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UV� D 

 

Uvodne napomene 

 

Marketing � ini � sn� vu svake savremene privr� dn�  d� l� tn� sti. Mnoge kompanije 

danas kontinuirano ula�u sredstva u cilju pronala�enja univerzalnih r� š� nja z�  sv���  

pr� bl� m�  ispr� b� v�� u� i r� zli� it�  k� nc� pt� , m� t� d�  i t� hnik�  marketinga. Pri t� m�  s�  �� st�  

ispušt�  iz vid�  d�  ��  � sn� vn�  d�  kompanija dobro r� zum�  p� tr� š���  i k� nkur� nt� , � dn� sn�  

tr�išt �  i do	 e do svojih kupaca. 
� din�  p� st��� nj�  �� sn� g m� rk� ting f� kus�  i m� rk� ting 

str� t� gi��  k��  i tr�išn�  � ri�� ntis� n� g m� n� d�m� nt�  � m� gu�� v�  r� zum� v� nj�  tr�išt � . Sv���  

pr� bl� m�  sv� ka kompanija n�� b� l��  r� š� v�  put� m tr�� n� g k� municir� nj�  s�  sv�� im 

p� tr� š�� im� . � v�  ��  � d p� s� bn� g zn�����  z�  privr� dn�  društv�  �� r k� ntinuir� n�  

k� municir� nj�  � m� gu�� v�  fl � ksibiln�  r�� g� v� nj� , b� l�i r� zv��  samog pr� izv� d�  k��  i br�i 

izl� z� k n�  tr�išt � .  

Prim� rn�  ul� g�  m� n� d�m� nt�  i m� rk� ting�  ��  d�  d� prin� s�  d�  str� t� gi��  kompanije 

bud�  tr�išn�  usm� r� n� , � dn� sn�  d�  s�  str� t� gi��  d� finiš�  p� l� z�� i � d p� tr� b�  i z� ht� v�  

tr�išt � . N�  t��  n�� in s�  uk� zu��  �� sni��  n�  p� dru���  p� sl� v� nj�  gd�  kompanija m� � �  d�  

� stv� ri � dr�	� nu k� nkur� ntsku pr� dn� st. P� tr� bn�  ��  id� ntifik � v� ti p� tr� b�  tr�išt � , stv� riti 

m� rk� ting p� nudu i k�� rdinir� ti pri t� m�  sv�  p� sl� vn�  funkci��  u kompaniji d�  bi s�  

� b� zb� dil�  s� tisf� kci��  p� tr� š���  i � stv� rili njeni cil�� vi.  

Budu� i d�  ��  u tr�išnim usl� vim�  privr�	 iv� nj�  p� sl� v� nj�  savremenih kompanija 

p� rm� n� ntn�  izl� � � n�  n� vim � k� ln� stim�  k���  s�  stv� r�� u pr� m� n� m pr� f� r� nci��  

p� tr� š��� , t� hni� k� -t� hn� l� škim pr� gr� s� m k��  i � ktivn� š� u k� nkur� nci�� , v�� m�  ��  

zn���� n�  d�  t� p m� n� d�m� nt kompanije bl� g� vr� m� n�  � tkriv�  n� v�  š� ns� , � dn� sn�  

� p� sn� sti, t�  d�  pl� nski pristup�  njih� v� m isk� riš�� v� nju, � dn� sn�  minimizir� nju.  

Poslednju deceniju 20. veka je obele�io intenzivan razvoj informacionih 

tehnologija, što je doprinelo velikim promenama i unapre	 enju svakodnevnog �ivota i 

poslovanja. Internet je postao veoma efektivan, � ak i obavezan, deo tradicionalnog 

marketing miksa.  
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Ovo je uve� alo potrebu za prilago	 avanjem marketinga novim standardima i 

o� ekivanjima, a zahvaljuju� i internetu, ljudi su udaljeni jedni od drugih samo jednim 

klikom, bez obzira na trenutnu lokaciju. Internet kao na� in marketinške  komunikacije 

treba da slu�i podse� anju potroša� a na posebne ponude, ispravljanje pogrešnih predstava o 

proizvodu i usluzi, kao i pru�anje podrške prodajnoj sili kompanije.  

Sami kupci u�ivaju pogodnosti koje im pristupa� nost interneta pru�a iz komfora 

sopstvenog doma. U veoma kratkom roku se mogu informisati o karakteristikama 

proizvoda i usluga, a jedna od najbitnijih stavki su utisci drugih klijenata koji su javno 

ostavili komentar ili recenziju proizvoda ili usluge. Upore	 ivanje kvaliteta proizvoda ili 

usluge i odlu� ivanje o izboru prodavca nikad nije bilo lakše i jednostavnije.  

Uvo	 enjem nove opreme i tehnoloških postupaka, kompanija “Bitgear” je po� ela 

da prati dostignu� a u svojoj delatnost. Kontinuiranu prednost na tr�ištu ostvaruje 

zahvaljuju� i, pre svega, standardno visokom kvalitetu proizvoda.  

Digitalni marketing ove kompanije ima savremeni dizajn, me	 utim, imaju� i u vidu 

da je ova vrsta marketinga tek u za� etku, kao i � injenicu da bi adekvatiji digitalni 

marketing zna� io bi i ve� u tra�nju za njenim proizvodima i uslugama, a samim tim i ve� i 

uspeh u poslovanju, odnosno ostvarivanju profita, neophodno je izvršiti odre	 ene pomake, 

pre svega u pogledu jezika na kome se predstavlja firma, kao i promociji na društvenim 

mre�ama. 

 

Hipoteze 

 

Hipoteze koje � e biti uzete u radu su slede� e:  

-  H1 – Internet je se vremenom izdvojio kao efektivno sredstvo marketing miksa, 

što je uve� alo potrebu za prilago	 avanjem marketinga novim standardima i 

o� ekivanjima. 
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-  H2 – Pristupa� nost interneta pru�a korisnicima ve� i stepen pogodnosti, jer se iz 

svog doma, u veoma kratkom roku mogu informisati o karakteristikama 

proizvoda, odnosno u sluga za koje su zainteresovani. 

-  H3 – Rukovodstvo kompanije “Bitgear” �eli privu��  korisnike k� rist�� i sv�  

n�� in�  pr� m� ci�� , a int� rn� t pr� m� ci��  kompanije im�  p� s� b� n ud��  u 

promovisanjui njenih pr� izv� d� , � dn� sn�  usluga. 

-  H4 – Digitalni marketing kompanije Bitgear se još uvek nalazi u fazi 

formiranja.   

-  H5 – Imaju� i u vidu da kompanija te�i ka tome da postane brend sam za sebe, u 

par segmenata njenog digitalnog marketinga ima prostora za poboljšanja 

 

Nau� ni cilj i metodologija istra�ivanja 

 

N� u� ni cil� r� d�  ��  izu� avanje digitalnog marketinga kompanije „Bitgear“, radi što 

adekvatnije primene ovog sredstva promocije u praksi.  

N� u� ni m� t� d k� riš�� n prilik� m prikupl�� nj�  p� d� t� k�  ��  pr� t� �n �  m� t� d � n� liz�  

s� dr� ��� , u � kviru k��� g ��  � n� lizir � n�  osamnaest n� u� nih izv� r� , k��  i m� nji br��  

� l� ktr� nskih izv� r�  p� d� t� k� , uklju� uju� i i oficijelni sajt kompanije „Bitgear“, a pored 

njega su koriš� eni i statisti� ki metod, kao i metod proste dedukcije. R� di l� kš� g 

r� zum� v� nj�  i p� r�	� nj�  p��� dinih p�� m� v� , k� riš�� n�  su ulustracije, t� b� l�  i gr� fik � ni. 

 

Struktura rada 

 

Struktura rada je takva da se rad sastoji iz � etiri celine. U prvom delu rada � e biti re� i 

o marketingu uopšte, u drugom delu rada � e biti detaljno analiziran internet marketing, u 
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okviru kojeg je izvršena analiza: razvoja interneta i njegovih karakteristika, definisanje 

digitalnog marketinga kao na� in marketinške komunikacije, u okviru kojeg su date sve 

ppednosti i mane digitalnog marketinga, nakon toga su analizirani savremeni koncepti 

reklamiranja i mogu� nosti digitalnog marketinga, na� in sprovo	 enja internet marketinga 

gde trebau pit� ti kupc�  št�  � ni � � l� , ispitati naemre kup� c� , i na� ina na koji se treba izvršiti 

veb pr� z� nt� ci�� .  

U tre� em, empirijskom delu rada je izvršena analiza digitalnog marketinga 

kompanije „Bitgear“.  

Klju � ne re� i: Internet; Digitalni; Savremena promocija; Veb prezentacija; 

Društvene mre�e 
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1. MARKETING 

 

1.1. Definisanje marketinga i marketing miks 

 

Marketing je istvoremeno jedna od najstarijih ljudskih aktivnosti i jedna od 

najmla	 ih nau� nih disciplina. Re�  marketing je izvedena iz engleske re� i „ market“ koja 

ozna� ava tr�ište i nastavka ,,ing“  koji zna� i staviti ili razmeniti nešto na tr�išu. 

Slika 1. - Marketing kao proces razmene 

 
Izvor: Rajevi�  D., Marketing, Univerzitet ,,Union Nikola Tesla“ Fakultet za poslovne studije i 

pravo-Beograd, Beograd, 2015., str. 8. 
 

Marketing se mo�e definisati na više na� ina i to:1 

-  Ekonomski proces pomo� u kog se dovode u kontakt proizvodnja i potrošnja 

minimiziraju� i rizik i maksimiziraju� i dobit, � ime se doprinosi efiasnost 

obavljanja razmene i � itav proces privredne aktivnosti; 

-  Poslovna funkcija kojao buhvata sve aktivnosti kojima se indetifikuju, 

predvi	 aju i zadovoljavaju tra�nje, uz istovremeno ostvarivanje ciljeva 

poslovanja kompanije. 

-  Poslovna koncepcija koja predstavlja  doktrinu poslovanja kompanije i odnosno 

stav menad�menta prema ulozi u privredi i društvu.  

                                                 
1 Rajevi�  D., Marketing, Univerzitet ,,Union Nikola Tesla“ Fakultet za poslovne studije i pravo-Beograd, 
Beograd, 2015., str. 8. 
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-  Nau� na disciplina koja izu� ava aktivnosti pomo� u kojih se omogu� ava 

efektivnost i efikasnost razmene i povezivanje proizvodnje i potrošnje, 

ponašanje proizvo	 a� a i potroša� a i uloga mre�e institucija koje olakšavajutu 

ovu razmenu i sve posledice koje u društvu izazivaju ove aktivnosti. 

Suštin�  k� nc� pt�  m� rk� ting miks�  � dn� si s�  n�  d� finis� nj�  � sn� vnih instrum� nt�  

k�� i g�  s�� inj� v�� u i njih� v� g m�	 us� bn� g � dn� s� , k� k�  bi s�  z� d� v� l�il �  p� tr� b�  

� d� br� nih tr�išnih s� gm� n� t�  i n�  t��  � sn� vi � stv� rili cil �� vi p� sl� v� nj� . Pr� m�  t� m� , u 

c� ntru p� �nj �  ��  p� tr� š��  s�  svim sv�� im r� l� v� ntnim k� rkt� ristik� m� , �  n�� in d�  s�  

z� d� v� l��  nj� g� v�  p� tr� b�  ��  k� mbin� ci��  instrum� n� t�  m� rk� ting miks� , � dn� sn�  

pril� g�	� v� nj�  c� l� kupn�  p� nud�  z� ht� vim�  cil�n� g tr�išt� .  

B� zi� n�  pit� nj� , pri prim� ni k� nc� pt�  m� rk� ting miks� , � dn� si s�  n�  d� finis� nj�  

� sn� vnih instrum� n� t�  k�� i g�  s�� inj� v�� u. Pr� m�  N.B� rd� nu2, p� st�� i viš�  vrst�  

instrum� n� t�  m� rk� ting miks� :  

-  pl� nir� nj�  pr� izv� d� ,  

-  c� n� ,  

-  m� rk�  pr� izv� d� ,  

-  k� n� li distribuci�� /pr� d��� ,  

-  li � n�  pr� d��� ,  

-  pr� p� g� nd� ,  

-  pr� m� ci�� ,  

-  p� k� v� nj� ,  

-  izl� g� nj�  pr� izv� d� ,  

-  p� litik �  s� rvis� ,  

                                                 
2 Borden N., The Concept of the Marketing Mix, Journal of Advertising Research, June 1984. 
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-  m� nipul� ci��  pr� izv� d� ,  

-  inf� rm� ci�� .  

R� zni � ut� ri su d� v� li sv���  kl� sifik� ci��  instrum� n� t�  m� rk� ting miks� , npr. 

„sp� cifi � n�  k� mbin� ci��  m�	 us� bn�  p� v� z� nih i m�	 us� bnih m� rk� ting � ktivn� sti n�  

k�� im�  s�  � ng� �u ��  n� k�  � rg� niz� ci�� , k� k�  bi � stv� ril �  sv���  cil�� v� .“3 � li s�  

n�� prikl� dni�� m sm� tr�  p� d� l�  n�  �� tiri � sn� vn�  instrum� nt�  (4P): pr� izv� d, c� n� , 

pr� m� ci��  i k� n� li pr� d��� .4  


� dn�  � d � sn� vnih funkci��  k� nc� pt�  m� rk� ting miks�  izr� � � v�  s�  u nj� g� v� m 

utic�� u n�  � blik� v� nj�  slik� / pr� dst� v� / imid� �  k� d kup� c� , � dn� sn�  p� tr� š��� , k� k�  �  

s� m� m pr� duz�� u, t� k�  i �  nj� g� vim pr� izv� dim� , � dn� sn�  uslug� m� . Z��� dni� k�  

d� l� v� nj�  instrum� n� t�  m� rk� ting miks�  pr� izv� di tzv. sin� rg� tski, � dn� sn�  uv��� ni 

� f� k� t, � im�  s�  d� prin� si stv� r� nju � � l�� n� g imid� �  �  privr� dn� m društvu, � dn� sn�  �  

nj� g� vim pr� izv� dim� / uslug� m�  k� d p� tr� š��� . �� k�  stv� r� ni imid� pr� dst� vl��  � blik 

� p� � � nj�  pr� izv� d�  /uslug�  � d str� n�  s� d� šnjih i p� t� nci�� lnih p� tr� š���  u skl� du s�  

nih� vim � � l�� m�  i p� tr� b� m� .  

Str� t� gi�ski k� r� kt� r � dlu� iv� nj�  �  d� finis� nju m� rk� ting miks�  z� ht� v�  nj� g� v�  

st� ln�  pril� g�	� v� nj�  pr� m� nl�ivim usl� vim�  n�  tr�ištu. � urbul� ntn� st pr� m� n�  u 

� kru� � nju i n� m� gu� n� st pr� cizn� g � nticipir� nj�  tih pr� m� n�  bitn�  � t� � � v�� u stv� r� nj�  

dug� r�� n�  svrsish� dn�  k� mbin� ci��  instrum� nt�  m� rk� ting miks� . ��  ��  i r� zl� g d�  pristup 

d� finis� nju m� rk� ting miks�  m� r�  biti din� mi� ki, � dn� sn�  slu�iti k ��  � sn� v�  z�  st� ln�  

pril� g�	� v� nj�  int� rnim i � kst� rnim pr� m� n� m� . Cil� ��  p� sti� i št�  ��  m� gu��  b� l�i skl� d 

izm�	 u v� ri�� bil�  k���  privr� dn�  društv�  m� � �  k� ntr� lis� ti (instrum� nti m� rk� ting miks� ) i 

v� ri�� bil�  k���  s�  n� l� z�  izv� n m� gu� n� sti utic���  pr� duz���  (� kst� rn�  � kru� � nj� ). 

