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Apstrakt: Ubrzani razvoj veStacke inteligen-
cije i njena sveobuhvatna primena u savreme-
nom poslovnom okruzenju doveli su do znacaj-
nih promena u nacinu komunikacije izmedu
brendova i potro$aca. Medutim, iako je jedan
od najnovijih trendova u oblasti marketinskih
komunikacija koris¢enje generativne veStacke
inteligencije u kreiranju promotivnih kampanja,
broj empirijskih studija koje istrazuju ovu temu
jo$ uvek je nedovoljno zastupljen u naucnoj li-
teraturi. Shodno tome, cilj ovog rada je da se
identifikuju potroSacke preferencije i stavovi
u vezi sa reklamama generisanim veStackom
inteligencijom, sa posebnim osvrtom na ocu-
vanje identiteta brenda, doslednosti i autentic-
nosti komunikacije. Nakon pregleda relevante
literature prikazani su rezultati indikativnog
istraZivanja stavova pripadnika generacije Z i
milenijalaca o primeni veStacke inteligencije
u komunikaciji brendova. Istrazivanje je spro-
vedeno na uzorku od 112 ispitanika i koris¢en
je kvantitativni istrazivacki pristup, uz upotrebu
deskriptivne statistike i t-testa za ispitivanje
statisticki znaCajnih razlika u percepciji tradi-
cionalnih reklama i reklama generisanih uz po-
mo¢ veStacke inteligencije. Poseban segment
istrazivanja €inio je eksperiment u kojem su
ispitanici uporedivali dve praznicne reklame
brenda Coca-Cola, jednu kreiranu od strane
ljudi, a drugu uz pomo¢ vestacke inteligenci-
je, sa ciljem utvrdivanja u kojoj meri sadrzaj
generisan veStackom inteligencijom prenosi
vrednosti brenda, odrZava njegovu doslednost
i prepoznatljivost, kao i nacina na koji potrosaci
vrednuju ovakav sadrZaj u poredenju sa tradi-
cionalnim formatima. Rezultati su pokazali da
potroSaci i dalje u vecoj meri percipiraju tradi-
cionalne reklame kao autenticnije i emotivno
ubedljivije, dok su reklame generisane uz po-
mo¢ veStacke inteligencije percipirane kao ino-
vativne i efikasne, ali sa ogranicenim uticajem
na lojalnost i poverenje prema brendu.
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1.UvoD

U savremenom okruzenju ubrzanih tehnoloskih promena, vestacka in-
teligencija postaje klju¢ni faktor u transformaciji marketinskih praksi i
komunikaciji brendova (Park & Ahn, 2024). Brendovi nastoje da odgo-
vore na promene u ocekivanjima potro$aca, optimizuju interne procese
i unaprede efikasnost kampanja kroz primenu tehnologija vestacke in-
teligencije (Hartmann et al., 2025), ali se pri tome suocavaju sa izazo-
vom ocuvanja doslednog identiteta i autenti¢nosti (Islam et al., 2024).
Kako se ve¢ina dosadasnjih istrazivanja (Jelonek et al., 2024; Verma et al.,
2021; Gujar & Panyam, 2024) pretezno fokusira na tehnicke i analiticke
aspekte primene vestacke inteligencije u marketingu, uocava se nedosta-
tak empirijskih studija koje ispituju stavove potrosaca prema kampanja-
ma generisanim uz pomo¢ vestacke inteligencije, kao i njihov uticaj na
percepciju autenti¢nosti, lojalnosti i ukupne vrednosti brenda. U skladu
sa tim, predmet istrazivanja ovog rada je analiza percepcija potrosaca o
primeni generativne vestacke inteligencije u komunikaciji brendova, sa
posebnim akcentom na pitanje autenti¢nosti i emocionalne povezanosti
potrosaca sa brendom. Istrazivanje se bavi time kako se uloga kreativno-
sti, poverenja i vrednosti brenda menja u kontekstu sve ¢e$¢e upotrebe
alata vestacke inteligencije u procesu kreiranja promotivnih kampanja.
U teorijskom okviru predstavljeni su klju¢ni pojmovi: brend identiteta,
vrednost brenda, autenti¢nost i lojalnost potrosaca, kao i dosadasnji do-
meti primene vestacke inteligencije u digitalnom marketingu. Dodatna
paznja posvecena je ogranicenjima istrazivanja i identifikaciji prostora za
dalji razvoj ove interdisciplinarne oblasti.

