KNOWLEDGE — International Journal
Vol.62.1

DIGITAL MARKETING STUDY WITH THE FOCUS ON MOBILE APPLICATIONS
USE IN RETAIL IN SERBIA

Predrag Mladenovi¢
Metropolitan University, Serbia, predrag.mladenovic(@metropolitan.ac.rs
Maja Mladenovié
Beeline Group, USA, mladenovicmaja93(@gmail.com
Darija Mladenovié¢
Lindsey Wilson College, USA, darijamladenovicl(@gmail.com

Abstract: The examination of digital promotion in the distribution sector within the context of multichannel
marketing strategy aims to uncover the reasons behind the comparatively lower adoption of new promotional tools,
particularly in retail chains. The research delves into the potential implications of this disparity and seeks to identify
opportunities for enhancing the use of digital promotional tools in distribution settings. Additionally, the study
explores how the integration of these tools can contribute to an enriched user experience and more effective
customer relationship management practices within the distribution industry. Within the conceptual framework, the
study delves into the pivotal role played by an optimal blend of online and offline promotional channels, a critical
aspect in the realm of contemporary digital marketing. The focal point of the research is on applications identified as
a modern and digital promotional channel. The investigation not only scrutinizes the design, content, and usage
patterns of mobile applications but also incorporates real-world examples from prominent retail chains. Through a
comparative analysis, the study aims to provide insights into the effectiveness and nuances associated with the
utilization of mobile applications as a promotional tool in the distribution sector. Furthermore, the study presents the
outcomes of primary research conducted specifically on the segment of young and middle-aged consumers. This
research aimed to gain insights into their experiences, attitudes, and opinions regarding the utilization of mobile
applications offered by retail distributors. By focusing on this specific consumer generation, the study aims to
provide a targeted understanding of how mobile applications are perceived and utilized within the context of retail
distribution. The primary question is whether and how mobile apps in the retail channel incentivize purchases.
Secondly, whether the users of these applications know exactly what they are looking for on these apps. The last
portion of the study includes a critical overview of the results received, as well as concluding insights that are
needed for further research. The practical implications of this research are evident in its contribution to strategic
marketing decisions within retail companies. By specifically targeting younger and middle-aged customers, the
study provides insights that can directly inform marketing strategies tailored to these demographics. The findings
aim to assist retail companies in optimizing their use of mobile applications and refining their marketing approaches
to better align with the preferences and expectations of the identified consumer segments. This can potentially lead
to enhanced customer engagement, satisfaction, and overall business success in the rapidly evolving landscape of
retail distribution.
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1. UVOD

Ovaj brzi razvoj tehnologije stvorio je dinami¢no okruZenje u kojem su mobilne aplikacije postale klju¢ni faktor u
savremenim marketinskim strategijama. U narednim delovima teksta, istrazicemo kako su ove promene oblikovale
digitalni pejzaz promocije i komunikacije, pruzaju¢i uvid u znacaj mobilnih aplikacija kao modernog i efikasnog
promotivnog kanala tako su mobilni pametni uredaji postali de svakodnevnice i teSko je zamisliti zivot bez njih. U
danasnje vreme primarno se koriste u komunikaciji, racunskim radnjama i obavljanju prostih radnji, ali se takode
navedeni uredaji u koje su instalirane mobilne aplikacije upotrebljavaju i za privlacenje kupca u preduzec¢ima.
Fizicka trgovina u danasnje vreme se neprekidno transformise, to je dovelo do stvaranja novog koncepta zvanog —
Smart Phygital, percepcija korisnika koje je ishodiSte samog koncepta (BNP ParibasCardif, 2021). Online kupovina
ima prednostu odnosu na klasi¢ne prodavnice, medutim i jedna i druga kategorije prodaje ima slabosti i nedostatke,
te se iz navedenih razloga medusobno dopunjavaju. Takvo dopunjavanje se iskazuje u svekanalnoj (visekanalnoj)
strategiji, taj pristup zaokruzuje ponude — u prodavnici ali i na ponudama na pametnim telefonima. Digitalni
marketing je svoje kanale postepno integrisao u klasicnu prodaju, inovativhom i ,pametnom“ metodom
obezbjedujuc¢i poboljsanje iskustva i znanja o proizvodnom asortimanu (BNP Paribas Cardif, 2021). Proces
uzajamnog dejstva u procesu komuniciranja distributera s kupcima se stalno razvija, zato distributeri pokusavaju
takvo stanje iskoristiti i transformisati i interakciju navedenih kanala u neprekidno i jedinstveno potrosacko iskustvo,
stvarajuci uslove kupcima da neprekidno i efikasno komuniciraju u fazi kupovine, pocevsi od telefoniranja, zatim
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preko platformi drustvenih medija, slanjem e-mail, SMS ili preko poste, i da se na kraju ostvari postprodajna
interaktivna veza preko svih dostupnih kanala koje kupac izabere. Veruje se da ¢e to promeniti buduénost robe Siroke
potrosnje.

