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Apstrakt: Cilj rada je da analizira razvoj
marketing koncepcije po fazama od Mar-
ketinga 1.0 do Marketinga 5.0. Analiziraju
se karakteristike svake faze, razlike izme-
du njih i identifikuju se faktori koji dovode
do prelaska iz jedne faze evolucije u drugu.
Marketing koncepcija je evoluirala i na-
predovala od svog nastanka do danas, od
jednostavne razmene i trgovine do marke-
tinga u digitalnom svetu. Tokom evolucije,
primena marketing koncepcije je doprine-
la ostvarivanju ciljeva preduzeca uz zado-
voljavanje potreba i Zelja potroSaca i brigu
0 dugorocnim interesima druStva. Marke-
ting koncepcija se menjala i evoluirala pod
uticajem raznovrsnih faktora iz okruzenja.
TehnoloSke inovacije i digitalizacija nisu
jedini faktor koji je uticao na evoluciju
marketing koncepcije. DosadaSnji nauc-
ni radovi akcentiraju uticaj tehnoloSkog
napretka na evoluciju marketing koncep-
cije. Rad obogacuje i dopunjuje literaturu
0 marketingu od 1.0 do 5.0 istraZujuéi i
analizirajuci, pored tehnoloSkog napretka,
promene na trziStu, promene u ponasanju
potroSaca i promene u drustvu koje su
uticale na razvoj i evoluciju marketing kon-
cepcije. Uzimajuci u obzir najnovije trendo-
ve u marketingu, autori ukazuju na sledeéu
fazu u evoluciji marketinga.
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1.UvoD

Sa promenom i evolucijom marketing koncepta, evoluirale su i menjale
su se definicije marketinga tokom proteklih stotinak godina od kada su
marketing stru¢njaci poceli diskusiju na pitanje $ta je marketing.

U drugoj deceniji 20. veka pojavljuju se prvi kursevi koji su u nazi-
vu imali re¢ “marketing’, a fokus je bio na marketingu kao distribuciji i
sa pokusajima da se marketinske aktivnosti defini$u sa ekonomske tacke
gledista (Wilkie & Moore, 2003). Na pocetku je marketing bio podrska
proizvodnji uz uzimanje u obzir finansijskih i ljudskih resursa. Marke-
ting miks je razvio Borden 1950-tih, a opisao ga je McCarthy kao 4P u
1960-tim. Predlozena ponuda za potro$ace je bila kombinacija proizvo-
da, cene, promocije i distribucije (Erragcha & Romdhane, 2014).

Prve ideje o konceptu marketinga su bile povezane sa prodajom robe
i proizvoda, a onda je koncept marketinga evoluirao ka identifikovanju
potreba i Zelja potrosaca i njihovom zadovoljavanju uz profit.

Marketing je evoluirao od fokusiranja na robu (minerali, proizvedena
roba, usluge) ka institucionalnom fokusu (proizvodaci, veleprodaje, ma-
loprodaje, agenti), funkcionalnom fokusu (kupovina, prodaja, promovi-
sanje, transport, skladi$tenje, odredivanje cena), menadzerskom fokusu
(analiza, planiranje, organizacija, kontrola) i drustvenom fokusu (efika-
snost trzi$ta, kvalitet proizvoda i drustveni uticaj) (Kotler, 1972).

U poslednjih nekoliko decenija koncept marketinga se promenio
transformisucdi se u upravljacki (menadzerski) i drustveni pristup sa po-
trebom stvaranja vrednosti za potrosace, za njihovu zajednicu i kompa-
niju. Danas se postavlja pitanje kako je marketing evoluirao od 1.0 do 5.0.
prema evolutivhom konceptu koji je razvio otac modernog marketinga,
Filip Kotler (Fuciu & Dumitrescu, 2018).

Promene u ponasanju potro$aca, ekonomska neizvesnost i pad traznje,
zahtevali su od marketara da predu sa koncepta proizvoda na koncept
kupca. Segmentacija, targetiranje i pozicioniranje su trebali da prethode
definisanju 4P, $to je dovelo do evolucije sa taktickog na strategijski mar-



keting. Globalizacija i razvoj informacionih tehnolo-
gija i Interneta ucinili su marketing prilagodljivim i
skalabilnim. Potro$aci su poceli da komuniciraju i da
dele informacije putem Interneta, pa su postali bolje
informisani i zahtevniji, oc¢ekujuci sve vise i viSe od
proizvoda i usluga (Erragcha & Romdhane, 2014).

Marketing filozofija je evoluirala od tretiranja kup-
ca kao egzogenog (spoljasnjeg) do tretiranja kupca
kao endogenog (unutrasnjeg) tj. onog koji se razvija
u marketing procesu gde je kupac partner u ko-kre-
aciji vrednosti. Kod stare marketing logike, kupci su
bili egzogeni, segmentirani, targetirani, komunicirani
i ubedeni da kupe. Prema logici marketinga u kojoj
dominira usluga, kupci su aktivni ucesnici koji do-
nose potrebne vestine ili kompetencije u proces raz-
mene. Marketing je proces ¢injenja stvari u interakciji
sa kupcem. Vrednost opaza i odreduje potrosa¢ na
osnovu vrednosti u upotrebi. Prema tome, preduzeca
ne mogu da dodaju vrednost, ve¢ samo nude predlog
vrednosti (Lusch, 2007).

Cilj marketinga je upoznavanje i razumevanje kupca
tako dobro da mu proizvod ili usluga odgovaraju i da
sami sebe prodaju. Cilj marketinga je da se prodaja uci-
ni suvisnom (Kotler, Bowen, Makens & Baloglu, 2017).

Kotler & Armstrong (2021) defini$u marketing kao
angazovanje kupaca i upravljanje profitabilnim odno-
sima sa kupcima. U $irem smislu, marketing je drus-
tveni i upravljacki proces kojim pojedinci i organiza-
cije dobijaju ono $to im treba i $to Zele kroz stvaranje
vrednosti i razmenjujudi vrednost sa drugima. U uzem
poslovnom kontekstu, marketing ukljucuje izgradnju
profitabilnih, vrednih odnosa razmene sa kupcima.
Stoga, marketing se definide kao proces kojim kom-
panije angazuju kupce, grade jake odnose sa kupci-
ma i kreiraju vrednost za kupce kako bi se ostvarila
vrednost od kupaca za uzvrat (Kotler & Armstrong,
2021). Prema Kotler, Keller & Chernev (2022), marke-
ting se odnosi na identifikaciju i zadovoljavanje ljud-
skih i drustvenih potreba na nacin koji je u skladu sa
ciljevima organizacije. Pravi se razlika izmedu drus-

tvene i menadzerske definicije marketinga. Marketing
je drustveni proces kojim pojedinci i grupe dobijaju
ono $to im treba i $to Zele kroz stvaranje, ponudu i
slobodnu razmenu proizvoda i usluga od vrednosti sa
drugima. Zajednicko stvaranje vrednosti medu potro-
$a¢ima i sa preduzecima i vaznost stvaranja i deljenja
vrednosti, postale su vazne teme u razvoju savremene
marketinske misli (Kotler et al., 2022).

Marketing je sveprisutan i prozima sve aspekte
drustva. Marketing ukljucuje deset razli¢itih domena:
robu, usluge, dogadaje, iskustva, osobe, mesta, imo-
vinu, organizacije, informacije i ideje (Kotler et. al.,
2022). Marketing kao poslovna koncepcija ili filozo-
fija je evoluirao i razvijao se kroz sledece faze: kon-
cepcija proizvodnje, koncepcija proizvoda, koncepcija
prodaje, marketing koncepcija, drustveni marketing i
holisticki marketing. Kotler et al. (2022) uvode i kon-
cept trzi$ne vrednosti (eng. market-value concept) koji
podrazumeva da svaka funkcionalna oblast treba da
bude aktivno fokusirana na stvaranje vrednosti za
kupce, kompaniju i njene saradnike. Savremeni mar-
keting je sposobnost da se iskoriste pune mogucnosti
posla da pruzi najbolje iskustvo za kupca i time pokre-
ne rast. Prema McKinsey istrazivanju, 83% globalnih
izvr$nih direktora je reklo da marketing treba da bude
glavni pokretac vecine ili svih planova rasta kompani-
je (Armstrong, Esber, Heller & Timelin, 2020).

Evoluciju marketinga posmatramo pocevsi od 1.0
(dalije potrosac¢u ponudeno nesto $to im nije potreb-
no), preko Marketinga 2.0 i 3.0 (da li su kompanije
razvile odnose sa potrosacima i pocele da preuzimaju
i ugraduju eticke i drustveno odgovorne marketins-
ke prakse u svoje aktivnosti), do Marketinga 4.0 (da
su tehnologije, a posebno onlajn, postale najvaznije)
i Marketinga 5.0 (tehnologije postaju integrisane sa
aspektima koji se odnose na drustvenu odgovornost i
ponasanje usredsredeno na ¢oveka) (Fuciu, 2021).

