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Model infrastrukture za internet marketing istrazivanja u elektronskom poslovanju
Apstrakt:

Predmet istrazivanja rada je razvoj modela infrastrukture za internet marketing
istrazivanja u elektronskom poslovanju. Centralnom problemu koji se razmatra u radu
prethodi pojava velike koli¢ine podataka — Big Data. Sa razvojem tehnologija i
ekspanzijom interneta doSlo je do dostupnosti velike koli¢ine podataka koji su
rasprostranjeni po globalnoj mrezi bez reda i strukture. Model razvijen u radu ima za
cilj da na efikasan i efektivan nac¢in doprinese standardu prikupljanja, skladistenja,
obrade i analize dostupnih podataka, kako eksternih — koji se nalaze na mrezi, tako i

internih. Model je razvijen tako da moze biti implementiran u sve poslovne sisteme.

U radu ¢e biti predstavljen model infrastrukture za internet marketing istrazivanja u

elektronskom poslovanju baziran na Big Data tehnologiji.
Kljuéne redi: internet marketing istrazivanja, elektronsko poslovanje, Big Data, model

Naucna oblast: Informacioni sistemi i tehnologije
Uza naucna oblast: Elektronsko poslovanje

UDK broj: 004.738.5



Infrastructural model for internet marketing research in e-business
Abstract:

The subject of the research work is to develop the Infrastructural model for internet
marketing research in the e-business. The central problem of the paper preceding is the
appearance of large amounts of data — Big Data. Development of technology and the
expansion of the Internet has led to the accessibility of large amounts of data that are
scattered on a global network with no structure. The model developed in the paper aims
to efficiently and effectively contribute to standards of collection, storaging, processing
and analysis of available data, both external — that are on the network, as well as
internal. The model was developed so that it can be implemented in all business

systems.

The infrastructural model for internet marketing research in e-business based on Big

Data technology will be presented in this paper.
Key words: Internet Marketing Research, E-business, Big Data, Social media, Model.

Scientific area: Information systems and technology.
Field of Scientific area: E-Business.
UDK number: 004.738.5
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1. UVOD

»Radical customization, constant experimentation, and novel business models will be new
hallmarks of competition as companies capture and analyze huge volumes of data.*

By Brad Brown, Michael Chui and James Manyika, 2013.

Jo§ davne 1980. godine, DZon Nezbit, u svojoj knjizi ,,Megatrendovi®, najavio je izlazak
iz industrijskog doba. Ne nazvavs$i novu eru ¢ak ni postindustrijskom, vizionarski je
najavio ulazak druStva u novo, informati¢ko doba (Naisbith, 1980). Bilo je to desetak
godina pre komercijalne upotrebe personalnih racunara i nesto vise od pojave World

Wide Weba i komercijalizacije interneta.

Dzim Stogdil veruje da se sada nalazimo u Big Data eri informacionog doba, navodeci
da Big Data nije samo nova tehnologija ve¢ da ima inovativni poslovni potencijal
(Stogdill, 2012). Big Data eru karakteriSe izlazak iz sveta strukturiranih transakcija, u
kome su se korporativne informaciono-komunikacione tehnologije (IKT) nalazile u
prethodnih nekoliko decenija (Minelli & Chambers, 2013).

Big Data se odnosi na tehnologije i tehnike koje obuhvataju podatke koji su isuvise
raznoliki, koje se prebrzo menjaju i kojih ima previSe da bi im tradicionalne tehnologije,
vestine i infrastrukture efikasno pristupile. Drugim re¢ima, obim, brzina i raznovrsnost
podataka previSe su veliki, pri ¢emu se njihova obrada i analiza, kao i samo izveStavanje

obavlja u realnom ili priblizno realnom vremenu (Mishne, et al., 2012).

Kroz bolju analizu enormno velikih koli¢ina podataka koji su dostupni, otvaraju se nove
mogucnosti za brze napredovanje u mnogim nauc¢nim disciplinama, kao 1 za povecanje
profita i uspeha mnogih preduzeca. Ipak, za efikasnu primenu novih tehnologija postoje

odredena ogranic¢enja od kojih su najveca:

e tehnolos$ka ogranienja, koja moraju biti otklonjena kako bi potencijal koji
postoji u potpunosti mogao biti i realizovan. Ograni¢enja se ne odnose samo na
problem veli¢ine, odnosno koli¢ine podataka, koji je ocigledan, ve¢ 1 na
heterogenost podataka, njihovu nestrukturiranost, upravljanje greskama (error-
handling), itd.



e normativna (zakonska) ograniCenja, koja se odnose na pitanja vlasniStva
podataka, zaStite privatnosti, porekla podataka, prikazivanje rezultata.

¢ metodoloska ograni¢enja, koja su uzrokovana novim domenima znanja kojima
moraju ovladati tzv. ,,naucnici za podatke” (Data scientists) kako bi uspesno

analizirali podatke, interpretirali i predstavili dobijene rezultate.

Ukoliko se razmatra upotreba ovih tehnologija u oblasti internet marketing istrazivanja,
mora se naglasiti da navedena ograni¢enja vaze za sve faze istrazivanja, od definisanja

problema do interpretacije i prezentacije rezultata.

1.1. Definisanje predmeta istrazivanja

Predmet istrazivanja doktorske disertacije je razvoj modela infrastrukture za realizaciju
internet marketing istrazivanja u elektronskom poslovanju. Osnovni problem koji se
razmatra u disertaciji je istrazivanje i primena integrisanih reSenja u domenu
savremenih informacionih tehnologija (dalje: IT) i odgovaraju¢ih paradigmi: Big Data,
racunarstva u oblaku (Cloud Computing) i sveprisutnog racunarstva kao osnove za
planiranje 1 realizaciju kompleksnih internet marketing istrazivanja. Najznacajniji
zadatak koji se pri tome postavlja jeste projektovanje modela IT infrastrukture koji
predstavlja skalabilno, efikasno i fleksibilno okruzenje za implementaciju internet
marketing istrazivanja. Predlozeni model je koncipiran tako da bude aplikativan u

uslovima elektronskog poslovanja i internet marketing istrazivanja u Srbiji.

Koncept modela zasnovan je na upotrebi Big Data tehnologija i na metodologiji internet
marketing istrazivanja koja prati razvoj IT. Akcenat se stavlja na projektovanje i1
realizaciju pouzdane, distribuirane i skalabilne infrastrukture za upravljanje, analizu,
deljenje, skladiStenje i prenos velikih koli¢ina podataka u svrhu podrske marketing
odlu¢ivanju. Osnovne karakteristike Big Data koncepta su raznovrsnost, brzina i obim
podataka. Podaci uglavnom nisu strukturirani i ¢uvaju se u razli¢itim formatima: tekst,
slika, audio, video, clickstream, log fajlovi, podaci sa senzora i sl. (Kremer, Malzkorn &
Strobel, 2013). Podaci su Cesto vremenski osetljivi i potrebno je da se brzo dostave i
analiziraju. Ovi podaci mogu biti velikog obima (i preko jednog terabajta), sto moze
predstavljati problem prilikom obrade i analize podataka. Osnovni problemi vezani za

Big Data koncept su prikupljanje, skladiStenje, pretraga, deljenje i distribucija, analiza i



vizualizacija podataka (Joo, Hong, & Kim, 2012; Tennekes, de Jonge & Daas 2013).
Podaci se prikupljaju koris¢enjem razli¢itih izvora: pametnih uredaja, senzora i
senzorskih mreza, log fajlova, kamera, mikrofona, RFID c¢itaca i sl. Infrastrukturu za
Big Data moguce je realizovati primenom softvera otvorenog koda, npr. Hadoop.
Osnovne dimenzije koncepta Big Data, koli¢ina, brzina pristizanja i raznolikost,
fokusiraju se upravo na ono $to predstavlja klju¢ne probleme u savremenim marketing

istrazivanjima (Radenkovi¢, et al., 2017).

Cloud Computing predstavlja apstraktnu, skalabilnu i kontrolisanu racunarsku
infrastrukturu koja krajnjim korisnicima omogucava pristup razli¢itim racunarskim
resursima. Servisi i podaci se ¢uvaju u deljenom i skalabilnom skupu resursa. Postoje tri
servisna modela Cloud Computing-a: Software as a Service (SaaS), Platform as a
Service (PaaS) i Infrastructure as a Service (laaS). Software as a Service omogucava
klijentima da koriste softver koji se nalazi na infrastrukturi pruzaoca usluga. Platform as
a Service predstavlja model u kome korisnici koriste aplikacije koje su kupili ili sami
razvili na platformi koju im obezbeduje provajder. Infrastructure as a Service je model
u kome klijenti dobijaju na raspolaganje hardver i tehnologiju u vidu procesorske snage,
prostora na disku, operativnih sistema i slicno (Vujin, 2012). U implementaciji modela,
na privathnom oblaku laboratorije za elektronsko poslovanje bi¢e implementirana sva tri

servisna modela.
1.2. Ciljevi istrazivanja

Primarni cilj doktorske disertacije jeste definisanje sveobuhvatnog modela i servisa
IT infrastrukture koji ¢e predstavljati osnovu za primenu savremenih tehnika internet

marketing istrazivanja.

Pored ovog, primarnog cilja, najvazniji ciljevi koji se postizu implementacijom modela

Su:

e povecanje kvaliteta i efikasnosti internet marketing istraZivanja,
e razvoj metodologije istrazivanja koja treba da dovede do unapredenja procesa

prikupljanja podataka uvodenjem Big Data koncepta, vezano za



pravovremenost, jedinstvenost 1 sveobuhvatnost informacija vezanih za
istrazivanja,

e implementacija razliCitih servisa i aplikacija za internet marketing istrazivanja
na bazi savremenih informacionih tehnologija,

e optimalno kori§¢enje raspolozivih informatickih resursa.

Rezultati istrazivanja u okviru ove doktorske disertacije doprinose preciznijem
definisanju zahteva prilikom implementacije infrastrukture za internet marketing
istrazivanja U elektronskom poslovanju. Dalje, definisani model mozZe se primeniti kao
kvalitetna osnova za razvoj servisa i aplikacija i u drugim oblastima elektronskog
poslovanja. Konaéni rezultati predstavljaju doprinos formalizaciji i standardizaciji
infrastrukture kao okruzenja za razvoj i realizaciju razlicitih aktivnosti u oblasti internet

marketinga.

1.3. Polazne hipoteze
Glavne hipoteze od kojih se polazi u istrazivanju glase:

e Pojava i1 primena novih tehnologija nuzno dovodi do promena u tradicionalnom

nacinu sprovodenja istrazivanja, pa tako 1 u metodologiji marketing istrazivanja.

e Implementacijom IT infrastrukture zasnovane na konceptima Big Data,
raCunarstva u oblaku 1 sveprisutnog racunarstva unapreduju se performanse
internet marketing istrazivanja, otvaraju se mogucnosti primene novih metoda i
tehnika istrazivanja, olakSava se proces analize velikih koli¢ina podataka i

poboljsavaju ukupni rezultati procesa internet marketing istrazivanja.

e Pojava i primena novih tehnologija nuzno dovodi do promena u tradicionalnom

nacinu sprovodenja istraZivanja, pa tako i u metodologiji marketing istrazivanja.

Na osnovu definisanog predmeta istrazivanja moze se izdvojiti nekoliko posebnih

hipoteza:

H.0.1. Moguce je izvrsiti unapredenje metodologije marketing istrazivanja primenom

naprednih informacionih tehnologija.



H.0.2. Savremena IT infrastruktura omoguéava razvoj korpusa novih modela, metoda i

tehnika u internet marketing istrazivanjima.

H.0.3. PredloZeni model internet marketing istrazivanja, uz odredene korekcije, moze se

primeniti u tradicionalnom poslovanju.

Daljim preciziranjem navedenih posebnih hipoteza formuliSu se pojedinacne koje se

odnose na elementarne ¢inioce predmeta istrazivanja:

H.0.1.1. Primarna istrazivanja, bazirana na uzorku, mogu se zameniti sekundarnim
istrazivanjem — kroz prikupljanje 1 obradu velikih koli¢ina podataka, primenom

koncepta Big Data.

H.0.2.1. Primenom koncepata Big Data i Cloud Computing moguce je implementirati
infrastrukturu koja ¢e podrzati nove metode za prikupljanje, skladiStenje, pretragu,
deljenje, distribuciju, analizu i vizualizaciju podataka dobijenih sprovodenjem internet

marketing istrazivanja (sekundarni podaci).

H.0.2.2. Integracija servisa druStvenih medija, mobilnih servisa, alata poslovne
analitike, kao 1 implementacija koncepata semantickog veba, kroz predlozeni model,
dovodi do povecanja efikasnosti internet marketing istrazivanja 1 elektronskog

poslovanja.

H.0.3.1. Predlozeni model se moze implementirati za sprovodenje internet marketing

istrazivanja u Republici Srbiji.
1.4. Metode istrazivanja

Metode istraZzivanja koje su se prvenstveno Koristile tokom izrade doktorske disertacije
baziraju se na postojec¢im teorijskim rezultatima i eksperimentalnom radu u navedenoj
oblasti. Shodno tome, prikupljana je i proucavana dostupna literatura, izvrSena je
analiza sadrZaja 1 sistematizacija znanja. Modeliranje se takode koristi kao metoda,

prilikom analize postoje¢ih modela infrastrukture u elektronskom poslovanju.



U prakti¢nom delu rada, na izradi disertacije vr§ena su merenja relevantnih parametara i
analiza dobijenih rezultata, pomocu standardnih statistickih metoda, a sve sa ciljem da

se prikaze opravdanost i korisnost razvoja modela.

Evaluacija razvijenog modela infrastrukture za internet marketing istrazivanja u
elektronskom poslovanju izvrSena je u eksperimentalnom delu. Dobijeni rezultati
eksperimenta potvrdili su glavnu hipotezu o pobolj$anju i optimizaciji performansi

internet marketing istraZivanja.
Osnovne metode istrazivanja koriS¢ene u istrazivaCkom radu su sledece:

e metode analize podataka;
e metode sinteze podataka;
e komparativne metode;

e metode modelovanja.

Rezultati istrazivanja su predstavljeni: u tekstualnom obliku, deskriptivno, tabelarno i

graficki, koriS¢enjem ilustracija i dijagrama sa uporednim rezultatima.

Istrazivanje je interdisciplinarno — ukljucuje nauc¢ne discipline: informatiku, statistiku

menadzment, marketing, elektronsko poslovanje i ekonomiju.



2. TEHNIKE | METODE INTERNET MARKETING
ISTRAZIVANJA

2.1. Osnovne definicije: elektronsko poslovanje, marketing, internet

marketing

2.1.1. Elektronsko poslovanje

Elektronsko tj. e-poslovanje (e-business) opisuje se kao poslovna transformacija koja se
javlja eksploatacijom prednosti udruzivanja preduzeca (integracija), procesa saradnje
(kolaboracija) i globalnog mreznog povezivanja, Koris¢enjem interneta kao medija
(Radenkovi¢, et al., 2015).

Krajnji korisnik je u moguénosti da direktno komunicira sa prodavcem fizicki ili
virtuelno (preko veb-servera). Tradicionalni nacin poslovanja uglavnom podrazumeva
manji broj transakcija (jedne, dve ili desetak dnevno). Zahvaljujuéi internetu, danas je
realna situacija da postoji hiljade, desetine hiljada, mozda i1 milion korisnika koji ¢e do¢i
na odredeni server i traziti da im se obavi transakcija (Hollensen, 2014). Sa stanovista
organizacije je, pri tome, najbitnija mogucnost pracenja, prakti¢no u realnom vremenu,
svih faza u vrednosnom lancu (Apilleti & Forno, 2014). Za proces donoSenja odluka
viSe nije kljuna informacija o broju prodatih proizvoda (uspeSno sprovedenih
transakcija) na kraju meseca, nedelje, pa ¢ak i dana. Nova vrednost leZi u raspolozivosti
informacije u realnom vremenu (npr. trgovacki putnik prodaje 20 pakovanja sokova u

Bajinoj Basti i centrala u Subotici raspolaze tom informacijom posle nekoliko sekundi).

Prema tome, u okviru veb-baziranog, e-business orijentisanog okruZzenja, menadzeri ne
mogu posmatrati poslovne procese u vakuumu, ve¢ ih moraju razmatrati kroz lanac
vrednosti (Bughin & Manyika, 2013). Lanac vrednosti opisuje seriju meduzavisnih
aktivnosti, kako internih, tako i eksternih, koje kompanija sprovodi u cilju izlaska na

trziSte sa svojim proizvodom ili uslugom (Radenkovic, et al., 2012).

Menadzment u lancu vrednosti koji koristi internet radikalno menja dinamiku tekuéih

veza saradnje u preduzecu i sa konkurentskim okruZenjem. Veze saradnje moraju



precizno da definiSu koncepte sinhronizacije, optimizacije, brzine i, kao najvaznije,
koncept kontrole. Na taj nacin se obezbeduje upravljanje procesima kroz celokupan
lanac vrednosti. U konkurentskom okruzenju, svaka aktivnost u seriji ili lancu mora
delovati u cilju maksimalnog povecanja vrednosti proizvodu ili usluzi koja se nudi.
Danasnji menadzeri su brzo uvideli da je efikasno koris¢enje informacionih tehnologija
(IT) jako vazno u procesu uvecanja vrednosti. Kako rast elektronske trgovine (e-
commerce) pro$iruje lanac vrednosti izvan granica kompanije, prednosti primene IT-ja

postaju mnogo znacajnije (Vukovié, 2001).

Postoje razli¢ite definicije (elektronske) e-trgovine, koje uglavnom zavise od vrste
industrije na koju se proces trgovine odnosi (Radenkovi¢, et al., 2015). Elektronska
trgovina, uopste, predstavlja poslovnu komunikaciju i prenos dobara i usluga (kupovina
1 prodaja), preko mreZa 1 racunara, kao i1 prenos kapitala, koriS¢enjem digitalne
komunikacije. Elektronska trgovina ukljucuje 1 ostale poslovne funkcije preduzeca kao
Sto su: proizvodnja, prodaja, marketing, finansije i racunovodstvo, ljudski resursi,
administracija, koje su neophodne u procesu trgovine. Ovim funkcijama su na
raspolaganju razliCiti resursi bazirani na IT-ju: elektronska posta, elektronska razmena
podataka (Electronic Data Interchange — EDI), prenos podataka (file transfer), faks,

video-konferencije, workflow, itd. (Chaffey, 2013).

U okviru svakog nivoa lanca vrednosti, pojedine vrednosne komponente se i dalje
zadrzavaju. To su ljudi, procesi, strategije i tehnologije, koji u funkciji dobavljaca,

proizvodaca, distributera, promotera i kupaca obuhvataju ove globalne lance vrednosti.

Da bi se sagledale prednosti modelskog pristupa marketing nastupu preduzeca na
internetu, neophodno je razumevanje funkcionisanja interneta. Internet je javno
dostupna globalna mreza koja zajedno povezuje racunare i raCunarske mreze
koris¢enjem istoimenog protokola (internet protokol=IP). Internet predstavlja ,,mrezu
svih mreza“ koja se sastoji od miliona kuénih, poslovnih, akademskih i vladinih mreza
koje medusobno razmenjuju informacije. Razvojem interneta otvorila su se vrata ka
brojnim novim moguénostima, te je on omogucéio povezivanje sa lokacija preko celog
sveta u vrlo kratkom roku i na vrlo jednostavan nacin. Internet oznacava globalnu mrezu
koja omogucéava trenutnu i decentralizovanu globalnu komunikaciju. Internet (web)

predstavlja novi prostor (cyber space) za menadzere. On raskida fizicka ogranienja



koja su tradicionalno postojala u trgovini i predstavlja podrucje inovativne poslovne

filozofije.

Bil Gejts, osniva¢ Microsoft-a, opisuje ovu novu komercijalnu sredinu kao ,kapitalizam

bez sukoba* gde su kupci i prodavci direktno u vezi (French, 2007).
2.1.2. Marketing

Marketing kao fenomen savremenog doba zasnovan je na filozofiji ravnoteze izmedu
ponude (proizvoda 1 usluga) i traznje, sa akcentom na permanentno uvecanje traZnje
(Bateson & Hoffman. 2013). Ovaj koncept u globalnoj primeni rezultirao je opstim
povecanjem potroSnje najSireg spektra roba i usluga. Enormno povecanje potros$nje
pogodovalo je rastu svetske ekonomije i dovelo do hiperprodukcije kao globalnog
fenomena. OpSta prezasi¢enost trziSta diktira borbu za potroSada 1 namece oStru
konkurenciju. U kratkom vremenskom periodu, marketing od naCina razmi$ljanja
prerasta u nauku 1 inzenjersku disciplinu, a taj progres se odvija upravo na mestu glavne
veze u ovom uzro¢no-posledi¢nom lancu. Istrazivanja u marketingu, kao kontinuirani i
metodoloski kontrolisani procesi, sluze sakupljanju relevantnih informacija koje treba
da povecaju izvesnost u procesu donoSenja poslovnih odluka (Purica & Vukmirovi¢,

2016).

Kao poslovna funkcija, marketing je nastao da bi reSio problem proizvodaca u trenutku
kada je ponuda nadmasila traznju. Uz stalnu tendenciju povecanja ukupnih potencijala
trziSta, u fokusu marketinga su i potrebe pojedinacnih potroSaca. Cilj je da se na
najefikasniji nain zadovolje identifikovane potrebe kupaca, brze 1 bolje od
konkurencije. Sve ve¢i naglasak je na druStvenoj dimenziji i jacanju druStvene

odgovornosti preduze¢a u fizickom 1 socijalnom okruzenju (Filipovi¢c & Kosti¢-

Stankovi¢, 2012).

U tom smislu marketing predstavlja proces koji vodi ka optimalnom nivou zadovoljenja
potreba potroSaca, uz ostvarenje optimalnog profita preduzeca i radnog zadovoljstva
zaposlenih 1 ocuvanje fizickog 1 druStvenog okruZenja. ,Marketing menadZment

smatramo umetnoS¢u i naukom izbora ciljnih trziSta 1 sposobno$¢u pridobijanja,



zadrzavanja i poveéavanja broja kupaca putem stvaranja, isporucivanja i komuniciranja

superiorne vrednosti za potrosace (Kotler & Keller, 2016).

Proces upravljanja marketingom moze se prikazati iz pet osnovnih koraka koji se mogu

predstaviti na sledeci nacin (Kotler & Keller, 2016):

| >SCP >MM = Pr—>K

Gde je:
I — IstraZivanje (marketinga, trzista)
SCP — Segmentacija, ciljanje i pozicioniranje
MM — Marketing miks
Pr — Primena
K — Kontrola (dobijanje povratne informacije, procena rezultata,

revidiranje ili pobolj$anje strategije SCP-a i taktika MM-a)

Efikasan marketing pocCinje istraZzivanjem trziSta, ¢ime se utvrduju razli¢iti trziSni
segmenti (S) koje ¢ine kupci sa razli¢itim potrebama. Po pravilu, kompanija usmerava
svoje marketinske napore i cilja (C) samo na one segmente ¢ije potrebe moze nadmocéno
da zadovolji. Za svaki ciljani segment, kompanija mora da pozicionira (P) svoju ponudu
tako da ciljni kupci mogu da ocene kako se ponuda kompanije razlikuje od
konkurencije. SCP predstavlja strateSku marketing postavku kompanije. Nakon toga,
kompanija razvija takticki marketing miks (MM), koji zatim primenjuje (Pr). Na kraju,
kompanija preduzima mere kontrole (K) za pracenje i procenu rezultata sa ciljem da
poboljsa strategiju SCP-a i taktiku MM-a.

2.1.3. Internet marketing

Kada se govori 0 marketingu na internetu, u opticaju je viSe termina, Koji ne
predstavljaju sinonime: elektronski marketing, cyber marketing, marketing na internetu
i veb-marketing. Elektronski marketing (e-marketing) predstavlja sve onlajn ili
elektronski bazirane aktivnosti koje omogucéavaju proizvodacima roba i1 usluga da

zadovolje potrebe 1 Zelje svojih kupaca na brz i efikasan nacin (Radenkovi¢, et al.,
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2015). Ekspanzija drustvenin medija (social media) dovela je do odgovarajuce
definicije — marketing drustvenih medija, Koji obuhvata marketing aktivnosti koje
pokrivaju sve pojavne oblike ovih medija (Vukmirovi¢, et al., 2013; Tuten & Solomon,
2013).

U klasi¢nom marketingu puno paznje se pridaje konkurentskoj utakmici, koja se zasniva
na izgradnji promotivnih strategija i taktika koje se uglavnom svode na rat cenama gde
se proizvodaci utrkuju da budu jeftiniji od glavnih konkurenata, kako bi ih eliminisali sa
trziSta svesno ulaze¢i u gubitak. Umesto ovih, u sustini neproduktivnih i opasnih
strategija (jer ni konkurenti ne¢e sedeti skrStenih ruku), e-marketing uvodi koncept
added value, gde se konkurenti utrkuju da pruze Sto vise pogodnosti i dodatnih
vrednosti svojim kupcima (Aker, Kumar & Day, 2016).

Internet marketing mora biti kreativan, interesantan i podlozan stalnim promenama zbog
obilja informacija koje su dostupne korisnicima. S druge strane, koliko god da je
relativno lako stvoriti pozitivan imidz na mrezi, toliko se brzo i lako kreira i negativan
imidz. Mentalitet korisnika je takav da se oseca jak duh zajedniStva i posledice

ignorisanja mogu biti dugoro¢ne (Kabani, 2012).
Osnovne funkcije internet marketinga su (Burns & Bush, 2014):

. Razvoj novog proizvoda

. Podrska prodaji

. Direktni marketing

. Promocija

. Propaganda

. Podrska kupcima (customer support)
. Istrazivanje trzista

. Pracenje konkurencije

. Public Relations (PR)

Postoji veci broj marketing scenarija koji se razlikuju u zavisnosti od profila korisnika,
interaktivnosti veb-sajta i informacionih sadrzaja (Jara, Concepcion & Skarmeta, 2013).

Izvesno je da internet marketing plan treba da bude inkorporiran u jedinstveni marketing
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plan kompanije u cilju ostvarenja postavljenih poslovnih i marketinskih ciljeva (Wood,
2014).

Mogucénosti interneta za skladiStenje informacija i njihovo ponovno pronalazenje nude
prodavcima Sirok spektar moguénosti u procesu unapredenja marketing funkcije.
Hoffman 1 Novak, kao i Berthon, Pitt i Watson predlazu upotrebu veba u oblasti
marketinga koja ukljucuje prezentaciju, promociju, prodaju i istrazivanje trzista (Palmer
& Koenig-Lewis, 2010).

TEHNICKE KARAKTERISTIKE

MARKETING FUNKCIJE

. Agdio e Razvoj novog

e Video proizvoda

e Moguénost navigaci e Podrska

e Hiperlinkovi VEB prodaji

e  Upotreba okvirg e  Direktni

. - MARKETING marketing
Promocija

Slika 1. Internet marketing model (Palmer & Koenig-Lewis, 2010)

Internet marketing miks obuhvata, kao i tradicionalni, najéesc¢e citirana Cetiri elementa:

proizvod, cenu, distribuciju i promociju (slika 2) (Jobber & Fahy, 2006).
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Proizvod «———  Digitalan

Promocija <= Trenutna Virtuelna

Dinami¢cha +——>Cena

Prilagoden Transparentna
Individualan \ / Fleksibilna

ONLINE MARKETING

Zasnovana na
. Novi kanal
odobrenju
Interaktivna Globalna

DIStI‘IbUCIJa
mesto

Slika 2. Internet marketing miks (Jobber & Fahy, 2006)

Proizvod kao prvi deo miksa ,,nadograden® je kao digitalan, prilagoden i individualan.

Individualan je jer li¢ne specifikacije mogu da rezultiraju stvaranjem proizvoda
koji su sasvim prilagodeni individualnim potrebama.

Kastomiziran tj. prilagoden jer je moguce da proizvodac¢ belezi detalje o
posetiocu/kupcu i da onda specijalno za njega prilagodava odredeni proizvod.
Digitalan — pojava interneta olaksala je rast i distribuciju proizvoda i usluga koji
su bazirani na bitovima; ti proizvodi su digitalna roba i usluge koje mogu da se
isporuce putem interneta, pravo na kompjuter kupca — npr. informacije, softveri,
kompjuterske igrice, rezervacije mesta u avionu ili hotelske sobe, knjige u
digitalnoj formi, pa ¢ak i obrazovanje (Radenkovi¢, et al., 2011). Nakon §to
kupac izvrsi isplatu, moZze da preuzme proizvod bez obzira na fizicku lokaciju

dobavljaca ili kupca (Vasiljevi¢, Bogdanovi¢ & Vukmirovi¢, 2016).
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Cena je dinami¢na, transparentna i fleksibilna. Veliki uticaj internet tehnologija na
ekonomiju ogleda se u tome da one mogu da smanje troskove kupcima kada traze
informacije o novim proizvodima i uslugama. To rezultira smanjenjem moci dobavljaca
da kontrolisu, odnosno naplacuju viSe cene, poSto strategije formiranja cena postaju
transparentnije. Pored toga, cene postaju dinamicnije, $to se vidi iz popularnosti sajtova

za komparaciju cena (Shopping Engines) (Hayes, 2017):

e Google Shopping
e Nextag

e PriceGrabber

e Shopping.com

e Shopzilla

e Become

e Bing Shopping

e Pronto

lako su neki od navedenih servisa besplatni, vec¢ina njih vrsi naplatu po Kliku ili po
akciji. Sa pai-per-click, prodavci pla¢aju ukupnu naknadu ili ponudu svaki put kada

potencijalni Klijent klikne na link odredenog prodavca.

