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Sazetak: Razvoj preduzetnikog poduhvata je kompleksan i dinami¢an proces koji obuhvata identifikovanje
poslovne Sanse, generisanje resursa, definisanje biznis plana, poslovnog modela i strategija. Navedene aktivnosti
se odvijaju sa fokusom na optimizaciju internih procesa i kapaciteta, ali za uspeh poduhvata sustinski podjednak
znacaj imaju i relacije sa eksternim okruzenjem. Vazan deo biznis plana je marketing plan kojim se definiSe opsti
pristup predstavljanju proizvoda na trzistu, nacin komunikacije sa kupcima i specificiraju metode promocije
prilagodene ciljnim segmentima. Ekspanzija svih oblika poslovanja na Internetu poslednjih godina ima za posledicu
nastanak niza savremenih metoda marketinga u digitalnom poslovnom okruzenju. Njihova efikasna primena ima
znacajne efekte u pogledu bolje vidljivosti poduhvata, unapredenja prodaje proizvoda i Sirenja trziSta sticanjem novih
lojalnih korisnika. Predmet istraZivanja u radu je doprinos metoda digitalnog marketinga procesu osnivanja i razvoja
novog preduzetni¢kog poduhvata. Osnovni cilj istrazivanja je da se utvrdi koje metode digitalnog marketinga najvise
doprinose uspehu zavisno od tipa preduzetniCkog poduhvata, sa fokusom na njihove prednosti i potencijalne
nedostatke. U radu je izvrSena evaluacija primene digitalnih u odnosu na tradicionalne metode marketinga u procesu
razvoja novog poslovnog poduhvata, i ponudene smernice za dalja istrazivanja

Kljuéne reci: preduzetnicki poduhvat, preduzetnistvo, digitalni marketing, biznis plan.

Abstract: New venture development is a complex and dynamic process of business opportunity identification,
resource generation, and creation of a business plan, model, and strategy. The above-mentioned activities are
carried out with a focus on the optimization of internal processes and capacities, but relations with the external
environment are equally important for the venture's success. A significant section of the business plan is the
marketing plan, specifying the approach to the presentation of the product on the market, the methods of
communicating with customers, and promotion adapted to the target segments. The expansion of all forms of
business on the Internet in recent years has resulted in the emergence of many modern marketing methods in the
digital business environment. Their effective application has significant effects in terms of better visibility of the
venture, improvement of sales, and market expansion by acquiring new loyal customers. The research subject is
the role and contribution of modern digital marketing methods to the process of establishing and developing a new
entrepreneurial venture. The main research goal is to determine which methods of digital marketing contribute the
most to the success of different types of entrepreneurial ventures, with a review of their advantages and potential
disadvantages. The paper evaluates the application of digital versus traditional marketing methods in the process of
developing a new business venture and offers guidelines for further research.

Keywords: entrepreneurship, new venture, digital marketing, business plan.
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UVOD / INTRODUCTION

Realizacija inovativhe poslovne ideje podrazu-
meva sveobuhvatno sagledavanje strukture klju¢nih
aktivnosti, buducih planova razvoja, neophodnih re-
sursa i zeljene finansijske efekte. Preduzetnik raz-
vija biznis plan sa ciljem da postavi strategijsku
osnovu za otpoc€injanje ili dalji razvoj preduzetni¢kog
poduhvata. Dobar poslovni plan odrazava sposob-
nost upravljanja poslovanjem i vazan je faktor u
odluci potencijalnih investitora o ulaganju. U eri sa-
vremenih Internet tehnologija, poslovni uspeh zavisi
od sposobnosti preduzeca da prate promene i da se
prilagodava novim uslovima konkurentske borbe.