Prema Kotler, Kartajaya & Setiawan (2021), u ta-
beli 1 je predstavljen vremenski okvir faza marketinga
0d 1.0 do 5.0.

Tabela 1: Evolucija marketinga 1.0 do 5.0 po vremenskim periodima

Evolucija

marketinga

Vremenski period

1950-1970-te | 1980-1990-te

Marketing 1.0 = Marketing orijentisan na proizvod
Marketing 2.0
Marketing 3.0

Marketing 4.0
Marketing 5.0

2000-te

2010-te 2020-te 2030-te

Marketing orijentisan na kupca

Marketing orijentisan na coveka
Prelaz sa tradicionalnog
na digitalno
Tehnologija za Covecanstvo

Prilagodeno prema: Kotler et. al., 2021.
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Rad je usmeren na evoluciju marketing koncepcije
u nastojanju da marketarima, istraziva¢ima i studenti-
ma marketinga pruzi bazu za proucavanje evolutivne
prirode marketinga. Cilj ovog rada je da analizira ra-
zvoj marketing koncepcije po fazama od Marketinga
1.0 do Marketinga 5.0. Na pocetku rada ukazujemo na
metodologiju koja je kori§¢ena prilikom izrade rada,
kao i istrazivacka pitanja od kojih su autori krenuli.
Posle toga, analiziramo karakteristike svake faze u
evoluciji marketinga, razlike izmedu njih, te faktore
iz okruzenja koji su doveli do prelaska iz jedne faze u
drugu. Na kraju autori izvode zakljucke i daju prepo-
ruke marketarima koje mogu biti od koristi u primeni
marketing koncepta u praksi.

2. FAZE EVOLUCLJE
MARKETING KONCEPTA

Autori razmatraju karakteristike i razlike izmedu pet
faza u evoluciji marketing koncepta, te njihov uticaj
na ostvarivanje ciljeva preduzeca i drustva u celini.
Istrazivanje je zasnovano na prikupljanju informaci-
ja pregledom sekundarnih izvora podataka kao $to su
knjige, ¢lanci u relevantnim casopisima, ¢lanci kon-
sultantskih kompanija, internet stranice i druge publi-
kacije koje analiziraju tematiku evolucije marketinga
od 1.0 do 5.0. Nije sprovedeno primarno istrazivanje,
pa to ogranicava rezultate istrazivackog rada. Autori
su posli od sledecih istrazivackih pitanja. Prvo istrazi-
vacko pitanje: Da li se faze evolucije marketinga od 1.0
do 5.0 razlikuju po svojim karakteristikama? Drugo
istrazivacko pitanje: Da li je tehnoloski napredak je-
dini faktor koji je uticao na evoluciju marketinga od
1.0 do 5.0?

2.1. Marketing 1.0

Fokus Marketinga 1.0 bio je na proizvodu, kvalite-
tu, njegovim karakteristikama i ceni. Kompanije su
se u ovoj fazi prvenstveno bavile proizvodnjom robe
i njenom dostupnosc¢u potrosacima. Fokus je bio na
masovnoj proizvodniji i distribuciji, dok se manje pa-
znje posvecivalo Zeljama i preferencijama potrosaca.
Glavni cilj Marketinga 1.0 bio je poveéanje prodaje
proizvoda ne uzimajuci u obzir potrebe i zelje ciljnog
trzista, a industrijska revolucija je bila katalizator za
Sirenje marketinga (Andhyka, 2020; Mehta, 2022).
Doslo je do rasta traznje za proizvodima i konkuren-
cije medu preduze¢ima (Mehta, 2022).

Marketing 1.0. je bio zasnovan i usredsreden na
ideju o proizvodima i proizvodnji, kada su kompani-

je nudile relativno mali broj proizvoda razvijenih za
veliki broj kupaca. Najbolji primer za ovu ideju je bila
strategija modela Ford T koju je osmislio Henri Ford
i naveo da ,Bilo koji kupac moze imati automobil
bilo koje boje dok god je crna“ (Fuciu & Dumitrescu,
2018). Marketing 1.0 je zasnovan na fukcionalnosti
proizvoda koji je jedno od 4P. Pretpostavka je da mar-
keting treba da komunicira kvalitet i funkcionalnost
robe. Iako je marketing evoluirao, 1.0 ostaje vazan za
marketare jer je i dan danas potrebno stvoriti sjajne
ponude i te vrednosti komunicirati sa potrosacima
(Forbes, 2021).

Preduzeca koriste jednosmernu komunikaciju i
postoje¢e medije kao $to su televizija, radio, Stampa
i pisma. Pitanje je kako ¢e proizvodaci proizvoditi
najbolje proizvode, bez razmisljanja o tome da li proi-
zvod moze zadovoljiti o¢ekivanja potencijalnih kupa-
ca ili ne (Andhyka, 2020). Marketing 1.0 ili marketing
usredsreden na proizvod, koji je zapoceo u SAD 1950-
ih, prvenstveno je razvijen da sluzi bogatim bejbi bu-
merima i njihovim roditeljima. Glavni cilj je bio da
stvori savr$ene proizvode i usluge koji stvaraju najve-
¢u vrednost u glavama kupaca. Osnovni marketins-
ki koncepti stvoreni tokom ove ere fokusirani su na
razvoj proizvoda i upravljanje zivotnim ciklusom kao
i kreiranje najboljih 4P (proizvod, cena, distribucija
i promocija). Najveci nedostatak Marketinga 1.0 bio
je to $to kompanije ¢esto teraju potrosace da konzu-
miraju ono $to im nije potrebno, $to je stvorilo kul-
turu konzumerizma (Kotler et al., 2021). Preduzeéa
su shvatila da kvalitet i jedinstvenost nisu dovoljni za
prodaju proizvoda i povecanje profita, $to je zahtevalo
dalju evoluciju ka Marketingu 2.0 (Mehta, 2022).

2.2. Marketing 2.0

Brzi napredak tehnologije, liberalizacija, globaliza-
cija i privatizacija doveli su do promena u drustve-
nom i poslovnom Zivotu. Ekonomski uslovi i traznja
za robom na trzistu povecala je mo¢ kupaca (Mehta,
2022). Fokus Marketinga 2.0 se pomerio sa proizvoda
na kupca i njegove potrebe. Cilj je bio stvaranje pro-
izvoda i usluga koji se prilagodavaju da bi zadovoljili
specifi¢ne potrebe i preferencije kupaca i izgradili du-
goro¢ne odnose sa njima. Zlatno pravilo Marketinga
2.0 je “Kupac je kralj” i vazilo je za ve¢inu kompanija.
Potro$acima je bolje zato §to su potrebe i Zelje dobro
adresirane. Mogu da biraju izmedu $irokog spektra
funkcionalnih karakteristika i alternativa. Nedostatak
Marketinga 2.0 je §to pristup usredsreden na potro-
$aca pretpostavlja da su oni pasivnhe mete marketing
kampanja (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010).
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Marketing 2.0 je zasnovan na emocijama. Pored
funkcija koje nude proizvodi i usluge, vazno je i kako
se potrosaci osecaju zbog proizvoda. Vazne su emoci-
je, inspiracija i koliko volimo brend. U ovoj fazi evolu-
cije, marketing pomaze da se stvori emocionalna veza
sa potro$acima i da razumemo koliko su odli¢ni bren-
dovi (Apple, Google, Coca Cola, Nike) izgradili sebe
iznad funkcionalne ponude (Forbes, 2021). Marke-
ting 2.0 se pojavio sa nastankom informacionog doba
koje se zasniva na evoluciji i razvoju komunikacione i
informacione tehnologije. Kompanije i marketing su
se suocili sa izazovima usled ¢injenice da su potrosaci
mnogo bolje informisani i da mogu da porede i pre-
trazuju informacije o sli¢nim proizvodima i usluga-
ma. Period Marketinga 2.0 defini$e ideja da se potrebe
i zelje potrosaca moraju ispuniti (Fuciu & Dumitres-
cu, 2018). U Marketingu 2.0, marketinske aktivnosti
su orijentisane na kupca §to je zahtevalo povecanje ra-
znovrsnosti ponude proizvoda zbog razli¢itih karak-
teristika kupaca, pa kupci imaju razli¢ite moguénosti
izbora u donosenju odluke o kupovini. U Marketingu
2.0, kupci imaju koristi od dostupnosti vise proizvoda
za zadovoljavanje njihovih potreba, dok se proizvo-
daci medusobno takmice nudedi slicne proizvode da
bi pridobili ciljne kupce. To podstice proizvodace da
saznaju vise o potrebama kupaca koje moze da zado-
volji proizvod koji zele da kupe. Primarni cilj je bio
zadovoljstvo kupca (Andhyka, 2020).

