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UVOD

Pandemija COVID-19 i posledice koje je izazvala u po-
slovanju kompanija zaokupile su pažnju naučne i stručne jav-
nosti širom sveta (Susskind, & Vines, 2020). Jedna od indu-
strija koja je najviše pogođena tokom pandemije je hotelska 
industrija koja se nalazi u jednoj od najvećih recesija do sada 
(Zhao & Xu, 2020). S obzirom na činjenicu da se pandemija 
proširila po celom svetu i traje duže nego epidemiološke krize 
do sada, kao i da će posledice krize biti dugo prisutne, razli-
čiti autori naglašavaju da je neophodno razviti nove strategije 
poslovanja koje će biti adekvatan odgovor na pandemijsku kri-
zu u okviru procesa upravljanja hotelima (Widz, Krukowska, 
Walas & Kruczek, 2022; Jiang & Wen, 2020). U vreme pan-
demije, a i nakon završetka pandemije  menadžeri hotela su 
svoje aktivnosti usmerili na redukciju troškova, unapređenju 
usluge, prilagođavanje usluga epidemiološkim standardi-
ma i aktivaciju marketinga (Widz et al., 2022; Radygina & 
Oshkordina, 2020).  U uslovima krize posebno se naglašava 
značaj implementacije digitalnog marketinga (Hao, Xiao i 
Chon, 2020). Digitalni marketing postaje sve prisutniji i sve 
značajnije sredstvo komunikacije sa postojećim i potencijal-
nim klijentima. Digitalni marketing se posmatra i kao izvor 

konkurentnosti kompanija (Hao et al., 2020; Melián-González 
& Bulchand-Gidumal, 2016; Leeflang, Verhoef,  Dahlström & 
Freundt, 2014). Mogućnosti koje donosi digitalni marketing 
kao što su: globalna komunikacija, niži troškovi implementa-
cije i precizno određivanje efektivnosti digitalnog marketin-
ga u uslovima pandemije, izdvojili su ga kao značajan mar-
ketinški instrument (Radygina & Oshkordina, 2020; Jiang & 
Wen, 2020). Menadžeri hotela investiraju značajna sredstva u 
digitalni marketing i zainteresovani su za utvrđivanje povrata 
od digitalnog marketinga primenom sistema za merenje per-
formansi.  

