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ZNACAJ) FENOMENA BIG DATA ZA DONOSENJE
MARKETINSKIH ODLUKA U REALNOM VREMENU

Zekavica Ana!
Ciri¢ Maja2
Vukmirovi¢ Jovanka 3

Sazetak: Uspesnost koncepta upravljanja kompanijom zavisi od mogucnosti obezbe-
divanja kvalitetnih i sveobubvatnih informacija, uspostavljanjem personalizovane
komunikacije sa potrosacima u realnom ili priblizno realnom vremenu. Ovaj vid
komunikacije postaje imperativ savremenog poslovanja u procesu poslovnog odludi-
vanja. Danas, u moru informacija marketing menadgeri movaju pronadi koncepte
koji e im olaksati obradu podataka. Big Data je megatrend, fenomen koji ukljucuje
ogromne kolicine podataka koji se generisu gotovo automatski uz pomoc najnovijih
tehnoloskih dostignuéa, a potom ispituju kako bi se pretvorili u korisne informacije.
Big Data koncept je postavio veltka ocekivanja, ali je profitabilna monetizacija po-
dataka sloZenija nego sto je predvideno. Zato je edukovanost top menadzera, koji ce
sagledati koristi usvajanja i primene novibh koncepata jako vazna. Svrha ovog rada
ogleda se u tome da objasni znaiaj koji podaci dobijeni u realnom vremenu imaju
za cilj efektivnije i eftkasnije donosenje marketinskih odluka, kao i da potencira ulo-
gu koju Big Data ima u prikupljanju, obradi i prezentaciji podataka. U ovom radu
iznosi se pregled aktuelnib stavova u nauinoj i strucnoj literaturi o samom konceptu
Big Data i koristima koje on nudi, posebno stavljajuci akcenat na koristi koje ima u
donosenju boljih marketinskib odluka u realnom vremenn. Takode, opisuju se as-
pekti koji se moraju uzeti u obzir prilikom kreiranja resenja za Big Data, prepreke sa
kojima se kompanije mogu susretati u njegovoj primeni, i naposletku, daju se sugesti-
Jjeza buduia empirijska istrazivanja.

Kljuénereci:marketing odlucivanje/ Big Data/ marketingistrazivanje / onlajn poslovanje
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uvoD

Jasno je da su danas potrosaci povezani vi$e nego ikada ranije. To se dogodilo, u
velikoj meri, zbog popularnosti drustvenih medija, kao i razvoja pametnih te-
lefona. Tehni¢ko-tehnoloske promene zahtevaju stalno kruzenje informacija na
relaciji proizvodal-kupac—proizvodal. Prednost sti¢e onaj proizvodal koji svoje
poslovanje bazira na brzom, efikasnom informisanju, $§to doprinosi brzom proto-
ku robe, novca, znanja i usluga (Vukmirovi¢, Vukmirovi¢, 2017). Prema izvestaju
softverske kompanije Hootsuite i marketinske agencije We Are Social, o stanju i
pojavama vezanim za drustvene medije u 2017. godini, od januara 2017. godine,
ima oko 2,8 milijarde aktivnih korisnika dru$tvenih medija i 4,9 milijardi mobil-
nih korisnika u svetu (Andrew, 2017.). To su veliki brojevi, koji jako brzo rastu to-
kom poslednje decenije. Kao rezultat digitalnog povezivanja koji se pruza ljudima
Sirom sveta, potroSali su postali uvek i stalno povezani. Drugim re¢ima, mi zivimo
u dobu povezivanja, gde potrosa¢i mogu da pristupe ogromnim koli¢inama infor-
macija, da komuniciraju jedni sa drugima nezavisno na kojoj strani sveta se nalaze
iu koje vreme, i to kad god i gde god Zele. Troskovi pretrage su znacajno pali, spo-
sobnosti pojedinaca da digitalno izraze misljenje su znacajno porasle. Takode, mo-
guénosti koje informacino-komunikacione tehnologije (u prvom redu internet)
pruzaju za vrhunsko poslovanje na trzi$tu za kompanije su drasti¢no skodile.

Samom pojavom koncept Big Data je uticao na promenu marketing filozofije, jer
u realnom vremenu je mogude pronaéi prave podatke, obraditi ih i na kraju ana-
lizirati. Podaci koje treba prikupiti i obraditi u formi marketing informacija radi
dalje analize ve¢ negde postoje. Marketing koncepcija upravljanja kompanijom
zahteva informacije u realnom vremenu. Veéina podataka je neupotrebljiva sa
stanovi$ta kvaliteta i pravovremenosti pa je neophodno u narednim godinama
definisati nadine prikupljanja i obrade podataka. Pojavom koncepta Big Data ve-
liku koli¢inu podataka razli¢ite strukture iz razli¢itih izvora mogude je agregirati,
kombinovati i analizirati u pravcu generisanja informacija u realnom vremenu koje
su od izuzetnog znacaja za donosenje dobrih poslovnih odluka.