Usled pokreta kontrakulture i anti-konzumerizma
od sredine 1960-tih do sredine 1970-ih, marketing je
evoluirao i postao viSe usmeren na kupca (eng. cu-
stomer centric). Recesija pocetkom 1980-tih je dove-
la do smanjenja kupovne mo¢i potrosaca. Stedljivost
kasnih bumera i generacije X je postala glavni izazov
za marketare. Nije viSe bilo moguce stvarati savrsene
proizvode i usluge za svakoga. U eri Marketinga 2.0,
fokus je bio na razumevanju segmentacije, targetira-
nja i pozicioniranja. Kompanije su vi$e naucile o svo-
jem ciljnom trzi$tu i definisale su trzi$no pozicionira-
nje. Fokus je bio na izabranim osobinama proizvoda
na bazi potreba i zelja potrosaca. To se odrazilo i na
pravi nivo cena za ciljno trziste. Kompanije su ulozile
veci napor da izgrade odnose sa kupcima tokom vre-
mena. Primenjen je pristup CRM - upravljanje odno-
sima sa kupcima tj. da se zadrze postojeci kupci i da
se spreci njihov odlazak kod konkurenata. Primarni
cilj je postao zadrzavanje postoje¢ih kupaca pored
zadovoljstva (Kotler et al., 2021). To je zasnovano na
diferencijaciji ponude i komunikaciji jedan na jedan
(Tarabasz, 2013).

2.3. Marketing 3.0

Marketing 3.0 je usmeren na ¢oveka, a prouzrokovan
je usponom generacije Y i globalnom finansijskom
krizom krajem 2000-tih. Slobodniji pristup informa-
cijama i skandali u finansijskom sektoru, uticali su na
generaciju Y da ima nizak nivo poverenja u kompa-
nije zbog motivisanosti samo na profit. Generacija Y
je insistirala da kompanije stvaraju proizvode, usluge
i kulture sa pozitivnim uticajem na drustvo i Zivotnu
sredinu, pa su kompanije pocele da ugraduju eticke i
drustveno odgovorne marketinske prakse u poslovni
model (Kotler et al., 2021).

Fokus Marketinga 3.0 je na ljudskim vrednosti-
ma, na drustvenoj odgovornosti preduzeca, odrzivo-
sti i etickim poslovnim praksama. Cilj je zadovoljiti
potrebe kupaca, stvoriti smisleni odnos sa klijentima
na osnovu zajednickih vrednosti i pruziti reSenja za
probleme u drustvu. Fokus je na kreiranju proizvoda
i usluga koje su u skladu sa vrednostima i uverenjima
kupaca, a marketing sluzi za inspirisanje i povezivanje
sa kupcima na dubljem nivou. Naglasava se simulta-
na komunikacija i saradnja po principu svi sa svima.
Kreiranje imidza brenda je u skladu sa vrednostima
i teznjama kupaca. Svrha brenda nije samo stvaranje
profita. Brend koji razume svoju ulogu i odgovornost
u drustvu ima veci znacaj, privlaci vise lojalnih po-
troSaca, a zaposleni su srecniji i zadovoljniji (Forbes,
2021).

Posto je Marketing 3.0 pokretan vrednostima,
kompanije se diferenciraju svojim vrednostima. Lju-
di se ne tretiraju kao potrosaci, ve¢ kao ljudska bica
sa umom, srcem i duhom. Marketing 3.0 dopunjuje
emocionalni marketing sa marketingom ljudskog
duha. Tehnologija novog talasa je omogucila povezi-
vanje i interaktivnost pojedinaca i grupa, a sastoji se
od tri glavne sile: jeftinih ra¢unara i mobilnih telefo-
na, jeftinog interneta i softvera otvorenog koda. Teh-
nologija dozvoljava pojedincima da izraze sebe i da
saraduju sa drugima. Jedan od pokretaca tehnologije
novog talasa je uspon drustvenih medija (Kotler et al.,
2010).

U ovoj fazi se kompanije suocavaju sa najdubljim
potrebama i Zeljama potrosaca kao potpunih ljudskih
bi¢a i moraju prilagoditi marketingke i komunikaci-
one strategije da istraze, kreiraju i isporuce vrednost
ne samo sa ekonomske, funkcionalne ili ekoloske, veé
i duhovne ili sentimentalne tacke gledista (Fuciu &
Dumitrescu, 2018). U Marketingu 3.0, potrosaci su
svesniji drustvenih i humanistickih strana po kojima
se tretiraju kao ljudi, a promene u ponasanju potrosa-
¢a zahtevaju zajednicku intervenciju kolaborativnog,
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tvu, pa kompanije nastoje da stvore proizvode sa vred-
nostima koje zajednica Zeli (Andhyka, 2020).

Tri glavne sile koje oblikuju poslovni pejzaz Marke-
tinga 3.0 su: era participacije i kolaborativnog marke-
tinga, era paradoksa globalizacije i kulturnog marke-
tinga i era kreativnog drustva i duhovnog marketinga.
Kao rezultat, potrosaci postaju vise kolaborativni, kul-
turni i duhovni prema slede¢em (Kotler et al., 2010):

o Prvi stub Marketinga 3.0 je era participacije i ko-
laborativnog marketinga ¢ija je osnova tehnologija
novog talasa koja je omogucila povezanost i inte-
raktivnost pojedinaca i grupa gde saraduju svi sa
svima. Ljudi stvaraju vesti, ideje i zabavu i konzu-
miraju ih.

o Drugi stub Marketinga 3.0 je era paradoksa glo-
balizacije i kulturni marketing. Pored tehnologi-
je, globalizacija je takode uticala na oblikovanje
stavova novog potros$aca. Globalizaciju pokrece
tehnologija tj. informaciona tehnologija omoguca-
va razmenu informacija, a tehnologija transporta
olaksava trgovinu i fizicku razmenu u globalnim
lancima vrednosti. Negativni aspekti globalizacije
su: politi¢ki, ekonomski i sociokulturni paradoksi
koji imaju najdirektniji uticaj na potrosace. Politic-
ki paradoks globalizacije je da ona pomaze ekono-
miji kao u slucaju Kine, a globalne politike ne uti¢u
na suverenitet nacionalnih drzava i $irenje demo-
kratije jer je politika ostala nacionalna i ne zah-
teva demokratiju. Ekonomski paradoks se odnosi
na neravnopravnu raspodelu bogatstva na global-
nom i nacionalnom nivou. Sociokulturni paradoks
podrazumeva da globalizacija stvara univerzalnu
globalnu kulturu, a istovremeno jaca tradicional-
nu kulturu kao protivtezu. Globalizacija je uticala
na promene u ponasanju potro$aca koji osecaju
pritisak da postanu globalni gradani, dok su isto-
vremeno i lokalni gradani. Ljudi su zbunjeni, ima-
ju sukobljene vrednosti u svojim umovima i traze
vezu sa drugima i uklapaju se u lokalnu zajednicu
i drustvo. To je dovelo do vece svesti o drustvenoj
odgovornosti i odrzivosti Zivotne sredine. Kultur-
ni brendovi imaju cilj da reSe paradokse u drustvu
koji se ticu drustvenih, ekonomskih i ekoloskih
problema.

o Treci stub Marketinga 3.0 je era kreativnog drustva
i duhovnog marketinga. Iako u manjini, kreativni
ljudi imaju sve ve¢u ulogu u drustvu jer su inovato-
ri koji stvaraju i koriste nove tehnologije i koncepte.
Oni uti¢u na celo drustvo sa svojim zivotnim stilo-

vima i stavovima, najviSe koriste drustvene medije,
ispoljavaju najveci interes za saradnjom, favorizuju
kulturne brendove, ali i kritikuju brendove sa ne-
gativnim drustvenim, ekonomskim i ekoloskim
uticajima na Zivote ljudi. Kreativnost se izrazava u
ljudskosti i moralu, te podstice duhovnost u smi-
slu vrednovanja nematerijalnih aspekata zivota. U
kreativnom drustvu, potrosaci ne tragaju samo za
proizvodima i uslugama koje zadovoljavaju njiho-
ve potrebe i Zelje, ve¢ i za iskustvima i poslovnim
modelima pokrenutim vrednostima koji doti¢u
njihovu duhovnu stranu. Potro$aci su ti koji kazu
$ta je vrednost, a kompanije to treba da prepoznaju
i ugrade u svoje poslovne modele i da se toga pri-
drzavaju u praksi. Profit je rezultat postovanja koje
potrosaci imaju prema doprinosu kompanije bla-
gostanju ljudi. To je duhovni marketing kao trec¢i
stub Marketinga 3.0.

