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SAZETAK

Digitalna transformacija marketinga, vodena razvojem menadzment informacionih sistema
(MIS), predstavlja temeljnu promenu nacina na koji organizacije komuniciraju, kreiraju vred-
nost i ostvaruju konkurentske prednosti. Cilj ovog rada jeste da istrazi kako integracija MIS-a,
vestacke inteligencije i analitike velikih podataka doprinosi unapredenju marketinskih komuni-
kacija i izgradnji dugorocnih odnosa sa potrosacima. Poseban fokus stavijen je na razvoj CRM
sistema, unapredenje marketinskih performansi i jacanje agilnosti kroz integrisane komuni-
kacije. Dobijena istrazivanja ukazuju da MIS ne predstavlja samo tehnicki alat, vec strateski
okvir koji povezuje podatke, tehnologije i menadzerske prakse u jedinstven ekosistem marke-
tinga buducnosti.

KLJUCNE RECI: digitalna transformacija, MIS, marketing, CRM, agilnost, analitika poda-
taka

DIGITAL TRANSFORMATION OF
MARKETING COMMUNICATIONS THROUGH
MANAGEMENT INFORMATION SYSTEMS

ABSTRACT

The digital transformation of marketing, driven by the development of Management Informa-
tion Systems (MIS), represents a fundamental change in the way organizations communicate,
create value, and achieve competitive advantages. The aim of this paper is to explore how the in-
tegration of MIS, artificial intelligence, and big data analytics contributes to the enhancement of
marketing communications and the building of long-term customer relationships. Special emp-
hasis is placed on the development of CRM systems, the improvement of marketing performance,
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and the strengthening of agility through integrated communications. The findings indicate that
MIS is not merely a technical tool, but a strategic framework that connects data, technologies,
and managerial practices into a unified ecosystem of future marketing.

KEYWORDS: digital transformation, MIS, marketing, CRM, agility, data analytics

UvOD

Savremeno poslovno okruzenje karakteri$e intenzivan razvoj digitalnih tehnologija i
njihova sveprisutna primena u razli¢itim sektorima. Globalna ekonomija danas pociva na
informacionim tokovima i podacima, koji se smatraju jednom od najvrednijih resursa 21.
veka. Brzina kojom se proizvode i razmenjuju informacije menja nacin funkcionisanja tr-
zista, oblikuje ponasanje potrosaca i redefinise poslovne modele organizacija. U takvom
kontekstu, marketing dobija strateSku dimenziju jer postaje ne samo alat za promociju
proizvoda, ve¢ i sredstvo za kreiranje vrednosti i dugoro¢nih odnosa sa potrosa¢ima u di-
gitalnoj ekonomiji.

Digitalna transformacija, kao klju¢ni fenomen savremenog razvoja, obuhvata mnogo
vise od tehni¢ke modernizacije §to predstavlja dubinsku promenu u na¢inu na koji orga-
nizacije funkcioni$u, komuniciraju i stvaraju konkurentske prednosti. Poseban znacaj u
ovom procesu imaju menadzment informacioni sistemi (MIS), koji omoguéavaju integra-
ciju tehnologija, podataka i menadzerskih praksi u jedinstven okvir (Afolabi & Zolkepli,
2023). Upravo kroz njih digitalna transformacija marketinga dobija svoj puni smisao, jer
se organizacijama pruza moguénost da unaprede donosenje odluka, povecéaju agilnost i
izgrade personalizovane odnose sa potros$acima.

