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SAZETAK

U danasnjem poslovnom okruzenju, konvergencija tehnologije i marketinga postala je
obiljezje gotovo svih uspjesnih organizacija. Brzi napredak informacionih tehnologija
fundamentalno je transformisao nacin na koji kompanije komuniciraju sa potroSacima,
promoviSu svoje proizvode 1 analiziraju trziSne trendove. To je obiljeZzeno integracijom
digitalnih alata, analitike podataka i online platformi u marketinSke strategije — koje se
nazivaju digitalni marketing. IstraZivanje razli¢itih aspekata primjene informacionih
tehnologija u marketingu pojavilo se kao klju¢na oblast proucavanja. U ovom radu se
detaljno razmatraju osnovni koncepti marketinga, ukljucuju¢i definicije, historijsku
evoluciju i temeljne principe. Nakon postavljanja ovih osnova, fokus se prenosi na
povezivanje marketinga i tehnologije. Rad obuhvata Sirok spektar novih tehnologija, od e-
trgovine i sistema za odnose s kupcima do automatizacije, umjetne inteligencije, Big Data i
optimizacije alata za pretrazivanje. Diskusija se proSiruje na stvarne primjene u praksi,
istrazujuéi transformirajuéi uticaj ovih tehnologija na marketinske strategije, ukljucujuci
njihov efekat na zadovoljstvo kupaca, unapredenje prodaje i eticke aspekte. Rad zavrSava
prikazom rezultata istraZzivanja 1 sveobuhvatnim zaklju¢kom koji naglasava vaznost
tehnoloske integracije u savremenim marketin§kim praksama.

Klju¢ne rijeci: marketing strategija, informacione tehnologije, autoindustrija, digitalni
marketing.

ABSTRACT

In today's business environment, the convergence of technology and marketing has become
a hallmark of almost all successful organizations. The rapid progress of information
technologies has fundamentally transformed the way companies communicate with
consumers, promote their products and analyze market trends. This is marked by the
integration of digital tools, data analytics and online platforms into marketing strategies —
referred to as digital marketing. The research of various aspects of the application of
information technologies in marketing has emerged as a key area of study. This thesis
examines in detail the basic concepts of marketing, including definitions, historical evolution
and underlying principles. After laying these foundations, the focus shifts to connecting
marketing and technology. The work covers a wide range of emerging technologies, from e-
commerce and customer relationship systems to automation, artificial intelligence, Big Data
and search engine optimization. The discussion expands on real-world applications in
practice, exploring the transformative impact of these technologies on marketing strategies,
including their effect on customer satisfaction, sales improvement and ethical aspects. The
paper ends with a presentation of research results and a comprehensive conclusion that
emphasizes the importance of technological integration in modern marketing practices.

Key words: marketing strategy, information technology, automotive industry, digital
marketing.



1. UVOD

1.1. Predmet i obrazloZenje teme

U savremenom poslovnom okruzenju, konvergencija tehnologije i marketinga postala je
karakteristika gotovo svih uspjeSnih organizacija. Brzi napredak informacionih tehnologija
(IT) iz temelja je preoblikovao nacin na koji kompanije komuniciraju s potrosacima,
promoviraju svoje proizvode i1 analiziraju trziSne trendove. Ovaj napredak je obiljezen
integracijom digitalnih alata, analitike podataka i online platformi u marketinske strategije,
jednom rijecju digitalni marketing. Istrazivanje visestrukih aspekata primjene informacione
tehnologije u marketingu pojavilo se kao kljucna oblast proucavanja.

Stoga ne treba cuditi da firme u gotovo svakom poslovnom sektoru (npr. maloprodaja,
proizvodnja, zdravstvo, finansije) stalno povecavaju svoju potrosnju na tehnologiju, vodene
postizanjem razlic¢itih ciljeva. Na primjer, mnoge proizvodne firme traze uStedu troskova
kroz robotizovane proizvodne procese, koji istovremeno smanjuju troskove rada i
povecavaju efikasnost proizvodnje. Trgovci na malo 1 usluzne firme posvecuju vise troskova
online, mobilnim 1 drustvenim medijskim platformama u pokusaju da bolje komuniciraju i
povezu se s kupcima (kako sadasnjim tako 1 potencijalnim), cime povecavaju svoje prihode
(Grewal et al., 2019).

Jedan od primjera kompanije koja je predvodnik u usvajanju niza tehnoloskih inovacija je
kompanija Amazon. Kompanija primjenjuje robotske tehnologije za pomo¢ radnicima,
povecanje efikasnosti i smanjenje troSkova. Pored toga, Amazon aktivno eksperimentise s
isporukom dronova (usluga koju naziva Prime Air). Osim toga, poznata je po svojim
prediktivnim analitickim sposobnostima, koristi Al za uspostavljanje i odrzavanje svog
sofisticiranog personaliziranog sistema preporuka i razvio je inovativan, patentiran sistem
narucivanja jednim klikom. Osim toga, postoje i brojne druge firme koje se trude da
maksimalno iskoriste prednosti modernih tehnologija. Tako naprimjer kompanije Uber i Lyft
su donijele revoluciju u taksi industriju pruzajuci kupcima jednostavniji nacin za prevoz,
dok kompanije koje proizvode automobile, prvenstveno Tesla i Volvo, razvijaju autonomna
vozila (Grewal et al., 2019).

Primjenu novih tehnologija u marketingu mozemo nazvati pojmom digitalni marketing.
Definicija 1 koncepti marketinga su se mijenjali kroz dugi niz godina, a put marketinga koji
se obavljao od vrata do vrata do marketinga koji se obavlja putem interneta, prosao je dug
put. Marketinske tehnike ukljucuju odabir ciljnih trzista kroz analizu trzista 1 segmentaciju
trzista, kao 1 razumijevanje ponasanja potrosaca i oglaSavanje vrijednosti proizvoda kupcu.
Marketing zadovoljava ove potrebe i zelje kroz procese razmjene 1 izgradnju dugoro¢nih
odnosa (Jain i1 Yadav, 2017).

IT resursi u marketingu se odnose na primjenu specifi¢nog skupa e-marketing tehnologija
od strane kompanija. To moze obuhvatati Sirok spektar elemenata kao $to su web stranice za



e-trgovinu, intranet, ekstranet, sisteme za upravljanje odnosima s kupcima, kao i
automatizaciju prodajnih aktivnosti. Svi ovi elementi pozitivno uti¢u na performanse kada
je u pitanju zadovoljstvo kupaca, poboljsanje prodaje i razvoj odnosa sa kupcima (Wu et al.,
2003).

Fokus ovog rada usmjeren je na podrucje primjene marketinga putem druStvenih medija u
prodaji i kupovini automobila. Istrazuje kako proizvodaci automobila i pojedinacni prodavci
koriste platforme drustvenih medija da komuniciraju s potrosacima, poboljsavaju vidljivost
brenda i pojednostavljuju procese kupovine i prodaje.

Marketing na drustvenim mrezama u automobilskom sektoru predstavlja kljuénu raskrsnicu
tehnologije i trgovine, s implikacijama na dinamiku trziSta, ponasanje potroSaca i
konkurentnost industrije. Kroz empirijsku analizu i studije slucaja, ovo istrazivanje ima za
cilj da rasvijetli strategije, izazove i ishode povezane s koriStenjem drustvenih medija u
automobilskoj domeni.

Prema Vassileva (2007) da bi organizacije opstale i napredovale u novom digitalnom dobu,
moraju da budu hrabre i da se prilagode dvosmislenosti i raspolozivosti. Trebale bi uzeti u
obzir sljedec¢a klju¢na pitanja na svom putu ka potpunoj digitalnoj transformacijia:

a) istrazivanje svih mogucih varijanti 1 definiranje odgovaraju¢ih marketinskih metrika
za postavljanje ciljeva 1 identificiranje prioriteta za digitalnu transformaciju,
b) angaZman najviSeg menadzmenta kroz razvoj digitalne strategije 1 marketinski
redizajn postojeceg poslovnog modela prema stepenu digitalne zrelosti kompanije, i
c) primjenom postoje¢e strucnosti 1 znanja za usmjeravanje implementacije te
strategije.
E-Commerce (ili e-trgovina) je joS jedan od aspekta primjene informacionih tehnologija u
marketingu. Ova tehnologija je, unato¢ relativno kratkom postojanju, uspjela da ima
znacajan uticaj na savremene oblike poslovanja. Kompanije koje koriste internet za trgovinu
biljeze znacajan porast efikasnosti u sljede¢im oblastima: efikasna komunikacija izmedu
zaposlenih, kompanije 1 poslovnih partnera, ubrzanje procesa isporuke u distributivnoj
mreZi, smanjenje zaliha i naknadno odustajanje od vezivanja sredstava u zalihe, pad od
fiksnih cijena 1 pristupa dinami¢nom cjenovnom modelu, povecanje prodaje na trziStu bez
povecanja troskova (Broncekova i Bernatova, 2005).

Sam razvoj interneta je mnogo doprinio razvoju marketinga i donio revoluciju u nacine
oglasavanja. Online marketing je veoma bitan dio vodenja uspjesnog poslovanja u danaSnje
digitalno doba. Postoje mnoge strategije oglaSavanja putem interneta. Jedna od njih je
oglasavanje putem e-maila. Firme koriste ovaj alat da dodu do trenutnih klijenata slanjem
takozvanih "newslettera" ili informativnih e-mailova. Takoder, privlacenje novih klijenata
moze se potaknuti prijavom na newsletter, u¢enjem vise o proizvodima ili uslugama koje se
pruzaju. E-mail marketing je jo$ jedna vrsta interaktivnog pristupa direktnog internet
marketinga gdje ¢e informacije, vijesti ili promocija direktno do¢i do potrosaca. Osim toga,
drustvene mreZe su takoder veoma Cesto koriStena metoda oglasavanja i predstavljaju mocan



marketinski alat. Oni omogucéavaju izgradnju solidne i profesionalne reputacije. Firma ili
njene usluge mogu se oglasavati putem web stranica drustvenih medija. Jedan od glavnih
razloga za olakSavanje rasta odredene kompanije putem oglasa i sadrzaja drustvenih
kontakata je Sirenje informacija velikom brzinom. Koriste se strategije za upravljanje
reputacijom, koje angazuju klijente da odgovore na pitanja. Angazovanje klijenata moze
dovesti do toga da ih ohrabrite da podijele svoje iskustvo sa kontaktima iz njihove mreze
(Bilnikova, 2021).

U ovom radu, prije svega ¢e biti izlozeni temeljni koncepti marketinga, ukljucujuci
definicije, historijsku evoluciju i temeljne principe marketinga. Nadovezujuéi se na ovu
osnovu, naredni dijelovi ¢e se baviti dinami¢kim ukrStanjem marketinga i tehnologije. Rad
¢e pokriti sveobuhvatan niz novih tehnologija, od e-trgovine i sistema odnosa s kupcima do
automatizacije, umjetne inteligencije, Big Data i optimizacije alata za pretrazivanje.

Diskusija se dalje proteze na primjene u stvarnom svijetu u praksi i ispituje transformativni
uticaj ovih tehnologija na marketinske strategije, ukljucujuci njihov uticaj na zadovoljstvo
kupaca, poboljsanje prodaje i1 eticka razmatranja. Teza kulminira prikazom nalaza
istrazivanja 1 sveobuhvatnim zaklju¢kom koji naglaSava znacaj tehnoloske integracije u
modernim marketin$kim praksama.

1.2. Svrha istraZivanja

Svrha ovog istrazivanja se odnosi na ispitivanje koriStenja 1 uticaja informacionih
tehnologija u domenu marketinga. Ispitujuci inkorporaciju drustvenih medija u marketinske
strategije na primjeru automobilske industrije, ovaj rad nastoji da otkrije nacine kojima
tehnologija oblikuje moderne marketinske prakse. Istrazivanje ima za cilj da rasvijetli
prednosti 1 1zazove povezane s integracijom informacionih tehnologija 1 procijeni njihov
uticaj na poslovne performanse.

1.3. Ciljevi istrazivanja

Ovaj rad ima nekoliko ciljeva, a to su:

e Analizirati uticaj koji ima primjena informacionih tehnologija u marketinskoj
industriji automobila.

e Identifikovati glavne prednosti i izazove primjene IT u autoindustriji.

1.4. Istrazivacka pitanja

Rad ima nekoliko istrazivackih pitanja:
1. Koji su primarni tipovi IT alata koji se koriste u modernim marketinSkim strategijama?

2. Koje su uocene prednosti integracije informacijske tehnologije u marketinske svrhe?
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3. S kojim se izazovima susrecu kompanije prilikom implementacije informacione
tehnologije u svoje marketinske strategije?

4. Na koji nac¢in informacione tehnologije uti¢u na zadovoljstvo kupaca?

5. Koji su kljuéni faktori uspjeha za efikasnu integraciju informacione tehnologije u
marketinske strategije i koje strategije se koriste za rjeSavanje izazova u implementaciji?

6. Koji su novi trendovi u primjeni informacionih tehnologija u marketinskim praksama?
1.5. Hipoteze istraZivanja

Iz istrazivackih pitanja izvedene su tri hipoteze:

1. Upotreba drustvenih medija u marketinskim strategijama automobilske industrije
utice na brzu prodaju vozila.

2. Upotreba drustvenih medija pozitivno utice na zadovoljstvo kupaca

3. Postoji statisticki signifikantna razlika u koristenju drustvenih mreza izmedu mladih

1 starijih kupaca

1.6. Metodologija istraZivanja

Kako bi se postigli ciljevi istraZivanja i kako bi se dali odgovori na istraZivacka pitanja, bit
¢e koriStena metoda ankete ili upitnika. Anketa ¢e biti sprovedena kako bi se prikupili
kvantitativni podaci iz razlicitih preduzeca u razli¢itim industrijama.

Anketa ¢e biti dizajnirana tako da prikupi saznanja o tipovima alata informacione tehnologije
koji se koriste za marketing, uoCene koristi, izazove s kojima se suocavaju i rezultirajuce
efekte na marketinSke performanse. Anketa ¢e biti distribuirana elektronskim putem
ciljanom uzorku marketinskih stru¢njaka, vlasnika preduzeca i pojedinaca odgovornih za
marketinSke strategije.

2. POJAM MARKETINGA

Pojam marketinga je proSao kroz kontinuiranu debatu i evoluciju od svog osnivanja kao
posebnog polja. S vremenom su se pojavile brojne definicije marketinga jer svaka generacija
nastoji artikulirati svoje razumijevanje discipline. U proteklih pet decenija marketing je
prosao redefinisanje kako bi se prilagodio novim kontekstima, kao §to su neprofitni, politicki
1 drustveni sektori. Nedavni napredak u tehnologiji, tehnikama i medijima dodatno je olakSao
redefiniranje marketinga predstavljanjem novih moguénosti. Medutim, ¢ini se da ove
evoluiraju¢e definicije Cesto razvodnjavaju suStinu marketinga, s terminima kao S§to su
marketing, prodaja, oglasavanje i usluga korisnicima koji se koriste naizmjenicno i



prilagodeni pojedina¢nim fokusima posla. Iako mnoge definicije obuhvataju specificne
aspekte marketinga, one mozda nece u potpunosti prenijeti Siru ideologiju i proces koji je
svojstven marketingu (Gamble et al., 2011).

Komunikacija predstavlja klju¢nu komponentu u realizaciji procesa pruZzanja usluga, a
odvija se na relacijama firma-klijenti (eksterni marketing), firma-uposlenici (interni
marketing) i osoblje prve linije — klijenti (interaktivni marketing). Usluzne firme se najcesce
sluze oglasavanjem i licnom prodajom u kojima interaktivna komunikacija izmedu pruzaoca
I korisnika usluga dalje utice na iskustvo korisnika.

Integrisane marketing komunikacije su jedan od instrumenata koji ¢ini ukupnu usluznu
ponudu i koji treba da bude u skladu sa marketing miksom usluga. Elementi integrisane
marketing komunikacije su (Babi¢-Hodovi¢, 2010).:

e Usmena propaganda — najvazniji element komunikacijskog miksa, koji obuhvata i
licnu komunikaciji kojom se prenose iskustva, misljenja i ocjene firme i usluge koju
je osoba koristila. Li¢na komunikacija se odnosi na direktnu komunikaciju s kupcima
u cilju prenosenja informacija ili ostvarivanja uticaja na njihovo ponaSanje.

e Oglasavanje — najcesce koristen element promotivnog miksa, koji ima za cilj razviti
prepoznatljivost usluge i interesovanje za nju.

e Prodajna promocija — ukljucuje razli¢ite tehnike koje imaju za cilj kratkoro¢no i
trenutno povecanje obima realizacije.

e Odnosi s javnoSéu — znacajan instrument komunikacije i gradenja odnosa sa
razli¢itim ciljnim grupama.

e Informativni materijali — razli¢iti nosioci koji prenose informacije sa ciljem
edukacije i upoznavanja, te stimulisanja potencijalnih korisnika na kontakt s firmom
ili koriStenje usluge.

e Korporativni dizajn — odnosi se na sve varijante vizuelnih elemenata na koje se
kompanija oslanja kako bi kreirala unikatnu sliku u javnosti — fizicko okruzenje
prostorija, oprema, znakovi i informacije, izgled i uniforme uposlenika. Ovi elementi
trebaju osigurati jedinstven vizuelni identitet koji je prepoznatljiv kupcima i javnosti.

2.1. Definicija marketinga

Tabela 1. Definiranje marketinga 1920.-2014.

1920. Marketing za proizvodaca predstavlja nacin na koji se proizvod zbrinjava
i distribuira.

1920.-1930. | Marketing obuhvata slozenu skupinu usluga uklju¢enih u distribuciju




robe od proizvodaca do potroSaca, iskljuCujuéi procese koji se ticu
promjene proizvoda. Glavna uloga marketinga je uticati na prodaju
poizvoda. U to vrijeme, marketing je predstavljao dio proizvodnje, a
istovremeno i proces na osnovu kojeg se odreduju vrijednosti proizvoda,
koje se trebaju raspodijeliti i jedan od procesa u privrednoj distribuciji.

1930.-1940.

Marketing je imao za cilj uticati na prodaju putem distribucije takvih ideja
o proizvodu koje ¢e zainteresovati potroSaca da ga kupi. Osim osobne
prodaje i oglasavanja, marketing pocinje obuhvatati i istrazivanje,
predvidanje, planiranje i druge aktivnosti usmjerene na razvoj kompanije.
Marketing je obuhvatao aktivnosti prodaje, kupnje, upravljanja
prometom, skladiStenje, financiranje, upravljanje rizikom i
standardizaciju.

1940.-1950.

