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Alati za martech

Rec¢ martech je trenutno u trendu - ona
oznacava set alata koji vase marketing
aktivnosti mogu odvesti na visi nivo. Narocito

arketing i tehnologija

ve¢ dugo ,saraduju”.

Marketing koristi
raznovrsna tehnoloska resenja,
a fraza ,marketing tehnologija“,
skrac¢eno martech, se koriste po-
slednjih desetak godina. Pojam
martech odnosi se na svaku
primenu tehnoloskih resenja
za ostvarivanje marketinskih
ciljeva. Poput mnogih drugih
pojmova, nastao je iz potrebe da
se rastuca oblast marketinskih
tehnoloskih alata imenuje. I pre
nego $to je ovaj pojam nastao,
tehnologija je imala svoju ulogu
u marketingu, a danas, u vreme
digitalnog marketinga, ve¢ i
posedovanje sajta i komunika-
cija putem drustvenih mreza
spadaju u domen martech-a.

u sferi digitalnog marketinga...
@ Marko Herman

Danas je to oblast ispunjena
hiljadama alata iz vi$e desetina
kategorija, a koji omogucavaju
ili olak$avaju rad na optimizaci-
ji sajtova, oglasavanju, kreiranju
landing strana, automatizaciji
email komunikacije... Zasto je
za efektivan marketing bitno
da poznaje oblast martech alata,
pokazacemo na primeru kom-
panijskog sajta.

Osnovna analitika
Kompanijski sajt kreiramo sa
odredenim ciljem. U najmanju
ruku Zelimo da potencijalnim
klijentima predstavimo ponudu,
a neretko i da nas oni preko saj-
ta kontaktiraju. Da bismo znali
da li sajt ispunjava svoju ulogu,
potreban nam je alat za pracenje

Pazite da ne preterate. U ovoj oblasti
od viska glava itekako moze da boli!
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Search Console omogucéava da vidite
performanse sajta u Google pretrazi

analitike sajta, a medu brojnim
moguénostima danas domini-
ra Google Analytics, koji se lako
povezuje sa drugim alatima iste
kompanije. Tu je posebno bitna
Search Console, koja omogucava
da vidimo performanse sajta u
Google pretrazi.

Iako ova dva alata daju
puno podataka, uvek moZete
da saznate viSe o posetiocima.
Ukoliko sa sajtom poveZete
Facebook Pixel i LinkedIn Insight
Tag - njihov primarni zadatak
jeste vezan za oglaSavanje pu-
tem ove dve druStvene mreZe,
ali omogucavaju i da saznate
ko su posetioci vaSeg sajta kroz
podatke koje o njima znaju
Facebook i LinkedIn.

Korak dalje
Sta ako Zelite da znate jo§ vise?
Na primer, da znate kako se
posetioci vaSeg sajta ponaSaju i
koliko daleko skroluju dok Cita-
ju vaSe dugacke blog postove?
Dobar alat, a svakako ne jedini,
za to je Hotjar koji ¢e napraviti
heat mape da vizuelizuje tipi¢no
ponasanje posetilaca.

S druge strane, marketari
i prodavci bi najviSe voleli da
saznaju tacno ko je bio na sajtu.
Ako bi mogli da saznaju ime
osobe, naziv kompanije u kojoj
rade, e-mail adresu... bas bi im
dobro doslo Da, postoje alatiiza
to. Na primer Albacross koji nece
bas sve, ali ¢e velik broj posetila-
ca prepoznati i donekle olaksati



R Contact visits webpage

() Wait 1 hour

& Send email: Interested in learning more?

(J Wait 1 day

@ End this automation 0 Notify sales team

Pomo¢u alata ActiveCampaign automatizujte interakciju
s potencijalnim klijentima

posao prodavcima. Makar ih
poslati u pravom smeru...

vaSoj ponudi i zagrejaniji za
kupovinu. Tu na scenu stupaju
alati za automatizaciju razli¢itih
vrsta interakcija.

Na primer, kad Zelite da
posetioca sajta informiSete o
vaSem novom whitepaper-u ili
studiji slucaja ili webinar-u koji
organizujete, ali ne Zelite da ih

Korisna automatizacija

Iako ideja da prodavac odmah
kontaktira posetioce sajta moze
dati rezultate, bolje je posetioce
angazovati na drugi nacin tako
da budu i bolje informisani o

Marketari i prodavci bi najvise voleli
da znaju ta¢no ko je bio na sajtu,
recimo ime osobe, naziv kompanije,
e-mail adresu... Da, postoje alati i za
to. Na primer Albacross
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GetSiteControl - Posetioci ¢e svakako primetiti poruku preko pola ekrana, koja se
prikazuje samo kad odluce da napuste sajt

prekidate dok ¢itaju opis vasih
usluga - Zeljenu poruku im
moZete prikazati kao suptilan
baner u uglu sajta nakon §to su
presli veéi deo stranice i tako
pokazali da su natprose¢no za-
interesovani za ono $to nudite.
Ili da im prikaZete popup baner
ali kad ustanovite da namera-
vaju da zatvore prozor sa vasim
sajtom i koristite zadnju priliku
da im privucete paZnju. Za
takve situacije se kao odli¢an
pokazao alat GetSiteControl.

A $ta nakon $to su se pri-
javili za vas webinar ili ostavili
e-mail adresu da bi preuzeli whi-
tepaper? Svakako ne ocekuju da
odmah probate da im prodate
nesto, ali su pokazali da ih vasi
sadrzaji interesuju - to je prilika
da ih ukljucite u automatizovan
serijal e-mail poruka kojima
¢ete ih obavestiti o drugim
sadrZajima koje pravite a koji
im mogu biti interesantni. To, u
kombinaciji sa merenjem nivoa
aktivnosti, moZe biti dobar si-

Zelite da znate
koliko daleko
skroluju posetioci
sajta dok cCitaju
vase dugacke blog
postove? Hotjar c¢e
napraviti zgodne
heat mape...

gnal prodavcima da u ,peceni”
a alati kao $to su Active Campa-
ign i GetResponse su se pokazali
kao dobri u tom domenu.

Kako dalje?

Ovime smo samo zagrebali
povrs$inu - alata ima na hiljade.
Skoro za sve $to zamislite, neko
je probao da nade reSenje. Ali

na kraju, nije sustina u tome da
aktivirate desetine alata ve¢ da
ih upotrebite na nacin koji je ko-
ristan za vaSe marketinske i pro-
dajne aktivnosti. Lako moZete
da preterate... a u ovoj oblasti od
viska glava itekako moze da boli!
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rugari iz Google-a ne-

davno su mi, u pove-

renju, poslali nekoliko
slajdova u poverenju. Dve stvari
mogu da podelim s javnoscu.
Sta ovo vreme ubrzane korona
neminovnosti znaci za firme?
Kako reagovati? Kako ocitavati
promene i Sta treba da se uradi?

Dobra vest je da su mnogi od

tih zahteva bili tu ve¢ deceni-
jama, ali su bili zanemarivani
jer je troSak tog zanemarivanja
bio podnosljiv. Neki zahtevi
su, medutim, novi i zahtevaju
nove vrste odgovora, dok troSak
nefleksibilnosti raste. Jedan od
tih Google slajdova pokazuje tri
vrste promena koje se deSavaju
u svetu ekonomije i potrosaca,
po stvarnim podacima iz pre-
traZivanja, za koje treba imati
dobre strateske odgovore.

(Polu)stalne promene

Prvo su privremene, trenutne
promene u ponasanju potro-
$aca, kao posledica trenutne
reakcije na novu realnost.

Skok ku¢nih isporuka, gomi-
lanje prehrambenih i higijen-
skih proizvoda, , bindZovanje“
zabavnih sadrZaja - mnoge
aktivnosti su zabeleZile nagli i
oStar skok, ali i isto tako nagli
pad kada je prva panika prosla.
Drugim re¢ima, ponasanje lju-
di se u ovim oblastima vra¢a u
stanje pre korone. Reagovanje
na ove trendove zahtevalo je
brzinu i agilnost, ali ne i funda-
mentalne promene u nacinu na
koji firme funkcionisu.

Drugi trend je meSavina pr-
vog i treceg: brze promene u po-
nasanju potrosaca, ali ne i brzi
povratak na prethodno stanje.

Frapantan je procenat kompanija, ne sa-
mo kod nas ili u CEE vec¢ u svetu, koje i
ne znaju za koncept potrosackog ciklusa,
a kamoli da su ga mapirale
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glamuroznog
monologa

Jedan od mojih svetskih poznanika
napisao je da inovaciju u firmama
trenutno ne diktiraju ni CEO, ni CMO,
ni CTO, veé¢ COVID-19. Zivimo u svetu
ubrzanih neminovnosti - trendovi

o kojima danas govorimo desSavaju
se ve¢ godinama, u svetu lenjom

za promene. Vise nema ni izbora ni
izgovora za odlaganje. Kada i pijacari
u Srbiji krenu u digitalnu prodaju, to

govori mnogo...

Neke od tih promena ostale suu
njihovim Zivotima kao polustal-
ne. One zahtevaju i brzo reago-
vanje i poCetak fundamentalnih
promena u strukturi biznisa.
Menjaju se sva pravila socijalne
interakcije, viSe ljudi ¢e nasta-
viti da veZba kod kuce, viSe njih
nabavlja kuéne ljubimce...