Marketing planiranje pomaze preduzetniku da
dosegne do ciljnog trzista, da sa njim uspostavi
efikasnu komunikaciju i razvije dugoro¢ne odnose.
Ekspanzija digitalnog poslovnog okruzenja je izned-
rila niz alata i metoda pomocu kojih za veoma kratko
vreme informacije stizu do trzista. Efikasna marke-
ting strategija treba da inkorporira nove digitalne
metode poslovanja i promocije koje doprinose boljoj
vidljivosti proizvoda i poduhvata na trzistu. Metode
digitalnog marketinga su brojne, a smisao njihove
primene lezi u izazivanju paznje, zadrzavanju intere-
sovanja i izgradnji poverenja sa lojalnom bazom ku-
paca, kao i razvoju kredibiliteta korporativnhog bren-
da. Prilikom zapocinjanja i razvoja novog poduhvata
vazno je obratiti paznju na moguénosti odrzivog
poslovanja, koje ne naru$ava Zivotnu sredinu, a
istovremeno doprinosi poboljSanju reputacije, kao i
posledi€nom proSirenju trZidta i baze lojalnih kupa-
ca. Korak dalje predstavlja tzv. “zeleno” preduzet-
nidtvo koje za cilj ima ne samo neutralan, ve¢ pozi-
tivan uticaj na reSavanje problema zagadenja i ugro-
Zavanja Zivotne sredine. ,Zelene® preduzetnike po
pravilu odlikuje snaZzna usmerenost kako na poslov-
ne, tako i na li¢ne vrednosti. Sve je vide poduhvata
kod kojih biznis plan reflektuje vrednosti odrzivog
poslovanja, Sto se dalje odrazava kroz modele efi-
kasne digitalne komunikacije.

Predmet istraZivanja u radu je znacaj i doprinos
savremenih metoda digitalnog marketinga procesu
kreiranja, razvoja i upravljanja novim preduzetnic-
kim poduhvatom. Biznis plan omogucava strate-
gijski sveobuhvatan pristup poslovanju i pokriva sve
aspekte poslovanja, ciljeve i strategije, ukljuujudi
marketing strategiju, kojom se definiSe trziSna
pozicija, identifikuju konkurenti, efektivne metode
promocije i propagande i formuliSe cenovna politika.
Osnovni cilj istraZivanja je utvrditi koje metode digi-
talnog marketinga doprinose uspehu preduzet-
ni¢kog poduhvata, sa osvrtom na principe odrzZivog
poslovanja.

Pored uvoda i zaklju¢ka, rad je strukturiran iz tri
koherentne, logi¢no povezane celine. U prvom delu
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teorijski je objasnjen pojam biznis plana i interpre-
tiran njegov znacaj u razvoju novog poduhvata. Dat
je osvrt na marketing plan kao jedan od klju€nih
aspekata poslovnog planiranja, formulisanje marke-
ting strategije i potrebu prilagodavanja instrumenata
marketing miksa. Drugi deo rada je posvecen analizi
potencijala digitalnog marketinga u kontekstu odr-
Zivog razvoja i zelenog preduzetniStva. Treci deo
rada obuhvata pregled naj¢esc¢e koris¢enih metoda
digitalnog marketinga, njihovih specificnosti i mo-
gucnosti implementacije u razvoju preduzetnickog
poduhvata. U okviru zakljuénih razmatranja autori su
ukazali na moguce pravce razvoja i implementacije
alata digitalnog preduzetni$tva u buducnosti.

1. MARKETING PLAN KAO STRUKTURNI
ELEMENT BIZNIS PLANA /

MARKETING PLAN AS A STRUCTURAL
ELEMENT OF THE BUSINESS PLAN

Biznis plan je dokument koji definiSe klju¢ne
aspekte poslovanja i strategijsku orijentaciju predu-
zetnitkog poduhvata. Biznis plan ima viSestruki
znacaj jer ukazuje na potencijal poslovne Sanse,
pruza informacionu osnovu investitorima i drugim
stejkholderima, ali i pomaze u upravljanju poslovnim
poduhvatom. Razvoj biznis plana omoguéava
preispitivanje razli¢itih scenarija na papiru, pre nego
Sto se napravi greSka u realnosti. Plan specificira
kljucna strategijska pitanja vezana za misiju, viziju,
cilieve, planove i strategije poslovanja. Preduzetnik
sistematski razmatra kratkoro€ne i dugorocne tren-
dove, koji predstavljaju osnovu za poslovno odlu-
Civanje, tako da se biznis plan uglavhom odnosi na
period od tri do pet godina, koji po pravilu korespon-
dira sa rokom otplate kredita. Ukoliko je cilj sastav-
ljanja biznis plana obezbedenje dodatnih finansij-
skih sredstava, on se ciljano piSe sa fokusom na in-
formacije koje se smatraju pozeljnim iz perspektive
investitora.