Big Data se bazira na agregaciji velikih koli¢ina multimedijalnih podataka koje u
realnom vremenu generisu razlicite institucije i kompanije (prateéi neke pojave
od znadaja za njihovo poslovanje). Ti podaci po pravilu nisu strukturirani, nije
ih moguée smestati u kolone i tabele relacionih baza podataka (koje su globalno
dominantne na ovom stepenu razvoja informacionih tehnologija). Nije ih moguée
obradivati i analizirati standardnim korisni¢kim softverima koji se baziraju na al-
gebarskim izrazima i s obzirom da zauzimaju veliki memorijski prostor, nije ih mo-
guce skladistiti na pojedinaénim fizickim serverima. Koncept Big Data je relativno
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nov na trziStu Republike Srbije i kao takav predstavlja veliki istrazivacki izazov,
predmet izucavanja i poslovni potencijal. On predstavlja pravu revoluciju poslo-
vanja u mnogim oblastima pa tako i u marketingu, a vazno je ista¢i da marketing
menadzeri u kompanijama snose najve¢u odgovornost za identifikaciju znacajnih
promena na trzistu (Kotler, Keller, 2006).

Big Data uti¢e na promenu poslovanja u realnom vremenu, jer utice na sve aspck—
te zivota (Vukmirovic et al., 2018). Tehnologija sama po sebi neée resiti problem
verodostojnosti. Ovde ekspertiza igra klju¢nu ulogu u razumevanju znac¢enja po-
kazatelja. Potrebni su stru¢njaci iz oblasti marketinga da pomognu u proceni ovih
mera jer oni prepoznaju nijanse razlic¢itih izvora podataka i vrste metrike i $ta oni
znace za re$avanje specifi¢nih problema.

ZAHTEVI MARKETINGA U POGLEDU PODATAKA
U SAVREMENOM OKRUZENJU

Nikada pre u istoriji nismo imali pristup ovako bogatoj koli¢ini informacija, tako
brzo i lako. (Vint Cerf, ,father of the internet®, 2009). Svrha postojanja sistema
podrske marketinskom odludivanju (marketing decision support system) jeste kom-
binovanje marketinskih podataka iz raznih izvora u jedinstvenu bazu podataka
kojoj menadzZeri mogu interaktivno pristupati radi brze identifikacije problema i
dobijanja standardnih periodi¢nih izvestaja, kao i odgovora na analiticka pitanja
(Aker et al., 2012). Informacije koje generiSe marketing imaju opisnu, kompara-
tivnu, dijagnosticku, ali i prognosti¢ku ulogu (Wilson, 2003.). Finansijski uspeh
desto zavisi od marketing sposobnosti, a ¢itav niz snaga koje su se pojavile tokom
poslednje decenije zahteva nove prakse u marketingu i poslovanju (Kotler, Keller,

2006.).

Danas se ne moze zamisliti da bilo koja ozbiljna kompanija nema pristup interne-
tu. Poslednjih godina doslo je do naglog porasta broja proizvoda i usluga na trzistu
koji se mogu kupiti putem interneta. Pona$anje potro$aca se menja, ide u korak
sa razvojem tehnologije i nije ga moguée predvideti kao pre masovnog koris¢enja
interneta. Potrosa¢i nisu viSe toliko lojalni tradicionalnim brendovima kao ranije.
Motivacija potro$ata na ovakvo ponasanje na trziStu leZi u potrebi za individualiz-
mom. Postoji niz faktora koji su uticali i koji uti¢u na ponasanje i kupovne navike
potrosaca, koje vremenom evoluiraju, a samim tim pojavljuju se novi trendovi.
Za marketing menadzere kompanija veoma je vazno da prate promene u ponaanju
potrodata i da prilagodavaju aktivnosti kompanije uoéenim promenama (Cirié,
Vladisavljevi¢, Birinji, 2017). Zbog toga je za marketing menadzere vrlo vazno da
imaju pristup podacima o potro$a¢ima, a upravo zbog onlajn potro$a¢a marketing
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menadzeri su u prilici da uti¢u na sve aspekte marketinga kompanije i brend me-
nadZmenta. DruStveni mediji i usmena komunikacija (WOM - word-of-mouth)
su medu najvaznijim vidovima komunikacije danasnjice. Najve¢e prednosti drus-
tvenih medija i razlog velike popularnosti pojedinih servisa ovog tipa su: jedno-
stavnost kori$¢enja i dvosmerna komunikacija. Dok Word-of-mouth komunikacija
ima vedi uticaj na stvaranje stavova prema proizvodu ili usluzi, u odnosu na druge
oblike komuniciranja. Onaj ko saopstava poruku je lice koje ima li¢na iskustva sa
doti¢nom organizacijom, a posto je nezavisan od nje, predstavlja objektivni izvor
informacija. U slu¢aju da su u sukobu plaé¢ene komunikacije i word-of-mouth komu-
nikacija, uvek ée pobediti word-of mouth komunikacija (Ljubojevié, Ciri¢, 2017).
Veca dostupnost povezanih potrosackih podataka omogucdila je novije oblike digi-
talnog marketinga, kao $to su precizno segmentiranje, targetiranje i pozicioniranje
u realnom vremenu, programsko oglasavanje koje pokazuje personalizovane rekla-
me za potro$ace u pravom trenutku u pogledu mesta, vremena i namere.