Marketing je proces koji treba osigurati potroSac¢ima dobra i usluge koje
oni zele, a uz najmanji moguci troSak za potrosaca u sredstvima ili naporu.

1950.-1960.

Marketing je koordinirani skup aktivnosti koje imaju odredenu svrhu —
premjeStanje robe do potrosaca i1 zadovoljenje potreba potrosaca.

1960.-1970.

Marketing obuhvata sve one aktivnosti koje su neophodne i sporedne za
uspostavljanje odnosa razmjene, a moze biti rije¢ o aktivnostima
poslovnih tvrtki ili potrosaca.

1970.-1980.

Marketing se odnosi na aktivnosti koje obavljaju pojedinci ili
organizacije, bilo profitne ili neprofitne, koji omogucuju, olakSavaju 1
poti¢u razmjenu na zadovoljstvo obiju strana. Radi se 0 aktivnostima koje
se provode u svrhu zadovoljavanja potreba potrosaca.

1980.-2014.

Marketing je proces koji obuhvata planiranje proizvoda, odredivanje
cijena, promociju, distribuciju i servisiranje robe i usluga koje potrosaci
trebaju i Zele. Radi se o integriranoj analizi i provedbi aktivnosti potrebnih
za planiranje, distribuciju, cijenu, promociju i uticaj na razmjenu
zadovoljavaju¢ih proizvoda 1 wusluga sadasnjim 1 potencijalnim
korisnicima. Sastoji se od individualnih i1 organizacijskih aktivnosti
usmjerenih na olakSavanje i ubrzanje razmjene unutar niza okoliSnih
faktora koji uticu na stavove potrosaca.

Izvor: kreacija autora; prema Brunswick, 2014.




Na osnovu navedenih definicija, marketing se moze definisati kao koordinirani skup
aktivnosti usmjerenih na zadovoljenje potreba potrosaca putem premjestanja roba i usluga
od proizvodaca do potrosaca. Ovaj proces obuhvata Sirok spektar usluga povezanih s
distribucijom, iskljucujuéi promjene same proizvode.

Glavni cilj marketinga je uticati na prodaju proizvoda putem razlicitih aktivnosti, ukljucujuci
istrazivanje, predvidanje, planiranje, oglaSavanje, upravljanje prometom, skladistenje,
finansiranje, upravljanje rizikom i standardizaciju.

Marketing ima ulogu u odredivanju vrijednosti proizvoda te njihovoj raspodjeli putem
ekonomske distribucije. Osim toga, marketing ima zadatak osigurati potrosa¢ima dobra i
usluge koje Zele uz minimalne troSkove u smislu sredstava ili napora. To je proces koji
ukljucuje planiranje proizvoda, odredivanje cijena, promociju, distribuciju i servisiranje, sve
s ciljem zadovoljenja potreba potrosaca.

2.2. Historijski razvoj

Teorija marketinga predstavlja relativno novu disciplinu koja se zasniva na znanjima drugih
disciplina, poput psihologije i ekonomije. Moguce je zapoceti analizu teorije marketinga
krajem srednjeg vijeka, te poCetkom XVI. Stolje¢a, mada je prvobitne oblike marketinga
moguce primijetiti 1 u ranijim razdobljima, u antickoj Grckoj 1 Rimu, gdje je trZiSte
umjetnickih artefakata dobilo specifi¢nu strukturu i eksponencijalno se razvijalo tokom
renesanse (Minniti, 2015).

Tabela 2. Evolucija marketinga i pretpostavke za dalji razvoj

AUTORI FAZE RAZVOIJA

1. Osnivanje podru¢ja marketinga -—
trajalo je od 1900. do 1920. U ovom
periodu naglasak je na definiranju
djelovanja marketinga kao ekonomske
institucije i marketinga kao distribucije.
Tehnoloske inovacije u podrucjima
transporta i logistike mijenjaju trziste i

Wilkie i Moore (2003) stvaraju potrebu istrazivanjem i boljim

razumijevanjem nastalih promjena. U

ovoj fazi nije postojala razradena

marketinSka teorija. U periodu izmedu

1910.-1915. nastaju knjige i1 Clanci u

ekonomskim ¢asopisima koji pomazu

uspostavi teorije marketinga.

Marketinski koncepti bili su klaificirani

na: robni pristup, institucionalni pristup




I 1 pristup fokusiran na svrhe kojima
sluze razli¢ite marketinske aktivnosti.

Formiranje podru¢ja marketinga —
razdoblje izmedu 1920. i 1950. godine

koje karakterizira razvoj
opceprihva¢enih temelja 1 nacela
marketinga, uspostavljanje

infrastrukture  razvoja znanja za
marketin§ko podruc¢je. Ovo razdoblje
takoder karakteriziraju i inovacije kao
Sto su sofisticirani alati za masovnu
proizvodnju, koji su  zahtijevali
slozenije distribucijske sisteme, ali i
sofisticiranije razumijevanje alata za
uticaj na masovnu potraznju potroSaca.
Promjena paradigme u marketingu —
period izmedu 1950. 1 1980. godine koji
se zasniva na pojavi masovne
marketinSke dominacije 1 snaZnom
rastu marketin§kog sistema.
Znanstvenici su posveceniji boljem
razumijevanju marketinga, te u ovom
periodu nastaju razli¢iti  koncepti
marketinga, a neki od njih su:
marketing kao menadzerska strategija,
marketing miks, 1i1midz, analiza,
planiranje i kontrola.

Maclaran, Miller, Parsons i Surman
(2009)

Rane Skole marketinske misli — opisuju i
objasnjavaju marketing

Moderne Skole marketinske misli —
pojavljuju se sredinom 20-og stoljeca i
mijenjaju dotadasnja shvatanja ove
discipline i dopunjuju ih novim.

Pretpostavke za buduénost

Pojava drugih pristupa istrazivanju:

e Postmoderni (interpretivisticki)

pristup istrazivanju marketinga —
prihvata subjektivan pogled na svijet
1 naglasava drustveno konstruktivnu,
a ne objektivnu prirodu marketinga.




e Bihevioralna ekologija — perspektiva
usmjerena na ponaSanja potrosaca,
koja ponaSanje potrosaca shvata kao
odgovor na okolisne, nepredvidive
situacije.

e Technoloski pristup — podrazumijeva
kori$tenje tehnologije za proucavanje
trziSta. Nova tehnoloska dostignuca
mogu doprinijeti poboljSanju analize
podataka i boljem razumijevanju
marketinga.

Izvor: kreacija autora; prema Chesula, Kiriinya i Rintari, 2021.

Razvoj marketinga se, dakle, odvijao u klju¢nim fazama. Period osnivanja (1900-1920)
fokusiran je na definisanje marketinga kao ekonomske institucije, podstaknute tehnoloskim
napretkom. Faza formiranja (1920-1950) dovela je do razvoja temeljnih principa i
infrastrukture, vodenih inovacijama u masovnoj proizvodnji.

Promjena paradigme (1950-1980) donijela je masovnu marketinsku dominaciju i razlicite
koncepte. Pojavile su se moderne $kole misljenja, ukljucujuéi interpretativno istrazivanje,
bihevioralnu ekologiju i1 tehnoloski pristup.

Ove promjene odrazavaju kontinuirano prilagodavanje marketinga druStvenim 1
tehnoloSkim promjenama.

2.3. Koncepti marketinga

Chaudhury (2018) navodi sljedece koncepte marketinga:

e Tradicionalni/klasi¢ni koncept — prema kojem marketing ¢ine aktivnosti koje se bave
prijenosom vlasnistva robe s proizvodaca na potrosace. Ovaj koncept usmjeren je na
fizicke kanale distribucije 1 marketinga, pri ¢emu marketing predstavlja proces po
kojem su dobra dostupna krajnjim potrosa¢ima. U ovom konceptu je naglasak na
prodaji, dok je zadovoljstvo potroSaca zanemareno.

e Moderni koncept — koji je usmjeren na potroSace i prema kojem marketing
predstavlja niz aktivnosti ¢iji u€inak ne zavisi od proizvodaca, ve¢ od kupca. Ovaj
koncept naglasak stavlja na kupce, tj. PotroSace, a marketing ne shvata samo kao

fizicki proces, ve¢ kao filozofiju koja trea biti fokusirana na Zelje i potrebe kupaca.



Tabela 3. Razlike izmedu tradicionalnog i modernog koncepta marketinga

TRADICIONALNI MARKETING MODERNI MARKETING

1. Obuhvata niz aktivnosti kao Sto su

1. Pocinje proizvodnjom 1 zavrSava planiranje, proizvodnja,

prodajom odredivanje  cijene, promocija,

2. Koncentrira se na povoljnost miesto  prodaje, ljudi, ciljna

3. Prodaje se ono §to proizvoda¢ moze populacija, usluga nakon prodaje...

napraviti 2. Koncentrira se na potrebe, Zelje i

Orijentiran na proizvodnju zadovoljstvo potrogaca

5. Cilj  marketinga je  ostvariti 3. Proizvodnja pocinje tek nakon

maksimalan profit maksimiziranjem analize Zelja i zahtjeva potrogaca

prodaje Orijentiran na potrosaca

6. Nacelo ,,neka se kupac Cuva 5. Cilj marketinga je ostvarenje profita
kroz zadovoljstvo potroSaca

6. Nacelo ,,neka prodavac pazi*

Izvor: kreacija autora; prema Chaudhury, 2018.

Tradicionalni pristup marketingu karakterizira linearni proces koji pocinje proizvodnjom i
zavrSava prodajom. NaglaSava prakti¢nost 1 ukljucuje prodaju svega $to proizvodac moze
proizvesti. Ovaj pristup je proizvodno orijentisan, sa primarnim ciljem postizanja
maksimalnog profita kroz maksimiziranje prodaje.

Nasuprot tome, moderni marketinski pristup je sveobuhvatniji, ukljucuje niz aktivnosti kao
Sto su planiranje, proizvodnja, cijena, promocija, mjesto prodaje, upravljanje osobljem,
identifikacija ciljne populacije i postprodajna usluga. Ovaj pristup se fokusira na
razumijevanje i rjeSavanje potreba, Zelja i zadovoljstva potroSaca. Proizvodnja po€inje tek
nakon detaljne analize Zelja i zahtjeva potroSaca. Orijentisan je na potrosaca, sa ciljem
postizanja profita kroz zadovoljstvo kupaca.

Keelson (2012) u svom radu opisuje razli¢ite koncepte marketinga. Koncept marketinga
pocinje biti sve vise prihvacéen kao poslovna filozofija od 1950-ih, kada se kompanije
pocinju proizvoditi ono Sto kupci Zele da kompanija proizvodi. Po€inje se razumijevati da je
potrebno da roba zadovolji potrebe kupaca, a ne da samo bude proizvedena. Marketinski
koncept ima perspektivu izvana prema unutra — pocinje s dobro definiranim potrebama na
trziStu, usmjeren je na potrebe kupca i integrira sve marketinske aktivnosti koje uticu na
kupce. Sve pomenuto doprinosi ostvarenju profita stvaranjem trajnog dobrog odnosa s
kupcima, odnosno stvaranje profita zasnovanog na lojalnosti kupaca. Prethodno pomenute
marketinske aktivnosti odnose se i na interni marketing, marketing ucinka i marketing
odnosa koji predstavljaju holisticke marketinske orijentacije koje u obzir uzimaju sve faktore
koji uticu na odluke kupaca.
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Razlika izmedu tradicionalnog i modernog marketinga je u tome $to se tradicionalni
marketing sastoji od proizvoda, cijene, promocije i distribucije, dok moderni marketing
predstavlja drukciji koncept i obuhvata sadrzaj, kontekst, zajednicu, razgovor, prodaju i
prilagodbu, pri ¢emu je potrosac u sredistu djelovanja (Komljenovié¢, 2015).

2.4. Digitalni marketing

Digitalni marketing obuhvata marketinSke napore koji se provode putem elektronskih
uredaja ili interneta, koriste¢i razlicite digitalne kanale kao $to su traZzilice, platforme
drustvenih medija, e-poSta i web stranice za interakciju s trenutnim i potencijalnim kupcima.
Cesto se naizmjeni¢no naziva internet marketing, internet marketing ili web marketing.
Klju¢na definitivna karakteristika digitalnog marketinga je koristenje digitalnih taktika i
kanala za dosezanje kupaca u online sferi, gdje provode znacajan dio svog vremena. Ovo
ukljucuje Sirok raspon strategija, od web stranice preduzeca i sredstava za online brendiranje
do digitalnog oglasavanja, e-mail marketinga i online brosura. U sustini, digitalni marketing
ukljucuje promovisanje proizvoda ili usluga koristenjem digitalnih tehnologija, prvenstveno
na internetu, ali se takoder proSiruje na mobilne telefone, oglaSavanje na ekranu i druge
digitalne medije (Desai i Vidyapeeth, 2019).

Digitalni marketing je placena promotivna metoda koja koristi digitalne medije. Zauzima
istaknutu poziciju u ukupnom marketing miksu, s obzirom na svoju veliku vidljivost i uticaj
u savremenom drusStvu. Putem vizuelne ili audio promocije, digitalni marketing ima za cilj
uticati na ponasanje potrosaca i stvoriti svijest o proizvodima ili uslugama kod potencijalnih
kupaca. S globalizacijom 1 promjenama u obrascima kupovine potroSaca, industrija
oglasavanja je znac¢ajno evoluirala, predstavljajuci izazove i prilike u digitalnom marketingu
(Anbumani, 2017).

Primjenu novih tehnologija u marketingu moZemo nazvati pojmom digitalni marketing.
Definicija 1 koncepti marketinga su se mijenjali kroz dugi niz godina, a put marketinga koji
se obavljao od vrata do vrata do marketinga koji se obavlja putem interneta, prosao je dug
put.

Za ostvarenje digitalne komunikacije sa korisnicima koriste se sljede¢e vrste posrednika:
placeni mediji (oglasavanje), pridobiveni mediji preko kojih potrosaci 1 drugi zainteresovani
van preduzeca dobrovoljno saopstavaju misljenje o proizvodu ili usluzi, te sopstveni mediji
(internet stranice, blogovi, stranice na drustvenim medijima). Osnovne kategorije online
marketin§kih komunikacija su web-stranice, oglasi na pretrazivau, oglasi na web
stranicama i elektronska posta. Prednosti online marketinga su (Popesku i Gaji¢, 2020):

e Raznovrsnost moguénosti za slanje dobro formulisanih poruka koje ¢e mo¢i izazvati
potrosace u skladu sa njihovim interesima;

e Efekti mogu biti jednostavno praceni biljeZenjem broja pojedinacnih posjetilaca
stranice;
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e Mogucénost tzv. kontekstualnog plasiranja, koje podrazumijeva oglasavanje na
sajtovima koji su povezani sa sopstvenom ponudom;

e Plasiranje oglasa na osnovu klju¢nih rijeci koje korisnici kucaju u pretrazivacima u
cilju kupovine proizvoda.

Posljednjih godina marketing se neravnomjerno razvija u razli¢itim privredama, te autori
navode da je potrebno uzeti u obzir trziSni kontekst i klasificirati trziSta u razvoju prema
stupnju objektivne marketinske potrebe. Mogucée je govoriti o marketinSkim i
nemarketinskim faktorima Kkoji uti¢u na razvoj trzita, a to su: potrosaci, konkurencija,
administrativni resursi i drzavna regulativa.

Leonow et al. (2019) sproveli istrazivanje Cija je svrha diferencirati koristenje informacijske
tehnologije u marketingu na primjeru zemalja u razvoju. Analiza podataka vrSena je
metodama sistematizacije, generalizacije, grupiranja, spekulativne analize 1 misljenja
stru¢njaka. Glavni trendovi u razvoju digitalnog marketinga u razvoju i privredi razvijene
zemlje su:

e Uvodenje interaktivnog i univerzalnog tipa internet stranice

e Geo-targetiranje

e Uvodenje gamifikacije

e Sofisticiranost alata za znacajno bolju analizu korisnika;

e Formiranje i razvoj trZiSta podataka, pojava novih moguénosti pristupa do osobnih
podataka, a ujedno i povecanje troSkova pristupa istima;

e Primjena umjetne inteligencije

¢ Digitalizacija marketinga

o Interakcija digitalnih programa (API-programi).

e Digitalni marketing objedinjuje 1 tradicionalne oblike oglaSavanja, ispunjavajuci
zadacu privlacenje pozornosti publike na ulazak u virtualni svijet, a kao primjer
takvog oblika oglasavanja navode se QR kodovi na reklamnim plakatima.

Digitalni oglasi imaju drugacije parametre u odnosu na tradicionalne, te se tako uc¢inkovitost
tradicionalnih oglasa mjeri metodom kao Sto je bruto ocjena (GRP), dok se ucinkovitost
digitalnih oglasa procjenjuje na osnovu metoda poput CPM (cost per mile) ili CPC (cost per
click). Digitalnim marketingom moguce je doprijeti do kupaca 1 pruZiti im informacije o
proizvodima, a digitalne reklame doprinose stvaranju pozitivnih stavova prema proizvodima
1 potiCu lojalnost kupaca. Ovaj oblik marketinga usmjeren je na kupce koji zahvaljujuci
digitalnim platformama imaju pristup informacijama o proizvodima koji ih interesuju, te na
osnovu dobivenih informacija mogu donijeti odluku o tome da li ¢e kupiti neki proizvod ili
uslugu ili ne. Digitalni marketing smatra se u¢inkovitijim od tradicionalnog jer moze
obuhvatiti ve¢i broj ljudi 1 posjeduje alate pomocu kojih moze jednostavnije identificirati
ciljnu populaciju. Upravo se moguénost dosezanja ciljne publike smatra najve¢om prednosti
digitalnog marketinga. Istrazivanjima je potvrdeno da kompanije koje adekvatno
primjenjuju online marketing i uspostavljaju komunikaciju s korisnicima — ostvaruju veci
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stepen lojalnosti kupaca. Digitalni marketing smanjuje troskove oglasavanja, smanjuje broj
zaposlenih, ali isto tako moze i poboljsati polozaj kompanije u odnosu na konkurente jer
zahvaljujuéi informacijama na internetu, kupci mogu jednostavno uporediti karakteristike
razli¢itih proizvoda i odlucditi se za onaj koji im najviSe odgovara (Durmaz i Efendioglu,
2016).

Tabela 4. Prednosti i nedostaci digitalnog marketinga

PREDNOSTI DIGITALNOG
MARKETINGA

NEDOSTACI DIGITALNOG
MARKETINGA

Omogucava kompanijama da budu
fleksibilne i prilagodljive promjenama u
vanjskom okruzenju, kao i1 da izgrade
ucinkovite odnose sa svojim klijentima
i zadovolje njihove potrebe.

