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Abstract

Aim: This paper explores the impact of digital marketing on the business performance and mar-
ket integration of rural households and enterprises in the Western Balkan countries, with focus on
the application of digital tools and strategies to increase market participation and visibility of rural
products and services.

Material and Methods: A mixed-method approach was employed, combining a systematic review
of relevant literature with an empirical analysis based on data collected through an online survey
of 307 rural households from Serbia, Croatia, Bosnia and Herzegovina, and Montenegro. The sta-
tistical analysis included descriptive, correlation, and regression analyses of digital marketing and
enterprise-level rural performance variables, as well as cluster analysis of the observed countries
in terms of the level of digital marketing tool adoption. Additionally, the study examined differences
in key variables based on whether participants had received digital marketing training.

Results: The findings indicate that digital marketing — particularly the use of social media, websites,
and e-commerce — shows positive associations with enhancing market participation and visibility of
rural households. However, notable regional disparities persist, highlighting the need for tailored
policies and increased investments in digital infrastructure and education.

Conclusions: Digital transformation has the potential to support rural enterprises in achieving sus-
tainable business practices and market competitiveness. Successful implementation requires context-
specific strategies that account for local conditions and challenges, along with ongoing institutional
support and investments in building digital capacities, supported by institutional measures and con-
tinuous training in digital marketing.

Keywords: digital marketing, rural enterprises, digital transformation, training and education, Western
Balkans.
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Streszczenie

Cel: W niniejszym artykule przeanalizowano wplyw marketingu cyfrowego na wyniki biznesowe oraz
integracje rynkowg gospodarstw domowych i przedsigbiorstw wiejskich w krajach Batkanow Zachod-
nich, ze szczegolnym uwzglednieniem zastosowania narzedzi i strategii cyfrowych w celu zwigkszenia
udziatu w rynku oraz widocznosci produktow i ustug wiejskich.

Materialy i metody: Zastosowano podejscie mieszane, tqczgce systematyczny przeglqd odpowiedniej
literatury z analizq empiryczng opartq na danych zebranych za pomocq ankiety internetowej przepro-
wadzonej wsrod 307 gospodarstw wiejskich z Serbii, Chorwacji, Bosni i Hercegowiny oraz Czarnogory.
Analiza statystyczna obejmowata analizy opisowe, korelacyjne i regresyjne zmiennych dotyczgcych
marketingu cyfrowego oraz wynikow przedsiebiorstw na poziomie wiejskim, a takze analize klastrow
krajow pod wzgledem poziomu wykorzystania narzedzi marketingu cyfrowego. Ponadto w niniejszym
badaniu przeanalizowano roznice w kluczowych zmiennych w zaleznosci od tego, czy uczestnicy przeszli
szkolenie z zakresu marketingu cyfrowego.

Wyniki: Uzyskane wyniki wskazujg, Ze marketing cyfrowy — w szczegolnosci wykorzystanie mediow
spolecznosciowych, stron internetowych oraz e-commerce — wykazuje pozytywne powigzania ze zwigk-
szeniem udziatu w rynku oraz widocznosci gospodarstw domowych na obszarach wiejskich. Utrzymujq
sie jednak istotne roznice regionalne, co podkresla potrzebe dostosowanych polityk oraz zwiekszonych
inwestycji w infrastrukture cyfrowq i edukacje.

Whioski: Transformacja cyfrowa ma potencjal wspierania przedsiebiorstw wiejskich w osigganiu
zrownowazonych praktyk biznesowych oraz konkurencyjnosci rynkowej. Skuteczne wdrozenie wymaga
strategii dostosowanych do kontekstu, uwzgledniajgcych lokalne warunki i wyzwania, a takze ciggtego
wsparcia instytucjonalnego oraz inwestycji w budowanie kompetencji cyfrowych, wspieranych przez
dzialania instytucjonalne i ciggte szkolenia z zakresu marketingu cyfrowego.

Stowa kluczowe: marketing cyfrowy, przedsi¢biorstwa wiejskie, transformacja cyfrowa, szkolenia

i edukacja, Batkany Zachodnie.
Kody Jel: M31, Q18, 033, L26.

Introduction

Digital marketing has become an indispensable tool
in contemporary business, playing a particularly
important role in enhancing the competitiveness
and visibility of small and medium-sized enterprises
(SMEs). In rural areas, where traditional methods of
promotion and distribution are often constrained by
infrastructural and demographic factors, digital mar-
keting represents a key potential driver of the growth
and competitiveness of rural enterprises and the in-
tegration of local producers into broader markets.
The adoption of digital tools — such as social media,
websites, and e-commerce platforms — enables rural
households and entrepreneurs to overcome physi-
cal and logistical barriers, connect with consumers,
improve communication, and market their products
more effectively.

However, the implementation of digital strate-
gies in rural environments faces several challenges,
including limited digital infrastructure, low levels
of digital literacy, and diverse socio-economic and
cultural conditions within and across countries.
In the context of the Western Balkans, where the de-
velopment of rural enterprises remains a strategic

Wstep

Marketing cyfrowy stat si¢ niecodzownym narze¢dziem
we wspotczesnym biznesie, odgrywajac szczeg6lnie
istotng role w zwigkszaniu konkurencyjnosci oraz wi-
docznosci matych i §rednich przedsiebiorstw (MSP).
Na obszarach wiejskich, gdzie tradycyjne metody
upowszechniania i dystrybucji sg czesto ograniczone
przez czynniki infrastrukturalne i demograficzne,
marketing cyfrowy stanowi kluczowy potencjalny
czynnik wzrostu i konkurencyjnosci przedsiebiorstw
wiejskich oraz integracji lokalnych producentéw na
szerszych rynkach. Wykorzystanie narzgdzi cyfro-
wych — takich jak media spoteczno$ciowe, strony
internetowe oraz platformy e-commerce — umozli-
wia gospodarstwom domowym i przedsicbiorcom
wiejskim przezwycig¢zenie barier fizycznych i logi-
stycznych, nawigzywanie kontaktu z konsumenta-
mi, usprawnienie komunikacji oraz skuteczniejsze
wprowadzanie produktéw na rynek.

Wdrazanie strategii cyfrowych w §rodowi-
skach wiejskich wigze si¢ z szeregiem wyzwan,
w tym ograniczong infrastrukturg cyfrowa, niskim
poziomem umieje¢tnosci cyfrowych oraz zrdzni-
cowaniem warunkow spoteczno-ekonomicznych
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priority for reducing economic and social disparities,
understanding the specific factors that influence
the success of digital transformation is of critical
importance. Beyond improving the business perfor-
mance of local producers, digital marketing can also
contribute to the preservation of tradition, the promo-
tion of authentic products, and the strengthening of
the sustainability of rural communities.

This study aims to systematically examine the role
of digital marketing in strengthening rural enterprises
across Serbia, Croatia, Bosnia and Herzegovina,
and Montenegro. Through a comparative analysis,
it seeks to identify challenges, best practices, and
opportunities for further development of digital strat-
egies, with a particular focus on enhancing market
participation, increasing the visibility of products
and services, and supporting sustainable business
practices and social inclusion in rural areas.

The novelty of this study lies in addressing a re-
gion where empirical evidence on the role of digi-
tal marketing in rural enterprises is scarce. While
previous literature has predominantly focused on
developed countries and urban markets, little is
known about how digitalization affects small rural
businesses in transition economies. By linking digital
marketing adoption with theories of competitiveness
and enterprise development, this paper contributes
both to academic debate and to the practical design
of policies that support rural entrepreneurship.

Understanding and improving digital marketing
in rural settings is a critical component in reducing
regional economic disparities and fostering growth
and development. The effective integration of digital
strategies into the performance of rural enterprises
contributes to strengthening local economies, increas-
ing employment, and promoting the sustainable use
of resources — factors that are essential for the for-
mulation of effective regional development policies.

Literature Review

Digital marketing, through modern tools and social
media, holds significant potential for advancing
the performance of rural enterprises and facilitating
more efficient market integration for rural households
(Ravi & Rajasekaran, 2023). The primary objective of

1 kulturowych wewnatrz krajoéw i miedzy nimi.
W kontekscie Batkanéw Zachodnich — gdzie rozwdj
przedsiebiorstw wiejskich pozostaje strategicznym
priorytetem w zakresie ograniczania nieroOwnosci
gospodarczych i spotecznych — zrozumienie specy-
ficznych czynnikow wptywajacych na powodzenie
transformacji cyfrowej ma kluczowe znaczenie. Poza
poprawg wynikow biznesowych lokalnych producen-
tow marketing cyfrowy moze rowniez przyczynia¢
si¢ do zachowania tradycji, promowania produktow
autentycznych oraz wzmacniania zrownowazonego
rozwoju spotecznosci wiejskich.

Celem niniejszego badania jest systematyczne
przeanalizowanie roli marketingu cyfrowego we
wzmacnianiu przedsi¢biorstw wiejskich w Serbii,
Chorwacji, Bo$ni i Hercegowinie oraz Czarnogorze.
Poprzez analiz¢ porownawcza dazy si¢ do ziden-
tyfikowania wyzwan, dobrych praktyk oraz moz-
liwosci dalszego rozwoju strategii cyfrowych, ze
szczegOlnym uwzglednieniem zwigkszania udziatu
w rynku, wzrostu widocznosci produktéw 1 ushug oraz
wspierania zrbwnowazonych praktyk biznesowych
1 integracji spolecznej na obszarach wiejskich.

Nowatorstwo niniejszego badania polega na
podjeciu problematyki regionu, w ktorym empirycz-
ne dowody dotyczace roli marketingu cyfrowego
w przedsigbiorstwach wiejskich sg ograniczone.
Podczas gdy dotychczasowa literatura koncentro-
wala si¢ gldwnie na krajach rozwinigtych i rynkach
miejskich, niewiele wiadomo o tym, w jaki sposob
cyfryzacja wplywa na mate przedsigbiorstwa wiejskie
w gospodarkach w okresie transformacji. Poprzez
powiazanie wdrazania marketingu cyfrowego z te-
oriami konkurencyjnosci i rozwoju przedsigbiorstw,
niniejszy artykul wnosi wktad zar6wno do debaty
naukowej, jak i do praktycznego opracowywania
polityk wspierajacych przedsiebiorczos$¢ wiejska.

Zrozumienie i doskonalenie marketingu cyfrowego
w warunkach wiejskich stanowi kluczowy element
ograniczania regionalnych nieréwnosci gospodar-
czych oraz wspierania wzrostu i rozwoju. Skuteczna
integracja strategii cyfrowych z funkcjonowaniem
przedsiebiorstw wiejskich przyczynia si¢ do wzmac-
niania lokalnych gospodarek, zwigkszania zatrudnienia
oraz promowania zrownowazonego wykorzystania
zasobow — czynnikow istotnych dla formutowania
efektywnych polityk rozwoju regionalnego.

Przeglad literatury

Marketing cyfrowy, poprzez wykorzystanie nowo-
czesnych narzedzi i mediéw spotecznosciowych,
posiada istotny potencjat w zakresie poprawy wy-
nikéw przedsigbiorstw wiejskich oraz ulatwiania
bardziej efektywnej integracji rynkowej gospodarstw
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digital marketing in rural areas is to raise awareness
of local products and services, thereby accelerating
consumer decision-making and enabling more ef-
fective competitive promotion of rural communities
(Mishra & Amin, 2020).

Although the concepts of digital marketing and
digital marketing strategy are sometimes used inter-
changeably, they refer to different analytical levels.
Digital marketing encompasses the use of online
channels and tools — such as social media, websites,
search engines, and e-commerce platforms — to
promote products and services (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). In contrast, a digital marketing
strategy represents a structured and long-term plan
that integrates these tools into business objectives,
defines target audiences, allocates resources, and
establishes performance metrics (Kingsnorth, 2022).
This distinction is particularly relevant for rural en-
terprises, where digital tools are often adopted in an
ad hoc manner without clear strategic orientation,
which reduces long-term impact.

Research indicates that digital marketing — par-
ticularly through social media — has a transformative
impact on the economic and social development of
rural communities, as well as on the sustainability of
rural tourism (Alonso et al., 2024; Rodrigues et al.,
2023; Yuliatiningtyas et al., 2024). However, these
studies often emphasize the positive aspects without
sufficiently addressing the limitations, such as uneven
access to infrastructure or the sustainability of such
impacts once initial external support is withdrawn.
For example, while Alonso et al. (2024) underline
the role of digitalization in tourism growth, Rahman
and Hossain (2023) warn that the quality of websites
and the consistency of digital presence are equally
decisive, suggesting that not all rural actors benefit
equally from digital adoption. The implementation
of digital strategies, including up-to-date websites,
social media platforms, and e-commerce solutions,
has shown a significant effect on increasing market
participation and product visibility in rural envi-
ronments (Nipo et al., 2024; Rahman et al., 2023).
Enhancing digital skills and improving internet
accessibility in rural areas is essential for reducing
the digital divide and fostering sustainable growth
through contemporary forms of digital marketing
(Piekut & Rybaltowicz, 2024).

Driven by digitalization trends and strategic
initiatives at both national and regional levels,
the digital transformation of the rural sector in
the Western Balkans has experienced considerable
momentum over the past decade (Orddgh, 2023).
Research highlights specific aspects of digital mar-
keting that significantly contribute to the business

domowych na obszarach wiejskich (Ravi i Rajaseka-
ran, 2023). Gtéwnym celem marketingu cyfrowego
na obszarach wiejskich jest zwickszenie Swiadomosci
o lokalnych produktach i ustugach, co przyczynia
si¢ do przyspieszenia procesu podejmowania de-
cyzji przez konsumentéw oraz umozliwia bardziej
efektywng konkurencyjna promocj¢ spotecznosci
wiejskich (Mishra i Amin, 2020).

Chociaz pojecia marketingu cyfrowego 1 strategii
marketingu cyfrowego sg czasami stosowane zamien-
nie, odnoszg si¢ one do réznych poziomoéw analitycz-
nych. Marketing cyfrowy obejmuje wykorzystanie
kanalow i narzedzi internetowych — takich jak media
spotecznosciowe, strony internetowe, wyszukiwarki
oraz platformy e-commerce — do promowania pro-
duktow i ustug (Chaftey i Ellis-Chadwick, 2019).
Natomiast strategia marketingu cyfrowego stanowi
ustrukturyzowany i dlugoterminowy plan, ktory in-
tegruje te narzedzia z celami biznesowymi, definiuje
grupy docelowe, alokuje zasoby oraz okresla mierniki
efektywnosci (Kingsnorth, 2022). Rozroznienie to
jest szczegolnie istotne w przypadku przedsigbiorstw
wiejskich, gdzie narzedzia cyfrowe sg czesto wdrazane
w sposob dorazny, bez wyraznej orientacji strategicz-
nej, co ogranicza ich dlugoterminowy wptyw.