Tredi trend je prava, du-
goro¢na promena, iako nije
moZda tako brza kao prve dve.
U Google-ovim podacima vidi se
da se nasi Zivoti zbog pandemije
u nekim aspektima trajno me-
njaju. Znacajan broj zaposlenih
umnogim zemljama izjasnio se
za permanentni rad od kude ili
barem tokom veceg dela nedelje;
to ima trajne posledice na trZi-
Ste poslovnih nekretnina, uslove
rentiranja, investicija u pros-
tor... Prodaja bicikala u stalnom
je porastu, kao i elektri¢nih
trotineta. Online kupovina ¢ak
i u Srbiji postaje normalnost.
Ova vrsta promena bice najza-
htevnija za biznise jer zahteva
fundamentalne promene nacina

- . .
&3 Lazar Dzamic¢

na koji funkcionisu ti biznisi, a
i njihov marketing. Mnogi stari
modeli su na izdisaju i zahteva-
ju promene drugog i treceg tipa.
FOMO (fear of missing out)
medu potrosa¢ima zamenjuje se
sa FOLE (fear of losing everyt-
hing). Odjednom, najnovija
spravica, najnoviji modni trend
nisu vise toliko vazni, jer imati
hleb na stolu postaje prioritet.
Potro$aci sada zahtevaju vise
vrednosti za manje para (value
up, cost down). Odakle i kako
¢e firme izvudi tu vrednost za
manje para? Odjednom, sve op-
timizacije potroSackog ciklusa,
odavno odlagane, postaju posle-
dnji rezervoar te vrednosti.
Treca posledica korone je
na nasu percepciju brenda: sta
je brend u ovom digitalnom i
svetu hipernesigurnosti. Tradi-
cionalno oglasavanje polazi od
toga da je brend uvek heroj, u
centru paznje i poruke. Kao §to
podseca Tomas Kolster u novoj
knjizi ,Zamka heroja“, to ve¢
neko vreme (s porastom digital-



nog Zivota), a tek sada, nije do-
voljno. Google-ovi podaci kazu
da 77 odsto globalnih potrosaca
hoce da ¢uje od brendova kako
oni mogu da pomognu njima
u novoj svakodnevici. Skoro isti
broj potrosaca, 75 odsto, Zeli da
im brendovi kaZu $ta te same
organizacije preduzimaju da bi
preZzivele ovu situaciju; drugim
re¢ima, pokaZzi mi zasto bih ti i
dalje verovao kad ve¢ sutra mo-
Ze§ da nestanes.

Ko smo i Sta smo

Sve ovo gore diktira tri velike
stvari s kojima organizacije mo-
raju da se izbore i da daju jake
odgovore kroz pona3anje i

svoje narative.

Prvo je laserska jasnoca na
temu , ko si ti?“ i jo§ vaznije
,Sta si ti?“. Zasto bih ti dao svo-
ju dragocenu, uplasenu paznju
u ovo nesigurno vreme, zasto
bih te primetio, po Cemu ¢u te
zapamititi i zaSto bih ti verovao?
Jedan od najbrzih nacina da se
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Pandemija je izazvala

brze promene u
ponasanju potrosaca,

ali ne'i brzi povratak

na prethodno stanje

na ovo pitanje odgovori jeste da
organizacija ima kristalno ja-
san brend arhetip. Da potrosaci
mogu da je vide u svom men-
talnom oku kao jasnu li¢nost, s
jasno definisanim tonalitetom,
glasom i ponasanjem. Posebno

kada se radi o manjim i sre-
dnjim firmama.

Drugi veliki potencijal jeste
mapiranje potrosackog ciklusa
(ne samo prodajnog ,levka“), od
inicijalnog interesovanja, preko
konverzije, povecanja una-

brendinga, zaduZen za emo-
cionalno pripovedanje, spor,
skup, glamurozan kamp ,kam-
panja“ u, pretezno, tradicional-
nim medijima.

Drugi je kamp optimizacije,
digitalnog, podataka, algo-

Najnovija spravica, najnoviji modni trend
nisu vise toliko vazni, jer prioritet postaje
hleb na stolu. Potrosaci sada zahtevaju
vise vrednosti za manje para

krsne prodaje i maksimizacije
vrednosti postojeceg klijenta
i potrosackog servisa, sve do
ponovne kupovine. Frapan-
tan je procenat kompanija, ne
samo kod nas ili u CEE ve¢ u
svetu, koje i ne znaju za koncept
potrosackog ciklusa, a kamoli
da su ga mapirale. To je najveca
propustena brend i komercijalna
prilika, posebno zbog toga Sto
se odvija uglavnom u sopstve-
nim komunikacionim kana-
lima (Web, e-mail, SMS, razni
chat bot-ovi itd). Nema nikoga
ko moZe preko no¢i da vam
promeni algoritam i odsece vas
od skupljenih publika, trosak
komunikacije je zanemarljiv...
Da bi se ovo postiglo, po-
treban je tre¢i napor: ujedinje-
nje dva velika, Cesto zaracena
kampa koji sede na dve strane
marketing kanjona. Jedan je
kamp takozvanog dubokog

ritmova, platformi, tehnolo-
gije... Oni se ne razumeju, ne
govore istim jezikom, nemaju
iste filozofije ni KPIs, niti rade
zajedno. Svako je na svojoj stra-
ni kanjona, $to je za moderni
biznis neodrZzivo. Najbrzi nacin
gradenja mostova preko ove
provalije upravo je mapiranje
potro3ackog ciklusa, jer u nje-
mu svako vidi svoju ulogu, gde
Steti prihodu, gde moZe da ga
popravi i kako - najcesce u sa-
radnji s drugim timovima.

Stara mantra marketinga,
vec¢ decenijama, nikada nije bila
urgentnija: Why the fxxk would
they? They su ovde potrosaci;
would je sve ono $to od njih tra-
Zimo da misle, osecaju i rade.
Vreme glamuroznog monolo-
ga, kao glavne prakse za ovo u
istoriji marketinga, sada je na
izmaku. Digitalni brend je
brend storydoing-a.



NSEXTREME

CRM - glavni
kuvar precizne
i na pravom
mestu dozirane
marketing
automatizacije

Iskustvo korisnika - Customer
Experience kao nova paradigma

uspesnog poslovanja
A . e
&8 Jelena Davinié¢, Extreme doo

alazimo se u eri pot-
ro$aca koji su daleko
svesniji svog znacaja
i moguénosti izbora nego pre.
Vecivrapci znaju da vise nije
dovoljno da imamo dobar i kva-
litetan proizvod /uslugu da bi-
smo privukli, a kamoli zadrZali
klijenta u naSem timu. Veliki
novac ulaze se u marketinske
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aktivnosti koje imaju za cilj da
uvedu potencijalne klijente u
prodajni levak (sales funnel), da
ga drZe za ruku i odvedu dublje,
kroz svaki njegov nivo kako

bi na kraju dosli do tog svetog
mesta - prodaje.

OK, akvizicija je sada zavrSe-
na, ali pred nama se ukazuje jo$
zahtevnija prepona koju treba
preskoditi a to je - Kako zadr-
Zati klijenta?

Dalijeikada CRM

dovoljan za uspostavljanje

dugorocnih odnosa?

Doskoro, za uspostavljanje dugo-

ro¢nih i profitabilnih odnosa s

klijentima i samim tim umanje-

nje tro§kova za aktivnosti u vezi
sa akvizicijom novih, bila su po-
trebna tzv. tri sre¢na koraka:

1. imati, izdvojiti i investirati
sredstva u CRM (Customer
Relationship Management)
softverski paket,

2. imati srecu da to implemen-
tirano reSenje zaista prati i
podrZava nase poslovne pro-
cese, a ne prilagodavati svoje
poslovanje softveru (ovo je
temelj uspe$ne implementa-
cije a radi se u njenoj prvoj
fazi - biznis analize) i

3. edukovati i inspirisati zapo-
slene za pravilno kori$¢enje
user-friendly softvera, tako
da osete koristi i nemaju ot-
por prema njemu.

Danas to vise nije dovoljno,
potrebno je i nesto vise - svest o
svom klijentu kao bi¢u (ne samo
broju i valuti) i emotivna veza
koju stvarate s njim. Potrebno
je Njegovo velicanstvo - Cus-
tomer Experience!

Kako spojiti jedinstveno is-
kustvo klijenta i automatizo-
vati marketinske aktivnosti
Ovo iskustvo klijenta danas je
nesto poput neizostavnog sas-
tojka u svakom jelu. Na primer,
soli - ako ga nemas u jelu, ono
je bljutavo. Ako ga stavi§ pre-
viSe, ne moZe da se proguta. S
druge strane, imamo ljude koji
vole manje slano, ljude koje vole
zacinjenija jela i ljude koji su za-
visni od Secera. Potrebno je naci
idealnu meru i poznavati ukus
svakog klijenta.

Vrlo ¢esto u praksi nije
moguce ,kuvati i servirati“
personalizovani ,rucak” za
svakog klijenta. S druge strane,
hoéemo da izbegnemo ,univer-



zalni rucak” za sve. Neopho-
dno je nesto automatizovati
ali ujedno i zadrzati doZivljaj
klijenta kako nam je vazan i
da znamo Sta i kako on voli.
Dakle, neophodna je automati-
zacija marketinga, ali ona mora
da bude neprimetna poput Sava
na haljini.