Usresredenost na kombinovanje fizickih prodavaonica i digitalne tehnologije definiSe phygital, to je srediSte
znacenja koji sazima digitalna s fizickim empirijskim znanjem Sharma (2022),phygital je u sustini kombinacija
fizickog i digitalnog koncepta. Smatra se da to moze doneti empirijsko znanje u trgovini na malo, poljoprivredi,
industriji, saobracaju i dr. Soloviov i Danilov ( 2020). Phygital koncept obezbeduje kontinuitet u isporuci vrednosti
povezivanjem offline i online ponude. PotroSaci permanentno koriste prvo online kanale, a zatim offline kanale i
obrnuto, pored nesmetanog prebacivanja sa jednog na drugi kanal, oni koriste i sve druge kanale prodaje za sticanje i
poboljsanje doslednog potrosackog iskustva (Batat, 2022). Potrosaéi, posebno mlade kategorije imaju afiniteta
prema tehnoloskom razvitku, to je Sansa za rast i Sirenje mobilnih aplikacija trgovackih lanaca za reklamiranje
proizvodnog asortimana, narocito robe Siroke potro$nje. Navedene mobilne aplikacije koje koriste pametni telefoni,
mogu se na jednostavan nacin instalirati preko Pley prodavnice. Time se mogu svakodnevno prelistavati dnevni i
mesecéni katalozi distributera. U daljnjem, distibuteri koriste viSestruke marketin§ke platforme za implementiranje
kupaca u njihovu mrezu. Time se kupcima otvaraju vrata za brojne i visokovredne informacije i alati s kojima mogu
tragati i pronaéi zeljene proizvode na kojima postoji sniZzenje cena, akcije, nagradne igre i posebne ponude te
sadrzaje vezane za robnu marku. Mobilne aplikacija trebaju biti interesantne, raznovrsne, jedinstvene, korisnicke
lake i preglednog sadrzaja i kao takve privla¢ne i dostupne potrosac¢ima i kupoprodajno delotvorne. Svakako ne
treba gajiti iluzije da ¢e svi potrosaci i pored toga Sto aktivno koriste mobilne aplikacije, da ¢e ih to podstaéi i
zainteresovati za oglase, to uti¢e na poslovanje i dobit preduzeca koja ostvaruju. Na takav razvoj situacije marketing
struénjaci trebaju dati adekvatan odgovor. Istrazivanjem od strane Hadadi i Almsafir (2014)utvdenoje postojanje
znacajne korelativne veze izmedu u¢inkovitosti mobilnih aplikacija i CRM koncepta.

Dakle, mobilne aplikacije u kanalu maloprodaje podsti¢u kupovinu, to govori o tome da je korisnik mobilne
aplikacije svestan toga i da ih u tu svrhu namenski koristi. U prilog tome i Albuquerque (2021) sagledava uticaj
digitalnog marketinga u fazi kupovine robe Siroke potrosnje. U ovom radu analizira se digitalni marketing sa
teziStem na jedan od njegovih segmenata, a to su mobilne aplikacije i njihova primena i uticaj koji ostvaruju u
maloprodaji u Republici Srbiji.

