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UvVOD

Prikupljanje informacija o potrosac¢ima je glavni zadatak marketinga u preduzecu. Drugim
reCima, potros$aci su najbitniji element trziSta prema kome su usmereni napori celokupnog
preduzeca. Oni su pocetna osnova za sve marketinske ciljeve, strategije, akcije i planove
preduzeca. Zadovoljstvo potroSaca, dobro poznavanje svih njihovih potreba, Zelja i navika,
predstavlja siguran put ka ostvarivanju dugoro¢ne lojalnosti. Kompanije konstantno moraju
da osluskuju njihovo ponaSanje i da primaju nove informacije ako nameravaju da ostanu
ispred konkurencije.

Na ponaSanje potroSaca uti¢u kulturoloski, socijalni, lini 1 psiholoski Cinioci. Ali §ta je to
Sto utie na potroSace da se odluce za odredeni brend? O ¢emu oni razmisljaju kada kupuju
odredene proizvode i na koji nacin se moZe uticati na tu odluku? Na koji nacin je brend
pozicioniran u svesti potroSaca? Kakva reklama ¢e im privuci ili odvratiti paznju?

Savremene teorije ponaSanja potro$aca pokazuju da emocije i podsvesno daleko viSe uticu
na ponasanje potrosaca i njihovo odlucivanje nego razum. PonaSanje potroSaca predstavlja
mnogo visSe od pukog kupovanja stvari; ono takode pokazuje kako posedovanje ili
neposedovanje tih stvari uti¢e na naSe Zivote, na to kako se oseCamo u svojoj kozi i kako
vidimo druge ljude. Sa razvojem tehnologije, promenili su se postoje¢i nacini istraZzivanja
potrosaca, pojavile su se nove tehnike istrazivanja, na kraju, promenilo se i ponaSanje
potroSaca.

“Sve marketing odluke su bazirane na pretpostavkama i znanju o ponasanju potrosaca” '

Te pretpostavke su rezultirale time $to: na svakih deset novih proizvoda, samo dva doZive
uspeh, ostalih osam propadne uprkos masovnim investicijama u marketing i istraZivanja; od
deset reklama koje se prikazuju na televiziji, samo Cetiri ispunjavaju o€ekivanja gledalaca;
od deset promocija, samo pet uspuni svoje ciljevez. Pretpostavimo da sve §to je bilo bazirano
na pretpostavkama, je iz razloga §to je ljudski mozak dugo bio neistrazena oblast, za razliku
od ostalih delova ljudskog tela. U meduvremenu, neuronauka je postala nauc¢na grana koja je
privukla veoma veliku paznju. Naroc¢ito marketing strucnjaka. Nova otkri¢a neuronauke
dovela su do stvaranja novog pristupa marketinSkim disciplinama koje se naziva
neuromarketing. Neuromarketing je spoj tehnologije, znanja iz medicine i marketinga, gde
se koriste razliCite tehnike, sa ciljem da se otkrije Sta je to $to potroSaci zaista misle o

proizvodima, kakva osecanja imaju i $ta ih to privlaci u vezi odredenog brenda, kakvi i koji
reklamni oglasi ¢e privu¢i njihovu paznju, a kakvi ne. Na ova 1 na mnoga druga pitanja
neuromarketing struc¢njaci tvrde da imaju odgovore.

U ovom radu “zaviricemo u mozak” potroSaca i pruZiti uvid u novi marketinski trend —
neuromarketing. IzloZicemo osnove neuromarketinga i opisati tehnike koje se koriste u

' Hawkins and Mothersbaugh, 2007 , http://www.marketingteacher.com/what-is-consumer-behavior/
? http://es.slideshare.net/JurgenKlaric/neuromarketing-jurgen-klaric



istrazivanju potroSaca. NaveS€¢emo i analiziracemo nekoliko primera neuromarketinSkih
studija i1 logickim povezivanjem izvesti zakljuke koji se mogu iskoristiti za ostvarivanje
ciljeva istraZivanja.

1.Predmet i polaziSta istrazZivanja

Savremene kompanije svoje poslovne aktivnosti zapocinju otkrivanjem, analiziranjem 1
razumevanjem potreba 1 Zelja potroSaca, a zavrSavaju ih isporu¢ivanjem ocekivane vrednosti
iz koje proistiCe satisfakcija potroSaca, koja kasnije vodi do njihove lojalnosti. Da bi
kompanije utvrdile Sta je vrednost za potroSace, moraju neprestano uciti o njima, razvijati
bliske odnose i pratiti nove trendove u vezi njihovog ponaSanja i koristiti moderne
marketinske tehnike i alate. Neuromarketing predstavlja jednu od tih modernih marketinskih
tehnika i u praksi se pokazao kao efikasan marketinski alat, Sto najbolje pokazuje Cinjenica
da gotovo ne postoji trzisni lider, iz bilo koje oblasti, koji nije koristio neuromarketinske
tehnike pri istraZivanju ponasanja potroSaca.

U ovom radu predmet istraZivanja je nova marketinSka disciplina, neuromarketing - koja
nastoji da otkrije podsvesni deo li¢nosti potrosaca - kao i analiza neuromarketinskih alata i
tehnika koje se koriste sa ciljem da deSifruju Sta se to zapravo deSava u mozgu potroSaca u
trenutku izloZenosti odredenim stimulansima.

2. Ciljevi istrazivanja

Opsti cilj rada odnosi se na dokazivanje da je istrazivanje ponaSanje potroSa¢a veoma bitno
za sve oblike marketing poslovanja, iz razloga Sto omogucava uspeSnu identifikaciju
atraktivnih trZiSnih i konkuretskih prednosti, te stoga konstantno treba biti u srediStu
marketing istrazivanja. U doba globalizacije 1 izrazito razvijenog konkurentskog okruzenja
informacije o potroSafima jesu i sve viSe ¢e biti klju¢na karika uspeSnog poslovnog
upravljanja. Jedan od izvora koji moze pruziti dodatne informacije o potrosackom ponaSanju
je neuromarketing. Osnovni razlog pojave neuromarketinga je potraga za ¢injenicama koje
¢e jasno predstaviti naCine na koji funkcioniSe mozak u toku potroSackog ponaSanja. Sa
razvojem novih tehnika istrazivanja, kompanije ne nastoje samo da odgovore na zahteve
potrosaca, ve¢ su na sebe preuzele ulogu da i same kreiraju i formiraju preferencije i Zelje
potroSaca.

Drustveni cilj rada jeste da pruzi informacije i nova saznanja o neuromarketingu onima koje
interesuje ili koji mozda u buduc¢nosti budu Zeleli da primene neke od alata neuromarketinga
u svom poslovanju, ili ¢ak pozZele da otvore i prvu neuromarketinSku agenciju u Srbiji.

Naucni cilj rada je deskripcija i analiza neuromarketinga i alata i tehnika koji se koriste pri



istrazivanju potroSackog ponaSanja.

3.Hipoteze istraZivanja

Generalna hipoteza ovog rada je: neuromarketing i tehnike neuromarketinga se mogu
primeniti na istrazivanje trzista i u¢enje ponasanja potrosaca.

Posebna hipoteza: neuromarketing i tehnike neuromarketinga se mogu primeniti na
aktivnosti kreiranja marketing miksa.

4.Metode istrazivanja

Uzimaju¢i u obzir specifiCnosti proucavanog predmeta istraZivanja, u ovom radu su
koriS¢ene razlicite metode kako bi se zadovoljili osnovni metodoloski zahtevi —
objektivnost, pouzdanost, opStost i sistemati¢nost. Za prikupljanje relevantnih podataka i
¢injenica koriS¢ene su slede¢e metode: metoda teorijske analize, sinteze, generalizacije,
kompleksnog posmatranja i komparativna metoda analize. Prikupljanje podataka je bazirano
na kabinetskom istrazivanju (domaca, strana literatura i podaci sa interneta).

5.Struktura rada

U prvom poglavlju analiziramo socio — kulturne i psiholoske faktore ponasanja potroSaca,
njihove karakteristike i faktore koji uti¢u na donosenje odluke o kupovini.

U drugom poglavlju definiSemo karakteristike bliskog odnosa sa potroSac¢ima i CRM
koncept.

U trecem poglavlju definisan je pojam brenda i brend koncepta. Posebna paZnja bice
posvecena procesu stvaranja emocionalnog odnosa izmedu potrosaca i brenda.

U cetvrtom poglavlju prezentujemo osnovne pojmove ekonomske propagande i reklame kao
1 njihov uticaj na potroSacko ponaSanje.

U petom poglavlju definiSemo pojam neuromarketinga i analiziramo tehnike 1 alate koji se
koriste u neuromarketinskim istrazivanjima.

Sesto poglavlje odnosi se na analizu poslovnih slu¢ajeva koji mogu biti od vaznosti za
donoSenje zaklju¢aka o primeni neuromarketinga u kreiranju markeing miksa, istrazivanju
trziSta 1 analizi potroSackog ponaSanja.



I PONASANJE POTROSACA

1.1. Pojam marketinga

Kotler marketing menadzment vidi kao nauku i umetnost odabira ciljnog trZista, privlacenje
i zadrzavanje kupca, kroz kreiranje, isporucivanje i komuniciranje superiorne vrednosti za
potroSata’. Ameri¢ko marketing udruZenje (AMA) defini$e marketing kao aktivnost, skup
institucija i procesa, kojima se kreira, komunicira, isporucuje i razmenjuju ponude koje
imaju vrednost za potroSace, klijente, partnere i drustvo u celini.*

Kompanije dozive uspeh ili propadnu iz viSe razloga, medutim marketing je vrlo Cesto
presudan faktor za ishod. To je zato Sto je fokus marketinga na kupcima i njihovim
potrebama koje se konstantno menjaju. Zadatak marketinga je prilagodavanje tim
potrebama, jer bez kupaca nema ni posla. Uspeh kompanija ne ogleda se samo u tome da se
dode do kupaca. Pravi uspeh je zadrzati te kupce. Stoga je cilj marketinga dugoro¢no
zadovoljstvo kupaca. Postoje razli¢ite definicije marketinga, medutim marketing se vise ne
moze tumaciti kao “priCanje i prodaja”, ve¢ novim znalenjem koje je zadovoljavanje
potreba potrosaca. Marketing znaci i isporuku pravog proizvoda ili usluge u odgovarajucoj
koli€ini, u pravo vreme i na pravom mestu, uz ostvarivanje profita kroz ceo taj proces.

Marketing miks

Klju¢na marketing aktivnost je upravljanje marketing miksom kompanije. Marketing miks
se sastoji od Cetiri glavna elementa, poznata i kao 4P: proizvod (Product), cena (Price),
promocija (Promotion) i distribucija (Place ).5

v Proizvod — podrazumeva sve §to se trziStu moze ponuditi u vidu predmeta, usluge,
osobe, mesta, ideje, organizacije kako bi se zadovoljile potrebe i Zelje potroSaca.

v Cena — predstavlja svotu novca koja se trazi za odredeni proizvod ili uslugu koju
potrosac¢i razmenjuju za pogodnosti koriS¢enja ili posedovanja odredenog
prooizvoda ili usluge.

v" Promocija — ukljucuje niz aktivnosti koje Salju poruku ciljnim potro$a¢ima o
kvalitetu proizvoda ili usluge i uveravaju ih da kupe odredene proizvode.

v Distribucija — podrazumeva sve aktivnosti kompanija koje nastoje da proizvod ili
uslugu ucine dostupnom ciljnim potroSacima.

* F. Kotler, Marketing management (14th edition) pp 18
* www.ama.org
> D. Jobber, J. Fahy (2006): Osnovi marketinga, Data stratus, Beograd, str.10



Medutim, da se primetiti da 4P predstavljaju prodavcevo videnje dostupnih marketinskih
alata kojima vrSe uticaj na kupce. S glediSta potroSaca , svaki marketinski instrument mora
sadrzati pogodnost za kupca. Jedan marketinski stru¢njak rekao je da bi firme trebalo da
gledaju na “4P” kao na potroSatevih “4C” koji oznacavaju® : potrosaceve potrebe i Zelje
(Customer needs and wants), trosak za potrosaca (Cost to the consumer), pogodnost
(Convenience), komunikacija (Communication).

Marketing ciljevi

Definicija marketing ciljeva moze da se izvede iz rezultata marketing revizije i SWOT
analize. Marketing revizija sadrzi citavo bogatstvo podataka razliCite vrednosti i
pouzdanosti. SWOT analiza razluCuje te podatke kako bi ukazala na kljucne podatke
proizaSle iz unutra$nje i spoljne revizije. SWOT analizom se uocavaju kljuéne snage
(Strenghts), slabosti (Weaknesses), prilike (Opportunities) i opasnosti (Threats). Prednosti i
nedostaci mere se u odnosu na konkurenciju i imaju najznacajniji uticaj na uspeh preduzeca.

Svrha analize Sansi i opasnosti je posao menadZera koji bi trebao da predvidi vazne dogadaje
koji bi mogli uticati na kompaniju. Sanse se pojavljuju kada zbivanja u okruZenju pogodno
utiCu na snage kompanije. Na stvaranje Sansi moze uticati ekonomska klima, demografske
promene, trziSte i pojava novih tehnologija. Opasnosti se mogu identifikovati kroz
konkurentske aktivnosti, demografske promene, politiku i pritisak kanala. Ne zahteva svaka
opasnost isti nivo zabrinutosti, stoga menadZer bi trebao da oceni koja opasnost bi mogla
naneti potencijalnu Stetu i da bude unapred pripremljen da se sa njima suoci.

Marketing odnosa

Marketing odnosa podrazumeva proces stvaranja, odrZavanja i pojacavanja snaznih i
vrednih odnosa sa potroSacima. Cilj marketing odnosa je isporucivanje dugotrajne vrednosti
potrosa¢ima za koju se zauzvrat dobija dugotrajno zadovoljstvo potrosaca. Izdvajaju se tri
prisupa izgradnje vrednosti za potrosaca:’

» Dodavanje finansijskih pogodnosti — na primer, hoteli daju bolje i kvalitetnije sobe
svojim Cestim gostima, aviokompanije svojim ¢estim klijentima daju razne popuste
itd.

» Dodavanje drustvene pogodnosti — zaposleni u kompanijama rade na osnazivanju
veze sa potroSaCima ucefi o njihovim potrebama 1 Zeljama 1 Kkasnije
individualizovanjem i personalizovanjem svojih proizvoda i usluga.

® F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong (2007): Principi marketinga, MATE, Beograd, str. 34
” F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong (2007): Principi marketinga, MATE, Beograd, str. 477



» Dodavanje strukturalnih veza uz finansijske i drustvene pogodnosti — na primer,
opskrbljivanje potroSaca specijalnom opremom ili kompjuterskim vezama koje im
pomazu da upravljaju njithovim narudZbinama, pla¢anjem i inventarom.

1.2. Razumevanje ponasanja potrosaca

Potrosac je osoba koja poseduje materijalna sredstva, volju i Zelju da kupuje proizvode i
usluge. On je u isto vreme individua za sebe, ¢lan odredene grupe, pripadnik odredenoj
drustvenoj klasi, sloju,rasi, veri, drzavljanin neke zemlje itd. Sa druge strane, potroSa¢ moze
biti preduzece ili institucija, koji kupuju proizvode ili usluge radi obavljanja svoje osnovne
delatnosti.

Prema tome delimo ih na finalne potroSace i poslovne potroSace.

* Finalni potrosaci predstavljaju krajnje, finalne korisnike proizvoda i usluga. To su osobe
koje kupuju proizvode i usluge za li¢nu 1 porodi¢nu upotrebu.

* Poslovni potrosaci kupuju proizvode i usluge za dalju proizvodnju, obavljanje poslovanja
ili preprodaju drugim potroSa¢ima i kupcima. Poslovna nabavka ukljucuje kompleksna
ekonomska i tehnicka razmiSljanja i neuporedivo vece novc€ane iznose za razliku od nabavke
finalnog potroSaca.

Kupac — Korisnik — PotroSac

Pri definisanju pojmova koji se odnose na ponasanje finalnog i poslovnog potroSaca
neophodno je ukazati razlike izmedu kupca, korisnika i potrosaca proizvoda i usluga.

Kupac je osoba koja vrsi (obavlja) stvarnu kupovinu. Kupac se moZe definisati kao bilo
koja osoba koja na shvatljiv nacin kupuje odredeni proizvod. On je po pravilu anonimna
osoba koja je potencijalno voljna i spremna da kupuje.® Razlikuju se stvarni i potencijalni
kupci. Stvarni su oni koji zaista kupuju odredene proizvode ili usluge. Potencijalni kupci su
oni koji bi mogli kupovati odredene proizvode i usluge, a to ne ¢ine iz raznih razloga.
Zadatak marketinga je da potencijalne prevede u stvarne kupce proizvoda i usluga
preduzeca.

Korisnik je osoba ili institucija koja povremeno upotrebljava odredeni proizvod ili koristi
odredenu uslugu, bez obzira na to $to nije i stvarni kupac. Korisnik obi¢no nije vlasnik robe
ili usluge.9

Potrosac se definiSe kao osoba koja kupuje proizvode i usluge sa ciljem zadovoljavanja
liénih 1 porodi¢nih potreba.

® R. Zivkovi¢ (2010): Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 43
° Mari&i¢ B. Ponasanje potrosaca, Beograd, Savremena administracija, 1996



Analiza razli€itih situacija angaZzovanja u kupovini

Ko kupuje?
Postoji pet uloga u procesu donosenja odluka o kupovini '°:

1. Inicijator: osoba koja zapoc€inje proces razmatranja o kupovini odredenog proizvoda ili
usluge. Inicijator najc¢esce prikuplja sve potrebne informacije koje bi mu bile od pomoc¢i pri
donosenju odluke.

2. Uticajna osoba: je osoba koja pokusava da nametne svoj stav i ubedi ostale u to kakva
odluka treba da bude.

3. Donosilac odluke: autoritativna osoba koja raspolaze finansijama i donosi konac¢nu

odluku o kupovini proizvoda.
4. Kupac: osoba koja kupovinu sprovodi u delo.
5. Korisnik: osoba koja na kraju upotrebljava proizvod.

Uloge razlic¢itih ¢lanova domacinstva variraju u zavisnosti od tipa proizvoda. Medutim na
dinami¢nom trZiStu kakvo je danas nema pravila.Na primer,nekada su Zene bile zaduZene za
kupovinu ode¢e 1 kozmetike za muSkarce. Danas kada ideal lepote 1 muZevnosti
predstavljaju Dejvid Bekam 1 Kristijano Ronaldo koji se ne ustezu da javno priznaju da idu
na razliCite kozmeticke tretmane, stav muSkaraca umnogome se promenio. Danas gotovo da
ne postoji kozmeticka kuca koja ne poseduje i liniju proizvoda za muskarce.

Kako oni kupuju?

Strucnjaci smatraju da potroSac prolazi kroz pet faza u procesu odlucivanja u kupovini:11
1. prepoznavanje potrebe

2. trazenje informacija

3. procena alternativa

4. odluka o kupovini

5. ponasanje posle kupovine

Prva faza je prepoznavanje potrebe/problema gde potrosac uvida potrebu za odredenim
proizvodom ili uslugom. Ta potreba moZe biti podstaknuta unutrasnjim i spoljasnjim
podsticajima koje motiviSu potroSaca prema stvarima za koje zna da ¢e zadovoljiti njegove
potrebe. Nakon spoznaje potrebe potroSa¢ ulazi u drugu fazu, a to je potraga za
informacijama o proizvodu ili usluzi koji su predmet njegove potrebe. Izvori informacija

% Osnovi marketinga, D. Jobber, J. Fahy, Data stratus, 2006, str.61
3 Kotler, K. Keller (2006): Marketing menadZzment, Data status, Beograd, str.191



mogu biti: [icni (porodica, prijatelji, kolege), komercijalni (reklame, rasprodaje, web
sajtovi), javni (Mas-mediji, organizacije potroSaca) i1 iskustveni izvori (proucavanje i
upotreba proizvoda i usluga). Potros$ac¢ najvise informacija dobija iz komercijalnih izvora, ali
najefektivnije informacije dolaze iz li¢nih izvora.'> Nakon §to je potroSa¢ prikupio sve
potrebne informacije, na red dolazi tre¢a faza — razmatranje potencijalnih alternativa. Na
procenu potrosaca o alternativama utice nekoliko faktora: pogodnost koju pruza odredeni
proizvod ili usluga, karakteristike (atributi) proizvoda koje omogucavaju zadovoljenje
potrebe, imidZ brenda i1 uopste stav koji potro§a¢ ima o brendu.

Nivo ukljucenosti potrosaca je kljucni faktor koji odreduje sa koliko paznje ¢e oni
procenjivati odredeni brend. UkljuCenost predstavlja stepen percipiranog znacaja i vaznosti
koju za potrosaca ima izbor izmedu brendova. Ukoliko je nivo ukljucenosti visok, veca je
verovatnoc¢a da ¢e potrosac vrlo paZzljivo obaviti procenu brenda." Kupovine sa visokim
nivoom ukljucenosti su one koje podrazumevaju velike troskove ili odredeni rizik na li¢nom
planu (kupovina auta, kuce itd). Kupovina sa niskom stopom ukjucenosti potroSaca
karakteriSe se kao uobi¢ajeno ponasanje u kupovini. Obi¢no je reC o jeftinim proizvodima
koji se Cesto kupuju (hrana, ku¢na hemija, itd.) gde potrosaci nisu odani odredenoj marki i
obi¢no se odluc¢uju za one proizvode koji su na akciji ili koji se Cesto reklamiraju na televiziji
te im tako ostaju urezani u se¢anju. Cetvrta faza je odluka o kupovini koja podrazumeva
razmatranje i izbor prodajnog mesta, cene i raspoloZzivosti usluga i proizvoda. Poslednja,
peta faza u procesu odlucivanja o kupovini je ponasanje posle kupovine kada potrosac
ispoljava zadovoljstvo ili nezadovoljstvo kupljenim proizvodom. Pri kupovini sa visokom
stopom ukljucenosti potroSaca javlja se kognitivna disonanca koja se definiSe kao stanje
nezadovoljstva kupaca uzrokovano konfliktom posle kupovine.14 Obicno se radi o kupovini

proizvoda sa visokom cenom koji se u nacelu rede kupuju (mobilni telefoni, kompjuteri,
televozori, automobili, kuce itd). Razlozi zbog kojih dolazi do pojave ovog stanja su visoki
troSkovi kupovine, tezina donosenja odluka (kada postoji mnogo alternativa), neopozivost
odluke, sklonost potroSaca nervozi, preispitivanju i nesigurnosti.

1.2.1. Tipovi potrosaca

Rakita izdvaja Cetiri dominantna tipa potroSaca: poslovno, cenovno, brendovski i inovativno
orijentsani potrofa¢i.'”” Marketing istraZiva&i moraju da ispitaju nivo njihovog prisustva i
uticaja na trzistu, kao i raspored u svakoj zemlji za koju smatraju da bi bila pogodno ciljno
trziSte. Ova Cetiri tipa se ne odnose na tipologiju ljudi ve¢ na tipologiju potroSackog
ponasanja i potrosackih situacija.

2 OF Kotler, K. Keller (2006): Marketing menadZment, Data status, Beograd, str.192

B Osnovi marketinga, D. Jobber, J. Fahy, Data stratus, 2006, str.67

" F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong (2007): Principi marketinga, MATE, Beograd, str. 285
> Rakita B. (2010): Medunarodni marketing, Ekonomski fakultet, Beograd 2010, str 66



* Poslovno orijentisani potrosaci (eng. deal makers) su uvek racionalno orijentisani i veoma
promisljeno donose odluke o kupovini. Funkcionalnost i kvalitet je njihov imperativ pri
kupovini proizvoda. TeZe ka tome da iz kupoprodajnog procesa izadu kao pobednici. Ovaj
tip potroSaca ima sklonost ka menjanju trzi$nih i kupovnih navika.

* Cenovno orijentisani potrosaci (eng. price seakers) uvek se opredeljuju za kupovinu
proizvoda i usluga sa niZom cenom. Raspolazu oboljem trziSnih informacija, redovno prate
koji proizvodi su na akciji i imaju uvid u alternativne ponude istih ili slicnih proizvoda.
Cenovno orijentisani potroSaci su najc¢esce Zene, uglavnom domacice i penzioneri. Kao i
poslovno orijentisani potrosaci ispoljavaju sklonost ka menjanju kupovnih navika.

* Brendovski orijentisani potrosaci (eng. brand loyalist) lojalni su i verni markama
proizvoda u koje su stekli poverenje i formirali pozitivno iskustvo. Od sva cetiri profila
potroaca, brend lojalisti ispoljavaju najmanju sklonost ka menjanju kupovnih navika. Cesto
se poistovecuju sa brendovima koje koriste i imidz im je veoma bitan. U ovu grupu
uglavnom spadaju zaposleni i situirani ljudi, starosti 25-35 godina.

* Inovativno orijentisani potrosaci (eng. luxury innovators) teze da uvek budu aktuelni i u
trendu te stoga nastoje da uvek prvi probaju nove proizvode i brendove i takvim ponaSanjem
doprinesu brzom zastarevanju proizvoda. Od svih profila potroSaca oni ispoljavaju najvecu
sklonost ka menjanju kupovnih navika. Uglavnom su to najobrazovaniji segmenti potroSaca,
veliki su individualisti i preuzimaju inicijativu. Oni su ujedno i najdinamicniji potroSaci.

1.3. Socio — kulturno okruzZenje

Kulturoloski i socijalni ¢inioci u velikoj meri determiniSu ponaSanje potroSaca. Da bi
uspesno kreirali i primenili marketing strategiju, marketinski stru¢njaci moraju da razumeju
ulogu koju kultura i druStveni sloj imaju na potrosaca.

Kultura

Kultura se u najSirem smislu definiSe kao nacin Zivota ljudi. Kultura odreduje kako se
oblac¢imo, §ta jedemo, kako se ponasamo i reagujemo u razli¢itim situacijama, i na neki
nacin predstavlja ljudski identitet.

Kultura ima najSiri uticaj na ponasanje potroSaca, jer se odlikuje karakteristikama i uticajima
po kojima se €itavo jedno druStvo razlikuje od drugog i na taj nacin se determiniSe kao
jedinstveno. Razlike medu kulturama nisu samo stvorene, one su takode suStinske.
Pripadnici razli€itih kultura imaju razli¢ite stavove o druStvenim, politickim, ekonomskim,



verskim i drugim pitanjima i one predstavljaju kulturne specifi¢nosti i trajna obelezja jednog
drustva koja su duboko ukorenjena i koja se vrlo tesko menjaju.16

Stoga marketing stru¢njaci pazljivo moraju da osmisle marketing strategiju, prilagode
oglasavanje i1 ukoliko postoji potreba, modifikuju proizvode tako da budu prihvatljivi za
svaku kulturu, jer ono §to je za neke kulture sasvim uobicajeno, za druge predstavlja neku
vrstu tabua. Na primer, reklame u kojima ucestvuju Zivotinje, narocito psi, su popularne i
smatramo ih jako simpaticnim. Sa druge strane, u arapskim zemljama psi se smatraju
“prljavim Zivotinjama”, i retko se mogu videti u reklamama. U arapskim zemljama je takode
zabranjeno prikazivanje reklama u kojima ucestvuju “natprirodna bi¢a” kao $to su vestice,
vanzemaljci, ¢arobnjaci, vampiri, $to se moZe protumaciti kao izjednacavanje sa Bogom.

McDonalds restorani su takode morali da prilagode svoj meni razli¢itim kulturama. S
obzirom da se u Indiji ne jede govedina i da se krava smatra za svetu Zivotinju, u McDonalds
restoranima u Indiji ne postoji “Big mac” ve¢ ‘“Maharaja mac” burger koji se pravi od
jagnjetine ili piletine. U meniju se takode mogu naci i vegetarijanski burgeri.

U marketinSkom svetu kultura se moZe definisati kao spisak prihvatljivih vrednosti i
verovanja, rituala i obicaja koji su ve¢ duboko ukorenjeni i svojstveni pripadnicima
odredenog drustva.

Vrednosti i verovanja se smatraju za suStinu kulture. Odrastanjem u drustvu ucimo i
usvajamo osnovne vrednosti: shvatamo Sta je dobro a Sta lose, ¢emu treba stremiti, za Sta se
vredi boriti 1 zalagati. U najSirem smislu i verovanja i vrednosti predstavljaju mentalne slike
koje utiCu na Sirok raspon konkretnih stavova, koji, povratno uti¢u na nacin na koji ¢e osoba
reagovati u odredenoj situaciji.'’ Verovanja podrazumevaju $irok dijapazon praznoverica i
mitova koji daju pecat svakoj kulturi i Cine je jedinstvenom i originalnom. Mitovi i
praznoverja mogu imati ogroman uticaj na ponasanje potrosaca, narocito ako ta praznoverja
imaju pozitivnu konotaciju . U azijskim kulturama broj 8 se smatra sre¢nim brojem i jedna
studija je pokazala da ¢e se potrosaci radije odluciti na kupovinu proizvoda ¢ija je cena 8, 88
ili 888 dolara. Ne moZemo zanemariti ni famozni broj 13. Poc¢etkom 2007 godine, kao
odgovor na bezbrojne prituzbe musterija, Brisel Airlines nerado je izmenio broj tackica u
svom logotipu sa trinaest na ¢etrnaest.Ako Zelite da sedite u trinaestom redu u avionima Air
France-a, KLM-a, Iberije, zaista nemate srece, jer taj broj u njima ne postoji.18

Obicaj je tradicijom ustanovljen model ponasSanja koji je nastao dugotrajnim ponavljanjem u
drustvu. Obicaji u velikoj meri uticu na ponaSanje ljudi i prakti¢no svaka kultura ima neki
svoj sistem obicaja koji su duboko ukorenjeni i kojih se najceSce slepo pridrzavamo.
Pokusajte da zamislite da na krsnu slavu dodete u goste bez kafe, flase vina ili ¢okolade?
Nezamislivo. Sada se svake slavske sezone kompanije utrkuju koja ¢e imati bolju kampanju.
Tako je kompanija “Grand kafa” prosle godine izbacila na trziste prigodan poklon za slavu

6 R. Zivkovi¢, Ponasanje potrogaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str. 90.
7R, Zivkovi¢, Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str 91
¥ M. Lindstrom (2010):Kupologija, Laguna, Beograd, str.125
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- lepo ukraSenu kartonsku kutiju u kojoj se nalazi kafa, vino i ¢okolada, na kojoj pise
“sretna slava domacine”.

Rituali se sastoje od niza aktivnosti koje se ponavljaju periodi¢no po nekom ve¢ ustaljenom
redosledu. Rituali su povezani sa ljudskom potrebom za kontrolom i ose¢anjem vlasti nad
sopstvenim Zivotom, tako da nam oni na neki nacin pruZaju osecaj sigurnosti i blagostanja.
Proizvodi i brendovi sa kojima su povezani odredeni rituali lakSe nadu put do potrosaca i
izvesnije je da ¢e vremenom postati deo njihove svakodnevnice.