Ukoliko se ovom proce-
su pristupi ozbiljno te se on ne
shvati kao puko automatizovanje
slanja e-mail-ova, ve¢ kao sas-
tavna komponenta CRM reSenja,
koja se bazira na koris¢enju
aliiposledi¢nom obogaciva-
nju podataka koje ovaj softver
obezbeduje, onda ona moZe
znacajno da ustedi resurse, pruzi
klijentu iskustvo Boga u nagem
svetu, a nama fenomenalne in-
dikatore uspesnosti aktivnosti,
potrebama za modifikovanjem
nekih koraka u okviru Custo-
mer Journey-ja i identifikaciju
najpipavijih ili najefikasnijih
dodirnih ta¢aka (touch point-a) sa
svojim klijentima.

Upravo ovde se Cesto desi
greska u koracima. Kada klijent
shvati da u nasem svetu on nema
ime, ve¢ mu na Celu piSe Sifra i
pored nje cifra s nekoliko nula.
Ako informacija o kupovini, kao

i sve §to joj je prethodilo u odno-
su s klijentom nije nigde ostalo
zabeleZeno, vrlo verovatno ¢e se
desiti prestup, koji ¢e ,,razotkri-
ti* kako zapravo nemamo blage
veze ko je taj na§ Bogida se ne
se¢amo da smo mu ve¢ ponudili
isti ili ¢ak ve¢ kupljeni proizvod
(da bude jos gore, po mnogo
viSoj ceni). Ovaj klijent ée nam
se vratiti samo ako mora, a mi
¢emo opet ulagati u nove skupe
akvizicije, on-boarding-e klijena-
taipeglanje imidza.

Za upravljanje iskustvom
klijenta (Customer Experience),
automatizacija marketinga je
neophodna, ali ona mora biti sas-
tavni deo CRM reSenja jer jedino
tako mozZe biti iskori$¢ena u pra-
voj meri i na pravim mestima.

CRM - carobna kugla

Mnoge firme zamisljaju da im
sama implementacija CRM-a ga-
rantuje bazu klijenata spremnu
da kupi njihov proizvod i uslugu
iposledi¢no poveca profit. Medu-
tim, ono §to ¢e izdvojiti uspesnu
od neuspes$ne implementacije

potrebe ima, kojoj grupi klijenata
je slican, koliko puta smo ga kon-
taktirali itd. Ova kugla moze da
vidi sve $ta se deSavalo u proslos-
ti s nasim klijentom, ali mi smo
ti koji definiSu Sta je nama bitno
da uoc¢imo kada je protrljamo.

Osim §to moze da sagleda
proslost naSeg odnosa s klijen-
tom, ova kugla trebalo bi da
moze da predvidi i dalji razvoj
naSeg odnosa s njim i vodenje
ovog odnosa u pravcu mesta gde
¢e klijent biti zadovoljan i gde ¢e
osecaj saradnje s nama dobiti i
emotivnu dimenziju.

Do uspesne automatizacije
marketinga oslonjene na CRM
Veoma je bitno da automatiza-
cija marketinga bude skrojena
po vasim procesima, kanalima,
odnosno Customer Journey-jima.
Za to je svakako potreban dobar
krojacki pribor, moZda i nekoliko
njih. To moZe biti nesto sku-
plje reSenje koje u sebi vec sa-
drzi razne funkcionalnosti za
automatizaciju marketinga i
znanje savremenih najboljih

di njegovim preferencama.

3. Dobro definisan Customer
Journey potencijalnom i
postojecem klijentu stvara
osecaj da ga zaista razumete
i cenite, iako ste zapravo ve-
¢inu stvari automatizovali.

4. CRM baza podataka treba
da omoguci sakupljanje svih
interakcija s klijentom od pr-
vog dana, kao i sve njegove
kupovine, tako da vrlo lako
moZete uociti ko su klijenti
koji ve¢ imaju odredeni pro-
izvod koji nudite, i jos bolje,
ko su klijenti koji najcesce
uzimaju taj proizvod i koji je
slede¢i proizvod koji kupuju
(kako bi sli¢nim klijentima
ponudili slede¢i proizvod).

5. Ovipodaci, kao i podaci o
potrebama klijenta koje je
CRM sistem zabeleZio, ideal-
ni su za direktne cross sell i
up sell aktivnosti, gde klijent
nema utisak ,,uvaljivanja“
proizvoda, ve¢ onaj WOW
utisak da ga poznajete.

6. Naosnovu ovih podatakai
informacija koje ste uskladi-

Zamislimo CRM kao jednu ¢arobnu kuglu koja zna sve o
nasem klijentu. Potrebno je samo da znate da to upotrebite

i kori$¢enja ovog reSenja, osim
gorenavedenih 38, jesu nacini na
koje Cete koristiti pohranjene po-
datke i svest u koje sve svrhe.

MoZete imati najskuplje i
najsavremenije CRM reSenje i
ostati uskraceni u realizaciji va-
$ih ocekivanja. Ili moZete imati
ne tako skupo resenje ali dobro
izdefinisane i podrzane proce-
se, koji ¢e podatke iz CRM baze
pretvoriti u ozbiljnu prednost
u odnosu na konkurenciju.
Ovo dosta zavisi od iskus-
tva konsultanata kojima ste
poverili implementaciju, jer
bi od njih trebalo da dobijete
iideju na koji nacin moZete
itreba da iskoristite softver,
a da vama i vaSem klijentu
pruZi prijatno iskustvo.

Zamislimo CRM kao jednu
¢arobnu kuglu koja zna i vidi
sve o naSem Kklijentu.

Gde je saznao za nas, kada
nas je prvi put kontaktirao, koje

praksi, predvideno da podrzi
sve §to ste zamislili (na pri-
mer, Dynamics 365 Marketing),
aliijeftinije reSenje (Microsoft
Dynamics 365) koje moZe nakna-
dno biti prilagodeno i dopunjeno
mnogim kompatibilnim aplika-
cijama i plug-in-ovima.

Ono $§to je mozda bitnije od
izbora softvera jeste da se ,,u-
zmu prave mere*“ za vaSe poslo-
vanje i to u samom pocetku.

Sta to znaci?

1. To znaci da je potrebno ana-
lizirati sve direktne i indi-
rektne kanale komunikacije
s va$im klijentima kako one
koje se koriste za kampanje,
tako i one manje formalne.

2. Bitno je da imamo predstavu
o tome ko su nam potencijal-
ni klijenti koji komuniciraju
s nama preko svakog od ovih
zasebnih kanala, te da se nji-
hov Customer Journey, prilago-

stili, moZete mnogo suptilnije
targetirati, segmentirati i
nuditi proizvod koji Zelite da
plasirate ili ih iskoristiti za
unapredenje proizvoda, uslu-
ge i komunikacije s klijentima.

Budu¢i da sve ima svoju gra-
nicu i rok trajanja, od esencijalne
vaznosti je imati fleksibilno soft-
versko reSenje koje omogucava
pracenje i prilagodavanje ovih
Customer Journey-ja promena-
ma kako u ponasanju klijenata,
tako i trendovima na trZistu.
Uradena na ovaj nacin, auto-
matizacija marketinga kao
sastavni deo CRM-a pruza
vam planiranje marketinskih
aktivnosti koje su vodene po-
dacimaidaje Siru sliku, kaoi
mogucénost da brzo predvidite
i preskocite sve prepreke na
putu kako bi vam Kklijent pos-
taolojalan s razlogom.
> Extreme.rs



Kako unaprediti
odnos s klijentima?

Vreme je da
budemo potpuno
iskreni - vecéina
preduzetnika
nema novca

da priusti sebi
marketinske
kampanje koje c¢e
privucéi kupce i
povecati zaradu.
Posebno ne sada
= Nevena Coli¢,

Digital Marketing
Professional

ada je pocetni Sok

usled pandemije pro-

$ao, ne moZzemo da
zazmurimo pred ¢injenicom da
je svaka firma oStecena, bilo da
se bavi ugostiteljstvom, proda-
jom, proizvodnjom ili usluzZnim
delatnostima.

Na pitanje kako da povec¢am
prodaju i privucem klijente bez
plac¢ene kampanje, svaki mar-
ketar ¢e odgovoriti isto - gradi
online zajednicu, bavi se commu-
nity menadZmentom, SEO
optimizacijom, blogom... Iako
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su ovo veoma bitne stvari za po-
slovanje, rezultati Cesto dolaze
sporije od oCekivanih. Surova je
istina da mnogi poslovi pro-
padnu pre nego $to vide realne
pomake od ovakvih strategija.

Pravo pitanje: Sta mogu

da uradim za svoje
poslovanje danas?

Odgovor se nalazi na putu
izmedu Web sajta i korisnika i
pociva na integraciji, automati-
zaciji i dostupnosti. I dok je pre
samo pet godina izrada sajtova
bila luksuz koji su mogle da
priuste samo odredene firme,

Hej Sefe,

koj ti je sajt?

danas se poslovni sajt podra-
zumeva. Razlog za to pociva

na jednostavnijem procesu koji
podrazumeva izradu sajta, cena
je niZa nego ranije, a postupak
optimizacije olaksan.