Visoka razina interaktivnosti s
potroSaCima, na cega je
jednostavnije razumjeti | odgovoriti na
njihove potrebe.

Prevladavanje geografskih barijera i
ogranic¢enja u

osnovu

marketinSkim
aktivnostima — omogucava interakciju
sa kupcima, bez obzira na to gdje se oni
nalaze.

Visok stupanj mijerljivosti postignutih
marketinskih rezultata, $to se ostvaruje

koriStenjem savremenih = statistiCkih
alata.

OlakSava segmentaciju kupaca i
odredivanje ciljne populacije, na

osnovu cCega se olakSava process
kreiranja reklamne poruke i ostvaruje
veca ucinkovitost
aktivnosti.

Visok stupanj personalizacije oglasnih
poruka — Sto dalje doprinosi vecem

marketinSkih

zadovoljstvu i lojalnosti potroSaca.

Stvara viSe pogodnosti za potroSace —
koji mogu dobiti vise informacija o
proizvodima 1 uStedjeti vrijeme uz

Koristenjem digitalnog marketinga,
ideje kompanija mogu biti ugrozene jer
ih druge kompanije mogu jednostavno
primijetiti 1 kopirati. Takoder mogu
kopirati 1 zaStitne znakove i logotipe
kako bi potrosaca doveli u zabunu i
stekli trzi$ni udio.

Manipuliranje potroSaima — pruZanje
neta¢nih informacija.

Potrebne  su dobro razvijene
komunikacijske vjeStine, te poznavanje
psihologije potrosaa i poslovanja —
ukoliko trgovci pomenuto ne uzimaju u
obzir, ne¢e moci uspjeSno ostvariti
komunikaciju s korisnicima, §to ¢e dalje
dovesti do nize u¢inkovitosti.

Digitalne marketinske kampanje mogu
biti percipirane kao neozbiljne ukoliko
nisu  profesionalno  dizajnirane i
pravilno usmjerene.

Negativan feedback moZe ugroziti
online reputaciju kompanije.
Nedostatak ~ povjerenja  potrosaca
povezan s nedostatkom privatnosti.
Preopterecenje internetskog prostora
online oglasnim porukama

Digitalni marketing nije prikladan za
sve vrste proizvoda i usluga

Digitalni marketing ovisi o tehnici i
tehnologiji, te zahtijeva i visok nivo
znanja o tehnoloSkim promjenama.
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pomo¢ digitalnih tehnologija (kupovina
online).

Stvara preduslove uspjesan razvoj
virtualnog preduzeca

Omogucuje tvrtkama da ostvare kontakt
s ve¢im brojem korisnika koriStenjem
drustvenih mreza.

Povecava promet na web stranice tvrtki
Olaksava komunikaciju i interakciju s
korisnicima

Olaksava pracenje 1 analizu akcija
konkurenata.

Povecava stupanj kontrole i korekcije u
procesima razvoja 1 marketinskih
aktivnosti.

Zahtijeva manje ulaganja

Pogodan za start-up, male i srednje

tvrtke jer pruza visok stupanj

Neke od prepreka za ostvarenje
uspjesnog digitalnog marketinga mogu
biti prekid veze, sporo uclitavanje ili
neucitavanje promotivne poruke ili web
stranice, pladeni gumbi za oglasavanje
koji ne rade, neispravni statisticki alati
za analizu podataka. ..

Nedostatak jasnih kriterija za odabir
digitalnih  alata u  marketinSkim
kampanjama.

Tesko je odrzavati aktualne informacije
u digitalnom svijetu koji je veoma
dinamican i u kojem je potrebno vrlo
Cesto azurirati informacije.

Digitalni marketing bi trebao biti
uskladen s cjelokupnom marketinskom
strategijom preduzeca, a ukoliko to nije
slucaj — kompanije nece ostvariti

udinkovitosti uz mala ulaganja. zeljene rezultate.

o Stvara prilike za razvoj novih poslovnih | ® 1zgled umjesto sadrzaja — kompanije

modela i strategija kao §to su masovno Cesto kreiraju takve oglase koji privuku

prilagodavanje, zajedni¢ko stvaranje i klijente, dok sadrzaj stavljaju u drugi

drugi. plan, Sto dugoro¢no ne dovodi do dobrih
i stabilnih rezultata.

Izvor: kreacija autora; prema Veleva i Tsvetanova, 2020.

Digitalni marketing nudi kompanijama fleksibilnost i prilagodljivost promjenama u
vanjskom okruZenju, omogucéavajuc¢i im da izgrade u€inkovite odnose s kupcima. Visok nivo
interaktivnosti sa potrosa¢ima omogucava bolje razumijevanje i odgovor na njihove potrebe.
Prevazilazenje geografskih barijera, omogucava interakciju sa kupcima bez obzira na
njihovu lokaciju. Digitalni marketing takoder pruza visok nivo mjerljivosti marketinskih
rezultata, pomaze u segmentaciji kupaca i doprinosi personaliziranom oglasavanju,
povecavajuci zadovoljstvo i lojalnost kupaca.

Medutim, digitalni marketing ima i svojih nedostataka. Kompanije se mogu suo¢iti s rizikom
da konkurenti lako primjecuju i kopiraju njihove ideje, ukljucujuéi zigove i logotipe, Sto
dovodi do zabune na trziStu. Potencijal za pruzanje neta¢nih informacija i manipulaciju
potrosa¢ima izaziva etiCku zabrinutost. Ucinkovit digitalni marketing zahtijeva dobro
razvijene komunikacijske vjeStine, razumijevanje psihologije potroSata 1 poslovnu
sposobnost kako bi se osigurao uspjeSan angazman kupaca 1 ukupna efikasnost. LoSe
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dizajnirane digitalne kampanje mogu se smatrati neprofesionalnim, rizikujué¢i negativne
povratne informacije i naruSavanje reputacije kompanije na mrezi. Izazovi su i pitanja
povjerenja u vezi s privatno$céu, preoptereéenost internetskog prostora reklamnim porukama,
ovisnost o tehnologiji i potreba za kontinuiranim azuriranjem.

Digitalni marketing se razlikuje od tradicionalnog marketinga u fokusu koji se odnosi na
stvaranje potraznje, a ne samo na ispunjavanje postojece potraznje. Koriste¢i interaktivno
okruzenje interneta, digitalni marketing olakSava dvosmjernu razmjenu vrijednosti izmedu
preduzeca i potrosaca, gdje preduzeca dobijaju vrijeme, paznju i podrsku, dok potrosaci
dobijaju zabavu i korisnost. Internet je iz temelja izmijenio dinamiku transakcija, nudeci ne
samo novi marketinski kanal, ve¢ 1 promjenu paradigme u nacinu na koji potrosaci
komuniciraju s brendovima i jedni s drugima. Uprkos ovim promjenama, principi efikasnosti
u poslovnom dizajnu i ponasanju ostaju relevantni u digitalnoj sferi, gdje brendovi nastoje
izgraditi lojalnost zadovoljavaju¢i potrebe korisnika, a ne namecuéi planove brenda.
Mjerljivost digitalnog marketinga omogucéava optimizirano korisnicko iskustvo prilagodeno
individualnim preferencijama koje je od koristi i oglasivac¢ima i potrosa¢ima (Minculete i
Olar, 2018).

3. PRIMJENA NOVIH TEHNOLOGIJA U MARKETINGU

Vrijednost informacijske tehnologije (IT) tokom vremena postaje sve veca za poslovne
organizacije jer sofisticirane informacijske tehnologije predstavljaju katalizator na mnogim
trziStima robe 1 usluga. Osim toga, one takoder olakSavaju koordinaciju istraZivanja trzista 1
razvojne, proizvodne i marketinske aktivnosti. Informacione tehnologije postale su klju¢ne
za uspjeh kompanija jer pomazu u stjecanju konkurentske prednosti na medunarodnom
polju. Vaznu ulogu igra i upravljanje marketinskim informacijama jer se prikupljanjem 1
koriStenjem marketinSkih informacija moze unaprijediti imidz kompanije i potaknuti
lojalnost korisnika. Informacijski sistemi omoguc¢avaju komunikaciju izmedu osoblja koje
je uposleno na razli¢itim pozicijama u kompaniji (planiranje, racunovodstvo, oglasavanje 1
unapredenje prodaje, proizvodnja, distribucija, prodaja). MarketinSki informacijski sustavi
(MKIS) zasnivaju se na informacijskoj tehnologiji i predstavljaju sisteme za podrSku
marketinSkom menadzmentu u donoSenju odluka. Marketinske informacijske sisteme
moguce je klasificirati na one koji su usmjereni na produktivnost, izravnu postu,
telemarketing i upravljanje prodajom (Hamidi i Safabakhsh, 2011).

Iako IT tehnologije donose brojne prednosti (npr. pristup Big Data, poboljSano upravljanje
korisnickim iskustvom), takoder izazivaju zabrinutost, poput onih povezanih sa sigurnoscu
informacija i potencijalnim rizicima privatnosti. Ovi posredni efekti tehnologije naknadno
uti¢u na zadovoljstvo/lojalnost kupaca, dobrobit zaposlenih, profitabilnost firme i ekosistem
u kojem se provode marketinSke aktivnosti firme. Uzimajuci u obzir ove veze, firme moraju
pazljivo razvijati 1 implementirati napore za prikupljanje podataka medu kupcima,
zaposlenima i partnerima putem dodirnih tacaka podrzanih tehnologijom, a zatim iskoristiti
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prednosti tehnologije dok minimiziraju rizike za usmjeravanje svojih procesa donoSenja
odluka (Grewal et al., 2019).

Koristenje novih informacionih tehnologija od strane marketinskih stru¢njaka pruzilo je

priliku za poboljSanu segmentaciju trzista i ciljani marketing. Medutim, profesija se suocava

s etickim sukobima jer primjena ovih tehnologija obi¢no zadire u privatnost potrosaca

(Foxman i Kilcoyne, 1993).

3.1. Pregled novih tehnologija

Leonow et al. (2019) navode sljedece trendove marketinskih i reklamnih informacionih
tehnologija:

Content-marketing;

Big Data — skupovi informacija posebno velikih koli¢ina, pri ¢emu znacajnu ulogu
igra personalizacija i predvidanje, §to povecava ucinkovitost prodaje.
Automatizacija marketinga — koja obuhvata upravljanje odnosima s kupcima,
bihevioralnu e-postu i web personalizaciju.

Mobilni marketing — mobilno oglasavanje i optimizacija stranica i aplikacija.

SMM - Social Media Marketing (promocija putem druStvenih mreza.

Pla¢eno pretrazivanje (Google AdWords plac¢anje po kliku).

Display oglaSavanje (banneri na web stranicama izdavaca, oglaSivacke mreze u
drustvenim mrezama, ukljucujuci retargeting i programmatic).

Sestak i Dobrinié (2019) objasnjavaju sljedeée nove tehnologije koje se koriste u marketing:

Umjetna inteligencija (Artificial Intelligence-Al) — dio informati¢ke znanosti ¢iji je
cilj kreirati strojeve koji funkcioniSu i1 reagiraju kao ljudi. Njihove glavne
karakteristike su prepoznavanje govora, u¢enje, planiranje i rjeSavanje problema.
Virtualna stvarnost (Virtual Reality-VR) — dio informaticke znanosti koja nastoji
kreirati simulirano okruZenje koriste¢i se tehnologijom. Predstavlja snazan
marketinSki alat jer omoguc¢ava korisnicima da dodu u osoban kontakt s proizvodima.
Istrazivanjima je utvrdeno da je 75% velikih svjetskih brendova integriralo VR u
marketinske strategije.

Prosirena stvarnost (Augmented Reality-AR) — ima za cilj poboljsati korisnikovo
iskustvo I njegov angazman na jednostavan i zabavan nacin

Internet stvari (Internet of Things-10T) — skup digitalnih uredaja koji su medusobno
povezani i koji pruZzaju niz mogucnosti kompanijama koje se za njih odluce — kao
naprimjer mogucénost osluskivanja potreba potroSaca kako Sto adekvatnije
zadovoljili njihove potrebe 1 zelje. Pretpostavlja se da ¢e IoT unijeti brojne promijene
poput nacina na koji se identificira ciljna publika. Osnovni problem kod primjene
I0T-a je narusavanje sigurnosti i privatnosti potrosaca.
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3.2. E-Commerce

E-Commerce (ili e-trgovina) je jos jedan od aspekta primjene informacionih tehnologija u
marketingu. Ova tehnologija je, unato¢ relativno kratkom postojanju, uspjela da ima
znacajan uticaj na savremene oblike poslovanja. Kompanije koje koriste internet za trgovinu
biljeze znacajan porast efikasnosti u sljede¢im oblastima: efikasna komunikacija izmedu
zaposlenih, kompanije i poslovnih partnera, ubrzanje procesa isporuke u distributivnoj
mrezi, smanjenje zaliha i naknadno odustajanje od vezivanja sredstava u zalihe, pad od
fiksnih cijena i pristupa dinami¢nom cjenovnom modelu, poveéanje prodaje na trzistu bez
povecanja troskova (Bron¢ekova i Bernatova, 2005).

Joshi i Dumbre (2017) navode sljedece tipove e-trgovine:

e Business to Business (B2B) — u kojima su obje strane u transakciji tvrtke, npr.
proizvodaci, trgovci, trgovei na malo...

e Business to Consumer (B2C) — kompanije elektronskim putem prodaju proizvode
krajnjim potroSacima.

e (Od potrosaca do preduzeca (C2B e-trgovina) — odnosi se na postavljanje zahtjeva
kompanijama. Kao primjer ovakve komunikacije navodi se oglasna ploca na kojoj
potroSac¢ navodi svoje zahtjeve, nakon ¢ega se kompanije natjeCu za pobjedu na
projektu. Kao drugi primjer moZe se navesti objava zahtjeva potrosaca o odredenom
paket aranzmanu, nakon ¢ega razli€iti turoperatori navode svoje ponude.

e Od potrosaca do potrosata (C2C) — koja se odnosi na komunikaciju izmedu
korisnika, a kao primjer se navode aukcijske stranice.

Takoder se navode 1 sljedeci tipovi e-trgovine: a) Business to administration (B2A) koji se
odnosi na sve internetske transakcije izmedu kompanije 1 drzave; b) Model C2A — koje se
kre¢e od potrosaca do administracije 1 obuhvata sve elektronicke kupnje izmedu vlada 1
pojedinaca (Jain, Malivya i Arya 2021).

M-commerce se moze smatrati oblikom e-trgovine koja koristi komunikacijske tehnologije
koje omogucéuju mobilnu razmjenu informacija, Sto se odnosi na razmjenu informacija o
proizvodima, cijenama i slicno. M-trgovina uklju¢uje mobilne komunikacijske uredaje,
bezi¢ni internet, osobne digitalni pomoc¢nik (a.k.a. PDA), sistem globalnog pozicioniranja
(GPS) i tako dalje (Poornima, 2019).

Pocetna faza mobilnog marketinga je zapocela koriStenjem kratkih SMS poruka, a
vremenom je mobilni marketing nadograden tehnoloSkim inovacijama karakteristicnim za
razvoj mobilne tehnologije, pa sve do savremenih aplikacija i drugih inovativnih tehnoloSkih
rjeSenja. Bitna prednost mobilnog marketinga je mogucnost trenutnog reagovanja korisnika
na primljenu poruku ili bilo koju drugu vrstu informacija primljenu mobilnim telefonom. To
je pretpostavka za izuzetnu interaktivnost koja ¢ini mobilni marketing bitnim dijelom
integrisanih marketinskih komunikacija (Popesku i Gaji¢, 2020).
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Internet omogucava iskorak na nova trzista, a kompanije koje se ne koriste informacionim
tehnologijama ignorisu veliki dio trziSta i ne uspijevaju se pribliziti klijentima, pa tako ni
unaprijediti svoje poslovanje. Kompanije se danas mogu Kkoristiti tradicionalnim i modernim
marketingom, a takoder se navode i one kompanije koje se bave isklju¢ivo e-trgovinom i
obavljaju marketinske aktivnosti samo na online platformama. E-marketing podrazumijeva
strategije 1 tehnike koje se koriste online alatima kako bi ostvarile kontakt s ciljanim
kupcima. Kako bi e-marketing bio uspjesan, potrebno je da kompanije jasno definiraju na
koji ¢e nadin promovisati svoje poslovanje, kako ¢e uspostaviti komunikaciju s korisnicima
I na koji nacin ¢e zadovoljiti njihova oc¢ekivanja (Bartolovi¢, 2020).

3.3. Automatizacija

Automatizacija je dovela do toga da tehologija zamijeni ljudski doprinos, ali potencijal za
potpunu automatizaciju poslova ograniceniji je od potencijala za automatizaciju
pojedina¢nih zadataka unutar poslova. Ustanovljeno je da je uticaj automatizacije vise
zastupljen u proizvodnji nego u uslugama, ali da se tehnologije automatizacije po¢inju sve
viSe primjenjivati i u uslugama zbog manje strukturiranog radnog okruzenja i manje
ponavljaju¢eg radnog sadrzaja (Mandl, 2021).

Culo (2018) navodi sljedeée pozitivne i negativne uéinke automatizacije:

e Pozitivni ucinci: veca produktivnost rada, autonomni roboti su pametniji, brze uce i
mogu raditi duZe 1 bez place ili odmora, izdaci za projektiranje, razvoj 1 nabavku
robota Cesto su kvalificirani kao porezne olaksice, dok je ljudima potrebno uplacivati
doprinose.

e Negativni ucinci: ugroZena radna mjesta (aktivnosti u proizvodnji, maloprodaji,
administrativnim 1 pomo¢nim uslugama, transportu i skladiStenju), starijim
uposlenicima je teze pratiti tehnoloski napredak.