2.4. Marketing 4.0

Fokus Marketinga 4.0 se pomerio na digitalne teh-
nologije u marketingu. Cilj je da se koriste podaci i
analitika za bolje razumevanje ponasanja potrosaca,
prilagodavanje i personalizaciju marketinskih napora
pojedina¢nim potro$acima i pobolj$anje korisnickog
iskustva. U Marketingu 4.0, prikupljanje podataka o
kupcima ima vodecu ulogu i potpuno transformise
proces kupovine fokusirajuci se koliko na potrebe,
tako i na oc¢ekivanja i ponasanje (Paris Business Scho-
ol, 2022).

U eri digitalne revolucije, kompanije koriste inter-
net, digitalne platforme i tehnologije za interakciju sa
kupcima i izgradnju odnosa. Akcenat je na angazova-
nju kupaca putem digitalnih kanala i kreiranju perso-
nalizovanih iskustava koja zadovoljavaju njihove po-
trebe i preferencije. Digitalizacija dodatno dopunjuje
trend orijentisanosti na ¢oveka. Uspon mobilnog in-
terneta, drustvenih medija i e-trgovine su promenili
put kupaca ka kupovini. Marketari su se prilagodili
ovoj promeni tako $to su komunicirali i isporucivali
proizvode i usluge kroz prisustvo omnikanala, pre-
laskom sa tradicionalnog na digitalno, te implemen-
tiranjem Marketinga 4.0 (Kotler et al., 2021). Imple-
mentacija drustvenih medija je omogucila relativno
pasivnim korisnicima interneta da postanu aktivni tj.
da budu ukljuceni, da kreiraju, da dele i sa prilikama
za trenutnu reakciju i razmenu misljenja (Tarabasz,
2013). U ovoj fazi je doslo do zaokreta od tradicional-
nih ka digitalnim kanalima. To je omogucilo pristup
ve¢em broju putovanja i tacki dodira sa kupcima i
kako najbolje do¢i do njih. Doslo je do transformacije

56 Vladan Madié, Milica Slijepcevi¢, Tamara Vucenovié, Stefan Alimpié



u sprovodenju klasi¢nih pristupa marketinga kao $to
su segmentacija, targetiranje i pozicioniranje (Forbes,
2021).

U digitalnoj ekonomiji, nije dovoljna samo digi-
talna interakcija jer oflajn dodir predstavlja snaznu
diferencijaciju, a brendovi moraju biti autenti¢ni, flek-

dova (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017). Zbog toga,
Marketing 4.0 kombinuje onlajn i oflajn interakciju iz-
medu kompanija i potrosaca. U ovoj fazi se kombinu-
je vestacka inteligencija sa drugim ITC tehnologijama
za povecanje marketinske produktivnosti, dok u isto
vreme to uti¢e na povezanost ¢oveka sa covekom da
bi se poboljsao proces interakcije sa kupcem (Fuciu &
Dumitrescu, 2018).

Koncept Marketinga 4.0 podrzava ljudsku stranu
kupaca $to je veza sa Marketingom 3.0. Pored bren-
diranja, obraca se paznja i na ljudsku stranu kupaca
predstavljanjem sadrzaja koji je relevantan za kupca
sa azurnim i dobrim pakovanjem. Marketing 4.0 nije
fokusiran samo na tehnologiju, ve¢ i na to kako tehno-
logija pomaze brendovima u humanizaciji odnosa sa
svojim kupcima (Andhyka, 2020).

Marketing 4.0 integri$e tradicionalni i digitalni
marketing. Kupci imaju svest o brendu proizvoda koji
poznaju kroz tradicionalni marketing kao $to je re-
klama na televiziji, a zatim u Marketingu 4.0, kupci
pristupaju proizvodu onlajn na drustvenim mrezama,
kupuju proizvod, i zbog dobijenog zadovoljstva proi-
zvod preporucuju drugima na drustvenim medijima
i u oflajn zajednici (Rahayu et.al, 2018). Digitalni i
tradicionalni marketing moraju da koegzistiraju u
Marketingu 4.0 sa zamenljivim ulogama na putu kup-
ca. Vazna uloga digitalnog marketinga je da podstice
akciju i zagovaranje (eng. advocacy) i fokusiran je na
pokretanje rezultata, a tradicionalni marketing na po-
kretanje interakcije sa kupcima. Sustina Marketinga
4.0 je da prepozna tranzicionu ulogu tradicionalnog i
digitalnog marketinga u izgradnji angazovanja i zago-
varanja kupaca (Andhyka, 2020).

Trendovi u drustvu koji oblikuju Marketing 4.0 su:
premestanje moc¢i ka povezanim kupcima, uticaj po-
vezanih kupaca na marketing i uticaj digitalne subkul-
ture prema slede¢em (Kotler et al., 2017):

o Internet je u velikoj meri omogucio premestanje
moc¢i ka povezanim kupcima koje se posmatra od
ekskluzivnog ka inkluzivnom, od vertikalnog ka
horizontalnom i od individualnog ka drustvenom.
Marketari su prihvatili prelazak na inkluzivniji,
horizontalniji i drustveniji poslovni pejzaz. Glo-
balni svet se krece od ekskluzivne hegemonije ka

inkluzivnoj multipolarnosti. Razvijene zemlje su
prinudene da sve vise ekonomski saraduju sa ze-
mljama u razvoju, manje, mlade i lokalne kompa-
nije imaju vece $anse da se takmice i da saraduju sa
velikim, starijim, globalnim kompanijama i raste
trend saradnje i sinergije izmedu razli¢itih indu-
strija. Trziste postaje sve inkluzivnije. Drustveni
mediji uklanjaju geografske i demografske barijere,
omogucavajuci ljudima da se povezu i komunici-
raju, a kompanijama da inoviraju kroz saradnju, te
postanu konkurentnije kroz ko-kreaciju sa zajed-
nicama kupaca, partnerima i konkurentima. Ver-
tikalna struktura modi je razvodnjena horizontal-
nim silama. Inovacije su bile vertikalne i interne sa
jakim I&R odeljenjima, ali se zbog brzine promena
u okruZenju premestaju ka horizontalnom modelu
inovacija iz spoljnih izvora. Trziste se premesta sa
masovnih brendova na brendove ni$a. Konkuren-
tnost se premesta sa vertikalnog ka horizontalnom
modelu jer konkurenti dolaze iz iste industrije, ali i
iz drugih povezanih industrija zbog inkluzivnosti.
Danas mo¢ nije u rukama pojedinaca, ve¢ drustve-
nih grupa. Pod uticajem drustvenih medija, kupci
prihvataju drustvenu inkluzivnost i horizontalno
se povezuju u zajednice kupaca kao drustvenih
grupa koje postaju sve moc¢nije i glasnije dele¢i do-
bre i lo$e pric¢e o brendovima, i ne plasedi se velikih
kompanija i brendova. Odnos izmedu brendova i
kupaca postaje horizontalan jer kupci postaju pri-
jatelji brenda koji je autentican i iskren po pitanju
prave vrednosti. Zajednice Stite kupce od losih
brendova koji ih targetiraju predstavljajuci laz-
ne vrednosti. Koncept poverenja kupaca nije vise
vertikalan, ve¢ postaje horizontalan. Usled pove-
zanosti, kupci postaju drustveniji u procesu kupo-
vine, njihove odluke manje zavise od marketinske
komunikacije i li¢nih preferencija, a vise zavise od
drustvenih mi$ljenja i misljenja f-faktora (prijatelji,
porodica, fanovi i sledbenici) od kojih traze savete
i recenzije, kako onlajn tako i oflajn. Li¢ne odluke
o kupovini postaju drustvene odluke, a ne indivi-
dualne. Kupci nisu viSe pasivne mete, ve¢ postaju
aktivni medij komunikacije kroz zajednice kupaca.
Trendovi u Marketingu 4.0 ti¢u se promenljivog
okruzenja koje stvara paradokse marketinga kod
povezanih kupaca kao §to su: onlajn u odnosu na
oflajn interakciju, informisani u odnosu na rastro-
jenog kupca i pozitivno i negativno zagovaranje.
Povezanost se smatra jednom od najvaznijih pro-
mena u istoriji marketinga jer smanjuje troskove
interakcije medu kompanijama, zaposlenima, par-
tnerima u kanalima, kupcima i drugim stranama.