 

                                                 
3 R� d� s� vl�� vi�  �., �� rk� ting, N� vi S� d, 2006. str. 88 
4 McCarthy J., Basic Marketing, Richard D.Irwin, Inc., Homewood, 1978. 
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1.2. Pr	 izv	 d 

 

Pr� izv� d k��  � l� m� nt m� rk� ting miks�  m� r�  biti d� finis� n. P� d pr� izv� d� m 

p� dr� zum� v� m�  r� bu, uslugu ili id�� u k���  nudi pr� gršt � pipl�ivih i n�� pipl�ivih sv�� st� v�  

k���  ��  z� d� v� l�iti kupc� . �� rmin pr� izv� d � dn� si s�  n�  � n�  št�  p� sl� vn�  ili n� pr� fitn�  

� rg� niz� ci��  nud�  njih� vim ��� kiv� nim p� tr� š�� im�  ili kli �� ntim� .  

P� nud�  m� � �  d�  bud�  � pipl�iv pr� izv� d, (k��  št�  ��  � ut� m� bil), uslug�  (k��  št�  ��  

pr� v� z � vi� n� m), ili n�� pipl�iv�  id���  (k��  št�  ��  v� �n � st r� dit� l�sk� g v� spit� v� nj�  d� c� ).5 

Pit� nj�  d� finis� nj�  pr� izv� d�  ��  �� dn�  � d n�� k� ntr� v� rzni�ih u � kviru prim� n�  m� rk� ting 

k� nc� pci�� . � sn� vu z�  pristup � vim pr� bl� mim�  tr� b�  d�  pr� dst� vl��  � sn� vni cil� 

m� rk� ting k� nc� pci��  - z� d� v� l�� nj�  p� tr� b�  p� tr� š��� .  k�  t�  p� st� vim�  u sr� dišt�  

p� �nj � , � nd�  r� zlik�  izm�	 u r� b�  i uslug�  p� st���  m� nj�  zn���� n� . I u �� dn� m i u drug� m 

slu��� u bitn�  ��  k� rist k�� u p� tr� š��  p� sti� �  up� tr� b� m pr� izv� d� , � dn� sn�  k� riš�� nj� m 

uslug� . 

� sl� nj�� u� i s�  n�  tu � inj� nicu uv� d� n ��  k� nc� pt tzv. t� t� ln� g pr� izv� d� , k�� i 

pr� dst� vl��  mn� g�  viš�  � d fizi� k� g pr� izv� d�  (� dn� sn�  „ � pipl�iv� sti“), �� r p� dr� zum� v�  i 

nj� g� v�  funkci� n� ln�  i � st� tsk�  k� r� kt� ristik� . �� t� lni pr� izv� d, � sim t� g� , n�  m� r�  u� pšt�  

ukl�u� iv� ti fizi � ki, � dn� sn�  m� t� ri�� lni pr� izv� d (k��  u slu��� u uslug� ). Pr� m�  t� m� , u 

p��� m pr� izv� d� , u � kviru m� rk� ting k� nc� pci�� , ukl�u�� n�  su i uslug�  (k��  s� m� st� ln�  

k� risti z�  p� tr� š���  ili k ��  d� d� t� k m� t� ri�� lnim pr� izv� dim� ).  

Pr� izv� d ��  sl� � � n i k� mpl� ks� n f� n� m� n, �  nj� g� v�  d� finis� nj�  ��  n� m� li pr� bl� m. 

D� finis� ti pr� izv� d m� gu��  ��  n�  � sn� vu vrst�  proizvoda/uslug� , niv��  k� risti � d 

proizvoda/uslug� , kv� lit � t�  i k� li � in�  proizvoda/uslug� , n�� in� , vr� m� n�  i m� st�  

proizvoda/uslug� .6  

Z�  sv� k�  privr� dn�  društv�  n�� ph� dn�  ��  d�  im�  u vidu i psih� l� šk�  f� kt� r� , u 

skl� du s�  p� rc� pci�� m pr� izv� d�  � d str� n�  s� d� šnjih i p� t� nci�� lnih p� tr� š��� . 

                                                 
5 R� d� s� vl�� vi�  �., �� rk� ting, N� vi S� d, 2006. str. 89. 
6 Vasiljev S., Markovi�  M., Marketing, Beograd, 2008. str. 324. 
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Z� d� v� l�� v� nj�  p� tr� b�  izr� � � v�  s�  u k� n�� n� m � bliku k��  zbir svih kv� lit � tivnih pr� m� n�  

k���  sti��  potro� a�  n�  � sn� vu iskustv�  pr� iz� šl� g iz upotrebe proizvoda ili usluge.  

 

1.3. C
 n�  

 

C� n�  ��  v� r� v� tn�  n�� fl � ksibilni�i � l� m� n� t m� rk� ting miks� , z� t�  št�  s�  m� � �  

r� pidn�  m� nj� ti pr� m�  situ� ci�i n�  tr�ištu i ��� kiv� njim�  � kru� � nj� .7 C� n�  ��  instrum� nt 

m� rk� ting miks�  pr� duz��� , k�� i bi tr� b� l�  d�  n�� p� tpuni��  � dr� zi ukupn�  cil�� v�  

p� sl� v� nj� . � n�  ��  int� gr� lni d��  m� rk� ting miks� . S� m� st� ln� , ili u k� mbin� ci�i s�  

drugim instrum� ntim�  m� rk� ting pr� gr� m� , c� n�  tr� b�  d�  � m� gu��  r�� liz� v� nj�  p� sl� vnih 

i r� zv�� nih cil�� v�  privr� dn� g društv�  n�  tr�ištu.  

� dluk�  �  c� ni, k��  str� t� gi�sk��  pr� m� nl�iv�� , u n�� p� sr� dn��  ��  v� zi s�  

� stv� riv� nj� m fin� nsi�skih r� zult� t�  - d� h� dk�  i d� biti. P� dr� zum� v�  s�  d�  s�  r� di �  niv� u 

c� n�  k�� i tr� b�  d�  d� prin� s� , u � kviru � dg� v� r�� u��  k� mbin� ci��  instrum� n� t�  m� rk� ting 

miks� , � stv� riv� nju sv� ukupnih cil�� v�  p� sl� v� nj� .  

C� n�  ��  instrum� nt (sr� dstv� ), �  n�  cil� m� rk� ting � ktivn� sti. Cil� m� rk� ting�  ni��  

n�� viš�  m� gu��  c� n�  z�  pr� izv� d�  i uslug�  v��  c� n�  k���  ��  u k� mbin� ci�i s�  � st� lim 

instrum� ntim�  m� rk� ting miks�  d�  d� prin� s�  � stv� r� nju kr� tk� r�� nih i dug� r�� nih cil�� v�  

p� sl� v� nj� .8 Cil�� vi c� n�  s�  � dr�	 u�u n�  � sn� vu � pštih cil�� v�  privr� dn� g društv�  i 

m� rk� ting� , p� t� nci�� l�  privr� dn� g društv�  i � n� liz�  f� kt� r�  (int� rnih i � kst� rnih) k�� i uti� u 

n�  f� rmir� nj�  c� n�  pr� duz��� . Privredna društva su veoma osetljva n�  pr� m� n�  u niv� u 

c� n�  sv�� ih pr� izv� d�  �� r s�  � n�  n� p� sr� dn�  i �� st�  u kr� tk� m r� ku � dr� � � v�� u n�  d� bit.  

P� tr� bn�  ��  � stv� riti p� zitivnu sin� rgi�u izm�	 u pr� izv� d� , k� n� l�  pr� d���  i 

pr� m� ci��  k��  n� c� n� vnih instrum� n� t�  m� rk� ting miks�  s�  c� n� m. � r� b�  sl� diti pri t� m�  

princip�  k� nzist� ntn� sti i k� mpl� m� nt� rn� sti k�� i su bitni z�  � ptimiz� ci�u m� rk� ting miks�  

� dn� sn�  p� nud�  privr� dn� g društv� . L� gi� n�  ��  d�  s�  c� n�  � dr� di u s� gl� sn� sti s�  

m� gu� n� stim�  i sp� s� bn� stim�  privr� dn� g društv�  d�  s�  stv� ri p� zitivn�  sin� rgi��  izm�	 u 

                                                 
7 R� d� s� vl�� vi�  �., �� rk� ting, N� vi S� d, 2006. str. 129. 
8 Vasiljev S., Markovi�  M., Marketing, Beograd, 2008. str. 195. 
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n� c� n� vnih instrum� n� t�  um� st�  d�  s�  prv�  � dr� di c� n�  �  � nd�  d�	�  d�  us� gl� š� v� nj�  

n� c� n� vnih instrum� n� t�  s�  nj� m.  

Br��  f� kt� r�  k�� i d� lu�u n�  p� litiku c� n�  ��  t�� ri�ski n�� gr� ni�� n. ��	 utim 

tr� šk� vi, tr� �nj � , k� nkur� nci��  i � k� n� msk�  p� litik �  i dr� � vn�  k� ntr� l�  c� n�  su �� tiri 

� sn� vn�  d� t� rmin� nt�  � i��  s�  � n� liz�  n�  m� � �  mim� i� i pri � dlu� iv� nju �  c� n� m� . Zn����  i 

m� st�  c� n� , u � kviru k� mbin� ci��  instrum� n� t�  m� rk� ting miks�  v� rir�  u z� visn� sti � d 

niv��  privr� dn�  r� zvi�� n� sti, privr� dn�  d� l� tn� sti i f� z�  u društv� n� m � k� n� msk� m 

r� zv�� u. � vim pit� nj� m b� vili su s�  br�� ni istr� �iv �� i u du�� m r� zd� bl�u. Up� r�	 iv� nj� m 

d� bi�� nih r� zult� t�  m� � �  s�  z� kl�u� iti d�  p� v� l�ni usl� vi privr�	 iv� nj�  uti� u n�  p� v��� nj�  

zn�����  n� c� n� vnih instrum� n� t�  m� rk� ting miks� .  

U r� zd� bl�im�  infl � ci�� , st� gn� ci��  privr� dn� g r� zv���  i n� g� tivn� g d� l� v� nj�  

f� kt� r�  iz � kru� � nj�  c� n�  d� bi��  n�  zn���� u. Zn����  c� n�  k��  instrum� nt�  m� rk� ting miks�  

privr� dn� g društv� , pr� izil � zi iz � s� b� n� sti tr� �nj �  i p� nud�  n�  tr�ištu. P� v��� nj�  c� n�  

uti��  n�  tr� �nju z� visn�  ugl� vn� m � d m� tiv�  �  z� tim i � d vrst�  pr� rizv� d� , uslug�  i njih� v�  

p� zici��  u bud�� tu sv� k� g kupc� . 

Sl� d�� i v� � � n � sp� kt pr� u�� v� nj�  c� n� , k��  instrum� nt�  m� rk� ting miks� , � dn� si 

s�  n�  r� zlik� v� nj�  izm�	 u str� t� gi�sk� g i t� kti� k� g p� sm� tr� nj�  i k� riš�� nj�  c� n� .9 P� d� l�  

n�  n� v� d� n�  dv�  niv��  � br� z� v� nj�  c� n�  pr� izil � zi iz d� l� v� nj�  p� m� nutih � s� b� n� sti 

tr�išt � . U prv� m slu��� u, r��  ��  �  c� ni k��  sr� dstvu z�  � stv� riv� nj�  str� t� gi�skih m� rk� ting 

cil�� v� , k�� i s�  � dn� s�  n�  p� zici� nir� nj�  pr� izv� d� , � stv� riv� nj�  � dg� v� r�� u� ih prih� d� , 

k��  i cil�� v�  privr� dn� g društv�  (r� st, ud��  n�  tr�ištu, niv�  pr� fit �  i dr.). Str� t� gi�skim 

c� n� m�  m� gu s�  sm� tr� ti � n�  k���  s�  � b�� vl�u�u un� pr� d z�  du�i p� ri� d u � dg� v� r�� u� im 

publik� ci�� m� . �� kti� ki � sp� kt f� rmir� nj�  c� n�  p� dr� zum� v�  njih� v niv�  k�� i � m� gu�� v�  

r� ci� n� ln�  p� sl� v� nj�  preduze� u n�  kr� tk� r�� n��  � sn� vi (u t� ku m� s� c� , n� d� l��  ili d� n� ).  

P� tr� b�  z�  � v� kvim pristup� m � br� z� v� nju c� n�  pr� izil � zi iz d� l� v� nj�  

k� r� kt� ristk�  tr�išt � , k��  tr�išt �  uslug�  - ist� vr� m� n� st pr� c� s�  pr� izv� dnj�  i p� tr� šnj�  

uslug�  i n� m� gu� n� st njih� v� g skl� dišt� nj� . U p� sl� v� nju preduze� a m� r�� u im� ti u vidu, 

pr�  sv� g� , str� t� gi�sk�  cil�� v�  i n�  t��  � sn� vi f� rmir� ti c� n�  pr� izv� d� . Kr� tk� r�� ni usl� vi 

                                                 
9 V� l�k� vi�  S., �� rk� ting uslug� , � k� n� mski f� kult� t, B�� gr� d, 2010. str. 426. 
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n�  turbul� ntn� m tr�ištu m� gu z� ht� v� ti i t� kti� k�  pril� g�	� v� nj�  niv� u c� n� , k���  ��  

sn� �n �  sr� dstv�  z�  � dr� � v� nj�  i p� b� l�š� v� nj�  k� nkur� ntsk�  p� zici��  n�  tr�ištu. 

 

1.4. Pr	 m	 ci��  

 

S�  p� tr� š�� im�  d� n� s organizacije tr� b� ju da r� d� vn�  k� municir� ju, k� k�  bi 

� slušnul�  št�  ��  t�  (k���  su p� dru���  n� z� d� v� l�stv�  ili z� d� v� l�stv� ) št�  p� tr� š�� i ��� ku�u 

� d pr� izv� d� . � sn� vn�  ul� g�  pr� m� ci��  (tr�išn� g k� municir� nj� ), k��  instrum� nt�  

m� rk� ting miks�  s� dr� � n�  ��  u � b� zb�	 iv� nju � dg� v� r�� u�� g niv��  tr� �nj �  n�  � sn� vu 

stv� r� nj�  p� zitivn� g st� v�  pr� m�  pr� izv� dim�  i uslug� m�  privr� dn� g društv� . Pr� m� ci��  

pr� dst� vl�� , u suštini pr� c� s m� s� vn� g k� municir� nj�  izm�	 u pr� izv�	���  i p� tr� š��� , pri 

�� mu ��  pr� dm� t k� municir� nj�  r� zm� n�  inf� r� mci�� , k���  m� gu p� dst� knuti pr� d�� u 

pr� izv� d�  i uslug� . Ukupni miks m� rk� tinških k� munik� ci��  n� k�  k� mp� ni��  (pr� m� ci� ni 

miks) s� st�� i s�  � d p� s� bn� g miks�  privr� dn�  pr� p� g� nd� , li� n�  pr� d��� , un� pr�	� nj�  

pr� d��� , � dn� s�  s �� vn� š� u i dir� ktn� g m� rk� ting�  k�� i su gl� vni pr� m� cini � l� ti.10  

� sn� vn�  funkci��  pr� m� ci�� , k��  instrum� nt�  m� rk� ting miks�  � dn� s�  s�  n� :  

-  utic��  n�  p� tr� š��� , u cil�u kup� vin�  pr� izv� d�  ili usluge,  

-  ust� n� vl�� v� nj�  i pr��� nj�  p� tr� š���  u � dn� su n�  pr� izv� d ili uslugu, � im�  s�  

� kc� ptir�  � inj� nic�  d�  ��  pr� m� ci�� , k��  � blik k� municir� nj� , dv� sm� rni pr� c� s.  