2. MATERIJALI I METODE

Sprovedeno je ciljno istrazivanja o uticaja primene mobilne aplikacije kod lidera trgovine na malo na trzistu
Republike Srbije. Osmisljeno je istrazivanje i prikupljeni su podaci od ispitanika. Podaci su prikupljeni od 100
ispitanika. Prilikom prikupljanja podataka u analizu su ukljuceni i Zene i muskarci starosnog uzrasta izmedu 18 i 40
godina sa teritorije Republike Srbije. Na taj na¢in smo potvrdili da se istraZivanje zasniva na reprezentativnom
uzorku ispitanika, koji odgovara profilu uéesnika koje smo trazili za istrazivanje. Sprovedeno je istrazivanje s
fokusom na analizi ponaSanja potroSaca prilikom kupovine Prikupljeni podaci kroz ovu anketu pruzi¢e nam
relevantne informacije o preferencijama potrosaca, zadovoljstvu koris¢enjem mobilnih aplikacija prilikom kupovine,
kao i potencijalnim poboljsanjima koja bi korisnici cenili. Osim toga, analizira¢emo i eventualne razlike u ponasanju
potrosaca u razli¢itim demografskim grupama kako bismo dobili sveobuhvatan uvid u trzisSnu dinamiku. Period
tokom kojeg je upitnik distribuiran, a podaci prikupljeni od ispitanika, bio je 1. oktobar 2023. godine - 1.
novembar2023. godine. Istrazivanje prometa trgovackih lanaca realizovano je zakljuéno sa periodom do 2022.
godine, jer statisticka grada republike Srbije nema novije podatke. Prethodnoj etapi istrazivanja prethodila je analiza
relevantne literature i rezultati empirijskih istrazivanja koja se bave ovom temom.

Na osnovu tih istrazivanja, kreiran je upitnik. KoriS¢en je Polu strukturirani anketni upitnik sastojao se od devet
pitanja, kombinirano otvorenog i zatvorenog formata, U prvom delu upitnika postavljena su pitanja o socio-
demografskim podacima ispitanika - polu, dobi i obrazovanju, nakon toga se drugi dio fokusirao na istrazivanje
potrosackih navika. Sto se ti¢e preferencija u kupovini, istraZivalo se u kojim prodavnicama ispitanici najéesée
obavljaju kupovinu i koliko Cesto to Cine. Pitanje o upotrebi mobilne aplikacije trgovinskih lanaca postavljeno je kao
presudno, te je 75% ispitanika Ciji su odgovori na navedeno pitanje bili pozitivni, s njima je nastavljeno daljnje
istrazivanje. U nastavku ispitanici su bili pozvani da navedu koje mobilne aplikacije distributera koriste i izraze
svoje zadovoljstvo tim aplikacijama. Na poslednja dva pitanja u upitniku je stavljen fokus, buduci da su istrazivala
uticaj mobilnih aplikacija distributera na ucestalost i obim kupovine, te su takode istrazivala koje pogodnosti kupci
smatraju najznacajnijim prednostima prilikom koriS¢enja mobilnih aplikacija.

Sprovodenje takvih istrazivanja moze da pruzi vazne zakljucke, kako naucne tako i prakti¢ne. Proces distribucije
upitnika sproveden je putem slanja ankete na e-mail adrese mogucih ispitanika, kao i putem Facebook, Messengera
Instagrama i li¢nih kontakata. Istrazivanje je u kona¢nom imalo za cilj analizirati delotvornost mobilnih aplikacija u
odnosu na njihovu sposobnost da brzo, precizno i pouzdano izvrSavaju zadatke ili funkcije, uz optimalno

118



KNOWLEDGE — International Journal
Vol.62.1

iskori$¢avanje resursa u priblizavanju kupovine potrosacu i u pogledu kreiranja mobilnih programa vernosti koji
nudi korisnicima nagrade, poput popusta, besplatnih proizvoda ili ekskluzivnog pristupa. Nadalje, omogucice
korisnicima praéenje njihovog napretka u programu i nagradite ih za redovnu interakciju s vasom aplikacijom ili
uslugom. Kao nauc¢ni doprinos rada ovaj pristup trebao bi omoguditi da se istrazi Sirok spektar faktora koji doprinose
ili ogranicavaju uspeh mobilnih aplikacija u maloprodaji i ako uspe u toj nameri, rad moze biti vredan izvor
informacija za stru¢njake u industriji i istrazivace u oblasti digitalnog marketinga i maloprodaje, Ovo je u najkra¢em
interpretacija prema obrascu Yadava i Payloua (2020). Nakon uvoda, prikazane metode i materijali, zatim su
detaljno izlozena istrazivanja, potom je izvrSena analiza s kritickim osvrtom u diskusiji i na kraju izveden je
zakljucak.