Sistemi za merenje performansi (PM sistemi) hotelskog 
sektora i pre početka pandemije povezani su sa racionalizaci-
jom troškova, inovativnošću, konkurentnošću i profitabilnošću 
(Hansen & Schaltegger, 2016; Zigan & Zeglat, 2010; Phillips, 
2005; Brown & Dev, 2000). Fatima i Elbanna (2020), smatraju 
da i u doba pandemijske krize sistemi za merenje performan-
si predstavljaju ključni upravljački instrument koji doprinosi 
unapređenju hotelskih usluga u skladu sa trendovima koje na-
meću okolnosti poslovanja izazvane pandemijom COVID-19. 
Relevantna istraživanja naglašavaju da su u doba pandemije 
menadžeri hotela fokusiraju na metrike koje se odnose na us-
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REZIME: U doba pandemije COVID-19 menadžeri hotela ulažu dodatne napore u aktivnosti marketinga, konkretnije digi-
talnog marketinga kako bi komunicirali sa ciljnim grupama i širom javnosti. S obzirom na činjenicu da dodatna aktivacija digi-
talnog marketinga utiče na povećanje nivoa investicija, menadžeri hotela su zainteresovani za evaluaciju rezultata digitalnog 
marketinga posebno u doba pandemijske krize kada su efikasnost upravljana i racionalizacija troškova imperativ. U okviru ovog 
rada identifikovane su metrike digitalnog marketinga koje koriste menadžeri hotela i razlike u nivou primene pre pandemije i 
za vreme trajanja pandemije COVID-19. Rezultati istraživanja ukazuju na postojanje statistički značajne promene u nivoima 
merenja indikatora pre i za vreme pandemije. U okviru rada su prikazane i promene u stavovima menadžera o korisnosti metrika 
digitalnog marketinga u procesu rukovođenja hotelima pre i za vreme pandemije COVID-19. Istraživanje je sprovedeno u hote-
lima zimskih turističkih centara u Bosni i Hercegovini i može poslužiti kao dobar osnov za razvoj sistema za merenje i digitalnih 
metrika u hotelima zimskih turističkih destinacija u regionu.  
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ABSTRACT: In the era of the COVID-19 pandemic, hotel managers invest additional efforts in marketing activities, more spe-
cifically digital marketing in order to communicate with target groups and the general public. Considering the fact that the addi-
tional activation of digital marketing affects the increase in the level of investments, managers hotels are interested in evaluating 
the results of digital marketing, especially in times of pandemic crises when efficiency is managed and cost rationalization is 
imperative. Within this paper, digital marketing metrics used by hotel managers were identified and the differences in the level of 
implementation before and after the pandemic duration of the COVID-19 pandemic. The research results indicate the existence 
of statistically significant changes in indicator measurement levels before and during the pandemic. Changes in managers’ atti-
tudes on the usefulness of digital marketing metrics in the hotel management process before and during the COVID-19 pandemic 
were also presented in the paper. The research was conducted in hotels of winter tourist centers in Bosnia and Herzegovina and 
can serve as a good basis for the development of measurement systems and digital metrics in hotels winter tourist destinations 
in the region.
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luge, zaposlene i digitalni marketing. Neka od istraživanja po-
sebno sugerišu metrike digitalnog marketinga, jer predstavlja-
ju ključne informacije za unapređenje, s obzirom na činjenicu 
da digitalni marketing omogućuje direktnu komunikaciju sa 
klijentom (Zhao & Xu, 2020). 

U okviru ovog istraživanja prikazana je praksa merenja me-
trika digitalnog marketinga u hotelskoj industriji zimskih turi-
stičkih destinacija u Bosni pre početka pandemije COVID-19 (u 
period 2018 godine) i za vreme trajanja pandemije COVID-19 
(u period 2021 godine). U ovoj studiji  identifikovane su metri-
ke digitalnog marketinga koje koriste menadžeri hotela, stavovi 
menadžera o korisnosti digitalnih metrika i odnos metrika  di-
gitalnog marketinga i poslovnih ishoda pre početka pandemije 
COVID-19 i u periodu trajanja pandemije COVID-19. 

Prvi deo rada odnosi se na  pregled literature u oblasti si-
stema za merenje performansi i metrika digitalnog marketinga 
u hotelskoj industriji. Nakon pregleda literature predstavljeno 
je empirijsko istraživanje i rezultati istraživanja. Završni deo 
rada odnosio se na zaključna razmatranja, ograničenja istraži-
vanja i potencijal za razvoj budućih istraživanja.

PREGLED LITERATURE

Sistemi za merenje performansi u hotelskoj industriji

Lai i Wong (2020) smatraju da je za turistička preduzeća 
od izuzetnog značaja unapređenje rezultata nefinansijskih per-
formansi kako bi se pozicionirali na međunarodnom tržištu i 
povećali poslovne prihode. S obzirom na to da se PM sistemi 
sve više spominju u kontekstu uticaja na povećanje globalne 
konkurentnosti, metrike digitalnog marketinga sve više dobija-
ju na značaju u okviru posmatranih sistema jer omogućuju pri-
stup direktnim informacijama od klijenata širom sveta (Viglia, 
Minazzi & Buhalis, 2016).  Interesovanje menadžera hotela 
za metrike digitalnog marketinga počinje devedesetih godina 
kada počinju da se razvijaju alati za veb analitiku. Chaffey i 
Patron (2012) smatraju da je primena metrika digitalnog mar-
ketinga na početku implementacije bila neadekvatna, jer nisu 
koristile svoj potencijal u svrhu unapređenja usluga i konku-
rentnosti kompanija. Vremenom fokus primene se promenio 
te studije ukazuju da je implementacija metrika digitalnog 
marketinga povezana sa unapređenjem usluga i pozitivnim uti-
cajem na rezultate poslovanja (Järvinen & Karjaluoto, 2015; 
Wilson, 2010; Hennig-Thurau et al., 2010; Pickton, 2005). 