Digitalna transformacija marketinskih komunikacija putem menadZmenta informaci-
onih sistema (MIS) predstavlja sustinsku promenu paradigme koja omoguéava organizaci-
jama da optimizuju svoje poslovanje i pozicioniranje brenda na savremenom, medusobno
povezanom trzistu. MIS postaje centralni nervni sistem savremene organizacije, povezu-
ju¢i marketinske, prodajne, logisticke i upravljacke funkcije u jedinstvenu platformu koja
omogucava integrisano delovanje (Olaleye et al., 2024). MenadZment informacionih siste-
ma ne podrazumeva samo tehni¢ku implementaciju novih digitalnih alata, ve¢ dubinsku
reorganizaciju nacina na koji kompanije prikupljaju, analiziraju i koriste podatke u svrhu
donosenja strateskih odluka. Takva transformacija obuhvata vieslojne dimenzije, uklju-
¢ujudi upravljanje podacima, upravljanje odnosima sa kupcima (CRM), stratesku agilnost
i pobolj$ano angazovanje putem digitalnih kanala. Svaka od ovih dimenzija doprinosi
stvaranju fleksibilnog i adaptivnog ekosistema koji omogucava brendovima da odgovore
na sve dinami¢nije potrebe potrosaca (Johnson et al., 2017). Upravljanje podacima omo-
gucava organizacijama da prevazidu tradicionalni, deskriptivni pristup analitici i razviju
prediktivne modele koji otkrivaju budude trendove i ponasanja potro$a¢a. CRM sistemi u
ovom kontekstu ne sluze samo za pracenje i evidenciju kontakata, ve¢ postaju sofisticirani
alati za kreiranje dubokih, personalizovanih odnosa sa kupcima, ¢ime se povecava njihova
lojalnost i Zivotna vrednost za brend (Feroz et al., 2021).

Integracija digitalnih tehnologija u marketin$ke komunikacije omogucava firmama
da koriste velike podatke i naprednu analitiku za dono$enje odluka, prilagodavanje mar-
ketinskih strategija i kreiranje personalizovanih iskustava. Personalizacija, koja se nekada
svodila na segmentaciju potrosaca prema demografskim kriterijumima, sada se zahvalju-
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ju¢i MIS-u razvija do nivoa hiperpersonalizacije, gde se poruke i ponude oblikuju u skladu
sa individualnim preferencijama, navikama i trenutnim potrebama potrosaca. Time se ne
samo povecava zadovoljstvo kupaca, ve¢ i ostvaruje dugoro¢na konkurentska prednost na
trzistu. Pored toga, MIS omogucava stratesku agilnost, tj. sposobnost organizacije da brzo
reaguje na promene u eksternom okruzenju, kao $to su promene u potrosackom ponasanju,
pojavljivanje novih konkurenata ili krize globalnih razmera. U svetu gde brzina reakcije
postaje klju¢na vrednost, kompanije koje koriste MIS za kontinuirano pracéenje trzi$nih
signala i prilagodavanje svojih marketingkih komunikacija u realnom vremenu nalaze se
u povoljnijem poloZaju od onih koje se oslanjaju na tradicionalne, sporije modele uprav-
ljanja (Sju & Li, 2023).

METODOLOSKI OKVIR

Metodoloski pristup ovog rada zasniva se na pregledno-analitickom karakteru istra-
zivanja, pri ¢emu se posebna paznja posvecuje sintezi teorijskih stavova i nalaza prethod-
nih istrazivanja. Rad je oblikovan kao teorijsko-analiti¢ka studija koja ispituje ulogu me-
nadzment informacionih sistema (MIS) u procesu digitalne transformacije marketinskih
komunikacija. Fokus istrazivanja stavljen je na period razvoja i trenzicije do danas §to
omogucava sagledavanje savremenih trendova i najnovijih tehnologkih dostignuca u ovoj
oblasti. Analiti¢ki pristup u radu zasniva se na kvalitativnoj obradi sadrzaja, kroz identi-
fikaciju i interpretaciju klju¢nih tematskih dimenzija. Posebno su istaknuti strateski okvir
digitalne transformacije, uloga tehnologija i analitike u digitalnom marketingu, agilnost i
integrisane komunikacije, razvoj CRM sistema, kao i eticki i drustveno-odgovorni aspekti
savremenog digitalnog marketinga.