3.REZULTATI PRIMARNOG ISTRAZIVANJA

Analiza obrazovne strukture ispitanika ukazuje da je veéina zavrSila fakultet i srednju Skolu njih 78 %, samo 3 %
ima osnovnu skolu i 15% ispitanika zavrsilo je postdiplomske studije, master/doktorske studije. U daljem prikazu
rezultata 58% su Cinile Zene a 42 % su bili muskarci. Starosna struktura je skoro izjednacena tako 53% ispitanika
pripada dobnoj grupi od 18 do 29 godina, dok je 47% ispitanika u dobi od 30 do 40 godina.

Tabela 1. Najcesée birani trgovacki lanci za kupovinu, najce$ce koriStene mobilne aplikacije i ostvaren promet
trgovinskih lanaca

Kolonal Kolona2 Kolona3 Kolona4
Trgovacki lanci u kojima
r. | Trgovacki ispitanici najcesée kupuju u | Najcesce korisStene aplikacije | Ostvaren
br. | lanac % trgovaca u % promet u %
1| Gomex 5 7 31
2 | Delez 32 45 36,6
(nema klasi¢nu mobilnu
3 | Merkator s 22 aplikaciju) 5 24,1
4 | Lidl 16 35 139
5| Aman 7 | nema mobilnu aplikaciju 7,2
6 | Univereksport 6 | nema mobilnu aplikaciju 54
(nema klasi¢nu mobilnu
7 | Metro 6 | aplikaciju) 3 5,1
8 | DIS 5 9 4,6

Izvor: Autori (2023)

U tabeli 1. prema rezultatima istrazivanja, 32% ispitanika preferira Delez kao svoju glavnu destinaciju za kupovinu.
Merkator je na drugom mestu s 22% ispitanika koji su istaknuli ovu trgovinu kao svoj izbor, dok je 16% njih
odabralo Lidl. U daljem, 7% ispitanika preferira Aman, dok je 6% izrazilo sklonost prema Univereksportu i Metrou
kao trgovinama gdje naj¢esce obavljaju kupovinu. S druge strane, samo 5% ispitanika navelo je Dis i Gomex kao
svoj omiljenu destinaciju za kupovinu.

Kada je re¢ o koris¢enju mobilnih aplikacija, istrazivanje je otkrilo da je ¢ak 75% ispitanika navelo da zna za
aplikacije trgovaca i redovno ih koristi, dok 20% ispitanika mobilne aplikacije uopste ne koristi, medutim znaju da
one postoje. Neznatnih 5% ispitanika nije znalo da postoje mobilne aplikacije distributera u maloprodaji. Na ovo
pitanje pozitivno je odgovorilo 75 % ispitanika i oni su nastavili svoje ucesce u istrazivanju, jer su ispunili osnovni
uslov a to je da koriste navedene aplikacije u kupovini. Istrazivanje je pokazalo da dominantnih 45 % preostalih
ispitanika navelo je da koriste Delez aplikaciju (Moj Maxi aplikaciju, to je najveé¢i lanac prodavnica u sklopu
trgovinskog lanca Delez, u daljem tekstu navodi¢e se samo Delez), a njih 35 % Lidl aplikaciju. Nadalje, 9%
ispitanika istaknulo je kako koriste pogodnosti Dis aplikacije, dok samo 7 % ispitanik koristi Gomex aplikacije.
Merkator S i Metro imaju mobilne aplikacije, ali one funkcioniSu samo ako se poseduje i kartica lojalnosti, a
istrazivanje ukazuje da je njihovo kori§¢enje zanemarljivo.

Rezultati istraZzivanja nisu potpuni bez prikaza prometa po maloprodajnim lanacima. U pogledu toga lideri
maloprodaje su Delez sa 36,6 % 1 Merkator S 24,1 %. Trzis$ni sledbenik je Lidl sa 13,9 %. Na kraju su se
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poziconirali 1 ostali maloprodajni distributeri, ¢ije je trzisni udeo u prometu prilicno ujednacen i to: Aman sa 7,2%,
Univereksport sa 5,4 %, Metro sa 5,1 % i DIS sa 4,6 %. Na zadnjem mestu je Gomex sa 3,1 % prometa.