Empirijski deo rada zasniva se na anketnom istrazivanju, u domenu
indikativnih premisa, kojim su ispitani stavovi i preferencije potrosaca
prema tradicionalnom oglasavanju i oglagavanju generisanom uz pomoc¢
vestacke inteligencije. Kroz studiju slu¢aja prazni¢ne kampanje brenda
Coca-Cola uporedeni su efekti ljudski kreirane i vestackom inteligen-
cijom generisane reklame na percepciju brend identiteta, emocionalnu
angazovanost i dozivljaj autenti¢nosti. Rezultati ukazuju na to da, iako



vestacka inteligencija ima potencijal da doprinese ve-
¢oj efikasnosti i inovativnosti, njen uticaj na emotivanu
dimenziju komunikacije i dalje je ogranicen, posebno
kod brendova sa snazno izgradenom tradicijom. Ovi
nalazi doprinose razumevanju nacina na koji bren-
dovi mogu strateski i odgovorno integrisati vestacku
inteligenciju u komunikaciju, bez narusavanja pove-
renja i dugoro¢ne vrednosti brenda.

2. PREGLED LITERATURE
2.1. Brend komunikacija

Brend predstavlja jedan od klju¢nih strateskih resursa
kompanije koji omogucava: diferencijaciju na trzistu,
ostvarivanje premijum cena, izgradnju lojalnosti po-
troSaca i uspesno Sirenje portfolija proizvoda (Yoga-
nathan et al., 2020). U literaturi se isti¢u razlic¢ite de-
finicije brenda. Prema definiciji Aakera (1997), brend
se moze posmatrati kao ime, simbol, dizajn ili drugi
element koji razlikuje proizvode i usluge jedne kom-
panije od druge. Cicvari¢ Kosti¢ i Stavljanin (2020)
dodatno naglasavaju da brend ne ¢ine samo vizuelni
elementi, ve¢ i poruke, vrednosti, licnost brenda i oce-
kivanja potrosaca. U odredenim kontekstima, brend
se shvata kao izvor emotivnih znacenja i asocijacija
(Kapferer, 2008). Razlike u definicijama brenda uka-
zuju na to da njegovu sustinu nije moguce obuhvatiti
samo jednim konceptualnim okvirom, jer je brend
istovremeno ekonomska, simbolic¢ka i iskustvena ka-
tegorija.

Izgradnja snaznog brenda podrazumeva jasno
definisanje njegovog identiteta i vrednosti koje ga
izdvajaju od konkurencije (Fernando & Das, 2025).
Identitet brenda obuhvata sustinske i prepoznatljive
karakteristike, dok pozicioniranje odreduje kako se
brend percipira u odnosu na druge aktere na trzistu
(Kapferer, 2008). Prema Cicvari¢ Kosti¢ i Stavljanin
(2020), identitet brenda mora da bude dovoljno stabi-
lan da izdrzi promene tokom vremena, ali i dovoljno
fleksibilan da se prilagodi savremenim ocekivanjima
potrosaca. Upravljanje brendom stoga se odnosi na
kontinuiran proces razvoja, odrzavanja i unaprediva-
nja percepcija o brendu, kako bi se osigurali konku-
rentnost i dugorocna trzi$na vrednost (Jelonek et al.,
2024).

Posebno znacajan koncept u brend menadzmen-
tu jeste lojalnost potro$aca, koja u savremenom tr-
zi$nom okruzenju postaje sve izazovnija za o¢uvanje
(Slater, 2001). Razvoj digitalnih tehnologija i vestacke
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inteligencije dodatno je uticao na nacin formiranja lo-
jalnosti, ¢ine¢i je dinami¢nom i zavisnom od stalnih
interakcija izmedu brenda i potrosaca (Verma et al,,
2021). Brendovi koji uspesno koriste personalizova-
ne komunikacijske strategije zasnovane na tehnolo-
gijama vestacke inteligencije mogu ucvrstiti postoje-
¢e odnose i pretvoriti korisnike u svoje ambasadore.
Istovremeno, savremeni pristup upravljanju brendom
prelazi iz tradicionalnog jednosmernog prenosenja
poruka u dvosmernu i interaktivnu komunikaciju,
zasnovanu na angazovanju i emocionalnom povezi-
vanju sa potrodacima (Stoeva, 2017). Kako naglagava
Rowles (2025), brend se moze posmatrati kao ,li¢-
nost’, a digitalni mediji danas omogucavaju da se ta
licnost izrazi i opaza u realnom vremenu, kroz inte-
rakciju i iskustvo.

