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INTERNET (INTERnational NETwork ili samo - The NET) je javna dostupna
globalna kompjuterska mreza koja zajedno povezuje raCunare i mreze raCunara.
Internet je "mreza svih mreza" koja se sastoji od kucnih, akademskih, poslovnih,
vojnih i vladinih mreza koje medusobno razmjenjuju informacije i usluge kao $to su
elektroniCka posta, chat i prenos datoteka. Pojam internet oznaCava povezanost
nebrojeno mnogo racunara i svih uredaja koji se mogu povezati na globalnu mrezu.

Elektronska trgovina se sastoji od distribuiranja, kupovine, prodaje,
marketinga, i servisiranja proizvoda i usluga putem Interneta. E-trgovina ukljuCuje i
elektronski transfer novca, upravljanje lancem snabdevanja, internet marketing,
elektronsku razmenu podataka i automatske sisteme za sakupljanje podataka. Da bi
e-trgovina mogla nesmetano da se obavlja koriste se elektronske komunikacione
tehnologije kao Internet, ekstranet, elektronska posta, baze podataka, kao i mobilni
uredaji. Elektronska trgovina (E-commerce) je postupak kojim se zadovoljavaju zelje i
potrebe kupaca i poslovnih partnera putem elektronske nabavke.

Po Francuskom udruzenju ftrgovine i elektronske razmene (FCEE -
Association Francaise pour le Commerce et les Echanges), elektronska trgovina je
skup neopipljivin veza koje odrzavaju ekonomski agenti. Pod time se podrazumeva
bilo koja transakcija koja se odvija preko Interneta, telefona ili bankarske mreze, kao i
bilo koji metod pla¢anja nezavisno od toga da li se koristi stvarni ili elektronski novac.

Pod pojmom elektronska trgovina se podrazumeva kupovina i prodaja robe,
usluga i informacija putem kompjuterskih mreza.

Ovaj rad ¢e se bavi istrazivanjem online kupovine u Srbiji. Pristup internetu
ima 55,8% domacinstava u Srbiji, a broj korisnika interneta povecao se za 6,9% u
odnosu na 2012. i 11,5% u odnosu na 2011. godinu (podaci Republickog zavoda za
statistiku Srbije). Elektronska kupovina postaje sve popularnija u nasoj zemlji.
IstraZivanja Republitkog zavoda za statistiku’ pokazuju da je u toku 2013. godine
vise od 900000 ljudi kupovalo putem Interneta, dok je 2011. bilo 380000 online
kupaca. lako se broj kupaca u Srbiji povecCava statistika nije povoljna po prodavce iz
Srbije. Po istrazivanju RZS vise od 95% srpskih kupaca kupuje na inostranim Web
sajtovima (podaci iz 2013. godine). Osim sigurnosti koja se dovodi u pitanje kod
kupovine, kupci sada sve viSe obracaju paznju na cenu. Takode vazno je
napomenuti i to da se broj preduzeca, u Srbiji, koja imaju svoj sajt od 2010. do 2013.
godine nije zna¢ajno promenio, pa kupci osim $to nemaju dovoljno informacija, neke
proizvode i usluge ne mogu da dobiju na nasim Web sajtovima.

U svrhu prikupljanja podataka za ovaj rad, osim pisanih i Internet izvora,
koriS¢ena je anketa. IstraZivanje je obavljeno u toku avgusta i septembra 2014.

! Internet prezentacija Republickog zavoda za statistiku Srbije - RZS - stat.gov.rs
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godine. Anketa je radena putem Interneta - Google Docs?. U anketi je uGestvovalo 94
osobe, vecinom studenti. 34% ispitanika nikada nije kupovalo preko Interneta.

2 Usluga koju nudi Google za izradu pisanih dokumenata, rada sa tabelama, anketa, upitnika, obrazaca,
prezentacija i sliéno - https://docs.google.com
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1. METODOLOGIJA ISTRAZIVACKOG RADA

1.1. Predmet rada

Predmet istraZivanja rada je "Elektronska trgovina" i "Kupovina putem
Interneta u Srbiji". Pojam elektronske trgovine (e-trgovine) podrazumeva
predstavljanje, kupovinu i prodaju usluga, informacija i proizvoda putem

kompjuterskih mreza. E-trgovina ne zavisi od lokacije. Nije potrebno posedovati ili
iznajmiti poslovni prostor. Zahvaljujuéi elektronskoj trgovini otvaraju se nove
mogucénosti koje nisu vezane za geografsko podrucje. Dizajniranje Web sajta menja
dekorisanje izloga. Kupac tj. korisnik je uvek na prvom mestu. E-trgovina pruza
mogucénost lakSeg prilagodavanja zahtevima kupaca. Internet je postao sastavni deo
zivota vecine stanovnika Srbije. Ljudi u Srbiji sve viSe prihvataju nove tehnologije, pa
tako i online kupovinu.