Promocija je zasnovana na odobrenju, interaktivna je i trenutna. Internet postaje sve
vaznije sredstvo marketing komunikacije. Kada koristi internet u sklopu strategije
marketing komunikacija, kompanija moze da Salje mejlove za koje je prethodno
pribavila odobrenje, redovne biltene, koji sadrze informacije o najnovijim
karakteristikama proizvoda, i bilo kakve promotivne ponude za koje kupac da pristanak.
Jo$ jedna inovativna karakteristika komunikacije preko inteneta jeste da ona moze biti
trenutna, posto se podaci prenose putem fiber-optickih kablova i satelitskih veza
brzinom svetlosti, §to pruZza mogucnost za trenutni odgovor na upite kupaca.

Karakteristi¢an primer za to je pojam viralnog marketinga.

Distribucija dobija novi kanal pristupa, globalna je i virtualna. Internet je kompanijama
pruzio Sansu da koriste novi kanal za pristup trZistu. On ima jasnu prednost u odnosu na
standardne kanale u pogledu smanjenja ulaznih prepreka. Vaznost lokacije, koja se

smatra klju¢nim faktorom koji odreduje broj kupaca jednog maloprodajnog objekta,
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umanjena je, kao i ogromno investiranje kapitala u prodavnice. Trgovinska razmena se
odvija u virtualnom trziSnom prostoru, i ove mreze su globalne. Daljina viSe nema uticaj
na troskove posto je onlajn isporuka informacija najve¢im delom ista, bez obzira na to
koja je destinacija isporuke. Poslovna lokacija postaje nebitna posto korporacija koja
primenjuje e-trgovinu moze da bude smestena bilo gde u svetu. Ova tehnologija takode
omogucava neprestanu trgovinu, 24 ¢asa na dan, 365 dana u godini (Jobber & Fahy,
2006).

2.2. Koncept strateSkog marketinga
Marketing strategija treba da pruzi odgovor na tri sustinska pitanja (Dickson, 2000):

e U kom pravcu preduzece treba da ide;
¢ na koji nacin da se razvija i

e kako da odrzi konkurentsku prednost.

Strateski marketing predstavlja ,,upravljacki koncept permanentnog prilagodavanja
aktivnosti marketinga i1 celog preduzec¢a promenljivoj okolini koji se oslanja na
kreativan i inovativan pristup u razvijanju i planiranju aktivnosti marketinga, marketing
infrastrukture, proizvoda i usluga i marketing kontrole* (Filipovi¢ & Kosti¢-Stankovié,
2012).

Strateski marketing obuhvata sledece procese (Filipovi¢ & Kosti¢-Stankovi¢, 2012):

1. Analizu faktora okruzenja, snaga i slabosti preduzeca;
2. Stratesko planiranje marketinga;

3. Definisanje i sprovodenje marketing strategija;

4

Kontrolu i reviziju marketinga.
2.2.1. Analiza faktora okruZenja, snaga i slabosti preduzeca

Istrazivanje okruZzenja je proces prikupljanja informacija o dinamici i intenzitetu
promena na trziStu. Svrha analize okruZenja je identifikacija i procena Sansi, sSnaga,
pretnji i ograniGenja/opasnosti vezanih za odredena kolebanja. Sanse su prisutne u

okruzenju ukoliko preduzece zna Sta potrosaci zele 1 ukoliko to moze da im isporuci uz
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ostvarenje dobiti. Pretnje iz okruzenja mogu biti vezane za postojece i1 potencijalne
konkurente, pojavu nove tehnologije i sl. Ogranienja su vezana za pravni sistem,
postojecu tehnologiju i trziSne faktore kao S§to su: dostupnost kapitala za investiranje,
stanje na trziStu radne snage i ostali resursi. Da bi efikasno sproveli analizu okruzenja,
menadzeri moraju u potpunosti razumeti kako je okruzenje organizaciono strukturirano

(Miliéevi¢, 2011).
2.2.2. Stratesko planiranje marketinga

Stratesko planiranje marketinga je rukovodeci proces razvijanja i odrZzavanja moguceg
sklada izmedu ciljeva 1 potencijala organizacije 1 mogucnosti koje pruza okruzenje. Pri

tome je od najvece vaznosti prepoznavanje, pracenje i analiza trendova.

Stratesko marketing planiranje, kao klju¢ni element strateSkog marketinga, predstavlja

proces koji se sastoji iz slede¢ih faza (Filipovi¢ & Kosti¢-Stankovic, 2012):

e Postavljanje poslovnih i marketinskih ciljeva

e Definisanje strategije na svim nivoima kompanije

e Izbor marketing strategija za ciljna trzista po odredenim proizvodima

e Definisanje i implementacija odgovaraju¢ih marketing programa koji su

usmereni ka zadovoljenju potreba ciljnih trzista.
2.2.3. Marketing strategije

Vazan aspekt strateSkog planiranja jeste definisanje nivoa na kojima se strategije
formuliSu. Strategija predstavlja plan za dostizanje dugoro¢nih ciljeva. Ona se formulise

na nivou preduzeca kao celine. U veéini preduzeca strategije se donose na tri nivoa

(Milievi¢, 2011):

e Korporativna strategija odreduje misiju kompanije i nacin ostvarivanja
strateSkih ciljeva. Trzista se sagledavaju sa perspektivom do 5 godina.

e Poslovna strategija je vezana za ciljeve odredenog posla u kompaniji,
definisane preko podrucja proizvod — trziSte. Na ovaj nacin se planira veci

broj strategija za razli¢ite poslove.
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e Funkcionalna strategija se odnosi na kljuéna funkcionalna podrucja

organizacije.

2.3. Metodologija marketing istraZivanja

Istrazivanje marketinga predstavlja proces sakupljanja informacija iz okruzenja pod
kontrolisanim uslovima, neophodnim za donoSenje poslovnih odluka (Vukmirovi¢ &
Vukmirovi¢, 2016). Za uspeSno sprovodenje istraZivanja potrebno je ovladati odredenim
znanjima (baziranim na nau¢noj metodologiji), raspolagati resursima (prvenstveno
finansijskim i ljudskim) i upravljati vremenom. Dobro je kada su faze realizacije
istrazivanja definisane samim projektom istrazivanja (opis plana za sprovodenje i
kontrolu istrazivackog projekta) koji obuhvata: kratak sadrzaj, predmet 1 ciljeve
istrazivanja, dizajn istrazivanja, planirano vreme i troskove, kao i tehnicke napomene i

dodatke (Bartkowiak, 2012).
2.3.1. Istrazivanje u funkciji donoSenja odluka

Istrazivanje ljudskog ponaSanja bazirano je na dve vrste determinizma (Mihailovi¢,

2004):

e prirodnom determinizmu (¢ovekovo materijalno okruzenje u kojem zivi i radi) i
e socijalnom determinizmu (u prvom redu ga ¢ine drusStvene institucije i drustvene

norme koje neposredno odreduju ponasanje pojedinca).
Mogu se razlikovati tri nivoa drustvenog ponasanja ¢oveka (Mihailovi¢, 2004):

a) individualni nivo;
b) grupni (kolektivni) nivo;

¢) institucionalni nivo.

Na individualnom nivou pojedinac izraZzava svoja li€na obeleZja, shvatanja, navike i
osecanja. To se ogleda u svakodnevnom ponaSanju, gestovima, govoru, obladenju,
navikama u slobodnom vremenu — uglavhom tamo gde pojedinac ima slobodu

drustvenog izraZzavanja.
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Covek je, pre svega, drustveno (socijalno) biée. Uticaj drustva se oseéa u svim
oblastima ljudskog ponaSanja. Grupni (kolektivni) nivo ponaSanja odnosi se na
pojedinca kao clana ¢vrsto integrisane zajednice. Zajednica predstavlja ,,viSe od grupe

pojedinaca“.

Na institucionalnom nivou — pojedinac reaguje kao ¢lan organizovane druStvene grupe
ili kao predstavnik drustvenih normi i pravila. Grupni nivo je vise uslovljen
neposrednom dinamikom kolektivnog Zivota a na institucionalnom nivou izrazeniji je
faktor kolektivnog pamcenja (tradicije) ili ideologije. Grupe su zapravo nosioci

kolektivnog pamcenja i tradicije.

Sve vrste ljudskih zajednica, od malih neformalnih grupa pa do velikih zajednica
(narodi, drustvo...), uredene su dvema osnovnim determinantama druStvenog ponasanja

(Vukmirovi¢ & Vukmirovié¢, 2016):

e konvencije — tradicionalni oblici drustvenog ponaSanja koji se prenose sa
generacije na generaciju i karakterise ih velika stabilnost;
e moral i moralne norme predstavljaju okvir povoljnog i skladnog razvoja

pojedinca unutar zajednice.

U praksi se drusStvena istrazivanja najceS¢e primenjuju u oblasti socijalnog ponasanja
(npr. javnog mnjenja, posebno politickog) 1 u ekonomiji (narocito marketingu).

Koncepti i metodologija kod ovih istrazivanja gotovo su istovetni.

Ekonomski aspekt druStvenih istrazivanja najceS¢e se svodi na istraZivanje trzista i
marketinga. Metodologija na kojoj se marketinska istrazivanja baziraju veoma je sli¢na
ostalim vidovima druStvenih istrazivanja, u prvom redu istraZivanju javnog mnjenja i
drugim socioloskim 1 politikoloskim istraZivanjima. U nastavku poglavlja daje se

pregled osnovnih definicija i uvodi se proces istrazivanja marketinga.
2.3.2. Proces istrazivanja marketinga

Fundament na kome se zasniva svako poslovno odlucivanje jeste informacija. Smatra se

da odluka ne moZze biti bolja od informacije na kojoj se bazira. Istrazivanje marketinga
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je direktno u funkciji marketing menadzmenta, odnosno informacije koje nastaju u

procesu istrazivanja imaju za cilj da smanje neizvesnost u procesu donosenja odluka.

Donosenje odluka bez oslanjanja na podatke iz istrazivackih izvora smatra se
visokorizi¢nim nac¢inom upravljanja i u savremenoj praksi je gotovo napusten. Danas je
tesko naci uspesnu kompaniju u kojoj se odluke donose bez relevantnih saznanja o
trziStu, a selekcija i distribucija podataka unutar kompanije vrsi se od nizih ka vi§im

nivoima odlucivanja (Best, 2014).

Proces istrazivanja marketinga sastoji Se iz slede¢ih faza: definisanje problema
istrazivanja, identifikacija izvora podataka, izbor metoda za prikupljanje podataka,
formiranje uzorka, prikupljanje podataka, obrada podataka, analiza podataka, davanje
predloga i realizacija usvojenih predloga (Vukmirovi¢ & Vukmirovié, 2016).

Definisanje problema istrazivanja obuhvata odredivanje predmeta kao 1 ciljeva
istrazivanja. Definisanjem problema istrazivanja uspostavlja se veza izmedu naucno-
teorijskog okvira i konkretnog projekta istrazivanja. U skladu sa definisanim
problemima i ciljevima istrazivanja, postavljaju se polazne hipoteze koje ¢e na osnovu

rezultata istrazivanja biti prihvacene ili odbacene.
2.3.3. lzvori podataka

Prema izvorima iz kojih potiu, podaci se dele na dve osnovne grupe — primarne i
sekundarne. Podaci iz primarnih izvora dobijaju se direktnim istrazivanjem
(prikupljanjem) na terenu za razliku od sekundarnih podataka do kojih se dolazi
koris¢enjem postojecih izvora podataka. Sekundarni izvori obuhvataju publikovane
podatke koji su prikupljeni za neku drugu svrhu, nezavisno od definisanog istraZzivanja.
Osnovna podela sekundarnih podataka je na interne (unutrasnje) i eksterne (spoljasnje)

podatke (Aker, Kumar & Day, 2016):
e Interni sekundarni podaci su oni koji se mogu prikupiti unutar kompanije /
institucije.

e Eksterni sekundarni podaci prikupljaju se iz izvora koji su van preduzeca.
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Eksterni sekundarni izvori obuhvataju: zvanine statisticke podatke, publikacije
privrednih komora i stru¢nih udruzenja, podatke naucno-istrazivackih institucija,
specijalizovane baze podataka, leksikone i adresare, stru¢nu literaturu i Casopise,
evidencije institucija (udruzenja i organizacije gradana, politiCke stranke, bolnice,
crkvene organizacije...) i sl. Osnovni medij za skladistenje i pretrazivanje eksternih

sekundarnih izvora je internet.
Osnovne prednosti sekundarnih podataka su (Burns & Bush, 2014):

e cena i dostupnost — naj¢esce su Sirokodostupni i potpuno besplatni;

e ekskluzivnost — ¢esto je neku drustvenu pojavu moguce sagledati samo na bazi
podataka iz elektronskih arhiva;

e pouzdanost 1 taCnost kao 1 metodoloska objasnjenja obavezni su deo
publikovanih statisti¢kih podataka;

e U pocetnim fazama istrazivanja ¢esto postoji samo osnovna ideja o onome $§ta je
tema istrazivanja i, U takvim slucajevima, sekundarni podaci mogu pomoci

istrazivaCima da detaljnije definiSu problem.

Cesto sekundarni podaci nisu dovoljni da bi se neka pojava u potpunosti sagledala, pa se
odgovori traze kroz proces istrazivanja primarnih izvora (posebno kada su u pitanju
istrazivanja ponaSanja, miSljenja, stavova, preferencija, motiva 1 namera ciljne

populacije).
Osnovne prednosti primarnih podataka:

e Sakupljeni su prema ta¢no odredenom zahtevu/problemu.
e Jedinice mere i kategorije su prilagodene potrebama narucioca istrazivanja.
e Izvor podataka je poznat i kontrolisan a metodologija je prilagodena

predmetu i ciljevima istrazivanja.

Za puno razumevanje podataka dobijenih iz primarnih istraZzivanja, neophodno je dobro
poznavati okruZzenje i u opStem kontekstu analizirati dobijene rezultate. Na primer, ako
analiziramo rezultate istraZivanja o preferencijama potroSaca, zakljuc¢i¢emo da su tipi¢ni
potroSaci veoma naklonjeni kvalitetnijim 1 skupljim proizvodima, ali tek analizom

kupovne mo¢i i ostalih opstih socioekonomskih indikatora mo¢i ¢emo da objasnimo

20



kako i zasto se ipak vecina potrosaca opredeljuje za proizvode nizeg kvaliteta po nizim

cenama (Foreman, 2013).
2.3.4. Metode prikupljanja podataka

Izbor metoda za prikupljanje podataka u velikoj meri je odreden ciljevima istrazivanja i

identifikovanim izvorima podataka.

Za prikupljanje i analizu sadrzaja iz sekundarnih izvora najéesce se koriste (Hair, Celsi,

Oritinau & Bush, 2013):

e metoda ,,desk istrazivanja i

e analiza sadrzaja.
Osnovne metode koje se koriste za prikupljanje podataka iz primarnih izvora su:

e metoda posmatranja;
e eksperimentalna metoda;

e metoda ispitivanja (najvise zastupljena u istrazivanju marketinga).

U zavisnosti od vrste podataka na ulazu, metode koje se primenjuju kroz ispitivanje
(intervju) dele se na kvantitativne i kvalitativne. Treca Kklasifikacija — pluralisticka
metoda, predstavlja kombinaciju kvantitativnih i kvalitativnih metoda (Vukmirovi¢ &
Vukmirovi¢, 2016).

Kvantitativne metode u prvom redu sluZze za merenje intenziteta neke pojave na
posmatranoj populaciji, odnosno uzorku ispitanika. Ukoliko se Koristi slu¢ajan uzorak
omoguceno je statisticko zakljucivanje i ocenjivanje na celokupno posmatranoj
populaciji. U kvantitativne metode spadaju: popis, ankete i testovi (znanja i

informisanosti, pre svega).

Kvalitativne metode su one kojima se ispituju motivacioni faktori i uzro¢no-posledi¢ne
veze u proucavanju stavova i ponasanja ljudi. U ovu grupu metoda spadaju: intervju,
fokus grupe i projekcione tehnike. Statisticko zakljucivanje i ocenjivanje na celokupno

posmatranoj populaciji nije moguce pri njihovom sprovodenju.
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U istrazivackoj praksi se sve viSe primenjuju pluralisticke metode, koje kombinuju
prethodne dve metode. U pluralistiCkom istrazivanju, uobiCajeno je da se otpocne sa
kvalitativnim metodama, na primer, dubinskim intervjuom (npr. sa odabranim
prodavcima) ili serijom fokus grupa (npr. sa postojec¢im kupcima u cilju da se uoc¢i kako
oni prihvataju neki proizvod ili uslugu u poredenju sa konkurencijom). Na taj nacin,
rezultati kvalitativnog istraZzivanja omogucéavaju istrazivaima bolje sagledavanje
problema istrazivanja, postavljanje hipoteza i postavljanje uzro¢no-posledi¢nih relacija

izmedu marketinskih varijabli (Vukmirovi¢ & Vukmirovié, 2016).

U zavisnosti od vrste kontakta u procesu ispitivanja, tehnike ispitivanja delimo na
direktne i indirektne. U direktne spadaju terenski ili telefonski intervjui, a u indirektne
metode spadaju poStanske ankete, mejl, ankete putem interneta i sl. Razvoj
informacionih tehnologija, pre svega PC platforme, prenosivih racunara i tablet uredaja,
omogucio je pojavu novih tehnika, koje su osavremenile 1 ubrzale proces ispitivanja

(Mazzocchi, 2008):

e CADI (Computer Assisted Data Input) — omogucava interaktivni unos i

editovanje podataka,

e CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing) — kontroliSe i koordinira
terenskim anketiranjem (na licu mesta) uz pomo¢ racunara, koje ispitivac nosi sa
sobom. Racunar moze biti povezan telefonski ili nekim od internet
komunikacionih servisa sa centralnim racunarom — na taj na¢in se prikupljeni

podaci automatski prenose do centra, po kontrolisanoj proceduri.

e CATI (Computer Assisted Telephone Interviewing) — omogucéava telefonsko
anketiranje iz jednog centra, uz pomo¢ racunara. Racunar kontroliSe tok ankete,

pravi raspored poziva koje tog dana treba obaviti, ponavlja neuspesne pozive itd.
e CAMI (Computer Assisted Mailing Interviewing) — za poStanske ankete.
e CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) — za onlajn ankete.

Ove tehnike su analogne tradicionalnim tehnikama ispitivanja, osim u slu¢aju CAWI

anketa koje predstavljaju osnovni alat u internet istrazivanjima (Woéjcicki, 2012).
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2.3.5. Formiranje uzorka

Osnovna podela uzoraka je na sluc¢ajne uzorke i one koji to nisu. Razlika je u tome $to
se kod slucajnih uzoraka planiranje vr$i na osnovu poznate verovatnoce izbora (za svaki
element populacije postoji ista ili poznata verovatnoca da bude izabran u uzorku)

(Thompson, 2012).
Od slucajnih uzoraka u istrazivackoj praksi najéesce se koriste (Lohr, 2010):

e prost slu¢ajan uzorak;
e stratifikovan uzorak;
e sistematski uzorak;

o Kklaster uzorak.
U neslucajne uzorke, izmedu ostalih, spadaju (Latham, 2007):

e kvotni uzorak;
e uzorak eksperata,;

e pogodni uzorak.

Neslucajni uzorci nisu bazirani na verovatno¢i pa se dobijeni rezultati istrazivanja ne
mogu projektovati na opStu populaciju. Neslucajni uzorci najces¢e se koriste ako nije
moguce primeniti sluc¢ajni plan uzorkovanja usled ograni¢enih materijalnih sredstava,

nedostatka vremena ili nepoznavanja uzorackih okvira.
2.3.6. Obrada i analiza podataka

Nakon definisanja istrazivanja, identifikacije izvora podataka i izbora metode za
njihovo prikupljanje, istrazivacki proces se nastavlja u fazama obrade 1 analize
podataka, nakon Cega sledi prezentacija dobijenih rezultata. Procesi obrade i analize
podataka ne mogu se u potpunosti odvojiti. Obrada podataka se bazira na (Salkid,
2012):

e analizi podataka;

e deskriptivnoj statistici;
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e statistiCkom ocenjivanju i zakljuéivanju,

e multivarijacionim statistickim metodama.

Za sve vrste istrazivanja karakteristiCne su greske merenja koje se mogu pojaviti u svim
fazama prikupljanja i obrade podataka (uzoracke greske, terenske, greske u unosu
podataka, Stamparske itd.). Kroz fazu kontrole podataka nastoji se da se greske uoce,
ocene ili eventualno otklone. Analiza rezultata na osnovu obradenih podataka
istrazivanja predstavlja zaklju€ivanje o posmatranoj pojavi, sa ciljem davanja preporuka
za akciju. Nakon analize rezultata, sledi kreiranje predloga i preporuka i izbor najboljih
alternativa, odnosno strategija koje treba primeniti u cilju reSavanja definisanog

problema i postavljenih ciljeva istrazivanja (Malhotra, 2012).
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2.4. Koncept onlajn istraZivanja — istraZivanje marketinga na internetu

U vremenu koje karakterise rapidni razvoj IKT-a, preduzeéa po prvi put imaju Sansu da
prevazidu geografska ograni¢enja sopstvenih trziSta, tako $to egzistiraju u virtuelnoj

zajednici i takmice se sa konkurentima u sajber (cyber) prostoru i virtuelnim trzistima.

Ova pozitivna promena u marketingu predstavlja i motiv za sve veci broj organizacija u
Srbiji, koje su shvatile poslovni potencijal koji donosi IKT, narocito internet, drustveni
mediji, mobilno poslovanje i Big Data, sto je zakljuak istraZivanja koja je
prezentovano u poglavlju 4 ove disertacije. Konsekventno, metode i tehnike

istrazivanja, zahvaljuju¢i razvoju savremenog IKT-a dobijaju sasvim novu dimenziju.

U daljem razmatranju onlajn istrazivanja, ograni¢icemo se na domen istrazivanja
marketinga u internet sferi, koja u svom opsegu ukljucuje internet kao bazi¢ni prostor za

istrazivanje, drustvene medije 1 mobilne mreZe.
Internet ima tri osnovne funkcije u oblasti istrazivanja marketinga (Vukmirovi¢, 2001):

e kao sfera i sredstvo prikupljanja primarnih podataka;
e kao izvor sekundarnih podataka i

e kao komunikacioni alat.

U kombinaciji sa drustvenim medijima, internet je koristan i u procesu vodenja
istrazivaCkih projekata, pre svega za komunikaciju izmedu istrazivaca i
klijenta/narucioca istrazivanja i za uspostavljanje povratne sprege sa ispitanicima. Sem
toga, internet i druStveni mediji predstavljaju izuzetno zahvalne alate za prezentaciju
rezultata istrazivanja, kako za ekskluzivnog narucioca tako i za Siru javnost (ukoliko

narucilac Zeli da ih objavi) (Vukmirovi¢, et al., 2013).
2.4.1. Primarna istraZivanja na internetu

Primarno istrazivanje na internetu predstavlja prikupljanje primarnih podataka u sajber

(cyber) prostoru, za razliku od sekundarnog istrazivanja koje obuhvata ve¢ publikovane

podatke (Ljepava, Janc¢i¢, Ondrej & Marinkovic, 2016).
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Generalno, postoje dva osnovna pristupa u oblasti primarnih istrazivanja na internetu
(Vukmirovi¢ & Vukmirovi¢, 2016):

e Istrazivanje internet populacije, odnosno istrazivanja kada je onlajn populacija
okvir uzorka. Dobijeni rezultati mogu se generalizovati na internet populaciju.

e Zaklju¢ivanje o prirodi populacije generalno. Ovaj pristup zahteva veliki oprez,
posto, jo$ uvek, ne postoje pouzdani uzoracki okviri za internet korisnike.
Internet populacija se znacajno razlikuje po bitnim demografskim svojstvima od

opste populacije (Vukmirovié, Pavlovié, & Suti¢, 2014).

Prikupljanje primarnih podataka putem interneta vrsi se primenom osnovnih internet
servisa — elektronske poste (mejl) i World Wide Web-a, koris¢enjem vise osnovnih
modela (Vukmirovi¢, 2001; Internet 1):

model baziran na elektronskoj posti;
model baziran na vebu;
virtuelne fokus grupe;

istrazivanja koja se sprovode na drustvenim medijima;

o & w0 b

hibridni model.

Intervju elektronskom postom ima veliku primenu u internet istrazivanjima. Pri tome

se koriste dva tipa upitnika:

e interaktivni upitnici, dati u obliku elektronske forme i
e Kklasi¢ni upitnici, koji imaju format papirnih upitnika, najeS¢e dati u

tekstualnom (Word) formatu.

Upitnici u elektronskom obliku su jednostavni za popunjavanje, uglavnom se svode na
zatvorena pitanja, brze odgovore bez upotrebe tastature, klikom na ,misa“. Ova vrsta
upitnika moze da obuhvati multimediju, hiperlinkove i ostale prednosti internet
tehnologija. Ponekad se elektronskom postom $alju upitnici koji su istog oblika kao
papirni, i to se uglavnom ¢ini kod ponovljenih (panel) istrazivanja, kada su ispitanici

naviknuti na format anketnog lista.
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Istrazivanja putem elektronske poste imaju najvecu primenu i daju najbolje rezultate u
domenu internih korporacijskih istrazivanja. Razlog je prvenstveno u tome §to su

ispitanici zainteresovani i motivisani za istraZivanje.

Kod veb baziranih istrazivanja upitnik je postavljen veb-serveru i ispitanik mu
pristupa dobivsi instrukcije putem drustvenih medija, mejla, klasi¢nom postom,
telefonom ili putem tradicionalnih medija kao $to su radio, televizija i stampani mediji

(Heimeriks, Hoerlesberger & Van den Besselaar, 2003).

Kod kreiranja interaktivnih, veb baziranih anketa, nacin prikupljanja podataka odreden
je u najvecoj meri prirodom samog veb-alata (Chizawsky, Estabrooks & Sales, 2011). U
praksi su to najces¢e HTML bazirane ankete, CAWI (Computer Assisted Web
Interviewing), pop up i druge sofisticirane tehnike i alati (Baatard, 2012).

Virtuelne fokus grupe spadaju u ,,umereno jednostavne, brze i jeftine* metode za
sprovodenje kvalitativnih istrazivanja putem interneta. Virtuelne fokus grupe u svom
zaCetku su li¢ile (po tehnoloskoj podrsci) na onlajn konferencije. Korisnici interneta i
drustvenih medija pozvani su da posete odreden veb-sajt na kome je postavljena tema za
diskusiju. Ucesnici u istrazivanju imaju mogucnost da odgovaraju na pitanja i
eventualno pogledaju odgovore i diskusije ostalih ucesnika, $to podstice dodatnu
diskusiju. Uloga moderatora je mnogo manja nego kod klasi¢nih fokus grupa i ova vrsta
istrazivanja Cesto se naziva onlajn panel-diskusija ili bulletin board research (Internet
1).

Kao 1 kod klasi¢nih fokus grupa, ovim metodom moguce je kombinovati elemente
kvantitativnih i kvalitativnih tehnika (David & Sutton, 2011). Istrazivanja ukazuju na to
da ispitanici u virtuelnim fokus grupama lak$e i slobodnije odgovaraju na otvorena
pitanja, nego $to to ¢ine u tradicionalnim metodama istrazivanja (Internet 1). Metoda
virtuelnih fokus grupa daje veoma dobre rezultate u istraZivanjima kada je potrebno da
ispitanici pokazu brze reakcije ili utiske rasprave sa drugim ucesnicima u grupi (Internet

2).

Virtuelne ,,priaonice* na internetu imaju sve vecu drustvenu ulogu a samim tim i sve

veéi drustveni uticaj. Cet (chat) intervju je kvalitativna metoda istrazivanja na internetu,
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koja se odvija u virtuelnim pri¢aonicama, u realnom vremenu. Ispitanici ulaze u Cet
sesije 1 daju odgovore na pitanja postavljena od strane moderatora. Kod tradicionalnih
fokus grupa moderator ¢esto ima jak uticaj na odgovore ucesnika dok onlajn Cet sesije
nemaju taj problem. Kljuéne prednosti Cet intervjua povezane su sa virtuelnom
(nefizickom) prirodom medijuma. Kod onlajn diskusija, ispitanici iz najudaljenijih
regiona mogu biti istovremeno ukljueni u istrazivanje bez dodatnih sredstava i

troSkova putovanja.

Istrazivanja koja se sprovode na drustvenim medijima predstavljaju najnoviju i
veoma efikasnu tehniku istrazivanja, pre svega u procesu regrutacije ispitanika (Poston,
2012). Danas su drustveni mediji (social media), a narocCito drustvene mreze (social
network) najpropulzivniji mediji koji predstavljaju mocan alat za istrazivace. Model
istrazivanja na drustvenim medijima bazira Se na konceptu istrazivanja virtuelnih
zajednica. Virtuelne zajednice predstavljaju drustvenu agregaciju koja nastaje iz
interneta kada prili¢an broj ljudi nastavlja javnu diskusiju dovoljno dugo i sa dovoljno
emocija da stvori mrezu interpersonalnih odnosa u sajber prostoru (Vukmirovié, et al.,

2014).

Virtuelna zajednica podrazumeva skup ljudi koji dele zajedniCke interese, ideje i
osecanja putem interneta. Skorija istrazivanja u ovom domenu dovela su do definicije
koja bolje oslikava prirodu i Kkonstitutivne elemente virtuelne zajednice. One
predstavljaju grupe pojedinaca ili poslovnih partnera koji stupaju u interakciju oko
zajedniCkih interesa, i gde je interakcija delimi¢no potpomognuta i/ili posredovana
tehnologijom i vodena odredenim protokolima i normama. Iz navedenog sledi da se
koncept ne odnosi samo na C2C, nego i na B2B, C2B i B2C segmente. Dalje, njihovo
postojanje nije ograni¢eno iskljué¢ivo na virtuelni prostor. Naime, njihovi ¢lanovi mogu

stupati i u direktne (face-to-face) odnose (Preece, 2005).