-  Pr� m� tivn�  � ktivn� sti koje su sp� cififi � n�  p�  sv�� im k� r� kt� ristik� m�  u � dn� su 

n�  karakteristike proizvoda ili usluge: 

Pr� m� ci�� m s�  p� v� zu��  d� l� v� nj�  instrum� n� t�  m� rk� ting miks�  u cil�u stv� r� nj�  

�� dinstv� n�  c� lin� , št�  p� dr� zum� v�  skl� d u k� riš�� nju pr� m� ci��  i � st� lih instrum� n� t�  

m� rk� ting miks� . Ul� g�  pr� m� ci��  u marketingu, i t� �nj � m z�  stv� r� nj� m � ptim� ln�  

k� mbin� ci��  instrum� n� t�  m� rk� ting miks� , p� s� bn�  ��  izr� � � n�  u f� zi � dlu� iv� nj�  

p� t� nci�� lnih p� tr� š���  �  kup� vini k� nkr� tn� g pr� izv� d�  ili usluge. 

                                                 
10 K� tl� r F., V� r� nik�  V., Sv� nd� rs D�.,  rmstr� ng G., Principi m� rk� ting� , IV � vr� psk�  izd� nj�  n�  srpsk� m 
�� ziku, �� t� , B�� gr� d, 2009. str. 719. 
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1.4.1. � sn	 vn�  sr
 dstv�  pr	 m	 ci�
  

 

Pr� m� ci�� , k��  � blik k� municir� nj� , pr� dst� vl��  pr� c� s r� zm� n�  inf� rm� ci��  i 

pr� n� š� nj�  p� ruk�  p� t� nci�� lnim kupcim� , � dn� sn�  p� tr� š�� im� . P� st�� i mn� g�  sr� dst� v�  

tr�išn� g k� municir� nj� , �� r n�  p� v��� nj�  njih� v� g br���  uti��  st� lni r� zv��  t� hnik�  i 

t� hn� l� gi�� , k��  i n�  us� vrš� v� nj�  m� t� ri�� l�  � d k�� ih s�  � n�  pr� v� . 

Prim� rn�  stv� ri pr� m� ci��  su: li� n�  pr� d���  - un� pr�	� nj�  pr� d���  – publicit� t - 

� k� n� msk�  pr� p� g� nd� . Li� n�  pr� d���  ��  � blik pr� m� ci� n�  � ktivn� sti k� d�  s�  izm�	 u 

pr� d� vc�  i kupc�  usp� st� vl��  n� p� sr� d� n k� nt� kt. U n� p� sr� dn� m k� nt� ktu s�  kupcim�  

pr� d� vci n� st���  d�  ih u k� nv� rz� ci�i ub� d�  u k� risti k���  bi m� gli d�  im�� u � d kup� vin�  

pr� izv� d� . Un� pr�	� nj�  pr� d���  uv� di br�� n�  � ktivn� sti k���  dir� ktn�  stimulišu pr� d� vc� , 

p� sr� dnik�  i p� tr� š��� . 

Un� pr�	� nj�  pr� d���  ��  n�� in pr� m� ci�� , k� d�  s�  prik� zu�u � ktivn� sti dir� ktn� g 

prik� ziv� nj�  pr� d� vc� , p� sr� dnik�  i p� tr� š���  p� k� ziv� nj� m pr� izv� d�  i uslug� , u�� š�� m 

n�  r� znim m� nif� st� ci�� m� . Publicit� t ��  � blik pr� m� ci� n�  � ktivn� sti - � b�� vl�iv� nj�  

p� zitivnih inf� rm� ci��  �  privr� dn� m društvu i nj� g� vim pr� izv� dim�  u sr� dstvim�  �� vn� g 

inf� rmis� nj� , k���  nisu fin� nsir� n�  � d str� n�  privr� dn� g društv� .  

Privr� dn�  (� k� n� msk� ) pr� p� g� nd�  ��  �� tvrti � blik pr� m� ci� n�  � ktivn� sti. ��  ��  

n�� in pr� m� ci��  gd�  privr� dn�  društv� , p� st���� im i p� t� nci�� lnim kupcim� , put� m m� di��  

k� municir� nj�  fin� nsir�  pr� z� ntir� nj�  inf� rm� ci��  �  s� bi ili sv�� im pr� izv� dim�  i 

uslug� m� . V� li � in�  i k� r� kt� ristik�  pr� m�  miks�  ��  z� visn�  � d tr�išn� g ud� l�  i ul� g�  

pr� duz��� . Li� n�  pr� d���  pr� dst� vl��  � blik pr� m� ci� n�  � ktivn� sti k� d k���  d� l� zi d�  

dir� ktn� g k� municir� nj�  izm�	 u pr� d� v� c�  pr� izv� d�  i kup� c� . R� di s�  �  n��� f� ktivni�� m 

� bliku pr� m� tivn� g d� l� v� nj� , � li ist� vr� m� n�  i � bliku pr� m� ci��  s�  n�� v�� im tr� šk� vim�  

p�  �� dn� m k� nt� ktu i pr� d� vcu.11  

                                                 
11 Kotler P., Marketing Management: analysis, planning, inplementation and control, Prentice-Hall, New 
Jersey, 2001. p. 352. 
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K��  i � st� li � blici pr� m� ci��  i li � n�  pr� d���  n� st�� i d�  inf� rmiš�  i m� tiviš�  kupc�  

d�  � d� b� r�  p� nudu pr� duz��� , � dn� sn�  kupi odre	 eni pr� izv� d pr� duz��� . Z�  r� zliku � d 

� st� lih � blik�  pr� m� ci��  k�� i su b� zli� ni (m� s� vn�  k� municir� nj� ) k� d li� n�  pr� d���  d� l� zi 

d�  li � n� g k� nt� kt�  izm�	 u pr� d� vc�  i kupc� . ��  ��  � blik pr� m� ci� n�  � ktivn� sti k�� i 

n�� n� p� sr� dni��  uti��  n�  pr� d�� u pr� izv� d� .  

Pr� dn� sti li� n�  pr� d���  k��  � blik�  pr� m� ci� n�  � ktivn� sti su št�  � m� gu�� v�  

� l� sti� n� st �� r ��  pr� c� s k� municir� nj�  dv� str� n. Pr� d� v� c m� � �  d�  pril� g� di sv�� u 

pr� z� nt� ci�u p� nud�  pr� m�  m� gu� n� stim�  kupc�  d�  g�  r� zum� . U sv� k� m slu��� u p� s��  

pr� d� vc�  ��  d�  pr� m� višu p� nudu pr� izv� d� , d�  d�� u s� v� t�  i uslug�  svih vrst� , k��  i d�  

m� rk� ting s� kt� ru d�� u p� tr� bn�  inf� rm� ci��  z�  pr� gr� m�  i pl� n� v�  m� rk� ting � ktivn� sti.  

N� p� sr� dni k� nt� kt s�  p� tr� š�� im�  im t�  � m� gu�� v�  uk� lik �  su stru� n�  

� sp� s� bl�� ni z�  t��  p� s�� . N�� in c� l� kupn� g k� municir� nj�  k�� i pr� n� si � inj� nic� , p� dsti��  

i r� zvi��  skl� n� st k�  � kci�i pr� izv� d�  ��  pr� p� g� nd� . Ona je n�� in pr� m� vis� nj�  gd�  

privr� dn�  društv�  pl���  prik� ziv� nj�  p� nu	� n�  r� b�  sv�� ih pr� izv� d�  m� gu� im kupcim� , 

put� m m� di�� . 

� sn� vni cil�� vi pr� p� g� nd�  m� gu biti � zn��� ni k�� :12  

-  � inj� nj�  s� st� vnih d� l� v�  uslug�  � pipl�ivim, k� k�  bi p� t� nci�� lni p� tr� š��  

m� g��  shv� titi št�  ��  s� dr� ��  p� nud� ;  

-  � b��� nj�  k� risti, k���  m� � �  biti isp� ru�� n�  i/ili m� � �  � m� gu� iti r� š� nj�  

pr� bl� m�  p� tr� š��� ; 

-  dif� r� ncir� nj�  pr� izv� d�  u � dn� su n�  k� nkur� nci�u;  

-  utic��  n�  z� p� sl� n� , k�� i m� r�� u ispunj� v� ti � b��� nj�  d� t�  pr� p� g� nd� m; 

-  � stv� riv� nj�  � f� kt�  kr� z „usm� nu pr� p� g� ndu“ 

K� munik� ci��  � d ust�  d�  ust� , u k� nt� ksu m� rk� ting� , f� n� m� n ��  k�� i u z� dnj�  

vr� m�  r� dik� ln�  m� nj�  sv� ukupnu m� rk� tinšku sc� nu ii industri�u. �  k� munik� ci�i � d ust�  

                                                 
12 Lewis R., Chambers R., Marketing Leadership in Hospitality, New York, 1989. 
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d�  ust�  sv�  s�  viš�  g� v� ri i piš� , svi su sv� sni nj� n� g p� st��� nj� , sn� �n �  m� rk� tinšk�  m�� i 

i utic��� .  

��	 utim, b� z � bzir�  n�  pr� th� dn� , � v��  f� n� m� n sv�  d�  n� d� vn�  ni��  di�iv ��  ni 

k� nkr� tni�u m� rk� tinšku � kpl�� t� ci�u, ni sv�� u pr� f� si� n� lnu st� nd� rdiz� ci�u. R� zl� g t� m�  

z� sigurn�  ��  i d� s� d� nšnj�  n� p� st��� nj�  r� l� v� ntn�  instituci��  k���  bi n�  � dr�	� ni n�� in 

ur� dil�  � vu � bl� st i � dr� dil�  � kvir�  budu�� g r� zv��� .  

��	 utim, s � bzir� m n�  r� stu� u v� �n � st i sv�  v�� u p� pul� rn� st k� munik� ci��  � d 

ust�  d�  ust�  kr� z sv�  nj� n�  p��� vn�  � blik� , situ� ci��  s�  u � v� m smislu zn���� n�  m� nj� , 

t� k�  d�  ��  2005. g� din�  f� rmir� n�  � s� ci�� ci��  V��� , k��  prv�  zv� ni� n�  udru�� nj�  u 

� bl� sti m� rk� ting�  � d ust�  d�  ust� , �  u svrhu nj� g� v� g un� pr�	� nj�  k��  pr� f� si�� . S cil�� m 

kr� ir� nj�  z��� dni� k� g �� zik�  u�� snik� , � m� gu�� v� nj�  m� r� nj�  � f� k� t� , t�  l� kš�  bud�� tsk�  

� l� k� ci��  sr� dst� v�  z�  � ktivn� sti m� rk� ting�  � d ust�  d�  ust� , V���  �� , i� k�  u p��� tn�� , 

� li prili � n�  zr� l��  f� rmi, p� nudil�  d� finici ��  r� l� v� ntnih p�� m� v�  u � v��  � bl� sti, s 

n� zn� k� m d�  t�  list�  ni��  k� n�� n�  ni u kv� ntit� tivn� m ni u kv� lit � tivn� m smislu.  

Z�  p��� t� k s�  n� v� d�  tri � sn� vn�  d� finici �� :  

-  K� munik� ci��  � d ust�  d�  ust� : D� l� v� nj�  p� tr� š���  u smislu pru�� nj�  inf� rm� ci�  

drugim p� tr� š�� im� .  

-  �� rk� ting � d ust�  d�  ust� : D� v� nj�  r� zl� g�  l�udim�  d�  pri��� u �  pr� izv� dim�  i 

uslug� m� , t�  � l� kš� v� nj�  d� š� v� nj�  t� kv�  k� munik� ci�� . � n ��  um� tn� st i n� uk�  

izgr� dnj�  � ktivn� , � b� str� n�  k� risn�  k� munik� ci��  n�  r� l� ci�� m�  p� tr� š�� -p� tr� š��  

i p� tr� š�� -m� rk� t� r.  

-  D� g�	��  k� munik� ci��  � d ust�  d�  ust� : D� š� v� nj�  k� munik� ci��  � d ust�  d�  ust�  

k���  ukl�u� u��  u�� snik� , � kci�� , �� dinic�  k� munik� ci��  � d ust�  d�  ust� , m� st�  i 

ish� d� . S drug�  str� n� , �   d���  sl� d���  d� finici �� : K� munik� ci��  � d ust�  d�  

ust� : Inf� rm� ci��  �  pr� izv� du/usluzi, iskustv�  i mišl�� nj�  �  k�� im�  u društv� n� m 

k� nt� kstu r� zg� v� r�� u p� tr� š�� i.13  

                                                 
13 Hubi�� r  ., �� rk� ting � d ust�  d�  ust� , S� r��� v� , 2011. str. 17-18. 
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K� r� kt� ristik�  tr�išt � , n�� in i m� gu� n� sti usp� st� vl�� nj�  k� munik� ci��  s�  

p� t� nci�� lnim p� tr� š�� im�  usl� vl�� v�� u � s� b� nu k� riš�� nj�  sr� dst� v�  pr� p� g� nd�  � d str� n�  

pr� duz���  privr� d� . ��  s�  � dn� si, pr�  sv� g� , n�  zn���� n�  u�� š��  gr� fi � kih sr� dst� v�  

(št� mp� nih m� t� ri�� l� ) u � kviru sr� dst� v�  pr� p� g� nd� .  

N� vin�  pr� dst� vl��� u �� dn�  � d � fik � snih sr� dst� v�  pr� p� g� nd�  k���  s�  p� r� d t� g�  

št�  im�  v� liku cirkul� ci�u (tir� �), v �� m�  � l� sti� n�  m� � �  k� ristiti u k� nt� ktir� nju � udit� ri��  

- dn� vn� , n� d� l�n� , m� s�� n� . ��  � m� gu�� v�  pr� duz�� u d�  k� mbin� v� nj� m r� znih n� vin�  

p� kri��  t� rit� ri�u i � rg� nizu��  k� mp� nju u vr� m�  k���  mu n�� viš�  � dg� v� r� . � pšti i stru� ni 

�� s� pisi su sr� dstv�  � i��  ��  k� riš�� nj�  u p� r� stu �� r � m� gu�� v�� u s� l� ktivn� st (n� m� nj� ni 

su � dr�	� nim k� t� g� ri�� m�  kup� c� ); � l� sti� n�  p� kriv�� u � dr�	� n�  t� rit� ri��  i pr� f� si�� ; 

� m� gu�� v�� u k� riš�� nj�  t� hni� k�  � br� d�  pr� p� g� ndn�  p� ruk� ; tr�� u zn� tn�  du��  n� g�  

n� vin�  �  tr� šk� vi pr� p� gir� nj�  r� l� tivn�  nisu vis� ki u � dn� su n�  drug�  sr� dstv� . 

N�� ph� dni su p� d� ci �  tir� �u, p� kriv� nju t� rit� ri��  k��  i t� rifi pr�  n� g�  št�  s�  d� n� s�  

� dluk�  n�  k���  �� s� pis�  d�  s�  pr� duz���  � ri�� ntiš� .  

� d sv���  p��� v�  d�  d� n� s r� di� , k��  sr� dstv�  �� vn� g k� municir� nj� , ni��  izgubi�  n�  

zn���� u k��  m� di� pr� p� g� nd� . � uristi� k�  privr� dn�  društv�  tr� b�  iz� br� ti � dg� v� r�� u��  

r� di� -st� nic� , vr� m�  r� kl� mir� nj� , pr� gr� m, k��  i fr� kv� nci�u r� kl� mir� nj� . Pr� p� g� ndn�  

p� ruk�  s�  pr� n� si � udit� ri�umu r�� im�  i tr� b�  d�  bud�  izg� v� r� n�  pri�� tnim gl� s� m i 

ub� dl�iv� . �� l� vizi��  im�  pr� dn� st n� d r� di�� m št�  s�  zvuk� m k� mbinu��  sliku i kr� t� nj� . 