1.2. Ciljevi istraZivanja

Cilj ovog rada je definisanje i objasnjenje prednosti i mana poslovanja putem
Interneta. Elektronska trgovina je neophodna za uspesno poslovanje u digitalnom
vremenu. Potrebno je objasniti zasto je kupac na prvom mestu i zbog Cega je bitna
komunikacija sa kupcima / klijentima. Jedan od ciljeva istrazivanja je otkrivanje
navika potroSaca koji kupuju online. Osim toga vazno je proveriti da li kupci veruju da
je ovaj vid kupovine siguran i zbog ¢ega najcesce odluCuju da odustanu od kupovine
putem Interneta.

1.3. Hipoteticki okvir

Generalna hipoteza:

"Zbog pristupacnosti 24 sata dnevno, 7 dana u nedelji, povecane sigurnosti
transakcija i poboljSanja uslova kupovine i dostave, online kupovina u Srbiji je u
porastu.”

~11 ~
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Posebne hipoteze:

e Promena definicije elektronske trgovine u zavisnosti od trendova na trzZistu.

e Poslovno okruzenje na Internetu je podlozno velikim i brzim promenama.

e Uticaj i mogucnosti primene elektronske trgovine, uz pomoc¢ e-marketinga radi
postizanja konkurentnosti i veée brige o kupcu/korisniku na globalnom nivou.

e Kupac/klijent je dobro informisan zahvaljujuci internetu i viSe nije lojalan samo
jednom brendu. Kupac Zeli personalizovane proizvode/usluge, kao i zastitu i
sigurnost prilikom transakcija.

 Stednja finansijskih sredstava obavljanjem poslovanja putem Mreze.

e E-strategija podrazumeva odgovarajuci poslovni model, definisanje i opis
vrednosti koje kupac / klijent dobija, kao i realnu procenu mogucnosti.

e Mobilni marketing je poCeo da se razvija kao odgovor na sve vecu mobilnost
potrosaca.

e Preko Interneta najviSe kupuju osobe koje su u radnom odnosu.

e Online naj¢esS¢e kupuju zaposleni koji koriste Internet izmedu 5 i 10 sati
dnevno.

e Kupac / klijent se dobro informiSe pre nego Sto pristupi online kupovini.

e Zbog nepoverenja u sigurnost elektronskih transakcija potrosaci lako odustaju
od kupovine putem Interneta

¢ Reklame na Web sajtovima i drustvenim mrezama podsti¢u na kupovinu.

e Kupci posle kupovine rado dele svoje iskustvo sa drugima.

e NajveCa prednost online kupovine je dostupnost proizvoda, usluga i
informacija non stop - 24 sata dnevno.

1.4. Metode istraZivanja

U radu su koriS¢ene razliCite metode istrazivanja kako bi se zadovoljili
metodoloski zahtevi - objektivnost, pouzdanost, opstost i sistematiCnost. U izradi
ovog rada koriS¢ene su sledece naucno-istrazivacke metode: Deduktivha metoda
koja je omogucila adekvatan pristup definicijama i podacima kako bi se formirala
stvarna slika Cinjenicnog stanja. Metod statisticke obrade podataka kojim su
prikupljeni podaci analizirani i na osnovu toga doneti su zakljuCci o postojecem
stanju. lzvori podataka su statistiCki podaci koje objavljuje Republi¢ki zavod za
statistiku Srbije. Metoda prikupljanja podataka koja je koriS¢ena u ovom radu je
anketiranje na temu "Kupovina putem Interneta", analiza ankete i analiza sadrzaja
dokumenata. Tehnike prikupljanja podataka, koje su koris¢ene u ovom radu, su
anketa, domaca i strana literatura i Internet izvori u oblasti elektronske trgovine i
marketinga.

~12 ~
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1.5. Struktura rada

Na pocetku je uvod gde je dat kratak opis rada.

Prvi deo rada je metodologija koja obuhvata predmet i ciljeve istraZivanja,
hipoteze i metode istraZivanja.

Drugi deo rada se bavi istorijom elektronske trgovine i elektronskog
marketinga. Opisana je istorija drustvenih medija. Definisana je nova ekonomija,
vrste, modeli i ciklus elektronske trgovine. Ovaj deo opisuje mane elektronskog
poslovanja i daje osnovne informacije o otkrivanju znanja.

Treci deo se bavi kategorijama elektronskog poslovanja. Osim toga govori se i
o uStedi koja se ostvaruje zahvaljujuci elektronskoj trgovini.

U Cetvrtom delu se opisuje zastita i sigurnost informacija prilikom transakcija
elektronskog poslovanja.

U petom delu se definiSe marketing. Date su definicije marketinga po Kotleru.
Opisan je internet marketing. Opisuju se nacini istrazivanja putem interneta, AIDA
mehanizam i e-strategije. Takode u ovom delu su opisane prednosti i mane e-
marketinga.

Sesti deo opisuje i definise viralni marketing.

Sedmi deo se bavi izradom i optimizacijom Web stranice sa stanovista e-
marketinga. U ovom delu su objasnjeni principi knjizenjem troSkova Web saijta.