MenadzZeri su danas pod pritiskom da brzo misle i deluju (Zekavica, Purica 2015).
Da bi to ostvarili potrebna im je inteligencija, a osnov inteligencije danas ¢ine
informacije. Pratiti potrosaca danas, kada gotovo svaka njegova aktivnost ostavlja
trag za sobom u vidu nekog podatka, ¢ini se, nikada nije bila jednostavnija. Tako-
de se ¢ini da i komunikacija nikada nije bila jednostavnija, jer su potrosadi $irom
sveta onlajn konektovani non-stop. Ipak, naéi pravu informaciju u moru podataka
izgleda kao traziti iglu u plastu sena (Babin, Zikmund, 2016).

Koncept Big Data treba da nam pomogne da kreiramo tehnologiju sposobnu da
pronade smisao ,,planinama“ informacija koje su prethodno sa¢uvane daleko, jer
ih je bilo previ$e. On nam pomaze u sredivanju podataka, postavljanju prioriteta i
analiziranju strukeuriranih i nestrukturiranih podataka. Prema trenutnim proce-
nama 80% podataka je nestrukturirano, dok je samo 20% od toga organizovano.
Rukovodioci $irom sveta po¢inju da se pitaju o moguénostima mapiranja nestruk-
turiranih podataka u smislene obrasce (Vibes, 2016). Obezbedivanje podataka je
od sustinskog znacaja za pronalazenje vrednosti samih podataka. Znacenje broje-
va je o istinitosti podataka. Svaki put kada se koristi metrika, moramo pitati: ,Sta
taj broj znadi? Sta meri?“. Na primer, moZemo do¢i do mere zadovoljstva kupaca
na razli¢ite na¢ine. Informacije o zadovoljstvu kupaca se mogu prikupiti iz istra-
zivanja, ali i sa tvitera, iz transkripata razgovora kol centara itd. Ipak mere zado-
voljstva kupaca se znatno razlikuju jedne od drugih. Rejting istrazivanja namenski
ukazuje na njegov kvalitet i mere osmisljene da odrazavaju opste zadovoljstvo dok
se sentimenti sa tvitera zasnivaju na podacima koje imaju malu kontrolu i mogu
odrazavati prolazan nivo zadovoljstva. Dok ovi pokazatelji potpadaju pod okrilje
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»zadovoljstva potrosaca®, oni oznacavaju razli¢ite stvari. Big Data, nove tehnologi-
je, nee same naéi reSenje, neophodni su stru¢njaci koji ¢e napraviti modele pomo-
¢u kojih ¢e analizirati podatke.

Danas Zivimo u svetu u kome postajemo pretrpani informacijama. Upravljanje
odnosima sa klijentima (CRM), razvoj drustvenih i socijalnih mreza doprineli su
¢injenici da su marketari preplavljeni ogromnom koli¢inom dostupnih podataka.
Ono $to predstavlja otezavaju¢u okolnost je $to su to nestrukturirani podaci koji
se u pro$losti nisu analizirali. Mozda iz tog razloga marketari mogu pomisliti da je
termin ,data-driven marketing“ tj. marketing zasnovan na podacima iznad njiho-
vih napora, ali da li zaista znaju $ta to znadi?

Potreba za informacijama proizilazi i iz definicije marketinga koja zahteva da je u
fokusu potrosa¢, bez koga kompanija na bi postojala. I upravo marketing strategija
razvoja kompanije zahteva da se defini$u koji su to potro$a¢i vazni za kompaniju
(ciljna grupa), koje su potrebe segmenta koji planiramo da targetiramo, kao i sve
aktivnosti oko kreiranja i plasiranja komunikacione poruke. Da bismo uspeli da
ispunimo sve ove zahteve neophodne su nam informacije, a njih prikupljamo kroz
marketinska istrazivanja. Efektivno dono$enje marketing odluka se oslanja na tri
oblasti (Wilson, 2002):

1. Informacije o potrosa¢ima: marketing koncept je realistican samo ukoliko
raspolazemo informacijama o potro$a¢ima. Da bismo znali $ta zadovoljava
zahteve potro$aca, moramo da znamo ko su oni, kako, $ta, gde, kada kupuju
proizvode ili usluge. Ako smo upudeni u faktore koji uti¢u na ponasanje po-
troSaca, mozemo predvideti kako ¢e potroadi reagovati na odredenu mar-
keting aktivnost kompanije.