2.2. Uticaj primene vestacke
inteligencije na brend komunikaciju

Vestacka inteligencija sve viSe utic¢e na oblikovanje sa-
vremenih marketinskih strategija i upravljanje bren-
dom (Gofab-Andrzejak, 2025). Tehnologije zasnova-
ne na masinskom ucenju i obradi prirodnog jezika
(neurolingviti¢ko programiranje - NLP) omogucava-
ju obradu velikih koli¢ina podataka prikupljenih sa
drustvenih mreza, onlajn transakcija i trzi$nih inte-
rakcija, pruzaju¢i kompanijama precizne uvide u po-
nasanje i potrebe potrosaca (Davenport et al., 2020).
Ovi alati doprinose vecoj agilnosti u donosenju odlu-
ka, jer brendovi mogu u realnom vremenu da prate
promene u preferencijama javnosti i pravovremeno
odgovore na njihove zahteve (Wirth, 2018), $to utice
na efikasnije privlacenje i zadrzavanje potrosaca (Ver-
ma et al.,, 2021).

Pored navedenog, vestacka inteligencija znacajno
unapreduje mogucénosti brendova u oblasti segmen-
tacije i pozicioniranja (Bulut & Arslan, 2024). Prema
Huang i Rust (2020), algoritmi vestacke inteligencije
omogucavaju prepoznavanje obrazaca ponasanja po-
trosaca, $to doprinosi personalizovanijim i relevan-
tnijim komunikacionim strategijama. De Bruyn et
al. (2020) navode da se sistemi vestacke inteligencije
mogu razumeti kao sistemi koji oponasaju ljudsku in-
teligenciju kroz procese interpretacije, u¢enja i adapta-
cije, §to brendovima omogucava da preciznije obliku-
ju komunikaciju prema potrosa¢ima. Analiza sadrzaja
sa drustvenih mreza omogucava dublje razumevanje
stavova, motivacija i o¢ekivanja potro$aca (Mariani et
al., 2022). Integracija instrumenata ve$tacke inteligen-
cije se najc¢eSce odvija kroz virtuelne asistente, ¢etbo-



tove i iskustva prosirene (eng. augmented reality - AR)
i virtuelne realnosti (eng. virtual reality - VR), ¢ime se
menja nacin na koji potro$aci dozivljavaju i percipira-
ju brend (Deryl et al., 2023).

Posebnu ulogu u savremenoj komunikaciji brendo-
va imaju veliki jezicki modeli (eng. large language mo-
dels - LLM), kao $to je ChatGPT. Obrada prirodnog
jezika (NLP) omogucava masinama da transformisu
nestrukturirane informacije u razumljiva znacenja,
dok prediktivna analitika i generisanje sadrzaja olak-
$avaju razvoj personalizovanih narativa u komunika-
ciji brenda (Jelonek et al., 2024). ChatGPT, zasnovan
na arhitekturi transformera, treniran je na velikim
skupovima podataka, §to mu omogucava generisanje
teksta koji stilom i formom podseca na ljudski (Chui
et al., 2022). Na ovaj nacin, brendovi mogu odrzavati
dosledan tonalitet i identitet kroz razli¢ite komunika-
cijske kanale (Soni, 2023).

Medutim, uprkos brojnim prednostima, kori$¢enje
vestacke inteligencije u brend komunikaciji sa sobom
nosi i odredene rizike. Istrazivanja ukazuju da vestac-
ka inteligencija moze doprineti vecoj vrednosti brenda
kroz personalizaciju, diferencijaciju i izgradnju lojal-
nosti (Deryl et al., 2023), ali istovremeno otvara pita-
nja povezana sa privatno$¢u podataka, pristrasno$éu
algoritama i mogu¢im gubitkom autenticnosti bren-
da. Huang i Rust (2021) razlikuju tri tipa vestacke in-
teligencije: mehani¢ku, misaonu i emocionalnu. Me-
hanicka vestacka inteligencija automatizuje rutinske
aktivnosti (Mende et al., 2019), misaona obezbeduje
personalizovane preporuke, dok emocionalna vestac-
ka inteligencija omogucava empatijsku interakciju sa
korisnicima, $to je posebno relevantno za uspostavlja-
nje emocionalnog odnosa sa brendom (Huang & Rust,
2021). Razumevanje optimalnog balansa izmedu ove
tri dimenzije postaje klju¢no za budu¢u primenu ve-
$tacke inteligencije u brend menadzmentu.

2.3. Primena generativne vestacke
inteligencije u oglasavanju brendova

Generativna vestacka inteligencija odlikuje se mogu¢-
nostima kreiranja novih sadrzaja poput teksta, vizua-
la, muzike i videa, na osnovu uocenih obrazaca u po-
stoje¢im podacima (Soni, 2023). Poslovni efekti takve
primene ve¢ se registruju u praksi - prema istrazivanju
»SAS” i ,,Coleman Parkes”, 93% marketing menadze-
ra i 83% marketinskih timova beleze jasan povrat na
investicije u vestacku inteligenciju, pre svega kroz na-
prednu personalizaciju, efikasnije upravljanje poda-

cima i smanjenje operativnih troskova (Udinmwen,
2025). Istovremeno, primena vestacke inteligencije
menja normativne okvire kreativnog procesa i otvara
pitanja autenti¢nosti i pouzdanosti sadrzaja generisa-
nog vestackom inteligencijom (Dwivedi et al., 2023).