Struktura biznis plana obuhvata marketing,
finansijski, proizvodni i organizacioni plan. Kada je
re€¢ o inovativnom poduhvatu koji nema stabilnu
bazu kupaca, mogu se samo pretpostavljati poten-
cijal trzista i buduéih prihoda. Preduzetnik sprovodi
istraZivanje trZista sa stanoviSta veliCine, kupovne
snhage i preferencija kupaca, potencijala rasta,
pretnji i prilika itd. (Petkovi¢, 2021, 167). Glavni cilj
istrazivanja trziSta je da se utvrdi koje proizvode
kupci Zele (Haag, 2013), odnosno kako da se poten-
cijalni kupci pretvore u lojalne potroSace.

Marketing plan za novi preduzetnicki poduhvat
predstavlja pisani iskaz o marketinskim ciljevima,
strategijama i aktivhostima koje treba slediti u biznis
planu. Znacajan je element biznis plana i specificira
kako ¢e se preduzetnik efikasno pozicionirati i
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poslovati na trziStu, kako ¢e se proizvodi ili usluge
distribuirati, kako ¢e se voditi cenovna politika,
analizira konkurenciju i pogodne oblike promocije i
propagande (Hisrich et al., 2011, 217). Generalno
pruza odgovore na pitanja gde smo bili, u kontekstu
shaga i slabosti preduzecéa, odnosno eksternih pret-
nji i Sansi, kuda idemo, odnosno koji su kljuéni
marketing ciljevi i kako ¢emo ostvariti zacrtano,
odnosno koja je izabrana marketning strategija.
Marketing strategijom se preispituju povoljnosti
poslovne prilike, utvrduje konkurentska prednost i
planirani nivo prodaje. Uspe$an marketing koncept
podrazumeva posmatranje celokupnog spektra inst-
rumenata od nastanka proizvoda do njegove pro-
daje, koji predstavljaju marketing miks - proizvod,
cenu, promociju i distribuciju. Strategija je determi-
nisana organizacionim ciljevima, a zadovoljstvo
kupaca je osnova svih odluka u vezi sa marketing
miksom (Pelton et al., 2014, 111). U novije vreme,
sa dominantnim pristupom holistickog marketinga, u
marketing miks se ubrajaju i ljudi, procesi, programi
i poslovni rezultati (performanse). Osnovni razlog
proSirenja marketing miksa lezi u tome $to u savre-
menim konkurentskim uslovima kupci vise ne traze
proizvode, ve¢ ,proizvodi traze kupce®.

2. ZNACAJ DIGITALNOG MARKETINGA ZA
RAZVOJ ODRZIVIH PODUHVATA /
IMPORTANCE OF DIGITAL MARKETING FOR
DEVELOPMENT OF SUSTAINABLE
BUSINESSES

Zahvaljujuéi nauéno-tehnickom razvoju doslo je
do razvoja elektronskih kanala marketinga, kao vida
transformacije trgovine (Lovreta i dr., 2009, 117-
118), koji donose znac¢ajne promene u odnosu na
konvencionalne kanale marketinga. Zahvaljujuéi di-
gitalnim kanalima marketinga, potroSaci mogu da se
iz sopstvenog doma komforno i podrobno informisu
o proizvodima i donesu kvalifikovanu odluku o even-
tualnoj kupovini. Protok informacija je dvosmeran i
omogucava prodavcu da od povratnih informacija
formira bazu podataka, koja mu omogucava da se
precizno fokusira na ciljne segmente i izbegne
visoke troSkove marketinga usmerenog na Siroka
trzista. Ipak, iako su digitalni kanali relativno jeftiniji
i dostupniji u poredenju sa tradicionalnim medijima,
konkurencija na Internetu nikada nije bila veca,
preduzetni¢kim poduhvatima je veliki izazov da se
bore sa velikim korporacijama koje imaju znacajne
budZete (Umamaheswari & Kumawat, 2020), Sto u
prvi plan izbacuje kreativnost u marketing kampaniji.