Pr� p� g� ndn�  p� ruk�  s�  int� rp� lir �  u r� d� vni pr� gr� m ili pr� duz���  uzim�  p� tr� n� t n� d 

izv� snim � misi�� m�  � d v��� g int� r� s� v� nj�  z�  � udit� ri�. Vr� m�  � mit� v� nj�  p� ruk� , 

p� s� bn�  vr� m�  k� mp� nj�  s�  m� � �  � l� sti� n�  pril� g�	� v� ti z� ht� vim�  pr� duz��� . �� l� vizi��  

� m� gu�� v�  d�  s�  pr� p� g� nd�  pril� g�	� v�  tr� nutnim p� tr� b� m�  pr� duz���  i d�  

pr� p� g� ndn�  p� ruk�  bud�  � fik � sn�  pril� g�	� n�  istic� nju pr� dn� sti p� nud�  pr� izv� d�  k�� i 

s�  r� kl� mir� . 

Ul� g�  i zn����  m� di��  z�  pl� sir� nj�  inf� rm� ci��  i usp� šn�  tr�išn�  k� municir� nj�  s�  

m� gu p� r� diti s�  ul� g� m i zn����� m k� n� l�  pr� d���  z�  pl� sir� nj�  i distribuci�u pr� izv� d� . 

Usp� šn� g m� rk� ting�  n� m�  b� z sinhr� niz� v� nih i uskl�	� nih t� k� v�  pr� izv� d�  i pr� t�� ih 

tr�išnih inf � rm� ci�� . � uristi� k�  privr� dn�  društv�  k� rist�  i k� t� l� g� , pr� sp� kt�  i � gl� s�  k��  

sr� dstv�  pr� p� g� nd� , k���  su p� v� z� n�  s�  drugim � blicim�  pr� m� ci��  p� s� bn�  

un� pr�	� nj� m pr� d��� : Izl� �b � m� , izl� zim� , s�� m� vim� , p� kl� nim�  i n� gr� dnim 
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put� v� njim� ...itd. S�� m� vi su p� s� bn�  m� rk� ting instituci��  k���  � m� gu�� v�� u susr� t�  

kup� c�  i pr� d� v� c�  n�  � dr�	� n� m m� stu i u � dr�	� n�  vr� m�  r� di up� zn� v� nj�  i 

pr� z� nt� v� nj�  p� nud�  i � v� ntu� ln� g z� kl�u� iv� nj�  ug� v� r� . S�� m� vi s�  � bi� n�  � dr� � v�� u u 

�� dn� m � dr�	� n� m m� stu (p� st�� i tr� dici��  k���  s�  p� štu�� ) u fiksir� n� m (r�	�  

pr� m� nl�iv� m) int� rv� lu vr� m� n� . � ni m� gu biti l� k� ln� g, r� gi� n� ln� g, n� ci� n� ln� g i 

m�	 un� r� dn� g k� r� kt� r� .  

Im�� u� i u vidu d�  ��  t�  r� l� tivn�  skup�  inv� stici�� , n�� ph� dn�  ��  n� pr� viti pr� vi 

izb� r s��� msk�  m� nif� st� ci��  n�  k����  tr� b�  n� stupiti. � v�  tim pr�  � k�  s�  im�  u vidu d�  s�  

g� dišnj�  u sv� tskim r� zm� r� m�  � dr�i � k�  8000 s�� m� v�  i izl� �bi. S�� m� vi su �� d� n � d 

n�� st� ri�ih � blik�  un� pr�	� nj�  pr� d��� . � dn� si s�  �� vn� š� u pr� dst� vl��� u zn���� n�  k� riš�� n 

� blik pr� m� tivnih � ktivn� sti, dug� r�� n�  � ri�� ntis� nih i usm� r� nih n�  kr� ir� nj�  

k� rp� r� tivn� g id� ntit� t�  i imid� � .14  

U njih� v��  suštini n� l� zi s�  t� �nj �  z�  stv� r� nj� m p� v� l�nih � k� ln� sti z�  k� riš�� nj�  

� st� lih � blik�  pr� m� ci�� , � dn� sn�  z�  stv� r� nj�  i � dr� � v� nj�  p� zitivn�  pr� dst� v�  (imid� � ) �  

� dr�	� n� m proizovdu ili usluzi, organizaciji, p� s� bn�  pr� k�  stv� r� l� c�  �� vn� g mnj� nj�  

(n� vin� ri, ur� dnici) ili p� sr� dnik�  u pr� d�� i pr� izv� d� . � dn� si s�  �� vn� š� u im�� u � sn� vnu 

ul� gu u pr� m�  miksu, i p� dr� � v�� u � st� l�  instrum� nt� , n� r�� it�  p� zitiv� n st� v pr� m�  

pr� izv� du.  

P� s� b� n � blik � ktivn� sti, k�� i s�  p�  � sn� vnim k� rk� t� ristik� m�  m� � �  ukl�u� iti u 

� dn� s�  s�  �� vn� š� u, �� st�  publicit� t. � dn� si s�  n�  � b�� vl�iv� nj�  p� zitivnih inf� rm� ci��  �  

privr� dn� m društvu i nj� g� vim pr� izv� dim�  u sr� dst� vim�  �� vn� g inf� rmis� nj�  b� z 

dir� ktnih tr� šk� v�  privr� dn� g društv�  u tu svrhu. Publicit� t ��  prv� nstv� n�  � kr� nut k�  

m� di�im� , �� r s�  t� k�  � stv� ru��  cil� � dn� s�  s�  �� vn� š� u k��  pr� m� tivn�  � ktivn� sti.K� d 

publicit� t�  ��  � kc� n� t n�  inf� rm� ci�� m�  �  privr� dn� m društvu ili nj� g� vim pr� izv� dim�  i 

uslug� m�  �  n�  n�  ub�	 iv� nju d�  s�  kup�  pr� izv� di privr� dn� g društv� .  

D� b� r d��  � ktivn� sti n�  publicit� tu � in�  iz�� v�  z�  št� mpu ruk� v� d�� ih l�udi 

organizacije. društv� . � u sp� d�� u sv� k� k�  i prig� dni � l� nci k�� i s�  pripr� m�� u z�  p� s� bn�  

publik� ci�� , k��  i f� t� gr� fi ��  prig� dnih d� g�	��� , k��  i k� nf� r� nci��  z�  št� mpu. Publicit� t 

                                                 
14 K� tl� r F., V� r� nik�  V., Sw� nd� rs D�.,  rmstr� ng G., Principi m� rk� ting� , IV � vr� psk�  izd� nj�  n�  
srpsk� m �� ziku, �� t� , B�� gr� d, 2009. str. 343. 
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s�  k� risti d�  s�  stv� ri ili p � v���  n� kl� n� st �� vn� g mnj� nj�  pr� m�  privr� dn� m društvu i 

nj� g� vim pr� izv� dim� .  

Un� pr�	� nj�  pr� d���  s�  prv� nstv� n�  � kr���  stimul� ci�i p� tr� š��� , � li i n�  v�� u 

� fik � sn� st pr� d���  pr� k�  p� sr� dnik� . Un� pr�	� nj�  pr� d���  s�  d� finiš�  k��  „svi � blici 

n� m� di�sk�  pr� m� ci�� “.15 � buhv� t�  r� zli� it�  � ktivn� sti (d� v� nj�  p� pust�  put� m kup� n� , 

d� v� nj�  � kstr�  uslug� , p� kl� n� , n� gr� d� n�  igr�  i sl.), k���  su � ri�� ntis� n�  pr�  sv� g�  k�  

� stv� riv� nju kr� tk� r�� nih cil�� v� . Prir� du i suštinu � ktivn� sti un� pr�	� nj�  pr� d���  

� pr� d� l�u��  n� k� lik �  bitnih k� r� kt� ristik� : kr� tk� r�� n� g su k� r� kt� r� , p� dsti� u n�  brzu 

r�� kci�u, � f� kti su n� p� sr� dn�  i l� k�  m� rl�ivi, n� m�  � dl� � � nih � f� k� t� , � kci��  idu pr� k�  

k� n� l�  i m� di��  k�� i su p� d k� ntr� l� m � rg� niz� t� r�  �  n�  pr� k�  m� s� vnih m� di��  n� d k�� im 

preduize� e društv�  n� m�  k� ntr� lu.  

D� finis� nj� m pr� m� ci� n� g miks�  stv� r�� u s�  usl� vi z�  � dr�	 iv� nj�  � sn� vnih 

� l� m� n� t�  u v� zi s�  k� riš�� nj� m sv� k� g � d � blik�  pr� m� ci��  (cil�� vi, kr� ir� nj�  p� ruk� , 

m� di� -pl� n, bud�� t), k��  i z�  utvr	 iv� nj�  � fik � sn� sti c� l� kupn�  pr� m� tivn�  � ktivn� sti. 

 

 

 

                                                 
15 K� tl� r F., V� r� nik�  V., Sw� nd� rs D�.,  rmstr� ng G., Principi m� rk� ting� , IV � vr� psk�  izd� nj�  n�  
srpsk� m �� ziku, �� t� , B�� gr� d, 2009. str. 786. 
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2. IN�� RN��  MARKETING 

 

2.1. Razvoj interneta16 

 

Šezdesetih godina dva desetog veka Agencija za istra�ivanja i razvoj Ministarstva 

odbrane SAD (ARPA), u saradnji sa nau� nicima sa MIT-ja, po� inje istra�ivanja za 

povezivanje institucija ameri� ke vojske u jedinstvenu ra� unarsku mre�u (ARPANET). 

Javnosti je prvi put ova mre�a predstavljena 1972. godine, a ve�  1978. je osmišljen 

protokol na kome Internet mre�a i danas funkcioniše i milioni ra� unara i drugih ure	 aja 

uklju� enih na nju. 

 Iako Internet ne pripada ni jednom pojedincu ili organizaciji, postoje udru�enja na 

globalnom i lokalnim nivoima koja se brinu o njegovom razvoju.  Broj korisnika Interneta 

raste iz dana u dan što doprinosi njegovoj ogromnoj poularnosti i sve ve� em broju servisa 

koji su dostupni korisnicima. Osim osnovnih servisa kao što su e-mail, www, telnet, servisi 

za pretra�ivanje, javni servisi, kao što su vesti, svakodnevno se pojavljuje veliki broj 

društvenih mre�a i servisa za razmenu poruka koji do�ivljavaju svoje uspone popularnosti, 

ali i padove i nestaju sa mre�e.  

Zahvaljuju� i razvoju Internet tehnologije komunikacija izme	 u ljudi nikada nije bila 

br�a, lakša i jednostavnija, svejedno na kom kraju sveta se neko nalazi, bilo u da je u 

zatvorenom ili otvorenom prostoru. Po� etkom ove godine broj korisnika Interneta je 

dostigao 4 milijarde. 

Internet je tehnološko � udo, najve� e i najva�nije dostignu� e u razvoju civilizacije, ali 

i najve� a opasnost za � ovekovu svest jer ga odvaja od realnosti, stvara iluziju stvarnosti i 

izaziva zavisnost. Promenio nam je �ivote iz korena, u� inio dostupnim obilje informacija, 

postao najva�nije sredstvo komunikacije i bez njega nam je �ivot postao nezamisliv.  

 

                                                 
16 Krstaji�  B., Sredanovi�  R, Bajkovi�  R., Informatika, Zavod za ud�benike i nastavna sredstva, Podgorica, 
2012., str. 34-45. 
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2.2. Pojam i karakteristike interneta17 

 

Globalnu svetsku mre�u, ili kako je još zovu “mre�u svih mre�a” � ine milioni ljudi, 

informacija, ra� unara i ra� unarskih mre�a, od ku� nih, akademskih, poslovnih i vladinih, 

koje izme	 u sebe razmenjuju na milijarde informacija. Osim ra� unara, tehnološki su 

razvijeni i prenosni ure	 aji, kao što su laptop, tablet i android telefon, koji nam 

omogu� avaju koriš� enje Interneta bilo gde i u bilo koje vreme. 

Nikada kao do sada nije bilo lakše saznati najnovije vesti, vremensku prognozu, 

razmeniti poruke, plasirati informacije ili mišljenje, istra�iti neku temu koja nas interesuje, 

sakupljati informacije, edukovati se ili samo zabavljati. Sve je na izgled tako lako, 

jednostavno, brzo i dostupno, samo je potrebno jednim klikom pokrenuti pretra�iva� , u� i u 

aplikaciju za razmenu poruka ili na nalog na nekoj od društvenih mre�a. 

Prednosti tehnološkog napretka i koriš� enja Interneta je bezbroj, ali to sa sobom 

nosi i niz nedostataka, pa � ak i opasnosti. Bezbednost li� nih informacija i mogu� a 

zloupotreba, neselektivnost i neta� nost podataka, verbalno i druge vrste nasilja, širenje 

verske i rasne mr�nje, zloupotreba dece i dostupnost sadr�aja koji nisu primereni njihovom 

uzrastu, samo su neke od mana lako� e dostupnosti sadr�aja na Internetu. 

 

2.3. Digitalni marketing kao na� in marketinške komunikacije 

 

Poslednju deceniju 20. veka je obele�io intenzivan razvoj informacionih 

tehnologija, što je doprinelo velikim promenama i unapre	 enju svakodnevnog �ivota i 

poslovanja. Internet je postao veoma efektivan, � ak i obavezan, deo tradicionalnog 

marketing miksa. Time se uve� ala potreba za prilago	 avanjem marketinga novim 

standardima i o� ekivanjima. Zahvaljuju� i internetu, ljudi su udaljeni jedni od drugih samo 

jednim klikom, bez obzira na trenutnu lokaciju. U ovom radu � e biti predstavljene 

                                                 
17 Gvozdanovi� , Ikica, Koš, Milijaš, Milijaš, Srnec, Šekuli� , Štiv� evi� , Zvonare: Informatika, Pro Mil 
D.O.O.,  Vara�din, 2009., str. 55. 
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prednosti i na� ini primene internet tehnologija kao na� ina marketinške komunikacije, kao i 

saveti za što uspešniju primenu istih. 

Intenet komunikacija preduze� a u modernom dobu je nezamisliva bez primena 

informacionih tehnologija, gde spada i primena internet marketinga. Preduze� a u celom 

svetu razumeju potrebu za takvom vrstom unapre	 enja i shodno tome se okre� u onlajn 

promociji kroz kreiranje sopstvene internet stranice (u daljem tekstu: web sajt) i 

reklamiranjem preko društvenih mre�a. U svemu im dosta poma�e to što postoji pregršt 

web sajtova koji su posrednici izme	 u klijenata i preduze� a, gde doprinose promociji 

istih.18 

Klijenti u�ivaju pogodnosti koje im pristupa� nost interneta pru�a iz komfora 

sopstvenog doma. U veoma kratkom roku se mogu informisati o karakteristikama 

proizvoda i usluga. Jedna od najbitnijih stavki su utisci drugih klijenata koji su javno 

ostavili komentar ili recenziju proizvoda ili usluge. Upore	 ivanje kvaliteta proizvoda ili 

usluge i odlu� ivanje o izboru prodavca nikad nije bilo lakše i jednostavnije. 

 

Slika 2. – Strategija internet marketinga  

 
Izvor: http://www.forcitcample.com/tag/social-media-marketing-courses-in-chandigarh/, 

Prstupljeno: 01.06.2019. u 15:00�  
 

P� ruk�  k�� u su im� li tr� dici� n� lni, m� s� vni i dir� ktni m� rk� ting tr� b� l�  ��  d�  stign�  

d�  št�  v��� g br���  kup� c� . K� d�  kup� c im�  m� gu� n� st d�  s� m pr� tr� �u �� , istr� �u �� , 

                                                 
18 Miloševi�  Z, Sociologija masovnog komuniciranja, Zavod za ud�benike i nastavna sredstva, Isto� no 
Sarajevo, 2007., str. 87. 