U okviru relevantnih istraživanja navodi se da karakteristi-
ke hotela kao što su veličina hotela, rejting hotela i stavovi top 
menadžera utiču na nivo i kvalitet implementacije metrika di-
gitalnog marketinga (Jugović, Štavljanin & Kostić-Stanković, 
2022).  Jugović et al. (2022) u okviru svog istraživanja navode 
da veći hoteli primenjuju veći broj metrika digitalnog marke-
tinga za razliku od manjih hotela.  Veliki broj istraživanja koji 
se ne odnose striktno na hotele takođe ukazuje da menadžeri 
velikih kompanija ulažu značajne resurse u digitalni marke-
ting i koristiti različite metrike za određivanje efikasnosti di-
gitalnog oglašavanja. Menadžeri malih kompanija na digitalni 
marketing gledaju više kao na generator troškova, a ne kao 

na generator prihoda. Istraživanja takođe pokazuju da bi male 
kompanije mogle iskoristiti niz prednosti digitalnog marketin-
ga i pozicionirati se na tržištu  (Cole, DeNardin i Clow, 2017). 

Stavovi menadžera o PM sistemima su ključni za njiho-
vu efikasnu implementaciju (Modell, 2003), ali se mali broj 
istraživanja fokusira na stavove menadžera o metrikama digi-
talnog marketinga i njihovom uticaju na nivoe implementacije 
navedenih sistema. Wadong et al. (2010) u svom istraživanju 
analiziraju stavove menadžera o PM sistemima, ukazujući da 
od stavova menadžera zavise nivo i kvalitet implementacije 
metrika.  Menadžeri hotela PM sisteme posmatraju kao instru-
mente kontrole upravljačkih aktivnosti, a ne kao instrumen-
te unapređenja poslovanja, zbog čega imaju strah od imple-
mentacije istih (Farris et al., 2016; Otely, Broadbent & Berry,  
1995). Također, različita istraživanja ukazuju na nedostatak 
resursa i kvalifikovane radne snage kao glavne ograničavaju-
će faktore za implementaciju PM sistema (de Waal & Kourtit, 
2013; Malina & Selto, 2000).  

PM SISTEMI U HOTELSKOJ INDUSTRIJI  
ZA VREME PANDEMIJE COVID-19

U doba pandemije COVID-19 interes sa merenje perfor-
mansi naučne i stručne javnosti postaje sve veći (Magnini, 
2020). Prema Fatima i Elbanna (2020) PM sistemi sve više do-
bijaju na značaju u upravljanju hotelima u doba pandemije CO-
VID-19. Implementacija PM sistema povezana je sa redukcijom 
troškova, inovacijom uslužnog procesa u skladu sa okolnostima 
poslovanja, konkurentnošću i povećanjem prodaje, čemu teže 
menadžeri u okviru upravljanja hotelima (Radygina and Osh-
kordina, 2020). Ključno u doba pandemije je identifikovati koje 
indikatore meriti u hotelima (Magnini, 2020). Na početku kri-
ze menadžeri turističkih preduzeća fokusirali su se na analizu 
finansijskih indikatora, indikatora cene i indikatora zaposle-
nih. Cilj je bio umanjiti cene koštanja hotelskih usluga u cilju 
privlačenja gostiju i redukovati troškove poslovanja, posebno 
radne snage koja predstavlja najskuplji resurs hotelskog sektora 
(Kukanja,  Planinc & Sikošek, 2020).  Kako se period trajanja 
epidemiološke krize produžio navedene strategije su se pokaza-
le neefikasnim (Kukanja,  Planinc & Sikošek, 2020). Menadže-
ri hotela su se zatim fokusirali na marketinške aktivnosti (Lai 
& Wong, 2020). Marketinške aktivnosti i upotreba digitalnih 
medija postaju primarne za komunikaciju i privlačenje gostiju, 
zbog čega menadžeri sve više investiraju u digitalni marketing i 
zainteresovani su za merenje ostvarenih performansi digitalnog 
marketinga (Neuburger & Egger, 2020; Lai & Wong, 2020). Ra-
zličita istraživanja su pokazala da razvoj i primena digitalnog 
marketinga postaje najdelotvornija strategija u doba pandemije 
(Lai & Wong, 2020; Magnini, 2020; Jiang & Wen, 2020). 