Studije su pokazale da rituali, narocito povezani sa hranom i pi¢em, ¢ine da viSe uZivamo u
konzumiranju proizvoda kao i da ritualni gestovi €ine hranu i pi¢e ukusnijim. IstraZivanje je
takode pokazalo da smo spremni da platimo viSe ako konzumiranje proizvoda ukljucuje i
neki odredeni ritual."”

Usvojeni rituali grade snaznu emocionalnu vezu izmedu brenda i potro$aca, povecavaju
lojalnost i pomazu da brend postane deo Zivota potroSaca i €ini da se osecaju kao deo
odredene grupe i tako razvijaju osec¢aj pripadnosti. IstraZivanja su pokazala da ose¢amo vecu
koli¢inu uzbudenja pri kupovini proizvoda koji uklju¢uju neki ritual, u odnosu na one
proizvode koji ne ukljucuju bilo kakav ritual.

Kada je u pitanju hrana, svakako jedan od najpoznatijih rituala odnosi se na konzumiranje
“Oreo” keksa. Postoje dva tipi¢na rituala. Neki ljudi jedu citav keks uZivajuéi u ritualu
umakanja istog u mleko, dok drugi vise vole da razdvoje keks na dve polovine, poliZu beli
krem i1 potom pojedu biskvite. Sada je taj ritual umakanja “Oreo” keksa u mleko na neki
nacin postao deo americke kulture.

Sto se alkoholnih piéa ti¢e “Corona” pivo se izdvaja od ostalih piva ritualom ubacivanja
kriSke limuna u grli¢ flaSe. Dok je kompanija “Guinness” stvorila ritual sadrzan od Sest
koraka da bi se dobila savrSena krigla ovog piva. Na taj nacin su mane ovog piva (predugo
¢ekanje dok se ne natoCi, tacnije 199,53 sekunde) zapravo pretvorene u prednost, gde je
ritual umesSnog tocenja postao deo uzivanja u pivu.

Drustvena klasa i sloj

Pripadnost druStvenoj klasi ili sloju uti¢u na ponaSanje potrosaca i relevantno je za
marketing, jer potrosaci u razliitim druStvenim klasama imaju razliCite preferencije u
kupovini proizvoda 1 usluga. Pod drustvenom klasom se podrazumeva relativno homogena i
dugotrajna podela drusStva koja je hijerarhijski postavljena i ¢iji ¢lanovi imaju slicne
vrednosti, interese i pona§anje.20

Drustvenu klasu delimo na: niZi, srednji i visi sloj.

19 http://well.blogs.nytimes.com/2013/08/09/rituals-make-our-food-more-flavorful/?_r=1
20 R, Zivkovi¢, Ponasanje potro$aca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011,str.94
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Pripadnici odredenog drustvenog sloja obicno dele slicna interesovanja, vrednosti, status,
Zivotni stil. Pripadnost odredenoj klasi u velikoj meri utice i na ponasanje potrosaca u
kupovini. PotroSaci u zavisnosti od toga kojoj drustvenoj klasi pripadaju kupuju razlicite
proizvode, provode godiSnje odmore na razli¢itim destinacijama, nemaju iste hobije i
posecuju razlicite tipove prodavnica. U nacelu, potrosaci koji pripadaju nizem sloju, vise su
fokusirani na cene proizvoda, dok je kod potroSaca koji pripadaju viSem sloju akcenat na
kvalitetu proizvoda. Na primer, potrosaci iz viSih i srednjih slojeva generalno vise vode
racuna o ishrani te samim tim viSe kupuju i konzumiraju zdrave i organske namirnice za
razliku od potroSaca koji pripadaju nizoj klasi. NiZi slojevi su viSe skloni kupovini domacih
proizvoda, dok je kod visih slojeva izraZena tendencija za kupovinom globalnih luksuznih
brendova, koji na neki nacin predstavljaju statusni simbol. Kroz statusne simbole, ljudi
iskazuju svoje profesionalno opredeljenje, materijalno stanje i Zivotni stil. Da bi se lakSe
utvrdila ciljna grupa i postigla bolja segmentacija trziSta marketing istrazivanja moraju biti
stalno usmerena na utvrdivanje promena koja se deSavaju u klasnom sistemu drustva.

Relevantne i referentne grupe

Grupa se moZe definisati kao dvoje ili viSe ljudi koji zajednicki deluju kako bi ostvarili
individualne 1/ili zajednicke ciljeve.21 Uticaj grupe ili grupa moZe se istraZivati na osnovu
sledec¢ih relevantnih grupa potroSaca: porodica, prijatelji,formalne druStvene grupe, akcione
grupe, radne grupe i virtualne grupe.22

Porodica ima najsnazniji uticaj na ponasanje pojedinca. U porodici pojedinac evoluira,
razvija se kao individua, oblikuje svoju linost prema vrednostima koje su mu roditelji
usadili, formira miSljenja i stavove o religiji, politici, ekonomiji, o sebi i1 o svojim Zeljama.
Porodica znacajno utice i na percepciju o brendu i na kupovne navike pojedinca. Skloniji
smo ka tome da kupujemo iste proizvode koji su kupovali nasi roditelji i uz koje smo odrasli,
Sto nam na neki nacin pruza osecaj sigurnosti i pripadnosti. Na primer, ako nas roditelji u
detinjstvu nisu vodili u McDonalds i opisivali njihovu hranu kao “nezdravu i punu aditiva”,
male su Sanse da ¢emo i kao odrasli Cesto posecivati McDonalds restorane, i najverovatnije
¢emo na isti takav nacin uticati i na svoju decu.

Prijatelji posle porodice najvise utiCu na formiranje stavova potroSaca. Sa prijateljima
potroSaci razmenjuju iskustva o proizvodima i1 uslugama i imaju poverenja u njihove
preporuke kada je re¢ o kupovini. Pri¢e o kupovini jedna su od najce$¢ih tema za razgovor
medu prijateljima, naro¢ito medu Zenskom populacijom. Takode, kupovina u drustvu
prijatelja predstavlja svojevrstan vid zabave, uZivanja i opuStanja.

Formalne drustvene grupe su promenljive jer im se potroSac¢ najceS¢e pridruzuje da bi
ostvario neki cilj (da bude viden i u drustvu poznatih, i sl). Uticaj ovih druStvenih grupa na

21 Schiffman G.L, Kanuk L.L(2004): Ponasanje potrosaca,Mate doo, Zagreb, 2004 str 266
2 R. Zivkovi¢(2011): Ponaganje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd,str.96
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ponasanje pojedinca najceS¢e je bazirano na neobaveznim diskusijama o proizvodima,
novootvorenim restoranima, trendovima u modnoj industriji itd.

Akcione grupe su uglavnom konzumeristicke. Akcijom nastoje da utiCu na ponudu
proizvodaca i trgovaca u cilju zastite i interesa potroSaca. Dele se na one koje se organizuju
da bi ispravile evidentne zloupotrebe potroSaca i njihovih prava i one koje se organizuju radi
Sirith druStvenih interesa i duZe traju. =

Obzirom da ljudi na poslu provode veci deo svog dana, radne grupe imaju itekako veliki
uticaj na ponaSanje potroSaca.

Mo¢ virtuelnih grupa je svakim danom sve veca i veca. Postoji veliki broj foruma gde se
potro$a¢i mogu informisati o proizvodima i uslugama i naci detaljnu recenziju proizvoda
koji zele da kupe.

Referentne grupe su grupe koje sluze kao direktna (licem u lice) ili indirektna polaziSta
poredenja ili reference kod formiranja stavova ili ponaSanja neke osobe.** Referentne grupe
kojima potroSaci ne pripadaju cesto na njih utiu. Na primer, aspiracijska grupa je ona
grupa kojoj pojedinac tezi, kao kada neki tinejdzer koji oboZava tenis sledi Novaka
Pokovica, ili kada neka devojcica idolizuje pevacicu Rijanu. Oni se identifikuju sa njima,
uprkos tome Sto direktan kontakt ne postoji. Referentne grupe su od velike vaznosti za
marketing kompanije jer znacajno uti¢u na formiranje potroSackog ponasanja. One izlazu
potrosaca novim ponasanjima i novim stilom Zivota, uticu na njihove stavove i u isto vreme
vr$e pritisak na njih da se uklope u odredenu sredinu, Sto uti¢e na njihove izbore proizvoda i
brenda.

Vode misljenja i buzz marketing

Proizvodaci proizvoda i marki koje su podloZzne snaznom uticaju grupe moraju smisliti
nacine i strategije pomocu kojih ¢e dopreti do voda misljenja — 1judi unutar referentne grupe
koji imaju mo¢ da uti¢u na formiranje stavova drugih ljudi svojim posebnim vestinama,
znanjem, uticajem, originalno$¢u, inovativno$¢u ili nekim drugim osobinama. Zadatak
marketing stru¢njaka je da prepoznaju ko su vode miSljenja i da prema njima usmere
marketing strategiju. U nekim sluc¢ajevima marketinsSki stru¢njaci se sluze i tzv. buzz
marketingom.

Buzz marketing ili marketing “od usta do usta” definiSe se kao proces regrutovanja ili ¢ak
stvaranja voda misljenja koji Sire informacije o proizvodima. Postoje buzz agencije koje u
svojim bazama podataka imaju tzv. “buzz agente”, osobe koje pre ostalih probaju i testiraju
nove proizvode i1 kasnije koriste svaku priliku da pri¢aju o njima svojim prijateljima,
kolegama, poznanicima, bilo direktno ili preko drustvenih mreza.

2R, Zivkovi¢, Ponasanje potrogaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str.97
24 Principi marketinga, F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong, MATE, Beograd,2007, str.260
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Kompanija mesnih preradevina Kayem Foods nije uspela “obi¢nim marketingom” da svoju
“Al fresco” salamu “ubaci” na tanjir americkih potroSa¢a. Angazovali su grupu Buzz
agenata da na ku¢nim zabavama sluze i hvale ovu salamu. Pricali su svojim prijateljima i
poznanicima o ovom proizvodu, i$li su da traze ovu salamu po prodavnicama i mesarama, i
ako je ne bi nasli, glasno su negodovali i zalili se kako je moguc¢e da nemaju tako izuzetnu
salamu u svojoj ponudi. Stvorila se izuzetna potraznja za salamom. Prodaja i dobit su ubrzo
porasli, ¢ak za 1,2 miliona dolara.”

Stil Zivota

Stil Zivota se definiSe kao obrazac Zivljenja ljudi koji se izraZava kroz njihova interesovanja,
aktivnosti, vrednosti, stavove 1 miSljenja. UopSteno, stil Zivota pokazuje ko smo i Sta smo.
Koncept stila Zivota moZe znacajno pomoc¢i marketinSkim stru¢njacima da bolje razumeju
promene vrednosti za potrosaca i kako one utic¢u na ponaSanje u kupovini.

Tehnika koja se bavi istraZivanjem i merenjem stila Zivota naziva se psihografija. Rezultati
psihografske analize koriste se u cilju segmentacije trzista, pozicioniranja i repozicioniranja
proizvoda i planiranja privredne propagande. Psihografija ukljuCuje merenje primarnih
dimenzija poznate kao AIO dimenzije (Activities- aktivnosti, Interests- interesovanja,
Opinions- misljenja).- Nekoliko firmi koje se bave istrazivanjima razvile su kategorizacije
stila Zivota. Ona koja se najceS¢e koristi je VALS tipologija (Values, Attitudes and
Lifestyles). Originalna VALS tipologija kategoriSe potroSace u devet grupa s razliitim
stilom Zivota prema tome jesu li usmereni prema unutraSnjem (na primer “iskusioci”), prema
spoljnom (“postizavaci”’, “pripadnici”) ili su vodeni potrebom (“prezivljavaci”). Prednost
VALS tehnike je ta Sto moZe precizno da odredi aktivnosti i1 interesovanja potroSaca na
ciljnom trzistu. Na primer, koriste¢i VALS kategorizaciju neka banka je otkrila da su
poslovne ljude koji su bili njeno ciljno trziste ve¢im delom Cinili “postizavaci”, a oni su vrlo
takmicarski raspolozeni individualci. Banka je izradila vrlo uspeSne oglase koji su
prikazivali muskarce koji u€estvuju u individualnim sportovima kao jedrenje, dzoging i
skijanje na vodi.?® Nedostaci VALS tehnike su: baziranost na merenje individualnog
potroSaca, a Cinjenica je da se mnoge odluke o kupovini donose u krugu porodice; vecini
potroSaca se u isto vreme pripisuju karakteristike razliCitih kategorija u grupama;
istrazivanja su po karakteru preteZno demografska. Iz tog razloga konstruisana je VALS2
tehnika koja je unapredila segmentiranje trziSta inkorporiranjem resursa kao Sto su prihodi,
godine, obrazovanje i licne orijentacije.

LOV tehnika (List Of Values) kreirana je sa namerom da eliminiSe nedostatke VALS
tehnike kreiraju¢i kracu listu kulturnih vrednosti koja na realniji nain moze meriti
ponasanje potroéaéa:27

% |zvor: http://mlmbiznis.npage.eu/marketing/buzz-marketing.html
2 Principi marketinga, F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong, MATE, Beograd,2007,str.403
%7 R. Zivkovi¢ (2010): Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.103
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¢ Individualne vrednosti — samoostvarivanje, samopostovanje
* Osecaj pripadanja i sigurnost
* Interpersonalne komunikacije — zabava, uzivanje u Zivotu, topli odnosi sa drugima

GEO analiza meri ponaSanje potrosaca na osnovu geografskih i demografskih faktora
(starost, zanimanje, prihodi, geografski poloZaj, veliCina grada, itd).

1.4. PsiholoSko objasnjenje ponasanja potrosaca

“Ljudi kupuju samo iz tri razloga: da smanje strah, ustede energiju i osete zadovoljstvo”
Jiirgen Klaric

Psihologija je prema misljenju mnogih analitiara dala najvec¢i doprinos objasnjenju motiva i
ponasanja potrodac¢a. Cinjenica da se 90% odluka o kupovini donosi nesvesno naterala je
marketing stru¢njake da se viSe okrenu psiholoskom istraZivanju ponaSanja potroSaca.
Psiholosko objaSnjenje ponaSanja potroSaca fokusirano je na istraZivanje individualnog
ponaSanja 1 intrapersonalne promenljive. U cilju razumevanja i objasnjenja individualnog
ponasSanja potroSaca neophodno je analizirati osnovne psiholoske ¢inioce kao Sto su licnost,
motivacija, percepcija, ucenje, uverenja i stavovi pojedinaca. Da bi se povezale 1 ostvarile
Sto trajniju vezu sa potrosa¢ima, kompaniije moraju da uoce i shvate njihovu ,pravu‘
prirodu, odnosno li¢nost svojih potrosaca.

Licnost i licni (self) koncept

Istaknuti francuski psiholog Pjeron (H. Pieron) licnost definiSe kao integrisano jedinstvo
coveka sa svim njegovim trajnim diferencijalnim karakteristikama (inteligencija, karakter,
temperament, konstitucija) i njemu svojstvenim oblicima ponaSanja.

Svaka osoba ima jedinstvene psiholoSke karakteristike koje znafajno uti€u na njeno
ponasanje u kupovini i pri izboru odredenog proizvoda ili brenda.

Mnogi marketinski stru¢njaci koriste koncept koji je vezan za licnost — self koncept (koji se
jo$ naziva i slika o sebi). Osnovna pretpostavka predstave o samome sebi jeste da stvari koje
ljudi poseduju doprinose njihovim identitetima i odraZavaju ih: to jest, “mi smo ono S§to
imamo”. Stoga, kako bi razumeli ponaSanje potroSaca, marketinski stru¢njaci moraju prvo
razumeti odnos izmedu potro$aceve predstave o samome sebi i stvarima koje poseduje.
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Li¢ni koncept je jedinstven za osobu i pod uticajem je procesa kojima osoba poredi svoje
stvarno stanje prema nekom idealnom (teznji). U tom smislu razlikuju se idealni li¢ni
koncept o tome kakva bi osoba Zelela da bude i1 aktuelni stvarni licni koncept koji odrazava
realno stanje u vezi pozitivnih i negativnih karakteristika osobe .**

Motivacija

Svi mi imamo potrebe u bilo kom datom momentu, bilo one bioloske (glad Zed ili neka vrsta
neprijatnosti) ili psiholoSke (potreba za priznanjem, poStovanjem ili uvazavanjem). Vecina
ovih potreba nece biti dovoljno jaka da bi motivisala ¢oveka da zbog njih reaguje u datom
momentu. Kada ta potreba postane toliko jaka da Coveka usmeri (motiviSe) ka trazenju
njenog zadovoljenja ona postaje poriv. Potrebe 1 ciljevi su nerazdvojni elementi procesa
motivacije. Motivacija je mentalno stanje licnosti, odnosno vidljiva unutra$nja snaga koja
organizuje ljudsku energiju i usmerava je ka izabranom cilju”. Dve najpopularnije teorije
motivacije su teorija Sigmunda Frojda i teorija Abrahama Maslova, koje imaju prili¢no
razli¢ito znacenje za podrucje analize potroSaca i marketinga.

Frojdova teorija motivacije

Frojd smatra da su u podru¢ju nesvesnog smesteni svi nagoni, strasti, ose¢anja i potisnute
ideje koje imaju kontrolu nad svesnim mislima i koji upravljaju ¢ovekovim ponaSanjem.
Ovaj nesvesni deo li¢nosti Frojd naziva “Id” (ono). Id nema nikakav kontakt sa stvarno$cu, a
ipak stalno tezi ka tome da smanji napetost tako $to ¢e zadovoljiti svoje osnovne potrebe i
Zelje, jer njegova jedina funkcija je traZenje zadovoljstva. Id je po Frojdu rezervoar sve
psihicke energije, koji tezi da po svaku cenu postigne zadovoljavanje instikata, i to “odmabh i
sad”, ne obaziru¢i se ni na Sta. Jedini princip koji Covek tada posStuje jeste princip
zadovoljstva 0

Istrazivaci koji primenjuju Frojdovu psihoanaliticku teoriju pri proucavanju ponasanja
potrosaca, zastupaju stav o nesvesnom delovanju ljudskih nagona. Smatraju da pojedinci ne
znaju istinske razloge odredenog ponaSanja pri kupovini i tvrde da sve ono $to potrosaci
poseduju — automobil, obuca, odeca, tehnika, odraZzava njihovu li¢nost. Drugim recima,
li¢nost potrosaca se identifikuje sa “li€noS¢u” proizvoda ili brenda. Potrosaci su skloni da
kroz reklamne poruke, na primer automobil Volvo doZivljavaju kao “onoga koji pruza
bezbednost”, Chanel parfeme kao simbol elegancije i senzualnosti i sl.

Da bi otkrili koji su to dublji motivi potrosaca pri izboru odredenog proizvoda, istrazivaci
koriste razne dubinske nevodene intervjue i razli¢ite projektivne tehnike da bi uzdrmali

%% Solomon R.M, Consumer Behavior — Buying, Having and Being, pp. 194

% R. Zivkovi¢ (2011): Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2011, str 114

% R.B.Ewen (2003): An Introduction to Theories of Personality, Lawrence Erlbaum Associates, London, str
18
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neciji ego — tehnike kao Sto su asocijacija re€i, dovrSavanje reCenica, interpretacija slika,
igranje uloga.

Maslovljeva teorija motivacije

Maslovljeva piramida potreba pokazuje da su potrebe ljudi hiijerarhijski rasporedene, od
najslabijih do najjacih. Potrebe na najviSem nivou, mogu se zadovoljiti samo ako su potrebe
niZeg nivoa ve¢ zadovoljene. Na slici 1 prikazana je Maslovljeva slika hijerarhija potreba

Ilustracija 1: Maslovljeva hijerarhija potreba

Izvor: Autor

Osnovne potrebe su glad, Zed, krov nad glavom. Osoba koja ne zadovolji ove potrebe, teSko
da ¢e biti motivisana da zadovolji potrebe na viSem nivou.

Bezbednost. Svi zelimo posao i platu koja nam omogucava da zadovoljimo osnovne potrebe.

Drustvena prihvacenost. Odnosi se na potrebe pojedinca za druZenjem, ljubavlju, osecaju
pripadnosti nekoj drustvenoj grupi.

Postovanje je sledeca stepenica, u kojoj viSe ne Zelimo samo da smo deo odredene grupe,
vec 1 da se kao pojedinci istaknemo i pove¢amo svoju liénu vrednost u o€ima drugih.

Samo-dostignuce je potreba da se dobro ose¢amo u svojoj kozi i da budemo prvenstveno
zadovoljni samim sobom i svojim dostignu¢ima.
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Samo-prevazilaZenje. Potreba da za sobom ostavimo nesto po ¢emu ¢e nas pamtiti buduce
generacije.

Interes kupca za odredeni proizvod ili uslugu zavisi od nacina na koji mu prodavac
prezentira svoju robu. Prodavac mora biti svestan na kom hijerarhijskom nivou je kupac i
mora mu prodavati na tom nivou, inace od prodaje nema niSta. Dakle ako praktikujete model
prodaje zasnovane na koristi za kupca (benefit selling) vi kupcu prezentirate karakteristike,
koristi i prednosti na nacin koji je za njega razumljiv. Znaci, vi istu polisu osiguranja
prodajete na razliCit nacin osobi koja je na nivou bezbednosti (zastita njegove porodice u
slu¢aju njegove smrti) ili osobi koja je na nivou poStovanja “Vasi prijatelji nisu nasi klijenti.
Zar je moguée da vi necete biti prvi iz vaSeg drustva da ima delux premiju?”™"’

Percepcija

Percepcija je nesvesan proces kojim mozak organizuje podatke dospele iz naSih pet Cula:
vid, sluh, miris, ukus, dodir i interpretira ih stvarajuci jednu smislenu celinu. Nacin na koji se
motivisana osoba ponasa utiCe njena percepcija situacije jer svako od nas prima, organizuje i
interpretira te Culne informacije na sebi svojstven nain. Na primer, jedan kupac moze
smatrati da je prodavac mobilnih telefona koji brzo govori, agresivan i neiskren. Dok drugi
kupac mozZe steci utisak da je taj isti prodavac inteligentan i spreman da pomogneu slucaju
eventualnih nedoumica.

Ljudi mogu imati razliite percepcije istog nadraZaja zbog tri perceptivna procesa:
selektivna paznja, selektivna distorzija i selektivno pamcenje.

Selektivna paZnja. Ljudi su danas izloZeni ogromnom broju nadrazaja. Procenjuje se da je
prosedan potrosa¢ dnevno izloZen delovanju vise od 1500 reklamnih oglasa. Cinjenica je da
se svi ti oglasi ne mogu pazljivo pratiti i da se svega nekoliko njih moZe zapamititi.
Selektivna paZznja predstavlja tendenciju ljudi da ignoriSu veliku vec¢inu informacija kojima
su izloZeni. Zbog toga marketinSki stru¢njaci moraju uloZziti velike napore da se bas njihov
oglas istakne i tako privuce paznju potrosaca.

Selektivna distorzija opisuje tendenciju ljudi da primljene informacije prilagode sopsvenim
zna¢enjima i vrednostima.*” Na primer, kada prodavac mobilnih telefona pri¢a o pozitivnim
1 negativnim karakteristikama Nokia telefona, potroSa¢ koji je sklon ovom brendu, nece
toliko pridavati znaCaja informacijama o negativnim karakteristikama, ve¢ ¢e biti sklon da
interpretira informacije na nacin koji ¢e podrzati ono u Sta je on ve¢ uveren, odnosno, u
ovom slucaju fokusirac¢e se samo na navedene pozitivne karakteristike Nokia telefona.

Selektivno pamcenje. Ljudi su skloniji da u svojoj memoriji zadrZe samo one informacije
koje podupiru njihove stavove i uverenja. PotroSacu ove informacije ostaju u secanju zato

31 D.Golijanin (2009) :MenadZment u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.27
2 F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong (2007): Principi marketinga, MATE, Beograd, str.28
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Sto ih viSe ,,ponavlja u sebi”, iz tog razloga marketinSki stru¢njaci nastoje da njihovi
reklamni oglasi sadrZe Sto viSe ponavljanja ne bi li postigli ovaj efekat.

Ucenje

Kada ljudi deluju, oni u¢e. Ucenje obuhvata promene u ponaSanju pojedinca koje nastaju
iskustvom. TeoretiCari veruju da je vecina ljudskog ponasanja naucena. Ucenje se javlja kroz
interakciju nagona, sugestija, reakcija i pojacanja. Znacenje teorije ucenja u praksi je za
marketinSke stru¢njake u tome da je moguce izgraditi potraZznju za nekim proizvodom
povezujuci ga sa snaznim nagonima, koristeCi motivacijske sugestije 1 pruZajuci pozitivna
pojacanja. Nova kompanija moZe uc¢i na trziSte ako apeluje na iste nagone koje koristi 1
konkurencija i pruza slicne sugestije, zato Sto je veca verovatnoca da ¢e kupci preneti svoju
lojalnost sli¢nijim a ne razli¢itijim markama (generalizacija). Isto tako kompanija moZe da
oblikuje svoju marku tako da se dopadne drugim nagonima i da pruzi snaZne sugestivne
podsticaje koji ¢e navesti kupce da zamene marku (diskriminacija). **

Somatski markeri

Kada bismo upitali bilo koju osobu, da ima mogu¢nost da odabere bilo koji auto, koja marka
automobila bi zauzela prvo mesto? Mogli bismo se opkladiti da bi prvo mesto u 90%
slucajeva zauzeli automobili marke BMW, Mercedes ili Audi. Slogane “Vorsprung durch
Technik”, “Das Auto”, “Wir leben Autos”, “Fahrvergnugen” 3*mozda ne razumemo u
potpunosti, ali ¢emo ta¢no pogoditi da je re¢ o nemackim frazama. Nas§ mozak ¢e povezati
re¢ “automobil” sa “Nemackom” zbog svega §to smo u Zivotu ¢uli o nemackoj vrhunskoj
tehnologiji i vrhunskom kvalitetu izrade automobila. Ovakvo povezivanje pojmova sa
osecanjima stvara ono $to se naziva somatskim markerom — i predstavlja neku vrstu oznake
ili precice u nasem mozgu. Sto je veéa kolekcija somatskih markera u nasem mozgu, to smo
viSe odluka o kupovini u stanju da donesemo iz razloga $to se somatski markeri u naSem
mozgu stvaraju na osnovu predasnjih prijatnih iili neprijatnih iskustava.

Uverenja i stavovi

“Nema zadovoljnog potrosaca s negativnim stavovima o proizvodu niti nezadovoljnog
potro$a¢a s pozitivnim stavovima™ >

Svi mi imamo stavove o politici, veri, ekonomiji, obrazovanju. Kao potrosaci, imamo
stavove o proizvodima, uslugama, reklamnim oglasima. Kada nam postave pitanje da li nam

3 Principi marketinga, F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong, MATE, Beograd,2007, str.274
4 www.google.rs/slogans of Volkswagen
3 http://www.sema.rs/repository/download/marketing-vol-41-no-3.pdf
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se svida ili ne svida neki proizvod ili usluga, obicno se od nas trazi da izrazimo svoje
stavove. Stavovi se definiSu kao relativno trajne procene, ose€anja i tendencije delovanja
prema nekom proizvodu, usluzi, ideji, objektu. Stavovi predstavljuju izraz celokupne
li¢nosti ¢oveka oblikovane njegovom proslos¢u, sadasnosc¢u i zamisljenom buduénoscéu. Za
razliku od uverenja, koja predstavljaju opisno misljenje koje osoba ima o nekom objektu,
stavovi u ve¢oj meri u sebi imaju emocionalni naboj, te se teZe mogu menjati.

Prema trokomponentnom modelu stavova, stavovi se sastoje od kognitivne, afektivne i
konativne komponente.*®

Kognitivna komponenta podrazumeva znanje i percepciju koju covek ima o predmetu
posmatranja, koje su stecene kombinacijom direktnog iskustva ili informacijama iz razlicitih
izvora.

Afektivna komponenta izrazava se kroz pozitivna ili negativna osecanja koja potroSac
ispoljava prema odredenom proizvodu/usluzi.

Konativna komponenta znaci spremnost na odredeno ponasanje potroSaca u odnosu na
objekat stava i izraZava se kroz nameru kupovine, lojalnost brendu i sl.

Cinjenica je da su stavovi duboko ukorenjeni i da se tesko menjaju. Medutim, u praksi se
pokazalo da je primenom ovih strategija i to moguce:

* Menjanje uverenja koja potrosaci imaju o konkurentskim brendovima - primer su reklame
fokusirane uglavnom na negativne karakteristike konkurentskih proizvoda.

* Povezivanje proizvoda sa uzbudljivim desavanjima - promocija proizvoda na utakmicama,
muzickim festivalima i sl. (Red Bull je simbol ekstremnih sportova).

* Pretvaranje mana u prednosti proizvoda - Mana “Guinness‘ piva bila je dugo ¢ekanje za
Sankom dok se pivo ne nato€i (119.5 sekundi). Uz slogan: “dobre stvari dolaze onima koji
¢ekaju” ova mana pretvorena je u svojevrstan ritual uZivanja u pivu.

1.5. Istrazivanje potroSaca

Tehnike motivacionih istraZivanja potrosSaca

Cilj motivacionih istraZivanja potroSaca je da otkriju i objasne zaSto se potroSa¢ ponasa
tako kako se ponaSa, odnosno da ispita skrivene i podsvesne motivacije potroSaca kao i koji
su to faktori koji u najvecoj meri imaju uticaja na njegovo ponasanje. Tipi¢no, ovi nesvesni
motivi su isprepletani sa svesnim (pripadnost odredenoj kulturi, veri, demografski i

% Schiffman & Kanuk, Consumer Behavior, 8th edition
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ekonomski faktori, modni trendovi i1 sl.). Motivaciona istrazivanja pokuSavaju da
“preturaju” po svim ovim uticajima 1 faktorima u nameri da razotkriju misteriju ponasanja
potrosaca koje se odnosi na odredeni proizvod ili uslugu, tako da ucesnik na trZiS§tu moze
bolje da razume svoju ciljnu grupu i kako ¢e na nju uticati. U motivacionim istraZivanjima
koriste se: fokus grupe, dubinski intervjui i otvoreno neposredno (touchy-feely) istraZivanje
motivacije potrosaca.

Fokus grupe

Fokus grupe spadaju u najpopularniji metod motivacionih istraZivanja. Fokus grupe
podrazumevaju sprovodenje intervjua i diskutovanje o odredenoj temi ili problemu koje se
odvija na neformalan nacin u grupi od 8 do 10 ispitanika. Ispitanici najée$¢e imaju slicne
demografske, ekonomske, socioloSke i druge karakteristike, da bi se podstakla dinamic¢na 1
slobodna razmena misSljenja i ideja o odredenom marketing problemu koje zanima
preduzece. Fokus grupe vode moderatori koji moraju imati izraZzene komunikacione
sposobnosti i visok stepen prilagodljivosti razli¢itim profilima ispitanika. Klijent diskusiju
moze posmatrati iza jednosmernog ogledala ili na kraju pogledati snimak iste, obzirom da se
svaka diskusija snima.

