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Uvod

U danasnjem digitalnom dobu, marketing stru¢njaci se suo¢avaju sa izazovima privlacenja i
zadrzavanja paznje sve zahtevnijih potroSaca u sve konkurentnijem okruzenju.
Tradicionalne marketinSke metode vise nisu dovoljne kako bi se postigla Zeljena reakcija
potrosaca. U cilju efikasnijeg pristupa, marketinSki profesionalci sve viSe prepoznaju
vrednost primene nau¢nih disciplina u razumevanju potrosackog uma i oblikovanju
marketinskih strategija. Jedna takva disciplina koja sve viSe paznju marketinske zajednice je
neuromarketing.

Neuromarketing, kao interdisciplinarna oblast koja kombinuje neurologiju, psihologiju i
marketing, pruza mogucnost dubljeg razumevanja potroSackog ponasanja na nivou mozga.
Koriste¢i tehnike kao S$to su funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI),
elektroencefalografija (EEG) i pracenje o€iju, neuromarketing istraziva¢i mogu analizirati
neuroloske procese koji se odvijaju tokom interakcije potrosaca sa marketinskim
stimulusima. Ova saznanja omoguc¢avaju marketinskim profesionalcima da prilagode svoje
strategije kako bi privukli, angazovali i zadovoljili potroSace na nov i efikasan nacin.

U kontekstu digitalnog marketinga, gde su digitalne platforme postale kljuéni kanali
komunikacije sa potroSacima, neuromarketing ima poseban znacaj. Upravljanje potrosackim
ponasanjem na digitalnim kanalima zahteva dublje razumevanje emocionalnih, kognitivnih
i podsvesnih procesa koji se javljaju tokom interakcije potroSaca sa digitalnim sadrzajem.
Kako bi se postigla maksimalna angazovanost i ostvarili marketinski ciljevi, marktinski
struénjaci sve vise prepoznaju potencijal primene neuromarketinga u digitalnom marketingu.

Cilj ovog diplomskog rada je pokazati kako se neuromarketing moze primeniti u digitalnom
marketingu kako bi se unapredilo razumevanje potroSackog ponaSanja i optimizovala
efikasnost marketinskih kampanja. U okviru rada ¢e biti prezentovane teorijske osnove
neuromarketinga, kao i pregled digitalnog marketinga i njegovog uticaja na potrosacko
ponasanje. Takode, bi¢e analizirane metode i tehnike koje se koriste u neuromarketing
istrazivanjima, kao 1 primena neuromarketinga u optimizaciji korisni¢kog iskustva na
digitalnim platformama. Pored toga, bice reci o uticaju drustvenih mreza na potrosacko
ponasanje i merenju efikasnosti digitalnih kampanja kroz neuromarketing pristupe. Na kraju,
bi¢e istaknuti budu¢i trendovi i1 perspektive razvoja neuromarketinga u digitalnom
marketingu. Kroz ovaj rad cilj je pruziti uvid u sveobuhvatnu sliku primene neuromarketinga
u digitalnom marketingu i istaknuti vaznost povezivanja mozga i potrosackog ponaSanja u
cilju unapredenja marketinskih strategija. Ovaj interdisciplinarni pristup otvara nove
mogucnosti za marketinSke stru¢njake da se prilagode dinami¢nom digitalnom okruzenju 1
ostvare bolje rezultate svojih ciljeva.



1 Teorijske osnove neuromarketinga

1.1 Definisanje pojma neuromarketing

Neuromarketing je inovativno podrucje marketinga koje koristi neuronau¢ne metode za
analizu i razumevanje ponasanja potro$aca i njihovih potreba. Za ova istrazivanja se koriste
medicinski aparati koji se ve¢ dugo koriste u medicini, ali su sada nasli novu primenu u
neuromarketingu. Cilj agencija koje pruzaju neuromarketing usluge je da merenjem
emotivne reakcije potroSaca na marketinSke stimulanse, uz pomo¢ ovih medicinskih aparata,
unaprede brend i komunikaciju kompanija. Stimulansi kao $to su boje, dizajn, zvuk, mirisi i
drugi igraju klju¢nu ulogu u ovom procesu. Danas, neuromarketing je prisutan u razli¢itim
industrijama, od filmske i muzicke industrije, preko prehrambene i igara na sre¢u, pa sve do
politi¢ke i auto-moto industrije.

Pionir ovog spajanja marketinga i nauke je bio David Lewis, francuski neuropsihijatar. U
80-ima proslog veka, suoCio se s izazovom leCenja fobija kod svojih pacijenata, ali
dotadas$nje metode nisu bile dovoljno efikasne. Godine 1983., dobio je prvi prenosni
elektroencefalograf (EEG) za merenje aktivnosti mozga. U to vreme, mozak pacijenata bio
je slabo istrazen. Da bi bolje razumeo izvor njihovih fobija, odlucio je da koristi EEG dok
pacijenti gledaju TV reklame. Ovo je bio prvi eksperiment merenja aktivnosti mozga u
marketinske svrhe u istoriji, Sto je izazvalo veliki interes i paznju, pa je vest preneta na
nau¢nim emisijama Sirom sveta. [ako EEG tehnologija nije bila nova, Dr. Lewis ju je prvi
primenio u ovom kontekstu kako bi merio reakciju potrosaca na marketinske stimulanse.
1994. godine, profesor neuronauke Antonio Damasio sa Univerziteta Juzne Kalifornije
objavio je knjigu "Odbacuje gresku", koja je znacajno promenila nacin na koji poslovni ljudi
sagledavaju emocije prilikom donosSenja odluka i razumevanja potroéaéa Osim toga,
Charles Darwin je ve¢ davne 1872. godine naglasm znacaj emocua u SVOJOJ knjizi "Izrazi
Emocija u Coveku i Zivotinjama". IstraZivanja i zakljucm koje je Damasio izneo u SVO_]O_]
knjizi postali su Cest predmet razmatranja na mnogim marketinSkim konferencijama Sirom
sveta i ¢esto su citirani u mnogim knjigama.

Glavna misao koju ¢itaoci mogu izvuéi iz Damasiovog dela jeste da ¢ovek nije samo
racionalno bice, ve¢ da su emocije kljuc¢an faktor u njegovim odlukama. Damasio u knjizi
iznosi hipotezu da se osecaji i emotivna povezanost sa drugima, zivotinjama i brendovima
manifestuju kroz aktivaciju odredenih delova naSeg mozga kada smo izlozeni razli¢itim
stimulansima 1 okruZenju. U knjizi analizira i istrazuje kroz klinicke studije kako su emocije
1 razum povezani, a istovremeno i razli¢iti. U mnogim situacijama, kombinujemo logiku i
emocije prilikom donoSenja odluka, dok u drugima reagujemo iskljuc¢ivo na osnovu emocija.
Sveukupno, ve¢ina nasih odluka proizilazi iz meSavine emocija i razuma, i donosenje odluka
bez prisustva emocija nije moguce.

Istrazivanja profesora Damasia 1 kreativnost dr. Lewisa imali su klju¢nu ulogu u razvoju
neuromarketinga, inovativnog polja koje spaja nauku 1 marketing, koriste¢i saznanja o
emocijama 1 funkcionisanju mozga u procesu donoSenja odluka potroSaca. Pojam
"neuromarketing" prvi je upotrebio profesor Ale Smiths sa Roterdamskog univerziteta 2002.
godine. On je naglasio da kompanije trebaju koristiti neuromarketing kako bi bolje razumele
zelje potrosaca 1 usmerile svoje aktivnosti ka njthovom ostvarenju. Poznavanje potroSackih
7elja omogucéava kompanijama da ih uspes$no zadovolje.

Od tada, mnoge knjige su napisane na temu neuromarketinga i neuronauke. Danas, ove
knjige ne nalaze se samo u nau¢nim delovima knjizara, ve¢ su postale najprodavanije Sirom
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sveta. Na primer, Malcolm Gladwell, novinar iz New York Times-a, prodao je vise od 2
miliona primeraka svoje knjige "Treptaj", koja se bavi procesom donosenja odluka i uticajem
emocija na nase rasudivanje. Takode, knjiga "Buyology" koju je napisao Martin Lindstrom
o neuromarketingu proglasena je jednom od 100 najuticajnijih knjiga ikada od strane
prestiznog americkog magazina Time. Ove knjige istrazuju razlicite aspekte mozga i uticaja
na naSu podsvest, a namenjene su svakome ko zeli bolje razumeti proces donosSenja odluka.
Sve u svemu, neuromarketing je postao mocan alat u marketingu, omoguéavajuéi bolje
razumevanje potroSaca 1 njihovih zelja kako bi se brendovi 1 proizvodi prilagodili njthovim
potrebama.

Snazan druStveni razvoj koji je potroSa¢ima omogucen u proteklih 20 godina duboko je
uticao na svetsko trziSte 1 izmenio marketinSke pristupe, strategije i tehnike koje koriste
marketinski stru¢njaci. Sredinom proslog veka, marketinske kampanje su se fokusirale na
poboljsanje proizvoda koji ¢e biti direktno prodavani ili isporu¢eni potrosa¢ima. Marketinski
materijali su bili pazljivo dizajnirani da budu atraktivni, vesti su imale pametan ton, a
televizijski kanali imali su lojalne gledaoce, pa su reklame na televiziji dosegle 70%
gledanosti.

Medutim, danasnja vremena su potpuno drugacija. Tehnoloski napredak otvorio je mnogo
viSe kanala za komunikaciju izmedu kompanija i potrosaca. Osim tradicionalne televizije,
kompanije sada mogu da dosegnu potrosace putem kablovske televizije, drustvenih mreza,
interneta, pa ¢ak 1 video igara. Zato 1 ne ¢udi §to je broj reklama koje prosecna osoba vidi
dnevno drasti¢no porastao - sa 500 reklama dnevno u 1970. na 5000 u 2010. godini. Prema
nekim novijim istrazivanjima i procenama, prosecan odrasli Amerikanac mogao je biti
izlozen oko 4.000 do 10.000 reklama dnevno. To ukljucuje reklame na televiziji, internetu,
radio stanici, bilbordima, novinama, Casopisima, druStvenim mrezama, aplikacijama i
drugim medijima. Ovo ukljucuje i oglasavanje koje se prikazuje na prodajnim mestima,
poput trgovina i supermarketa.

Sada$nje marketinske aktivnosti kompanija usmerene su ka stvaranju emotivne veze izmedu
proizvoda ili brenda i potroSaca, umesto fokusiranja iskljuc¢ivo na estetiku i prefinjenost.
lako su ove dve osobine i dalje vazne, primarni fokus se promenio. Sada je cilj marketinskih
aktivnosti razumeti potroSaca na dubljem nivou, tako da proizvod ili usluga savrSeno
odgovaraju ne samo njihovoj svesnoj svesti, ve¢ 1 njihovoj podsvesti. Neuromarketing se
bavi istrazivanjem uloge emocija u donosenju odluka potrosaca i koristi saznanja da konacna
odluka o kupovini nije samo racionalna, ve¢ i emotivna.

Danas, Sirom sveta, postoji preko 100 agencija koje pruzaju usluge neuromarketinga.
Razli¢ite agencije koriste razli¢itu opremu za neuromarketinSka istrazivanja, jer postoje
mnogi aparati i masine koji se koriste u ovom polju. Neki od poznatih igraca na trzistu, poput
Nielsen 1 Merchant Mechanics, koriste napredniju i precizniju opremu za istraZivanje. S
druge strane, agencije kao §to su NeuroSpire i SandsResearch koriste manje precizne
aparate. Dok neke agencije mere intenzitet emotivne reakcije mozga na razlicite stimulanse,
druge koriste naprednije aparate koji mogu precizno identifikovati tacnu emociju koju 0soba
dozivljava. Razlike izmedu ovih aparata odnose se na njihovu funkcionalnost, ali takode 1
na cenu koja moze biti razlicita.
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Slika 1 — Trend pojma ,, neuromarketing*“ od 2004. do 2023. godine na Google pretrazivacu

1.2 Metodologija neuromarketinskih istraZzivanja

Trenutno postoji vise od 100 kompanija koje pruzaju usluge skeniranja mozga kako bi
pomogle marketingkim stru¢njacima u kreiranju marketinskih kampanja. Kada se kaze
skeniranje mozga, misli se na razli¢ite tehnike 1 tehnologije koje se prvobitno koriste u
medicini, ali su se pokazale korisnim i u marketinske svrhe. Svaka od ovih tehnika
istrazivanja ima svoje prednosti 1 mane, neke su jeftinije, dok su druge skuplje, a klju¢na
razlika medu njima je u preciznosti i nainu merenja.

Ova vrsta istrazivanja spaja razli¢ite discipline, uklju¢uju¢i molekularnu biologiju,
neurologiju, elektrofiziologiju, neuropsihologiju, anatomiju, embriologiju, razvojnu
biologiju, ¢elijsku biologiju, bihevioralnu biologiju, ekonomiju, kognitivhu
neuropsihologiju, neuronauku i kognitivnu nauku.

Tradicionalne metodologije istrazivanja zahtevaju velike uzorke kako bi se dobili statisticki
validni podaci. Potrebno je veliki broj ljudi sa razli¢itim obrazovanjem, kulturom, uzrastom
1 polom kako bi istrazivanje bilo validno. Medutim, postoji nekoliko problema koji mogu
uticati na validnost tradicionalnih istrazivanja, kao §to su fokus grupe ili uzorci. Ljudi u
fokus grupama mogu da budu pristrasni u svojim odgovorima jer zele da se prilagode
miSljenju grupe ili pod uticajem vode grupe. Takode, neki ispitanici mogu se osecati
nelagodno ili neizvesno da izraze svoje misljenje zbog poverenja u istrazivaca.

U tom smislu, neuromarketinSka istrazivanja pruzaju mnogo korisnije podatke na osnovu
manjih uzoraka, jer ne zavise od takvih barijera. Ona ne mere aktivnost svesnog uma
potrosaca, ve¢ prate podsvest ispitanika kroz indikatore aktivnosti mozga tokom izlaganja
stimulansima. Iako su mozgovi svakog pojedinca jedinstveni, uzorci su statisti¢ki validni,
jer su osnovni procesi mozga kod ljudi sli¢ni. Neuromarketinska istrazivanja zahtevaju samo
oko 10% ispitanika u odnosu na tradicionalna istrazivanja kao §to su fokus grupe i drugi
oblici istrazivanja.

U nastavku ovog rada pomenuc¢emo najcesCe koriSCene tehnike neuromarketinskih
istrazivanja 1 objasniti njihove prednosti i mane.



1.2.1 Elektroencefalografija (EEG)

EEG je uredaj za merenje aktivnosti mozga, otkriven jo§ davne 1924. godine od strane
nemackog neuropsihijatra Hansa Bergera. Prva testiranja elektroencefalografije su obavljena
na zivotinjama, jer je Berger Zeleo da izmeri mozdane talase kod njih. Nakon toga, prvo
testiranje na coveku izvrSeno je na 17-godiSnjem decaku koji je imao tumor mozga. lako
ovo rano testiranje nije bilo posebno precizno, Berger je prepoznao potencijal ovog uredaja
1 nastavio da ga usavrSava. Pre Bergerove smrti, njegovo otkriée je privuklo paznju
"Nemackog instituta za istraZivanje mozga", koji je preuzeo ovu tehnologiju i pod vodstvom
Dr. Kornmullera i Dr. Toennisa napredovao u njenom razvoju. U Engleskoj je tada Lord
Adrian ¢uo za Bergerov rad i kontaktirao ga kako bi saradivali u daljim istrazivanjima 1
unapredili postojecu tehnologiju. U Sjedinjenim Ameri¢kim Drzavama, Harbert Jasper i
Leonard Carmichael su potvrdili primenu EEG-a na ljudima, §to je dodatno doprinelo
popularizaciji ove tehnologije. Komercijalna proizvodnja EEG uredaja zapocela je 1935.
godine, kada je Albert Grass proizveo prve jedinice koje su prodavane bolnicama. Od tada,
EEG tehnologija je nastavila da se razvija i unapreduje, postaju¢i znacajan alat u
proucavanju mozga i dijagnostici razli¢itih neuroloskih stanja.

Slika 2: Hans Berger

Slika 3: Prvi EEG uredaj



Pre viSe od 100 godina, Hans Berger je prepoznao znacaj kreiranja masine koja moze
prikupljati elektri¢ne signale koje prirodno proizvodi mozak. Svestan da ¢e tehnologija
nastaviti da se razvija, ocekivao je da ¢e buduca poboljSanja omoguciti prikupljanje signala
1z celog mozga, umesto samo ograni¢enih delova kao u njegovim ranim radovima. Bez
obzira §to je njegovo prvo otkri¢e imalo malo elektroda koje su mogle prikupiti signale samo
iz ograni¢enog dela mozga, uzevsi u obzir tadasnje stanje neurologije i neuronauke,
Bergerovo otkrice je bilo zaista impresivno.

Danas, gotovo dva veka kasnije, i dalje postoje mnoge nepoznanice u neuronau¢nom i
neuroloskom polju. Mnogo aspekata desavanja u mozgu jos uvek je slabo poznato.
Elektroencefalografija (EEG) predstavlja neinvazivnu metodu prikupljanja elektricnih
signala koje mozak emituje, a ti signali se vizualizuju na racunaru u obliku talasa. Ova
tehnika se primenjuje u medicini za dijagnostikovanje raznih zdravstvenih problema,
ukljucujuéi epilepsiju, povrede glave, vrtoglavicu, hronicne glavobolje, tumore mozga i
poremecaje spavanja, a takode se koristi i za potvrdivanje smrti mozga. U oblasti
marketinga, EEG se primenjuje kako bi se merila mozdana aktivnost potrosaca prilikom
izlaganja marketinskim stimulansima.

EEG funkcionise tako Sto detektuje aktivnost milijardi nervnih ¢elija koje proizvode male
elektri¢ne signale, a zatim se ti signali analiziraju kako bi se stvorio obrazac mozdanih talasa.
Dok su ranije ovi talasi belezeni na papiru, danas se uglavnom digitalno snimaju na racunaru.

Danasnje EEG snimanje koje se koristi u neuromarketin§kim istraZivanjima obuhvata
celokupan mozak, za razliku od ranijih faza razvoja ove tehnologije kada se merio samo
odredeni deo mozga. Ovaj postupak je potpuno bezbolan i laboratorije koje se bave
neurologijom i neuronaukom koriste ga ve¢ decenijama. Ono S$to je novo u vezi s ovom
opremom jeste svrha njenog koriS¢enja u neuromarketinSkim istrazivanjima.

Prilikom primene ove metode, senzori se postavljaju na ispitanika i pri¢vrs¢uju za kapu koja
deluje sli¢no kao kapa za plivanje. Kompanije poput Neuro Focus koriste veliki broj senzora
jer razliciti delovi mozga su zaduZeni za razlicite funkcije. Bitno je znati koji deo mozga je
aktivan prilikom izlaganja stimulusima. Merenjem samo malog broja regija mozga,
propustili bismo celovitu sliku i nasi rezultati ne bi bili adekvatni za odredivanje neuroloskih
standarda. Zbog toga je neophodno obuhvatiti celokupan mozak kako bismo dobili
relevantne podatke u neuromarketinskim istrazivanjima.

Slika 4: Primer EEG-a



U istrazivanjima se koristi razli¢it broj elektroda, gde minimalni standard prema
neurolozima iznosi 16 elektroda, dok neka istrazivanja mogu koristiti ¢ak i do 256 senzora.
Svaka elektroda belezi aktivnost mozga u svom regionu.

EEG je tehnologija koja se lako prenosi, §to omogucava prikupljanje podataka na razli¢itim
mestima i vremenima. Moderni EEG senzori su jeftiniji, a pruzaju udobnost za ispitanike
tokom duzeg vremenskog perioda snimanja.

Medutim, vazno je naglasiti da EEG ne meri nase emocije ili misli. Umesto toga, ova
tehnologija moze pokazati kako se mozdana aktivnost menja tokom izlaganja stimulusima,
ali ne moze odrediti nase ta¢ne misli ili ose¢anja u datom trenutku.

Elektroencefalografija je posebno osetljiva na aktivnosti u povrsinskim slojevima mozga, a
manje je osetljiva na aktivnosti u dubljim delovima. To je zbog blizine senzora povrsini
glave i teze dostupnim delovima mozga. Preciznost istraZzivanja i pouzdanost rezultata
povecavaju se s povecanjem broja elektroda.

Da bi se dobila preciznija korelacija sa mozdanom aktivnos¢u, EEG metoda se najbolje
kombinuje s tehnikom pracenja pokreta oc€iju. Na taj nacin moZe se pratiti kretanje ociju
ispitanika tokom izlaganja stimulusima i povezati ga s mozdanom aktivnoscu.

Pre testiranja, ispitanicima se savetuje da operu kosu i izbegavaju proizvode za stilizovanje
kose. Takode, trebaju izbegavati kofein, droge 1 lekove za smirenje Cetiri sata pre testiranja,
jer ovi faktori mogu uticati na mozdanu aktivnost. Vazno je da ispitanici ne prestanu s
korisé¢enjem svojih regularnih lekova, osim ako im nije drugacije reeno pre testiranja.