STRATESKI OKVIR DIGITALNE TRANSFORMACIJE

Na strateSkom nivou, digitalna transformacija marketinskih komunikacija putem me-
nadzmenta informacionih sistema (MIS) prevazilazi puko usvajanje tehnologije i predstav-
lja promisljen proces u kojem organizacije redefini$u svoje poslovne modele, strukture i
ciljeve kako bi opstale i napredovale u savremenom trzi$nom okruzenju. Dok su u proslosti
marketing i informacione tehnologije postojali kao relativno odvojene funkcije, digitalna
transformacija ih spaja u integrisani sistem koji omoguc¢ava uskladivanje operativnih i stra-
teskih ciljeva. MIS u tom kontekstu postaje klju¢ni element korporativne infrastrukture, jer
obezbeduje alate za prikupljanje, analizu i interpretaciju podataka, ali i za njihovu primenu
u oblikovanju konkurentske strategije.

Ova transformacija se odrazava kroz tri klju¢na strate$ka pravca:

- razvoj sofisticiranih CRM sistema,

- unapredenje marketinskih performansi i

- povecanje operativne efikasnosti.

CRM sistemi se transformisu iz jednostavnih baza podataka u inteligentne platforme
koje koriste algoritme ve$tacke inteligencije i masinskog ucenja za predvidanje ponasanja
potrosaca, segmentaciju trzista i kreiranje personalizovanih ponuda. Na taj na¢in, CRM
prestaje da bude samo tehnicki alat i postaje strateski resurs, jer omogucava organizaci-
jama da grade dugoro¢ne odnose sa potros$ac¢ima zasnovane na poverenju, relevantnosti i
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pravovremenosti komunikacije. Unapredenje marketinskih performansi ostvaruje se kroz
moguénost merenja i evaluacije svih aktivnosti u realnom vremenu. Dok su tradicionalne
marketingke metrike bile ograni¢ene i Cesto retrospektivne, MIS omogucava stalno prace-
nje klju¢nih pokazatelja uspes$nosti (KPI), kao $to su stope konverzije, angazovanost po-
trosaca ili ROI marketingkih kampanja (Saheb & Amini, 2021). Time menadzZeri dobijaju
precizne uvide o efektima svojih odluka, §to im omogucava brze prilagodavanje i efikasnije
rasporedivanje resursa.

Poveclanje operativne efikasnosti je treci stub strateskog okvira. Digitalna transforma-
cija, kroz MIS, omogucava integraciju razli¢itih poslovnih funkcija u jedinstveni sistem,
smanjujudi redundanciju i ubrzavajuci tok informacija unutar organizacije. Sto rezultira
smanjenjem troskova, brzim procesima dono$enja odluka i ve¢om koordinacijom izmedu
odeljenja, $to je narodito vazno u sloZzenim i dinami¢nim trzi$nim uslovima.

Primena ovih strateskih pravaca naro¢ito dolazi do izrazaja u sektorima kao $to su
finansije, maloprodaja i potrosacka industrija, gde digitalna transformacija ve¢ pokazu-
je svoju vrednost kroz unapredenje odrzivog razvoja, poveéanje dostupnosti proizvoda i
inkluzivnost potro$aca (Mavlutova et al., 2022). Na primer, u finansijskim institucijama,
digitalna transformacija se ogleda u implementaciji naprednih analiti¢kih sistema za pro-
cenu rizika, digitalnog bankarstva i automatizovanih servisa za korisnike, §to direktno
unapreduje kvalitet komunikacije i poveéava poverenje klijenata.

Istrazivanja dodatno potvrduju snaznu povezanost izmedu digitalne transformacije i
unapredenih marketinskih kapaciteta, pokazuju¢i da organizacije koje uspe$no implemen-
tiraju nove tehnologije beleze znacajno bolje performanse i konkurentske ishode. Savre-
mene tehnologije, kao $to su vestacka inteligencija, cloud computing i napredna analitika,
omogucavaju kreiranje fleksibilnih i skalabilnih marketinskih strategija koje se prilago-
davaju promenama na trzi$tu. Takav pristup stvara prednost u vidu brzeg prilagodavanja,
efikasnijeg targetiranja potro$aca i izgradnje snaznijeg brenda (Hawa et al., 2023; Rathore,
2019).

