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Procesi globalizacije, liberalizacije i digitalizacije su
izmenili nacin Zivota i rada ljudi na planeti zemlji.
Ljudi danas poslove obavljaju drugacije, mnoge aktiv-
nosti su automatizovane, mnoga zanimanja su izumr-
la, ali istovremeno brojna druga su nastala... telefon i
racunar su postali oruda za rad bez kojih se ne moze
raditi. Promena ponasanja ljudi se ne vezuje samo za
poslovni svet, ve¢ se odnosi i na nas kao potrosace.
Drugacije se danas kupuje, koriste se digitalni kanali
kupovine robe i usluga, a ¢esto se oni kombinuju i sa
tradicionalnim kanalima. Savremeni potro$a¢ zeli da
svaki kanal komunikacije sa kompanijom, od koje ku-
puje proizvod/uslugu, besprekorno funkcionise. Kako
bi kompanije to mogle da obezbede, teze uspostavlja-
nju kvalitetnih odnosa sa potro$a¢ima i prikupljanju
podataka o njima , a na osnovu kojih mogu lakse da
upravljaju odnosima, ali i svojim marketindkim poru-
kama koje usmeravaju ka potrosacima.

Kompanije u ovom procesu teze da upoznaju mo-
zak svojih potro$aca, odnosno nacin na koji oni raz-
misljaju. Mozak je organ koji ima vi$e nervnih celija,
nego $to ima zvezda u galaksiji. Upravo ovo mozak
¢ini fascinantnim organom, koji je prepun tajni, koje
marketari Zele da otkriju i iskoriste u svojim marke-
tingkim aktivnostima. Kroz svoja istrazivanja marke-
tari imaju za cilj da dodu do odgovora o tome kako
oglasavanje i druge marketinske poruke brenda uti¢u
na mozdane aktivnosti ljudi i kako oni na njih odgo-
varaju. Izucavajuci ljudski mozak i njegove reakcije,
marketari imaju Zelje da predvide kako ljudi donose
odluke o kupovini. Poznavanje mozga potrosaca, daje
moguc¢nost kompanijama, da se njima mogu obra-

marketing.

¢ati na nacin kako um potrosaca to zeli, $to svakako
skracuje proces donosenja odluke o kupovini nekog
proizvoda, a samim tim i kompaniju koja se obraca
potrosacima ¢ini uspesnijom.

Knjiga ,,Neuromarketing - izazovi i trendovi®,
autorki prof. dr Milice Slijepcevi¢, doc. dr Nevenke
Popovi¢ Sevi¢ i MSc Ivane Radojevi¢ posvecena je
definisanju i istrazivanju neuromarketinga, kako sa
nauc¢nog aspekta, tako i sa prakti¢nog aspekta. Autor-
ke u samom predgovoru knjige isticu da je ona nastala
kao rezultat viSegodi$njeg izucavanja teorijskih rado-
va iz oblasti neuromarketinga, ali i kontinuiranog pra-
¢enja primene ovog inovativnog koncepta u marke-
tingkoj praksi. Na taj nacin uspele su da kroz obradu
ovog novog koncepta ¢itaocima obezbede zanimljivo
iskustvo putovanja kroz svet neuromarketinga, odno-
sno analizu neuronskih ¢elija mozga na osnovu kojih
se moze pratiti psihologija ponasanja potrosaca.

Ovom knjigom autorke su pokusale da obogate
domacu literaturu iz oblasti savremenog marketinga
i savremenih marketinskih istrazivanja. Ona se sastoji
od 237 stranica, a objavljena je u suizdavasvu izda-
vacke kuc¢e Heraedu iz Beograda i Univerziteta Me-
tropolitan, dok je njenu $tampu realizovalo preduzece
,»,Publish® iz Beograda. Knjiga je stampana 2022. godi-
ne u tirazu od 300 primeraka, a katalogki broj ISBN,
pod kojim je knjiga zavedena u Narodnoj Biblioeci
Srbije je 978-86-7956-189-3. Recenzenti ovog izdanja
su dr Radmila Janici¢, redovni profesor na Fakultetu
organizacionih nauka, dr Zaneta Trajkovska, vanred-
ni profesor na Institutu za studije komunikacije, dr
Vladimir Simonovi¢, vanredni profesor Beogradske



bankarske akademije, dr Tatjana Mamula Nikoli¢,
vanredni profesor Fakulteta za menadzment na Uni-
verzitetu Metropolitan i dr Ljiljana Stankovi¢, redovni
profesor na Fakultetu Drustvenih Nauka.