Marketing automatizacija se moze definisati kao ¢in automatizacije marketinskih procesa 1
multifunkcionalnih kampanja, kroz razlicite kanale. Postoji sve veéi interes za
automatizaciju marketinga koji ukazuje na pojavu potpuno novog podrucja marketinskih
aktivnosti. Nove moguénosti pomjeraju komunikaciju s klijentima jedan na jedan,
potvrdujuci doprinos koji odjel marketinga daje vrijednosti kompanije. Neke od najceS¢ih
funkcionalnosti automatizacije u marketingu mogu ukljucivati sljedece (Swieczak, 2013):

e Sticanje kvalitetnih prodajnih potencijala. Softver za automatizaciju marketinga
omogucava prac¢enje ponasanja potencijalnog klijenta na mrezi i omogucava da se
sazna kako je odredeni potencijalni klijent doSao do web stranice, koji sadrzaj je
izazvao najveée interesovanje 1 koje informacije, proizvod ili usluge traze
potencijalni klijenti. Ove informacije omogucavaju konstruisanje relevantne ponude,

¢iji je cilj da privuce interesovanje potencijalnog klijenta i da ga navede da da svoje
kontakt podatke.
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e Segmentacija potencijalnih kupaca. Procesi automatizacije marketinga analiziraju
informacije o kupcima u smislu interesa kupaca, demografije ili spremnosti za
zatvaranje transakcije, uzimajuci u obzir individualni karakter potreba i ocekivanja
kupaca. Ova analiza daje personalizirane podatke o kupcima koji se koriste za
dizajniranje reklamne poruke koja je bolje prilagodena potrebama i ocekivanjima
pojedinca.

e Vodenje efektivnih reklamnih kampanja usredsredenih na marketing odnosa. U
srediStu marketinga odnosa je stvaranje i njegovanje reciprocne veze sa trenutnim i
potencijalnim kupcima. Uz veliki broj kupaca, odrzavanje individualiziranih odnosa
s kupcima moze predstavljati pravi izazov. Alati za automatizaciju marketinga
omogucavaju trgovcima da precizno identifikuju potrebe pojedinacnog kupca,
eliminisudi rizik greske i donose¢i znacajne ustede vremena i posla.

e Efektivna unakrsna prodaja i dodatna prodaja. Procesi unakrsne i nadogradnje mogu
se pojednostaviti koriStenjem softvera za automatizaciju marketinga koji omogucava
brz pristup bazama podataka potencijalnih klijenata 1 pomaze u izradi
personaliziranih ponuda.

e Precizno mjerenje efektivnosti marketinSke aktivnosti. Alati za automatizaciju
marketinga omogucavaju preciznije mjerenje ucinkovitosti reklamne kampanje i
bolju procjenu povrata marketinSke investicije. Softver za automatizaciju marketinga
moZe se koristiti na primjer za izraCunavanje troSkova akvizicije potencijalnih
klijenata u prodaji, broja potencijalnih klijenata koji su konvertirani u potencijalne
klijente 1 prodaju, kao 1 za mjerenje ucinkovitosti pojedina¢nih marketinSkih kanala
1 atraktivnosti sadrZzaja web stranice. Analiza dobijenih podataka pomaze u
optimizaciji marketinSke aktivnosti modifikacijom ili prekidom manje efikasnih
kampanja 1 uvodenjem poboljSanih rjeSenja.

3.4. Primjena umjetne inteligencije

Postoje mnoge nove IT tehnologije koje zadnjih godina imaju sve ve¢u primjenu. Jedna od
njih je vjeStacka inteligencija (Al), koja omogucava kompjuterizovanim sistemima da
prikupljaju podatke za obavljanje zadataka inteligentnih bica na nacin koji povecava njihove
Sanse za uspjeh. Postoje razli¢ite vrste Al (racunarski vid, obrada prirodnog jezika, obrada
glasa 1 zvuka, predvidanja/predvidanja na strukturiranim podacima, distribuirana Al:
autonomni agenti 1 autonomni sistemi: roboti), ali svi su fokusirani na pokusaj oponaSanja
ljudske inteligencije u kompjuterima kako bi izvrSili njihove inteligentne operacije (Reis,
2022).

Al nadopunjuje strategije sadrzaja kompanija tako $to ukljucuje razlicite tehnologije kao $to
su obrada prirodnog jezika, masinsko ucenje, duboko ucenje 1 kompjuterska vizija. [zmedu
ostalog, masinsko ucenje znacCajno utice na digitalni marketing analizom podataka 1
pruzanjem analitickih alata, pomazuc¢i na taj nacin marketinSkim timovima u provodenju
analiza zasnovanih na potrebama 1 kao takav Stedi vrijeme za druge aspekte digitalnog
marketinga. Prihvatanje Al u digitalnom marketingu preporucuje se za poticanje inovacija i
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povecanje produktivnosti. AI omogucava trgovcima da steknu dublji uvid u potrosace,
efikasno kategoriziraju kupce i podstaknu ih prema zeljenim radnjama, ¢ime se poboljsava
prinos i izbjegava neefikasno oglasavanje. Osim toga, Al personalizira marketinske napore
kroz razlicite kanale, automatizira zadatke koji su se ranije oslanjali na ljudski intelekt i
istovremeno poboljSava efikasnost smanjenjem radnih resursa i vremena utroSenog na
rutinske zadatke (Haleem et al., 2022).

Smatra se da umjetna inteligencija predstavlja najvrjedniji alat za struénjake koji se bave
digitalnim marketingom, zbog brojnih moguénosti koje nudi i koje su jednostavne za
usvajanje. Moguce je primijetiti i to da je marketing posljednjih godina postao digitalan, a
da kontinuirani tehnoloSki razvoji svakodnevno donosi nove izazove marketinSkim
struénjacima — mobilni marketing, analitika, Big Data, 3D printanje, Cloud,
neuromarketing... Umjetna inteligencija obuhvata mehanicki prijevod, virtualne asistente i
samo-ucecée algoritme koji pomazu pojedincima da se prilagode novom okruzenju. Osim
toga, umjetna inteligencija stru¢njacima pomaze u kreiranju inteligentnih sistema koji ¢e
pruziti moguénost identificiranja, analiziranja, pridbijanja i zadrzavanja kupaca. Prednost
primjene umjetne inteligencije lezi u tome S§to omogucava automatizaciju procesa,
konzistentnu pripremu podataka i optimizaciju ljudskih resursa (Horvat, 2021).

3.5. Big Data

Big Data je pojam nastao ranih 1990-ih, a po€inje se primjenjivati nakon velikog uticaja
komercijalizma kojeg su stvorile tehnoloSke kompanije. Internet je omogucio nagli porast
dostupnosti Big Data, te doveo trzisne lidere u nepovoljan polozaj jer nisu bili dovoljno
spremni rukovati tako velikim brojem nasumi¢nih podataka. Big Data su sveprisutni — npr.
knjige u bibliotekama koje su obiljezene i koje je moguce pratiti ili primjerice aplikacije koje
prikupljaju ogromne koli¢ine podataka na telefonu. Big data je koncept prisutan i u
zdravstvenoj industriji, gdje postoje strojevi koji biljeze otkucaje srca, krvni tlak, podatke o
hemoglobinu i navikama spavanja svake minute. Sve pomenuto predstavlja podatke koje
kompanije mogu koristiti u svrhu analize korisnickih preferencija u svrhu komercijalne
dobiti — iako to moze ugroziti privatnost korisnika (Alabdullah, Beloff i White, 2018).

Analizom Big Data ustanovljeno je da ona korisnicima pruza detaljne informacije o
proizvodu, omogucava pruzanje povratnih informacija i personalizirane savjete preduzeca o
njihovom poslovanju. Big Data je zastupljena u razli¢itim sektorima ukljucujuéi zdravstvo,
turizam, trgovinu i transport i omogucava pregled proizvodnih strategija, prilagodbu
proizvodnih planova, procjenu ponude i potraznje na temelju profila podruc¢ja i kupaca,
donosenje odluka prema predvidanjima (Cavlak i Cop, 2021).

Shang (2021) navodi sljede¢e doprinose koje sa sobom nosi Big Data:

e Moze poboljsati marketinSku ucinkovitost preduzeéa tako Sto ¢e optimizirati
marketinske kanale preduzeca i prenijeti ih upraviteljima preduzeca u obliku analize.
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e Big Data moze ostvariti tacan pritisak marketinSke informacije preduzeca, te dobiti
informacije o potroSackim proizvodima, pregledima, kupovini, predvidanjima
potraznje u buducnosti...

e Moze ucinkovito poboljsati korisnicko iskustvo i1 zadovoljstvo korisnika

e Mogu ostvariti medupovezanost platformi za e-trgovinu i kompanija.

Big Data usmjerava poslovanje u donoSenju strateSkih odluka, organiziranju svakodnevnih
aktivnosti, te osim toga vodi menadzere kroz proracunske i marketinske odluke te im pomaze
otkriti nove poslovne prilike i inovacije. Cavlak i Cop (2021) navode sljedece primjere
primjene Big Data u marketingu:

¢ Analiza podataka Wal-Marta iz 2004. godine pokazale su da je nakon upozorenja na
oluju, prodaja nekih proizvoda porasla za 700% neposredno prije oluje. Analizom
je omoguceno prepoznavanje proizvoda koji ¢e biti potrebi tokom odredenog
vremena.

e Prema analizi podataka NFLshop.com, Zene su bile nezadovoljne online kupnjom u
ljeto 2012. Godine — zbog pogresne percepcije o tome zasto zene kupuju online.
Nakon §to je ustanovljeno da zene ¢esc¢e kupuju za sebe, nego za druge i kada se
kompanija prilagodila tim rezultatima — prodaja je porasla za 25%.

e Southwest Airlines snima razgovore izmedu osoblja 1 potroSaca, nastoje¢i na taj
nacin dobiti uvid u potrosace, ali i uticati na poboljsanje protoka informacija i
doprinijeti boljem poslovanju i razvoju komunikacijskih vjeStina uposlenika.

e naruci prije nego Sto kupac to stvarno ucini, Amazon je dobio patentno pravo na
pristup povijesti narudzbi, povijesti

e Analiziraju¢i podatke o kupcima 1 predvidajuci §to bi kupci mogli kupiti u tom
mjesecu, E-bay Cesto azurira kupone i automatski ih Salje kupcima.

e Nike Company takoder svoje proizvode prilagodava potraznji kupaca, kontrolira
zalihe 1 daje prioritet sudjelovanju kupaca u provodenju marketinskih aktivnosti.

3.6. Optimizacija alata za pretragu

Search Engine Marketing (SEM) i Search Engine Optimization (SEO) smatraju se osnovama
digitalnog marketinga. Sve operacije na druStvenim medijima prate algoritmi trazilice, te su
tako kompanije koje su aktivnije na drustvenim mreZama zastupljenije na listama traZzilica.
Digitalnim medijima moguce je doprijeti do ciljne publike, koja predstavlja osnovu za
mjerenje ucinkovitosti oglasavanja 1 marketinS§kog performansa (Durmaz 1 Efendioglu,
2016).

Najcesce koristeni automatizacijski alati za pretragu su (Nair i Gupta, 2021.; prema Horvat,
2021).:

e HubSpot — namijenjen malim i srednjim preduze¢ima u svrhu marketinga i prodaje
e Marketo — omogucava personalizirano slanje poruka putem razlicitih kanala
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e Pardot — omogucava ubrzanu i generiranu prodaju

e Oracle Eloqua — sluzi za pracenje potroSaca kroz razlicite faze putovanja kupca
e Ontraport — sluzi za upravljanje kontaktima pomocu vizualnih mapa

e AdRoll — omogucava ciljanje potrosaca na razli¢itim platformama.

Ljudi svakodnevno koriste alate za pretrage, ali najcesce preferiraju opcije koje se nalaze na
prvoj stranici i rijetko kada kliknu na sljedecu stranicu u zelji da vide preostale rezultate
svoje pretrage. Dakle, ako se stranica kompanije nalazi na trecoj ili Cetvrtoj stranici —
moguénost dobivanja povrata od ulaganja u marketing se smanjuje. Kako do toga ne bi
doslo, kompanije trebaju raditi na optimizaciji alata za pretragu, kako bi povecale vidljivosti
svoje web stranice. Proces pocinje s razvojem kljucnih rijeci koje ¢e doprinijeti u¢inkovitosti
komunikacije s glavnim pretrazivac¢ima. Optimizacija alata za pretragu usmjerena je na
slikovno, lokalno, video i akademsko pretrazivanje. FunkcionisSe na na¢in da dokumenta iz
web stranice pretvara u glavni rezultat pretrazivanja trazilice. Kreiranje web stranice
kompanije jednostavan je i brz nacin da se dode do kupaca medu ciljanim korisnicima;
takoder je takoder jedan od najprofitabilnijih nacina. Moze se re¢i da je kompanija izvrSila
optimizaciju pretrage onda kada se bez upisivanja naziva kompanije, odnosno nakon
upisivanja klju¢ne rijeci — pojavi web stranica kompanije na prvoj stranici (Fierro, Arbelaez
I Gavilanes, 2017).

Najvazniji aspekti optimizacije za pretrazivace su Koristenje pravih kljucnih rije¢i koje
najbolje opisuju proizvod, preduzece ili turisticku destinaciju i jednostavan prelaz sa jedne
stranice na drugu i1 povezivanje sa drugim internet stranicama putem linkova, odnosno §to
veci broj spoljasnjih internet stranica koje pominju ili preporucuju konkretnu internet
stranicu (Popesku i1 Gaji¢, 2020).

Jedan od primjera kompanije koja je predvodnik u usvajanju niza tehnoloskih inovacija je
kompanija Amazon. Kompanija primjenjuje robotske tehnologije za pomo¢ radnicima,
povecanje efikasnosti 1 smanjenje troSkova. Pored toga, Amazon aktivno eksperimentiSe s
isporukom dronova (usluga koju naziva Prime Air). Osim toga, poznata je po svojim
prediktivnim analitickim sposobnostima, koristi Al za uspostavljanje 1 odrzavanje svog
sofisticiranog personaliziranog sistema preporuka i razvio je inovativan, patentiran sistem
naru¢ivanja jednim klikom. Osim toga, postoje 1 brojne druge firme koje se trude da
maksimalno iskoriste prednosti modernih tehnologija. Tako naprimjer kompanije Uber 1 Lyft
su donijele revoluciju u taksi industriju pruzajuc¢i kupcima jednostavniji nacin za prevoz,
dok kompanije koje proizvode automobile, prvenstveno Tesla 1 Volvo, razvijaju autonomna
vozila (Grewal et al., 2019).

Trainor et al. (2011) analizirali su 522 belgijske kompanije i ustanovili da trzi$na i
tehnoloska orijentacija dovode do unapredenja kvalitete e-Marketinga, Sto dalje pozitivno
uti¢e na performanse preduzeca poboljSanjem zadrzavanja 1 zadovoljstva kupaca.

Wang, Hu 1 Hu (2013) istrazivali su ulogu informacionih tehnologija u unapredenju
marketinSke sposobnosti kompanije. Autori su analizirali 135 proizvodnih i1 usluznih
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kompanija u Tajvanu, a rezultati istrazivanja ukazuju na to da primjena informacionih
tehnologija ima direktan uticaj na ucinke trziSne orijentacije preduzeca, upravljanju
odnosima s korisnicima i funkcionalnost marketinga.

Tariq et al. (2022) ukazuju na to da menadzment preduzeca moze iskoristiti dostupne prilike
kako bi poboljsao ponudu svojih proizvoda, te da trenutne proizvode moze prilagodavati
zeljama kupaca, oslanjajuci se na kontinuirano poboljSanje usluga. Takvim promjenama
kompanije ¢e unaprijediti svoja trziSta Sirenje 1 povecati trziSni udio. Menadzment
kompanija obi¢no pokazuje umjeren stepen zainteresovanosti za poslovne prakse koje se
odnose na prihvatanje zahtjeva kupaca koji nadilaze postojece proizvode kompanije.
Ukoliko bi interes bio ve¢i, kompanije bi mogle proizvesti nove proizvode nastojeci
zadovoljiti potrebe korisnika, a samim tim bi povecale i marketinski kapacitet preduzeca i
povecale korist od inovacija. Autori su utvrdili vazan uticaj digitalnog marketinga na
organizacijsku ambideksnost u telekomunikacijskim tvrtkama. Rezultati njihovog
istrazivanja ukazuju na to da digitalni marketing ima najvec¢i uticaj na organizacijsku
ambidekstriju kroz strateski pristup i infrastrukturu podatkovnog sadrzaja, zatim integraciju
korisnika sa zaposlenicima, dok najniZi stepen uticaja ima na poboljSanje performansi.
Takoder, istrazivanje ukazuje na to da telekomunikacijske tvrtke zahtijevaju od radnika da
se prilagode novim tehnoloskim uslovima i da obavljaju zadatke na koje nisu navikli,
koriste¢i softver digitalnog marketinga.

3.7. Digitalni marketing u Bosni i Hercegovini

Mustafi¢ i Kameri¢ (2014) analizirale su aspekte integrisanih marketing komunikacija
banaka i promjene u komuniciranju banaka u Bosni i Hercegovini. Kao izvor podataka
koristeni su sekundarni podaci (web stranice banaka) 1 primarni podaci dobiveni anketnim
ispitivanjem menadzera banaka u Bosni 1 Hercegovini. Ustanovljeno je da na podrucju
Federacije Bosne i Hercegovine posluje 19 banaka, a u Republici Srpskoj 10 banaka.
Anketirana su 22 menadZera, §to je 75,86% ukupnog broja menadzera banaka u Bosni 1
Hercegovini. Istrazivanje je sprovedeno kroz dvije faze — prva koja je trajala od februara do
maja 2009. godine, te druga koja se sprovodila od septembra do decembra 2013. godine.
Rezultati ukazuju na sljedece:

e Banke u najvecoj mjeri primjenjuju televiziju kao medij komunikacije s okruzenjem
(91,66%), zatim Stampu, radio i internet (83,33%), a najmanje dZambo plakate
(75%).

e Samo je 22% banaka imalo profil na Twitteru, ali svejedno ve¢ina banaka nema
posjetioce na ovoj druStvenoj mrezi — ha 0snovu ¢ega se moze zakljuciti da pomenuta
drustvena mreza nije stekla popularnost u nasoj zemlji. Ipak, banke poput Intesa
Sanpaolo, Hypo Alpe-Adria, ZiraatBank i Bor banka d.d. nastojale su putem Twittera
ostvariti komunikaciju sa svojim Klijetima.
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e Vise od polovine banaka ne koristi se YouTube-om kako bi promovisale svoje
aktivnosti, proizvode i usluge, te samo Sest banaka Federacije Bosne i Hercegovine
ima objavljene video zapise na ovoj drustvenoj mrezi, ali nemaju velik broj pregleda.