U tom smislu, strateski okvir digitalne transformacije putem MIS-a moze se posmatrati
kao kombinacija tehnoloskih inovacija i menadzerskih sposobnosti. On ne zavisi samo od
dostupnosti digitalnih alata, ve¢ i od spremnosti organizacije da menja svoju unutrasnju
strukturu, kulturu i na¢in donosenja odluka. Kompanije koje uspe$no integrisu ove ele-
mente sticu dugoro¢nu konkurentsku prednost i pozicioniraju se kao lideri u digitalnoj
ekonomiji.

TEHNOLOGIJE I ANALITIKA U DIGITALNOM MARKETINGU

Nakon definisanja strateskog okvira digitalne transformacije, jasno je da tehnologije i
analitika ¢ine njen operativni temelj. Dok strateski okvir odreduje pravac i ciljeve, tehno-
loski alati i analiticke metode obezbeduju sredstva i kapacitete za njihovu realizaciju. U
tom smislu, vestacka inteligencija (AI), masinsko ucenje (ML), analitika velikih podataka
i automatizovani sistemi postaju centralne komponente digitalnog marketinga.

Vestacka inteligencija i napredna analitika nisu viSe samo podrska dono$enju odlu-
ka, ve¢ transformisu nacin na koji organizacije komuniciraju sa svojim potro$a¢ima. Al
omogucava predvidanje ponasanja korisnika, modeliranje njihovih preferencija i kreiranje
kampanja koje ne samo da targetiraju segmente trzista, ve¢ personalizuju ponude na nivou
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pojedina¢nog korisnika (Bag et al., 2021). Takav pristup uvodi novu dimenziju u marketing
smanjuju troskovi neefikasnih kampanja.

U okviru tog razvoja, Radchenko et al. (2021) uvode koncept Marketinga 4.0, koji
oznacava prelazak sa tradicionalno transakcionog pristupa na potro$acki orijentisane i in-
kluzivne strategije zasnovane na digitalnim metodologijama. Marketing 4.0 podrazumeva
ne samo kori$¢enje tehnologija, ve¢ i njihovo uklapanje u drustveni i psiholoski kontekst
potrosaca. Na primer, algoritmi ne analiziraju samo kupovne navike, ve¢ i emocionalne
reakcije korisnika na sadrzaj, ¢ime omogucavaju kreiranje komunikacija koje imaju dublji
i dugotrajniji efekat.

Integracija ovih alata stvara osnove za omnikanalne marketinske strategije, koje pred-
stavljaju klju¢ni element savremenog marketinga. Omnikanalnost podrazumeva da sve
tacke kontakta drustvene mreze, mobilne aplikacije, veb-sajtovi, e-posta, pa ¢ak i fizicke
prodavnice funkcioni$u kao deo jedinstvenog sistema. Time se obezbeduje da potro$a¢ ima
konzistentno iskustvo brenda, bez obzira na to gde i kako ostvaruje interakciju. Za razli-
ku od multikanalnog pristupa, gde su kanali ¢esto fragmentisani, omnikanalne strategije
naglasavaju koordinaciju i sinhronizaciju svih komunikacionih platformi, ¢ime se postize
veda angazovanost potro$aca i povecava stopa konverzije (Khalilov et al., 2021; Rahman
etal., 2024).

Pored toga, tehnologije kao $to su prediktivna analitika, natural language processing
(NLP) i automatizovani chat-botovi dodatno transformisu interakciju sa korisnicima. Pre-
diktivna analitika omogucava predvidanje buducih trendova i potreba, NLP pomaze u ana-
lizi korisni¢kog sentimenta i unapredivanju kvaliteta komunikacije, dok chat-botovi obez-
beduju dostupnost brenda 24/7, ¢ime se podize nivo korisnickog iskustva. Sposobnost da
se svi ovi alati integri$u kroz MIS daje organizacijama jedinstvenu prednost: one ne samo
da reaguju na promene u realnom vremenu, ve¢ ih i anticipiraju. Na taj nacin, tehnologije
i analitika ne ostaju samo tehnicki elementi, ve¢ postaju klju¢ni mehanizmi strateske agil-
nosti i inovacija u marketingu.