U osmom delu se opisuju druStvene mreze (Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram) i nacini oglasavanja uz pomo¢ njih. Ovaj deo se, takode bavi i blogom
kao alternativom za Web stranicu.

Deveti deo govori o mobilnom poslovanju.

U desetom delu se opisuje Web analitika tj. naclini merenja rezultata
postignutih zahvaljujuci e-poslovanju.

Jedanaesti deo opisuje stanje elektronske trgovine u Srbiji.

Dvanaesti deo se bavi analizom ankete - osnovnim podacima ispitanika - pol,
godine, obrazovanje i radni status.

U trinaestom delu rada je opisano koje navike anketirani imaju kada je u
pitanju koriS¢enje Interneta.

Cetrnaesti deo daje odgovor na pitanje da li su ispitanici ikada kupovali online.
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Petnaesti deo se bavi navikama koje imaju potrosaci koji kupuju putem
Interneta.

Poslednji deo rada je zakljucak.

Na kraju rada su dati prilozi i priloZen je spisak literature (knjiga i sajtova) koja
je koriS¢ena pri izradi ovog rada.

~14 ~
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2. ISTORIJA ELEKTRONSKE TRGOVINE | E-
MARKETINGA

2.1. ISTORIJA DRUSTVENIH MEDIJA®

1971. godine je poslata prva imejl poruka. Dva racunara izmedu kojih je razmenjen imejl bili
su jedan pored drugog.

1978. je BBS — Bulletin Board System razmenio informacije preko telefonskih linija sa drugim
korisnicima. Iste godine se preko Juzneta distribuiraju prvi veb-brauzeri.

1994. je pokrenut jedan od prvih sajtova za drustveno umreZavanje Geocities. Ideja vodilja je
bila da korisnici kreiraju viastite veb-sajtove u jednoj od 6 kategorija. Kategorije su nosile
naziv jednog od Sest gradova poznatih po odredenim karakteristikama (Holivud, Volstrit,...).

1995. theglobe.com je korisnicima dao slobodu da personalizuju svoje onlajn iskustvo tako sto
im je omogucio objavljivanje vlastitog sadrZaja i interakciju sa drugima koji imaju slicna
interesovanja.

1997. je lansiran AOL Instant Messenger koji je popularizovao razmenu instant poruka. Iste
godine se lansira i Sixdegrees.com koji omogucava kreiranje profila i dodavanje prijatelja.

2000. Razvoj i rast Interneta je uslovio pojavu Dot-Com Bubble sto dovodi do pada trZista
akcija i propasti mnogih Internet preduzetnika.

2002. je lansiran Friendster (izgovara se Frendster) koji omogucava onlajn povezivanje
prijatelja. Baza korisnika ove drustvene mreZe je porasla na tri miliona u toku prva tri meseca.
To znaci da je 1 od 126 tadasnjih Internet korisnika imao nalog na Friendsteru.

2003. godine je lansiran Myspace, koji je u pocetku smatran Friendsterovim klonom. Myspace
je pokrenula kompanija za Internet marketing i prva verzija je kodirana navrat nanos za samo
10 dana.

Tokom narednih godina pokrenuti su mnogi sajtovi za drustveno umreZavanje, kao Sto su
LinkedIn, Tribe.com, Classmates.com, Jaiku, Netlog.

2004. godine je lansiran Fejsbuk, prvobitno kao mreZa za povezivanje studenata sa americkih
fakulteta. Fejsbuk je najpre lansiran na Harvardu, gde je vise od polovine od ukupno 19,500
studenata otvorilo Fejsbuk nalog u toku prvog meseca.

2006. godine je lansiran Tviter.

? http://mashable.com/2011/01/24/the-history-of-social-media-infographic/
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» Pred kraj fudbalskog meca izmedu Japana i Danske za svetski kup u fudbalu 2010. godine,
korisnici Tvitera su objavljivali 3,283 tvita u sekundi.

» 2008. Fejsbuk je pretekao Myspace po broju jedinstvenih posetilaca u toku jednog meseca.
Oba sajta su mnogo popularnija od originalnog Friendstera. Friendster ima najvise uspeha u
Aziji, odakle dobija 90% posetilaca.

Biznis prema kupcu .~~~ Biznis prema biznisu

a )
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Slika 1. Tok informacija u e-trgovini (Laudon)

Definicija elektronske trgovine se menjala iz godine u godinu, u zavisnosti od
trendova na trziStu. Prve definicije (krajem 70ih godina) su objaSnjavale e-trgovinu
kao sredstvo koje olak$ava poslovne transakcije koris¢enjem EDI* tehnologije, da bi
se poslovna dokumenta kao Sto su narudzbenice i fakture slale elektronskim putem.
Koristi od EDI tehnologije su skracenje vremena narucivanja, smanjenje troskova,
uklanjanje greS8aka, brzi odgovor, efikasno fakturisanje i pla¢anje, poboljSan tok
novca, uspostavljanje stabilnijin poslovnih odnosa. Najznacajniji EDI standard je

* EDI - Elektronska Razmena Podataka
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EDIFACT®. EDI veze mogu biti direktne veze raéunara (za zatvorene poslovne
celine, kada je u pitanju mali broj korisnika ili kada se viSe korisnika vezuje za jednog
veceg) i VAN veze (Value Aided Network) veza preko posrednih sistema
specijalizovanih za racCunarske komunikacije koji garantuju visok nivo kvaliteta
dogovorenih usluga).