Kao i u slu¢aju osnovne definicije, tako ne postoji ni jedinstvena tipologija virtuelne
zajednice. IstraZiva¢i u ovoj oblasti skloni su da za potrebe istrazivanja naprave
kategorizaciju zasnovanu na jednoj varijabli koja je znaCajna za konkretnu oblast.
Virtuelne zajednice je moguée podeliti prema strukturi interakcije na zajednice
zasnovane na malim grupama i na zajednice zasnovane na mrezi, u zavisnosti da li se

komunikacija odvija izmedu relativno male i poznate grupe ljudi, odnosno izmedu
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razli¢itih pojedinaca i grupa koji ne moraju nuzno da se poznaju (Rheingold, 1993). Kao
glavni motiv ucestvovanja u malim zajednicama navode se drustvene koristi dok se
pretpostavlja da u onim zasnovanim na mrezi instrumentalne vrednosti predstavljaju

glavni motivator interakcije (Dholakia, Bagozzi & Pearo, 2004).

Twitter i Facebook, pre svega, ali i LinkedIn i Instagram imaju veliki potencijal da
postanu jedna od osnovnih istrazivackih platformi (E-marketer, 2011). Njihov
potencijal predstavlja Siroka rasprostranjenost koja se ogleda u velikom broju korisnika
I konstantan feedback (povratne informacije) od korisnika. Ukoliko se na stranici
postavi reSenje u fazi izrade — print reSenje (omot, plakat...), moze se ocekivati da ¢e se
pojaviti dosta komentara, kritika, misljenja. Twitter u ovoj sferi ima veéi potencijal jer
Su ¢lanovi njegove zajednice znacajno aktivniji 1 skloni komentarima 1 u slucajevima
kada im nije eksplicitno postavljeno pitanje na odredenu temu. Ali, osim odabira
reSenja, druStvene mreze su neiscrpan izvor podataka, kako licnih podataka samih
korisnika na osnovu kojih se moze izvrsiti segmentacija kao 1 vrlo uspesno formirati
ciljna grupa, tako i opstih misljenja, stavova — koji su i te kako znacajni za svaki proces

istrazivanja (Vukmirovi¢, et al., 2013).

Takode, istrazivanja koja se sprovode na drustvenim medijima mogu igrati i znacajnu
ulogu u otkrivanju potencijalnih problema. Naime, kupci su skloni da prijavljuju samom
proizvodacu probleme na koje su nailazili. Ovo moze biti veoma znacajan izvor
informacija na osnovu kog se moze pravovremeno reagovati i spreiti negativan

publicitet.

......

sprovodenje marketing kampanje. Kreirana poruka bi morala da stigne do ciljne grupe
odredene prethodnim istrazivanjem. Za razliku od tradicionalnih alata za sprovodenje
kampanja, kada se targetira iskljucivo ciljna grupa, putem drustvenih medija poZeljno je
targetirati i one koju nisu u tom opsegu kroz iniciranja teme od znacaja za sve uéesnike
drustvene mreZe. Danas postoje alati koji omogucavaju pracenje spominjanja tema od
znacaja na Tviteru, npr. proizvoda, usluga, kompanije i sl. Pretraga se vr$i na osnovnu
kljuénih re¢i. Ovo kompanijama omogucava da pravovremeno reaguju, da prate svoj
status medu internet populacijom, kao i naravno da sprovode marketing kampanju

slanjem odredenih sadrzaja na prave adrese (Vukmirovic, et al., 2014).

29



U sprovodenju istrazivanja, Kkorisno je pisati blogove, a linkove ka blogovima
postavljati na stranice druStvenih mreza. Tako se kontakti ne¢e osecati zatrpanim raznim
mejlovima i porukama (instant messaging), a svi kojima je interesantno moci ¢e da
pristupe upitnicima. Osnovni izazov i umele istrazivaca jeste da dobro istraze

odgovaraju¢i medij kako bi motivisali uc¢esnike da uzmu uc¢esée u istrazivanju.

Hibridni model istrazivanja predstavlja kombinaciju navedenih modela, tako da
ispitanik bira opciju koja mu odgovara: odgovori na mejl upitnik, popuni upitnik na

veb-strani ili ucestvuje u virtuelnoj fokus grupi.

Evidentno je da razvoj IKT-a pogoduje da ,telefonska“ populacija svake godine bude
sve sli¢nija opstoj populaciji, uzimajuci u obzir penetraciju mobilne telefonije. U bliskoj
buduénost sli¢no treba ocekivati i sa onlajn populacijom, koja je sve brojnija i brzo
dostize pragove prirodnog =zasi¢enja, opet zahvaljuju¢i razvoju tzv. ,pametne
telefonije“. Oflajn populaciju uglavnom ¢ini ruralna, starija populacija, sa obrazovanjem
I zivotnim standardom nizim od proseka. I obratno, ve¢ sada je mlada i obrazovanija

populacija gotovo u potpunosti prisutna na internetu. Isto vazi i za Srbiju (Grujicic, et
al., 2017).

2.4.2. Sekundarna istraZivanja na internetu

Internet je u relativno kratkom vremenskom periodu postao bez premca najveéi izvor
globalno dostupnih podataka, odnosno, koriste¢i istrazivacku metodologiju, izvor
sekundarnih podataka. Vecina ovih podataka koji nastaju iz zvani¢nih vladinih i drugih
izvora, do rezultata pojedinih ad hoc istrazivanja koje objavljuju agencije Sirom sveta je
besplatna. Takode, velika prednost interneta je u tome $to su podaci u elektronskom
obliku (Vojinovi¢, et al., 2013).

Osnovni servis za pretrazivanje sadrzaja internet stranica je veb koji omogucava brzo i
lako pregledanje povezanih dokumenata koji medusobno ukazuju jedni na druge. Za
prikupljanje sekundarnih podataka, veb se uglavnom koristi na sledece nacine
(Vukmirovi¢ & Vukmirovié¢, 2016):

e Direktna poseta (ako korisnik zna ta¢nu veb-adresu, pomocu veb-browser-a

moze direktno da pristupi tom sajtu, unosenjem URL-a (Uniform Resource
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Locator) u odgovarajuée polje browser-a. URL predstavlja jedinstvenu internet
adresu elektronskog dokumenta. Svaka datoteka na mrezi, bez obzira na internet
protokol, ima jedinstven URL).

e Upotreba pretrazivaa (najée$ée koris¢en 1 najjednostavniji nacin za
pretrazivanje na internetu). Pretrazivaci omogucavaju korisnicima interneta da
unoSenjem kljucnih reci, vezanih za temu koja je predmet istrazivanja, dobiju
informacije o internet sajtovima koji ukljuc¢uju ove reci.

e Nasumicno pregledanje sadrzaja (pregledanje stranica na vebu na sluc¢ajan na¢in
(surf) podrazumeva start sa nekog referentnog veb-sajta i pracenje linkova sa
pretpostavljenim sadrzajem. Ovo je manje efikasan nacin istraZivanja, jer nije
poznato gde linkovi postavljeni na odredenu veb-stranicu mogu odvesti).

e Upotreba metapretrazivaca (korisnik upisuje kljucne re¢i u boks za pretragu a
potom pretraga otpocinje istovremeno na nekoliko pojedinacnih pretrazivaca i
njihovih baza podataka o0 veb-stranicama. Metapretraziva¢i ne rade na
sopstvenim bazama veb-strana, oni $alju zahtevane termine ka bazama podataka
drugih pretrazivaca).

e Upotreba inteligentnih agenata (inteligentni agenti olaksavaju internet pretragu
tako $to uce sklonosti korisnika na inteligentan nacin i/ili pretrazuju internet
sadrzaje 1 vrataju mnogo preciznije liste podataka, izbegavajuci duplikate,
linkove koji viSe ne postoje i sl. Uopsteno, pretrazuju efikasnije od standardnih
pretrazivaca).

e Pronalazenje ,,skrivenih sadrzaja“ (deep web) novijeg je datuma i odnosi se na
pretrazivanje i pristup sadrZajima baza podataka kojima se ne moZe pristupiti
pomocu standardnih pretrazivaca. U poslednje vreme, mnoge institucije i
kompanije ustupaju svoje podatke korisnicima upravo u vidu organizovanih

baza podataka odnosno registara, i to kao deo osnovnog servisa.

Istrazivanje preko interneta ima svoje prednosti i mane. Kvalitet podataka sakupljenih

putem interneta direktno zavisi od navedenih kriterijuma (Vukmirovi¢, 2001):

e Da li ispitanici razumeju pitanja na isti nac¢in kao da su ih dobili na papiru ili

usmeno?
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Da li postoji i kakav je uzoracki okvir? Takode, kod istrazivanja u populaciji
veoma je vazno da li je jedinica posmatranja domacinstvo ili pojedinac.

Kako wvrsiti interpretaciju podataka prikupljenih putem interneta za razlicite
tipove istrazivanja?

Kako vrsiti evaluaciju rezultata dobijenih na osnovu podataka sakupljenih putem

interneta?

Generalno, poredenje internet istrazivanja sa ostalim vidovima prikupljanja podataka,

neophodnih za stratesko planiranje marketinga, ukazuje na neke osnovne prednosti i

nedostatke.

Istrazivanja realizovana na internetu imaju odredene prednosti u odnosu na druge

metode ispitivanja (terensko ili telefonsko anketiranje, posStanska anketa) (Vukmirovi¢

& Vukmirovi¢, 2016):

Cena — u poredenju sa troskovima kod terenskih, telefonskih i postanskih
anketa, internet je daleko najisplativiji medij.

Brzina — putem interneta podaci mogu biti sakupljeni u veoma kratkom periodu.
Distribucija upitnika je gotovo trenutna, neograni¢en broj anketa moZze biti
prosleden za samo nekoliko sekundi. Znaci, kada je u pitanju brzina prikupljanja
podataka, internet ima mnogo povoljniju poziciju u odnosu na alternativu.
Dostupnost — najveca prednost internet istrazivanja: bez povecanja troskova
prevazilaze se geografske razdaljine a ispitanik bira vreme koje mu najvise

odgovara za ucesce u istrazivanju.

U odnosu na navedene tehnike ispitivanja, istrazivanja na internetu imaju tri osnovna

nedostatka:

Situacija u kojoj ispitanici ne daju odgovor — stopa odgovora niza je u odnosu na
terenska i telefonska istrazivanja. Motivacija ispitanika u vidu nagrada znatno
podize stopu odziva.

Nepostojanje okvira uzorkovanja — pitanje reprezentativnosti je realno najveci
problem internet istrazivanja zbog nepostojanja okvira uzorkovanja. lzvesno je

da se onlajn i oflajn populacije znac¢ajno razlikuju.
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e Tehnic¢ko-tehnoloska zahtevnost — nekompatibilnost izmedu razlicitih verzija
softvera 1 operativnih sistema moze stvoriti poteSkoce kod potencijalnih

ispitanika.

Razvoj interneta otvara nove i povoljne nafine za sprovodenje istrazivanja, ali to
istovremeno povecava broj moralnih i tehnickih pitanja koja moraju biti odredena. Ova
pitanja su regulisana zakonima kao i profesionalim kodeksima. Parlament Evropske
unije je jos 2002. godine usvojio anti spam i online privacy direktivu koja regulise
privatnost korisnika interneta (Internet 3). ESOMAR je izdao vodi¢ sa setom principa
koji moraju biti poStovani u cilju zastite interesa internet ispitanika i korisnika internet

istrazivanja (O'Brien, 2011).
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3. BIG DATA KONCEPT

The best way to predict future is to create
it!
Peter F. Drucker

U ovom poglavlju definiSu se osnovni pojmovi koji zaokruzuju Big Data koncept. Osim
definicije Big Data, u najkracem se objaSnjavaju i pripadajuci alati: semanticki veb i
ontologije, Cloud Computing, MapReduce programi i algoritmi za otkrivanje znanja.
Navedene tehnologije predstavljaju osnov za izradu modela infrastrukture za internet

marketing istrazivanja u elektronskom poslovanju.
3.1.0snovne definicije

S obzirom na to da je termin Big Data zapravo genericki, tesko je utvrditi kada je prvi
put upotrebljen i ko ga je upotrebio. Neki izvori navode da je to bio Dzon Masi (John
Mashey) jos sredinom devedesetih godina prosSlog veka, koji je u tom periodu bio
vodeci stru¢njak u kompaniji Silicon Graphics, Inc. (Internet 4). Prema istom izvoru,
Fransis Diebold (Francis X. Diebold), ekonomista sa Univerziteta u Pensilvaniji,
objavio je prvi nauc¢ni Clanak i referencu iz ove oblasti: Big Data Dynamic Factor
Models for Macroeconomic Measurement and Forecasting. Rad je prezentovan 2000.
godine, a objavljen u 2003. U literaturi se navodi i da je Rodzer Maguljas (Roger
Magoulas) iz O Reilly media prvi put upotrebio ovu kovanicu u IT svetu 2005. godine

(Ularu, et al., 2012).

lako u doslovnom prevodu znaéi ,velika koli¢ina podataka“, Big Data predstavlja
slozeniju pojavu. Ukoliko bismo ovaj doslovni prevod uzeli kao definiciju, napravili
bismo gresku, s obzirom na to da ni podaci koji su prikupljani u prethodnom periodu
nisu ,,;mali*, a jo§ viSe zbog Cinjenice da Big Data nije samo tehnologija ve¢ da u sebi

sadrZi odredeni inovativni potencijal.

Najkraca definicija kaze da se Big Data odnosi na informacije koje se ne mogu obraditi
i analizirati na tradicionalan nacin, koriS¢enjem konvencionalnih procesa i alata
(Dumbill, 2013a).
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U McKinsey studiji Big Data definiSu kao skup podataka koji prevazilaze mogucnosti
tipicnih softvera za upravljanje bazama podataka u smislu prikupljanja, smestaja,

upravljanja i analize (Brown, Sikes, & Willmott, 2013).

Big Data su podaci ¢ija razmera, razlicitost, distribucija i/ili vremenska osetljivost
podrazumevaju upotrebu novih tehnoloskih i analiti¢kih arhitektura u cilju postizanja

dodatne trzi$ne vrednosti (Marz &Warren, 2014).

Koncept Big Data se umnogome oslanja na vizuelizaciju velike koli¢ine podataka
(Citraro, 2013). Konkretno, vizuelizacija predstavlja deo Big Data analitike koji se
odnosi na graficko prikazivanje rezultata obrade velike koli¢ine podataka u cilju ne
samo lakSe, ve¢ i preciznije interpretacije dobijenih rezultata (Barlow, 2013). Na slici 3
dat je primer vizuelizacije podataka o saobracajnim nezgodama na teritioriji Grada
Beograda u toku 2015. godine. Osnovu za analitiku predstavlja javna baza Ministarstva
unutrasnjih poslova koja sadrzi podatke koji se azuriraju jednom godi$nje. Podaci su
predstavljeni tabelom, pri ¢emu su najvazniji parametri broj vozila — ucesnika u
saobracajnoj nezgodi, status lica koja su ucestvovala (povredeni, poginuli), kao i nac¢in

na koji je doslo do same saobrac¢ajne nezgode.

e

Slika 3. Podaci o saobra¢ajnim nezgodama na teritioriji Grada Beograda u 2015. godini
(Internet 12)
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Ono S§to je zajednicko za vecinu definicija Big Data je upotreba u nekom obliku tri ,,V¢,
koja predstavljaju pocetna slova od engleskih re¢i: Volume (obim), Variety
(raznovrsnost) i Velocity (brzina) (Baru, et al., 2013). Neretko se dodaju i jo§ dva ,,V*
koja se odnose na Veracity (ta¢nost) i Value (vrednost) (Higdon et al., 2013). Ovu

definiciju uveo je jos 2001. godine analiticar iz IT industrije, Dag Lani (Doug, 2001).

Lanijeva definicija se i dalje uveliko koristi, ali se sve viSe ukazuje na razliku izmedu
Big Data kao napredne tehnologije i poslovne inteligencije, kao i ve¢ tradicionalnog

alata u domenu obrade i analize podataka i njihovog koris¢enja:

e Poslovna inteligencija koristi deskriptivnu statistiku kod podataka koji pruzaju
mnostvo informacija kako bi se vrSila merenja, predvideli trendovi itd.

e Big Data koristi naprednu statistiku: regionalnu analizu, faktorsku analizu,
analizu glavnih komponenti, klaster analizu, diskriminacionu analizu, analizu
nominalnih varijabli za donoSenje zakljucaka i pravila nad velikim skupovima
podataka kako bi se otkrile veze i zavisnosti podataka i za predvidanje ishoda i

ponasanja (Hua et al., 2013).

Volume

* Poreklo, reputacija Hipoteticka
» Dostupnost
* OdrZivost

Slika 4. Pet ,,v« za definisanje Big Data koncepta (Jain, 2016)
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Obim (Volume)

Mnogi faktori doprinose povecanju obima podataka u ekonomskom sistemu, a

najvazniji od njih su:

e Raste broj podataka baziranih na transakcijama: u domenu bankarskog
poslovanja, osiguranja, medicinskih usluga, komunikacija (mobilna telefonija) i
sl. (Narayanan, et al., 2013; Neff, 2013).

e Raste broj nestrukturiranih podataka koji dolaze od strane drustvenih medija
(Marin & Wellman, 2010).

e Povecane su koli¢ine podataka koji se Citaju sa senzorskih i sli¢nih uredaja:
senzori (toplotni, elektromagnetni, mehanicki, hemijski, optic¢ki, senzorni
jonskog zracenja, akusticki, broja¢i saobracaja, GPS uredaji, skeneri na kasama
u maloprodaji isl. (Manyika, et al., 2015).

e Ekstenzivna upotreba cloud tehnologija (Sarna, 2011).

e Uvodenje inteligentnih uredaja u domacinstva i sprava za merenje (potrosnje

struje, gasa i sl. — smart meters) (Frith, 2017).

Takode, razvoj IKT-a doveo je do pojave novih izvora podataka koji se mogu

klasifikovati na slede¢i nacin:

e Internet

e Mobilne mreze

e DruStvene mreze

e Internet of Things (1oT) (Radenkovi¢, et al., 2017)

e Open data inicijativa (Hendler, 2013)

e lzvori sekundarnih administrativnih podataka — elektronski zdravstveni kartoni,
podaci o osiguranju, bankarski podaci, banke hrane i sl.

e Komercijalni ili transakcioni podaci — onlajn i placanja putem mobilnog
telefona, transakcije platnih kartica

e Senzorni podaci — satelitski snimci, klimatski senzori, saobracajni senzori

e Podaci sa uredaja za pracenje — Global Positioning System (GPS)
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e Bihejvioralni podaci — onlajn pretrage (proizvodi, usluge, informacije) i posete
stranicama

e Podaci o vremenskim prilikama

e Podaci aplikacija

e Kompanijski podaci

e Komercijalni eksterni podaci...

U proSlosti, ogromne koli¢ine podataka predstavljale su problem kod skladiStenja. Ali,
kako se javljaju nove tehnologije (cloud), troskovi skladistenja se smanjuju. TeziSte
problema se prebacuje na proces prikupljanja, validacije i analize velike koli¢ine
podataka (Bughin, Chui & Manyika, 2013; Fox & Hendler, 2014).

Mozda najbolji zakljucak, kada je re¢ o obimu podataka koji se generiSe, daje merna
jedinica za koli¢inu podataka: sa terabajta (terabytes) vrlo brzo se preslo na petabajte
(petabytes) sa neizbeZznim proSirenjem na zetabajte (zetabytes). Primer dimenzija obima
podataka dat je u tabeli 1. Big Data tehnologija omogucava skladiste i upotrebu (analizu
1 obradu) podataka uz pomo¢ distribuiranih sistema koji podrazumevaju cuvanje
podataka na razli¢itim lokacijama, povezivanjem tih setova podataka putem mreze i

ujedinjenjem istih uz pomoc¢ softverskih resenja (Manyika, et al., 2011).
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Tabela 1. Volumen podataka — primeri (OECD/IT, 2015)

1 byte
Kilobyte
~ 1000 (10°) bytes
Megabyte
~ 1000000 (10°) bytes
25 gigabajta: podaci koje Ford Fusion Energy

Gigabyte plug-in hibrid analizira u toku jednog sata
60 gigabajta: podaci koje Google self-driving
~ 1000000000 (10°) bytes automobil sakupi u toku jednog sata

140 gigabajta: podaci koje Nokia Here Maps
aplikacija sakupi u toku jednog dana

Terabyte 30 gigabajta: podaci koje Boing 777 prikupi u

~ 1000000000000 (10%2) bytes toku jednog prekookeanskog leta

Petabyte Nekoliko petabajta: podaci o saobracaju
skladisteni na Inrix platformi u svrhe analize

~ 1000000000000000 (10*) bytes saobracaja za npr. Google Traffic

Exabyte

~ 1000000000000000000 (10'®) bytes
1 zetabajt: ukupna koli¢ina vizuelnih informacija
koje je ljudsko oko poslalo kao signal mozgu
prikupljenih racunajuéi sve ljude na svetu u toku

Zettabyte jednog dana u 2013. godini

~ 1000000000000000000000 (10%) 4,4 zetabajta: procenjena velic¢ina digitalnog
bytes univerzuma u 2013. godini

Yottabyte

~ 1000000000000000000000000 (10%*)

bytes

Procena je da ¢e do 2020. godine priblizno 40% informacija u digitalnom univerzumu
biti ,,provué¢eno* kroz cloud tehnologiju — odnosno da ¢e bajt biti skladiSten i procesiran

na cloud-u na putanji od izvora do krajnje destinacije.
Brzina (\elocity)

Konstatovano je da je volumen podataka koji treba da se prikupe, uskladiste i analiziraju
veliki (u skladu sa definicijom Big Data). Slede¢a dimenzija je brzina koja je potrebna
da se ove aktivnosti sprovedu, pri tome se pod brzinom prvenstveno podrazumeva

vreme koje je neophodno da se dobije krajnji rezultat: preporuka za akciju.
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Jasni su razlozi zbog kojih je brzina imperativ u savremenom (elektronskom)

poslovanju:

e Prvenstveno zbog konkurentske utakmice: neophodno je identifikovati problem,
prepoznati Sansu pre drugih. Nekada su u pitanju sekunde, ¢ak i milisekunde.
e Podaci imaju veoma kratak rok trajanja. Brzo zastarevaju i ne predstavljaju vise

konkurentsku prednost.

To samo potvrduje da se podaci moraju prikupljati, obradivati i analizirati prakti¢no u
realnom vremenu kako bi se $to pre stekao uvid u sustinu podataka. Ovo ujedno znaci
da se menja paradigma marketing istrazivanja: podaci se obraduju i analiziraju od
momenta kada po¢nu da se prikupljaju. 1z toga sledi da se proces prikupljanja podataka

nikada ne zavr$ava, ve¢ se obrada i analiza vr$e iznova i iznova.
Raznovrsnost (Variety)
U skladu sa ,tradicionalnom* statistickom metodologijom podaci (varijable) se mogu

grupisati u sledece kategorije:

KATEGORICKE
VARIJABLE

NOMINALNE Nactonalnost,
omiljena Zivotinja

VARITABLE

NLJE BITAN
POREDAK?

FIKSNA MERNA

ORDINALNE "Lofe, neutralno,

JEDINICA? VARIJABLE dobra"”
3 _ )
"NULA" NEMA INTERVALNE Godina rodenja,
TUMACENJE? VARIJABLE stepeni celzijusa
| —
S
RACIONALNE Telesna tefina,
VARIJABLE broj dece
| —
METRICKE
VARIJABLE

Slika 5. Kategoricke varijable (Geert van den Berg, 2014)
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Kategoricke varijable (categorical variables) su varijable na kojima aritmeticke
kalkulacije nisu smislene i na kojima se moze primeniti restriktivni set statistickih
procedura obrade. One obuhvataju nominalne i ordinalne varijable. Razlika izmedu njih
postoji, ali je manje znacajna jer se Cesto koriste iste analiticke procedure za njihovu

obradu.

Metricke varijable (metric variables) su varijable na kojima su aritmeticke kalkulacije
smislene i na kojima se moze primeniti §irok spektar statistickih procedura obrade. One
obuhvataju intervalne i relacionalne varijable. Za njihovu obradu koriste se iste ili slicne

analiticke procedure.

Dihotomne varijable su varijable koje imaju samo dve razli¢ite validne vrednosti. One
predstavljaju posebne varijable za merenje: kalkulacije su smislene i najéesc¢e rezultuju
proporcijom ili procentom. Korisno je napraviti razliku dihotomne varijable kao
posebnog nivoa merenja jer zahtevaju razliite analiticke procedure za obradu u

poredenju sa drugim varijablama.

lako su definisana ¢etiri nivoa merenja, u praksi se ¢esto koriste drugacije klasifikacije,

npr. SPSS ima dve varijable: niz (string) i numericka varijabla:

e Numericke varijable mogu sadrzati samo brojeve.

e Nizovi (string varijable) mogu sadrzati brojeve, slova i druge karaktere.

Pomoc¢u numeri¢kih varijabli mogu se raditi kalkulacije, dok se string varijable mogu

spajati i razdvajati (za razliku od numerickih).

Numericke varijable sadrze nekoliko tipova formata koji su Cesto pogresno protumaceni

kao tipovi varijabli.
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Tabela 2. Numericke varijable u SPSS-u

\ | FORMAT FAMILY | FORMAT (EXAMPLE) \ SHOWN AS
String A Al0 Word.
Numeric F F5.2 19.99
Numeric DATE DATE11 28-jun-2017
Numeric TIME TIMES8 06:45:12
Numeric DATETIME DATETIME20 28-Jun-2017 06:45:12
Numeric PCT PCT6.2 11.38%
Numeric DOLLAR DOLLAR6.2 $238.47

Razvoj informacionih tehnologija predstavlja znacajan faktor koji doprinosi povecanju

obima podataka u ekonomskom sistemu, $to je nuzno dovelo do generisanja novih vrsta

podataka koji se moraju prikupiti i analizirati (Cattell, Chilukuri & Levy, 2013).

Heterogenost novih izvora podataka je uzrokovala novu podelu tipova podataka koja se

moze smatrati metodoloskim pomakom, kako u domenu statistickih istrazivanja uopste,

tako i u primenjenim marketinskim istrazivanjima, naroCito u onlajn okruzenju

(Vukmirovi¢ & Vukmirovié, 2016).

Jedna od osnovnih podela podataka u skladu sa Big Data konceptom koja podatke

razmatra

cetirt  osnovne

kategorije:

nestrukturirane,

polustrukturirane i strukturirane podatke (EMC Corporation, 2012).

Struktuirani podaci

Polustruktuirani podaci

Kvazi struktuirani podaci

Nestruktuirani podaci

Slika 6. Kategorija podataka (EMC Corporation, 2012)

kvazistrukturirane,
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http://www.spss-tutorials.com/spss-string-variables-basics/#a-format
http://www.spss-tutorials.com/spss-numeric-variables-basics/#f-format
http://www.spss-tutorials.com/spss-date-variables-basics/#date-format
http://www.spss-tutorials.com/spss-time-variables-basics/#time-format
http://www.spss-tutorials.com/spss-datetime-variables-basics/#datetime-formats

Nestrukturirani podaci su u osnovi informacije koje ili nemaju unapred definisani

model podataka i/ili se dobro ne uklapaju u tradicionalnu bazu podataka:

o tekst,
e pdf dokument,

e video,
e slike,
e audio,

e geoprostorni podaci,
e internet podaci:
o slick streams

o log fajlovi.

U odredenom broju slucajeva ovi podaci se mogu posmatrati kao kategorijski ili

nominalni podaci (string) sto je korisno sa stanovista njihove dalje obrade i analize.

Kvazistrukturirani podaci predstavljaju tekstualne podatke koji su dati u
nestandardnom formatu i kao takvi se mogu formatirati, Sto zahteva dosta znanja, alata 1
vremena. Tipi¢an primer ove vrste prodataka predstavljaju web clickstream podaci koji

mogu sadrzati odredene nedoslednosti, pre svega u formatu, pa i sadrzaju.
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Slika 7. Kvazistrukturirani podaci (Internet 5)
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Polustrukturirani podaci se koriste za opisivanje strukturiranin podataka koji se ne
uklapaju u formalnu strukturu modela podataka. Ovi podaci ne sadrze oznake koje
razdvajaju semanticke elemente, nemaju zajedni¢ku strukturu, poseduju sposobnost
sprovodenja hijerarhije unutar podataka i podrazumevaju vise nacina predstvaljanja iste
vrste podataka. Za predstavljanje polustrukturiranih podataka koristi se XML (eXtensible
Markup Language) programski jezik koji je slican HTML-u a razvijen je od strane W3C
(World Wide Web Consortium) u cilju prevazilaZzenja ograni¢enja HTML-a (Internet 6).
XML je zamiSljen kao programski jezik za opisivanje podataka — podrazumevajuci Opis

podataka, a ne njihov izgled.

@llab]
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Slika 8. Primer polustrukturiranih podataka (Internet 13)

Strukturirani podaci imaju jasno definisani tip, format i strukturu (Rainer & Turban,

2009). Ova vrsta podataka je najceS¢e smeStena u kompanijskim bazama i/ili
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skladistima podataka. U poredenju sa ,tradicionalnom® statistickom metodologijom,
strukturirani podaci se mogu svrstati u kategoriju metrickih ili numeric¢kih varijabli ¢ija je
obrada, analiza i interpretacija veoma precizno definisana i relativno jednostavna. Problem
moze predstavljati skladiStenje 1 cuvanje velike koli¢ine ovakvih podataka kako bi se oni
koristili u analiticke svrhe. Implementacija infrastrukturnog modela koji se predlaze u

disertaciji predstavlja jedno od resenja ovog problema.

Nestrukturirani, kvazistrukturirani i polustrukturirani podaci u osnovi se mogu
posmatrati kao nominalne varijable koje zahtevaju razli¢ite i mnogo zahtevnije metode
obrade i analize nego S§to je slucaj kod strukturnih varijabli. U praksi se najéeSce
primenjuju tehnike napredne statistiCke analize (klaster analiza), metode veStacke
inteligencije (masinsko ucenje), data mining itd. (Xiaoou, Cervantes, & Yu, 2012;
Russell, 2013; Rajaraman, Leskovec & Ullman, 2014).