Jedna od glavnih prednosti ove metode u odnosu na druge, kao §to je funkcionalna magnetna
rezonanca (fMRI), jeste niska cena. U poredenju s fMRI, EEG je znatno jeftinija opcija.
Takode, prednost je Sto ispitanici ne moraju da budu nepomicni tokom snimanja, $to
omogucava prakti¢nu primenu ove metode u prodavnicama, zabavnim parkovima, hotelima
i drugim mestima. Jo$ jedna prednost je Sto EEG ne izlaze ispitanike Stetnim magnetnim
poljima, $to je slucaj kod fMRI. Takode, EEG je potpuno beSuman, §to ga €ini prijatnijim za
ispitanike i adekvatnijim za ispitivanje uz audio stimulanse.

S druge strane, EEG ima odredene nedostatke. Prvi nedostatak je da ne moze adekvatno
ocitavati aktivnosti u dubljim slojevima mozga, ve¢ je najosetljivija na povrSinske aktivnosti.
Elektrode koje se koriste u ovom istrazivanju najbolje detektuju aktivnosti u njihovoj
neposrednoj blizini, pa slabije o¢itavaju aktivnosti koje su udaljenije od elektroda. To moze
dovesti do neadekvatnih rezultata i ograni¢enja u analizama. Drugi nedostatak je da EEG ne
moze direktno pokazati specificne delove mozga koji se aktiviraju prilikom skeniranja, ve¢
samo meri intenzitet emocija koje ose¢amo.

Uprkos tim manama, EEG ostaje znacajna i korisna metoda za prac¢enje mozdane aktivnosti,
pruzajuci povoljno reSenje za istrazivanje i neuromarketinSke analize.

1.2.2 Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI)

Magnetna rezonanca (MRI) i funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI) su tehnologije koje
postoje ve¢ viSe od 25 godina i koriste se za merenje aktivnosti mozga i1 drugih delova
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ljudskog tela. Njihov razvoj je proiziSao iz Nuklearne magnetne rezonance (NMR), koja je
bila predmet intenzivnih istrazivanja tokom 20. veka. Pioniri u istrazivanju NMR bili su
Felix Bloch i Edward Purcell, koji su za svoje otkri¢e magnetne snage i nuklearnih atoma
zajedno dobili Nobelovu nagradu iz fizike 1952. godine. Njihovi radovi su postavili osnovu
za razvoj tehnologije MRI.

MRI tehnologiju je kasnije unapredio Paul Lauterbur, americki naucnik, koji je razvio
neinvazivni na¢in merenja razlicitih tkiva u telu. Takode, Peter Mansfield, nau¢nik iz Velike
Britanije, je razvio matematicki proces koji omogucava stvaranje slika brzinom manjom od
jedne sekunde. Mansfield je postigao to merenjem koli¢ine kiseonika u odredenim delovima
covekovih organa, Sto mu je omogucilo dobijanje preciznih slika aktivnosti tih organa. Za
svoje doprinose, obojica nau¢nika su 2003. godine nagradeni Nobelovom nagradom iz
medicine.

Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI) je tehnologija koja otkriva promene u koli¢ini
kiseonika u krvi mozga, $to nam omogucava da pratimo aktivne delove mozga. Na osnovu
ovih informacija, mozemo stvoriti mapu aktivacije koja pokazuje koje mentalne aktivnosti
su povezane s odredenim delovima mozga i koji delovi mozga reaguju na razlicite stimulus.
FMRI se primenjuje za razli¢ite vrste pregleda mozga, ukljucujuéi proucavanje njegove
anatomije kako bismo identifikovali regije odgovorne za funkcije poput govora, kretanja i
dodira. Takode nam pomaze da pratimo efekte moZdanog udara, trauma 1 degenerativnih
bolesti poput Alzheimerove, 1 pratimo rast tumora mozga. U medicini, snimanje mozga
koristi se za planiranje operacija i radijacijske terapije.

[ako se fMRI uglavnom koristi u medicini, moze se takode primeniti u marketinske svrhe
kako bismo utvrdili kako nas mozak reaguje na reklamne stimulanse.

Prilikom skeniranja, fMRI stvara jako magnetno polje, 600.000 puta jate od Zemljinog
magnetnog polja, Sto prisiljava atome kiseonika u krvi da se prestanu rotirati, Sto omogucava
precizno snimanje mozdane aktivnosti. Ova skupa 1 masivna ma$ina zahteva posebno
skladiStenje zbog jakog magnetnog polja i zahteva obuceno osoblje za rad s njom.

Pre snimanja, ispitanici moraju ukloniti nakit zbog moguéeg ometanja magnetnog polja. U
ve€ini slucajeva, fMRI je sigurna za subjekte s metalnim implantima, ali to je vazno
napomenuti pre snimanja. Ako imaju medicinske ili elektronske uredaje u telu, trebaju
upozoriti radiologa.

Tokom testiranja, subjekti leze na krevetu koji ulazi u samu masinu, a oko glave im se stavlja
posebna naprava koja prati mozdanu aktivnost tokom izlaganja jakim magnetima. Bez
pokreta, jer ¢ak i sitna pomeranja mogu uticati na pouzdanost rezultata.

fMRI je tehnologija koja meri koli¢inu kiseonika koju odredeni region mozga prima tokom
izlaganja stimulusu, $to ¢ini njen znacaj u neuromarketinske svrhe izuzetno velikim. Ova
metoda se moze primeniti na Citav mozak 1 meri aktivnost kako povrSinskih, tako i
unutra$njih delova mozga, $to nije slu¢aj sa EEG-om, koji nije pouzdan za merenje
aktivnosti unutrasnjih delova mozga, ve¢ samo povrsinskih.

Tokom merenja aktivnosti mozga pomoc¢u fMRI, neurolozi skupljaju podatke u dva razli¢ita
stanja. Prvo stanje je stanje mirovanja, kada nismo izloZeni stimulusima. Drugo stanje je
stimulativno stanje, kada smo izlozeni stimulusima. Ovim merenjem neurolozi
pretpostavljaju da razlika izmedu ova dva stanja nastaje kao rezultat delovanja stimulusa.
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Medutim, primetno je da isti stimulisi ne aktiviraju uvek iste regione naseg mozga. Zbog te
varijabilnosti, neurolozi vrSe viSe snimanja mozga ispitanika prilikom izlaganja istom
stimulusu. Kako bi dobili adekvatne podatke, neophodno je ukljuciti vise ispitanika u ovu
vrstu merenja reakcije na stimuluse. Na osnovu prikupljenih mera od vise ispitanika, pravi
se prosek, koji se koristi kao rezultat istrazivanja.

Tumacenje snimanja pomocu fMRI predstavlja najizazovniji deo ovog tipa istrazivanja,
zahtevajuci visokU stru¢nost iz medicinske 1 neuroloSke oblasti, kao 1 analiticke veStine u
interpretaciji podataka. Iskusni neurolozi koji se dugi niz godina bave fMRI i istrazivanjima
istiCu da ovaj vid istrazivanja zahteva poznavanje razli¢itih domena i da programi za obuku
moraju obuhvatiti mnoge aspekte.

Najprestiznije lokacije za obuku i1 rad na fMRI su "Oxford Centar za Funkcionalnu
Magnetnu Rezonancu™ i "Trust Centar za Neurosnimanja na Univerzitetu College” u
Londonu. Ove institucije se bave edukacijom, neurolo$kim istrazivanjima, analizom
podataka sakupljenih skeniranjem i razvojem sofisticiranog softvera za fMRI.

Trenutno, inZenjeri su najviSe usredsredeni na reSavanje problema nelagodnosti koje se
javljaju tokom snimanja, kao $to su zahtev za apsolutnom nepokretno$c¢u i klaustrofobija.
Rad na verziji fMRI gde ispitanik stoji ili sedi pruzio bi vise fleksibilnosti istraziva¢ima za
razliCita ispitivanja, kao 1 mogucénost merenja reakcija na razli¢ite stimuluse, ukljucujuci 1
video igre. Drugi znacajan aspekt na kojem istrazivaci rade je smanjenje troSkova masine 1
samog snimanja. FMRI masSine koje kostaju milione dolara i teze nekoliko tona trenutno nisu
dostupne vedini nau¢nih centara, niti su mobilne za koriS¢enje na vise lokacija, te je to jos§
jedan kljuc¢an aspekt razvoja na kojem inZenjeri rade. EEG i fMRI su najpouzdanije i
najceSce koris¢ene metode za prikupljanje informacija od ispitanika. Ostale metode se vise
koriste kao indikatori nego kao pouzdana merenja. Takode, ove metode se mogu koristiti
zajedno sa drugim tehnikama kako bi se potvrdila saznanja ili dopunili rezultati za vecu
preciznost.

Glavna prednost fMRI je njena visoka preciznost, koja u kombinaciji sa malim upitnicima
najbolje moze prikazati kako se ispitanik oseca i izmeriti njegov emotivni intenzitet. Takode,
fMRI moze pouzdano prikazati aktivnosti u unutrasnjim slojevima mozga jednako dobro
kao 1 u povrSinskim slojevima. Tre¢a prednost je §to ova metoda ne koristi radijaciju kao $to
je slucaj kod MRI (magnetne rezonance).

S druge strane, prva mana fMRI je njena visoka cena. Aparat, kao i osoblje i ostali uslovi za
rad, su skupi u poredenju sa drugim metodama. Druga mana je vreme koje je potrebno da bi
se izmerila reakcija. To znaci da kada je subjekt izloZzen stimulusu, potrebno je do 5 sekundi
kako bi kiseonik dostigao skenirano podru¢je mozga, Sto dovodi do kasnjenja u o€itavanju
rezultata do 5 sekundi nakon izlaganja stimulusu. Ovo mozZe biti problem prilikom snimanja
TV reklama ili drugih brzih interakcija. Treca mana fMRI je njena nesposobnost da se koristi
u pokretnim situacijama. Zbog nemogucnosti mobilnosti aparata, njegova primena je
ograni¢ena i ne moze se koristiti u zabavnim parkovima i prodavnicama.
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Slika 5: Primer fMRI-a

1.2.3 Tehnika za pracenje pokreta ociju (eye tracking)

Tehnika pracenja pokreta oCiju (eye tracking) belezi aktivnost ispitanikovih ociju tokom
izlaganja stimulusu. Ova metoda nam omogucava da uoimo koji vizuelni elementi
proizvoda trenutno privlace njegovu paznju, koje vizuelne elemente zanemaruje i u kojem
redosledu primecuje razlicite vizuelne elemente.

Kako bi se sprovela tehnika praéenja pokreta ocCiju, koristi se racunar i naocare koje se stave
ispitaniku na glavu. Ova tehnologija obi¢no se sastoji od dve klju¢ne komponente — izvora
svetlosti 1 kamere. Izvor svetlosti (najesS¢e infracrvena svetlost) usmerava se prema oku
ispitanika, dok kamera prati reflekciju svetlosti od oka, kao i njegove pokrete i promene
zenice. Ove informacije, zajedno sa merenjem frekvencije treptanja i promenama veli¢ine
zenica, se zabelezavaju 1 analiziraju posebnim softverom na raunaru.

Prilikom istraZivanja tehnikom pracenja pokreta o€iju, kljuéne mere koje treba uzeti u obzir
su tacke fiksiranja pogleda i tacke pregleda. Tacke pregleda su one koje ispitanik pogleda
samo jednom, a ne zadrZava pogled na njima, dok su tacke fiksiranja one na kojima zadrzava
pogled tokom odredenog vremenskog perioda. Takode, vazna mera koja se koristi je vizuelni
put ispitanika. Ova metoda omogucava da se svaka informacija koja se prikupi od oka
ispitanika zabeleZi, a na osnovu tih informacija moze se stvoriti vizuelni put o¢iju ispitanika.
Ovaj vizuelni put nam pokazuje na koje vizuelne stimulanse ispitanik vise obraca paznju, a
na koje ne obrac¢a uopste, kao i redosled kojim se ti stimulansi primecuju.

Informacije o tome gde ispitanik gleda i kako se krec¢e njegov pogled su izuzetno vazne za
kompanije. Poveéanje zenice i frekvencija treptanja oka smatraju se preciznijim
pokazateljima uzbudenja ispitanika u odnosu na druge metode istraZivanja, poput merenja
promena na kozi. Medutim, zbog ograni¢enja metodologije istrazivanja, ove reakcije mogu
sluziti samo kao indikatori, a ne kao potpuno pouzdana mera uzbudenja.

Kroz pracenje pokreta o¢iju, mozemo da merimo koji region mozga reaguje 1 kakve promene
se deSavaju kao odgovor na stimulanse, §to nam omogucava da pretpostavimo koje emocije
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ili osecanja ispitanik dozivljava, mada precizno osecanje nije moguce utvrditi ovom
metodom.

Postoje dve metode pracenja pokreta oCiju. Prva metoda zahteva od ispitanika da sedi ispred
monitora i koristi odredeni sadrZaj na raCunaru. Druga metoda je mobilna, gde ispitanik
stavlja specijalne naocare na glavu i slobodno se kre¢e. Mobilna metoda se uglavnom koristi
za istrazivanja koja zahtevaju kretanje ispitanika, kao Sto su simulacije kretanja kroz
supermarket ili trzne centre. Mana mobilne metode je moguénost da naocare skliznu ili se
pomeraju, §to moze uticati na validnost podataka.

Danas ova tehnika ima Siroku primenu u mnogim industrijama Sirom sveta. Industrije
automobilizma, medicine, vojne i mnoge druge koriste ovu tehnologiju kako bi poboljsali
sigurnost 1 pouzdanost proizvoda. U marketingu, gejming, filmskoj industriji i web dizajnu,
ove informacije su od klju¢nog znacdaja jer analiziraju reakcije potroSaca na vizuelne
stimulanse. Iako je ova tehnologija jo$ uvek u razvoju, svakim danom se pronalaze novi
nacini za njenu primenu.

ok at our

most inspired pieces
of the season

Slika 6: Primer eye tracking-a

1.2.4 Tehnika za tumacenje izraza lica

Tehnika za tumacenje izraza lica ukljucuje analiziranje i interpretaciju brzih mikroreakcija
misica lica koje se javljaju kao odgovor na razli¢ite stimulanse. Ove mikroreakcije nam
pomazu u detektovanju emocija i omogucéavaju nam da identifikujemo reakciju na odredene
stimulanse. Paul Ekman, americki psiholog, je jedan od pionira ove tehnike.

Mikroreakcije lica su kratke miSi¢ne kontrakcije lica koje traju samo deli¢ sekunde i
desavaju se automatski, signalizirajuéi jednu od sedam osnovnih ljudskih emocija: ljutnju,
strah, tugu, gadenje, zavist, iznenadenje i sre¢u. Pomocu tehnike za tumacenje izraza lica,
mozemo prepoznati ove emocije 1 koristiti ih u neuromarketinskim istrazivanjima.

Danas postoje mnogi programi koji nam pomazu da jednostavnom kamerom sprovedemo
sopstvena istrazivanja. Ovi programi se koriste na univerzitetima, u trziSnim istrazivanjima
1 u marketinske svrhe. Prednost ove tehnike je njena pristupacnost, jer je znatno jeftinija u
odnosu na EEG i1 fMRI. Takode, ne zahteva specijalno obufeno osoblje i sofisticirane
racunare za istrazivanje, ve¢ se programi mogu lako pronaci na internetu, omogucavajuci
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svakome sa dobrom web kamerom da je primeni. Tre¢a prednost je Sto nam ova tehnika
direktno otkriva prisutnost odredene emocije kod ispitanika, dok EEG tehnologija meri samo
intenzitet mozdane aktivnosti.

Mana ove metode je njena ograni¢ena pouzdanost. Za razliku od fMRI i EEG, ova tehnika
se moze koristiti kao indikator, ali ne kao primarni izvor podataka. Najbolje je kombinovati
je sa fMRI ili EEG, kako bismo verifikovali podatke dobijene tim aparatima i omogucili
njihovo bolje tumacenje.

Slika 7: Primer softvera za tumacenje izraza lica

1.25 Tehnike za pracenje fizioloSkih promena

Neuromarketing koristi tehnike pracenja fizioloSkih promena kako bi razumeo kako
potrosaci reaguju na marketinske stimulanse. Analiziranjem fizioloSkih reakcija, kao Sto su
sréani ritam, krvni pritisak, promene na kozi ili lu¢enje hormona kortisola, neuromarketing
istrazivanja otkrivaju emocije 1 reakcije potroSa¢a prema odredenim proizvodima,
reklamama ili brendovima. Ove informacije pomazu marketin§kim stru¢njacima da stvaraju
efikasnije kampanje i proizvode koji se bolje prilagodavaju potrebama i Zeljama ciljne
publike

1.2.6 Merenje promena na kozi

Tehnika merenja promena na kozi, poznata kao Galvanic Skin Response (GSR), registruje
elektricne impulse i1 znojenje na koZi ispitanika kao odgovor na emocije. Najvise promena
zabelezeno je na Sakama, gde jaci elektri¢ni impulsi 1 vec¢a proizvodnja znoja ukazuju na
vec¢i emocionalni odgovor. GSR istrazivanja koriste elektrode na prstima povezane sa
raCunarom kako bi merila nivo stresa, straha, besa ili nervoze prilikom izlaganja
marketins$kim stimulusima. Ova tehnika se takode koristi u detektorima lazi kako bi se dobili
podaci o verodostojnosti iskaza subjekata koji se testiraju, Sto je od interesa i za policiju.

1.2.7 Merenje srca i respiratornog sistema — elektrokardiografija (EKG)

Elektrokardiografija (EKG) je tehnika koja meri aktivnost srca i pluca ispitanika prilikom
izlaganja na stimuluse. Promene u sréanom pulsu 1 pritisku tokom ovih stimulacija sluze kao
indikatori intenziteta emocionalnih reakcija. Ova metoda omoguéava analizu respiratornog
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sistema i kardiovaskularnog sistema kako bi se utvrdilo kako stimulus uti¢e na subjektovo
emotivno uzbudenje. Elektrode se postavljaju na grudima i torzu ispitanika, a povezane su s
racunarom ili drugim uredajem koji belezi i tumaci podatke o intenzitetu otkucaja srca, brzini
disanja 1 telesnoj temperaturi, Sto pomaZe u proceni emotivnih reakcija tokom istraZivanja.
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Slika 8: Primer EKG-a

1.2.8 Facijalna elektromiografija (fEMG)

Facijalna elektromiografija (fEMG) je metoda koja meri mikroaktivaciju misi¢a lica
ispitanika tokom izlaganja na stimulus. Elektri¢ni impulsi koje fEMG prikuplja ukazuju na
intenzitet emocija koje subjekt oseca, omogucujuci analizu podsvesnih emotivnih reakcija.
Za ovu metodu koriste se senzori koji se postavljaju na odredena mesta na licu ispitanika, a
iako ima prednosti, podaci prikupljeni ovom metodom nisu uvek potpuno pouzdani i obi¢no
se koriste kao potvrda informacija dobijenih drugim tehnikama.

Kombinacija razli¢itih tehnika neuromarketinSkih istrazivanja, kao $to su EEG, tehnika
pracenja pokreta ociju i tehnika za tumacenje izraza lica, moZe pruziti najbolje rezultate u
razliitim situacijama. Na primer, za proucavanje reakcije ispitanika na internet sajt,
preporucuje se upotreba EEG-a, pracenja pokreta oc¢iju i analize izraza lica. Kompanije koje
pruzaju neuromarketinSke usluge ¢esto koriste EEG u kombinaciji s drugim tehnikama kako
bi dobile Sto detaljnije 1 sveobuhvatnije rezultate.
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Slika 9: Primer fEMG-a
1.3 Neuromarketing i ¢ulo vida

Culo vida je najcesce koriS¢eno culo, Cetvrtina povr§ine mozga je posvecena njegovoj obradi
1 oko 70% Culnih receptora u nasem organizmu se nalazi u o¢ima.
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Oci su kljuéne za mnoge aktivnosti - vidimo gde idemo, prepoznajemo ljude i mesta, ¢itamo
i piSemo. One nam pomazu u proceni drugih ljudi i prepoznavanju brendova i proizvoda.
Nas mozak neprestano obraduje vizuelne informacije koje dobijamo preko ociju, stvarajuci
modele onoga Sto vidimo.

Kroz evoluciju, ljudske oc€i su postale sposobnije i osetljivije, omogucavaju¢i nam da
prepoznajemo opasnosti u okruzenju. Zbog toga, neki vizuelni stimulusi, kao §to su visoke
police, Sarene reklame ili uzani prolazi u supermarketima, mogu izazvati neprijatna iskustva
kod potrosaca.

The Emotional Triggers of Colors

BALANCE
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Slika 10: Emocije podstaknute odredenim bojama

1.4 Neuromarketing i ¢ulo sluha

Culo sluha kod ¢oveka predstavlja kompleksan prirodni sistem senzora koji nam omoguéava
da percipiramo zvucne pojave iz naSeg okruzenja. Kroz ovaj Culni sistem, fizicki zvucéni
nadrazaji iz okoline pretvaraju se u odgovarajue zvucne senzacije koje stvaraju slozene
zvucne slike u nasoj svesti. Ove zvucne slike obuhvataju informacije o izvorima zvuka,
njihovom poloZzaju u prostoru i drugim karakteristikama.

U inzenjerskom smislu, ¢ulo sluha predstavlja krajnju tacku svakog telekomunikacionog
sistema kada se prenosi zvucni signal. Takode, zajedno sa vokalnim traktom, culo sluha ¢ini
kljucan sistem za meduljudsku komunikaciju putem zvuka kao nosioca informacija.