U sledec¢im godinama u elektronsku trgovinu uklju¢ena je i kupovina i prodaja robe i
usluga putem Weba® preko sigurnih servera (HTTPS’) putem elektronskih servisa
placanja (kartice).

1994. godine eksperti su predvidali da ¢e elektronska trgovina postati vodec¢a grana
ekonomije. Ipak, trebalo je vise godina nego Sto su predvideli da bi se HTTPS serveri
razvili dovoljno da zastite podatke i da bi se rasprostranili Sirom sveta. Do 2000.
godine velike, vodece svetske kompanije (kako u USA tako i u Evropi) su uglavhom
imale samo osnovni Web sajt®. Posle 2005. godine e-trgovina je podela da se razvija
u Severnoj Americi, zapadnoj Evropi i istocnim drzavama Azije. U zemljama "trecCeg
sveta” ovaj vid trgovine prakti¢no ni danas ne postoji ili se veoma slabo razvija.

2.2. KONCEPT ELEKTRONSKE TRGOVINE

Elektronsko poslovanje (Electronic Business / E-poslovanje / e-Business) jeste
vodenje poslova na Internetu, sto ne podrazumeva samo prodaju i kupovinu, vec i
brigu o klijentima i poslovnim partnerima, kao i organizacija poslovanja kompanije na
Internetu.

Od samog pocetka elektronska trgovina ima veliki potencijal. E-trgovina moze biti
prisutna na bilo kom mestu gde postoji uredaj povezan na Mrezu. Sistem
elektronskog poslovanja mora biti jednostavan za brzu upotrebu. Web sajt se
prilagodava korisnicima. Kupcima se mora pruZziti garancija za sigurnost kako
finansijskih, tako i kupoprodajnih transakcija.

Elektronska trgovina podrazumeva preduzimanje trgovinskih aktivnosti koristeci
raCunar (tablet, mobilni telefon...) i telekomunikacione mreze.

Elektronske transakcije su trgovinske razmene u kojoj ucestvuju dve strane, u svim
koracima razvoja posla, koji se sprovodi elektronskim putem.

Nizi troSkovi (manje radne snage i nepotrebno gomilanje zaliha), geografsko i trzisno
proSirenje (kada se firma pojavljuje tamo gde, mozda, fizi€ki nije moguce) i

> Electronic Data Interchange For Administration, Commerce and Transport. Formirala ga je Komisija za
ekonomsku i drustvenu problematiku pri Ujedinjenim Nacijama. U razvijenim zemljama sveta zakonskim aktima
je usvojen kao zvanicni nacionalni EDI standard.

® WEB - Mreia (World Wide Web), usluga interneta Cije se informacije prenose preko protokola (HTTP).

" HTTPS - Specijalni serverski protokoli koji kriptuju poverljive podatke radi zastite potrosaca.

® Osnovni Web sajt — internet prezentacija osnovnih podataka o kompaniji i kontakt.
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poboljSanje usluga u skladu sa trziStem i konkurencijom su prednosti kori§¢enja
internet prodaje.

2.3. NOVA EKONOMIJA

Postanak i razvoj Interneta podsti¢e razvoj nove ekonomije. Nova ekonomija
se smatra tehno-ekonomskom paradigmom i aktuelna je od 1997. godine. Internet je
proglaSen opstim dobrom Cove€anstva. Predstavljanjem kompanija na Internetu,
ulazi se u novo poslovno okruzenje. Poslovno okruzenje na internetu je podlozno
velikim i brzim promenama, pa je poslovanje izlozeno stalnoj neizvesnosti. Internet je
dostupan Sirokim narodnim masama, pa je imidz i poverenje korisnika/kupaca sve
teze steci a vrlo ga je lako izgubiti. Brzina reagovanja ne samo na probleme, vec i na
promene je postala neminovnost. Kompanije stiCu nova znanja i prilagodavaju se
novim modelima poslovanja. Sa druge strane radaju se nove kompanije koje same
stvaraju nove modele poslovanja, inovativnim reSenjima i prilagodavanjem korisniku
uspevaju da poslovno okruzenje prilagode sebi. Informacije i znanje, iz godine u
godinu, postaju sve veci izvor prihoda. Razvijanje nove ekonomije podstie da se sve
vise iz lokalnog i fizickog ambijenta prelazi u globalni i virtuelni. Smanjuje se
koris¢enje papira tako Sto se fizicki i opipljivi poslovni resursi sele u kompjuterske
baze podataka. To omoguéava brze reagovanje na nepredvidive i stalne promene.
Masovnu proizvodnju zamenjuje pojedinaCna jer se svaki proizvod sve viSe
prilagodava kupcu.