Vazno je napomenuti da je evidentan rast svih vrsta podataka, s tom razlikom da
generisanje strukturiranih podataka prati linearan trend, za razliku od nestrukturiranih

podataka c¢iji je rast eksponencijalan. Tradicionalne IT infrastrukture i analiticke

platforme ne mogu da prate ovoliku raznolikost.
Tacnost (Veracity)

S obzirom na to da podaci postoje u razli¢itim oblicima i prikupljaju se sa mnostva
izvora — kontrolisanje ta¢nosti, verodostojnosti i/ili pouzdanosti podataka predstavlja
izazov za Big Data naucnike i istrazivac¢e (Provost & Fawccet, 2013). Drustvene mreze,
na primer, uvele su opciju hashtags (#) i podaci se prikupljaju u vidu skracenica, neki
podaci sadrze i greSke u kucanju ili kolokvijalni govor. Big Data analitika omogucava
rad i sa ovakvom strukturom podataka, a najceS¢e koli¢ina dostupnih podataka
nadomesti nedostatke kvaliteta i ta¢nosti (Marr, 2015) i pri tome se Kkoriste sofisticirane
matematic¢ko-statisticke metode i tehnike zasnovane npr. na teoriji fazi skupova i fazi
logici (Majkic, 2014; Joci¢, et al., 2017).
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Vrednost (Value)

Podrazumeva moguénost pretvaranja podataka u vrednost, odnosno

profit

(Panchadsaram, 2014). Big Data ima potencijal da donese profit bez obzira na delatnost

(Marr, 2015):

Pruza podrsku kompanijama za bolje razumevanje svojih korisnika — kompanija
Amazon na osnovu Big Data analitike vriSi preporuku proizvoda svojim
kupcima.

Dovodi do optimizacije poslovnih procesa — Uber moze da predvidi potraznju,
dinamiku troskova i da na osnovu tih podataka posalje najblize vozilo.
Unapreduje zdravstveni sistem — vladine organizacije danas mogu predvideti
epidemije i pratiti njihovo $irenje u realnom vremenu (Bradley, 2013).
Unapreduje sigurnost — policija i vladine agencije koriste Big Data tehnologiju
kao podrsku u otkrivanju i spreavanju teroristickih napada.

Big Data tehnologija uvela je revoluciju i u sferu profesionalnog sporta s
pojavom senzora u loptama, pametnih narukvica (smart wristband) koje
kontinuirano prate zdravstveno stanje sportiste, kamera na terenu, GPS uredaja u

odedéii sl

U kompaniji Oracle definisali su Big Data arhitekturu na nacin prikazan na slici 9.

Alati za generisanje Distribuirani sistemi Data Warehouse
Multimedijalni sadrzaj Skladiste podataka Analiti¢ke sposobnosti
Big Data

Slika 9. Big Data arhitektura (Oracle, 2016)

Ova arhitektura u potpunosti prati navedene karakteristike podataka koji se prikupljaju i

predstavlja osnovu za dalji razvoj Big Data infrastrukture.
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Digitalna tehnologija konstantno prolazi kroz niz promena. Godine 2017, Kongresna
biblioteka je objavila da je njena arhiva javnih Twitter poruka dostigla za samo jedan
mesec 170 milijardi tvitova i da se taj broj povecava iz dana u dan, za oko 500 miliona
tvitova dnevno (Internet 5). Biblioteka kongresne arhive, u skladu sa odredbama
ugovora koji je potpisan sa Twitter-om, jo$ uvek nije otvorena za istrazivace. Postoji
plan da uskoro i ta moguc¢nost bude otvorena, a zvani¢an stav ove biblioteke jeste da su
drustveni mediji obecavajuce bogat resurs koji obezbeduje ,,potpuniju sliku danasnjih
kulturnih normi, dijaloga, trendova, zakonodavnih procesa, novih autorskih dela,

obrazovanja i dr.*
3.2. Semanticki veb i ontologije

Elektronsko poslovanje se bazira na internet infrastrukturi pri cemu veb-platforma ima
znacajnu ulogu za implementaciju aplikacija kao $to su intranet i ekstranet portali 1 veb-

Servisi.

Semanticki veb (Semantic Web) predstavlja nadogradnju postojeCeg veba gde je
znacenje podatka jasno i eksplicitno povezano sa samim podatkom ¢ime se omogucava
bolja saradnja izmedu masina i korisnika (Miller & Swick, 2003), odnosno otvaraju se

nove mogucénosti unapredenja elektronskog poslovanja organizacije.

Internet predstavlja osnovni izvor podataka o eksternom okruzenju organizacije, ne
samo u domenu elektronskog poslovanja. Zato napredni sistemi poslovne inteligencije
Cesto podrzavaju tehnike semantickog strukturiranja odnosno mehanizme razumevanja
znaenja informacija i automatskog pronalazenja Sablona u veb sadrzaju (Gregg &

Walczak, 2006; Kosala & Blockeel, 2000).

Na internetu se nalazi veliki broj dokumenata napisanih u HTML-u koji su medusobno
povezani tzv. hiperlinkovima. HTML predstavlja programski jezik koji opisuje strukturu
informacija — odnosno sintaksu, ali ne i sam opis informacija, tj. semantiku. Samim tim
masine tj. raCunari nemaju sposobnost da razumeju sam tekst (Zhou & Pei, 2012). Tako
dolazi do situacija u kojima korisnik pri pretraZivanju odredenog pojma, umesto samo
zeljenih, bude zatrpan mnos§tvom nepovezanih i/ili nerelevantnih informacija. Ovo dalje

znaci da korisnik mora fizi¢ki da razvrstava informacije, na primer ako se pretrazuje
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pojam ,Tesla®, medu rezultatima pretrage na¢i ¢e se naucnik Nikola Tesla, sve
institucije koje nose naziv po svetski poznatom naucniku (8kole, biblioteke, gimnazije),
ulice, aerodrom u Beogradu, TV serija, muzej, Facebook grupe, kompanija za
proizvodnju elektriénih automobila, ime ku¢nog ljubimca naseg najboljeg tenisera, itd.

Na korisniku je zatim da izvrsi selekciju pruzenih podataka.

Pojavom semantickog veba, odnosno Web 3.0 znacajno je unapredena elektronska
komunikacija i elektronsko poslovanje generalno. Naime, semanticki veb je osmisljen
tako da razume pojmove koji se nalaze na internetu i veze koje ih povezuju. Ovim
unapredenjem omoguceno je korisniku interneta da lakSe dode do potrebnih informacija

(Miller & Swick 2013).

Nedostatak Web-a 2.0 jeste Sto je prilagoden potrebama coveka, odnosno pretpostavljalo
se da ¢e pretragu i obradu podataka izvrsavati covek li¢no, dok je za potrebe Big Data
koncepta neophodno da se uspostavi automatizacija procesa obrade i sakupljanja
podataka. Neophodno je uspostaviti novi na¢in prikazivanja skladistenih podataka koji
bi omogucili raznim programima da vrSe analizu i1 donose zakljucke u realnom

vremenu.

Za realizaciju semanti¢kog veba neophodno je kreirati ontologije. Tehnologije koje se

koriste za kreiranje ontologija su (Parreiras, 2012; DuCharme, 2013):

e XML (eXtensible Markup Language) — proSirivi jezik za opis strukturiranih
dokumenata;

e RDF (Resource Description Framework) — standardni model za razmenu
podataka na vebu ¢iju specifikaciju definistu W3C preporuke iz 2004. godine;

e RDFS (Resource Description Framework Schema);

e OWL (Web Ontology Language) — ovaj jezik ima re¢nik sa velikim brojem
pojmova koji omogucéava opisivanje relacija izmedu klasa, osobina i instanci;

e SPARQL.

Semanticki markap omogucava dodavanje metapodataka internet stranicama.
Metapodaci omogucéavaju objasnjenje masinama znacenje samih podataka koji se nalaze

na vebu, sadrzaj i karakteristike. Pravilno koris¢enje metapodataka omogucava laksu i
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precizniju pretragu. Tradicionalni alati za pretragu podataka u Big Data okruzenju ne
zadovoljavaju kriterijum brzine, $to je navelo Google da 2010. patentira algoritam u
okviru MapReduce koji pretrazuje podatke po parovima: klju¢ — podatak (Lin, 2013).
Ovaj algoritam koristi se kao primarni mehanizam za pretrazivanje, prikupljanje,

analizu i obradu podataka u Big Data bazama podataka (Radenkovié, et al., 2017).

Ontologija predstavlja skup podataka koji definiSu koncepte unutar nekog domena i
odnose izmedu tih koncepata. Koristi se za razumevanje objekata koji se nalaze unutar
tog domena. Ontologije su koriS¢ene u vestackoj inteligenciji, semantickom vebu 1
softverskom inZenjerstvu kao oblik reprezentacije znanja o svetu ili nekog njegovog

dela (Milojkovié, 2012).

Postoje ontologije koje su u potpunosti dokumentovane, a koriS¢ene su od strane
nezavisnih izvora podataka i podrzavaju postojece alate. Svaka od ovih ontologija
koristi dve verifikovane nezavisne grupe podataka, a koje nisu sa istog izvora niti sa

meduzavisnih provajdera (Internet 6).

. The Dublin Core (DC) ontology

. The Friend Of A Friend (FOAF) ontology

. Socially Interconnected Online Communities (SIOC) ontology
. Good Relations

. The Music Ontology

. MarineTLO ontology

3.3. Primena Cloud Computing-a u realizaciji infrastrukture za Big
Data

U literaturi postoji veliki broj definicija Cloud Computing-a. Prema definiciji americkog
Nacionalnog instituta za standarde i tehnologiju, Cloud Computing predstavlja ,,model
za omogucavanje sveprisutnog i pogodnog mreznog pristupa ’po zahtevu’ deljenom
skupu konfigurabilnih racunarskih resursa, kao S§to su mreza, serveri, skladiSte,
aplikacije 1 servisi, koji mogu da se omoguce krajnjim korisnicima uz minimalan
moguci napor ili minimalnu mogucu interakciju provajdera servisa“ (Mell & Grance,

2011).
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Cloud Computing ukljucuje upotrebu visokoapstrahovanih rac¢unarskih resursa i resursa
za skladistenje podataka ,ppo potrebi®, odnosno ,,po zahtevu“ koris¢enjem interneta

(Beaty, 2013).

Postoje tri servisna modela Cloud Computing-a: Software as a Service (SaaS), Platform
as a Service (PaaS) i Infrastructure as a Service (laaS) (Sarna, 2011).

Software as a Service omogucéava klijentima da koriste softver koji se nalazi na

infrastrukturi pruzaoca usluga (di Costanzo, de Assuncao & Buyya, 2009).

Platform as a Service predstavlja model u kome korisnici koriste aplikacije koje su

kupili ili sami razvili na platformi koju im obezbeduje provajder.

Infrastructure as a Service je model u kome klijenti dobijaju na raspolaganje hardver i

tehnologiju u vidu procesorske snage, prostora na disku, operativnih sistema 1 sli¢no.

Osnovne karakteristike Cloud Computing-a su (Despotovi¢-Zraki¢, Milutinovi¢, &
Beli¢, 2014):

e agilnost,

e fleksibilnost i elasti¢nost,
e cena,

e pouzdanost,

e skalabilnost,

e bezbednost,

e nezavisnost od lokacije 1 uredaja.
Osnovne prednosti Cloud Computing modela (Watson, 2009):

e Upotreba servisa na zahtev — korisnik moze koristiti resurse kada on to Zeli, sa
bilo kog mesta i u bilo koje vreme.

e Mrezni pristup preko bilo kog tipa mreZe.

e Racunarski resursi su grupisani tako da ih mogu koristiti svi korisnici, prema

svojim potrebama, a da pri tom ne znaju gde se ti resursi nalaze.
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e Elasti¢nost resursa — potrebni resursi se fleksibilno obezbeduju i oslobadaju,
kako po tipu, tako i po koli¢ini.

e Merljivost usluga — upotreba resursa se moze meriti i napla¢ivati njihova
upotreba po ugovorenom modelu.

e Sigurnost — zastita je povecana usled centralizacije podataka i kori§¢enja
sofisticiranih algoritama zastite.

e Skalabilnost — putem dinamickog dodeljivanja resursa putem servisa, koji

funkcioniSu u realnom vremenu, omogucava alokaciju potrebne koliCine resursa.

Postoji vise tipova oblaka. Interni oblak ili korporativni oblak jeste marketinski izraz za
racunarsku arhitekturu u okviru kompanije koja je zasticena firewall-om. Cilj ovog
oblaka je pruzanje moguénosti kompaniji da upravlja infrastrukturom sa jedinstvene

tacke 1 da dodeljuje resurse po potrebi.

Javni (eksterni) oblak predstavlja vrstu oblaka gde se resursi dodeljuju dinamicki u vidu
veb-servisa putem interneta. Pruzalac ovakvih usluga nije direktno vezan za kompaniju.
Ovakav vid oblaka dostupan je ne samo kompanijama, ve¢ i privatnim licima. Google i
Dropbox, na primer, pruzaju svojim korisnicima u okviru svojih servisa odredeni

prostor na oblaku za skladistenje podataka.

Hibridni oblak predstavlja kombinaciju internog (korporativnog) i javnog (eksternog)
oblaka. Mnoge kompanije se odlucuju za ovaj na¢in poslovanja najpre iz bezbednosnih
razloga. Naime, podatke i1 servise koje smatraju poverljivim 1 vaZznim za svoje
poslovanje cuvaju i upravljaju njima sa internog oblaka, a ostatak poslovanja obavljaju

preko eksternog oblaka, iznajmljivanjem resursa vankompanijskih provajdera.

Pojam zajednickog oblaka karakteriSe struktura koja se deli izmedu kompanija koje
imaju zajednicke interese (npr. zastita) bez obzira na to ko upravlja infrastrukturom.

Osnovna prednost ovog reSenja jeste smanjenje tj. podela troSkova.
3.4. MapReduce programi i algoritmi za otkrivanje znanja

Sve veca koli¢ina podataka, dostupna sa raznih izvora, ima potpuno nestrukturiran

oblik. Mnoge kompanije i danas nisu u mogucnosti da prikupe niti da skladiste ve¢inu
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podataka ¢ijom obradom bi ostvarile unapredenje poslovanja. Najc¢es¢i razlog tome jesu
visoki troskovi ili preveliki napori. Cak i kada kompanije uspeju da prikupe i uskladiste
podatke, u najve¢em broju sluc¢ajeva ne poseduju alate kojima bi obradili podatke u cilju
dobijanja kvalitetnih informacija (Miner & Shook, 2012).

Najvaznija karakteristika dobrih alata za obradu nestrukturiranih podataka jeste da alati
budu relativno jednostavni za koris¢enje i da imaju sposobnost brze obrade podataka —
sa teznjom da se podaci obraduju u realnom vremenu. Evolucijom tehnologija iz ove
oblasti danas je moguce obraditi velike kolicine podataka, a dostupno je 1 vise

softverskih reSenja koje takve procese omogucavaju.

Yahoo!, Google i Facebook su medu prvima uvideli da imaju pristup mnogo vecoj
koli¢ini podataka nego §to zaista koriste i analiziraju. Ove kompanije prepoznale su da
im je neophodna tehnologija koja ¢e omoguciti skladistenje, pristup i analizu ogromne
koli¢ine podataka u realnom vremenu, koja bi u sustini dovela do kapitalizacije benefita
posedovanja toliko podataka o korisnicima i posetiocima svoje mreze (Vukmirovié, et

al., 2016).

Resenja do kojih su dosli u potpunosti su transformisala trziSte upravljanja podacima.
Konkretno, reSenja MapReduce, Hadoop i Big Table postali su osnova Big Data
tehnologije (Zikopoulos, et al.,, 2012). Navedenim tehnologijama reSen je suStinski
problem — sposobnost procesiranja ogromne koli¢ine podataka u realnom vremenu

efikasno, efektivno i povoljno (White, 2010).

MapReduce je dizajnirala kompanija Google kao model efikasnog izvrSenja seta
funkcija nad velikom koli¢inom podataka u batch modu. Prva komponenta ovog resenja
jeste ,,Map“ komponenta. Njena funkcija jeste da distribuira problem programiranja ili
zadataka koji se neminovno pojavljuju usled prekomernog broja podataka u sistemu,
kao i da upravlja postavljanim zadacima na nacin koji balansira opterecenje, kao i da

rukovodi procesom oporavka od gresaka.

Nakon §to je proces distribuiranog izraCunavanja zavrSen, aktivira se druga funkcija
ovog softverskog resenja pod nazivom ,reduce* (smanjiti) koja spaja sve elemente

iznova zajedno kako bi obezbedila rezultate. Primer efikasnog koris¢enja MapReduce
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jeste utvrdivanje koliko stranica odredene knjige je napisano u svakom od 50 razli¢itih

jezika.

Big Table je takode razvio Google, a razvijen je sa ciljem distribuiranja skladiSnog
sistema kako bi se upravljalo visokoskalabilnim strukturiranim podacima. Ova
tehnologija podrazumeva podatke organizovane u tabele koje se sastoje od redova i
kolona. Za razliku od tradicionalnih relacionih baza podataka, Big Table je oskudna,
distribuirana, trajna, multidimenzionalno sortirana mapa. Kreiran je za sortiranje velike

koli¢ine podataka rasporedenih na korisnickim servisima (Vogel, 2010).

Hadoop je softverski okvir izveden iz MapReduce-a i Big Table-a. Hadoop omogucava
aplikacijama baziranim na MapReduce-u da upravlja velikim klasterima na korisni¢kim
hardverima. Ovaj projekat predstavlja osnovu kompjuterske arhitekture Yahoo!
poslovnih procesa (Esfandiari, Honarvar & Aghamirzadeh, 2016). Hadoop je dizajniran

tako da obradom preko racunarskih ¢vorova ubrza izraGunavanje i sakrije kasnjenje.
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4. ISTRAZIVANJE POTENCIJALA ZA RAZVOJ 1
PRIMENU BIG DATA TEHNOLOGIJA U SRBIJI

Prilikom definisanja predmeta istrazivanja ove doktorske disertacije najznacajniji
postavljeni zadatak predstavlja projektovanje modela IT infrastrukture kao jednog
skalabilnog, efikasnog i fleksibilnog okruzenja koje ¢ini osnovu za internet marketing
istrazivanja. Model treba da bude prilagoden uslovima elektronskog poslovanja i

internet marketing istrazivanja u Srbiji.

Istrazivanje potencijala za razvoj i primenu Big Data tehnologija u Srbiji sprovedeno je
sa ciljem da se ukaZe na aplikativnu stranu modela — koji nije samo teorijski ve¢ 1 nuzno

potreban.

- Dobijeni rezultati ukazuju na znacajan potencijal primene Big Data tehnologija
u elektronskom poslovanju i otvaraju novo poglavlje u poslovanju na ovim

prostorima.

Ovim se stvaraju preduslovi za potvrdivanje hipoteze: H.0.3.1. PredloZeni model se
moZe implementirati za sprovodenje internet marketing istraZivanja u Republici
Srbiji. U nastavku poglavlja prikazani su osnovni rezultati istraZivanja koje je

sprovedeno u decembru 2016. godine.

4.1. Metodologija

Osnovni ciljevi istraZzivanja su sagledavanje poslovnog okruzenja u Beogradu (kao
glavhom gradu Republike Srbije, poslovnom i univerzitetskom centru) u kontekstu
razvoja Big Data tehnologija i procena potencijala za razvoj i primenu Big Data
tehnologija. Posebno je obraden javni sektor, s obzirom na potencijal implementacije
Big Data u domenu e-uprave u Republici Srbiji (Pavlovi¢, Vukmirovi¢ & Vukmirovié,
2017). Istrazivanje je kvantitativnog karaktera, ali je upitnik sacinjen od 28 pitanja od
kojih je 6 pitanja bilo ,otvorenog® tipa, gde su ispitanici mogli da obrazloze
,»zaokruzeni“ odgovor, odnosno izneti stav. Ta otvorena pitanja bila su od posebnog

znacaja za razumevanje uzroc¢no-posledi¢nih veza i motiva, posebno kada je u pitanju
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proces donosenja odluka u organizaciji. Ispitanici su kontaktirani telefonom i nakon

pristanka na uée$ce u istrazivanju, upitnik su popunjavali onlajn.

Uzorak je kvotni, a istrazivanjem je obuhvaceno 98 preduzeéa (od planiranih 100) i 56

poslovnih subjekata iz javnog sektora (od planiranih 60), sa sediStem u Beogradu.

Uslov je bio da kompanija/institucija posluje pozitivno i belezi rast prihoda u svakoj od
prethodne tri godine (2013, 2014. i 2015), da belezi povecanje broja zaposlenih i da je
prose¢na zarada zaposlenih bila jednaka ili ve¢a od prosecne zarade za posmatrane
godine na nivou Republike Srbije. Kompanije/institucije su selektovane prema
navedenim Kriterijumima iz baze podataka Agencije za privredne registre. Od ukupnog
broja selektovanih, vrSen je izbor onih koje ¢e biti obuhvacéene istraZivanjem na
slu¢ajan nacin, uz pomo¢ generatora slu¢ajnih brojeva (Random Sample of Cases, IBM
SPSS - Statistics Data Editor). Takode, uslov za realizaciju ankete u odabranom
preduzecu/kompaniji je da ispitanik bude neko od menadzera/donosioca odluka i/ili
struénjaka iz oblasti marketinga 1/ili informacionih tehnologija. Rezultati istraZivanja

opisuju stavove menadzmenta u uspeSnim kompanijama/institucijama koje posluju u

Beogradu.
4.2. Uzorak
Tabela 3. Struktura uzorka
. . Broj
Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor .
zaposlenih
o = 8
S 0 ~ <
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Tabela 4. Ko u kompaniji/instituciji donosi odluke o strukturi, sadrzaju i nacinu
prikupljanja podataka o potroSacima?

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
- - g
s .
5 |3 % z 2 E §
w 5l s, 2 £ £ E
Elz = |4 8 2 3 Z|izfts T =-|zg = 2|5 8 8
= % & ™ + > 5 g S 8o = s z32 = < N —
sl 2 &S| ¢ 8|3 £ E|zg:ss 2 8|22 8 | L %
o ~ = =X ~ @ — I3
: ) " 2 E 5 E%EE T AR
o~ = S
S|s B & s 2 £
= £ g g E
RN g £ -
a ] )
N 145 78 76 64 60 30 |16 62 7 | 20 s 56 22|55 38 60 | 3% 32 &
Vlasnik, 37
direltor,top | 5 | 37 % 30 4 50 | 45 33 41 | 35 42 33 50 |s2 33 26| 29 4 a2
menadZment
Struéni B 24 27| 33 20 2 |18 28 24 |3 19 22 17|2 3 16| 4 25 18
kolegijum 0
Odluke
dolaze iz 91 20 18| 20 2 10 |18 20 19|15 2 19 w|lu 7 2|20 17 19
sedita 0
kompanije
Marketing S 16 17 18 20 |18 20 17 |15 17 2 w|lu 2 3|9 13 a
sektor 1
Total 100%
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= Vlasnik / direktor / top menadzment = Strucni kolegijum Odluke dolaze iz sedista kompanije = Marketing sektor

Total(%) Javnauprava, preduzeée Domaca kompanija/ Intemacionalna Do 20 21 - 100 Preko 100
ip! P panij;
institucija privatni sektor kompanija

Sektor Broj zaposlenih

Slika 11. Ko u kompaniji/instituciji donosi odluke o strukturi, sadrzaju i nacinu
prikupljanja podataka o potrosacima?
Na pitanje: Ko u kompaniji/instituciji donosi odluke o strukturi, sadrzaju i nacinu
prikupljanja podataka o potrosacima, najviSe je zastupljen odgovor: vlasnik/direktor
(38%). U svakoj cetvrtoj (25%) kompaniji/instituciji ove odluke donosi struéni
kolegijum, dok u svakoj petoj (19%) odluke dolaze iz sedista kompanije. Mada bi
marketing sektor u savremenoj organizacionoj strukturi trebalo da ima ulogu pokretaca
trzi$nih istrazivanja, prema rezultatima ovog istrazivanja, najmanje je zastupljen. U

samo 18% kompanija/institucija odluke o istrazivanju trZiSta donosi marketing sektor.

Uticaj vlasnika/direktora u odnosu na prosek (38%) znaCajno je viSe zastupljen u
javnom sektoru (52%), neSto manje u doma¢im kompanijama (33%) a znatno manje u

stranim kompanijama (26%) koje posluju na trzistu Srbije.

Marketing sektor je znaCajno viSe zastupljen, u odnosu na prosek (18%) u stranim
kompanijama (30%), nesSto viSe u domac¢im kompanijama (22%) a znacajno manje u
javnim preduzeé¢ima/drzavnim institucijama (11%). Posmatrano po broju zaposlenih,
marketing sektor zna€ajniju ulogu u pokretanju trzi$nih istraZzivanja ima u veéim
sistemima (100 i viSe zaposlenih, 21%) u odnosu na kompanije/institucijie koje imaju

do sto (13%) odnosno do dvadeset zaposlenih (9%).
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Tabela 5. Da li su tokom 2015. i 2016. godine inicirali/sprovodili neka od navedenih

trziSnih istrazivanja (samostalno ili u saradnji sa istrazivackom agencijom i sl.)?

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
= 2 =
- -
= g z E =
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Tl E ¢ Z g8 F g
- @ 5 3 £ = s ] S o
g 2 Z|lsg 88 |2 £ %5 2 2 s]T 2 : |s 8 2
%, visestruki odgovor = I z b | & < El g £ = 5 ] & £ £ ) 7 )
3 = N < ] © 3 by - £ =2 2 O g g g - 2 ]
K 2 = S E 5 £ = S ~ &
5 F] =1 2 i £ S
8 2 g E < S s
= g B “ £ 5 =]
s 4 iz =
£ 3 ER-
= % s 8
£ 3 E
N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 | 20 56 56 22 | 56 38 60 | 36 32 8
Analiza internih podataka 506 54 47 38 60 60 38 45 58 | s0 39 54 73| s0 26 67 | 50 63 47
Analiza P":;f:""s“ veb- 4638 44 50 38 53 53 50 55 39 30 54 46 45 54 32 50 50 44 47
Terenske ankete 299 28 32 25 27 47 25 6 42 29 3 3 | 3 16 30 [ 28 50 23
Onlajn ankete
(Facebook 1 1) 286 26 32 19 33 40 13 35 26 | 30 3 29 18| 32 16 33| 22 4 2
Fokus grupe 221 18 26 22 13 40 25 6 34 20 29 14 27 21 16 27 28 25 19
Telefonske ankete 182 18 18 19 20 13 25 13 21 | 20 18 18 18 18 11 23 | 2 19 16
Nisu sprovodili istrazivanja 143 18 1 19 17 25 16 1| 20 11 21 1 32 7 6 13 19
Analiza internih podataka 51
Analiza posecenosti web sajta 47
Terenske ankete 30
Online ankete (Facebook i sl.) 29
Fokus grupe 22
Telefonske ankete 18

Nisu sprovodili istrazivanja

m—

Slika 12. Tokom 2015. i 2016. godine su inicirali/sprovodili neka od navedenih trzisnih
istrazivanja (samostalno ili u saradnji sa istrazivackom agencijom i sl.) (%)
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U prethodne dve godine, u veéini (85,7%) posmatranih kompanija/institucija sprovodili
su trzi$na istrazivanja. Naj¢e$¢e su to bile analize internih izvora podataka (50,6%) i

analiza poseéenosi veb-sajta (46,8%).

U 29,9% kompanija/institucija sprovodili su terenska istrazivanja (znacajno vise u
javnim preduzed¢ima/institucijama (39%) nego u stranim (30%) 1 domacim

kompanijama (16%)).

Onlajn istrazivanja su gotovo sustigla tradicionalna terenska istrazivanja i sprovodili su
ih u 28,6% posmatranih poslovnih sistema (znac¢ajno vise u javnim preduzeé¢ima (32%) i

stranim kompanijama (33%) nego u domac¢im kompanijama (16%)).

Telefonske ankete sprovodili su u 18,2% posmatranih kompanija/institucija (znacajno
visSe u stranim kompanijama (27%) 1 javnim preduze¢ima (21%) nego u domadim

kompanijama (16%)).

Kwvalitativna istrazivanja (fokus grupe) sprovodili su u 22,1% posmatranih poslovnih
sistema (nesto viSe u stranim kompanijama (27%) nego u javnim preduze¢ima (21%) i

domac¢im kompanijama (16%)).
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Tabela 6. Tokom 2015. i 2016. godine koristili su podatke/izvestaje navedenih

institucija ili istrazivackih agencija

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
= 2 S
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Podaci koje objavljuju
istrazivacke agencije
O e 457 46 45 | 47 a1 55 | 50 59 34 | 30 46 44 67 | 50 37 48 | 56 53 38
medijska istrazivanja i sI.)
Republickog zavoda za 443 3% 55 | 23 52 8 | 3 48 43 | 50 s0 41 33 | 82 32 24 | 38 47 46
statistiku
Narodne banke Srbije 400 33 48 | 3 48 36 | 33 34 46 | 4 46 37 33 | 45 32 41 | 19 60 41
Resornih ministarstava 271 18 39 | 23 28 3 | 38 24 20 | 10 42 26 11| 64 16 7 6 53 26
Vladinih agencija 157 18 13 | 10 24 9 - 17 17 | 10 21 19 27 16 7 - 4w 13
Nisu koristili podatke iz 71 10 3 13 3 T 6 - 4 1 on -1 10| s .10

istrazivanja
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Tabela 7. U kompaniji donose odluke na osnovu podataka dobijenih istrazivanjem

vew
trzista
Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
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EDa, u najveéoj meri my odredenoj meri OUglavnom ne

23

Izmene v asortimanu Modernizacija opreme, Sirenje trzigta / povecanje Kreiranje marketing strategije
proizvoda / usluga uvodenje novih tehnologija broja korisnika / plana

Slika 13. U kompaniji donose odluke na osnovu podataka dobijenih istrazivanjem
trzista
S obzirom na to da su istrazivanja trzista direktno u funkciji smanjenja neizvesnosti u
procesu odlucivanja, na osnovu rezultata ovog istrazivanja moze se zakljuciti da se u

posmatranim poslovnim sistemima ne koriste dovoljno.