Rezultati do sada sprovedenih istrazivanja ukazuju
da vestacka inteligencija moze podici kvalitet brend
komunikacije kroz personalizaciju i preciznije prila-
godavanje poruka ocekivanjima ciljnih grupa. Park
i Ahn (2024) pokazuju da Al-generisane ,licnosti”
brendova mogu imati jednak, pa i snazniji uticaj na
nameru za kupovinom u poredenju sa tradicionalno
oblikovanim identitetima. Alati kao $to su ChatGPT i
DALL-E 3 omogucavaju brzu izradu narativa i vizuala
koji konzistentno reflektuju dimenzije licnosti brenda
(Park & Ahn, 2024), dok je uskladivanje poruka sa ra-
zlic¢itim preferencijama potrosaca klju¢no za dugoroc-
nu lojalnost (Chui et al., 2022). U praksi to znaci da
personalizovane price i preporuke, kreirane uz pomo¢
vestacke inteligencije, mogu efikasno da ojacaju emo-
cionalnu vezu izmedu brenova i potro$aca.

Ipak, koristi vestacke inteligencije prate i jasni rizici
i ogranicenja. Modeli vestacke inteligencije mogu ge-
nerisati ,halucinacije’, neta¢ne ili izmisljene informa-
cije (Dwivedi et al., 2023), pa je bez adekvatnih kon-
trola moguce narusavanje integriteta brenda (Gujar &
Paynam, 2024). Zbog toga je ljudski nadzor neopho-
dan za obezbedivanje kvaliteta, ta¢nosti i uskladenosti
sa vrednostima brenda (Fui-Hoon Nah et al., 2023).
Dodatno, pitanja privatnosti i bezbednosti podata-
ka, kao i rizik od pristrasnosti, zahtevaju jasne eticke
smernice i transparentnu upotrebu podataka (Meire
et al., 2019; Zhang & Gosline, 2023; Chaffey & Smith,
2022). Tek uz ¢vrste procese verifikacije i pracenja u
realnom vremenu moguce je sac¢uvati autenti¢nost i
poverenje potrosaca (Gujar & Paynam, 2024).

Na strateSkom nivou, optimalna primena vestacke
inteligencije ogleda se u balansu izmedu inovacije i
identitetske konzistentnosti. Automatizovano generi-
sanje sadrzaja moze pojacati prepoznatljivost i efika-
snost kampanja, ali neuspes$na integracija dovodi do
gubitka autenti¢nosti i slabljenja diferencijacije (Soni,
2023). Kako vestacka inteligencija omogucava i bolje
razumevanje emocionalnih reakcija potrosaca (Na-
navare & Ganbote, 2024), preporuka je kombinova-
ti njene kreativne i analiticke kapacitete sa ljudskom
empatijom i strateskim promisljanjem. Time se stvara
osnova za personalizovane, interaktivne i emotivno
relevantne kampanje, uz istovremeno ocuvanje vred-
nosti i reputacije brenda (Gujar & Paynam, 2024).
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3. ISTRAZIVANJE STAVOVA |
PERCEPCIJA POTROSACA O
BRENDOVIMA KOJI KORISTE
VESTACKU INTELIGENCLJU U
MARKETINGU | KOMUNIKACIJAMA

3.1. Metodologija i uzorak istrazivanja

Sa ciljem postavljanja osnova za razumevanje naci-
na na koji primena vestacke inteligencije u kreiranju
kampanja utic¢e na klju¢ne aspekte brend menadzmen-
ta, kao $to su prepoznatljivost, doslednost, vrednost i
lojalnost potrosaca, sprovedeno je istrazivanje koje se
sastoji iz dva dela, indikativnog i eksperimentalnog,
sa ciljem utvrdivanja u kojoj meri sadrzaj generisan
vestackom inteligencijom prenosi vrednosti brenda,
odrzava njegovu doslednost i prepoznatljivost. Istra-
zivanje je sprovedeno putem onlajn ankete koja je
kreirana uz pomo¢ Google Forms platforme i distri-
buirana putem digitalnih kanala komunikacije. Anke-
tiranje je sprovedeno u periodu od avgusta do oktobra
2025. godine, a ucesce u istrazivanju bilo je anonimno
i dobrovoljno. U istrazivanju je ucestvovalo 112 ispi-
tanika, $to odgovara eksplorativnom karakteru istra-
zivanja. Generaciji Z, rodenoj u periodu od 1997. do
2012. godine, je pripadalo 49,1%, 48,2% milenijalci-
ma, rodenim u periodu od 1981. do 1996 godine, a
svega 2,7% ispitanika generaciji X i baby boom-erima,
odnosno onima koji su rodeni pre 1980. godine.