Na osnovu navedenog definisane su sledeće hipoteze rada:
H1:  Za vreme pandemije COVID-19 nivo merenja metrika 

digitalnog marketinga je viši u odnosu na nivo merenja 
metrika pre pandemije. 

H2:  Za vreme pandemije COVID-19 menadžeri hotela sma-
traju metrike digitalnog marketinga korisnije u odnosu na 
period pre pandemije. 
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ISTRAŽIVANJE 

Istraživanje je sprovedeno u hotelima zimskih turističkih 
destinacija Bosne pre početka pandemije COVID-19 (2018. 
godine) i za vreme trajanja pandemije COVID-19 (2021 godi-
ne). U istraživanju pre i za vreme trajanja pandemije korišćen 
je isti anketi upitnik preuzet iz istraživanja autora Jugović i 
saradnici (2022). Fokus istraživanja je predstavljalo 10 metri-
ka digitalnog marketinga. Uzorak su činili rukovodioci istih 
hotela pre početka pandemije i za vreme trajanja pandemije.  U 
okviru istraživanja anketirani su rukovodioci hotela (direktori, 
vlasnici i top menadžeri). Anketa se sastojala od tri grupe pita-
nja. Prva grupa se odnosila na ostvarene rezultate poslovanja 
hotela u poslednjih pet godina. Druga grupa pitanja odnosila 
se na nivo implementacije indikatora digitalnog marketinga. 
Treća grupa pitanja odnosila se na ocenu korisnosti indikatora 
digitalnog marketinga od strane menadžera  prilikom rukovo-
đenja hotelima na skali od 1 (potpuno nekorisne) do 5 (potpu-
no korisne).

UZORAK 

U istraživanju su učestvovali rukovodioci 34 hotela, što 
predstavlja 70 % tržišta hotelske industrije u zimskim turi-
stičkim destinacijama u Bosni. Struktura ispitanika pre i za 
vreme trajanja pandemije COVID-19 predstavljena je u tabeli 
1. Ispitanici su pre pandemije COVID-19 bili četiri vlasni-
ka (11.8%), 16 top menadžera (47.1%) i 14 direktora hotela 
(41.2). Tokom pandemije COVID-19 struktura ispitanika je 
bila 14 vlasnika (41.2%), 18 top menadžera (52.9%) i 2 direk-
tora hotela (5.9%).

Tabela 1. Struktura ispitanika pre i za vreme trajanja pandemije COVID-19

N %

Struktura 
ispitanika 

pre COVID-19

Vlasnik hotela 4 11.8

Top menadžer hotela 16 47.1

Direktor hotela 14 41.2

za vreme CO-
VID-19

Vlasnik hotela 14 41.2

Top menadžer hotela 18 52.9

Direktor hotela 2 5.9

Karakteristike hotela čiji su rukovodioci učestvovali u 
okviru ovog istraživanja pre i za vreme trajanja pandemije 
COVID-19 prikazani su u tabeli 2. Prihode ≥ 500 000 $ ostva-
rivalo je 15 hotela, a prihode < 500 000 $ ostvarivalo je 19 
hotela pre pandemije. Prihode ≥ 500 000 $ ostvarivalo je 10 
hotela, a prihode < 500 000 $ ostvarivalo je 24 hotela za vreme 
trajanja pandemije COVID-19. 