Nedostaci fokus grupa su: >’ 1) uticaj i pritisak od strane drugih ispitanika moZe uticati na
promenu misljenja, 2) ako je tema osetljiva ispitanicima ¢e biti neprijatno da slobodno
govore u prisustvu drugih ljudi 3) u strahu kako ¢e ga posmatrati okolina, ispitanik ¢e reci
ono Sto ljudi Zele da Cuju, a ne ono Sto zapravo misli, 4) ispitanici mahom Zele da predstave
sebe u “lepom svetlu” u psihologiji poznato kao pojam psiholoSke rezonance; na primer
teSko je ocekivati da ¢e neko priznati da je kupio Iphone zato Sto ga svi imaju, ve¢ Ce
verovatno reci da ga je kupio zbog njegovih tehnickih moguénosti.

Dubinski intervju

Dubinski intervju podrazumeva intervjuisanje jednog potrosaca o odredenoj temi koja se
detaljno obraduje u trajanju od jednog do dva sata. Ciljevi dubinskog intervjua uglavnom su
slini ciljevima fokus grupa, s tim Sto se dubinski intervjui koriste onda kada bi prisustvo
drugih ispitanika moglo da prouzrokuje davanje neiskrenih odgovora i stavova, kada je tema
takva da zahteva intervju sa jednim sagovornikom i kada je sagovornik stru¢njak za
odredenu temu. Osnovni nedostatak dubinskog intervjua je njegova duzina trajanja a samim
tim je potrebno i viSe vremena za prikupljanje podataka i njihovu analizu, a vremena u
marketing istrazivanjima nikad nema previSe. Drugi nedostatak odnosi se na visinu cene
istrazivanja.

*” M. Lindstrom (2010): Kupologija, Laguna, Beograd
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Otvoreno i neposredno (touchy-feely) istraZivanje motivacije potrosaca

Potrosaci ¢esto ne znaju i ne mogu da opisu zasto reaguju tako kako reaguju, iz tog razloga
istraziva¢i motivacije koriste razlicite projektivne tehnike i testove sa ciljem da otkriju Sta se
to zapravo krije u podsvesti potroSaca. Da bi dosli do tog saznanja mnoge reklamne agencije
angazuju Citave timove psihologa, antropologa 1 ostalih stru¢njaka, ¢iji je cilj da se ispita
psiha potroSaca kako bi se razvile bolje strategije marketinga.

Testovi asocijacije se Cesto primenjuju kod ovog oblika istrazivanja motivacije potroSaca,
posebno kada je re€ o razvoju novog proizvoda i planiranju promotivnih aktivnosti. Sustina
ovog testa je da ispitanik posle izgovorene reci od strane ispitivaca, bez razmiSljanja i u
najkracem mogucem vremenskom roku odgovori $ta je to Sto ga asocira na prethodno
izgovorenu re€ od strane ispitivaca. Na primer, ispitiva¢ ¢e izgovoriti ime novog proizvoda,
aispitanik ¢e u vezi sa tim dati odgovor Sta je to Sto ga pozitivno ili negativno asocira na ime
novog proizvoda. U skopu festa asocijacija je i test nedovrSenih reCenica, gde se od
ispitanika zahteva da iznenadno i brzo dovrsi re€enicu koju je ispitiva¢ zapoceo. Ovaj test
ima vaznu primenu u slu¢ajevima kada je potrebno prikupiti misljenja o proizvodu i
proizvodacu, sa ciljem opredeljanja za najbolju promotivnu poruku. Psiholozi tvrde da ove
tehnike daju rezultate iz razloga Sto ljudi nemaju dovoljno vremena da razmiSljaju
racionalno i smisleno, a samim tim i daju ishitrene odgovore, nesvesno otkrivajuci i one
stvari o kojima inace ne bi govorili.

Jedan od autora nudi Saljiv rezime sesije motivacijskog istrazivanja: “Dobro jutro dame i
gospodo. Pozvali smo vas danas ovamo na malo istraZivanje potrosaca. Sada lezite na kauc
i da probamo malo slobodne asocijacije. Kao prvo, zamislite marke kao svoje prijatelje...
zamislite svoj sampon kao neku Zivotinju. Dajte, nemojte se stideti! Da li bi bio panda ili
lav? Zmija ili dlakava gusenica? Nacrtajte sliku tipicne korisnice mesavine za tortu. Da li bi
na sebi imala kecelju ili neglize? Poslovno odelo ili haljinu za kan-kan?“ 78

Aperceptivni test (Thematic Apperception Test) je projektivna tehnika gde se ispitaniku
prikazuje niz slika koje prikazuju neki dogadaj, situaciju. Potom se od ispitanika trazi da
kreira ¢itavu pricu i dijalog kroz opisivanje dogadaja sa slika onako kako ih je on doZiveo.
Na primer, ispitanik gleda sliku kupca u prodavnici kako razgovara s prodavcem dok u ruci
drzi odredeni proizvod, potom biva zamoljen da opiSe kako on misli na koji nacin i u kom
pravcu se taj razgovor odvijao. Na taj nacin mogu se dobiti korisni podaci o posmatranom
proizvodu.

NaveS¢emo i tehniku igranja uloga koja nam pokazuje da ¢ovek slobodnije i iskrenije iznosi
svoje misljenje kada govori u tude ime. Ispitaniku se prikazuju slike neke situacije i njegov
zadatak je da se stavi u ulogu ucesnika te situacije. On ¢e na nac¢in na koji oponasa tu osobu
zapravo iznositi svoje stavove, i to mnogo slobodnije, jer se to po njemu, odnosi na nekog
drugog.

38 Principi marketinga, F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong, MATE, Beograd,2007, str.270
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Neki marketinski stru¢njaci odbacuju takvo istrazZivanje motivacije uz napomenu da su to
gluposti. A ti pristupi zaista predstavljaju neke probleme. Koristi se mali broj uzoraka, pa su
rezultati koje istraZivaci interpretiraju ¢esto vrlo subjektivni, a ponekad vode do prili¢no
egzoti¢nih objasnjenja inace obi¢nog ponasanja u kupovini. No ipak, drugi ¢vrsto veruju da
ovakvi pristupi mogu osigurati zanimljive komadic¢e uvida u veze izmedu potroSaca i marki
koje oni kupuju. Marketinski stru¢njaci koji se koriste tehnikama istrazivanja motivacije
imaju prilagodljiva i raznolika sredstva pomoc¢u kojih dobijaju uvid u duboko ¢uvane, a

¢esto tajnovite motivacije koje se kriju u ponasanju potrosaca u kupovini 2

1.6. Karakteristike potrosaca

Dogmatizam potrosaca

Dogmatizam se definiSe kao osobina li¢nosti koja odreduje stepen konzervativnosti odnosno
nepromenljivosti koju potroSaci ispoljavaju kada se suoCe sa nepoznatim, novim
informacijama koje su suprotne u odnosu na njihova uverenja. Suprotnost dogmatizmu je
fleksibilnost, odnosno otvorenost za nova iskustva, isprobavanje novih proizvoda.

Osobe okarakterisane kao visoko dogmati¢ne imaju odbrambeni stav i samim tim prilikom
suofavanja sa nepoznatim i novim stvarima osec¢aju izvesnu dozu nesigurnosti i nelagode.
Pri predstavljanju 1 promociji novih proizvoda nisko dogmati¢ni potroSaci ¢e biti
prijemciviji za reklamne oglase koji ¢e isticati diferentne prednosti proizvoda, kao i
kompletne informacije o upotrebi proizvoda. Za razliku od njih visoko dogmati¢ni potrosaci
bice prijemciviji za reklamne oglase u kojima je u centru paznje re¢ autoritativne osobe.
Veliki broj oglasa namenjen ovoj vrsti potrosaca kao nosioce poruka ima slavne li¢nosti.

Drustveni karakter potrosaca

Drustveni karakter potroSaca bazira se na socioloskim istraZivanjima koji za rezultat imaju
identifikaciju 1 klasifikaciju pojedinca u posebne socio — kulturalne vrste/tipove. Ovo je
osobina li¢nosti koja se kre¢e od usmerenosti prema sebi ka usmerenosti prema drugima.

Potrosaci “usmereni ka sebi” skloni su da se oslanjaju na sopstvene stavove i vrednosti pri
predstavljanju novih proizvoda. Ovi potroSaci preferiraju oglase koji isti¢u karakteristike
proizvoda i njihovu korisnost.

PotroSaci “usmereni prema drugima” preferiraju oglase koji isti€u druStvenu prihvatljivost i
odobravanje sredine.

39 Principi marketinga, F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong, MATE, Beograd,2007, str.270
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Fiksirano potrosacko ponaSanje

Fiksirano potroSacko ponasanje ne izlazi iz okvira drusStveno prihvatljivog ponasanja.
Stavise, potrosadi su ponosni na svoju “fiksiranost” odnosno kupovinu, posedovanje i
sakupljanje stvari. Fiksirano potroSacko ponaSanje je glavna odlika kolekcionara. Sakuplja
se sve,od zippo upaljaca, ploca, knjiga, harley davidson motora, parfema, brendiranih torbi.
Mnogi od ovih kolekcionara su se udruzili i osnovali klubove i internet zajednice gde
razmenjuju svoja iskustva i takmice se ko poseduje vecu i bolju kolekciju nekog predmeta.

Etnocentrizam kao potrosacko ponasanje

Istrazivaci potroSackog ponaSanja razvili su skalu etnocentrizma potroSaca koja razlikuje
dve vrste potroSaca 40

e Ne-etnocentricni -PotrosSaci koji prihvataju proizvode iz inostranstva

e Etnocentricni - potrosaci koji ne prihvataju proizvode iz inostranstva i preferiraju
isklju¢ivo domace proizvode

Marketing stru¢njaci privlaci¢e paznju etnocentri¢nih potrosaca tako $to ¢e u reklamnim
oglasima isticati da je neki proizvod npr. “Napravljen u Srbiji/Nemackoj”.

Primer je kampanja Ministarstva trgovine, turizma i usluga Republike Srbije pod nazivom
“Kupujmo domace, obnovimo Srbiju” ¢iji je cilj uticaj na svest potroSaca da se orijentiSu ka
kupovini domacih proizvoda.

1.7. Karakteristike modernog potrosaca

Sa tehnoloSkim napretkom, menja se i ponaSanje potroSaca. Nacini komunikacije i
interakcije se menjaju munjevitom brzinom, trZiSta su dinamicnija i prakticno su nam sve
informacije dostupne. Kompanije koje Zele biti konkurentne moraju pratiti i najmanje
promene u ponaSanju potrosaca ne bi li ostvarile znaCajne rezultate i opstale u surovoj
trziSnoj utakmici.

Kada je re¢ o proizvodima i uslugama koje potrosaci kupuju, misljenje drugih ljudi je
itekako bitno, ¢ak iako su ti ljudi potpuni stranci. Studija sprovedena od strane “Opinion
Research”-a pokazuje da se 61% ispitanika oslanja na online preglede, blogove i povratne

* http://edukacija.ekof.bg.ac.rs/tema-meseca.php?stranica=1&temald=1
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informacije drugih kupaca, pre nego §to kupe novi proizvod ili uslugu.*' Takode, sli¢na
studija sprovedena od strane “PowerReviews”-a pokazala je da skoro polovina kupaca koji
su kupovali Cetiri ili viSe puta preko interneta i na kupovinu potroSili najmanje 500 dolara,
potvrdili su da im je trebalo da provere bar Cetiri do sedam customer review-ova pre nego $to
su se odluéili na kupovinu. ** Kako “Times of London” isti¢e: “Mi smo rodeni da verujemo,
delom zbog toga sto nam kolektivno verovanje pomaZe da se povelemo sa drugim
ljudima.”*

Na osnovu ovih istraZivanja zaklju¢ujemo da danagnji potrogaé :**

Ima poverenja u ostale potroSace, iako ih ne poznaje — Na odluku o kupovini nekog
proizvoda ili usluge znacajno uti¢u pozitivni ili negativni komentari na koje nailazimo na
internetu, C€iji su autori nama nepoznati ljudi. Postoje brojni sajtovi na kojima ljudi
razmenjuju svoja iskustva o proizvodima, turistickim aranzZmanima, hotelima, restoranima,
itd. Mo¢ negativnog komentara je toliki da nas moze odgovoriti od kupovine, isto tako,
mnoStvo pozitivnih komentara o nekom proizvodu ili usluzi mogu u velikoj meri da nas
motiviSu na kupovinu.

Hiperinformisan — Pre nego sto se odluc¢i na kupovinu, potrosac je verovatno ve¢ proveo
sate istrazujuéi informacije kako o proizvodu tako i o samoj kompaniji. Kada dode u
prodavnicu, on ne Zeli da gubi vreme slusajuci prodavca kako mu pri¢a ono §to on vec zna,
ve¢ Zeli da mu prodavac probudi emocije i Zelju za kupovinom, da ga saslusa, razume i
pomogne pri donoSenju odluke o kupovini.

Voli da razgovara — Potrosaci stalno razmenjuju iskustva sa svojim prijateljima, kolegama i
porodicom, kako pozitivna tako i ona negativna. ‘“Zadovoljan klijent vam dovede joS dva
klijenta, nezadovoljan vam oduzme osam potencijalnih klijenata 4

U svakom momentu aktivan na mreZi — Obzirom da je danas mobilni telefon svima pri ruci,
potrosSa¢ na licu mesta moZe proveriti sve informacije koje dobije od prodavca, uporediti
njihovu ponudu sa ponudom konkurentske firme 1 diskutovati o tome sa prijateljima na
raznim druStvenim mreZama i forumima.

Vise voli da kupuje, nego da mu se prodaje — Potrosac ne voli da se oseca obaveznim da
kupi nesto. Prodavac koji samo Zeli da im proda proizvod apsolutno blokira njihovu nameru
za kupovinom. PotroSa¢ smatra da je zadatak prodavca da mu probudi emocije i Zelju koja
¢e ga navesti da donese odluku o kupovini.

M.Lindstrom,(2012): Brandwashed, Crown Business, USA
http://www.fastcompany.com/1809976/thou-shalt-covet-what-thy-neighbor-covets
43 .

Ibid

http://www.negociosyemprendimiento.org/2015/09/caracteristicas-consumidor-moderno-vender-mas.htm

I
4 http://www.buenastareas.com/ensayos/Cadena-De-Clientes/24681602.html
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Ne voli da gubi vreme — Nakon $to je proverio sve informacije, u trenutku kada se odluci na
kupovinu, potros$a¢ ne Zeli da traci vreme sluSajuci nesto Sto ve¢ zna. Prodavac mora da
bude vestiji u sluSanju nego u pri¢anju i da zaista razume Sta je to Sto musterija Zeli i prema
tome donese efikasno resenje.

Nelojalan — Moderan potrosac je nelojalan zato §to zna da ima moc¢. Ako oseti da ga ne
jednom mestu ne cene dovoljno, vrlo brzo ¢e preci na drugo mesto. Kompanije treba da se
fokusiraju na jedinstvenost u ponudi. Kada se potrosaci uvere da je ponuda jedne kompanije
drugacija od konkurencije i atraktivna za njih, na sigurnom su putu da postanu lojalni.

Zeli da bude deo brenda — Potrosadi Zele da se oseéaju posebno i na neki naéin povezani sa
omiljenim brendom. Zele da budu deo pri¢e koju brend hoce da ispri¢a. Kada je “Coca-cola”
odlucila da stavi imena ljudi na svojim bocama, zavladao je globalni virus: milioni ljudi
trazili su po supermarketima Coca-cole sa njihovim imenom, poklanjali dragim ljudima
boce sa njihovim imenima i nazivima omiljenih pesama, druStvene mreZze bile su pune
fotografija ovih boca sa raznim natpisima, itd. Sve zbog toga $to je Coca-cola razumela da
kupci Zele da budu deo price. Osnivaci sajta “My Brandz” su se ¢ak dosetili da poklanjaju
akcije velikih kompanija kao Sto su Apple, Google, Coca-cola, onima koji se pokaZzu kao
najve¢i fanovi odredenog brenda, Cine¢i ih da se osecaju, doduSe u minornoj meri,
vlasnicima omiljenog im brenda. Takode je bila organizovana i nagradna igra u kojoj bi
najverniji obozavalac dobio besplatnu tetovazu logo-a omiljenog brenda .*°

Potrosac voli doZivljaje — Potrosaci kod proizvoda ne traZze samo kvalitet, oni Zele da doZive
potpuni ugodaj tokom i posle kupovine.U danaSnje vreme kada smo vizuelno zasiceni i
zaslepljeni bilbordima, svetle¢im reklamama, ekranima mobilnih telefona, reklamnim
oglasima na javnim prevozima, vise nije dovoljno obracati se samo preoptereCenom culu
vida, iz tog razloga vecina kompanija okre¢e se ka tome da nas potpuno emocionalno
angazuje tako Sto ¢e vizuelne faktore udruZiti sa ¢ulom mirisa ili sluha i obracati se li¢no
kupcu kroz pruzanje multi — ¢ulnog iskustva sa brendom. Cilj je “zavodenje” potroSaca
kroz direktno obracanje njegovim Culima (miris, sluh, dodir, ukus, vid) i tako vrSenje
uticaja na njegovo ponasanje i emocije.

Voli iskrene i eticke brendove — Potrosaci vole kada im brend garantuje kvalitet. Obzirom
koliko se brzo Sire informacije, svaki pokus$aj bilo kakve vrste obmane potroSaca zavrSava se
neslavno po kompaniju. Takode vise preferiraju kompanije koje se zalazu za drustvene i
ekoloske probleme. Filip Kotler tvrdi da smo svedoci doba u kom trgovci moraju pristupiti
ljudima kao celovitim ljudskim bi¢ima sa srcem, umom i duhom. PotroSafe privlace
kompanije koje u svoje poslovanje imaju utkanu neku drustvenu odgovornost, odnosno koje
Zele ostvariti korist ne samo za sebe, veci i za Siru druStvenu zajednicu. Na primer, nedavna
anketa koju je sprovela konsultantska agencija Good.must.grow na uzorku od 1015
Amerikanaca pokazala je da gotovo 30% potrosaca planira da u narednih godinu dana

46

http://www.prnewswire.com/news-releases/shares-of-100-top-brands-will-be-awarded-to-their-biggest-fa
ns-81249857.html
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poveca koriS€enje roba i usluga od strane drustveno odgovornih kompanija na ustrb onih
drugih A Upravo je taj razvoj “svrhe” jedan od novih trendova u marketingu, kao klju¢ni
imperativ uz ostala Cetiri elementa marketing miksa — proizvod, cena, promocija i mesto.
Kompanije koje koriste takav marketing bave se druStvenim i ekoloSkim problemima, u
rasponu od siromastva do globalnog zagrevanja. Primeri takvih kompanija su Coca-cola,
starbucks, Whole foods, Nike, Pepsi i mnoge druge.

¥ http://www.poslovni.hr/marketing-i-mediji/potrosaci-vole-drustvenu-odgovornost-275909
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II MENADZMENT ODNOSA SA POTROSACIMA (CRM)

2.1. CRM koncept

Kompanije su danas prepune informacija o svojim potroSa¢ima koje se sakupljaju pri svakoj
mogucoj interakciji sa njima, pocevsi od samih potroSacevih kupovina, komunikacijom sa
osobljem prodajnog objekta, pozivima u vezi sa proizvodima i uslugama, placanje
kreditnom karticom, posetama web stranica, istraZivanje trZiSta, internet kupovina, ankete.
Za pametne kompanije, svaka od ovih tacaka moZe predstavljati rudnik zlata. Kompanije
konstantno moraju da osluskuju ponasSanje potrosaca i da primaju nove informacije ako
nameravaju da ostanu ispred konkurencije. Kompanije koje dobro rade svoj posao sve
gledaju iz ugla svoje musterije i nastoje da nametnu tezu da prodaja nije gotova dok potrosac
u potpunosti nije zadovoljan.

Koncept menadZment odnosa sa potrosa¢ima CRM (Customer Relationship Management)
pociva na izgradivanju i zavrSava se razvitkom dugoro¢nih odnosa sa potrosacima.
Hipoteticki reCeno “zavrSava”, s obzirom da je to dugotrajan proces koji podrazumeva
konstantno ulaganje u produbljivanje odnosa izmedu kompanije i potroSaca.

CRM predstavlja savremeni pristup poslovanju kompanija, koji je usmeren ka kreiranju,
razvijanju i jacanju poslovnih odnosa preduzeca sa pazljivo odabranim segmentima
potroSaca, u cilju poboljSavanja vrednosti za potroSace i profitabilnosti preduzeca, ali i
uopSte maksimiziranja vrednosti za sve stejkholdere preduzeca. 48

CRM se sastoji od profinjenog softvera i analitickih alata koji integriSu informacije o
potroSacima iz svih izvora, dubinski ih analiziraju i primenjuju rezultate u svrhu izgradnje
snaznijih odnosa s potroSacima. CRM integriSe sve S§to prodajni, usluZni i marketinski
timovi znaju o pojedinim potroSaCima da bi dobili celokupan pogled na odnos sa
potroSac¢em. Kompanije koriste CRM analizu za ocenjivanje vrednosti pojedinih potroSaca,
odreduju na koje je najbolje ciljati, prilagodavaju proizvode kompanije i interakcije svakom
potroSacu &

CRM sistemi su skladiSta informacija o klijentima, u kojima se beleze svi kontakti klijenata
sa kompanijom i kreira njihov profil, koji je na raspolaganju svim zaposlenima u kompaniji
koji treba da poznaju kupca. Korisnicki profili mogu da sadrze : kartu odnosa klijenta sa
firmom, rezime podataka o proizvodima i njihovoj upotrebi, demografske i psiholoSke
podatke o klijentima, mere profitabilnosti, istorijat kontakata i informacije o marketingu i
prodaji.50

8 J. Stankovi¢ (2013): Trgovina idrugi kanali marketinga, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 85
* F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong (2007): Principi marketinga, MATE, Beograd, str. 481
0 M. Milosavljevié, V. Miskovi¢ (2011): Elektronska trgovina, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 189
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Uvodenjem reSenja CRM nosi sa sobom mnostvo prednosti: razumevanje vrednosti klijenta
kao pojedinca kroz celokupni Zivotni ciklus, potpune podatke o potroSaCima, integralna
obrada potroSaca preko svih komunikacionih kanala, akcenat na zadrZavanje potroSaca,
lojaliti programe, merenje efekata marketinskih akcija i prodajnih aktivnosti, optimizacija,
automatizacija i nadzor marketinskih, prodajnih i usluznih procesa, racionalizacija uStedom
vremena i novca.

2.2. Karakteristike bliskog odnosa sa potrosa¢ima

Za razliku od anonimnog masovnog trZista orijentisanog na proizvod, trZiSta orijentisana ka
potroSacima neguju bliske odnose izmedu preduzeca i potrosaca, koji se mogu okarakterisati
na sledeci nacin:

e ZajedniCke koristi od odnosa imaju i preduzeca i potrosaci.

¢ (Qdnosi u kojima nema problema stvaraju atmosferu medusobnog poverenja, koja sa
sobom povlaci otkrivanje viSe osetljivijih i li¢nih informacija, i na taj nacin
preduzece postaje neko kome potrosac veruje.

Preduzec¢a kojima je prioritet bliskost sa potrosacima, trude se da im na najbolji moguci
nacin prilagode i obezbede proizvode i usluge koje oni zahtevaju. Ipak, blizak odnos sa
potrosa¢ima ne znaci da je preduzece obavezno da svakom od njih pruZi isti tretman. Takav
pristup bi bio kontraproduktivan za uspesnost poslovanja preduzec¢a. Preduzece koje svoju
konkurentsku prednost bazira na ostvarivanju bliskog odnosa sa potroSa¢ima mora da se
fokusira na velike kupce 1 profitabilnije klijente, kako bi ostvarilo svoje poslovne ciljeve.
CRM koncept se prvenstveno razvio kao potreba za ostvarivanjem bliskosti sa potroSacima.

Model menadZmenta kupaca

Model menadzmenta kupaca QCi pruza detaljnu analizu CRM procesa. Kompanije mogu da
iskoriste ovaj model da bi procenile koliko dobro primenjuju menadZment odnosa sa
potro$a¢ima. Elementi modela QCi su: '

Analiza i planiranje. Efektivni CRM pocinje sa razumevanjem ponasanja potroSaca,
njihovih stavova, vrednosti i verovanja. Kada se taj uslov ispuni, vrsi se segmentacija kako
postojecih, tako i potencijalnih kupaca da bi aktivnost planiranja bila Sto efektivnija.

Predlog. Nakon $to se identifikuju i razumeju segmenti potroSaca, neophodno je definisati
predlog i isplanirati adekvatne ponude za svaki od segmenata. Predlog zatim treba saopstiti i
kupcima i ljudima odgovornim za njegovu isporuku.

> D.Jobber, J. Fahy(2006): Osnovi marketiga, Data Stratus, Beograd, str.273
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Informacije i tehnologija. Informacije 1 tehnologija su klju¢na karika citavog modela.
Tehnologija omogucava sakupljanje, analiziranje i iskoristivost ogromnih koli¢ina
informacija vezanih za menadZment kupaca.

Ljudi i organizacija. Osoblje koje ima direktan kontakt sa kupcima treba da bude obuceno i
motivisano tako da u potpunosti moze da se posveti kupcima. Da bi to bilo omoguceno
zaposlenima treba pruZiti uslove i resurse za obuku i pratiti njihovo zadovoljstvo.

Menadzment procesa. Jasni i konzistentni procesi za menadZment odnosa sa potroSacima
moraju se ispitati i razvijati u skladu sa promenama zahteva potroSaca.

Aktivnost menadZmenta kupaca. UkljuCuje aktivnosti targetiranja i sakupljanja informacija o
kupcima, upravljanje problemima i ponovno privlacenje kupaca.

Merenje efekta. MoZze se odnositi na isporuku predloga, ljude i organizaciju, menadZment
procese i performanse kanala. Merenje efekta omogucava neprestano unapredivanje
CRM-a.

Iskustvo kupaca. Podrazumeva analizu lojalnosti i pracenje satisfakcije potrosaca.

Konkurenti. Neophodno je nadgledati prednosti i mane konkurenata, takode i parametre
kompanije u pogledu opisanih pitanja treba uporediti sa konkurencijom.

2.3. CRM lanac vrednosti

U CRM lancu vrednosti postoji pet koraka:*

>2 R. Zivkovi¢ (2010): Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd,str.220
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portfolio
analize
kupaca

upravljanje intimnost sa
odnosom potrosacima

razvoj
vrednih razvoj mreze
predloga

INustracija 2: CRM lanac vrednosti

Izvor: Autor

Portfolio analize potrosaca se odnosi na analizu baze podataka o potroSac¢ima sa ciljem da se
sazna koje i kakve ponude treba usmeriti strateSki znacajnim potroSacima.

Intimnost sa potroSacima integriSe biznis u proces intimizacije radi upoznavanja
selekcionisanih potrosaca, bilo u svojstvu grupe ili pojedinca, izgradivanjem potroSacke
baze podataka koja je dostupna svima onima ¢ije aktivnosti ili odluke imaju moguénost da
uti¢u na ponaSanje i stavove potroSaca. Ovi podaci se koriste da bi bolje razumeli ko, gde,
zasto 1 kada donosi odluke o kupovini.

Razvoj mreZe podrazumeva izgradnju snaZzne mreZe odnosa sa zaposlenima, partnerima,
dobavljacima i investitorima koji razumeju zahteve izabranih potroSaca. Razvoj mreZe
obuhvata upravljanje i koordiniranje u okviru svih ovih elemenata gde je fokus usmeren na
isporuku vrednih predloga selektiranim potroSac¢ima.

Razvoj vrednih predloga se odnosi na kreiranje predloga koji ostvaruju vrednost zajedni¢ku
kako za potroSace, tako i za kompaniju.

Upravljanje odnosom sa ciljem da se zadrZi i unapredi odnos sa strateSki znacajnim
kupcima, kompanije mora s vremena na vreme da reinvestira u sopstvenu strukturu i
procese. Re€ je o aktivnostima podrSke ili neophodnim uslovima podrSke u CRM lancu
vrednosti: baze podataka o potroSa¢ima, liderstvo 1 kultura, IT sektor, itd.
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2.4. Bazicna struktura CRM-a

Savremeni koncept CRM se vezuje za razvoj informacionih tehnologija i podrZan je
odgovarajucim softverskim reSenjima operativnog, analitickog i saradni¢kog CRM-a. 53

1. Operativni: osnovni biznis procesi (marketing, prodaja, usluge)

2. Analiticki: podrSka u analizi ponaSanja potrosaca i sprovodenje filozofije i tehnoloskog
poslovanja

3. Saradnicki: omogucava kontakt sa potroSacima putem telefona, fax-a, interneta, poStom,
li¢no.

Operativni CRM omogucava razmenu podataka o kupcu izmedu razliCitih sektora u
kompaniji. Zadatak operativnhog CRM-a je svakodnevna komunikacija sa klijentima kao i
prikupljanje, skladiStenje, obrada, interpretacija i izveStavanje u vezi sa kupcima.

Analiticki CRM nije u direktnom kontaktu s klijentima. AnaliticCki CRM obraduje podatke
prikupljene uz pomoc¢ operativnog i saradnickog CRM-a i na osnovu rezultata generise
odluke 1 strategije, dalje planiranje marketinskih aktivnosti kao 1 sastavljanje
personalizovanih ponuda za svakog klijenta.

Saradni¢ki CRM podrazumeva interakciju izmedu kompanije i kupca, odnosno kolaboraciju
sa kupcima i komunikaciju sa njima putem telefona, e-maila, aplikacija, korisnickih servisa i
dr.