EkoloSko, tzv. “zeleno® preduzetnistvo ima sve
znacajniju ulogu u razvoju ekonomije i ostvarenju
cilieva odrZivog razvoja, nastojeci da kreira pozitivne
uticaje na Zivotnu sredinu i drustvo, dok istovremeno
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generiSe dobit. Ono se fokusira na proizvodnju i
promociju odrzivih proizvoda i usluga. Odrzivi razvoj
obuhvata tri aspekta: ekonomski, ekoloski i socijalni
(Jaksi¢ i dr., 2022). Ekonomska odrzivost je preli-
minarni uslov opstanka i odrzivosti kompanija, spo-
sobnost da upravljaju svojim kapitalom, zalihama i
sredstvima ukljuCuju¢i materijalna i nematerijalna
sredstva. Odrzivost zZivotne sredine osigurava da
kompanije posluju bez nanoS$enja Stete ekosistemu,
dok drustvena odrzivost podrazumeva da kompanije
posluju u skladu s eti¢kim, moralnim, zakonskim i
drustveno prihva¢enim normama. Zeleno preduzet-
nistvo dozivljava procvat kod mlade generacije, koja
ispoljava interesovanje ka licnoj preduzetniCkoj
inicijativi i zabrinutost za ekoloSke izazove. Kvalitet
usluga i zadovoljstvo potroSaca znacajno utie na
imidz organizacije (Miti¢ i dr., 2021). U podizanju
svesti i skretanju paznje javnosti na ove inicijative
veliku ulogu imaju metode digitalnog marketinga.
Putem online oblika komunikacije olakS$ano je razu-
mevanje potreba kupaca i prilagodavanije, kao i pro-
filisanje brenda u javnosti, kroz pazljivo osmisljenu
prisutnost i delovanje u digitalnom okruzenju. Ovo je
posebno vazno za ekolo$ke poduhvate koji esto
imaju proizvode koje karakteriSe visok kvalitet, ali
potrosaci Cesto ne mogu da to prepoznaju u tradici-
onalnim medijima.

Ekspanzija Internet tehnologija je u velikoj meri
uticala na aktuelne trendove u domenu ponasanja
potrodaCa. Velika koli¢ina dostupnih informacija,
kao i moguénost lakSe komparacije ponude online
prodavaca doprinosi tome da su potroSaci viSe so-
fisticirani u poredenju sa onima koji ne koriste online
kupovinu. Nakon jasno definisanih ciljeva, ciljnih seg-
menata i strategija digitalnog marketinga, marketing
menadzeri koncipiraju kampanje i sprovode ih kroz
razli¢ite metode (alate) digitalnog marketinga.

3. REZULTATI ISTRAZIVANJA METODA
DIGITALNOG MARKETINGA /
REZULTS OF RESEARH OF DIGITAL
MARKETING METHODS

Digitalni svet je promenio komunikaciju unutar
kompanije, izmedu kompanija, ali i nain predstav-
ljanja kompanije javnosti. Vec¢ina kompanija veé ima
adekvatnu IT infrastrukturu i resurse da podrzi rad
na daljinu (Tesi¢, 2022). Neke od najznacdajnijih me-
toda digitalnog marketinga su web sajt, oglasavanje
putem pretrazivaca, drustvenih mreza, e-mail ogla-
Savanje, baneri i blog marketing. Danas, gotovo da
se ne moze zamisliti poslovanje bez nastupa na
Internetu, tj. bez postojanja zvani€nog web sajta
kompanije. Web sajt ima kritiénu ulogu u kreiranju
poverenja potroSda¢a. Ukoliko kod jednog prodavca u
online okruZenju ne pronadu ono to im je potrebno,
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njihova pretraga ¢e automatski biti preba¢ena na neki
drugi web sajt koji ispunjava njihove zahteve
(Sofronijevi¢, 2021, 39-41). Zajednic¢ka svrha svakog
web sajta je pruzanje informacija o kompanijama,
njihovim proizvodima ili uslugama i kontaktiranje
kupaca kako bi se ostvario cilj marketinSke kampanje.