Zbog toga i ne ¢udi podatak
da mnoge kompanije pruzaju
ovu uslugu sa opcijom sukce-
sivnog ili mese¢nog placanja.
Tako je, na primer, proslogo-
di$nji dobitnik nagrade za
najbolje online stvari, Web servis
naKlik, svojim korisnicima
omogucio sistem mesecne pret-
plate za Web pakete koji obuhva-
tajuiizradu Web sajta. MoZe se

primetiti da su i ostali pratili
njihov primer.

Izrada sajta viSe nije do-
voljna. Da bi se ispratio tempo
iiskoristio maksimum sajta,
valjalo bi razmi$ljati i o imple-
mentiranju nekih usluga koje
mogu poboljsati interaktivnost i
korisnicki doZivljaj. IstraZivanja
pokazuju da se jedan od glavnih
razloga za$to kupac ne izvrsi
kupovinu nalazi u tome $to
nema poverenja u proizvod ili
uslugu. U povecanju interaktiv-
nosti, izgradnji poverenja i bo-
ljeg korisnickog iskustva mogu
pomoci sledece aplikacije:



Chat s korisnicima

omogucava dostupnost
Vecina kupaca uvek ima neko
dodatno pitanje. Chat aplikacija
im omogucuje da to pitanje pos-
tave odmah, na licu mesta, bez
potrebe za skrolovanjem i traZe-
njem kontakt stranice, telefona
ili e-mail adrese. Kupac stice
utisak dostupnosti, §to uliva do-
datno poverenje prilikom samog
procesa kupovine. Aplikacija
se veoma lako implementira na
svaki sajt, a omogucuje poslova-
nje i u offline modu, gde klijent
moZe postaviti pitanje koje stiZe
direktno na mail.

Napredne Chatbot aplikaci-
je potpuno su automatizovane
tako da ubrzavaju ovu uslugu
- prepoznaju pitanje, pronala-
ze ga u svojoj bazi i automatski
odgovaraju, §to poboljSava
kvalitet same usluge. Iako se
moZe odabrati ton obrac¢anja
chatbot-a, istrazivanja pokazuju
da vecina korisnika preferira
kontakt s realnom osobom.

Nedavno je moja kole-
ginica Zorana kupila
posteljinu preko Inter-
neta. Umesto plave pamucne
posteljine, na kuénu adresu
stigla joj je zelena svilena, ni
nalik na onoj sa fotografije na
sajtu. MoZete li zamisliti frus-
traciju i razoCaranje kada je
otvorila paket?

Kao ivecina kupaca sa
Interneta, poZzalila se prvo na

Zbog toga su chatbot aplikacije
odli¢no reSenje za preduzeca

s velikim saobrac¢ajem na Web
sajtu, dok se ostalima prepo-
rucuje kori$¢enje osnovne
chat aplikacije.

Help desk aplikacija

Stedi vreme
Za poslovanje s ve¢im brojem
sektora, Help Desk aplikacija je
idealno reSenje jer omogucava
da pitanje kupca zavrsi bas u
onom sektoru gde je to potre-
bno. Kupac ima moguénost
ne samo da postavi pitanje
vec i da definiSe koliko mu je
hitno da se odgovori na njega,
kao i sektor kome je to pitanje
upuceno. Help Desk aplikacija
smanjuje stres prilikom poten-
cijalne reklamacije proizvoda
jer smanjuje utroSeno vreme i
trud. E-mail Sabloni automatski
obavestavaju kupce i klijente o
statusu njihovog pitanja. Svaki
kupac ima moguc¢nost da ostavi
komentar i da oceni uslugu.

sajtu. Proslo je nekoliko dana
bez ikakvog odgovora. Odlucila
je da vrati zelenu posteljinu, na-
zvala firmu i ponovo ostala bez
odgovora. Razocarana, Zorana
se okrenula drustvenim mreza-
ma, ostavivsi jedan negativan i
veoma neprijatan komentar na
svim moguéim platformama.
Tek tri dana nakon Sto je

svoje nezadovoljstvo iskazala na
drustvenim mreZama, nazvali

Aplikacija za zakazi-

vanje termina: klijent

bira i uslugu i vreme
Stare sveske za zakazivanje ter-
mina odavno su passe. Uz ovu
aplikaciju klijenti mogu sami
da zakazu Zeljenu uslugu i ter-
min koji im odgovara u samo
par klikova. Zadovoljni klijent
stice utisak kontrole nad uslu-
gom i zahvalan je $to ne mora
da trosi vreme na telefonske ra-
zgovore. S druge strane, aplika-
cija evidentira broj popunjenih
termina i pruza uvid u to koji
su najcesci termini. Ovi podaci
se mogu iskoristiti kako bi se
organizovala akcija i popunili
oni slabije traZeni termini.

Viber bulk poruke

za informacije

iz prve ruke
Ne postoji nista li¢nije od
direktno poslate poruke.
Aplikacija za viber bulk poru-
ke omogucava upravo to. Uz
srdacan ton, klijent sti¢e utisak

negativnu reakciju

su je iz preduzeca. Prijatna Zena
se izvinila objasnivsi da je doslo
do zamene posiljke i da ¢e njiho-
va firma snositi troskove dosta-
ve. Zorana je odgovorila da je sve
u redu, uklonila je komentar sa
drustvenih mreZa, ali ne i Stetu
koju je njeno nezadovoljstvo na-
pravilo tokom ta tri dana.

U ovoj pri¢i nema krivca.
Svima je jasno da je proteklih
nekoliko godina fokus upra-

da se obrac¢amo ba$ njemu, per-
sonalizuje se sadrZaj i povec¢ava
stepen poverenja.

Izrada Web sajta i marke-
tinske kampanje samo su deo
procesa u izgradivanju odnosa s
kupcima. Da bi komunikacijski
kanal izmedu kupca i preduze-
tnika bio potpun, potrebno je
obezbediti jos kvalitetniju uslu-
gu koja ¢e pomodi u izgradnji
poverenja. Analizom trZista i
potreba kupaca i klijenata Web
servis naKlik (www.naklik.rs)
uvrstio je sve Cetiri aplikacije
u okviru svojih Web paketa, a
ocekuje se da ¢e i drugi slediti
ovaj primer.

Iako potreba za realizova-
njem automatizacije i uspos-
tavljanjem interaktivnosti i
dostupnosti postoji, veoma mali
broj preduzetnika je obavesten
o funkcionisanju ovih aplikaci-
ja koje uz minimalno ulaganje
mogu dati velike rezultate.

> Naklik.rs

vo na ostvarivanju kontakta

i odnosa s kupcima. Glavni
razlog ovakvog nezadovoljstva
nalazi se, moZda, u Cinjenici da
je Internet kupovina previse po-
jednostavila stvari.

Vrlo Cesto zaboravljamo da
se s druge strane nalazi osoba,
a ne kompjuter. Kupac na Inter-
netu je podjednako stvaran kao
i kupac u radnji, samo je proces
kupovine nesto drugaciji.
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marketing

Pred nama je nova velika
transformacija. Kao sto je digitalni
marketing uneo revolucionarne
promene u tradicionalni marketing,
tako je vestacka inteligencija (Al)
vecé pocela da radikalno menja

e¢ sada je oCigledno da

marketing doZivljava

svoju drugu veliku
transformaciju u ovom veku.
Prva transformacija je bila prou-
zrokovana pojavom Interneta, di-
gitalnih tehnologija i dru$tvenih
mreZa, koje su znatno promenile
interakciju izmedu potrosaca i
brendova. Novu transformaciju
predvodi talas naprednih digi-
talnih tehnologija s veStackom
inteligencijom na celu.

Prva transformacija je,
demokratizacijom i digitalizaci-
jom medija, po prvi put u istoriji
biznisa dovela do toga da mo¢
dode u ruke Davida, odnosno
potroSaca. Nova tehnoloska
revolucija tu mo¢ vraca Golijatu,
odnosno kompanijama, a pre
svega digitalnim gigantima, kao
Sto su Amazon, Google, Facebook
i Apple. Ovo je, u stvari, najveca
promena u marketingu i biznisu
nove ere o kojoj malo ko prica.

Targetiranje

Vestacka inteligencija je eksplo-
dirala u nasim Zivotima, naro-
¢ito od 2016. godine i sada je to
tehnologija koja uveliko definiSe
naSe doba. Prema MarketingPro-
fs-u, kompanije koje primenjuju
Al imaju 59 odsto bolje stope
transakcija, 58 odsto vece pri-
hode, 54 odsto viSe prometa
iangaZovanjai52 odsto

viSe konverzija.

digitalni marketing
— . .
&= MisSa Luki¢

Marketing i advertajzing
brzo su uveli Al u svoju prak-
su, ali je to samo vrh ledenog
brega. I dalje postoji nedostatak
razumevanja i sagledavanja
svega Sto veStacka inteligencija
i Cetvrta industrijska revolu-
cija mogu doneti marketingu i
biznisu uopste. Plasiranje prave
poruke pred pravu osobu, u pra-
vo vreme, u pravom kontekstu,
na pravom uredaju i uticanje
na odluku o kupovini oduvek
je bio cilj marketinske komuni-
kacije, ali uz kori$c¢enje moguc-
nosti veStacke inteligencije taj
cilj je sada moguce ostvariti na
potpuno nov nacin.