Autorke su knjigu uoblicile na taj nac¢in da pored
predgovora i zakljucka, biografija autorki, kao i izjava
zahvalnosti, obuhvata pet poglavlja u kojima je na ja-
san i zanimljiv na¢in predstavljena jedna nova dimen-
zija marketinga, marketinskih istrazivanja i njihove
primene u praksi. Svako poglavlje je jasno podeljeno
na podpoglavlja, tako da nas knjiga na jednostavan
nacin vodi kroz svet neuromarketinga, pocev od na-
stanka, do njegove buducnosti i perspektiva primene.

Autorke jasno isticu da se upotrebom tradicional-
nih metoda merenja stavova potrosaca, oni nuzno
ne moraju poklopiti sa kona¢cnom odlukom o kupo-
vini, odnosno ove metode ne uspevaju da obuhvate
podsvesno procesuiranje informacija kod potrosaca.
Za razliku od njih neuronau¢ne metode istrazivanja
omogucavaju anticipiranje izbora koje bududi kupci
prave, ¢ime kompanije stvaraju jedinstvena iskustva
za potrosace, kroz definisanje adekvatnih strateskih
nastupa na trziStu. Neuromarketing je nasao svoju
primenu u mnogim oblastima, a pre svega u internom
marketingu, odnosno istrazivanja mogu biti usmerena
i primenjena na ljudske resurse unutar organizacije,
brendiranje poslodavca i transparentne komunikacije
sa zaposlenima, u prodajnim procesima, tradicional-
noj i online prodaji, farmaceutskoj industriji, hoteli-
jerstvu, ugostiteljstvu i turizmu, automobilskoj indu-
striji, bankarstvu, modnoj industriji, industriji hrane i
pica, kao i neuropolitici.

Kada potrosaci donose odluke o kupovini, treba
imati u obzir da se izmedu 90 i 95% ovog procesa od-
vija nesvesno. Samim tim i veliki broj odluka o ku-
povini se donosi impulsivno. Autorke jasno isticu da
su tradicionalni marketingki pristupi i tehnike u vidu
anketa, intervjua, upitnika i fokus grupa efikasne kada
je re¢ o merenju stimulansa vezanih za marketing, ali
i da tradicionalni pristupi nemaju moguénost da pro-
cene nesvesnu stranu ponasanja potro$aca. Za razliku
od njih neuronauka daje mogucnost da se uoce nesve-
sni motivatori koji mogu imati veliki uticaj na odluke
o kupovini koje potrosaci donose.

Knjiga ,,Neuromarketing — izazovi i trendovi, ja-
sno ukazuje na to da su neuromarketinska istraziva-
nja interdisciplinarna oblast, zasnovana na principi-
ma neuronauke, sa ciljem da se dublje razume sustina
preferencija i ponasanja potro$aca, odnosno psiho-
loski procesi koji imaju uticaja na potrosace prilikom
donosenja odluka o kupovini. Kroz obradu ove pro-
blematike, u drugom poglavlju knjige, autorke jasno
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ukazuju na postojanje razli¢itih tehnika koje se koriste
u neuromarketingu, ukljuc¢uju¢i elektroencefalografi-
ju (EEG), pracenje oka (ET), Pracenje izraza lica: elek-
tromiografija lica (fEMG) i softver za prepoznavanje
izraza lica (fERS), Elektrokardiogram (EKG), Galvan-
ska reakcija koze - galvanometrija (GSR), Magneto-
encefalografija (MEG), Otkucaji srca i kr vni pritisak,
Topografija stabilnog stanja (SST) - Metoda stabilne
topografije, Pozitronska emisiona tomografija (PET),
Implicitni testovi vremena reakcije (IRT), Funkcio-
nalna bliska infracrvena spektroskopija (fNIRS) i ne-
uro online testiranje, kroz platforme za online testi-
ranje potro$aca. Ovo poglavlje opisuje sve navedene
tehnike koje se koriste u neuromarketingu, sa jasno
navedenim primerima, ali i koristima i ograni¢enjima
koja se javljaju kada je primena neke od navedenih
tehnika neuromarketinga u pitanju. Takode ovaj deo
publikacije je dodatno oplemenjen slikama, koje vizu-
alno objasnjavaju tehnike neuromarketinga, odnosno
alate koji se koriste prilikom pojedinih tehnika neu-
romarketinga. Na ovaj nacin se dodatno produbljuje
znanje o ovoj oblasti marketinga, koja se i dalje ra-
zvija, a narocito u Republici Srbiji, gde je broj knjiga i
radova na ovu temu zaista mali.