Pocetnu tacku kupovine kod velikog broja online
potro$aca predstavlja ukucavanje odredenog pojma
u online pretraziva€. Internet pretrazivaci su pro-
grami koji prikupljaju podatke o web stranicama, kao
Sto su web adresa (domen), sadrzaj stranice, linkovi
ka stranici i od nje, kao i klju¢ne reci. Marketing
putem pretrazivaca (engl. search engine marketing
— SEM) se javlja u dve osnovne forme — optimizacija
pretrazivaca i placeni marketing putem pretrazivaca.
Osnovni cilj je promovisanje kompanije $to boljim
rangiranjem na listama, koje stvaraju pretrazivadi,
kako bi se poboljsala vidljivost na Internetu (Filipo-
vi€, 2021, 184). Oglasi na pretrazivaima se pojav-
ljuju samo onda kada potro$ac ukuca neku od kljuc-
nih re€i kompanije koja se oglasava, i prikazuje se
onim potroSacima kojima bi proizvod ili usluga te
kompanije bili interesantni. Ovakav vid oglasavanja
je veoma efikasan jer ljudi koji vrSe pretragu svojim
upitom otkrivaju dosta informacija o svojoj hameri
(Raki¢ & Raki¢, 2012). Potrosaci koji koriste pre-
trazivaCe imaju dve moguénosti u svojoj pretrazi —
da klikom izaberu organski ili sponzorisani link (vezu).
Organske veze su rangirane u odnosu na relevant-
nost pojma pretrage, dok su sponzorisane veze pla-
¢ene od strane oglaSiva€a. S obzirom da potrosaci
imaju vise poverenja u organske veze, oglasivaci
nastoje da unaprede svoju poziciju na listi zado-
voljavajuéi algoritam pretrazivaca, tako da se ove
tehnike jednim imenom nazivaju optimizacija pretra-
zivaCa (engl. search engine optimization — SEQO)
(Berman & Katona, 2013).

Optimizacija pretraZzivaa podrazumeva posti-
zanje najviSe pozicije (ranga) na organskoj listi koju
formira pretrazivaC na osnovu zahteva korisnika
Interneta. Osnovne prednosti marketinga putem op-
timizacije pretrazivala su generisanje velikog sao-
brac¢aja na sajtu kompanije, besplatno i brzo prace-
nje promena, jer svaki novi sadrzaj na sajtu pretra-
zivacCi "prepoznaju" na dnevnoj osnovi. Medutim,
postoje i odredeni nedostaci ove vrste marketinga,
kao Sto su nepredvidljivost ranga koji ¢e se zauzeti,
kompleksnost sistema za odredivanje ranga na listi,
kao i loSe moguénosti da se ostvari prepoznatljivost
novog brenda. Drugi vid marketinga putem pretra-
ZivaCa je pla¢eni marketing putem pretraZiva¢a. Vrlo
je sli¢an tradicionalnom oglasavanju i podrazumeva
linkove na vrhu strane ili sa desne strane organske
liste rezultata, koje su kompanije platile da se tu na-
du. Ti linkovi ozna&eni su kao ,sponzorisani linkovi*.

418

Unapredenje informacionih tehnologija dovelo je
do razvoja online zajednica za okupljanje i spajanje
ljudi sli¢nih interesovanja, misljenja, stavova i inte-
resa. Drustvene ili socijalne mreze su se u pocetku
prvenstveno koristile za neformalnu komunikaciju.
Danas, druStvene mreze predstavljaju drustvenu
strukturu odredenu vezama i interakcijama izmedu
pojedinaca, grupa i organizacija (Bara¢ i dr., 2015,
185). Marketing drustvenih mreza (SMM — Social
Media Marketing) podrazumeva marketing koji se
odvija putem drustvenih mreza ili sajtova koji su
prilagodeni za drustveno umrezavanje. Dok vecina
kompanija ima svoje web sajtove veoma je tesko
preko njih doc¢i do Internet korisnika koji nikada nisu
Culi za kompaniju kojoj prezentacija pripada. Iz tih
razloga, mnoge organizacije su shvatile da je veoma
korisno prisustvo i na platformama kao $to su Face-
book, Twitter, LinkedIn i sli¢ni. Marketing putem
drustvenih mreza kompanijama donosi brojne pred-
nosti, kao $to su nizi troskovi oglasavanja u odnosu
na tradicionalne kanale oglasavanja, bolja komu-
nikacija i ve¢a dostupnost potroSacima, moguénost
dobijanja povratnih informacija o proizvodima i uslu-
gama, veca prepoznatljivost brenda, pristup novim
trzistima itd. Sa druge strane, nedostatak oglasava-
nja na drustvenim mrezama je neophodnost stalnog
odrzavanja paznje ciljne grupe potroSaca i moguc-
nost zloupotrebe profila i multimedijalnih sadrzaja
objavljenih na drustvenim mrezama. Jo$ jedan ne-
dostatak ovakvog tipa marketinga je to Sto inter-
akciju koja se odvija putem online medija nije
moguée kontrolisati, za razliku od tradicionalnih
medija gde je kontrola u rukama oglaSivaca (Bauer,
2013, 121).