Badania wskazuja, ze marketing cyfrowy, w szcze-
g0lnosci za posrednictwem mediow spotecznoscio-
wych, ma transformacyjny wplyw na rozwoj gospo-
darczy 1 spoteczny grup zamieszkujacych obszary
wiejskie, a takze na zrbwnowazony rozwoj turystyki
wiejskiej (Alonso 1 in., 2024; Rodrigues i in., 2023;
Yuliatiningtyas 1 in., 2024). Badania te czgsto jednak
podkreslaja pozytywne aspekty, nie odnoszac si¢
W wystarczajacym stopniu do ograniczen, takich
jak nierowny dostep do infrastruktury czy trwatos¢
tych efektow po wycofaniu poczatkowego wsparcia
zewnetrznego. Na przyktad, podczas gdy Alonso i in.
(2024) podkreslaja role cyfryzacji we wzroscie turysty-
ki, Rahman i Hossain (2023) zwracaja uwage, ze jako$¢
stron internetowych oraz spojnos¢ obecnosci cyfrowej
sa rownie decydujace, co sugeruje, ze nie wszyscy
uczestnicy obszaréw wiejskich odnoszg jednakowe
korzysci z wdrazania rozwigzan cyfrowych. Wdrazanie
strategii cyfrowych, obejmujacych aktualizowane
strony internetowe, platformy medidw spotecznos-
ciowych oraz rozwigzania e-commerce, wykazuje
istotny wptyw na zwigkszenie udzialu w rynku oraz
widocznosci produktow w srodowiskach wiejskich
(Nipo i in., 2024; Rahman i in., 2023). Podnoszenie
umiejetnosci cyfrowych oraz poprawa dostepnosci
internetu na obszarach wiejskich sg kluczowe dla
ograniczania wykluczenia cyfrowego oraz wspierania
Zrownowazonego wzrostu poprzez wspolczesne formy
marketingu cyfrowego (Piekut i Rybaltowicz, 2024).
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performance of companies in the agricultural sec-
tor (Mihailovi¢ et al., 2024). Findings from studies
conducted across Western Balkan countries con-
firm that digital marketing strategies — particularly
social media activities — are crucial for reputation
building, expanding customer bases, and effec-
tive communication with consumers in the region
(Rrustemi et al., 2020). The degree of integration
of digital marketing activities in rural areas varies
not only across countries but also within national
borders, with pronounced disparities between rural
and urban areas (OECD, 2024). Nevertheless, OECD
treats digitalization largely from a macro perspec-
tive, while micro-level entrepreneurial dynamics in
rural enterprises remain underexplored. This gap
underscores the need for more nuanced studies that
connect digital adoption with enterprise performance,
rather than broad national indicators.

Studies suggest that digital marketing is not
merely a tool for promoting products and services,
but also a key driver of sustainable growth, income
diversification, and the strengthening of social capital
within rural communities (Mihailovi¢ et al., 2024;
OECD, 2024). Internet access, infrastructure quality,
and the implementation of e-platforms for sales and
promotion have been identified as critical prerequi-
sites for long-term advancement. Yet, there is little
agreement on whether digitalization automatically
leads to inclusive growth. While Mihailovi¢ et al.
(2024) highlight performance improvements in
agribusinesses, other sources (e.g., Zhang et al.,
2021) emphasize infrastructural and technological
barriers that limit scalability. These regional dispari-
ties underscore the need for targeted policies and
increased investment in infrastructure development
(Zhang et al., 2021).

Serbia stands out as a regional leader in the digita-
lization of rural communities and the implementation
of digital marketing tools in rural areas. The appli-
cation of digital marketing in agriculture and rural
enterprises has been significantly advanced in Serbia,
primarily due to national strategies and educational
programs aimed at improving digital literacy among
the rural population (RCC, 2021). Research shows
that digital tools — such as websites, social media
platforms, and search engine optimization (SEO) —
significantly contribute to increased sales, greater
market participation, and stronger brand identity for
rural households (Dasi¢ et al., 2023). Moreover, digi-
tal marketing education among household members
is associated with more frequent use of digital tools
and more successful market placement of agricultural
products. This is supported by findings from a study
conducted on a sample of 131 rural households

Napedzana trendami cyfryzacji oraz inicjatywami
strategicznymi na poziomie krajowym i regional-
nym, transformacja cyfrowa sektora wiejskiego na
Batkanach Zachodnich w ostatniej dekadzie nabrata
znacznej dynamiki (Ordégh, 2023). Badania wska-
zuja na konkretne aspekty marketingu cyfrowego,
ktore w istotny sposob przyczyniajg si¢ do wynikow
biznesowych przedsigbiorstw w sektorze rolnym
(Mihailovi¢ i in., 2024). Wyniki badan przeprowadzo-
nych w krajach Batkanéw Zachodnich potwierdzaja,
ze strategie marketingu cyfrowego — w szczegolnosci
dziatania w mediach spotecznosciowych — sg kluczowe
dla budowania reputacji, rozszerzania bazy klien-
tow oraz efektywnej komunikacji z konsumentami
w regionie (Rrustemi i in., 2020). Stopien integracji
dziatan marketingu cyfrowego na obszarach wiejskich
r6zni si¢ nie tylko miedzy krajami, lecz takze w ich
obrebie, przy czym widoczne sa wyrazne dysproporcje
migdzy obszarami wiejskimi i miejskimi (OECD,
2024). Niemniej jednak OECD ujmuje cyfryzacje
gltownie z perspektywy makro, podczas gdy dynamika
przedsigbiorczosci na poziomie mikro w przedsig-
biorstwach wiejskich pozostaje stabo zbadana. Luka
ta podkresla potrzebe bardziej poglebionych badan,
ktore tacza wdrazanie rozwigzan cyfrowych z wyni-
kami przedsigbiorstw, zamiast opiera¢ si¢ wyltacznie
na og6lnych wskaznikach krajowych.

Badania sugeruja, ze marketing cyfrowy nie jest
jedynie narzedziem promocji produktow i ustug,
lecz takze kluczowym czynnikiem napg¢dzajacym
zrownowazony wzrost, dywersyfikacje dochodow
oraz wzmacnianie kapitatu spotecznego w spotecz-
no$ciach wiejskich (Mihailovi¢ i in., 2024; OECD,
2024). Dostep do internetu, jakos¢ infrastruktury oraz
wdrazanie platform elektronicznych do sprzedazy
1 promocji zostaly zidentyfikowane jako kluczowe
warunki wstepne dlugoterminowego rozwoju. Nadal
jednak brakuje jednoznacznej zgody co do tego,
czy cyfryzacja automatycznie prowadzi do wzrostu
sprzyjajacego wiaczeniu spotecznemu. Podczas
gdy Mihailovi¢ 1 in.. (2024) wskazuja na popra-
we wynikow w przedsiebiorstwach sektora rolno-
-spozywczego, inne zrodta (np. Zhang i in., 2021)
podkreslaja bariery infrastrukturalne i technologiczne
ograniczajace skalowalnos¢. Te dysproporcje re-
gionalne uwypuklaja potrzebg ukierunkowanych
polityk oraz zwigkszonych inwestycji w rozwoj
infrastruktury (Zhang i in., 2021).

Serbia wyrdznia si¢ jako regionalny lider w za-
kresie cyfryzacji spotecznosci wiejskich oraz wdra-
zania narzedzi marketingu cyfrowego na obszarach
wiejskich. Zastosowanie marketingu cyfrowego
w rolnictwie 1 przedsigbiorstwach wiejskich zosta-
fo w Serbii znaczaco rozwinigte, gtownie dzigki
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in Serbia, which established a statistically signifi-
cant correlation between attitudes toward marketing
and levels of digital skills (Parausi¢ et al., 2025).
The Regional Cooperation Council (2021) has also
emphasized the importance of institutional support
and the development of e-platforms in reducing
the digital divide in rural communities.

As a member of the European Union, Croatia
has made notable progress in the digitalization of
rural areas. Research indicates that tailoring digi-
tal transformation strategies to local conditions
significantly contributes to the enhancement of
rural enterprises and the sustainability of rural com-
munities in Croatia (Vrdoljak Raguz et al., 2025).
Through various educational initiatives, women in
rural areas have been empowered to improve their
digital literacy and acquire skills to promote their
products and services via social media, thereby
contributing to the sustainable development of rural
communities (Preradovi¢ et al., 2025). However,
despite these advances, most Croatian studies still
emphasize tourism-related activities, leaving agricul-
tural and non-tourism enterprises underrepresented
in the literature.

In the context of rural tourism in Bosnia and
Herzegovina, rural tourism providers are increasingly
adopting digital tools and social media platforms
to more effectively promote authentic local experi-
ences and enhance the visibility of rural destinations
(Cinjarevi¢ et al., 2020). The use of social media as
a digital marketing channel significantly contributes
to the promotion of tourist destinations and strength-
ens the competitiveness of rural tourism in Bosnia
and Herzegovina (Stojanovi¢ & Kurti¢, 2019). Digital
marketing and innovative promotional strategies play
a key role in fostering sustainable development and
revitalizing rural areas through the advancement of
rural tourism (Zivkovi¢ et al., 2025). Yet, there is
limited evidence on how these promotional strategies
affect long-term business sustainability of small rural
enterprises, suggesting a need for studies beyond
tourism performance metrics.

In Montenegro’s rural tourism market, there
has been continuous improvement in the quality of
the tourism offer, particularly through the creation of
new tourism products and services, the digitalization
of business operations, and the application of modern
technologies and internet-based promotional tools
(D. Mujevi¢ & M. Mujevi¢, 2023). The sustainable
development of rural tourism in Montenegro is large-
ly dependent on modern promotional strategies and
the digital visibility of local destinations (Zivkovié,
2018). Research by Rakocevi¢ et al. (2025) indicates
that rural tourism visitors in Montenegro highly value

krajowym strategiom i programom edukacyjnym
ukierunkowanym na podnoszenie kompetencji cy-
frowych ludnosci wiejskiej (RCC, 2021). Badania
pokazuja, ze narzedzia cyfrowe — takie jak strony
internetowe, platformy mediow spolecznosciowych
oraz optymalizacja pod katem wyszukiwarek (SEO) —
w istotny sposob przyczyniaja si¢ do zwigkszenia
sprzedazy, wigkszego udziatu w rynku oraz silniejszej
tozsamosci marki gospodarstw domowych na obsza-
rach wiejskich (Dasi¢ i in., 2023). Ponadto edukacja
w zakresie marketingu cyfrowego wsrdd cztonkow
gospodarstw domowych jest powigzana z czgstszym
wykorzystaniem narzedzi cyfrowych oraz skuteczniej-
szym wprowadzaniem produktow rolnych na rynek.
Potwierdzaja to wyniki badania przeprowadzone-
go na probie 131 gospodarstw wiejskich w Serbii,
w ktorym stwierdzono statystycznie istotng korelacje
miedzy postawami wobec marketingu a poziomem
umiej¢tnosci cyfrowych (Parausic i in., 2025). Rada
Wspolpracy Regionalnej (2021) podkreslita rowniez
znaczenie wsparcia instytucjonalnego oraz rozwoju
platform elektronicznych w ograniczaniu wykluczenia
cyfrowego w spotecznosciach wiejskich.

Jako cztonek Unii Europejskiej, Chorwacja poczy-
nila znaczace postepy w zakresie cyfryzacji obszarow
wiejskich. Badania wskazuja, ze dostosowanie stra-
tegii transformacji cyfrowej do lokalnych warunkow
Ww istotny sposob przyczynia si¢ do wzmacniania
przedsigbiorstw wiejskich oraz zrownowazonego
rozwoju spotecznosci wiejskich w Chorwacji (Vrdoljak
Raguziin., 2025). Dzigki r6znym inicjatywom eduka-
cyjnym pozycja kobiet na obszarach wiejskich zostata
wzmocniona w zakresie podnoszenia kompetencji
cyfrowych oraz nabywania umiejetnosci promowania
swoich produktéw i ustug za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych, co przyczynia si¢ do zrownowa-
zonego rozwoju spotecznosci wiejskich (Preradovi¢
1 in., 2025). Pomimo tych postepow, wigkszos¢ ba-
dan w Chorwacji nadal koncentruje si¢ jednak na
dziatalno$ci zwigzanej z turystyka, pozostawiajac
przedsigbiorstwa rolnicze 1 niezwigzane z turystyka
niedostatecznie reprezentowane w literaturze.

W kontekscie turystyki wiejskiej w Bos$ni
1 Hercegowinie dostawcy ustug turystyki wiejskiej
coraz czgSciej wdrazajg narzedzia cyfrowe oraz
platformy medidow spotecznosciowych, w celu sku-
teczniejszej promocji autentycznych lokalnych do-
$wiadczen oraz zwickszenia widoczno$ci destynacji
wiejskich (Cinjarevié i in., 2020). Wykorzystanie me-
diow spotecznosciowych jako kanatu marketingu cy-
frowego w istotny sposob przyczynia si¢ do promocji
destynacji turystycznych oraz wzmacnia konkuren-
cyjnos¢ turystyki wiejskiej w Bosni i Hercegowinie
(Stojanovi¢ 1 Kurti¢, 2019). Marketing cyfrowy oraz
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authentic and unique experiences and emphasize
the importance of sustainability principles. Findings
by Melovi¢ (2022) confirm that agritourism plays
a vital role in the development of the rural economy
and the promotion of Montenegro’s tourism offer-
ings. However, analysis of agritourism providers
across all three regions of Montenegro reveals that
underdeveloped promotional strategies on social
media represent a key limitation to increasing vis-
ibility, interactivity, and competitiveness in rural
tourism (Melovi¢ et al., 2022). This points to an
inconsistency between the recognized potential of
digital marketing and its actual implementation in
practice, highlighting a gap between strategic rec-
ommendations and operational realities.

Research on the impact of digital marketing in
rural enterprises demonstrates that its effects are
far from uniform and are highly context dependent.
Kiarie et al. (2025) show that digital marketing
broadens market access in rural areas, yet the benefits
are unevenly distributed across entrepreneurs, rais-
ing concerns about widening disparities. Similarly,
Noqgazo and Madondo (2024) report that while
digital marketing enhances the sustainability of
rural retail, limited literacy and weak infrastructure
substantially reduce its long-term impact. Further
evidence points to the necessity of systemic ap-
proaches. Nugroho et al. (2023) introduce the concept
of “digital villages™ as a framework for integrating
technology into rural development, while Astuti et al.
(2024) argue that digital transformation fosters rural
economic growth only when paired with adequate
policy and institutional support. In China, Pei et al.
(2024) show that social commerce through “Taobao
Villages” empowers rural entrepreneurs but note
that sustainability relies on access to capital and
continuous innovation. Wang (2025) adds that rural
e-commerce improves employment quality, yet edu-
cational attainment and financial resources determine
the strength of outcomes.

Global evidence underlines that the benefits are
not universal. Couture et al. (2021), using an ex-
perimental design, find that expanding e-commerce
infrastructure reduces living costs in rural households
but does not necessarily increase income, especially
among those with fewer initial resources. Wen et al.
(2024) further demonstrate that e-commerce can raise
incomes in poorer counties, though the effects remain
heterogeneous and shaped by industrial structure and
local resources. European studies highlight the im-
portance of social and institutional conditions. Buvar
and Gati (2023) emphasize that microenterprise
adoption of digital marketing depends on trust in
experts and the availability of external knowledge,

innowacyjne strategie promocyjne odgrywaja klu-
czowg rolg¢ w wspieraniu zrOwnowazonego rozwoju
1 rewitalizacji obszaréw wiejskich poprzez rozwoj
turystyki wiejskiej (Zivkovi¢ i in., 2025). Istnieja
jednak ograniczone dowody na to, w jaki sposob
strategie promocyjne wptywaja na dlugoterminowa
stabilno$¢ biznesowa matych przedsigbiorstw wiej-
skich, co sugeruje potrzebe badan wykraczajacych
poza wskazniki efektywnosci turystyki.

