotenja do odlocitve in lojalnosti (Oliveira et al.,

2022).
Implikacija

Pri oblikovanju digitalne izkusnje je smiselno vkljuciti meritve poti pogleda in
¢asovne povezanosti z emocionalnim odzivom, ker so sinhroni trenutki kljucni
pokazatelji uc¢inkovitosti vsebine. Ko so pozornost, custva in odlocitev usklajeni, se

verjetnost pozitivnega vedenjskega odziva bistveno poveca.

5.3 Od enostavnih do hibridnih modelov: ve integracije izboljsa
zanesljivost

Pregled pottjuje premik k ve¢modalnim pristopom, prti katerih se kombinirajo EEG,
sledenje o¢em (eye-tracking), GSR in analiza obrazne mimike, kar zmanjSuje
verjetnost napacnih interpretacij in povecuje zanesljivost rezultatov (Mancini et al.,
2022; Alsharif et al., 2023a). Zdruzevanje ve¢ biosignalov (EEG, ET, EDA) in
naprednih metod obdelave povecuje natanc¢nost merjenja potrosnikovih odzivov, a
odpira vprasanja usklajevanja virov in racunske zahtevnosti analiz (Pérez et al., 2024).
Kombinacija tradicionalnih podatkov (ankete, samoporocanje) in nevrofizioloskih
meritev pa omogoca natancnejSe ocenjevanje ucinkovitosti kampanj in ROI
(Robaina-Calderin & Martin-Santana, 2021). Kombinacija EEG, GSR in sledenja
o¢em (eye-tracking) razkriva razlike v odzivih na oblikovalske zasnove med
produktnimi kategorijami in spoloma, ki bi jih klasi¢ne ankete spregledale (Xu et al.,
2025).

Implikacija

V praksi je smiselno uveljaviti ve¢modalni protokol, ki kombinira sledenje ocem
(eye-tracking), GSR in EEG. Kadar EEG ni izvedljiv, Ze kombinacija sledenje ocem
(eye-trackinga) in GSR omogoca locevanje med pozornostjo in ¢ustvenim odzivom

ter izboljsanje digitalnih vsebin na podlagi merljivih podatkov.
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5.4 Personalizacija in umetna inteligenca

Novejsa dela kazejo, da umetna inteligenca (Al) v nevromarketingu ni vec le
analiticno orodje, temvec¢ posrednik med zaznavo in prilagajanjem vsebine.
Nevromarketing v digitalnem kontekstu deluje kot strateska osnova za
personalizacijo, pripovedovanje zgodb in upravljanje blagovne znamke, ne le kot
diagnosti¢ni  instrument (Millagala &  Gunasinghe, 2024). Integracija
nevromarketinskih metrik v platforme za podatkovno analizo omogoca natancnejse
ciljanje in vedjo angaziranost uporabnikov (Sti Ram Kailash et al., 2024), Al pa lahko
v realnem casu prepoznava vzorce pozornosti in emocionalnih odzivov ter sproti
optimizira digitalne vsebine (Beyari et al., 2024). Algoritmi strojnega in globokega
ucenja pa omogocajo analizo obseznih nevrofizioloskih podatkov ter iz njih izlus¢ijo
vzorce pozornosti, emocij in spomina, ki jih klasicne metode tezko zajamejo
(Alsharif et al., 2025).

Implikacija

Za trzenje to pomeni moznost dinami¢ne personalizacije, ki presega vedenjske
metrike (kliki, ¢as na strani) in vkljucuje nevroindikatorje angaziranosti. Hkrati pa ta
pristop odpira pomembna eti¢na vprasanja glede zasebnosti, privolitve in

transparentnosti obdelave podatkov (Rawnaque et al., 2020; Beyari et al., 2024).
5.5 Sledenje ocem (eye-tracking) prihodnosti

Sledenje ocem (eye-tracking) Ze presega tradicionalno vlogo merjenja pozornosti in
se razvija v orodje za zajem emocionalnih in kognitivnih procesov. Z razvojem
visokolocljivostnih IR-kamer in umetne inteligence je iz parametrov pogleda (Sirjenje
zenice, stabilnost zadrzevanja, frekvenca premikov) mogoce sklepati o emocionalni
vzburjenosti in valenci (Gheorghe et al., 2023; Adhanom et al., 2023; Kalaganis et
al., 2025).

Vzorci pogleda se vse pogosteje uporabljajo tudi kot indikator odloc¢anja: zaporedja,
trajanje in ponovitve pogledov razkrivajo dvom ali odlo¢nost ter omogocajo
napoved vedenjskih namenov (Gonzalez-Mena et al., 2022; Georgiadis et al., 2022).

Napredek algoritmov strojnega ucenja obeta, da bo sledenje ocem (eye-tracking)



L. Korosee, R. Leskovar: I3 laboratorija v digitalno realnost: sistematicni pregled literature o uporabi
nevromarketinga pri razumevanju potrosnikove izkusnje v digitalnib okoljib

341

postalo najmanj mote¢ napovedovalec emocionalnih in odlocitvenih vzorcev v
digitalnih okoljih.