3.2. Instrument istrazivanja

Istrazivanje sprovedeno putem onlajn ankete obuhva-
talo je 38 pitanja, uklju¢ujudi pitanja visestrukog izbo-
ra i stavovnih tvrdnji, merenih pomocu Likertove ska-
le i skale semantickog diferencijala. Prvi deo ankete
sadrzao je demografska pitanja, poput pitanja za utvr-
divanje pola ispitanika, stepena obrazovanja, statusa

Tabela 1: Koriséenje alata vestacke inteligencije

zaposlenja i sli¢no. Drugi deo ankete ¢inila su pitanja
o nivou poznavanja tehnologija vestacke inteligencije.
Narednim delom ispitani su stavovi ispitanika o pri-
meni vestacke inteligencije u brend menadzmentu,
dok se na samom kraju ankete nalazio eksperimen-
talni deo istrazivanja, u okviru kojeg su ispitanici
imali zadatak da pogledaju tradicionalnu prazni¢nu
reklamu brenda Coca-Cola iz 2020. godine (trajanje
31 sekund) i prazni¢nu reklamu pomenutog brenda
iz 2024. godine, generisanu vestackom inteligencijom
(trajanje 1 minut i 19 sekundi). Nakon gledanja video
materijala, ispitanici su odgovarali na osam pitanja
vezanih za vrednovanje sadrzaja, ukljucujuéi percep-
ciju prepoznatljivosti, inovativnosti, autenti¢nosti i
emocionalne povezanosti sa publikom.

3.3. Rezultati istrazivanja i diskusija

Prvi deo analize imao je za cilj da utvdi ucestalost ko-
riS¢enja drustvenih mreza kod ispitanika, pri ¢emu je
najvedi broj ispitanika (85,7%) odgovorio da vise puta
dnevno koristi drustvene mreze, njih 5,6% je izjavi-
lo da koristi jednom dnevno, 4,4% ispitanika koristi
drustvene mreze viSe puta nedeljno, a 4,3% ispitani-
ka, odnosno njih pet, koristi drustvene mreze retko
ili nikada. Dodatnim analizama je utvrdeno da su is-
pitanici koji drustvene mreZe koriste retko ili nikada
pripadnici generacije milenijalaca.

Naredni segment pitanja ticao se opsteg znanja o
tehnologijama vestacke inteligencije, ucestalosti ko-
riS¢enja alata vestacke inteligencije i identifikovanja
svrhe kori$¢enja ovih alata (tabela 1). Dobijenim re-
zultatima utvrdeno je da je ¢ak 94,6% ispitanika kori-
stilo neke od alata vestacke inteligencije, i to najcesce
za potrebe ucenja i obavljanja posla (71,7%), istraziva-
nja i prikupljanja informacija (67%), zabave i korisce-
nja u li¢ne svrhe (54,7%) i kreiranja sadrzaja (28,3%).

Varijabla Opcija Procenat
. o . Da 94.6%
Da li ste nekada koristili neki Al alat? Ne 5.4%
Svakodnevno 38.7%
Nekoliko puta nedeljno 26.4%
Ucestalost koriScenja Al alata Povremeno 23.6%
Retko 9.4%
Nikada 1.9%
Ucenje i obavljanje posla T1.7%
N Istrazivanje i prikupljanje informacija 67%
S [RerfEeslE Al el Zabava i licna upotreba 54.7%
Kreiranje sadrzaja 28.3%

lzvor: Autori
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Slede¢im segmentom pitanja su ispitani stavovi is-
pitanika prema alatima vestacke inteligencije. Ispita-
nici su davali odgovore ostavljajuci ocene na skali se-
mantickog diferencijala, pri ¢emu je ocena 1 - uopste
se ne slazem, a ocena 5 — potpuno se slazem. Na pita-
nje da li smatraju da tehnologije vestacke inteligencije
olaksavaju svakodnevni zivot, 66% ispitanika dalo je
pozitivan odgovor, 26% je bilo neutralno, dok je 8%
ispitanika odgovorilo negativno. Kada je re¢ o stepe-
nu poverenja u informacije i sadrzaj generisan uz po-
moc¢ alata vestacke inteligencije, najveci broj ispitani-
ka izrazio je neutralan stav (47,3%), 37,5% ispitanika
se po ovom pitanju izjasnilo pozitivno, dok je 15,2%
ispitanika imalo negativan stav. Takode, analizom re-
zultata odgovora na pomenuto pitanje, utvrdeno je
da su pripadnici generacije Z pokazali ve¢u sklonost
da veruju informacijama koje su generisane od strane
vestacke inteligencije, u odnosu na pripadnike gene-
racije milenijalaca.