Uz pomo¢ vestacke inteli-
gencije, za samo jednu rekla-
mnu kampanju, bice moguce
optimizovati milione impresija
oglasa sa stotinu verzija poruka,
isporucenih u kombinaciji sa
hiljadu razlicitih slika koje
targetiraju viSe desetina razli-
¢itih segmenata potroSaca na
desetine hiljada lokacija, kako bi
se postigli najbolji rezultati. Ne
postoji ¢ovek koji bi mogao da
zamisli da moZe da obavi jedan
takav zadatak - a maSina to
moze da uradi s lako¢om.

Bez podataka, mi smo
samo jos jedna osoba koja
ima misljenje

Vestacka inteligencija uveliko
obavlja ogroman posao poma-



Zué¢i marketinskim struc¢njaci-
ma pri donoSenju vaznih odluka
pomocu dubokog razumevanja
potrosaca, trzista, trendova i
svih ostalih vaznih kompo-
nenti. Svima nam je jasno da je
veStacka inteligencija dominan-
tna u odnosu na ljude u analizi-
ranju ogromne koli¢ine poda-
taka koje pomaZzu da brendovi
saznaju vise nego ikad o svojim
potrosacima. Medutim, ono §to
Al posebno donosi u marketing
jeste predvidanje buducih aktiv-
nosti potro3aca.

Primera radi, Al ¢e s velikom
precizno$¢u moci da predvidi
cenu koju bi potrosaci platili za
odredeni proizvod. Na osnovu
ogromne koli¢ine podataka koje
¢e imati, Al takode moZe da
predvidi ocekivanja potrosaca
kad su u pitanju funkcije proi-
zvoda i karakteristike usluga od
odredenog brenda ili kompanije.

Hiperpersonalizacija

- sveti gral marketinga

Pored toga $to pomaZe brendo-
vima da donesu prave odluke u
realnom vremenu, Al donosi i
teSko dostizni ideal marketinga
u vidu potpune personalizacije
(hiperpersonalizacije) kako
komunikacije, tako i proizvoda
i usluga koje kompanija nudi
svojim kupcima.

Brendovi ve¢ sada mogu da
povezu aktivnosti potroSaca sa
oglasima koje su videli i gde su
ih videli kako bi bolje kalibrisali
svoje poruke. Jos je veci poten-
cijal da se kombinacija velikih
podataka (Big Data) i ve$tacke
inteligencije pretvori u ono §to
bismo mogli nazvati mikrotar-
getiranjem ili hiperpersona-
lizacijom. A s brzim razvojem
veStacke inteligencije, moguéno-
sti personalizacije svakodnevno
se povecavaju.

Primena hiperpersonali-
zacije je ogromna, a jedna od
njih se odnosi i na personali-
zovane sajtove. Uskoro ¢e biti

Novinske organizacije kao sto su New York Times, Forbes,
Bloomberg i Washington Post koriste Al za generisanje
sadrzaja bez ljudske intervencije

sasvim normalno da se sajt
menja i modifikuje u zavisno-
sti od karakteristika i potreba
ljudi koji ga pretrazuju. To

je potencijal Al tehnologije
koja omogucdava sajtovima na
kojima se sadrZaj na stranici
menja, da se prilagode korisni-
cima na potpuno jedinstven
nacin. Al servisi ¢e automatski
napraviti pocetnu stranicu
sajta koja se dinamicki pri-
lagodava svakom pojedincu

- ukljucujudi fotografije i Seme
boja - dok istovremeno koristi
izgled koji dokazano privlacii
konvertuje posetioce na osno-
vu testiranja hiljada drugih
sajtova.

Robot-novinar

Al ve¢ sada moZe da kreira
sadrzaj koji ne izgleda kao

da ga je kreirao racunar. Na
primer, u tehnoloskom centru
Guangdzou u Kini, novinska
kompanija Southern Metropolis
Daily lansirala je robota-novi-
nara koji je sposoban da napise
koherentnu pri¢u od 300 reci za
samo jednu sekundu. Novinske
organizacije kao $to su New York
Times, Forbes, Bloomberg i Was-
hington Post takode koriste Al za
generisanje sadrZaja bez ikakve
ljudske intervencije.

Ovakav napredak u kreira-
nju sadrZaja putem vestacke in-
teligencije preti da transformise
kako medije, tako i marketing
u celini. Tim pre Sto se prime-
na veStacke inteligencije nije
samo pokazala adekvatnom za
kreiranje sadrZaja kratke forme
ve¢ imamo i skora$nji primer da
je akademski izdavac Springer
objavio knjigu koja je napisana
koris¢enjem iskljucivo vestacke
inteligencije. Jo$ neverovatnije
zvudi informacija da je na kon-

kursu za nacionalnu japansku
knjiZzevnu nagradu za 2017.
godinu, roman napisan u potpu-
nosti putem Al uvrsten u uzi
izbor Zirija i zamalo pobedio.

Al kao ubica brendova?

Kao $to je Niraj Dawar, pro-
fesor marketinga, napisao u
Harvard Business Review-u:
»Odanost potroSaca Ce preci s
pouzdanih brendova na pouz-
dane Al asistente”. Potrosaci
Ce se sve viSe oslanjati na njih
prilikom odluka o tome koje
brendove da kupe (na primer,
Amazon asistent Alexa).

Sto vise potrosa¢i nauce
da veruju svojim digitalnim
asistentima, to ¢e digitalni
asistenti postajati sve ubedlji-
viji u usmeravanju kupaca na
konkretne brendove.

Al u marketing
donosi predvidanje
bududih aktivnosti
potrosaca

Da bi preZziveli ovu vrstu
nadolazece promene paradi-
gme, brendovi ¢e morati da
preusmere svoj fokus s razvoja
direktnih odnosa s potro-
$afima na razvoj nacina za
optimizaciju svojih pozicija s
digitalnim asistentima.

Brendovi ¢e u osnovi mo-
rati da predu sa pull marke-
tinskih strategija usmerenih
na privlaCenje potrosaca na
agresivne push taktike dizaj-
nirane da se prilagode algori-
tmima veStacke inteligencije.
Sli¢no onome kako su morali
da nauce tajne SEO optimi-
zacije i pla¢enog oglasavanja
da bi se istakli na mreZi, sada
¢e oglasivaci morati da nauce

Kompanije koje primenjuju Al imaju 59 odsto bolje stope
transakcija, 58 odsto vece prihode, 54 odsto viSe prometa i
angazovanja i 52 odsto vise konverzija

nijanse optimizacije glasovne
pretrage kako se ne bi izgubili
u digitalnoj konverzaciji.
Vestacka inteligencija igra
presudnu ulogu u procesu
zakupa medijskog prostora i
mnogim drugim procesima, ali
¢e u buduénosti takode igrati
vrlo vaznu ulogu u kreativnom
procesu. Uloga kreativnosti
pri kreiranju oglasa nekada je
bila da pruZi doslednu sliku i
poruku koja ¢e postii ciljeve
kampanje. U buduénosti to
viSe nece biti jedan koncept,
pa ¢ak ni jedan skup koncepa-
ta. Kreativno obavljanje posla
ukljucivace desetine ili stotine
varijacija i kombinacija, koje
moZemo obraditi samo uz po-
mo¢ veStacke inteligencije, a sve
pod okriljem koncepta brenda.
Oglasna kampanja obuhvatace
mnostvo kreativnih ideja, a ne
samo jedan slogan uparen s
jednom slikom.

Vazno je biti u igri
Nesporno je da Al donosi
epohalne promene. U ljudskoj
istoriji nema mnogo trenutaka
kada se pojavi tehnologija koja
sve menja. U bilo kojoj zemlji
u kojoj radite, bez obzira na
sektor ili veli¢inu organizaci-
je, AI ¢e bitno uticati na vase
marketinske aktivnosti, ako
ne danas, onda sasvim sigurno
u bliskoj buduénosti.

Svi moramo biti neprestano
u toku s razvojem vestacke inte-
ligencije i srodnih tehnologija i
videti kako ih ve¢ sada moZe-
mo inkorporirati u svoj marke-
ting. Kako tehnologija nastavlja
da se razvija, marketinski
stru¢njaci moraju neprestano
iiznova da uce nove vestine
(i, $to je jo$ vaZnije a teZe, da
zaborave stare) da bi ostali ,u
igri“. Ali pre svega da bi uspeli
u tome, moramo na ceo proces
i gledati bas kao na igru, gde i
dobijamo i gubimo, ali ne pre-
stajemo da (se) igramo.

n
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P: SAS unovembru planira
regionalni virtuelni dogadaj,
a jedno od najavljenih pre-
davanja nosi naslov ,,Hiper-
personalizujte marketing
vestackom inteligencijom i
masinskim uc¢enjem*.

Termin ,,hiperpersonalizaci-
ja“ zvudi prilicno intrigantno.
Mozete li nam objasniti Sta
stoji iza njega?