Za ispitivanje zadovoljstva korisnika mobilnih aplikacija trgovinskih lanaca upotrebljena je Likertove skala. Svrha
je bila proceniti zadovoljstvo ispitanika iskustvom koriS¢enja mobilnih aplikacija distributera. Ispitanici su trebali
izraziti svoje zadovoljstvo numerickim ocjenama od 1 do 5, pri tome ocena 1 je znacila "nisam nimalo
zadovoljan/a", dok je ocena 5 oznacavala "u potpunosti sam zadovoljan/a".

Tabela2. Stepen zadovoljstva korisnika, benefiti koriSc¢enja i podsticanje na kupovinu mobilnih aplikacija

distributera i ucestalost kupovine

Zadovoljstvo nisam nimalo nisam neopredeljen/ zadovoljan/a potpuno sam
koriS¢enjem m. | zadovoljan/a zadovoljan/a asam sam zadovoljan/a
aplikacija

Broj i % 1(1,3%) 3 (4%) 7(9,3%) 28 (37%) 36 (48%)
Ponticgnje m. nimalo me ne ne navodi me | neutralan sam navodi me U potpunosti me
aplikacija na navodi navodi
kupnju

Broj i % 7 (7,3%) 8 (10,5%) 7 (9,3%) 25 (33%) 28 (37%)
Benefiti u Kuponi/popus - . Pristupaénost Jednostavnost
kori$éenju m. t za kori¢éenje Akcije Nagradne igre aplikacije pregleda kataloga
aplikacija

Broj i % 37 (49,3%) 33 (44%) 3 (4%) 1(1,3%) 1(1,3%)
Ugestalost Vise puta Jednom jednom Vise puta Rede od jednog
kupovine dnevno dnevno mese¢no mesecno puta meseéno
Broj i % 21 (28%) 13 (17,3%) 35 (46,7%) 5 (6,7%) 1(1,3%)

Izvor: Autori (2023)

Svoje iskustvo ispitanici prilikom koris¢enja mobilnih aplikacija pojedinih distributera iskazali su tako (Tabela2), da
je samo 1 (1,3 % ) ispitanik dao ocenu 1. (nisam nimalo zadovoljan/a), u daljnjem, 3 (4 %) ispitanika je dalo ocenu
2, nadalje 7 (9,3 %) dalo je neutralnu ocjenu, 28 ispitanika (37%) ocenilo je ocenom 4, dok je ¢ak 36 ispitanika
(48%) dalo ocenu 5 (potpuno sam zadovoljan/a).

U daljem istrazivanju utvrdeno je da vecina, odnosno 28 ispitanika (37%), miSljenja je da primena mobilnih
aplikacija u potpunosti dovodi do uvecane po obimu ili ¢e$¢e kupovine. Zatim, 25 ispitanika (33%) izjavljuje da
upotreba navedenih aplikacija uti¢e na ucestaliju ili uveéanu po obimu kupovinu, dok je 7 (9,3 %) ispitanika je bilo
neutralno. Tu tvrdnju demantovalo je 8 (10,6 %) ispitanika, prestalih 7 ispitanika, §to ¢ini 9,3% ukupnog broja,
smatra da mobilne aplikacije distributera ne uti¢u na ucestalost ili obim njihove kupovine.

Razmatranjem ucestalosti kupovine mozemo konstatovati da nesto iznad jedne Cetvrtine 21 (28 %) ispitanika navela
je da obavlja kupovinu jedanput dnevno, zatim 13 (17,3 %) ispitanika viSe puta dnevno, utvrdeno je da najveci broj
ispitanika 35 (46,7%) njih, kupovinu vr$i viSe puta mjese¢no. Samo 5 (6,7%) ispitanika kupovinu obavlja samo
jedanput mese¢no, dok je neznatan broj, svega 1,3%, koji obavlja kupovinu rede od jednom mjesecno.

U daljem, bilo je potrebno utvrditi koji su to najznacajniji benefit kori§¢enja mobilnih aplikacija u funkciji kupovine.
U vezi sa tim, u Tabeli 2, moZe se ustanoviti da ispitanici naglaSavaju kao najvecu prednost koriS¢enja mobilnih
aplikacija moguénost koris¢enja kupona i popusta i to 49,3 % njih, zatim koris¢enje akcija visokih 44 %. Samo 4 %
ispitanika smatra da su nagradne igre najveca prednost koriS¢enja tih mobilnih aplikacija, dok zanemarljiv broj
ispitanika smatra da su pristupacnost aplikacije i jednostavnost pregleda kataloga pogodnost koris¢enja istih.