Tabela 2. Prihodi pre i za vreme trajanja pandemije COVID-19  

N %

Prihodi 
hotela 

pre COVID-19
≥ 500 000 15 44.1

< 500 000 19 55.9

za vreme COVID-19
≥ 500 000 10 29.4

< 500 000 24 70.6

REZULTATI ISTRAŽIVANJA 

U okviru istraživanja prvo su identifikovane metrike digi-
talnog marketinga koje su koristili menadžeri hotela pre i za 
vreme pandemije COVID-19. Rezultati o nivoima korišćenja 
metrika digitalnog marketinga pre pandemije i za vreme pan-
demije COVID-19 prikazani su u tabeli 3.

Tabela 3.  Primena metrika digitalnog marketinga pre i za vreme pandemije 
COVID-19

Pre 
pandemije  
COVID-19

Promene 
u nivou 
merenja

Za vreme 
pandemije 
COVID-19

N % N %

Metrike 
digitalnog 
marketinga 

Impresija 15 44.1 31 91.2

Klik 18 52.9 31 91.2

Stopa učestalosti klikova 10 29.4 17 50

Cost per Click - CPC 9 26.5 9 26.5

Cost per Mille - CPM 8 23.5 14 41.2

Konverzija 11 32.4 17 50

Vrednost konverzije 4 11.8 8 23.5

Stopa konverzije 5 14.7 17 50

Cena konverzije 4 11.8 15 44.1

Dobit ostvarena 
digitalnim oglašavanjem 32 94.1 30 88.2

Napomena:
 Mere više metrika u doba pandemije;
 Mere isto metrika u doba pandemije i pre pandemije;
  Mere manje metrika u doba pandemije u odnosu na period pre 

početka pandemije

U okviru istraživanja primenom Hi-kvadrat testa je is-
pitano je da li postoje razlike u nivoima primene digitalnih 
indikatora pre pandemije COVID-19 i za vreme pandemije 
COVID-19. Rezultati pokazuju da postoje razlike u nivoima 
primene sledećih indikatora: impresija, klik, stopa konverzije i 
cena konverzije na nivou od 0.05. Pored toga postoje statistič-
ki značajne razlike kod indikatora stope učestalosti klikova i 
Cost per mile na nivou od 0.1, što je prikazano u tabeli 4. 

Tabela 4.  Razlike u nivoima primene metrika digitalnog marketinga pre pan-
demije i za vreme pandemije COVID-19

Metrike digitalnog marketinga 

Indikator Sig.
Pre pandemije Za vreme pandemije

koriste ne koriste koriste ne koriste
Impresija .000 15 19 31 3
Klik .000 18 16 31 1
Stopa učestalosti klikova .068 10 24 17 17
Click per cost .608 9 25 9 25
Cost per mile .097 8 26 14 20
Konverzija .109 11 23 17 17
Vrednost konverzije .170 4 30 8 26
Stopa konverzije .002 5 29 17 17
Cena konverzije .003 4 30 15 19
Dobit ostvarena digi-
talnim oglašavanjem .336 32 2 30 4
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U okviru istraživanja ispitani su stavovi menadžera o kori-

snosti  metrika digitalnog marketinga pre pandemije i za vreme 
pandemije COVID-19, što je prikazano u tabeli 5. Primenom 
Man-Whitney U testa utvrđeno je da li postoje razlike u sta-
vovima menadžera o korisnosti metrika digitalnog marketinga 
pre i za vreme pandemije COVID-19 (Tabela 6).