AGILNOST I INTEGRISANE KOMUNIKACIJE

Primena naprednih tehnologija i analitike u digitalnom marketingu neposredno se na-
dovezuje na potrebu za agilno$¢u u savremenim organizacijama. Dok vestacka inteligen-
cija, Big data i omnikanalne strategije pruZaju tehnicke kapacitete za personalizaciju i pre-
dikciju, agilnost omogucava da se ti kapaciteti pretvore u brzu i efektivnu akciju. Brz tempo
promena u o¢ekivanjima potrosaca zahteva od kompanija da kontinuirano prate digitalne
signale, analiziraju ih u realnom vremenu i na osnovu tih uvida oblikuju komunikacione
poruke i kampanje. Real-time analitika, kao produzZetak tehnoloske baze MIS-a, postaje
oslonac za donosenje odluka koje nisu samo reaktivne, ve¢ i proaktivne, jer omogucavaju
anticipiranje potreba i ponasanja trzista (Sadiq-Bamgbopa, 2022).

Agilnost u ovom kontekstu podrazumeva ne samo brzinu, ve¢ i organizacionu flek-
sibilnost sposobnost timova da redefini$u strategije i redistribuiraju resurse u zavisnosti
od promena na trzi$tu. Na primer, u situacijama kada se potrosacki trendovi menjaju iz
nedelje u nedelju, kompanije koje primenjuju agilne pristupe mogu prilagoditi poruke,
kanale i ponude gotovo u realnom vremenu, dok tradicionalne strukture ¢esto kasne sa
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odgovorom. Time digitalna transformacija, uz podrsku MIS-a, ne samo da osnazuje brzinu
komunikacije, ve¢ i podize njen kvalitet, ¢inedi je relevantnijom i blizom individualnim
potrebama potrosaca.

Integrisane marketinske komunikacije (IMK) u ovom okviru predstavljaju prirodan is-
hod. Napredne tehnologije omoguéavaju da svi komunikacioni kanali kao $to su drustvene
mreZe, veb-platforme, aplikacije, e-posta, pa ¢ak i offline tacke kontakta funkcionisu u me-
dusobnoj koordinaciji. Takva integracija osigurava doslednost poruka i vizuelnog identiteta
brenda, ¢ime se izbegava fragmentacija i konfuzija medu potros$a¢ima. Agilne organizacije
koriste MIS kao centralni hub koji sinhronizuje ove razli¢ite kanale, obezbeduju¢i da ko-
munikacija bude koherentna i personalizovana, bez obzira na medij preko kojeg se odvija.

U kriznim situacijama, kao $to su globalne pandemije, prirodne katastrofe ili ekonom-
ske nestabilnosti, znacaj agilnosti i integrisanih komunikacija jo$ vise dolazi do izrazaja.
Dok se potrosaci suoc¢avaju sa neizvesno$éu i traze sigurnost, brendovi moraju da komu-
niciraju transparentno, pravovremeno i koordinisano. MIS u tom procesu obezbeduje ne
samo prikupljanje podataka o promenama u ponasanju potro$aca, ve¢ i alatke za koor-
dinaciju internih timova i eksternih komunikacija, $to olaksava brze donosenje odluka i
sprecava reputacione krize (Rahman et al., 2024). Na primer, tokom pandemije COVID-19,
kompanije koje su koristile integrisane MIS platforme bile su u stanju da simultano azurira-
ju informacije na svim kanalima od drustvenih mreza do zvani¢nih sajtova i da uspostave
konzistentnu komunikaciju sa kupcima, ¢ime su o¢uvale poverenje i kredibilitet. Dakle,
dok tehnologije i analitika daju podatke i uvide, agilnost i integrisane komunikacije pred-
stavljaju mehanizme njihove primene u praksi. Kombinacijom ovih elemenata, organiza-
cije ne samo da jacaju interakcije sa potro$a¢ima, ve¢ izgraduju reputaciju brenda koji je
sposoban da reaguje brzo, relevantno i dosledno, $to je jedan od najvaznijih izvora konku-
rentske prednosti u digitalnoj ekonomiji.