Osnov svakog CRM reSenja je da ima jedinstven pogled na potrosaca. To znaci da se svi
podaci o potrosacu nalaze na jednom mestu, dok kompanije rade na njihovom skupljanju i
nadogradivanju na organizovan i jedinstven nacin

CRM analiti¢ari razvijaju skladista podataka i koriste profinjene tehnike rudarenja podataka
(eng. data mining) kako bi izneli na videlo bogatstva koja se kriju u podacima o potroSac¢ima.
SkladiSte podataka je elektronsko skladiSte informacija o potro§a¢ima Citave kompanije —
centralizovana baza u tancine detaljnih podataka o potroSa¢ima koji se moraju pregledati
kako bi se uocili dragulji. Svrha skladiSta podataka nije prikupljanje informacija, mnoge
kompanije ve¢ su prikupile gomilu beskrajnih informacija o svojim potroSacima. Svrha je
omoguciti menadZerima integraciju informacija koje kompanija ve¢ ima. Zatim, kada
skladiSte podataka jednom stavi na jedno mesto podatke spremne za analizu, kompanija
koristi tehnike rudarenja podataka kako bi paZzljivo ispitala podatke i iskopala zanimljive
odnose i otkri¢a o svojim potroga¢ima .>*

Data mining, u marketinskoj industriji poznat kao “uvid u potrosacke navike” je ogroman
globalni biznis, koji iz godine u godinu belezi stalni porast. Data mining je posvecen

> B. Magi¢ (2010): MenadZment, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 507
>* F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong (2007): Principi marketinga, MATE, Beograd, str.481
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pracenju, analizi ponaSanja potroSaca zatim kategorizaciji, sumiranju, i koriS¢enju dobijenih
podataka sa ciljem utvrdivanja uzoraka ponasanja potroSaca da bi im se kasnije poslala
ponuda prilagodena njegovim potrebama. Stuart Aetkin, direktor vodece data mining
kompanije Dunnhumby USA objaSnjava: “Mi Zelimo da razumemo Sta nasi klijenti kupuju i
rade. Biti u mogucnosti da predvidimo Sta ¢e kupac najverovatnije sledece da kupi, i biti
prva kompanija koja ¢e da im pruZi mogucnost da upravo to kupe, najvaZnije je za svaku
kompaniju. Zasto? Zato sto zahvaljujuc¢i podacima, kupci koji probaju tako plasirani novi
proizvod, najverovatnije ce ga koristiti u proseku godinu i po dana. Tako da, ukoliko
prodavnica zna koji bi vam se proizvod mogao svideti, mogla bi da vam ponudi prvi
primerak besplatno ili na promociji, kako bi vas ubedili da ga kupite,nakon toga velike su
sanse da cete bas taj proizvod koristiti u narednih 18 meseci » 33

Data mining se upotrebljava i za istraZzivanje povezanosti prodaje razlicitih proizvoda — ova
analiza u velikoj pomaZe mercendajzerima pri rasporedivanju proizvoda na policama. Ova
tehnika poznata i kao tehnika “susedstva” (adjacency) podrazumeva postavljanje jedno do
drugog, dva ili viSe naizgled nepoveziva proizvoda, koji privlace odredenu grupu kupaca.

Ovakva istrazivanja donela su pregrSt zanimljivih ¢injenica, kao na primer:

X/
L %4

U Wallmart-u, kupac koji kupi barbi lutku, u 60% slucajeva ¢e kupiti jednu od tri
vrste Gokoladica. *°

Kada kupimo pastu za zube najceSc¢e uz nju kupimo i konzervu tunjevine.

Kupci koji kupuju vecu koli¢inu mesa troSe vise novca u odeljku sa zdravom
hranom nego vegeterijanci.

% Kada muskarci kupuju pelene, najéeée kupe i pakovanje piva.’’

X/ X/
LS X4

UspeSna CRM strategija ne moZe biti sprovedena samo uz pomo¢ instalacije i1 integracije
programskog paketa. Promene moraju da budu prisutne na svim nivoima, ukljucujuci
marketing sisteme, treninge zaposlenih, politiku kompanije, informacioni menadzment itd.
To znaci da se svi aspekti poslovanja moraju oblikovati u skladu sa CRM principima.
Efikasnost CRM procesa, koji zahteva integraciju kroz prodaju, marketing i odnos sa
potroSa¢ima podrazumeva: identifikaciju faktora koji rezultiraju uspeSnim odnosima sa
potroSac¢ima, razvoj procesa koji ¢e pogodovati potro§a¢ima, formulisanje pitanja koja bi na
najadekvatniji nafin pomogla u reSavanju potroSacevih  potencijalnih problema,
fleksibilnost i predlog reSenja za potroSace koji imaju Zalbe na proizvode/usluge, podrSku
potrosa¢ima i pracenje prodaje. Za uspesnost CRM-a i uvodenje njegovog celokupnog
sistema klju¢na karika su strategija i vizija preduzeca.

> M.Lindstrom,(2012): Brandwashed, Crown Business, USA, str. 198
*® http://www.albionresearch.com/data_mining/market_basket.php
> M.Lindstrom,(2012): Brandwashed, Crown Business, USA, str. 200
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III BREND

3.1. Pojam brenda

“Proizvodi se prave u fabrici, ali se brend stvara u glavi”
Walter Landor

Jedna od brojnih definicija brenda glasi: brend se definiSe kao ime, pojam, znak, simbol ili
dizajn, ili njihova kombinacija, namenjena prepoznavanju dobara ili usluga jednog ili grupe
proizvodaca i njihovo diferenciranje od onih koji pripadaju konkurenciji.58

Brend zapravo predstavlja mnogo viSe od toga u svesti potroSaca. PotroSa¢ima brend
predstavlja “obecanje” koje podrazumeva da ¢e nivo kvaliteta proizvoda ispuniti njihova
o(:ekivalnjal.59

Brend predstavlja skup elemenata (ime, logo, znak, simbol, crteZ, dizajn), koji identifikuju i
diferenciraju organizacije, proizvode, usluge, mesta i ideje, 1 stvaraju razlicite emotivne,
kulturne i racionalne asocijacije, verovanja i o¢ekivanja potroSaca 60

Brend je na neki nacin zapravo projekcija kojoj pripisujemo osobine Zivog bica, 1 koji u
nama budi emocije, pozitivne asocijacije, evociranje uspomena. Obzirom da je razvoj
brenda tezak i skup proces koji zahteva dosta vremena, brendovi koji dostignu ovaj nivo, tek
tada se mogu smatrati jakim i uspeSnim i brendom koji poseduje veliku trziSnu vrednost.

3.2. Odredivanje imena brenda, znacaj logotipa i boje

Davanje imena proizvodu je istovremeno najteZa i najvaznija odluka u brendiranju i tome se
mora posvetiti posebna paznja, buduci da ime govori dosta o samom brendu. Danas postoje i
specijalizovane kompanije koje se bave smisljanjem i odabirom imena brenda. Konacno,
ime brenda je ono Sto ostaje u svesti potroSaca i Sto ga izdvaja od ostalih. Faktori koji su bitni
za odabir imena su:

—

. da izaziva pozitivne asocijacije

[\

. da se lako pamti i izgovara

(98]

. da ukazuje na koristi od proizvoda

F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong (2007): Principi marketinga, MATE, Beogra, str. 549
D.Golijanin (2009) : MenadZment u trgovini, Univerzitet Singidunum, Beograd,str .53
F. Kotler, K. Keller (2006): Marketing menadzment, Data status, Beograd, str.135
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4. da se razlikuje od ostalih
5. da upotrebljava brojeve kada isti¢e tehnologiju
6. da ne krii prava postojeceg registrovanog imena brenda®'

Logotip ili logo predstavlja kombinaciju vizuelnog simbola brenda i imena brenda koji je
izraZen odredenim tipom slova.

Boja poboljSava prepoznatljivost brenda 1 do 80%, dok su oglasi u boji €itani 42% viSe nego
oglasi crno bele boje.*

Crvena boja stimuliSe apetit, evocira snazne uspomene 1 asocira na radost (Mc Donalds,
Coca-cola).. Pogodna je za impulsivne kupce, i iz tog razloga se rasprodaje najceSce
obelezavaju crvenom bojom. Plavu boju najcesce koriste korporativne kompanije iz razloga
Sto reprezentuje mir , spokoj i neinvazivna je (Facebook, Dell). Zelena nas asocira na
zdravlje i prirodu (Starbucks). Narandzasta nas stimuliSe na uzbudenje i entuzijazam (Harley
Davidson), dok je Zuta boja simbol toplote i vedrine (Ikea).

3.3. Vrednost brenda

Brend predstavlja trajnu imovinu kompanije i u vecini slucajeva je vredniji i od Citave palete
proizvoda i postrojenja kompanije. IzvrSni direktor McDonaldsa je potvrdio ovu tezu
izjavivsi da kada bi celokupna fizicka imovina ove kompanije bila unisStena, da bi lako
pozajmio novac i vrlo brzo obnovio kompletnu imovinu, samo zahvaljuju¢i vrednosti imena
brenda McDonalds. Iza svakog jakog brenda stoji armija lojalnih potrosSaca, a svaki jak
brend ima visoku trZi$nu vrednost.

Brand equity predstavlja trZiSnu vrednost brenda, odnosno pozitivni diferencijalni efekat
koji poznavanje imena brenda ima na reakciju potroSaca na proizvod ili uslugu. Brendovi
imaju vecu trziSnu vrednost Sto je ve€a odanost potroSaca, stepen poznatosti, doZivljeni
kvalitet, $to su jace asocijacije koje brend izaziva i ostala sredstva poput patenata, zaStitnih
znakova i odnosa u kanalima. Brand equity se moZe posmatrati kao vrednosni osnov i okvir
kupoprodaje brendova koji su kvalitetni, poznati i uspesni bilo da su lokalnog, regionalnog
ili globalnog statusa. ®* Visok brand equity donosi kompanijama mnoge pogodnosti, pre
svega:

* Konkurentsku prednost

* Nize marketinsSke troskove

®1 D. Jobber, J. Fahy (2006): Marketing u trgovini, Data status, Beograd, 2006, str.

%2 https://blog.kissmetrics.com/color-psychology/

% Rakita B, Miti¢ S (1991): Efekti transferisanja imidza kroz strategije kobrendiranja i ekstenzije brenda,
Marketing, str. 76

35



* Lojalnost potroSaca

* Visok stepen pouzdanosti

« Lakse predstavljanje i lansiranje novih proizvoda na trziste *

Lista deset najvrednijih brendova na svetu u 2015 godini izgleda ovako:

Rank
2015

W 0N OO DA WKN =

—
o

Brand

Apple
Google
Microsoft
IBM
Visa
ATE&T
Verizon
Coca-Cola*
McDonald’s

Marlboro

* Brand

value of Coca-Cola inc

Category

Technology
Technology
Technology
Technology
Payments
Telecom
Telecom
Soft drinks
Fast food
Tobacco

Brand value

2015 ($M)

246,992
173,652
115,500
93,987
91,962
89,492
86,009
83,841
81,162
80,352

ludes Lights, Diets and Zero

Tabela 1: Lista deset najvrednijih brendova u 2015. Godini

Izvor: www.google.com/Images

Brand
value

change

67%
9%
28%
-13%
16%
15%
36%
4%
-5%
19%

3.4. Emocionalna veza i lojalnost izmedu potrosaca i brenda

Izgradnja emocionalne veze izmedu potrosaca i brenda predstavlja “Sveti Gral” marketinga
koji se smatra klju¢em uspeha brenda. Kreiranje lojalnosti potrosaca brendu predstavlja vrlo
sloZen i verovatno najtezi proces u marketinskom svetu. Sta je to presudno da izmedu dva
brenda sa slicnim funkcionalnim karakteristikama, dizajnom, oblikom, odaberemo bas taj
drugi? Cime se rukovodimo? Verovatno emocijama. Danas se sve vise kompanija orijentise
ka tome da razume i desifruje taj trenutak odlucivanja pri izboru odredenog brenda, sa
namerom da se izgradi jaa veza izmedu kupaca i brenda. Brend za potroSace nije samo znak
ili ime, on predstavlja doZivljaje i ose¢anja koja se ispoljavaju kada se koristi odredeni
proizvod. Prema tome, stvarna vrednost jakog brenda leZi u moc¢i da zadrZi prednost i
odanost od strane kupaca.

64 Principi marketinga, F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong, 2007, str. 556
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NeuromarketinSka kompanija Buyology Inc definisala je “Ten Brand Relationship Drivers”
(10 BRDs) koji definiSu deset nosilaca brenda koji su od glavnog znacaja za odrZavanje
dugoroc¢ne veze izmedu kupaca i brenda. Deset BRDs su rezultat SestogodiSnjeg istraZivanja
Sirom sveta (Amerika, Evropa, Azija) i investicije od 8 miliona dolara.®® U nastavku ¢emo
navesti svih deset BRDs i njihov kratak opis:

1. Pripovedanje (Storytelling) - Deljenje razli¢itih Cinjenica i informacija znacajnih za
kupce kroz price i razgovore o brendu.

2. Vizija (Vision) - Cilj je da zainteresuje kupce sa budu¢im moguénostima i inovativnim
razmiSljanjem.

3. Cula (Sensory) - Aktiviranje jednog ili vise nagih ¢ula u cilju stvaranja ja¢ih i privla¢nijih
iskustava.

4. Snaga neprijatelja (Power from the enemy) - Deljenje zajednickog protivnika, bilo da
je u pitanju drugi brend, drustveni problem, politi¢ka orijentacija,itd.

5. Simboli (Symbols) - PomaZu nam kroz prepoznatljive vizuelne izraze u brzem i
efikasnijem povezivanju sa onim Sto znamo, mislimo I ose¢amo o brendu.

6. Rituali (Rituals) - Povezuju nas sa proizvodima i brendovima kroz tradiciju i ritualne
radnje koje prihvatamo i usvajamo koriste¢i odredeni brend.

7. Veli¢ina (Grandeur) - Cini da se ose¢amo kao deo neceg veceg, jaCeg i mocnijeg od nas
samih.

8. Osecaj pripadnosti (Sense of belonging) - Kreira se ose¢aj povezanosti sa drugim
ljudima sli¢nih interesovanja i sistema vrednosti, ¢ineci da se ose¢amo kao deo zajednice.

9. Misterija (Mystery) - stvaranje osecaja misterije i magije koji nas intrigira da
istrazujemo, probamo i pogledamo malo bolje.

10. Evangelizam (Evangelism) - Razvijamo ose¢aj da smo deo neceg specijalnog, Sto
uzrokuje da reagujemo strastveno kao pravi vernici i uz takvo ponasanje regrutujemo i druge
da ucestvuju i budu deo toga.

Jedan od primera kreiranja lojalnosti potroSaca prema brendu sprovela je Gillette kompanija.
Naime, Gillette-ov interni “ratni tim” (interni istraZivacki tim, ¢iji je posao da “drzi na oku”
svog najveceg konkurenta, kompaniju Wilkinson) istraZivanjem je otkrio da kada adolescent
proba Gillette brija& dva puta, u 92% slucajeva ostaje veran brendu Gillette i kao odrastao.®®
Na osnovu rezultata ovog istraZivanja Gillette je pokrenuo kampanju slanja poklon paketa

® http://www.buyologyinc.com/MindLink_White_Paper.pdf
66 M.Lindstrom,(2012): Brandwashed, Crown Business, USA
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“Dobrodosli u svet odraslih” (Welcome to adulthood) u kojima se nalazi paleta njihovih
proizvoda, koje Salju mladi¢ima na dan proslave rodendana, punoletstva, male mature.

Lojaliti kartice su joS jedan mocan alat koji kompanije koriste za kreiranje lojalnosti.
Dovoljno je da zavirimo u nas nov¢anik u kojem se nalazi bar nekoliko ovih kartica, koje se
danas izdaju od lokalnih prodavnica, butika, supermarketa preko kafeterija. Terminologija

2 (13

koju koriste prodavci kada su lojaliti kartice u pitanju su: “nagradna kartica”, “poZeljan
kupac”, “poseban kupac™ i ostali epiteti koji uti¢u na to da se potrosac oseti posebno i da ovaj
program lojalnosti ima za cilj da nagradi upravo njih i ustedi im novac u zamenu za njihovu

odanost.

3.5. Lovemarks (Voljeni brendovi)

Oglasivaci poCinju da traze da se brend voli. “Lovemarks” je marketinSka tehnika koja
namerava da zameni ideju brenda. Lovemark je izmislio Kevin Roberts, CEO agencije
Saatchi & Saatchi i promovisana je od strane njega i njegove kompanije. Roberts tvrdi:
“Brendovi ostaju bez soka”. On smatra da je ljubav ono §to je potrebno za spas brenda. On
pita: “Sta gradi lojalnost koja odlazi izvan razuma? Sta cini veliku ljubav istrajnom? “
Roberts predlaze sledece kljucne sastojke za kreiranje lovemarks-a: misterija, senzualnost,
intimnost.®’

. Misterija - velike pri¢e u proslosti, sadasSnjosti i buduc¢nosti “udaraju” u snove,
mitove, ikone 1 inspiraciju. Primer je Coca — cola koja ve¢ 125 godina od javnosti skriva
svoj tajni sastojak, ta ¢injenica je umnogome doprinela tome da Coca — cola bude ono $to je
danas, najpopularnije bezalkoholno pi¢e na svetu. Kompanija tvrdi da samo dvoje ljudi zna
tajnu formulu. To dvoje ljudi ¢ak nikada ne putuju u isto vreme avionom, u slucaju da dode
do nesrece i da se avion srusi.

. Senzualnost - zvuci, slike, mirisi, dodir i ukus

. Intimnost - posvecenost, empatija, strast

On razlikuje Cetiri vrste brendova. Prvi su samo “puki” proizvodi koji ne izazivaju ni ljubav
ni posStovanje. Drugi su oni koji izazivaju ljubav, ali ne i poStovanje, oni najcesce
predstavljaju nostalgiju i Zal za nekim starim dobrim vremenima. Tre¢i su, pak oni koji
izazivaju postovanje ali ne i ljubav. Cetvrti su lovemarks koji izazivaju i po§tovanje i ljubav
koja se postiZe kroz sinesteziju misterije, senzualnosti i intimnosti.

%7 D. Veselinovi¢ (2011): Neuromarketing, New Moment New Ideas Company, Beograd, str.131
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3.6. Brend zavisnost

Vecini potroSaca je lako razumljivo i poznato osecanje zadovoljstva kada kupe nesto $to su
zeleli. Centar za zadovoljstvo u mozgu “voli” novine, a prijatno iS¢ekivanje uZivanja u
kupljenom dodatno stimuliSe dobro oseéanje. Ziveéi u potrosackom drustvu esto Zelimo i
nesto Sto nije naSa osnovna potreba. Luksuz posedovanja daje nam, naj¢esce laZzan osecaj
mo¢i i kontrole nad svetom u kojem zivimo. U potroSackom drustvu kakvo je nase, nema
osobe koja nije kupila nesto $to joj nije potrebno novcem koji nema. Trenutak u kojem osoba
viSe ne drzi pod kontrolom kupovinu raznih stvari, ve¢ kupovina kontroliSe nju, tacka je
kada nepromisljena kupovina “sklizne” u oniomaniju, drugim re¢ima zavisnost od kupovine.
Kompulsivno kupovanje, zavisnost od kupovine ili oniomanija, definiSe se kao kupovanje i
troSenje novca koje je neprikladno, preterano 1 van kontrole. Kao 1 kod ostalih zavisnosti, u
osnovi lezi impulsivnost i gubitak kontrole nad impulsima. Zavisnici od kupovine imaju
neodoljivu potrebu da kupuju i troSe novac uprkos negativnim posledicama koje proizilaze:
plakari puni nepotrebnih stvari, dugovi na karticama, krediti, neplac¢eni racuni. Kao i kod
svakog kompulsivnog ponasanja tako i kod kompulsivne kupovine, nakon obavljene radnje,
u ovom slu¢aju kupovine, dolazi do naglasenog osecaja srece i ispunjenosti. Nazalost, ¢esto
dolazi samo do privremenog olakSanja neprijatnih emocija kao Sto su tuga, bes ili
anksioznost. Nekim “kupoholi¢arima” troSenje novca donosi olakSanje nelagode zbog
gubitka ili podiZe samopuzdanje.

Cetvorogodi3nje istraZivanje u Nemackoj navelo je kao jedan od kljuénih faktora zavisnosti
od kupovine: koli¢inu samopouzdanja potro$a¢a u interakciji sa prodavcima. Voda
istrazivackog projekta Astrid Mueller tvrdi: “Otkrili smo da kupoholicari doZivljavaju
ekstazu pri interakciji sa prodavcima. Njihov krhki ego raste kada ih prodavci, koji im se
ulizuju i smese tretiraju kao da su plave krvi. Njihova podsvest zna da ovi ljudi ustvari
samo Zele da zarade proviziju, ali njihova podsvest uZiva u tretmanu koji dobija”. ®

Brend zavisnost i opsesija brendom su podgrupe zavisnosti od kupovine. Bilo da se radi o
koleginici sa posla koja svako jutro pije Greenet kafu, ne bilo koju, nego iskljucivo Greenet.
Prijateljici koja ¢eka u redu ispred H&M, ne bi li kupila koji komad odece koju je za H&M
dizajnirao Versace. Prijatelja koji je danima depresivan jer je njegov omiljeni fudbalski klub
izgubio utakmicu. Ovakvih primera ima svuda oko nas. Postoji toliko ,,brend zavisnika®, da
¢ak postoji 1 online zajednica pod imenom “MyBrandz” gde “brend zavisnici” razmenjuju
price i iskustva o svojim zavisnostima.

Bivsi izvrsni direktor Phillip Morisa, koji je Zeleo da ostane anoniman otkrio je kako je
njegova kompanija identifikovala model po kome se potroSaci, Zargonski receno “navuku”
na brendove, objasnio je da se to deSava u dve faze — “faza rutine i ,,faza sna“.® Prva faza
je poznata kao “faza rutine”, kada jednostavno koristimo odredene brendove i proizvode kao
deo naSe svakodnevnice i rituala. To su sve proizvodi koje kupujemo redovno i menjamo ih

68 http://www.dw.com/en/shopaholics-are-addicted-to-attention-german-researchers-find/a-3530317
% M.Lindstrom (2012): Brandwashed, Crown Business, USA,.str.59
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kada se pokvare ili potroSe i koji su esencijalni za nase funkcionisanje. Druga faza, poznata
kao “faza sna” je kada kupujemo na primer, novu haljinu, novu boc¢icu parfema — ne zato $to
su nam potrebni, vec iz razloga Sto smo dozvolili da emocionalni signali prodru u na$ mozak.
“Faza sna” nastupa kada smo opusteni: tokom leta, vikenda, na odmoru. Kako se vikend
priblizava, prestajemo da mislimo o poslu i ose¢amo se manje optereceni, opusteniji i
otvoreniji za nova iskustva, probavanje novih pi¢a, odece, kozmetike, hrane. Ubrzo,
podsvesno prizivamo lepe uspomene i prijatna osecanja iz “faze sna” sa ukusom novog
koktela koji smo probali, novog parfema, mirisne sveée itd. Onda, kada opet dode
ponedeljak ili kiSna jesen, pokuSavamo da “reaktiviramo” ova osecanja i se¢anja integriSuci
te brendove 1 proizvode u nasu svakodnevnu rutinu, a kada je neSto deo rutine, skoro je
nemoguce iskoreniti tu naviku.

Vodeci se ovim modelom, vecina brendova alkoholnih pi¢a se promoviSe na muzickim
festivalima i1 koncertima, znajuci da je to najbolji nacin da kasnije prizovu lepe uspomene iz
“faze sna” 1 konvertuju ih u “fazu rutine”.

3.7. Senzorni brending

“Sve neplanirane kupovine su rezultat dodira, mirisa, ukusa i zvuka kojima smo izloZeni u
prostorijama radnje — zato mercendajzing moZe biti mocniji i od samog marketinga”

Paco Underhill

U danasnje vreme smo vizuelno zasiceni i zaslepljeni bilbordima, svetle¢im reklamama,
ekranima mobilnih telefona, reklamnim oglasima na javnim prevozima i sl. Danas viSe nije
dovoljno obracati se samo preopterecenom culu vida, iz tog razloga vecina kompanija
okrece se ka tome da nas potpuno emocionalno angaZuje tako Sto ¢e vizuelne faktore
udruZziti sa ¢ulom mirisa ili sluha, upotrebom senzornog brendinga. Senzorni brending
(Sensory branding) obraca se li¢no kupcu i pruza mu multi — Culno iskustvo sa brendom.
Glavni cilj senzornog brendinga jeste da ‘“zavede” potroSaca obracajuci se direktno
njegovim Culima (miris, sluh, dodir, ukus, vid) i tako uti¢e na njegovo ponaSanje i emocije.
A emocije su zapravo jedna od najmoc¢nijih sila koje navode potroSaca na kupovinu.

Filozofi od Aristotela do Kanta rangirali su ¢ulo mirisa ispred €ula vida, sluha i dodira.
Hiljadu nasih gena vezano je za naSe mirisne receptore u nosu dok samo tri gena kontroliSu
prepoznavanje boja. Nasi mirisni receptori ujedno su i dobro povezani. Od nosa oni se prvo
kre¢u prema limbi¢kom sistemu — delu mozga koji je odgovoran za raspolozZenje, seksualne
potrebe i strah. Zatim signali putuju do hipokampusa, koji kontroliSe se¢anje. Tek onda
signali stiZu u &eone reZnjeve mozga koji su odgovorni za svesnu misao .”’ Sto nas dovodi
do zakljucka da kod svih ostalih ¢ula najpre mislimo, pa zatim reagujemo, ali kada je rec€ o
¢ulu mirisa, mozak reaguje i pre nego Sto stignemo da razmislimo. NeuromarketinSke studije

70 Principi marketinga, F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong, MATE, Beograd,2007, str 280
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pokazale su da se 75% emocija aktivira putem ¢ula mirisa.”' Zapravo miris aktivira veéinu
potpuno istih regija mozga kao i slika proizvoda, odnosno — logotip proizvoda. Ukratko, ako
osetimo prepoznatljiv miris koji dopire iz Mc Donalds restorana, ve¢ ¢e nam se pred o¢ima
ukazati slika ¢izburgera (u pitanju je veStacki miris koji fast food restorani ubacuju kroz
ventilacione cevi). Poslovanje aromati¢nog inZenjerstva koje je bazirano na ispumpavanju
mirisa u prodavnice, hotele, kancelarije i sli¢cno — ubrzano napreduje, zahvaljuju¢i poznatim
brendovima. “Singapore Airlines” koristi miris “Stefan Floridian Water” u svojim
avionima.”> Samsung u svojim prodavnicama miri§e na dinje — da asocira potro§ate na
juzna mora. “British Airways” za biznis klasu koristi miris pokoSene livade da bi putnici
imali ose¢aj kao da su u prirodi. Cak i CD muzitke zvezde Katty Perry miriSe na Secernu
vunu. "Rolls Royce” za svoje automobile koristi arome koje miriSu na drvo 1 koZu, kao $to su
nekada mirisali do ekspanzije ve§tadkih materijala .”> Za Ward Simmonsa, direktora
marketinga Hugo Boss-a, miris je bio poslednji komad koji nedostaje njihovom marketing
miksu: “Za nas se sve vrti oko kupcevog pozitivnog iskustva. Kada udete u nase radnje vec
vidite lepu odecu i cujete lepu muziku, zasto ne bi pruZili kupcima i to zadovoljstvo da osete
i divan miris? To je kao da im poZelite dobrodoslicu. Sada kada osete miris u nasim
prodavnicama, cak pitaju da li ga prodajemo, tako da cemo najverovatnije poceti da
proizvodimo svece sa tim mirisom . T

Direktor marketinga “Victorias secret”-a je takode zadovoljan rezultatima aroma difuzera:
“Povecali smo emotivnu vezu sa naSim kupcima. Pronasli smo pravi miris koji ¢ini naSe
kupce sre¢nim i spremnim da provedu viSe vremena u prodavnici” dalje navodi: “ Ako vidite
kupaci kostim u radnji, i osetite miris mora, najverovatnije ¢ete ga kupiti”.

“The Smell and Taste Institute” je u svom istrazivanju otkrio da bi 84% ispitanika kupilo i da
im se vise svidaju Nike patike u prodavnici koja je namirisana odredenim mirisom u odnosu
na onu prodavnicu koja nije.75

Marketing strucnjaci tvrde da prijatni 1 suptilni mirisi pozitivno uticu na kupce, podiZu
njihovo raspoloZenje, samim tim duZe se zadrZavaju u prodavnici i izraZavaju pozitivnije
namere da se vrate.

Ne treba mnogo objaSnjavati da ¢ulo dodira ima znacajnu ulogu pri donoSenju odluke o
kupovini. Trgovci automobila to najbolje znaju, zato i postoji test vozZnje. “Apple” je takode
prepoznao koliku mo¢ ima dodir i prvi je ucinio svoje uredaje dostupnim kupcima. U
njihovim prodavnicama, kupac moZze uzeti Iphone i ostale proizvode, drzati ih u rukama,
testirati, opipavati ih sa svih strana, nauciti dosta o brendu — jednom recju, mogu potpuno da
“dozive” Apple. Ubrzo su ovaj primer sledili i ostali proizvodaci mobilnih uredaja, i to sa
dobrim razlogom.

M.Lindstrom,(2012): Brandwashed, Crown Business, USA
http://www.basenotes.net/ID26137657.html
http://www.telegraph.co.uk/news/uknews/1347753/New-Rollers-get-old-scent-of-success.html
http://www.adweek.com/news/advertising-branding/something-air-138683?page=1
http://boss.blogs.nytimes.com/2010/07/29/the-sweet-smell-of-marketing-success/?_r=0
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Sound Branding (zvucni brending) je strateSko koriS¢enje zvuka u cilju diferencijacije
proizvoda ili usluge. Audio logo (sound logo) moZe se posmatrati kao akusti¢ni ekvivalent
vizuelnom logou, u vidu kratke prepoznatljive melodije ili dugog niza zvukova koji su
postavljeni na pocetku ili zavrSetku reklame. Melodija je najupecatljiviji niz zvukova, jer
kad pocne melodija, ljudski mozak automatski ocekuje njen zavrSetak. Najbitnije osobine
audio logo-a su jedinstvenost i memorabilnost. Danas mnoge kompanije shvataju vaznost
koju zvuk moze imati za njihov brend i tako ga uciniti jedinstvenim.

Dobar primer za to je kompanija “Harley Davidson”, koja je 1994. godine podnela zahtev
Registru zastitnih marki da zvuk njihovog V-twin motora postane zastitni znak (trademark)
brenda Harley Davidson .”® T “Kellog” je takode proveo godine negujuéi svoj osobeni zvuk,
cak su otiSli toliko daleko da unajme jednu dansku laboratoriju da im osmisli jedinstveno
krckanje da bi svako dete bilo u stanju da po zvuku razlikuje obi¢ni kornfleks od
“Kellog”-ovog. Takode, zvuk otvaranja instant kafe i “Pringles” ¢ipsa osmiSljen je da nas
navede da proizvod poveZemo sa sveZinom i cmoktanjem usnama.’’