Potvrda modela - koriS¢enje mobilnih aplikacija kao marketinskog alata U kontekstu upravljanja odnosima s
klijentima (CRM), pristup se temelji na analizi najnovijih istrazivanja u ovom podrucju, prema autorima Yadava i
Pavlou (2020). U tom smislu, sledi verifikacija modela i rasprava o koris¢enju mobilnih aplikacija u sektoru
trgovine na malo kroz diskusiju o rezultatima istrazivanja.

4.DISKUSIJA

Ispitanici su izrazili da kupona ili popusti predstavljaju najznacajniju pogodnost korisé¢enja mobilnih aplikacija, kako
je otkriveno u primarnom istrazivanju. Ispitanici takode isticu akcije kao drugu znacajnu prednost prema njihovim
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ocenama. Sumarno obe pogodnosti u kupovini isti¢e ¢ak 93,3 % ispitanika. To se poklapa sa drugim delom
istrazivanja, gde je dominantna vecina ispitanika, tacnije 70%, izjavila da ih koriS¢enje mobilnih aplikacija
trgovackih lanaca podstice na ¢eS¢u i obimniju kupovinu. Time se potvrduje da implementacija ovakve digitalne
marketing strategije uti¢e na povecanje obima prodaje, a time i prihode trgovaca koji su koristili mobilne aplikacije.
To takode omogucéuje maloprodavcima da putem mobilnih aplikacija mogu predvideti traznju od strane kupca,
odrediti egzaktno proizvod kome trebaju dati popust da bi ga motivisali za narednu kupovinu. Ta Cinjenica ukazuje
na moguénost formiranja trgovinskog asortimana proizvoda na osnovu Sireg uzorka korisnika mobilnih aplikacija za
kupovinu, jer je utvrdena potraznja za proizvodima i pre njihovog plasmana, §to znacajno uti¢e na njihov polovni
uspeh.

U daljem razmatranju istrazivanja koja se ticu iskustva ispitanici prilikom koris¢enja mobilnih aplikacija pojedinih
distributera, utvrduje se da je dominantnih 85 % ispitanika zadovoljan njihovim koris¢enjem. Medutim, kao
odlucujuéi faktor se ne navodi jednostavna, brza i u¢inkovita mogucnost koris¢enja mobilnih aplikacija, iako ne u
potpunosti zanemarljivog uticaja na kupce, na trziStu Republike Srbije. To se u krajnjem povezuje sa informisanjem
o proizvodnom asortimanu, njihovim cenama i njihovoj dostupnosti u realnom vremenu. Dana$nji tempo Zivota,
namecée brzinu i jednostavnost kupovine, bez puno trazenja i ,gubljenja vremena“ u kupovnom c¢inu. To je
dominantan stav mlade generacije potroSaca i reprezentativni stav u istrazivanju veéine ispitanika. Dakle, navedenoj
kategoriji ispitanika kupovina narocito robom Siroke potrosnje, je viSe nuznost i obaveza, nekima cak troSenje
dragocenog vremena a manje zabava i zadovoljstvo. Nadalje, istrazivanje je pokazalo da su ispitanici dominanto 49
% privrzeni Dele mobilnim aplikacijama i 39 % Lidl aplikacijama. Uzimajuci u obzir i ¢injenicu da Delez 32 % a
Lidl 16 % ispitanika navodi trgovinu u kojoj najcesce obavljaju kupovinu, a 22 % ispitanika istaknulo je Merkator S.
Na osnovu napred navedenog dokazuje se da su Delez i Lidl lideri medu distributerima koji su zadnjih nekoliko
godina unapredili svoje poslovanje zahvaljujuéi intenzivnoj primeni mobilnih aplikacija kao promotivnih alata,
postigli su modernizaciju i ostvarili povecanje prodaje. Oni su ujedno i regionalni poznati distributeri koji deluju na
podrucju Republike Srbije. Rezultati istrazivanja nisu potpuni bez prikaza obima prometa po maloprodajnim
lancima. U pogledu toga su vodeéi Delez sa 36,6 % i Merkator S 24,1 %, dok je Lidl na tre¢oj poziciji sa 13,9 %.
Zatim su se pozicionirali svi ostali maloprodavci ¢iji je promet skroman i relativno ujednacen u odnosu vodece
distributere. Time se potvrduje da su lideri distribucije Delez i Merkator S, a Lidl je TrziSni sledbenik koji je na
trzistu republike Srbije tek od 2018. godine.