2.4. MANE POSLOVANJA PUTEM INTERNETA

Ono S&to otezava poslovanje putem interneta je to Sto ne postoje garancije
privatnosti kao ni sigurnosne garancije. Mnoge organizacije poku$avaju da postave
standarde i obezbede kako poslovanje putem interneta, tako i bilo kakvo koris¢enje
Weba. Medutim, posto se radi o mrezi koja pokriva (skoro) ceo svet, trenutno niko ne
moze da obec¢a 100% poStovanje privatnosti. Sa druge strane ne postoji kontrola
kvaliteta. Kupac nije u mogucnosti da "dotakne” proizvod i da proceni njegov kvalitet.
Poslovanje putem interneta se zasniva, izmedu ostalog i na poverenju. Ne postoji
100% garancija isporuke, kao ni centralizovana kontrola. Internet je "otvoren” za
svakoga, 24 sata dnevno i niko ne moze kontrolisati njegovo koriS¢enje. Najveci
izazov i naj¢es¢i uzrok neuspeha poslovanja putem Interneta je sistem isporuke.
Kupci postavljaju razliCite zahteve kada je isporuka u pitanju i veoma je bitno, kako bi
se steklo i odrzalo poverenje, izaCi u susret svakom zahtevu, koliko god je to u
mogucénosti kompanije. Kupac koji je upucen u tok isporuke je zadovoljniji kupac.

~ 19 ~



Vel « gUniverzite
Singidunum

Dostavljaci Baza
podataka

Slika 2 — Sistem isporuke

Sta koéi globalno elektronsko poslovanje?

Da bi kompanije poslovale globalno potrebno je razviti globalni sertifikacioni
sistem. E-poslovanje na globalnom nivou usporavaju i tradicija, obiCaji, jeziCke i
kulturne razlike u razliitim delovima sveta. Sudska nadleznost, pravni status i
carinski uslovi nisu svuda u svetu istu. lako se radi na razvijanju ovog modela
poslovanja, zbog velikih razlika, za sada, ga je teSko svuda na svetu sprovesti.

2.5. VRSTE ELEKTRONSKE TRGOVINE

Preko interneta se moze trgovati raznim vrstama (fizicki opipljive) robe na
veliko i malo. Osim robe, prodaju se i razli€iti sadrzaji kao $to su razne informacije,
online kursevi (obrazovanje), filmovi, muzika, vesti... U vrste elektronske trgovine se
ubraja i elektronsko izdavastvo, a sve je viSe popularno i online kockanje.

~ 20 ~



Vel « gUniverzite
Singidunum

Organizacioni oblici elektronske trgovine

¢ Virtuelne prodavnice

Omogucavaju komfor kupovanja od kuce. Virtuelne prodavnice su Web sajtovi
koji sadrze informacije o proizvodima, maloprodaji, veleprodaji, cenama,
promocijama, uputstvima, upozorenjima... Na takvim sajtovima kupac bira proizvode
koje Zeli da kupi, automatski dobija predracun i kada odabere nacin placanja Zeljena
roba mu se isporuCuje na zeljenu adresu. Virtuelne prodavnice, imaju svoje baze
podataka, pa se najvernijim i najredovnijim kupcima obezbeduju razni popusti i
akcije, sto povecava poverenje kupaca i vezuje ga za odredeni brend, prodavca. Sa
druge strane, kada se plasiraju novi proizvodi potrebno je ponuditi povoljnije uslove i
starim i novim kupcima.

% Virtuelne organizacije

Pojam virtuelne organizacije se moze objasniti kao skup nezavisnih firmi koje
korisnicima pruzaju usluge kao da su jedna kompanija. Jedna firma moze biti u
sastavu viSe virtuelnih organizacija. Grupe se menjaju u zavisnosti od potraznje
trzista. Virtuelna organizacija se predstavlja korisnicima na jednom Web sajtu.

+» Elektronska trzisSta

Elektronska trziSta predstavijaju organizacije Cciji informacioni sistemi
podrzavaju trgovinske transakcije putem Interneta. E-trziSta moraju da imaju
neposrednu (elektronske poruke, prenos datoteka, skladistenje podataka, sistemi za
podrsku kupcima, marketinSke baze podataka) i stratesku podrsku (lansiranje novih
proizvoda, usluge po meri, integrisani sistemi za narucivanje, isporuka i razni nacini
placanje).

% Elektronske aukcije

Aukcija je mehanizam odredivanja cene javhom ponudom sve dok se ne
postigne najviSa cena, preko koje oni koji zele proizvod ne zele da predu.
Elektronske aukcije su specijalni slu€aj automatizovanog pregovaranja vise u€esnika.
Jedini parametar je cena koja je promenljivog karaktera. Dvostrane aukcije
podrazumevaju ukljucivanje viSe prodavaca i kupaca. Primeri elektronskih aukcija -
eBay® (u svetu) i Limundo™ (u Srbiji).