2. Informacije o drugim organizacijama: ukoliko Zelimo da budemo bolji od
konkurencije, moramo raspolagati informacijama o aktivnostima konkure-
nata, jer jedino tako mozemo da sagledamo njihove prednosti i $anse, ali i
nasu $ansu da bolje opsluzimo potrosace i preuzmemo lidersku poziciju na
trzistu.

3. Informacije o marketinskom okruZenju: okruzenje se sastoji iz mnogo razli-
¢itih varijabli, koje nisu pod direktnom kontrolom organizacije, a uti¢u na
marketinske aktivnosti kompanije. Varijable koje se odnose na politicke fak-
tore, ekonomske, tehni¢ko-tehnoloske, promene u demografiji itd. moraju
se pratititi kako bi kompanija mogla da prati zahteve potrosaca i da reaguje
u realnom vremenu.



| 40 Zekavica Ana

Procesi donosenja odluka u poslovnoj organizaciji razlikuju se od perspektive ana-
litickih uslova kojim kompanija raspolaze. Menadzeri se definitivno viSe oslanjaju
na svoja iskustva i intuiciju nego na podatke istraZivanja trziSta (iako ih mnogi
sprovode, ali ne koriste dovoljno). Moze se ¢ak tvrditi da je korist od informacija
pod uticajem li¢nog iskustva, verovanja, ali i pristrasnosti rukovodilaca (Tarka
P., 2018). Big Data u prvom redu treba da doprinesu jacanju znacaja informacija,
smanjujudi troskove istrazivanja i ¢ine¢i ih automatski atraktivnim za menadzere.

KONCEPT BIG DATA

Big Data koncept nastao je 1997. godine kada su nau¢nici NASA-e obja$njavali
izazove kompjuterskog sistema (Cox, Ellsworth, 1997). Dumbill (2013) tvrdi da
se Big Data odnosi na informacije koje se ne mogu obraditi i analizirati na tradici-
onalan na¢in, koriste¢i konvencionalne procese i alate, dok je u2010. godini, Big
Data definisan kao ,,skupovi podataka koji se ne mogu ¢uvati, koristiti i procesui-
rati postojedim sistemima koji kompanije imaju“ — Apache Hadoop (Chen, etal.,
2014). Investicije u vestacku inteligenciju koje mogu da priuste kompanije poput
Amazona, Baidua i Gugla porasle su i do tri puta u odnosu na 2013. godinu (Bu-
ghin, et al., 2017).

Era Big Data-e je u toku. Nau¢nici, fizi¢ari, ekonomisti, matematicari, politi¢ari,
bio-informaticari, sociolozi i drugi nau¢nici se susre¢u sa ogromnim koli¢inama
informacija koje proizvode ljudi, stvari i njihova interakcija (Boyd, Crawford,
2012). Big Data nema apsolutnu definiciju. Termin Big Data koristi kako u
nauci, tako i u umetnosti, ali se termin rede definise kvalitativno. U informacio-
no-tehnoloskoj industriji definise se kao set podataka koje je tesko obraditi bez
softvera i specijalizovanih alata, jer podrazumeva podatke koji se mere tera-
bajtima, petabajtima koje dobijamo na dnevnom nivou, ali danas zahvaljujuéi
pojavi koncepta Big Data u prilici smo da takvu koli¢inu podataka analiziramo
na desktop ratunarima sa standardnim softverima. Nema sumnje da je koli¢ina
podataka sa kojom se danas svi susre¢emo vrlo velika, ali to nije jedina karak-
teristika novog ckosistema (Manovich, 2002). Paul Zikopoulos i njegov tim iz
IBM-a u knjizi Razumevanje Big Data navode slede¢e: ,Big Data donekle je
pogresan termin, jer podrazumeva da su raniji podaci bili ograniceni (a nisu),
kao i da je veli¢ina izazov (veli¢ina je samo jedan od njih). Ukratko, termin Big
Data se odnosi na informacije koje se ne mogu obraditi i analizirati kori§¢enjem
tradicionalnih procesa i alata“ (Zikopoulos, et al, 2011). Akademska definicija
Danah Boyd-a i Kate Crawford-a defi$e Big Data kao kulturni, tehnoloski i na-
u¢ni fenomen tri faktora:
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1. Tehnologija: maksimiziranje izratunavanja snage i algoritma ta¢nosti za pri-
kupljanje, analizu i uporedivanje velike koli¢ine podataka.