O: Kazete ,intrigantno*, a
verovatno mislite malo preten-
ciozno. Famozna personalizacija
korisnickog iskustva danas

je postala opste mesto i Cesto
isprazna fraza. Koristi se kada
se prica o inovativnosti kompa-
nije, njene misije i onoga na Sta
je fokusirana. Medutim, Cesto je
realizacija tog personalizovanog
iskustva zasnovana na jednos-
tavnim poslovnim pravilima
koja se primenjuju na ogra-
nicen skup najcesce stati¢nih
korisnickih podataka. To daje
ogranicen broj moguc¢ih marke-
tinskih akcija s predefinisanim
parametrima, Sto zasigurno ne
moZe biti ,personalizovano”
iskustvo za korisnika.

Nadalje, retko su takve akci-
je pravovremene, u stvarnom ili
skoro stvarnom vremenu. Do-
datni problem je i nemoguc¢nost
pracenja efektivnosti marketin-
$kih akcija ubrzo nakon njiho-
vog izvrSenja. Uzrok tome je Sto
ne postoji jasan poziv na reakci-
ju (call-to-re-action), uglavnom
zbog kasnjenja u prikupljanju
relevantnih podataka.

Stoga ne ¢udi §to vecina
marketingkih stru¢njaka ima
problem da dokaZe u ¢emu se
ogleda personalizacija u kam-
panjama. Ipak, veéina ,mar-
kteh“ kompanija danas nudi
ovaj stepen funkcionalnosti kao
nesto $to omogucava ,persona-
lizovano korisnicko iskustvo“.
Ono $to omogucava SAS-ova te-
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novi hajp
il neminovnost?

MarketinSko obracanje je ubedljivije ako cilja manju
grupu, a idealno je ako u poruci prepoznate pristup kao
da je pisana samo za vas. Kako se pribliziti tom idealu,
U razgovoru nham objasnjava Jakov Bozi¢, Customer

Intelligence Lead Advisor, SAS

hnologija iz domena upravljanja
podacima u stvarnom vremenu,
napredne analitike kroz algori-
tme masSinskog ucenja nad tim
podacima sa ciljem generisanja
novih saznanja o korisnicima,
ina kraju ,orkestracije” tih
saznanja, na prethodno struk-
turiranim poslovnim pravilima,
u niz pravovremenih interakcija
s korisnicima, dizajniranih u
obliku famoznog korisnickog
putovanja, moZe se opisati kao
Jhiperpersonalizacija“.

P: Mozete li nam konkre-
tnije opisati Sta je sustina
SAS-ovog resenja?

O: Misao vodilja kod dizaj-

na reSenja bila je postavka da
stvarna personalizacija marke-
tingkih i prodajnih poruka, ali i

poruka podrske korisnicima, ne
moZe biti liSena prepoznavanja
konteksta korisnika. Poznata je
teza da je ,kontekst kralj“, dok je
ovo reSenje u sustini namenjeno
kontekstualnom marketingu,
odnosno kampanji.

P: Ideja kontekstualnog
marketinga svakako nije
nova. Po cemu je SAS-ovo
reSenje drugacije?

O: Ideja nije nova, ali je Cesto,
usled nedostatka tehnologije
koja bi podrzala viziju takve
komunikacije, ostajala samo

to - ideja. Industrije koje imaju
mogucénost prikupljanja velike
koli¢ine korisnickih podataka,
kroz interakciju ili prateci ko-
riS¢enje proizvoda i usluga radi
ispunjavanja ugovornih obave-

- < .
&8 Vesha Carknajev

za, mogu ih koristiti da steknu
dobar uvid u kontekst korisnika
u realnom vremenu.

Upravo odbijena transakcija,
priblizavanje prodajnom mestu,
prituzba na odredenu temu,
upravo zavr$ena online kupovi-
na, natprosecni data streaming,
koris¢ena odredena bazna stani-
ca itd. samo su primeri poda-
taka iz razlic¢itih industrija koji
nam mogu dosta reci o aktuel-
nom korisnikovom kontekstu.
Pretpostavka je, naravno, da se
podaci prikupljaju i koriste uz
eksplicitnu saglasnost korisni-
ka. Ve¢inu podataka generisu
razliciti sistemi i Cesto se mogu
klasifikovati kao big data, ali
tzv. streaming big data. Dakle,
podaci koji se ne mogu prvo
sacuvati u big data repozitori-



jum ili lake baziran na Hadoop-u
ili drugim NoSQL tehnologija-
ma pa tek onda obradivati, jer
vrednost tih podataka ima jaku
vremensku dimenziju.

Interesantan je primer naseg
telekom klijenta, gde smo videli
da je 67 odsto korisnika koji su
prihvatili ponudu baziranu na
detekciji dinamike i trenutnog
stanja njihove Internet potro-
$nje, a koja je onda hiperperso-
nalizovana cenom, koli¢inom,
trajanjem itd. to u¢inilo odmah
nakon slanja ponude. Preostali
su prihvatili ponudu u naredna
Cetiri sata. Broj korisnika koji
su prihvatili ponudu u ovom
slucaju bio je vise nego dvostru-
ko veci u odnosu na uobicajene
ponude te vrste.

P: Staje sve potrebno da bi
se kreirala ponuda koja ¢e u
potpunosti uzeti u obzir kon-
tekst korisnika?

O: Nase reenje se, izmedu
ostalog, sastoji i od komponen-
ti koje nazivamo detektorom
konteksta. Jedna od njih je SAS
Event Stream Processing tehno-
logija. Ona omogucava integra-
ciju razli¢itih izvora podataka u
trenutku kada ti podaci nastaju
injihovu gotovo trenutnu kom-
pleksnu obradu.

Kad kaZzem kompleksno, ne
mislim samo na filtriranje, par-
siranje, spajanje s drugim strea-
ming podacima, agregiranje i
privremenu in-memory perzis-

tenciju vec i na prepoznavanje
predefinisanih uzoraka unutar
odredenog stream-a (npr. ako
unutar X sekundi iza dogadaja
A sledi dogadajB, alineiC),alii
onih puno kompleksnijih za $ta
sluzi in-stream primena predik-
tivnih analitickih modela.

Modeli su bazirani na algo-
ritmima maS$inskog ucenja tipa
random forest, ponavljaju¢ih ne-
uronskih mreZa, reinforcement
learning-a itd. i kreirani su u
offline-u ili se treniraju u stvar-
nom vremenu primenom od-
govarajudih algoritama masin-
skog ucenja na svakom novom
dogadaju. Druga takva kom-
ponenta je deo SAS Customer
Intelligence 360 reSenja. Njegov
SAS 360 Discover modul omo-
gucava ,hvatanje” tzv. ,sirovih”
Web dogadaja, tj. clickstream-a,
njihovu poslovnu kontekstuali-
zaciju i prosledivanje SAS Event
Stream Processing-u kao dodatni
izvor informacija za kreiranje
Sto potpunijeg real-time kontek-
sta korisnika.

Slededi korak je odlucivanje
i orkestracija interakcija putem
odgovaraju¢ih kanala.

Vazno je naglasiti da potpu-
ni kontekst nije samo trenu-
tna slika korisnika. Ispravna
odluka zahteva da se deSavanja
prepoznata u stvarnom vreme-
nu stave u Siri kontekst odnosa
s korisnikom. Mogu dati primer
iz bankarskog sektora. Ukoli-
ko detektujemo da se veci broj

korisnika ubrzano priblizava
limitu potro$nje na kreditnoj
ili debitnoj kartici, prediktivni
credit scoring model, baziran na
setu istorijskih podataka i koji
se u stvarnom vremenu prime-
njuje za te klijente, otkriva da
samo neki od njih mogu dobiti
privremeno povecanje limita ili
ponudu za kreditni proizvod,
ukoliko se isti obrazac pona-
$anja detektuje ve¢ drugi put u
prethodna tri meseca, a istorija
kontakata pokazuje da ponu-
da nije bila ranije poslata pa ili
prihvaéena ili odbijena.

Odluku ,,donosi“ SAS
Intelligent Decisioning u realnom
vremenu, baziran na inputu iz
detektora konteksta, uz prime-
nu poslovnih pravila i anali-

tickih modela nad korisni¢kim
podacima. Ta komponenta je
zaduZena i za primenu kon-
taktne politike i koordinaciju
eventualne novonastale prilike
za novu ponudu s onima koje su
vel realizovane ili se jo§ ¢eka na
reakciju korisnika.

P: U ¢emu se ogleda razlika
izmedu kontekstualnog i hi-
perpersonalizovanog kontek-
stualnog marketinga?

O: Hiperpersonalizovani kon-
tekstualni marketing podrazu-
meva da ¢e interakcija s korisni-
kom biti individualna, bazirana
na prethodnim odlukama i
preko odgovarajuceg kanala.

Iako osnovna ponuda moZe biti
ista, kreativa kojom se poruka
komunicira moZe biti znatno
drugacija u zavisnosti od para-
metra personalizacije. Ovaj deo
se realizuje kroz Engage module
SAS Customer Intelligence 360,
primarno Digital za Web kanal i
mobilne aplikacije, potom Email
za, kao $to ime govori, e-mail.
Kombinacijom ovih komponenti
takode se prikupljaju reakcije
korisnika, s tim $to se prila-
godavaju postojecem tehnolo-
Skom kontekstu nasih klijenata.
Kao sto vidite, sve komponente
reSenja imaju ¢ak i smislena
imena, $to Cesto nije slucaj!