Nakon §to su ispitani stavovi ispitanika prema
alatima vestacke inteligencije, bilo je vazno istraziti i
upoznatost ispitanika o samom koris¢enju pomenutih
alata u kreiranju marketinskih kampanja (tabela 2).
Na ovo pitanje je ubedljiva vecina ispitanika (84,8%)
odgovorila pozitivno, dok 15,2% nije bilo upoznato sa
primenom vestacke inteligencije u pomenute svrhe.
Kada je re¢ o stavovima ispitanika prema koris¢enju
vestacke inteligencije u brend menadzmentu, vec¢ina
ispitanika imala je neutralan stav (37,5%), 15,2% je
imalo izuzetno pozitivan stav, 22,3% je imalo ume-
reno pozitivan stav, dok je manjina, 7,1%, imala izu-
zetno negativan stav, a 17,9% umereno negativan stav.
Kako bi se ispitala vaznost doslednosti komunikacije
brenda i pretpostavka da stalno i ekskluzivno korisce-
nje vestacke inteligencije u promotivnim kampanjama
mozZe negativno uticati na lojalnost potrosaca, postav-
lieno je pitanje koje je za cilj imalo procenu kako bi
kontinuirana primena vestacke inteligencije u rekla-

mama omiljenih brendova ispitanika uticala na njiho-
vu lojalnost. Najve¢i broj ispitanika (66,1%) je izrazio
neutralan stav, odnosno da kori$¢enje vestacke inteli-
gencije u svim kampanjama ne bi imalo nikakav uticaj
na lojalnost omiljenom brendu. Ovaj nalaz ukazuje na
to da vecina potrosaca jo$ uvek ne povezuje primenu
tehnologija vestacke inteligencije sa licnim odnosom
prema brendu, $§to moze znaciti da se vestacka inteli-
gencija percipira kao tehnicki alat, a ne kao sustinski
deo brend identiteta. Neutralni stav moze odrazavati
i nedovoljno iskustvo sa sadrzajem generisanim ve-
$tackom inteligencijom u brend menadzmentu, $to
sugeriSe da bi ponovljena izloZzenost mogla promeniti
percepciju u buduc¢nosti. Do narusavanja lojalnosti
usled kori$c¢enja vestacke inteligencije doslo bi kod
26,8% ispitanika, a najmanji procenat (7,1%) ispitani-
ka je izrazio pozitivan uticaj kori$¢enja vestacke inteli-
gencije na lojalnost omiljenom brendu, odnosno da bi
visoko vrednovali kada bi omiljeni brendovi dosledno
koristili vestacku inteligenciju u svojoj komunikaciji.
Iako je broj ispitanika kojima bi se smanjila lojalnost
ve(i o onih kojima bi se povecala usled dosledne pri-
mene tehnologija vestacke inteligencije, najveci broj je
izrazio da kori$¢enje vestacke inteligencije ne bi imalo
uticaj na lojalnost prema omiljenim brendovima.

U sledec¢oj grupi pitanja ispitanici su odgovarali
unos$enjem ocene na Likertovoj skali, u skladu sa tim
koliko se slazu sa odredenom izjavom u vezi kori$ce-
nja vestacke inteligencije u marketingu i komunikaci-
jama. Rezultati dobijeni analizom odgovora ukazuju
da 65% ispitanika zna $ta znaci kada je reklama gene-
risana pomocu vestacke inteligencije, dok preostalih
35 ispitanika nije sigurno i ne bi moglo da prepozna
kori$¢enje vestacke inteligencije u kreiranju reklama.
Na pitanje da li se brendovi koji koriste vestacku inte-
ligenciju smatraju inovativnim, najve¢i broj ispitanika
imao je neutralan stav (36%), 30% ispitanika se izja-
snilo pozitivno, dok je 34% ispitanika imalo negativan

Tabela 2: Stavovi prema primeni vestacke inteligencije u marketingu i komunikacijama

Varijabla Opcija Procenat
Upoznatost u koriséenje vestacke inteligencije u kreiranju Da 84.8%
marketinskih kampanja Ne 15.2%
Izuzetno pozitivan stav 15.2%
. N e . . . Umereno pozitivan stav 22.3%
i(t)an\]/z\r/]l”f;ig?nl;or|scenju vestacke inteligencije u marketingu i Neutralan stav 375%
) Umereno negativan stav 17.9%
Izuzetno negativan stav 7.1%
L . . N e Imalo bi pozitivan uticaj 7.1%
:ﬂgﬁj Iec:iil'r;osn prema brendu u slucaju koriscenja veStacke Ne bilimaloluticai 66.1%
gencl) Imalo bi negativan uticaj 26.8%

lzvor: Autori
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Tabela 3: T-test u odnosu na izbor tradicionalne i Al reklame