UPRAVLJANJE ODNOSIMA SA KUPCIMA (CRM)

Nakon $to je osvetljena vaznost agilnosti i integrisanih komunikacija kao temelja brze
i koordinisane reakcije na promene u trzi$nom okruzenju, prirodno se namece slede¢i ko-
rak fokus na upravljanje odnosima sa kupcima (CRM) kao klju¢nom dimenzijom digital-
ne transformacije putem MIS-a. Dok agilnost omogucava pravovremeno prilagodavanje,
a integrisane komunikacije obezbeduju konzistentnost poruka na svim kanalima, CRM
sistem predstavlja centralnu ta¢ku u kojoj se ti procesi konvergiraju u personalizovanom
odnosu sa kupcem.

MIS unapreduje CRM sisteme kreiranjem centralizovanih baza podataka koje objedi-
njeno ¢uvaju informacije o interakcijama, preferencijama i istoriji ponasanja kupaca. Na
taj nacin, organizacije dobijaju holisti¢ki uvid u Zivotni ciklus kupca, $to omogucava ne
samo retrospektivnu analizu ve¢ i primenu prediktivnih modela za anticipiranje budu¢ih
potreba. Prediktivne strategije zasnovane na analitici u realnom vremenu postaju klju¢-
ni mehanizam za unapredenje zadovoljstva, lojalnosti i dugoro¢nog zadrzavanja kupaca.

Kori$¢enjem digitalnih marketinskih alata poput drustvenih mreza, e-poste, mobil-
nih aplikacija i analitike sadrzaja organizacije uspesno oblikuju komunikaciju u skladu
sa obrascima digitalnog ponasanja potrosaca (Dwiwijaya, 2024). Ovi alati, integrisani u
CRM sisteme, omogucavaju da svaka interakcija bude deo $ireg i doslednog narativa bren-
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da, ¢ime se u¢vr$cuje poverenje i povecava verovatnoca ponovljene kupovine. Na primer,
algoritmi mogu analizirati prethodne kupovine i angazman korisnika na drustvenim mre-
zama, kako bi preporudili personalizovane proizvode ili sadrzaj, ¢ime se direktno povecava
relevantnost komunikacije.

Sam proces jasno potvrduje da je prelazak na digitalne kanale ne samo tehnicki na-
predak vec i strateski imperativ za savremene organizacije (Ziétkowska, 2021). Digitalni
kanali omogucavaju kontinuirani dijalog sa potro$a¢ima, dok CRM sistemi prikupljaju i
analiziraju podatke iz tih interakcija, transformi$uéi ih u operativne uvide. Time se postize
zatvorena petlja izmedu analitike, agilnosti i integrisanih komunikacija: podaci iz CRM-a
sluze za prilagodavanje marketinskih poruka, agilni procesi omogucavaju njihovu brzu
implementaciju, dok integrisani kanali obezbeduju konzistentnu distribuciju. Dakle, CRM
ne funkcioni$e izolovano, ve¢ predstavlja srce digitalno transformisanog marketinga. On
povezuje tehnicke kapacitete MIS-a sa strateskim ciljevima organizacije, obezbeduju¢i da
svaka odluka bude zasnovana na podacima i usmerena ka dugoro¢noj vrednosti kupca. U
tom smislu, CRM sistemi postaju most izmedu tehnoloske sofisticiranosti i ljudski orijen-
tisanog marketinga, omogucavajuc¢i kompanijama da personalizuju iskustvo potro$aca na
nivou koji ranije nije bio moguc.