Kada culo sluha registruje zvuk, ono ga istovremeno i procesira, $to znaci da ga analizira 1
na osnovu toga oblikuje sloZzene zvucéne slike u nasoj svesti. SloZzenost zvucne slike zavisi
od kompleksnosti samog zvuka koji sluSamo, pa tako sloZeniji zvukovi obi¢no stvaraju
kompleksnije i bogatije zvucne slike.

VaZzno je napomenuti da postoji varijabilnost medu ljudima kada je re¢ o culu sluha i
njegovim funkcijama. Individualne razlike u percepciji zvuka mogu se javiti zbog razli¢itih
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fizickih karakteristika usiju, nervnih puteva i centara u kori velikog mozga. Ove individualne
razlike doprinose tome da svaki pojedinac ima svoje jedinstveno iskustvo zvuka i zvucne
slike u svojoj svesti.

Psiholoski deo cula sluha predstavlja nematerijalnu sferu psiholoskog reagovanja na fizicke
podrazaje zvuka. Ova psiholoska reakcija rezultira stvaranjem zvucnih slika u nasoj svesti.
Nas mozak kontinuirano obraduje i interpretira zvu¢ne informacije kako bismo razumeli i
tumacili zvukove koje Cujemo u svom okruzenju. Ovaj proces omogucava nam da
interpretiramo zvukove, prepoznamo ih, dajemo im znacenje i reagujemo na njih na
odgovaraju¢i nacin.

Istorija evolucije Coveka ukazuje na to da je sposobnost konstantnog skeniranja okoline 1
trazenja potencijalnih opasnosti bila od sustinskog znacaja za prezivljavanje. Kroz vekove,
ljudske o¢i 1 usi su se evoluirale kako bi postale bolje prilagodene za percepciju zvuka i
vizuelnih informacija iz okoline.

1.5 Neuromarketing i ¢ulo mirisa

Culo mirisa ima kljuénu ulogu u egzistenciji svih Zivih bi¢a. Ono omoguéava Zivim bi¢ima
da proveravaju kvalitet hrane, izbegavaju opasnosti i pronalaze partnere. Ljudi poseduju
sposobnost razlikovanja hiljade razli¢itih mirisa, od sveZzeg hleba do mirisa kuénih
ljubimaca. Culo mirisa je daleko sloZenije od samo nosa, jer se informacije obraduju preko
nekoliko miliona malih receptora u olfaktornom epitelijskom sloju u ljudskoj glavi.
Istrazivanja su pokazala da je ¢ulo mirisa ¢ak 10.000 puta kompleksnije i osetljivije od cula
ukusa.

Ovo c¢ulo je neprestano u upotrebi, buduci da prose¢na osoba udahne vise od 20.000 puta
dnevno, §to je otprilike 12 puta u minuti. [ako je ¢ulo ukusa, koje je tesno povezano sa culom
mirisa, mogucée klasifikovati u Cetiri kategorije, kod ¢ula mirisa to nije slucaj, jer je izuzetno
raznovrsno i nepravilno.

Naucnici jo§ uvek imaju ograniCena istrazivanja o vrstama i kategorijama mirisa, osim
podeljenih na neprijatne i prijatne. Culo mirisa ima direktnu vezu sa delovima mozga koji
su odgovorni za emocije 1 memoriju, kao §to su amigdala, hipokampus 1 limbicki sistem.
Zato miris moze brzo izazvati snazne emocije 1 vratiti nas u prosla se¢anja na osnovu
asocijacija koje smo imali.

Nazalost, ¢ulo mirisa dobija malo paznje u odnosu na ¢ulo ukusa i ostala ¢ula. Obi¢no ljudi
obracaju paznju na ovo culo samo kada su izloZeni neprijatnim mirisima ili u industrijama
poput kozmetike i parfema.

1.6 Neuromarketing i ¢ulo ukusa

Culo ukusa je najslabije od svih ¢ula kod ljudi i usko je povezano sa ¢ulom mirisa i ¢ulom
vida. Za prepoznavanje ukusa koristimo oko 10.000 receptora koji se nalaze na jeziku.
Sposobnost prepoznavanja ukusa varira medu ljudima, a sa godinama postajemo manje
osetljivi na odredene ukuse.
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Jezik, smeSten u usnoj duplji, ima klju¢nu ulogu u prijemu informacija o ukusu, dodiru i
temperaturi hrane. Na§ mozak obraduje te informacije koje stizu preko nervnih €elija, a ukus
se formira kombinacijom razli¢itih elemenata, poput slatkog, slanog, kiselog i gorkog.

Ranije su postojale popularne zablude o "Mapi ukusa", prema kojoj su odredeni delovi jezika
zaduZeni za razlicite ukuse. Medutim, to nije tacno, jer svaka nervna c¢elija na jeziku moze
prepoznati razli¢ite ukuse.

Culo ukusa je znatno manje osetljivo od ¢ula mirisa, ali je veoma povezano sa svim ¢ulima.
Vizuelni i mirisni uticaji, kao i emotivna povezanost sa brendom, mogu znac¢ajno uticati na
dozivljaj ukusa hrane. Ovo culo uglavnom je vazno za kompanije u prehrambenoj industriji.

Ukus je Cesto povezan sa culom mirisa, pa bismo tesko mogli razlikovati odredene arome
kada bismo nam zapusili nos. Stoga se ukus smatra kombinacijom svih ¢ula - vida, ukusa,
mirisa i dodira. Medutim, jo§ uvek postoje mnoge nepoznanice u vezi sa ovim ¢ulom i kako
tacno funkcioniSe u interakciji sa drugim culima i faktorima okoline.

~ - ', t‘ -

@

Kiselo

Slika 11: Mapa ukusa

1.7 Neuromarketing i ¢ulo dodira

Koza je najveci ljudski organ koji pokriva celokupnu povrsinu tela 1 sadrzi ¢ulne receptore
za dodir. Ovo ¢ulo nam omogucava svakodnevno obavljanje osnovnih funkcija, kao $to je
uzimanje hrane i predmeta, ali takode igra klju¢nu ulogu u emotivnoj povezanosti s drugima
kroz rukovanje i grljenje.

Nedavna istrazivanja u koSarci pokazuju da fizicki kontakt, poput rukovanja i grljenja nakon
postignutog poena, moze unaprediti performanse tima i doprineti boljoj timskoj saradnji.
Dodir je izuzetno vazan za rast, razvoj i poverenje svih zivih bi¢a. On nam omogucava da
iskazujemo zahvalnost, saoseéanje, ljubav i druge emocije brze i iskrenije od verbalne
komunikacije.

Culo dodira je jedinstveno, jer ga na§ svesni um skoro konstantno obraduje. Zahvaljujuéi
elasti¢nosti koze, mozemo osetiti oblik, teksturu i tezinu predmeta koje drzimo u ruci. Nase
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Sake, koje imaju najviSe receptora ovog cula, omogucavaju nam najbrzu i najintenzivniju
povezanost sa mozgom.

KoZa ima razli€ite vrste receptora koji Salju informacije o teZini, pokretima, vibraciji 1
teksturi predmeta s kojima dolazimo u dodir. Ovi podaci putem nervnih puteva stizu do
mozga, gde se obraduju i integri$u kako bismo bolje razumeli okolinu. Culo dodira nam
pruza informacije koje ne mozemo dobiti putem drugih cula, kao Sto su tekstura, tezina i
temperatura, cime nam omogucava da bolje tumacimo svet oko nas.

1.8 Neuromarketing i etika

U ovom delu rada ¢e se razmotriti nekoliko etickih dilema i principa kojih se treba
pridrzavati u neuromarketinSkim istrazivanjima.

Prva eticka dilema je vezana za koriS¢enje aparata kao $to su fMRI, EEG i drugih, putem
kojih se dobijaju saznanja koja ispitanici mozda ne bi zeleli podeliti sa istraziva¢ima. Ovo
izaziva zabrinutost kod neurologa i drugih akademskih stru¢njaka zbog potencijalne invazije
privatnosti. Medutim, vazno je napomenuti da neuromarketing meri iskljucivo aktivnost u
mozgu, a ne uzroke reakcija, $to ograni¢ava moguénost zloupotrebe ovog pristupa.

Druga eticka dilema je povezana s mogu¢nosScu da kompanije iskoriste dobijene informacije
kako bi manipulisale potrosa¢ima i naveli ih da kupuju proizvode koji im nisu potrebni ili
ne zadovoljavaju njihove stvarne potrebe. Stoga je potrebna saradnja drZave i organizacija
za zastitu potroSaca kako bi se obezbedilo poStovanje etickih standarda u neuromarketinskim
praksama.

Treca eticka dilema se odnosi na prodaju informacija o preferencijama potrosaca drugim
kompanijama. Potrosaci zele da znaju da ¢e rezultati istrazivanja ostati poverljivi i nece biti
komercijalno iskori$¢eni. Zakonodavstvo bi trebalo da zastiti ispitanike od zloupotrebe ovih
informacija od strane razli¢itih kompanija.

Cetvrta eticka dilema se tie moguénosti poveéanja cena proizvoda putem
neuromarketinskih tehnika, gde se istrazuje kako potrosaci reaguju na cene i njihovu
elasticnost. Ovakva istrazivanja mogu dovesti do povecanja cena, $§to moZze zabrinuti
potroSace.

Peta eticka dilema se odnosi na zaStitu odredenih grupa, poput dece, penzionera i zavisnika
od supstanci, koje su podloznije uticaju neuromarketinskih tehnika i manipulaciji. Za ove
grupe, istrazivanja sa fMRI 1 EEG bi trebala biti strogo regulisana i ograni¢ena na edukativne
svrhe, kako bi se sprecile potencijalno Stetne posledice.

Gojaznost kod dece i adolescenta, kao i emocionalni problemi, takode izazivaju zabrinutost
1 ukazuju na potrebu za etickim regulisanjem istrazivanja koja uti¢u na ove osetljive grupe.
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2 Digitalni marketing i ponasanje potrosaca
2.1 Digitalni marketing

Izraz "digitalni marketing™ se prvi put pojavio u 90-ima, iako je prvu primenu imao nesto
ranije, sredinom osamdesetih godina prosSlog veka u automobilskoj industriji. Tada su
korisnici dobijali floppy diskove s promotivnim materijalom i ponudenom besplatnom test
voznjom. Kroz vreme, razvoj tehnologije je iSao paralelno s ovom vrstom marketinga, $to je
dovelo do znac¢ajnog porasta udela digitalnog marketinga na trziStu. Na primer, 2015. godine
digitalni marketing je ¢inio oko 1/4 ukupnog trziSta marketinga, $to potvrduje nastavak
pozitivnog trenda u njegovom razvoju. Prema izvestaju kompanije eMarketer za 2021.
godinu, u Sjedinjenim Americkim Drzavama, digitalni marketing je predstavljao preko 50%
ukupnog trziSta oglaSavanja.

Termini "Internet marketing” i "elektonski marketing" ¢esto se mesaju s pojmom digitalnog
marketinga, iako postoje odredene razlike. "Internet marketing" ili "online marketing" je uzi
pojam u odnosu na elektronski i digitalni marketing, jer se fokusira samo na kanale kao $to
su drusStvene mreZe, e-mail, web stranice, forumi, blogovi i elektronska trgovina. Sa druge
strane, digitalni marketing obuhvata navedene kanale, ali i druge digitalne komunikacione
kanale, kao sto su digitalna TV, pametni i mobilni telefoni, te ostali oblici digitalnih kanala
koji ne moraju biti povezani sa internetom.

Jedna od prednosti digitalnog marketinga u odnosu na internet marketing je digitalni CRM
(Customer Relationship Management), odnosno upravljanje odnosima s kupcima, sto ¢e biti
vise detaljno obradeno kasnije u radu.

Digitalni marketing je sveobuhvatan pojam koji obuhvata razlicite digitalne kanale koji se
uspesno koriste za povecanje prodaje proizvoda ili usluga, kao i za privlacenje novih
korisnika. U proslosti, klasi¢ni marketing je podrazumevao slanje odredenih poruka od
strane brenda prema potencijalnim kupcima putem tradicionalnih medijskih kanala.
Medutim, sa razvojem tehnologije i povecanjem konkurencije, pojavili su se novi tehnoloski
kanali koji omogucuju interaktivno slanje poruka.

Da bi poruka bila privlatna danasnjim korisnicima, ona mora pro¢i kroz takozvanu
"digitalno soc¢ivo" (eng. digital lens) koja je prilagodena savremenim preferencijama i
potrebama korisnika. Nakon toga, poruka se distribuira korisnicima putem razlicitih
digitalnih kanala. Danas, korisnici ne samo da primaju informacije od brendova, ve¢ i
pruzaju povratne informacije o usluzi te medusobno razmenjuju komentare o kvalitetu
brenda. Klju¢no je slati poruke na svim mestima gde korisnici mogu traziti informacije o
proizvodima ili uslugama.

Razvoj Web-a 2.0 nije samo bio tehnoloski napredak, ve¢ je transformisao nac¢in na koji
korisnici koriste tehnologiju. Ova promena uticala je na prilagodavanje marketinskih
strategija. Digitalni marketing se fokusira na ljude, a ne samo na tehnologiju. Ovo ukljucuje
razumevanje korisnika, njihovih potreba i promene njihove svesti. Ove promene dovele su
do pojave novih pojmova poput Marketing 2.0, Business 2.0, Education 2.0, Careers 2.0 i
Consumer 2.0.

Danasnji kupci obi¢no koriste vise uredaja pre nego Sto izvrSe kupovinu. Pocinju pretragu
na mobilnom uredaju, nastavljaju na racunaru, a zatim finaliziraju kupovinu na tabletu. Ova
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fleksibilnost u digitalnom marketingu postaje klju¢na jer prilagodavanje razlic¢itim
uredajima povecava Sanse za uspeh.

U digitalnom marketingu, svi napori trebaju biti zasnovani na realnim podacima i
¢injenicama o trziStu. Merenje rezultata je vazno kako bi se kreirale nove kampanje.
Kreativnost je takode vazna kako bi se brend istakao u konkurenciji. Organizovana
promocija koja ukljucuje pravi izbor kanala, ciljne grupe, lokacije, vremena i trajanja
promocije moze uspesno preneti marketinSku poruku do ciljne publike.

Stvaranje digitalne prisutnosti brenda zahteva stalno prisustvo na digitalnim platformama
kako bi se zadrzali postojeci i privukli novi kupci. Vazno je posStovati misljenje kupaca i
kako dolaze do informacija kako bi se stvorila pozitivna slika brenda. Online etika igra vaznu
ulogu u oCuvanju poverenja korisnika, izbegavaju¢i neprikladan sadrzaj 1 prevare.

Strucnjaci za digitalni marketing moraju imati posebne karakteristike koje ih izdvajaju od
drugih IT stru¢njaka. To ukljucuje analiti¢nost, kreativnost, strateSke sposobnosti,
komunikacione vestine i stalno usavrsavanje.

2.1.1 Internet kanali digitalnog marketinga

MarketinSka poruka koja sadrzi informaciju ili podatak putuje kroz razlicite digitalne kanale
kako bi stigla do krajnjeg korisnika. Oglasivac¢i moraju biti fleksibilni 1 prilagoditi svoje
poruke kanalima koje preferiraju kupci. Na primer, ako potencijalni kupci vise vole kupovati
putem aplikacije, brend treba osigurati dostupnost aplikacije na razli¢itim kanalima i
uredajima. Brza i jednostavna finalizacija kupovine klju¢na je kako bi korisnici mogli lako
pristupiti proizvodu u samo nekoliko koraka.

Svaka kompanija koristi marketinske kanale koji su najprikladniji za njihove karakteristike,
proizvode i ciljnu publiku. U digitalnom svetu, idealno je koristiti viSe kanala istovremeno
jer korisnici ¢esto kombinuju viSe kanala u potrazi za informacijama.

Digitalni kanali omoguc¢avaju kompanijama da dobiju povratne informacije od korisnika o
kvaliteti proizvoda ili usluga. Korisnici takode mogu medusobno razmenjivati informacije o
proizvodu, §to znacajno uti¢e na reputaciju brenda.

2.1.1.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing, ili partnerski marketing, je model saradnje izmedu dve strane sa ciljem
ostvarivanja prihoda. Ovaj model je popularizovan od strane svetski poznate web stranice
Amazon.com, koja ga je patentirala 2000. godine, mada je prva primena partnerskog
marketinga bila ve¢ 1996. godine. Postoje i raniji primeri, poput CdNow.com stranice koja
je imala slican model partnerskog marketinga jos 1994. godine.

U affiliate marketingu, zarada se deli izmedu dve strane na dva nacina. OglaSivac, tj.
kompanija, web stranica ili pojedinac koji prodaje proizvod ili uslugu, koristi ovaj model
kako bi uStedeo na troSkovima tradicionalnog marketinga, a umesto toga placa proviziju
posredniku za svaku prodaju proizvoda koju je posrednik generisao. Posrednik, s druge
strane, moze biti pojedinac ili grupa ljudi zaduZena za promociju proizvoda ili usluge i
zaraduje proviziju na osnovu prodaje.
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Postoji viSe naina oglaSavanja u partnerskom marketingu, ukljucujuéi pisanje ¢lanaka na
blogu, postavljanje banera na web stranice, slanje newslettera, korisé¢enje drustvenih mreza
1 drugih metoda. Takode, postoji 1 model naplate po dovodenju novih potencijalnih kupaca
(leads) u bazu podataka ako je to unapred definisano u dogovoru izmedu partnera.

VaZan pojam u ovom podruc¢ju marketinga je CPA (Cost-per-action), koji predstavlja visinu
novcane naknade, odnosno provizije, koju oglasiva¢ obvezuje isplatiti posredniku po prodaji
proizvoda. Ova vrsta marketinga moze imati i negativne aspekte, kao $to su pokusaji prevare
i Steta od spam-a, te neisplata provizija i promene uslova saradnje koje mogu oStetiti
posrednike. Medutim, dobro odabran nacin oglasavanja i povoljni uslovi mogu obezbediti
kvalitetnu zaradu posrednicima, dok oglasivaci imaju koristi od ustede na marketinskim
troSkovima.

2.1.1.2 Oglasavanje putem Web bannera

Web banneri predstavljaju oglasnu povrSinu sa odredenim dimenzijama postavljenu na web
stranicu kako bi se promovisala druga web stranica ili proizvod. Ova oglasna povrsina sastoji
se od dinamicnih ili stati¢nih slika (GIF, JPG, PNG...) koje sluze i kao link ka web stranici
kompanije ili proizvoda koji se reklamira. Ova forma oglaSavanja je najrasprostranjenija na
internetu. Prvi web banner se pojavio 1993. godine u SAD-u, a prvi znacajan uspeh putem
ovog oglasavanja postigla je kompanija HotWired. Web banneri su bili dominantan oblik
digitalnog marketinga do kraja devedesetih godina, kada je SEO marketing postao sve
znacajniji.

Postoje razlicite vrste web bannera, ukljucujuci:

e Klasi¢ni (full banner): dimenzije 468 x 60 piksela, ali popularnost opada zbog malih
dimenzija.

e Pop-up: dimenzije 720 x 300 piksela, pojavljuje se istovremeno s otvaranjem web
stranice, ali moze biti iritantan posetiocima.

e Roll-down: dimenzije bannera se povecavaju kada posetilac prede misem preko
bannera ili ga klikne.

e Rich media: multimedijski i interaktivni banneri, skuplji i zahtevniji za izradu, ali
medu najuspesnijim verzijama, koriste HTMLS ili Flash tehnologiju.

e Leaderboard: dimenzije 728 x 90 piksela, trenutno najpopularnija verzija bannera
medu oglasivacima.

e Square pop-up: dimenzije 250 x 250 piksela.

e Wide skyscraper: dimenzije 160 x 600 piksela, efikasan 1 veoma uocljiv banner.

Oglasiva€ moze placati efikasnost web bannera na neki od slede¢ih nacina:

a) CPC (Cost-per-click): placanje po kliku korisnika na banner, preporucljivo za manje
budzete i dugotrajnije kampanje.

b) CPM (Cost-per-mille): plac¢anje po prikazu, obra¢unska jedinica iznosi 1000 prikazivanja
bannera, pogodno za vec¢a ulaganja novca.
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c) CPA (Cost-per-action): oglasiva¢ placa uslugu tek nakon S§to posetilac izvr$i odredenu
akciju, Sto je povoljno za oglaSivaca jer je placanje vezano za stvarnu akciju korisnika.

d) CPL (Cost-per-lead): oglasivac placa uslugu nakon $to posetilac ispuni odredeni formular
ili ostavi svoje kontakt podatke.

e) CPO (Cost-per-order): plac¢anje se vrsi za svaku izvrSenu narudzbu proizvoda.

Izbor odgovarajuce vrste web bannera i adekvatna metoda placanja zavise od marketinske
strategije kompanije, ciljeva kampanje 1 budzeta koji je na raspolaganju.

Prednosti oglasavanja putem bannera:

Kada se pravilno izabere odgovarajuci nacin placanja, kao $to je opisano ranije, oglasavanje
putem bannera moZe biti isplativo i efikasno za oglasivaca. Banneri doprinose povecanju
vidljivosti i prepoznatljivosti brenda na webu.

Nedostaci oglaSavanja putem bannera:

Efekat "banner blindness" je pojava kada posetioci svesno ili nesvesno ignorisu prisustvo
bannera na web stranici. Razlog za to je Cesto pretrpanost odredenih stranica iritantnim
bannerima, $to je s vremenom stvorilo odbojnost prema njima kod vec¢ine korisnika. Kako
bi se suprotstavili ovom problemu, kompanija Evernout je razvila dodatak za pretrazivace
koji uklanja prikazivanje bannera.