U praksi se pokazalo da kombinacija vizuelnog loga i brendiranog tematskog tona uti¢u na
bolje pamcenje brenda i ¢ine ga dopadljivijim. JoS§ jedno zanimljivo istraZivanje odnosi se na
to kako muzika i tempo muzike uti¢u na ponasanje i kupovinu potro$aca. Pokazalo se da Sta
god da ¢ujemo sa zvucnika u prodavnicama, trZznim centrima, marketima nije samo tek tako
nasumic¢no odabrano, ve¢ je pazljivo osmisljeno sa namerom da se u velikoj meri oblikuje
ponasanje potrosaca i da u nekim slucajevima potrosi viSe. Tako se pokazalo da sporija
muzika ¢ini da se u supermarketima kupci kre¢u sporije i duze zadrzavaju, a samim tim §to
su duze u marketima, veca je verovatnoca da ¢e kupiti viSe proizvoda. Dok je, sa druge
strane, muzika sa brzim tempom pokazala pozitivne rezultate kada su rasprodaje u pitanju.
Brz tempo muzike proizvodi uzbudenje koje tera na brZze kretanje, $to je u vreme rasprodaja
klju¢ uspeha dobre kupovine. Kada su restorani u pitanju, sporija muzika je ¢inila da se gosti
osecaju opustenije, jedu sporije i troSe vise novca na alkohol, $to naravno ide u prilog
high-class restoranima. Sa druge strane, fast food restorani propagiraju muziku brzeg tempa,
da bi gosti Sto brze zavrsili svoj obrok, kako bi osigurali veci protok gostiju i smanjili vreme
¢ekanja za dolazece goste.

Muzicki zanr takode uti¢e na ponasanje potrosaca u kupovini. Univerzitet Leicaster sproveo
je eksperiment pustajuci klasi¢nu muziku u prodavnicama vina. Rezultati su pokazali da u
danima kada se puStala muzika francuskih kompozitora, prodaja francuskih vina je
zabeleZila porast od 77%.”® Danima kada se pustala nemadka muzika, veéina kupaca je
kupovala nemacka vina. Interesantna Cinjenica je da su kupci mahom kupovali skuplja vina,
verovatno iz razloga Sto klasi¢na muzika asocira na sofisticiranost.

Starbucks je shvatio vrednost i uticaj senzornog brendinga otkrivsi da ljudi u njihove
kafeterije ne dolaze samo i iskljucivo zbog kafe, ve¢ i zbog celokupnog iskustva koju ta kafa

e http://strategistmagazine.co/chuantsay/harley-davidsons-trademark-sound-biggest-challenge-133
77 M.Lindstrom, Kupologija, Laguna, Beograd, 2010,str.193
78 http://mindhacks.com/2006/02/06/music-wine-and-will/
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nosi sa sobom: prijatne arome koje se mogu osetiti ve¢ ispred kafi¢a, pazljivo odabrana
muzika, udobne sofe, stolovi sa priklju¢cima za rad, itd.

Na osnovu ovih istrazivanja mozemo zakljuciti da stimulacija ¢ula potroSaca itekako ima
uticaja na njihovo ponaSanje u kupovini. Brend treba da ostane upamcen u svesti potroSaca
kao prepoznatljiv 1 jedinstven proizvod, a jedan od nac¢ina na koji moZe postici taj efekat
jeste uz aktiviranje i stimulaciju ¢ula potroSaca.

3.8. Nostalgija marketing

Rec nostalgija potice iz starogrckog jezika i znaci nostos (povratak, proslost) i algos (tuga ili
¢eZznja za necim S$to ne postoji). Prema Websteru, nostalgija je — CeZnja za proSlim
vremenom .”° Medutim, kako Scientific American tvrdi: * “Nostalgija je dobra za ljude,
vracanje u proslost i “preturanje” po uspomenama popravlja raspoloZenje, podiZe nivo
samopouzdanja i jaca veze. Ukratko, nostalgija je izvor psihickog zdravlja .

Jos jedan razlog zasto ljudi imaju sklonost ka nostalgiji je taj Sto mozak priziva i oZivljava
prosla vremena kao mnogo bolja i prijatnija, za razliku od onoga §to se deSava trenutno. Ovo
je poznato i kao fenomen “ruZzicaste retrospekcije” (rosy retrospection).

Nostalgija marketing je vrlo uspeSna strategija kojom oglasivaci uspevaju da “vaskrsnu”
znakove, zvukove 1 osecaje prethodne decenije da bi prodali brend ili proizvod danasnjice
evocirajuci uspomene na neka jednostavnija vremena. IstraZivanja su pokazala da — §to je
brend stariji, bice omiljeniji 1 popularniji, bez obzira da 1i je istog ili manjeg kvaliteta u
odnosu na neki novi brend.

Marketing eksperti znaju da samim pominjanjem “vremena’” u reklamnim kampanjama ima
za rezultat da ¢e potroSaci najverovatnije kupiti njihov proizvod, imajuci u vidu da vreme
neprestano te€e, Cesto se moze pomisliti “bolje da u ovome uZivam sada, dok ne bude
kasno”. Iz tog razloga bezbroj reklamnih kampanja pocinje sa: “vreme je za...”, na koje
potrosaci imaju pozitivne reakcije, zato Sto je “vreme” i viSe vremena nesto Sto je svima
potrebno.

Nostalgija marketing je naroc¢ito izraZzen u doba ekonomske nestabilnosti. Ispred
nesigurnosti i neizvesne buducnosti, svi Zele povratak u stabilno vreme, a najbezbriznije
vreme je — detinjstvo. Vracajuci se u proslost, kroz koris¢enje brendova i proizvoda iz
detinjstva ili rane mladosti, ¢ini se da se potrosac osec¢a zasti¢eno u svojoj “komfornoj zoni”

” http://www.merriam-webster.com/dictionary/nostalgia
80

http://blogs.scientificamerican.com/mind-guest-blog/the-rehabilitation-of-an-old-emotion-a-new-science-o
f-nostalgia/
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marketing je svuda oko nas: “Coca —cola” koja je vratila originalnu ambalazu kako flaSica,
tako 1 frizidera iz 1967. godine. Zatim, kinder jaja sa igrackicama iz 1990 godine, televizijski
kanali sa filmskim klasicima, “Nike Air Max” patike iz devedesetih godina itd. Nije
zanemarljiv podatak i taj da je najgledanija serija u poslednjih nekoliko godina bila ,,Mad
Man* ¢ija je radnja smeStena u 1960. godinu. Ta serija je sa sobom donela i ¢itav niz modnih
trendova iz tog doba koje su gledaoci verno kopirali.
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IV  UTICA] PROPAGANDE I REKLAME NA PONASANJE
POTROSACA

4.1. Pojam propagande

Sam termin ,,propaganda‘ potice od latinske reci propagare, sto u prevodu znaci Sirenje,
rasprostiranje. Propaganda je namerni 1 sistematski pokuSaj oblikovanja percepcije i
manipulisanja spoznajom i ponasanjem u cilju izazivanja reagovanja koje je u interesu
propagatora.®!

Kotler definiSe propagandu kao ,, svaki placeni oblik nelicne prezentacije i promocije ideja,
» 82

proizvoda ili usluga od strane odredenog sponzora”.
Propaganda je jedan od najefikasnijih i najkoriScenijih alata marketing komunikacija iz
razloga Sto moze da dospe do ogromnog broja ljudi za kratak vremenski period. Propaganda
utic¢e na kupce, proizvodace i celokupno drustvo.

4.2. Ucesnici u poslovima ekonomske propagande

Kao poslovna aktivnost, propaganda ukljucuje veci broj ucesnika i aktivnosti, koje ih
dovode u raznovrsne uloge i odnose, Sto propagandu ¢ini prilicno slozenom i
komplikovanom obla$¢u. Postoji pet grupa ucesnika u medijskom ogla§alvanju:83

Oglasivac je kompanija koja koristi propagandu u svrhu promocije svojih proizvoda i usluga
na ciljnom trZziStu i ciljnoj grupi potencijalnih kupaca.

Oglasivacka agencija je specijalizovana organizacija zaduZena za pruzanje usluga
oglasivac¢ima u vidu planiranja i realizacije poslova propagande.

Mediji su komunikacioni kanali putem kojih oglaSivac¢i dostavljaju oglase namenjene
potencijalnim kupcima.

Potrosaci su postojeci i potencijalni primaoci propagandnih poruka.

Konkurenti kao jedan od elemenata propagandnog sistema su veoma bitni, jer obi¢no
nakon jedne propagandne poruke sledi slican odgovor od strane konkurenta radi povecanja
ili zadrzavanja trzi§nog uceséa. Sto nekada moze dovesti i do pravog propagandnog rata.

8t Jowett, Garth O Donnell, (2006), Propaganda and Persuasion, Sage publications, USA, str. 7

8 Kotler F. (1998): Upravljanje marketingom, Informator, Zagreb, 655 str

8 D. Vratar (2010), Strategije trziSnog komuniciranja, citirano prema: G. Dobrijevic¢ (2011): Poslovno
komuniciranje i pregovaranje, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.42
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Vlada odnosno drzavna administracija, definiSe pravne okvire za koriS¢enje medijskog
oglasavanja.

4.3. Ciljevi propagande

Cilj propagande je izazvati reakciju kod ciljne publike. Reakcija se moZe sagledati time da
potrosac stvori odredene stavove ili misljenja o proizvodu ili marki, ili te njegove stavove
promeni u oglas.

Postoje &etiri osnovna cilja propagande: **
1. Informisanje

2. Ubedivanje

3. Podsecanje

4. Podsticanje

* Cilj propagande radi informisanja je izgradnja svesti o brendu i otkrivanje informacija o
novom proizvodu i upoznavanje sa karakteristikama odredenog proizvoda, kao na primer:
cena, dizajn...

* Propaganda radi ubedivanja ima za cilj da motiviSe i ubedi kupca da mu je bas taj proizvod
neophodan.

* Propaganda radi podsecanja ima za cilj da potroSace stimuliSe na ponovnu kupovinu
proizvoda i usluga.

* Propaganda radi podsticanja ima za cilj da promoviSe beneficije koje se ostvaruju
koriScenjem datih proizvoda ili usluga.

Sredstva putem kojih se prenose propagandne poruku su: Stampa (dnevne novine, casopisi),
izlozi, bilbordi, radio, TV 1 ostale povrSine na kojima se mogu predstaviti reklamne poruke.

Za razliku od reklame koja ima kratkoro€ni efekat i koju vecina smatra kao sinonim
propagande, propaganda je oblik komuniciranja koji poprima karakteristike stabilnog i
konstantnog procesa komuniciranja i primarni cilj joj je ponavljanje kupovine.

¥ F.Kotler (1998), Upravljanje marketingom 2, Informator, Zagreb, str.657
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4.4. Persuazivna komunikacija/propaganda

Marketing strategije za promenu stavova kod potroSaca podrazumevaju efektan i efikasan
proces komuniciranja sa potroSa¢ima.

Primenom persuazivne komunikacije/propagande, moZe se znacajno uticati na stavove

potroSaca. Persuazija predstavlja pokuSaj da se pojacaju ili §to je mnogo komplikovanije,
. v x. 85

promene stavovi potro§aca.

Pridev “persuazivna“ je latinskog porekla (persuazio) i znaci ubedivanje, nagovaranje,
uveravanje i sli¢no. Persuazija oznaCava aktivan pokuSaj da promeni stav, a sustina je da
kreira kognitivnu disonancu kod osobe i da putem poruke, ponudi odgovarajuce resSenje.
Smatra se da persuazija mozZe biti nekad neeticka, ali je sastavni deo svakodnevnice®.

Persuazivna propaganda postaje znacajnija kako konkurencija raste. Cilj kompanija je da
kreira selektivnu traZnju prema odredenoj marki proizvoda, s namerom da se potroSaci uvere
da je bas ta marka najbolji izbor za njih.

Elementi koji ¢ine jednu poruku ubedljivom za potroSace su:

» Struktura- ona podrazumeva organizaciju elemenata propagandne poruke. Dok
jednostrana poruka naglasava koristi proizvoda ili usluga, dvostrana istovremeno
naglaSava i koristi i nedostatke proizvoda ili usluga. Praksa je pokazala da dvostrana
poruka ima bolji persuazivni efekat u edukaciji potroSaca. Za struktuiranje poruke
vazan je redosled prezentiranja informacija potroSa¢ima. Poznato je da najveci
efekat imaju informacije saopStene na pocetku i na kraju poruke. Informacije
saopstene u sredini nemaju snazan efekat.

» Sustina(apel)- moze biti koncipirana na razli¢itoj osnovi:

Racionalni apeli- ukazuju na kvalitet, vrednost i ekonomic¢nost proizvoda i pokazuju da ¢e
proizvod doneti obecane koristi.

Emocionalni apeli- pokuSavaju da izazovu i pobude negativne ili pozitivne emocije koje
mogu motivisati potroSace na kupovinu.

Moralni apeli- vezuju se za drusStveno odgovorno poslovanje preduzec¢a. Sve je usmereno na
podrZavanje drustvenih ciljeva: zastita Zivotne sredine, pomo¢ deci, Stednja, itd.

Nacini na koji se prenose poruke takode uti¢u na krajnji efekat ubedivanja potrosaca. Postoje
verbalni, neverbalni 1 paralingvisticki nacini.

Verbalni apeli podrazumevaju koriS¢enje reci pri saopStavanju poruke u cilju ubedivanja
potrosaca.

& R, Zivkovi¢, Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd 2011, str 130
86 .
Ibid
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Neverbalni apeli oslanjaju se na simbole, govor tela modela i glumaca, mimiku lica, vizuelni
kontakt.

Paralingvisticki apel ukljucuje dve komponente: kvalitet glasa i vokalizaciju.

Karakteristike potroSaCa umnogome odreduju uspeSnost persuazivne propagande.
Bihevioristi¢ka istraZivanja bavila su se meduzavisnos$¢u karakteristika licnosti sa stanovista
podloZnosti ubedivanju. Pokazalo se da miSljenje o sebi i sposobnost imaginacije pojedinca
predstavljaju dva klju¢na faktora od kojih zavisi uspeh persuazivne propagande. Osobe
nesigurne u svoje stavove podloZnije su uticaju i obrnuto.*’

Obmanjivanje potroSaca Sirenjem propagande

Primer najefikasnijeg Sirenja propagande, iz godine u godinu sprovode farmaceutske
industrije. Pojavom epidemije virusa HINI1 gripa, poznatijeg kao svinjski grip, svetske
zdravstvene organizacije su najavile izbijanje pandemije, Sto je izazvalo paniku miliona ljudi
sirom sveta, iako svinjski grip nikada nije postao neka vrsta globalne katastrofe. Ukupan
broj Zrtava iznosio je oko 14000. Sli¢na situacija dogodila se i pojavom teSkog akutnog
respiratornog sindroma, poznatijeg kao SARS. Ljudi Sirom sveta su ulagali herojske napore
da zastite sebe i svoju decu, potroSilo se bezbroj sati i novca ne bi li se ublazila panika medu
ljudima.

Za jedan broj kompanija i marketare, to je bila zlatna prilika. Zahvaljujuci SARSU 1
svinjskom gripu, sredstva za suvo pranje ruku i antibakterijske maramice c¢ija je prodaja u
konstantnom porastu, postala su deo svakodnevnice miliona ljudi sirom sveta. Sada se
sredstva za suvo pranje ruku mogu naci u gotovo svakoj prodavnici ili kiosku. ,,Bath and
Body works* i ,,Victorias secret’ su Cak dizajnirali bocice sa gelom za suvo pranje ruku kao
jos jedan modni aksesoar.

Ispostavilo se na kraju da se ni svinjski grip niti sars ne mogu spreciti koriS¢enjem
antibakterijskih gelova. Oba virusa se sire putem sitnih kapljica u vazduhu koje su kihnula ili
iskasSljala zarazena lica.

Uprkos ovim Cinjenicama, zavladala je ,,antibakterijska manija* koja je pomogla prodaju
vodeceg proizvodaca sredstava za dezinfekciju ruku ,,Purell*“-a za ¢itavih 50 posto i Clorox
antibakterijskih maramica za 23 posto od 2009 godine, uz slogane ,.Zelimo da budemo
sigurni da ljudi razumeju, da je efikasno pranje ruku jedini nacin da ostanete zdravi.“®

Ovde je primenjena strategija uniformne ili jedinstvene propagandne poruke, drugim re¢ima
strategije svetskih razmera, koja ispunjava sva Cetiri osnovna cilja propagande: informisanje
o bolesti, ubedjivanje da cemo se razboleti ako ne kupimo antibakterijski gel, podsecanje uz

¥ R. Zivkovi¢, Ponasanje potrosaca, Univerzitet Singidunum, Beograd 2011, str.272
88 http://www.dailyfinance.com/2009/11/05/swine-flu-boosts-sales-of-purrell-santizer-clorox-wipes-other/
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svakodnevno bombardovanje informacijama o virusu i podsticanje putem svakodnevnog
promovisanja koristi koje imamo od vakcina, maramica, sredstava za suvo pranje ruku, itd.

Za jo§ jedan primer uspeSne propagande zaduZena je prehrambena industrija. Prvi reket
sveta 1 najuspesSniji srpski sportista Novak Dokovic, pre izvesnog vremena objavio je da
primenjuje reZim bezglutenske ishrane. Igrom slucaja ili ne, od tada postize najbolje
rezultate u karijeri. Novak Dokovic, kao uticajna li¢nost i idol mladih, svesno ili nesvesno,
nametnuo je ovaj trend, koji su marketari mudro iskoristili i poceli da stavljaju oznake ,,bez
glutena“ na sve i svasta. Prosecan potrosac bi izmedu priozvoda na kojem pise ,,bez glutena“
i proizvoda bez ove oznake, verovatno odabrao prvi. Upravo zbog ovakvih oznaka potrosaci
bivaju uvereni da kupuju nesto zdravo i na taj nacin bivaju obmanjeni od strane proizvodaca.

Jedan od apsurdnijih primera se moze na¢i i na nasem trZiStu. Re¢ je o kiselom mleku
mlekare ,,Granice” na kome piSe ,,bez glutena i konzervansa‘“, bez obzira na ¢injenicu da
nijedno mleko na svetu ne sadrzi ni gluten ni konzervans. Vazno je re¢i da je gluten protein
koji se moZe naci samo u Zitaricama poput je¢ma, pSenice i razi, dok se kiselo mleko pravi
od mleka i bakterija mle¢no kiselinskog vrenja. Upotreba konzervansa takode je nepotrebna,
iz razloga sto se dejstvom ovih bakterija na mleko, pH mleka snizava do te mere, da u nekom
normalnom vemenskom periodu tu ne mogu da se pojave nijedne druge bakterije.

Iustracija 3: "Kiselo mleko bez glutena'

Izvor: www.google.com/Images

Drugi primer su proizvodi biljnog porekla kao sto su suncokretovo ulje i margarin na kojima
pise ,,bez holesterola®. Holesterol se proizvodi u jetri, dakle mogu ga sadrzati samo
Zivotinjski proizvodi. Holesterol ne postoji ni u jednom biljnom proizvodu.
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Upotreba ovakvih marketinskih trikova je ekvivalentna kao kada bi rekli da paprika ne
sadrzi kikiriki, dakle besmisleno je davati ovakve izjave jer paprika stvarno ne sadrZi
kikiriki.

4.5. Pojam i psihologija reklame

Iako se pojmovi reklama i propaganda tretiraju kao sinonimi, razlika izmedu njih je
znaCajna. Reklama je pratilac proizvedenih materijalnih dobara i koristi se za ostvarivanje
kratkoro¢nih ciljeva. Proizvod je izbacen na trziSte i treba Sto agresivnije i bu¢nije skrenuti
paznju na njega, probuditi interes kupaca i stimulisati ih na kupovinu. Prodavci ne racunaju
na ostvarivanje dugoro¢nih odnosa sa kupcima, te su stoga i efekti reklame jednokratni. Zato
se marketari sluze svakakvim tehnikama ne bi li privukli paznju kupaca koja bi rezultirala
kupovinom.

Reklamne poruke 1 mediji bitno su promenili covekove navike u kupovini i njegov odnos
prema proizvodima. Danas reklama i mediji motiviSu kupce da poseduju proizvode i
pokazuju ih drugima. Reklama diktira stil i nacin zivota i1 predstavlja nas onakvim kakvi
Zelimo da budemo i kako zelimo da nas drugi vide, pomazu nam da kupimo identitet i
buducu projekciju nas samih. Kupovinom robe poznatih proizvodaca upija se ,,magija
brenda* , dozivljava se mit reklame i realizuju se razliite potrebe: za pripadanjem,
samopostovanjem, uvazavanjem, sticanjem druStvenog statusa...

,» Dok konkurencija moZe lako proizvesti proizvod koji je slican vasem proizvodu po sastavu
i kvalitetu, privlacnu individualnu sliku vasih proizvoda je mnogo teZe imitirati i zato je
predstava o proizvodu pouzdaniji faktor u prodajama. <>

Predstavu o proizvodu kreiraju sami potrosaci, odnosno njihova podsvest i skrivene potrebe.
Te skrivene potrebe su:

. Prodavanje emocionalne sigurnosti

. Prodaja uverenosti u sopstvenu vrednost

. Prodaja zadovoljenja sopstvenog ega

. Prodaja moguc¢nosti za kreativno izrazavanje
. Prodaja objekata ljubavi

. Prodaja ose¢anja moci

8 V. Pakard (1994): Skriveni ubedjivaci-psihologija reklame, Dosije Grmec,Beograd,str .56
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. Prodaja osecanja ukorenjenosti

. Prodaja besmrtnosti’’

Profesor psihologije i marketinga na Arizona State univerzitetu Robert Cialdini definisao je
Sest principa uticaja adveratajzinga: 1) reciprocitet, 2) posvecenost i doslednost 3) drustveni
dokaz, 4) dopadanje, svidanje, 5) autoritet, 6) oskudica.”!

1) Reciprocitet. Kao ljudi, generalno imamo Zelju da uzvracamo usluge, vracamo dugove i
da tretiramo druge kao S$to oni tretiraju nas. Prema ideji o reciprocitetu mozemo se osecati
obaveznim da drugima ponudimo usluge i popuste, kao $to ih i oni nude nama, sa ciljem da
se ne osecamo duznim prema njima. Na primer, moZemo se odluciti da kupimo vise ako nam
je ponuden veci popust.

2) Posvecenost i doslednost. Cialdini tvrdi da imamo duboku Zelju da budemo dosledni.
Zbog ovog razloga, jednom kada se posvetimo ne¢emu, skloni smo da to “izguramo” do
kraja. Primer su razni kuponi 1 kartice koje nam nude u supermarketima 1 drogerijama, 1
kojima smo sa svakom novom kupovinom bliZi osvajanju nekog poklona.

3) Drustveni dokaz. Na primer, najverovatnije ¢emo ostati duze na poslu ako i drugi urade
isto, staviti dobrotvorni prilog u teglu ako u njoj ve¢ ima novca, jesti u restoranu u kome je
guzva. Pretpostavljamo da su ove odluke ispravne ako ih rade i drugi ljudi. Na ovaj princip
se oslanjamo kada se ose¢amo nesigurno, i sasvim sigurno ¢emo biti podloZzniji uticaju ljudi
koji su sli¢ni nama. Iz tog razloga kompanije Cesto koriste mame i domacice a ne slavne
li¢nosti kada reklamiraju ku¢nu hemiju.

4) Dopadanje, svidanje. Najverovatnije ¢emo biti pod uticajem ljudi koji nam se dopadaju i
kupovac¢emo od ljudi koji su sli¢ni nama i kojima verujemo.

5) Autoritet. 1judi imaju osecaj duZnosti ili obaveze prema ljudima sa titulom. To je razlog
zaSto oglaSivaci farmaceutskih proizvoda stavljaju lekare ispred svojih kampanja i zaSto ce
vecina ljudi uraditi vecinu stvari koje od nas zahtevaju ljudi sa “titulama i uniformom”.

6) Oskudica. Ovaj princip nam pokazuje da su stvari mnogo atraktivnije kada dolaze u
ograni¢enim izdanjima ili kada smo izgubili priliku da ih stekemo po povoljnim uslovima.
Na primer, neSto ¢emo kupiti odmah ako nam je receno da je poslednji komad ili da ¢e ta
specijalna ponuda uskoro iste¢i. Kompanije nekada smisljeno privremeno povuku iz prodaje
odredeni proizvod, $to kod potrosaca stvara sliku da je proizvod joS viSe traZen, a ako ga svi
Zele, postaje mnogo vredniji.

90 .
Ibid
ot http://www.mindtools.com/pages/article/six-principles-influence.htm
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4.6. Predstavljanje poruke

Danas oglaSivaci i kreativno odeljenje moraju svoje ideje pretvoriti u svojevrsnu oglasnu
predstavu kojom ¢e zadobiti paznju kupaca i probuditi interes ciljnog trziSta. U€inak poruke
ne zavisi samo od toga Sta je reeno, nego i od toga kako je receno. Potrebno je pronaci
najbolji stil, ton, reci, slogan i format za predstavljanje poruke. Vrlo je bitno da svi ovi
elementi uspesno deluju zajedno. Svaka poruka se moZe preneti jednim od sledecih stilova
kreiranja poruke: °*

* Isecak iz Zivota. Ovim stilom prikazuje se jedna, viSe osoba ili porodica koji koriste
proizvod u svakodnevnom Zzivotu (reklama za praSak za veS Bonux koja prikazuje briznu
majku koja se uvek moze osloniti na Bonux kada Zeli ve$ svoje porodice odrzavati ¢istim i
belim)

* Stil Zivljenja. Ovim stilom se pokazuje kako se proizvod uklapa u odredeni stil Zivota.
(reklama za Rafaello kuglice prikazuje lepu manekenku kako na jahti uziva u ukusu Rafaello
kuglica dok gleda zalazak sunca).

* Masta. Ovim stilom se na mastovit nain prikazuje kako se odredeni proizvod moze
koristiti. Mnogi oglasi su osmisljeni na temu snova. Gap je predstavio parfem pod imenom
dream (san). Reklama prikazuje Zenu koja blazeno spava i napominju da je njihov miris “ono
od Cega se prave oblaci”.

» Atmosfera ili slika. Ovim stilom kreira se slika ili atmosfera vezana za proizvod, kao §to je
ljubav, lepota, harmonija. (Reklame za kozmetiku Le Petit Marseillais koriste ljubav prema

prirodi, uz slogan “jedinstvo sa prirodom”, strategija koja se pokazala uspeSnom u mnogim
zemljama Sirom sveta).

* Muzikalnost. Glavni nosilac reklame je pesma ili opStepoznata muzika, kako bi se
emotivna reakcija uzrokovana muzikom prenela 1 na proizvod. (Coca-Cola u svojim
reklamama propagira ljubav uz pesmu Robin Beck “First time”).

* Simbol licnosti. Ovaj stil koristi poznate licnosti ili animirane likove za predstavljanje
proizvoda. (Jedna od omiljenih reklama u Srbiji je reklama za Grand kafu u kojoj vec
godinama ucestvuju miljenici publike, glumci Milena Dravi¢ i Dragan Nikoli¢).

» Tehnicka strucnost. Ovim stilom se u prvi plan stavlja stru¢nost kompanije u izradi

proizvoda (Folkswagen isti¢e svoju superiornost sloganom “Vorsprung durch Technik*-
Napredak kroz tehnologiju).

* Naucni dokaz. Ovaj stil predstavlja vrstu ankete, odnosno dokumentovane ¢injenice, da je
odredena marka bolja i superiornija od drugih. (Proizvoda¢ pasti za zube Blend-a-med u
svojim reklamama tvrdi da je ta pasta broj jedan po preporuci stomatologa)

2 F. Kotler, V. Vong, J. Saunders, G. Armstrong (2007): Principi marketinga, MATE, Beograd, str. 769 - 771
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* Potvrdeni dokaz ili zagovaranje. U ovom stilu isti¢e se vrlo pouzdan i privlacan izvor
zagovaranja proizvoda. To mogu biti poznate li¢nosti ili obi¢ni ljudi koji govore o tome kako
vole odredeni proizvodi. (Proizvoda¢ duseka Dormeo cesto u svojim reklamnim

kampanjama koristi poznate sportiste koji istiCu znacaj spavanja na ovim duSecima,
povezujudi te prednosti sa svojim uspesima na terenu).

OglaSiva¢ posebnu paznju mora posvetiti i tonu oglasa. Upotreba pozitivnih tonova koji
pobuduju osecaj radosti, zabave i uzbudenja obi¢no ima bolji uc¢inak od negativnih tonova.

Moc¢ reci je ogromna. Samo jedna pravilno napisana re¢ moze povecati prodaju za nekoliko
puta i obrnuto. Da bi se pridobila paZnja gledalaca, u reklamnim oglasima se moraju koristiti
reci koje su jasne, sazete, jednostavne i koje sa lako¢om ukazuju na sustinu.

Element izbora formata ima veliki uticaj na utisak koji ¢e oglas ostaviti i takode na njegovu
cenu. Male promene u dizajnu oglasa mogu znacajno uticati na njegov ucinak. Ilustracija je
prva stvar koju ¢italac primeti, te stoga mora biti dizajnirana tako da privuce paznju. Naslov
nosi ¢ak 50% vrednosti ponude. Svrha naslova je da privlac¢i paZnju, obraca se ciljnoj grupi i
podstice na dalje Citanje. Na kraju, sam tekst treba da je uverljiv, zanimljiv i da pogada u
SIZ.

4.6.1. Strah kao jedno od oruzja reklame

Strah je negativan osecaj koji Covek doZivljava kada vidi opasnost, odnosno ocekuje
opasnost, bila ona stvarna ili nerealna.

Strah je primarna emocija koja nastaje usred opaZanja ili oCekivanja stvarne ili zamiSljene
opasnosti ili ozbiljne pretnje. To je urodena, genetski programirana reakcija na preteci ili
bolan stimulans.

Kao sto se moze videti u brojnim reklamama strah prodaje.

Pocevsi od reklama za zubne paste i Cetkice. Reklama za ,,Lacalut® paste za zube izgleda
ovako: Cist beli lavabo, u kojem prvo vidimo krv, a zatim zub.

Reklama za ,,Dunav osiguranje- za sebe, za porodicu‘ izgleda ovako: idili¢na porodica,
supruznici i dvoje dece uZivaju u prirodi, u trenutku dok otac fotografiSe svoju porodicu,
najednom pada mrtav na zemlju, i1 recenica ,, Postoje trenuci koje Zelimo da sacuvamo
zauvek, i postoje trenuci u kojima moZemo da izgubimo sve >

,,U nekim slu¢ajevima, strah moZe da odvrati potroSace od proizvoda, ali ne mozZe se poreci
da strah snaZzno utie na mozak. Zapravo, kad se reklama zasnovana na strahu manje bavi
uopStenim strepnjama a vise naSim licnim nesigurnostima, to moZe biti jedan od

» Reklama dostupna na youtube-u: https://www.youtube.com/watch?v=yg8YOWeXUjE
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najuspesnijih i najupecatljivijih nacina reklamiranja. S obzirom na to, predvidam da ¢e se
marketing narednih godina sve viSe zasnivati na strahu. Imajte u vidu da, Sto smo izloZeniji
stresu 1 Sto se viSe plasimo, to vise teZimo stabilnosti. Sto vise tezimo stabilnosti, to smo
zavisniji od dopamina. A §to vise dopamin dospeva u na§ mozak to vise Zelimo, pa, stvari®
Strah je moc¢no oruzje, to najbolje znaju marketari i oglaSivaci, 1 ne plase se da ga iskoriste
do maksimuma, zbog toga marketinSke kompanije koriste ,,tehnike zastraSivanja® da bi
potrosac¢ima prodali sve, od antidepresiva, do kontraceptivnih pilula, pasti za zube, krema za
bore.