Cesto korigéena tehnika oglasavanja je i e-mail
marketing. Svrstava se u proaktivne Internet marke-
ting tehnike, jer kompanije (oglasivaci) prakti¢no tra-
ze potrosace, za razliku od pasivnih tehnika gde
oglasivadi ¢ekaju na potroSace. Efikasnost e-mail
marketinga se ogleda u mogucnosti kreiranja liste e-
mail adresa zainteresovanih korisnika kojima ¢e se
poruke slati. (Bara¢ i dr., 2015, 174). Sustina pro-
aktivne strategije e-mail marketinga je u tome $to
mora u potpunosti da bude zasnovana na Zzelji
potroSaca da prima informacije oglaSivaca. Naime,
korisnik daje dozvolu da na njegovu e-mail adresu
stizu poruke, i samim tim se dobrovoljno prijavljuje
da prima odreden sadrzaj. Ovakav sistem poslovne
komunikacije se naziva marketing na osnovu date
dozvole (Permission Marketing) (Stanki¢, 2009,72).
Oglasavanje putem e-mail-a je od sustinskog
znacaja za izgradnju poverenja i odrzavanje stalnog
dijaloga sa kupcima. Svaka poslata kampanja nudi
mogucnost kompaniji da uvidi kako ciljani segment
reaguje, da odrzi relevantnost u razgovorima, kao i
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da saraduje sa svojim klijentima na najbolji moguci
nacin (Mohammadi et al., 2013).

Baner oglasi na odredenoj web stranici su jedan
od najpoznatijih na¢ina promocije na Internetu. Po-
stoje razne tehnike njihove izrade, a najCes¢i su
animirani baneri sa jednom marketinSkom porukom
- sloganom (Stanki¢, 2009, 61). Baner je reklamni
sadrzaj u obliku slike ili animacije na odredenoj web
stranici (Tchai, 2011, 123). Svrha banera je da
privuku paznju, i postavljeni su tako da ne ometaju
aktivnosti ljudi pri poseti sajtu. Oglasavanje pomocu
banera doprinosi veéem saobracaju na sajtu, oba-
vestenju o novim proizvodima ili uslugama i speci-
jalnim ponudama, rastu prepoznatljivosti brenda,
Sirenju informacija od javnog znacaja, obavestenju
o atributima proizvoda i nameri da se promovisani
proizvod kupi, ali istovremeno su baneri mnogo
manje informativni u odnosu na oglase emitovane
na televiziji, radiju i novinama (Filipovi¢, 2016, 93).

Blog je skracenica od Web log (web dnevnik) i
predstavlja vrstu web sajta koji se ¢esto azurira, i u
okviru koga se sadrzaji (postovi) obelezavaju datu-
mima i prikazuju obrnutim hronoloskim redom, pri
¢emu nema ograni€enja u tematici, tako da post
moze biti sve od linka sa kratkim objasnjenjem,
pasusa teksta, do Citavog eseja. Prednost bloga nad
obi€nom web stranicom je pojednostavljeno doda-
vanje promena — novih sadrzaja kojima se mogu
pratiti svi noviteti u firmi. Blog marketing moze
pomod¢i boliem rangiranju sajta na pretrazivacu, i
povecati promet i prodaju na sajtu. Na blogovima je
jako vazno ohrabrivati Citaoce da ostavljaju svoje
komentare, jer kad novi Citaoci posete odredeni
¢lanak i vide veliki broj komentara dugih korisnika,
pretpostavi¢e da je sadrzaj dobar, i samim tim ¢e
svoju paznju zadrzati na blogu.

