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RAZVOJ STRATEGIJE DIGITALNOG MARKETINGA
DEVELOPMENT OF DIGITAL MARKETING STRATEGY

Valentina Preradovié, Fakultet tehnickih nauka, Novi Sad

Oblast — INZENJERSKI MENADZMENT

Kratak sadrzaj — Cilj istraZivanja u ovom radu jecme
kreiranje i primjena strategije digitalnog marketinga. Rad
obuhvata opis procesa kreiranja strategije i faze od
analize preduzeca do evaluacije rezultata. Navedeni su
svi kanali digitalnog marketinga i opisani nacini kako cée
konkretno preduzeée Elektron Grupa da ih koristi. Za
sprovodenje strategije i ispunjavanje ciljeva koriste se
taktike i metode digitalnog marketinga.

Kljuéne redi: Strategija, Digitalni marketing, Marketing
plan

Abstract — The research aim in this paper is the creation
and implementation of a digital marketing strategy. This
paper includes a description of the strategy creation
process and the phase from company analysis to
performance evaluation. All digital marketing channels
are descriped, as well as the ways in which particular
company Elektron Group will use them. Digital marketing
tactics and methods are used to implement the strategy
and meet the goals.

Keywords: Strategy; Digital Marketing, Marketing Plan

1. UvOD

Analiza koja ¢e biti prikazana u radu povezace teorijska
znanja u oblasti kreiranja strategije digitalnog marketinga
i stvarno stanje sa kojima se suoCavaju u preduzecu
Elektron Grupa d.o.0.. Definisane su snage, slabosti,
mogucnosti 1 prijetnje preduzeéa i na osnovu analize
sposobnosti i resursa predlozena je strategija digitalnog
marketinga.

Predmet istrazivanja su elementi strategije digitalnog
marketinga 1 primjena strategije u preduzec¢a Elektron
Grupa d.o.o.. lzazovi se kriju u svakodnevnim promje-
nama, odnosno u pracenju tih promjena i prepoznavanju
Sansi za unapredenje.

Najve¢i zadatak funkcije marketinga je sluSanje potro-
Saca, njihovih zelja, potreba, strahova, strasti, problema i
ocekivanja. Napretkom tehnologije i sve ve¢im brojem
informacija, svi elementi koje potros$a¢ ocekuje su se
podigli na visi nivo, upravo zbog znanja koje potrasaci
sada imaju na rapolaganju.

Kako je u fokusu marketinga korisnik, zadaci marketing
menadZzera su  kompleksniji. Marketinski planovi,
strategije i taktike su alati koji omoguéavaju obavljanje
svrhe funkcije marketinga.
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2. STRATEGIJSKI MARKETING

Definisanje strategijskog marketing menadzmenta se krije
u objasnjenju i razumijevanju rijeci strategija, marketing i
menadzment. Za potpuno tumacenje neophodno je
iskoristiti sistemski pristup i sistemski na¢in razmisljanja,
§to predstavlja osnovu svih strategijskih funkcija i
aktivnosti. Strategija se u sistemskom smislu posmatra
kao elemenat politike, kao dio slozene cjeline. U ovom
odnosu postoji zakon da cjelina moze da postoji bez
nekog dijela, nekog od podsistema ili nekog elementa, ali
dio, podsistem ili element ne moze da postoji bez cjeline.
Iz toga slijedi da politika moze da postoji bez strategije,
ali strategija bez politike ne moze [1]. MenadZment je
uvijek proces pomocu kojeg se transform$u inputi u
outpute [2]. Marketing je poslovha funkcija koja
prepoznaje neispunjene potrebe i zelje, definiSe i meri
njihovu jacinu i potencijalnu isplativost, odreduje koja to
ciljna trziSta organizacija moZe na najbolji nalin da
usluzi, odlucuje o tome koji proizvodi, usluge i programi
odgovaraju izabranim trziStima i apeluje na sve u
organizaciji da misle o kupcima [3].