Pored straha, postoji joS jedan ,,globalni virus* koji marketinSke kompanije i te kako koriste,
a to je krivica.

Clanak koji se pojavio ,,Journal of consumer research®“-u je to objasnio re¢enicom: ,,Strah
pomesan sa velikom dozom srama, kajanja, krivice u najvecoj meri teZi da prenese emociju
u dela*

Primer je reklama dostupna na Youtubu, za ,, Thai life insurance* sa naslovom ,,Father and
son®, u kojoj sredovecni Covek vozi automobil autoputem dok razmislja o svom sinu
tinejdZeru. Kroz glavu mu prolaze misli ,,Zelim vreme da ga razumem, Zelim vreme da
uradim ono S§to nikada nisam: da brinem o njemu, da ga volim vise®, dok se u isto vreme
pojavljuju slike kada su se u proslosti svadali. U tom trenutku, deSava se direktan sudar i otac

gine.

4.7. Zasicenje i izbegavanje reklama

Po izvoru ,,Marketing Monthly* iz 2002 god, ljudska memorija je limitirana i Covek nije u
stanju da obrati paZznju na visSe od 20-30 reklama sa punom pazZnjom i efektom 7 Medutim,
danas smo bombardovani sa nekoliko stotina reklamnih poruka, i to samo na televiziji, kada
bi se tom broju pridodao i broj reklama sa internet sajtova, bilborda, radija, zapravo broj
videnih reklama ne bismo mogli da izbrojimo.

Posledica ove koli¢ine reklamnih poruka je zasicenje istim. Najces¢e za vreme trajanja
reklamnog bloka, gledalac promeni kanal, iz tog razloga su reklame koje se emituju na
samom pocetku i na samom kraju reklamnog bloka najskuplji termini za zakup. Prvu
reklamu gledalac ¢e videti odmabh, a poslednju dok se bude vracao na program.

M.Lindstrom, Kupologija, Laguna, Beograd 2010, str.241
http://www.acrwebsite.org/search/view-conference-proceedings.aspx?ld=7175

Reklama dostupna na youtube-u: https://www.youtube.com/watch?v=u10mpTPffQc

Marketinski ¢asopis dostupan i u internet izdanju na sajtu: http://www.onlinemarketingmonthly.com/
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Sa druge strane, medija plan moze da bude i ekstremno agresivan, i stvoren tako da gledalac
ne moze da izbegne reklamnu poruku, iz razloga Sto se ista reklama emituje na svim TV
stanicama u isto vreme. Kolliko god da se menjaju kanali, gledalac ce u svakom reklamnom
bloku videti istu reklamu. Ovakav vid definisanja medija plana se road block (blokiranje
puta), i najces¢e se koristi u politickim kampanjama i za agresivnu promociju novih
proizvoda. Road block je istovremeno i najskuplji medija plan °®. Sre¢om, ne traje dugo.

Sto se viSe uocava zasi¢enost i izbegavanje reklama od strane gledalaca, marketari su
prinudeni da traZe nova i efikasnija reSenja. Jedno od tih reSenja je i product placement.”

Product placement podrazumeva ubacivanje brenda u strukturu neke druge nereklamne
medijske reakcije, kao sto su film, TV emisije, pozoriSne predstave, rijaliti Sou formati.
Time se ne prekida tok sadrZaja, ve¢ se na taj nacin brend integriSe i vezuje za strukturu
dogadaja.

4.8. Odluka o izboru termina u medijima

Oglasivac takode mora odluciti o tome kako rasporediti oglasavanje u toku godine. Mora
pretpostaviti u kom mesecu ¢e prodaja dosti¢i svoj vrhunac, i u kom periodu ¢e do¢i do
stagnacije.

Tri metoda terminiranja stoje planeru medija na raspolaganju: 1) kontinuitet, 2) povremeni
100

prekidi, 3) pulsiranje
Kontinuitet se odnosi na pravilnu raspodelu oglasa unutar zadatog razdoblja, bilo da je na
dnevnom, mese¢nom ili godiSnjem nivou. Kljuc je da se propaganda sprovodi kontinualno,
bez prekida. Ova strategija se koristi za propagandu proizvoda koji se koriste svakodnevno
kao Sto su sredstva za li¢nu higijenu 1 prehrambeni proizvodi.

Metod povremenog prekida koristi povremeno propagandu. Neke kompanije rade iskljucivo
sezonsko oglaSavanje, kao na primer trzni centri US¢e 1 Delta city koji oglaSavaju najcesce
svoje sezonske rasprodaje u odredeno doba godine, kao $to su leto, BoZzi¢ ili Uskrs.

Pulsiranje predstavlja kombinaciju metoda kontinuiteta i pulsiranja sa nepravilnom
raspodelom ili raspodelom oglasa u nekoliko navrata tokom odredenog vremena.

% D. Veselinovié¢(2011): Neuromarketing, New Moment New Ideas Company, Beograd, str. 66
99 .

Ibid
100 Senica.tripod.com/marketing/Knjiga5-23.pdf, Privredna propaganda,Glava 33, str.936
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4.9. Merenje rezultata reklame i propagande

“Ne postoje objektivno dobre i loSe reklame. Dobra je ona koja proda proizvod “

Dragan Veselinovi¢

Za merenje efekata reklame i propagande, reklamni oglasi se mogu pretestirati, testirati i
posttestirati.

Oglas se pretestira dok je joS u konceptualnoj fazi, pre nego Sto su uloZena finansijska
sredstva u medije. Postoje tri glavna metoda pretestiranja reklame i propagande.

Prvi je direktan rejting gde propagandista izlaZe panel potroSaca alternativnim oglasima, gde
su ispitanici zamoljeni da procene oglase.

Druga metoda pretestiranja je portfolio test gde potroSaci sluSaju ili posmatraju portfolio
propagandnih oglasa. Potom se od njih trazi da se sete ili ponove sadrzaje oglasa, bez ili uz
pomoc ispitivaca.

Kada je o tre¢oj metodi re¢, sprovode se laboratorijski testovi uz adekvatnu opremu uz
pomoc¢ koje se meri psiholoSka reakcija potroSaca na oglas: otkucaji srca, raSirenost zenica,
krvni pritisak,znojenje.

Cilj posttestiranja oglasa je utvrdivanje da li su reklame ostvarile nameravane ciljeve.
Postoje dve metode posttestiranja oglasa. Test se¢anja izraCunava koliko dugo se gledalac
se¢a odredene reklamne poruke. On se mora ubaciti u matematiku medija planera kada
izraCunava maksimalni Zeljeni efekat plasmana u medije. U testu prepoznavanja ispitivac
trazi od Citalaca novina ili Casopisa da iznesu i1 obrazloZe Sta su ranije videli'®".

Merenje rezultata gledanosti se takodje meri uredajima koji se popularno nazivaju piplmetri.
Ovaj uredaj, na osnovu odabranog uzorka, precizno meri interesovanja gledalaca, registruje
svaki dodir daljinskog upravljaca, belezi u kom momentu je TV iskljucen 1 ukljucen i kada
se preslo sa jednog kanala na drugi. TV stanice brzo dobijaju informacije o tome Sta je
gledano, pa emisije u skladu sa tim dobijaju bolje ili loSije pozicije, pa je samim tim lako
odrediti kada i kako se reklamirati.

Piplmetri su uvedeni u Srbiju 2002. godine. ,,AGB* Nielsen je vlasnik podataka dobijenih

putem piplmetara i prodaje ih razli¢itim klijentima, mahom marketing i medija

agencijama' .

101 p, Veselinovi¢(2011): Neuromarketing, New Moment New Ideas Company, Beograd, str. 122

102 http://mondo.rs/a54617/Zabava/TV/Piplmetar-sve-vidi-i-sve-zna.html

56



V NEUROMARKETING

“Ljudi ne znaju Sta Zele, sve dok im vi to ne pokaZete”

Steve Jobs

Prema akademskim istrazivanjima oko 85% odluka o kupovini bazirano je na nesvesnom
nivou. Pod nesvesnim podrazumevamo pretpostavljeni psihicki kvalitet nepoznat svesnom
JA. Nesvesno je svako mentalno zbivanje koje poznajemo samo na osnovu njegove
manifestacije, dok direktno o tom zbivanju ne znamo nista. U osnovi nesvesnog smesteni su
nagoni. Zato su nesvesni procesi bezvremeni 1 nezavisni od principa realnosti.

Do sada, veina marketing, advertajzing i brending strategija bile su zasnovane na
kvalitativnim i kvantitativnim istraZivanjima trZiSta. Ipak, kako je gore pomenuto, 85%
odluka o kupovini se odvija na nesvesnom nivou, Sto znaci da ostaje samo 15% oblasti
mozga koje su povezane sa racionalnim odlukama, te stoga marketari ne mogu adekvatno
objasniti preferencije 1 odluke o kupovini korisnika. Primenjuju¢i znanja iz neurologije i
drustvenih nauka, neuromarketing pomaze u razumevanju psiholoskog ponaSanja potroSaca,
procesa koji se odvijaju u mozgu pri donosenju odluka, kvantitativnim nacinima merenja i
razumevanja lojalnosti brendu.

Deeper Understanding
of How We Choose

15% Conscious
Rational choices that we are aware
of when we make a decision

B5% Mon-Conscious

Deeper influences on decisions
that we can’t feel because they are
operating below the level of our
AWareness

Ilustracija 4: Nivo podsvesnog

lzvor: www.buyologyinc.com

Istrazivanja su pokazala da je:
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¢ Na vise od jednog triliona dolara potroSenog na marketing, oko petsto biliona dolara
uzalud potroseno

e Direktori kompanija su frustrirani $to njihovi marketing stru¢njaci ne pospesuju
. . 103
transformacioni rast'”

e Procenjuje se da 8 od 10 potrosackih proizvoda propadne, uprkos masovnim
investicijama u marketing i istraZivanja'®*

e (d 10 televizijskih reklama, samo 4 ispunjava oc¢ekivanja gledalacal105

Marketing stru¢njaci tvrde da bi ovi statisti¢ki podaci bili u velikoj meri pozitivni kada bi se
kompanije obracale i reklamirale direktno nesvesnom umu svojih klijenata i navode pet
razloga zbog kojih bi kompanije trebalo da se okrenu neuromarketingu:

® Mozak koristi slike da bi pomogao svesnom umu da razume
e Nesvesni um je daleko pametniji od svesnog
e Nesvesni um kontroliSe interni dijalog

e Nesvesni um moZe da razume i poveze vise poruka odjednom

. . v . 106
e Nesvesni um donosi odluke pre nego $to konsultuje svesni

5.1. Pojam neuromarketinga

Termin ,,Neuromarketing® prvi je upotrebio Ale Smids 2002 godine. Medutim smatra se da
je ovaj termin bio u upotrebi i mnogo ranije, s obzirom da su u kasnim 1990-im Neurosense
(Velika Britanija) i Gary Zaltmann (SAD) ve¢ osnovali neuromarketinske kompanije.

Osnova za razumevanje koncepta neuromarketinga je tzv. “meme teorija”. Naziv “meme”
vuce korene iz grcke re¢i “mimema” koja oznacava nesto sto se imitira. Meme se definise
kao kulturoloska jedinica i zapravo predstavlja odredeni model ponasanja, stila i ideje koje
se prenose sa osobe na osobu unutar odredene kulture ili potkulture i na taj nain postaju
utemeljeni stil ponaSanja. 17 Meme moze biti miris, slika, zvuk, fraza, re¢ koji su
karakteristi¢ni za odredenu drusStvenu i kulturolo$ku zajednicu, i kao takvi imaju pozitivan
ili negativan uticaj na ponaSanje ljudi i uopSte donoSenje odluka u svakom smislu.

103 .
www.buyologyinc.com

M.Lindstrom,(2012): Brandwashed, Crown Business, USA, str.109
http://mindcode.com/wpmc/

Dz.K. Levinson,(2007):”Gerila marketing” IPS Media Beograd, str.352
http://dictionary.reference.com/browse/meme

104
105
106
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NeuromarketinSka istraZivanja imaju za cilj identifikaciju podsvesnih reakcija na nadrazaje

.. . . 10 . o ..
koji se odreduju kao memovi. ® Primer memova u svakodnevnom Zivotu mogu biti:
melodije iz reklama, moda, slavne li¢nosti, brend i njihovi simboli.

NadraZaji koji se u neuromarketinskim istraZivanjima koriste za testiranje su ukusi, mirisi,
zvukovi i slike kojima se ispitanici izlazu kako bi se dobiile 1 analizirale njihove reakcije.

Neuromarketing, kako i sam naziv pokazuje, nastao je kombinovanjem dve oblasti:
marketinske — ponaSanje potroSaca i neuronauke. OpSirnije, neuromarketing je meSavina
disciplina: marketinga, kognitivne neuronauke, psihologije, sociologije i bihejvioralne
ekonomije.

Neuromarketing je novo polje marketinga gde istraZziva¢i koriste neurovizulacione
tehnologije kao Sto su:

¢ funkcionalna magnetna rezonanca (FMRI)

e clektroencefalografija (EEG)

® senzori za merenje promene u fizioloSkom stanju coveka (rad srca, brzina disanja,
galvansko merenje provodnosti koze)

e pozitronska emisiona tomografija (PET)

e facial coding

e eyetracking

da bi saznali reakciju potroSaca na odredene marketinske aktivnosti i nac¢ine na koji potrosac
donosi odluku o kupovini.

Neuromarketing je novi pristup i trend u marketinskim disciplinama koji karakteriSe odnos
prema ljudskom ponaSanju gde se ono definiSe i pomera u mnogome od racionalnog ka
iracionalnom i nesvesnom, S$to iziskuje novu strategiju marketinSke komunikacije sa
potroSacem, u cilju reklamiranja proizvoda (usluge) 109,

Martin Lindstrom smatra da je ,, Neuromarketing instrument koji nam pomaZe da razjasnimo
Sta mi, kao potrosaci, mislimo u situaciji kada smo suoceni s nekim proizvodom ili brendom
— a ponekad nam cak pomaze da otkrijemo prikrivene metode koje strucnjaci za marketing
koriste da bi nas zaveli i prevarili bez naseg svesnog znanja*“

Neuromarketig je moderan pristup istraZivanja ponaSanja potroSaca koji u svojoj osnovi
predstavlja nacin testiranja reakcija potroSaca na odredene stimulanse, na svesnom, ali i $to
je mnogo bitnije, na nesvesnom nivou.

108http://marketingla nd.com/6-neuromarketing-principles-always-true-137206

1% b, Veselinovic (2011), “Neuromarketing”New moment new ideas company, Beograd, str. 152
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5.2. NeurofizioloSke metode

5.2.1. Funkcionalna magnetna rezonanca

Jedan od najsavremenijih nacina skeniranja mozga i naj¢eS¢e primenjivana metoda u oblasti
neuromarketinga je:

¢ Funkcionalna magnetna rezonanca (FMRI)- Neurolozi koriste ovaj instrument
veli¢ine sportskog automobila 1 teZine 30 tona za pracenje lokalizovanih promena u
mozdanom krvnom protoku izazvane nervnom aktivnoSc¢u 1 za merenje magnetnih
svojstava hemoglobina, komponente crvenih krvnih zrnaca koje prenose kiseonik
kroz telo. Ova metoda daje izuzetno precizne analize 1 vizualizacije unutar
mekotkivnih struktura kao sto su mozak, ki¢cmena mozdina, pluca i organi stomaka.
Neuropsihijatri su otkrili da magnetna rezonanca moze biti i veoma korisna kod
psihijatrijskih oboljenja kao sto su psihoze, Sizofrenija i bipolarni poremecaj

FMRIMACHINE

HNustracija 5: FMRI

Izvor: www.google.com/Images FMRI

FMRI meri koli¢inu oksigenisane krvi u mozgu i moZe da uoci oblast veli¢ine svega jednog
milimetra. Kada mozak obavlja odredeni zadatak, potrebno mu je vise goriva - uglavnom
kiseonika i glukoze. Sto jedan deo mozga napornije radi, to vie goriva trogi, te ¢e i priliv
oksigenisane krvi na to mesto biti intenzivniji. Na snimku napravljenom magnetnom

110 . .
mindreadingsblog.wordpress.com
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rezonancom deo mozga koji se koristi prosto bleSti crvenim plamenom. Prate¢i tu aktivnost,
neurolozi mogu da odrede koji se delovi mozga aktiviraju u svakom datom trenutku.'"!

FMRI se koristi da identifikuje osnovne emocionalne odgovore. FMRI je najmodernija
metoda koja registruje specificne i tatne delove mozga koji se aktiviraju na dati stimulans,
izazvan objektom istraZivanja. Kao rezultat u moguc¢nosti je da utvrdi koja reklama ili
proizvod su primamljiviji za kupce, 1 najbitniije, koja reklama ili proizvod motiviSe kupca da
kupi odredeni proizvod.

To znaci da je u velikoj meri moguce deSifrovati Sta se odvija u mozgu ispitanika i koji
delovi mozga su najaktivniji kada je izloZen predstavljanju nekog novog proizvoda, pilota
emisije, emitovanju najnovije reklame, koje i kakve emocije izaziva brend, ¢ime se ispitanik
vodi pri donosenju odluke o kupovini itd.

Magnetna rezonanca je bezbedna, bezbolna i neinvazivna, i u isto vreme najpouzdanija i
najpreciznija dijagnosticka metoda u prikazu svih mozdanih struktura. Nisu poznata nikakva
Stetna dejstva i posledice izazvane pregledom pomoc¢u magnetne rezonance, te se isti moze
ponavljati veéi broj puta.''? Istrazivanje putem FMRI najée$ce se sprovodi na broju od 15
do 30 ispitanika.

5.2.2. Elektroencefalografija (EEG)

Elektroencefalografija (EEG)- je posebna neurofizioloSka metoda koja registruje mozdanu
elektricnu aktivnost (svake milisekunde u realnom vremenu) preko elektroda smestenih na
poglavini ili unutar mozdanog tkiva'">. Ovom metodom se dobijaju podaci o bioelektriénoj
aktivnosti mozga. Neuroni izmedu sebe konstantno razmenjuju (primaju i Salju) elektricne
impulse i formiraju elektri¢na polja koja se registruju povriinskim elektrodama. Sto dalje
implicira da elektri¢na polja predstavljaju elektri¢ni potencijal odredene grupe neurona, a da
elektroencefalograf pokazuje njihovu neprestanu ritmicku aktivnost. Kako EEG registruje
elektricne aktivnosti koje poticu od miliona moZdanih neurona, dobijeni signal predstavlja
odraz ukupne elektriCne aktivnosti mozga. Rezultati se predstavljaju u formi grafickih
EEG zapisa.

Sve Sto nas okruZuje je registrovano i analizirano od strane mozga. Mozak je taj koji reaguje
na stimulanse kao $to su: znak, zvuk, miris i drugi senzori. Svako ko je ukljucen u proces
kreiranja reklama, pakovanja i ambalaZe proizvoda,kao i u kreaciju brenda, treba da bude

11 M. Lindstrom (2010), “Kupologija”, Laguna, Beograd, str.24

https://en.wikipedia.org/wiki/Functional_magnetic_resonance_imaging

D. Kolev : “Neuromarketing kao nova marketinika paradigma”Casopis za ekonomiju i trzigne
komunikacije/ Economy and Market Communication Review

God./Vol. 2 Br./No. 2 Banja Luka, Decembar 2012 pp. 252-273

112
113
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zainteresovan za musterijin odgovor na njihovu ponudu. EEG je najbolji metod za dobijanje
rezultata da li proizvod privlaci ili odbija kupce. Dodatna korist upotrebe EEG-a je
podsvesno registrovanje odgovora.

Human EEG, C3 Electrode
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Nustracija 6: Graficki EEG zapisi

Izvor: www.google.com/Images EEG

U neuromarketinskim istrazivanjima najceS¢e se koristi portabilni EEG iz prakti¢nih
razloga. Naime, lako je nosiv, ispitanik ga moze nositi tokom ¢itavog dana bez ikakvog
osecaja nelagodnosti. Portabilni EEG omoguc¢ava procenu moZzdane aktivnosti ispitanika pri
posmatranju reklama i kupovini proizvoda na licu mesta: supermarketi, prodavnice, trzni
centri. Ova metoda istrazivanja je znatno povoljnija od ostalih metoda i u proseku snimanje
traje oko 20 minuta.

Uz pomo¢ ovih metoda je Microsoft odlucivao kako ¢e izgledati Windows 9.
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5.2.3. Eyetracking

U najjednostavnijem smislu eyetracking predstavlja proces merenja o€ne aktivnosti.
Eyetrackeri su uredaji koji se koriste za merenje pozicije i pomeranja oka'', Eyetrackeri u
neuromarketinskim istraZivanjima se koriste da prate pokretanje zenica dok se gledaju
reklame, oglasi, proizvodi, ambalaZa proizvoda i ostali elementi. Rezultati ocnog pokreta
pokazuju da posmatracevu paznju Cesto privlace odredeni elementi na slici. To pomeranje
oka reflektuje proces ljudskog misljenja, tako da posmatra¢eve misli mogu biti pracene do
neke granice. Iz evidencije ocnog pokreta, iz ovih podataka, lako je odrediti koji element
reklame, oglasa, proizvoda i1 ambalaZe privla¢i ljudsko oko. Rezultati eyetracking
istraZzivanja mogu da vode do promena u dizajnu interfejsa, fokusirajuci se na web razvoj.
Ovo istraZzivanje moZe pokazati kako korisnici reaguju na “propdown menu” ili gde
fokusiraju svoju paznju na web sajtovima, kako bi oglaSivaci znali gde da postave reklamu.

HNustracija 7: IstraZivanje uz pomo¢ eyetrackera

Izvor: es.slidesshare.net/JurgenKlaric/Neuromarketing-jurgen-klaric

Najrasprostranjenija je primena eyetrackera bazirana na videima: kamera se fokusira na
jednom ili na oba oka i snima njihov pokret dok posmatrac¢ gleda u neku vrstu stimulansa.
Informacija je onda analizirana da bi odvojila o€nu rotaciju od promena u reflektovanju. Ova
metoda bazirana na video snimanju je najceS¢e koriS¢ena metoda. Popularna je zato Sto je
povoljna i neinvazivna.

" https://en.wikipedia.org/wiki/Eye_tracking
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Neuromarketin§ke kompanije za svoja istraZivanja nude usluge koriS¢enja eyetrackera, kako
. 1
u otvorenom, tako i u zatvorenom prostoru.''’

Kada se vrsi ispitivanje u zatvorenom prostoru, eyetrackeri su povezani sa kompjuterskim ili
TV ekranom gde se vrS$i analiza podsvesnih reakcija gledalaca, sa naglaskom na
emocionalne reakcije izazvane od strane proizvoda, brenda i reklame. Koristi se u
istrazivanjima TV reklama i odlukama o product placementu (postavljanje i pominjanje
proizvoda ili usluga u filmovima, serijama, muzickim spotovima...) Ova metoda istraZivanja
informiSe klijenta: da li je njihov brend ili proizvod bio primecen, kako je ocenjen od strane
potencijalnog kupca, u kakvom kontekstu se pojavio i kakve je emocije izazvao kod svog
kupca.

Za otvoreni prostor, koriste se mobilni eyetrackeri koji omogucéavaju sprovodenje testova u
stvarnom okruzenju, kao sto su: supermarketi, prodavnice, trZni centri. Istrazivanje je
usmereno ka tome da se pomogne klijentima u izboru atraktivne ambalaze proizvoda.
Proucava se atraktivnost novih projekata gde je paZnja usmerena na njegove prednosti i
mane. [znose se misljenja o funkcionalnosti pakovanja i analiziraju se svi njegovi elementi.
Ova studija doprinosi pove€anju potencijala prodaje proizvoda. Uz pomo¢ mobilnih
eyetrackera, ispitanik je u mogucénosti da na licu mesta prepozna dobra 1 loSa arhitektonska
reSenja kao Sto su: mesta slabije vidljivosti, mesta koja odvlate kupCevu paznju,
identifikovanje takozvanih ,,disctractora® koji izazivaju kupce da se okrenu i obrate paznju,
kao i vidljivost proizvoda i reklamnih materijala.''®

Hustracija 8: Upotreba eyetrackera u supermarketu

Izvor: www.google.com/Images

1 http://www.neurosciencemarketing.com/blog/companies

http://www.prsresearch.com/prs-insights/article/bringing-eye-tracking-to-the-store/
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Eyetrackeri pomazu u odgovorima na pitanja:

1. Sta privla¢i paznju korisnika i $ta ostaje nezapaZeno?

2. Da li je informacija vidljiva korisniku?

3. Da li su najbitniji elementi u novinama ili na TV-u vidljivi?

4. Da li je proizvod brenda u product placement-u pravilno postavljen?

5. Da li su internet stranice i instrukcije u priru¢nicima dizajnirane tako da budu ditljive i
jasne?

6. Da li postoji nesto Sto odvlaci paznju sa proizvoda?
7. Dali je proizvod prikladno postavljen u prodavnici?

ZakljuCujemo da ¢e ovaj metod istraZivanja pomoci da se proizvod efektivno i efikasno
predstavi i da ¢e u potpunosti postici:

1. Da se izbegne bilo $ta Sto bi odbilo potencijalne kupce

2. Da reklamom zainteresuje i zadovolji kupceva €ula i ocekivanja

3. Da se proizvod istakne i da ne nestane u "takmicarskoj dzungli"

4. Da pakovanje i ambalaza proizvoda reflektuju njegov kvalitet

5. Da kupac bude zadovoljan web stranicom koja je funkcionalna i efikasna

6. Da brend bude efikasno promovisan

5.2.4. Facial coding

Facial coding meri miSi¢nu aktivnost lica, pokrete glave i oCne pokrete. Za istraZivanje se
koriste FaceReader-i. FaceReader je kompjuterski softver koji pruza kompletnu analizu
facijalnih ekspresija snimajuéi ispitanike web kamerom.'"” Facijalna ekspresija predstavlja
oblik neverbalne komunikacije gde pomocu jednog ili viSe pokreta ili polozaja miSica lica
osoba izraZava svoje unutra$nje stanje (osecanja, motive, potrebe, stavove).''® S obzirom da
je blisko povezana sa emocijama, Cesto se desava na nevoljnom nivou, te je osoba teSko
moze kontrolisati. FaceReader detektuje i automatski pruza uvid u analizu Sest osnovnih

117 .
Www.nviso.ch

"8 https://psihoblogovanje.wordpress.com/2012/12/16/facijalna-ekspresija/
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facijalnih ekspresija, koje se iskazuju emocijama kao sto su: sreca, tuga, strah, ljutnja, bes,
gadenje. Na osnovu prikazanih emocija u vidu dijagrama, moZe se sa tacno$c¢u utvrditi
odgovor ispitanika na marketing stimulans, koje i kakve emocije ¢e izazvati reklama,
predstavljanje novog proizvoda, teaser za novi film, video igricu i sl.

Heineken je primenio ovu metodu pri predstavljanju nove reklame za pivo pod imenom
,Walk in Beer Cupboard*®. Studija se sastojala od 150 ispitanika, starosti od 18 do 64 godine,
regrutovanih za on-line intervju''’. Nakon kraée instrukcije, ispitanici su odgledali reklamu,
i uz saglasnost, web kamere su snimale njihove reakcije na dati stimulans.'*® FaceReader
softveri merili su njihove emocionalne odgovore, od pokreta miSi¢a lica do o¢nih pokreta,
prateci iz sekunde u sekund promene facijalnih ekspresija kod ispitanika.

Slika prikazuje pad i rast stepena ukljucenosti i emocionalnog intenziteta tokom 30 sekundi
trajanja reklame.

WHAT EMOTIONS %7 " Peak at 22 sec
DOES CAMPAIGN

EVOKE?
250% -

Drop at 1'0”sec'?

This chart (real data)
shows the second-by-
second variation in
intensity and mix of ’
emotions among
respondents watching a
TV Commercial

200%

150% -

100% -

@ Anger @ Neutral 50%

B Fear M Disgust

% Change of Emotion Intensity

Surprise B Sadness 0% -+

B Happiness

Hustracija 9: Merenje emocionalnog odgovora ispitanika

Izvor: www.nviso.ch

U moguénosti smo da vidimo S$ta se deSava sa emocionalnim odgovorom ispitanika, kao i
kada se dogodio najvec¢i stepen emocionalne ukljucenosti i obratno. Na osnovu ovih
podataka mozZe se zakljuciti da je ovo u osnovi dobra reklama, ali da ima potrebe za
izmenama, s obzirom da je nivo emocionalne uklju¢enosti u osmoj sekundi u padu, $to znaci
da postoji mogucénost da gledalac promeni kanal. Sa druge strane, moZe pomo¢i u odluci koji
deo reklame treba zadrzati, a koji odbaciti.

Neke od smernica koje pomaZzu pri odredivanju kako bi trebala reklama ili oglas da izgleda
je 1 to da ljudi kod kojih je dominantna leva moZdana hemisfera reaguju na logicko

119 .
Www.nviso.ch
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rezonovanje,dok ljudi koji donose odluke desnom stranom mozga odgovaraju na emotivne i
estetske nadrazaje. Da bismo se obracali ljudima koji donose odluke levom stranom mozga,
koristimo brojeve, reci, logiku, liste i detalje. Da bismo se obracali ljudima koji odluke
donose desnom stranom mozga koristimo slike, boje, ritam. %!

5.2.5. Psihofizioloska istraZivanja

Psihofizicke studije registruju odgovore tela na razli¢ite nacine, u zavisnosti od toga koja se
metoda koristi. Ovi psihofizi¢ki odgovori se manifestuju kroz razli¢ite odgovore:
kontrakcije misi¢a, pulsa, znojenja, disanja i promena u mozdanoj aktivnosti.

Iskusni nauc¢nici i analitiCari su u mogucnosti da Citaju ove rezultate 1 da ih opiSu kao
specifi¢ni, emocionalni odgovor na testirani proizvod, brend ili reklamu.