P: Na koji nacin oni koji su
zainteresovani mogu saznati

Jakov BoZié,
Customer
Intelligence
Lead Advisor,
SAS

vise o hiperpersonalizova-
nom marketingu?

O: Zavise informacija o ovom,
kaoio drugim SAS-ovim reSe-
njima, zainteresovani nam se
mogu obratiti putem stranice sas.
com ili me direktno kontaktirati
putem LinkedIn mreZe. Prepo-
rucio bih svim zainteresovanima
da pogledaju i SAS video-kanal
https: //video.sas.com/ ili YouTube
kanal www.youtube.com/SA-
Ssoftware. Poziv je otvoren svima
da budu nas$i gosti na virtuelnoj
konferenciji , Beyond Tomorrow*
koja ¢e od 23. do 25. novembra
okupiti stru¢njake iz Evrope,
Afrike i sa Bliskog istoka.

> SAS.com
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Internet marketing je sexy

Vedina ljudi pod Internet marketingom misli na on-line oglasavanje.
To je, ipak, samo jedna komponenta - Internet marketing ima unikatne
mogucnosti koje ga ¢ine klju¢énim za svakoga ko nesto prodaje

oliko je price oko Inter-
net marketinga da me
to podsetilo na jednu

epizodu iz mladosti. Doselila se
nova (zgodna) devojka u kvart
i svi su poceli da pri¢aju o njoj.
Svi su znali sve o njoj. Svi su
prepricavali svoje zgode s njom.
Svi su mislili kako je to najbo-
lja devojka u kvartu. Plenila je
svaciju paZnju i... naprosto je
devojka svima bila sexy. Ali to
treba Citati u kontekstu da je
bila nova, nepoznata, privlacna i
vrlo zanimljiva.

Takvi su ljudi - novotarije
Cesto budu privlacne, bez obzira
na sustinu ili sadrZaj. Poslusa-
te li neki podcast ili pogledate
video koji emituje Mark Ritson,
ustanovicete da Internet marke-
ting nije nista revolucionarno
novo, a opet ga mnogi podce-
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njuju. Iz iskustva bih mogao
tvrditi da veéina ljudi pod
Internet marketingom misli na
on-line oglasavanje. Marketing
je puno §iri pojam od oglasava-
nja i ne treba brkati marketing
s promocijom.

Zasto toliko price?
Internet je novo dete u kvartu.
Svaki put kada se pojavila neka

novotarija, svi su trubili da je
starom odzvonilo, da je samo
pitanje vremena kada ¢e odum-
reti. Puno se toga u promociji
dogodilo u zadnjih 150 godina.
Pricali su da ¢e novine nesta-

ti kada je dosao radio, radio je
osuden na propast kada je dosla
televizija, televiziju su sahranji-
vali od kada je Interneta. I svi
su pogresili!

Najveca prednost on-line
oglasavanja je merenje povra-
tnih podataka. Jos je ¢uveni
John Wanamaker rekao da
je pola budZeta koji ulaze u
oglase bacen... samo $to ne
zna koja polovina. Pomenimo
i opis online oglasavanja koji
je izrekao Edwards W. Deming:
In God we trust. All others must
bring data. U toj reCenici se

Edwards W. Deming
W je, analizirajuéi on-line
~oglasavanje, rekao: In God we
trust. All others must bring
data. Upravo u toj reCenici krije
se najveca prednost on-line
oglasavanja



Analiza povratnih
podataka
omogucava da lako
i blagovremeno
promenite

Citavu strategiju
oglasavanja

krije najveca prednost on-line
oglasavanja.

Ne ulazedi sada u detalje
oko zaStite privatnosti, tacnost
prikupljanja i tumacenja po-
dataka ili nekih drugih stvari,
zaista je najveca prednost
on-line oglasavanja mogucnost
brzog (pomak od 15 sekundi)

i relativno ta¢nog (oko 10% se
smatra prihvatljivim odstupa-
njem) prikupljanje podataka.
Na temelju tih podataka mogu
se brzo donositi odluke i potpu-
no promeniti smer u kom idu
oglasne kampanije.

Da ne kaZem da se na te-
melju signala koje korisnik
ostavlja na Internetu moze
napraviti njegovo profilisanje
(tzw. stiching) i ponuditi mu
proizvode ili usluge za koje je
velika verovatnoca da ¢e ih
kupiti. Google ma$ina procenju-
je na temelju mnogih signala
(Google tvrdi da obraduje 100
miliona signala u sekundi, dok
ljudski mozak obradi oko 50
bita u sekundi) da ste potencijal-
ni kupac. Cak moZete postaviti
oglasavanje prema procentu ve-
rovatnoce kupovine. Stoga éete
neke oglase prikazivati osoba-

ma ¢ija je verovatnoca kupovi-
ne 20% (uglavnom kupcima u
ranoj fazi, brending kampanje)
ili 80% (ako imate jako ogra-
nicen budZet, pa oCekujete brz
povracaj uloZenog novca).

Na drugim medijima to
jednostavno nije moguce. Ma
kako segmentirali poruke,
uvek ¢e poruka na televiziji ili
radiju biti prezentirana svima
koji u datom trenutku slusaju
ili gledaju program na nekom
podrudju. Bili ili ne bili zainte-
resovani za ponudu.

Snaga remarketinga

On-line oglasavanje ima jo$ neke
unikatne moguénosti. Jedna

od metoda, Cija ste sigurno bili
»Zrtva“, je remarketing. Ako ste
pogledali neki proizvod a niste
ga kupili, pocinju da vas ,love”
oglasi za taj proizvod. Uzmete li
u obzir da poruku morate vise
puta ponoviti pre nego $to se os-
tvari Zeljena reakcija, jedino In-
ternet vam omogucava da ciljate
svoj oglas samo prema ljudima
koji su ve¢ pogledali taj proi-
zvod. Sledeca opcija je placanje
samo po ostvarenoj prodaji. Za-
mislite da TV reklamu moZete
platiti samo onoliko koliko ste
proizvoda prodali!

Sve ovo ne znaci da treba
odustati od kanala oglasava-
nja koji su se do sada pokazali
uspe$nim. Npr. svima nama
dragi ¢asopis PC Press ima svoju

specijaliziranu publiku. Ni je-
dan drugi medij ne moZe (brzo i
jeftino) ,naciljati“ segment kori-
snika koji ¢itaju taj ¢asopis.
Bitno je povesti ra¢una o
sinergiji oglasnih kanala. Inter-
net marketing je svakako kanal
koji moZe pomo¢i u poslovanju.
Ulazna barijera je relativno nis-
ka - da biste napravili Google
oglasnu kampanju, nekada
moZete zapoceti oglaSavanje s
vrlo malo ulaganja. Ako imate
Web sajt, mogucde je zapoceti i
s oko 10¢ koliko je minimalno
placanje. Alj, za toliko ulaga-
nje nemojte ocekivati ¢udo od
postignutih rezultata.

Rezime

Kao mali rezime neka poslu-
Zi da je on-line oglaSavanje
merljivo, brzo, ostvaruje dobar
povracaj ulaganja, moze se
ciljati samo na odredene oso-
be, samo odredeno podrucdje,
samo odredeno vremensko
razdoblje, moguce je istom
korisniku prikazivati oglas
(remarketing) i moguce je pri-
kazati oglase onom ko je spre-
man ne kupovinu ili inace ima
interesa samo za neke stvari
(samo vegetarijanci).

Dodate li tome da je anali-
zom povratnih podataka lako
promeniti ¢itavu strategiju
oglasavanja i da je ulazna bari-
jera oko 10€, jasno je zasto svi
misle da je on-line oglasavanje

Ako ste
pogledali neki
proizvod a
niste ga kupili,
pocinju da vas
,slove* oglasi
za taj proizvod.
To je (ne bas
popularni)
remarketing

sexy. Sre¢om po nas (Escape
d.o.0.), sve vise ljudi se odlucuje
na takav vid oglasavanja i to
nama otvara sjajnu perspekti-
vu u poslovanju. Ako tome do-
damo opciju obrade povratnih
podataka i ciljanja korisnika
uz upotrebu masinskog ucenja,
jasno je da je Internet marke-
ting novo dete u kvartu za koje
svi pokazuju zanimanje, vece
ili manje.

The Synergies of Integration

Incremental ROI of Additional Platforms

+31%

+35%

) +23°/° I I

1 Platform
29%

2 Platforms
31%

3 Platforms

Source: Analytic Partners, 2016; Analysis based on over 3,200 campaigns from 2010-2015;
Platforms Include TV, Print, Radio, Display, Paid Search, Online Video, PR, Out-of-Home and Cinema

IZVOR: https://youtu.be/S1xRJaNiOtU?t=1344

4 Platforms
24% 8%

5 Platforms
8%

%0 of Campaigns on 1-5 Platforms
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Ofanziva

Kako, uz content
marketing, razvijati
digitalne kanale

i preduhitriti
trziste ponudom
ovih usluga?
Traznja dolazi
postepeno kako se
klijenti edukuju i
prepoznaju potrebu
za digitalizacijom.
Kako rasti zajedno
sa trzistem?