2.1. Marketing plan

Rade¢i u okviru planova koje su odredili nivoi iznad njih,
marketing menadzeri kreiraju marketinski plan za
pojedinacne proizvode, linije, brendove, kanale ili grupe
kupaca. Marketinski plan je pisani dokument koji sazima
ono $to je kompanija naucila o trzistu i prikazuje kako
firma planirada postigne svoje marketinske ciljeva. Sadrzi
takticke smjernice za marketinske aktivnosti i plan
finansijskih izdvajanja za planirani period.

Ograniceni u obimu u okviru poslovnog plana, marketinski
plan dokumentuje kako ¢ée organizacija posti¢i svoje
strategijske ciljeve kroz posebne marketinske strategije i
taktike, a kupac je polazna tacka. To je takode povezano sa
planovima drugih odeljenja. Odjeljenje za proizvodnju
mora pripremiti toliko jedinica, koliko se navodi u
marketinskom planu, a funkcija finansija mora izdvojiti
finansijska sredstva za sve planirano, ljudski resursi moraju
biti spremni zaposliti i obuciti zaposlene i drugo. Bez
odgovarajuéeg nivoa organizacijske i1 resursa nijedan
marketinski plan ne moZe uspjeti.

2.2. Znacaj brenda

Neophodno je da se razumije vaznost brenda i prilikom
planiranje strategije treba da se analizira polozaj brenda
na trziStu, ali i da marketing strategija tezi ka unapredenju
imidza i povecanju prepoznatljivosti brenda. Uticaj
brenda na kreiranje strategije i implementacija ciljeva o
osnazivanju brenda u marketing strategiju su elementi
planiranja koji ¢e biti razmotreni u prakti¢nom dijelu rada
na primjeru analiziranog preduzeca.
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3. STRATEGIJSKE AKTIVNOSTI

Prije kreiranja strategije nophodno je sagledati stanje
preduzeca i analizirati kljucne vrijednosti poslovanja.
Strategija treba da ima oslonac u osnovnim nacelima
kompanije i da tezi postizanju ciljeva koji doprinose svim
aspektima poslovanja.

Vazni elementi poslovanja preduzeca vizija, misija,
ciljevi, kultura, strategija i taktike moraju da budu
uskladeni i da poStuju iste vrijednosti kompanije.
3.1.Vizija i misija

Strategijskom menadzmentu je neophodna jasna vizija,
kako bi se znalo kuda kompanija Zeli da ide, imajuci u
vidu potencijale kojima raspolaze. Vizija predstavlja sliku
kompanije u buduénosti [4].

Misija je vazna kod planiranja strategija i neophodna za
strategijsko planiranje. Misijska izjava po svom sadrzaju
moze biti duza, odnosno napisana na jednoj strani, a moze
biti i kraca, iskazana kroz jednu recenicu ili kratak slogan.
Praksa pokazuje da kompanije u fazi “radanja” obi¢no
poc¢inju sa veoma uskim i kratkim misijskim izjavama.
Vremenom, kako se kompanija Siri i razvija, javlja se
potreba za Sirenjem i promovisanjem misijske izjave.
Kada je sporevedena analiza svih faktora preduzeca,
odredena i definisana misija preduzeca, ciljevi se namecu
kao posljedica teznje za ispunjenje misije. Ciljevi mogu
da budu kratkoro¢ni i dugorocni i svi vode ka ispunjenju
svrhe preduzecéa. Strategijski ciljevi su najznacCajniji za
top marketing menadzment koji kreira marketin§ku
strategiju.

3.2.Kultura, strategije i taktike

Korporativna kultura se defini$e kao ,,zajednicka iskustva,
pri¢e, verovanja i norme koje karakteriSu organizaciju‘
[3].

Kao strategija, marketing Zeli razviti efikasne reakcije na
promjenjivo trziSnog okruzenja definisanjem trzi$nih
segmenata i razvojem i pozicioniranjem proizvoda za ta
ciljna trzista.