Na rynku turystyki wiejskiej w Czarnogorze obser-
wuje si¢ ciagla poprawe jakos$ci oferty turystycznej,
szczegélnie poprzez tworzenie nowych produktow
1 ustug turystycznych, cyfryzacje dziatalnosci gospo-
darczej oraz stosowanie nowoczesnych technologii
1 internetowych narzedzi promocyjnych (D. Mujevi¢
1 M. Mujevi¢, 2023). Zrownowazony rozwoj turystyki
wiejskie] w Czarnogorze w duzej mierze zalezy od
nowoczesnych strategii promocyjnych oraz cyfro-
wej widocznosci lokalnych destynacji (Zivkovi¢,
2018). Badania Rakocevi¢ i in. (2025) wskazuja,
ze podréznicy korzystajqcy z turystyki w1ejsklej
w Czarnogdrze wysoko cenig autentyczne i unikalne
doswiadczenia oraz podkreslaja znaczenie zasad zrow-
nowazonego rozwoju. Wyniki badan Melovi¢ (2022)
potwierdzaja, ze agroturystyka odgrywa istotng rolg
w rozwoju gospodarki wiejskiej oraz promocji oferty
turystycznej Czarnogoéry. Analiza dostawcow ustug
agroturystycznych we wszystkich trzech regionach
Czarnogory pokazuje jednak, ze stabo rozwinigte
strategie promocyjne w mediach spotecznosciowych
stanowig kluczowe ograniczenie dla zwigckszania
widocznosci, interaktywnosci oraz konkurencyjnosci
w turystyce wiejskiej (Melovi¢ i in., 2022). Wskazuje
to na niespdjnos¢ pomigdzy uznanym potencjalem
marketingu cyfrowego a jego rzeczywistym wdroze-
niem w praktyce, podkreslajac luke miedzy zalece-
niami strategicznymi a rzeczywistoscig operacyjng.

Badania dotyczace wptywu marketingu cyfrowego
w przedsiebiorstwach wiejskich pokazuja, ze jego
efekty nie sg jednolite i w duzym stopniu zaleza od
kontekstu. Kiarie 1 in. (2025) wskazuja, ze marketing
cyfrowy poszerza dostep do rynku na obszarach
wiejskich, jednak korzysci sg nierbwnomiernie roz-
fozone pomigdzy przedsigbiorcow, co rodzi obawy
dotyczace poglebiania nierownosci. Podobnie Nogazo
1 Madondo (2024) odnotowuja, ze cho¢ marketing
cyfrowy zwigksza trwato$¢ handlu detalicznego na
obszarach wiejskich, ograniczone umiejetnosci cyfro-
we oraz staba infrastruktura znaczaco redukuja jego
dhugoterminowy wptyw. Kolejne dowody wskazuja
na koniecznos$¢ podejscia systemowego. Nugroho
iin. (2023) wprowadzaja koncepcje ,,cyfrowych wsi”
jako rame integracji technologii z rozwojem obszaréw
wiejskich, natomiast Astuti 1 in. (2024) argumentuja,

Zagadnienia Ekonomiki Rolnej / Problems of Agricultural Economics 33



Milena Cvjetkovic, Bojana Ostojic¢

while Bhatia-Kalluri (2021) argues that in the Global
South, technology alone does not deliver expected
results without parallel investments in capacity
building and institutional support. Taken together,
these findings indicate that while digital marketing
holds significant promise for strengthening rural
enterprises, its outcomes depend on infrastructure,
skills, education, financial capital, and institutional
frameworks. Without careful direction, digitaliza-
tion may create asymmetrical benefits and reinforce
existing inequalities rather than reduce them.

Material and Methods

The research was conducted between March and
June 2025, focusing on the countries of the Western
Balkans — specifically Serbia, Croatia, Bosnia and
Herzegovina, and Montenegro. A total of 307 re-
spondents participated in the study, including
109 from Serbia (35.5%), 81 from Montenegro
(26.4%), 72 from Bosnia and Herzegovina (23.5%),
and 45 from Croatia (14.7%). Data was collected
through an online questionnaire, which, in addition
to general questions, related to the characteristics of
the rural households, included specific items designed
to assess variables related to digital marketing and
rural enterprises’ performance.

ze transformacja cyfrowa wspiera wzrost gospodarczy
obszaréw wiejskich jedynie w potaczeniu z odpo-
wiednim wsparciem politycznym i instytucjonalnym.
W Chinach Pei i in. (2024) pokazuja, ze handel spo-
tecznosciowy w ramach ,, Taobao Villages” wzmacnia
przedsigbiorcow wiegjskich, jednak podkreslaja, ze
trwatos¢ tego modelu zalezy od dostepu do kapitatu
oraz ciaglej innowacji. Wang (2025) dodaje, ze handel
elektroniczny na obszarach wiejskich poprawia jakos¢
zatrudnienia, jednak poziom wyksztatcenia oraz zaso-
by finansowe determinujg site uzyskiwanych efektow.
Globalne dowody podkreslaja, ze korzysci nie
maja charakteru uniwersalnego. Couture i in. (2021),
stosujac projekt eksperymentalny, stwierdzaja, ze
rozwoj infrastruktury e-commerce obniza koszty zycia
gospodarstw wiejskich, ale niekoniecznie zwigksza
dochody, szczegdlnie wsrdd osob dysponujacych
mniejszymi zasobami poczatkowymi. Wen 1 in. (2024)
dodatkowo wykazuja, ze handel elektroniczny moze
zwigksza¢ dochody w ubozszych powiatach, jednak
efekty pozostaja zréznicowane 1 zaleza od struktu-
ry przemyslowej oraz lokalnych zasobow. Badania
europejskie podkreslajg znaczenie warunkow spo-
tecznych i instytucjonalnych. Buvar i Gati (2023)
wskazuja, ze przyjecie marketingu cyfrowego przez
mikroprzedsigbiorstwa zalezy od zaufania do eksper-
tow oraz dostepnosci wiedzy zewngtrznej, natomiast
Bhatia-Kalluri (2021) argumentuje, ze w krajach
Globalnego Potudnia sama technologia nie przynosi
oczekiwanych rezultatow bez rownoleglych inwestycji
w rozwo0j kompetencji oraz wsparcie instytucjonal-
ne. Podsumowujac, wyniki te wskazuja, ze chociaz
marketing cyfrowy ma istotny potencjat w zakresie
wzmacniania przedsigbiorstw wiejskich, jego efekty
zaleza od infrastruktury, umiej¢tnosci, edukacii, ka-
pitalu finansowego oraz ram instytucjonalnych. Bez
odpowiedniego ukierunkowania, cyfryzacja moze
prowadzi¢ do asymetrycznych korzysci i wzmacniaé
istniejace nierownos$ci zamiast je redukowac.

Materiat i metody

Badanie przeprowadzono w okresie od marca do
czerwca 2025 r., koncentrujac si¢ na krajach Bat-
kanow Zachodnich — w szczeg6lnosci na Serbii,
Chorwacji, Bo$ni i Hercegowinie oraz Czarnogorze.
W badaniu wzi¢lo udziat tacznie 307 responden-
tow, w tym 109 z Serbii (35,5%), 81 z Czarnogory
(26,4%), 72 z Bosni i Hercegowiny (23,5%) oraz
45 z Chorwacji (14,7%). Dane zebrano za pomocag
kwestionariusza internetowego, ktory oprocz ogol-
nych pytan dotyczacych charakterystyki gospodarstw
wiejskich zawierat rowniez szczegotowe pozycje stu-
z3ce ocenie zmiennych zwigzanych z marketingiem
cyfrowym oraz wynikami przedsigbiorstw wiejskich.
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The questionnaire was developed by the authors
based on a systematic review of relevant literature
and was adapted to suit the objectives of this study.
The primary aim was to examine how the use of digi-
tal marketing tools — such as social media, websites,
and e-commerce — affects the business outcomes of
rural households and local entrepreneurial activities.

The study employed variables related to the ap-
plication of digital marketing and indicators of rural
enterprise performance. Digital marketing variables
included the use of websites as tools for product
promotion, direct sales, and enhanced communi-
cation with customers. Additionally, the analysis
considered social media activity and its contribution
to increased market visibility and direct consumer
interaction. Another key aspect was the quality of
digital content, encompassing professionalism in
design, visual appeal, and regular updates aligned
with the needs of the target audience. Respondents
were also asked to assess the existence and imple-
mentation of defined digital strategies, campaign
performance monitoring, and the integration of
digital marketing into business plans. Investments
in digital marketing — reflected through budgets,
financial allocations, and perceptions of return on
investment — were also examined.

On the other hand, the variables related to enter-
prise-level development included the presence of
products on the local market, such as regular par-
ticipation in trade fairs and the existence of a stable
customer base. Market participation was assessed
through respondents’ evaluation of their market
share, competitiveness, and product recognition
among consumers. Product and service visibility
was evaluated based on media presence, customer
recommendations, and brand strength. Furthermore,
the study investigated activities contributing to com-
munity development, including collaboration with
other producers and involvement in village devel-
opment initiatives and local employment efforts.
Finally, business sustainability was assessed by
examining environmental friendliness, the use of
renewable energy sources, and long-term plans for
the preservation of natural resources.

The online questionnaire was designed as a struc-
tured instrument consisting of both closed-ended
and Likert-scale questions, enabling the collection
of standardized and comparable data. Its construc-
tion was guided by a systematic review of relevant
empirical and theoretical literature, which provid-
ed the conceptual framework for defining digital
marketing and enterprise performance variables.
The instrument was divided into three main sections:

Kwestionariusz zostat opracowany przez autorow
na podstawie systematycznego przegladu odpowied-
niej literatury i dostosowany do celd6w niniejszego
badania. Gtownym celem byto zbadanie, w jaki
sposob wykorzystanie narzgdzi marketingu cyfro-
wego — takich jak media spoteczno$ciowe, strony
internetowe oraz handel elektroniczny — wptywa
na wyniki biznesowe gospodarstw wiejskich oraz
lokalng dziatalno$¢ przedsigbiorcza.

W badaniu zastosowano zmienne dotyczace wy-
korzystania marketingu cyfrowego oraz wskazniki
wynikoéw przedsiebiorstw wiejskich. Zmiennymi
marketingu cyfrowego obj¢to wykorzystanie stron
internetowych jako narzedzi promocji produktow,
sprzedazy bezposredniej oraz usprawnionej komuni-
kacji z klientami. Ponadto w analizie uwzglgdniono
aktywnos$¢ w mediach spotecznosciowych oraz jej
wktad w zwigkszenie widoczno$ci rynkowej 1 bezpo-
sredniej interakcji z konsumentami. Kolejnym istot-
nym aspektem byta jako$¢ tresci cyfrowych, obejmu-
jaca profesjonalizm w projektowaniu, atrakcyjno$¢
wizualng oraz regularne aktualizacje dostosowane
do potrzeb grupy docelowej. Respondenci zostali
roOwniez poproszeni o ocen¢ istnienia i wdrazania
okreslonych strategii cyfrowych, monitorowania
skuteczno$ci kampanii oraz integracji marketingu
cyfrowego z planami biznesowymi. Zbadano takze
inwestycje w marketing cyfrowy — odzwierciedlone
w budzetach, alokacji srodkow finansowych oraz
postrzeganiu zwrotu z inwestycji.

Z kolei zmienne dotyczace rozwoju na poziomie
przedsigbiorstw obejmowaty obecno$¢ produktow
na rynku lokalnym, taka jak regularne uczestnictwo
w targach oraz istnienie stabilnej bazy klientow.
Udziat w rynku oceniano na podstawie deklaracji
respondentoéw dotyczacych ich udzialu w rynku,
konkurencyjnosci oraz rozpoznawalnosci produktow
wsrod konsumentow. Widocznos¢ produktow i ustug
oceniano na podstawie obecno$ci w mediach, reko-
mendacji klientow oraz sity marki. Ponadto w bada-
niu przeanalizowano dzialania przyczyniajace si¢ do
rozwoju spoteczno$ci, w tym wspotprace z innymi
producentami oraz udziat w inicjatywach rozwoju
wsi 1 lokalnych dziataniach na rzecz zatrudnienia.
Oceniono rowniez zrOwnowazenie rozwoju dziatalno-
$ci gospodarczej poprzez analizg proekologicznosci,
wykorzystania odnawialnych zZrédet energii oraz
dhugoterminowych planéw dotyczacych ochrony
zasobow naturalnych.

Kwestionariusz internetowy zostat zaprojekto-
wany jako ustrukturyzowane narzgdzie obejmuja-
ce zaré6wno pytania zamkniete, jak i skale Likerta,
co umozliwito zebranie danych standaryzowanych
1 porownywalnych. Jego konstrukcja opierala si¢ na
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(1) socio-demographic and business characteristics
of respondents, (2) the extent and manner of digital
marketing adoption (e.g., websites, social media, e-
commerce, and content quality), and (3) indicators
of enterprise outcomes and sustainability, including
market participation, visibility, and contributions to
community development. The use of a five-point
Likert scale (ranging from 1 = strongly disagree to
5 = strongly agree) allowed for nuanced measure-
ment of attitudes and behaviors, while also ensuring
statistical robustness for correlation, regression, and
comparative analyses. Prior to distribution, the ques-
tionnaire was piloted with a small group of rural
entrepreneurs (n = 15) to verify clarity, reliability,
and face validity, leading to minor modifications
in wording and sequencing of items. Administered
online between March and June 2025, the question-
naire format ensured accessibility across different
countries in the Western Balkans, although it inher-
ently favored respondents with stable internet access
and basic digital literacy.

Based on the research conducted, the following
hypotheses were formulated and tested:

* HI: Digital marketing variables have a statisti-
cally significant impact on enterprise performance
indicators.

» H2: There are significant differences in the level
of digital marketing adoption and the achieved
business outcomes among households across
different Western Balkan countries.

* H3: Education in digital marketing improves
the use of digital tools and business outcomes
of rural households.

The collected data were statistically processed
using the SPSS 25 software package. Descriptive
statistics (means, standard deviations, minimum
and maximum values) were first applied to provide
an overview of respondents’ evaluations of digital
marketing and rural enterprise development variables.
This allowed the study to map central tendencies and
dispersion, as well as to assess the internal reliability
of the scales using Cronbach’s alpha.

systematycznym przegladzie odpowiedniej literatury
empirycznej i teoretycznej, ktora stanowita ramy
koncepcyjne dla definicji zmiennych dotyczacych
marketingu cyfrowego oraz wynikow przedsigbiorstw.
Narzedzie badawcze podzielono na trzy gtéwne sekcje:
(1) cechy spoteczno-demograficzne 1 biznesowe re-
spondentdw, (2) zakres i sposdb wdrazania marketingu
cyfrowego (np. strony internetowe, media spolecznos-
ciowe, handel elektroniczny oraz jakos¢ tresci) oraz
(3) wskazniki wynikow i1 rownowagi ekologicznej
przedsigbiorstw, w tym ich udziat w rynku, widocz-
nos¢ oraz wktad w rozwoj spotecznosci. Zastosowanie
pieciopunktowej skali Likerta (od 1 = zdecydowanie
si¢ nie zgadzam, do 5 = zdecydowanie si¢ zgadzam)
umozliwilo szczegdtowy pomiar postaw i zachowan,
a jednoczesnie zapewnilo statystyczng wiarygodnos¢
dla analiz korelacyjnych, regresyjnych oraz poréw-
nawczych. Przed dystrybucja kwestionariusz przete-
stowano pilotazowo na matej grupie przedsigbiorcow
wiejskich (n = 15) w celu sprawdzenia jego jasnosci,
rzetelnosci oraz trafno$ci pozornej, co doprowadzito
do niewielkich modyfikacji w zakresie sformutowan
1 kolejnosci pytan. Kwestionariusz przeprowadzono
online w okresie od marca do czerwca 2025 r., co za-
pewnito dostgpnos¢ w roznych krajach Batkanow
Zachodnich, cho¢ jednoczesnie w sposob naturalny
preferowat respondentow posiadajacych stabilny
dostep do internetu oraz podstawowe kompetencje
cyfrowe.