CRYPTO BANNER
ADS EXAMPLES

Slika 12: Primer Web bannera

2.1.1.3 Imejl (e-mail) marketing

E-mail marketing, poznat i kao Newsletter marketing, predstavlja slanje poruka odredenoj
grupi ljudi putem elektonske poste u svrhu promovisanja proizvoda ili usluge. Ova vrsta
digitalnog marketinga je ekonomi¢na i popularna. MailChimp je najpoznatiji servis za
Kreiranje i slanje newsletter poruka, koji omogucava upravljanje bazom korisnika, kreiranje
newslettera, slanje poruka te pracenje statistike 1 analize uspesnosti kampanje.

Kljucni pojmovi u e-mail marketingu su:

e Open rate: Procenat korisnika koji su otvorili poslati newsletter.
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o Click rate: Procenat korisnika koji su kliknuli na linkove unutar newslettera.
e Unsubscribe rate: Procenat korisnika koji su se odjavili sa liste primalaca
newslettera.
e Conversion rate: Broj zeljenih radnji i isporucenih e-mailova, pokazuje ukupnu
uspesnost newslettera.
CTA (Call-to-action) link: Poveznice unutar newslettera koje pozivaju na akciju.
Opt-in: Forma putem koje korisnici se prijavljuju za primanje promotivnih poruka.
Opt-out: Zakonski obavezna forma za odjavu od primanja newslettera.
SPAM newsletter: Nezeljena promotivna elektronska poruka.
e Bounced mail: Email koji nije pravilno isporucen primaocu.
Uspesnost newsletter kampanje zavisi o veli¢ini i kvalitetu baze primalaca, kao 1 o kvalitetu
samog newslettera. Baza primalaca treba predstavljati potencijalne kupce ili ciljanu
interesnu grupu. Cilj kampanje moze biti 1 predstavljanje nove usluge (proizvoda) ili
prikupljanje informacija putem formulara. Kvalitetan newsletter je privlacan i prilagoden
mobilnim uredajima. Sadrzaj treba biti jasan, sa slikama, infografikama i poveznicama na
druge stranice brenda kako bi korisnici brzo shvatili svrhu newslettera i mogli lako izvrsiti
Zeljenu radnju.

MailChimp omogucava pracenje statistike, na osnovu koje posiljalac analizira i donosi
zakljucke. Posiljalac uzima u obzir broj poslatih e-mailova i uporeduje ga sa brojem uspesno
isporucenih e-mailova. Broj uspesno isporuc¢enih newslettera se zatim uporeduje sa brojem
otvorenih poruka (Open rate) i stopom klikova (Click rate). Na kraju, broj konverzija
(Conversion rate) pokazuje uspeSnost u ostvarivanju glavnog cilja. PoSiljalac treba pratiti
rast broja pretplatnika i za koliko. Na osnovu svih ovih faktora, poSiljalac donosi zakljucke
da li je potrebno izmeniti newsletter kako bi postigao bolje rezultate.

2.1.1.4 Kontekstualno oglasavanje

Kontekstualno oglasavanje je model digitalnog marketinga koji omogucava ciljanje oglasa
ka odredenoj grupi korisnika putem definisanih klju¢nih reci (eng. keywords). Kljucne reci
su reci ili fraze koje korisnici unose u pretraziva¢ prilikom traZenja relevantnih informacija.
Najpopularniji pruzaoci usluga ovog tipa su Google AdSense, Facebook, ToboAds,
ETARGET, Xclaim i drugi...

Drugi naziv za ovu vrstu marketinga je SEM (Search Engine Marketing). Ovaj pojam
obuhvata istrazivanje moguc¢nosti oglasavanja veb stranica na veb pretraziva¢ima kako bi se
povecala njihova vidljivost. Osnovna razlika izmedu pojmova SEO (Search Engine
Optimization) i SEM je ta §to se SEM placa kao marketinska usluga, dok je SEO vestina
kojom svako moze poboljsati pozicioniranje stranice besplatno.

2.1.1.5 Google AdWords

Alternativa za SEO je placeni sponzorirani oglas. Google putem svoje usluge Google
AdWords omogucava bolje pozicioniranje web stranica uz nov¢anu nadoknadu. Ovaj nacin

.....

internetu.

AdWords nudi korisnicima ve¢ spomenute nacine placanja: CPC (Cost-per-click) i CPM
(Cost-per-mile). Postoje marketinske agencije koje ovim nac¢inom promovisu kompanije, ali
AdWords je takode dostupan svakom pojedincu koji se registruje na zvani¢nom linku:
https://adwords.google.com/um/Signup. Cilj oglasivaca je da ima Sto ve¢i QS (Quality
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Score) jer to omogucava bolje pozicioniranje web stranice u pretrazivacu i manji PPC (Pay-
per-click). 1z tog razloga, manje relevantne stranice moraju potroSiti viSe novca kako bi bile
visSe vidljive u pretrazivatu. Quality Score predstavlja parametar koji odrazava
verodostojnost i relevantnost oglasa, ciljne stranice (engl. landing page) i klju¢nih rec¢i. Ako
se u oglasu koriste klju¢ne reci, pozeljno je da imaju smisla sa sadrZzajem oglasa i stranice,
jer to direktno uti¢e na QS, kao 1 sadrzajna povezanost oglasa sa ciljnom stranicom. Utica]
na QS ima i brzina ucitavanja ciljne stranice, kao i CTR (Click-through rate). CTR je
procenat uspesnosti oglasa koji predstavlja odnos broja klikova na oglas 1 impresija (engl.
impressions). Impresije predstavljaju broj prikazivanja oglasa. QS oglasivata se menja
svakodnevno u skladu sa CTR, a svake nedelje u skladu sa navedenom relevantno$¢u, dok
se pravila algoritma QS-a menjaju svakog meseca. Bitan parametar za svakog oglasivaca je
ROI (return of investment. On predstavlja odnos troSkova i zarade i pokazuje isplativost
oglasa.

Postoje nekoliko vrsta Google AdWords kampanja:

e Display Network Only:
Google poseduje svoju sopstvenu mrezu web stranica na kojima promovise stranice
oglasivaca putem Google AdSense-a ili AdWords-a. Na taj nacin, oglas se putem AdWords
kampanje usmerava u mrezu za prikazivanje. Ova kampanja je jeftinija od Search Network
kampanje. S obzirom na to da se mreza web stranica svakodnevno proSiruje, ova vrsta
kampanje donosi sve bolje rezultate.

e Search Network Only:
U ovoj vrsti kampanje, oglasi ¢e se pojaviti korisniku u pretrazivacu prilikom pretrazivanja
srodnih pojmova. Oglasi ¢e biti posebno istaknuti u odnosu na ostale nesponzorisane
rezultate pretrage.

e Display Network Only (Remarketing):
Povecava efikasnost Display Network oglasa i Sansu za prodaju proizvoda ili usluge tako $to
korisniku koji je napustio oglas, ponovno prikazuje izmenjeni oblik istog oglasa na drugoj
stranici. Oglas ¢e se ponovno pojaviti samo ako korisnik poseti stranicu koja podrzava
AdSense.

e Search and Display Networks (mobilni uredaji):
Ova vrsta kampanje predstavlja kombinaciju Display 1 Search Network kampanje
prilagodene mobilnim uredajima.
Postupak kreiranja kampanje po¢inje odabirom vrste jedne od pomenutih kampanja, zatim
davanja naziva kampanji, biranja lokacije i jezika ciljne publike. Mogu¢nost odabira lokacije
za pojavljivanje oglasa je izuzetno vazna i korisna karakteristika AdWords-a. Nakon odabira
lokacije 1 jezika, potrebno je odabrati na kojim uredajima ¢e se oglas pojavljivati. Zatim je
potrebno odrediti budZet kojim kompanija raspolaZe za kampanju. Upisuje se planirani iznos
potroSnje po danu, kao 1 maksimalan iznos za pojedini klik na oglas (CPC). Takode postoji
opcija definisanja iznosa potroSnje za svaku klju¢nu re¢. Navedene parametre je moguce
kasnije povecavati ako je potrebno. Google AdWords ponekad moze prekoraciti maksimalni
zadati iznos potro$nje po danu, ali ¢e do kraja kampanje izbalansirati potro$nju kako bi bila
u zadatom okviru navedenom pri kreiranju kampanje. Moguce je kreirati grupe oglasa (Ad
Group). Oglas moze biti samo tekstualni (Text ad), u obliku slike (Image ad) ili "Display ad
builder" sa viSe opcija namenjenih Display mreZi.

Oglasi koji se pojavljuju u pretrazivacu su podeljeni u dve grupe:
e Side ads: Oglasi koji se pojavljuju sa desne strane u pretrazivacu.

e Top ads: Oglasi koji se pojavljuju na vrhu rezultata pretrage, iznad nesponzorisanih
rezultata.
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Tekstualni oglas se sastoji od slede¢ih parametara:

e Naslov: Predstavlja naslov oglasa. Prilikom pisanja naslova preporucuje se
konkretnost i relevantnost. Moguce je u naslov ukljuciti kljuéne reci. Za vecinu
jezika ogranicen je na 25 znakova.

e URL: Web adresa koja se prikazuje u oglasu i vodi na "landing page". URL moze
sadrzavati maksimalno 255 znakova, dok se prikazuje samo 35 znakova.

Opis linije 1 i 2: Dva reda koje oglasivacu sluze za opis usluge. Redovi su ogranic¢eni na 35
znakova. Za mobilne verzije ponekad je uskracen drugi red zbog nedostatka prostora za
prikazivanje, jer kod mobilnih uredaja se prikazuje manje oglasa u pretrazivacu nego kod
stonih racunara.

AdWords moZe prikazati proSirenja uz tekst oglasa, kao Sto su adresa, telefonski broj
kompanije i oznaka lokacije na karti. Ta proSirenja se dodatno naplac¢uju, ali po standardnoj
CPC cijeni. Prosirenja koja se pokazu uspesnima pozitivno uti¢u na pozicioniranje oglasa u
pretrazivacu. Sadrzaj oglasa je od izuzetne vaznosti za privlacenje potencijalnih kupaca.
OglaSiva¢ mora obratiti paznju na svaku navedenu stavku oglasa kako bi prevaziSao
konkurenciju. Prilikom pisanja oglasa, potrebno je ista¢i posebnost, odnosno originalnost
kompanije u odnosu na konkurenciju. Pozeljno je predstaviti neki novi proizvod ili naglasiti
odredeni popust na odredeni proizvod ili uslugu. Oglas treba sadrzavati klju¢ne reci kako bi
bio relevantan. Na primer, ako je klju¢na re¢ "opti¢ka soc¢iva", naslov oglasa moze sadrzavati
izraz: "Narucite opticka sociva". Nije dozvoljeno koristiti velika slova u oglasu, osim za
akronime. Takode nije dozvoljeno uzastopno ponavljanje istih re¢i i navodenje korisnika na
klik "spammerskim™ metodama. Moguce je definisati negativne kljuéne reci (engl. Negative
keywords) koje sprecavaju pojavu oglasa ukoliko korisnik upiSe neku od tih reci. Na taj
nacin, oglas nece biti prikazan korisnicima koji nisu zainteresovani za proizvod ili uslugu
oglasivaca.

Slikovni oglasi mogu biti neanimirani ili animirani. Takode postoje HTML 5 i Flash oglasi.
Pravila navedena za tekstualne oglase vaze i za slikovne. Za neanimirane oglase, Google
AdWords podrzava samo slike u formatima JPEG, JPG, PNG i GIF, maksimalne veli¢ine
150 kB. Slike kod animiranih oglasa moraju biti u GIF formatu maksimalne veli¢ine 150
kB. Trajanje animacije je ograni¢eno na 30 sekundi s mogué¢im ponavljanjem. AdWords
necée dozvoliti nejasne, mutne slike, kao i one koje nisu u traZzenim formatima. Zabranjen je
sadrzaj neprikladan za decu 1 porodicu. Slike takode moraju biti relevantne u odnosu na
odredis$nu stranicu oglasivaca.

Sto se tice prikazivacke mreze (Display Network), Google-ova prikazivacka mreZa pokriva
preko 2 miliona web adresa na kojima se mogu prikazivati oglasi, $to ukljucuje Google
AdSense web lokacije, DoubleClick Ad Exchange lokacije i ostale Googleove lokacije kao
Sto su Blogger, YouTube, Google Maps 1 drugi. Oglasi na prikazivackoj mrezi mogu se
pojaviti samo odabirom opcije "Samo prikazivacka mreza" ili "Pretrazivacka mreza s
opcijom prikazivacke". Prikazivacka mreza podrzava prikaz oglasa na tabletima, mobilnim
uredajima i stonim racunarima. Odabir lokacije je isti kao za pretrazivacku mrezu. Prednost
Jje mogucnost odabira ciljane dobne i polne grupe, kao i navodenje interesnih kategorija koje
bi trebale pomoc¢i u profilisanju oglasa u mrezi. Oglasivac bira koje teme trebaju sadrzavati
web adrese na kojima ¢e se pojavljivati njegov oglas. Teme trebaju biti relevantne za oglas.
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2.1.1.6 Google AdSense

AdSense je Googleov model kontekstualnog oglasavanja. OglaSiva¢i promovisu svoje
oglase putem Google AdSense mreze stranica, uzimajuci u obzir odredene kriterijume. Ovaj
model omogucava zaradu za tri strane: vlasnika web lokacije, oglasivaca i Google. Vlasnik
web lokacije ustupa prostor na svojoj stranici Googleu u zamenu za nov¢anu proviziju od
klikova na oglase. Oglasivaci placaju oglase po kliku ili po broju prikazivanja, a taj iznos se
deli izmedu Googlea i vlasnika web lokacije. Vlasnik web lokacije dobija novac tek kada
ostvari minimalno 100 dolara zarade. OglasSivaci se medusobno nadmecu licitacijom za
oglasni prostor na web lokacijama. Google razmatra samo relevantne oglase koji odgovaraju
sadrzaju web stranica i1 takode uzima u obzir kvalitet samih oglasa. Lokacije koje imaju
najvise licitacija ostvaruju najvecu zaradu.

Postoje tri vrste AdSense oglasa, kao i kod AdWordsa: tekstualni, slikovni i oglasi s bogatim
medijima (HTMLS, Flash i video oglasi). Preporucljivo je prilagoditi dizajn oglasa izgledu
web lokacije. Statistika pokazuje da su oglasi koji se vizualno slazu s web stranicom
efikasniji. Za web lokacije koje su bogate sadrzajem, preporucuje se upotreba uocljivih boja
koje se lako primecuju. Postoje tri najuspesnija dizajna AdSense oglasa:

1.) Uklopljeni oglas: Oglas koji se prilagodava boji pozadine ili obrubu stranice.

2.) Upotpunjeni oglas: Oglas koristi boje web lokacije, ali ne koristi boju pozadine i obruba.
3.) Kontrastni oglas: Preporucuje se za tamne pozadine web lokacije. Oglas predstavlja
kontrast u odnosu na pozadinu.

Najucinkovitije veli¢ine za AdSense oglase su:

1.) Big rectangle i Medium rectangle: 336 x 280 piksela, 300 x 250 piksela
2.) Leaderboard: 728 x 90 piksela

3.) 320 x 100 piksela za mobilne uredaje

Dopusteno je viSe poloZaja za oglas na web stranici. Zabranjen je poloZaj koji bi korisnika
mogao zbuniti, tako da mora biti jasno i lako razlikovati oglas od ostalog sadrzaja.
Vlasnicima web lokacija savetuje se prilagodljivost mobilnim uredajima, dozvoljavanje
tekstualnih i1 prikaznih oglasa, kao i1 koris§¢enje dodatnih oglasnih jedinica (najvise 3) za
povecanje uspeSnosti 1 zarade.

Oglasiva¢ima se preporucuje jasno i1 precizno ciljanje lokacija prema temi oglasa,
odredivanje poloZzaja za prikazivanje oglasa i ciljanje interesnih grupa. Ciljanjem interesnih
grupa, nastoji se prikazati oglas korisnicima koji su zainteresovani za teme srodne oglasu.
Google analizira samo Google+ profile korisnika i uzima u obzir podatke kao $to su starost,
pol, geografski polozaj, jezik, pretrage na YouTubeu, interesne kategorije 1 istorija Google
akaunta. Na osnovu ovih podataka, Google pravi profil korisnika koji pomaze oglasiva¢ima
u AdSense oglasavanju.

2.1.1.7 SEO (Search engine optimization)

Pojam SEO (Optimizacija za pretrazivace) prvi put je koriS¢en 1997. godine od strane
MMG-a (Multimedia Marketing Group). Rani algoritmi su se oslanjali na meta oznake, ali
nisu bili potpuno pouzdani jer kljuéne re¢i unutar meta oznaka nisu uvek bile relevantne za
sadrzaj web stranice. Iz tog razloga, razvijen je algoritam koji je uveo pojam PageRank-a,
predstavljenog brojem. Web stranice sa ve¢im PageRank-om bile su bolje rangirane 1 lakSe
dostupne u pretraziva¢ima od onih sa manjim brojem. Tokom 1998. godine definisane su
dve osnovne vrste optimizacije: on-page i off-page.
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On-page optimizacija obuhvata sve aktivnosti koje se odvijaju na samoj web stranici kako
bi se povecala njena vidljivost na pretraziva¢ima. S druge strane, off-page optimizacija se
odnosi na aktivnosti van same web stranice, ali koje takode imaju cilj poboljSanja njene
vidljivosti. Optimizacija za pretrazivace zahteva mnogo testiranja kako bi se utvrdilo kako
pojedine klju¢ne reci funkcioniSu u pretraziva¢ima i da li dovode do Zeljenih rezultata.
Istrazivanja su pokazala da najbolje rangirana stranica ima oko 20% viSe poseta od druge
najbolje rangirane stranice, i ¢ak 35% vise poseta od stranice koja se nalazi na desetom mestu
u rezultatima pretrage.

Faktori koji uti€u na uspesnost optimizacije su:
ON-PAGE OPTIMIZACIJA

e Naslov stranice:
Naslov stranice mora biti relevantan sadrzaju web stranice. Ovaj naslov se nalazi unutar
<title> oznake 1 kljucne re¢i u naslovu igraju vaznu ulogu u rangiranju stranice na
pretraziva¢ima.

e Opis stranice:
Opis stranice Cesto se prikazuje u rezultatima pretrage. On opisuje svrhu 1 cilj stranice.
Kljuéne reéi unutar <h1> oznake, kao i klju¢ne re¢i unutar <h2> - <h6> o0znaka, predstavljaju
vazne elemente u optimizaciji sadrzaja.

e Sadrzaj stranice:
Sadrzaj stranice je danas najbitniji faktor za uspeSnost i vidljivost stranice. Originalnost,
kvalitet, korisnost i Citljivost sadrzaja su kljuc¢ni. Sadrzaj bi trebalo da sadrzi odgovarajuce
klju€ne reci, ali bez preterivanja. Upotreba <strong> oznake za isticanje bitnih reci takode
uti¢e na poziciju na pretrazivacima.

o Slike na stranici:
Slike na stranici moraju imati alt atribut koji sadrzi kljuéne reci relevantne za sadrzaj slike.
Treba izbegavati beskorisne nazive slika, kao §to je na primer naziv: "fotografija33122.gif".

e Linkovi i navigacija stranice:
Tekstualna navigacija se preporucuje. Za graficku navigaciju koristite <alt> oznake. Linkovi
treba da sadrze kljuéne reci kako Dbi bili relevantni. Na primer, link sa nazivom
"www.automobili.rs/audi-a4" je bolji od linka sa nazivom "www.automobili.rs/241345565".

OFF-PAGE OPTIMIZACHA

e Izgradnja i oCuvanje autoriteta web stranice:
Faktori kao §to su Domain i Page Authority odreduju vrednost stranice na osnovu starosti,
pouzdanosti i relevantnosti. Veci autoritet stranice znacajno pomaze u njenom rangiranju na
pretraziva¢ima. Danas su ovi faktori vazniji od zastarelog PageRank faktora. Neke
autoritativne stranice na internetu su YouTube, LinkedIn, Facebook, Wikipedia i druge.

e Popularnost linkova ka stranici:
Razmena linkova izmedu stranica je zabranjena od strane Google-a, ali drugi ispravni nacini
postavljanja linkova na forume i srodne stranice su dozvoljeni i doprinose poseéenosti
stranice.
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e Objavljivanje ¢lanaka na relevantnim forumima i portalima:
Jedna od tehnika off-page optimizacije je objavljivanje Clanaka sa kljuénim recima i
informacijama vezanim za stranicu u odgovaraju¢oj temi na forumu ili srodnoj stranici.
Forumi su i dalje popularan tip stranica na pretraziva¢ima.

e Objavljivanje vesti (PR objave):
Svaki ¢lanak treba prilagoditi stranici na kojoj se objavljuje 1 koristiti klju¢ne reci u naslovu,
kao i unutar samog teksta u obliku veza. Kvalitet i verodostojnost PR objava su izuzetno
vazni kako bi bile zadrzane i ne uklonjene.

e Komentarisanje ¢lanaka i blogova:
Ovaj postupak je sada ogranicen kako bi se sprecio spam, pa je potrebno biti oprezan pri
komentarisanju.