Marketing kao taktika bavi se svakodnevnim aktivnostima
upravljanja  proizvodom, cijenom, distribucijom i
marketin§kim komunikacijama poput oglasavanja, licne
prodaje, reklamiranja i promotivne prodaje.

3.3.Analiza trzista

Pocetak svih strategijskih aktivnosti u kompaniji pocinje
procjenom internih sposobnosti kompanije, odnosno nje-
nih snaga i slabosti u odnosu na konkurenciju i mogu¢-
nosti i prijetnji koje dolaze iz okruZenja.

Nakon procjene sposobnosti preduze¢a mogu se konkreti-
zovati marketinski ciljevi i smjer u kom treba da se raz-
vija strategija.

Sprovodem detaljne analize pocCinju svi strategijski pro-
cesi planiranja ili unapredena procesa poslovanja. Pod
analizu se podrazumijeva prikupljanje te obrada podata
kako bi se doSlo do relevantnih Cinjenica [5]. Cilj je
istraziti okruzenje kompanije i trziSte na kome pokazuje
ponudu. Na trziStu se treba fokusirati na kupce i njihove
potrebe, ocekivanja i kupovne navike. Razumijevanje
potroSaca je neophodno za uspjeSnu strategiju, ali i
opstanka na trziStu. Drugi vazan faktor je konkurencija.
Postoje mnogi modeli analize i poredenja sposobnosti sa
konkurentnim preduze¢ima. Kako bi kompanija bila

uspjeSna mora biti bolja, mora biti drugacija i ponuditi
rjeSenje za potrebe koje niko nije identifikovao.

Ukupna procjena snaga (strenghts), slabosti (weaknesses),
mogucénosti (opportunities) i prijetnji (threats) kompanije
se zove SWOT analiza. To je nacin pracenja spoljnog i
internog marketing okruzenja [6].

Cilj svake analize je dobro pozicioniranje kompanije na
trziStu, a segemntacija, targetiranje i pozicioniranje su
aktivnosti predstavljanja kompanije na trzistu.

3.4.Marketing strategije

U marketing literaturi postoje brojni pristupi u definisanju
i kreiranju strategijske opcije.

5S je pristup formulisanju strategije koji podrazumijeva
pet koraka: scan (razumevanje trziSta i konkurencije),
search (trazenje i definisanje poslovnih aktivnosti), select
(izbor kljuénih faktora uspjeha), specify (specifikacija
elemenata kreiranja vrijednosti i osnovnih sposobnosti) i
shape (oblikovanje strategijske i  organizacione
arhitekture) [4].

“Pogled helikopter” odnosi se na sposobnost da se
uzdignemo iznad specifi¢nosti odredene situacije i da se
situacija spozna u svom ukupnom kontekstu i okruzenju.
Pogled helikoptera podrazumeva gledanje vece slike,
jasno gledaju¢i cilj i razumevanje opcija i njihove
atraktivnosti i poteskoca. Fokus ove strategije je na
sistemskom misljenju, koje omogucava posmatranje i
razumijevanje djelovanja cjeline.

Bowman’s Strategy Clock model objasnjava kombinaciju
vrijednosti i cijene proizvoda koju organizacije koriste,
kao i vjerovatno¢u uspjeha svake strategije. Dijagram
predstavlja vizualizaciju Boumanovog strategijskog sata.

4. MARKETING U DIGITALNO DOBA

Glavna tema sociologa u danasnje vrijeme je drustvo u
doba Interneta. Ta neiscrpna tema je motiv mnogih
debata, predavanja, foruma, knjiga, ¢lanaka, filmova i
svakidasnjih razgovora. Mnogi struénjaci smatraju da su
ljudi masine koji kopiraju jedni druge, i kao po nekom
pravilu moramo da se ponasamo kao ostali, da bi se
uklopili. U Maslovljevoj hijerarhiji potreba pripadanja je
medu osnovnim potrebama ¢ovjeka. Stoga i ne ¢udi da
jedan obrazac ponasanja lako preuzimamo od drugih. Svi
smo korisnici Interneta. Da bi se uklopili u drustvo kakvo
jeste moramo da prihvatimo odredene norme, a zbog toga
nastaje digitalni i virtualni svijet.