Na podstawie przeprowadzonych badan sfor-
mutowano i przetestowano nastgpujace hipotezy:

e HI: Zmienna dotyczaca marketingu cyfrowego
ma istotny statystycznie wptyw na wskazniki
wynikow przedsigbiorstw.

» H2: Istniejg istotne rdznice w poziomie wdrazania
marketingu cyfrowego oraz osigganych wynikach
biznesowych pomigdzy gospodarstwami z r6z-
nych krajow Batkanéw Zachodnich.

» H3: Edukacja w zakresie marketingu cyfrowego
poprawia wykorzystanie narzedzi cyfrowych
oraz wyniki biznesowe gospodarstw wiejskich.

Zebrane dane poddano analizie statystycznej
z wykorzystaniem pakietu oprogramowania SPSS 25.
W pierwszej kolejnosci zastosowano statystyki opi-
sowe ($rednie, odchylenia standardowe, wartosci
minimalne i maksymalne) w celu przedstawienia
ogolnej oceny zmiennych dotyczacych marketingu
cyfrowego oraz rozwoju przedsigbiorstw wiejskich
przez respondentéw. Pozwolito to na okreslenie
tendencji centralnych i dyspersji, a takze oceng we-
wnetrznej rzetelnosci skal za pomoca wspotczynnika
alfa Cronbacha.
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To explore the relationships between constructs,
Pearson’s correlation analysis was employed, as it
enables the identification of both the strength and
direction of linear associations between indepen-
dent (digital marketing) and dependent (enterprise
development) variables. Regression analysis was
then conducted to determine the predictive power
of each digital marketing dimension on selected
outcomes, allowing for the quantification of effect
sizes (f coefficients) and overall model fit (R?).
The choice of regression is consistent with prior
empirical studies on digital adoption and rural en-
terprises (e.g., Wang, 2025; Pei et al., 2024).

Cluster analysis (k-means) was used to group
rural households into homogeneous profiles based
on their level of digital marketing adoption and
performance outcomes. This method was selected
because it enables cross-country comparisons of
typical adopter groups, thus highlighting disparities
in digital integration.

Finally, an independent samples t-test was applied
to compare households that had received digital mar-
keting training with those that had not. This approach
was chosen as it allows testing for mean differences
between two independent groups, thereby directly
addressing Hypothesis 3 on the role of training in
shaping digital competencies.

Together, these methods ensured a comprehensive
statistical approach, combining descriptive map-
ping, relational testing, predictive modeling, group
segmentation, and comparison of training effects.

Results

The study included a total of 307 respondents from
the rural development and tourism sectors across
the Western Balkans. The analysis reveals that re-
spondents are predominantly engaged in various
areas of the rural economy. The largest proportion
is involved in agriculture — including crop produc-
tion, fruit growing, and livestock farming — rep-
resenting 24.8% (76 respondents). Rural tourism,
encompassing village tourism, ethnographic houses,
and accommodation services, accounts for 23.8%
(73 respondents). Food processing — including cheese,
juice, and cured meat production — was reported by
10.9% (33 respondents), while artisanal crafts and
handmade products were represented by 11.9%
(37 respondents). A combination of these activities
was reported by 13.9% (43 respondents), and other
activities accounted for 14.9% (46 respondents).
In terms of business longevity within the rural

W celu zbadania zalezno$ci pomigdzy konstruk-
tami zastosowano analiz¢ korelacji Pearsona, ktora
umozliwia identyfikacj¢ sity oraz kierunku linio-
wych zalezno$ci pomigdzy zmiennymi niezalez-
nymi (marketing cyfrowy) a zaleznymi (rozwoj
przedsigbiorstw). Nastepnie przeprowadzono analiz¢
regresji w celu okreslenia sity predykcyjnej kazdego
wymiaru marketingu cyfrowego dla wybranych
wynikow, co pozwolito na kwantyfikacje wielkosci
efektow (wspotczynniki f) oraz dopasowania modelu
(R?). Wybor regres;ji jest zgodny z wezesniejszymi
badaniami empirycznymi dotyczacymi przyjecia
technologii cyfrowych i przedsiebiorstw wiejskich
(np. Wang, 2025; Pei i in., 2024).

Analize skupien (k-$rednich) zastosowano w celu
pogrupowania gospodarstw wiejskich w jednorodne
profile na podstawie poziomu wdrozenia marketingu
cyfrowego oraz wynikoéw dziatalnosci. Metodg te
wybrano, poniewaz umozliwia ona porownania
migdzypanstwowe typowych grup uzytkownikow,
tym samym uwidaczniajac dysproporcje w inte-
gracji cyfrowe;.

Na koniec zastosowano test t dla prob niezaleznych
w celu poroéwnania gospodarstw, ktore przeszty szko-
lenie z zakresu marketingu cyfrowego, z tymi, ktore
takiego szkolenia nie odbytly. Wybrano to podejscie,
poniewaz umozliwia testowanie rdéznic srednich po-
migdzy dwiema niezaleznymi grupami, a tym samym
bezposrednio odnosi si¢ do hipotezy 3 dotyczacej roli
szkolen w ksztattowaniu kompetencji cyfrowych.

Metody te zapewnity kompleksowe podejscie
statystyczne, taczace mapowanie opisowe, testowanie
zalezno$ci, modelowanie predykcyjne, segmentacje
grup oraz poréwnanie efektow szkolen.

Wyniki

Badanie objeto tacznie 307 respondentow z sektorow
rozwoju obszaréw wiejskich i turystyki w krajach
Batkanow Zachodnich. Analiza wskazuje, ze respon-
denci sg gléwnie zaangazowani w rdzne obszary
gospodarki wiejskiej. Najwickszy odsetek zajmuje
si¢ rolnictwem — obejmujacym produkcje roslinng,
sadownictwo oraz hodowle zwierzat — co stanowi
24,8% (76 respondentow). Turystyka wiejska, obej-
mujaca domy etnograficzne oraz ushugi noclegowe,
stanowi 23,8% (73 respondentow). Przetworstwo
zywnosci — w tym produkcje sera, sokéw oraz wyro-
bow migsnych — zadeklarowato 10,9% (33 responden-
tow), natomiast za rzemiosto i wyroby rekodzielnicze
odpowiadato 11,9% (37 respondentow). Potaczenie
tych dziatalno$ci zadeklarowato 13,9% (43 respon-
dentdéw), a inne aktywnosci stanowity 14,9% (46 re-
spondentow). Pod wzgledem dtugosci funkcjonowania
w sektorze rozwoju obszaréw wiejskich 1 turystyki
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development and tourism sector, 123 respondents
(40.2%) have operated for less than three years, 75
(24.5%) have been active for three to five years,
while 108 (35.3%) have more than five years of
experience. Regarding the number of employees,
including family members, 111 respondents (36.3%)
reported fewer than three employees, 105 (34.3%)
have between three and five employees, and 90
(29.4%) reported having more than five employees.
With respect to the use of digital tools for promo-
tion, respondents were allowed to select multiple
answers. The majority reported using Instagram
(238 respondents, 77.5%), followed by Facebook
(165 respondents, 53.9%), websites (151 respondents,
49%), TikTok (105 respondents, 34.3%), Google
Ads (91 respondents, 29.4%), and email marketing
(52 respondents, 16.7%). Only 24 respondents (7.8%)
indicated that they had not used any of the listed
digital channels. Regarding the frequency of con-
tent updates on digital channels, 130 respondents
(42.2%) update content several times per week, 67
(21.6%) update weekly, 84 (27.5%) update two to
three times per month, while only 6 respondents
(2%) rarely post, and 20 (6.9%) reported never up-
dating digital content. In terms of content creation,
160 respondents (52%) stated that content is created
either by themselves or a family member, 57 (18.6%)
engage external professionals or agencies, and 66
(21.6%) employ a combination of both approaches.
Meanwhile, 24 respondents (7.8%) reported not
producing any digital content at all. When asked
about participation in digital marketing training or
educational programs, 130 respondents (42.3%)
reported having received such training, whereas 177
(57.7%) had not attended any training in this area.
The sample was intentionally focused on rural
households and enterprises that are actively engaged
in agriculture, tourism, and small-scale production, as
these sectors are most directly influenced by digital
marketing adoption. While this purposive sampling
approach limits the ability to generalize findings to
all rural households, it ensures that the study cap-
tures insights from those economic actors for whom
digital tools are most relevant and potentially impact-
ful. In addition, because the survey was distributed
online, the sample may underrepresent households
with limited or no internet access, which means that
the findings primarily reflect the perspectives of more
digitally active participants. This methodological
limitation should be considered when interpreting
the results, as it highlights that the most marginalized
rural households are likely less visible in this research.

123 respondentéw (40,2%) prowadzi dziatalno$¢
krocej niz trzy lata, 75 (24,5%) dziala od trzech do
pieciu lat, natomiast 108 (35,3%) posiada ponad
piecioletnie do§wiadczenie. W odniesieniu do liczby
pracownikow — w tym cztonkéw rodzin — 111 re-
spondentow (36,3%) zatrudnia mniej niz trzy osoby,
105 (34,3%) zatrudnia od trzech do pigciu osob, a 90
(29,4%) deklaruje wiecej niz pigciu pracownikow.
W zakresie wykorzystania narzedzi cyfrowych do
promocji respondenci mogli wskaza¢ wiele odpowie-
dzi. Najczesciej wskazywano Instagram (238 respon-
dentow, 77,5%), nastepnie Facebook (165 responden-
tow, 53,9%), strony internetowe (151 respondentdw,
49%), TikTok (105 respondentow, 34,3%), Google Ads
(91 respondentow, 29,4%) oraz marketing e-mailowy
(52 respondentéw, 16,7%). Jedynie 24 respondentow
(7,8%) wskazato, ze nie korzystato z Zadnego z wy-
mienionych kanatow cyfrowych. W odniesieniu do
czestotliwo$ci aktualizacii tresci w kanalach cyfro-
wych 130 respondentow (42,2%) aktualizuje tresci
kilka razy w tygodniu, 67 (21,6%) robi to co tydzien,
84 (27,5%) aktualizuje dwa do trzech razy w miesig-
cu, natomiast jedynie 6 respondentéw (2%) rzadko
publikuje, a 20 (6,9%) zadeklarowato, ze nigdy nie
aktualizuje tresci cyfrowych. W zakresie tworzenia
tresci 160 respondentow (52%) wskazato, ze tresci
sg tworzone samodzielnie lub przez cztonka rodziny,
57 (18,6%) korzysta z ushug zewngtrznych specjali-
stow lub agencji, a 66 (21,6%) stosuje potaczenie obu
podejs¢. Jednoczesnie 24 respondentow (7,8%) zade-
klarowato, ze nie tworzy zadnych tresci cyfrowych.
Na pytanie dotyczace uczestnictwa w szkoleniach
lub programach edukacyjnych z zakresu marketingu
cyfrowego 130 respondentow (42,3%) odpowiedziato,
ze takie szkolenie odbyto, natomiast 177 (57,7%) nie
uczestniczylo w zadnym szkoleniu w tym zakresie.
Préba zostata celowo ukierunkowana na gospo-
darstwa wiejskie i przedsiebiorstwa aktywnie zaan-
gazowane w rolnictwo, turystyke oraz produkcj¢ na
malg skale, poniewaz sektory te sa bezposrednio pod
wpltywem wdrazania marketingu cyfrowego. Chociaz
takie celowe podejscie do doboru préby ogranicza
mozliwo$¢ generalizacji wynikéw na wszystkie go-
spodarstwa wiejskie, zapewnia ono uzyskanie danych
od tych podmiotow gospodarczych, dla ktorych na-
rzedzia cyfrowe sa najbardziej istotne i potencjalnie
najbardziej wptywowe. Ponadto, poniewaz ankieta
byta dystrybuowana online, préba moze niedosta-
tecznie reprezentowac gospodarstwa o ograniczonym
dostepie do internetu lub pozbawione takiego doste-
pu, co oznacza, ze wyniki odzwierciedlaja przede
wszystkim perspektywe bardziej aktywnych cyfrowo
uczestnikow. To ograniczenie metodologiczne powin-
no by¢ brane pod uwage przy interpretacji wynikow,
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Descriptive statistics in this study provide an over-
view of the key characteristics of each analyzed vari-
able, including minimum and maximum values, mean
scores, standard deviation, and Cronbach’s alpha
reliability coefficient. All variables were measured
using a five-point Likert scale (ranging from 1 to 5),
which allows for a clear comparison of the prevalence
and intensity of various aspects of digital marketing
and rural development. The variables were evaluated
based on the degree of agreement expressed by re-
spondents with statements representing the observed
constructs. The results of the descriptive statistical
analysis are presented in Table 1.

poniewaz sprawia , ze najbardziej zmarginalizowane
gospodarstwa wiejskie sg prawdopodobnie mniej
widoczne w niniejszym badaniu.

Statystyki opisowe w niniejszym badaniu dostar-
czajg przegladu kluczowych charakterystyk kazdej
analizowanej zmiennej, w tym warto$ci minimalnych
1 maksymalnych, §rednich, odchylen standardowych
oraz wspotczynnika rzetelnosci alfa Cronbacha.
Wszystkie zmienne byly mierzone w pigciopunktowe;j
skali Likerta (od 1 do 5), co umozliwia przejrzyste
poréwnanie czgstosci i intensywnosci roznych aspek-
tow marketingu cyfrowego oraz rozwoju obszarow
wiejskich. Zmienne byly oceniane na podstawie
stopnia zgodnosci respondentow ze stwierdzeniami
reprezentujacymi badane konstrukty. Wyniki analizy
statystyki opisowej przedstawiono w tabeli 1.

Table 1. Descriptive statistics of digital marketing and rural development variables
Tabela 1. Statystyki opisowe zmiennych marketingu cyfrowego i rozwoju obszaréw wiejskich

Std. Deviation/ Cronbach’s
Variable / Zmienna Mark / Min./  Max/  Mean/ O.dchylenie Alpha /
Oznaczenie Min. Maks. Srednia Alfa
standardowe
Cronbacha

Website Usage / DM1 307 1 5 3.57 1.348 926
Korzystanie ze stron internetowych
Social Media Usage / " DM2 307 1 5 4.04 1.050 902
Korzystanie z mediéw spotecznosciowych
Quality of Digital Content / DM3 307 1 5 3.73 1.031 885
Jakos¢ tresci cyfrowych
Digital Strategy Planning/ DM4 307 1 5 3.39 1.200 918
Planowanie strategii cyfrowej
Investmept in DlgltaI.Marketlng/ DM5 307 1 5 3.60 1176 864
Inwestycje w marketing cyfrowy
Market Presence / Obecno$¢ na rynku RD1 307 1 5 3.75 .878 717
Market Participation / Udziat w rynku RD2 307 1 5 3.83 .822 773
Product/Service Visibility /
Widocznos$¢ produktu/ustugi RD3 307 1 5 3.7 851 661
Contribution to LoceEI,Community/ RD4 307 ’ 5 3.73 878 746
Whktad w spotecznos¢ lokalng
Business Sustainability / RD5 307 1 5 3.78 959 795

Zrbwnowazony rozwoj biznesu

Source: authors’ own calculation.
Zrédfto: obliczenia wtasne autorow.