@ Bora Miljanovi¢

roblem na koji najcesce

nailazimo u poslu jeste

poistovecivanje digitalnog
marketinga s vodenjem drustvenih
mreZa. Drustvene mreZe jesu skoro
pa obavezne, ali to je samo jedan od
kanala komunikacije s krajnjim kori-
snicima. Znacajan, ali ne jedini. Mo-
deran i dobro optimizovan Web sajt
kao content hub, integrisana kampa-
nja na svim digitalnim kanalima,
uvezana sa originalnim sadrZajem,
moZe dati najbolje rezultate.

Kako privuci paznju

Danas je veoma teSko privuci
paznju korisnika. Prezasicen je
velikom koli¢inom sadrZaja koji

Ako ne ' se prikazuje i konzumira svako-
osvojite dnevno. Te$ko je impresionirati

ga necim §to Ce Zeleti da podeli i
pokrenuti stvaranje virala. Zato

m ‘ su dobra ideja i produkcija zanim-
on vam ljivog sadrzaja koji je prilagoden
je oti§ao, razli¢itim formatima vrlo bitne.

nemate ga

Ne moZete staviti bilbord na baner,
kao ni TV reklamu na YouTube
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oglas. Nece dati rezultate. Svaki
kanal zahteva posebnu kreati-
vu, poseban format, onaj koji
privlaci paznju. Ako ne osvojite
korisnika u tri sekunde, on vam
je otiSao, nemate ga.

S druge strane, nikada lakse
nije bilo plasirati poruku putem
digitalnih kanala, odnosno naci
se u ulozi kreatora sadrZaja. Ma-
nje-viSe sve popularne platfor-
me besplatne su za koriscenje, a
oglasavanje jos uvek nije toliko
skupo. Zato je ovo poslednji
trenutak kada kompanije i bren-
dovi mogu da uskoce u voz digi-
talnog marketinga koji odavno
juri punom brzinom. Ukoliko se
ozbiljno bavite bilo kojim bizni-
som, ne smete dozvoliti da se ne
oglaSavate na Internetu.

Personalizacija sadrzaja ima
sve veci znacaj. Korisnici o¢eku-
ju da im se li¢no obracate, da
ih oslovljavate imenom putem
e-mail kampanje ili koris¢enjem
chat bot-a. Takode, poruke pu-
tem banera se u velikoj meri
personalizuju posebnim ponu-
dama koje su rezultat retargeting
kampanje. Ovaj vid oglasavanja
daje odli¢ne rezultate.

I tako dolazimo do GDPR-a
koji je presudno uticao na upo-
trebu liénih podataka u ogla-
$avanju i njihovog koris¢enja
u marketinske svrhe. Njegova
primena ¢e u narednom peri-
odu znacajnu urediti sve oblike
online oglasavanja i obezbediti
dodatnu bezbednost Internet
korisnika. Nakon afere Cam-
bridge Analytica, bez sumnje ¢e
zastita li¢nih podataka ostati u
fokusu svih regulativa.

Uz malo (vestacke)
inteligencije

Poslednjih godina svedoci smo
primene Al (vestacke inteligen-
cije) na svim platformama koje
prikazivanje sadrzaja svojim
korisnicima zasnivaju na algori-
tmu. Tako ¢e korisnicima uvek
biti serviran sadrzaj koji najvise

odgovara njihovim interesova-
njima ili geolokaciji. Al nala-
zi primenu u svim oblastima
digitalnog marketinga u Zelji
da korisnicima pruZi najbolje
i najrelevantnije iskustvo. Sve
drustvene mreZe ulazu mno-
go u razvoj platformi i primeni
Al zarad 5to boljeg korisnickog
iskustva. Onaj ko bude pruzio
najbolje dominirace.

I'mi smo u okviru Represent

nas biznis bude predloZen, da
izgradimo toliko jak brend da se
nademo u predlozima.

Video dominira

Video ostaje dominantan for-
mat na svim platformama.
Ekspanzija TikTok-a medu Z
generacijom, koja je ujedno i di-
gitalno najpismenija, pokazuje
nam da je novim generacijama
prirodno da snimaju i ureduju

U danima pandemije

Za digitalni marketing moZemo
da kaZemo da je doZiveo dodatnu
ekspanziju tokom pandemije.
Kompanije i brendovi koji su

bili digitalizovani uspesno su se
izborili sa izazovima koji su ih
zadesili, dok su oni drugi poceli
da ulazu u digitalizaciju. Tako
mi kao agencija imamo sve vise
projekata za izradu Web sajtova i
platformi koje treba da pomognu

Al nalazi primenu u svim oblastima digitalnog marketinga, u
cilju pruzanja najboljeg i najrelevantnijeg iskustva korisnicima

System-a lansirali jedan proje-
kat u ¢ijem je sredistu veStacka
inteligencija. U partnerstvu s
grupom softverasa napravili
smo zajednicki startup Digital
Element koji je sada prerastao
u samostalnu agenciju i bavi se
pracenjem content-a na ¢itavom
srpskom Internetu. VeStacka
inteligencija i iskusni anali-
ticari prate i obraduju razlicite
vrste sadrZaja i u realnom
vremenu obavestavaju klijente
o tome kako javnost reaguje
na njihove poruke. U stanju
smo da povucemo podatke od
pre nekoliko godina i damo
precizan uvid $ta se u mediji-
ma ili na drustvenim mreZama
govorilo o nekoj temi. Sada,
kada ima toliko kanala komu-
nikacije, viSe nije jednostavno
sve to pratiti, a jo3 teZe je imati
precizne uvide kada treba pos-
tavljati digitalnu kampanju.
Ovo je najkraci put do tacnih i
preciznih informacija, o ¢emu
se prica i na koji nacin, kao i ko
prica o temama koje su pojedi-
nim kompanijama bitne.
Siroka primena voice usluge,
koju su pogurali smart telefo-
ni, uzece sve viSe maha. Alexa,
Siri i ostali digitalni asistenti
predlagac¢e nam Sta da kupi-
mo, gde da vec€eramo, kuda da
putujemo... Treba samo da ih
pitamo. Tu dolazimo do izazova
koji nas ¢eka, a to je da upravo

video, da je to format koji im
najvise prija. YouTube, IGTYV,
Story i Reels imaju sve znacajni-
ju ulogu u plasiranju sadrzaja
koga ima mnogo viSe nego ko-
risnika i svi se bore za njihovu
paznju. Nije lako, ali nije ni
nemoguce.

Pored videa, kao dominan-
tan trend ostaju i influenseri i
njihova uloga u donosenju odlu-
ka kod korisnika. Tolika zastu-
pljenost drustvenih mreza, u toj
meri da skoro pa ne poznajete
osobu koja nema nalog barem
na jednoj, dala im je mo¢ da dik-
tiraju trendove. Svaki veéi brend
prilikom postavljanja digital-
ne strategije kao bitnu stavku
navodi angazZman influensera.
Njihov uticaj na Sirenje poruke
je znacajan i s vremenom Ce sa-
mo biti ve¢i. Tu se samo namece
kao izazov odabir pravih, onih
koji dele vrednosti brenda i
gadaju ciljnu grupu. Sve ostalo
je bacanje para.

Ono na ¢emu mi kao agen-
cija insistiramo jesu rezultati i
trudimo se da nas§im klijentima
omoguéimo ostvarenje poslov-
nih ciljeva, bez obzira na to dali
je to awareness ili prodaja. Inbo-
und kampanje koje podrazu-
mevaju adekvatan miks kanala
garantuju o¢ekivan ROL Ali to
zahteva ozbiljno istraZivanje i
planiranje kako bi kampanja
gadala pravo u cilj.

Svaki vedi brend prilikom postavljanja digitalne strategije kao
bitnu stavku navodi angazman influensera. Njihov uticaj na
Sirenje poruke je znacajan i s vvemenom ¢e samo biti vedi

biznisima da dodu do krajnjih
potroSaca putem Interneta. Uste-
de u budZetima koje su pratile
neke druge kanale komunikaci-
je, digitalne su zaobisle. Zapravo,
mogu slobodno da kaZem da je
vecina na$ih klijenata sav svoj
budzZet usmerila na online kana-
le. Iz tog razloga verujem da zla-
tno doba digitala upravo dolazi
ida je koronavirus pokazao da
mnogo toga moze da se zavr$i i
proda preko Interneta.

Svi smo svesni ekspanzije
aplikacija za dostavu, kao i pre-
laska edukacije iz klupe na Inter-
net. Tako je nas sektor edukacije
zabeleZio veliki uspeh tokom
pandemije COVID-19 kreira-
njem ciljanih online edukacija u
formimaster class-a i pruzanjem
kvalitetnog sadrZaja koji je u tom
trenutku bio veoma potreban i
znacajan. AR (Augmented Reality)
i VR (Virtual Reality) donose nam
novu stvarnost koja nam omo-
gucava da prevazidemo neke od
prepreka, ali za mnoge ¢e licno
iskustvo ostati neprocenjivo.

Sta nas ¢eka nakon pandemi-
je, vide¢emo. Ostaje nam samo da
pratimo deSavanja na globalnom
nivou i odrZimo ritam. Srbija
iregion pokazali su da imaju
struc¢nost i kapacitet da prate sve
svetske trendove, pa verujem da
¢e tako biti i ubuduce.

Bora Miljanovic je direktor kom-
panije Represent System. Radi

na raznovrsnim kampanjama i
projektima koji iziskuju stalno po-
vecéanje digital marketing sektora i
dovodenje novih kadrova
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