Tre¢i deo knjige autorke su posvetile primeni neu-
romarketinskih istrazivanja, jasno nam ukazuju¢i da
nijedno istrazivanje, izuzev neuromarketinskog istra-
zivanja i primene elektroencefalografije, ne daje mo-
gucnost da se precizno odrede reakcije potrosaca na
neku reklamu (muziku u reklami, video, mogu¢nost
zapazanja klju¢ne poruke reklame itd.). Ovakva ne-
uromarketingka istrazivanja, znac¢ajno pomazu mar-
ketarima da se na pravi nacin priblize potrosacima,
odnosno da kreiraju komercijalni sadrzaj na koji ce
potrosaci reagovati i koji ih moze pretvoriti iz poten-
cijalnih kupaca u kupce, odnosno iz kupaca u lojalne
potrosace.

Poseban znacaj treceg dela rada je i istrazivanje
koje je sprovedeno u vezi primene neuromarketing-
kih istrazivanja u Republici Srbiji, kao relativno novog
metoda u marketingu. Autorke su u samom istrazi-
vanju obuhvatile tri grupe stru¢njaka i to medicinske
struke (neurolozi), marketingke stru¢njake i predstav-
nike akademske zajednice, ¢ija je uza naucna oblast
marketing i koji predaju marketingke predmete na
visokogkolskim ustanovama. Na osnovu sprovede-
nih intervjua sa ispitanicima, koji su direktno pove-
zani sa neuromarketingom i neuronaukom, autorke
su zakljucile da je ,,neuromarketing moderan nacin
istrazivanja koji doprinosi razumevanju ponasanja
kupaca prilikom kupovine, ali da bi se u nasoj zemlji
primenio neophodna je dalja edukacija kako teoreti-
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Cara, tako i prakticara, jer se u digitalnoj eri medicin-
ska elektronika izuzetno brzo razvija i njen potencijal
raste iz dana u dan. Kako bi se taj razvoj iskoristio ne-
ophodna su dalja izuc¢avanja i obrazovanje, jer je pre-
ciznost analize mozga potro$aca na nivou podsvesti
izuzetno visoka putem neuromarketinga.

Autorke poseban znacaj u okviru tre¢eg dela pri-
daju i primeni neuromarketinga u inovaciji proizvo-
da i ideja. Isticanjem da su kompanije u savremenim
uslovima izuzetno zainteresovane da prate, predvida-
ju i uticu na ponasanje svoje ciljne grupe potrosaca,
autorke ukazuju na to da mnoge organizacije razume-
ju znacaj neuromarketinga za identifikaciju potreba,
a sa ciljem da usklade svoje aktivnosti i proizvode/
usluge/ideje u skladu sa zahtevima trzista. Posebno je
interesantno i korisno za ¢itaoce $to je sve objasnjeno
adekvatnim primerima kao §to su neuromarketingko
ukrasavanje izloga za Bozi¢ (Galerija Kauthof, Dizel
i Halhuber, Juvelirnice Hansen i Kraun), neurodizajn
pakovanja konzerviranih supa (Cambell Soup - Kem-
bel supe) i brendiranje uz neuromarketing kroz pri-
mere Allens lizalica i Smint.

Testiranje iskustava prilikom kupovine i primena
neuromarketinga u ovom testiranju, nisu izostavljeni u
knjizi. Kroz analizu efekata povecanja cena na smanje-
nje prihoda, koju je sproveo PepsiCo za Lays cips, na-
¢ina zadrzavanja postojecih i privlacenja novih kupaca
koju je sprovela Holandska kompanija Tele2, nac¢ina
kako probuditi ,,spavace da promene snabdevace ener-
gijom - kroz primer kompanije iChoosr, ali i analizu
uticaja glukoze na percepciju cene proizvoda od strane
potrosaca, koju je sproveo nemacki univerzitet Zepelin,
jasno je ukazano na doprinose neuromarketinga i time
argumentovano predstavljeno kako moze pozitivno uti-
cati na dono$enje odluka od strane kompanija.