Radenovi¢ Kozi¢ (2014) analizira primjenu informacionih tehnologija u svrhu formulisanja
i realizacije marketinga na turistiCkom trziStu. Istrazivanje primjene informacionih
tehnologija u sektoru turizma ukazuje da postoje razliciti pogledi i nesaglasnosti u pogledu
primjene IT u svrhu marketinga. Ustanovljeno je da su integrisane marketing komunikacije
slabo primjenjivane u ovom sektoru, te da su informacione tehnologije nedovoljno
primjenjene u promociji, istraZivanju trzista i drugim elementima marketinga. Istrazivanje
ipak ukazuje na to da kompanije ovog sektora pridaju znacaj samo promovisanju putem
internet, dok je nedovoljno paznje posveceno direktnom marketing 1 istrazivanju trzista.
Regresiona analiza ukazuje na sljedece:

¢ Informacione tehnologije mogu imati dominantan uticaj na saradnju, dostupnost i
koordinaciju svih sudionika u pruzanju turisticke usluge.

e Prihvatanje informacionih tehnologija kao sastavnog dijela marketinga od strane
zaposlenih uticat ¢e na stanje marketinga i nivoa usluge.

e Pozicija na turistickom trzistu 21. vijeka zavisi i od prihvatanja novih trendova, kao
Sto je e-marketing koji se zasniva na novim tehnologijama i predstavlja jedno od
najvaznijih obiljezja turizma danas.

Empirijsko istrazivanje sprovedeno 2015. godine analiziralo je upotrebu interneta u svrhu
sprovodenja marketinskih aktivnosti na teritoriji Bosne i Hercegovine. Ispitano je 50
kompanija na teritoriji Bosne i Hercegovine, a koristene su metode indukcije, sinteze,
korelacije i deskriptivne statistike. Za ispitivanje je koriSten upitnik zatvorenog tipa.
Istrazivanjem je utvrdeno sljedece (Omanovi¢ i Selimovi¢, 2015).:

e Najvedi broj ispitanika koristi internet kao kanal prodaje i distribucije (62%)

e 56% ispitanika provodi marketinske aktivnosti na drustvenim mrezama, a razlog
tome je Cinjenica da je na druStvenim mrezama moguce besplatno sprovoditi
marketin$ke aktivnosti.

e Marketinske aktivnosti se sprovode na YouTube kanalima i fokusirana su na mladu
publiku koja viSe vremena provodi online, nego pred televizorom.

e 70% kompanija marketinSke aktivnosti sprovodi putem internet, 13% putem SMS-a,
a 12% putem televizije.

Bukva (2019) navodi da online marketing postaje od sve veceg znacaja na teritoriji Bosne 1
Hercegovine, §to potvrduje i Regulatorna agencija za komunikacije (RAK), koja navodi da
2018. godine u Bosni i Hercegovini bilo 716685 internet pretplatnika. Ipak, potencijalno
trziSte dostupno za digitalni marketing znatno je manje razvijeno i nepovoljnije za
provodenje marketinskih aktivnosti u odnosu na druge europske zemlje. Kao razlog za takvu
situaciju moze se navesti to $to u nasoj zemlji postoji mnogo ruralnih dijelova u kojima
stanovnici nemaju pristup internetu ili nisu informaticki pismeni. Primjer kompanije koja se
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koristi online marketingom je eKupi, koja nastoji korisnicima omoguditi jednostavnu
kupovinu proizvoda i usluga. Misija ove kompanije je da pruzi jednostavno i sigurno rjesenje
za online kupovinu. Autorica je istrazivanjem utvrdila da je stepen koriStenja informacijskih
1 komunikacijskih tehnologija (IKT) u poslovanju bosanskohercegovackih kompanija visok:
98% koristi racunare, 97% ima pristup internetu, a 63% kompanija ima svoju web stranicu.
Ukupno 75% stanovnika Bosne i Hercegovine koristi se internetom, a 48% koristi drustvene
mreze — na osnovu ¢ega je moguce zakljuciti da je digitalni marketing zastupljen u Bosni 1
Hercegovini i da se kompanije u sve vecoj mjeri oslanjaju na nove tehnologije u
marketinSkim aktivnostima. Kompanije kao $to je eKupi znacajan dio svog marketing plana
zasnivaju na online marketingu i drustvenim mrezama. Naposljetku, autorica zakljucuje da
je potrebno preusmjeriti na¢in razmisljanja s masovnog marketinga na strategiju ciljanja
nepregledne zanemarene publike putem interneta, te da trend digitalnog marketinga u Bosni
1 Hercegovini, u usporedbi sa svjetskim trendovima, jo§ uvijek ima prostora za napredak.

Digitalni marketing moze biti od velike koristi za sektor turizma. Svjetski ekonomski forum
Country Brand Index je 2019. godine pozicionirao Bosnu i Hercegovinu na 116. mjesto od
140. Kako bi podigao svijest i poboljSao percepciju Bosne i Hercegovine kao turisticke
destinacije, USAID Turizam je uveo alate za turisticke zajednice kako bi bilo lakse da
razumiju vaznost brenda destinacije u poboljSanju atraktivnosti i privlacnosti zemlje kao
tursticke destinacije. Komplet alata 1 prateCe radionice trebale su pomoci turistickim
zajednicama da se prilagode trZistu, te da prate najbolje prakse i razviju komunikacijske
vjestine koje ¢e ih dovesti u prednost u odnosu na konkurentne lokacije. Pomenutim alatima
je USAID Turizam nastavio zagovarati povecana ulaganja u promociju i pozicioniranje
Bosne 1 Hercegovine na medunarodnom trzistu, $to je rezultiralo pokretanjem prve i najvece
digitalne marketinSke kampanje u Bosni 1 Hercegovini. Naime, kampanja je sprovedena na
TripAdvisoru, najvecoj platformi za putovanja u svijetu, kako bi podigao svijest o turistickoj
ponudi i Bosni i Hercegovini. Rezultati kampanje su: 16.000.000 pojavljivanja oglasa koji
se ticu Bosne 1 Hercegovine, 24.900 klikova na oglase, 9,54% stope angazmana odredista,
99 sekundi zadrZavanja, te porast rezervacija za 17 — 34% (USAID, 2023).

4. UTICAJ NOVIH TEHNOLOGIJA U MARKETINGU

Big Data analitika je joS jedna tehnologija koja se u velikoj mjeri koristi u marketingu. Big
Data omogucavaju prediktivnu analitiku u kombinaciji s analizom podataka i “pametnim”
masSinskim u¢enjem. Prediktivna analitika je praktican rezultat poslovne inteligencije 1 Big
Data. Mnoge kompanije ve¢ koriste prediktivnu analitiku za primjenu algoritama umjetne
inteligencije 1 izvodenje rudarenja podataka i prediktivnog marketinga kako bi optimizirali
svoje procese. Data mining se odnosi proces izvlacenja uvida iz datog skupa podataka, koji
je osnova za poslovnu inteligenciju i analizu Big Data (Choi et al., 2017).

Prediktivna analitika zasnovana na Big Data eksplicitno dizajnirana u marketinske svrhe ima
za cilj da pruzi znanje marketinskim stru¢njacima da definiSu strategije, operacije i akcije
prikladne ciljnoj publici i kupcima kojima su namijenjeni. Iz ovog koncepta proizlazi pojam
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“marketinska inteligencija” koji se odnosi na razvoj informacija iz podataka o potrosacima
1 kupcima za donoSenje marketinskih odluka. Tehnika rudarenja podataka moze pomo¢i u
postizanju ovog cilja izdvajanjem ili otkrivanjem obrazaca ili predvidanjem ponaSanja
kupaca u velikim bazama podataka. Podrska u donoSenju odluka je vitalno pitanje za
organizacije 1 digitalne trgovce, pruzajuéi uvide koji ¢e pomoci u odgovoru na kriticna
pitanja kao Sto su: koji je proizvod najprikladniji za odredeno trziSte; koje komunikacijske
kanale koristiti; koja je prava cijena; koje vrste promotivnih i reklamnih akcija su
najprikladnije i sli¢no (Teixeira, 2022).

Izmedu 1990-ih i kraja 2000. godine naglo se poveéava broj korisnika interneta i u to vrijeme
iznosi 360 miliona korisnika diljem svijeta. Na pocetku je internet bio koriSten pretezno za
komunikaciju, ali je bio prespor za interaktivnost kakva je prisutna danas. Prva faza u
primjeni Interneta od strane kompanija bila je jednostavno njihova prisutnost na internetu u
obliku web stranice. U to vrijeme bila je moguéa jednosmjerna komunikacija od kompanije
ka korisnicima, putem digitalnih broSura koje su bile prisutne na njihovim web stranicama
(Malenaar, 2013).

Popesku i Gaji¢ (2020) navode tehnologiju, globalizaciju i drustvenu odgovornost kao
faktore koji uti¢u na savremene marketin§ke aktivnosti. Rastu¢a popularnost interneta
dovela je do znacajnih promjena u pristupu vodenja marketinSkih aktivnosti, tako da
savremeni marketing viSe ne predstavlja jednostrani prenos poruka od kompanije do
korisnika, ve¢ se sada zasniva na dvosmjernoj komunikaciji. Ovakav pristup omogucava
kompanijama da prepoznaju i zadovolje potrebe svojih kupaca. Na taj nacin se marketing se
sve viSe usmjerava ka razvoju dugoroc¢nih odnosa sa kupcima 1 zadovoljavanju njihovih
potreba pri ostvarivanju profita, a digitalna marketinSka komunikacija dobiva sve znacajniju
ulogu u vodenju marketinSkih aktivnosti.

Informacijska tehnologija mijenja cjelokupan proces kojim tvrtke stvaraju svoje proizvode,
odnosno preoblikuje proizvod, paket fizickih dobara, usluga i informacija. Glavni uticaji
tehnologije odnose se na smanjenje troskova, poboljSanje kvalitete proizvoda, ali moguce
je govoriti I o sekundarnim uéincima kao Sto je doprinos konkurentskoj prednosti. IT
ulaganja mogu poboljsati ucinkovitost operativnih procesa putem automatizaciju ili ih
povezati tako da na taj nacin povecaju njihovu ucinkovitost i pouzdanost. Na taj nacin, IT
¢e kompaniji omoguditi da smanji vrijeme ciklusa i troSkove proizvodnje, poboljsa kvalitetu
1 korisni¢ku uslugu, a samim tim i da povec¢a prodaju i profit (Poornima, 2019).

4.1. Zadovoljstvo kupaca i lojalnost

Uticaj novih tehnologija na zadovoljstvo potroSaca je viSestruki fenomen sa znacajnim
implikacijama na susrete kupaca sa uslugama u razli¢itim industrijama. Istrazivanja
pokazuju da tehnologija moze uveliko poboljSati zadovoljstvo zaposlenika i1 kupaca
omogucavaju¢i prilagodavanje ponude usluga, olakSavaju¢i oporavak od kvarova u
uslugama i spontano odusevljavajué¢i kupce. Medutim, dok pozitivne percepcije upotrebe
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tehnologije mogu dovesti do povoljnih ishoda kao §to su povecanje performansi firme,
zadrzavanje kupaca i pozitivne namjere ponaSanja, prisilna upotreba tehnologije moze
izazvati tehnolosku anksioznost i naknadno nezadovoljstvo kupaca. Stoga je pazljiv dizajn i
implementacija susreta s uslugama prozetim tehnologijom imperativ kako bi se osigurala
pozitivna iskustva kupaca i ublazilo potencijalno nezadovoljstvo (Makarem, Mudambi i
Podoshen, 2009).

Ljudi kao instrument usluznog marketing miksa podrazumijevaju zaposlenike i korisnike
usluga. Osnovni problemi koji se mogu javiti unutar usluznog preduzeca zbog neadekvatnog
upravljanja ljudskim resursima su loSa regrutacije, nejasnost uloga i konflikt interesa, 10§
sistem evaluacije i nagradivanje, te nedostatak timskog rada. U pogledu uloge korisnika,
mogu se javiti problemi poput toga da korisnik ne saraduje na dobar nacin, ne shvata ili ne
zna svoju ulogu i odgovornost u usluznom procesu, te medusobno negativan uticaj korisnika.
Naravno, interakcija uposlenika i korisnika je veoma znacajna a zavisi od kompetencija
uposlenika u pruzanju usluga. Sudjelovanje korisnika je neophodno prilikom kreiranja i
isporuke usluge, a nivo participacije varira izmedu pojedinih tipova usluga. Najnizi nivo
participacije zastupljen je kod standardiziranih usluga koje se isporuc¢uju neovisno od
korisnika. Umjereni nivo participacije korisnika je prisutan kod usluga koje od korisnika
zahtijevaju odredeni feedback kako bi se mogle prilagoditi potrebi pojedinca. Visok nivo
uceSc¢a potroSaca javlja se u situacijama kada se korisnik javlja kao koproducent 1 aktivno
sudjeluje u usluzi, jer se u suprotnom usluga ne moze proizvesti (Veljkovi¢, 2006).

Ponasanje korisnika kompleksno je i uslovljeno brojnim faktorima kao $to su li¢ni faktori
(motivi, motivacija, percepcija, stavovi, vrijednosti...), druStveni faktori (kultura, stalezi,
referentne grupe, obitelj i osobni uticaji) i psiholoski procesi (prerada informacija, ucenje i
promjene stavova i1 ponasanja. Po pitanju pomenutih instrumenata usluznog marketing
miksa, bitno je spomenuti da pojava novih proizvoda ili informacija o postoje¢im
proizvodima i uticaj oglasavanja moze uticati na promjenu misljenja korisnika. Na ponasanje
korisnika takoder wutiCe 1 raspolozivost ili neraspolozivost usluge, pa u slucaju
neraspolozivosti korisnici mogu odabrati alternativu ili odustati od koriStenja usluge. Nacin
placanja su takoder znacajan faktor ukoliko potroSac viSe preferira sigurniju kupovinu poput
one sa gotovinom, on moze promijeniti odluku onda kada je ona moguca isklju¢ivo putem
kartice (Altaga, 2016).

Lojalnost korisnika oc€ituje se ponavljanim kupovinama, zanemarivanju eventualnih
pogreSaka od strane kompaije, usmenom propagandom 1 regrutiranjem novih kupaca.
Potrosaci koji su zadovoljni kvalitetom nekog proizvoda, nastavit ¢e s kupovinom istog ¢ak
1 kada dode do povecéanja njegove cijene. lako se obic¢no zasnivana kvaliteti, lojalnost moze
biti potaknuta i slabom konkurencijom na trziStu. Pojava marketinga odnosa i saradnje 50-
ih godina, doslo je do novog shvatanja prema koje marketing predstavlja filozofiju koja je
usmjerena na korisnika. Marketing odnosa i saradnje predstavlja praksu stvaranja
dugoroc¢nih pozitivnih odnosa s potroSacima, partnerima, dobavljacima i distributerima kako
bi se uspostavilo dugoro¢no poslovanje i lojalnost. Kao $to je prethodno spomenuto, lojalni
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potrosac ¢e se odluciti za kupovinu nekog proizvoda i onda kada se njegova cijena poveca,

a u prodaji proizvoda je moguce razlikovati sljede¢e (Meler, 2005).:

Kriznu (unakrsnu) prodaju (cross-sell) — prodaja dodatnih proizvoda koji ne moraju
biti u vezi s izvornom kupovinom.

Ponovljenu prodaju (re-sell) — veoma je vazno kada je rije¢ o prodaji proizvoda s
ve¢om vrijednosti i predvidivim vijekom trajanja (npr. automobile), ali i kod
proizvoda manje vrijednosti (npr. ponovljena kupovina iste marke sapuna)

Novu prodaju (new sales) — koja podrazumijeva pridobivanje novih potrosaca koji
su po prvi put kupili odredeni proizvod.

4.2. Sistemi za odnose s kupcima

Domegan (1996) je svojim istrazivanjem ustanovio sljedece kategorije u u evolucijskom

razvoju i usvajanju informacijske tehnologije u sluzbi za korisnike:

Neigrac¢i — kompanije u trenutku ispitivanja nisu koristile I'T u sluzbi za korisnike.
Distribucijska sluzba za korisnike — kompanije koje se koriste informacionim
tehnologijama u distribuciji  korisni¢kih usluga aktivnosti, uglavnom za
automatizaciju rutinskih aktivnosti, kao $to su narucivanje i naplatu

Transakcijski marketing u sluzbi za korisnike — kompanije koje se koriste
marketin§kim podacima koji se ticu prodaje i racunovodstva u svrhu automatizaciju
rutinskih transakcijskih aktivnosti i obavijesti korisnicima.

Relationship marketing u sluzbi za korisnike — kompanije koje su uspjele napredovati
od transakcije do odnosa s klijentima, koriste¢i se integriranim izvorima podataka,
naprednim racunalnim pakerima i marketinSkom informacionom tehnologijom. Ove
kompanije su putem informacionih tehnologija raspolagale informacijama o
trendovima na trzi$tu, konkurenatima i1 kupcima.

Stretegijska sluZba za korisnike — nastala u zavrSnoj fazi evolucije sistema za odnose
s korisnicima i podrazumijeva koristenje informacijske tehnologije u svrhu strateskih
aktivnosti za transformaciju sluzbe za korisnike. U ovoj fazi su informacije visoko
integrirane, dostupe, fleksibilne i podlozne manipulaciji.

Upravljanje odnosima s kupcima (CRM) predstavlja osnovu za uspostavljanje, odrzavanje i

jacanje dugorocnih veza s kupcima. Napredak informacijske tehnologije doveo je i do

nastanka CRM tehnologije za upravljanje odnosima s kupcima, koja se oslanja na alate koji

su dizajnirani za podrsku u procesu izgradnje odnosa s kupcima. Kompanije ulazu u CRM

tehnologije kako bi mogle identificirati profitabilne i neprofitabilne kupce, pruzili

personalizirane usluge, te pridobili i zadrzali §to veci broj kupaca. Ipak, rezultati primjene

ovih tehnologija su razli€iti, zbog ¢ega se dovodi u pitanje njihova odrzivost i u¢inkovitost
(Jayachandran et al., 2005).
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Upravljanje odnosima s kupcima je poslovna strategija usmjerena na kupca koja se temelji
na temeljnom konceptu relacionog marketinga. Iako nije nova ideja, CRM nudi Siru
perspektivu, obuhvatajuéi stavove prema klijentima i samoj organizaciji. Dinamicki
integrira prodaju, marketing i usluge brige o kupcima kako bi stvorio i isporucio vrijednost
I za kompaniju i za njene kupce. Moze se definisati kao sveobuhvatan sistem procesa i
tehnologija za upravljanje odnosima sa trenutnim i potencijalnim kupcima preko vise kanala
komunikacije koriste¢i marketing (Jazz i Karen, 2004).