Tabela 5.  Stavovi menadžera o korisnosti metrika digitalnog marketinga pre i 
za vreme pandemije COVID-19

Period merenja Nivo 
stava Frekvencija %

Pre pandemije

 COVID-19

1 1 2.9

2 6 17.6

3 10 29.4

4 12 35.3

5 5 14.7

Ukupno 34 100.0

Period merenja Nivo 
stava Frekvencija %

 Za vreme  
pandemije  
COVID-19

1 0 0

2 1 2.9

3 6 17.6

4 13 38.2

5 14 41.2

Ukupno 34 100.0

Napomena:  1 - potpuno nekorisne; 2 - nekorisne; 3 - niti korisne niti nekori-
sne; 4 - korisne; 5 - potpuno korisne 

Tabela 6.  Razlike u stavovi menadžera o korisnosti metrika digitalnog marke-
tinga pre i za vreme pandemije COVID-19

Man-Whitney  
U Test

Pre pandemi-
je COVID-19

 Za vreme 
pandemije 
COVID-19

Md Md

Metrike 
digitalnog 
marketinga

3.052* 3.50 4.00

*p<0.05

Rezultati pokazuju da rukovodioci hotela smatraju metri-
ke digitalnog marketinga korisnijim u upravljanju hotelima za 
vreme pandemije COVID-19, u odnosu na period pre početka 
pandemije. 

U narednoj analizi je primenom Man-Whitney U testa 
utvrđeno je da li postoji razlika između nivoa primene metrika 
digitalnog marketinga hotela različitih nivoa prihoda pre po-
četka pandemije i u toku pandemije (tabela 7).

Tabela 7.  Razlike u nivoima primene metrika digitalnog marketinga pre i za 
vreme pandemije COVID-19 u odnosu na godišnji prihod hotela

Pre pandemije  
COVID-19

Za vreme pandemije 
COVID-19

Man-
Whitney  
U Test

Prihod 1 Prihod 2
Man-

Whitney  
U Test

Prihod 1 Prihod 2

Md Md Md Md

Metrike 
digitalnog 
marketinga

1.480 3.00 4.00 2.391* 3.50 4.50

Napomena:* p<0.05;    Prihod 1 ≥ 500 000$;     Prihod 2 < 500 000$

Na osnovu rezultata prikazanih u tabeli 7 može se zaklju-
čiti da ne postoji razlika između nivoa merenja digitalnih 
metrika i prihoda koji hotel ostvaruje pre početka pandemi-
je COVID-19. Rezultati istraživanja su pokazali da, za vreme 
trajanja pandemije, postoje razlike između nivoa merenja digi-
talnih metrika i prihoda koje hotel ostvaruje. 

ZAKLJUČAK

Istraživanje o merenju metrika digitalnog marketinga, sta-
vovima menadžera o korisnosti metrika digitalnog marketinga 
u upravljanju hotelima i povezanost sistema merenja sa po-
slovnim ishodima obuhvatilo je 70% tržišta hotelske industri-
je zimskih destinacija u Bosni. Istraživanje je sprovedeno pre 
početka i za vreme trajanja pandemije COVID-19. Rezultati 
analiza pokazuju da menadžeri hotela u doba pandemije CO-
VID-19 više koriste metrike digitalnog marketinga u odnosu 
na period pre početka pandemije. Ovim je potvrđena hipoteza 
H1. Analizirajući rezultate istraživanja relevantne literature 
nisu pronađeni radovi koji direktno ukazuju na rast primene 
metrika digitalnog marketinga za vreme pandemije u odnosu 
na period pre početka. Međutim, relevantna istraživanja ističu 
da se u doba pandemije poseban naglasak stavlja na aktivnosti 
digitalnog marketinga (Hao, Xiao i Chon, 2020), što povlači 
i korišćenje metrika digitalnog marketinga. Digitalni marke-
ting predstavlja jedan od najznačajnijih oblasti poslovanja u 
doba pandemije COVID-19 pored aktivnosti u oblasti hotel-
skih usluga i ljudskih resursa. Istraživanja takođe pokazuju da 
primena metrika digitalnog marketinga ima primarno funkciju 
unapređenja usluge u skladu sa potrebama korisnika što je u 
uslovima krize kao što je pandemija COVID-19 od izuzetnog 
značaja (Radygina & Oshkordina, 2020; Widz, Krukowska, 
Walas & Kruczek, 2022; Hao, Xiao i Chon, 2020).