ETIKA, BEZBEDNOST I DRUSTVENA ODGOVORNOST

U kontekstu digitalne transformacije, organizacije se suoc¢avaju sa ozbiljnim izazovima
u pogledu etike, privatnosti i bezbednosti, budu¢i da su podaci o potro$a¢ima postali klju-
¢an resurs za ostvarivanje konkurentske prednosti. Oslanjanje na ogromne koli¢ine li¢nih
podataka namece potrebu za snaznim mehanizmima njihove zastite i transparentne upo-
trebe, jer bi svaki propust u tom procesu mogao znacajno narusiti poverenje potrosaca i
ugroziti dugoro¢ne odnose izmedu preduzeca i njihovih klijenata. Evropska Opsta uredba
o za$titi podataka (GDPR) predstavlja klju¢ni reper u ovoj oblasti, nudeci smernice kojih
se organizacije moraju pridrzavati u odgovornom i eti¢ckom upravljanju li¢cnim informa-
cijama (Islam et al., 2024).

Digitalne marketinske prakse, iako se zasnivaju na kori$¢enju psiholoskih uvida radi
povecanja efikasnosti, istovremeno otvaraju i znacajna eticka pitanja. Od marketara se za-
hteva kriticka procena implikacija kori$¢enja psiholoskih taktika koje potencijalno mogu
iskoristiti ranjivosti potro$aca. Takva razmatranja predstavljaju osnovu za izgradnju etickih
okvira u marketingu, koji moraju dati prioritet pravima potro$aca i integritetu podataka
(Islam et al., 2024). Rizik od zloupotrebe ili neovlaséenog pristupa li¢cnim informacijama
jasno se ogleda u slu¢ajevima poput Indonezije, gde je porast incidenata krade podataka
naglasio vaznost zastite potro$ac¢a od zlonamernih upada (Saputra et al., 2022).

Dalje, integracija vestacke inteligencije (AI) i tehnologija velikih podataka u marketins-
ke strategije, iako donosi znacajne prednosti, dodatno produbljuje eticke dileme. Al siste-
mi omogucavaju sofisticirano razumevanje ponasanja potro$aca, ali istovremeno otvaraju
pitanja vezana za zastitu privatnosti i rizik od algoritamske pristrasnosti. Transparentno
upravljanje podacima i uskladenost sa regulativama poput GDPR-a od sustinske su vaz-
nosti za ublazavanje zabrinutosti potro$aca i o¢uvanje poverenja (Serhan & Zhang, 2025).
Istovremeno, obezbedivanje ta¢nosti i pravi¢nosti pri primeni Al alata zahteva poseban
oprez kako bi se izbegle nepredvidene eticke posledice (Gongalves et al., 2023).

241



Zbornik radova

Efikasno upravljanje ovim izazovima zahteva usvajanje sveobuhvatnih etickih okvira
koji usmeravaju digitalne prakse organizacija. Takvi okviri mogu se osloniti na postojeée
principe marketingke etike, koji podrazumevaju transparentnost, odgovornost i osnaziva-
nje potrosaca (Sawad, 2021). Dosledna posvecenost eti¢koj transparentnosti ne samo da
jac¢a poverenje medu potrosa¢ima, ve¢ i unapreduje reputaciju brenda u uslovima pojaca-
ne javne kontrole.

Kako organizacije prelaze u sve digitalizovanije poslovno okruzenje, njihove obaveze
prevazilaze puko postovanje postoje¢ih zakonskih normi. One podrazumevaju i aktivno
angazovanje u eti¢kim razmatranjima usmerenim na zastitu interesa potrosaca. Na pri-
mer, preduzeéa mogu formulisati politike koje daju prioritet eti¢koj upotrebi Al i strate-
gija zasnovanih na podacima, ¢ime se stite prava potrosaca i smanjuju rizici od povrede
privatnosti (Serhan & Zhang, 2025). Kreiranje etickog marketinskog modela omogucava
integraciju ovih principa u poslovnu praksu, promovisuéi odgovorno kori$éenje podataka
iizgradnju dugoro¢nih odnosa temeljenih na poverenju i integritetu (Hafidh et al., 2024).