Implementacija ovakvih sistema moze da donese brojne promjene organizaciji i da poboljsa
njen uc¢inak i konkurentnost. Najznacajnija poboljSanja do kojih moze do¢i su (Bergeron,
2001):

e Vece zadovoljstvo kupaca, kroz ponudu bolje usluge.

e Veca poslovna koherentnost, definisanje korporativnih ciljeva povezanih sa
zadovoljstvom kupaca.

e Povecanje broja kupaca i osiguranje vece lojalnosti zahvaljujuéi reorganizaciji i
kompjuterizaciji poslovnih procesa koji okruzuju Zivotni ciklus odnosa s kupcima
(prodaja, marketing).

e Poboljsanje i proSirenje odnosa sa kupcima, generisanje novih poslovnih prilika.

e Znati kako segmentirati kupce, razlikovati profitabilne musterije od onih koji to nisu,
1 uspostavljanje odgovarajucih poslovnih planova.

e Povecanje efikasnosti pruzanja usluga korisnicima.

e Nizi troskovi.

e Informacije o prodaji 1 marketingu o kupcu.

4.3. Eticke dileme

Uprkos brojnim prednostima koje informacijske tehnologije donose poslovnim
organizacijama, vazno je naglasiti da se suoCavaju s izazovima, posebno u kontekstu etickih
pitanja. KoriStenje novih informacijskih tehnologija od strane marketinskih stru¢njaka
pruzilo je moguénost poboljSane segmentacije trzista i ciljanog marketinga, ali istovremeno
je izazvalo eti¢ke sukobe zbog potencijalnog narusavanja privatnosti potroSaca. Ova dilema
postavlja izazov za zaposlene u marketingu, jer dok tehnologija omogucuje efikasnost i bolje
razumijevanje potrosaca, istovremeno zahtijeva pazljivu ravnotezu kako bi se osiguralo
postovanje privatnosti i eticki principi. S obzirom na to, marketinski strucnjaci trebaju
kontinuirano razvijati strategije koje integriraju inovacije u IT s postovanjem etickih
smjernica, kako bi se odrzala ravnoteza izmedu napretka tehnologije i o€uvanja temeljnih
vrijednosti.

Marketinska etika odnosi se na sve principe, vrijednosti i standarde ponaSanja koje moraju
slijediti marketinSki stru¢njaci, ali jo§ uvijek nije definisan pristup kojim bi se rjeSavale
evenutalne eticke dileme u marketing (Soce Kraljevi¢ i Soce, 2010).
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Brajkovi¢ (2016) navodi sljedece eticke standarde marketinga:

e Zlatno pravilo — ponasati se kako zelimo da se drugi ponasaju prema nama

e Utilitaristi¢ki princip — ponaSanje treba kreirati najvece dobro koje je kao takvo
percipirano od strane vec¢ine

e Kantov kategoricki imperativ — akcija preduzeta pod odredenim uslovima treba biti
univerzalni zakon ili pravilo ponasanja,

e Profesionalna etika — akcije trebaju biti percipirane kao adekvatne i od strane drugih
profesionalaca

o Televizijski test — pri cemu se marketing menadzeri trebaju zapitati u kojoj mjeri bi
se osjecali ugodno objasnjavajuéi javnosti razloge zbog kojih su poduzeli odredenu
akciju.

Niz je situacija s kojima se marketinski stru¢njaci susre¢u u svom poslovanju, a u kojima je
potrebno preispitati ispravnost donesenih odluka. Neke od etickih dilemma ticu se promocije
alkohola, duhana ili oruzja, da li je prihvatljivo koristiti djecu za oglasavanje odredenih
proizvoda, koliko informacija je dozvoljeno podijeliti, a da se sacuva privatnost pojedinca...
Osim toga, eticke dileme u marketingu mogu podrazumijevati i korupciju, nepotizam i eticke
dileme koje se ticu zastite podataka i privatnosti, ¢emu se posvecuje najvise paznje kada je
rije¢ o eti¢kim dilemama u marketingu. Cesto se dogada da mediji otkrivaju informacije koje
ne bi smjele biti eksponirane u javnosti, sve u svrhu povecane gledanosti. Razvoj interneta 1
drustvenih mreza dodatno su potaknuli pracenje privatnih podataka, zbog Cega se javlja
pitanje u kojoj mjeri je prikladno Kkoristiti podatke o korisnicima i da li je dozvoljeno koristiti
dobivene podatke kako bi se ostvario profit. Informacione tehnologije dovele su do opasnosti
od ugrozavanja komunikacijske privatnosti, zbog ¢ega se razvio concept e-privatnosti koji
osigurava zastitu licnih podataka koji su povezani s komunikacijom putem drustvenih mreza.
Elektronskim putem moguce je saznati online naziv korisnika, tip ra¢unara, ulaznu mreZnu
stranicu, programski paket pretrazivaca i slicno (Raus, 2019).

Jo§ neke od etickih dilema u marketing su (Brajkovi¢, 2016).:

e Pravo na privatnost nasuprot bazi podataka za marketing — ko ima pravo vidjeti
podatke koje osoba ostavi na nekoj stranici? Ima li osoba pravo da zna ko ima pristup
tim informacijama? Ima li osoba pravo onemoguditi pristup tim informacijama? Koje
informacije treba, a koje ne treba objaviti?

e Placamo li kako bismo gledali reklame? — stav mnogih jer ljudi ve¢inom ne
odobravaju promociju tokom filma, a postavlja se pitanje da li je moralno ¢ovjekovu
paznju ometati onime $to on ne Zeli.

e Granice marketinga usmjerenog prema djeci — djeca ne razlikuju promidzbeni od
redovnog programa i ne znaju procijeniti stvarnu vrijednost onoga $to se nudi, stoga
bi se marketing usmjeren na djecu trebao voditi sljede¢im nacelima: uzeti u obzir
razinu znanja, sofisticiranost i zrelost djece; biti $to precizniji i voditi brigu o tome
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da djeca iz reklame ne preuzimaju nesto Sto ¢e Stetiti njihovoj dobrobiti; ukljuciti
pozitivne karakteristike poput pravednosti, ljubaznosti...

e Ko je odgovoran za kvalitetu usluge? — smatra se da je ponuda¢ usluge ujedno i onaj
ko je odgovoran za njenu krajnju kvalitetu, a dilema se tice pitanja: koliko je eti¢no
reklamirati kvalitetu usluge onda kada nije moguce garantovati stopostotni kvalitet.

5. NOVE TEHNOLOGIJE | DIGITALNI MARKETING U
AUTOINDUSTRIJI

Fadel (2019) se u svom radu bavio analiziranjem automobilske postprodajne industrije,
mogucnosti tehologija na kojima se zasniva industrija 4.0, te nacine na koji se pomenuto
primjenjuje na svakodnevno poslovanje. Rad je bio usmjeren na kompanije Fiat Chrysler
Automobiles (FCA) i postprodajnu industriju u Mopar. Fiat je kompanija osnovana kasnih
1800-ih sa sjediStem u Torinum, a danas se smatra talijansko-americkom multinacionalkom
automobilska korporacija i jednim od najvecih svjetskih proizvodaca automobila. Mopar je
tvrtka koja pokriva cijeli lanac vrijednosti FCA postprodajnog trZista, te je tako odgovoran
za sve originalne dijelove koji se proizvode (npr. rezervni dijelovi, dodatna oprema).
Istrazivanjem je utvrdeno da su Moparova prodajna mjesta i prakse na terenu, kao i zavrSne
automobilske radionice 4.0 uskladene s najnovijim standardima i dostupnim tehnologijama.
Utvrdeno je da transformacija u digitalno preduzece nije jednostavna i da su Cyber-napadi
privatnosti podataka najces¢i izazovi s kojima se kompanije susre¢u. Autor navodi sljedece
razine automatizacije automobila:

¢ Nulta razina — bez automatizacije, gdje voza¢ upravlja svime u vozilu bez ikakve
podrske sistema za pomo¢ u voznji.

e Razina 1 "pomo¢ u voznji" — uobi¢ajeni pomoc¢ni sistemi prisutni u gotovo svim
novijim modelima automobila koji imaju za cilj osigurati dodatnu sigurnost i
udobnost (npr. tempomat, automatsko prilagodavanje udaljenosti od vozila ispred,
upozorenje na pjesake i sli¢no).

e Razina 2 "Djelomi¢no automatizirana voznja" — podrazumijeva koriStenje nekih
naprednih znac€ajki kao Sto su tempomat 1 centriranje trake, $to bi znacilo da vozac
vise nije ukljucen u fizi¢ko upravljanje vozilom, ali svejedno mora biti spreman
preuzeti kontrolu nad vozilom.

e Razina 3 "Visoko automatizirana voznja" — koja omogucava da vozaci u potpunosti
delegiraju "sigurnosno kriticne funkcije" vozila pod odredenim prometnim ili
okolisnim uslovima, ali su jo$ uvijek potrebni kako bi pratili deSavanja da cesti.
Dakle, vozac je i dalje prisutan i mora intervenirati ako je tako je potrebno, ali nije
potrebno pratiti situaciju kao kod npr. razine 2.

e Razina 4 "Potpuno automatizirana voznja" — dizajnirana je tako da automobil sam
obavlja sve sigurnosne i kriti¢ne funkcije voznje, te da prati stanje na cesti. Ipak, ovo
nije najvisa razina automatizacije i ogranicena je na "domenu operativnog dizajna
(ODD)" vozila, te tako ne pokriva sve scenarij voznje.
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e Razina 5, "Potpuna automatizacija" — automobili koji mogu voziti bez ikakvog
uticaja ¢ovjeka. Radi se o potpuno autonomnim sistemima koji bi trebali biti jednaki
ljudskom vozacu u svim scenarijima i uslovima voznje, pa ¢ak i u ekstremnim
uslovima.

Dirk Hilgenberg, potpredsjednik skupstine u BMW-u, opisao je na¢in na koji je BMW poceo
primjenjivati koncepte industrije 4.0 u svojim inovacijama (Murray, 2017):

e Dizajn — 3D Stampa postala je roba za BMW, te danas proizvode preko 25.000
prototipnih dijelova godi$nje, Sto dovodi do ubrzanog razvoja faze dizajna hardvera
1 promjene razvojne petlje. 3D Stampa se takode koristi za rezervne dijelove, tako da
ih danas BMW kreira na zahtjev, a ne kao rezerve.

e Planiranje — BMW je izvrSio 3D skeniranje svojih objekata i digitalizirao cijelu
radnju, kako bi stvorio precizan 3D model kojim mogu testirati i planirati razli¢ite
konfiguracije proizvodnih linija, opreme, procesa i ljudi.

e Lansiranje — Kako bi smanjio vrijeme izlaska na trziste, BMW koristi digitalizaciju
1 virtualno pustanje u rad, §to omogucava virtualizaciju/digitalizaciju proizvoda, §to
ukljucuje i njegovo testiranje kako bi se smanjile fizicke faze izrade.

e Implementacija — BMW je ukljuen u brojne obrazovne saradnje u svrhu jacanja
inovacija i radne snage. Takoder je dio automobilskog ekosistema u kojem industrija
1 akademska zajednica zajedno sprovode istrazivanja o jednostavnom dizajnu,
komponentama proizvodnje, kvaliteti, odrzivosti, sigurnosti i drugim bitnim
faktorima. Saradnja sa kompanijom Georgia Tech osigurava input za BMW-ove
proizvodne i montaZne lokacije Sirom svijeta.

e Serijska proizvodnja — BMW Koristi automatizaciju i inovacije u svrhu poboljSanja
uslova rada. Podjela rada u ovoj kompaniji zasnovana je na tome da roboti rade na
ponavljaju¢im 1 fizicki zahtjevnim zadacima, dok ljudi obavljaju zadatke koji
zahtijevaju finocu i zanatstvo. Kombinirajuéi prednosti jednog i drugog, moguce je
Kreirati sigurno i ergonomsko radno okruzenje, u kojem tehnologija podrzava i
pomaze ljudima.

e Podaci i analitika — BMW koristi prednosti niske cijene senzora i ugraduje ih u
transportne lezajeve, a koriStenjem dobivenih podataka moguce je predvidjeti
problem 1 zakazati odrzavanje dijela automobila.

Istrazivanjem iz 2019. je utvrdeno da medu automobilskim internetskim kupcima, 22%
koristi druStvene mreze kao izvor informacija prilikom kupovine novog automobila.
Najpopularniji drustveni medijske stranice koje koriste kupci automobila su YouTube
(13%), DealerRater (7%) i Facebook (5%). Ipak, medu ispitanicima , samo 13% navodi da
su informacije objavljene na drustvenim mrezama uticale na njihovu odluku o kupnji, a samo
2% navodi drustvene mrezZe kao najkorisniji izvor informacija. Facebook je drustvena mreza
a kojoj je najviSe objavljenih stranica koje pruZaju informacije o automobilima (88%), a
potom Instagram (21%). V12 se navodi kao nova vrsta marketinga koja spaja podatke,
tehnologiju i analitiku za postizanje ubrzanih rezultata, a zasniva se na radu Customer Data
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Platform (CDP) koji omoguéava integraciju podataka u trajni ID potrosaca (Taves et al.,
2019).

Primjena nove tehnologije za prodavace automobila podrazumijeva kreiranje internetske
platforme za prodaju automobila. Pomenute stranice sastoje se od fotografija, recenzija i
video zapisa prodavaca kojima se nastoji izgraditi brend i uspostaviti pozitivan odnos s
korisnicima. Pomenute stranice mogu sadrze informacije o inventaru, cijenama, opise vozila,
kao 1 kontakt na koji je moguce kontaktirati kompaniju ukoliko kupac zeli ostvariti bliskiji
kontakt s prodavacem. Ovakve inovacije omogucavaju prodavacima da provode vrijeme
samooglasavajuéi se putem drustvenih medija dok primjerice ¢ekaju nove automobile koji
tek trebaju biti pusSteni u prodaju. Dostupne aplikacije omoguéavaju prodavacima
automobila da funkcioniraju na digitalnim platformama, koriste umjetnu inteligenciju za
pracenje aktivnosti kupaca, odnosno omogucavaju trgovcima informacije o posjecenosti
stranice ili koliko je korisnika zainteresovano za neki oglas. Na osnovu toga, trgovci mogu
unaprijediti svoje profile i stabilizirati profit, a mozda ga ¢ak i povecati (Abitov, 2020).

Schell (2020) u svom radu analizira mobilne usluge koje razvija Mercedes-Benz, uz fokus
na trenutno stanje Product Service Sistema (PSS-a) i trenutne usluge mobilnosti putem
Daimler Intranet i sluzbene publikacije. Mercedes-Benz osim proizvoda s visokom razinom
ekoloSke kompatibilnosti 1 ekoloSki prihvatljivim 1 u¢inkovitim proizvodnim procesima,
takoder nastoji pruziti inovativne usluge mobilnosti na putu ka smanjenju emisije prilikom
voznje. U tu svrhu Mercedes je razvio niz pionirskih koncepata mobilnosti, kao npr. usluga
dijeljenja automobila “car2go” 1 platforme za mobilnost “moovel” do taksi aplikacije
“mytaxi” 1 sudjelovanje u autobuskoj tvrtki “FlixBus” 1 “Bus Rapid Transit” (BRT) sistema.
Jo§ jedna inovacija koju je kompanija usvojila jesu 1 servisni portali “Blacklane” 1 “Croove”
koji pruZaju usluge iznajmljivanja automobila kojom upravljaju 1 za privatne osobe.
Mercedes-Benz strategija CASE (Connected, Autonomous, Shared & Services, Electric)
ima za cilj kreirati vrijedne usluge usmjerene na rezultate, planiranje slobodnog vremena i
usluge concierge. Na osnovu svega pomenutog, autor zakljucuje da PSS Mercedes-Benza
integrira digitalne usluge, ali da ne objedinjuju sve kljuéne elemente PSS-a u jednom
koherentnom sistemu.

Istrazivanje koje je sproveo Manzoor (2022) imalo je za cilj otkriti uticaj naprednog
(digitalnog) marketinga na u€inkovitost automobilskih tvrtki u Europi (UK, Irska) i azijskim
zemljama. Autor je ispitivao uticaj poslovnog bloganja, marketinga na drustvenim mrezama,
imidza marke, cijene automobila, optimizacije pretrazivaca i funkcionalnosti digitalnog
marketinga. IstraZzivanjem je utvrdeno da kompanije imaju nekoliko razli¢itih nacina da
predstave svoje proizvode/usluge i da pomognu svojim Klijentima. Organizacije mogu
koristiti Internet na nekoliko teritorija kako bi poboljsale marketinski proces — npr. web
stranice, profili na druStvenim mrezama i sli¢no. Pomenuti oblici marketinga imaju za cilj
povecati svijest o proizvodima, uspostaviti odnos s potencijalnim i sadasnjim kupcima, kao
1 s dioniCarima i dobavlja¢ima, povezati stranicu kompanije sa slicnim web sadrzajem,
poboljsati imidzZ marke i unaprijediti biznis. Znacaj iskustva klijenta pocinje od Sirenja
potencijalnih ishoda putem razli¢itih digitalnih kanala i medija, a nova tehnologija i sve ve¢i
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zahtjevi klijenata doveli su do toga da organizacije moraju koordinirati brojne poslovne
kapacitete — IT, administrativne aktivnosti, oglasavanje, ljudske resurse i vanjske suradnike
kako bi same uspjesno kreirale, kontrolirale i rjeSavale zahtjeve kupaca. Istrazivanjem je
utvrdeno da se varijansa zavisnih varijabli kupac/uvoznik automobila i marke automobila
objasnjava sa sedam neovisnih varijabli, a to su: poslovno blogovanje, marketing na
druStvenim mrezama, imidz marke, cijena automobila, optimizacija pretrazivaca, digitalni
marketing 1 funkcionalnost digitalnog marketinga. Navedeni faktori omogudili su
automobilskim tvrtkama da naprave aranzmane i planove za privlacenje kupaca svojim
artiklima i pogodnostima. Utvrdeno je da navedenih sedam faktora ima iznimnu ulogu u
izgradnji slike o kompaniji na internetu i otkrivanju ciljnih klijenata. Takoder je utvrdeno da
primjena digitalnog marketinga za obavjestavanje moze doprinijeti tome da organizacija
pridobije nove korisnike.