Stavovi prema oglasavanju uz pomo¢é

vestacke inteligencije Al reklama

Tradicionalna reklama

3,51

3.79 0.108 > 0.05

lzvor: Autori

stav. Kako je jedna od glavnih zamerki i strahova od
razvoja vestacke inteligencije da ¢e ona zameniti ljud-
ski rad ili ugroziti radna mesta, narednim pitanjem
ispitano je da li kori$¢enje vestacke inteligencije stvara
utisak da je uloZeno malo ili nimalo ljudske kreativ-
nosti i napora. Na pomenuto pitanje je cak 58% ispita-
nika imalo pozitivan stav, neutralno se izjasnilo 15%
ispitanika, dok je negativan stav imalo 27% ispitanika.
Pored navedenog, ispitanici su ve¢inski istakli da sa-
znanje da je vestacka inteligencija kori$¢ena u kreira-
nju reklama stvara utisak da brendovi Zele da ustede
vreme i smanje troskove, kao i da bi transparentno na-
vodenje da je reklamu kreirala vestacka inteligencija
povecalo poverenje u brend.

U eksperimentalnom delu istrazivanja ispitanici su
imali priliku da pogledaju dve verzije prazni¢ne rekla-
me brenda Coca Cola — tradicionalnu i generisanu
uz pomoc¢ vestacke inteligencije. Nakon pregleda, ispi-
tanici su odgovarali na set pitanja sa ciljem utvrdvanja
u kojoj meri svaka od pomenutih verzija predstavlja
vrednosti brenda Coca Cola. Tradicionalna verzija
pokazala se kao simbol emocionalne topline, konti-
nuiteta i prepoznatljivosti brenda, dok je verzija krei-
rana uz pomoc¢ vestacke inteligencije, iako inovativna,
percipirana kao manje autenti¢na i emotivno distan-
cirana.

Kako bi se ispitalo da li preferencija reklame odra-
zava $ire stavove ispitanika prema primeni vestacke
inteligencije u marketingu i komunikacijama, spro-
veden je t-test nezavisnih uzoraka. Uporedene su dve
grupe ispitanika, oni koji su kao vizuelno privla¢ni-
ju izabrali tradicionalnu reklamu brenda Coca-Cola,
i oni koji su izabrali reklamu generisanu vestackom
inteligencijom brenda Coca-Cola. Kao zavisna vari-
jabla odabrani su stavovi ispitanika prema oglasava-
nju uz pomo¢ vestacke inteligencije. Rezultati prika-
zani u tabeli 3 pokazuju da ispitanici koji su izabrali
reklamu generisanu vestackom inteligencijom imaju
nesto pozitivniji stav prema oglasavanju uz pomoc¢ ve-
stacke inteligencije (M=3.79), u odnosu na ispitanike
koji preferiraju tradicionalnu verziju (M=3.51). Ipak,
dobijenim rezultatom nisu uocene statisticki znacaj-
ne razlike izmedu stavova dve grupe ispitanika (p =
0.108), $to znaci da preferencija reklame ne proizilazi
direktno iz opsteg stava prema vestackoj inteligenciji.
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Drugim re¢ima, ispitanici ne odbijaju reklamu gene-
risanu vestackom inteligencijom zato $to imaju nega-
tivan stav prema vestackoj inteligenciji, ve¢ pre svega
zato $to reklama kreirana vestackom inteligencijom
nije dozivljena kao dovoljno emotivna, topla i auten-
ti¢na, $to je u skladu sa ranijim teorijskim pristupima
upravljanju brendom, koji naglasavaju dvosmernu i
interaktivnu komunikaciju zasnovanu na angazovanju
i emocionalnom povezivanju sa potro$a¢ima (Stoeva,
2017). Rezultati sugeri$u da iako vestacka inteligenci-
ja moze doprineti inovativnosti i modernizaciji mar-
ketinga i komunikacije, potrosaci i dalje visoko vred-
nuju emocionalnu iskrenost i doslednost koja dolazi
iz ljudske kreativnosti. Za uspesnu primenu vestacke
inteligencije u oglasavanju neophodno je o¢uvati rav-
notezu izmedu tehnoloske efikasnosti i autenti¢nog
izraza brenda, ¢ime se smanjuje rizik od narusavanja
njegovog identiteta i prepoznatljivosti.