24 

 

 

up� r�	 u�� , pit�  ili diz�� nir�  pr� izv� d n� ziv� m�  int� r� ktivni (dv� sm� rni) m� rk� ting. P� st���  

mišl�� nj�  d�  ��  "up� r� db�  int� r� ktivn� g i m� s� vn� g r� kl� mir� nj�  k��  p� r�	� nj�  sn�� p� r�  i 

pušk�  n�  s�� mu". Stv� r� ni su usl� vi d�  s�  u int� r� ktivn� m � kru� � nju p� g� di cil� i d�  s�  

d� pr�  d�  k� risnik� . Bil�  bi p� � � l�n�  d�  s�  n�	�  n� k�  k�  ��  utr� šiti dv� d� s� t minut�  tr� � �� i 

inf� rm� ci��  �  pr� izv� du, št�  ni��  izv� dl�iv�  s�  n� kim k�  � n� lizir �  �� s� pis ili m� nj�  k� n� l�  

n�  � V-u.  

Int� r� ktivni m� rk� ting stv� r�  sn� g�  k���  ��  privu� i p� tr� š���  d�  "p� vuku" 

inf� rm� ci��  k���  su im p� tr� bn� , št�  ��  u supr� tn� sti s�  tr� dici� n� lnim pristup� m, gd�  

firm�  gur�� u sv���  pr� izv� d� . � vd�  ��  cil� d�  s�  kupcu pru�i p� m��  i � duk� ci��  pr�  n� g�  

št�  s�  � n d� v� d�  u k� nfuzn�  st� nj� . K��  n���� ftini ��  sr� dstv�  k�� im bi s�  d� prl�  d�  kupc�  

int� r� ktivni m� rk� ting k� risti n� vu t� hn� l� gi�u, k��  n�  prim� r � nl�� n s� rvisi ili c� d� -

r� m� vi, p�  s� mim tim � ni nisu d� pun�  z�  k� nv� nci�� ln�  m� rk� ting t� hnik� . �� k� v vid 

sr� dstv�  �� d� n n�  �� d� n ��  din� mi�� n i m� � �  p� sti� i v� liki br��  kup� c�  p�  nisk��  c� ni. D�  bi 

s�  � nl�� n s�  usp� h� m r� kl� mir��  p� tr� bn�  su dv�  gl� vn�  stv� ri, �  t�  su: n�  n� m� t� ti s�  

l�udim�  i pr� sl� diti t�� nu i kv� lit � tnu inf� rm� ci�u.  

Ni��  r� kl� m�  gl� vni � dut z�  � nl�� n trg� vinu v��  prisutn� st i int� lig� nt� n � dn� s 

pr� m�  kupcu. Budu� n� st int� r� ktivn� g m� rk� ting�  i m� rk� tinšk�  k� munik� ci��  ��  p� st� ti 

sv�  int� r� s� ntni��  i k� mplik� v� ni��  p�  s�  firm�  m� r�� u pripr� miti z�  t� k� v m� rk� ting.  

� r� dici� n� ln�  m� di��  int� rn� t n���  �� š dug�  p� tisnuti, � li �� dn�  ��  sigurn�  d�  ��  s�  

u budu� n� sti kv� lit � t� n m� rk� ting k� munik� ci� ni miks, uz k� munik� ci�u kr� z 

tr� dici� n� ln�  m� di�� , prim� njiv� ti i k� municir� ti kr� z int� rn� t. U XXI v� ku ��  m� rk� ting 

k� municir� nj�  u k� mp�ut� rsk� m � kru� � nju p� st� ti d� min� ntn� . 

� sn� vni r� zl� zi z�  int� rn� t r� kl� mir� nj�  su:  

-  Uv� k � ktu� ln�  r� kl� m�  m� � �  biti � �urir � n�  bil�  k� d�  s�  minim� lnim tr� šk� vim� ;  

-  � n�  m� � �  d�  d� stign�  � gr� m� n br��  p� t� nci�� lnih kup� c�  u sv� tu;  

-  � r� dici� n� ln�  r� kl� m�  su d� st�  skup�  �� r su njih� vi tr� šk� vi � dr�	� nim z� uz� tim 

pr� st� r� m (št� mp� n�  r� kl� m� ), br��� m d� n�  (put� ) su prik� z� n�  i m� st�  

(n��� kskluzivni��  t� l� vizi�sk�  vr� m� , n� sl� vn�  str� n�  u n� vin� m� ), p�  ��  iz tih 
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r� zl� g�  � nl�� n r� kl� m�  �� ftini ��  u p� r�	� nju s�  � st� lim m� di�im�  (t� l� vizi�� m, 

r� di� m, n� vin� m�  ili bilb � rdim� );  

-  P� št�  k� riš�� nj�  int� rn� t�  brz�  r� st� , sv�  ��  v�� i br��  int� rn� t p� s� ti� c�  k�� im�  s�  

svi	�  � v��  vid r� kl� mir� nj� , �� r v� b r� kl� m�  � fik � sn�  k� rist�  t� kst, � udi� , gr� fiku i 

� nim� ci�u;  

-  L� k�  i brz�  kupci m� gu pr� gl� d� ti r� kl� m� , d� biti d� d� tn�  inf� rm� ci��  i izvršiti 

p� ru� iv� nj� .  

B� n� ri, � lktr� nsk�  p� št�  i URL su n���� š��  v� ri�� nt�  k���  s�  k� rist�  z�  r� kl� mir� nj�  

n�  int� rn� tu. R� kl� mir� nj�  p� m�� u b� n� r�  ��  n�� z� stupl�� ni�i � blik r� kl� m�  n�  int� rn� tu. 

B� n� r � bi� n�  s� dr�i gr � fi � ku p� ruku ili vid��  z� pis zb� g pr� m� ci��  pr� izv� d�  ili pr� d� vc�  

uz kr� t� k t� kst. Klik� m n�  b� n� r k� risnik m� � �  d�  s�  p� v� � �  s�  n� k� m v� b-str� nic� m 

uk� lik �  g�  z� intrigir�  b� n� r i � k�  sv�� im diz�� n� m privu��  kupc� . Z� t�  su s� dr� ��  i 

vizu� lni izgl� d b� n� r�  v�� m�  bitni p�  im diz�� n� ri p� sv�� u�u d� st�  p� �nj � . �� k�	�  ��  

v�� m�  bitn�  v� li � in�  b� n� r�  i nj� g� v multim� di�� lni s� st� v �� r s�  m� � �  l� k�  d� siti d�  

k� risnik p� st� n�  n� strpl�iv i pr� m� sti s�  n�  drugu l� k� ci�u.  

N� im�  p� tr� bn�  ��  viš�  vr� m� n�  z�  pr� uzim� nj�  f�� l�  s�  s� rv� r�  u k� risnik� v 

r�� un� r � k�  ��  v� li � in�  b� n� r�  (u b�� tim� ) v��� . Im� m�  dv�  tip�  b� n� r� , �  t�  su: b� n� ri s�  

kl�u� n� m r�� i i � bi� ni b� n� ri. B� n� ri s�  kl�u� n� m r�� i su � ni k�� i s�  p��� vl�u�u k� d�  s�  

� dr�	� n�  r��  p��� vi k��  upit u m� šini z�  tr� � � nj� . Firm�  k� risti � v��  tip b� n� r�  uk� lik �  � � li 

d�  g�  vidi cil�� n�  p� pul� ci�� . � bi� ni ili slu��� ni b� n� ri su � ni k�� i s�  p��� vl�u�u p�  principu 

slu��� nih br��� v� . K� d p� ds��� nj�  n�  p� zn� t�  m� rk�  k��  št�  su Dell ili Microsoft, ili 

prilik � m uv�	� nj�  n� vih pr� izv� d�  firm�  k� rist�  � v��  tip b� n� r� . U p� r�	� nju s�  drugim 

� nl�� n r� kl� m� m�  tr� šk� vi r� kl� mir� nj�  put� m b� n� r�  su d� st�  vis� ki � li ip� k su ni�i � d 

t� l� vizi�sk� g ili n� vinsk� g r� kl� mir� nj� .  

P� tr� bn�  ��  pristupiti � dg� v� r�� u���  v� b-str� nici z�  p� tpuni��  inf� rm� ci��  �� r 

inf� rm� ci��  k�� u nud�  b� n� ri ��  s� � � t�  i kr� tk� . Br��  l�udi k�� i su prisutni n�  v� b-str� nici s�  

p� st� p� n�  sm� nju��  p�  ��  t�  r� zl� g z� št�  diz�� n� ri b� n� r�  � smišl�� v�� u n� v� , kr�� tivn�  � li 

kr� tk�  p� ruk�  d�  bi privukli kupc� . 
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2.3.1. Prednosti digitalnog marketinga kao na� ina marketinše komunikacije  

 

Marketinška komunikacija putem interneta ima svojih prednosti i mana u pore	 enju 

tradicionalnim na� inima internet komuniakcije. Prednosti interneta kao sredstav 

marketinške komunikaijce su:19 

-  brz pristup informacijama i njihova pristupa� nost u svakom �eljenom trenutku – 

na web sajtovima je dostupnost informacija 24h dnevno, svaki dan, dok 

dostupnost npr. putem telefona mo�e biti ograni� ena radnim vremenom, 

praznicima ili je mo�da telefon u datom trenutku zauzet jer se upravo drugi 

klijent informiše o ponudi. Dostupnost se odnosi i na lokaciju: bilo ko, bilo gde 

i bilo kada u svetu mo�e pogledati ponudu odre	 enih proizvoda ili usluga preko 

interneta; 

-  interaktivnost i komunikacija – kupac mo�e komunicirati bilo kada putem e-

maila ili postavljanjem pitanja na web sajt (ako je ta opcija integrisana na 

samom web sajtu); 

-  multimedija – web sajt mo�e sadr�ati slike, podatke, zvuk, video zapise itd, 

kojima kupac mo�e pristupiti po �elji, za razliku od npr. reklame na televiziji, 

gde je primoran da gleda ono sto mu je i predstavljeno; 

-  neograni� en prostor – bilo koje preduze� e mo�e da napravi sopstveni web sajt i 

da na njemu postavi �eljeni promo materijal, informacije i ostalo, bez 

ograni� enja, u pore	 enju sa tradicionalnijim sredstvima, npr. oglas u novinama 

zauzima ograni� en prostor i preduze� e mora da se u tom kratkom prostoru 

predstavi u najboljem svetlu, dok preko interneta to nije slu� aj; 

-  niski troškovi oglašavanja – ova stavka varira u zavisnosti od veli� ine i 

komplikovanosti web sajta, cene za koju bi dizajner i developer napravili web 

                                                 
19 Radojko M., � or	 evi�  T., Osnove komunikologije, FPN – � igoja, 2001. str. 68. 
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sajt, cenovnika web sajtova na kojima se preduze� e oglašava itd. Uglavnom je 

rang cena oko 1.000 – 2. 000 dolara za izradu deset stranica web sajta, a 

kompleksniji koštaju i do 5. 000 dolara, mada preduze� e mo�e pro� i i mnogo 

jeftinije zahvaljuju� i honorarnim („freelance“) web sajtovima gde se mogu 

dogovoriti sa dizajnerima i developerima oko cene (npr. www.indeed.com). 

Osim izrade web sajta, pla� a se i zakup domena na godišnjem nivou. Sve to je 

jeftinije od reklamiranja na televiziji, koja se smatra za jedan od najskupljih 

medija; 

-  personalizovana ponuda – klijent mo�e menjati i prilago	 avati ponudu prema 

svojim prohtevima i potrebama, mogu� nost slobode izbora je izuzetno bitna; 

-  povratne informacije – su znatno pouzdanije i br�e. Klijentu je mnogo lakše da 

oceni kvalitet proizvoda ili usluge npr. klikom na zvezdicu koja prestavlja 

ocenu od jedan do pet, nego da telefonom ili li� no popunjava anketu, pogotovo 

što moderno doba podrazumeva i manjak slobodnog vremena kupca. 

 

2.3.2. Mane digitalnog marketinga kao na� ina marketinške komunikacije 

 

Kao što postoje prednosti, tako postoje i mane interneta kao na� ina marketinške 

komunikacije, gde su neke od najbitnijih: 

·  la�ne informacije – nije strano da postoji mogu� nost objave la�nih informacija i 

recenzija. Neke informacje mogu biti la�no pozitivne, dok druge mogu biti 

la�no negativne. Na primer: preduze� e mo�e unajmiti osobe koje bi za novac 

pisale pozitivne recenzije usluge na sopstvenom web sajtu, dok te iste osobe 

mogu na web sajtu konkurentnog preduze� a pisati veoma loše recenzije, iako 

nisu upoznati sa kvalitetom proizvoda ili usluga koje to preduze� e pru�a, 

odnosn proizvodi.20 

                                                 
20 Takozvani botovi 
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·  napadi na web sajt – dešava se da hakeri preuzmu kontrolu nad web sajtom i 

potpuno izmene izgled istog, kao i da preuzmu privatne podatke. Ni jedan sajt 

nije 100% siguran i zašti� en od sajber terorizma; 

·  kupci � esto ignorišu oglase – kontrola koju korisnici imaju nad sadr�ajem koji 

je na internetu mo�e onemogu� iti prikazivanje oglasa i time preduze� u umanjiti 

onlajn prisutnost; 

·  problemi sa brzinom interneta – previše informacija, brzina interneta i druge 

stavke uti� u na brzinu o� itavanja web sajta, a ako je ta brzina spora, 

potencijalni kupac mo�e biti nezainteresovan da � eka i odlu� iti da pogleda 

drugi, br�i i optimizovaniji web sajt;  

·  prevare sa kreditnim karticama – � esto je potrebno da kupac uplati avans, ili 

plati celokupan iznos  unapred,21  pa tu postoji opasnost od kra	 e podataka od 

strane hakerskih napada, na internetu poznatih pod nazivom „fišing“ 

(„phishing“).  

·  previše opcija i sadr�aja – odnosi se ne samo na preduze� a koja stave previše 

informacija na svoj web sajt, nego i na generalnu prenatrpanost interneta 

relevantnim i irelevantnim informacijama, što mo�e umanjiti vidljivost oglasa u 

onlajn moru reklama.22 

 

2.4. Savremeni koncepti reklamiranja i mogu� nosti digitalnog 

marketinga23 

 

Razvoj informacionih tehnologija i nastanak interneta su omogu� ili poseban vid 

komunikacije dostupan svakome ko poseduje bilo kakav vid ure	 aja koji ima pristup 

                                                 
21 Kao što je to slu� aj sa Ali Expresom, Amazonom, E-bay-om i dr. 
22 Radojko M., � or	 evi�  T., Osnove komunikologije, FPN – � igoja, 2001. str.71. 
23 Šarac M., Jevremovi�  A., Radovanovi�  D., Internet marketing, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2015. 
str. 32-101. 
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internetu (ra� unar, tablet, telefon, itd). Prikupljanje informacija o klijentima i identifikacija 

njihovih potreba je lakša nego ikada do sad. � ak i sami kupci rado dele stavove o svojim 

�eljama, imaju potrebu da iska�u zadovoljsto ili nezadovoljstvo, na primer: putem raznih 

društvenih mre�a i ostalih na� ina komunikacije. 

Slika 3. – Internet marketing 

 
Izvor: https://datafloq.com/read/how-big-data-ai-improving-internet-marketing/2858, Pristupljeno: 

02.06.2019. u 14:00�  
 

Uklju� ivanje interneta u marketing i poslovanje je osposobilo br�u i lakšu 

komunikaciju i pru�anje potrebnih informacija, koje su uvek spremne i dostupne 

potencijalnim klijentima iz celog sveta. Distribucija promotivnog materijala više ne zavisi 

od koli� ine štampanih kataloga, flajera, letaka i ostalog. Jedan dobro isplaniran web sajt 

mo�e dopreti do ogromnog broja korisnika interneta.  