Singh i Sao (2016) navode da je razvoj tehnologije doveo do promjene u poslovanju, koje
se premjestilo sa transakcijskog odnosa ka drustvenom odnos. Marketinske strategije koje
se primjenjuju ¢esto se mijenjaju kako bi $to vise odgovarale korisnicima, kako bi poboljsale
svijest o kompaniji i povecale vidljivost brenda. Digitalni revolucija i korisni¢ki generirani
sadrzaj primorali su organizacije da prihvate marketing na druStvenim medijima (Social
Media Marketing, SMM) kao strategiju za generiranje interesovanja njihove proizvode ili
usluge. Takoder, pomenuti trend trebao bi imati uticaj i na kupovno ponasanje potrosaca uz
pomo¢ raznih druStvenih mreZa. Autori su analizirali ulogu marketinga na druStvenim
mrezama i njegov uticaj na potroSace, te utvrditi faktore koji uti¢u na kupovno ponasanje
potrosaca u autoindustriji. IstraZivanje je sprovedeno metodom istrazivanja na uzorku od
280 ispitanika, a koriStena je ANOVA, faktorska i regresijska analiza u svrhu analize
podataka. Identificirani su sljedec¢i faktori koji uti¢u na kupovno ponasanje potroSaca:
svijest, prepoznavanje, druStveno odobravanje, udruzivanje i pouzdanost. Ipak, primjetne su
razlike u uticaju ovih faktora u odnosu na dob, spol, prihode, obrazovanje i zanimanje.
Istrazivanjem je utvrdeno da karakteristike SMM-a imaju znacajan uticaj na donoSenje
odluka potroSaca, te se moze zakljuciti da karakteristike marketing na druStvenim mrezama
pomazu u podizanju svijesti, priznanja i druStvenog odobravanja neke marke, kao
najznacajnijih faktora koji uticu na odluku o kupnji. Dalje je utvrdeno sljedece: a)
karakteristike oglasavanja uti¢u na svijesti o automobilskim proizvodima, b) marketing na
drustvenim medijima pomaze u prikupljanju informacija o automobilima; c) oglasi u SNS-
u vode do prepoznatljivosti brenda i njegovih karakteristika; d) ucestalost oglasa u SMM-u
vodi do prepoznatljivosti marke, ¢) oglasi auta na drustvenim mreZzama i rasprave u vidu
komentara vode ka druStvenom odobravanju; f) oglasi i lajkovi povecavaju vidljivost marke
i Zelju za kupovinom; g) recenzije poznanika uticu na odluku o kupnji automobila; h)
vizualni oglasi s povoljnim indosantom vode do kreiranja poveznica s brendom; i) rasprave
0 proizvodu mogu voditi ka pouzdanosti brenda, ali bitno je naglasiti da prilikom rasprava
treba voditi racuna o u¢inkovitom koristenju marketingu putem drustvenim medija.

Trusi¢ (2021) navodi da je marka posebna komponenta promocije u autoindustriji, a glavna
uloga joj je pomocu naziva, slogana ili dizajna predstaviti proizvod i uliniti ga
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prepoznatljivim. U svom radu autor analizira povezanost marke i ponasanja potrosaca,
fokusirajuci se na faktore koji uti¢u na odluku o kupnji. Kao klju¢ni motiv autor idenficira
potrebu za zadovoljenjem neke specificne zelje ili potrebe, ali takoder navodi da na odluku
0 kupovini uticu i resursi kao $to je novac kojim potrosac raspolaze ili nacin na koji percipira
dobivene informacije. Posto su resursi potrosaca obi¢no ograniceni, marketinske aktivnosti
trebaju biti prilagodene ciljanoj publici. Faktori koji uti¢u na kupovinu mogu biti licni (crte
licnosti, stil zivota, zanimanje, resursi...), psiholoski (stavovi, percepcija, lojalnost) i
drusveni. Istrazivanjem je utvrdeno da se proizvod treba trajno pozicionirati u svijesti
potrosaca, te da je u tu svrhu potrebno koristiti adekvatan pristup i komunikaciju kojm ¢e se
moci uticati na stavove potroSaca i potaknuti njihovu lojalnost.

Kupcima je ugodno i jednostavno koristiti digitalne alate i kanale digitalnog marketinga koji
ih privlace, Sto mnoge kompanije razumiju i stoga ulazu u digitalni marketing kako bi
ostvarili §to bolju promociju i profit. Shah (2021) je svojim istrazivanjem nastojala ispitati
u kojoj mjeri digitalni alati privlace kupce, koji je vid komunikacije najprikladniji, u kojoj
mjeri je kupcima vazna probna voznja, dostava i posjeta izlozbenim prostorijama, da li je
moguce digitalne metode zamijeniti licnim pristupom, utvrditi da li je digitalni marketing
pomogao u stvaranju vise potencijalnih klijenata i u kojoj su mjeri obje strane zadovoljne
iskustvo usluge bez papira. Istrazivanjem je utvrdeno sljedece:

e Prisutnost na Google-u, optimizacija pretrazivaca, te profili na drustvenim mrezama
predstavljaju naj¢esc¢i vid digitalnog marketinga u autoindustriji Indije

e Trgovci smatraju da je posjet izloZbenom prostoru vaZzan za isporuku i financiranje,
te da je kreiranje iskustva moguce samo ukoliko se dogada u stvarnom zivotu, a ne
online.

e Kupci smatraju korisnima alate poput VR & WhatsApp Videa

¢ Digitalni marketing je u¢inkovit, ali ne moze zamijeniti li¢ni kontakt

e Digitalni marketing pomogao u stvaranju potencijalnih klijenata

e Iskustvo usluge bez papira je zadovoljavajuce i1 obje strane procjenjuju da je to
buduénost kupovine i prodaje automobila.

Boj¢i¢ (2023) analizira polozaj primjetu digitalnog marketinga u kreiranju brenda Rimac
Automobila. Bugatti Rimac je hrvatska kompanija koja se bavi proizvodnjom elektri¢nih
sportskih automobila, pogonskih sklopova i baterijskih sistema, a osnovao ju je Mate Rimac.
Ova kompanija koristi se tehnikama digitalnog marketinga kako bi poboljSala poziciju
brenda na trziStu elektri¢nih i sportskih automobila i autoindustriji opéenito. Istrazivanjem
je utvrdeno da kompanija koristi optimizaciju pretrazivaca, kao i influencerski marketing.
Razli¢itim tehnikama digitalnog marketinga, Rimac Automobili ima sve bolji imidZ u svijetu
1 sve bolje posluje. Digitalni marketing omogucuje promociju proizvoda i usluga, kao i
usmjeravanje na specifi¢nu publiku koja je zainteresirana za inovativne i visokokvalitetne
proizvode. Takoder, kompanija nastoji kreirati kvalitetan sadrzaj koji ¢e privuci paznju
pomenute publike. Sto se ti¢e influencerskog marketinga, ova metoda digitalnog marketinga
podrazumijeva saradnju s poznatim osobama koje ¢e promovisati proizvode i usluge Rimac
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Automobila. Search Engine Optimizacija je metoda digitalnog marketinga kojoj ova
kompanija pridaje iznimnu vaznost, te tako pretrazivanjem pojma ,,Rimac Automobili“ u

Google trazilici, rezultati pretrage trazilice nude Sest poveznica i slike — prva je stranica

kompanije, druga je profil kompanije na Instagramu, dok je treca ¢lanak na Wikipediji.

Dremel et al. (2017). opisuju faze usmjeravanja kompanije Audi na Big Data koncept:

Prva faza — AUDI odjel prodaje i marketinga pokrece projekte analitike podataka, te
tako kompanija sti¢e analiticke kompetencije uz pomo¢ vanjskih partnera.
Posvecenost analizi podataka unutar organizacije postaje sve bitnija, ali je bitno
napomenuti da je u ovoj fazi IT odjel imao pasivnu ulogu, odgovarajuci onima koji
su pokrenuli projekte analitike podataka.

Druga faza — u kojoj analiticke kompetencije postaju srediSte digitalnih inovacija u
IT odjelu. U ovoj fazi, IT odjel je omogucio Big Data analitiku putem izoliranih
tehnoloskih aktivnosti, povremeno preuzimajuéi zadatke koje su ranije obavljali
vanjski partneri ili konzultanti. Usluge analitike razvijene su putem naprednijih
tehnoloskih infrastruktura (npr. Hadoop klaster za pohranu i obradu velike koli¢ine
podataka koje generiraju automobili).

Treca faza — predstavlja dalji razvoj ka uspostavi Big Data analitiku. Radi se o fazi
tokom koje AUDI iskoristava analiticke kompetencije svog IT odjela koji postaje
odgovoran za sve tehnoloSke zadatke 1 dalje se razvija kako bi postao savjetodavni
partner za ostale dionike u Big Data. U ovoj fazi digitalne usluge omogucuju
iskoriStavanje najvrjednijih izvora podataka.

Slika 1. Faze evolucije AUDI-a ka primjeni Big Data
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Izvor: Dremel et al., 2017.
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6. REZULTATI ISTRAZIVANJA 1 DISKUSIJA

6.1. Opis uzorka i tok istraZivanja

Kako bi se postigli ciljevi istrazivanja, dali odgovori na istrazivacka pitanja 1 hipoteze,
koriStena je metoda ankete ili upitnika. U upitniku su sudjelovali ispitanici koji se
svakodnevno bave prodajom automobila koriste¢i razne IT kanale. Upitnik je rasporeden
online putem koriste¢i google forms, a u njemu je sudjelovalo 112 ispitanika iz razli¢itih
kompanija na podrucju BiH. Pitanja su kreirana po uzoru na pitanja iz relevantnih nau¢nih
radova (Kumar i Sharma, 2022; Biemans, Malshe i Johnson, 2022).

6.2. Rezultati istrazZivanja

U nastavku ¢e biti prikazani rezultati istraZivanja. Podaci ¢e biti predstavljeni graficki 1 bit
¢e provedena deskriptivna statistika.

Grafikon 1. prikazuje distribuciju ispitanika po poziciji u kompaniji.

Grafikon 1. Pozicija ispitanika
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Izvor: kreacija autora

Na osnovu rezultata, moze se zakljuciti da je u anketi uc¢estvovalo 35 marketing menadzera,
34 predstavnika prodaje, 25 direktora, 7 IT stru¢njaka, dok 11 ima neku od ostalih pozicija
u kompaniji.

Grafikon 2. prikazuje IT alate koje ispitanici koriste u svojim marketinskim strategijama.
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Grafikon 2. IT alati
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Ispitanici su na ovo pitanje mogli odgovoriti sa viSe razli¢itith odgovora, zbog ¢ega postoji
nesto veci broj odgovora. Na osnovu rezultata, moze se vidjeti da najveci broj ispitanika
koristi aplikacije za prodaju automobila, ukupno njih 105, dok 99 ispitanika koristi drustvene
mreZe. Pored toga, 23 ispitanika koriste e-mail marketing, dok 28 koristi druge tipove online
oglasavanja.

Grafikon 3. prikazuje koliko ¢esto ispitanici koriste drustvene mreZe u svojim marketin§kim
strategijama.
Grafikon 3. Koristenje drustvenih mreza
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Izvor: kreacija autora
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Na osnovu rezultata, moze se vidjeti da veéina ispitanika ¢esto koriste druStvene mreze u
njihovim marketinskim strategijama. 44 ispitanika je odgovorilo da drustvene mreze koristi
veoma Cesto, 42 koristi ¢esto, dok 15 ispitanika ponekad koristi drustvene mreze. S druge
strane, 9 ispitanika rijetko koristi drustvene mreze, dok 2 ispitanika kazu da ih ne koriste
nikako.

Za ovo pitanje mogucée je prikazati i deskriptivnu statistiku.
Tabela 5. Deskriptivna statistika za koristenje drustvenih mreza

Standardna
devijacija

Prosjecna
vrijednost

Pitanje

Medijana Min

Koristenje drustvenih
mreza u marketing 4,0446 4 1,0080 1 5
strategijama

Izvor: kreacija autora

Prosje¢na vrijednost za koriStenje drustvenih mreza je 4,0446. To ukazuje na to da ispitanici
uglavnom cesto koriste drustvene mreze u svojim marketinskim strategijama. Medijana je
4, Sto znaci da vecina ispitanika koristi druStvene mreZe u marketing strategijama.
Standardna devijacija iznosi 1,0080 $to sugeriSe da odgovori variraju u odredenoj mjeri, ali
ne pretjerano.

Relativno niska standardna devijacija ukazuje na to da su ocjene vec€ine ispitanika grupisane
oko aritmeti¢ke sredine. Minimalna vrijednost bila je 1 za one ispitanike koji ne koriste
nikako drustvene mreZe u marketing strategijama, a maksimalna vrijednost bila je 5 za one
koji ih veoma Cesto koriste.

Grafikon 4. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje koja je najéesc¢a prednost koriStenja
informacijskih tehnologija u marketinske svrhe.

39



Grafikon 4. Prednost koristenja IT tehnologija
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Na osnovu rezultata, moze se vidjeti da su ispitanici uglavnom istakli bolje targetiranje
kupaca kao prednost koristenja IT tehnologija u marketinske svrhe, njih ¢ak 36. 23 je istaklo
bolje donosenje odluka, 21 ustedu vremena, 19 poboljsano korisni¢ko iskustvo, dok je 13
ispitanika izabralo isplativost kao glavnu prednost koriStenja IT tehnologija.

Na grafikonu 5. prikazani su odgovori ispitanika na pitanje koji je najces¢i izazov s kojim
se susre¢u tokom koriStenja informacijskih tehnologija u marketinske svrhe.

Grafikon 5. Izazovi koristenja IT tehnologija
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Na osnovu rezultata, moze se vidjeti da su ispitanici u prvom redu istakli troskove kao glavni
izazov koriStenja IT tehnologija. Nakon toga, 32 ispitanika istaklo je kompletnost
integracije, 25 sigurnost podataka, dok je 13 istaklo nedostatak standardizacije kao glavni
izazov koristenja IT tehnologija u marketinske svrhe.

Na grafikonu 6. prikazana je naj¢e$ca starosna dob kupaca sa kojima se ispitanici susrecu.

Grafikon 6. Starosna dob kupaca
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Izvor: kreacija autora

Na osnovu rezultata, moze se vidjeti da se ispitanici susre¢u sa kupcima razlicitih starosnih
skupina. Najvise je zastupljena skupina kupaca koji imaju od 35 do 45 godina i njih je
ukupno 39.

Nakon toga, postoji 36 ispitanika koji su odabrali starosnu grupu od 25 do 35 godina. 9
ispitanika izabralo je starosnu dob od 18 do 25 godina, 18 ispitanika starosnu dob od 45 do
55 godina, a 10 ispitanika izabralo je starosnu dob od preko 55 godina.

Na grafikonu 7. prikazano je ocijenjeno zadovoljstvo kupaca od strane ispitanika.
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Grafikon 7. Zadovoljstvo kupaca
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Na osnovu rezultata, mozZe se vidjeti da su kupci uglavnom generalno zadovoljni uslugom
koju ispitanici nude. 50 ispitanika je reklo da su njihovi kupci veoma zadovoljni, 37 da su
zadovoljni, 19 ih je reklo da niti su zadovoljni niti nezadovoljni, dok je 6 priznalo da su
njihovi kupci generalno nezadovoljni.

Za ovo pitanje moguce je prikazati i deskriptivnu statistiku.
Tabela 6. Deskriptivna statistika za zadovoljstvo kupaca

Standardna
devijacija

Prosjecna
vrijednost

Pitanje

Medijana

Zadovoljstvo kupaca 4,1696 4 0,8993 2 5

Izvor: kreacija autora

Prosje¢na vrijednost za zadovoljstvo kupaca je 4,1696. To ukazuje na relativno visok nivo
zadovoljstva kupaca. Standardna devijacija iznosi 0,8993 sto ukazuje na to da odgovori
uglavnom ne odstupaju mnogo od aritmeticke sredine. Minimalna vrijednost bila je 2 za one

......

su kupci veoma zadovoljni.

Na grafikonu 8. prikazani su odgovori ispitanika na pitanje $ta kupci najcesce isti¢u kao
pozitivnu stranu koriStenja IT alata u marketinske strategije.
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Grafikon 8. Pozitivna strana koristenja IT alata
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Na osnovu rezultata, vidimo da kupci najéesée istiCu brzu i efikasnu komunikaciju kao
pozitivnu stranu koristenja IT alata, njih 48. 26 ispitanika kaze da kupci najéesce isticu bolje
korisnicko iskustvo, 26, dok 20 ispitanika kaze da je to pravovremenost informacije. 18
ispitanika istaklo je personalizaciju ponude kao pozitivnu stranu.

Grafikon 9. prikazuje odgovore ispitanika na pitanje koja je uobiCajena brzina prodaje
njihovih vozila.

Grafikon 9. Uobicajena brzina prodaje vozila
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Na osnovu rezultata, vidi se da ispitanici uglavnom svoja vozila prodaju u periodu izmedu
mjesec dana 1 Sest mjeseci, ukupno 60 ispitanika. Pored toga, 30 ispitanika kaze da prodaju
svoja vozila u periodu izmedu pola godine i godinu dana. 19 ih kaze da prodaju vozila ispod
mjesec dana, dok 3 ispitanika kazu da je uobi¢ajeno potrebno preko godinu dana.

Grafikon 10. prikazuje odgovoreno ispitanika na pitanje koji su kljucni faktori uspjeha za
efikasnu integraciju IT u marketinske strategije.

Grafikon 10. Kljucni faktori uspjeha

KLJUCNI FAKTORI USPJEHA

ANALIZA PODATAKA | MJERENJE g
PERFORMANSI Uiticazinits 15 %

OBUKA | RAZVOJ ZAPOSLENIH EEEH 9

SARADNIJA IZIV#I;ZBIL(J)\I/TAI MARKETING A 19,
PODRSKA MENADZMENTA (i 25 &

JASNA STRATEGIJA | CILIEV | e A4 %

0O 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Izvor: kreacija autora

Na osnovu rezultata, veéina ispitanika smatra da jasna strategija i ciljevi predstavlja glavni
faktor uspjeha efikasne integracije IT u marketinske svrhe, njih 44. Osim toga, 25 ih smatra
da je to podrska menadzmenta. 19 smatra da je to saradnja izmedu IT i marketing timova,
15 da je to analiza podataka i mjerenje performansi, dok ostalih 9 ispitanika vjeruje da je
obuka i razvoj zaposlenih klju¢ni faktor uspjeha.

6.3. Testiranje hipoteza

Za potrebe istrazivanja postavljene su tri hipoteze. U ovom dijelu bit Ce testirane i bit ¢e dati
zakljucci.

H1. Upotreba drustvenih medija u marketinskim strategijama automobilske industrije utice
na brzu prodaju vozila.