Kao marketari neophodno je da onlajn i oflajn
kombinujemo i posmatramo kao miks jer jedino tako
mozemo upoznati kupce. Kupci mogu kupiti robu onlajn
ali taj proizvod ili usluga fizi¢ki mora sti¢i do kupca.
Najéesce kupci istrazuju i onlajn i oflajn prilikom odluke
o kupovini. Zbog toga je veoma vazno mnogo paznje
posvetiti sajtovima koji nude moguénost onlajn kupovine.
Predvidjeti ponasanje kupca i na taj nacin ga dovesti do
sprvodenja akcije, odnosno onlajn kupovina

4.1.E-trgovina

Prema Filipu Kotleru elektronsko poslovanje moze se
definisati kao opsti pojam za kupovinu i prodaju koja je
podrzana elektronskim putem. Elektronska trgovina
obuhvata sve onlajn prodavnice koje povezuju kupace i
prodavnice putem Interneta i koje obraduju elektronsku
transakciju.



Prema podacima UdruZenja za e-trgovinu u 2018. onlajn
maloprodaja u svijetu iznosila je 2,98 biliona USD i u
poredenju je s prethodnom godinom kada je prodaje je
bila 2.38 biliona USD, znatno se povecala. Ukupan
promet onlajn prodaje na svjetskom nivou bio 3.53
biliona dolara u 2019. godini, §to je porast od 500
milijardi dolara u odnosu na 2018. godinu. Predvidanja za
2020. pokazu da ¢e se onlajn prodaja povecati na 4,2
biliona dolara [7].

Podaci pokazuju da se prihod onlajn trgovine povecéava iz
godine u godinu. Zato se o¢ekuje trend potpunog prelaska
sa tradicionalne na onlajn kupovinu.

5. DIGITALNI MARKETING

Digitalno poslovanje ima S$iru perspektivu, ukljucujuje
automatizaciju svih poslovnih procesa u lancu vrijednosti
- od nabavke ili kupovine sirovina, do proizvodnje,
distribucije i logistike, prodaje i marketinga, nakon
prodaje, fakturisanja, naplate dugova i viSe. Digitalni
marketing koji se ranije nazivao e-marketing ili Internet
marketing je u srcu digitalnog poslovanja - priblizavanje
klijentima i bolje razumijevanje, dodavanje vrijednosti
proizvodima, Sirenje kanala distribucije i povecéanje
prodaje putem vodenja digitalnih marketinskih kampanja
pomoc¢u digitalnih medijskih kanala kao onlajn
oglasavanje (search marketing) [8].

Vazno je dobro poznavati trziste kao i ciljnu grupu kojoj
se obraca. U zavisnosti od osobina ciljne grupe kao Sto su:
starosna dob, pol, zanimanje, demografske karatkeritstike
ili kupovna mo¢, planiraju se kampanje, a to obuhvata i
biranje kanala komunikacije. Ne nalaze se svi potrosaci
na istim dru§tvenim mrezama ili na istim portalima, i ne
Citaju svi iste novine i ne posjecuju ista mjesta. Upravo
zbog toga vazno je odrediti ciljnu grupu i izabrati
najpogodnije puteve komunikacije za istu.

Elektronska trgovina (E-commerce) obuhvata onlajn
prodaju robe, ali i sve ostale onlajn transakcije, kao $to su
bankarstvo ili placanje putovanja. E-trgovina ne obuhvata
marketinske ili administrativne procese koji su neophodni
za vodenje poslovanja [8].

5.1. Race model

Plan za kreiranje strategije treba da bude veoma sazet i da
obuhvata tri elementa: moguénosti, strategije i akcije.
Moguénosti su prilike koji su uvidene i postavljene ciljeve
kako iskoristiti situaciju.Strategije gdje ¢e biti usmjerene
ulaganja i resursi kako bi se ispunili ciljevi. Akcije
predstavljaju upravljanje zadacima i implementaciju
strategije [5].