°http://www.ebay.com/
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Tipovi elektronskih aukcija:

v’ engleski tip: usaglasavanje ponude i kontra-ponude tako S$to obe strane
menjaju cenu

v’ prihvatanje najbolje ponude: objavljuje se pocetna, zatim dostignuta cena i
period u kojem se primaju nove ponude

v" holandski tip: objavljuje se trazena cena koja se redukuje (smanjuje) dok se
ne pojavi kupac

v Vikrejev tip: pobednik na aukciji pla¢a iznos iz druge najbolje ponude, uz
fiksirano povecanje

v’ zapecacena: ucesnici dostavljaju zape€acene ponude, a licitaciju dobija
najbolja

>

«» Elektronski kiosci

E-kiosci su namenjeni onima koji trenutno nisu u mogucnosti da se povezu na
Mrezu ili ne poseduju uredaj koji bi im to omogucio. Prvi put se pojavljuju 1993.
godine. Postavljaju se u javne ustanove — poste, biblioteke, na fakultete, bolnice...
Koncept elektronskog kioska predstavlja mogucnost realizacije razli€itih poslova, kao
i pruzanje spektra informacija, Sto zavisi od klasifikacije i potrebe korisnika.
Najrazvijeniji je u Irsko;j.

2.6. MODELI ELEKTRONSKE TRGOVINE

STOREFRONT MODEL daje mogucénost proizvodaCima da prodaju svoje
proizvode na Mrezi non stop, 24/7. Ovaj model podrzava viSe proizvoda i usluga i
viSe narudzbina po transakciji. Web sajt se sastoji od kataloga sa proizvodima i baze
podataka, kako kupaca tako i proizvoda, podrzava laku proceduru kupovine i vise
vrsta placanja.

AUKCIJSKI MODEL je organizovan kao forum za online kupovinu. Korisnici
kreiraju sadrzaj sajta. Korisnik moze biti i prodavac i kupac. Po obavljenoj prodaji
vlasnik aukcijskog sajta dobija procenat od prodatog predmeta. (Limundo.com)

©http://www.limundo.com/
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PORTAL MODEL mozZe biti horizontalni (veliki spektar tema), vertikalni (veliki
broj informacija koje su vezane za jednu oblast) i afinitetni (usmereni ka specificnom
trzistu ili su vezani za jedan odredeni dogadaj). Takvi portali nude informacije vezane
za vesti, sport, vreme, dogadaje i slicho. Na odredenim portalima postoji i sistem
online trgovine.

DYNAMIC PRICING MODEL ili model prilagodavanja cena. Spajanjem velikog
broja kupaca i proizvodaca na Internetu dovodi do snizavanja cene proizvoda. |z tog
razloga povecala se potreba za sajtovima koji ,,organizuju,, cene proizvoda.

Vrste Web sajtova:

% korisnik sam postavlja cenu koju bi dao za odredeni proizvod (Name-Your-
Price model)

% sajt sa mehanizmom koji pronalazi najnizu cenu u ponudi za proizvod
(Comparasion pricing model)

% omogucena kupovina vece koliine proizvoda po nizoj ceni za fiziCka lica

(Demand-sensitive pricing model )

sajtovi gde se nepotrebni predmeti menjaju za potrebne ( Bartering model )

sajtovi koji nude kataloge sa popustima ili popuste na popularne proizvode u

maloprodaji u zamenu za reklamiranje i/ili odredenu naknadu

sajtovi koiji nude besplatne proizvode [ usluge

( generiSu najvece posete i najveci promet ) - Free offering model

X3

A

3

%

X/
L X4

ONLINE TRADING | LANDING MODELI podrazumevaju obavljanje poslova
osiguranja, trgovinu nekretninama i hartijama od vrednosti putem Weba. Prednost
ovakve kupovine je u tome Sto provizile na transakcije putem Interneta manje
koStaju. Preglednost ponude je bolja od ostalih modela.

MODELI PRIHODA

Modeli prihoda opisuju kako ¢e kompanija vratiti investirani kapital i ostvariti
profit.

Model prihoda od reklama se zasniva na Web sajtu koji ima veliki broj posetilaca gde
se prihod ostvaruje od reklama i banera koji se nalaze na sajtu.

Model prihoda od pretplate se zasniva na zanimljivom Web sajtu koji daje
najinteresantnije informacije samo pretplatnicima.

Model prihoda od takse se zasniva na sajtu preko kojeg je korisniku omoguceno da
obavi razne poslove za kratko vreme i uz struénu pomoc, kada plati odredene takse
(proviziju).
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Model prihoda od prodaje se zasniva na sajtu koji prodaje robu, usluge i informacije
krajnjem korisniku.

Model udruzivanja prihoda se zasniva na sajtu na kojem korisnik mozZe poveriti
poslove drugim firmama za odredeni iznos ili procenat.

2.7. CIKLUS ELEKTRONSKE KUPOVINE

Ciklus elektronske trgovine se bazira na slede¢im tackama:

« Uspostavijanje kontakta - prodavac reklamira svoj Web sajt zatim kupac
posecuje taj sajt. Prodavac pruza korisniku Zeljene informacije.