Sam koncept internet marketinga doprinosi konstantnom pove� anju konkurencije i 

hotel mora uvek biti spreman na što ve� e ulaganje u promociju, resurse, znanje i kvalitet 

svih aspekata svog poslovanja kako bi ostvarili zadovoljavaju� i rezultat i uvek bili u vrhu 

kompetitivne scene. Time je od izuzetne va�nosti za preduze� e da prati najnovije 

tehnološke trendove i uvek bude u korak sa najnovijom potra�njom, što podrazumeva 

prisutnost u slede� im informativnim kanalima: 

1. socijalne mre�e 

2. sopstveni web sajt 
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3. web sajtovi za onlajn rezervaciju i promociju 

4. ostale internet strategije 

Sv�  viš�  d� bi��� u n�  zn���� u int� r� ktivni m� di�i. K� risnici uvi	�� u bitn�  pr� dn� sti 

n� d tr� dici� n� lnim m� di�im�  i s� m�  nj� g� v�  prim� n�  u k� munik� ci� n�  svrh�  ��  sv�  v��� . 

Pr� tpl� tnici prim�� u uslug�  k���  nud�  k� m� rci� n� lni � nl�� n k� n� li kr� z � nl�� n inf� rm� ci�� . 

V�� m�  p� zn� ti pr� v�� d� ri � nl�� n uslug�  su: Prodigy, MSN (Microsoft Netvork), AOL 

(America Online). � v� k�  s�  pr� tpl� tnicim�  nud�  bitn�  inf� rm� ci��  (� br� z� v� nj� , sp� rt, 

bibli� t� k� , put� v� nj� , v� sti), z� b� v�  (igric� , muzik� , uslug�  kup� vin� ), m� gu� n� sti 

di�� l� g�  (diskusi� n�  grup� , f� rumi) i im�� l.  

Pristup int� rn� tu ��  � sn� vn�  uslug�  � vih k� mp� ni��  k�� i ��  usl� vi�  brz r� zv��  � vih 

uslug�  i pr� m� n�  u � dn� sim�  n�  tr�ištu.24 P� sl� v� nju s� vr� m� nih pr� duz���  d� prin� si 

int� nziv� n r� zv��  i prim� n�  int� rn� t�  k��  i p� v��� nj�  njih� v�  � f� ktivn� sti i � fik � sn� sti. 

Pun�  ��  prim� r�  k� mp� ni��  k���  su z� b� l� �il �  ušt� d�  k��  r� zult� t k� riš�� nj�  int� rn� t�  u 

� b� vl�� nju sv�� ih � ktivn� sti.  

D�  su n�� zn���� ni��  sl� d���  k� risti p� k� zu�u n� m istr� �iv � nj� :  

-  P� v��� nj�  brzin�  tr� ns� kci�� ;  

-  Un� pr�	� nj�  � fik � sn� sti upr� vl�� nj�  inf� rm� ci�� m� ;  

-  P� v��� nj�  niv��  kv� lit � t�  uslug�  i pr� izv� d�  k�� i s�  isp� ru� u�u p� tr� š�� im� ;  

-  � tkl� nj� nj�  n� skl� d�  u vr� m� nu;  

-  � tkl� nj� nj�  n� skl� d�  u pr� st� ru;  

-  P� v��� nj�  niv��  k� nkur� ntn� sti z� hv� l�u�u� i � l� ktr� nsk� m � b� vl�� nju 

tr� ns� kci��  m�	 u u�� snicim�  n�  tr�ištu;  

-  Stv� r� nj�  m� gu� n� sti z�  stic� nj�  n� vih izv� r�  prih� d� ;  

-  P� diz� nj�  niv��  tr� šk� vn�  � fik � sn� sti i  
                                                 
24 St� nk� vi� , Lj., � uki� , S., �� rk� ting, � k� n� mski f� kult� t Niš, 2009. str. 475. 
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-  Izgr�	 iv� nj�  � fik � sni�ih, z� tv� r� nih � dn� s�  s�  p� sl� vnim p� rtn� rim� . 

P� št�  k� risnik m� � �  s� l� kt� v� ti inf� rm� ci��  �  pr� izv� du, p� �nju i ukl �u�� n� st 

k� risnik� , � dn� s ��  int� r� ktiv� n, t�  ��  n�� bitni��  pr� dn� st int� rn� t�  k��  m� di�� . Dir� ktnu 

pr� d�� u i � mit� v� nj�  fl � ksibilnih p� ruk� , t� k�	�  int� rn� t p� s� du��  k��  p� t� nci�� l. 

N� d� st� ci su t� šk���  m� r� nj�  � stv� r� nih r� zult� t� , brzin�  k� munik� ci�� , � gr� ni�� n�  

kr�� tivn�  m� gu� n� sti i n� r� zvi�� n�  t� hn� l� gi�� . 

 

2.5. Na� in sprovo enja internet marketinga 

 

2.5.1. Upit � ti kupc
  št�  	 ni � 
 l
  

 

Pr� d� vcim�  ��  d� n� s l� k�  d�  brz�  i r� l� tivn�  �� ftin�  put� m int� rn� t�  d� pru d�  

inf� rm� ci��  �  � � l�� m�  kup� c� . N���� š��  p� t� nci�� lni kupci p� pun�  � l� ktr� nsk�  upitnik� , n�  

m� lbu firm�  i pr� sl� d�  � dg� v� r�  n�  n� k�  pit� nj�  �  s� bi. D�  bi k� risnik prist��  n�  � v��  vid 

uslug� , pr� d� v� c m� r�  d�  k� risti n� k�  p� dstic��� , n�  prim� r igr� nj�  n� gr� dn�  igr�  ili d�  

igr�  b� spl� tnu � l� ktr� nsku igru. Ljudi iz m� rk� ting�  t� k�  n�  � sn� vu tih � dg� v� r�  p� st�� u 

upu�� ni u � � l��  i p� tr� b�  kup� c� . �� k�  iz tih � dg� v� r�  s� zn�� u št�  kup� c sluš�  � d muzik� , 

k���  knjig�  � it� , k���  film� v�  gl� d�  i dr.25 

��	 utim p� n� k� d ni ispitiv� nj�  kup� c�  niti njih� vih � � l��  i p� tr� b�  ni��  l� k�  izv� sti 

�� r n� ki kupci m� gu d�  � dbi�u d�  � dg� v� r�  n�  upitnik�  ili d�� u l� �n �  inf� rm� ci��  �  s� bi. 

�� k�	�  m� � �  i s� m pr� c� s pr� gl� d� nj�  upitnik�  biti �� k�  skup i dug, p�  ��  p� n� k� d d� br�  

k� ristiti r� zli� it�  pristup�  u ispitiv� nju kup� c� . 

 

2.5.2.  Ispitiv � nj 
  n� m
 r �  kup� c�  

 

                                                 
25 K��� vi� , P., � l� ktr� nsk�  trg� vin� , F� RKUP, B�� gr� d, 2013. str. 210. 
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Sub�� ktivni m� t� d pr� dvi	� nj�  ��  ispitiv� nj�  n� m� r�  kup� c�  p�  s�  d�  s� zn� nj�  �  

p� tr� b� m�  i � � l�� m�  d� l� zi njih� vim ispitiv� nj� m. Iskr� nim � dg� v� r� m ispit� nik�  ��  

usl� vl�� n�  p� uzd� n� st pr� dvi	� nj� . ��  ispitiv� nj�  s�  m� � �  r�� liz� v� ti dir� ktnim i 

indir� ktnim ispitiv� nj� m. K� d istr� �iv � nj�  n�  p� sl� vn� m tr�ištu ��  n�� p� g� dni�i n�� in 

ispitiv� nj�  n� m� r�  kup� c�  dir� ktnim put� m.  

N�  � v� m tr�ištu ��  br��  kup� c�  r� l� tivn�  m� li. � ni su pr� f� si� n� lci k�� i n�� b� l��  

p� zn�� u p� tr� bu i tr� �nju i m� gu p� m�� i u � b�  slu���� . Ist�  t� k�  ��  m� gu��  k� ristiti � v��  

m� t� d n�  tr�ištu li � n�  p� tr� šnj� . Indir� ktn�  ispitiv� nj�  ��  t� k�	�  p� r� d dir� ktn� g p� g� d� n 

n�� in z�  njih� v�  ispitiv� nj� . Zb� g m� s� vn� sti p��� v�  k���  s�  istr� �u �� , ispitiv� nj�  s�  

v�� m�  �� st�  r�� lizu��  n�  r� pr� z� nt� tivn� m uz� rku. P� m�� u m� t� d�  ispitiv� nj�  n� m� r�  

kupc�  m� � � m�  p� uzd� n�  pr� dvid� ti tr� �nju i p� nudu u k� mbin� ci�i s�  drugim 

m� t� d� m� .26 

 

2.5.3. V
 b pr
 z
 nt� ci��  

 


� d� n � d kl�u� nih f� kt� r usp� h�  z�  biznis k�� i s�  � b� vl��  put� m Int� rn� t�  z� pr� v�  

kv� lit � tn�  v� b pr� z� nt� ci�� . I � v��  � l� m� nt n�  m� r�  biti dir� ktn�  kr� ir� n � d str� n�  

pr� duz� tnik� , � li ��  z�  nj� g� vu izr� du n�� ph� dn�  b� r� m minim� ln�  p� rticip� ci��  vl� snik�  

biznis� . Drugim r�� im� , pr� duz� tnik m� � �  k� mpl� t� n p� s��  izr� d�  s� pstv� n�  int� rn� t 

pr� z� nt� ci��  d�  pr� pusti pr� f� si� n� lcim�  tzv. v� b diz�� n� rim� , � li t � d�  riziku��  d�  bitni 

d� t� l�i s� m�  � rg� niz� ci��  s�� t�  n�  budu u skl� du s�  ��� kiv� njim� .  

�� n� d� � ri pr��� kt�  r� d�  u spr� zi s�  vl� snicim�  s�� t� , r� d�  n�  r� zum� v� nju id���  i 

sp� cifi � n� stim�  k���  su p� tr� bn�  s�� tu. Z��� dn�  s�  vl� snicim�  r� zvi��� u k� nc� pt s�� t�  

„izgl � d i � s���� “, r� sp� r� d, p� ruku k�� u s�� t tr� b�  d�  pr� n� s�  sv�� im p� s� ti� cim� . � v��  

p� s��  � b� vl��  s�  pr�  r� zg� v� r�  s�  � st� lim � l� n� vim�  tim� . � ni ��  k� sni��  im� ti z� d� t� k d�  

r�� lizu�u id���  i d�� u sv���  sug� sti��  k� k�  bi un� pr� dili s�� t i nj� g� v�  funkci� n� ln� sti.27 

                                                 
26 St� nk� vi� , Lj., � uki� , S., �� rk� ting, � k� n� mski f� kult� t Niš, 2009. str. 97. 
27 Š� r� c, � . i dr., Int� rn� t m� rk� ting, Univ� rzit� t Singidunum, Beograd, 2015. str. 7. 



33 

 

 

N�  p� st���  n� k�  univ� rz� ln�  pr� vil �  z�  izr� du kv� lit � tn� g s�� t� , � li pr� ks�  

r� zvi�� nih z� m� l��  ��  d� šl�  d�  � dr�	� nih sm� rnic�  k���  zn���� n�  m� gu d�  sm� nj�  rizik i 

p� v���� u š� ns�  z�  usp� h:  

-  Z� p�� nit�  s�  p� st���� im p� tr� š�� im� . � v�  ��  u skl� du s�  p� zn� t� m m� rk� ting 

m� ksim� m d�  ��  n�� b� l��  r� kl� m�  z� d� v� l�n�  mušt� ri�� . Nud�� i � pci�u 

z� sniv� nj�  k� mit� ntsk� g � dn� s�  put� m Int� rn� t� , pr� duz� tnici p����� v�� u 

p� zitiv� n r�� ting s� pstv� n� g biznis� . Gl� vn�  p� t� šk���  ��  id� ntifik � v� nj�  

p� st���� ih p� tr� š��� , pri �� mu p� s��  � l� kš� v�  p� st�����  pr� d�� n�  iskustv�  u 

k� mbin� ci�i s�  pr� cizn�  spr� v� dinim m� rk� ting istr� �iv � nj� m.  

-  Iz� b� rit�  d� m� n k�� i ��  k� nzist� nt� n s�  imid� � m k�� i � � lit �  d�  kr� ir� t�  i 

r� gistru�t�  g� . ��  pr� kti� n�  zn�� i d�  u v� b � dr� si tr� b�  d�  st�� i n� ziv firm�  u 

skr��� n� m ili pun� m � bliku ili n� ziv p� sl�  ili pr� izv� d�  k�� i ��  pr� dm� t 

tr� ns� kci�� , �  k�� i s�  ist� vr� m� n�  l� k�  p� mti. Ilusr� v� n�  n�  prim� ru pr� duz���  

� bc k���  pr� k�  sv� g s�� t�  nudi m� gu� n� st kup� vin�  pr� izv� d�  xyz, m� gu��  

� pci��  z�  � f� ktivnu v� b � dr� su su abc.com, xyz.com, exyz.com i sli� n� .  

-  Budit�  l� ki z�  pr� n� l� � � nj� . U m� ru � d pr� k�  tri mili �� rd�  v� b s�� t� v�  k� lik �  

tr� nutn�  p� st�� i, s�  t� nd� nci�� m njih� v� g st� ln� g p� v��� nj� , �� dini n�� in d�  s�  

pr� n�	�  � dr�	� ni s�� t b� z pr� cizn� g p� zn� v� nj�  � dr� s�  ��  up� tr� b�  pr� tr� �iv ���  

p� put Google, Yahoo, AltaVista i � st� lih. P� m� tni v� b diz�� n� ri prilik � m izr� d�  

n� k� g s�� t�  ugr�	 u�u k� d� v�  k�� i tim s�� t� vim�  pru��� u m� gu� n� st d�  budu 

pr� n�	� ni � d str� n�  p� m� nutih pr� tr� �iv ��� . � r� b�  im� ti u vidu i p� d� t� k d�  

� k�  70 % k� risnik�  Int� rn� t�  z�  pr� tr� gu k� risti Gugl, št�  g�  � ini tr� nutn�  

n�� p� pul� rni�im.  

-  D�� t�  p� tr� š�� im�  � n�  št�  � � l� . N�� v�� i br��  „surf� r� “ k� risti pr� dn� st 

kup� vin�  put� m Int� rn� t�  �� r im�� u d� v� l�n�  vr� m� n�  d�  p� gl� d�� u sv�  � pci�� , 

d�  ih up� r� d�  i n� pr� v�  izb� r, �  t�  m� gu d�  ur� d�  u bil�  k� m tr� nutku u t� ku 

d� n� . N� ki tr� � �  i viš� , t� k�  d�  p��� dini s�� t� vi n�  s� m�  št�  nud�  sliku i 

k� r� kt� ristik� , v��  im�� u i 3D � n� m� ci��  k���  up� tpunju�u vizu� lni d� �ivl ��� .  
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-  Usp� st� vit�  link� v�  s�  � st� lim s�� t� vim�  k�� i nud�  pr� izv� d�  i uslug�  k�� i su 

k� mpl� m� nt� rni s�  V� šim. � dli�� n prim� r m� � �  d�  bud�  p� v� ziv� nj�  

pr� duz� tnik�  k�� i nud�  k� nc� l� ri�ski prib� r i � nih k�� i nud�  n� m� št��  z�  

p� sl� vni pr� st� r. Stv� r�  s�  �� dinstv� n�  simbi� z�  gd�  s�  put� m r� zm� n�  b� n� r�  

t�. r� kl� m�  n�  s�� tu � stv� ru��  uz��� mn�  k� rist.  

-  Ukl�u� it�  n�  sv� m s�� tu �  – m� il � pci�u i � st� vit�  sv�� u � dr� su i br��  t� l� f� n� . 

P� t� nci�� lni p� tr� š�� i izuz� tn�  c� n�  m� gu� n� st � v�  k� munik� ci��  �� r m� gu d�  

d� bi�u d� d� tn�  inf� rm� ci��  k���  im nisu d� stupn�  n�  s�� tu. Brzin�  � dg� v� r�  n�  

priml�� n�  m� il – � v�  m� � �  d�  bud�  i n���� š��  i �� st�  pr� sudn� . P� nu	� ni t� l� f� n 

i � dr� s�  d� lu�u k��  d� d� tni f� kt� r s� m� p� uzd� nj�  z�  p� t� nci�� ln�  kupc� , �� r 

� st� vl��� u m� gu� n� st pr� v� r�  p� d� t� k�  �  firmi i nj � n� m p� sl� v� nju. 