2.1.1.8 Marketing sadrZaja (content marketing)

0d 2012. godine doslo je do znacajnih promena u online oglasavanju. Uticaj SEO-a je opao,
a klju¢ni faktor za uspeSan marketing postao je sadrzaj. Kvalitetan, relevantan i zanimljiv
sadrzaj postaje sve vazniji. Jednosmerna komunikacija viSe nije efikasna i moze smetati
korisnicima. Interakcija sa korisnicima postaje sustinska, gde sadrzaj mora biti koristan. Cilj
je da korisnik sam pronade sadrzaj koji mu je potreban, a istovremeno promovise proizvod
ili uslugu nenametljivo.

Kreiranje relevantnog sadrzaja zavisi od ciljane grupe korisnika kojoj je proizvod ili usluga
namenjen. RazliCite karakteristike ciljne grupe ukljucuju geografsku lokaciju, pol, uzrast,
zanimanje, hobije, posecene stranice, tehnologije koje koriste i probleme sa kojima se
suoCavaju. Na osnovu tih saznanja o ciljnoj grupi kreira se sadrzaj koji ¢e ih privudi.
Preciznije definisanje ciljne grupe pomaze u kreiranju boljeg sadrzaja.

Prilikom pisanja sadrzaja vazno je obratiti paznju na jednostavnost, razumljivost, jasnocu,
zanimljivost i korisnost sadrzaja. Kradéi, ali efikasan sadrzaj je pozeljniji jer je korisniku teze
zadrZati paznju na duze vreme. Uspesan sadrZaj je onaj koji korisnik zeli deliti ili ga podstice
na kupovinu. Deljenje samog sadrzaja postaje sve popularnije u odnosu na deljenje linkova
ka stranicama. Edukacija korisnika putem sadrzaja pomaze u uspes$nijoj prodaji proizvoda.
U content marketingu proizvod nije u prvom planu, ve¢ je cilj pomoci i edukovati korisnika
koji trazi takav sadrzaj. Autor sadrzaja treba pravovremeno i kvalitetno odgovarati na pitanja
I upite zainteresovanih strana.

Osim prodaje proizvoda, content marketing ima za cilj i brendiranje. Sadrzaj koji istice
osobine i karakteristike brenda pomaZe u povecanju vrednosti brenda i izdvajanju od
konkurencije. Korisnici vole azuriran i edukativan sadrzaj, multimedijalne elemente i
jednostavnost. Zabavan sadrzaj se brze deli od ozbiljnog, posebno na drustvenim mrezama.
Sadrzaj koji ima stav donosi korisniku osec¢aj sigurnosti i istinitosti. Autor sadrzaja treba biti
potpisan kako bi sadrzaj bio relevantniji. Content marketing koristi razlicite internet kanale
za promociju sadrZaja, a najefikasnije je kombinovanje vise njih.

Blog:

Blogovi su veoma popularan kanal za promociju i Cesto se koriste u affiliate marketingu.
Kreiranjem i pisanjem blogova, kompanije povecavaju pose¢enost na svojim sluzbenim veb
stranicama 1 poboljSavaju prodaju proizvoda koji se promovisu putem blogova. Uspesan
blog mora imati originalan, privlacan i lako pamtljiv naslov. Naslov ¢lanka u blogu treba
podstaci korisnika na akciju i sadrzati kljucne re¢i koje su unutar samog clanka. Sadrzaj
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svakog ¢lanka u blogu treba se fokusirati samo na jednu temu kako bi se izbeglo pretrpavanje
informacijama. Ce$ée azuriranje blogova omogucava bolju vidljivost na pretraziva¢ima.
Stilski oblikovanje teksta je bitno kako bi bio privlacan i lako Ccitljiv. Uz to, dodavanje
relevantnih slika ili infografika moze poboljsati deljenje sadrzaja.

E-knjige:

Elektronske knjige su digitalne verzije knjiga i nalaze se na odredi$nim stranicama (landing
page) kompanije. One su korisne za obradu slozenijih tema na nacin koji je prihvatljiv za
korisnike. E-knjige treba lako pronaci i preuzeti sa veb stranice. One su dobar nac¢in da se
korisnici edukuju o temama koje ih zanimaju i da saznaju reSenja za svoje probleme koje
ponudi proizvod. Kvalitetne e-knjige sadrze zanimljive fotografije, grafikone i video
materijale. Broj reci nije bitan, vec¢ je relevantnost 1 zanimljivost sadrzaja klju¢na. Sadrzaj
e-knjiga je dostupan i za pretrazivanje, a veb stranice koje sadrze viSe raznovrsnih e-knjiga
imaju vecu posecenost.

Infografike:

Infografike su vizualni prikazi informacija i podataka. Cilj je na jednostavan nacin objasniti
slozene Cinjenice. Infografike su efikasne jer privlace korisnike svojim vizualnim izgledom.
Prilikom kreiranja infografika vazno je koristiti manje teksta i odvojiti najbitnije podatke od
manje bitnih. Infografike treba pazljivo oblikovati kako bi bile pregledne i lako Citljive.
Takode, vazan je izbor boja kako bi se uskladile sa veb stranicom na kojoj su objavljene.
Dizajn infografika ima veliki uticaj na uspeh promocije.

PR ¢lanci:

PR c¢lanci se odnose na ¢lanke koje promovise odeljenje za odnose s javnoscu. Odnosi s
javnoscéu su danas povezani s marketingom 1 strunjaci za odnose s javnoséu moraju
poznavati marketin§ke trendove. PR ¢lanci moraju biti prilagodeni web stranicama na
kojima ¢e biti objavljeni. Mogu biti sponzorisani ili besplatni. Clanci objavljeni na
popularnim portalima imaju veliki doseg i priliku za prodaju proizvoda ako su napisani
nenametljivo. Bolje je imati po jedan ¢lanak na viSe dobrih portala nego viSe ¢lanaka na
jednom portalu. Sadrzaj ¢lanka mora korisnicima pruZiti odgovore 1 podstaci ih na akciju,
Sto ukljucuje mogucénost kupovine. Naslovi PR ¢lanaka trebaju zainteresovati posetioce 1
pozeljno je da sadrze kljucne reci. Naslovi u informativnim PR ¢lancima su obi¢no kratki,
jasni, sadrze brojeve 1 klju¢ne reci. Viralni €lanci su senzacionalniji, emocionalniji 1 sadrze
neSto duze naslove. Sadrzaj ¢lanka moze sadrzavati poveznice, ali je pozeljno da su one
klju¢ne reci. Takode, postavljanje slika ili infografika u ¢lanak moze povecati njegovu
efikasnost.

Studije slucaja:

Studije sluc¢aja obuhvataju analizu svih aspekata odredenog slucaja kako bi se doneli
zakljuccei. U digitalnom marketingu, cilj ovog pristupa je da se promovise proizvod ili usluga
pruzanjem detaljnog opisa kako se resava neki problem na konkretnom primeru. Studije
slu¢aja pomazu stvaranju vrednosti usluge i povecavaju poverenje korisnika u kompaniju.
Pre nego Sto se napiSe studija slucaja, potrebno je istraziti probleme ciljne grupe 1 osmisliti
nacin reSavanja problema, a zatim rezultate podrZati brojevima. Izjave zadovoljnih korisnika
u studiji slucaja doprinose verodostojnosti brenda.

Content marketing pruza razli¢ite internet kanale za promociju, a najefikasniji pristup je
kombinovanje viSe njih kako bi se povecala efikasnost i vidljivost sadrzaja.
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2.1.1.9 Marketing drustvenih mreza

Marketing drustvenih mreza postaje sve popularniji model marketinga na trziStu zahvaljujuci
velikoj popularnosti drustvenih mreza kao $to su Facebook, LinkedIn, Instagram, TikTok,
Twitter i drugih. Prva moderna drustvena mreza bila je SixDegrees, nastala 1997. godine, sa
osnovnim funkcijama kreiranja profila i povezivanja s drugim korisnicima. Na pocetku,
druStvene mreZe su uglavnom koristile mlade osobe, ali danas gotovo svaka ozbiljna
kompanija ima svoj sluzbeni profil na nekoj od druStvenih mreza, a marketinski osveScenije
kompanije koriste i oglasavanje na tim mrezama. Kada kompanija plasira proizvod na trziste,
on postaje izloZzen kritikama medu korisnicima drustvenih mreza. Konkurencija medu
kompanijama koje su aktivne na druStvenim mrezama postaje sve veca, stoga je stalna
digitalna prisutnost i kombinacija vi$e drustvenih mreZa neophodna.

Prednost koriS¢enja drustvenih mreza je u tome Sto omogucavaju dvosmernu komunikaciju.
Kompanije su shvatile da njihovi proizvodi i brend moraju biti podjednako dobri kao i
marketinske poruke 1 reklame, zbog brze komunikacije 1 povezivanja ljudi. Na taj nacin,
druStvene mreZe pruzaju slobodu za promovisanje i kritiku proizvoda i brenda. Kompanije
koje aktivno koriste druStvene mreZe dobijaju povratne informacije od korisnika o kvalitetu
usluga i poboljsavaju interakciju.

Koris¢enje drustvenih mreza u poslovanju donosi pozitivne rezultate:

Vecu interakciju s korisnicima

Sklapanje novih poslovnih partnerstava

Povecanje poseta veb stranici kompanije

Vecu vidljivost u pretrazivacima

Smanjenje ukupnih marketinskih troskova

Uspesnije izgradivanje brenda proizvoda i kompanije
Povecanje prodaje proizvoda ili usluga

Drustveni marketing danas zahteva sveobuhvatnu strategiju koja obuhvata cetiri podrucja.
Koriste¢i samo jedno ili dva podrucja nije moguce posti¢i kvalitetne rezultate, s obzirom na
konkurenciju. Drustveni marketing ima smisla samo ako korisnici u¢estvuju, komentarisu i
dele sadrzaj. Cilj prisutnosti na druStvenim mreZama je privu¢i nove kupce i1 zadrzati
postojece, Sto zahteva vreme i strpljenje. Vazno je pratiti komentare i komunikaciju
korisnika, analizirati komunikaciju, uporediti rezultate sa prethodnim i reagovati na
komentare.

Pri kreiranju kampanje za promociju na druStvenim mrezama potrebno je definisati ciljeve
koji ¢e doneti merljive rezultate i odrediti ciljnu grupu korisnika. Kako bi se preciznije
definisao potencijalni kupac, nuzno je postaviti pitanja kao $to su:

Koje klju¢ne reci opisuju mog kupca?

Kojoj drustvenoj grupi pripada moj kupac?

Kako 1 koliko ¢esto koristi drustvene mreze?

U koje vreme kupac najcesce koristi drustvene mreze?
Koji uredaji se koriste za pristup drustvenim mrezama?

Na osnovu odgovora na ova pitanja, kreira se promotivna kampanja koja ne mora biti placeni
oglas na Facebooku. Kampanja moze obuhvatati deljenje i objavljivanje PR ¢lanaka ili
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¢lanaka sa bloga. Ciljevi kampanje mogu biti prikupljanje informacija o zadovoljstvu
korisnika proizvodom ili istrazivanje navika kupaca. Takode, cilj kampanje moze biti
ostvarivanje direktnih prodaja ili prikupljanje "lajkova" na stranici brenda. Drugi cilj moze
biti 1 postizanje Sto veceg broja pregleda video sadrzaja ili ¢lanaka. Nakon zavrSetka
promotivne kampanje, vazno je prikupiti povratne informacije o njenom uspehu, analizirati
ih i doneti zakljucke. Kompanija Meta pruza oglasiva¢ima uvid u uspesnost kampanje.

Slika 13: Logo najpopularnijih drustvenih mreza

>l OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADLINES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE (NOTE: USER IDENTITIES MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)

NUMBER OF SOCIAL ‘QUARTER-ON-QUARTER CHANGE YEAR-ON-YEAR CHANGE IN AVERAGE DAILY TIME SPENT AVERAGE NUMBER O L
MEDIA USER IDENTITIES IN SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES  SOCIAL MEDIA USER IDENTITIES USING SOCIAL MEDIA PLATFORMS USED EACH MONTH

-

4.80 +0.9% +3.2% 2H 24M 6.6

BILLION +45 MILLION +150 MILLION

SOCIAL MEDIA SOCIAL MEDIA USER SOCIAL MEDIA USER MA L MEDIA USER
USER IDENTITIES vs. IDENTITIES AGED 18+ vs. IDENTITIES vs. INDIVIDUALS L TOTAL SOCIAL
TOTAL POPULATION POPULATION AGED 18+ USING THE INTERNET A MEDIA USER IDENTITIES

i i @ o4

59.9% 78.0% 92.7% 53.5%

dre. . <O>Mel
sociul eltwater

Slika 14: Statistika vezana za drustvene mrezZe iz aprila 2023. godine

2.1.1.10 Video marketing

Jedan od najefikasnijih nac¢ina promovisanja brenda je putem video sadrzaja. Video se moze
umetnuti na web stranicu kompanije, blog ¢lanak, e-knjigu, druStvene mreze, newsletter ili
objaviti na YouTubeu. Korisnici rado dele video sadrzaje, Sto predstavlja veliku prednost
ovog nacina promocije. Video zapisi koji se promoviSu na dru$tvenim mreZama obi¢no
imaju vise pregleda u odnosu na slike i tekstove. Kompanija moze kreirati svoj zvani¢ni
YouTube kanal gde se video zapisi brzo i jednostavno mogu postaviti. Na ovom kanalu
mogu se objaviti podaci o proizvodima, uslugama, kompaniji, zaposlenima i timovima. Za
brendiranje kanala, vazno je postaviti kompanijski logo na zvani¢ni kanal 1 pruZiti linkove
ka drugim profilima i stranicama brenda. Takode, YouTube kanal se moZe integrisati u
stranicu drustvenih mreza kompanije putem aplikacije. Pozeljno je i estetski oblikovati
YouTube kanal kako bi privukao paznju 1 bio u skladu sa uslugama kompanije.

Pre same objave video zapisa, vazno je uneti "tagove" za pretragu u YouTube trazilici,
odnosno kljucne re¢i koje ¢e pomoci korisnicima da lakse pronadu video. Opis video
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sadrzaja treba biti kratak i jasan, sa informacijama koje su bitne za video 1 koje ¢e olakSati
pretragu. Takode, u opisu videa se moze staviti i link ka stranici proizvoda ili kompanije.
Naslov videa mora biti relevantan sadrzaju kako bi bio bolje pozicioniran na YouTubeu. Na
primer, ako je cilj videa edukacija korisnika o kremi za lice protiv akni koju kompanija
prodaje, naslov videa moze biti: "Naucite kako brzo ocistiti lice od akni" ili "ReSite se akni
Google i YouTube pretraziva¢ima. Broj "lajkova" i pregleda na video zapisu govore o
kvalitetu proizvoda 1 kompanije. Mali broj pregleda moze ukazivati na loSe pozicioniranje
video zapisa u pretrazivac¢ima ili na nezanimljiv sadrzaj.

Stvaranje interakcije sa korisnicima se postize omogucéavanjem i prac¢enjem komentara na
video zapisu. Kompanija koja redovno prati komentare i odgovara na upite korisnika
doprinosi stvaranju vrednosti usluge. Korisnici koji uzivaju u video sadrzajima i uslugama
kompanije mogu se pretplatiti na zvani¢ni YouTube kanal. Tako ¢e redovno dobijati
obavestenja o novim video zapisima. Treba paziti na duzinu trajanja video zapisa. Prosecna
duZina trajanja videa na YouTubeu je 4 minuta i 12 sekundi. Najpopularniji videi imaju
kraéu prose¢nu duzinu, oko 2 minuta. Za promotivni video, preporucuje se sto kraca duZina,
jer je tesko zadrzati paznju korisnika duze od jednog minuta.

Kad smo kod kratkih videa, sve je vise njuh u uspravnom formatu zbog popularnosti
TikToka kao drustvene mreZe i Reels segmenta na Instagramu. Sve je izazovnije kreirati
primamljiv sadrZaj jer je paznja potrSaca sve krac¢a i u vremenu hiperprodukcije sadrzaj
konzumiramo vise nego §to zelimo i mozemo da obradimo.

2.1.1.11 Google Analytics

Efikasni marketing zahteva stalno pracenje marketinSkih procesa i temeljnu analizu
rezultata. Google je 2005. godine lansirao uslugu Google Analytics sa ciljem da omogucéi
analizu 1 pracenje uspesSnosti poseta sopstvenoj web lokaciji. Ova usluga se tokom vremena
prosirila sa mnogim naprednim moguénostima i postala je neophodan alat, posebno za
kontekstualni marketing. Google Analytics je potpuno besplatan i dostupan svim
kompanijama. Da biste pristupili, potrebno je kreirati nalog na adresi:
www.google.com/analytics. Cilj Google Analytics-a je da prouci Cetiri osnovna elementa:
publiku, klju¢ne reci, sadrzaj i ispunjavanje ciljeva. Moguce je kreirati viSe naloga i vise
entiteta. Entitet predstavlja adresu web lokacije ili aplikaciju kompanije. Jedan nalog moze
imati jedan ili viSe entiteta koje korisnik zeli pratiti. Pored entiteta i naloga, bitan je i pojam
vlasnickog pregleda, koji predstavlja dozvolu za pristup izveStajima. Putem vlasnickog
pregleda, korisnik dobija dozvolu za pregled izvesStaja od datuma kreiranja tog vlasnickog
pregleda. Vlasnik naloga moZe postaviti ograni¢enja za korisnike za svaki vlasnicki pregled.

Prvi korak je postavljanje ciljeva koji su kljuéni za merenje i analizu. Ciljevi mogu
ukljuc¢ivati vreme provedeno na stranici, broj pregledanih stranica ili zavrSetak odredene
radnje, kao $to je kupovina. Pravilno definisani ciljevi u Analytics-u omogucavaju kvalitetan
povratni odgovor o uspesnosti oglaSavanja.

Korisnik Google Analytics-a treba da poznaje i prati pojmove kao §to su:

e Atribucija: Otkriva koliko je svaki pojedinacni kanal doprineo ukupnom prihodu. Na
primer, koliko je korisnika kupilo proizvod zbog posete blogu, drustvenim mrezama
ili web stranici.

e Konverzija: Deli se na mikrokonverziju i makrokonverziju. Mikrokonverzija
predstavlja aktivnost bez finalne radnje (kupovine), na primer, prijava za newsletter
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ili popunjavanje formulara. Makrokonverzija je finalna aktivnost koja donosi prihod
kompaniji.

e Sesija: Predstavlja vremenski period aktivnosti korisnika na web lokaciji ili aplikaciji
kompanije. Aktivnost podrazumeva sve radnje koje je korisnik obavio na web
lokaciji. Trajanje sesije odreduje vlasnik naloga, a standardno je postavljeno na 30
minuta neaktivnosti.

e Segmentacija: Izdvajanje i analiza sli¢nih sesija ili korisnika. Na primer,
segmentacija moze biti korisnici koji su se pretplatili na newsletter, ali nisu izvrSili
makrokonverziju.

e Uvoz podataka: Prenos skupova podataka sa web lokacije ili aplikacije u Google
Analytics sa ciljem daljnje analize, $to omogucava bolji uvid u aktivnosti korisnika.

e Uzorkovanje: Izdvajanje i analiza podskupova podataka. Moguce je postaviti brze
uzorkovanje sa manjom precizno$cu ili sporije uzorkovanje sa ve¢om preciznoScu.

e Put do cilja: Prikazuje ponasanje korisnika na putu do postizanja definisanog cilja.
Moze pomoc¢i u reSavanju kriticnih ta¢aka koje korisnike odvracaju od cilja i na
osnovu toga doneti izmene za bolje konverzije.

e Tok dogadaja: Odosi se na skup dogadaja koje su pokrenuli korisnici. Omoguéava
razvrstavanje u najpopularnije i najmanje popularne dogadaje, §to moze pomoci u
donosenju zakljucaka i modifikacijama manje popularnih dogadaja kako bi postigli
bolje rezultate.

Google Analytics omogucava stvaranje publike za remarketing, kao i remarketing putem
segmenata. Remarketing podrazumeva ponovno promovisanje korisnicima Kkoji nisu
finalizirali Zeljenu radnju, ali su bili blizu finalizacije. Segmenti 1 podskupovi podataka koji
su izdvojeni segmentiranjem i uzorkovanjem mogu posluziti za kreiranje liste korisnika za
remarketing. Na osnovu tih segmenata ili podskupova podataka, moguce je napraviti listu
korisnika koji su, na primer, zapoceli proces kupovine, ali ga nisu zavrsili. Takva lista
korisnika je idealna za sprovodenje remarketinga.