Kada je u pitanju prva hipoteza, provedena je regresiona analiza koja se moze vidjeti u tabeli
7.
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Tabela 7. Regresioni model za prvu hipotezu

Source 55 df M5 Humker of obs = 112

F({ 1, 110) = 12,32

Model 5.88350162 1 5.B8350162 Prob > F = 0.0007

Residual 52.5361412 110 .477601284 E—-sgquared = 0.1007

Bdj B-sguared = 0.0925

Total 58.4196429 111 .526303089 Root MSE = .69109
Brzina prodaje Coef. S5td. Err. t P=lt| [95% Conf. Interwvall
Drustvene _mreze 2284063 0650763 3.51 0.001 0994403 3573723
_cons . 9243924 27119 3.41 0.001 .3869574 1.461827

Izvor: kreacija autora

Kako bi se testirala prva hipoteza proveden je regresioni model sa zavisnom varijablom
brzina prodaje i sa nezavisnom varijablom druStvene mreze. Na osnovu rezultata mozemo
zakljuciti da drustvene mreze imaju pozitivan uticaj na brzinu prodaje, te da sa povecanjem
koristenja drustvenih mreza dolazi do porasta brzine prodaje automobila. Efekat je statisticki
znacajan na svim konvencionalnim nivoima greske (10%, 5% 1 1%) s obzirom da njegova
p-vrijednost iznosi 0,001 $to znaci da odbacujemo hipotezu koja govori da ovaj koeficijent
nije statistiCki znacajan i zakljucujemo da jeste statisticki znacajan. Na osnovu ovoga
zakljuCujemo da se prihvata nulta hipoteza koja kaze da upotreba druStvenih medija u
marketinS§kim strategijama automobilske industrije utice na brzu prodaju vozila.

H2. Upotreba drustvenih medija pozitivno utice na zadovoljstvo kupaca.

Kada je u pitanju druga hipoteza, provedena je regresiona analiza koja se moze vidjeti u
tabeli 8.

Tabela 8. Regresioni model za drugu hipotezu

Source 55 df M5 Humbxer of obs = 117

Fi{ 1, 115) = 27.66

Model 21.5120222 1 21.5120222 Prob > F = 0.0000

Residual B89.4391309 115 777731573 R-squared = 0.1939

Adj B-sguared = 0.1B69

Total 110.951153 116 .956475457 Root MSE = .88189
Zadovoljstvo Coef. Etd. Err. T P=|t] [85% Conf. Imtervall
Drustvense mreze 4037653 0767721 5.26 0.000 . 2516946 . 555836
_cons 2.505005 .3177604 T7.88 0.000 1.875583 3.134427

Izvor: kreacija autora
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Kako bi se testirala druga hipoteza proveden je regresioni model sa zavisnom varijablom
zadovoljtvo uslugom i sa nezavisnom varijablom drustvene mreze. Na osnovu rezultata
mozemo zakljuditi da druStvene mreze imaju pozitivan uticaj na zadovoljstvo kupaca, te da
sa povecanjem koriStenja drustvenih mreza dolazi do porasta zadovoljstva kupaca. Efekat je
statisticki znacajan na svim konvencionalnim nivoima greske (10%, 5% i1 1%) s obzirom da
njegova p-vrijednost iznosi 0,000 Sto znaci da odbacujemo hipotezu koja govori da ovaj
koeficijent nije statisticki znacajan i zaklju€ujemo da jeste statisticki znacajan. Na osnovu
ovoga zakljuCujemo da se prihvata nulta hipoteza koja kaze da upotreba druStvenih medija
pozitivno utice na zadovoljstvo kupaca.

H3. Postoji statisticki signifikantna razlika u koristenju drustvenih mreza izmedu mladih i
starijih kupaca.

Kada je u pitanju treca hipoteza, proveden je t-test koji se moZze vidjeti u tabeli 9.

Tabela 9. T-test za trecu hipotezu

Two—sample © test with egqual variances

Group Ckb= Mean S5td. Err. Scd. Dev. [95% Conf. Intervall]

Q 84 4,52381 .0548199 5024324 4.414775 4.632844

1 28 2.607143 .1393417 . 1373268 2.321237 2.893048

combined 112 4.044643 .0952444 1.007972 3.85591 4.233376

diff 1.916667 .124196 1.670539 2.162794

diff = mean(0) - mean(l) t = 15.4326

Ho: diff = 0 degrees of freedom = 110
Ha: diff < 0 Ha: diff '= 0 Ha: diff = 0O

Fr(T < t) = 1.0000 Fr(|T|] > |t]|) = 0.0000 Fr(T > t) = 0.0000

Izvor: kreacija autora

Treca hipoteza testirana je koriste¢i t-test. Poredeno je da li ima razlike u koriStenju
drustvenih mreza izmedu mladih 1 starijih kupaca. Na osnovu p-vrijednosti od 0,000
odbacujemo hipotezu da ne postoji statisticki znacajna razlika izmedu ove dvije grupe 1
zakljuCujemo da statisticki znacajna razlika postoji. Na osnovu toga mozemo prihvatiti
hipotezu postavljenu u istrazivanju 1 zakljuciti da postoji statisticki znacajna razlika u
koriStenju drustvenih mreZa izmedu mladih 1 starih kupaca.

6.4. Diskusija rezultata
Na osnovu odgovora ispitanika, moguce je odgovoriti na prethodno postavljena istrazivacka

pitanja. Prvo istrazivacko pitanje bilo je "Koji su primarni tipovi IT alata koji se koriste u
modernim marketinSkim strategijama?" Odgovori ispitanika sugeriSu da ispitanici za
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prodaju vozila naj¢esc¢e koriste aplikacije za prodaju automobila, a odmah iza toga u velikoj
mjeri koriste se 1 drustvene mreze. Ostali tipovi online oglasavanja se koriste u manjoj mjeri.

Drugo postavljeno istrazivacko pitanje bilo je: "Koje su uoCene prednosti integracije
informacijske tehnologije u marketinSke svrhe". Na osnovu rezultata, moze se zakljuciti da
je glavna prednost bolje targetiranje kupaca, a nakon toga slijede bolje donoSenje odluka 1
usSteda vremena.

Kada je u pitanju trece istrazivacko pitanje: "S kojim se izazovima susre¢u kompanije
prilikom implementacije informacione tehnologije u svoje marketinSke strategije?",
mozemo zakljuciti da su to najéesée visoki troskovi. Osim toga, kompleksnost integracije i
sigurnost podataka su takoder znacajni izazovi u implementaciji.

Cetrvto istrazivacko pitanje glasilo je: "Na koji nadin informacione tehnologije uti¢u na
zadovoljstvo kupaca?". Na osnovu rezultata mozemo zakljuciti da koristenje informacijskih
tehnologija pozitivno uti¢e na zadovoljstvo kupaca.

Peto istrazivacko pitanje bilo je: "Koji su kljuéni faktori uspjeha za efikasnu integraciju
informacione tehnologije u marketinske strategije i koje strategije se koriste za rjeSavanje
1zazova u implementaciji?". Na osnovu rezultata, mozemo vidjeti da je klju¢ni faktor uspjeha
jasna strategija 1 ciljevi. Osim toga, kao faktori uspjeha isti¢u se podrska menadZzmenta 1
saradnja izmedu marketing 1 IT odjela, kao 1 analitika podataka.

Posljednje istrazivacko pitanje odnosilo se na primjenu novih trendova u marketinskim
praksama. Na osnovu rezultata, mozemo zakljuciti da dolazi do sve vece upotrebe drustvenih
mreZa u oglaSavanju, kao 1 da se najc¢esce koriste aplikacije za prodaju.

7. ZAKLJUCAK

U savremenom poslovnom okruzenju, konvergencija tehnologije i marketinga postala je
definitivna karakteristika uspjes$nih organizacija. Brzi napredak informacionih tehnologija
fundamentalno je transformisao nacin na koji kompanije komuniciraju sa potroSa¢ima,
promoviSu proizvode i analiziraju trZiSne trendove. Ova transformacija je obiljezena
integracijom digitalnih alata, analitike podataka i online platformi u marketinske strategije,
zajednicki poznate kao digitalni marketing. Istrazivanje razli¢itih aspekata primjene
informacionih tehnologija u marketingu pojavilo se kao klju¢na oblast proucavanja.

Kompanije u razliitim sektorima stalno povecavaju svoju potrosnju na tehnologiju kako bi
postigle razlicite ciljeve. Na primjer, proizvodne firme traze uStedu troSkova kroz robotske
proizvodne procese, dok maloprodajne i usluzne kompanije izdvajaju vise resursa za online,
mobilne 1 drustvene medijske platforme kako bi poboljsale komunikaciju s kupcima i
povecale prihod. Amazon sluzi kao najbolji primjer, koriste¢i robotske tehnologije za
efikasnost i smanjenje troskova, eksperimentirajuéi s isporukom dronova (Prime Air) i
koriStenjem prediktivne analitike 1 Al za personalizirane preporuke.
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Primjena novih tehnologija u marketingu se obi¢no naziva digitalnim marketingom.
Predstavlja upotrebu digitalnih kanala za promociju ili prodaju proizvoda i usluga
potroSacima i preduze¢ima. KoriStenje IT resursa u marketingu ukljucuje specifi¢an skup
tehnologija e-marketinga, ukljucujuci web stranice e-trgovine, intranete, ekstranete, sisteme
za upravljanje odnosima s kupcima i automatizaciju prodaje. Ovi elementi pozitivho uticu
na zadovoljstvo kupaca, poboljsanje prodaje i razvoj odnosa sa kupcima.

Fokus ovog rada je bio na primjeni marketinga drustvenih medija u domenu prodaje i
kupovine automobila. Istrazuje kako proizvodaci automobila i pojedinacni prodavci koriste
platforme drustvenih medija za komunikaciju s potrosacima, poboljSanje vidljivosti brenda
I pojednostavljenje procesa kupovine i prodaje. Marketing na druStvenim mrezama u
automobilskom sektoru predstavlja klju¢ni presek tehnologije i trgovine, koji utie na
dinamiku trzista, ponaSanje potrosaca i konkurentnost industrije.

Razvoj interneta znacajno je doprinio evoluciji marketinga, uvodec¢i eru internet marketinga.
Strategije poput marketinga putem e-poste, gdje kompanije koriste biltene ili informativne
e-poruke kako bi dosegle trenutne i potencijalne kupce, i oglaSavanje na drustvenim
mrezama igraju vitalnu ulogu u danasnjem poslovnom okruzenju. Osim toga, angazman
kupaca kroz strategije poput upravljanja reputacijom podsti¢e klijente da podijele svoja
iskustva, doprinoseé¢i brzom Sirenju informacija. IstiCe se vaznost online marketinga,
posebno putem e-poste i drustvenih medija, kao klju¢ne komponente uspje$nog poslovanja
u digitalnoj eri.

Sve veca stopa tehnoloSkog razvoja dovela je do toga da tableti, pametni telefoni 1 drugi
elektronicki uredaji postanu dio svakodnevice. Ljudi koji koriste druStvene mreze 1 e-
mailove Kkoriste digitalne medije za kupovinu, a alati digitalnog marketinga omoguéavaju
jednostavniji pristup ciljnoj publici 1 korisnicima pruzaju odgovaraju¢e informacije na
osnovu kojih se odlu¢uju hoce li kupiti neki proizvod ili ne.

Definicija marketinga se tokom godina mijenjala, ali danas se definiSe kao niz aktivnosti
kojima se nastoji podi¢i vrijednost proizvoda, usluge ili brenda u svrhu promocije ili prodaje
istog. Marketing je na pocetku bio usmjeren iskljuc¢ivo na prodaju (tradicionalni marketing),
ali kasnije se preusmjerava na zadovoljenje potreba korisnika (moderni marketing). Takoder
je moguce govoriti o digitalnom marketingu koji podrazumijeva primjenu digitalnih kanala
za promociju proizvoda i usluga potrosac¢ima i kompanijama.

Marketing je koordinirani skup aktivnosti usmjerenih na zadovoljenje potreba potroSaca
putem premjestanja roba i usluga od proizvodaca do potrosaca. Ovaj proces ukljucuje Sirok
spektar usluga povezanih s distribucijom, a cilj mu je uticati na prodaju proizvoda kroz
istrazivanje, predvidanje, planiranje, oglaSavanje, upravljanje prometom, skladiStenje,
finansiranje, upravljanje rizikom i standardizaciju. Marketing ima ulogu u odredivanju
vrijednosti proizvoda i raspodjeli putem ekonomske distribucije, te osigurava potroSacima
dobra i usluge koje Zele uz minimalne troskove. Proces ukljucuje planiranje proizvoda,
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odredivanje cijena, promociju, distribuciju i servisiranje, sve s ciljem zadovoljenja potreba
potroSaca.

Neke od promjena i novih tehnologija koje oblikuju danasnji digitalni marketing su
automatizacija, umjetna inteligencija, e-trgovina, Big Data i optimizacija alata za pretragu.
Kroz ovaj rad prikazani su ucinci primjene novih tehnologija u marketingu, a neki od njih
su identificiranje, pracenje i analiza preferencija korisnika — §to omogucava bolju prilagodbu
zahtjevima korisnika. Na taj nac¢in kompanije povecavaju zadovoljstvo korisnika i poticu
lojalnost, pridobivaju nove korisnike, na osnovu ¢ega kompanije ostvaruju veéu profit. Ipak,
kada je rije¢ o koriStenju analizi i pracenju preferencija korisnika, javljaju se odredene eticke
dileme koje se naj¢esce ticu sigurnosti i privatnosti korisnika.

Big Data analitika je Siroko koristena tehnologija u marketingu, koja omogucava prediktivnu
analitiku kroz analizu podataka i pametno masinsko ucenje. Prediktivna analitika, izvedena
iz poslovne inteligencije i Big Data, ukljucuje primjenu algoritama umjetne inteligencije i
rudarenje podataka za prediktivni marketing, optimizirajuéi poslovne procese. Marketinska
inteligencija, rezultat eksplicitno dizajnirane prediktivne analitike zasnovane na Big Data za
marketinSke svrhe, ima za cilj da marketinskim stru¢njacima pruzi znanje za definisanje
strategija, operacija i akcija koje odgovaraju publici. Data mining igra klju¢nu ulogu u
postizanju marketinSke inteligencije izvlaCenjem uvida iz skupova podataka, doprinoseci
poslovnoj inteligenciji 1 analizi Big Data.

U autoindustriji koriste se razli¢iti aspekti digitalnih tehnologija. Prodajne prakse i
automobilske radionice proizvodaca automobila su na licu mjesta uskladene s najnovijim
standardima 1 tehnologijama. Drustveni mediji, posebno YouTube, DealerRater 1 Facebook,
utiCu na kupce automobila. Nove tehnoloske aplikacije za prodavce automobila ukljucuju
kreiranje online platformi sa informacijama o inventaru, cijenama, opisima vozila i kontakt
detaljima.

Na temelju odgovora ispitanika, zakljucci istrazivanja ukazuju na nekoliko klju¢nih
aspekata. Prvi, vezan uz upotrebu informacijske tehnologije u marketinskim strategijama,
pokazuje da prodajni strucnjaci, posebno u automobilskoj industriji, najceS¢e koriste
aplikacije za prodaju automobila, s intenzivhom upotrebom drustvenih mreza. Drugi
zakljucak odnosi se na prednosti integracije IT-a u marketinske svrhe, pri ¢emu se isti¢e bolje
targetiranje kupaca kao glavna prednost, prac¢eno poboljSanim donoSenjem odluka i uStedom
vremena. S obzirom na izazove, visoki troskovi, kompleksnost integracije i sigurnost
podataka predstavljaju kljucne prepreke prilikom implementacije IT-a u marketinSke
strategije. Kada je rije¢ o zadovoljstvu kupaca, koriStenje informacijskih tehnologija
pozitivno uti¢e na iskustvo kupaca. Kljuc¢ni faktori uspjeha ucinkovite integracije IT-a u
marketinSke strategije ukljucuju jasnu strategiju i ciljeve, podrSku menadzmenta, saradnju
izmedu odjela marketinga i I'T-a te analitiku podataka. Istrazivanje takoder pokazuje rastucu
upotrebu drustvenih mreZa u oglaSavanju, s naglaskom na koristenju aplikacija za prodaju.
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Kako bi se testirale hipoteze provedeni su odredeni statisticki testovi u programu za
statisticku analizu koji se naziva STATA. Kada je u pitanju prva hipoteza, na osnovu
regresionog modela mozemo prihvatiti prvu hipotezu i zakljuciti da upotreba drustvenih
medija u marketinSkim strategijama automobilske industrije uti¢e na brzu prodaju vozila.
Takoder, na osnovu drugog regresionog modela mozemo prihvatiti i drugu hipotezu i
zakljuciti da upotreba drustvenih medija pozitivno utice na zadovoljstvo kupaca. Osim toga,
tre¢a hipoteza se na osnovu t-testa takoder prihvata i zakljucujemo da postoji statisticki
znacajna razlika u koriStenju drustvenih mreza izmedu mladih i starih kupaca.
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PRILOZI



Prilog 1. Anketni upitnik

1. Koja je Vasa pozicija u kompaniji?
e Marketing menadzer
e |T stru¢njak
e Predstavnik prodaje
e Direktor
e Ostalo

2. Koje IT alate koristite u Vasim marketinskim strategijama? (Moguce izabrati viSe
odgovora)

e Drustvene mreze

e E-mail marketing

e Aplikacije za prodaju automobila

e Drugi tipovi online oglaSavanja

3. Koliko ¢esto koristite drustvene mreze u Vasim marketinskim strategijama?

e Veoma Cesto

o Cesto

e Ponekad
e Rijetko
e Nikako

4. Koja je najcescéa prednost koriStenja informacijskih tehnologija u marketinSke svrhe?
Bolje targetiranje kupaca
Bolje donosenje odluka

Usteda vremena

Poboljs$ano korisnicko iskustvo
Isplativost

5. Koji je najveci izazov koriStenja informacijskih tehnologija u marketinske svrhe?
e Sigurnost podataka
o Konpleksnost integracije
e Troskovi
¢ Nedostatak standardizacije

6. Koja je starosna dob Vasih kupaca?

e 18-25
e 25-35
e 35-45
e 4555



e 55+

7. Kako biste ocijenili zadovoljstvo svojih kupaca?
e VVeoma zadovoljni
e Zadovoljni
¢ Ni zadovoljni ni nezadovoljni
e Nezadovoljni
e Veoma nezadovoljni

8. Sta kupci najéesée isti¢u kao pozitivnu stranu?
Personalizacija ponude

Bolje korisnicko iskustvo
Brza i efikasna komunikacija
Pravovremene informacije

9. Koja je uobicajena brzina prodaje Vasih vozila?
e U roku od mjesec dana
e Od mjesec dana do pola godine
e Od pola godine do godinu dana
e Preko godinu dana

10. Koji smatrate da su klju¢ni faktori uspjeha za efikasnu integraciju IT u marketinSke
strategije?

e Jasna strategija i ciljevi

e Podrska menadZzmenta

e Saradnja izmedu IT 1 marketing timova

e Obuka i razvoj zaposlenih

e Analiza podataka i mjerenje performansi