Evolucija marketing koncepcije od 1.0do 5.0 57



58

Povezanost smanjuje ulazne barijere, omogucava
obavljanje viSe procesa istovremeno u razvoju no-
vih proizvoda i skracuje vreme za izgradnju bren-
da. U centru paznje su saradnja medu konkurenti-
ma i ko-kreacija sa kupcima. Povezanost ubrzava
dinamiku trzista, pa kompanije ne mogu da ostanu
samostalne jer interni izvori nisu dovoljni, te mora
da saraduju sa eksternim stranama i kupcima. Teh-
nologija je omogucila povezanost, ali povezanost
menja nacin na koji se kupci ponasaju i ne sme
se posmatrati samo sa aspekta tehnologije. To je
zamka koju marketari treba da izbegnu. Onlajn i
oflajn interkacija treba da koegzistiraju, da budu
komplementarne, da se integriu sa zajednickim
ciljem pruzanja superiornog iskustva kupcu jer in-
terakcija sa visokim dodirom postaje nova diferen-
cijacija. Tradicionalni i digitalni mediji za marke-
tinske komunikacije ¢e se dopunjavati. Na primer,
¢itanje vesti na Twitter-u, pa detaljnije informisa-
nje na TV-uili TV reklama je poziv da se kupi pro-
izvod onlajn. Budu¢nost marketinga je miks onlajn
i oflajn iskustava na putu kupca. Danas postoji pa-
radoks izmedu informisanog i rastrojenog kupca.
Povezanost omogucava kupcima aktivan pristup
velikoj koli¢ini informacija o brendovima, a koji
su sa druge strane bombardovani velikim brojem
informacija na razlic¢itim uredajima i medijima, sto
ometa kupca da se fokusira, skrac¢uje njegovu pa-
znju i ogranic¢ava sposobnost odlu¢ivanja. Privla-
¢enje i zadrzavanje paznje kupaca postaje izazov, a
samo brendovi sa WOW faktorom (superiorni pro-
izvod ili usluga) bice vredni paznje i zagovaranja.
Iako nemaju kontrolu nad konverzacijom o brendu
u zajednicama kupaca, marketari nastoje da stvore
lojalne zagovornike koji uti¢u na odluku u korist
brenda. Povezanost pruza ogromne mogucnosti
brendovima da stvore pozitivno zagovaranje. Za-
govaranje ili word of mouth je postalo nova defini-
cija lojalnosti. Kupci lojalni brendu spremni su da
podrze i preporuce brend prijateljima i porodici.
U realnosti postoji i negativno zagovaranje brenda
$to moze biti i dobro jer pokrece pozitivno zago-
varanje ostalih koji brane omiljeni brend od losih
komentara u digitalnom svetu.

Tradicionalni trzi$ni segmenti se oslanjaju na li¢-
ne preferencije i marketingke komunikacije, pa na
njih zagovaranje ne utice. Sa druge strane, postoje
trzi$ni segmenti sa najvide uticaja u digitalnoj eri
kao $to su mladi, Zene i netizensi koji dele svoje
iskustvo sa drugima, na njih zagovaranje utice i
koriste ga, ¢esto pitaju i daju preporuke o brendo-
vima, pa se smatraju verovatnim lojalnim zagovor-

nicima brenda. Supkulture danas sve vi$e uti¢u na
kulturu veéine i poti¢u iz segmenata mladih, Zena i
netizensa. U proslosti su stariji muskarci imali au-
toritet, vece prihode i kupovnu mo¢, a danas raste
znacaj pomenuta tri segmenta. Zrela trzista se bave
starijim stanovni$tvom, dok se trzi$ta u nastajanju
bave mladom populacijom. Nova vrsta kupaca su
mladi, urbani tipovi srednje klase sa velikom mo-
bilno$c¢u i povezanoscu koji prihvataju zZivotni stil
velikog grada, imaju znacajne prihode, potic¢u iz
nizeg drustveno-ekonomskog sloja i imitiraju po-
nadanje ljudi iz visih klasa. Mladi su digitalne oso-
be koje donose odluke o kupovni bilo kada i bilo
gde koriste¢i razlicite uredaje, ali ipak Zele proi-
zvode da iskuse fizicki. Mladi postavljaju trendove
starijima, prvi probaju i prihvataju nove proizvode
i tehnologije i postaju primarno ciljno trziste mar-
ketara. Raste uticaj Zena u porodici i na poslu. Zene
su u domacinstvu sakupljaci informacija, upravlja-
ju finansijama, imaju veéi uticaj na izbor brenda
koji treba kupiti, lojalnije su i sklonije preporuci.
One su holisticki kupci jer prolaze kroz vise tacki
dodira u kupovini koja duze traje, uzimaju u obzir
vise faktora pre donos$enja odluke, te razmatraju
vrednost proizvoda iz ugla cele porodice. Netizensi
su aktivni, anonimni gradani interneta (koriste ko-
risnicka imena i avatare), drustveni konektori koji
preporucuju (daju recenzije i ocene proizvoda i veb
sajtova), povezuju, komuniciraju i dele informacije
sa ¢lanovima zajednice, stvaraju onlajn sadrzaj (in-
formacije o proizvodima i uslugama, infografike,
igre, video zapise, elektronske knjige itd.), a sma-
traju se i brend jevandelistima koji $ire price i vesti
o brendovima onlajn iz ugla kupca. Mladi, Zene i
netizensi zajedno postaju klju¢ni za osvajanje trzis-
nog ucesca u digitalnoj ekonomiji.

2.5. Marketing 5.0

Razli¢iti autori na razli¢ite nacine definiSu Marke-
ting 5.0. Marketing 5.0 je marketinska strategija koja
predstavlja tehnologiju za covecanstvo u kojoj ljudi
i tehnologije saraduju kako bi generisali korisnicko
iskustvo (Wongmonta, 2021). Marketing 5.0 podra-
zumeva upotrebu tehnologija koje oponasaju ljude za
stvaranje, komunikaciju, isporuku i povecanje vred-
nosti u ukupnom korisni¢ckom iskustvu (Sima, 2021).
To pocinje mapiranjem puta kupca i identifikovanjem
gde marketinske tehnologije mogu dodati vrednost i
poboljsati performanse ljudi u marketingu (Kotler et
al,, 2021). Marketing 5.0 se odnosi na kori$¢enje teh-
noloskih aplikacija kao §to su IoT, Al, VR, senzori ili
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Slika 1: Pet komponenti
Marketinga 5.0

Prilagodeno prema: Opresnik, 2022.

AR za kreiranje, komunikaciju i isporuku vrednosti
kupcima (Alanazi, 2022).

Marketing 5.0 integriSe glavne izazove sa kojima
se danas suocavaju marketari, a to su dramati¢ni teh-
nologki napredak, promene u ponasanju potrosaca i
promene poslovnhog modela. Pandemija Covid-19
ubrzala je digitalizaciju preduzec¢a i marketinga, a
koja je rezultat karantina i politike fizickog distanci-
ranja, $to je dovelo do usvajanja nove beskontaktne,
digitalne realnosti, razvijanje novih nacina interakcije
sa klijentima radi odrzavanja poslovanja i privlacenja
novih klijenata odrzavanjem li¢ne veze. Marketing 5.0
zahteva okrenutost ka segmentaciji i personalizaciji
kako bi se stvorila nova marketinska platforma koja je
li¢na (Chantamas, 2021; Foreman, 2020).

Marketing 5.0 kombinuje nove tehnologije sa mar-
ketingom da bi se omogucio bolji zivot za ¢ovecanstvo.
Poboljsanje pristupacnosti i relevantnosti tehnologije je
imperativ da bi Marketing 5.0 mogao da funkcionise
(Chantamas, 2021). Marketing 5.0 je zasnovan na in-
formacijama. Danas brendovi imaju pristup vecoj koli-
¢ini informacija o svojim potrosacima iz razlicitih izvo-
ra. Zbog strozijih zakona o zastiti privatnosti potrosaca,
brendovi koji su u stanju da pridobiju poverenje po-
tro$aca imaju jedinstvene mogucnosti za razgovor i
komunikaciju sa njima. Ova faza evolucije sugerise da
marketari moraju razviti sposobnosti da prikupe, raz-
vrstaju i koriste podatke o potrosacima uz istovremeno
odrzavanje poverenja potrosaca (Forbes, 2021).

Marketing
pokrenut
podacima

Prediktivni
marketing

\ 4

Kontekstualni . Prodireni

marketing / marketing

+

Agilni
marketing

Fokus Marketinga 5.0 je usredsreden na kupca,
stvaranje vrednosti za kupca na bazi besprekornog,
personalizovanog iskustva kupca u svim ta¢kama do-
dira gde nove tehnologije kao $to su vestacka inteli-
gencija i masinsko ucenje ne zamenjuju, ve¢ pomazu
da se poboljsa ljudska interakcija, stvaraju se emocio-
nalne veze sa kupcima i izgraduju dugoro¢ni odnosi
zasnovani na poverenju, empatiji i zajedni¢kim vred-
nostima. Marketing 5.0 stvara vrednost za drustvo u
celini, a ne samo za kupce uz pozitivan uticaj na zi-
votnu sredinu. Marketing 5.0 je integracija Marketin-
ga 3.0 orijentisanog na ljude i tehnoloske sposobnosti
Marketinga 4.0 (Kotler et al., 2021). Marketing 5.0
povecava prilagodljivost, agilnost i fleksibilnost mar-
ketinskih strategija promenljivim trzisnim trendo-
vima i ponasanju potrosaca. Uspesna Marketing 5.0
strategija zahteva holisticki pristup koji uzima u obzir
potrebe kupaca, uvid u podatke, omnikanalno anga-
zovanje, agilnost i poruke vodene svrhom.