The results of the descriptive statistics indicate that
the highest-rated digital marketing variable is the use
of social media (mean score: 4.04; SD = 1.050),
highlighting current trends and the dominant role
of social media as a primary tool for promotion
and customer communication among rural house-
holds. The relatively low standard deviation indicates
that responses were consistent, suggesting a broad

Wyniki statystyki opisowej wskazuja, ze naj-
wyzej oceniang zmienng marketingu cyfrowego
jest wykorzystanie mediow spotecznosciowych
($rednia: 4,04; SD = 1,050), co podkresla aktualne
trendy oraz dominujaca rolg mediéw spolecznos-
ciowych jako podstawowego narzedzia promocji
1 komunikacji z klientami wsroéd gospodarstw wiej-
skich. Stosunkowo niskie odchylenie standardowe

Zagadnienia Ekonomiki Rolnej / Problems of Agricultural Economics 39



Milena Cvjetkovic, Bojana Ostojic¢

consensus among respondents about the impor-
tance of this channel. Regarding rural development
variables, market participation (mean score: 3.83;
SD = 0.822) and business sustainability (mean score:
3.78; SD = 0.959) received the highest evaluations.
Although these values are not as high as those for
digital marketing tools, they reflect a relatively strong
self-perception of competitiveness and long-term
sustainability among rural households.

The lowest-rated digital marketing variables
were the planning of digital strategies (mean = 3.39;
SD = 1.200) and the use of websites (mean = 3.57;
SD = 1.348). The higher standard deviation for
strategy planning indicates notable heterogeneity in
responses, with some households engaging in more
structured approaches while the majority rely on ad
hoc practices. This finding is consistent with prior
studies that highlight the lack of formalized digital
strategies in rural enterprises (e.g., Buvar & Gati,
2023; Nogazo & Madondo, 2024). The relatively
modest score for websites, compared to the very
high adoption of social media, may be attributed to
limited financial and technical resources, as well as
perceptions of websites as less effective communica-
tion tools for rural markets.

All scales used in the study demonstrated a high
level of internal reliability, as indicated by Cronbach’s
alpha values exceeding the recommended thresh-
old of 0.7. The highest reliability was observed in
the website usage scale (o = 0.926), while the low-
est — yet still acceptable — was in the product and
service visibility scale (a = 0.661). The relatively
low a for visibility suggests that the items used
to capture this construct may not fully reflect its
complexity, which is an important limitation for
interpreting results. Future studies could refine these
measures by incorporating more diverse indica-
tors of market visibility. These results confirm that
the measurement instruments were generally well
designed, providing a valid foundation for further
statistical analysis, though with some caution needed
for constructs with weaker internal consistency.

The interrelationships and mutual influences
between the analyzed variables were examined
through correlation analysis. The correlation values
are presented in Table 2.

wskazuje na dos¢ spojne odpowiedzi, sugerujac
szeroki konsensus wsrdd respondentow co do zna-
czenia tego kanatu. W odniesieniu do zmiennych
rozwoju obszarow wiejskich najwyzej oceniono
udziat w rynku ($rednia: 3,83; SD = 0,822) oraz
zrownowazenie dziatalno$ci gospodarczej (Srednia:
3,78; SD = 0,959). Chociaz wartosci te nie sg tak
wysokie jak w przypadku narze¢dzi marketingu cyfro-
wego, odzwierciedlaja stosunkowo silne postrzeganie
wlasnej konkurencyjnosci oraz dtugoterminowego
zroéwnowazenia wsrod gospodarstw wiejskich.

Najnizej ocenianymi zmiennymi marketingu
cyfrowego byly planowanie strategii cyfrowych
(Srednia = 3,39; SD = 1,200) oraz wykorzystanie
stron internetowych ($rednia = 3,57; SD = 1,348).
Wyzsze odchylenie standardowe dla planowania
strategii wskazuje na znaczng heterogenicznos¢
odpowiedzi, przy czym cze$¢ gospodarstw stosuje
bardziej ustrukturyzowane podejscie, podczas gdy
wigkszos$¢ opiera si¢ na dziataniach doraznych.
To ustalenie jest zgodne z wcze$niejszymi bada-
niami, ktére podkreslajg brak sformalizowanych
strategii cyfrowych w przedsigbiorstwach wiejskich
(np. Buvar i Gati, 2023; Noqazo i Madondo, 2024).
Stosunkowo umiarkowany wynik dla stron interne-
towych, w pordwnaniu z bardzo wysokim poziomem
wykorzystania mediow spotecznosciowych, mozna
przypisac ograniczonym zasobom finansowym i tech-
nicznym, a takze postrzeganiu stron internetowych
jako mniej efektywnego narzgdzia komunikacji na
rynkach wiejskich.

Wszystkie skale zastosowane w badaniu wykazaty
wysoki poziom rzetelno$ci wewnetrznej, co potwier-
dzaja wartosci alfa Cronbacha przekraczajace zale-
cany prog 0,7. Najwyzsza rzetelno$¢ odnotowano dla
skali wykorzystania stron internetowych (a = 0,926),
natomiast najnizsza — cho¢ nadal akceptowalng — dla
skali widocznosci produktow i ustug (a = 0,661).
Stosunkowo niska warto$¢ a dla widocznosci suge-
ruje, ze pozycje uzyte do pomiaru tego konstruktu
moga nie w petni odzwierciedla¢ jego ztozono$¢, co
stanowi istotne ograniczenie w interpretacji wynikow.
Przyszie badania moglyby udoskonali¢ te miary
poprzez uwzglednienie bardziej zroznicowanych
wskaznikow widocznos$ci rynkowej. Wyniki te po-
twierdzaja, ze narzgdzia pomiarowe zostaly zasadni-
czo dobrze zaprojektowane, stanowigc wiarygodna
podstawe do dalszych analiz statystycznych, cho¢
z pewng ostroznoscig w przypadku konstruktéw
o stabszej spojnosci wewngtrzne;j.

Wzajemne relacje i wspotzaleznosci pomiedzy
analizowanymi zmiennymi zbadano za pomocg
analizy korelacji. WartosSci korelacji przedstawiono
w tabeli 2.
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Table 2. Correlation values between digital marketing and rural development variables
Tabela 2. Wartos$ci korelacji pomiedzy zmiennymi marketingu cyfrowego i rozwoju obszaréow wiejskich

DMA1 DM2 DM3 DM4 DM5
RD1 .562* 578 .600** .539* 567
RD2 512 518 .595** 518 .553*
RD3 .453* .461* 551" .599* .536**
RD4 518" 574 .637** .657** .629**
RD5 494 .621* .650** 571 .592*

** Note: Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) /
** Uwaga: korelacja istotna na poziomie 0.01 (dwustronnie).

Source: authors’ own calculation.
Zrédto: obliczenia wtasne autoréw.

In the presented table, all obtained correlation
coefficients are positive, ranging from 0.453 to 0.657,
and are statistically significant at the 0.01 level. This
indicates strong relationships between the dimensions
of digital marketing and various aspects of sustain-
able rural development. However, the strength of
these correlations varies considerably: values around
0.45-0.50 (e.g., between website use and visibility,
r = 0.453) indicate only moderate associations,
while values above 0.60 suggest very strong links.
This variation implies that not all digital market-
ing activities exert the same level of influence on
enterprise-level outcomes.

Particularly notable are the relationships between
the quality of digital content, the planning of digi-
tal strategies, and both business sustainability and
contribution to the local community, where correla-
tion values exceed 0.637—0.657. These coefficients
suggest that over 40% of the variance in community
engagement or sustainability can be statistically
linked to digital content quality and strategy plan-
ning (since 7> = 0.40-0.43). Still, more than half of
the variance remains unexplained, pointing to other
contextual factors such as resource availability, policy
support, or human capital that were not directly
measured in this study.

One of the most prominent correlations in
the study is between the quality of digital content
(DM3) and business sustainability (RDS), with a co-
efficient value of 0.650 (p < 0.01). This strong and
statistically significant positive correlation suggests
that rural households investing in professional, regu-
larly updated, and value-driven digital content also
tend to demonstrate a higher level of ecological and
economic sustainability in their operations. In other
words, the greater the quality of their digital presence,
the more likely it is that their business is conducted
responsibly with respect to natural resources and

W przedstawionej tabeli wszystkie uzyskane
wspotczynniki korelacji sg dodatnie, mieszczg si¢
w przedziale od 0,453 do 0,657 i sg istotne staty-
stycznie na poziomie 0,01. Wskazuje to na silne
zaleznos$ci pomigedzy wymiarami marketingu cy-
frowego a roznymi aspektami zrOownowazonego
rozwoju obszarow wiejskich. Sita tych korelacji
jest jednak bardzo r6zna: wartos$ci na poziomie
okoto 0,45-0,50 (np. miedzy wykorzystaniem stron
internetowych a widocznoscig, » = 0,453) wska-
zujq jedynie na umiarkowane zalezno$ci, podczas
gdy wartosci powyzej 0,60 sugeruja bardzo silne
powigzania. To zréznicowanie implikuje, Zze nie
wszystkie dziatania marketingu cyfrowego wywieraja
taki sam poziom wptywu na wyniki na poziomie
przedsigbiorstwa.

Szczegolnie istotne sg zaleznosci pomiedzy ja-
koscig tresci cyfrowych, planowaniem strategii cy-
frowych oraz zardwno zrownowazeniem dziatalnosci
gospodarczej, jak i wktadem w spotecznos¢ lokalna,
gdzie wartosci korelacji przekraczaja 0,637-0,657.
Wspotczynniki te sugeruja, ze ponad 40% wariancji
zaangazowania spolecznego lub zréwnowazenia
moze by¢ statystycznie powigzane z jakosScig tresci
cyfrowych oraz planowaniem strategii (poniewaz
r* = 0,40-0,43). Mimo to ponad polowa wariancji
pozostaje niewyjasniona, co wskazuje na inne czyn-
niki kontekstowe, takie jak dostgpnos¢ zasobow,
wsparcie polityczne czy kapitat ludzki, ktore nie
byly bezposrednio mierzone w tym badaniu.

Jedna z najbardziej wyraznych korelacji w badaniu
jest zaleznos¢ pomigdzy jakoscig tresci cyfrowych
(DM3) a zrownowazeniem dziatalno$ci gospodarczej
(RDS), z warto$cia wspolczynnika 0,650 (p <0,01).
Ta silna 1 statystycznie istotna dodatnia korelacja
sugeruje, ze gospodarstwa wiejskie, ktore inwestuja
w profesjonalne, regularnie aktualizowane i ukierun-
kowane na wartos¢ tresci cyfrowe wykazuja rowniez
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the local community. Nevertheless, the correlation
does not prove causality: it remains unclear whether
sustainable enterprises are simply more likely to
invest in high-quality content, or whether the im-
proved content itself drives sustainability outcomes.

A statistically significant correlation was also
observed between digital strategy planning (DM4)
and contribution to the local community (RD4), with
a coefficient of 0.657 (p < 0.01). This strong correla-
tion suggests that rural households and enterprises
that systematically plan, monitor, and enhance their
digital marketing activities are more likely to have
a positive impact on their local communities, whether
through collaboration with other producers, engaging
residents, or participating in village development
initiatives. Here again, 72 = 0.43, meaning that while
strategy planning is a strong predictor, more than
half of the variation in community contribution
depends on other factors, such as local governance
or social capital.

The weakest correlation values in this study were
recorded between product/service visibility (RD3)
and the use of websites (DM1, r = 0.453) as well
as between visibility (RD3) and the use of social
media (DM2, r=0.461). These results indicate only
a moderate association between the online presence
of rural households — through websites or social
media — and the actual recognizability and media
visibility of their products in the market. The rela-
tively modest values (72 =~ 0.20-0.21) highlight that
visibility is only partially dependent on online tools,
and strongly conditioned by other elements such as
offline promotion, word-of-mouth, or the scale of
production. This suggests that the mere technical
use of digital channels is not sufficient to signifi-
cantly enhance visibility. Instead, improvements are
needed in content quality, promotional strategy, and
interactivity with consumers. This area, therefore,
remains a key opportunity for future enhancement,
for digital tools to deliver greater benefits to rural
households.

The strong and consistent correlations observed
in the study provide a valid basis for conducting
further regression analysis. This analysis enables
a more precise assessment of the individual effects of
digital marketing dimensions on rural development
and helps identify the most significant predictors that
contribute to enhancing sustainability and the devel-
opment of rural areas. The results of the regression
analysis are presented in Table 3.

wyzszy poziom ekologicznego i ekonomicznego
zrownowazenia swojej dziatalnosci. Innymi stowy, im
wyzsza jako$¢ ich obecnosci cyfrowej, tym wicksze
prawdopodobienstwo, ze ich dziatalnos¢ jest prowa-
dzona w sposob odpowiedzialny wzgledem zasobow
naturalnych i spotecznos$ci lokalnej. Niemniej jednak
korelacja nie dowodzi zwigzku przyczynowo-skut-
kowego: nie jest jasne czy zrownowazone przedsie-
biorstwa sa po prostu bardziej sktonne inwestowac
w wysokiej jakosci tresci, czy tez to sama poprawa
jakosci tresci przyczynia si¢ do osiggania lepszych
wynikow w zakresie zrOwnowazenia.

Statystycznie istotng korelacj¢ zaobserwowano
réwniez pomigdzy planowaniem strategii cyfrowych
(DM4) a wktadem w spoteczno$¢ lokalng (RD4),
z wartoscig wspotczynnika 0,657 (p < 0,01). Ta silna
korelacja sugeruje, ze gospodarstwa wiejskie 1 przed-
sigbiorstwa, ktore systematycznie planuja, monitoruja
1udoskonalajg swoje dziatania marketingu cyfrowego,
z wigkszym prawdopodobienstwem wywieraja po-
zytywny wplyw na swoje spotecznosci lokalne — czy
to poprzez wspolprace z innymi producentami, an-
gazowanie mieszkancow, czy udziat w inicjatywach
rozwoju wsi. Roéwniez w tym przypadku 2 = 0,43, co
oznacza, ze chociaz planowanie strategii jest silnym
predyktorem, ponad potowa zréznicowania wktadu
w spolecznos¢ zalezy od innych czynnikéw, takich
jak zarzadzanie lokalne czy kapitat spoteczny.