2.1.2 Ostali kanali digitalnog marketinga

Digitalni marketing, za razliku od pojma internet marketinga, obuhvata i kanale koji nisu
ogranifeni samo na online primenu, iako vecina digitalnog marketinga obuhvata upravo
online strategije. Mobilne aplikacije takode predstavljaju jedan oblik digitalnog marketinga.
S obzirom na to da su mobilni telefoni stalno uz korisnika, promocija putem mobilnih
aplikacija postaje sve vaznija za brendove. Brendovi mogu reklamirati sebe putem aplikacija
ili igara koje korisnici koriste na svojim mobilnim uredajima. Oko 85% korisnika pametnih
telefona izjavljuje da bi radije odustalo od pijenja vode nego da obriSe svoje mobilne
aplikacije sa svog telefona. Takode, neki oglasivaci koriste oglasavanje putem SMS poruka.
U odnosu na e-mail marketing, SMS poruke se mnogo ¢esce Citaju, jer 98% korisnika otvori
i procita primljeni SMS, dok je taj procenat za e-mail 22%. Svrha SMS marketinga moze
biti slanje kupona, informisanje korisnika o novim dogadajima, proizvodima ili uslugama,
promocija akcijskih cena, informisanje o otvaranju novog prodajnog mesta, slanje
novogodisnjih, uskrs$njih ili boZiénih Cestitki kupcima, promocija nagradnih igara i slicno.
Iako je ovaj nacin promocije skuplji od drugih oblika digitalnog marketinga kao $to je e-

CRM (Customer Relationship Management) takode podrzava digitalni marketing, osim
prodaje, upravljanja resursima, proizvodnje, finansija i planiranja. To je skup alata namenjen
poboljsanju odnosa s kupcima i klijentima. Sva komunikacija s klijentima se belezi i moze
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se kvalitetno analizirati. Na osnovu izveStaja o uspehu prodajnih aktivnosti svrstanih po
segmentima, moguce je napraviti detaljan marketinski plan za slede¢u kampanju. CRM
smanjuje troskove kompanija, pobolj$ava i ubrzava poslovanje omogucavajuci fleksibilnost
zaposlenima. Takode, omogucava uspeSan telemarketing. Cilj telemarketinga je stvaranje 1
odrZavanje bliskih odnosa s kupcima pomocu telekomunikacijske tehnologije. Sastoji se od
kvalitetne baze podataka, telekomunikacijskih uredaja i komunikativnih osoba zaduZenih za
komunikaciju s klijentima. Osobe odgovorne za direktnu komunikaciju u telemarketingu
moraju posedovati odredene poslovne kvalitete kao Sto su kvalitetna tehnika zapo€injanja 1
zavrsavanja razgovora, razgovetan i razumljiv govor, prikladan ton i jaCina glasa, sposobnost
sluSanja korisnika i donoSenja zakljucaka na osnovu razgovora.

Digitalni marketing obuhvata i promociju putem digitalne TV. Interaktivni pristup postaje
sve efikasniji, posebno kod dece i mladih. Putem oglasa na digitalnoj TV, kompanije i
brendovi informiSu korisnike o svojim web stranicama, sluZbenim stranicama drustvenih
mreza ili nagradnim igrama na internetu. Na taj nacin, televizijski marketing sve viSe se
povezuje s internetom, bas kao i radio marketing. Oglasavanje na digitalnim panelima je
jedan od najskupljih, ali 1 naju¢inkovitijih oblika marketinga. Oglasi na digitalnim panelima
mogu biti dinamic¢ni ili staticni, $to im omogucava da budu atraktivni prolaznicima i
smesteni na ciljanim lokacijama.

2.1.3 Buduc¢nost digitalnog marketinga

Digitalni marketing je osnovni temelj savremenog poslovanja. Mobilni marketing dozivljava
znacajan rast 1 ne nazire se usporavanje tog trenda u skorijoj buduénosti. Razlog tome je §to
su mobilni uredaji, tableti i pametni telefoni stalno prisutni uz korisnike i koriste se za sve
vise svrha. Zbog mogucénosti pristupa internetu putem tih uredaja, korisnici provode sve vise
vremena na internetu nego ikad ranije, gotovo da se moze re¢u 24 sata dnevno.

SMS marketing je efikasan, posebno kada korisnici dobiju kupon od prodavnice u blizini.
Ovakav nacin slanja kupona koristi se 10 puta vise nego Stampani kupon. E-mail marketing
bi mogao zabeleziti rast, a povecanje ulaganja u ovu vrstu marketinga bi¢e usmereno na
mobilne uredaje, jer manje od trecine korisnika otvara e-mail na desktop racunaru.

Programi za blokiranje oglasa (ad-blockeri) mogu znacajno uticati na oglasavanje, ali su
stvorili i priliku za bolje razumevanje potreba korisnika. Budu¢nost oglasavanja kroz banere
lezi u relevantnom pristupu. Content marketing, posebno u vezi sa SEO, ima najsvetliju
buduénost. Originalan, jednostavan, zanimljiv i relevantan sadrzaj privla¢i paznju kupaca.
Zbog toga ¢e marketinski poslovi kao §to su Copywriter i Website Content Writer postati
sve traZeniji.

Oglasavanje putem drustvenih mreza, posebno za mobilne uredaje, postaje sve popularnije.
TikTok i Instagram postaju sve popularniji, dok Facebook polako gubi na popularnosti zbog
Cestih promena algoritama koji smanjuju organski doseg objava na stranicama brendova.
Integracija digitalnog i tradicionalnog marketinga, kao i automatizacija marketinga, postaju
znacajni trendovi.

Buduénost digitalnog marketinga je svetla, ali brze promene trendova zahtevaju pazljivo
pracenje trziSta i potreba korisnika. Kombinacija razliitih digitalnih kanala, prilagodenih
ciljanoj publici 1 karakteristikama kompanije, i dalje ¢e biti pozeljna. Svi digitalni kanali
trebaju biti fokusirani na kvalitetan sadrzaj, jer je to kljucni faktor za uspeh.
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2.2 PonasSanje potrosaca

2.2.1 Ekonomsko, sociolosko i psiholosko ponasanje potrosaca

Klasi¢na ekonomska teorija pruzila je prvi doprinos razumevanju ponasanja potroSaca.
Potrosac¢, poznat kao "homo economicus", se posmatra kao racionalni kupac motivisan
svojim sebi¢nim interesima. On bira proizvod koji mu pruza najvece zadovoljstvo, uzimajuci
u obzir svoje potrebe i finansijsku mo¢. Pretpostavlja se da potrosa¢ ima informacije koje su
mu potrebne za izbor izmedu razli¢itih opcija.

Kroz rad mnogih ekonomskih teoretiara, ova klasi¢na pretpostavka je dalje razvijena.
Otkriveno je da se potroSaci razlikuju po svojim potrebama i Zeljama, Sto ¢ini osnovnu
karakteristiku trziSta potroSaca. Savremeno trziSte karakteriSe raznolika ponuda i razliciti
segmenti traznje. Osim cene, potroSacko ponaSanje utiu i drugi ekonomski faktori poput
dohotka i necenovnih faktora kao $to su kvalitet, usluge i promocije.

Ekonomske teorije se zasnivaju na brojnim pretpostavkama o ponaSanju potroSaca,
ukljucujuci racionalnost, preferencije, informisanost, budzetska ograni¢enja i nezadovoljene
potrebe. Savremeni ekonomisti naglasavaju da na trziStu potrosaci imaju klju¢nu ulogu.

Mogu se postaviti dve hipoteze:

e Potrosac se trudi da se ponasa racionalno pri donosenju odluka o kupovini I bira
proizvod koji mu pruza najvece zadovoljstvo.
e Potrosac, ne uvek, deluje racionalno i moze kupiti proizvod koji mu se svida, bez
obzira na zadovoljstvo koje mu pruza.
Medutim, vecina ljudi pri donosSenju odluke o kupovini uporeduje korisnost i zadovoljstvo
koje proizvod pruza sa preprekama i neprijatnostima u odnosu na izvore, kao §to su cena,
raspoloZzivi budzet, vreme i trud potrebni za kupovinu. Ovo znaci da ekonomski racionalno
ponasanje zavisi od faktora kao $to su:

o Raspolozivi dohodak i cena proizvoda

o Necenovni faktori (karakteristike proizvoda, usluge itd.)

o Dostupnost vremena, mesta i informacija.
Postoji niz primedbi na objasnjenje ekonomske teorije o ponasanju potrosaca. Za marketing
je posebno vazna primedba da teorija nije dovoljno operativna. Naime, ekonomska teorija
ponaSanja potroSaca je normativni model koji se bavi pitanjem kako bi potrosaci trebalo da
se ponasaju na trziStu. Marketing, s druge strane, Zeli da sazna zaSto se potroSaci zapravo
tako ponasaju ili bar $ta ih motiviSe da se pojave na trziStu. Ekonomsko objasnjenje je vise
usmereno na proizvod nego na potroSaca, Cesto zanemarujuéi druge faktore licnosti 1
elemente marketing miksa (proizvod, mesto, promocija).

Ekonomska teorija ponaSanja potroSaca je korisna, ali je vazno razumeti da potroSacko
ponasanje nije uvek potpuno racionalno i da su razli€iti faktori ukljuceni u donosenje odluka
o kupovini. To je podrucje koje marketinski stru¢njaci moraju pazljivo istraziti kako bi bolje
razumeli potrebe 1 Zelje svojih potrosaca.
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Pripadnost pojedinaca odredenim socijalnim slojevima, odnosno drustvenim grupama, u
velikoj meri odreduje njihovo ponaSanje kao potrosaca. Osnovna pretpostavka je da Covek
ne moze biti izolovan od okoline u kojoj Zivi. Iako svi ljudi imaju iste bioloske potrebe, one
se razlikuju u zavisnosti od toga u kojoj civilizaciji, kulturi ili supkulturi zive. Socijalne
grupe 1 slojevi uticu na nacin oblacenja i ponasanje potrosaca. Prema sociolozima, prilikom
kupovine, pojedinci su motivisani "pritiskom grupe” kojoj pripadaju i sopstvenim
prohtevima.

Savremeni sociolozi se slazu da postoji Sirok spektar faktora koji uticu na ponasSanje
potrosaca pri kupovini. Ti faktori obuhvataju pripadnost odredenoj civilizaciji, kulturi,
potkulturi, drustvenoj klasi i/ili statusu, relevantnim grupama, referentnim grupama, stilu
zivota, na¢inu koriS¢enja slobodnog vremena, porodici i drugim elementima.

Najuticajnija grupa koja snazno uti¢e na ponasanje pojedinca kao potrosaca je porodica.
Porodica utice na formiranje vrednosti, misljenja i stavova pojedinaca. Ekonomsko stanje
porodice pruza sigurnost, a emocionalna podrSka odrazava se kroz resavanje licnih i
drustvenih problema. Socijalizacija dece se odvija putem porodice, gde se sticu vestine,
znanja i stavovi vezani za proces kupovine proizvoda i usluga. Porodica takode oblikuje stil
zivota ¢lanova, §to utice na formiranje potroSackih navika.

Drugi faktori koji utiCu na ponaSanje potroSaca ukljucuju drustvenu ulogu i status.
Zanimanje, licne sposobnosti, imovina, prihodi 1 stil zivota su klju¢ni kriterijumi za
odredivanje drustvenog statusa. Stil Zivota pojedinaca je povezan sa njithovim dru$tvenim
statusom, a takode moze varirati unutar iste potkulture, drustvene klase ili zanimanja.

Reference i referentne grupe igraju vaznu ulogu u formiranju ponaSanja potrosaca. Ove
grupe mogu imati pozitivan ili negativan uticaj na pojedinca, zavisno o njihovom prihvatanju
ili osporavanju vrednosti i stavova grupe. Referentne grupe ¢esto utiu na izbor vrste i marke
proizvoda.

Ukupno gledano, marketing istrazivanja igraju klju¢nu ulogu u razumevanju ponasanja
potroSaca iz socioloske perspektive. Informacije o socioloskim grupama omogucavaju
projektantima da kreiraju proizvode koji ¢e privuci odredene grupe i ostvariti poslovne
ciljeve. Cilj marketinskih aktivnosti je zadovoljiti preferencije najpovoljnijih segmenata
trzista.

Licne karakteristike svake osobe imaju znaCajan uticaj na njen nacin ponasanja tokom
procesa kupovine. Dok ekonomska i socioloska obja$njenja ponasanja potrosaca ne uzimaju
u obzir li¢ne faktore, psiholosko objasnjenje istrazuje unutrasnje procese u li¢nosti koji uticu
na to kako ¢e osoba prihvatiti i reagovati na spoljne uticaje prilikom kupovine. Svaka li€nost
ima jedinstvene psiholoske karakteristike koje oblikuju njeno relativno konzistentno i
postojano ponasanje prema okruzenju. Licnosti se Cesto opisuju putem odredenih crta ili
osobina, na primer, smele, dominantne, drustvene, nezavisne, povucene, prilagodljive,
agresivne itd.

Vazno je napomenuti Cetiri klju¢na faktora koji uti¢u na pojedinca tokom procesa kupovine:
motivacija, percepcija, uenje i uverenja (verovanja) 1 stavovi.

Motivacija je potreba koja podsti¢e osobu na delovanje. Kada potreba postane dovoljno

intenzivna, postaje motiv koji pokrece osobu na akciju. Savremena istrazivanja motivacije
omogucuju bolje razumevanje potroSaca 1 prilagodavanje proizvoda njihovim Zeljama i
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zahtevima, a marketinSke agencije Cesto koriste ova istrazivanja za kreiranje promocionih
kampanja.

Maslovljeva hijerarhija potreba sugerira da se potrosac¢i prvo fokusiraju na zadovoljenje
osnovnih potreba pre nego Sto predu na vise nivoe potreba. McGuireova teorija motivacije
deli motive na interne i eksterne. Interni motivi proisticu iz licnih potreba pojedinca, dok se
eksterni motivi odnose na motivaciju u medusobnoj komunikaciji s drugim osobama.

Percepcija predstavlja prevodenje spoljnog sveta u unutrasnji svet pojedinca. Ona je proces
selektovanja, organizovanja i interpretacije informacija i stimulansa koje osoba prima iz
okoline. Percepcija je subjektivna i moze znacajno uticati na to kako osoba reaguje na
marketinske podsticaje.

Ucenje je prirodni proces sticanja novih znanja putem iskustava. Osoba kroz ucenje stvara
navike, stice znanja i menja svoje ponasanje prema novim informacijama.

Uverenja 1 stavovi takode igraju vaznu ulogu u formiranju ponaSanja potrosaca. Uverenja su
opisna misljenja o ne€emu, dok stavovi predstavljaju trajne povoljne ili nepovoljne ocene
prema odredenom objektu ili pojmu. Preduzeca su zainteresovana za uverenja i stavove
potroSaca o njihovim proizvodima, jer to moze uticati na njihov izbor.

Sveukupno, na ponaSanje potrosaca uti¢e mnogo faktora, a marketari trebaju razumeti ove
faktore kako bi prilagodili svoje marketinske napore i poboljsali odgovore potrosaca prema
njihovim proizvodima.

2.2.2 Potreban podsticaj

Potreban podsticaj igra klju¢nu ulogu u pokretanju potrosaevog procesa odlucivanja.
Nakon prepoznavanja potrebe, potrosa¢ donosi odluku o tome da li ¢e tu potrebu zadovoljiti
kroz kupovinu, §to spada u kategoriju odluka o kupovini.

Kada postoje tacno dva izbora (kupiti/ne kupiti), koriste se modeli binarnog izbora, koji se
primenjuju na razli¢ite probleme klasifikacije u marketingu 1 drugim oblastima

2.2.3 Potraga za informacijama

Kada potro$ac uoci potrebu, ulazi u fazu visoke svesnosti u kojoj trazi vise informacija o
brendovima ili proizvodima koji mogu zadovoljiti tu potrebu. Evaluacija i izbor brenda se
zasnivaju na informacijama prikupljenim tokom ovog istrazivanja. Proces trazenja
informacija sastoji se iz dva dela. Prvi deo se odnosi na procenu svakog brenda tokom
pretrage: da li je potrosac svestan tog brenda? Da li ¢e ga uzeti u obzir za dalju potragu?
Drugi deo predstavlja uticaj novih informacija na potro$aceva verovanja tokom istrazivanja
- to je dinamika ocenjivanja verovanja na osnovu novih informacija. U praksi, potrosaci
obi¢no imaju prethodna verovanja o drugim proizvodima koji bi mogli zadovoljiti njihovu
potrebu. Struktura tih verovanja i kako se kombinuju da bi se formirale preferencije opisano
je u sledecem delu.

Osnovni alati za razumevanje procesa trazenja informacija su:
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Da li ¢e svest prevladati?

Da li ¢e poznati brendovi biti uzeti u obzir?

Kako informacije dobijene tokom pretrage uti¢u na potroSaceva verovanja?
Kada potrosaci prestaju sa trazenjem?

Rossiter 1 Precy definiSu svesnost kao sposobnost potroSaca da prepozna brend unutar
odredene kategorije dovoljno detaljno da bi obavio kupovinu. Veéina literature povezuje
ukupni nivo svesti sa nivoom reklamiranja, ali retko se tumaci na individualnom nivou.
Empirijske studije pokazuju da potrosaci ne istrazuju 1 ne ocenjuju sve brendove za koje su
svesni. Klju¢no pitanje koje se postavlja u ovom modelu je da li proces treba da bude
nadoknadiv (gde nedostaci jednog brenda mogu biti nadoknadeni prednostima drugog) ili
nenadoknadiv (gde postoje odredeni pragovi za razliCite osobine i brendovi moraju
zadovoljiti kombinaciju tih pragova, bez obzira na nivo drugih osobina).

2.2.4 Ocenjivanje

Ocenjivanje proizvoda obuhvata dva osnovna procesa: percepciju proizvoda i odnos tih
percepcija sa preferencijama.

Merenje percepcije o proizvodima moZe se posti¢i direktnim ispitivanjem potroSaca o tome
koliko primecuju odredene karakteristike proizvoda ili putem zakljucivanja na osnovu
ispitivanja potrosaca o slicnostima izmedu razli¢itih proizvoda, §to nam omogucava da
utvrdimo §ta ¢ini razliku izmedu njih.

Postoje dva najcesce koriS¢ena analiticka pristupa za dobijanje kriterijuma za ocenjivanje i
formiranje percepcione mape: metode dekompozicije bazirane na viSedimenzionalnom
skaliranju (VDS) i metode kompozicije bazirane na analizi faktora (FA). VDS procedure
identifikuju dimenzije koje stvaraju razlike u ocenjivanju razli¢itih proizvoda na osnovu
medusobnih odnosa brendova. S druge strane, FA metode koriste eksplicitne podatke o
osobinama proizvoda kako bi izvukle sustinske dimenzije ili faktore.

Brand perception map

Quality

)
o %4

Price

Slika 15: Primer perceptivne mape
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VDS koristi prostorno prikazivanje alternativa proizvoda kako bi odrazio njihove primecene
slicnosti 1 razlike putem interproduktnih udaljenosti. Ova tehnika moze biti metricka ili
nemetricka, zavisno od tipa podataka i geometrijskih modela kori§¢enih za analizu.

Cilj VDS-a je kreiranje mape koja predstavlja preferencije potrosaca. Krajnji cilj je da
razlike izmedu proizvoda na mapi odraZavaju direktne ocene sli€nosti i1 preferencija
proizvoda.

Analiza faktora, s druge strane, ima Siroku primenu u analizi ocenjivanja proizvoda u
reklamiranju. Osnovni model analize faktora pretpostavlja da se originalni rejtinzi percepcije
proizvoda generisu iz malog broja promenljivih i da su varijante uocene u svakoj pocetnoj
(originalnoj) percepcionoj promenljivoj izracunate delom pomocu standardnih faktora, a
delom pomocu faktora specifi¢nih za tu promenljivu.

Ova analiza moze biti potvrdnog ili istrazivackog tipa, zavisno od postavljenih ograni¢enja
u vezi sa u¢itavanjem faktora i njihovih medusobnih veza.

Dok smo se u prethodnom delu bavili percepcijom - kako mi mislimo o proizvodima, sada
¢emo se fokusirati na stavove i preferencije - koliko smo naklonjeni odredenim proizvodima.

Postoje razli¢iti modeli formiranja stava, koji mogu biti nadoknadivi ili nenadoknadivi.
Nadoknadivi model omogucava da se nedostaci u jednoj dimenziji brenda ili proizvoda
kompenzuju prednostima u drugoj dimenziji, dok kod nenadoknadivog modela ocenjivanja
koristimo samo mali broj osobina, pa se nedostaci jedne osobine ne mogu nadoknaditi
prednostima druge.

Bass i Talazyk-ov model vaznosti misljenja, koji je zasnovan na Fishbein-ovoj teoriji
formiranja stava, predstavlja osnovni nadoknadivi model. Postoje 1 druga proSirenja modela
preferencija koji obuhvataju nadoknadive modele, modele strukturne jednacine, modele
bazirane na teoriji korisnosti i nenadoknadive modele.

2.2.5 Kupovina

Pretpostavljamo da potrosaci ne¢e uvek kupiti svoj omiljeni proizvod, jer mogu postojati
greske u merenju ili uticaj razli¢itih promenljivih, kao §to su kuponi i pogodnosti koje se
pojave nakon Sto se preferencije izmere, ali pre same kupovine. Zbog toga smo kreirali
model kupovine koji povezuje preferencije proizvoda sa verovatno¢om kupovine. Ovaj
model nam omogucava dublje razumevanje ponasanja potrosaca prilikom donosenja odluka
o kupovini, uzimajuci u obzir razli¢ite faktore koji mogu uticati na potrosacevu odluku, kao
Sto su marketinske akcije, promocije ili konkurentske ponude.