�� gu� n� sti m� hin� ci��  n�  Int� rn� tu su n�  � � l� st �� š uv� k v� lik � , t� k�  d�  

n� v� d� n�  � pci��  slu��  k��  sv��� vrs� n kl� sifik� t� r z�  � n�  k�� i � zbil�n�  � b� vl��� u 

p� s��  i � n�  k�� i pl� dir�� u n�  pr� v� ru.  

-  D�� t�  m� gu� n� st kupcim�  d�  sv���  n� rud�bin�  pr� pr� t�  � nlin� . � n� gi p� tr� š�� i 

� � l�  d�  u sv� k� m tr� nutku zn�� u št�  s�  d� š� v�  s�  njih� v� m n� rud�bin� m, 

n� r�� it�  � k�  s�  r� di �  tr� ns� kci�� m�  v���  vr� dn� sti. U t� m smislu p� � � l�n�  ��  

d�  pr� duz� tnik k��  p��� din� c ili k� mp� ni��  p� vr� m� n�  � -m� il- � m � b� v� št� v�  

kupc�  �  pr� gr� si�i s� m�  isp� ruk� . � v�  im�  p� zitiv� n � f� k� t n�  ���� nj�  

p� v� r� nj�  u kr� dibilit � t biznis�  ili k � mp� ni�� .  

-  D�� t�  v� b kupcim�  sp� ci�� lnu p� nudu. N�  t��  n�� in � ni ��  s�  � s��� ti uzviš� ni�im 

� d � st� lih i p� v�����  sv�� u l��� ln� st, št�  u kr�� nj� m ish� du tr� b�  d�  d� v� d�  d�  

p� n� vn�  kup� vin�  ili p� v��� nj�  br���  n� rud�bin�  � d ist� g kupc� . ��  s�  m� � �  

p� sti� i p� nud� m k���  s�  n�  m� � �  vid� ti ili kupiti n�  drugim m� stim�  t�. fizi� kim 

pr� d� vnic� m� , v��  s� m�  n�  s�� tu ili d� v� nj� m � dr�	� nih p� pust�  n�  n� d� l�n� m 

i m� s�� n� m niv� u z�  kup� vinu pr� k�  Int� rn� t� .  

-  Sl� dit�  �� dn� st� v� n diz�� n. � b�� kti, t� kst, b���  i zvuci tr� b�  d�  budu sl� � � ni u 

�� dnu k� mp� ktnu c� linu k���  ��  biti prim� ml�iv�  z�  v�� inu v� b k� risnik� . 

N� vig� ci��  n�  s�� tu tr� b�  d�  bud�  �� dn� st� vn� , št�  p� dr� zum� v�  l� k�  sn� l� � � nj�  

i pr� n� l� � � nj�  � � l�� nih s� dr� ���  i z�  � n�  k�� i im�� u m� nj�  iskustv� . Izuz� tn�  
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k� rist� n link n�  s�� tu m� � �  d�  bud�  F Q k�� i pru� �  m� gu� n� st d� bi�� nj�  širih 

inf� rm� ci��  v� z� nih z�  pr� izv� d, n�� in n� ru� iv� nj�  i isp� ruk�  i s� m m� h� niz� m 

� b� vl�� nj�  tr� ns� kci�� . � r� b�  v� diti r�� un�  �  t� m�  d�  s�  s�� t r� l� tivn�  brz�  

u� it� v� , � im�  s�  skr�� u��  vr� m�  n�� ph� dn�  z�  d� bi�� nj�  p� tr� bnih inf� rm� ci�� . 

U slu���� vi k� d�  tr� b�  pr� t� �iti d � s� tin�  ili st� tin�  s�� t� v�  � v�  m� � �  d�  bud�  

zn����� n f� kt� r � pr� d� l�� nj� .  

-  Uv� rit�  p� tr� š���  d�  su njih� v�  � nlin�  tr� ns� kci��  sigurn� . � v�  p� dr� zum� v�  

� dg� v� r�� u� i sigurn� sni s� ftv� r k�� i � uv�  t�� n� st p� d� t� k� , n� r�� it�  � nih k�� i s�  

� dn� s�  n�  s� ri�sk�  br��� v�  i PIN k� d� v�  pl� tnih k� rtic� . 

-  R� d� vn�  � �urir �� t�  s� pstv� ni s�� t. P� tr� š�� i v� l�  d�  uv� k prilik� m p� s� t�  

� dr�	� n� g s�� t�  n�  sv� m m� nit� ru im�� u n� v�  inf� rm� ci��  i s� dr� ��� . ��  

p� v��� v�  z� int� r� s� v� n� st z�  p� n� vnu p� s� tu i stv� r�  � s����  � dr�	� n� g gubitk�  

z�  „surf� r� “ d�  uk� lik �  sv� k� dn� vn�  n�  p� s�� u��  s�� t m� � �  d�  pr� pusti s��� nu 

punudu ili n���� kiv� ni p� pust. Pr� dh� dn�  n� v� d� n�  nisu z� k� nit� st, št�  zn�� i 

d�  s�  � dr�	� n�  � dstup� nj�  m� gu izvršiti u z� visn� sti � d prir� d�  biznis� , � li s�  

ist� vr� m� n�  tr� b�� u p� sm� tr� ti k��  � ksi� mi k�� i s�  n�  tr� b�� u pr� v� r� v� ti, 

n� r�� it�  n�  n�  s� pstv� n� m iskustvu. 
� dn� st� vn� , � ni m� gu d�  budu kl�u� ni 

krit� ri�um z�  � dluku �  t� m�  d�  li i � i n�  s� pstv� ni diz�� n v� b pr� z� nt� ci��  ili 

� ng� � � v� ti pr� f� si� n� lc� . 
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3. DIGITALNI MARKETING KOMPANIJE BITGEAR 

 

3.1. O kompaniji  

 

Srpska firma Bitgear Wireless Design services28, se bavi elektronikom i zauzima 

visoko drugo mesto na rang listi najbr�e rastu� ih tehnoloških kompanija u centralnoj 

Evropi. Prošle godine je firma zabele�ila rast prihoda od 1872%, prema konsultantsko-

revizorskoj kompaniji Deloitte. Ovo je ujedno i najbolji plasman koji je jedna srpska firma 

zauzela od kad se ovaj konkurs realizuje u Srbiji. Ina� e, Bitgear je i 2011. godine bio me	 u 

brzorastu� im kompanijama, i to na 10. mestu u kategoriji Zvezde u usponu. Kompanija se 

bavi stvaranjem inteligentnih sistema za povezaniji i sofisticiraniji svet. To se � ini 

primenom najsavremenije tehnologije iz mnoštva disciplina s temeljnim razumevanjem 

relevantnih koncepata pozadine. Ideje i koncepti se oblikuju produktivne, korisne i 

upotrebljive proizvode.  

Slika 4. – Logo kompanije 

 
Izvor: http://www.bitgear.rs/, Pristupljeno: 03.06.2019. u 11:00�  

 

Sa višegodišnjim iskustvom u razli� itim industrijama i na osnovu strukturiranih 

koncepata rada, kompanija je tu da olakša inovaciju. Firma sara	 uje i sa Telekomom, sa 

kojim je napravljen doma� i inovativni proizvod, na bazi najsavremenije tehnologije u 

telekomunikacionoj i industriji senzora, koji predstavlja samo jedan primer za budu� a 

rešenja startapova i kompanija, da u saradnji sa Telekomom unaprede svoje poslovanje. 

Senzorski ure	 aj, kreiran sa partnerima iz Bitgeara, jedinstven u svetu, rešava decenijski 

                                                 
28 http://www.bitgear.rs/about/, Pristupljeno: 08.06.2019 u 14:00�  
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problem Telekoma - uspostavljanje bezbednosne kontrole podzemne kablovske 

infrastrukture. Rešenje � e, kako se o� ekuje, na� i primenu i u poljoprivredi, kanalizacionoj i 

gasnoj infrastrukturi, u zdravstvu i drugim oblastima. 

 

3.2. Digitalni marketing kompanije BITGEAR 

 

Digitalni marketing kompanije Bitgear je još uvek u fazi formiranja. Naime, na veb 

sajtu kompanije se trenutkom samog pristupa sajtu odmah mo�e uo� iti video snimak koji 

korisnicima jasno sugeriše u�u delatnost firme – kreiranje softverskih rešenja na jedan 

inovativan na� in. Video snimak, koji traje šestdesetak sekundi, jasno sugeriše 

potencijalnom potroša� u da je re�  o ozbiljnoj firmi, a ostavlja utisak da, iako je firma 

mlada, da se zapravo bavi osnovnom delatnoš� u dugi niz godina.  

 

Slika 5. – Izgled sajta kompanije Bitgear 

 
Izvor: http://www.bitgear.rs/, Pristupljeno: 06.06.2019. u 13:00�  

 

D� n� šnji tr�išni k� nc� pt privr�	 iv� nj�  z� ht� v�  d�  s�  u c� nt� r p� �nj �  p� sl� vn�  

p� litik �  st� v�  p� tr� b�  s� d� šnjih i budu� ih p� tr� š��� , k� risnik�  ug� stit� l�skih uslug� , �  pri 
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t� m�  � b� zb� d�  št�  b� l�i � k� n� mski � f� kti. Z�  p� tr� b�  � rg� niz� ci�� , k���  p� slu��  u t� kvim 

usl� vim� , istr� �iv � nj�  tr�išt �  pr� dst� vl��  �� dnu � d n�� v� �ni �ih � ktivn� sti, �  k���  ��  d�  s� d�  

u n� š��  privr� di bil�  z� n� m� r� n� . � r�išt �  uslug�  ��  v�� m�  disp� rzivn� , k� k�  d� m��� , t� k�  i 

str� n� . 

Sp� cifi � n� st p� sl� v� nj�  savremenih pr� duz���  ��  u t� m�  št�  su z� visn�  � d st� nj�   

� d st� nj�  � k� n� mi��  i st� biln� sti c� l� g društv� n� g sist� m� . 

�� n� d�m� nt kompanije “Bitgear” � ini n� p� r�  d�  privu��  kupce k� rist�� i sv�  

n�� in�  pr� m� ci�� . Int� rn� t pr� m� ci��  kompanije im�  p� s� b� n ud��  pri kup� vini njenih 

pr� izv� d� , � dn� sn�  usluga. U t� m � kviru m� � �  s�  prihv� titi st� v d�  n�  d� n� š� nj�  � dluk�  �  

kup� vini pr� izv� d� . � dlu� iv� nj�  �  kup� vini pr� izv� d�  p�� iv� , pr�  sv� g� , n�  k� nkr� tnim 

m� tivim�  kupaca i pr� dst� vl��  v�� m�  sl� � � n sist� m � dn� s� , k�� i s�  p� kuš� v�  pr� dst� viti 

tzv. mikr�  - m� d� lim�  p� n� š� nj�  p� tr� š��� . 

� ikr�  m� d� l � b�� šnj� v�  d� š� v� nj�  u � kviru „crn�  kuti�� “, t� misli p� t� nci�� lnih 

kup� c�  pri r�� g� v� nju n�  inf� rm� ci�� . Z� sniv�  s�  n�  principu S-I-R, � dn� sn�  stimul� ns - 

int� rv� nišu��  v� ri�� bil�  – r�� g� v� nj� . Kr�� ni cil� c� l� kupn� g sist� m�  k� municir� nj�  s�  

p� t� nci�� lnim p� tr� š�� im�  �� st�  utic��  n�  njih� v�  st� v� v�  i p� n� š� nj� , n� z� visn�  � d t� g�  

d�  li ��  r��  �  d� n� š� nju � sn� vn�  � dluk�  (da li kupiti ili ne kupiti njihove proizvode, ili 

usluge), � c� ni p��� dinih � lt� rn� tiv�  ili izb� ru k� nkr� tn�  v� ri�� nt� . 

Pr� m� ci��  im�  viš� struku ul� gu pri inf� rmis� nju p� t� nci�� lnih p� tr� š���  u 

r� zli� itim f� z� m� :  

� ) R� zvi��  p� s� bn�  ��� kiv� nj�  k� d l�udi  

b) Utic��  n�  izb� r gl� vn� g i p� rci�� ln� g pr� izv� d� .  

c) � dluk�  �  kupovini proizvoda d� bi��  l� gitimit� t  

Pr� m� ci��  ��  v�� m�  zn���� n�  z�  � b� zb�	 iv� nj�  inf� rm� ci��  k���  su bitn�  z�  

d� n� š� nj�  � dluk�  pri pr� izv� d� , skr�� u��  vr� m�  � b� zb�	 iv� nj�  inf� rm� ci�� . � bim 

� ktivn� sti u v� zi s�  tr� � � nj� m p� tr� bnih inf� rm� ci�� , z� visi � d pr� c� nj� n�  k� risn� sti 

inf� rm� ci�� , k���  �� , p� k, dir� ktn�  p� sl� dic�  n� sigurn� sti u v� zi s�  d� n� š� nj� m � dluk�  �  

kup� vini, zn�����  t�  � dluk� , k��  i tr� šk� v�  u v� zi s�  � b� zb�	 iv� nj� m inf� rm� ci�� . 
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 �� k�	� , kompaniju “Bitgear” z�  int� rn� t pr� m� ci�u k� risti i društv� n�  mr� � � , 

� dn� sn�  Facebook. 

 Društv� n�  mr� � �  m� gu d�  budu isk� riš�� n�  k��  � dli�� n � l� t z�  l�ud�  k�� i � bi� n�  

im�� u z��� dni� ki int� r� s ili � ktivn� st. � n�  pru��� u r� zli� it�  n�� in�  k� risnicim�  z�  

int� r� kci�u s�  drugim k� risnicim� . I sv� k�  � s� b� , k���  � � li d�  s�  pridru�i društv� n��  mr� �i 

m� � �  d�  kr� ir�  sv��  pr� fil. � v��  pr� fil � pisu��  nj� g� v�  int� r� s� , nj� g� v�  p� tr� b�  i � � l�� . 

Kr� z nj� g� v pr� fil m� � � m�  s� zn� ti k�  su nj� g� vi pri�� t� l�i k�� i im�� u sli� n�  int� r� s�  

�� dn� st� vn� m pr� tr� g� m mr� � � , ili m� � � m�  p� zv� ti � st� l�  d�  s�  pridruš� . � v�  mr� � �  

k� rist�  �� dinstv� nu priliku z�  vis� k�  cil�� ni m� rk� ting. 

 Up� tr� b�  dru�tv� nih mr� � �  m� � �  d� prin� ti usp� hu k� mp� ni�� .  plik� ci��  

z� sn� v� n�  n�  int� rn� tu im�� u pr� dn� st �� r st� ln�  � ktivn�  r� d�  s�  k� risnicim�  i d� bi��� u 

p� vr� tn�  inf� rm� ci��  dir� ktn�  � d� tl� . 

 U z� dnj�  vr� m� , mn� g�  k� mp� ni��  su k� ristil�  z� kl�u�� k m� n� d�m� nt�  z�  � dn� s�  

s�  k� risnicim�  (CRM) k� k�  bi upr� vl�� li k� risnicim� , k� nt� ktim� , int� r� kci�� m�  i 

pr� c� s� m k� munik� ci�� . Up� tr� bl�� ni sist� mi su s�  r� ngir� li � d tr� dici� n� lnih CRM 

s� ftv� r�  d�  s� ftv� r�  W� b 2.0 , k�� i ��  p� zn� t p� d im� n� m Društv� ni CRM.  