Digitalni marketing se danas ne odnosi samo na veb
stranicu preduzeca, partnerstvo s drugim veb mjestima je
takode veoma vazno. Ali danas, popularnost prisustva na
drustvenim medijima je za kupce veoma znacajno. Na
svakom koraku RACE-a treba razmiSljati na koji nacin
drustveni mediji mogu pomodi ostvarenju ciljeva i kako
se moze izmjeriti efikasnost druStvenih medija [9].
Digitalni kanali uvijek najbolje funkcioniSu kada su
integrisani s drugim kanalima, zato treba imati na umu da
bi digitalne kanale, gdje je to prikladno, trebali
kombinovati s tradicionalnim oflajn medijima i kanalima.
Potrebno je koris¢enjem tradicionalnih medija obavijestiti
potrosace o svim drugim kanalima komunikacije [9].

5.2.Kanali digitalnog marketinga

Napredna tehnologija i elektronski mediji omoguéili su
dvosmjernu komunikaciju izmedu oganizacije i potroSaca.
Kupci u svakom momentu mogu da imaju sve informacije
putem svjetske Internet mreze, ali i da Salju feedback
preduzecu.

Digitalni marketing je Sirok pojam koji obuhvata veliki
broj alata, kanala i metoda. Naj¢esc¢a podjela u odnosu na
karakteristike kanala je na Web Site, Search Engine
Marketing (SEM), Social Media Marketing, E-mail
Marketing, Display Marketin i Mobile Marketing .

6. KREIRANJE MARKETING STRATEGIJE U
PREDUZECU ELEKTRON GRUPA DOO

Sve navedene teorijske osnove su neophodna znanja za
strategijsko planiranje u funkciji marketinga, ali i na ni-
vou cijelog preduzec¢a. Zbog vaznosti posmatranja cjeline
preduzeca, analiza ¢e obuhvatiti mnogo Siru oblast od
digitalnog marketinga. U procesu strategijskog marketing
planiranja, sve odluke i procesi moraju biti koordinisani
sa generalnom upravom preduzeéa. U kompaniji koja vrsi
usluge prodaje, kao sto je Elektron, marketing je izuzetno
vazan u procesima nabavke i prodaje. Neodvojivi su
zadaci ovih funkcija, i to je razlog $to marketinska stra-
tegija mora da ima podrsku politike firme.

Marketing zapocinje svako strategijsko planiranje putem
istrazivanja potreba kupaca. Ta vazna informacija je
klju¢na za sve buduce aktivnosti. Nakon toga sprovode se
sva druga istrazivanja i analize, da bi se doslo do krajnjih
zaklju€aka i smjernica za planiranje strategije. Ovaj pro-
ces bi¢e sproveden u okviru marketing funkcije kompa-
nije.

6.1.Analiza preduzeéa

Potrebno je analizirati interne i eksterne faktore predu-
zeca, a najbolji metod je sprovodenje SWOT analize.
Analiza konkurencije je jedna od faza istrazivanja
polozaja i moguénosti preduzeca i obuhvata definisanje
svih konkurentata, podjelu istih po vaznim kriterijumima i
poredenje preduzeca sa konkurencijom.

Konkurencija se dijeli na konkurente koji se bave istom
djelatnoséu i konkurente na onlajn trzistu, s obzirom da se
ne bave sve kompanije i onlajn i tradicionalnom
prodajom. Zbog kreiranja strategije digitalnog marketinga
akcenat ¢e biti na konkurenciji koja je aktivnija na onlajn
trzi§tu. Za analizu digitalnih kanala kori$¢eni su dostupni
besplatni alati. Kao najve¢i konkurenti firme Elektron
Grupa identifikovani su: Fis d.o.o., Stani¢ Trade, i
Agromehanika. Postoje jo§ dva onlajn Sopa koji se
smatraju konkurentskim: e-kupi.ba i omegashop.ba.
Elektron Grupa sa kupcima komunicira putem sljedeljec¢ih
kanala: veb-sajta, pretrazivaca, drustvenih mreza
(Fejsbuk, Instagram i Linkedin).