2. Analiza: oslanja se na set velikih podataka za identifikaciju obrazaca za po-
drsku ekonomskih, socijalnih, tehnic¢kih i pravnih zahteva.

3. Mitologija: rasprostranjeno verovanje da velike koli¢ine podataka pruzaju
visi oblik inteligencije i znanja koje mogu da generi$u $to ranije nije bilo
mogude sa aurom istine, objektivnosti i tatnosti (Boyd, Crawford, 2012).

U doslovnom prevodu pojam Big Data oznadava velike koli¢ine podataka, dok
je koncept Big Data kompleksan fenomen. Koncept Big Data podrazumeva novi
koncept poslovanja ¢ije sprovodenje dovodi do promene u poslovnoj filozofiji.
Podaci koji se prikupljaju i obraduju za dalju analizu ve¢ negde postoje, neki su be-
skorisni sa stanovista kvaliteta i blagovremenosti, ali njihova dostupnost impera-
tivno podsti¢e kompanije da vrse selekciju i ukritanje podataka iz razli¢itih izvora
(Big Data), ¢uvaju ih (Cloud), procesuiraju (Map Reduce) i na kraju ih analiziraju
(Data Scientist) u realnom vremenu. Vreme kao faktor igra klju¢nu ulogu, jer da-
nadnji potroa¢ je permanentno prisutan na trziStu (onlajn), informisan (drutvene
mreze) i ima moguénost interakcije u realnom vremenu (pametni telefoni, tablet,
itd). Big Data menja nadin poslovanja, koji nije bio zamisliv pre samo nekoliko
godina a bazira se na kori$¢enju do sada nedovoljno iskori$¢enih izvora podataka.
Tipi¢an zivotni ciklus Big Data prema inZenjerima IBM-a obuhvata prikupljanje i
unos podataka, upravljanje i obradu podataka, kao i prezentaciju ovih podataka za
korisnika. Postoje ¢etiri velike dimenzije Big Data na osnovu Zivotnog ciklusa: ve-
li¢ina/obim, brzina, raznovrsnost i ta¢nost. Big Data je alat koji na adekvatan na-
¢in strukeuira velike koli¢ine podataka i skra¢uje vreme potrebno za njihovu obra-
du i analizu, $to je od neprocenjivog znalaja za pravovremeno donosenje dobrih
poslovnih odluka, kako strateskih tako i takti¢kih i operativnih, u gotovo svim
oblastima poslovanja. Postavlja se pitanje: Da li fenomen Big Data predstavlja in-
krementalnu promenu IT-a ili njegovu veliku transformaciju? Prema stru¢njacima
iz IBM-a, zapravo, podrazumeva oba — oni smatraju da koncept Big Data podra-
zumeva ,situacije u kojima raznovrsnost, brzina i veli¢ina podataka dozvoljavaju
organizaciji da ih koristi u cilju donosenja odluka u realnom vremenu®. Ali bez
obzira da li kompanije dolaze do kriti¢ne tatke koju nazivaju Big Data, promene
su neminovne, kao i njihov uticaj na potro$ace i profitabilnost. Zato je kriti¢no
da marketing menadzeri razviju i individualnu svest zaposlenih, ali i da pomognu
organizaciji da se razvije tehnoloska infrastruktura, kako bi se pratili impulsi sa
trziSta i stekla konkurentska prednost zahvaljuju¢i konceptu Big Data. Zato je



| 42 Zekavica Ana

i koncept Big Data kompleksan, jer je zapravo potpuno razli¢it od dosadasnjih
koncepata.

Tako je krilatica Big Data novija, sama ideja nije. Povecéanje koli¢ine podataka aku-
mulira se poslednjih nekoliko vekova, ali ono $to je drugadije jesu tipovi podata-
ka, ali i na¢in na koji se prikupljeni podaci analiziraju. Nikada pre nismo imali
mogu¢nosti transformacije retroaktivnog u prediktivni marketing. U teoriji, ako
pronademo nadin da analiziramo velike koli¢ine podataka, bi¢emo u mogu¢nosti
da uoc¢imo trendove, korelacije, a naravno sve u korist efikasnijeg i profitabilnog
poslovanja. To je ono $to ¢ini koncept Big Data Svetim Gralom za marketing (Vi-
bes, 2016).