 K� risn�  ��  z�  CRM d�  k� risti � v�  � l� t�  k��  št�  su � ktivn� sti n�  društv� nim 

mr� � � m� . � d z� ht� v�  i cil��  CRM, � plik� ci��  su izv� d� n�  pr� m�  z� ht� vim�  društv� nih 

s� ftv� r� . � vi z� ht� vi m� r�� u d�  � b� zb� d�  d� d� tnu vr� dn� st p� tr� š�� im�  i k� risnicim� , k��  

i n� vim k� risnicim� . K� mbin� ci��  društv� nih mr� � �  i CRM pru��  � gr� mnu priliku z�  

� b� g�� iv� nj�  k� risni� kih int� r� kci��  i d���  biznisu n�� in d�  upr� vl��  i m� ri k� k�  � ni k� rist�  

društv� n�  mr� � �  d� k usp� šn�  privl�� i društv� n�  k� risnik� . G� rtn� r istr� �iv � nj�  vidi 

društv� n�  mr� � �  k��  utic��  k�� i r� m� ti CRM m� rk� ting, i iz� ziv�  k� mp� ni��  d�  s�  

pril� g� d�  i budu in� v� tivn� .  

 � v�  su, m�	 utim n� k�  � d � sn� vnim str� t� gi��  k���  m� gu d�  p� m� gnu 

� rg� niz� ci�� m�  d�  isk� rist�  društv� n�  mr� � �  k��  d��  njih� v�  sv� ukupn�  m� rk� tinšk�  

str� t� gi�� :  

·  P� sm� tr� ti društv� n�  mr� � �  k��  n� vi k� n� l unut� r CRM: mn� g�  k� mp� ni��  v��  

k� rist�  CRM r� š� nj�  d�  upr� vl��� u k� risnicim� , k� nt� ktim� , int� r� kci�� m� , i 
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k� munik� ci�� m, t� k�  d�  im�  smisl�  d�  s�  n� st� vi up� tr� b�  � l� t�  k� risni� k� g 

m� n� d�m� nt�  k� d�  s�  � v�  � ktivn� sti n�	 u unut� r k� n� l�  društv� nih mr� � � .  

·  P� b� l�š� nj�  i pr� šir� nj�  CRM put� m društv� nih mr� � � : d� k s�  � ktivn� sti n�  

društv� nim mr� � � m�  m� gu p� sm� tr� ti k��  d� d� tni k� n� l CRM-� , � n�  t� k�	�  

un� pr�	 u�u i šir�  sp� s� bn� sti CRM-�  s�  n� vim n�� in� m privl��� nj�  k� risnik�  i 

upr� vl�� n�  k� nv� rz� ci�� m.  

·  Igr�  n�  k� rtu sn� g�  i CRM-�  i društv� nih mr� � � : up� tr� b�  CRM-�  i društv� nih 

mr� � �  z��� dn�  z�  b� l��  sluš� nj�  k� risnik� , z�  b� l�u � n� lizu inf� rm� ci�� , i z�  b� l�i 

� dg� v� r k� risnicim�  n�  njim�  zn����� n n�� in.  

 P� sl� dnjih g� din� , pr� m� n�  u v� zi izm�	 u r� st� r� n�  i k� risnik�  ��  prim� tn� . 

K� risnici d� bi��� u sv�  v�� u k� ntr� lu put� m i n� d k� munik� ci�� m�  u � dn� su n�  r� st� r� n i 

nj� g� v�  pr� izv� d� . � sn� v�  sv� k� g biznis�  su p� tr� š�� i, i društv� n�  mr� � �  pr� dst� vl��� u 

priliku d�  s�  izgr� d�  bli� �  i pr� fit � bilni��  v� z�  s�  p� tr� š�� im� . I kopmanija ��  m� rala d�  

� dg� v� ri n�  � vu pr� m� nu.  

 Z� pr� v� , kompanija � stv� ru��  v�� i pr� fit k� rist�� i društv� n�  mr� � �  u m� rk� tingu: 

�� r n�  t��  n�� in p� sti� �   b� l��  r� zum� v� nj�  p� tr� b�  p� tr� š���  i izgr�	 u��  b� l��  v� z�  s�  

njim� . 

 D�  bi kompanija postigla m� rl�iv�  k� m� rci�� ln�  b� n� fit � , � na m� r�  ispl� nir� ti sv���  

� ktivn� sti u društv� nim mr� � � m�  z�  b� l�u k� ntr� lu i m� r� nj� . Pr� viln�  p� n� š� nj�  m� � �  

t� k�	�  d�  pr� m� ni n�� in n�  k�� i r� st� r� n uzim�  u � bzir p� tr� š��� .  

 � v�  ��  � bl� st gd�  s�  CRM pr� s� c�  s�  društv� nim mr� � � m� , i p� tr� š�� im� , i 

društv� nim mr� � � m�  k���  tr� � �  n�� in�  d�  s�  n� s�  s�  k� mp� ni�� m�  s�  k�� im�  su u v� zi. 

K� d g� d s�  k�� rdin� ci��  izm�	 u društv� nih mr� � �  i m� rk� ting�  p� stign� , k� mp� ni��  m� gu 

mn� g�  l� kš�  d�  pr� t�  sv���  kli �� nt� , d�  d� stignu njih� v�  ��� kiv� nj� , d�  k� ntr� lišu i d�  

m� r�  njh� v�  � ktivn� sti. 

U d� b�  int� rn� t k� munik� ci�� , vr� m�  i pril� g�	� v� nj�  n� vim tr� nd� vim�  su kl�u� ni 

f� kt� ri k�� i stv� r�� u zn���� nu k� nkur� ntnsku pr� dn� st. Sp� s� bn� st n� k�  

� rg� niz� ci�� k� mp� ni��  d�  s�  št�  br� �  int� griš�  u n� v�  tr� nd� v�  k� munik� ci�� , brzin�  
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izl� sk�  n�  tr�išt � , t�  ��  � n�  št�  d� n� s pr� vi r� zliku m�	 u k� mp� ni�� m� . D� n� s, ni �� dn�  

k� mp� ni��  n�  sm�  d�  d� zv� li t � k� v luksuz d�  s�  n�  int� griš�  n�  n�� v��� , n�� br� �  r� stu��  

tr�išt �  ik� d� .  

Int� rn� t pru��  v� lik �  m� gu� n� sti int� r� ktivn� sti i k� munik� ci��  s�  publik� m. 

P� sm� tr�� u ��  � m� gu�� n�  d�  � ktivn�  pr� ti pr� z� nt� ci�u, z� ht� v�  i � fik � sn�  d� l� zi d�  

z� ht� v� nih inf� rm� ci�� . Z�  r� zliku � d n� vin� , pr� n� l� � � nj�  inf� rm� ci��  i pr� tr� �iv � nj�  ��  

zn� tn�  ubrz� n� , �  z�  r� zliku � d r� di��  ili � V-� , n� m�  p� tr� b�  d�  s� , p� n� k� d s� tim� , 

p� sivn�  �� k�  n�  p� tr� bnu inf� rm� ci�u. K� munik� ci��  put� m Int� rn� t�  ��  m� s� vn� , brz�  i 

�� ftin� .  

�� rk� ting k� munikci��  s�  sv� kim d� n� m sv�  viš�  m� nj�� u, sv� k��  k� mp� ni�i 

n�� ph� d� n ��  n� vi m� d� l k�� i ��  � fik � sni��  � dg� v� riti n�  iz� z� v�  n� vih k� munik� ci�skih 

tr� nd� v� . K� mp� ni��  k���  su t�  pr� p� zn� l�  i iz k� r� n�  pr� m� nil�  pristup m� rk� ting 

pl� nir� nju ubrz� n�  pr� sp� rir�� u, d� k � n�  k���  � st�� u v� rn�  tr� dici� n� lnim m� di�im�  

z�� st�� u i sv�  t� � �  s�  b� r�  s�  n� v� n� st� l� m situ� ci�� m. K� mp� ni��  k���  su pr� p� zn� l�  

n� v� n� st� l�  � k� ln� sti sv�  viš�  pr� liv �� u m� rk� ting bud�� t s�  tr� dici� n� lnih k� munik� ci��  

n�  int� rn� t m� rk� ting k� n� l�  k� munik� ci�� .  

D� n� s ��  p� tr� bn�  k� mpl� tn�  str� t� gi��  int� rn� t k� munik� ci��  k���  zn� tn�  � fik � sni��  

pr� dst� vl��  br� nd i � m� gu�� v�  � stv� riv� nj�  int� rn� t m� rk� ting n� stup� , k� mp� ni�� -br� nd� .  

P� tr� bn�  ��  p� tpun�  pr� m� n�  n�� in�  r� zmišl�� nj�  d�  bi m� rk� ting k� munik� ci��  

usp� l�  d�  � ktivir �� u p� tr� š��� , kl�u� n�  ��  d�  s�  p� tr� š��  ukl�u� i u k� nv� rz� ci�u s�  v� m� , 

p� zitivnu n� r� vn� . � p� t, m� r�  s�  p� ziti d�  k� mp� ni��  u � vim iz� z� vim�  nik� k�  n�  � dstup�  

� d sv���  � sn� v� , princip�  br� nd� , n� g�  d�  i d� l��  d� sl� dn�  k� municir�  u sv� k� m n� v� m 

pristupu k� munik� ci�i. Št�  zn�  d�  bud�  v�� m�  k� mpl� ks� n i z� ht� v� n p� s�� . � n-lin�  

m� rk� ting ��  z��� dni� ki im� nil� c z�  sv�  vrst�  m� rk� ting�  n�  mr� �i. ��  ��  skup svih 

� ktivn� sti k���  z�  cil� im�� u pr� d�� u pr� izv� d�  i uslug�  cil�nim p� tr� š�� im� , up� tr� b� m 

Int� rn� t�  i � n-lin�  s� rvis� , k� rist�� i � n-lin�  � l� t�  i uslug�  n�  n�� in k�� i ��  k� nzist� nt� n s�  

c�� l� kupnim m� rk� tinškim pr� gr� m� m pr� duz��� . Z�  r� zliku � d m� s� vn� g m� rk� ting�  

k�� i kr� ir�  �� dnu p� ruku z�  c� l� , m� s� vn�  tr�išt � , � nlin�  m� rk� ting s�  � br���  sv� k� m 

kupcu p��� din�� n� .  
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� sim � fik � sn�  k� munik� ci��  pr�  i z�  vr� m�  kup� vin� , � n-lin�  m� rk� ting 

� m� gu�� v�  � fik � snu k� munik� ci�u i n� k� n t� g� , pr�  sv� g�  kr� z � ktivn� sti pru�� nj�  

k� risni� k�  p� dršk� , � li i n�  drug�  n�� in� . Int� rn� t m� rk� ting izgr�	 u��  �� d� n dug� r��� n i 

pri�� t� l�ski � dn� s s�  sv� kim p��� dinim kupc� m. Z� niml�iv�  ��  d�  s�  ud��  int� rn� t 

m� rk� ting�  u k� mpl� tn��  m� rk� ting str� t� gi�i k� mp� ni��  sv�  viš�  m� nj� , int� rn� t m� rk� ting 

d� bi��  sv�  v�� i d��  k� mpl� tn� g m� rk� ting bud�� t�  št�  ni��  ni n� k�  izn� n�	� nj�  k� d�  

zn� m�  k� lik �  tr�išt �  p� kriv� . 

P�  n� zv� ni� im istr� �iv � njim� , r� gi� n� ln�  k� mp� ni��  izdv���� u 6% m� rk� ting 

bud�� t�  � d ukupn� g g� dišnj� g m� rk� ting pl� n� , št�  s� m�  p� k� zu��  d�  s�  int� rn� t 

m� rk� ting �� š uv� k ni��  prihv� ti�  u m� ri, k�� u sv� k� k�  � pr� vd� v� . 

Korisnici koji �ele saznati više o proizvodima koje nudi kompanija, mogu sa njima 

biti upoznati jednostavnim klikom na slede� i video snimak, koji detaljnije opisuje 

poslovanje ove kompanije, odnosno da je re�  o kompaniji koja ima visoku tehnologiju, 

koja razvija inovacijama visoku tehnologiju, koja razvija IOT i M2M proizvode, koja se 

bavi elektronikom i jednostavno stvaranjem jednog novog povezanijeg i softiciranjeg 

sveta.   

Inovativni dizajn sajta tako	 e sugeriše korisnicima na inovativnost 

proizvoda/usluga firme. Detaljnijom pretragom sajta (skrolovanjem) se mo�e do� i do više 

informacija o karakteristikama kompanije pomenutim u prethodnom delu rada. 

Digitalni marketing je nemogu�  bez koriš� enja društvenih mre�a. Tako se na 

oficijelnoj stranici na facebooku kompanije Bitgear mo�e videti spisak njenih ativnosti, 

kao i karakteristikama proizvoda i usluga. Putem promocije na facebook stranici se mo�e 

videti i intervju koji je direktor firme, Dejan Drama� anin dao na samitu inovacija 2018. 
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Slika 6. – Promocija putem društvenih mre�a 

 
Izvor: Facebook 

 

 Uprkos tome što kompanija postaje brend sam za sebe, postoji par segmenata u 

okviru digitalnog marketinga u okviru kojih bi firma trebala napraviti izvesna poboljšanja, 

ne bili svojim potroša� iima na adekvatniji na� in predstavila svoje proizvode i usluge.  

Svakako da je za digitalni marketing pored promocije putem oficijelnog sajta, va�na i 

promocija na društvenim mre�ama, pa kompanija mora obratiti pa�nju na pra� enje novih 

trendova u globalnom svetu marketinga i tr�išnih komunikacija, koji se ti� u prisustva na 

društvenim mre�ama, poput Facebook-a, Instagrama, Linkedin-a i dr. U tom smislu, putem 

Facebook-a i Instagrama treba pospešiti reklamiranje proizvoda i usluga kompanije. Firmi 

je tako	 e potreban digitalni marketing koji � e i na doma� em jeziku na sajtu kompanije 

mo� i da pru�i više informacija korisncima o proizvodima i uslugama koje nudi. 
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Z� KLJU �� K 

 

Razvoj informacionih tehnologija i nastanak interneta su omogu� ili poseban vid 

komunikacije dostupan svakome ko poseduje bilo kakav vid ure	 aja koji ima pristup 

internetu (ra� unar, tablet, telefon, itd). Prikupljanje informacija o kupcima i identifikacija 

njihovih potreba je lakša nego ikada do sad. � ak i sami kupci rado dele stavove o svojim 

�eljama, imaju potrebu da iska�u zadovoljstvo ili nezadovoljstvo, naj� eš� e putem raznih 

društvenih mre�a i svojim komentarima na sajtovima za onlajn kupovinu.  

Internet kao na� in marketinške komunikacije mo�e imati više ciljeva, pre svega da 

uti� e na mišljenje i ponašanje kupaca uz njihovu odluku da prihvate ili ne prihvate poruke, 

odnosno kupe ih ne kupe proizvod ili usluge preduze� a. Ona najpre treba slu�iti kao na� in 

stvaranja svesti o brendu, ili za pronala�enje rešenja za neki problem kompanije 

(npr.stvaranje svesti kod uvo	 enja novog proizvoda), a mo�e da poslu�i za stimulisanje 

robe. Internet tako	 e poma�e u pozicioniranju proizvoda u svesti potroša� a, naro� ito kada 

klasi� na sredstva marketinške komunikacije (pre svega televizija) ne daju dobre rezultate.  

Bez obzira na sve uspehe u poslovanju kompaije Bitgear, treba obratiti pa�nju i na 

one segmente koji se mogu poboljšati u okviru njenog digitalnog marketinga, pa se 

preporu� uje adekvatnija kampanja na društvenim mre�ama, u prvom  redu putem 

Facebook-a i reklama na Youtube-u, a pored kreativnog dizajna koji je predstavljen na 

engleskom jeziku, preporu� uje se i upotreba srpskog jezika u radi istog cilja. 
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