Analiza kvaliteta usluge doprinijece planiranju strategije.
Kako bi analizirali kvalitet usluge koris¢eni su elementi
marketing miksa: proizvod, cijena, distribucija i
promocija.

Prvi element marketing miksa je proizvod. Elektron
Grupa u svojim poslovnicama, kao i putem onlajn prodaje
u asotimanu ima veliki broj svjetskih marki. U zavisnosti
od brenda proizvoda konkurencija na nivou BiH je veca
ili manja.



U odnosu na potrebe ciljne grupe i Kkarakteristike
proizvoda koje prodaje Elektron Grupa po Boumanovom
satu, organizacija primjenjuje strategiju na trecoj i &etvrtoj
poziciji. S obzirom da preduzeée prodaje proizvode
razli¢itih brendova strategiju nije jednostavno definisati.
Preduzeée na tre¢oj poziciji nudi proizvod pristupacne
cijene i razumnog Kvaliteta, i to se odnosi na proizvode
lokalnih i manje poznatih brendova. Proizvode koje nudi
preduzece na Cetvrtoj poziciji kupci percipiraju kao
kvalitetne, uz razumne cijene, i to se odnosi na brendirane
proizvode kao $to su Samsung, Gorenje i drugi.

6.2.Planiranje i organizovanje strategijskih aktivnosti

Planiranje strategije je druga faza razvoja strategije
digitalnog marketinga. U ovoj fazi su definisane ciljne
grupe, ciljevi, vremenski okvri i nosioci aktivnosti.
Prilikom kreiranja strategije primijenjen je model 5S.
Nakon §to su sistemski isplanirani ciljevi i aktivnosti
sprovodenja strategije treba da se rasporede i sprovedu
zadaci. U fazi organizovanja se odvija optimizacija veb-
sajta, unapredenje procesa prodaje i kreiranje marketing
kampanja.

6.3.Evaluacija rezultata

Nakon svih sprovedinih koraka i aktivnosti, potrebno je
mjeriti rezultate strategije. Svaki element strategije treba
da bude merljiv kako bi se rezultati mogli porediti sa
pocetnim stanjem. Kako bi se izmerila uspjesnost neke
kampanje potrebno je izmjeriti parametre povecanja
dosega objava, povecanje broja pratilaca na mrezama i
povecanje broj posjeta na veb-sajtu koji ukazuju na
uspje$nu, odnosno neuspjeSnu kampanju, ali krajnji
pokazatelji efikasnosti kampanje su povecan broj onlajn
transakcija, povecan prihod prodaje i poveéan procenat
konverzije prodaje.

7. ZAKLJUCAK

Na osnovu teorijskih posloga sprovedeni su svi koraci
formulisanja strategije pomo¢u modela 5S u preduzeéu
Elektron Grupa. Pristup svakoj studiji sluc¢aja, odnosno
svakom preduzecu zavisi od karatkteristika organizacije,
resursa koje posjeduje, eksternog okruzenja i faktora
ljudskih resursa. To implicira da prije svakog planiranja,
narocito na strategijskom nivou treba sagledati cjelokupnu
sliku sistema. Sistemsko posmatranje stvari olakSava
proces identifikovanja problema i pronalaska rjeSenja
istim, zbog toga je to primijenjeno i u ovom radu.
Strategija kao jedan od klju¢nih elemenata preduzeca,
koja mora biti u koordinaciji sa vizijom i misjom, mora da
se planira detaljno uzimaju¢i u obzir sve rizike i
neplanirane dogadaje. Strategija omogucava ispunjenje
zadatih ciljeva kroz niz taktickih djelovanja.
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