Posmatrajući stavove menadžera može se zaključiti da svest 
o korisnosti digitalnih metrika raste. Rezultati istraživanja poka-
zuju da menadžeri hotela smatraju korisnijim metrike digitalnog 
marketinga u doba pandemije u odnosu na period pre pandemi-
je. Ovim je potvrđena hipoteza H2. Relevantna istraživanja o 
razlikama u stavovima menadžera o korisnosti digitalnih me-
trika pre početka i za vreme pandemije nisu pronađena, ali ono 
što navodi relevantna literatura jeste da su stavovi menadžera 
jedan od najznačajnijih faktora koji utiče na nivo i kvalitet im-
plementacije PM sistema (Wadong et al., 2010).  Jiang i Wen, 
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(2020) u svom istraživanju naglašavaju da se menadžeri u doba 
pandemije u znatnoj meri oslanjaju na digitalni marketing  i eva-
luaciju rezultata digitalnog marketinga, smatrajući ga jednim od 
najkorisnijih upravljačkih alata tokom pandemije.

Digitalne metrike su i pre i za vreme pandemije, posmatra-
no sa aspekta upravljanja hotelima povezane sa unapređenjem 
i prilagođavanje usluge gostima hotela, redukcijom troškova, 
konkurentnošću I profitabilnošću (Zigan &  Zeglat, 2010). Re-
zultati ovog istraživanja pokazali su da su hoteli većih prihoda 
merili više digitalnih metrika za vreme trajanja pandemije CO-
VID-19. Rezultati ovog istraživanja nisu pokazali statistički 
značajne razlike između ostvarenih prihoda i nivoa primene 
digitalnih metrika pre početka pandemije. Međutim, ove rezul-
tate treba uzeti sa ograničenjem, budući da struktura ispitanika 
pre početka pandemije i u toku pandemije nije ista.  U doba 
pandemije menadžeri hotela su merili indikatore digitalnog 
marketinga i koristili ih kao jedan od ključnih upravljačkih 
instrumenata jer pružaju mogućnost pristupa direktnim infor-
macijama od klijenata koje su značajne za unapređenje usluga,  
kako zaključuje i relevantna literatura (Hao et al., 2020). U 
normalnim uslovima (pre očetka pandemije COVID-19), me-
trike digitalnog marketinga nisu vrednovane na pravi način i 
korišćene su u svrhu unapređenja usluga u skladu sa potrebama 
korisnika. Najčešći razlog za prethodno je nedostatak analitič-
kih veština i resursa. 

Ograničenja ovog istraživanja su veličina uzorka kao i fo-
kusiranje uzorka na hotelsku industriju. Ograničenje se ogle-
da i u izboru digitalnih metrika koji je istraživanje ograničilo 
samo ne metrike koje hoteli najčešće koriste, a ne na širi spek-
tar metrika. Tokom izrade ove studije uočene su mogućnosti 
za unapređenje istraživanja kao što su razvoj različitih sku-
pina metrika koje bi omogućile bolju analizu i sagledavanje 
kompletnog poslovanja i  uzročno-posledičnih veza unutar 
hotelskog poslovanja. Proširenje istraživanja o PM sistemima 
hotelske industrije na CEE region predstavlja mogućnost za 
unapređenje i dalje istraživanje autora. 
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