» EMG (electromyogram)- Cinjenica je da se emocije ocrtavaju na licima ljudi. EMG
je u mogucnosti da registruje kontrakcije miSi¢a koji su odgovorni za prikazivanje
emocija putem snimanja elektri¢nih potencijala miSic¢a, kratkim ubodom tanke igle -
elektrode u ispitivani miSic. Elektromiografijom se ispituje veci ili manji broj miSi¢a u

opusStenom (relaksiranom) stanju i nakon gréenja (kontrakcije).122
EMG (enekrpomuorpam)
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Iustracija 10: EMG

P! DiK. Levinson,(2007):”Gerila marketing” IPS Media Beograd, str. 351

22 https://sr.wikipedia.org/sr/Elektromiografija
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Izvor: www.google.com/Images EMG

* Galvanska reakcija koZe (galvanic skin response)- Meri se promena u elektricnom
potencijalu koZe, do koje dolazi za vreme emocionalnih uzbudenja. Kada smo pod
stresom, naSa koza je prva koja reaguje. Galvansko merenje koZe pomaZze u registrovanju
otpornosti (snage) i njene tacnosti.

Ilustracija 11: Galvansko merenje koZe

Izvor: www.google.com/Images

* Pulsidisanje (pulse oximeter)- Njihova ucestalost se menja zajedno sa potroSacevim
emocionalnim odgovorom na iznenadne promene. Oni pomaZzu u opisivanju
karakteristika, kao i odredenog mirisa i ukusa koji je predmet istraZivanja.

Hustracija 12: Aparat za merenje pulsa

Izvor: www.google.com/Images

Psihofizicke studije daju odgovore na sledeca pitanja:
1. Koji elementi reklama ili njihovi elementi su privlacni za kupca a koji nisu?

2. Koje i kakve emocije su povezane sa datim proizvodom ili brendom?
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3. Koji delovi analize ¢e se najbolje uklopiti u istraZivanje proizvoda?

Analize studija mogu biti predstavljene na razli¢ite naCine, najcesce su to: video filmovi,
slike, tabele i grafici.

U zavisnosti od izabrane metodologije i analize proizvoda zakljuujemo da rezultati
psihofizickih testova mogu pomo¢i pri:

1. ProSirenju znanja o proizvodu, u smislu koje on emocije budi i pri razumevanju
vaznosti emocionalnih odgovora

2. Odabir najbolje vrste reklame i svojstva proizvoda

3. Identifikovanje scena koje bi trebalo da se pojave u reklami, filmskom trejleru i
muzi¢kom videu

4. Odabir najboljeg ukusa, mirisa i boja za dati proizvod ili reklamu

5. Odabir pravog konteksta za postavljanje 1 plasiranje proizvoda na filmu

6. Odabir pakovanja koje ¢e privuci paznju kupca

Rezultati su Cesto prikazani kao grafici i dijagrami koji opisuju osobine proizvoda,
profilograme, kvalitativne mape, kvalitativni opise 1 statistiCke analize.

5.3. Cene usluga neuromarketinskih istrazivanja

Metodologija koja je nekada bila nedostizno skupa, postace sve vise dostupna i rame uz
rame sa troskovima i vremenom obrade tradicionalnih istraZivanja trziSta. Ova brzina i
dostupnost ¢e nastaviti da se povecavaju sa upotrebom automatskih web servisa i
standardizovanih uredaja za prikupljanje podataka.

Cene usluga eyetrackinga zavise od duZine trajanja studije pa do broja ucesnika. Podatak
koji je bio dostupan navodi da eyetracking studija koja sadrzi deset uCesnika kosta u proseku
500 dolara. Ako pretpostavimo da svaki ucesnik utroSi sat vremena za studiju, cena za
jednog ucesnika je 50 dolara po satu.'*

Cena za sprovodenje istraZzivanja putem EEG uredaja, na broju od trideset ispitanika kosta
oko 50 hiljada dolara.'**

Cena novog PET skenera iznosi oko 3 miliona dolara, dok jedno skeniranje kosSta oko 2

2 https://www.quora.com/How-much-does-it-cost-to-conduct-an-eye-tracking-study
124

http://www.forbes.com/forbes/2009/1116/marketing-hyundai-neurofocus-brain-waves-battle-for-the-brai
n.html
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hiljade dolara.'®

Cena nove FMRI iznosi oko 1.5 miliona dolara, a svako novo skeniranje mozga kosta
izmedu 400 do 3 hiljade dolara.

Cena EMG testiranja po ispitaniku je izmedu 150 i 500 dolara.

5.4. Prednosti neuromarketinga u odnosu na tradicionalna marketing istrazivanja

“Kod komunikacije je najvaznije slusati ono sto se ne kaze”

Peter Drucker

Tradicionalni na¢ini marketing istraZivanja, kao sto su fokus grupe i ankete, su ogranicene u
mogucnosti razumevanja i “deSifrovanja” dubljih ljudskih motiva koji vode ka ostvarivanju
snazne veze izmedu kupaca i brenda. Kada je re¢ o fokus grupama i anketama, koristimo deo
mozga, prvi korteks, koji je zaduzen za funkcionalno, logicko i analiticko razmisljanje, kada

obi&no donosimo odgovore na osnovu toga'*°:

e Sta mislimo da mislimo
e Sta mislimo da ose¢amo
e Sta mislimo da verujemo

e Sta mislimo da radimo

Dok je drugi korteks, takozvani limbicki korteks zaduZen za emocije, strahove i kinesteziju.
Senzacije kojih smo obi¢no nesvesni i ne iskazujemo ih re¢ima.

Dok tradicionalno testiranje oglasavanja pita ljude Sta misle, neuromarketing meri kako se
osecaju. Ispitanici se kod ovog metoda ne dvoume, ne skrivaju tastinu, ne daju odgovore koji
se od njih ocekuju. Uz pomoc¢ neuromarketinga objektivnije, preciznije i jasnije saznajemo o
nacinima na koji covekova psiha reaguje na odredeni marketinski sadrZaj

Po Jurgenu Klaricu: “Sektor koji najvise gresi, nije ni ekonomija ni medicina, ve¢ marketing
sektor. To je tako iz razloga sto ne razumemo Sta se zaista desava u mozgu potrosaca. Kako
funkcionise ljudski mozak, objasnicu vam za dva minuta: laicki receno, mozak se sastoji od

125 http://health.costhelper.com/pet-scans.html

%% http://www.buyologyinc.com/MindLink_White_Paper.pdf

70



tri zone. Unutar mozga, imamo tri mozga. Prvi mozak, korteks, je funkcionalan, logicki i
analiticki. On daje logicne i racionalne odgovore, kakve obicno dajemo u fokus grupama.
To je jedini “mozak” koji je sposoban da govori. A ako govori, onda i laze. 7127 Korteks
zapravo pokuSava da objasni i racionalizuje emocije koje se se ne mogu racionalizovati i
iskazati re¢ima.'*® Drugi je limbicki mozak, zaduZen za emocije, strahove i ¢ulne senzacije.
Limbicki mozak ne govori ali oseca. Generalno, ljudski mozak nema sposobnost da
bukvalno izrazi emocije koje nas obuzimaju. Kada potrosa¢i ne mogu izraziti i opisati
emocije, pokuSavaju da ih racionalizuju, tako davaju¢i neistinite odgovore. Treci tzv.
reptilski mozak (R-kompleks), koji je kada se aktivira u odredenim psihi¢kim stanjima
sposoban da premosti viSe moZdane funkcije korteksa. Iz reptilskog mozga poti¢u nagoni za
prezivljavanjem, zaStitom, dominacijom, razmnoZavanjem, mrznja. Reptilski mozak uvek
pobeduje. On odlucuje o kupovini bilo kog proizvoda ili usluge.129

Marketing strucnjaci cesto uporeduju rezultate dobijene anketama, fokus grupama,
intervjuima sa rezultatima dobijenim skeniranjem mozga potroSaca i nailaze na znacajne
razlike. Vremenom, praksa ih je uverila da prednost ipak treba dati saznanjima do kojih su
dosli uz pomo¢ neuromarketinga. U rezultatima dobijenim verbalnim putem, ispitanici nisu
u mogucnosti da precizno definiSu svoje emocije u toku samog procesa anketiranja, dok je
neuromarketing fokusiran na definisanje i prepoznavanje podsvesnog.

Neuromarketinske metode imaju bolju heuristicku mo¢ od klasi¢nog marketinga: mogu
bolje da predvide ponaSanje potroSaca prema odredenom proizvodu ili usluzi.

Primer da su neuromarketinSke tehnike istrazivanja superiornije u odnosu na klasi¢na
marketing istrazivanja kada je re¢ o plasiranju novog proizvoda pokazace nam ovaj primer.
Naime, u Japanu, jedna kompanija htela je da izbaci na trZiste lubenice kockastog oblika'*’.
Sproveli su istraZzivanje putem fokus grupa i intervjua gde su ispitanici tvrdili da ne Zele da
kupuju lubenice klasi¢nog oblika zato Sto su prilicno kabaste, velike, neprakti¢ne za noSenje
1 da izbegavaju da ih kupuju zato $to ne mogu da stanu u klasi¢ne korpe. Na osnovu ovih
tvrdnji ispitanika kompanija se dosetila da izbaci na trziSte lubenice kockastog oblika, na
koje ¢e staviti drSku, tako da izgledaju kao kofer¢i¢ i budu lakSe za noSenje, na Sta su

ispitanici odreagovali pozitivno i smatrali da je to odli¢na ideja.

27 Neuromarketing, Jurgen klaric Mexico https://www.youtube.com/watch?v=rM-4IBpoFag

J. Klaric (2012): Estamos ciegos, Planeta, Peru, str 190
J. Klaric (2012): Estamos ciegos, Planeta, Peru, str. 195
Neuromarketing, Jurgen klaric Mexico https://www.youtube.com/watch?v=rM-4IBpoFag
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Ilustracija 13: Promasena investicija-kockasta lubenica

Izvor: es.slidesshare.net/JurgenKlaric/Neuromarketing-jurgen-klaric

Vodec¢i se pozitivhom reakcijom kupaca na tu ideju, kompanija je konacno plasirala ove
kockaste lubenice na trZiSte i1 ispostavilo se da je to bila jedna, u potpunosti promasSena
investicija. lako su ispitanici tvrdili da bi kupovali ovakve lubenice iz prakti¢nih i drugih
razloga, na kraju se ispostavilo da to nije tacno.

Pre nekoliko godina Coca — cola je na meksicko trziSte lansirala Diet Coca — colu. Kao
metod istrazivanja trziSta, istrazivanja su sprovedena pomocu fokus grupa angazovanih sa
ciljem da ocene i iznesu misljenje o ovom novom proizvodu. Pretpostavljalo se da ¢e Diet
Coca — cola posti¢i ogroman uspeh zbog alarmantnih podataka o broju gojaznih osoba u
Meksiku. Rezulltati istraivanja fokus grupa pokazali su da bi ljudi rado kupovali ovaj
proizvod. Narocito su Zene bile odusevljene ukusom ovog napitka i ¢injenicom da ne goji.
Vodena pozitivnim rezultatima istrazivanja Coca — cola je lansirala na trziste Diet Coca —
colu. Medutim, na opSte iznenadenje ovaj proizvod doZiveo je propast. Neuromarketinski
strucnjak Jurgen Klaric analizirao je ovaj slucaj objasnivsi: “Pre deset godina re¢ ’dijeta’
povezivali smo iskljucivo sa pojmovima ‘bolest’ i ‘gojaznost’. Iz tog razloga, svaki put kada
bi Zena u drustvu svojih prijateljica narucila ili kupila Diet Coca-colu, prijateljice bi povele
temu o kilogramima — ‘zasto Diet, da li si na dijeti, pa i nisi debela ili.. jesi’- i slicno.
Ukratko, Zene nije osecala da ima bilo kakav problem sa teZinom i zdravljem sve dok nije
uzela Diet Coca — colu. Taj osecaj je zapravo relevantniji nego sama kalorijska vrednost
napitka”."*' Ubrzo, Coca — cola je povukla sa trzi§ta Diet i lansirala Coca — colu light . Dok

je re€ “Diet” asocirala na bolest gojaznost, “light” je asocirao na mladost 1 dinami¢nost.

By Klaric (2012): Estamos ciegos, Planeta, Peru, str. 212
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Nakon ove ‘korekcije’ imena, Coca — cola light postala je vodeci dijetetski napitak u

Meksiku.'*?

Proucavanjem podsvesnog, mogu se predvideti potencijalne opasnosti za atraktivnost
proizvoda i kasnije reakciju potroSaca na njih, koja moze pomoc¢i da se sacuva novac u
slucaju lose dizajniranih reSenja. Dok tradicionalno testiranje oglasavanja pita ljude Sta
misle, neuromarketing meri kako se osecaju. Ispitanici se kod ovog metoda ne dvoume, ne
skrivaju tastinu, ne daju odgovore koji se od njih o¢ekuju. Drugim rec¢ima — nervne ¢elije ne
umeju da lazu. Uz pomo¢ neuromarketinga moZe se objektivnije, preciznije i jasnije saznati
nadini na koji ovekova psiha reaguje na odredeni marketingki sadrzaj. Sto nas dalje dovodi
do zakljucka da se neuromarketinSke tehnike mogu koristiti dok je proizvod jo$ u fazi
pripreme 1 na taj nacin proveriti Sta potroSaci zaista misle o proizvodu i na taj nacin

predvideti da li ¢e novoplasirani proizvod doziveti uspeh ili neuspeh.

Jako mnogi osporavaju ideologiju neuromarketinga, smatramo da ¢e 1 nama kao
potrosadima biti od koristi, u cilju razumevanja naseg iracionalnog ponasanja. Sto vise
znamo o trikovima koje kompanije koriste da bi nas stimulisale na kupovinu, zapravo
mozemo steci vise kontrole i bolje se odbraniti.

B2 Ibid
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VI PRIMERI NEUROMARKETINSKIH ISTRAZIVANJA

U poslednjih petnaest godina sprovedene su brojne studije neuromarketinga. Mnoge od njih
su izazvale veliko interesovanje potroSaca Sirom sveta 1 bivale propracene budnim okom
medija. Kao prvu studiju o kojoj cemo govoriti izdvajamo istraZzivanje koje je doprinelo
popularnosti 1 oznaCava prekretnicu u koriS€enju ovog metoda istraZivanja reakcija
potrosaca na odredene proizvode.

6.1. Coca- cola vs. Pepsi

“Pepsi” je 2003. godine sproveo marketinSku kampanju pod nazivom “Pepsi Challenge”
(Pepsi izazov). Eksperiment je sproveden na Odeljenju za skeniranje ljudskog mozga.

Na brojnim pultovima postavljenim u trznim centrima i supermarketima Sirom sveta,
posetiocima je bilo ponudeno da probaju pica iz dve ¢aSe, i da nakon toga kazu koje im se
pi¢e viSe dopada. U jednoj caSi je bio “Pepsi” a u drugoj “Coca-cola”, ¢aSe su bile
neoznacene i posetioci u tom momentu nisu znali koji napitak konzumiraju. Rezultati ovog
eksperimenta su pokazali da se ispitanicima koji su probali pice iz obe ¢aSe, viSe dopao ukus
“Pepsija”’. MenadZment kompanije je bio zbunjen ovom cinjenicom. Pitali su se kako ne
postizu iste ili bolje trZiSne rezultate od svog glavnog konkurenta Coca-cole.

Odgovor na ovo pitanje potraZili su od funkcionalne magnetne rezonance. Eksperiment su
poverili Ridu Montagju, direktoru laboratorije za snimanje ljudskog mozga na Medicinskom
fakultetu Bejlor u Hjustonu'*’. Rezultati su bili identi¢ni u slu¢aju kada ispitanici nisu znali
koje pi¢e konzumiraju, “Pepsi” je odneo pobedu, FMRI je to i potvrdila registrujuci
aktivnost (povecani priliv krvi) u ventralnom putamenu, delu mozga koji se aktivira kada se
ispitaniku dopadne neki ukus.

U slucaju kada je ispitanicima receno koji napitak konzumiraju, 75% njih je izjavilo da im se
ukus “Coca-cole” vise dopada od ukusa “Pepsija”, ali je FMRI ustanovila da je sada
aktivirano jo$ jedno podru¢je u mozgu ispitanika- medijalni prefrontalni korteks, oblast
mozga koji obavlja funkciju zapaZanja i razmiS$ljanja i donoSenja odluka vezanih za emocije.
Elektroencefalograf (EEG) je utvrdio jaCe elektricne konekcije 1 u levom 1 u desnom
medijalnom prefrontalnom korteksu. Ove Ccinjenice ukazuju na sukob emotivnog i
racionalnog dela uma. U ovom slu¢aju, emocije su odnele pobedu nad racionalnim, i
ispitanici su ukus “Coca-Cole” proglasili boljim od ukusa “Pepsija”. Budu¢i da prednost nije
postignuta zbog ukusa napitka, Sto je i potvrdeno, zakljueno je da se prema odredenim
brendovima stvaraju emotivne veze. Logickim razmisljanjem mozemo zakljuciti zasto je to

33 M. Lindstrom (2010): “Kupologija”, Laguna, Beograd, str.45
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tako. Naime, promotivne aktivnosti “Coca — cole” su fokusirane na promociju koja cilja na
potrebe za ljubavlju (Coca — cola automati iz kojih izlaze limenke Coca — cole, za koje ne
morate platiti niSta, sve Sto treba da uradite je da zagrlite automat i limenka je vasa),
bliskost sa porodicom, tradicijom i za povezanos$¢u (U supermarketima uz kupljenu flasu
Coca- Cole od 2 litre dobijate i recept za neko ukusno jelo koje Cete spremiti svojoj
porodici). Sa druge strane, potrosaci Zele da se osecaju posebno i na neki nacin povezani sa
omiljenim brendom. Zele da budu deo pri¢e koju brend hoée da ispri¢a. Kada je Coca-cola
odlucila da stavi imena ljudi na svojim bocama, zavladao je globalni virus: milioni ljudi
trazili su po supermarketima Coca-cole sa njihovim imenom, poklanjali dragim ljudima
boce sa njihovim imenima 1 nazivima omiljenih pesama, druStvene mreZe bile su pune
fotografija ovih boca sa raznim natpisima, itd. Sve zbog toga $to je Coca-cola razumela da
kupci Zele da budu deo price. Sa druge strane, promotivne aktivnosti Pepsija fokusirane su
na drugacije vrste motiva koji su vezani za: slobodne aktivnosti, ples, sport i rekreaciju.
Protivno verovanju da se neuromarketing koristi za manipulaciju potroSaca, ova studija nam
zapravo pokazuje primer kako bolje moZemo razumeti motive i Zelje potrosaca, iz tog
razloga neuromarketing predstavlja dodatni alat u objasnjenju veze izmedu potrosaca i
brenda 1 moZe naci svoju primenu u istraZivanju ponasanja potroSaca.

Ilustracija 14: Pepsi izazov

Izvor: www.google.com/Images

6.2. Zastrasujuca upozorenja na kutijama cigareta i njihov uticaj

Jedna od najopseZnijih 1 najskupljih neuromarketinskih studija sprovedena je 2004. godine u
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Londonu. Istrazivacki tim nadzirali su doktor DZema Kalvert, profesor primenjenog
neurosnimanja na univerzitetu Vorvika u Engleskoj i osniva¢ Neurosensa u Oksfordu kao 1
izvr$ni direktor Neuroinsajta u Australiji, profesor Ric¢ard Silberstajn.13 4

Cinjenica da se svakodnevno proda priblizno 15 milijardi cigareta, odnosno 10 miliona
cigareta u minutu, uprkos $to na tim istim kutijama piSe pusenje ubija. Pusenje izaziva rak
pluca. Pusenje u trudnoci izaziva ostecenje ploda. lako zvuci ve¢ dovoljno uznemirujuce i
sam ovaj natpis, u nekim zemljama poput Velike Britanije, Tajlanda, Kanade, Brazila i
Australije otisli su mnogo dalje u svojim anti-pusackim kampanjama. Na kutijama cigareta
prikazuju se, forenzicki slikovito slike tumora na plu¢ima, gangrenozna stopala i prsti na
nogama, istruleli zubi koji prate rak usta i grla. Mislilo se da ¢e takve napadne slike odvratiti
vecinu pusaca.

Ova studija sprovedena je sa namerom da bi se dobio odgovor na pitanja: da li su pusaci
jednostavno slepi za upozorenja na kutijama cigareta? Da li svi puSaci misle da se bas to
njima nece desiti?

Prilikom anketiranja i intervjua svi pusaci koji su ucestvovali u istrazivanju su odgovorili da
na njih uti¢u ova upozorenja i da zbog istih konzumiraju manje cigareta.

Prilikom skeniranja mozga magnetnom rezonancom, doslo se do drugacijeg zakljucka.

Tokom skeniranja mozga ispitanicima su prikazivane slike niza upozorenja i slika sa kutija
cigareta jedna za drugom, dok je od njih zatraZeno da u momentu prikazivanja tih slika
procene svoju Zelju za pusenjem. Nakon zavrSetka istraZivanja doslo se do iznenadujucih
rezultata: upozorenja i slike na paklicama cigareta nisu imala nikakvog uticaja na Zelju koju
pusaci imaju za cigaretom. Sve te grozne fotografije i milioni dolara utroSeni na kampanje
protiv pusenja, svele su se na veliko tra¢enje novca. Medutim, to nije bilo ni upola toliko
neobi¢no kao otkri¢e da upozorenja na paklicama cigareta zapravo stimuliSu oblast u mozgu
pusaca koja se naziva nucleus accumbens, ili “tacka Zudnje”.

Ova oblast predstavlja niz specijalizovanih neurona kada telo Zudi za ne¢im. Bilo da su to
narkotici, duvan, alkohol ili kockanje. Pri stimulaciji, nucleus accumbens zahteva sve vece
doze radi zadovoljenja Zudnje. U ovom sluc¢aju, upozorenja na paklicama cigareta,
aktiviraju¢i “tacku Zudnje”, zapravo navode pusace da zapale cigaretu.

U anketama i intervjuima, vecina puSaca je odgovorila da na njih deluju upozorenja, logicki
mozemo zakljuciti da je to tako zato Sto su smatrali da je to ispravan odgovor i da je to ono
Sto istrazivaci Zele da Cuju ili zbog grize savesti, jer znaju da puSenje Skodi zdravlju.
Ispitanici su se zapravo osecali krivim zato $to su ta upozorenja stimulisala Zudnju u
njihovom mozgu. U strahu kako ¢e ga posmatrati okolina, ispitanik ¢e re¢i ono Sto ljudi zele
da ¢uju, a ne ono Sto zapravo misli. Pored toga ispitanici mahom Zele da predstave sebe u
“lepom svetlu” u psihologiji poznato kao pojam psiholoske rezonance; na primer tesko je
ocekivati da ¢e neko priznati da slike tumora na plu¢ima, gangrenoznih stopala, slika bebe 1

B4 M. Lindstrom (2010): “Kupologija”, Laguna, Beograd, str.29
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natpisa: “PuSenje moZe oStetiti plod” na njega nema nikakvog uticaja.

Mayfair 23

e

Nustracija 15: ZastraSujuce slike i upozorenja na kutijama cigareta

Izvor: www.google.com/Images

6.3. Top deset brendova u Americi

2012. godine neuromarketinska kompanija “Buyology Inc” sprovela je istraZivanje uz
pomo¢ neuromarketing instrumenata sa ciljem da sazna koji su to najomiljeniji brendovi
muskaraca i Zena. U ovom istraZivanju ucestvovalo je preko 4000 ispitanika gde se
skeniranjem mozga merila emocionalna reakcija potroSaca na ukupno 220 brendova, i
definisala njihova povezanost sa odredenim brendovima'®.

Doslo se do iznenadujucih rezultata. Lista omiljenih brendova razlikovala se kod muSkaraca
i kod Zena, Sto se i podrazumevalo. Medutim, prvo mesto na listi omiljenih brendova i kod
muskaraca i kod Zena zauzela je avio kompanija” Southwest Airlines”.

Gary Singer CEO kompanije Buyology Inc objaSnjava da je “Southwest Airlines” zauzeo
prvo mesto zbog onoga sto oni predstavljaju: dostupne i pristupacne uspomene. Dok su
njihovi konkurenti poceli da naplacuju za prethodno besplatne usluge, Southwest je nastavio

135 .
www.buyologyinc.com
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da pruzZa svojim klijentima ugodnost putovanja po pristupa¢nim cenama'™.

Zakljucujemo da kada brend razume kako se potrosaci osecaju, mogu uspeSno primeniti
svoju marketing strategiju. Southwest je sjajan primer. Ovde se primena neuromarketinga
moZe primeniti na element marketing miksa — cenu. Istrazivanjem se dos$lo do zakljucka da
cene aktiviraju oblasti u mozgu povezane sa bolom. S obzirom da su iskustva potroSaca
nastala na osnovu proSlih iskustava nagrade i kazne, kompanija “Southwest Airlines”
shvatila je da se vecina potroSaca oseca iskoriS¢eno od strane vecine avio kompanija,
iskoristili su svoju Sansu i kao rezultat izgradili jae veze sa potroSa¢ima.

Jos dva brenda se nalaze na listi 1 kod muskaraca 1 kod Zena. To su Google 1 Dove. Kod Zena
Google je rangiran na drugom mestu i on kod njih izaziva osecaj strahopostovanja i Zelju za
istrazivanjem. Kod musSkaraca Google je rangiran na sedmom mestu. Kod njih Google
izaziva osecaj strahoposStovanja i superiornosti.

Dove zauzima Cetvrto mesto na listi i kod muskaraca i kod Zena. Gary Singer objasnjava da
je: “na prvi pogled iznenadujuce da Dove kod muskaraca zauzima jednu od vodecih
pozicija, ali razmislite o ovome, Dove je jedan od retkih brendova za licnu negu koji su
muskarci, dok su odrastali, imali priliku da koriste, pod uticajem, najverovatnije svojih
majki”. 57 Medutim, Dove nije dozvolio da ga proglase zastarelim brendom, vec je
iskoristio svoj status i lansirao na trziSte Dove liniju za muskarce. Dove je razumeo da je
najbolji nacin povezati oba pola sa brendom.

Naves¢emo celokupan spisak brendova koji sa svojim kupcima imaju najjace veze:

Muskarci Zene
1. Southwest Airlines Southwest Airlines
2. Cadillac Google
3. BMW Hallmark
4. Dove Dove
5. Bad, Bath & Beyond Jetblue
6. Apple Kohls
7. Google Lexus
8. Sharp Target
9. GE Neutrogena
10. | Macy’s Crest

Tabela 2: Lista brendova koji sa svojim kupcima imaju najjace veze

136 .
Ibid
w7 www.buyologyinc.com/news.html
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Izvor: www.buyologyinc.com/news.html

6.4. Politika i neuromarketing

Neuromarketing je ve¢ odavno zaokupio paznju marketara i reklamera. Nije iznenadujuca
¢injenica da su se 1 politi€ari u svojim izbornim kampanjama okrenuli neurosnimanjima i
dali zavrSnu re¢ funkcionalnoj magnetnoj rezonanci. Ideja da FMRI mozZe da objasni Sta se
deSava u mozgu registrovanih bira¢a zvu¢i primamljivo pri kreiranju reklamnih oglasa
izborne kampanje.

Tom Friedman, savetnik Klintonove administracije uvideo je prednost neuromarketinga i
osnovao kompaniju pod nazivom ,,FKF Applied research* (FKF primenjena istraZivanja) sa
ciljem da se objasni i prouc¢i proces donoSenja odluka i objasni kako mozak reaguje na
osobine vode.

Uoci predsednicih izbora u Americi 2008 godine, sprovedena je neuromarketinska studija uz
pomo¢ FMRI. Cilj ove studije bila je analiza reakcija neopredeljenih glasaca, kako
muskaraca tako i Zena, na predsednicke kandidate.

Ispitanici su prvo popunjavali upitnike sa pitanjima o njihovim politickim sklonostima, a
zatim se sat vremena pratila njihova mozdana aktivnost uz pomoc FMRI. U toku tih sat
vremena, ispitanicima su prikazivane fotografije svakog kandidata, zatim i odlomci iz
njihovih govora, 1 opet iznova set fotografija kandidata. Nakon toga, ispitanici su popunili i
drugi upitnik. Izmedju popunjavanja upitnika, ispitanici su zamoljeni da ocene kandidate na
skali od 1 do 10."*

IzvrSila se uporedna analiza upitnika 1 podataka dobijenih pomoc¢u FMRI i doSlo se do
sledecih saznanja:

» Kada su se ispitanicima pokazale re¢i ‘“demokrata”, “republikanac” i
“nezavisni”, prikazan je visok nivo aktivnosti u delu mozga koji se zove
amigdala, sto ukazuje na anksioznost. Dva podru¢ja u mozgu povezana sa
anksiozno$¢u i gadenjem- amigdala i insula, bili su posebno aktivni u trenutku
kada su muskarci videli re¢ “republikanac”. Medutim sve tri oznake politickog
opredeljenja izazvale su aktivnost u oblasti mozga povezanu sa nagradivanjem i
Zeljom za pripadnoscu. Postojao je samo jedan izuzetak, muskarci su pri prikazu
reci “nezavisni” pokazivali veoma nisku emocionalnu ukljucenost.

» Dok su muskarci gledali slike Hilari Klinton pokazivali su veoma nizak nivo
ukljucenosti i interesovanja, medutim posle gledanja njenih govora, reagovali su
pozitivno. Dok je kod Zena bila obrnuta situacija, snazno su reagovale na slike
Hilari Klinton, dok se prilikom gledanja video snimaka njenih govora taj interes

B8 zvor: http://www.nytimes.com/2007/11/11/opinion/11freedman.html|?pagewanted=all&_r=18&
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gubio.

» Mit Romni pokazuje potencijal. Od svih kandidata,video snimci govora Mita
Romnija su izazvali najvecu koli¢inu moZdane aktivnosti. Njegove fotografije i
dalje kod ispitanika izazivaju vecu aktivnost u amigdali, Sto ukazuje na poviSeni
nivo anksioznosti. Medutim, kada ispitanici ¢uju i vide njegov govor, nivo
anksioznosti drasticno opada.

» Snimci govora Baraka Obame kod ispitanika izazvali su povecanu aktivnost u
delovima mozga koji su povezani sa pozitivnim osecanjima, dok su pri gledanju
njegovih fotografija izostale snazne reakcije, bilo pozitivne ili negativne.

S obzirom da su i politi€ari vrsta brenda zaklju¢ujemo da ovakav tip istraZivanja moZze
umnogome pomoci politi¢arima i predsednickim kandidatima, time Sto ¢e biti u mogucnosti
da saznaju reakcije ljudi na njihove predizborne kampanje 1 pokazati koje su im prednosti,
kao Sto je na primer slucaj kod kandidata Mita Romnija gde njegovi javni nastupi izazivaju
pozitivne reakcije kod ispitanika, za razliku od njegovih fotografija koje izazivaju negativne
reakcije. U ovom sluc¢aju moZemo zakljuciti da bi kandidat Mit Romni trebalo vise da se
fokusira na javne nastupe i da bi oni trebalo da budu klju¢na karika njegove kampanje.