BIG DATA | MARKETING

Tipi¢an americ¢ki kancelarijski radnik navodno obraduje i vie od 5.000 megabajta
dnevno, a taj broj je u porastu (Schrage, 2016). Poziv da se rastuée plime podataka
iskoriste za li¢nu produktivnost poziv je za nezaposlenost. Postoji mnogo nacina
za usavr$avanje, a inovativni lideri ée algoritmicki investirati u optimizaciju ljud-
skog rada, kao i proces efikasnosti. Amazon na dnevnom nivou predlaze knjige za
¢itanje, Netfliks preporucuje videa sa ciljem da ljudi postanu produktivniji i efika-
sniji. Menadzerske i organizacione implikacije su, naravno, velike. Kriti¢na razlika
danas ukazuje na to da najbolji izdavadi sveta i advokati mogu biti samo masine, uz
prividno ljudsko vodstvo.

Koncept Big Data ukazuje na velika obeéanja i u sferi marketinga (Dawar, 2016).
Naime, on se obavezuje da odgovori na dva vazna pitanja: 1) ko kupuje $ta, kada
i po kojoj ceni i 2) mozemo povezati ono $to potrosaci ¢uju, proditaju i vide kada
kupuju i konzumiraju. Mnoge industrije, uklju¢ujuéi putovanja, osiguranje, tele-
komunikacije, muziku, automobilsku industriju, izjednacavaju prediktivne mo-
guénosti koje koriste u poslovanju i time uti¢u na poja¢anu konkurenciju. Da bi
se izgradila trajna prednost, marketing menadzeri koji koriste koncept Big Data
moraju voditi posebno ra¢una o dugoro¢nim strateskim pitanjima kada je re¢ o
vrednosti za kupca, ali i njegova lojalnost brendu. Koncept Big Data pomaze mar-
ketarima da odgovore na prvo pitanje dosta brzo, jasno i transparentno, ali zapra-
vo pravi doprinos ogledace se u stvaranju novih oblika vrednosti za kupce.

IDC preporucuje da sve marketing aktivnosti vezane za koncept Big Data moraju
imati specifi¢an poslovni cilj. Tradicionalno, one ¢e uklju¢ivati odluke o segmenta-
ciji, porukama, trzi$nim ulascima, cenama i tako dalje. Stru¢njaci iz IDC su iden-
tifikovali sledeée oblasti koje trebaju biti jasno obradene (Schaub, Murray, 2014):
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> Marketing strategije i utvrdivanje prioriteta. Efektivni marketing troskovi
zavise od uskladivanja prioriteta u okviru kompanije od strane razlicitih po-
slovnih segmenata (proizvodi, geografska pozicioniranost, industrija, itd).

> Marketing ciljevi. Performanse treba da se uspostave kako u pogledu klju¢-
nih indikatora performansi (KPI) tako i u okviru klju¢nih poslovnih ciljeva
(KBOs). Eksterno istrazivanje i interni podaci treba da se koriste za odredi-
vanje za koje pokazatelje ¢e marketing biti odgovoran.

> Zivotni ciklus potrogata. Marketing igra kljuénu ulogu u vodenju post-
prodaje u smislu pobolj$anja pravovremeno postavljenih zahteva i smanje-
nje fluktuacije istih.

> Modeliranje marketing miksa. Stepen teskoé¢e modeliranja marketing miksa
je direktno proporcionalan slozenosti trziSnog modela. Ako je kompanija
tek na pocetku, najbolje je da se fokusira na pojednostavljena pitanja kao $to
su tradicionalni medjiji vs. digitalni.

> Veb optimizaciju. Neki od najveéih sajtova su pobolj$ani analizom i optimi-
zacijom postojeéih obrazaca. Novi modeli za analitiku i omoguéavaju mapi-
ranje veb aktivnosti preko drugih kanala, ¢ime optimiziraju celo digitalno
iskustvo.

> Marketingki partner. Analitika pruza kljuéne uvide u Sirokom spektru
partnera i njihovih performansi, pokazatelje kao $to su ROI, pokrivenost
modela, nove stope usvajanja proizvoda, prodor na odredenom segmentu,
marketinski program angaZovanja itd.

> Zadrzavanje klijenta. Analiticki podaci su veoma efikasni u sortiranju glav-
nih ¢inioca poslovanja, a posebno za proizvode koji imaju jaku konkurenciju
ili visoke stope odnosa kupac/zalba, tamo gde je malo interakcije nakon
prodaje ili gde postoje negativni komentari na dru$tvenim mreZama.

> Socijalni marketing. Monitoring, sluSanje i analiticka reSenja za socijal-
ni marketing mozZe da pruzi dobar uvid u to gde je neko pominjao brend,
prozvode ili druge oblasti interesantne za kompaniju i potencijalne kupce.
Analitika moze da poboljsa vidljivost, jer zapravo putem drustvenih mre-
za kompanije imaju moguénost da komuniciraju sa potro$a¢ima direkeno i
jako je vazno kakav utisak ostavlja.