Oglasavanje preko digitalnih medija evaluira se
pracenjem Web analitike. Prisustvom u online okru-
Zenju veliki broj konkurenata ulazi na globalno
trziste, pa ¢ak i kompanije koje spadaju u najmanje
zastupljene imaju na stotine konkurenata. Prime-
nom web analitike se vrdi sakupljanje, merenje i
analiza podataka prikupljenih na Internetu. Analitika
se tiCe analize statistike i praéenja prometa jedne
web stranice, analitike posetilaca, vidljivosti i konku-
rencije prema kojima je metod web analitike
usmeren (Trisi¢ i dr., 2014, 56). Web analitika se
definiSe kao merenje, prikupljanje, analiza i izve-
Stavanje o Internet podacima za svrhe razumevanja
i optimizacije upotrebe web-a kako bi se razumelo
ponasanje kupaca na mrezi, merili njihovi odgovori
na napore digitalnog marketinga, i optimizovali ele-
menti i procesi digitalnog marketinga koji podsti¢u
kupce na ponaSanje koje koristi poslu (Filipovic,
2021, 270). DruStvene mreze ve¢ nekoliko godina
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predstavljaju integrisani deo marketing odeljenja
mnogih kompanija, gde se posebna paznja posve-
¢uje povratku investicija (ROl - Return of Invest-
ment) koju ova vrsta digitalnih medija donosi. Naj-
poznatije, najprihvacenije i najpouzdanije reSenje za
praéenje i analizu poseta web sajtova omogucava
Google Analytics. On stvara detaljnu statistiku veza-
nu za posecenost web sajta, izvore posecenosti,
meri konverziju i prodaju. Prednosti Google Anal-
ytics-a su to to je besplatan, prati viSe sajtova i ima
moguénost pracenja korisnika mobilnih telefona, i
nadgleda aktivnosti na drustvenim mrezama. Na-
suprot tome, njegove mane se odnose na podrsku
limitiranu na centar za pomo¢ i korisnicki forum,
moguénost korisnika da izaberu da Google Analytics
ne prati nijednu od njihovih online aktivnosti, nemo-
gucnost prikupljanja podataka od korisnika kojima
su kolaci¢i (cookies) ili JavaScript onemoguceni
(disabled). S obzirom na navedene nedostatke,
Google Analytics je vise usmeren ka malim i sred-
njim maloprodajnim web sajtovima, nego ka slo-
Zenijim sajtovima i velikim preduzeéima. Buducnost
web analitike lezi u razvoju i integraciji tehnologije i
njenih procesa, i $to napredniji budu bili algoritmi
web analitike i marketinske kampanje ce biti uspes-
nije. Prema tome, pred web analitikom predstoji
svetla buduénost gde ona moze biti od pomoci za
izgradnju &vrS¢e veze izmedu Zelja potroSaca i
proizvoda kompanija.

ZAKLJUCAK / CONCLUSION

Uz pomo¢ Interneta potroSaci danas lako dolaze
do informacija koje ih interesuju, tako da su pro-
motivne poruke koje se upucuju ciljnoj grupi, kao i
izbor kanala putem kojih ¢e se poruke plasirati
vazna odluka koju preduze¢a moraju da donesu. Pri
donosenju takvih oduka, preduzeéa moraju voditi
raCuna da izabrani kanali digitalnog marketinga
budu oni koje prate potencijalni korisnici odredenog
proizvoda. Glavna prednost digitalnog marketinga u
odnosu na tradicionalni je mogucénost personaliza-
cije, odnosno prilagodavanja oglasnih poruka ciljnoj
publici, zbog €eka se, uklju€ujudi i prednost niskih
troSkova, veliki broj preduzeca odlu€uje upravo za
digitalni marketing. Buduénost ogladavanja leZi u
razvoju i integraciji tehnologije i njenih procesa.
Preduzetni¢ki poduhvati se u zavisnosti od svoje
veliCine, delatnosti, duzine i nivoa poslovanja opre-
deljuju za nivo upotrebe digitalnih medija i njihov
koncept prilagodavaju marketinskim aktivnostima.
Sa rastuc¢im globalnim fokusom na odrzivost i zastitu
Zivotne sredine u buduénosti, digitalni marketing ¢e
sigurno postati jo§ vazniji za zeleno preduzetnistvo i
ekonomiju.
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