% Procena - kupac definiSe svoje zahteve tako Sto pregleda katalog proizvoda
sa cenama i pretrazuje Zeljene informacije o proizvodu i/ili uslugi.

% Prodaja - kada kupac definiSe svoje zahteve, na osnovu njih formira se
narudzbina. Prodavac zatim kupcu isporucuje Zeljenu robu ili uslugu. Kupac
potom plaéa robu.

» Aktivnosti nakon prodaje obuhvataju povratne informacije od kupca, obuku
za koriS€enje proizvoda, odrzavanje proizvoda kao i ponovno podsticanje
kupca na kupovinu.

2.8. OTKRIVANJE ZNANJA / KNOWLEDGE MANAGEMENT / KM

Dobro organizovane kompanije nakon svake transakcije (prodaje, nabavke,
komunikacije sa korisnikom...) Cuvaju podatke u bazama podataka. Sve ceSce se
koriste aplikacije za upravljanje znanjem kako bi se na najlaksi nacin, Sto pre, u
odredenom trenutku doSlo do korisnog znanja iz tih podataka. Data mining
predstavlja skup analitiCkih tehnika pomoc¢u kojih se otkrivaju odredeni obrasci u
velikim bazama podataka da bi se doslo do korisnih znanja za kompaniju.
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Slika 3 - ToCak e-poslovanja
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3. KATEGORIJE ELEKTRONSKOG POSLOVANJA

Elektronsko poslovanje (sve elektronske transakcije) se mogu obavljati
izmedu viade (government), kompanija (business) i klijenata/korisnika (consumer).

Poslovni modeli elektronskog poslovanja koji uklju€uju vladu (government) su:

e Business to Government / B2G / Kompanija - Vlada
e Government to Business / G2B / Vlada - Kompanija
e Government to Government / G2G / Vlada - Vlada
e Government to Consumer / G2C / Vlada - Klijent

Poslovni modeli elektronskog poslovanja izmedu kompanija i krajnjih korisnika su:

e Business to Business / B2B / posao - posao

e Business to Consumer / B2C / posao - korisnik

e Consumer to Business / C2B / korisnik - posao

e Consumer to Consumer / C2C / korisnik - korisnik

e Business to Employee / B2E / posao - zaposleni

e Employee to Business / E2B / zaposleni - posao

e Employee-to-Employee / E2E / zaposleni - zaposleni

Osim ovih modela postoje i drugi modeli kao $to su: model poslovna
kolaboracije (P2P / Peer-to-Peer'"), poslovanje brzinom svetlosti (CALS / Commerce
At Light Speed'?), viSestruke transakcije, kao §to su na primer B2B2C, C2B2C...

POSAO-POSAO (Business to Business / B2B)

B2B se odnosi na optimizaciju poslovnih procesa i oznaava poslovanje koje
je usmereno ka pojedincima ili grupama koje kupuju preko Interneta uz pomo¢ Web
tehnologija kako bi kupovina i prodaja bila jeftinija a saradnja izmedu poslovnih
subjekata brza i bolja. Prednost ovom modelu daje uvodenje novih transakcionih

" p2P - kupac pretragom baze, ne putem Web sajta, podataka nabavlja specijalizovani softver.
2 CALS - uglavnom se razmenjuju tehnicki podaci vezani za i istrazivanje i razvoj, konstrukciju, proizvodnju i
dokumentaciju.

~ 26 ~



Vel « gUniverzite
Singidunum

metoda, lakSe pristupanje i prilagodavanje novim trzistima, integracija lanca nabavke
kao i online nabavka robe jedne firme za drugu. Problemi se javljaju kada je u pitanju
bezbednost i fleksibilnost aplikacija koje podrzavaju B2B model. Ovaj model su medu
prvima poceli da koriste FedEx'?, Cisco™ i Dell™®.

POSAO - KORISNIK (Business to Consumer / B2C)

B2C predstavlja poslovni model koji koriste kompanije kako bi posredstvom
Interneta prodale proizvode i usluge krajnjim potrosacima. Osnovna forma ovog
modela su automatizovane online prodavnice (virtuelne prodavnice). Prednost B2C
modelu daju usSteda vremena, online prodavnice su dostupne 24/7, konkurentnost,
nize cene robe i usluga. Mane su nedovoljna pravna sigurnost16, sigurnost brzog
transfera novca, nerazvijenost transportne i telekomunikacione infrastrukture,
nepostojeca kultura koriS¢enja plasticnog (virtuelnog) novca. B2C ima najvedéi
procenat transakcija elektronskog poslovanja u odnosu na sve modele.

KORISNIK - POSAO (Consumer to Business / C2B)

C2B predstavlja model gde potrosac¢ / kupac / korisnik postavlja svoje uslove
za kupovinu odredenog proizvoda. Prodavci pregledaju uslove tj. zahteve kupaca i
daju svoje ponude od kojih kupac bira onu koja mu najviSe odgovara.