Na pitanje: Da li i u kojoj meri koriste istrazivanja prilikom donosenja odluka od kojih
najviSe zavisi pozicija kompanije u konkurentskom okruzenju, dobijamo sledece

odgovore:

e Da, u najvetoj meri: kreiranje marketing strategije (26%), Sirenje
trziSta/povecanje broja korisnika (24%), modernizacija opreme, uvodenje novih
tehnologija (21%), izmene u asortimanu proizvoda i usluga (17%);

e U odredenoj meri: kreiranje marketing strategije (51%), izmene u asortimanu
proizvoda i usluga (47%), Sirenje trziSta/povecanje broja korisnika (47%),
modernizacija opreme, uvodenje novih tehnologija (29%);

e Uglavnhom ne: uvodenje novih tehnologija (50%), izmene u asortimanu
proizvoda i usluga (36%), modernizacija opreme, Sirenje trziSta/povecanje broja

korisnika (29%) i kreiranje marketing strategije (23%).
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B Javna uprava / preduzeée / institucija Domaca kompanija / privatni sektor

17.1
21
Kreiranje marketing ~ Sirenje trzidta / povecanje Modernizacija opreme, Izmene u asortimanu
strategije / plana broja korisnika uvodenje novih proizvoda / usluga

tehnologija

Slika 14. Navedene odluke u kompaniji/instituciji donose isklju¢ivo na osnovu
podataka dobijenih istrazivanjem trzista

Posmatrano sektorski, proces odlucivanja se ,.isklju¢ivo/u najvecoj meri* bazira na
podacima istrazivanja trziSta znatno ¢eS¢e u stranim nego u domacim kompanijama i

javnom sektoru.

Na pitanje: Da 1i i u kojoj meri koriste istraZivanja prilikom donoSenja navedenih
odluka, odgovor ,,isklju¢ivo/da, u najve¢oj meri* najées¢e dobijamo za odluke koje se
odnose na kreiranje marketing plana/strategije (25,7%), zatim na Sirenje trzista (24,3%),
modernizaciju opreme 1 uvodenje novih tehnologija (21,4%) a najmanje kod
izmene/prosirenja asortimana proizvoda i usluga (17,1%), sa znacajnim razlikama

posmatrano po sektorima:

e Kreiranje marketing strategije/plana (strane kompanije 41%, domace kompanije
21%, javni sektor 9%)

o Sirenje trzita/poveéanje broja korisnika (strane kompanije 38%, domade
kompanije 16%, javni sektor 14%)

e Modernizacija opreme, uvodenje novih tehnologija (strane kompanije 24%,
domace kompanije 26%, javni sektor 14%)

e Izmene/proSirenje asortimana proizvoda 1 usluga (strane kompanije 31%,

domace kompanije 16%, javni sektor 0%).

Prema rezultatima ovog istrazivanja, 93,1% preduzeca/institucija iz javnog sektora su
tokom 2015. i 2016. godine inicirala/sprovodila neka od navedenih trzi$nih istraZivanja

(samostalno ili u saradnji sa istrazivatkom agencijom i sl.).
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S obzirom na to da se u javnom sektoru najmanje koriste rezultati istrazivanja prilikom
donosSenja odluka vezanih za kreiranje marketing plana i marketing strategije, Sirenje
trziSta, uvodenje novih tehnologija i izmene u asortimanu proizvoda i usluga, moze se
zakljuciti da postoji disparitet u koli¢ini raspolozivih podataka i njihove upotrebe. U
tom smislu, u javnom sektoru postoji znacajan prostor za primenu novih tehnologija za
obradu podataka razli¢ite strukture iz razli¢itih izvora, koje bi omogucile sistemati¢nost

u pristupu i izvestavanje koje bi bilo od znacaja u procesu menadzerskog odlu¢ivanja.

Tabela 8. U kojoj meri su, po vasem misljenju, istraZivanja trzista korisna za bolje
pozicioniranje kompanije/institucije na trzistu?

Pol Godine Obrazovanje Pozicija
Master Prvi nivo Zamenik,
Total . Sl Visa/ L menadzmenta pomoénik Struénjak .
) Muski Zenski do 35 35-50 50+ VSSS Fakultet mag(ljitar (direktor, direktora, iz oblasti Ostali
! vlasnik) rukovodilac
N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 20 56 56 22
Izuzetno
korisna 40.1 41 39 28 32 82 29 34 48 45 27 63 12
%)

Muski Zenski do 35 35-50 50+ Visa / VSSS Fakultet Master. Prvi nivo Zamenik, Struénjak iz Ostali
magistar, dr  menadZmenta pomoénik oblasti
(Direktor, direktora,
L vlasnik) rukovodilac
Pol Godine Obrazovanje Pozicija

Slika 15. Istrazivanja trziSta su izuzetno korisna za bolje pozicioniranje kompanije na
trzistu (%)

Da su istrazivanja trziSta izuzetno korisna kada je u pitanju bolje pozicioniranje
kompanije/institucije na trzistu smatra 40,1% naSih sagovornika, sa znacajnim

razlikama po:

e godinama (mladi 28%, srednjih godina 32% a najviSe stariji, ak 82%)

e obrazovanju (bez fakulteta 29%, sa fakultetom 34% i sa poslediplomskim
obrazovanjem 48%)

e poziciji u  procesu donoSenja  odluka  (direktori/vlasnici = 45%,

zamenici/pomoc¢nici 27% 1 najvise strucnjaci iz oblasti 63%)
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Tabela 9. U kojoj meri savremeni pristupi koris¢enju podataka pozitivno uti¢u na
racionalizaciju poslovanja (povecanje efektivnost i efikasnosti, smanjenje troskova,
povecanje produktivnosti)?

Sektor Broj .
zaposlenih
Javna Domaca
uprava / kompanija / Internacionalna
Total (%) javno NI M 1-20 21-100 Preko 100
. privatni kompanija
preduzede /
AT sektor
institucija
N 154 56 38 60 36 32 86
U velikoj 452 27 40 66 6 50 60
meri (%)

Intemacionalna do 20 21-100 Preko 100

kompanija

Javna uprava / javno
preduzece / institucija

Domacéa kompanija /
privatni sektor

Sektor

Broj zaposlenih

Slika 16. Savremeni pristupi kori§¢enju podataka u velikoj meri uti¢u na racionalizaciju
poslovanja (povecanje efektivnost i efikasnosti, smanjenje troskova, povecanje
produktivnosti (%))

Savremeni pristupi koris¢enju podataka uticu u velikoj meri na racionalizaciju
poslovanja (povecanje efektivnost i efikasnosti, smanjenje troSkova, povecanje

produktivnosti) smatra 45,2% nasih sagovornika.

Posmatrano sektorski, ovaj stav dele znaCajno manje u sistemu javne uprave (27%)

nego u stranim (66%) 1 domac¢im kompanijama (40%).

Savremeni pristupi koriS¢enju podataka mnogo viSe uti€u na racionalizaciju poslovanja
u vec¢im sistemima (preko 100 zaposlenih — 60%; od 20 do 100 zaposlenih — 50%) u

odnosu na mala preduzeéa (do 10 zaposlenih — samo 6%).
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Tabela 10. Koliko ¢esto u proseku komunicirate sa potrosac¢ima/klijentima?

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
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svakodnen | 7 56 % @ 50 60 50 @ s | 4 % ss 4 | 8 ®  s5 | a4 5
Nedeljno 17 16 2 23 14 10 34 14 18 2 3 7 1 14 3 14 % - 20
Direktno /
face to face
Mesecno 17 15 20 14 2 10 21 18 2 9 2 1 19 27 10 % kil 1
Rede od toga 18 13 2 23 1 20 17 21 15 - 2 15 3 19 1 2 19 23 15
Svakodnen | g3 67 59 54 68 7 60 64 6 | 0 45 m  n ] es & e | 8 7 e
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Onlajn
Meseéno 12 9 13 16 12 20 8 13 - 19 13 - 16 1 8 28 14 3
Rede od toga 8 9 7 12 4 9 - 8 9 10 5 9 14 5 6 12 7 7 9
Total 100%
. u
B Svakodnevno ONedeljno OMesecno ORede od toga
T
Face to face Online

Slika 17. Ucestalost komunikacije sa potrosa¢ima/klijentima (%)

Ocekivano je da odgovor na pitanje koliko cCesto komuniciraju sa
potrosacima/klijentima u prvom redu zavisi od vrste delatnosti kompanije/institucije,
tako da je cilj postavljanja ovog pitanja bio vise usmeren na zastupljenost vrste nego

intenziteta komunikacije sa korisnicima.

Ukupno posmatrano, 47% ispitanika navodi da su svakodnevno u direktnom (F2F)

kontaktu sa korisnicima, dok 63% navodi da su s njima svakodnevno u onlajn kontaktu.
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Direktno, u Direktno = Online

X=063%
@ ®
Online,
x=47%
Javna uprava / javno Domaca kompanija / Intemacionalna do 20 21 - 100 Preko 100
preduzece / privatni sektor kompanija
institucija Sektor Broj zaposlenih

Slika 18. Svakodnevna komunkacije sa potrosac¢ima/klijentima prema vrsti kontakta

(%)

Onlajn komunikacija je u odnosu na direktnu znacajno vise zastupljena i sektorski i po

broju zaposlenih.

Posmatrano sektorski, svakodnevno komuniciraju sa korisnicima i to:

e 48% direktno: 63% onlajn u javnim preduze¢ima, institucijama;
e 33% direktno: 61% onlajn u doma¢im kompanijama;

e 55% direktno: 64% onlajn u stranim kompanijama.

Posmatrano prema boju zaposlenih, svakodnevno komuniciraju sa korisnicima i to:

e 31% direktno: 43% onlajn u preduze¢ima sa manje od 20 zaposlenih;
e 46% direktno: 71% onlajn u preduze¢ima do 100 zaposlenih;

e 54% direktno: 68% onlajn u preduze¢ima sa vise od 100 zaposlenih.
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4.3.1. Nove tehnologije

Tabela 11. Koliko su kao menadzeri/stru¢njaci iz oblasti otvoreni za prihvatanje novih

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
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- > E _ Z oz E
3 s g Z = 8 g
> E] g Z s
%) g X g = 8 2 £
. 2 - = s = S s
Els =218 8 . |¢ £ £2]/s £ £ 5|58 < 3| 8 ¢
= E) g o | 2 - 2 £ ~ © v k] 3 = = | | 2
3 = N S 8 o ] s - ] ] =4 o 2 g £ ~ < ©
fisd 24 5 153 g =} - I S ~ &
> 2 3 3 3 s £ =}
2 2 g = H S g
= s g A £ = 5
2 = 5 g £
=2 £ g £ -
& 2 & 8
s
N
N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 20 56 56 22 56 38 60 36 32 86
Veoma je
Uailju P 665 61 72 77 68 41 33 62 7 76 43 86 67 45 69 85 56 66 71
poboljsanja
produktivno
smasr:;énja Delimicno 26,6 31 22 13 25 59 67 27 17 24 53 3 22 38 31 12 37 27 21
trogkova i
povecanja
profita Ug':]]“e“’"‘ 6,9 8 6 10 7 - - 11 6 - 4 11 11 18 - 4 7 7 8
Veoma je 457 45 50 57 41 40 33 a7 51 36 40 66 30 33 37 63 37 45 49
otvorena
U funkeiji
postizanja
bolje
pozicije u Delimicno 425 41 44 36 40 60 67 35 43 54 43 30 59 51 57 24 55 47 37
konkurents
kom
okruzenju I
Uaanom 118 14 6 7 19 - - 18 6 10 17 4 11 15 5 12 7 7 13
Total 100%

Dve trecine (66,5%) naSih sagovornika navodi da su veoma otvoreni za prihvatanje
novih tehnologija u cilju poboljSanja produktivnosti, smanjenja troskova i povecanja
profita. U ne$to manje od polovine (45,7%) posmatranih poslovnih sistema,
menadZment je veoma otvoren za uvodenje novih tehnologija u funkciji postizanja bolje

pozicije u konkurentskom okruzenju.

Kada je u pitanju prihvatanje novih tehnologija, belezimo znacajne razlike u stavovima
prema svim posmatranim obelezjima ispitanika. Ukupno posmatrano, za nove
tehnologije su vise opredeljene zene nego muskarci 1 viSe mladi 1 srednjih godina nego
stariji. Takode, znacajno su viSe otvoreni za nove tehnologije menadZeri sa zavrSenim
poslediplomskim studijama kao 1 struénjaci iz oblasti. Posmatrano po poziciji,
direktori/vlasnici su znacajno viSe opredeljeni za nove tehnologije u odnosu na svoje
pomo¢nike 1 zamenike. Sektorski, za nove tehnologije su znafajno viSe otvoreni u

stranim kompanijama u odnosu na domace kompanije i javni sektor. Posmatrano po
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broju zaposlenih, znacajno su vise otvoreni za nove tehnologije u veé¢im sistemima

(preko 100 zaposlenih) u odnosu na manje kompanije i preduzeca.
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Slika 19. U kompaniji/instituciji su veoma otvoreni za prihvatanje novih tehnologija u
cilju poboljSanja produktivnosti, smanjenja troskova i povecanja profita (%)
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Slika 20. Kompanija/institucija je veoma otvorena za nove tehnologije u funkciji
postizanja bolje pozicije u konkurentskom okruZenju (%)
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Tabela 12. U kojoj meri stepen i brzina prelaska na e-biznis procedure uti¢u na
rezultate poslovanja i razvoj kompanije/institucije?

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
R & =
s ¢ 3 & £
o X ~ - 3 = <
s |2 £ Z 8 g g
7] 8 | To = =] ~ 15
— _ n - = o -t 2= = o o
Elz z|g 8 2 B 2 I8¥ E 3z I =s|E5Es5 «| 8 & S
= % B 5l & > S & gc 8o = s |- 88 &2 ~ i
=} = = = | [=] = 2 Sa 23 o~ k73 sE o £ | | ]
s = 3 -] 0 [re) ] £ 5§58 E£3 = 8 =] ] < <
o N ™ 3 s - £ 82 =S 2% £ & = - — 6]
(= H] 5 8> 23X =] =£ 9 o ~ a
> 2 o L= S & 2 S
3 |z ] =1 = ] s
3 = £ 7] E ] £
= 5] g g I3}
£ £ & 2 =
~ N a
N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 20 56 56 22 56 38 60 36 32 86

E-biznis direktno
uslovljava rezultate

C ¥ 45.7 43 49 55 44 31 30 33 59 50 27 70 27 24 37 71 19 36 60
poslovanja i razvoj
kompanije
Delimi¢no 40.3 39 41 30 46 49 50 41 38 29 57 28 41 47 48 30 46 55 33
Uglavnom ne 14.0 18 10 15 10 20 20 26 3 21 16 2 32 28 15 - 35 9 7
Total 100%

Da stepen i brzina prelaska na e-biznis tehnologije direktno uslovljava rezultate
poslovanja i razvoj kompanije/institucije smatra gotovo polovina (45,7%) nasih
sagovornika, sa znacajnim razlikama po svim posmatranim obelezjima (pol, godine,

stepen obrazovanja, pozicija, sektor i broj zaposlenih u kompaniji/instituciji).
E-biznis kao uslov razvoja kompanije ¢eS¢e opazaju:

e 7ene (49%) nego muskarci (43%);

e mladi (55%) nego srednjih godina (44%) 1 stariji (31%);

e sa zavrSenim poslediplomskim studijama (59%) nego sa fakultetom (33%) ili
viSom Skolom (30%);

e strucnjaci iz prakse (70%) 1 direktori/vlasnici (50%) nego njihovi
pomocnici/zamenici (27%);

e U stranim kompanijama (71%) nego u domaé¢im kompanijama (37%) 1 javhom
sektoru (24%);

e U poslovnim sistemima sa 100 i vise zaposlenih (60%) nego u kompanijama sa
20 do 100 (36%) ili manje od 20 zaposlenih (19%).
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Slika 21. Stepen i brzina prelaska na e-biznis tehnologije direktno uslovljava rezultate

poslovanja i razvoj kompanije/institucije generalno (smanjenje troskova poslovanja,
bolju poziciju u konkurentskom okruzenju isl.)

Tabela 13. U kojoj meri kompanija/institucija ulaZe u inovacije i tehnoloska
unapredenja navedenih poslovnih procesa?

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenin
2
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s
N
N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 20 56 56 22 56 38 60 36 32 86
U velikoj
Proizvodnja meri/ 500 57 4 59 50 2 83 38 53 56 3 4 67 % 56 63 50 3 53
i znadajna
pruzanje sredstva
usluga Delimicno 301 34 45 31 38 67 17 54 31 m 43 36 3 4 39 3 50 3% 36
Uglavnom ne 109 9 14 10 12 11 - 8 16 - 14 16 - 26 6 4 - 21 11
U velikoj
m?’ I,/ 415 39 45 48 38 30 50 19 59 50 24 44 67 26 32 59 53 36 39
Elektronske znadajna
komunikacije sredstva
Delimi¢no 431 42 45 41 38 60 33 70 22 50 57 32 33 47 58 30 47 43 42
Uglavnom ne 154 19 10 10 23 10 17 11 19 - 19 24 - 26 11 11 - 21 19
U velikoj
meri/
Prodaja / matajna 323 32 32 34 33 22 33 23 39 40 19 32 56 6 32 50 27 23 38
plasman sredstva
Delimi¢no 21.7 27 29 28 26 33 50 35 18 20 33 24 33 33 32 21 40 38 19
Uglavnom ne 400 41 39 38 41 44 17 42 42 40 48 44 1 61 37 29 33 38 43
U velikoj
meri/
Upravijanie mocajna 231 2 24 2 2 10 33 12 30 30 14 21 44 1 2 32 14 21 27
finansijama sredstva
Delimiéno 50.8 56 45 46 48 70 50 73 33 50 64 38 56 47 50 54 43 50 54
Uglavnom ne 26.2 22 31 29 26 20 17 15 36 20 23 42 42 28 14 43 29 19
U velikoj
meri/ 219 14 kil % % 10 17 19 % 2 10 2 4 16 - 2 20 14 %
. znagajna
Oglasavanje sredstva
Delimiéno 39.1 37 41 38 32 60 17 4 39 10 48 42 44 37 53 31 53 36 34
Uglavnom ne 39.1 49 28 38 44 30 67 37 35 70 43 33 11 47 47 27 27 50 40
U velikoj
meri/
Admini- snacajna 200 19 21 24 23 - 17 7 31 30 14 17 33 1 16 30 20 14 2
stracija sredstva
Delimicno 49.2 56 41 41 54 60 67 67 31 60 59 38 44 42 58 48 33 57 53
Uglavnom ne 30.8 25 38 34 23 40 17 26 38 10 27 46 22 47 26 22 47 29 25
Total 100%
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Javna uprava / javno preduzece / institucija Domaéa kompanija / privatni sektor Internacionalna kompanija =—o—Total (%)

50

22
26 20
16 —— - 7 —0
n P 11 32 11 30
22
16
Proizvodnja / pruzanje usluga  Elektronske komunikacije Prodaja / plasman Upravljanje finansijama Oglasavanje Administracija

Slika 22. Kompanija/institucija ulaze zna¢ajna sredstva / ulaze u velikoj meri u

inovacije i tehnoloska unapredenja po navedenim poslovnim procesima (%)

Kada su u pitanju inovacije 1 tehnoloska unapredenja, u polovini (50%) posmatranih
kompanija/institucija navode da ulazu ,znacajna sredstva“ u unapredenje procesa
proizvodnje i/ili pruzanja usluga. Slede elektronske komunikacije (42%), prodaja

(32%), upravljanje finansijama (23%), oglaSavanje (22%) i administracija (20%).

U inovacije i1 tehnoloska unapredenja svih navedenih poslovnih procesa znacajno vise

ulazu strane kompanije u odnosu na domace kompanije 1 javni sektor.

Tabela 14. Nacin skladiStenja podataka

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
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N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 20 56 56 22 56 38 60 36 32 86

Koriste i virtuelne / Cloud
servere

w
«

471 46 48 53 41 45 50 45 49 50 54 44 33 36 62 44 40 51

Isklju¢ivo na fizickim

serverima 529 54 52 47 59 55 50 55 51 50 46 56 67 64 63 38 56 60 49

Total 100%

Isklju¢ivo na fizickim serverima skladiSte podatke u 52,9% posmatranih poslovnih
sistema, dok i Cloud servere koriste u 47,1% kompanija/institucija. Znacajno vise

koriste servis virtuelnih servera u stranim kompanijama (62%) u odnosu na domace
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kompanije (37%) 1 javni sektor (36%). Prisutnost virtuelnih servera vecéa je u sistemima

sa 100 i visSe zaposlenih (51%) u odnosu na one koje zaposljavaju od 20 do 100 radnika
(40%) ili one koji imaju do 20 zaposlenih (44%).

33

Total

®Na fizi€kim serverima

Slika 23.

36

Javna uprava /
javno preduzece /
institucija

Domaca
ompanija /

37

ivatni sektor

Sektor

62

4

Do 20

Koristei virtuelne / Cloud servere

40

21-100

Broj zaposlenih

Nacin skladistenja podataka u kompaniji (%)

51

Preko 100

Tabela 15. Tehnologije/softverska reSenja za analizu podataka

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
s o <
5 |B5g E=S g5 E
e 2 5|83 1% 4 2295 £, _
€lz z|g 8 .|2 &8 £|38:8 ¢ =-|s2:3 55 8 8
%, visestruki odgovor = 2 2 ° | =) z 2 g l28s 52 % El R Sz 83| | e
S5 &8 g Bl 5 § E|fE+<g & 8|53 :8 EEl. 4 2
" g 5|22 85 3 5% 8s 5¢ S
2 |E5 E¥ 2 s £ £
2 |ETNE @ EE QR
N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 20 56 56 22 56 38 60 36 32 86
10 10 10 10 10 10 10
Excel 95,7 95 97 0 90 0 0 93 97 0 96 93 0 0 0 90 94 93 97
Access 28,6 26 32 33 14 55 - 24 37 20 33 33 11 32 32 24 25 27 31
SQL 27,1 28 26 27 28 27 33 31 23 20 29 22 44 27 26 28 25 27 28
Office 365 25,7 31 19 17 31 36 50 17 29 30 38 15 22 14 37 28 19 47 21
CRM 243 36 10 13 38 18 33 21 26 30 13 37 11 5 21 41 31 13 26
SAP 22,9 28 16 27 21 18 33 24 20 30 21 22 22 5 5 48 31 7 26
DMS (upravljanje
dokumentima) 18,6 18 19 20 17 18 - 17 23 20 17 22 11 14 16 24 6 13 26
ERP (upravljanje
finansijama) 12,9 23 - 10 17 9 17 7 17 30 13 11 - 5 16 17 6 13 15
SPSS 114 10 13 3 14 27 - 7 17 20 8 15 - 14 16 7 19 7 10
Google analytics 8,6 10 6 3 10 18 - 7 11 - 4 15 11 5 5 14 6 7 10
Navision 71 10 3 10 3 9 17 7 6 20 4 7 - - 11 10 - 7 10
Oracle Primavera 57 8 3 - 7 18 - 3 9 10 4 7 - - 5 10 - - 10
Softver za reviziju 14 3 - 3 - - - - 3 - - 4 - - - 3 - - 3
BAN 14 - 3 - 3 - - - 3 - 4 - - - 5 - - - 3
Gemius Prizm 14 3 - - 3 - - 3 - - - 4 - - - 3 6 - -
Big table 1,4 3 - - 3 - - - 3 - - 4 - - - 3 - 7 -
Buro+ 14 3 - - - 9 - 3 - - 4 - - - - 3 - 7 -
T24 14 3 - - 3 - - - 3 - - 4 - - - 3 - - 3
Eviews 14 3 - 3 - - - - 3 - 4 - - 5 - - 7 -
MapReduce 1,4 3 - - 3 - - - 3 - - 4 - - - 3 - 7 -
Druga softverska re§enja
koja smo sami kreirali 43 3 6 10 N N - 10 - 10 8 - - - 5 7 6 7 3
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Na pitanje koje tehnologije/softverska resenja koriste za analizu podataka, gotovo svi
(96%) nasi sagovornici navode Excel, iz standardnog paketa Microsoft Office. Sa
visestruko manjim procentom sledi Access (29%), zatim SQL (27%), Office 365 (26%),
CRM (24%), SAP (23%), DMS za upravljanje dokumentima (19%), ERP za upravljanje
finansijama (13%), SPSS za statisticku obradu podataka (11%), Google analytics (9%),
Navision (7%), Oracle Primavera (6%), Softver za reviziju (1%), BAN (1%), Gemius
Prizm (1%), Big Table (1%), Buro+ (1%), T24 (1%), Eviews (1%), MapReduce (1%) i

neka druga softverska resenja koja su sami kreirali (4%).

Excel | ] 96

Access 29

SQL
Office 365
CRM

|

jE—E
| E—

SAP
DMS (upravljanje dokumentima)

I

ERP (upravljanje finansijama)

SPSS | 1
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o

%
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Oracle Primavera

Softver za reviziju
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Buro+

T24

Eviews

MapReduce

Druga softverska refenja koja su sami kreirali

e e e e e e e e
_ o e e e e e

o

Slika 24. Tehnologije/softverska resenja za analizu podataka (%)
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Tabela 16. Koliko menadzment kompanije/institucije ulaze u razvoj IT sektora?

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
K
= -] =N 5
= g 5 S
g 3 i 3 o
= z E - 2 z s
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2 2 & 35 g
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N
N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 | 20 56 56 22 [ s6 38 60 | 36 2 86
V;z{ga 362 | 34 39 30 3 55 | 3 50 26 | 20 43 37 33| 64 3w 14 | 3 40 36
Hardver
(racunari, Ulasu, ali
mreze, au, 8 319 32 32 30 39 18 33 21 40 50 30 30 22 18 32 43 47 27 28
A ne dovoljno
internet
konekeije....)
Ulaze
macajna 319 34 29 40 25 27 33 29 3 | 30 26 33 44 | 18 2 4 20 33 36
sredstva
Vﬂfgl‘ga 565 55 58 47 57 82 33 64 54 | 60 70 56 22 | 82 63 32 | 53 53 59
Softver Ulazu, ali 174 18 16 20 14 18 17 18 17 10 13 22 22 5 21 25 20 33 10
(Cloud ) ne dovoljno
Ulazu
matajna 26.1 26 26 33 29 - 50 18 29 | 30 17 22 56 14 16 43 27 13 31
sredstva
Vn‘:gl"ga 29 | 38 48 37 45 55 17 6 31 | 30 50 48 2 | ea 41 24 | 44 a0 4
Edukacija
zaposlenih u
IT sektoru/ Ulazu, ali 314 | 31 32 | 37 28 27 | so0 2 37 | 30 38 26 33 | 27 26 38 | 44 47 2
pracenje ne dovoljno
savremenih
trendova
Ulazu
nacajna 257 31 19 27 28 18 33 17 31 | 40 13 26 44 9 26 38 13 13 36
sredstva
Total 100%
Javna uprava / javno preduzeée / institucija Domaéa kompanija / privatni sektor Internacionalna kompanija —eo—Total(%)
31.9
26.1 25.7
\ °®
18 a3 43
14 38
32
9 26
16
Hardver Softver Edukaciju

Slika 25. Koliko menadzment kompanije/institucije ulaze u razvoj IT sektora (%)?

Da ulazu znacajna sredstva u razvoj IT sektora navode u manje od tre¢ine od ukupnog
broja posmatranih kompanija/institucija. ViSe ulazu u hardver (racunare, mreze i
tehnologije za pristup internetu) (31,9%) nego u softver (26,1%) ili u edukaciju
zaposlenih u IT sektoru (25,7%).
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Znacajno vise u IT sektor ulazu u stranim kompanijama u odnosu na domace kompanije

I javni sektor.

Tabela 17. U kojoj meri savremeni koncepti poslovanja i primena novih tehnologija

dodaju vrednost kompaniji?

Sektor Broj .
zaposlenih
Javna i
Domaca
Total uprava / kompanija / Internacionalna
javno He M 1-20 21-100 Preko 100
(%) . privatni kompanija
preduzece / sektor
institucija
N 154 56 38 60 36 32 86
U velikoj
meri (%) 59,6 36 59 82 21 54 78

Na pitanje u kojoj meri savremeni koncepti poslovanja i primena novih tehnologija
dodaju vrednost kompaniji, gotovo 60% naSih sagovornika daje odgovor ,,u velikoj

meri.

Ovaj stav je znaCajno viSe prisutan u stranim kompanijama (82%) nego u domacim
kompanijama (59%) 1 javnom sektoru (36%). Takode, ovaj stav je daleko vise prisutan u
poslovnim sistemima sa 100 i vise zaposlenih (78%) u odnosu na kompanije/institucije

sa 20 do 100 zaposlenih (54%) ili one sa manje od 20 zaposlenih (21%).

X=159,6%

Intemacionalna do 20 21 - 100 Preko 100

kompanija

Javna uprava / javno
preduzede / institucija

Domacéa kompanija /
privatni sektor

Sektor Broj zaposlenih

Slika 26. Savremeni koncepti poslovanja i primena novih tehnologija u velikoj meri
dodaju vrednost kompaniji (%)
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Tabela 18. Da li Republika Srbija poseduje tehnicko-tehnoloske i komunikacione
kapacitete koji omogucavaju razvoj i funkcionisanje savremenih informacionih

tehnologija?
Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
= ~ g
5 N
5|5 2 oz g £ 5
” 5l S, 2 £, % E
< _ 7] = 3 | Eo 28 s & 5
Slg 2|9 8 .|¢ £ £|2¥%5 2 s|85 1 =|s & =
K| g 5l g o B3 2 E |38 28 % 8|22 £ s ‘ [
k] N ™ & L s |5> g & 2 g 5 - I e
s g |E <° B g £ 3
2l 3 “ B
Kl £ g g E
2 E] =
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N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 20 56 56 22 56 38 60 36 32 86
Uglavnom ne 26,0 24 29 27 21 40 17 29 26 40 26 26 11 27 32 21 19 21 31
Delimi¢no 42,2 42 42 37 52 30 50 36 46 30 30 56 44 50 37 39 50 50 36
Uglavnom da 21,7 18 26 33 7 30 17 18 26 20 30 11 33 23 16 25 19 29 21
Da, u potpunosti 10,1 16 3 3 21 - 17 18 3 10 13 7 11 - 16 14 13 - 13
Total 100%

Da Republika Srbija poseduje tehnicko-tehnoloSke i1 komunikacione kapacitete koji
omogucavaju razvoj i funkcionisanje savremenih informacionih tehnologija smatra 74%
ispitanika, s tim sto samo 10,1% smatra da su ti kapaciteti dovoljni u potpunosti.