Implikacija

Sledenje o¢em (eye-tracking) se razvija v integrirano metodo za razumevanje ¢ustev
in odloc¢anja, ki ob minimalnem tehni¢hem posegu omogoca analizo resni¢nih
digitalnih interakcij, od UX-testiranj spletnih mest do oglasevalskih kampanj in
virtualne resnicnosti (Adhanom et al., 2023; Chygryn et al., 2024).

6 Izzivi in omejitve raziskave

Metodologko pregled razkriva tri glavne sklope izzivov. Studije temeljijo na majhnih
vzorcih, kar omejuje reprezentativnost in moznost posploSevanja na razlicne
skupine potrosnikov (Robaina-Calderin & Martin-Santana, 2021; Sekerci, 2024).
Izrazita heterogenost metod in merilnih protokolov otezuje primetljivost rezultatov;
kombinacije EEG, sledenej ocem (eye-tracking), GSR in drugih meritev niso
standardizirane, javno dostopne nevromarketinske podatkovne zbirke pa ostajajo
omejene (Mancini et al., 2022; Alsharif et al., 2023a; Robaina-Calderin & Martin-
Santana, 2021; Pérez et al., 2024). Veliko izzivov je tudi etiénih. Uporaba
nevroznanosti za trzenje odpira vprasanja manipulativnih praks, zasebnosti in
informirane privolitve, zlasti pri zbiranju, shranjevanju in obdelavi biometri¢nih
podatkov v digitalnem oglasevanju in personalizaciji vsebin (Rawnaque et al., 2020;
Beyari et al, 2024). Poleg tega obstajajo tveganja pristranskih algoritmov in
netransparentnega odlo¢anja in s tem povezane teznje k jasnim eticnim standardom

in regulativnim okvirom (Alsharif et al., 2025).

Tudi ta raziskava ima omejitve: opira se na SQLR in sekundarne vire, brez primarnih
meritev, ter je omejena na obdobje 2020-2025. Kljub temu sinteza razlicnih

pregledov ponuja zanesljiv vpogled v razvoj in trenutna odprta vprasanja podrodja.
7 Povzetek kljucnih ugotovitev
V tej raziskavi smo pokazali, da se nevromarketing kot interdisciplinarno podrocje

premika iz laboratorijskih pogojev v realna digitalna okolja ter lahko prispeva k

poglobljenemu razumevanju potrosnikove izkusnje na osnovi triade pozornost-
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custva-odloditev. Slednja predstavlja okvir za interpretacijo rezultatov sistemati¢nega

pregleda.

Nevromarketing se vzpostavlja kot most med nevroznanostjo in trzenjem, saj
dopolnjuje tradicionalne metode z vpogledom v nezavedne procese odlocanja;
nevromarketinske tehnike omogocajo »vpogled v nezavedne dejavnike, ki vplivajo
na izbiro potrosnikov« (Gheorghe et al., 2023), emocionalni odzivi pa sooblikujejo
spomin in odnos do blagovne znamke (Robaina-Calderin & Martin-Santana, 2021).

Digitalna okolja postajajo klju¢no raziskovalno polje, saj se uporabniki srecujejo s
kompleksnimi, dinamic¢nimi in personaliziranimi drazljaji (Adhanom et al., 2023;
Mancini et al., 2022), kar poudarja potrebo po veljavnosti v realnem okolju
(Adhanom et al,, 2023, str. 1484). Triada pozornost-custva-odlocitev ponuja
uporaben okvir za razumevanje digitalne izkusnje: sledenje ocem (eye-tracking) meri
vizualno pozornost, GSR in obrazna mimika intenzivnost in valenco custev, EEG
pa motivacijske in odlo¢itvene vzorce (Georgiadis et al., 2022; Chygryn et al., 2024;
Mancini et al., 2022).

Prehod k hibridnim, ve¢modalnim modelom (EEG, sledenje ocem, GSR, obrazna
mimika) izboljsuje zanesljivost in razlago rezultatov ter uvaja napredne pristope na
osnovi strojnega ucenja (Mancini et al., 2022; Alsharif et al., 2023a; Kalaganis et al.,
2025). Umetna inteligenca postaja povezovalni element med nevromarketinskimi
podatki in digitalnim trzenjem, saj omogoca analizo biometri¢nih signalov v realnem
casu ter prilagajanje vsebin glede na vzorce pozornosti in custvenega odziva (Beyari
et al., 2024), pri ¢emer nevromarketing deluje kot strateska osnova za personalizacijo

in pripovedovanje zgodb (Millagala & Gunasinghe, 2024).

Ugotovitve poudarjajo tudi eticne, pravne in druzbene izzive: »potrebna je vecja
regulacija pri zbiranju in uporabi biometri¢nih podatkov, zlasti v digitalnem
oglasevanju« (Rawnaque et al., 2020), obenem pa obstajajo tveganja glede zasebnosti
in manipulacije (Sti Ram Kailash et al., 2024).