Na osnovu nacina na koji napredna tehnologija
dodaje vrednost marketingu, definisano je pet kom-
ponenti Marketinga 5.0 prikazanih na slici 1: tri me-
dusobno povezane aplikacije su prediktivni marke-
ting, kontekstualni marketing i pro$ireni marketing,
a koje su izgradene na dve organizacione discipline:
marketing pokrenut podacima i agilni marketing (Ko-
tler et al., 2021).

Marketing pokrenut podacima i agilni marketing
omogucavaju primenu prediktivnog, kontekstualnog
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i prosirenog marketinga koji su medusobno poveza-
ni. Kompanije moraju prvo da izgrade sposobnosti
zasnovane na podacima i na kraju agilnost u izvrse-
nju koja ¢e odrediti uspeh ili neuspeh implementacije
(Opresnik, 2022).

Prediktivni marketing podrazumeva razvoj i ko-
riS¢enje prediktivne analitike (npr. masinsko ucenje)
za predvidanje rezultata marketinskih aktivnosti koja
omogucava kompanijama da predvide reakciju trzista
i proaktivno uti¢u na ovu reakciju (Opresnik, 2022).
Primena prediktivhog marketinga rezultira brojnim
ishodima, kao $to su povecanje zadovoljstva kupaca,
smanjenje troskova marketinga i pobolj$anje poslov-
nih performansi (Dung, Lam & Linh, 2018).

Kontekstualni marketing je aktivnost identifiko-
vanja i profilisanja kao i pruzanje personalizovanih
interakcija klijentima putem kori$¢enja senzora i di-
gitalnih interfejsa u fizickom prostoru (Kotler et al.,
2021). Senzori, kamere i vestacka inteligencija otkri-
vaju starost i pol kupca, te zajedno sa drugim infor-
macijama (npr. vreme u toku dana), omogucavaju
isporuku proizvoda koji ¢e verovatno izazvati interes
potrosaca (PocketBOOK4You, 2021). Kontekstual-
ni marketing omogucava rad ,,marketinga jedan na
jedan® u realnom vremenu, te zahteva identifikaciju,
profilisanje i servisiranje kupaca sa personalizovanim
interakcijama (Opresnik, 2022). Kontekstualni mar-
keting je personalizovan i omogucava da se isporuci
pravi proizvod pravoj osobi u pravo vreme na pravom
mestu (Kotler et al., 2021). Kontekstualni marketing je
ciljano oglasavanje kupaca na osnovu njihovog pret-
hodnog interesovanja i ponasanja. Na primer, drus-
tvene mreze prikazuju oglase korisnicima na osnovu
njihovog pregledanja i pretrazivanja na sajtu putem
upita za pretragu ili klju¢nih reci.

Prosireni marketing je upotreba digitalne tehnolo-
gije za poboljsanje produktivnosti marketara koji su
okrenuti kupcima sa tehnologijama koje oponasaju
ljude kao $to su chatbot-ovi i virtuelni asistenti (Ko-
tler et al., 2021). Prosireni marketing spaja digitalne
tacke dodira koje karakterie brzina i pogodnost sa
liénim tackama dodira koje odlikuje toplina i empa-
tija (Opresnik, 2022). Fokus je na aktivnostima koje
zavise od ljudi i gde ra¢unari sluze kao sistem podrske
kao u slucaju korisnicke podrske koja je simbioza ¢o-
veka i masine. Chatbot-ovi daju odgovore na osnovna
pitanja, a preciznije odgovore daje ¢ovek. Prosireni
marketing pomaze zaposlenima da opsluze kupce
digitalnim tehnologijama, te ukazuje kako poboljsati
tradicionalni tok prodaje i iskustvo kupca u kupovini
(Kotler et al.,, 2021). Zbog intenzivnije konkurencije,
korisnicko iskustvo postaje vazan nacin da se pre-

duzece diferencira i pobedi. Cesto su interaktivne i
aktivnosti ukljucivanja vaznije od proizvoda i usluga
koje se nude. Efikasna, ali hladna tehnologija je kljuc-
na za razvoj atraktivnog korisnickog iskustva tokom
¢itavog puta kupovine, od svesti do lojalnosti brendu i
zagovaranja, ali je nemoguce zameniti empatiju i flek-
sibilnost ljudi u izgradnji dubokih veza (PocketBO-
OK4You, 2021). Empirijska studija je pokazala da
prosireni marketing ima najvedi uticaj na marketinske
performanse u eri Marketinga 5.0, sledi znacajan uti-
caj kontekstualnog marketinga, dok prediktivni mar-
keting ima najmanji uticaj. Pobolj$anje marketingkih
performansi zahteva napredne tehnologije orijentisa-
ne na ljude (Alanazi, 2022).

Marketing pokrenut podacima je aktivnost pri-
kupljanja, analize i povezivanja velikih podataka iz
razli¢itih internih i eksternih izvora, onlajn i oflajn,
kao i izgradnja ekosistema podataka za pokretanje
i optimizaciju marketinskih odluka radi povecanja
profita (Kotler et al., 2021). U Marketingu 5.0 mora
biti dostupno dovoljno podataka za sve marketinske
odluke (Opresnik, 2022). Marketing pokrenut po-
dacima pomaze u segmentaciji trzista, kreiranju pu-
blike i personalizovanog sadrzaja za svakog kupca.
Sa manjim ulaganjima ostvaruje se ve¢i profit, bo-
lje povezivanje sa korisnicima, bolje segmentiranje
publike, informisanje o moguénostima poboljsanja
proizvoda i usluga i precizno merenje rezultata (Swi-
pe Up, 2022).

Agilni marketing je upotreba decentralizovanih,
visefunkcionalnih timova koji brzo konceptualizuju,
dizajniraju, razvijaju i proveravaju proizvode i mar-
ketinske kampanje. Zivotni ciklus proizvoda je sve
kra¢i zbog promenljivih ocekivanja potrosaca i veli-
ke proliferacije novih proizvoda, a pozitivna iskustva
zastarevaju. Kompanije moraju biti fleksibilne i agil-
ne da bi se brzo prilagodile promenama (Kotler et al.,
2021). Marketing 5.0 zahteva agilnu organizaciju koja
izlazi na kraj sa promenama na trzi$tu upotrebom
decentralizovanih i medufunkcionalnih timova tako
da proizvodi i marketingke kampanje mogu biti brzo
osmisljeni, dizajnirani, razvijeni i provereni (Opre-
snik, 2022).

Potencijalne koristi od Marketinga 5.0 su znacajne,
ukljucujudi vece angazovanje kupaca, vecu lojalnost i
zagovaranje, kao i poboljsane poslovne performanse
i dugoro¢nu odrzivost. Organizacije koje primenjuju
Marketing 5.0 bic¢e bolje pozicionirane za uspeh u di-
gitalnoj eri, grade¢i ja¢e odnose sa svojim kupcima i
drze¢i korak sa promenama na trzistu i o¢ekivanjima
kupaca (Dutt, 2023). Zaklju¢ujemo da Marketing 5.0
kombinuje marketing i nove tehnologije kako bi mar-
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ketari agilnije i fleksibilnije odgovorili na promene na
trzi$tu, u ponasanju potrosaca i promene u drustvu.

Evolucija od Marketinga 1.0 do Marketinga 5.0
predstavlja promenu fokusa koji je najpre bio na pro-
izvodu (1.0), zatim na kupcu (2.0), na vrednosti (3.0),
na digitalnim tehnologijama (digitalni kanali komu-
nikacije) radi poboljSanja interakcije, korisnickog
iskustva i marketing performansi (4.0) i kona¢no, na
stvaranju vrednosti za kupce i drustvo u celini uz po-
mo¢ tehnologije koja poboljsava zivote ljudi i stvara
srecu (5.0). Marketing 5.0 nastaje pod uticajem inte-
resa i briga generacije Z i Alpha po pitanju humano-
sti i pobolj$anja kvaliteta zivota ljudi uz dalji napre-
dak tehnologije za potrebe ¢ovecanstva (Kotler et al.,
2021).