Da, u potpunosti
10%

Uglavnom da B —
220, Uglavnom ne

_26%

Slika 27. Republika Srbija poseduje tehnicko-tehnoloske i komunikacione kapacitete
koji omogucavaju razvoj i funkcionisanje savremenih informacionih tehnologija (%)
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4.3.2. Big Data koncept

Tabela 19. Upoznatost sa Big Data konceptom

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
g £ f E =
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e N8 g2 E 5|55 2% ¢ EEI-R T I -
- g2 |8 % Z g 3
=12 5 @ = & 5
CRE.- s £ =
ER g & =
£ =
N 154 78 76 64 60 30 16 62 76 20 56 56 22 56 38 60 36 32 86
Da 65,7 67 65 57 76 64 45 66 70 60 56 90 35 64 47 79 44 53 79
Ne 343 33 35 43 24 36 55 34 30 40 34 35 27 36 53 21 56 47 21
Total 100%

Da su upoznati sa Big Data konceptom navodi gotovo dve treé¢ine (65,7%) naSih

sagovornika.
Big Data koncepte nesto vise poznaju:

e muskarci (67%) nego Zene (65%);

e starosti od 35 do 50 godina (76%) nego mladi (57%) 1 stariji (64%);

e sa poslediplomskim zvanjem (70%) u odnosu na one sa zavrSenim fakultetom
(66%) odnosno viSom Skolom (45%);

e strucnjaci iz oblasti (90%) u odnosu na menadzere (58%).

X=65,7% 90

Muski Zenski do 35 35-50 50+ Viga/ VSSS Fakultet Master, Prvi nivo Zamenik, Struénjak iz Ostali
magistar, dr menadZmenta pomoénik oblasti

(Direktor, direktora,

vlasnik) rukovodilac

Pol Godine

Obrazovanje Pozicija

Slika 28. Upoznatost sa Big Data konceptom (%)
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Tabela 20. Kada je u pitanju Big Data, kompaniji/instituciji su potrebni u kolikoj meri?

Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih

5 £ 3 B =
5|2 2 % § & 8
» s |3 S, = 3 < £
< — 7] w 5 |l 28 8 2S5 g S
Slg 2|8 8 |2 £ £/883% & s5|°5%5 == & 2
Bl 5|8 o 8|3 £ E|58 28 % 8|2 2% s | -4
£ N8 g8 5|25 2% ¢ g’ g " & &
e gls <% % 7% 8
S| T A s § £
= = £ )
Z e 2 S £
-9} N a
N 154 | 78 76 | 64 60 30 | 16 62 76 | 20 56 56 22 | 56 38 60 | 36 32 86
Uopste
, 59 | 5 6 3 7 9 - 4 9 - 13 4 -l s s 7 78
) Idaine | 206 | 16 26 | 28 11 27 [ 33 19 20 [ 30 9 12 67|23 2 18| 20 20 2
Big Data
koncept_ Da u
postovania | yejikoj | 250 | 35 13 | 10 43 18 | 17 30 23|30 2 3 - |18 1 |18 2 2
meri
Nezna | 485 | 43 55 | 59 39 45 | 50 48 49 | 40 52 54 33| 5 61 36 | 67 53 39
U°n":te 59 3 0| 10 4 - - 7 6 | 10 4 4 1| s 1 4 7 - 8
Idaine | 128 | 14 10 | 7 14 18 [ 17 11 11 |3 138 - 2|14 6 14| 7 13 13
Big Data
tehnologija Da, u
velikoj | 338 | 40 26 | 24 43 3 | 3 33 34 |2 30 4 33|27 2 4 |20 3 39
meri
Nezna | 485 | 43 55 | 59 39 45 | 50 48 49 | 40 52 54 33| 5 61 36 | 67 53 39
Vopte L ua s e |7 4 - | - 7 3| - 4 4 mnl|s 6 4| - - 8
Softver za
analizu i Idaine | 100 | 19 19 | 22 11 3 |17 19 20 [ 20 22 12 33|18 17 21 | 13 13 24
obradu
velike Da, u
koliine velikoj | 279 | 35 19 | 14 4 18 | 33 26 20 | 40 22 31 2|23 17 39| 20 33 2
podataka meri
Nezna | 485 | 43 55 | 59 39 45 | 50 48 49 | 40 52 54 33| 5 61 36 | 67 53 39
Total 100%

Javna uprava / javno preduzeée / institucija Domaéa kompanija / privatni sektor Internacionalna kompanija —e—Total(%)
33.8
27.9
25
23
18 46
39 39
22
17
11
T T 1
Big Data koncept poslovanja Big Data tehnologija Softver za analizu i obradu velike koli¢ine podataka

Slika 29. Kompaniji/instituciji su u velikoj meri potrebna navedena Big Data resenja
(%)

Kada je u pitanju Big Data, u posmatranim kompanijama/institucijama navode da su u
velikoj meri potrebne Big Data tehnologije (33,8%), softveri za analizu i obradu velike

koli¢ine podataka (27,9%) i Big Data koncepti poslovanja (25%).
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Da su im veoma potrebna Big Data resenja, ceS¢e navode nasi sagovornici iz stranih

kompanija nego iz domacih preduzeca i javnog sektora.

Tabela 21. Da li bi kompaniji/instituciji bili od koristi navedeni alati / neka od Big Data

W . 9
resenja:
Pol Godine Obrazovanje Pozicija Sektor Broj zaposlenih
- < =
g s 3 £ 2
5|2 oz g B g
- s |3 s, = 3 — £
= ~ 2 = B |ne %8 B g s g 8
Slg 2|8 8 |2 £ 515838 & 5(|59358 (8 § %
s |2 8| 4 2|3 ¥ E|E8 s 2 8|z :% =|. . %
[t k4 5 8> 23X = £c o S o~ a
> 72 =} .= 3 & ~4 S
g |2 = = 8 g
= = =] 7] = ] =
= 2 = £ i)
zE 5 3 =
-9} N (=)
54 | 78 76 | 64 60 30 | 16 62 76 | 20 56 56 22| 5 38 60 | 36 32 8
Ug'ive”""‘ 234 | 19 20| 22 20 4 - 32 2|3 25 19 2|2 4 14|26 23 24
Zaobradu
podataka 0
pomosacimau | 0% | 328 | 25 43 | 48 16 30 | 50 24 36 |22 30 3 5 |32 4 20|50 338 24
realnom
vremenu
Opvelke | 438 | 56 29 | 31 64 30 | 50 44 42| 4 45 50 2|4 18 57|20 3 51
Ug'ive”""‘ 156 | 17 14 | 14 17 18 - 15 19 | 11 30 12 - 5 3B 11| 14 21 14
Zaobradu
podataka
razlicite Da,
strorurs iz dieo | 344 ] 29 4| 48 13 45 | 33 35 34|44 20 31 673 4 30 |5 2 31
razli¢itih
izvora .
Opvelke | 500 | 54 45 | 38 71 3 | 67 50 47 | 4 50 s8 33 |e 24 50|20 57 s
Ug'i]ve“""" 172 | 20 14 | 24 8 18 - 23 16 |3 14 20 . - 35 19 | 29 14 14
Za naprednu
statisticku Da,
obradu dlimo | 328 | 28 45 | 38 20 27 | 33 3 31 | 2 20 28 67|40 29 30|43 43 25
podataka i
analizu
Ogvelke | 500 | 57 41 | 38 63 55 | 67 42 53| 4 s 52 s |e 3 52 |20 43 6
7 vgawom 931 | 2 25 | 27 16 30 | - 2 27|22 229 19 2|20 33 18|20 8
prikupljanje
podataka 0
potencijalnim Da,
Detotatimai | delimgeno | 262 | 6 39 | 87 12 30 | 8 3 2|3 19 28 4|3 3B 18|20 4 18
njihovom
ponasanju iz .
onijnizvora | Oovelie | 5o | 62 36 | 37 72 40 | 67 46 52 | 44 52 58 33| 50 20 64 | 43 46 55
Total (%) 100%
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Javna uprava / javno preduzeée / institucija Domaéa kompanija / privatni sektor Internacionalna kompanija —eo—Total(%)

60 60

50 50 50.8
43.8 50
Y .__/,‘. d —o
64
57 59 52
35
29
w 24

" T T T .
Za obradupodataka o potrosadimau  Obradu podataka razli¢ite strukture iz Za naprednu statistiCku obradu Prikupljanje podataka o potencijalnim
realnom vremenu razlicitih izvora podataka i analizu potrosacima i njihovom ponasanju iz
online izvora

Slika 30. Kompaniji/instituciji bi bili od velike koristi navedeni alati / Big Data resenja
(%)
Ukupno posmatrano, gotovo polovina nasih sagovornika smatra da bi neka od Big Data

reSenja za prikupljanje i obradu podataka bila od velike koristi za njihovo poslovanje.

Najvece interesovanje je za softver/sistem za prikupljanje i obradu podataka o
potrosac¢ima i njihovom ponasanju iz onlajn izvora (50,8%). Slede paketi za naprednu
statistiCku obradu 1 analizu podataka (50%), kao 1 sistemi za obradu podataka razliite
strukture iz razli¢itih izvora (50%). NeSto manje je zastupljeno interesovanje za

prikupljanje i obradu podataka o potrosa¢ima u realnom vremenu (43,8%).

Interesovanje za Big Data reSenja u funkciji prikupljanja i obrade podataka znacajno je

viSe prisutno U stranim kompanijama u odnosu na javni sektor i domace kompanije.

Kvantitativno istrazivanje ¢ija je okosnica zastupljenost marketinSkih istrazivanja u
poslovnim sistemima kao i poznavanje i spremnost kompanija da prihvate koncept Big
Data realizovano je medu prvima na ovu temu u Republici Srbiji. Rezultati ovog
istrazivanja doprinose preciznijem definisanju zahteva za implementaciju infrastrukture
za marketinska istrazivanja. Kvalitativno istrazivanje sa stru¢njacima iz oblasti, koje je
planirano u slede¢oj fazi istraZivanja, daje dublji doprinos ovom kvantitativnom
istrazivanju U smislu razmatranja sustine problema, odnosno pogodnosti i ograni¢enja

za razvoj Big Data koncepta u Republici Srbiji.

Konac¢ni rezultati pruzaju doprinos formalizaciji i standardizaciji infrastrukture kao
okruZenja za razvoj i realizaciju razli¢itih aktivnosti savremenog poslovanja u oblasti

internet marketing istrazivanja i elektronskog poslovanja.
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4.4. Zakljuclci istraZivanja
4.4.1. Marketing funkcija i istraZivanje trZista

U prethodne dve godine, u vecini (85,7%) posmatranih kompanija/institucija sprovodili
su trziSna istrazivanja, $to nedvosmisleno ukazuje da u danaSnjem poslovanju postoji
potreba za podacima kao 1 svest o njihovom znaCaju. U posmatranim
kompanijama/institucijama odluke o strukturi, sadrzaju i na¢inu prikupljanja podataka o
potroSacima najceS¢e donosi vlasnik/direktor (38%). U svakoj cetvrtoj (25%)
kompaniji/instituciji ove odluke donosi stru¢ni kolegijum, dok u svakoj petoj (19%)
odluke dolaze iz sedista kompanije. Mada bi marketing sektor u savremenoj
organizacionoj strukturi trebalo da ima ulogu pokretaca trzi$nih istraZzivanja, najmanje
je zastupljen. U samo 18% kompanija/institucija odluke o istrazivanju trziSta donosi

marketing sektor.

Na osnovu kvalitativnih odgovora (otvorenih pitanja), najéeséi stav je da kompanije u
Srbiji koriste podatke iz razli¢itih administrativnih izvora kao i1 brojne dostupne podatke
iz ostalih istrazivackih izvora. Cesto su ti podaci kontradiktorni, ne poklapaju se
vremenski ili je teSko proceniti njihovu pouzdanost, odnosno ne nose informaciju koja
bi bila od sustinskog znacaja za donoSenje odluka. Upravo zbog manjkavosti sistema
sakupljanja 1 obrade dostupnih podataka, proces donoSenja odluka kao i odgovornost za

preduzete aktivnosti preuzima top menadzment.

S obzirom na to da postoji disparitet u koli¢ini raspolozivih podataka i njihove
korisnosti, moze se zakljuciti da postoji znaCajan prostor za primenu novih tehnologija
za obradu podataka razliCite strukture iz razliCitih izvora koje bi omogulile
sistemati¢nost u pristupu i izvestavanje koje bi bilo od znacaja u procesu menadzerskog

odlucivanja.
4.4.2. Nove tehnologije

Rezultati istrazivanja ukazuju na to da postoji svest da su u danaSnjem poslovanju
opstanak i uspeh direktno vezani za stepen koris¢enja savremenih tehnologija. Kada su

u pitanju inovacije 1 tehnoloSka unapredenja, u polovini (50%) posmatranih
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kompanija/institucija navode da ulazu ,znaCajna sredstva“ u unapredenje procesa
proizvodnje 1/ili pruzanja usluga. U dve tre¢ine posmatranih poslovnih sistema (66,5%)
navode da su veoma otvoreni za prihvatanje novih tehnologija u cilju poboljsanja
produktivnosti, smanjenja troskova i povecanja profita. U neSto manje od polovine
(45,7%), menadZzment je veoma otvoren za uvodenje novih tehnologija u funkciji

postizanja bolje pozicije u konkurentskom okruzenju.

Da stepen i brzina prelaska na e-biznis tehnologije direktno uslovljava rezultate
poslovanja i razvoj kompanije/institucije smatra gotovo polovina (45,7%) nasih
sagovornika. Da ulazu znacajna sredstva u razvoj IT sektora navode u manje od trecine
od ukupnog broja posmatranih kompanija/institucija. Na pitanje u kojoj meri savremeni
koncepti poslovanja i primena novih tehnologija dodaju vrednost kompaniji, gotovo

60% nasih sagovornika daje odgovor ,,u velikoj meri®.

Da Republika Srbija poseduje tehnicko-tehnoloSke i1 komunikacione kapacitete koji
omogucavaju razvoj i funkcionisanje savremenih informacionih tehnologija smatra 74%

ispitanika, s tim §to samo 10,1% smatra da su ti kapaciteti dovoljni u potpunosti.

4.4.3. Big Data koncept

U kompanijama/institucijama sistema, donosioci odluka su delimi¢no upuceni u koncept
Big Data, ali su otvoreni za proSirenje znanja i upotrebu podataka iz sofisticiranih
izvora. Tehnoloska edukovanost top menadzmenta u pozitivnoj vezi je sa stepenom
tehnoloSke razvijenosti kompanije. Da su upoznati sa Big Data konceptom navodi
gotovo dve trecine (65,7%) nasih sagovornika. Big Data koncepte nesto vise poznaju:
muskarci (67%) nego zene (65%), starosti od 35 do 50 godina (76%) nego mladi (57%)
i stariji (64%), sa poslediplomskim zvanjem (70%) u odnosu na one sa zavrSenim
fakultetom (66%) odnosno visom $kolom (45%) i Struénjaci iz oblasti (90%) u odnosu

na menadZzere (58%).

Ukupno posmatrano, gotovo polovina nasih sagovornika smatra da bi neka od Big Data
reSenja za prikupljanje i obradu podataka bila od velike koristi za njihovo poslovanje.
Najvece interesovanje pokazuju za softver/sistem za prikupljanje i obradu podataka o

potrosac¢ima i njihovo ponaSanju iz onlajn izvora (50,8%). Slede paketi za naprednu

83



statisticku obradu i analizu podataka (50%) kao i sistemi za obradu podataka razlicite
strukture iz razliitih izvora (50%).

Donosioci odluka u posmatranim poslovnim sistemima smatraju da podaci od znacaja
za marketinsko odlucivanje najéesée ve¢ negde postoje s tim §to je vecina tih podataka
neupotrebljiva sa stanoviSta kvaliteta i pravovremenosti. Koncept Big Data, koji se
bazira na prikupljanju, obradi, analizi i zaklju¢ivanju na osnovu razliito strukturirane
mase podataka iz razliCitih izvora, u pravcu generisanja informacija moze biti od
velikog znacaja za poboljSanje sistema funkcionisanja kompanija koje posluju na trzistu
Srbije.
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5. MODEL INFRASTRUKTURE ZA INTERNET MARKETING
ISTRAZIVANJA U ELEKTRONSKOM POSLOVANJU

5.1. Informati¢ka podrSka marketing istraZivanju

Razvoj informaticke podrske u oblasti marketinga moze se podeliti u nekoliko faza
(era). Ove faze se poklapaju sa razvojem informaciono-komunikacionih tehnologija
(tabela 22).

Tabela 22. Razvoj marketing informacija

Vremenski period Era Tehnoloski razvoj

Do 1980. MIS Pre informaticke revolucije
1980-1990. ERP Pojava personalnih racunara
1990-2000. CRM Pojava WEBA

2000-2010. E-poslovanje Razvoj ,,pametne* telefonije
2010- Big Data Drustvene mreze

Do osamdesetih godina proSlog veka dominantan je pristup tzv. marketing

informacionih sistema (MIS) (Hani¢, 2003).

Modeli MIS-a razvijali su se u skladu sa razvojem marketing koncepcije. Jedan od
naj¢esce citiranih autora, Kotler, razvio je vise modela, ali se veéina analitiCara slaze da

je model prikazan na slici 31 naj¢esce citiran.
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MARKETING

MARKETING e
INFORMACIE MARKETINSKI INFORMACIONI SISTEMI KOMUNIKACIJE

SISTEMI INTERNIH |$T:§2T|E/,\/Q:\UA
MARKETING 1ZVESTAJA MARKETINGA DIREKTORI
OKOLINA MARKETINGA
- N
CIUNA TRZISTA
MARKETING ANALIZA
KANALI SISTEM SISTEMSKO- PLANIRANIE
KONKURENTNOST MARKETINSKIH ANALITIEKI IZVRSENJE
JAVNOST IZVESTAVANJA MARKETING KONTROLA
MAKROOKOLOINA

MARKETINSKE ODLUKE | KOMUNIKACIE

Slika 31. Kotlerov model MIS-a (Kotler & Keller, 2016)

Prema ovom modelu, cCetiri podsistema prate i analiziraju trendove i1 promene u

marketing eksternoj i internoj sredini (Kotler & Keller, 2016):

1. Interni izvestaji;

2. Marketing obavestavanje;
3. Istrazivanje marketinga;
4

Analiticki marketing.

Podsistem internih izvestaja predstavlja polaznu komponentu u izu¢avanju MIS-a, koju
koriste marketing menadZeri za donoSenje odluka. Ova komponenta MIS-a obezbeduje
informacije o proizvodima, obimu prodaje, zalithama, realizaciji, troSkovima
(marketinga), kao i informacije o instrumentima marketing miksa. Ovom komponentom
obuhvacdeni su interni izvori i tokovi informacija unutar kompanije sa ciljem da se
obezbede azurne informacije neophodne za analize, planiranje, izvrSenje 1 kontrolu

osnovnih funkcija marketinga.
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Podsistem marketing obavesStavanja obezbeduje podatke i informacije o promenama u
okruzenju. Uloga ovog podsistema je da kontinuirano snima (skenira) okruzenje i prati
opste trendove i eksterne faktore. Informacije iz okruzenja predstavljaju osnov za
donosenje odluka na najviSem nivou menadZmenta, posebno u smislu strategija i

ciljeva.

Podsistem istrazivanja marketinga predstavlja sistematski plan prikupljanja, analize i
izveStavanja o nalazima relevantnim za odredene situacije sa kojima se suoCava
preduzece. Ovaj podsistem se bazira na tradicionalnoj metodologiji istrazivanja

marketinga.

Podsistem analitiCkog marketinga obuhvata statisticke tehnike za analizu marketing
podataka 1 problema u koje Kotler ukljucuje banke podataka i banke modela. Banka
podataka je definisana kao zbir statistickih postupaka za izvodenje znacajnih zakljucaka
(deskriptivna 1 multivarijaciona statisticka analiza). Banka modela je skup modela koji
su na raspolaganju marketing menadZerima u donoSenju poslovnih odluka. Ovaj
podsistem je najsloZeniji u modelu MIS-a, jer zahteva veliku koli¢inu ekspertskih

znanja iz razli¢itih oblasti, pre svega u domenu kvantitativnih metoda.

Osamdesetih godina proslog veka doslo je do informaticke revolucije koja se ogledala u
razvoju i primeni tehnologije personalnih ra¢unara (PC) i radanju interneta. Kada je reé¢
0 marketing informacijama, ovo razdoblje se naziva ERP era. ERP (Enterprise resource
planning) eru karakteriSe razvoj moc¢nih softvera namenjenih integralnom upravljanju
resursima i poslovnim procesima u preduze¢ima. ERP je Cesto definisan kao ,,digitalni
nervni sistem* preduzeca odnosno strateski alat koji omogucéava integraciju poslovnih
procesa i funkcija u organizaciji, ¢ime se obezbeduje efikasna kontrala i optimalno
koris¢enje svih raspoloZzivih resursa. ERP sistem polazi od holistickog pristupa da je

celina veca od proste sume njenih delova (Vukmirovi¢, 2005).

ERP sistemi su veoma znacajni jer su prvi put na jedinstven nacin integrisali sve
poslovne informacije u okviru preduzeéa u jedan softver i jedinstvenu bazu podataka.
Podaci su prikazani u vidu tabela, ali te tabele ne pripadaju nekom odredenom segmentu
preduzeca ve¢ su integrisane i namenjene za upotrebu od strane vise korisnika. Na taj

nain je omogucena distribucija informacija i1 sa ostalim ucesnicima u poslovnom
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procesu, iz internog i eksternog okruzenja. ERP sistemi kroz implementaciju poslovne
inteligencije omogucéavaju primenu najboljih reSenja iz prakse najboljih u privrednoj

grani ili industriji, za koju je reSenje ve¢ razvijano i testirano (Rainer & Turban, 2009).

lako prakticno sastavni deo ERP sistema, devedesete godine proslog veka karakterise
CRM era (Customer relationship management). CRM je poslovna strategija posvecena
stvaranju i odrzavanju dugoroCnih i profitabilnih odnosa sa klijentima. To je poslovna
strategija kreirana da smanji trosSkove 1 poveca profitabilnost putem uvecanja lojalnosti
klijenata. Osnovni preduslov CRM implementacije je prikupljanje informacija o
kupcima/korisnicima, analiza tih podataka, razmena i pracenje (Vuli¢, et al., 2012).
Jedinstvena baza podataka je neophodna — pokazalo se neophodnim da svi korisnici

sistema raspolazu istim podacima (Greenberg, 2009).

Pocetkom novog milenijuma u IBM-u je razvijen model elektronskog poslovanja u
obliku (Vukmirovi¢, 2005):

EP =PIl + CRM + SCM + ERP
Formula 1. Model elektronskog poslovanja

Iz formule 1 je jasno da se novi informaticki koncepti podrske marketingu naslanjaju na
prethodne, s tim §to im se dodaju dodatne komponente koje su dovele do poboljsanja
modela. Osim ERP-a i CRM-a, u jednaéini su noviteti poslovna inteligencija (PI) i

upravljanje lancima snabdevanja (Supply chain management).

Poslovna inteligencija — PI (business intelligence) predstavlja vestinu uéenja. To mogu
biti druge kompanije, institucije ili pojedinci koje Kotler naziva ,najbolji prakticari®
(Kotler & Keller, 2016). Poslovna inteligencija objedinjuje metode, koncepte i
odgovarajué¢e informacione tehnologije da bi se poboljSao proces odlucivanja radi
boljeg razumevanja poslovnih procesa (internog okruzenja) i makrookoline u kojoj
preduzece egzistira (eksterno okruzenje), a s ciljem izgradnje i odrzavanja konkurentske
prednosti. Sistem Pl daje celovit pogled na preduzece ili celokupnu ekonomiju jedne
zemlje i na taj nain omogucava proaktivan pristup upravljanju, prognozirajuci
buduénost, nudec¢i viSe scenarija i mogucnosti kako bi preduzece bilo pripremljeno za

vecinu situacija U kojima se s vremenom moze naci (Preis, et al., 2012). Sistem Pl tezi
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ka eliminaciji neodredenosti pri donosenju poslovnih odluka obezbedujuci primarne i

sekundarne informacije u vezi sa okruzenjem i trziStem (Sokolovi¢, 2002).

Upravljanje lancima snabdevanja. Lanac snabdevanja obuhvata tok proizvoda,
informacija 1 finansijskih sredstava izmedu poslovnih partnera, odnosno izmedu
preduzeca ucesnika u lancu snabdevanja (Stefanovi¢, Stefanovi¢ & Radenkovi¢, 2008).
Upravljanje lancem vrednosti predstavlja skup procedura u funkciji efikasnog
integrisanja dobavljaca 1 kupaca (obuhvataju krajnje potroSace, prodavce na malo,
prodavce na veliko 1 druge proizvodace) 1 to tako da proizvodi/usluge budu distribuirani
u odgovaraju¢im koli¢inama na odgovarajue lokacije u odgovarajue vreme, uz

minimalne troSkove, postujuéi odgovarajuci nivo kvaliteta (Stanford, 2005).

Prakti¢no pocetkom poslednje dekade (od 2010. godine), Big Data koncept se nametnuo

kao sledeca era u razvoju marketing informacija (Minelli, Chambers & Shiraj, 2013).

5.2. Primena savremenih informati¢kih pristupa u razvoju marketing

istrazivanja

Pojava novih poslovnih paradigmi, uslovljenih razvojem informacionih tehnologija, pre
svega Big Data koncepta i Cloud-a, nuzno je uslovila i pojavu nove marketing

filozofije, bazirane na savremenim konceptima, koji se ogledaju u slede¢em:

1. Napredne tehnologije stvaraju novu vrednost i potrebno je kreirati metriku za
utvrdivanje njihovih doprinosa.
2. Marketing istrazivanja su dozivela svoju evoluciju usled generisanja ogromnih

koli¢ina podataka koji su globalno raspolozivi.

Generalno, do informaticke revolucije (oko 1990. godine) vazilo je sledece: podaci su
teSko dostupni — njihova interpretacija je jednostavna. Odskoro (oko 2010. g.): podaci

su Siroko dostupni — njihova interpretacija je teska.

Kada je re¢ o novoj $koli marketinga, uveden je novi termin — Inbound marketing
(Internet 9). Inbound marketing je holisticka strategija koja se oslanja na podatke, a cilj
strategije je da privuce posetioce koji bi postali korisnici usluga ili kupci proizvoda.

Strategija se zasniva na tehnikama personalizacije relevantnih informacija i sadrzaja za
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korisnika, koji su posetiocu prikazani kao tzv. not interruptive messages (sadrzaji koji

su posetiocu vidljivi, ali nisu napadni i ne prekidaju korisnika u radu).
5.2.1. Nova Skola marketing istraZivanja

Dosadasnje (pre pojave Big Data koncepta) faze u razvoju marketing istrazivanja
zvac¢emo tradicionalnim. U 2. poglavlju ovog rada detaljno je opisana i tradicionalna
metodologija, kao i sve faze istrazivackog procesa. Zaklju¢no, za tradicionalne metode

marketing istraZivanja vazi:

* Proces obrade podataka odvija se po tacno definisanim procedurama -—
algoritamskim koracima.

* Izvori podataka uklju¢uju primarne i sekundarne dobro strukturirane podatke.

* PreciS¢eni podaci se smestaju 1 Cuvaju u bazama podataka.

* Po pravilu, manje koli¢ine strukturiranih podataka su statisticki obradene 1
spremne za analizu.

* Analiticari, zatim, koriste razliCite statisticke alate radi sprovodenja vise ili
manje napredne analize.

» Koli¢ine podataka u tradicionalnim skladistima podataka retko prelaze nekoliko

terabajta.

Nova Skola marketinga nuzno rezultuje novom skolom marketing istrazivanja. Klju¢ne
novosti se ogledaju u pristupu npr. razlika u voznji automobila nocu i razlika u dnevnoj
voznji. U prvom primeru vidimo samo ono $to farovi osvetljavaju, a u drugom primeru
vidimo ceo predeo. Umesto posmatranja po segmentima, klasifikacije po regionima,
grupama i sl., ostvaruje se uvid u sve pojedinosti: pojedinci, svi proizvodi, svi dogadaji,

sve transakcije, itd.

Dalje, podela istrazivanja na primarna i sekundarna, kada je re¢ o internet marketing
istrazivanjima, postala je irelevantna. Primarni izvori postali su redudantni u poredenju
sa sekundarnim. Konkretno, primena savremenih informatickih reSenja (pre svega Big
Data) i1 alata definisanih u modelu infrastrukture internet marketing istraZivanja,
omogucila je da se mogu prikupiti 1 analizirati relevantne marketing informacije bez

sprovodenja tradicionalnog primarnog istraZivanja. Polazna pretpostavka je da se
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umesto prikupljanja primarnih podataka koriste postoje¢i sekundarni izvori, koji

obuhvataju digitalni prostor: drustvene mreze i veb sferu.