Skupno pregledi in analizirane Studije pottjujejo: (a) nevromarketing se uveljavlja kot
most med nevroznanostjo in digitalnim trzenjem, (b) digitalna okolja predstavljajo
kljucno aplikativno sfero, kjer triada pozornost-¢ustva-odlocitev omogoca celovit

vpogled v izkusnjo, ter (c) hibridni modeli in integracija z umetno inteligenco
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prinasajo novo napovedno moc, hkrati pa odpirajo pomembna metodoloska in

eticna vprasanja.
8 Prispevek raziskave k teoriji

Sistemati¢ni pregled je razprSene teoreticne pristope povezal v enoten okvir, ki
digitalno potrosnisko izkusnjo razume skozi triado pozornost-emocionalna
angaziranost-odlocitveni procesi. Koncept nevromarketinga se tako premakne od
splo$nega pojmovanja »merjenja mozganov« k jasnejsi povezavi med specificnimi
nevro- in biometri¢nimi merami ter fazami digitalne interakcije, triada pa deluje kot
konceptualni most med potro$nisko nevroznanostjo, teorijami odlocanja in

raziskavami uporabniske izkusnje (UX).

Raziskava nevromarketinske metode umesca v kontekst celotne potrosniske poti v
digitalnem okolju. Kazalce je smiselno razporediti po fazah od zavedanja do
lojalnosti; v tej Studiji sva pokazala, kako se lahko orodja (EEG, sledenje ocem, GSR,
obrazna mimika) konceptualno porazdelijo od prvega vizualnega stika, prek
vrednotenja in custvene obdelave, do odlocitve in ponovnega vedenja. Prispevek k
teoriji je tudi v kritichem pogledu na raziskovalno okolje in eticna vprasanja.
Laboratorijske $tudije, ceprav metodolosko natancne, pogosto ne zajamejo
kompleksnosti realnih digitalnih okolij z vecopravilnostjo in personalizacijo
(Adhanom et al., 2023; Mancini et al., 2022), eti¢na dimenzija pa postaja nelocljiv del
prihodnjega razvoja nevromarketinga (Rawnaque et al., 2020; Sti Ram Kailash et al.,
2024).

9 Predlogi za nadaljnje raziskovanje

Na podlagi studij in ugotovljenih vrzeli je izpostavljenih ve¢ klju¢nih smernic.
Potrebne so raziskave z vecjimi in bolj raznolikimi vzorci. Trenutne Studije se
pogosto opirajo na majhne, homogeno sestavljene skupine, kar omejuje
posplosevanje ugotovitev (Robaina-Calderin & Martin-Santana, 2021). Smiselne so
medkulturne Studije, ki bi preverjale, ali triada pozornost-custva-odlocitev deluje
podobno v razlicnih starostnih skupinah, kulturah in tipih digitalnih platform.
Prihodnje raziskave bi morale razvijati in testirati standardizirane, hibridne protokole

merjenja. Ob izraziti metodoloski heterogenosti (Alsharif et al,, 2023a) bi bilo
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koristno oblikovati priporocene kombinacije orodij, jasne parametre ter standarde

porocanja, kar bi povecalo primetljivost in ponovljivost studij.

Priporocljivi so terenski eksperimenti v realnih digitalnih okoljih, v dejanskih
aplikacijah, spletnih trgovinah, druzbenih omrezjih ali VR-okoljih, ne le v
laboratoriju (Adhanom et al., 2023; Mancini et al., 2022). Razvoj umetne inteligence
nakazuje na globljo integracijo nevromarketinskih podatkov v adaptivne sisteme.
Potrebujemo Studije, ki bodo testirale, kako uporaba biometri¢nih kazalcev v
realnem casu v Al-sistemih vpliva na vedenje uporabnikov, njihovo zadovoljstvo,
zaupanje in dolgoroc¢ni odnos do blagovne znamke (Beyari et al., 2024; Oliveira et
al., 2022). Koncno so pomembne eti¢ne in regulativne dimenzije nevromarketinga.
Potrebne so interdisciplinarne $tudije, ki povezujejo pravne, eti¢ne, tehnoloske in
trzenjske vidike uporabe biometri¢nih podatkov v digitalnem okolju (Rawnaque et
al., 2020; Sri Ram Kailash et al., 2024), zlasti glede modelov informiranega soglasja,
ponovne uporabe podatkov, pravicnosti, preprecevanja diskriminacije ter

razlikovanja med legitimnim vplivanjem in manipulacijo.

Skupaj to potrjuje, da je nevromarketing v digitalnih okoljih dinami¢no razvojno
podrogje, katerega prihodnost bo odvisna od povezovanja znanstvene natanc¢nosti,

tehnoloske inovativnosti in eticne odgovornosti.
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