Najnizsze wartosci korelacji w niniejszym badaniu
odnotowano pomigdzy widocznoscia produktow/
ustug (RD3) a wykorzystaniem stron internetowych
(DM1, r = 0,453), a takze pomigdzy widoczno$cia
(RD3) a wykorzystaniem mediow spotecznosciowych
(DM2, r = 0,461). Wyniki te wskazuja jedynie na
umiarkowany zwigzek pomigdzy obecno$cig online
gospodarstw wiejskich — poprzez strony internetowe
lub media spotecznos$ciowe — a rzeczywistg rozpo-
znawalnoscig 1 widocznoscig medialng ich produk-
tow na rynku. Stosunkowo umiarkowane wartosci
(= 0,20-0,21) podkreslaja, ze widocznos¢ jest tylko
czesciowo zalezna od narzedzi online 1 w duzym
stopniu uwarunkowana innymi elementami, takimi
jak promocja offline, marketing szeptany czy skala
produkcji. Sugeruje to, ze samo techniczne wyko-
rzystanie kanalow cyfrowych nie jest wystarczajace,
aby znaczaco zwigkszy¢ widocznos¢. Zamiast tego
konieczne sg ulepszenia w zakresie jakosci tresci,
strategii promocyjnej oraz interaktywnosci z konsu-
mentami. Obszar ten pozostaje zatem kluczowy dla
przysztych usprawnien, aby narzedzia cyfrowe mogly
przynosi¢ wigksze korzysci gospodarstwom wiejskim.

Silne i spdjne korelacje zaobserwowane w badaniu
stanowig wiarygodng podstawe do przeprowadzenia
dalszej analizy regresji. Analiza ta umozliwia bardziej
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precyzyjna ocene indywidualnych efektow wymiaréw
marketingu cyfrowego na rozwdj obszarow wiejskich
oraz pomaga zidentyfikowac najistotniejsze zmienne
przyczyniajace si¢ do zwigkszenia zrownowazenia
1 rozwoju obszaréw wiejskich. Wyniki analizy re-
gresji przedstawiono w tabeli 3.

Table 3. Regression model of the impact of independent digital marketing variables on dependent rural

development variables*

Tabela 3. Model regresji wptywu niezaleznych zmiennych marketingu cyfrowego na zalezne zmienne

rozwoju obszarow wiejskich*

Dependent / Independent /

. ) .

Zalezna Niezalezna B t Sig. R F Sig.

RD1 DM1 247 3.907 .000 429 45.242 .000
DM1 .183 2.801 .005

RD2 .390 38.448 .000
DM3 379 3.917 .000

RD3 DM4 .403 4.431 .000 377 36.444 .000

RD4 DM4 .329 3.965 .000 .482 55.938 .000
DM2 .238 3.156 .002

RD5 .461 51.393 .000
DM3 .308 3.381 .001

* Note: only statistically significant variables are presented /

* Uwaga: przedstawiono wytgcznie zmienne istotne statystycznie

Source: authors’ own calculation.
Zrédto: obliczenia wtasne autoréw.

The regression model used in this study aimed
to identify the impact of specific dimensions of
digital marketing on various aspects of sustainable
rural development. Only those predictors (indepen-
dent variables) that achieved statistical significance
(» < 0.05) are reported. For each model, the coef-
ficient of determination (R?), F-test, and overall
model significance are also provided.

For market presence (RD1), the use of web-
sites (DM1) had a significant positive effect, with
a standardized beta coefficient of 0.247 (z = 3.907,
p =0.000). The model explains 42.9% of the variance
in the dependent variable (R*> = 0.429), and the over-
all model is statistically significant (F' = 45.242,
p=0.000). This indicates that greater use of websites
is associated with higher product visibility and pres-
ence in the market.

Regarding market participation (RD2), two inde-
pendent variables demonstrated significant effects:
the use of websites (DM1), with a beta coefficient of
0.183 (+=2.801, p = 0.005), and digital content qual-
ity (DM3), with a beta coefficient of 0.379 (r=3,917,
p = 0.000). This model explains 39% of the total
variance (R? = 0.390) and is statistically significant
(F=38.448, p = 0.000). These results suggest that
both active use of websites and investment in high-
quality digital content significantly contribute to
the market participation of rural households.

Model regres;ji zastosowany w niniejszym badaniu
miat na celu identyfikacje wptywu poszczeg6inych
wymiaréw marketingu cyfrowego na rozne aspekty
zroOwnowazonego rozwoju obszarow wiejskich.
Przedstawiono wylacznie te predyktory (zmienne
niezalezne), ktore osiagnety istotnos$¢ statystyczna
(p < 0,05). Dla kazdego modelu podano réwniez
wspotczynnik determinacji (R?), test F oraz og6élna
istotnos¢ modelu.

W przypadku obecnos$ci rynkowej (RD1) wyko-
rzystanie stron internetowych (DM1) miato istotny
pozytywny wptyw, ze standaryzowanym wspolczyn-
nikiem beta rownym 0,247 (¢t = 3,907; p = 0,000).
Model wyjasnia 42,9% wariancji zmiennej zaleznej
(R*=0,429), a caly model jest istotny statystycznie
(F =45,242; p = 0,000). Wskazuje to, ze wigksze
wykorzystanie stron internetowych wigze si¢ z wyz-
sza widocznos$cia produktow i obecnoscia na rynku.

W odniesieniu do udziatu w rynku (RD2) dwie
zmienne niezalezne wykazaly istotny wptyw: wyko-
rzystanie stron internetowych (DM1), ze wspolczyn-
nikiem beta rownym 0,183 (z=2,801; p = 0,005), oraz
jakos¢ tresci cyfrowych (DM3), ze wspdtczynnikiem
beta rownym 0,379 (t=3,917; p = 0.000). Model ten
wyjasnia 39% catkowitej wariancji (R* = 0,390) i jest
istotny statystycznie (F' = 38,448; p = 0,000). Wyniki te
sugeruja, ze zarowno aktywne wykorzystanie stron
internetowych, jak i inwestowanie w wysokiej jakosci
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For product/service visibility (RD3), the key
predictor was the planning of digital strategies
(DM4), with a standardized beta coefficient of
0.403 (¢t = 4.431, p = 0.000). This model explains
37.7% of the variance in the dependent variable
(R*=0.377), and the model’s significance is con-
firmed by the F-test (F' = 36.444, p =0.000). These
results suggest that rural households investing more
in strategic digital marketing planning are better po-
sitioned to promote and differentiate their products
in the marketplace.

In the domain of contribution to the local com-
munity (RD4), the most significant factor was
again the planning of digital strategies (DM4), with
a beta coefficient of 0.329 (¢ = 3.965, p = 0.000).
This model accounts for 48.2% of the total variance
(R*=0.482), the highest explanatory power among
all the models examined. The model is highly sig-
nificant (/' =55.938, p = 0.000), clearly confirming
the importance of a strategic approach to digital
marketing in strengthening the role of rural busi-
nesses within their local communities.

Regarding business sustainability (RDS), two
variables showed statistically significant effects:
social media usage (DM2), with a beta coefficient
0f 0.238 (= 3.156, p = 0.002), and digital content
quality (DM3), with a beta coefficient of 0.308
(t=13.381, p = 0.001). This model explains 46.1%
of the variance (R? = 0.461), and the overall model
is statistically significant (F' = 51.393, p = 0.000).
These findings indicate that rural households that
actively and effectively use social media and invest
in high-quality digital content are more likely to
achieve long-term business sustainability.

All obtained values indicate a high level of sta-
tistical significance across the models. The greatest
impact of digital marketing variables was observed
on the variable contribution to the local community
(RD4), with an R? value of 0.482. This suggests that
a strategic approach to digital marketing is a key
factor in strengthening and improving local commu-
nities in rural areas. Based on these findings, it can
be concluded that well-planned and professionally
created digital content, along with the active use
of digital platforms, are the most influential digi-
tal marketing activities that directly contribute to
the advancement of all dimensions of sustainable
rural development in the Western Balkan countries.

Although the regression models demonstrate rela-
tively strong explanatory power (R? values ranging
from 0.377 to 0.482), these figures also reveal that
more than half of the variance in rural development
outcomes remains unaccounted for, suggesting that
external factors such as infrastructure, access to fi-
nance, and institutional support play a crucial role.

tresci cyfrowe w istotny sposob przyczyniajg si¢ do
udziatu w rynku gospodarstw wiejskich.

W przypadku widocznosci produktéw/ustug (RD3)
kluczowym predyktorem byto planowanie strategii
cyfrowych (DM4), ze standaryzowanym wspotczyn-
nikiem beta rownym 0,403 (r = 4,431; p = 0,000).
Model ten wyjasnia 37,7% wariancji zmiennej zaleznej
(R*=0,377), a istotnos¢ modelu zostata potwierdzona
testem F (F'=36,444; p = 0,000). Wyniki te sugeruja,
ze gospodarstwa wiejskie inwestujace wiecej w stra-
tegiczne planowanie marketingu cyfrowego sg lepiej
przygotowane do promowania i réznicowania swoich
produktéw na rynku.

W obszarze wktadu w spoteczno$¢ lokalng (RD4)
najbardziej istotnym czynnikiem ponownie oka-
zalo si¢ planowanie strategii cyfrowych (DM4),
ze wspolczynnikiem beta rownym 0,329 (¢ = 3,965;
p = 0,000). Model ten wyjasnia 48,2% catkowitej
wariancji (R* = 0,482), co stanowi najwyzszg moc
wyjasniajaca sposroéd wszystkich analizowanych
modeli. Model jest wysoce istotny statystycznie
(F=55,938; p=10,000), co jednoznacznie potwierdza
znaczenie strategicznego podejs$cia do marketingu
cyfrowego w wzmacnianiu roli przedsigbiorstw
wiejskich w ich spotecznosciach lokalnych.

W odniesieniu do zrownowazenia dziatalno$ci
gospodarczej (RD5) dwie zmienne wykazaty istotne
statystycznie efekty: wykorzystanie mediow spo-
tecznosciowych (DM2), ze wspdlczynnikiem beta
roéwnym 0,238 (¢ = 3,156; p = 0,002), oraz jakos¢
tresci cyfrowych (DM3), ze wspotczynnikiem beta
réwnym 0,308 (1= 3,381; p =0,001). Model ten wy-
jasnia 46,1% wariancji (R*> = 0,461), a caty model jest
istotny statystycznie (F'=51,393; p = 0,000). Wyniki
te wskazuja, ze gospodarstwa wiejskie, ktore aktywnie
1 efektywnie wykorzystuja media spotecznosciowe
oraz inwestuja w wysokiej jakosci tresci cyfrowe,
z wigkszym prawdopodobienstwem osiaggaja dtugo-
terminowe zrownowazenie dziatalnosci gospodarcze;.

Wszystkie uzyskane wartosci wskazuja na wysoki
poziom istotnos$ci statystycznej we wszystkich mo-
delach. Najwigkszy wptyw zmiennych marketingu
cyfrowego zaobserwowano w przypadku zmienne;j
wktad w spoteczno$¢ lokalng (RD4), z warto$cia
R?réwna 0,482. Sugeruje to, ze strategiczne podejscie
do marketingu cyfrowego jest kluczowym czynnikiem
wzmacniajgcym i usprawniajgcym spotecznosei lokalne
na obszarach wiejskich. Na podstawie tych wynikow
mozna stwierdzi¢, ze dobrze zaplanowane 1 profe-
sjonalnie tworzone tresci cyfrowe, wraz z aktywnym
wykorzystaniem platform cyfrowych, stanowig najbar-
dziej wplywowe dziatania marketingu cyfrowego, ktore
bezposrednio przyczyniaja si¢ do rozwoju wszystkich
wymiardw zrownowazonego rozwoju obszarow wiej-
skich w krajach Batkanow Zachodnich.
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The significance of strategy planning and content
quality aligns with findings from previous research
(e.g., Nogazo & Madondo, 2024; Pei et al., 2024),
which emphasize that digital tools generate tangible
benefits only when applied systematically and sup-
ported by adequate resources. This implies that, while
digital marketing can be a strong driver of business
sustainability and community engagement, its ef-
fectiveness is conditional and context-dependent,
and the results should therefore be interpreted with
caution rather than as universal evidence of impact.

In addition, the research aimed to identify, through
cluster analysis, different types of rural households
based on the level of development of digital mar-
keting and sustainable rural development in Serbia,
Croatia, Bosnia and Herzegovina, and Montenegro.
The analysis produced three distinct clusters, which
differed not only in their average scores on the ob-
served dimensions but also in their overall devel-
opmental profiles, thus enabling a more nuanced
interpretation of the heterogeneity within the sample.
The cluster analysis identified three typical profiles
of rural households, whose characteristics are pre-
sented in the following Table 4.

Chociaz modele regresji wykazuja stosunkowo
wysoka moc wyjasniajaca (wartosci R? w przedziale
0d 0,377 do 0,482), wartos$ci te wskazuja rowniez, ze
ponad potowa wariancji wynikow rozwoju obszarow
wiejskich pozostaje niewyjasniona, co sugeruje, ze
czynniki zewng¢trzne, takie jak infrastruktura, dostep
do finansowania oraz wsparcie instytucjonalne,
odgrywaja kluczowg role. Znaczenie planowania
strategii oraz jakosci tresci jest zgodne z ustaleniami
wczesniejszych badan (np. Noqazo & Madondo,
2024; Pei 1 in., 2024), ktore podkreslaja, ze narze-
dzia cyfrowe przynosza wymierne korzysci tylko
wtedy, gdy s3 stosowane w sposob systematyczny
i wspierane odpowiednimi zasobami. Oznacza to, ze
chociaz marketing cyfrowy moze by¢ silnym czyn-
nikiem napedzajacym zréwnowazenie dziatalnosci
gospodarczej i zaangazowanie spolecznosci, jego
skuteczno$¢ jest warunkowa i zalezna od kontekstu,
dlatego wyniki nalezy interpretowac ostroznie, a nie
jako uniwersalny dowod wplywu.

Ponadto badanie miato na celu identyfikacjg, za
pomocg analizy skupien, roznych typow gospodarstw
wiejskich na podstawie poziomu rozwoju marketingu
cyfrowego oraz zréwnowazonego rozwoju obszarow
wiejskich w Serbii, Chorwacji, Bosni i Hercegowinie
oraz Czarnogoérze. Analiza wykazata trzy odrgbne
skupienia, ktore roznity si¢ nie tylko $rednimi war-
tosciami dla analizowanych wymiardw, lecz takze
ogolnymi profilami rozwojowymi, co umozliwia
bardziej poglebiong interpretacje heterogenicznosci
w probie. Analiza skupien pozwolita zidentyfikowaé
trzy typowe profile gospodarstw wiejskich, ktorych
charakterystyki przedstawiono w tabeli 4.

Table 4. Final Cluster Centers Based on Dimensions of Digital Marketing and Rural Development
Tabela 4. Koncowe centra skupien na podstawie wymiaré6w marketingu cyfrowego

i rozwoju obszaréw wiejskich

Variable / Cluster 1 (n=132)/ Cluster 2 (n =139) / Cluster 3 (n = 36) /
Zmienna Skupienie 1 (n = 132) Skupienie 2 (n = 139) Skupienie 3 (n = 36)

DMA1 3.10 4.58 1.39

DM2 3.89 4.71 2.00

DM3 3.34 4.54 2.03

DM4 2.88 4.36 1.58

DM5 3.24 4.53 1.36

RD1 3.39 4.36 2.75

RD2 3.48 4.39 3.00

RD3 3.42 4.21 2.86

RD4 3.55 4.24 2.45

RD5 3.55 4.34 2.44

Source: authors’ own calculation.
Zrédto: obliczenia wtasne autoréw.
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Table 4 presents the final cluster centers across
all dimensions of digital marketing (DM1-DM5) and
rural development indicators (RD1-RDS). Cluster 2
(n =139; 45.3% of the sample) includes house-
holds with the highest values across all analyzed
dimensions, with average scores for social media
usage (DM?2 = 4.71) and digital content quality
(DM3 = 4.54) close to the maximum of the Likert
scale. These households demonstrate systematic plan-
ning of digital strategies (DM4 = 4.36) and strong
investments in digital marketing (DM5 = 4.53).
On the development side, their market participa-
tion (RD2 = 4.39), visibility (RD3 = 4.21), and
sustainability (RD5 = 4.34) are also at the highest
levels. This profile can be described as “digitally
advanced and sustainable,” representing house-
holds that are most likely to compete successfully
in broader markets.