Kroz analizu preferencija i verovatnoc¢a kupovine, kompanije mogu bolje prilagoditi svoje
marketinske strategije i ponude kako bi privukle potrosace i povecale prodaju. Ovo je
posebno vazno u danasnjem konkurentnom trziStu gde su potrosaci izloZeni raznovrsnim
proizvodima 1 informacijama. Preciznije razumevanje potroSackog ponaSanja omogucava
kompanijama da efikasnije posluju i izgrade dugoro¢ne veze sa svojim kupcima, $§to dovodi
do uspesnog poslovanja i rasta na trzistu.
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Slika 16: Model kupovine

2.2.6 Stavovii ponasanje posle kupovine

PonaSanje potroSaca je kompleksan proces koji se odvija tokom vremena. Kako se brend
pokaze u odnosu na potrebe i o¢ekivanja potroSaca, odredic¢e njihovo buduce ponaSanje pri
narednoj kupovini. U sluc¢aju trajnih dobara, posebno je vazno da potrosaci podele svoje
zadovoljstvo s drugima, §to moze uticati na ponasanje buducih kupaca.

Swan i Combs, kao i Oliver, istrazivali su pojam nepriznavanja. Pretpostavili su da postoje
dva oblika nepriznavanja: instrumentalno (kada je bazirano na funkcionalnom iskustvu
proizvoda) i izrazajno (koje je povezano s ose¢ajima nakon kori§¢enja proizvoda).

Stavovi potroSaca i njihovo ponaSanje nakon kupovine takode igraju klju¢nu ulogu u ovom
procesu. Nakon §to potrosaci steknu iskustvo sa proizvodom, njihovi stavovi prema brendu
mogu se dodatno oblikovati ili promeniti. Ovo moze uticati na njihovu vernost brendu i
odluku da li ¢e se ponovo odluciti za isti proizvod ili pre¢i na konkurenciju.

Saznanje o stavovima potrosaca nakon kupovine omogucéava kompanijama da prilagode
svoje marketinSke strategije kako bi odrzali zadovoljstvo postojecih kupaca i privukli nove.
Kvalitet proizvoda, korisnicka podrSka i zadovoljstvo potrosaca postaju kljucni faktori za
dugoro¢ni uspeh na trzistu.
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3 Primena neuromarketinga u digitalnom marketingu

U marketingu, retko se oslanjamo na slucajnosti. Umesto toga, informacije su pazljivo
prikupljene, analizirane i koriS¢ene u odredenom kontekstu i cilju. Razvojem nauke i
tehnologije, marketing je postao kombinacija nauke, tehnologije i maste koja pomaze u
razumevanju potroSaca i njihovih potreba.

U skladu s tim, neuromarketing se pojavljuje kao prakti¢na primena istrazivanja kognicije u
svrhu marketinga i boljeg razumevanja potroSackih nagona. Ovaj pristup koristi savremene
tehnologije poput fMRI (funkcionalna magnetna rezonanca) i EEG (elektroencefalografija)
kako bi se otkrile 1 izmerile reakcije potrosaca na odredene proizvode 1 marketinske
aktivnosti. Ovo istrazivanje trziSta omogucava dublje razumevanje potroSackog ponasanja i
preferencija.

Vazno je napomenuti da neuromarketing ima poseban znacaj u digitalnom svetu. S obzirom
na vreme koje potroSaci provode na internetu, potrebno je pronaci nacine kako privuci
njihovu paznju i izazvati interesovanje. Kroz analizu reakcija potroSaca, moZemo prilagoditi
dizajn veb-stranica, kori$¢enje boja i vizuelnih elemenata kako bismo ostvarili maksimalan
uticaj.

Takode, socijalne mreze i preporuke imaju vaznu ulogu u privla¢enju potrosaca. Integracija
sajta sa dinamikom socijalnih mreza i prikazivanje pozitivnih preporuka korisnika moze
znatno povecati poverenje i verodostojnost kompanije i njenih proizvoda.

Uprkos tome S$to su tehnike neuromarketinga korisne i efikasne, troskovi ovakvih
istrazivanja su visoki. Zbog toga se ova metoda ne primenjuje za svaku marketinSku
kampanju, ali rezultati istrazivanja populacije mogu se primeniti na razlicite aspekte
marketinga 1 trZiSne strategije.

3.1 Primena neuronauc¢nih metoda u modernom marketingu

Neuromarketing predstavlja spoj visokog nau¢no-tehnoloskog znanja i inovacija u privredi.
Ipak, iako ovaj pristup donosi brojne prednosti, suo¢ava se sa odredenim izazovima koji
proizilaze iz nove oblasti nauke. U nekim slucajevima, nije jasno da li je odredeni
eksperiment bio uspesan i korektno sproveden, a deo istrazivanja iz ove oblasti joS uvek je
objavljen u manje poznatim nau¢nim casopisima.

U digitalnim korporativnim komunikacijama, neuromarketing se primenjuje za procenu i
kritiku proizvoda/usluga, kao i optimizaciju aplikacija i veb-sajtova. Kroz neuromarketing,
otkrivaju se informacije koje nisu lako verbalizovane ili koje su skrivene izvan svesti
ispitanika, omogucavaju¢i nam merenje reakcija mozga, poput aktivnosti prefrontalnog
korteksa, na etikete brendova.

Neuromarketing ima poseban uticaj u automobilskoj industriji, gde je koriS¢enjem EEG
metoda kompanija Hyundai uspes$no prilagodila dizajn eksterijera svog vozila, §to je
pozitivno uticalo na profit novog modela. Pored toga, ovaj pristup omogucéava bolje
zadovoljenje emocionalnih potreba kupaca, predvidanje trZiSnih trendova, adekvatno

-43-



oblikovanje ambalaZze, poboljSanje marketinSkih strategija i izgradnju prepoznatljivosti
brenda.

Neki od zapazenih nalaza u neuromarketingu ukljucuju otkrivanje heuristika vezanih za
reakcije na poznate i nepoznate brendove, razlike u podloznosti potroSaca na marketinske
manipulacije, kao 1 mogucénost predvidanja uspeSnosti novih filmova ili muzi¢kih albuma.
Ove informacije pomazu u oblikovanju marketinskih kampanja, cene proizvoda,
dizajniranju ambalaze i optimizaciji sadrzaja reklama i veb-sajtova.

Brojne svetski poznate kompanije, poput PayPal-a, Campbell's Soup, Amazon-a i Netflix-a,
primenjuju neuromarketing kako bi unapredile svoje poslovanje i razumeli potrebe svojih
potrosaca. lako postoje 1 nejasnoce 1 kontradiktorni rezultati u nekim istrazivanjima,
neuromarketing se pokazao kao korisna i znac¢ajna metoda za unapredenje marketinskih
strategija 1 ostvarivanje vece uspesnosti na globalnom trzistu.

3.2 Digitalno ispitivanje potrosackih navika

Odluka o kupovini proizilazi iz potreba potrosaca i prilika za kupovinu, ¢esto povezanih s
vremenom koje je na raspolaganju za analizu proizvoda i pla¢anje. Osim potrebe, bitna je i
zelja za posedovanjem proizvoda, a prvi korak ka kupovini je namera da se proizvod stekne.
Danas, Meta (Facebook i Instagram) igra klju¢nu ulogu u istraZivanju potreba i zadovoljstva
potrosaca putem profila koje popunjavaju korisnici ovih druStvenih mreza koji su fanovi
odredenih brendova.

U slucaju znacajne i rizicne kupovine, potrosaci se vise informisu o proizvodu i istrazuju
mogucnosti. To je povezano s na¢inom na koji se proizvod reklamira i marketinskim
elementima kao Sto su cena, distribucija i eticnost. Ponekad kompanije preuveli¢avaju
performanse svog proizvoda, ali preterivanje moze dovesti do nepoverenja potroSaca prema
brendu. Plasiranje i prodaja niskokvalitetnih proizvoda ili planiranje zastarelosti takode
moze $tetiti reputaciji i prodaji proizvoda.

Digitalizacija je omogucila Siroko uc¢eSce potroSaca u marketingu putem komentara, ocena,
i feedbacka. Medutim, analiza ovih komentara moze biti izazovna jer se najCeSce
izjasnjavaju samo zadovoljni ili nezadovoljni korisnici, a broj korisnika koji ostavljaju
komentare moze biti ogranicen ili ne predstavljati tipicno ponasanje svih potrosaca.

Potrosaci cesto zadovoljavaju i1 hedonisticke potrebe putem kupovine, Sto stvara vestacke
potrebe koje kompanije podsticu marketinskim metodama. Drustvena odgovornost u
poslovanju postaje sve vaznija, a kompanije kao ,,Ben 1 Dzeris* (Ben & Jerry's) sladoledi
sluze kao pozitivan primer. Marketing se konstantno razvija, koriste¢i nove metode poput
kraudsorsinga (crowdsoursing), influensera, advokata brenda, avatara i poznatih li¢nosti u
reklamama, a i dalje je osnova marketinga stvaranje iluzije koja privlaci potrosace. Potrebe
ljudi su sustinski slicne, ali se marketing prilagodava kako bi zadovoljio nove zahteve
potroSaca i izazove savremenog doba.
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4 Primena neuromarketinga u optimizaciji korisnickog iskustva

Broj istrazivanja iz neuronauke u porastu je, a cilj im je proucavanje donoSenja odluka
analiziranjem mozdanih reakcija kroz kombinaciju neuronauc¢nih, ekonomskih i psiholoskih
pristupa. Psihologija i ponasanje potrosaca predstavljaju jedno od najznacajnijih podrucja
primene bihevioralne ekonomije s implikacijama na neuronauku, posebno u vezi s
potroSackim iskustvom. PonaSanje potrosaCa zahteva pazljivo razmatranje potroSackog
iskustva i zadovoljstva kupaca.

U poslednje dve decenije, znacajno je poraslo interesovanje za istraZivanje pojma
"potrosacko iskustvo", dok je interesovanje za "korisni¢ko zadovoljstvo" u opadanju. Ova
razlika u trendu moze biti posledica marketinskih strategija u koris¢enju izraza Kkoji su
trenutno popularni.

Marketing sve viSe istraZzuje stvaranje vrednosti u praksi istrazivanja potroSaca i
neuromarketinga. PotroSacka iskustva su pod uticajem pristrasnosti u secanju, dok
zadovoljstvo definiSe trenutno emocionalno stanje i usmereno je na procenu kvaliteta Zivota.
Zadovoljstvo ukljucuje stanja srece i blagostanja, $to na kraju rezultira iskustvom koje moze
biti pozitivno ili negativno. Drugim re¢ima, sticanje iskustva stvara emotivne vrednosti koje
se istrazuju kroz neuronauku u odnosu na proizvode.

UX (user experince) i Ul (user interface) su sve interesantnije oblasti za istrazivanje i u¢enje
0 njima jer znacajne za svaki brend u pogledu dizajniranja sajtova, aplikacija pa i proizvoda.
Jos jedan znacajan aspekt koji moze biti dodat u ovoj analizi je istrazivanje kako marketinske
kampanje i digitalne strategije uticu na potrosacka iskustva i zadovoljstvo. Takode, moze se
istraziti kako se kompanije prilagodavaju trendovima u koris¢enju izraza "potrosacko
iskustvo" 1 "korisni¢ko zadovoljstvo" kako bi efikasno komunicirale sa svojim ciljnim
grupama i privukle veéi broj potrosaca.

9:m il T -

Cancel Next

What does this remind you of?

AUTUMN AUTUMN

® soms

Storms

Harvest
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Slika 17: Primer dobrog (desno) i loseg (levo) dizajna koji uticne na korisnicko iskustvo
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5 Uticaj drusStvenih mreZa na ponasanje potroSaca

Uticaj medija predstavlja rezultat kompleksne interakcije izmedu medijske poruke i publike.
Ovaj fenomen privukao je paznju mnogih stru¢njaka, posebno sociopsihologa, koji su
sprovodili istrazivanja na ovu temu. Evropski i americki teoretiCari su bili u centru rasprava,
a americki teoretiari su izazivali ideje Frankfurtske Skole, koja je tvrdila da su mediji
sredstva druStvene kontrole i da su katalizatori laznih i imaginarnih zadovoljstava koja
uniStavaju kriticko razmisljanje. Nasuprot tome, americki teoreticari su videli medije kao
demokratski instrument zbog Siroke lepeze informacija koja uvodi svakoga u kulturne
tokove, bez selekcije publike i bez uticaja na kriticko razmisljanje.

Ni jedno ni drugo glediSte nije u potpunosti bilo potkrepljeno u realnom druStvenom
kontekstu, pa su zapoceta istraZzivanja indirektnih 1 difuznih uticaja medija na dugorocnom
nivou. Fokus ovog istrazivackog pristupa je na licnoj i drustvenoj psiholoskoj ravni publike
i njithovom ponasanju u vezi s medijskim informacijama - kako publika filtrira i interpretira
te informacije.

Ovakav pristup pobija ideju o jednostranom i direktnom uticaju medija na publiku, jer koliko
god postojao odredeni uticaj, psiholoske i1 kulturne karakteristike publike odreduju konacan
izbor i intenzitet uticaja, a ponekad i njegov izostanak. U ovom proucavanju, posebno su
uticajne britanske kulturoloSke studije koje se oslanjaju na ideju da odrzivost dominantnog
medijskog sistema nije nezavisna od publike.

5.1 Uticaj drustvenih mreZa na donosenje odluka 0 kupovini

Jedno od klju¢nih podrucja istrazivanja ponaSanja potrosaca odnosi se na proces donosenja
odluka o kupovini proizvoda i usluga. Potrosaci se redovno nalaze u situacijama donoSenja
odluka i to podrazumeva izbor izmedu razli¢itih opcija. Odluka je zapravo akcija kojom
potrosac namerava zadovoljiti odredene potrebe i Zelje kupovinom proizvoda ili usluge. Da
bi donosili racionalne odluke, potrosaci trebaju adekvatne informacije o vrsti i marki
proizvoda, kvalitetu, prodajnom mestu 1 sli¢no.

Danas internet i moguénost pretrazivanja online obezbeduju gotovo trenutni pristup svim
informacijama o proizvodima i uslugama na trzistu, Sto omogucava potroSac¢ima efikasnije
donosenje odluka pri izboru konkretnog proizvoda ili usluge.

Drustvene mreze su takode znacajno uticale na nacin na koji potrosaci donose odluke, kako
pojedinacno, tako i u interakciji sa drugima. Putem drustvenih mreza, potrosaci i kompanije
mogu komunicirati sa hiljadama 1 milionima ljudi Sirom sveta. DruStvene mreze
omogucavaju fokusiranje na odnose i drusStveno umrezavanje, komunikaciju i razmenu
informacija.

Istrazivanja su pokazala da korisnici drustvenih mreza veruju u misljenja drugih korisnika
na istoj platformi u vezi sa njihovim iskustvima i donoSenjem odluka o kupovini. Mnogi
korisnici drustvenih mreza takode se oslanjaju na preglede i komentare drugih potroSaca pre
nego §to obave svoje prazni¢ne kupovine.

U proslosti su na potroSace najviSe uticali kulturni, liéni 1 psiholoski faktori. Medutim, sa

napretkom tehnologije 1 sve ve¢im brojem korisnika drustvenih mreza, proces donoSenja
odluka potroSaca nije viSe zavisan samo od tradicionalnih metoda. Drustvene mreze i
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povratne informacije, kao i preglede i komentare nakon obavljene kupovine, sada imaju sve
vedi uticaj.

Potrosaci Cesto dobijaju informacije o proizvodima putem drusStvenih mreza, a preporuke od
prijatelja i poznanika mogu biti presudne pri donoSenju odluke o kupovini. Pozitivna
iskustva drugih korisnika na drustvenim mrezama mogu uticati na potroSac¢a da izabere
odredeni proizvod i ¢ak bude spreman da plati viSu cenu za proizvod koji je dobro ocenjen.

Istrazivanja o optimalnim marketinskim strategijama na druStvenim mrezama pokazuju da
odluke potrosaca o kupovini Cesto zavise od iskustava drugih korisnika na tim platformama,
posebno kada je re¢ o ceni proizvoda. Pozitivna iskustva drugih korisnika mogu dovesti do
znacajnog povecanja broja kupaca koji su spremni prihvatiti preporuenu cenu zasnovanu
na ovim iskustvima na druStvenim mreZama.

5.2 Upravljanje odnosima sa potrosa¢ima

Poslednjih godina sve viSe paznje posvecuje se odnosima sa potroSacima (customer
relationship management - CRM), kao §to smo ranije u radu ve¢ pomenuli. CRM uskladuje
poslovne procese sa strategijama koje su usmerene ka potroSacima kako bi se izgradila
lojalnost potrosaca i povecao profit organizacije. Ovaj pristup obuhvata metodologije,
softver 1 Cesto koriS¢enje interneta kako bi organizacije na organizovan nacin upravljale
odnosima sa potroSacima.

CRM predstavlja integrisani pristup koji ukljucuje prodaju, usluge potroSacima i sve
funkecije koje su direktno usmerene ka potrosacima. Integrisanjem ljudi, procesa, tehnologija
i prednosti interneta, odnosi sa potroSa¢ima, ukljuujuéi online potroSace, Clanove
distributivnog lanca, interne potroSace i1 dobavljace, postaju sve razvijeniji. CRM podstice
kontinuirane interakcije, brzu povratnu informaciju, prilagodavanje i proaktivnost.

Ciljevi CRM aktivnosti su mnogobrojni: omogudéiti uspeSnije prepoznavanje kompanije,
kontaktiranje potrosaca i privlaenje novih, istovremeno zadrZavaju¢i stare 1 ojacavajuci
postojece odnose sa potrosacima. Takode je bitno identifikovati nove prodajne mogucnosti
I unaprediti postprodajne usluge.

Portfolio analiza kupaca ukljuuje analizu baze podataka o potroSatima kako bi se
prepoznali ciljni kupci, upoznavanje sa odabranim potrosacima 1 izgradnja baze podataka
koja je dostupna onima cije aktivnosti ili odluke uticu na stavove i ponaSanje potrosaca.
Takode, vazno je izgraditi snaznu mrezu odnosa sa investitorima, zaposlenima i
dobavljac¢ima. CRM se odnosi i1 na razvijanje vrednosti u ponudi i upravljanje odnosima sa
potroSac¢ima tokom njihovog Zivotnog ciklusa, od potencijalnih do lojalnih kupaca.

Drustvene mreze pruzaju mogucnost primene CRM aktivnosti i nude jedinstvenu priliku za
visoko-ciljani marketing. Kombinacija drustvenih mreza i CRM-a omoguéava obogacivanje
interakcija sa potroSa¢ima i pruza kompanijama nacin za upravljanje i merenje stepena u
kojem potrosaci koriste druStveno umrezavanje uz istovremeno uspe$no angazovanje
drustveno aktivnih potrosaca.

Postoje osnovne strategije koje mogu pomoc¢i kompanijama da bolje iskoriste prednosti

drustvenih mreZa kao dela sveobuhvatne strategije za upravljanje odnosima sa potrosa¢ima.
Mnoge kompanije ve¢ koriste CRM aktivnosti za upravljanje klijentima, kontaktima,
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interakcijama i komunikacijama, pa je smisleno nastaviti sa daljim koriS¢enjem alatki za
upravljanje odnosima sa potrosacima i prilikom prelaska na kanale drustvenih mreza.
Aktivnosti na drustvenim mrezama mogu se smatrati dodatnim kanalom u CRM-u, jer
prosiruju 1 unapreduju mogucénosti CRM-a u vezi sa novim nac¢inima angazovanja potroSaca
i upravljanja konverzacijama. Na taj na¢in mozemo bolje razumeti potrebe potrosaca,
analizirati informacije 1 pruziti im odgovore koji ¢e imati vec¢i znacaj za njih.

5.3 Psihologija prodaje, smisao i uticaj

Na Sirokom trzis$tu, prodaja i kupovina su dva neraskidivo povezana aspekta koji ¢ine
interaktivnu dinamiku. SloZenost opaZzanja, razmisSljanja i emotivnih procesa potroSaca
predstavlja predmet proucavanja vise nauc¢nih disciplina.

Psihologija prodaje fokusira se na motivaciju i potvrdu pojedinaca u donoSenju odluka o
odredenoj ponudi.

Marketinska psihologija istrazuje faktore koji uticu na motivaciju i1 percepciju potroSaca, te
tezi efikasnijem prikazu proizvoda ili usluga kako bi potencijalne potrosace ubedila u
potrebu za njima, ¢ine¢i NUDENO proizvodima i uslugama koje su im POTREBNE.

MarketinSki pristup identifikaciji grupa potroSaca zasniva se na socioloSko-psiholoskoj
teoriji, merenju individualnog ponaSanja, ocekivanja i stavova grupe kojoj pojedinac

pripada.

5.4 Promene u ponasanju potrosaca

U savremenom tehnoloSkom okruZenju, poslovanje zahteva specifi¢nije 1 adekvatnije
metode za prepoznavanje i razumevanje zelja i potreba potroSaca, buduéi da je njihova
pozicija znacajno evoluirala. Konkurencija je postala ostra, a potrosaci su postali selektivniji,
postavljaju¢i visoke zahteve. Zbog toga je marketinSka strategija usmerena na
personalizaciju ponude.

Otkrivanje potrosacevih potreba postaje esencijalno u marketingu, Sto vodi ka
prilagodavanju ponude njihovim individualnim zahtevima. Medutim, ovo je oteZano zbog
velike raznolikosti u zeljama, potrebama, navikama, socijalnom statusu, kupovnoj moéi i
iskustvima potroSaca.

Neprekidno praéenje potrosaca, selektivnost i inovativnost su neophodne, ¢ak i za vodece
brendove, ¢ija imena samostalno prodaju njihove proizvode. Bez obzira na popularnost i
prihvatanje proizvoda, treba ih stalno unapredivati kako bi opstali na trzistu.