Samim tim dolazi i do promene u standardizovanoj proceduri istrazivanja. Menjaju se
postojeéi instrumenti, pre svega u domenu anketnih istrazivanja (kreiranje upitnika,
uzorak, analiza, zakljuCivanje). Akcenat se pomera ka procesu prikupljanja, obradi i
analizi podataka. Najvecu revoluciju u oblasti primene marketing istrazivanja donose
Big Data i odgovarajuce tehnologije, koje omogucavaju primenu novih poslovnih i
marketing paradigmi, naznaCenih u prethodnom tekstu. Najznacajniji izazov se ocekuje
u domenu ekspertskog zaklju¢ivanja koje ne mora nuzno biti statisticko. Ovaj savremeni

pristup baziran na tehnologijama ima odredenih prednosti i mana:

e prednosti — brzina, cena, dostupnost;
e mane — nedostatak metodologije, otezano tumacenje, zaklju¢ivanje i verifikacija

dobijenih rezultata.

Bez obzira na navedene nedostatke, ne postavlja se pitanje odrzivosti primene novih
modela u domenu internet marketing istrazivanja. Tehnologije idu napred i diktiraju
nove poslovne postulate koji idu ispred teorijskih postavki i modela. Pred istraziva¢ima
je zadatak da prihvate tehnolosku realnost i primene nove alate u savremenom

poslovanju (Albanese, 2013).

5.3. Polazne osnove za izgradnju modela infrastrukture internet

marketing istraZivanja — Big Data era

Pre pojave Big Data koncepta, u prethodnih 55 godina fokus IKT-a bio je usmeren ka:

a) automatizaciji;
b) povecanju efikasnosti (efektivnosti);

¢) povecanju produktivnosti.

Uspesnost svakog projekta (pa i u oblasti IKT-a) meren je kroz ustede koje je doneo
ROl (Return of investements). Nova (Big Data) era donosi zaokret: osnovni cilj

kompanije (i IKT-a kao podrske) jeste povecanje korporativne inteligencije
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(Brynjolfsson & McAfee, 2012). A to se moze posti¢i isklju¢ivo primenom Big Data

koncepta, nesto sli¢no formuli 2:
IQcorp = f (podatak, model)
Formula 2. Povecéanje korporativne inteligencije

Naravno, uspeS$na primena ovog koncepta zahteva promenu filozofije poslovanja i
poslovne paradigme (Brynjolfsson, Hammerbacher & Stevens, 2011). Krajnji cilj je da
se izgradi inteligentna kompanija koja je pametnija 1 brza u reakciji od Coveka koji
njome rukovodi. Naravno, to ne znaci da ¢e tradicionalni IKT nestati preko no¢i a
pogotovo da ¢e tehnologije u potpunosti zameniti ljude. Neko mora da uci, i to najpre

covek da bi to znanje preneo na ,,masSine* (Minelli, Chambers & Shiraj, 2013).

Generalno, mogu se identifikovati tri faze u razvoju sistema za obradu podataka (data

systems):

e Zavisnost (dependent) — karakteristicna za rane pocetke. Sistemi za obradu
podataka (informacioni sistemi) bili su u povoju i korisnici nisu znali u
dovoljnoj meri §ta mogu da o¢ekuju od njih. IT su se bazirale na premisi: ,,Build
it and they shail come* — Samo ga ti napravi (informacioni sistem), pa ¢emo
videti Sta ¢emo s njim.

e Nezavisnost (independent) — skorasnja proslost. Korisnici su naucili §ta mogu da
dobiju od analitike 1 radili su sa IT stru¢njacima kako bi definisali poslovne
ciljeve i implementirali ih kroz razvoj softvera (za poslovnu analitiku).

e Meduzavisnost (interdependenet) — Big Data era. Faza interakcije, socijalne
kolaboracije razli¢itih kompanija, sa ciljem da se deljenjem resursa razmenjuju

podaci u velikom obimu.

Big Data ima inovativni potencijal koji karakterise trecu fazu informacionog doba, i ne
samo da predstavlja tranziciju ka ne¢em velikom (big), ve¢ se fokusira na dve teme:
smestaj podataka i njihovu analizu (Bohlouli, et al., 2014). Na slici 32 prikazane su i
ostale faze zivotnog ciklusa podataka pocev od automatizacije, preko prikupljanja

podataka, skladiStenja, procesiranja, distribucije i analize podataka.

92



Slika 32. Vrednost i zivotni ciklus podataka (OECD, 2013)

Na slici 33 prikazana je hijerarhijska struktura upravljanja podacima u Big Data
modelima.

Nestrukturirani podaci

A

o sweiepdlnemiidsen)

Slika 33. Analiticka piramida Big Data koncepta (Minelli & Chambers, 2013)

U postolju piramide, kao polazna (A) osnova navode se poznati — strukturirani podaci
(koji mogu biti eksterni ili interni). Na strukturirane podatke nadograduju se (V) —
nestrukturirani podaci koji se konvertuju u strukturirane — poznate. Na njih se
nadograduju nepoznati nestrukturirani podaci koji ¢e se obradivati u svom prvobitnom
obliku, bez konverzije (C). | najmanji udeo piramide (D), ali i te kako znacajan za svaki

proces analitike, ¢ini proizvodnja sopstvenih podataka.
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5.4. Razvoj modela infrastrukture za internet marketing istrazivanja

u elektronskom poslovanju

Budu¢i model infrastrukture za internet marketing istrazivanja u elektronskom
poslovanju bazira se na Big Data infrastrukturi. U cilju ostvarivanja najvise poslovne
vrednosti od velike koli¢ine podataka, potrebno je integrisati Big Data u poslovne
procese (Arthur, et al., 2013). Prvi korak u uspe$noj analizi podataka u okviru
kompanije jeste integracija internih i eksternih podataka u realnom ili priblizno realnom
vremenu (Evans, 2013). 1zazov se ogleda u tome $to su interni podaci u vecini sluc¢ajeva
organizovani na tradicionalne nacine, a eksterni podaci su dostupni u najnovijim
oblicima — kao nestrukturirani. Da bi ovaj proces bio uspesan, potrebno je integrisati u
kompaniju neko od postojeéih netradicionalnih softverskih resenja, kao $to je Hadoop

(Hurwitz, Nugent, Halper & Kaufman, 2013).

Veliki deo u arhitekturi procesa uspesnog upravljanja podacima mora da se sastoji od
razli¢itih usluga koje omogucéavaju kompanijama da iskoriste bezbroj izvora podataka

na brz i efikasan nac¢in (Breuer, Moulton & Turtle, 2013).
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5.5. Struktura predloZenog modela

Potrebno je razviti model infrastrukture za internet marketing istrazivanja u
elektronskom poslovanju, koji bi nakon izvrSene implementacije omogucio integrisano

upravljanje marketing informacijama u preduzeé¢ima, u realnom vremenu.

Predlozeni model infrastrukture nije moguce integrisati sa postoje¢im reSenjima za
upravljanje marketing informacijama (marketing informacioni sistem, CRM — aplikacije
1 sl.) pre svega usled koriS¢enja razli¢itih definicija, te se moralo pristupiti modelovanju

od pocetka.

Predlog modela infrastrukture za internet marketing istraZzivanja u elektronskom

poslovanju obuhvata slede¢e komponente (slika 35):

e Ki1: Tehnoloska arhitektura sistema internet marketing istrazivanja:
o Big Data infrastruktura;
o Cloud Computing infrastruktura i
o sistemi za upravljanje relacionim bazama podataka.

e K2: Sistem izvora podataka:
o internet;
o mobilna telefonija;
o druStvene mreze;
o komercijalni servisi.

e K3: Racunarske komponente:
o hardverske komponente sistema;
o softverske komponente sistema;
o mrezne komponente sistema (mrezna infrastruktura).

e K4: Komponenta integracije — istrazivacki sistem:
o servisi za inteligentno pretraZivanje — prikupljanje podataka u razli¢itim

formatima:

» numericki podaci (strukturirani),
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tekst;
slike,
audio,
video,
geoprostorni podaci,

mrezni ( logovi, slick streams);

o servisi za obradu podataka;

o servisi za analizu podataka i

o servisi za evaluaciju.

e KS5: Komponenta izvestavanja:

o prezentacija rezultata;

o preporuka za delovanje.
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HARDVERSKE
BIG DATA INTERNET COMPONENTE
CLOUD SOFTVERSKE
MOBILNI SERVISI
COMPUTING KOMPONENTE
RELACIONE BAZE . . MREZNE
DRUSTVENE MREZE
PODATAKA KOMPONENTE
DODATNE
APLIKACIJE
K1 TEHNOLOSKA K3 RACUNARSKE
ARHITEKTURA K2 IZVORI PODATAKA KOMPONENTE
INTELIGENTNO | [ ———— | PREZENTACIJA
PRETRAZIVANIJE f NUMERICKI PODACI : REZULTATA
' S TEKST |
PRIKUPLJANJE r | PREPORUKA ZA
11, i | DELOVANIJE
|
|
OBRADA > |
|
‘|1> VIDEO |
ANALIZA L GEOPROSTORNI :
‘:’ PODACI |
EVALUACLA > MREZNI PODACI I
I—
K4 INTEGRACIJA K5 IZVESTAVANJE

Slika 34. Opsta struktura modela infrastrukture za internet marketing istrazivanja u

elektronskom poslovanju
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5.5.1. Komponente modela infrastrukture za internet marketing

istrazivanja u elektronskom poslovanju

Arhitektura sistema modela infrastrukture za internet marketing istrazivanja u

elektronskom poslovanju prakti¢no pretpostavlja viseslojni pristup (slika 36).

5 MAP REDUCE
= SLOJ PRIKUPLJANJA PODATAKA ]
E > HADOOP
2 SISTEMI ZA UPRAVUAN JE RELACIONIM
& /' BAZAMA PODATAKA
= s
ﬁ SLOJ SKLADISTENJA PODATAKA [ | o R
2 / OSNOVNA STATISTICKA ANALIZA
™ SLOJ TRANSFORMACIJE é/y MULTIVARIACIONA ANALIZA
g PODATAKA \Q DATA MINING
E WEB MINING
3
§ SLOJ IZVESTAJA » | PORTAL ZA KOMUNIKACIJU
(%]
o FIZICKI SERVERI
é - SERVERSKA INFRASTRUKTURA <<<
. E VIRTUELNI SERVERI
o2
s E 7 RUTERI
T < MREZNA INFRASTRUKTURA " SVICEVI
% % " VIRTUELNE MREZE

Slika 35. Viseslojni model infrastrukture za internet marketing istrazivanja u

elektronskom poslovanju

Osnovni slojevi modela infrastrukture:

e sloj softverske infrastructure i

e sloj hardverske infrastrukture.
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Softverska komponenta infrastrukture zasnovana je na upotrebi Big Data koncepta i
Cloud Computing resenja, koji su primenjeni na proces internet marketing istrazivanja.

Sve softverske aplikacije i servisi implementiraju se na Cloud infrastrukturi.
Sloj softverske infrastrukture obuhvata ¢etiri komponente:

o Sloj prikupljanja podataka koji ukljucuje Big Data alate kao Sto su:
= MapReduce
= Hadoop.
o Sloj skladiStenja podataka koji ukljucuje:
= sisteme za upravljanje relacionim bazama podataka (za upravljanje
strukturiranim podacima) i
= sisteme za upravljanje nerelacionim bazama podataka (za upravljanje
polustrukturiranim i nestrukturiranim podacima).
o Sloj transformacije podataka obuhvata slede¢e metode i tehnike:
= Osnovna statistiCka analiza — ukljucujuci analizu podataka;
= Multivarijaciona statisticka analiza,
= Data mining i
= Web mining.

o Slojizvestaja koji predstavlja portal za komunikaciju.
Hardverska komponenta infrastrukture obuhvata dva sloja infrastrukture:

o Serversku infrastrukturu koja se sastoji iz:
» fizickih servera i
= virtuelnih servera.
o MreZnu infrastrukturu koju ¢ine:
= ruteri,
= SviCevili

= virtuelne mreze.
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BIG DATA CONCEPT

MOBILNE MREZE

UPRAVLIANJE MREZNOM
INFRASTRUKTUROM

Slika 36. Hardverska komponenta modela infrastrukture za internet marketing

istrazivanja u elektronskom poslovanju

Komponenta izveStavanja ima vaznu ulogu u modelu. Na slici 38 moze se videti cikli¢ni
karakter modela koji treba da omogucéi jedan od najvaznijih zahteva koji se postavlja pri

njegovom projektovanju — izvestavanje u realnom vremenu.

PRIKUPLJANJE
PODATAKA

IZVESTAVANJE SMESTANJE PODATAKA

ANALIZIRANJE
PODATAKA

OBRADA PODATAKA

Slika 37. Cikli¢na dimenzija modela
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Sa stanovista infrastrukture modela ova komponenta se razvija kao portal za

izveStavanje koji treba da se sastoji iz dva osnovna dela: modul za prezentovanje

rezultata i modul za predvidanje. Oba modula su u medusobnoj vezi i dinamicki se

azuriraju, kako pristizu novi podaci u model, smestaju se, obraduju i analiziraju (slika

39).

1IZVESTAVANJE

MODULI ZA
PREZENTOVANIJE

A

\ 4

MODULI ZA
PREDVIDANIJE

Slika 38. Komponente portala za izveStavanje

101



6. IMPLEMENTACIJA MODELA

6.1. Primena Big Data tehnologija u savremenom poslovanju

Tehnologija Big Data primenjiva je u mnogim delatnostima i oblastima, ne samo u
poslovne svrhe (Dumbill, 2013; Hill, Merchant & Ungar, 2013). U praksi se trenutno
posebna paznja posvecuje drustvenim mrezama, forumima i blogovima kao izvorima
vrlo korisnih informacija za razli¢ite vrste predvidanja — od ishoda politickih kampanja,
merenja gledanosti TV programa, do svakodnevnih poslovnih odluka poput one da li

pospesiti prodaju nekog proizvoda dodatnim popustom (Hill, 2014).

Drustvene mreZe postaju ,,zarazne® i o¢ekuje se da ¢e do kraja ove godine na njima biti
oko milijardu korisnika. Evidentan je broj primera koji dokazuju da preduze¢a moraju
da prihvate saznanje da velike koli¢ine podataka predstavljaju resurs koji mora da se
iskoristi, ne samo u analizi rizika ve¢ prvenstveno kao alat za prepoznavanje buducih
poslovnih prilika (Lam, Sengupta & Thomas, 2013; Lafrate, 2014). Entuzijazam
korisnika trebalo bi kanalisati da pokrene procese u oblastima kao $to su: inovacija,
generisanje potraznje, marketing, distribucija i korisnicka usluga (Aquino, 2012).
Prodavci poslovnih aplikacija su integrisani u druStvene tokove i njihove aplikacije su
grani¢na linija izmedu transakcionih alata i drustvenog okruzenja. Broj korisnika
drustvenih mreza je sve veci. Svedoci smo milijardu tvitova i ¢lanova na drustvenim
sajtovima, kao i milionskih poseta YouTube-u. Akumulacija ove konverzacije,
komentari, ocene i rangiranje ve¢ je definisno kao ,,drustveno obavestavanje* (Kocovié,
2014). Ovaj kontinuirani rast druStvenih medija: blogova, Facebook-a i Twitter-a do
LinkedIn-a i YouTube-a, omogucio je organizacijama i kompanijama komunikaciju 1:1,
stvaraju¢i Sansu da se pristupi milionima korisnika u svetu svaki dan. Ono sto

predstavlja najveci izazov jeste obrada i analiza ovako dobijenih informacija (Lo, et al.,

2013).

Big Data tehnologija je neophodna u elektronskom poslovanju jer su se mnoge
kompanije susrele sa paradoksom da imaju pristup vecoj koli¢ini korisnih podataka

nego ikad ranije, a da ih istovremeno sve manje kvalitetno koriste i time rasipaju novac
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na skladiStenje informacija koje ne upotrebljavaju (slika 40). Zato je neophodno koristiti
neka od razli¢itih tehnoloskih reSenja koja postoje na trzistu (Bughin, Livingston &
Marwaha, 2013).

Podaci DOSTUPNI organizaciji

Procenat podataka koje organizacija moze da
PROCESIRA

Slika 39. Informacioni paradoks (Jain, 2016)

Jedan od njih je raCunarski sistem IBM Watson. Ovaj sistem je u stanju da daje
odgovore na kompleksna pitanja zahvaljuju¢i sposobnosti da analizira ogromne koli¢ine
podataka razli¢itog formata u realnom vremenu. U tome uspeva jer ima pristup velikim
bazama podataka, bibliotekama, re¢nicima, najnovijim elektronskim vestima, Vikipediji

1 svim drugim izvorima podataka koje je ¢ovek u stanju da obezbedi (Kocovi¢, 2014).

Najvece prednosti koje implementacija koncepta Big Data donosi, prema kompaniji
IBM su:

» konkurentna prednost;
* donosenje odluka;

 vrednost podataka.

Sa Big Data bazama podataka preduze¢a mogu ustedeti novac, povecati prihode i

ostvariti mnoStvo poslovnih ciljeva iz bilo koje oblasti poslovanja pomoc¢u (Internet 7):

e lzrade novih aplikacija — Big Data moze omoguciti preduzecu da u realnom
vremenu prikupi na milijarde podataka vezanih za svoje proizvode, sredstva ili
korisnike, kao 1 da na osnovu tih podataka momentalno optimizira korisnicko
isustvo ili upotrebu resursa. Jedan od najvec¢ih gradova u SAD, na primer, Koristi

platformu MongoDB u borbi protiv kriminala i pobolj$anju opstinskih uslova,
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tako Sto prikuplja i analizira prostorne podatke od 30 razli¢itih odeljenja u
realnom vremenu (Internet 7).

e Poboljsanja efektivnosti i smanjenja troskova postoje¢ih aplikacija — Big Data
tehnologije su uglavnhom open source, odnosno mogu ih svi Koristiti,
razmenjivati i menjati. Samim tim implementacija i koriS¢enje Big Data
tehnologije je znatno jeftinije u odnosu na razvoj vlasnickih tehnologija.

e Realizacije novih izvora konkurentne prednosti — Big Data omogucava
preduzec¢ima da se brze prilagode promenama u odnosu na svoje konkurente.
Platforma MongoDB, na primer, omoguéila je jednom od najvecih provajdera
podrske za upravljanje ljudskim kapitalom da u rekordnom roku razvije moblinu
aplikaciju koja integrise podatke prikupljene sa viSe razli¢itih nepovezanih
izvora.

e Povecanje lojalnosti korisninka — povecavanje koliCine podataka koji se
razmenjuju unutar organizacije 1 brzina kojom se azuriraju dozvoljava
preduze¢ima 1 organizacijama da brze 1 preciznije reaguju na potraznju
korisnika. Jedna od 5 vodecih osiguravajuc¢ih kuca na svetskom nivou, MetLife,
na primer, pomo¢u MongoDB platforme omogucila je poredenje povratnih
informacija od strane korisnika iz 70 razli¢itih izvora, ¢ime je ostvaren pregled

situacije koji je jedinstven 1 azurira se u realnom vremenu.

Mnoge studije i analize ukazuju da implementacija Big Data koncepta dovodi do
znacajnih u$teda u svakodnevnom poslovanju (Lammerant, et al., 2014). Potencijal je
evidentan i u javnom sektoru — analize MGl & McKinsey Business Technology Office
pokazuju da bi zdravstvo SAD upotrebom ove tehnologije godiSnje moglo da ostvari
300 milijardi dolara dodatne vrednosti. Dve tre¢ine tih sredstava realizovalo bi se kroz
uStedu na troSkovima za oko 8%. U razvijenim evropskim ekonomijama, drzavna
administracija bi mogla da uStedi visSe od 100 milijardi evra samo na unapredenju
efikasnosti. Ova cifra ne uklju¢uje dodatne budzetske prihode, koje Big Data moze da
obezbedi u otkrivanju poreskih prevara ili propusta u administrativnoj proceduri
(McKinsey Global Institute, 2013).
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Trenutni poslovni problemi pruzaju priliku organizacijama da
iskoriste analiticki potencijal

Pokretac Primer

o Potreba za optimizacijom poslovnih Prodaja, odredivanje cena, profitabilnost,

procesa efikasnost
e Potreba za identifikaciom posiovnih rizika |Prevare, prekriaji, odlazeéi kupei

Poveéanje cena, preprodaja, novi katalozi

ePrcdvidanjc novih poslovnih prilika

usluga i proizoda

Spre¢avanje pranja novea, kreditiranje,
Uskladivanje sa zakonima 1 zakonskim Basel II (medunarodni poslovni standard
regulativama koji zahteva odrzavanje rezervi novea za
pokrivanje rizika poslovanja)

Slika 40. Poslovni pokretaci za analiti¢are (Dietrich, 2013)

Polaze¢i od kreiranog modela infrastrukture za internet marketing istrazivanja u
elektronskom poslovanju, predlaze se nova metodologija u skladu sa definisanim
predmetom istrazivanja ove doktorske disertacije — neophodno je definisati

metodologiju internet marketing istrazivanja koja prati razvoj I'T-a.

Jos§ prilikom iznoSenja prvog koncepta Big Data na Statistickoj komisiji UN, naveden je
niz prioritetnih ciljeva/zadataka koji se namecéu pred istrazivace/statistiCare, 0dnosno
postavlja se pitanje: ,,Zasto zvaniCna statistika mora poceti da koristi Big Data

tehnologije?* (Internet 10)

« Da li je Big Data prekretnica koja dovodi do skladistenja vlasnickih baza
podataka u oblaku?

« Ako instituti za statistiku zele da koriste Big Data, da li to podrazumeva
koris¢enje usluga Cloud tehnologija, Map Reduce-a, Hadoop-a i Big Data
Analytics koje pruzaju komercijalni provajderi?

» Kakvu sigurnost pruzaju Cloud tehnologije u skladistenju poverljivih podataka?

« Da li ¢e Cloud tehnologije doprineti smanjenju troskova i modernizaciji
statistickih proizvoda i procesa?

«  Sta ¢ini razliku izmedu Big Data i velikih baza podataka?
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* Da li se potrebne vestine za obradu i analizu Big Data razlikuju od vestina
neophodnih za procesiranje i analizu tradicionalnih baza podataka? Da li je
neophodno dodatno obugiti istrazivace — statistiCare U institutima za statistiku?

+ Kako, kada i gde se Big Data tehnologija moze koristiti za donoSenje
normativnih i razvojih odluka?

» Koje ¢e biti posledice (pozitivne i negativne) u upotrebi Big Data tehnologija u
donosenju normativnih i razvojnih odluka?

« Koji je zvani¢ni stav u globalnoj 1 regionalnoj koordinaciji statisticke zajednice
u prikupljanju i Sirenju znanja u smislu statistickog upravljanja informacijama,
skalabilnog skladistenja, Data minning-a i Big Data analitike?

» Kako uvesti promene u zvani¢noj statistici na globalnom, regionalnom i
nacionalnom nivou koje ¢e dovesti do inovacije statistickih proizvoda i procesa
upotrebom Big Data tehnologija?

* Na koji nacin zvani¢ne statistike mogu da integrisu podatke dobijene upotrebom
Big Data tehnologije sa ve¢ postoje¢im podacima o populaciji, podacima

dobijenim iz anketnih istraZivanja i ostalim administrativnim podacima?
Osim toga, navedeni su i osnovni izazovi koji se nalaze pred istraziva¢ima:

e zakonodavstvo, pravne normative;

e privatnost;

e finansije;

e upravljanje — zakonske regulative u upravljanju i zastiti podataka;
e metodologija — kvalitet podataka i odrzivost statistickih metoda;

e tehnicki zahtevi — podrska informacionih tehnologija.

Prema tome, kao jedan od prioritetnih zadataka statisticara, koji ujedno predstavlja i
najveci izazov za sve istrazivace, jeste izrada metodoloSkog postupka istrazivanja
baziranog na Big Data tehnologijama (Bostic, 2013; Wyckoff, 2013; Glasson, et al.,
2013). U nastavku poglavlja prikazan je predlog metodoloskog koncepta primenljivog u

domenu internet marketing istrazivanja u elektronskom poslovanju.

S obzirom na to da institut zvani¢ne statistike umnogome diktira buduce pravce akcija i

uspostavlja standarde za razvoj statistickog sistema, ¢iji osnov je statisticko istrazivanje,
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logi¢no se namece zakljucak da pravac buduéeg razvoja u sferi trzi$nih istrazivanja
bude utemeljen na konceptima tradicionalnog statistickog istrazivanja (Struijs,
Braaksma & Daas, 2014; Cavallo & Rigobon. 2016). U tom smislu, u internet
marketing istrazivanjima jedan od prioritetnih zadataka koji se postavlja pred istrazivace
jeste izrada metodoloskog postupka. U nastavku poglavlja prikazan je predlog
metodoloskog koncepta primenljivog u domenu internet marketing istrazivanja u

elektronskom poslovanju.
6.2. Metodoloske napomene

Tradicionalni pristup istrazivanju marketinga prati i tradicionalni dijagram procesa
analize podataka (Lamb, Hair & McDaniel, 2013). Ovaj postupak se sastoji iz viSe
koraka koji su algoritamski postavljeni, tako da koraci u istraZzivanju, pocev od
prikupljanja, obrade i analize podataka podrazumevaju jednu dobro definisanu i
ustaljenu proceduru (slika 42):

e [zvori podataka su primarni i sekundarni i iz njih se razliitim istrazivackim
tehnikama prikupljaju uglavnom dobro strukturirani podaci.

e Zatim se vr$i obrada (editovanje) podataka, primenom metoda osnovne
statistiCke analize: analiza nedostaju¢ih vrednosti, analiza ekstremnih vrednosti,
utvrdivanje tezinskih koeficijenata i1 sl. Na taj naCin preciS¢eni podaci
predstaljeni su u formi tradicionalne baze podataka i spremni su za dalju analizu.

e Analiza podataka se vrSi primenom standardnih statistiCkih alata za obradu
podataka pocev od deskriptivne analize, preko statistickog ocenjivanja do
statistickog zaklju¢ivanja — testiranje hipoteza.

e Na taj nacin kreirane Su relativno male koli¢ine strukturnih podataka koji se

koriste u svrhu sprovodenja istrazivanja — podrska odlu¢ivanju.
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Slika 41. Tradicionalni dijagram procesa analize podataka (Internet 11)

Tradicionalni pristup marketinSkim istrazivanjima karakterise sledece:

e Podaci se prikupljaju iz primarnih i sekundarnih izvora.

e Prikupljaju se strukturirani podaci, izraZzeni na precizno definisanim mernim

skalama, §to omogucava njihovu obradu 1 analizu primenom standardnih

statistiCkih postupaka i alata.

e Kbvalitet podataka se moZe precizno utvrditi.

e Evaluacija dobijenih rezultata vr$i se postupkom statistickog zakljuc¢ivanja —

testiranjem hipoteza.

e IstrazivaCki pristup je projektni — proces istrazivanja se zavrSava nakon

statistickog zaklju€ivanja 1 u sluc¢aju da je potrebno izvrSiti nova testiranja,

postupak se pokrece od pocetka.

e Velicina baza podataka je relativno mala i retko prevazilazi nekoliko terabajta.
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Upravo usled ogranic¢enja koja proizlaze iz tracionalnih istrazivackih metoda, donosioci
odluka iznose ozbiljne zamerke na njihov ra¢un koje se mogu sublimirati kroz sledece
(McSweeney, 2010):

e dostupnost — nemoguénost dobijanja pravih informacija;

e integracija — nemogucnost ukr$tanja i kombinovanja informacija

e sadzaj — nemogucénost ekstracije znanja iz informacija;

e diseminacija — nemogucnost koris¢enja informacija;

e menadzment — nemoguénost upravljanja 1 kontrole povecanog obima

informacija.

Ovim zamerkama se najée$¢e dodaje brzina — vreme potrebno da se prikupi i obradi

informacija kako bi se pravovremeno donosile odluke.

Big Data, osim tehnologije, predstavlja i novi poslovni koncept ¢ija implementacija
dovodi do promene poslovne filozofije — podaci su svuda oko nas i od kompanija se
o¢ekuje da ih koriste, svaku od njih, u realnom vremenu (Middletin, 2013). Danasnji
kupci/korisnici usluga pripadaju tzv. ,instant generaciji“ i nije dobro za kompanije da

do odredenih informacija neko drugi dode pre njih (kupci, konkureti...).
Poslovne paradigme su se takode promenile:

e Do 1990. godine koli¢ina podataka bila je oskudna — dok je interpretacija bila
jednostavna.

e Posle 2010. godine podaci su svuda — dok su mogucnosti interpretacije oskudne,
stoga je i akcenat razvoja tehnologije na interpretaciji, a posebno na vizualizaciji
podataka (Dumbill, 2013b).

Menja se i marketing filozofija — praveci analogiju, nova marketing filozofija, bazirana
na Big Data konceptima pravi razliku izmedu no¢ne voznje (tradicionalni marketing)
kada voza¢ vidi samo onoliko koliko obasjava svetlost farova, za razliku od dnevne
voznje u kojoj vidi kompletnu sliku okruzenja (Big Data). Mozda i najveéa revolucija
odigrala se u mogucénosti istrazivanja pojedinac¢nog klijenta (MacSweeney, Tabb &

Wallance, 2013). Umesto pojedinacnog sagledavanja segmenata, klasifikacija, regija i
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grupa, strucnjaci danas imaju mogucénost praéenja pojava na individualnom nivou

osobe, proizvoda, dogadaja, transakcije i sl.

Prema tome, informaticka revolucija nuzno je dovela do zahteva za korenitim
metodoloskim promenama u sferi istrazivanja (McAfee, Brynjolfsson, 2012). Podela
istraZivanja na primarna i sekundarna, kada je re¢ o internet marketing istrazivanjima,
postala je irelevantna. Primarni izvori postali su redudantni u poredenju sa sekundarnim.
Konkretno, primena savremenih informati¢kih reSenja (pre svega Big Data) i alata,
definisanih u modelu infrastrukture internet marketing istrazivanja, omogucila je da se
mogu prikupiti 1 analizirati relevantne marketing informacije bez sprovodenja

tradicionalnog primarnog istrazivanja.