Cluster 1 (n=132; 43% of the sample) represents
“moderately developed” households. Their mean
scores for digital tools are consistently between 3.10
and 3.89, suggesting partial but inconsistent use of
websites, social media, and content strategies. Market
outcomes follow this pattern, with average participa-
tion (RD2 = 3.48) and visibility (RD3 = 3.42) reflecting
moderate integration into competitive markets. These
households appear to use digital marketing reactively
rather than proactively, relying on ad hoc strategies
rather than systematic planning.

Cluster 3 (n =36; 11.7% of the sample) includes
the least developed households, with extremely
low values across all digital marketing variables
(DM1 = 1.39; DM5 = 1.36). Their performance in
rural development indicators is also weak: prod-
uct/service visibility (RD3 = 2.86), contribution
to the community (RD4 = 2.45), and sustainability
(RDS = 2.44) are markedly below the sample aver-
age. This profile suggests marginalization in both
digital and economic terms, and these households’
risk being left further behind in the process of digital
transformation.

To determine which countries lead in digitaliza-
tion and sustainable development, the distribution of
households from each country across the clusters was
analyzed. Table 5 shows the number of households
from Serbia, Montenegro, Bosnia and Herzegovina,
and Croatia in each cluster.

Tabela 4 przedstawia koncowe centra skupien
we wszystkich wymiarach marketingu cyfrowego
(DM1-DMS5) oraz wskaznikach rozwoju obsza-
réw wiejskich (RD1-RDS). Skupienie 2 (n = 139;
45,3% proby) obejmuje gospodarstwa o najwyzszych
warto$ciach we wszystkich analizowanych wymia-
rach, przy czym $rednie wyniki dla wykorzystania
medidéw spolecznosciowych (DM2 = 4,71) oraz
jakosci tresci cyfrowych (DM3 = 4,54) sg zblizone
do maksimum skali Likerta. Gospodarstwa te wyka-
zuja systematyczne planowanie strategii cyfrowych
(DM4 = 4,36) oraz silne inwestycje w marketing
cyfrowy (DMS5 =4,53). Po stronie rozwoju ich udziat
w rynku (RD2 =4,39), widoczno$¢ (RD3 = 4,21) oraz
zrownowazenie (RD5 = 4,34) rowniez znajduja si¢ na
najwyzszych poziomach. Profil ten mozna okresli¢
jako ,,cyfrowo zaawansowany i zrbwnowazony”’,
reprezentujacy gospodarstwa, ktore z najwigkszym
prawdopodobienstwem skutecznie konkurujg na
szerszych rynkach.

Skupienie 1 (n = 132; 43% proby) reprezentuje
gospodarstwa ,,umiarkowanie rozwiniete”. Ich $red-
nie wartosci dla narzedzi cyfrowych mieszcza si¢
konsekwentnie w przedziale od 3,10 do 3,89, co
wskazuje na czgsciowe, lecz niespdjne wykorzystanie
stron internetowych, mediéw spotecznosciowych
oraz strategii tre§ci. Wyniki rynkowe odzwiercied-
laja ten wzorzec, przy czym sredni udzial w rynku
(RD2 = 3,48) oraz widoczno$¢ (RD3 = 3,42) wskazuja
na umiarkowang integracje¢ z rynkami konkurencyj-
nymi. Gospodarstwa te wydajg si¢ wykorzystywaé
marketing cyfrowy w sposob reaktywny, a nie pro-
aktywny, opierajac si¢ na dzialaniach doraznych
zamiast systematycznego planowania.

Skupienie 3 (n = 36; 11,7% proby) obejmuje
najstabiej rozwiniete gospodarstwa, z bardzo niskimi
warto$ciami we wszystkich zmiennych marketingu
cyfrowego (DM1 = 1,39; DM5 = 1,36). Ich wyniki
w zakresie wskaznikow rozwoju obszarow wiejskich
sg rowniez stabe: widocznos$¢ produktow/ustug
(RD3 = 2,86), wktad w spotecznos¢ (RD4 = 2,45)
oraz zroOwnowazenie (RDS5 = 2,44) sa wyraznie
ponizej $redniej proby. Profil ten wskazuje na mar-
ginalizacj¢ zarowno w wymiarze cyfrowym, jak
1 ekonomicznym, a gospodarstwa te sg zagrozone
dalszym pozostawaniem w tyle w procesie trans-
formacji cyfrowe;.

Aby okresli¢, ktore kraje przodujg w zakresie
cyfryzacji i zrownowazonego rozwoju, przeanalizo-
wano rozktad gospodarstw z poszczegdlnych krajow
w skupieniach. Tabela 5 przedstawia liczbg gospo-
darstw z Serbii, Czarnogory, Bosni i Hercegowiny
oraz Chorwacji w kazdym skupieniu.
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Table 5. Cluster Distribution by Country
Tabela 5. Rozktad skupien wedtug kraju

Country / Kraj Clust_er 1 / Clust_er 2 / Clust_er 3 / Total _/

Skupieni 1 Skupieni 2 Skupieni 3 tacznie
Serbia / Serbia 45 52 12 109
Montenegro / Czarnogéra 45 30 6 81
Bosnia and Herzegovina / Bo$nia i Hercegowina 27 30 15 72
Croatia / Chorwacja 15 27 3 45
Total / tgcznie 132 139 36 307

Source: authors’ own calculation.
Zrédto: obliczenia wtasne autoréw.

Serbia and Croatia emerge as leaders: 47.7% of
Serbian households (7 = 52) and as many as 60% of
Croatian households (n =27) are in Cluster 2. Bosnia
and Herzegovina, however, has the largest propor-
tion of households in the least developed Cluster 3
(20.8%, n = 15), while Montenegro shows a pre-
dominance of households in the moderate Cluster 1
(55.6%, n = 45). This variation highlights clear
cross-country differences in digital adoption.

From a critical perspective, the results underline
that even within a relatively small region, digital
readiness is unevenly distributed. While Cluster 2
households show clear signs of digital maturity,
their representation is uneven across countries, rais-
ing questions about policy effectiveness and struc-
tural support in lagging regions. The persistence of
a sizeable Cluster 1 suggests that many households
use digital tools without a defined strategy, which
limits the long-term impact of their efforts. Finally,
the existence of Cluster 3 illustrates structural exclu-
sion, as these households lack both digital capacities
and market outcomes. This segmentation points to
the risk of deepening inequalities: digital marketing
contributes to growth for some, but without targeted
interventions, others may be left further behind.

The study also examined whether education in
digital marketing influences the intensity of digital
tool usage and the outcomes of rural development in
Western Balkan households. Using an independent
samples 7-test, the mean values of all key vari-
ables were compared between households whose
members had received training and those who had
not. The following table presents the mean values,
t-values, and statistical significance levels for each
area under observation.

Aby okresli¢, ktore kraje przodujg w zakresie cy-
fryzacji 1 zrbwnowazonego rozwoju, przeanalizowano
rozktad gospodarstw w poszczegoInych skupieniach
(tab. 5). Serbia i Chorwacja wyltaniaja si¢ jako lide-
rzy: 47,7% gospodarstw w Serbii (n = 52) oraz az
60% gospodarstw w Chorwacji (n = 27) znajduje si¢
w skupieniu 2. Bo$nia i Hercegowina ma natomiast
najwiekszy odsetek gospodarstw w najmniej rozwi-
nietym skupieniu 3 (20,8%, n = 15), podczas gdy
Czarnogora wykazuje przewage gospodarstw w umiar-
kowanym skupieniu 1 (55,6%, n =45). Ta zmienno$¢
podkresla wyrazne rdznice mi¢dzy krajami w zakresie
wprowadzania technologii cyfrowych.

Z perspektywy krytycznej wyniki podkreslaja, ze
nawet w stosunkowo niewielkim regionie gotowos¢
cyfrowa jest nierownomiernie roztozona. Podczas
gdy gospodarstwa ze skupienia 2 wykazuja wyrazne
oznaki dojrzatosci cyfrowej, ich reprezentacja jest
zroznicowana miedzy krajami, co rodzi pytania
o skutecznos¢ polityki oraz wsparcie strukturalne
w regionach op6znionych w rozwoju. Utrzymywanie
si¢ znacznego udziatu skupienia 1 sugeruje, ze wicle
gospodarstw wykorzystuje narz¢dzia cyfrowe bez
okreslonej strategii, co ogranicza dlugoterminowe
efekty ich dziatan. Ponadto istnienie skupienia 3
wskazuje na strukturalne wykluczenie, poniewaz
gospodarstwa te nie posiadaja zar6wno kompetencji
cyfrowych, jak i wynikéw rynkowych. Ta segmen-
tacja wskazuje na ryzyko poglebiania nieréwnosci:
marketing cyfrowy przyczynia si¢ do wzrostu w przy-
padku czesci gospodarstw, ale bez ukierunkowanych
interwencji inne moga pozosta¢ w tyle.

W badaniu przeanalizowano réwniez czy edukacja
w zakresie marketingu cyfrowego wplywa na inten-
sywno$¢ wykorzystania narzedzi cyfrowych oraz wy-
niki rozwoju obszaréw wiejskich w gospodarstwach
krajow Balkanow Zachodnich. Zastosowano test ¢
dla prob niezaleznych w celu porownania $rednich
wartosci wszystkich kluczowych zmiennych miedzy
gospodarstwami, ktorych cztonkowie uczestniczyli
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w szkoleniach, a tymi, ktore w nich nie uczestni-
czyly. Ponizsza tabela przedstawia wartosci srednie,
wartos$ci ¢ oraz poziomy istotnosci statystycznej dla
kazdego analizowanego obszaru.

Table 6. Mean Values of DM and RD Variables Based on Participation in Digital Marketing Training
Tabela 6. Srednie warto$ci zmiennych DM i RD w zalezno$ci od udziatu w szkoleniach z marketingu

cyfrowego

Variable / Education YES (N =130)/

Education NO (N =177) /

Significant difference /

Zmienna Edukacja TAK (N = 130) Edukacja NIE (N = 177) Istotna r6znica
DM1 3.87 (1.10) 3.34 (1.47) 3.58 0.000 DA
DM2 422 (0.77) 3.90 (1.20) 2.83 0.005 DA
DM3 3.98 (0.77) 3.54 (1.15) 3.99 0.000 DA
DM4 3.83(1.01) 3.08 (1.23) 5.87 0.000 DA
DM5 3.93 (0.96) 3.36 (1.26) 4.49 0.000 DA
RD1 3.90 (0.84) 3.64 (0.89) 2.55 0.011 DA
RD2 3.95(0.79) 3.75(0.84) 2.06 0.040 DA
RD3 3.95 (0.88) 3.54 (0.79) 4.22 0.000 DA
RD4 4.00 (0.80) 3.54 (0.89) 4.73 0.000 DA
RD5 3.70 (0.92) 3.84 (0.98) -1.23 0.222 NE

Source: authors’ own calculation.
Zrédfto: obliczenia wtasne autorow.

The results show that in nine out of the ten ob-
served dimensions (five related to digital marketing
and four related to rural development), the differ-
ences between respondents with and without digi-
tal marketing training are statistically significant,
consistently favoring the trained group. The most
pronounced differences were observed in the areas
of digital strategy planning (DM4), digital content
quality (DM3), contribution to the local commu-
nity (RD4), and product visibility (RD3). In these
areas, trained respondents demonstrated not only
higher levels of digital activity, but also a more vis-
ible contribution to rural development within their
communities. The only exception was the variable
related to business sustainability (RDS5), where no
statistically significant difference was found between
the two groups. This indicates that while digital
marketing education enhances operational perfor-
mance, long-term sustainability is likely influenced
by external conditions such as resource availability,
infrastructure, and local policies.

T-test results show, that education in digital mar-
keting improves both the use of digital tools and
business outcomes of rural households. However,
the absence of significant differences in sustain-
ability outcomes suggests that training alone is not
sufficient to secure long-term development effects.

Wyniki pokazuja, ze w dziewigciu z dziesigciu
obserwowanych wymiardéw (pieciu dotyczacych mar-
ketingu cyfrowego i czterech dotyczacych rozwoju
obszarow wiejskich) réznice migdzy respondentami,
ktorzy uczestniczyli w szkoleniach z marketingu
cyfrowego, a tymi, ktérzy w nich nie uczestniczyli,
sa statystycznie istotne, konsekwentnie na korzys¢
grupy przeszkolonej. Najbardziej wyrazne roéznice
zaobserwowano w obszarach planowania strategii
cyfrowych (DM4), jakosci tresci cyfrowych (DM3),
wktadu w spotecznos¢ lokalng (RD4) oraz widocz-
nosci produktow (RD3). W tych obszarach respon-
denci przeszkoleni wykazywali nie tylko wyzszy
poziom aktywnosci cyfrowej, ale takze wigkszywktad
w rozwo0j obszaréw wiejskich w swoich spotecznos-
ciach. Jedynym wyjatkiem byla zmienna dotyczaca
zréwnowazenia dzialalnos$ci gospodarczej (RDS),
dla ktérej nie stwierdzono statystycznie istotnych
réznic migdzy obiema grupami. Wskazuje to, ze cho¢
edukacja w zakresie marketingu cyfrowego poprawia
efektywnos¢ operacyjna, dtugoterminowa ekologiczna
rownowagajest prawdopodobnie uzalezniona od czyn-
nikdéw zewnetrznych, takich jak dostgpnos¢ zasobow,
infrastruktura oraz polityki lokalne.

Wryniki testu t wskazuja, ze edukacja w zakresie
marketingu cyfrowego poprawia zar6wno wykorzy-
stanie narzedzi cyfrowych, jak 1 wyniki dziatalno$ci
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This nuance highlights the importance of combining
digital education with broader structural measures,
including infrastructure investment, financial sup-
port, and targeted policies.

Discussion

The results of the conducted research clearly dem-
onstrate that digital marketing has a significant but
differentiated impact on key dimensions of enterprise
performance in rural areas, rather than uniformly
driving all aspects of rural development. The use of
websites, the quality of digital content, and the plan-
ning of digital strategies are statistically significantly
associated with increased market presence, market
participation, product visibility, and contribution to
the local community. For example, the model incor-
porating digital strategy planning explains as much
as 48.2% of the variance in community contribution,
indicating a strong connection between these factors.
However, the explained variances (R? between 0.377
and 0.482) suggest that digital marketing alone can-
not fully account for business success, pointing to
the importance of external conditions such as infra-
structure, financial capital, and institutional support.
This confirms Hypothesis 1 — namely, that digital
marketing variables exert a statistically significant
influence on enterprise performance indicators — but
also highlights the limits of their explanatory power.