Cetvrti deo knjige, koji nosi naziv ,,Neuroekono-
mija i neuromarketing®, nam govori o tome da je ne-
uroekonomija u stvari nauc¢na disciplina koja se bavi
izu¢avanjem nacina na koji ljudi donose ekonomske
odluke. Ovaj deo rada obuhvata brojne studije sluc¢aja
u razli¢itim oblastima, kao $to su: prehrambena indu-
strija, roba $iroke potros$nje, mediji, modna industri-
ja, automobilska industrija, usluzni sektor, ali prikaz
sprovedenog akademskog istrazivanja od strane auto-
ra koje je pokazalo tendenciju rasta pozitivnih stavova
u odnosu na negativne stavove prema primeni neu-
romarketinga u bankarstvu. Svakako ova tendencija
pokazuje da je zainteresovanost korisnika bankarskih
usluga velika, kada je kvalitet usluga ovog sektora u pi-
tanju, a svakako neuromarketingka istrazivanja mogu
da doprinesu povecanju ovog kvaliteta, a samim tim i
nivoa zadovoljstva i lojalnosti korisnika usluga.
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Eticka pitanja su nezaobilazna kada je u pitanju ne-
uromarketing i neuromarketinska istrazivanja. Razlog
koji govori u prilog ovome su Ceste tvrdnje da se ne-
uromarketingom manipuli$e potrosackim reakcijama
na marketinske stimulanse, a na osnovu sprovedenih
analiza neuro procesa, odnosno nesvesnih reakcija
mozga i impulsa. Autorke u ovom delu rada jasno isti-
¢u da su do sada radena brojna istrazivanja na temu
etike 1 neuromarketinga, te ukazuju da neuromarke-
ting treba koristiti za bolje razumevanje potrosaca i
njihovih potreba i samim tim i komunikaciju sa nji-
ma, a ne za obmanjivanje i/ili prisiljavanje potrosa-
¢a da kupe neki proizvod ili uslugu ili donesu neku
odluku mimo svoje volje. Iz ovih razloga kompanije
koje primenjuju neuromarketinske tehnike, treba da
budu transparentne u tome, odnosno potrosaci treba
da budu o tome jasno informisani. Poslednje, peto po-
glavlje rada, koje je posveceno ovoj tematici autorke
su dodatno upotpunile akademskim istrazivanjem,
kroz koje su prikazani stavovi neurologa, marketins-
kih prakti¢ara i nauc¢nika koji predaju marketinske
predmete. Na osnovu odgovora i analize autorke su
dosle do zakljuc¢ka da ispitanici nisu imali stav o ne-
ovla§¢enom plasiranju rezultata neuromarketinskih
istrazivanjima i moguc¢im neetickim praksama, ¢ime
se jasno implicira da ¢e biti potrebno vreme kako bi
neuromarkeing postao Siroko prihvacen u akadem-
skim i prakti¢arskim marketinskim krugovima. Ovo
je dodatno potvrdeno i kroz akademsko istrazivanje
poznavanja limitiraju¢ih faktora neuromarketinga od
strane tri navedene grupe stru¢njaka.

Pored brojnih limita koje su autori prikazali i spo-
rijeg prihvatanja neuromarketinga, napredak u tehno-
logiji, sve ve¢i znacaj korisnickog iskustva i personali-
zacije, primena virtuelne i prosirene realnosti, razvoj
tehnika za merenje emocionalnih reakcija, naglasak
na eticku primenu neuromarketinskih istrazivanja
stvaraju dobru podlogu za dalji prodor i prihvatanje
neuromarketinga u nauci i praksi.

Na osnovu prikazanog pregleda, moze se jasno
uvideti da knjiga ,,Neuromarketing - izazovi i trendo-
vi“ predstavlja izuzetno inovativan i zanimljiv materi-
jal za sve koji su zainteresovani za oblast marketinga
i neuronauke.

Opéti utisak je da je knjiga ,,Neuromarketing —
izazovi i trendovi izuzetno vredno $tivo, jer je medu
pionirskim publikacijama u ovoj oblasti kod nas i
obraduje savremenu i aktuelnu temu koja ce sve vise
dobijati na znacaju. Autorke su kroz sveobuhvatne
analize uspele da stvore delo koje se moze preporu-
¢iti ne samo nauc¢noj i stru¢noj javnosti i studentima
marketinga, ve¢ i svim ¢itaocima koji su zainteresova-



ni za ovu oblast. Svakako jo$ jednom treba naglasiti
da knjiga predstavlja dragoceni doprinos marketins-
koj nauci u Republici Srbiji,, te stoga ona predstavlja
i podstrek za druge autore da se bave ovom temom i
probaju da nadmase kvalitet i kvantitet literature koja
je kori$¢ena prilikom njene izrade. Sadrzaj problema-
tike neuromarketinga je iscrpno analiziran u knjizi,
¢ime je stvoren jasan utisak kod ¢itaoca o ovom savre-
menom konceptu u marketingu i njegovim izazovima
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i perspektivama, kada je personalizacija i korisni¢ko
iskustvo potrosaca u pitanju. Autorke ne nude goto-
vo redenje, ali nude predloge istrazivanja, na osnovu
teorijskih analiza i prakti¢nih primera, ¢ime podsti¢u
na razmisljanje o tome koje tehnike neuromarketin-
ga primeniti u kojoj oblasti, a sve sa ciljem da se kroz
marketinske aktivnosti proizvodi i usluge, odnosno
kompanija i njene ideje priblize potro$a¢ima na nacin
kako to oni ocekuju, ali uz postovanje etickih kodeksa.
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