U eri Marketinga 5.0, marketari se susrecu sa sle-
dec¢im izazovima u digitalnom svetu: generacijski jaz,
polarizacija prosperiteta u drustvu i na trzistu i digi-
talni jaz (Kotler et al., 2021):

o Prvi izazov za marketare u eri Marketinga 5.0 je
generacijski jaz koji podrazumeva da pet genera-
cija potrosaca (Baby boomers, X, Y, Z i Alpha) zZive
zajedno sa razli¢itim stavovima, preferencijama i
ponasanjem. Problem marketara je kako kreirati
ponudu, korisnicko iskustvo i poslovni model da
se istovremeno zadovolje razlic¢ite potrebe i Zelje
nekoliko ili svih generacija potrosaca koje oblikuje
drugacije socio-kulturno okruzenje i Zivotno isku-
stvo. Ve¢ina kompanija nije sposobna da opsluzuje
sve generacije istovremeno zbog rigidnog portfolia
proizvoda i usluga bez moguc¢nosti prilagodavanja
svakoj generaciji, ali i zbog cestih promena u po-
trebama i Zeljama mladih generacija $to skracuje
zivotni ciklus proizvoda i zahteva brzi proces istra-
Zivanja i razvoja. Zato kompanije opsluzuju dve ili
tri generacije istovremeno umesto svih pet. Postav-
lja se pitanje koju generaciju targetirati. Klju¢no je
pridobiti poverenje generacije Z i generacije Alfa
da bi se pobedila konkurencija u eri Marketinga
5.0. Budu¢nost je u marketingu jedan na jedan koji
je pokrenut kastomizacijom i personalizacijom na
individualnom nivou tj. opsluzivati jednog potro-
$aca kao segment sa posebnim setom preferenci-
ja i ponasanja. Vazno je predvideti demografske
promene na trzistu i koga opsluzivati. Uporedo sa
promenama na trzi$tu de$avace se i kontinuirani
razvoj marketinga.

 Drugi izazov za marketare u eri Marketinga 5.0 je
ekstremna polarizacija koja se desava na trzistu
(srednji trzi$ni segment opada, dok premijum se-
gment i segment jeftinih proizvoda rastu), u drus-

tvu (raste jaz izmedu bogatih i siromas$nih), medu
poslovima (menadzeri imaju visestruko vece plate
od radnika), ideologijama (podeljenost ljudi na
globaliste i suvereniste, patriote) i Zivotnim sti-
minimalisti zbog pandemije Covid-19, finansijskih
problema i rasta nezaposlenosti i konzumeristi
koji trose na premijum proizvode i oponasaju lju-
de iz visih klasa jer se zivi samo jednom). Osnovni
uzrok polarizacije je Sirenje jaza izmedu gornje i
najnize socio-ekonomske klase. Polarizacjia ogra-
nic¢ava mogucnosti za kompanije na dva nacina za
pozicioniranje (jeftini proizvodi ili premijum pro-
izvodi), a $to je dodatno pogorsano usporavanjem
globalnog ekonomskog rasta, zasi¢enijim trzisti-
ma, sve je teze naci segmente koji nisu opsluzeni,
dok opada kupovna mo¢ potrosaca i povecava se
broj konkurenata. Pitanje je kako obezbediti odr-
zivi rast u buducnosti. Fokus na rastu umesto na
razvoju brzo dovodi do limita preduzeca ¢ime se
naru$ava zivotna sredina i stvara neravnopravno
drustvo u kojem kompanije ne mogu dalje napre-
dovati. Prema tome, planovi rasta preduze¢a mo-
raju ukljuciti drustveni razvoj uz primenu inklu-
zivnog i odrzivog marketinga. Danas kupci donose
odluke o kupovini na bazi percepcija o eti¢nosti i
drustvene odgovornosti kompanije. Kupci ocekuju
da brendovi rade za dobrobit drustva, da razvijaju i
neguju, a ne samo da eksploatisu trzista na kojima
se takmice.

Tre¢i izazov za marketare u eri Marketinga 5.0 je
digitalni jaz. Digitalni jaz se zatvara stvaranjem
potpuno digitalnog drustva kada se primene teh-
nologije u svim aspektima Zivota, u svim indu-
strijama, a ne samo u onlajn komunikaciji i na
drustvenim mrezama. Digitalizacija ima veliki
potencijal u stvaranju boljih uslova za Zivot ljudi,
ali izaziva i zabrinutost zbog otpustanja usled au-
tomatizacije i vestacke inteligencije, te narusavanja
privatnosti. Osnovna barijera u povezivanju nije
viSe dostupnost i pristup internetu, ve¢ pristupac-
nost i jednostavnost upotrebe. Internet povezu-
je ljude, ali i masine putem IoT (eng. Internet of
things) koji je okosnica automatizacije, dok je Al
mozak koji kontroliSe uredaje i masine. Tehnolo-
gija omogucava personalizovan pristup resavanju
problema, dozvoljava i opciono prilagodavanje, a
digitalizacija ne unistava drustvene odnose, ve¢
pruza platformu za izgradnju bliskijih veza izmedu
kupaca i njihovih zajednica. Izmedu ¢oveka i ma-
$ina treba da postoji simbioza, a ne dihotomija. Da
bi se isporucilo superiorno korisni¢ko iskustvo, in-
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tegracija high-tech i high-touch interakcija postaje
imperativ. Pokretadi dalje digitalizacije biznisa su
konkurenti iz drugih industrija, a pokreata¢ glo-
balizacije je pritisak kupaca jer zahtevaju digitalne

Tabela 2: Razlike izmedu faza u evoluciji marketinga od 1.0 do 5.0

- Marketing 1.0 | Marketing 2.0 | Marketing 3.0 Marketing 4.0 Marketing 5.0

Vremenski
okvir

Koncentracija

Cilj

Snage koje
su dovele do
promena

Trendovi
(faktori) koji
su izazvali
evoluciju

62

Pocetak 1950-
tih do kraja
1990-tih

Marketing
koncentrisan na
proizvod

Prodati
proizvode uz
zadovoljstvo
Kupca

Industrijska
revolucija,
razvoj
proizvodne
tehnologije

OpsluZziti bogate
bejbi bumere i
njihove roditelje

Pocetak 1980-
tih do kraja
2000-tih

Marketing
orijentisan na
potroSace

Zadovoljiti
i zadrzati
potroSace

Informaciona
tehnologija i
internet

Anti-
konzumerizam,
recesija 1980-
tih, manja
Kupovna moé

i Stedljivost
potroSaca

Sredina 2000-
tih do sredine
2020-tih

Marketing
pokretan
vrednostima

UcGiniti svet boljim

mestom uz
primenu etickih
i drustveno
odgovornih
marketinskih
praksi

Tehnologija
novog talasa,
drustveni mediji,
globalizacija,
kreativno
drustvo i duhovni
marketing

Slobodniji pristup

informacijama,
fokus na profit

i skandali na
finansijskom
trzistu smanjili
Su poverenje
potroSaca prema
kompanijama
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Sredina 2010-tih do
sredine 2030-tih

Marketing
orijentisan na
digitalne tehnologije
koje poboljSavaju
interakciju sa
Kupcima, marketing
u digitalnom svetu

Inspirisanje klijenta
da zajednicki kreira
nove sadrzaje i
proizvode/usluge
(ko-kreacija),
prikupljanje
podataka o kupcima
radi pruzanja
personalizovanog
iskustva

Digitalna ekonomija

Digitalizacija i
digitalni kanali
komunikacije,
mobilni internet,
drustveni mediji,
e-trgovina,
ekonomija deljenja,
now ekonomija,
Big Data, povezani,
zahtevniji i bolje
informisani kupci
kao aktivni medij
komunikacije

kanale komunikacije i transakcije i visoko cene di-
gitalno, omnikanalno i personalizovano korisni¢ko
iskustvo.

Pocetak 2020-tih do
kraja 2030-tih

Marketing sa
naprednom
tehnologijom koje
imitiraju ljudsko
ponasanje i stvaraju
vrednost za drustvo i
dobrobit ljudi

Povecati povezanost
ljudi uz pomoé
naprednih
tehnologija

Uvodenje novih
tehnologija: Al, NLP,
robotika, senzori,
AR, VR, loT, Big Data,
blockchain

Pandemija Covid-19,
polarizacija
prosperiteta,
generacijski jaz i
digitalni jaz, Interes

i briga potroSaca po
pitanju humanosti i
poboljSanja kvaliteta
Zivota ljudi



Kako
kompanije
vide trziste

Dominantne
generacije

Kljucni
marketing
koncept

Marketing
smernice
kompanije

Predlog
vrednosti

Interakcija sa
potrosacima

Marketing 1.0

Masovni kupci
sa fizickim
potrebama

Baby Boom-eri i
njihovi roditelji

Razvoj
proizvoda,
upravljanje
Zivotnim
ciklusom

i kreiranje
najboljih 4P

Specifikacija
proizvoda

Funkcionalni

Jedna prema
mnogo
transakcija

Marketing 2.0 | Marketing 3.0

Pametni
potrosaci sa
umom i srcem

Kasni Baby
Boome-eri i
generacija X

Diferencijacija,
segmentacija,
targetiranje i

pozicioniranje

Pozicioniranje
korporacije i
proizvoda

Funkcionalni i
emocionalni

Odnos jedan na
jedan

Celokupan covek
sa umom, srcem

i duhom

Generacija Y

Vrednosti

uz eticke i
drustveno
odgovorne
marketinske
prakse (ljudske
vrednosti)