Pojava novih tehnologija i sve ve¢a upotreba digitalnog marketinga nalazu da organiza-
cije ostanu posebno oprezne prema eti¢kim pitanjima. To uklju¢uje razumevanje posledica
koje njihove marketinske strategije mogu imati na dobrobit potrosaca, kao i osiguranje da
kampanje ne podsti¢u neeti¢ke prakse (Logalakshmi et al., 2023). Na taj nacin, organiza-
cije se pozicioniraju kao odgovorni akteri u industriji, sposobni da upravljaju slozeno$¢u
digitalnog marketinga uz postovanje prava potro$aca i o¢uvanje drustvenih standarda.

Eti¢ko upravljanje procesima digitalne transformacije predstavlja nuznost za organi-
zacije koje Zele da napreduju u ekonomiji zasnovanoj na podacima. Sinergija izmedu po-
$tovanja regulativa poput GDPR-a i uspostavljanja sveobuhvatnih eti¢ckih okvira stvara
osnovu za izgradnju poverenja sa potro$a¢ima. Prioritetno tretiranje etickih marketingkih
praksi omogucava povecanje satisfakcije potrosaca, lojalnosti i, kona¢no, dugoro¢ne po-
slovne uspesnosti.

ZAKLJUCAK

Digitalna transformacija marketinga, vodena razvojem menadzment informacionih si-
stema (MIS), predstavlja klju¢ni pokreta¢ savremenog poslovanja. Njena snaga ne ogleda
se samo u tehni¢koj modernizaciji, ve¢ u fundamentalnoj promeni nacina na koji organi-
zacije komuniciraju, kreiraju vrednost i ostvaruju konkurentske prednosti. MIS se pokazuje
kao centralni nervni sistem preduzeca, omogucavajudi integraciju podataka, tehnologija
i menadzerskih praksi u jedinstvenu platformu koja podstice agilnost, personalizaciju i
stratesku uskladenost.

Razvoj sofisticiranih CRM sistema, unapredenje marketinskih performansi i povecanje
operativne efikasnosti ukazuju na viedimenzionalni znacaj digitalne transformacije, dok
integracija ve$tacke inteligencije, analitike velikih podataka i omnikanalnih strategija omo-
gucava hiperpersonalizaciju i pravovremeno prilagodavanje trziSnim promenama. Time
organizacije ne samo da unapreduju svoje trzisno pozicioniranje, ve¢ izgraduju dublje i
trajnije odnose sa potrosac¢ima.

Medutim, savremeno digitalno okruZzenje otvara i izazove u pogledu etike, privatnosti i
transparentnosti. Upravljanje podacima mora biti zasnovano na jasnim etickim okvirima i
regulatornim smernicama, ¢ime se obezbeduje poverenje potro$aca i dugoroc¢na odrzivost
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poslovanja. Stoga, uspe$na primena MIS-a u marketingu zahteva balans izmedu tehnolos-
kih inovacija, strateske agilnosti i eti¢ke odgovornosti, §to kompanijama omogucava da se
pozicioniraju kao lideri u digitalnoj ekonomiji.

Ipak, da bi se teorijski okviri dodatno potvrdili i prilagodili specifi¢nostima razli¢itih
industrija, buduca istrazivanja trebalo bi usmeriti ka empirijskom testiranju uticaja MIS-a
na marketinske performanse u razli¢itim sektorima. Komparativne studije u oblastima kao
$to su finansije, maloprodaja, turizam ili zdravstvena industrija mogle bi pokazati na koji
nacin digitalna transformacija posredovana MIS-om uti¢e na operativnu efikasnost, 1oj-
alnost potro$aca i dugoro¢no trzisno pozicioniranje. Takva istrazivanja pruzila bi vredne
uvide za menadzere i kreatore politika, potvrdujudi univerzalnost, ali i specifi¢ne prilagod-
be koncepta u zavisnosti od industrijskog konteksta.
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