Previous studies partially support these find-
ings. Ravi and Rajasekaran (2023) and Mishra and
Amin (2020) emphasize digital marketing as a vital
tool for raising awareness of products and services
in rural settings, while Alonso et al. (2024) and
Rodrigues et al. (2023) underscore the transforma-
tive role of high-quality content and strategic plan-
ning in enhancing market visibility and community
contribution. Yet, unlike some of these works that
suggest almost linear positive effects, our results
show that mere technical adoption (e.g., websites
or social media) yields only moderate associations
(r=0.45), confirming that without strategic integra-
tion, the impact remains limited.

The study has also revealed substantial hetero-
geneity across countries, with Serbia and Croatia
emerging as leaders in digital adoption (47.7% and
60% of households in the advanced cluster, respec-
tively), while Bosnia and Herzegovina (20.8% in
the least developed cluster) and Montenegro (55.6%
in the moderate cluster) lag behind. These find-
ings not only confirm Hypothesis 2 — that there are

gospodarstw wiejskich. Brak istotnych réznic w za-
kresie wynikéw dotyczacych zrownowazenia sugeruje
jednak, ze samo szkolenie nie jest wystarczajace do za-
pewnienia dlugoterminowych efektéw rozwojowych.
Ten niuans podkresla znaczenie taczenia edukacji
cyfrowej z szerszymi dziataniami strukturalnymi,
w tym inwestycjami w infrastrukture, wsparciem
finansowym oraz ukierunkowanymi politykami.

Dyskusja

Wyniki przeprowadzonych badan wyraznie pokazuja,
ze marketing cyfrowy ma istotny, lecz zr6znicowa-
ny wplyw na kluczowe wymiary funkcjonowania
przedsiebiorstw na obszarach wiejskich — nie jest on
jednolity dla wszystkich aspektow rozwoju obsza-
row wiejskich. Korzystanie ze stron internetowych,
jakos$¢ tresci cyfrowych oraz planowanie strategii
cyfrowych sg statystycznie istotnie powigzane ze
wzrostem obecnosci rynkowej, udziatu w rynku,
widocznosci produktow oraz wkladu w spotecz-
no$¢ lokalng. Na przyktad model uwzgledniajacy
planowanie strategii cyfrowych wyjasnia az 48.2%
wariancji wkladu w spotecznos¢, co wskazuje na
silny zwigzek migdzy tymi czynnikami. Jednak
wyjasnione wariancje (R? miedzy 0,377 a 0,482)
sugeruja, ze sam marketing cyfrowy nie moze w pet-
ni wyjasni¢ sukcesu przedsigbiorstw, co wskazuje
na znaczenie warunkoéw zewnetrznych, takich jak
infrastruktura, kapital finansowy oraz wsparcie
instytucjonalne. Potwierdza to hipoteze 1, zgodnie
z ktorag zmienne marketingu cyfrowego wywieraja
statystycznie istotny wptyw na wskazniki funkcjono-
wania przedsigbiorstw — jednocze$nie podkreslajac
ograniczenia ich mocy wyjasniajacej.

Weczesniejsze badania czesciowo wspierajg te wy-
niki. Ravi 1 Rajasekaran (2023) oraz Mishra i Amin
(2020) podkreslaja marketing cyfrowy jako istotne
narzgdzie zwigkszania sSwiadomosci produktow i ushug
w warunkach wiejskich, podczas gdy Alonso i in.
(2024) oraz Rodrigues 1 in. (2023) zwracaja uwage
na transformacyjna rol¢ wysokiej jakosci tresci 1 pla-
nowania strategicznego w zwigkszaniu widocznosci
rynkowej oraz wkladu w spolecznos¢. W przeciwien-
stwie do niektorych z tych prac, ktdre sugeruja niemal
liniowe pozytywne efekty, nasze wyniki pokazuja, Ze
samo techniczne przyjecie narzedzi (np. stron inter-
netowych czy mediow spolecznosciowych) prowadzi
jedynie do umiarkowanych zaleznosci (» = 0,45), co
potwierdza, ze bez strategicznej integracji ich wptyw
pozostaje ograniczony.

Badanie ujawnito rowniez znaczng heterogenicz-
no$¢ migdzy krajami, przy czym Serbia 1 Chorwacja
wylaniaja si¢ jako liderzy w zakresie adopcji cy-
frowej (odpowiednio 47,7% 1 60% gospodarstw
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significant differences in adoption and outcomes
across countries — but also call for a critical reflection:
they demonstrate that digital inequalities persist even
within a geographically and culturally close region,
reflecting uneven infrastructure development, policy
support, and access to training.

Support for these findings is evident in OECD
(2024) and Mihailovi¢ et al. (2024), who highlight
digital divides between and within regions, and RCC
(2021), which identifies Serbia as relatively advanced
due to national strategies. Nevertheless, our results
go further, showing that even within “leaders”, such
as Croatia, a sizeable share of households remains in
the moderate cluster, suggesting that policy frame-
works alone cannot guarantee uniform adoption. This
implies that both structural and micro-level factors
(household resources, motivation, local networks)
critically shape digital outcomes.

Finally, the study examined the role of education
in digital marketing. Respondents who had received
training scored significantly higher on nine out of
ten variables (p < 0.05), with the strongest effects
observed in strategic planning (DM4), content qual-
ity (DM3), and community contribution (RD4).
However, no significant difference was found for
business sustainability (RDS, p = 0.222), indicat-
ing that training improves tool usage and short-
term business outcomes but is insufficient to ensure
long-term resilience. This leads to a more nuanced
conclusion: Hypothesis 3 is partially confirmed.
Education clearly strengthens digital competencies
and enhances immediate business outcomes, but
sustainable performance depends on broader struc-
tural and contextual factors.

Supportive evidence can be found in Parausic et al.
(2025) and Preradovic et al. (2025), who stress that
education is essential but must be continuous and
complemented with institutional support. Similarly,
Vrdoljak Raguz et al. (2025) and Cinjarevi¢ et al.
(2020) point to the role of mentorship and infrastruc-
tural conditions in ensuring that training translates
into sustainable digital empowerment. Thus, our find-
ings suggest that educational programs are necessary
but not sufficient: they need to be embedded within
wider policies addressing infrastructure, financing,
and long-term strategic support.

w zaawansowanym skupieniu), podczas gdy Bosnia
i Hercegowina (20,8% w najmniej rozwini¢tym
skupieniu) oraz Czarnogoéra (55,6% w skupieniu
umiarkowanym) pozostaja w tyle. Wyniki te nie
tylko potwierdzajg hipoteze 2 — zakladajacg istnienie
istotnych ro6znic w adopcji 1 wynikach miedzy kra-
jami — ale rowniez wymagajg krytycznej refleks;ji:
pokazuja, ze nierdwnosci cyfrowe utrzymuja si¢
nawet w geograficznie 1 kulturowo bliskim regionie,
co odzwierciedla nierdwny rozwoj infrastruktury,
wsparcia politycznego oraz dostepu do szkolen.

Wsparcie dla tych wynikOw mozna znalez¢
w publikacjach OECD (2024) oraz Mihailovicia
11in. (2024), ktorzy podkreslaja istnienie cyfrowych
podziatéw miedzy regionami i wewnatrz nich. Takze
RCC (2021) wskazuje Serbi¢ jako relatywnie za-
awansowang dzigki krajowym strategiom. Niemniej
jednak nasze wyniki idg dalej, pokazujac, ze nawet
wsrod ,,liderow”, takich jak Chorwacja, znaczna
czgs$¢ gospodarstw nadal znajduje si¢ w skupieniu
umiarkowanym, co sugeruje, ze same ramy politycz-
ne nie gwarantujg jednolitej adopcji. Oznacza to, ze
zaro6wno czynniki strukturalne, jak i mikroczynniki
(zasoby gospodarstw domowych, motywacja, sieci
lokalne) w istotny sposob ksztattujg wyniki cyfrowe.

W badaniu przeanalizowano rowniez rolg edu-
kacji w marketingu cyfrowym. Respondenci, ktorzy
uczestniczyli w szkoleniach, uzyskali istotnie wyz-
sze wyniki w dziewigciu z dziesi¢ciu zmiennych
(p <0,05), przy czym najsilniejsze efekty zaobserwo-
wano w zakresie planowania strategicznego (DM4),
jakosci tresci (DM3) oraz wktadu w spotecznos¢
lokalng (RD4). Nie stwierdzono jednak istotnej
roznicy w przypadku zrownowazenia dzialalno-
$ci gospodarczej (RDS, p = 0,222), co wskazuje,
ze szkolenia poprawiaja wykorzystanie narzedzi
oraz krotkoterminowe wyniki biznesowe, ale sg
niewystarczajace do zapewnienia dlugoterminowe;j
odpornosci. Prowadzi to do bardziej zniuansowanego
whniosku: hipoteza 3 zostata czg§ciowo potwierdzona.
Edukacja wyraznie wzmacnia kompetencje cyfro-
we 1 poprawia biezace wyniki dziatalno$ci, jednak
trwatos$¢ efektow zalezy od szerszych czynnikow
strukturalnych i kontekstowych.

Wyniki wspierajace mozna znalez¢ u Parausic¢
1 1in. (2025) oraz Preradovicia i in. (2025), ktérzy
podkreslaja, ze edukacja jest niezbgdna, ale musi
mie¢ charakter ciaggly i by¢ uzupehiona wsparciem
instytucjonalnym. Podobnie Vrdoljak Raguz i in.
(2025) oraz Cinjarevi¢ i in. (2020) wskazuja na role
mentoringu oraz warunkow infrastrukturalnych w za-
pewnieniu, by szkolenia przektadaly si¢ na trwate
cyfrowe wzmocnienie. W zwigzku z tym nasze usta-
lenia sugeruja, ze programy edukacyjne sg konieczne,
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Conclusion

This study provides evidence that digital market-
ing can play an important role in enhancing rural
development in the Western Balkans — particu-
larly by supporting increases in market presence,
product visibility, and contributions to local com-
munities. The application of modern digital tools
— such as websites, social media platforms, and
digital content — is associated with improvements
in competitiveness and, to some extent, business
sustainability, although the magnitude of these ef-
fects varies across contexts. All three hypotheses
were supported by the results: digital marketing
variables showed statistically significant effects
on enterprise performance; there are clear cross-
country differences in adoption levels; and education
contributes to the more effective use of tools and
better business outcomes.

However, this study has certain limitations.
The sample of 307 respondents cannot fully capture
the complexity and diversity of rural areas across
the Western Balkans. Because the data were collected
online, households with limited internet access were
likely underrepresented, which means the results
primarily reflect the experiences of more digitally
active actors. This selection bias should be considered
when interpreting the findings. Moreover, sustain-
ability outcomes (RDS) did not differ significantly
across trained and untrained respondents, which
indicates that education alone may not be sufficient
without structural support.

Based on these findings, it is recommended to
intensify and expand training programs in digital
marketing, with a particular emphasis on practical
implementation and strategic planning of digital
activities. At the same time, structural measures —
such as investments in digital infrastructure, financial
support for rural enterprises, and targeted national
and regional policies — are necessary to ensure that
digital adoption translates into long-term sustain-
ability. Furthermore, fostering regional cooperation
and knowledge exchange among stakeholders can
create synergistic effects and accelerate the adoption
of innovations and technologies.

Digital marketing should be seen as a comple-
mentary factor within a broader framework of rural
development policies. Only through coordinated
strategies that combine educational, infrastructural,
and institutional measures can their full potential
be realized. This approach would not only enhance

ale niewystarczajace: muszg by¢ osadzone w szerszych
politykach obejmujacych infrastrukture, finansowanie
oraz dlugoterminowe wsparcie strategiczne.

Whioski

Badanie to dostarcza dowodow na to, ze marketing
cyfrowy moze odgrywa¢ wazng rol¢ w zwigkszaniu
rozwoju obszarow wiejskich na Balkanach Zachod-
nich — w szczegdlnosci poprzez wspieranie wzrostu
obecnosci na rynku, widocznos$ci produktow i wkladu
w spotecznosci lokalne. Zastosowanie nowoczesnych
narzedzi cyfrowych — takich jak strony interneto-
we, platformy mediow spotecznosciowych i tresci
cyfrowe — wiaze si¢ z poprawa konkurencyjnosci i,
do pewnego stopnia, zrownowazenia dziatalnosci
gospodarczej, cho¢ skala tych efektow rézni sie
w zaleznosci od kontekstu. Wszystkie trzy hipotezy
zostaty potwierdzone przez wyniki: zmienne mar-
ketingu cyfrowego wykazaty statystycznie istotny
wplyw na wyniki funkcjonowania przedsigbiorstw;
wystepuja wyrazne rdznice mi¢dzy krajami w pozio-
mach adopcji; a edukacja przyczynia si¢ do bardziej
efektywnego wykorzystania narzedzi oraz lepszych
wynikow dziatalnosci gospodarcze;j.

Badanie ma jednak pewne ograniczenia. Proba
307 respondentdw nie moze w petni odzwierciedli¢
zlozonosci 1 roznorodnos$ci obszarow wiejskich
w krajach Balkanéw Zachodnich. Poniewaz dane
zostaty zebrane online, gospodarstwa o ograniczo-
nym dostepie do internetu byly prawdopodobnie
niedostatecznie reprezentowane, co oznacza, ze
wyniki odzwierciedlajg gtownie doswiadczenia
bardziej cyfrowo aktywnych podmiotow. Ten biad
doboru proby nalezy uwzgledni¢ przy interpretacji
wynikéw. Ponadto wyniki dotyczace zrownowazenia
(RDS) nie roznity sig¢ istotnie miedzy respondentami
przeszkolonymi i nieprzeszkolonymi, co wskazuje,
ze sama edukacja moze nie by¢ wystarczajaca bez
wsparcia strukturalnego.

Na podstawie tych wynikow zaleca si¢ intensy-
fikacj¢ 1 rozszerzenie programow szkoleniowych
w zakresie marketingu cyfrowego, ze szczegdlnym
naciskiem na praktyczne wdrazanie oraz strategicz-
ne planowanie dziatan cyfrowych. Jednocze$nie
konieczne sg dziatania strukturalne, takie jak inwe-
stycje w infrastrukturg cyfrowa, wsparcie finansowe
dla przedsigbiorstw wiejskich oraz ukierunkowa-
ne polityki krajowe i regionalne, ktore zapewnia,
ze adopcja technologii cyfrowych przetozy si¢ na
dlugoterminowe zrownowazenie. Ponadto wspiera-
nie wspoOlpracy regionalnej oraz wymiany wiedzy
migdzy zainteresowanymi stronami moze tworzy¢
efekty synergii i przyspiesza¢ wdrazanie innowacji
i technologii.
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economic empowerment but also support cultural Marketing cyfrowy powinien by¢ postrzegany

heritage preservation, improve the quality of life of  jako czynnik komplementarny w szerszych ramach

rural populations, and contribute to building more  polityk rozwoju obszarow wiejskich. Tylko poprzez

resilient rural systems. skoordynowane strategie faczace dzialania edukacyj-
ne, infrastrukturalne 1 instytucjonalne mozna w petni
wykorzystac¢ jego potencjat. Takie podejscie nie tylko
zwigkszyloby wzmocnienie ekonomiczne, ale takze
wspieratoby zachowanie dziedzictwa kulturowe-
go, poprawe jakosci zycia ludno$ci wiejskiej oraz
przyczyniatoby si¢ do budowy bardziej odpornych
systemow obszarow wiejskich.
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