Misija, vizija,
vrednosti
korporacije

Funkcionalni,
emocionalni i
duhovni

Saradnja svih sa

svima

Marketing 4.0

Mladi, Zene i
netizensi (aktivni
gradani interneta)
su glavni trzisni
segmenti u digitalnoj
eri

Generacija Y irana
generacija Z

Humanizacija
brenda sa ljudskim
atributima, digitalno
angazovanje
potroSaca,
marketing sadrzaja,
segmentirane

grupe jedinstvenih
pojedinaca

Promovisanje
sadrzaja i stvaranje
brendova

Funkcionalni,
emocionalni,
duhovni,
samostvaralacki,
Posvecenost i
poverenje

Odnosi zasnovani
na umrezavanju,
ogromna generacija
potroSaca,
omnikanalna kao
kombinacija onlajn i
oflajn

Marketing 5.0

TrziSte je dinamican
ekosistem
medusobno
povezanih kupaca,
dobavljaca i
partnera uz
stvaranje vrednosti
za sve stejkholdere,
jedan potrosac kao
segment

Generacija Z i Alfa

Integrisano
angazovanje
potroSaca na
dubljem nivou,
zajednicko

kreiranje vrednosti,
diferencijacija putem
korisnickog iskustva
u svim taCkama
dodira na putu
kupovine, marketing
jedan na jedan

Stvaranje brenda sa
svrhom uskladenog
sa vrednostima
Kupca, bavi se
drustvenim i
ekoloSkim pitanjima

Funkcionalni,
emocionalni,
duhovni,
samostvaralacki i
meduljudski

Omnikanalna uz
personalizovano
iskustvo u svim

tackama dodira

Prilagodeno prema: Kotler et. al 2010, 2017, 2021; Mehta, 2022; Paris Business School, 2022.
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Tabela 3: Promene u ponasanju potroaca i promene u drudtvu po fazama evolucije marketinga

Faza evolucije L. s -~
. Promene u ponasanju potrosaca Promene u drustvu
marketinga

Marketing 1.0

Marketing 2.0

Marketing 3.0

Marketing 4.0

Marketing 5.0

PotroSaci su pasivne mete, ogranicen pristup
informacijama, prihvatali su preporuc¢eno preko
masovnih medija, manja ukljuéenost u proces
odlucivanja

Stedljivost kasnih bejbi bumera i generacije X usled
pada kupovne moci, potroSaci su bolje informisani,
zahtevniji i viSe ukljuceni u proces odlucivanja

Pad poverenja potroSaca generacije Y prema
kompanijama zbog fokusa na profit, potrosaci su
drustveno odgovorni i ekoloSki svesni, kreativnost
manjine utice na ponasanje vecine u smislu humanosti,
moralnosti i duhovnosti, potrosaci saraduju u kreiranju
vrednosti, vazno je iskustvo potroSaca sa brendom
PonaSanje potroSaca se pomerilo ka onlajn kanalima i
interakcijama i koriSéenju mobilnih uredaja, potroSaci
su digitalno povezani i ocekuju personalizovane poruke,
sadrZaj i iskustva

PotroSaci generacije Z i Alpha insistiraju na humanosti
i poboljSanju kvaliteta ljudskih zZivota, potroSaci
ocekuju hiperpersonalizovana iskustva i besprekornu
omnikanalnu integraciju, brinu o privatnosti i

Industrijska revolucija, masovna
proizvodnja, Konzumerizam -
kupovina onoga Sto nije potrebno,
naftni Sokovi i stagflacija 1970-tih

Antikonzumerizam, recesija 1980-
tih, pad traznje

Globalna finansijska kriza krajem
2000-tih, skandali u sektoru
finansija, globalizacija, kreativho
drustvo, uspon interneta

Digjtalna revolucija, drustvene
mreze i mobilne tehnologije,
drustvo je postalo viSe povezano

Covid-19 pandemija, ekonomija
iskustva, opadanje religioznosti,
povezivanje sa prirodom, uticaj
supkulture, deglobalizacija,

bezbednosti svojih podataka

multipolarnost

Prilagodeno prema: Kotler et. al 2010, 2017, 2021.

3. ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Analizirajuci evolutivni koncept marketinga od 1.0 do
5.0 ¢iji je tvorac otac modernog marketinga, Filip Ko-
tler, ukazano je na dinamicki karakter marketing kon-
cepta koji se stalno menjao pod uticajem tehnoloskih
inovacija, ali i usled promena na trzi$tu, u ponasanju
potrosaca i u drustvu. Fokus marketing koncepta je
evoluirao i razlikovao se po fazama, pocevsi od pro-
izvoda (Marketing 1.0), ka kupcima (Marketing 2.0),
ljudskim vrednostima (Marketing 3.0), digitalnim
tehnologijama i digitalnim kanalima komunikaci-
je (Marketing 4.0) i konac¢no, naprednim tehnologi-
jama za dobrobit ljudi i drustva u celini (Marketing
5.0). Ovim se potvrduje prvo istrazivacko pitanje da
svaka faza u evoluciji marketinga ima svoje specific-
ne karakteristike. Tehnologki napredak i digitalizacija
predstavlja vazan, ali ne i jedini faktor koji je uticao na
evoluciju marketing koncepta. Povezanost putem in-
terneta je jedna od najvaznijih promena u istoriji mar-
ketinga, ali posmatranje povezanosti samo sa aspekta
tehnologije je pogresno. Marketari treba da izbegnu
ovu zamku pos$to povezanost transformise nacin na
koji se potrosaci ponasaju. Promene na trzistu i pro-
mene u ponasanju potro$aca u kombinaciji sa novim
trendovima u drustvu, takode su uticali na evoluciju

marketing koncepta od demografskih promena, poja-
ve novih generacija potro$aca, konzumerizma, global-
nih kriza, globalizacije, kreativnog drustva, multipo-
larnosti, polarizacije trziSta, nastanka novih trzisnih
segmenata i kona¢no, pandemije. Time se odgovara
na drugo istrazivacko pitanje da tehnoloski napredak
nije jedini faktor koji je uticao na evoluciju marketin-
ga od 1.0 do 5.0.

Evolucija marketinga uticala je na marketare i pre-
duze¢a da menjaju i prilagodavaju svoje marketing
strategije i poslovne modele. Nijedna faza evolucije
marketinga nije najvaznija, ve¢ je potrebno da mar-
ketar ovlada svim fazama i da ih kombinovano pri-
menjuje u praksi. Tradicionalni i digitalni marketing
treba da budu integrisani i da koegzistiraju sa zajed-
ni¢kim ciljem pruzanja superiornog iskustva kupcu
jer interakcija sa visokim dodirom postaje nova di-
ferencijacija. Budu¢nost marketinga je miks onlajn i
oflajn iskustava na putu kupca.

Preduze¢a moraju iskoristiti mogucnosti digita-
lizacije u svim mogucim pravcima i oblicima da bi
ostala konkurentna (Kobec, 2023). Nove tehnologi-
je, promene u ponasanju potrosaca i novi trendovi
u drustvu kao i drugi faktori iz eksternog okruzenja
nastavljaju da uti¢u i menjaju marketindku praksu, a
klju¢no je razumeti i predvideti kako ¢e se marketing
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koncept razvijati u budué¢nosti. Rad obogacuje i dopu-
njuje literaturu o marketingu od 1.0 do 5.0 istrazujudi
ne samo uticaj tehnologije, ve¢ i promena u ponasanju
potrosaca i drustvu na njegovu evoluciju.

Postavlja se pitanje koja je sledeca faza u evoluciji
marketing koncepta tj. Marketing 6.0. Prema Kotle-
ru, to je preduzetnistvo tj. preduzetnicki marketing.
Marketari moraju preneti preduzetnicki nacin razmi-
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The aim of the work is to analyze the development of the
marketing concept by stages from Marketing 1.0 to Mar-
keting 5.0. The characteristics of each phase, the differences
between them are analyzed and the factors that lead to the
transition from one phase of evolution to another are iden-
tified. The marketing concept has evolved and progressed
since its inception until today, from simple exchange and
trade to marketing in the digital world. During the evolu-
tion, the application of the marketing concept has contrib-
uted to the achievement of the company‘s goals while sat-
isfying the needs and desires of consumers and taking care
of the long-term interests of society. The marketing concept
changed and evolved under the influence of various envi-
ronmental factors. Technological innovations and digitiza-
tion are not the only factors that have influenced the evo-
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lution of the marketing concept. Previous scientific works
emphasize the impact of technological progress on the
evolution of the marketing concept. The work enriches and
complements the literature on marketing from 1.0 to 5.0
by researching and analyzing, in addition to technological
progress, changes in the market, changes in consumer be-
havior and changes in society that influenced the develop-
ment and evolution of the marketing concept. Taking into
account the latest trends in marketing, the authors indicate
the next phase in the evolution of marketing.

Keywords: marketing concept, stages of evolution, Marketing

1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0, Marketing 4.0, Marketing
5.0
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