FKF kompanija je 2003 godine takode upotrebila magnetnu rezonancu u analizi reagovanja
javnosti na reklame u predsedni¢koj kampanji Dzordza Busa i DZona Kerija. Ispitanici su
gledali: odabrane reklame za oba kandidata, njihove fotografije, slike teroristiCkog napada
na Svetski trgovinski centar 11. septembra i reklamu ,Dejzi* iz 1964. godine bivieg
predsednika Lindona DZonsona, u kojoj je prikazana devojCica koja se igra cvetiCem u
trenutku nuklearne eksplozije. Ocekivano, slike teroristickog napada i reklama ,,Dejzi*
izazvali su primetno pojacanje aktivnosti u amigdali (centru za detektovanje opasnosti u
mozgu) glasaCa. Takode je otkriveno da su demokrate i republikanci razli¢ito reagovali na
reklame s prizorima napada od 11og septembra, amigdale demokrata zasvetlele su daleko
jate od amigdala republikanaca. Marko Jakobini, vodeci istraZiva¢ i profesor na
Neuropsihijatrijskom institutu pripisuje ovu razliku u strahu demokrata, ¢injenicom da je
teroristicki napad predstavljao bolnu tacku koja bi mogla da dovede do ponovnog izbora
Dzordza Buga 2004 godine. '*

Iz ove studije moZzemo zakljuciti da se neuromarketinski alati mogu efikasno koristiti pri
ispitivanju reakcija glasaCa na propagandni materijal. Promotivne aktivnosti vezane za
politicku propagandu, povoljne su za kreiranje poveznica u podsvesti glasaca, odnosno
ispostavilo se da poigravanje strahovima glasata u velikoj meri deluje. U nekim
sluCajevima, strah u reklamama mozZe biti i kontraproduktivan, ali ipak se ne moZe se poreci
da strah snazno uti¢e na mozak. U ovom slucaju, reklame s prizorima teroristicCkog napada
11og septembra i reklama ,,Dejzi* iz 1964 godine bivSeg predsednika Lindona DZonsona, u
kojoj je prikazana devojcica koja se igra cveti¢em u trenutku nuklearne eksplozije asociraju
glasaCe na rat, stres, politicku nestabilnost. A S§to smo viSe izloZeniji stresu i $to se vise

3% M. Lindstrom (2010): Kupologija, Laguna, Beograd, str 49
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plasimo, to viSe teZzimo stabilnosti, koja nas moZe naterati da se odlu¢imo za kandidata koji u
svojim kampanjama propagiraju slike terora i uZasa, obecavajuci da kada oni budu na vlasti,
koliko god nerealno zvucalo, nece postojati potencijalna i realna opasnost za tako nesto.

6.5. NeuromarketinSka studija o mobilnim telefonima

Sproveden je eksperiment u saradnji sa globalnom audio vizuelnom kompanijom ,,Elias
Arts*. Predmet eksperimenta bilo je istrazivanje o 50 najmo¢nijih i najzaraznijih zvukova.
Na treéem mestu se na§ao zvuk telefona koji vibrira'*’. Da li je u pitanju Blackberry, Iphone
ili android, nema sumnje da je vecina ljudi ekstremno vezana za svoje telefone. Ono Sto je
istina je, da mnogi ljudi ne bi prihvatili definiciju zavisnosti od mobilnih telefona, tzv.
Nomofobiju. Psiholozi tvrde da smartfoni koriste iste asocijativne putanje za uenje u mozgu
koje Cine i ostala kompulsivna ponasanja, kao na primer kockanje. Drugim re¢ima, kada
koristimo naSe telefone, na§ mozak kreira mo¢nu, pozitivnu i asocijativhu memoriju — §to
implicira Zudnjom da se ta aktivnost ponovi.

Mnoge hemijske supstance kao nikotin, droge, alkohol aktiviraju ovaj sistem i tako
izazivanjem osecaja euforije mogu izazvati zavisnost. Neurotransmiter ovog procesa je
dopamin, iz koga se sintetiSe adrenalin i noradrenalin.

Psiholozi tvrde da kada nam stigne SMS ili E-mail, na§ mozak oslobodi dozu dopamina.
Sprovedena je FMRI studija od strane kompanije ,,Mindsign* da bi se doslo do saznanja da li
mobilni telefoni zaista izazivaju zavisnost.

U studiji je ucestvovalo preko 50 ispitanika, starosti od 18-25 godina. U toku studije
istrazivaci su naizmenic¢no pustali i zvuk i prikazivali sliku telefona koji vibrira. Ovaj audio
vizuelni prikaz emitovali su dobrovoljcima tri puta zaredom.

Rezultati istraZivanja su pokazala da je zvuk vibracije telefona aktivirao i audio i vizuelne
kortekse dobrovoljaca. Drugim re¢ima, njihov mozak je imao vizuelne, ne samo zvuc¢ne
asocijacije sa zvukom vibracije telefona. Iznenaduju¢ je bio i nalet aktivacije u insuli mozga
— Sto je povezano sa osecanjem ljubavi i saosecanja.

Ukratko, ucesnici nisu demonstrirali klasi¢ne znake zavisnosti od mobilnih telefona. Ovi
audio vizuelni prikazi su otkrili da su ucesnici reagovali kao na slike ili zvuke svojih
najblizih.

Zakljucak studije je da se ne radi o zavisnosti, u medicinskom smislu, nego o ¢istom
osecanju ljubavi ispitanika prema svojim mobilnim telefonima.

140 M.Lindstrom,(2012): “Brandwashed”, Crown Business, USA
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Danas mnoge kompanije shvataju vaznost koju zvuk moZe imati za njihov brend i tako ga
uCiniti jedinstvenim. IstraZivanje sprovedeno 2008. godine na Leicaster univerzitetu u
Velikoj Britaniji otkrilo je da su 96% vece Sanse da brend bude upamc¢en ako ga u reklamnim
oglasima prati muzika ili neka specificna melodija. Studija je takode otkrila da bi 24%
kupaca kupilo neki proizvod u prodavnici gde se ¢uje muzika koja je po njihovom ukusu.
"Koriste¢i tehnike neuromarketinga istraZivaci su sastavili listu top 10 najzaraznijih
zvukova, kako brendiranih, tako i nebrendiranih. Lista top 10 najzaraznijih zvukova izgleda
ovako:

1. Kikotanje beba

2. Intel

3. Telefon koji vibrira

4. ATM uredjaji (bankomati)
5. National Geographic

6. MTV

7. T-Mobile Ringtone

8. McDonalds

9. ,.Star Spangled Banner*
10. State Farm'*?

U praksi se pokazalo da kombinacija vizuelnog loga i brendiranog tematskog tona uti¢u na
bolje pamcenje brenda i ¢ine ga dopadljivijim. Ovo istrazivanje moze pomo¢i mnogim
kompanijama pri brendiranju zvuka, u smislu saznanja koji i kakvi su to zvuci koji privlace
paznju gledalaca i koji ¢e se najduZe zadrZati u njthovom secanju. Pretpostavljamo da su se
rezultatima gorepomenute studije vodile i farmaceutske kompanije kada su pri reklamiranju
leka protiv glavobolje, intenzitet bola predstavili kroz vibriranje u glavi, tako da se kroz celu
reklamu Cuje zvuk vibriranja i nemoguce je ne obratiti paznju iz razloga Sto automatski
pomislimo da je nas$ telefon taj koji vibrira.

6.6. Neuromarketing i TV program

,»Americki idol* je jedan od najpopularnijih i najgledanijih rijaliti formata na svetu. Emisija

1 http://www.inc.com/guides/201104/how-to-add-sonic-branding-to-your-business.html

142 http://www.fastcompany.com/1555211/10-most-addictive-sounds-world
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je koncipirana tako da nakon viSenedeljnih audicija Sirom Amerike, izbor biva suZen na 24
kandidata, u ovom slucaju najboljih pevaca. Tada gledaoci dobijaju priliku da glasaju za
svog favorita, pri ¢emu kandidat sa najmanjim brojem glasova biva izbac¢en. Americki idol
ima tri glavna sponzora, to su: ,,Singular Vajerles*, ,,Ford* i ,,Coca-cola®“, od kojih svaki od
ova tri sponzora izdvaja preko dvadeset Sest miliona dolara godiSnje da bi se njihove
reklame pojavljivale u ovom najgledanijem Sou. Da li se svima sponzorstvo isplatilo i ¢ije su
se reklame pokazale najuspesnijim, pokazace nam ova studija.

Cetiri stotine ispitanika opremljeno je crnim kapama sa po deset elektroda i eyetrackerima.
SST (Steady State Topography) moZe da izmeri stepen emocionalnog angaZovanja
ispitanika, odnosno koliko ih zanima to Sto gledaju, memoriju — koji delovi prikazanog
programa prodiru u dugoro€no pamcenje i $ta je to Sto ih vizuelno privlaci ili odbija. Cilj je
bio otkriti hoce 1i se ispitanici setiti koje logotipe su videli u toku emisije, a koje ne.
VisegodiSnja istraZivanja otkrila su da je najpouzdaniji pokazatelj da li je reklama ispunila
svoj cilj taj da li su potro$a¢i upamtili proizvod'*.

Kada su ispitanici testirani pre gledanja emislije, ispostavilo se da se ne secaju brendova koji
se pojavljuju u toku emisije.

Nakon odgledane emisije, rezultati skeniranja pokazali su da je Coca-cola bila daleko bolje
upamcena od Singular Vajerlesa, koji se €esto pojavljivao i pominjao u emisiji kao provajder
preko koga se moZe glasati, i daleko, daleko bolje od Forda. Stavie, ispitanici su se slabije
secali Fordovih reklama, nego pre pocetka studije. Posmatranje emisije ,,pretrpane*
Coca-colom zapravo je potisnulo paméenje Fordovih reklama.

Razlog zasto je Coca-cola odnela pobedu je integrisanost i proZimanje njenog logoa kroz
celu emisiju, od vesto postavljenih ¢asa, ¢lanova Zirija koji piju Coca-colu, crvenih sediSta u
obliku Coca-colinih flaSica, crveni zidovi hodnika kroz koje prolaze kandidati...

Dok je Ford samo pustao tradicionalne reklame koje nisu prodirale u emisiju.

ZakljuCak ove studije je da neCemo zapamtiti brendove koji ne igraju integralnu ulogu u
emisiji. U ovom slucaju kompanije mogu koristiti i jeftinije tehnike - eyetrackere sa ciljem
otkrivanja da li je proizvod brenda u product placement-u pravilno postavljen i da li je
proizvod dovoljno istaknut i tako se obezbedio da ne nestane u "takmicarskoj dzungli”. U
ovom slucaju ljudska paznja vezana za crvene zidove, crvena sediSta u obliku Coca-cola
flaSica i uopste prozimanje logoa kroz emisiju mogu predstavljati genericke alate, koji u
nekim slu¢ajevima mogu potpuno zameniti neuromarketing istrazivanja.

Sledeci slucaj odnosi se na fenomen Americkog Super Bowl-a, finalne utakmice prvenstva u
americkom fudbalu. Reklame koje se emituju u toku Super Bowl-a imaju posebnu moc¢,
posto ih gleda publika koja se broji stotinama miliona gledalaca. Procenjuje se da cena 30
sekundi emitovanja reklame tokom ovog promotivnog bloka iznosi 5 miliona dolara.'** Tu

143 M.Lindstrom, Kupologija, Laguna, Beograd, 2010, str.60

144 http://fortune.com/2015/08/06/super-bowl-ad-cost/
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nije samo rezultat utakmice vazan, posle Super Bowl-a danima se pri¢a o nastupima tokom
poluvremena kao i o emitovanim reklamama. Bas iz ovih razloga, nije iznenadujuce $to se za
ove reklamne spotove koriste neuromarketinska istraZivanja, kako bi se osigurala totalna
prednost u odnosu na konkurenciju. Jedan od najpoznatijih primera, odnosi se na reklamne
spotove vodec¢eg nemackog proizvodaca automobila “Volkswagen”. IstraZivanje je
sprovedeno od strane neuromarketin§ke kompanije “Sands Research”. Pored brojnih
reklama koje je ova kompanija testirala koriste¢i neuromarketinske tehnike, istraZzivanje na
koje ¢emo se fokusirati u ovom slucaju je reklamni spot za jedan od “Volkswagen”-ovih
najpoznatijih modela automobila, a to je Passat. Najbitnije je spomenuti da je upravo ovaj
reklamni spot, prema istraZivanju koje je sproveo “Sands Research”, zauzeo prvo mesto na
lestvici moZdane aktivnosti gledalaca, u odnosu na ostale testirane reklamne spotove koji su
se pustali u vreme Super Bowl-a.'* Neuromarketiniko istraZivanje je u ovom smislu
sprovedeno upravo u cilju promocije, kao vrsta testa reklamnog materijala, sa ciljem analize
reakcija potroSata na odredeni stimulans. Prilikom testiranja koriS¢ene su tehnike
eyetrackinga i EEG-a (koje su detaljno objasnjene u predasnjem delu rada). Test je bio
baziran na pra¢enju o¢nih pokreta ispitanika tokom gledanja reklame, i merenja i belezenja
moZzdane aktivnosti pomo¢u EEG-a. Eyetrackeri su pokazali najgledanija podru¢ja na
ekranu. U prvom delu reklame to se odnosilo na dete obuc¢eno u kostim “Darth Vadera”
(negativac poznat iz filmskog serijala Star Wars), koje je bilo u savrSenom kontrastu sa sivo
— belom okolinom, tako da je dete nesumnjivo ukralo svu paznju gledalaca. Nakon toga,
paZznja je preusmerena na deCakove roditelje, koji stoje u kuhinji, dok se na samom kraju
reklamnog spota paznja preusmerila na automobil i u najvec¢em delu na ime i logo kompanije
“Volkswagen™.'*

Deo istraZzivanja vezan za upotrebu eyetracking-a pokazao je kako koriS¢enje kontrasta i
boja, zvuka, dinamike pokreta i odredenih pozicija u reklamnom spotu moze uticati na
njegovu primecenost. Pored toga, subjekti u reklamnom spotu, kao Sto su decak, otac u
poslovnom odelu sa akt taSnom, automobil koji se krece i zaustavlja ispred porodi¢nog
doma, posebno su privukli paZnju gledalaca. Kao §to i sam model automobila Passat
predstavlja — porodi¢ni model auta, namenjen za ljude srednjih godina i sa primanjima iznad
proseka. Reklamni spot realizovan je tako da prikaZe idilu porodi¢nog doma: dete, majku,
oca u odelu koji se vraca s posla, psa — ku¢nog ljubimca kako prolazi kroz hodnike, kuhinju
u kojoj se porodica okuplja, sve to dok deCak u kostimu Dart Vejdera pokuSava bezuspesno
da “upotrebi silu” (“The Force*) na svojim roditeljima, psu, veS masini, sobnom biciklu.
Kada je otac stigao sa posla i parkirao svoj Passat, deCak je ve¢ skoro bio spreman da prizna
poraz: istrcao je iz kuce i poslednji put pokusao da “upotrebi silu”, ovoga puta usmerenu na
automobil. U tom trenutku, otac ga posmatra sa prozora i videvsi Sta decak pokuSava da
uradi, otac vrsi daljinsko paljenje motora automobila i tako pomazuc¢i svom sinu da “sila”
uspe. Decak ostaje sre¢an 1 zapanjen Sto je “sila” kona¢no upalila. MoZemo zakljuciti kako
je svaki deo ovog promotivnog spota usmeren delovanju da u potencijalnim potroSacima
probudi osecaj empatije (porodi¢no okruZenje), osecaj nostalgije (seCanje na bezbrizno

145 http://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/darth-vader-wins-super-bowl.htm

146 http://www.sandsresearch.com/VW_Darth1.aspx
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detinjstvo, igranje i Star wars film) 1 potrebu za povezanoS¢u. Na ovaj nacin stvaraju se
pozitivne asocijacije sa modelom automobila koji se reklamira. Ono Sto je posebno
zanimljivo je koriS¢enje lika negativca “Darth Vadera”, ¢iji kostim nosi dete, kao 1 muzika
koja se pusta u tom trenutku u pozadini reklamnog spota. Kostim i muzika deluju na ljudski
mozak kao neka vrsta kontrasta na idilicnu porodi¢nu atmosferu, a sve sa ciljem da
intrigiraju gledaoca. Osim eyetrackinga, sli¢ne rezultate potvrdio je i EEG. U svim klju¢nim
momentima u reklamnom spotu, EEG pokazuje visok stepen angazovanja moZdane
aktivnosti, Sto se posebno odnosi na centre u mozgu povezane sa uspomenama i
zadovoljstvom. StaviSe od svih reklama koje je Sands research ikada testirao, ova reklama je
do sada izazvala ubedljivo najveci stepen angaZzovanja mozdane aktivnosti kod ispitanika
ikada.'"’

Ilustracija 16: Upotreba neuromarketinga, EEG, Eyetracking — Volkswagen

Izvor: http://www.neurosciencemarketing.com/blog/articles/darth-vader-wins-super-bowl. htm

Prvi slu¢aj porasta mozdane aktivnosti dogada se u trenutku poc¢etka muzike, koja se u ovom
slucaju iskoristila sa namerom da kod ispitanika probudi ose¢anja vezana za detinjstvo, koja
su dodatno uvecana prikazivanjem deteta u glavnoj ulozi, kao i prikazivanjem decijeg
kostima i ku¢nog ljubimca. Drugi slu¢aj pove¢ane moZdane aktivnosti deSava se u trenutku
kada se majka i1 otac nalaze u kuhinji dok gledaju kroz prozor dete koje se igra pored
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http://www.telegraph.co.uk/news/science/science-news/9984498/Neuromarketing-can-science-predict-w
hat-well-buy.html

85



porodi¢nog automobila. Trec¢i i poslednji porast moZdane aktivnosti, $to je vrlo zanimljivo,
javlja se u momentu kada je na ekranu prikazan samo automobil, ime i logo kompanije.148

Uz pomo¢ rezultata analize ovog slucaja dolazimo do zakljucka da reklame podsticu razvoj
emocija u mozgu i tako postiZu povezivanje odredenih vrsta ose¢anja sa odredenim
brendom, kompanijom, proizvodom ili uslugom Sto kasnije moZe uticati na odluku o
kupovini. Sa druge strane, sprovedeno istraZivanje pokazuje i vaznost koriS¢enja boja,
kontrasta, zvuka, dinamike pokreta i isticanje u prvi plan odredenih elemenata u reklamnim
spotovima. Svi elementi promotivnog spota koji su se nalazili u sredini vidnog polja,
pokazali su se kao najgledaniji. Elementi koji nisu bili u sredini, odnosno oni koji su se
nalazili na rubovima ekrana, bili su u potpunosti zanemareni. Sto moZemo povezati sa
¢injenicom da pozicija odredenih proizvoda igra vaznu ulogu u procesu kupovine, kao npr.
proizvodi koji se nalaze u visini glave i ramena se mnogo bolje prodaju zato Sto su u nivou
ociju 1 mogu se lako dohvatiti, u odnosu na one na viSim ili niZim pozicijama gde potroSac
mora ili da se istegne ili da se sagne.149

6.7. Nedostaci i eticki aspekti neuromarketinga

Kao i sa najmanjom promenom necega sto je ve¢ ustaljeno i tradicionalno, tako je i pojava
neuromarketinga, kao po pravilu naisla na osporavanja, predrasude i kritike. Tako da, kaoiu
svakoj relativno novoj nauci postoje pobornici i protivnici neuromarketinga.

,, Pokazalo se da su najveci protivnici neuromarketinga uglavnom predstavnici klasicnog
marketinga, jer im on rusi uhodani marketinski pristup, usavrsene tehnike, metode i
instrumente merenja’’. 150

Dovodi se u sumnju etika upotrebe neuromarketinga i o njemu se govori kao o ,,svojevrsnom
obmanjivanju potroSaca®, ,,¢ackanju po glavi kupca, ne bi li mu se prodao odredeni proizvod
ili usluga®, ,,otkrivanje govora ljudskog mozga®, ,ssredstvo promene kupovnih navika
potrosaca“, ,,navodenje kupca da kupuje ono §to mu ne treba®, ,,skrivenom regionu mozga
kupaca®. Protivnici 1 pojedini autori smatraju da se radi o ,.kontroverznom nacinu analize
potrosacevog mozga“, o nepravednom Citanju misli i kontroli nesvesne kupovine kao i da je
osnovna ideja neuromarketinga da manipuliSe potrosac¢ima. Uz sve ove, jo§S uvek
nedokazane Cinjenice, smatraju da ¢e neuromarketing istrazivanja viemenom unistiti ljudske
Zelje 1 potrosace dovesti do toga da kupuju nesvesno. Graham Page, autor knjige ,,The
challenges for neuroscience in ad research* tvrdi da i dalje najviSe saznajemo verbalno i
subjektivno. Po njegovom miSljenju, tano je da moZemo da izmerimo mnogo viSe

148 http://sandsresearch.com/InterpretNM2.aspx

D. Golijanin (2010): Marketing u trgovini, Univerzitet Singidunum, str. 111
http://doisrpska.nub.rs/index.php/economyandmarket/article/download/339/294
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moZdanih aktivnosti nego ranije, ali da ih ta merenja ne objaSnjavaju i da i dalje, u velikoj
meri, objasnjenja dolaze kao verbalna informacija od strane ispitanika. Graham Page tvrdi:
,Podaci o reakcijama mozga su znacajan indikator za celokupnu reakciju ali podaci do
kojih se dolazi verbalno, traZe razumevanje valentnosti i nijansi reakcija. '

U globalu, veéina protivnika neuromarketinga se slaZe sa tvrdnjom da je moZdanu aktivnost
samu po sebi teSko meriti 1 egzaktno iskazivati, kao 1 da nas dobijena istrazivacka saznanja
mogu navesti i na pogreSne zakljucke.

Neuromarketing se proglaSava i za modernu ludost, eksploatisanu od strane naucnika i
marketinskih stru¢njaka sa ciljem da zaslepe korporativne klijente naukom.

Prefrontal.org, blog o kognitivnoj neuronauci objavio je 1 primarne ,grehove*
neuromarketinga, gde se navodi da je neuromarketing prvenstveno voden od strane privatne
industrije, a ne akademske zajednice. Medutim, sa druge strane tvrde da to ne znaci da
istrazivanje potroSaca nije dostiglo univerzitetski nivo. Kompanije u privatnoj industriji
primenjuju ova istrazivanja na prakticno ponaSanje potrosaca zato $to se ove kompanije
medusobno takmice i nerado daju recept za njihovu tajnu analizu'*?. Sto znadi da se analize
svih neuromarketinSkih kompanija nalaze u crnoj kutiji, sa podacima koji ulaze na jednom
kraju a izlaze na drugom kraju. Takode se navodi da FMRI istraZivanja koriste netacne
statistike koje mogu izazvati veliki broj laZznih uzbuna i da ¢e mnogo rezultata biti tu samo
zbog ,,buke®. Ova tvrdnja povlaci ¢injenicu da se mnogo neuromarketinskih podataka krije
iza vela vlasnika ovih metoda, tako da je nemoguce utvrditi koliko su njihove metode zaista
uspesne i u kojoj meri su njihovi rezultati lazno pozitivni.'>

Jedna od najaktivnijih organizacija protiv neuromarketinga je americka neprofitna
organizacija ,,Commercial Allert*, koja se bavi spreCavanjem zloupotrebe dece u reklamne
svthe i smanjenjem negativnih uticaja reklama na ljudsko zdravlje i preteranog
konzumerizma. Organizacija i njeni osnivaci Gary Ruskin i Ralf Nader osuduju
neuromarketing kao kontroverznu marketinSku oblast koja koristi medicinske tehnologije
(FMRI, EEG, MEG, PET) zarad poboljsanja prodaje proizvoda. Navode i tri velika
potencijalna problema u vezi neuromarketinga, a to su: izazivanje zavisnosti potroSaca o
neki proizvod ili brend, efektivniju i efikasniju politicku propagandu 1 efektivnijju
promociju degradiranih vrednosti. ,,Veé imamo epidemiju bolesti povezanih sa
marketingom- od alkoholizma, gojaznosti, dijabetesa, zavisnosti od kockanja i duvana*
objasnjava Gary Ruskin i tvrdi da pronalaZenje ,,dugmeta za kupovinu‘ potrosaima ne
moze doneti veliku korist, kao $to ¢e doneti velikim korporacijama . Potrosaci teSko da
mogu da se odbrane od metoda koje uticu na njihovu podsvest, zato $to ni ne znaju da one
uopSte mogu imati dejstvo na njih. Prefrontalni korteks, koji ima najveci uticaj na donosenje
odluke o kupovini potroSaca, kod dece se razvija kasno, a kod starijih ljudi slabi funkcijom,
te su ove grupe vrlo ranjive i pogodne za manipulaciju, te stoga zahtevaju posebnu zastitu.

B D, Veselinovic : (2011),Neuromarketing, New moment new ideas company, Beograd.

http://prefrontal.org/blog/
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4 Oni njegova organizacija zahtevali su posebnu istragu Kongresa i Ameri¢kog udruZenja
psihologa u kojoj bi analizirali potencijalne opasnosti koje sa sobom nosi neuromarketing i
takode predlog zakona koji bi kontrolisao ova istraZivanja u cilju spreCavanja manipulacije
potroSaca.

Martin Lindstrom tvrdi da ¢e: »’Nasa opsednutost kupovinom i potroSnjom biti povecana
» 155

kada strucnjaci za marketing budu sve bolje pogadali naSe podsvesne Zelje i teznje”.
Na kraju krajeva, ¢injenica je da neuromarketing narusava privatnost. ,,Cackanje po mozgu*
u nameri da se proda proizvod 1 usluga i ostvari profit uz manipulaciju naSeg podsvesnog
dela mozga, zvuci malo zastraSujuce.

,Mislim da i nasi neuroni traZe malo privatnosti. MoZda je bolje da neke tajne ostanu tajne.

Ne bih voleo da mi neko sva osecanja i unutrasnji svet koji nosim, objasni razlikom u naponu

. e . .. 156
od nekoliko miliampera izmedu mojih neurona”.

154 http://www.commercialalert.org/

M. Lindstrom (2010): Kupologija, Laguna, Beograd str237
D. Veselinovic (2011), New moment new ideas company, Beograd. 151 str
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ZAKLJUCAK

Istrazivackim procesom u pristupnom radu potvrdene su postavljene hipoteze:

Neuromarketing i tehnike neuromarketinga se mogu primeniti na istraZivanje trzista i ucenje
ponasanja potrosaca. U smislu istraZivanja trZiSta testiraju se podsvesne reakcije, Zelje 1
motivi potroSa¢a uz pomo¢ neuromarketinSkih tehnika i1 alata kao Sto su: funkcionalna
magnetna rezonanca (FMRI), elektroencefalografija (EEG), eyetracking, facial coding i
psihofizioloska istraZivanja, sa ciljem da se pruzi dopuna i potpora konvencionalnim
metodama istraZivanja, odnosno da bi se dobili potpuniji okviri za izradu buduc¢ih marketing
aktivnosti. Dosli smo i do zakljucka da je osnovna primena neuromarketinga fokusirana na
ucenje ponaSanja potroSaca. KoriS¢enjem gore navedenih neuromarketin§kih metoda i
alata nalaze se poveznice odredenih ljudskih podsvesnih procesa sa odredenim proizvodima
1 uslugama. Ono Sto se iz tih podsvesnih procesa unutar potroSac¢evog ponasanja otkriva su
nacini na koji odredene slike, boje, zvuci, mirisi, ukusi ili njihova kombinacija uti¢e na
usmeravanje potrosaca ka kupovini. Uz pomo¢ informacija do kojih se doSlo pomocu
neuromarketinskih istrazivanja moze se predvideti i kvalitetna podloga za segmentaciju
potrosaca na njihovom podsvesnom nivou.

Neuromarketing i tehnike neuromarketinga se mogu primeniti na aktivnosti kreiranja
marketing miksa. Neuromarketing istraZivanja mogu ponuditi smernice o tome kako bi
proizvod trebao da izgleda, kao i kakva kreacija i dizajn proizvoda e izazvati pozitivne
reakcije kod potrosaca i tako stvoriti proizvod ¢ije ¢e pakovanje i ambalaza reflektovati
njegov kvalitet. NeuromarketinSka istraZzivanja mogu pokazati koji 1 kakvi distributivni
kanali ¢e biti najefikasniji, sve uz pomo¢ mobilnih eyetrackera i portabilnog EEG-a koji
omogucavaju sprovodenje testova u stvarnom okruZenju, kao sto su: supermarketi,
prodavnice, trzni centri . Uz pomo¢ ovih neuromarketinskih alata, ispitanik je u mogucnosti
da na licu mesta prepozna dobra i loSa arhitektonska reSenja kao Sto su: mesta slabije
vidljivosti, mesta koja odvlace kupcevu paZnju, identifikovanje takozvanih ,,disctractora‘
koji izazivaju kupce da se okrenu i obrate paznju, kao i vidljivost proizvoda i reklamnih
materijala. Uz pomoc¢ rezultata analize slu¢ajeva navedenih u primerima neuromarketinskih
istrazivanja dosli smo do zakljucka da reklame podstiCu razvoj emocija u mozgu i tako
postizu povezivanje odredenih vrsta oseCanja sa odredenim brendom, kompanijom,
proizvodom ili uslugom Sto kasnije moze uticati na odluku o kupovini. S obzirom da se
strategija formiranja cena zasniva na percepcijama vrednosti iz ugla potroSaca,
neuromarketinske studije pokazuju da razli¢iti nivoi cena proizvoda aktiviraju drugacije
regije u mozgu, $to u budu¢nosti moze znacajno pomoci pri strategiji formiranja cena, u
smislu idetifikacije cenovnog limita, odnosno cene koju je potrosa¢ spreman da plati za
korist koju mu proizvod ili usluga obezbeduju. Neuromarketinske tehnike se u ovom sluc¢aju
mogu koristiti na nacin da se ispitanicima prikazuju proizvodi i izbor razli¢itih cena koje
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prate odredeni proizvod, dok se u tom momentu posmatraju ispitanikove reakcije i mozdane
aktivnosti vezane za cenu koje mogu prikazati potroSacev “will to pay”.

Neuromarketing je ve¢ procenjen na industriju vrednu 2 biliona dolara, sa preko 120
neuromarketinskih kompanija kompanija sveta, koja ¢e u buduc¢nosti rasti i razvijati se jos
viSe. Mnogi marketing analitiCari tvrde da je samo pitanje vremena kada ce se vecina
kompanija okrenuti istraZivanju podsvesnog dela uma kupaca. Cinjenica da su se
neuromarketing istrazivanju okrenule najvece svetske kompanije kao sto su: Coca Cola,
PepsiCo, Microsoft, Google, Hyundai, Yahoo, Walt Disney, Nokia, Siemens, Suzuki, Ikea i
mnoge druge, stimuliSe i ostale kompanije, bilo da su globalne ili lokalne, da po¢nu sa
upotrebom neuromarketinskih alata u cilju otkrivanja podsvesnog misljenja i emocija
potrosaca.
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