Samim tim dolazi i do promene u standardizovanoj proceduri istrazivanja. Ovo se
odnosi na sve istrazivacke sfere (Kayyali, Knott & Van Kuiken, 2013; Jovanovi¢
Milenkovi¢, et al., 2016). Menjaju se postoje¢i instrumenti, pre svega u domenu
anketnih istraZivanja (kreiranje upitnika, uzorak, analiza, zaklju¢ivanje). Akcenat se
pomera ka procesu prikupljanja, obradi i analizi podataka. Najvecu revoluciju u oblasti
primene marketing istrazivanja donose Big Data i odgovaraju¢e tehnologije, koje
omogucavaju primenu novih poslovnih i marketing paradigmi. Najznacajniji izazov se
ocekuje u domenu ekspertskog zaklju¢ivanja koje ne mora nuzno biti statisticko

(Vukmirovié, et al., 2016).

6.3. Evaluacija modela infrastrukture za internet marketing

istrazivanja u elektronskom poslovanju

Evaluacija predloZenog modela infrastrukture za internet marketing istrazivanja u
elektronskom poslovanju vrsi se kroz evaluaciju dobijenih rezultata istraZivanja. U
modelu se polazi od pretpostavke da podaci koje treba da prikupe i obrade u formi
marketing informacija radi dalje analize ve¢ negde postoje. Umesto prikupljanja
primarnih podataka, intencija je da se koriste postoje¢i sekundarni izvori, koji
obuhvataju digitalni prostor: drustvene mreze i veb-sferu. Mada im ime to ne ukazuje,
podaci iz sekundarnih izvora zauzimaju veoma vaznu ulogu u procesu istrazivanja. Bez
obzira na to $to je vecina dostupnih podataka neupotrebljiva sa stanovista kvaliteta i

pravovremenosti, njihova dostupnost imperativno navodi kompanije da: pronadu prave
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podatke (Big Data), sacuvaju ih (Cloud), obraduju (MapReduce) i na kraju analiziraju
(Data Scientists) u realnom ili skoro realnom vremenu (Lee, Park & Shin, 2012). Faktor
vremena ima klju¢nu ulogu zato §to su danasnji klijenti veoma dobro povezani (online) i
informisani (social media) i medusobno komuniciraju u praktiéno realnom vremenu

(smart devices).

Nova skola marketinga zasniva se na ¢injenici da danasnji korisnici/kupci imaju potrebu

za relevantnom interaktivnom komunikacijom preko digitalnih kanala (Safko, 2012):

+  mejl;
» mobilne tehnologije;
e drustvene mreze;

« veb.
Pet trendova koji kategorisu digitalni svet su (Hinchcliffe, 2011):

« E-business;

* M-commerce;

» kupovina preko raznovrsnih kanala prodaje;
* drustvene mreze;

« Big Data.

S obzirom na naglasenu dimenziju raspolozivih podataka, vazno je jo$ jednom istaci
osnovnu komparativnu prednost Big Data tehnologija: tradicionalne IT infrastrukture i
analiticke platforme ne mogu da prate ogromnu koli¢inu i raznolikost raspolozivih

podataka, za razliku od Big Data infrastruktura (Goes, 2014).

Sustina je u tome koje korisne informacije mogu da se izvuku iz njih i pretvore u znanje

i na kraju kako to znanje pretvoriti u sustinsku komparativnu prednost:

Podatak ? Informacija ? Znanje — Korporativna intelligencija

Slika 42. Kompanijski informacioni tokovi

Prakti¢no, ono $to karakteriSe model infrastrukture za internet marketing istraZivanja u

elektronskom poslovanju je:
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1. podaci koji se analiziraju su eksterni sekundarni podaci;

2. prikupljeni podaci su slabo strukturirani (nalaze se negde van organizacije i

nisu pogodni za analizu bez dodatne obrade) i

3. model nije namenjen analizi stanja iz proslosti, ve¢ je okrenut predvidanju

buduénosti i okruzenju generalno.

Zahvaljujuéi cikli¢nom karakteru i dinamicnosti modela, evaluacija rezultata vrsi se

automatski. Praktiéno svaki novi ulazni podatak menja prethodni izvestaj (izlaz iz

modela), ¢ime se vrsi korekcija prethodnog stanja. Na taj nafin se ispunjava osnovni

zahtev korisnika — izvesStavanje u realnom vremenu.

U tabeli 23 dat je uporedni prikaz tradicionalnih istraZivanja marketinga i internet

marketing istrazivanja u elektronskom poslovanju zasnovanim na predlozenom modelu

infrastrukture za njihovo sprovodenje.

Tabela 23. Uporedni prikaz tradicionalnih istrazivanja marketinga i istrazivanja
baziranih na predlozenom modelu infrastrukture

Tradicionalna istrazivanja

IstraZivanja bazirana na modelu
infrastrukture za internet marketing
istraZivanja

Proces obrade podataka sprovodi se po
tacno definisanim metodoloskim
procedurama — algoritamskim koracima.

Proces obrade podataka odvija se u skladu
sa predloZzenim infrastrukturnim resenjem.

Prikuplja se, obraduje 1 analizira
ograni¢eni set uglavnom strukturiranih
podataka.

Prikuplja se, obraduje i analizira ¢itav
spektar podataka: nestrukturirani,
kvazistrukturirani, polustrukturirani i
strukturirani.

Istrazivanje se odvija ad hoc, sa tacno
odredenim pocetkom i krajem
istrazivanja.

Proces obrade podataka odvija se
kontinuirano.

Dobijeni rezultati su jednokratni i vaze
samo u odredenom vremenskom
intervalu.

Dobijeni rezultati se azuriraju u skoro
realnom vremenu.

Evaluacija dobijenih rezultata vrsi se na
kraju istrazivanja, primenom testiranja
statistickih hipoteza.

Evaluacija dobijenih rezultata vrsi se
kontinuirano, primenom Big Data
analitike.

Okrenuta su analizi stanja iz proSlosti —
analizi rizika.

Okrenuta su predvidanju buduénosti —
prediktivna analitika.

Baze podataka su relativno male veli¢ine
— klasi¢ne baze podataka.

Baze podataka su ekstremno velike — Big
Data.

Nije potreban savremen IKT.

Neophodan je savremen IKT.
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Za sprovodenje istrazivanja potrebni SU Za sprovodenje istrazivanja potrebni Su
klasi¢ni statistiCari. naucnici za podatke (Data scientists).

Na kraju, na osnovu proucavanja referente literature, moze se zakljuciti da jo§ uvek
postoji veliki jaz izmedu preteZznih sadasnjih — tradicionalnih istrazivanja i onih buduc¢ih
— baziranih na Big Data konceptima (Gold, McClarren, & Gaughan, 2013; Kelly, 2014;
Lyytinen & Grover2017). Veéina istrazivaca koji se bave tradicionalnim metodama
istrazivanja navode slede¢e (Mishkin & Hodson, 2014):

e Tradicionalna istrazivanja daju odgovore na pitanja zaSto se potroSaci osecaju
tako kako se osecaju, dok istraZivanja bazirana na Big Data tehnologiji daju
odgovor na pitanja Sta potrosaci rade.

e Big Data moze pruziti uvid u ljudsko ponasanje: Kada? Kako? Ko? Gde? Zasto?

Ova tvrdnja nije univerzalno ta¢na — ulaze¢i u sustinu statistickih relacija, odgovor na
pitanje ,,8ta?“ i ,,zaSto?* moze se posmatrati kao posledica, a ne uzrok (Broussard,
2014).

Medutim, ni ova tvrdnja ne stoji u potpunosti. Ima dosta primera koji ukazuju na visoku
korelaciju upravo izmedu ,,Sta* i ,kako*. Takode, ,,Sta” u kombinaciji sa veli¢inom
podataka i brzinom dobijanja rezultata ¢esto je i povoljnije od ,kako“ za donosioce
odluka. Profesor sa Hardvarda, John Deighton, istice da kada su podaci obilni i
nerazumljivi — povratna informacija je ,,bogata‘“, poslovni cilj je jasan. U tom slucaju
akcija nadomesti analitiku (Riley & Smith, 2013).
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7. NAUCNI I STRUCNI DOPRINOSI

Najznacajniji doprinos ove disertacije jeste razvoj modela infrastrukture za realizaciju

internet marketing istrazivanja u elektronskom poslovanju.

Kljuéni nau¢ni doprinosi disertacije ogledaju se u:

formalnom opisu opsteg modela i metoda razvoja internet marketing istrazivanja
u elektronskom poslovanju zasnovanom na Big Data i Cloud Computing
tehnologiji;

definisanju metodologije internet marketing istraZivanja, $to predstavlja osnovu
za izgradnju modela infrastrukture za internet marketing istrazivanja u
elektronskom poslovanju;

analizi postoje¢e metodologije 1 modela marketing istraZzivanja u skladu sa
razvojem informacionih tehnologija;

analizi uticaja razvoja novih IT alata na savremeno poslovanje, a posebno na

internet marketing.

Stru¢ni doprinosi postignuti u ovom radu su:

analiza servisa, aplikacija i modela internet marketing istrazivanja;

preporuke za realizaciju infrastrukture elektronskog poslovanja zasnovane na
savremenim IT paradigmama: Big Data i Cloud Computing;

primena Big Data infrastrukture u realnom poslovnom sistemu;

pregled i analiza softverske infrastrukture neophodne za implementaciju servisa
za upravljanje odnosima sa klijentima u elektronskim medijima;

primena postojec¢ih 1 realizacija novih alata i1 servisa za internet marketing

istrazivanja.

Dodatni nau¢ni doprinosi doktorske disertacije rada ogledaju se i u:

formalnom opisu modela infrastrukture za internet marketing istrazivanja u

elektronskom poslovanju;
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sistematizaciji i detaljnoj analizi potrebnih IT resursa za realizaciju kompleksnih
internet marketing istrazivanja;

definisanju novih metoda i tehnika internet marketing istrazivanja,

unapredenju modela internet marketing istrazivanja,

razvoju modela metrika za merenje performansi internet marketing istrazivanja.

Rad na ovoj disertaciji rezultovao je jo$ i nizom struénih doprinosa od kojih su

najvazniji:

analiza potencijala elektronskog poslovanja u Republici Srbiji;

identifikacija najvaznijih problema koji otezavaju implementaciju modela
internet marketing istrazivanja;

identifikacija raspolozivih Big Data izvora za potrebe marketinga;

izrada 1 primena novih istrazivackih alata u internet istraZivanjima,

ukazivanje na pravne i eticke izazove u implementaciji Big Data koncepata.

Istrazivanje problematike realizacije napredne IT infrastrukture za internet marketing

istraZivanja, sa stanovista drustvene korisnosti, moze imati viSestruke implikacije:

rezultati istraZivanja pomazu u analizi problematike daljeg unapredenja tehnika i
metoda internet marketing istrazivanja,

rezultati istrazivanja doprinose preciznijem odredivanju potrebnih vremenskih,
materijalnih i ljudskih resursa za postavljanje odgovarajuce IT infrastrukture za
internet marketing istrazivanja;

rezultati istrazivanja doprinose detaljnijem utvrdivanju zahteva Koji se
postavljaju pred buduce projekte internet marketing istraZivanja;

rezultate istrazivanja mogu koristiti preduzeca i naucnoistrazivacke ustanove
kako bi uspes$no razvile naprednu IT infrastrukturu zasnovanu na Big Data i

Cloud Computing tehnologiji.

Na ovaj nacin se mogu poboljSati ukupni rezultati elektronskog poslovanja i otvoriti

nove moguénosti za nauc¢noistrazivacki rad.
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S obzirom na aktuelnost teme i ¢injenicu da su internet marketing istrazivanja od velike
vaznosti za ukupne rezultate elektronskog poslovanja, mogucnosti primene rezultata

istrazivanja su velike.

Koncept Big Data nije vise tako nov i revolucionaran na globalnom nivou, ali za trziste
Repubike Srbije kao takav predstavlja dobar osnov za istrazivanje. Prema United States
Department of Education Statistics u 2014. godini je samo 23% studenata pratilo ovu
temu. Shodno tome, u okviru ovog rada prva faza istrazivanja koncepta Big Data sa
aspekta internet marketing istrazivanja u elektronskom poslovanju odnosila se na
sakupljanje i proucavanje dostupne literature, analizu sadrzaja i sistematizaciju podataka
u cilju analize postojeCeg stanja i dosada$njih rezultata implementacije Big Data

tehnologija i koncepata u internet marketing istrazivanjima u svetu.

Big Data je doveo do istinske revolucije u mnogim oblastima poslovanja (Kolb & Kolb,
2013; Kirkpatrick, 2013). Istorijski gledano, trgovci su ranije bili prisiljeni da donose
odluke zasnovane prvenstveno na osnovu sopstvenog osecaja i licnih procena i to s
pravom s obzirom na to da nisu imali pristup bogatoj koli¢ini informacija koje su nama
danas na raspolaganju (Charlesworth, 2014). Istrazivaci danas imaju zadatak da prihvate
tehnoloSku realnost i po¢nu sa primenom novih alata u modernom poslovanju. Big Data
¢e pomo¢i menadzerima da daju odgovore na osnovna pitanja ¢iji su odgovori dugo van
domasaja, a svakako veliki doprinos ogleda se u stvaranju novih oblika vrednosti za
potrosSace, jer jedino tako ¢e biti moguce ostvariti odrzivu konkurentsku prednost.
Vazno je ista¢i da marketing menadzeri u kompaniji snose najvecu odgovornost za

identifikaciju znacajnih promena na trzistu (Kotler & Keller, 2016).

Tehnologija ne menja ponasanje — tehnologija omogucava da se ponaSanje promeni
(Charlesworth, 2014). Tako je, na primer, razvoj mobilne telefonije omogué¢io brzi rast
mobilnog internet, sto je direktno uticalo na ponaSanje potrosaca i dodatno ubrzalo
razvoj m-komerca i m-marketinga (Rankovi¢, Abouhdema & Vaskovi¢, 2009; Pasqua,
& Elkin, 2013). Konacan ishod ove simbioze je potvrdivanje pretpostavke da ¢e svi
potrosaci postati 24/7/365. Ovaj primer ukazuje na obostrani uticaj razvoja tehnologija i

ponasanja potrosaca kroz uspostavljeni mehanizam povratne sprege.
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Prema istrazivanju Pew Research Center Internet-a i Americkog Lajf projekta, kada
potrosac jednom instalira bezi¢ni uredaj, on postaje I aktivniji u koris¢enju interneta.
Neminovno postajemo onlajn drustvo, $to zahteva razvoj koncepata koji idu u susret

,24/7/365% generaciji potrosaca.

Znamo da su strukturirani podaci povezani, sredeni, konzistentni i lako
¢uvani/skladiSteni podaci u tabelama i tradicionalnim bazama podataka. Nestrukturirani
podaci su potpuno drugaciji. To su obimni podaci, nepovezani, nesredeni, pomesani,
teSki za prezentovanje putem tradicionalnih tabela, a zapravo predstavljaju mnogo

onoga $to danas zovemo Big Data (Simon, 2013).

Era Big Data je stigla. Kompjuterski inzenjeri, fiziari, ekonomisti, matematiCari,
sociolozi, ali 1 druga zanimanja susrecu se sa velikom koli¢inom podataka koje danas
proizvode ljudi, stvari ali i njihova interakcija (Boyd & Crawford, 2012). Prema
istrazivanju koje je 2015. godine sprovela istrazivacka kuca IDG, broj kompanija koje
su primenile neki od projekata primene donoSenja odluke na osnovu podataka porasla je
za gotovo 100% od 2014. do 2015. godine. Ekonomista Erik Brynjolfsson i njegove
kolege iz MIT i Penn’s Wharton School nedavno su sproveli istrazivanje 0 tome kako
donoSenje odluka na osnovu podataka utice na poslovanje kompanije. Oni su uocili da

su kompanije koje donose odluke na osnovu podataka zapravo produktivnije.

Cilj rada jeste da prikaze mogucénosti primene Big Data koncepta uz njegov uticaj na
poslovne parametre. Prema pomenutom istrazivanju Harvard Business Review, 63%
kompanija koje su obuhvacene istrazivanjem navode da su primenjivale koncept Big
Data u proizvodnji u 2015. godini, $to je drasti€éno povecanje u poredenju sa svega 5%
u 2012. godini. U tih 63% kompanija planiraju da tokom 2017. godine investiraju vise
od 10 miliona dolara u Big Data projekte. U 54% posmatranih kompanija angazovani su
menadzeri koji se bave analizom i obradom podataka (2012. godine bilo je svega 12%
kompanija). U 70% kompanija smatraju da je koncept Big Data od klju¢ne vaznosti za

njihove kompanije, u odnosu na njih 21% u 2012. godini.

Kona¢ni rezultati pruzili su doprinos formalizaciji i standardizaciji infrastrukture kao
okruzenja za razvoj i realizaciju razli¢itih aktivnosti savremenog poslovanja u oblasti

internet marketing istrazivanja u elektronskom poslovanju.
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Naucni doprinos celokupne disertacije ogleda se i u naprednom definisanju
marketinSkih istrazivanja u savremenom poslovanju, gde se na osnovu teorijskih
postavki, iskustava iz prakse i ekspertskih stavova moze primeniti ciklicni model
marketinskih istrazivanja uz koriS¢enje koncepta Big Data. Rezultatima sprovedenih
istrazivanja prikazan je stepen primene savremenih informacionih tehnologija, kao i
koncepta Big Data u internet marketing istrazivanjima u Republici Srbiji. S obzirom na
aktuelnost teme i ¢injenicu da su marketinska istrazivanja od velike vaznosti za ukupne
rezultate savremenog poslovanja, moguénosti primene rezultata istraZivanja |
implementacije modela su velike. U radu su predstavljeni predlozi i preporuke za

postavljanje infrastrukture poslovanja zasnovane na konceptu Big Data.

Istrazivanje problematike primene koncepta Big Data u savremenom poslovanju sa
stanoviSta drustvene korisnosti moZe imati viSestruke implikacije. Rezultati istrazivanja
pomazu analizi problematike daljeg unapredenja tehnika i metoda marketinskih
istrazivanja i ukazuju na znacaj ljudskih resursa potrebnih za primenu savremenih
koncepata poslovanja. Rezultate istrazivanja mo¢i ¢e da koriste kompanije 1
naucnoistrazivacke institucije kako bi uspeSno koristili cikliéni model marketinskih

istraZivanja zasnovanog na konceptu Big Data.

U naSem Big Data svetu, preplavljeni smo podacima, kojih ima sve vise, dolaze brzo i u
razli¢itim oblicima. Podaci su viSe od niza brojeva. Oni imaju znacCenje. Oni
predstavljaju nesto interesantno. Oni mogu predstavljati pokazatelje dogadaja ili ishoda
koji su vazni za poslovanje. Brojevi mogu da odrazavaju prodajne performanse, ali oni
bi mogli predstavljati i zadovoljstvo kupaca. Big Data ¢e s vremenom postati jo§ veci i
pametniji (Simon, 2013). Tehnologija sama po sebi nece resiti problem verodostojnosti.
Ekspertiza, bazirana na Big Data analitici, igra klju¢nu ulogu u razumevanju dobijanih
pokazatelja (Wanga, Kungb, Wangc & Cegielskid, 2017). Pri tome, vazno je naglasiti
da su potrebni i data science stru¢njaci, nauc¢nici za podatke, da pomognu menadzerima
u procesu donosenja odluka na bazi dobijenih pokazatelja (Liddy, Stanton, Mueller &
Farnham, 2013). Zadatak ovih stru¢njaka je da prepoznaju nijanse razlicitih izvora
podataka i vrste metrike i $ta oni znace za reSavanje specificnih problema (Provost &

Fawccet, 2013a).

118



U strucnoj literaturi i nau¢nim radovima koncept Big Data je u potpunosti definisan, ali
ostaje puno prostora za unapredenje metodologije za pristup Big Data podacima kao i
njegove primene u oblasti marketinskih istrazivanja (Schmarzo, 2013). S obzirom na to
da metodologija direktno zavisi od postavljenih ciljeva istrazivanja i specifi¢nosti
podataka na ulazu, istrazivacki napori u ovom radu usmereni Su upravo na primenu Big

Data metodologije u poslovanju na trzistu Republike Srbije.
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8. BUDUCA ISTRAZIVANJA

Model infrastrukture za internet marketing istrazivanja, koja predstavljaju predmet ove
disertacije, baziran je na primeni savremenih tehnologija u elektronskom poslovanju. U
skladu sa tim buduci pravci razvoja modela treba da prate opsti razvoj discipline, pre
svega Big Data. Ovo se prvenstveno odnosi na dalji razvoj nau¢ne metodologije uz
nuzno proucavanje pravnih i etni¢kih aspekata u implementaciji Big Data tehnologija u

savremenom poslovanju (Cavanillas, Curry & Wabhlster, 2015).

Rezultati ove disertacije pruzaju osnovu za dalji razvoj koncepta marketing istrazivanja,
ne ogranic¢avajuci se isklju€ivo na internet okruzenje. Namece se zakljucak da bi buduca
istrazivanja mogla da idu u pravcu implementacije novih modela, tehnika 1 alata koji ¢e
se primenjivati na opStu populaciju, ¢ime ¢e se omoguciti veca reprezentativnost i
generalizacija dobijenih rezultata. Osnovu takvih budu¢ih istrazivanja mozZe
predstavljati definisani Model infrastrukture za internet marketing istrazivanja u

elektronskom poslovaniju.

Da bi se predloZzeno reSenje u potpunosti implementiralo i omogucio dalji razvoj

Modela, neophodno je ispuniti odredeni skup preduslova, na makro i mikro nivou.

Na makro nivou potrebno je donoSenje pravne regulative i normativa na nacionalnom
nivou, za upostavljanje strateSkog okvira za dalju implementaciju Big Data tehnologija.
Ovim se omogucava nesmetano koriS¢enje 1 promovisanje punog potencijala koji
donose savremene informaciono-komunikacione tehnologije, uz poStovanje pravnih
normi vezanih za koris¢enje velike koli¢ine informacija, posebno po pitanju vlasnistva
nad podacima, privatnosti, kao i zastite individualnih podataka (Chester, 2012; Tene &
Polonetsky 2012).

Zbog velikog znaCaja i1 prednosti razvoja novih informaciono-komunikacionih
tehnologija i Big Data kao jednog od njihovih najvaznijih egzemplara, mnoge razvijene
zemlje su donele sopstvene planove ili inicijative koje podrzavaju razvoj Big Data

istrazivanja i aplikacija (tabela 24).
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Tabela 24. Primer strateskih dokumenata za podrsku istrazivanju i primeni Big Data
(Hajirahimova & Aliyeva, 2015)

Zemlja StrateSki dokument

SAD US Big Data Research and Development Initiative, 2013.
Big data policy of the USA, 2013.

Australija Big Data Strategy, Improved understanding through

enhanced data-analytics capability — Australian Public
Service Big Data Strategy, 2013.

Francuska Big Data policy of the French, 2013.

Japan ‘Strategy for Big Data Use’, Selected as a major goal for
‘Active Japan’, 2012.

Declaration to be the World's Most Advanced IT Nation,
2013.

Juzna Koreja Big Data Master Plan, 2012.

Big Data Master Plan for the Implementation of a Smart
Nation

Mid to Long-Term Master Plan in Preparation for the
Intelligent Information Society on 2016.

Kina Data Policy of the China

Mikro nivo podrazumeva razvoj Big Data strategije na nivou preduzeca. Ukoliko se
odlu¢i za implementaciju budu¢ih reSenja koja Ce se bazirati na Big Data tehnologijama,
kompanija mora da napravi odredeni plan u zavisnosti od postavljenih strateskih ciljeva
kompanije. Model infrastrukture za internet marketing istrazivanja u elektronskom
poslovanju moze predstavljati prvi korak u sagledavanju budué¢ih potreba, vezanih za

celokupnu poslovnu funkciju kompanije, narocito na funkcije IT i marketinga.

S obzirom na rezultate koji su prikazani u 4. poglavlju ove disertacije, realno je
ocekivati buduc¢e implementacije predlozenog Modela infrastrukture koje ¢e nuzno
dovesti do njegove dalje razrade 1 poboljSanja. Ocekivani krajnji cilj buducih
istrazivanja jeste izgradnja jedinstvenog modela koji bi predstavljao jednu
automatizovanu, skalabilnu i pristupa¢nu IT infrastrukturu za marketing istraZivanja,

prvo u onlajn okruzenju, a zatim i univerzalnom.
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9. ZAKLJUCAK

,ZAstronomi su zaista vesti u izvlacenju strukturiranih podataka iz slika. Oni posmatraju Sky Survey kao
nacin prikupljanja slojevitih podataka o milijardama zvezda i drugih vasionskih tela. Ovaj nacin
razmisljanja veoma je slican pristupu koji menadzeri imaju prema svojim klijentima.

Naime, menadzeri o svojim klijentima znaju u sustini veoma malo, a i ta saznanja su nekompletna, van
konteksta i potencijalno netacna — isti princip kao i sa zvezdama.

Kada je astronomima neophodno da sagledaju zvezde temeljnije, oni posezu za teleskopima sa znatno
viSom rezolucijom i fokusiraju se na manji segment neba. Na taj nacin, dosta objekata koji su bili jedva
prepoznatljivi u glavnom delu istrazivanja (upotrebom nize revolucije i globalnije slike) sada postaju
vidljivo jasniji. Tada zapravo mozete shvatiti da li ste posmatrali zvezde, galaksije ili druga nebeska tela.
(Minelli & Chambers, 2013)

Tehnologija svakodnevno napreduje, u okruzenju se generiSe sve viSe podataka i ne
moze se postaviti numericka granica kao koli¢ina podataka koja predstavlja prag od
koga je nuzno implementirati Big Data tehnologije u poslovanje. Takode, i tradicionalni
alati napreduju i mogu se obradivati sve vece koli¢ine podataka, tako da se potencijalna
gornja granica implementacije stalno pomera. Takode, nije isti sluCaj sa svim
industrijama i sektorima. Svaka delatnost (kao Sto je saobracaj, zdravstvo, finansijski
sektor, osiguranje itd.) ima svoje specificnosti i dimenzije koje diktiraju trenutak za
implementaciju odredenih tehnoloskih reSenja. Bez obzira na to da li govorimo o
terabajtima, petabajtima... Big Data ima i drugu dimenziju, ne samo numericku.
Zahvaljuju¢i Cloud tehnologijama velike koli¢ine podataka ne predstavljaju glavni
problem. Sustina je u upotrebljivosti tih podataka, pri ¢emu pravi izazov lezi u
razvijanju efikasnih, pouzdanih i ekonomi¢nih metoda za ekstrakciju vrednosti iz

podataka — poslovnoj analitici.

U cilju sticanja trziSne prednosti i dodatoj vrednosti koja je sadrzana u velikim
koli¢inama podataka, neophodno je da kompanije pripreme strateske planove za
integrisanje Big Data tehnologije u poslovne funkcije, prvenstveno u marketingu.
Resenje se bazira na  implementaciji naprednih alata i procedura kojima se
premosc¢avaju ,,uska grla®“ u infrastrukturi i omogucava brzo prikupljanje i manipulacija
ogromnom koli¢inom podataka. Polazni korak sastoji se u integraciji izvora podataka
koji su tradicionalno predstavljeni u formi internih i eksternih podataka. 1zazov je u

tome Sto su interni (kompanijski) podaci u vec¢ini slufajeva organizovani u
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visokostrukturiranoj formi, dok su eksterni podaci dostupni u manje strukturiranim
formatima, Sto otezava ili ¢ak onemogucava njihovu obradu, analizu i interpretaciju. Da
bi se proces marketinskog istrazivanja uspe$no implementirao u domenu elektronskog
poslovanja, a u cilju podrske odlucivanju, potrebno je integrisati neko od postojecih

netradicionalnih softverskih resenja.

U okviru ove disertacije definisan je model infrastrukture za internet marketing
istrazivanja u elektronskom poslovanju ¢ija implementacija omogucava integrisano
upravljanje marketing informacijama u preduzecima, u realnom vremenu. Model je

zasnovan na Big Data konceptu i odgovaraju¢im tehnologijama.

Rezultati evaluacije predlozenog reSenja pokazali su da predlozeni model infrastrukture
omogucava implementaciju internet marketing istrazivanja u elektronskom poslovanju
na efikasniji na¢in, odnosno da postize bolje performanse od klasicnog istrazivackog
procesa baziranog na tradicionalnim metodama istrazivanja. Razvijeno infrastrukturno
reSenje pokazalo se kao pouzdana, fleksibilna 1 ekonomi¢na osnova za internet
marketing istrazivanja, ¢ime se postize doprinos u poboljSanju klju¢nih marketing

performansi, a samim tim i celokupnog elektronskog poslovanja.

Tokom rada na doktorskoj disertaciji otvorena su mnoga pitanja koja se ti¢u problema
implementacije marketing istrazivanja baziranim na primeni Big Data tehnologija.
Jedan od vodec¢ih ekonomista kompanije Google, Hal Varian (Internet 8), nedavno je
rekao da smatra da ¢e u narednim godinama posao statisticara biti jedan od najtrazenijih
1 najplacenijih. Smatra se da ¢e do 2018. godine SAD nedostajati vise od 150.000
analitiCara koji Big Data podatke mogu uéiniti smislenim i upotrebljivim. Takode, bice
neophodno i dodatnih 1,5 miliona menadzera koji razumeju Big Data koncept. U

sustini, analitiCarske sposobnosti i veStine postace sve traZenije i placenije na trzistu.

Sli¢no je i u ostatku razvijenog sveta. Da bi se obezbedio dovoljan broj stru¢njaka u

ovoj oblasti, neophodno je da se razviju:

+ strategije za obucavanje Big Data specijalista koji bi saradivali sa privatnim,

akademskim 1 istrazivackim sektorima;
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* nastavni planovi i programi kako bi se Skolovali nau¢nici za podatke tako §to ¢e
se koncentrisati na poslovnu analizu, statistiku 1 studije informacionih

tehnologija.

To ¢e podrazumevati i odli¢no poznavanje vitalnih procesa u kompaniji, ali verovatno i

produkovati jo$ jedan novi tip menadZera — menadzere informacija.
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