Treba ocekivati da u buduénosti Lidl, iz godine u godinu poveéava svoje trzi$no uce$ce imajuéi u vidu njegov
savremen phygital koncept, jer Delez i Merkator S posluju kroz multi-format koji se pokazao narocito ranjiv za
rastuce operacije diskontera. Uzimajuci u obzir da postoji populacija koja ne koristi mobilne aplikacije, neophodno
je nastaviti distribuciju klasi¢nih kataloga putem tradicionalnih medija kako bi se obuhvatila §ira kategorija
potrosaca. To nam potvrduje Merkator S, koji ne koristi klasiénu mobilnu aplikaciju, nju mogu koristiti samo oni
koji imaju karticu lojalnosti (super karticu). To znaci da samo ograni¢en broj korisnika moze koristiti mobilne
aplikacije navedenog distributera. Merkator Si pored toga zauzima trzi$ni udeo koji je drugi po veli¢ini na trzistu
Republike Srbije. Razlog tome lezi i u €injenici da Merkator S ima razvijenu trgovinsku mrezu supermarketa, dakle
manjih ali opremljenih prodavnica, na ekskluzivnim lokacijama i centru grada, dostupnu za male i svakodnevne,
lake i jednostavne kupovine bez puno truda i troSenja vremena za putovanje i kupovinu na periferiji grada. Ne treba
smetnuti s uma, kao $to je ve¢ navedeno, dozivljaj kupaca, kojima kupovina treba biti zabavna i nezaboravno
iskustvo. Dakle, tu se radi o primeni klasi¢éne marketing strategije u trgovini.

5. ZAKLJUCAK

Neprekidan razvoj mobilnih aplikacija distributera na pametnim uredajima znacajno utice na ekonomsko okruzenje,
predstavljajuéi jedan od savremenih alata za promociju i implementaciju koncepta lojalnosti kupaca. Mobilne
aplikacije distributera pruzaju kupcima mnoge koristi, povlastice, trenutne informacije i olakSavaju proces kupovine.
Ovaj tehnoloski napredak igra klju¢nu ulogu u oblikovanju interakcije izmedu trgovaca i potrosaca, podsti¢uci
prakti¢nost, personalizaciju i efikasnost na savremenom trziStu. Medutim njihova prava sustina je odrzavanje i
razvijanje dugoro¢nih odnosa izmedu kupaca i trgovaca. Primarno istrazivanje potvrduje da su mobilne aplikacije
kljucni faktor u prilagodavanju maloprodajnih strategija digitalnom dobu, istovremeno poboljSavajuci interakciju
izmedu trgovaca i korisnika. Njihova znacajna uloga lezi u stvaranju ugodnog iskustva kupovine putem pruzanja
brzih informacija, personaliziranih ponuda te olakSavanjem samog procesa kupovine. Ovi rezultati istrazivanja
ukazuju na neophodnost i perspektivu daljnjeg razvoja mobilnih aplikacija kao klju¢nog alata u trgovinskom
maloprodajnom sektoru.

Medutim, treba naglasiti da mobilne aplikacije kao nova tehnologija digitalnog marketinga, nije sama po sebi
najvaznija, jer su jo$ uvek veoma znacajne i fizicke marketinske metode. 1z navedenih razloga phygital konceptima
stanovitu prednost u odnosu na sve druge koncepte, jer objedinjuje fizicke i digitalne marketinske metode u jednu
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orginalnu i jedinstvenu celinu. Sprovedeno istrazivanje imalo je svoje ograni¢enje, posebno u smislu ograni¢enog
uzorka koji je bio relativno mali. Segment ispitanika bio je usko definiran, obuhvativsi prvenstveno mladu i srednju
dobnu grupu ljudi, koji su ve¢ bili naviknuti na Cestu upotrebu pametnih telefona. Iz ovih razloga, buduca
istrazivanja na ovu temu trebala bi Sire istraziti stavove prema detaljnijim performansama mobilnih aplikacija
trgovackih lanaca. Takode, preporucljivo je proSiriti uzorak kako bi se obuhvatili i drugi potrosacki segmenti,
pruzajuci dublji uvid u razlicite perspektive i potrebe korisnika.
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