4. ZAKLJUCAK

Savremeni razvoj vestacke inteligencije zasigurno
menja paradigmu marketinga, komunikacija i brend
menadzmenta. Rezultati sprovedenog istrazivanja po-
kazali su da primena tehnologija vestacke inteligencije
u kreiranju reklamnih kampanja moze doprineti ve¢oj
efikasnosti i inovativnosti, ali da autenti¢nost, emoci-
onalna povezanost i ,,Jjudski dodir” i dalje predstav-
ljaju klju¢ne faktore koji odreduju percepciju bren-
da i poverenje potrosaca. U okviru eksperimenta sa
tradicionalnom reklamom i reklamom generisanom
vestackom inteligencijom brenda Coca-Cola, ispita-
nici su istakli da vestacka inteligencija moze doprineti
modernizaciji komunikacije brenda, ali da emotivni i
simbolicki elementi ostaju snaznije izraZeni u tradici-
onalnim formatima.

Posebna paznja u radu bila je usmerena na anali-
zu razlika izmedu stavova generacije Z i milenijalaca.
Iako su rezultati pokazali relativno male razlike u ge-
neralnim stavovima ispitanika, uoc¢eno je da pripad-
nici generacije Z izrazavaju vecu otvorenost ka inova-
cijama, aktivnije prate na¢in komunikacije brendova i
u vecoj meri vrednuju kreativne i nekonvencionalne
pristupe. Milenijalci, s druge strane, u percepciji vred-
nosti brenda daju prednost kvalitetu proizvoda, tradi-



ciji i doslednosti komunikacije. Ipak, obe grupe poka-
zuju visok nivo digitalne pismenosti i prilagodenosti
savremenim tehnologijama, §to ukazuje na smanjenje
generacijskog jaza u percepciji promotivnih kampanja
generisanih vestackom inteligencijom.

Sveukupno, rezultati sprovedenog istrazivanja
pokazuju da se ve$tackom inteligencijom mogu
unaprediti komunikacijske aktivnosti brendova, po-
sebno u segmentima personalizacije, vizuelne pro-
dukcije i obrade podataka, ali da u oblastima preno-
$enja emocionalne poruke, izgradnje autenti¢nosti i
dugoroc¢ne lojalnosti potrosaca, ljudska kreativnost
ostaje klju¢na. Stoga, dobijeni rezultati imaju prak-
ti¢nu vrednost za brendove i marketingke stru¢njake
jer doprinose razumevanju granice izmedu inova-
tivne upotrebe tehnologija vestacke inteligencije i
ocuvanja autenti¢nosti i poverenja u brend. Takode,
rezultati su pokazali da preferencija reklame ne pro-
izilazi direktno iz stava ispitanika prema upotrebi
vestacke inteligencije. Ovaj nalaz predstavlja vazan
doprinos razumevanju slozenosti percepcije potro-
$aca jer naglasava da evaluacija sadrzaja generisa-
nog vestackom inteligencijom zavisi pre svega od
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Abstract

Implications of the application of
artificial intelligence in advertising
on brand authenticity perception
and consumer loyalty

Natalija Panié, Selena Stanojevié¢, Mina Zivanovié

The rapid development of artificial intelligence and its com-
prehensive application in the contemporary business envi-
ronment have led to significant changes in the way brands
communicate with consumers. However, although the use
of generative artificial intelligence in creating promotional
campaigns represents one of the newest trends in marketing
communications, the number of empirical studies examin-
ing this topic is still insufficiently represented in academic
literature. Accordingly, this paper aims to identify consumer
preferences and attitudes toward advertisements generated
by artificial intelligence, with a particular focus on preserv-
ing brand identity, consistency, and authenticity of commu-
nication. After reviewing the relevant literature, the paper
presents the results of an indicative study on the attitudes
of Generation Z and Millennial respondents regarding the
use of artificial intelligence in brand communication. The
research was conducted on a sample of 112 participants
using a quantitative research approach, applying descrip-
tive statistics and t-tests to examine statistically significant

differences in the perception of traditional advertisements
and those generated with the help of artificial intelligence.
A specific part of the research consisted of an experiment in
which respondents compared two holiday advertisements
of the Coca-Cola brand—one created by humans and the
other with the help of artificial intelligence—to determine
the extent to which Al-generated content conveys brand
values, maintains its consistency and recognizability, and
how consumers evaluate such content in comparison with
traditional formats. The results showed that consumers still
tend to perceive traditional advertisements as more authen-
tic and emotionally persuasive, while advertisements gen-
erated with the help of artificial intelligence are perceived as
innovative and efficient, but with a limited impact on brand
loyalty and trust.

Keywords: artificial intelligence, brand management, posi-
tioning, digital marketing, consumer loyalty
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