Iako su marketinske strategije prilagodene potrebama potrosaca, identifikacija sa grupom
(fenomen stada) i dalje ima snazan sociopsiholoski uticaj. Ako personalizacija prodaje
privuce elitnog pojedinca, to ¢e stvoriti lanCanu reakciju uticaja i Sirenje prodaje.

Vazno je napomenuti da savremeni potrosa¢ menja nacin kupovine, ali i dalje je emotivno

bice. Na online trziStu, problem moZe predstavljati nemogucénost isprobavanja proizvoda, a
negativno iskustvo moze izazvati nepoverenje i odbijanje kupovine.
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Potrosaci Cesto dele svoja iskustva sa drugima, pa nezadovoljni kupci prenose svoje
negativno iskustvo vec¢em broju ljudi nego zadovoljni kupci pozitivno iskustvo. Komentari
i preporuke na drustvenim mreZama imaju snazan uticaj na odluku o kupovini.

Fenomen "showroom effect" opisuje ponaSanje potrosaca koji se odluuju na kupovinu
proizvoda u klasi¢énim prodavnicama nakon §to ih prethodno odaberu online, i obrnuto. Sve
ovo ukazuje na to da ¢e promene u ponasanju potroSaca zahtevati prilagodavanje u
poslovanju preduzeca. Drustvene mreze su stvorile globalnu zajednicu potrosaca koji
aktivno uéestvuju u poslovnim procesima, kreiraju vrednost i koriste je. Vazno je prepoznati
da je ovakvo ponaSanje potrosaca danas uobicajeno. Efekti klasi¢ne i online trgovine zavise
od razumevanja potrosackog ponaSanja i sposobnosti prilagodavanja ovim savremenim
potrebama.
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6 Merenje efikasnosti digitalnih kampanja kroz neuromarketing

Merenje efikasnosti digitalnih kampanja kroz neuromarketing, kao $to smo veé rekli,
predstavlja inovativan pristup koji kombinuje principe neuropsihologije i marketinske
strategije kako bi se bolje razumela reakcija potrosaca na digitalne marketinske aktivnosti.
Neuromarketing koristi tehnike i metode iz neuronauke kako bi se otkrile podsvesne
reakcije, emocije i motivacije potrosaca koje ¢esto nisu svesno iskazane kroz tradicionalne
metode istrazivanja.

Glavni cilj merenja efikasnosti digitalnih kampanja kroz neuromarketing je razumevanje
kako potrosaci reaguju na razli¢ite marketinske podsticaje, kao $to su reklame, veb stranice,
e-mail kampanje, druStveni mediji 1 drugi digitalni sadrzaji. Ovo omogucava marketarima
da bolje prilagode svoje marketinske strategije kako bi maksimalno uticali na ciljnu grupu.
Nekoliko klju¢nih metoda neuronauke koje se koriste za merenje efikasnosti digitalnih
kampanja, koje smo spomenuli na pocetku rada, su:

e Funkcionalna magnetna rezonanca (fMRI): Ova metoda koristi skeniranje mozga
kako bi se pratile promene u aktivnosti mozga tokom izlaganja marketinskim
podsticajima. fMRI pomaze u otkrivanju koje oblasti mozga su aktivirane u
odgovoru na odredene marketinSke sadrzaje i kako ovi podsticaji uti¢u na emocije i
odluke potrosaca.

e FElektroencefalografija (EEG): EEG se koristi za merenje elektricne aktivnosti
mozga, Sto omogucava pracenje kognitivnih procesa potrosaca, kao $to su paznja,
angazovanje 1 memorija, tokom izlaganja marketinskim podsticajima.

e Pracenje ociju (eye-tracking): Ova tehnika koristi specijalizovanu opremu za
pracenje pokreta o¢iju potrosaca tokom pregledanja digitalnih sadrzaja. Eye-tracking
pomaze u razumevanju gde potroSaci usmeravaju svoj pogled, §to moZze ukazivati na
zanimanje i angazovanje sa odredenim elementima kampanje.

e Merenje reakcija koze (EDA): Ova metoda meri promene u elektri¢noj provodljivosti
koze, §to moze biti indikator emocionalnih reakcija potrosata na marketinske
podsticaje.

Kroz ove metode, neuronauka istrazivanja mogu otkriti koje marketinske kampanje i sadrzaji
aktiviraju pozitivne emocije, zadrzavaju paznju, stvaraju jacu emocionalnu vezu sa brendom
1 podsti¢u potroSace na akciju, kao $to je kupovina proizvoda ili usluge.

Vazno je napomenuti da neuromarketing nije zamena za tradicionalne marketinske
istrazivacke metode, ve¢ je dodatni alat koji moze pruziti dublji uvid u potrosacko ponasanje.
Integracija neuronauke u analizu efikasnosti digitalnih kampanja moze omoguditi
marketarima da donose bolje informisane odluke, optimizuju marketinSke strategije i
postignu veéi uspeh u konkurentnom digitalnom okruzenju. Kad smo kod merenja
efikasnosti evo §ta su neke prednosti koje su ta merenje donela upotrebom neuromarketinga.
Recimo jedan od nac¢ina na koje se tehnike neuromarketinga koriste u digitalnom marketingu
je putem personalizovanog sadrzaja. Personalizovani sadrZzaj uzima u obzir prethodno
ponasanje 1 preferencije korisnika kako bi kreirao prilagodeno iskustvo koje ¢e im vise
odgovarati. Na primer, e-trgovinski (e-commerce) sajt moze koristiti podatke o korisnikovim
prethodnim kupovinama i pregledima kako bi preporucio proizvode za koje je verovatno da
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¢e ih korisnik biti zainteresovan. Ovakav pristup mozZe dovesti do vece angaZovanosti i
konverzija, jer korisnici pozitivnije reaguju na sadrzaj koji je relevantan za njihove interese.

Istrazivanja iz oblasti neuromarketinga takode su pokazala da emocije imaju zna¢ajnu ulogu
u odlucivanju potrosaca. Digitalni marketari mogu koristiti ovo znanje kako bi kreirali
sadrzaj koji izaziva odredene emocije kod svoje ciljne publike. Na primer, usluga dostave
hrane moze kreirati oglas koji izaziva osec¢aj udobnosti i zadovoljstva, dok sportski brend
moze kreirati sadrzaj koji izaziva ose€aj motivacije 1 inspiracije. Kroz zadovoljenje
emocionalnih potreba svoje publike, preduze¢a mogu kreirati marketinske kampanje koje
snaznije rezonuju sa svojom ciljnom grupom. Pored dizajna veb stranica i kreiranja sadrzaja,
tehnike neuromarketinga takode se mogu koristiti za optimizaciju digitalnih oglasivackih
kampanja. A/B testiranje je Cesto koriS¢ena tehnika u digitalnom marketingu koja
podrazumeva kreiranje dve verzije oglasa i njihovo testiranje kako bi se utvrdilo koja verzija
ima bolje performanse. Istrazivanja iz oblasti neuromarketinga su pokazala da su suptilne
promene u dizajnu oglasa, kao $to je pozicioniranje teksta ili slika, imale zna¢ajan uticaj na
angazovanost korisnika i stopu konverzije. Kombinacijom A/B testiranja i tehnika
neuromarketinga, preduze¢a mogu kreirati efikasnije oglase koji su optimizovani za svoju
ciljnu publiku.

Jedna od klju¢nih prednosti koris¢enja tehnika neuromarketinga u digitalnom marketingu je
bolje razumevanje 1 povezivanje sa korisnicima. Istrazivanjem ponaSanja 1 preferencija
potrosaca, preduzeca mogu kreirati marketinske kampanje koje su ciljno usmerene i
efikasnije. Ovo moze dovesti do vece angaZovanosti i stopa konverzije, kao 1 povecanja
vernosti i zadrzavanja korisnika. U guzvi digitalnog trzista, sposobnost da se istaknete i
uspostavite dublje veze sa korisnicima moze predstavljati znac¢ajnu konkurentsku prednost.
Jo§ jedna prednost koriS¢enja tehnika neuromarketinga u digitalnom marketingu je
moguénost merenja 1 analize efikasnosti marketinskih kampanja. Sa porastom analitike
podataka i1 maSinskog ucenja, preduze¢a mogu prikupljati velike koli¢ine podataka o
ponasanju korisnika i koristiti ove informacije kako bi optimizovala svoje marketinske
strategije. Analizom podataka o angazovanosti korisnika, stopi klikova 1 stopi konverzije,
preduze¢a mogu identifikovati oblasti za poboljSanje 1 unaprediti svoje marketinSke
kampanje tokom vremena.

Evo 1 nekoliko primera koriS¢enja neuromarketinga u kampanjam svetski poznatih
brendova:
e Brendovi mogu ispricati ubedljivije price.

Slika 18: Slika iz Renault kampanje za 30 godina modela Clio
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U 2019. godini, Renault je predstavio najnoviju verziju svog modela CLIO hatchback. Tim
povodom, kompanija je objavila reklamu koja isti¢e 30 godina razvoja ovog automobila.
Reklama je pratila ljubavnu pricu lezbijskog para koja se takode odvijala tokom 30 godina.
Svetska javnost se podelila u dva tabora. Kriti¢ari su bili uvereni da pri¢a para nema veze sa
Renaultom kao brendom. Drugi marketin§ki stru¢njaci su pohvalili kampanju zbog hrabrosti,
originalnosti i jakih emocionalnih reakcija koje je izazvala.

Neuromarketing je reSio ovu raspravu. Video reklama je postigla visok stepen prihvatljivosti
1 prepoznatljivosti brenda u poredenju sa drugim reklamama, prema EEG 1 prac¢enju pogleda
studije kompanije Alpha.One.

"Dobijeni rezultati ovog EEG i prac¢enja pogleda od 31 ucesnika koji su gledali reklamu u
nizu drugih reklama, pokazali su da je 30 njih tacno prepoznalo reklamu kao pripadajucu
Renaultu”, napisao je Dietvorst na LinkedIn-u.

Emocionalni odgovor publike dostigao je vrhunac kada je par izrazio srecu i naklonost.
Stvorila se saosec¢ajnost, gledaoci su se emotivno vezali za uspone i padove ljubavne price.

Emocionalni odgovor publike na ovu reklamu ukazuje na to da ispri¢ane sjajne price - pune
konflikta, iznenadenja i emocija - podsti¢u otpustanje oksitocina, hemikalije empatije. Na
ovaj na¢in emocionalno angazujete svoju publiku i, na kraju, Cinite da im je stalo do vaSeg
brenda.

e Preduzeca mogu fokusirati oglase koji povecavaju prodaju.
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Slika 19: Slika iz videa kompanije Bolletje koji je loSije prosao

Bolletje, prehrambena kompanija koja proizvodi zdrave Zitarice, kreirala je dve televizijske
reklame koje promovisu isti proizvod istoj publici. Medutim, ove dve kampanje su donele
dramati¢no razlicite rezultate - jedna je generisala 250% vece prodaje. Kompanija je poslala
upitnike o obe kampanje kako bi saznala zasSto je reklama sa "skinny" farmerkama dovela
do vec¢ih prodaja. Iznenadjujue, rezultati su pokazali gotovo identine ocene za
prihvatljivost, prepoznatljivost brenda i ukupnu ocenu oba oglasa. Dakle, $ta je uzrokovalo
razliku u prodaji od 250%? Studija neuromarketinga koja koristi fMRI tehnologiju daje
objasnjenje.
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Tehnologije pracenja pogleda i MRI otkrile su spektar emocija koje su ove dve reklame
izazvale. Ispostavilo se da je reklama sa "aqua yoga" izazvala negativne emocije. Gledaoci
su osecali gadenje, opasnost i strah, §to ih je ometalo u primeéivanju proizvoda.

S druge strane, reklama sa "skinny" farmerkama je aktivirala pozitivhe emocije poput
vrednosti, iznenadenja i ocekivanja.

e Kompanije mogu organizovati zanimljivije konferencije.

Na velikoj globalnoj konferenciji u Hjustonu, Immersion Neuroscience je stavila INBands
na ucesnike i merila njihovu udubljenost i paznju tokom odredenih prezentacija. Otkrili su
da koncizni, energi¢ni govori izazivaju najvecu emocionalnu angazovanost.

S druge strane, duzi govori moraju biti bazirani na snaznoj prici, ina¢e ne mogu zadrZati
paznju publike. Takode, shvatili su da mozak dobro reaguje na prezentacije bogate
multimedijalnim sadrzajem zbog visokog nivoa raznovrsnih stimulansa.

e Brendovi mogu dizajnirati efikasnije oglase.

Glavni cilj neuronauke u marketingu je da dobije uvid u to Sta bi ucinilo oglas efikasnijim.
To ukljucuje i gde se oglasi postavljaju.

Na primer, nedavno neurolosko istrazivanje otkrilo je da pozicioniranje prikaznih oglasa
(display ads) utice na odluke o kupovini visokokalori¢ne i niskokalori¢ne hrane.

U sustini, istrazivaci su zamolili 57 uc¢esnika da ocene slike hrane koje su se pojavljivale na
sredini, vrhu, dnu, levoj ili desnoj strani ekrana.

Ucesnici su ocenjivali Zelju za konzumacijom i kupovinom, svoje simpatije prema slikama
i spremnost da plate za svaku sliku.

Rezultati istrazivanja su otkrili da ¢e baner za visokokalori¢nu hranu privuéi viSe paznje 1
ostvariti vecu konverziju ako je postavljen na donjem desnom delu ekrana. S druge strane,
oglasi za niskokalori¢nu hranu su najefikasniji kada se postave na gornji levi deo ekrana.

e Brendovi mogu prodavati vise koriste¢ci FOMO (strah od propustanja).

Strah od propustanja, poznat i kao gubitak izbegavanja, Siroko je koriS¢ena taktika u
marketingu i prodaji.

Zapravo, 62% potrosaca u studiji objavljenoj u nau¢nom casopisu Science bilo je sklonije
kockati novcem nego izgubiti novac.

Evo scenarija koji su dati potrosac¢ima:

Ako biste dobili 50 dolara, da li biste radije:

Zadrzali 30 dolara.

Ulozili ih u kockanje, sa 50/50 Sansama da zadrzite ceo iznos od 50 dolara ili ga izgubite.
Kada su eksperimentatori postavili to pitanje ispitanicima, 43% ispitanika je izabralo da
ulozi novac u kockanje.

Zatim su opcije promenjene na:
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Izgubis 20 dolara.
Ulozili u kockanje, sa 50/50 sansama da zadrZite ceo iznos od 50 dolara ili ga izgubite. S
tom sitnom promenom, broj ljudi koji su se odlucili za kockanje je skoCio za 44%.

Kada su sprovedene dodatne studije slicne ovoj, 100% ispitanika je kockalo vise kada je
druga opcija predstavljena kao gubitak.

Studija sa Univerziteta College London iz 2021. godine takode je otkrila da hitan jezik
dovodi do povecanja prodaje. Fraze poput "Rasprodaja je u toku!" i "Samo jo$ nekoliko na
stanju™ u Facebook odnosno Instagram oglasima povecale su ukupno paméenje informacija
iz oglasa. Nasuprot tome, oglasi bez FOMO okidaca su se losije kotirali.

U zakljucku, neurmarketing pokazuje da nacin prezentacije znacajno uti¢e na ponasanje
ljudi, a ljudi su skloni izbegavanju gubitaka.

e Brendovi mogu osigurati da je njihovo pakovanje efikasno.

#tPackageDesign

3.6% more logo attention

Slika 20: Primer toplotne mape sa Alpro proizvodom

Brendovi bi mogli razmotriti upotrebu neuronauke u merenju emotivnih reakcija gledalaca
na razliCite dizajne ambalaze i odrediti koja opcija ambalaze izaziva najvisi nivo pozitivnih
emocija 1 angazovanosti.

Pogledajmo kako je kompanija Alpro, belgijska kompanija koja prodaje proizvode na bazi
biljaka, primenila neuronauku da bi kreirala ambalazu koju preferiraju baristi. Saradujuci s
kompanijom za neuronauku Alpha.One, Alpro je koristio pra¢enje pogleda da bi merio
angazovanost.

Promena u Semi boja i dodavanje Solje sa latte art tehnikom dovelo je do povecanja

prepoznavanja logotipa za 3,6%. Ove male promene su viSe zadrzale paZnju publike u
poredenju s prethodnom ambalazom.

e Preduzeca mogu odrediti pravu cenu za proizvod ili uslugu.
Cenovnik se potpuno oslanja na psihologiju.
Na primer, profesori marketinga s Univerziteta Florida, Kris JaniSevski 1 Dan Aj, Zeleli su

da procene da li ¢e potrosaci doziveti proizvod kao pravicno cenjeniji ako kosta 19,95 dolara
umesto zaokruzenih 20 dolara. Sproveli su niz eksperimenata i otkrili da ljudi "stvaraju
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mentalne merne Stapice koji se proteZu u inkrementima izvan pocetne ponude, a veliina
inkremenata zavisi od pocetne ponude."

Drugim re¢ima, ako vidite proizvod sa cenom od 19,95 dolara, moZda biste Zeleli da je cena
19,75 ili 19,50 dolara, ali razmiSljate u pojmovima petica i desetica. Medutim, ako vidite
proizvod koji je zaokruZen na puni dolar - na primer, ta¢no 20 dolara - umesto toga mozda
biste zeleli da cena bude 19 ili 18 dolara, $to udaljava raspon od stvarne cene.

e Brendovi mogu proceniti performanse svoje veb stranice.

To je tatno ono §to je Taskworld uradio da poveca stopu konverzije na svojoj veb stranici
za 40%.

Da bi utvrdio da li je stranica efikasna, Siv Sarma, marketingki konsultant u Taskworld-u,
koristio je "heatmaps" (mapiranje toplote/toplotne mape) kako bi video gde novi posetioci
klik¢u prilikom prijave. Na kojim poljima imaju poteSkoca prilikom popunjavanja? Koji deo
obrasca za prijavu uzrokuje da potencijalni klijenti odustanu?

Zahvaljujuéi "heatmap"-ima, Sarma je otkrio vazne probleme u obrascu za prijavu koji je

popravio za samo pet minuta. Te male izmene su povecale stopu konverzije na njihovoj veb
stranici za 40%.
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7/ Buduc¢nost neuromarketinga

Jos uvek treba da imamo na umu da je neuromarketing relativno nova disciplina koja koristi
tehnike i tehnologije iz oblasti neuronauke, psihologije i marketinga kako bi se bolje
razumelo ponaSanje potroSaca i njihove emotivne reakcije na marketinSke stimulanse. U
buduénosti se oc¢ekuje da ¢e neuromarketing imati znacajan uticaj na oblast digitalnog
marketinga i oglasavanja. Evo nekoliko klju¢nih aspekata koji se mogu ocekivati u
buduénosti neuromarketinga:

o Napredak u tehnologiji: Dalji napredak u tehnologiji, poput neuroimaging tehnika,
senzora za pracenje fizioloSkih odgovora, i tehnika analize podataka, omogucice
bolje 1 preciznije merenje mozganskih reakcija potroSaca. To ¢e omoguditi
marketin§kim stru¢njacima da bolje razumeju kako potrosaci reaguju na marketinske
sadrzaje i kampanje.

e Personalizacija marketinskih kampanja: Uvodenje neuromarketinga u analizu
potrosackih reakcija omoguci¢e marketinskim stru¢njacima da personalizuju
marketinSke kampanje na individualnom nivou. Razumevanje emocionalnih
odgovora i preferencija potrosac¢a pomoci ¢e da se kreiraju marketinski sadrzaji koji
su bolje prilagodeni svakom pojedincu.

e Predvidanje ponaSanja potroSaca: Kroz analizu moZdanih reakcija potroSaca,
neuromarketing moze pruziti bolje uvide u sklonosti i navike potrosaca. Ovo ¢e
omoguciti marketinSkim timovima da bolje predvidaju ponaSanje potroSaca i
prilagode marketinske strategije kako bi postigli bolje rezultate.

e Optimizacija korisnickog iskustva: Razumevanje emocionalnih reakcija potroSaca
prema proizvodima i brendovima omoguci¢e bolje optimizaciju korisnickog
iskustva. Kroz analizu mozganskih reakcija, kompanije ¢e mo¢i da identifikuju
kljucne tacke zadovoljstva ili nezadovoljstva korisnika 1 unaprede svoje proizvode i
usluge kako bi bolje odgovarali potrebama potrosaca.

e FEtika i privatnost: Kako se neuromarketing bude dalje razvijao, pojavice se 1 pitanja
etike 1 privatnosti, koja su i sada poprili¢no Cesta. Pitanja koja se tiCu zastite podataka
o mozgovnim reakcijama potroSaca i njihovoj upotrebi u marketinSke svrhe postace
sve znacajnija. Strucnjaci iz ovog polja ¢e se morati baviti pitanjima regulative i
etickih standarda kako bi osigurali odgovoran i pravilan pristup neuromarketingu.

Ukupno gledano, neuromarketing ¢e verovatno igrati sve vecu ulogu u buducnosti digitalnog
marketinga 1 marketinSke industrije u celini. Kroz bolje razumevanje mozganskih reakcija
potroSaca, marketinski stru¢njaci ¢e biti u moguénosti da stvaraju bolje ciljane kampanje,
optimizuju korisni¢ko iskustvo i pobolj$aju ukupne marketinske strategije. Ipak, kao i kod
svake nove tehnologije, vazno je pazljivo razmatrati pitanja etike, privatnosti i zaStite
podataka kako bi se obezbedio odgovoran pristup ovom polju.
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