> Marketing sadrzaja. Analitika je od klju¢ne vaznosti za razumevanje kako se razli-
¢iti sadrzaj komunicira preko kanala marketinga i kako ponasanje na jednom ka-
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nalu uti¢e na pona$anje na drugi. Na primer, kako aktivnost korisnika na forumu i
prisustvo na nekom dogadaju mogu uticati na to koju ¢e veb stranicu ljudi posetiti.

Cini se da danas marketing funkcija duboko zavisi od podataka. Upravljanje po-
dacima i analitika su se pojavili kao zajednic¢ki imenitelj za svaku marketing aktiv-
nost. Mozda timu koji se bavi drustvenim marketingom nije od vaznosti kako
tim za organizaciju dogadaja okupi 2.000 ljudi, niti tim koji se bavi organizacijom
dogadaja Zeli da zna kako da tvituju 200 puta nedeljno, ali oba tima Zele da znaju
kako im prikupljeni podaci mogu pomo¢i da zajedno budu efikasniji.

BIG DATA KAO PODRSKA DONOSENJU MENADZERSKIH ODLUKA

Analitika potro$ala je u epicentru revolucije Big Data. Tehnologija pomaze da se
prikupi mnogo podataka o potrosa¢ima u realnom vremenu. Merenje uticaja mar-
ketinga na prodaju (ili profit) uvek je bio delikatan balans nauke i zdravog razuma
(LaPointe, 2013). Potrebna nam je nauka kako bismo zadrzali zdrav razum u pre-
vodenju konvencionalnih mudrosti, a zdrav razum vodi primeni nauke u komer-
cijalnu realizaciju. S obzirom da je danas ekosistem marketinga turbulentan, da se
marketing strategija mora ¢esto prilagodavati faktorima iz okruZzenja ovaj delikatan
proces podrazumeva nekoliko jakih snaga, konkretno (LaPointe, 2013):

e Tendencija da se pojedini nau¢ni metodi primenjuju dugo, pored toga $to su
davali dobre rezultate u proslosti, usporava metriku rukovodioca koji kon-
stantno traze nove mogucnosti da se pronadu i iskoriste komparativne pred-
nosti. Takode, podriva kredibilitet onih koji Zele da veruju samo u nauku, pa
postoji sumnja izmedu iskustva i intuicije.

e Strastveni zagovornici novijih taktika poslovanja tvrde da su veda sredstva
koja se ulazu upravo u analizu podataka svakako opravdana, $to se naslanja i
na sam koncept Big Data koji u fokusu poslovanja najvise snage polaze upravo
na kori$¢enje i analizu podataka iz sekundarnih izvoda podataka.

Ove tendencije uti¢u na sukobe unutar organizacije izmedu ,novijih“ rukovodila-
ca koji su nadredeni ,starijim“ rukovodiocima. To ¢esto vodi do angazmana spe-
cijalizovanih agencija i konsultanata, $to je generalno dobro za napredak u sred-
njem roku, ali ograni¢ava kompanije da odgovaraju na zahteve trzista u realnom
vremenu. Ovi takti¢ki problemi se ¢esto javljaju kao rezultat tehni¢ko-tehnoloskih
promena. Pojavom Big Data, cloud computing-a i drustvenih mreza pojavljuje se
prostor dase ove vrste problema ne javljaju jer zadovoljavaju obe strane, potrebno
je iskustvo za analiti¢ki pristup podacima koji dalje omogucéavaju donosenje odlu-
ka u realnom vremenu (koji karakterise vii nivo neizvesnosti).
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Ovo je prikazano kako bismo ilustrovali tri tipa menadzera (kao i njihove nadine
donosenja odluka):

o Agresor — ulaze dosta novca u novije taktike u potrazi za konkurentskom
prednos¢u, ne obazirudi se na barijere. Ovaj stil donosenja odluka je kratko-
ro¢no uspesan, ali tezi da dovede do investicija koje nisu isplative, ukoliko se
strateski ne sagleda njihova isplativost.

o Otporas — provodi viSe vremena tvrdedi da su noviteti koji se pojavljuju zapra-
vo ,hir koji ¢e pro¢i brze nego $to se investicija opravda, ne istrazujuéi korist,
prednost ni efikasnost.

o Analiticar — sagledava situaciju na n-ti stepen, nadajudi se da ¢e se jasan od-
govor pojaviti upravo iz njihove analize, doduse izostavljaju moguénost da
testiraju i sprovode eksperiment kako bi stekli dodatno iskustvo i doneli ko-
nacan sud.

Nauka se sporije prilagodila promenama u marketin$kom ekosistemu i ostavila je
prazninu koju kompanije pokusavaju da nadomeste kori$¢enjem alata kao $to su
Google analitika, brend tragadii tradicionalni medija-miks modeli. To je zapravo
i razuman pristup menadzera koji prave balans izmedu turbulentnih promena u
okruzenju i razvoja informaciono-tehnoloskih promena koje diktiraju nacin sa-
vremenog poslovanja. Pojavom koncepta Big Data dobijaju se sofisticirana reSenja
kojima su marketing menadzeri u prilici da viSe nego ikada pre blagovremeno te-
stiraju sve elemente marketing miksa sa akcijama i reakcijama odredene strategije.
Takode, pojavom cloud computing-a zna¢ajno su smanjeni troskovi simulacije $to
omogucava menadzerima da gotovo iz minuta u minut budu u prilici da procene
mnogo $iri i bogatiji niz mogu¢ih ishoda na gotovo beskrajne razli¢ite takticke
ulaze. I socijalne mreZe predstavljaju alat marketarima kakav nikada ranije nije bio
na raspolaganju. Ono $to je ovaj koncept jo§ doneo je svakako i moguénost da
pratimo pokazatelje uspeha, dozvoljavaju¢i marketing menadzerima da znaju za
nekoliko dana pa i nekoliko sati da li je verovatno da ¢e npr. kampanja ispuniti
svoje ciljeve kako bi brzo reagovali u slu¢aju da su promasili.

ZAKLJUCAK

Iako je tehnologija jedan od vaznijih faktora koji omoguc¢avaju uspeh koncepta Big
Data, ipak $ire interesovanje za koncept je vodeno mislima potencijalnih komerci-
jalnih vrednosti koje kompanije ostvaruje od njegove primene. U tome se i ogleda
vrednost koncepta — sposobnost da se generi$e vrednost iz podataka na nacine koji
nisu ranije bili mogudi. Potreba da se izvede komercijalna vrednost poslovanja sva-
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kako nije nova, ali razmatranje investicija koje uti¢u na kreiranje novih pristupa
poslovanju svakako ¢ine osnov za uspesno poslovanje i svaka kompanija to mora da
radi. Menadzeri su ti koji uti¢u na investiranje u tehni¢ko-tehnoloski razvoj zbog
¢ega ideje o osavremenjivanju posla svakako moraju krenuti sa njihove strane. Kon-
cept Big Data pruza podatke visokog kvaliteta, koje se dobijaju u realnom vreme-
nu i utiu na donosenje pravovremenih podataka u procesu odludivanja, ali i stvara
prostor za kontinuiranim autonomnim odlu¢ivanjem na bazi racionalnih i realnih
podataka dobijenih sa trzi$ta na kojem posluju. Ipak, u literaturi se jos uvek speku-
lise o razli¢itim koristima samog koncepta u razli¢itim industrijama. Upravo zbog
toga ova tema ima jo§ prostora za kvalitativna istrazivanja. Ovaj rad daje polazne
osnove za dalja empirijska istrazivanja kako bi se detaljnije ispitalo kako organiza-
cije zapravo shvataju vrednost od koncepta Big Data u praksi. Bududa istraZivanja
treba empirijski da ispitaju kako razli¢iti akteri u okviru organizacije rade sa Big
Data-om u praksi, kako organizaciono razvijaju modele i kako uti¢u na razli¢ite
interese zainteresovanih strana da ostvare vrednost Big Data. U struénoj 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 marketinskoj praksi.

SIGNIFICANCE OF THE BIG DATA PHENOMENON FOR
MAKING MARKETING DECISIONS IN REAL TIME

Zekavica Ana
Ciri¢ Maja

Vukmirovi¢ Jovanka

Abstract: The success of the company's management concept depends
on the ability to provide quality and comprehensive information by es-
tablishing personalized communication with consumers in real or near
real time. This form of communication has become the imperative of
modern business in the business decision-making process. In the to-
day's sea of information marketing managers need to find concepts that
will make it easier for them to process data. Big Data is a megatrend,
a phenomenon that includes huge amounts of data that are generated
almost automatically with the help of the latest technological advances,
and then analyzed to turn into useful information. The Big Data concept
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has set great expectations, but profitable data monetization has proven
to be more complex than was originally predicted. That is why the edu-
cation of top managers, who can benefit from adopting and applying
new concepts, is very important. The purpose of this paper is to explain
the importance of real-time data for more effective and efficient mar-
keting decisions, as well as to emphasize the role Big Data has in the
collection, processing and presentation of data. This paper presents an
overview of current views in scientific and professional literature on the
Big Data concept and the benefits it offers, in particular by emphasizing
the benefits it has in making better marketing decisions in real time. It
also describes the aspects that need to be taken into account when cre-
ating the Big Data solution, the barriers that companies can encounter
in its application, and suggestions for future empirical research are
provided at the end of the paper.

Keywords: marketing decision making / Big Data / marketing research / online
business
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