KORISNIK - KORISNIK (Consumer to Consumer / C2C)

C2C model koji predstavlja poslovanje koje se obavlja izmedu potrosSaca,
fiziCkih lica. Potro$aci jedni drugima, izmedu sebe prodaju proizvode uz pomoc
Internet prodavnica koje su prilagodene ovom modelu. Onaj koji pruza usluge tj.
vlasnik Internet prodavnice (uglavnom je u pitanju format aukcije) formira katalog,
pretraziva€ i mehanizme plaéanja, za uzvrat on dobija proviziju. Zbog prisustva trec¢e
strane ovaj model se nadovezuje na C2B2C (korisnik-kompanija-korisnik). Najbolji
primeri su eBay i Limundo.

13
www.fedex.com

4 .
WWW.cCisco.com
5
www.dell.com
16 .. . . . .
Pravne kategorije povezane sa Internetom su: ugovorno pravo, intelektualna svojina, nepravda i nehat i
kriminalno pravo.

1
1
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POSAO - ZAPOSLENI (Business to Employee / B2E)

B2E model koji podrazumeva Web sajt koji zaposlenima u kompaniji daje
potrebne informacije. Poznat kao Intranet'’, pristupa mu se lokalno preko mreze
kompanije ili putem Interneta gde mu je pristup ograniCen (za pristup je potrebna
lozinka). Bitno je uspostaviti stroge sigurnosne mere kako bi se sprecila zloupotreba i
neovlasceno koriséenje.

ZAPOSLENI - POSAO (Employee to Business / E2B)

E2B model koji zaposlenima pruza mogucnost saradnje preko odgovarajucih
servisa kompanije. Na primer zaposleni moze dati predlog za unapredenje
poslovanja kompanije ili predstaviti osobu koja je potencijalni kandidat za konkurse
koji su aktuelni u kompaniji.

ZAPOSLENI - ZAPOSLENI (Employee-to-Employee / E2E)

E2E model zasnovan na Intranetu, kao i B2E i E2B modeli, predstavlja
zajednicu kompanije na lokalnom portalu gde zaposleni mogu izmedu sebe
razmenjivati informacije i deliti znanje.

MODELI VEZANI ZA ADMINISTRACIJU SU B2A 1 C2A

POSAO - ADMINISTRACIJA (Business - Administration / B2A) obuhvata sve
poslovne aktivnosti izmedu kompanija i vladinih organizacija.

KORISNIK - ADMINISTRACIJA (Consumer - Administration / C2A ) je model
koji obuhvata aktivnosti koje pojedinci / korisnici imaju sa drZzavnim organima svih
nivoa i nadovezuju se na B2C i B2A.

Poslovni model predstavlja kariku koja nedostaje izmedu strategije i poslovnih
procesa. To su opisi ponuda (spisak proizvoda i usluga) koje kompanija nudi,
arhitekture kompanije i mreze partnera koje kompanija koristi da bi ostvarila profit.

Y Intranet je korisc¢enje tehnologija baziranih na Internetu u okviru organizacije, a u cilju podrske komunikaciji i
pristupu informacijama. MoZe se reci da je Intranet ,privatni Internet”. Termin je prvi put upotrebljen 1995.
godine u Digital News & Review u tekstu autora Stephen Lawton, ,Intranets Fuel Growth of Internet Access
Tools”.
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3.1. USTEDE

Elektronsko poslovanje i elektronski marketing mogu da utiCu na smanjenje
troSkova. Kompanije koje koriste Internet u svom poslovanju mogu da ustede na
polju telekomunikacije tj. telefonskih poziva (na primer Skype'®). Slanje dokumenata,
kratkin poruka ili poSte putem Interneta kompanijama na godiSnjem nivou Stedi
ogromne svote novca, jer se ne koriste usluge poste, papiri i drugi materijali.
Kompanije mogu ustedeti novac jer Stede vreme, mogu brze naci najbolju i
najprihvatljiviju ponudu uz pomoc¢ pretrazivaca, alatki, aplikacija i sajtova za
uporedivanje cena. Elektronski marketing ima ustede jer se ne Koristi papir i Stampa
(flajeri, katalozi...) veC se sva aktivnost obavlja na Mrezi.

¥ www.skype.com - Skype VOIP aplikacija koja uz nimalo ili minimalno ulaganje novca pruza uslugu audio i

video poziva. Ukupni troskovi koris¢enja Skype-a za fiksne/mobilne pozive, pozive sa vise ucesnika i sliéno su
znatno nizi od klasi¢nih telefonskih poziva jer su cene fiksne i ne zavise od lokacije.

~ 29 ~



Vel « gUniverzite
Singidunum

4. ZASTITA | SIGURNOST INFORMACIJA

Tehnologija i Internet brzo menjaju sve aspekte Zivota. Sve se viSe povecava
potreba za mobilnosti. Mnogo ljudi svakodnevno Kkoristi brojne aplikacije kako na
kompjuterima tako i na mobilnim uredajima. Takode, vecina svakodnevno gradi
internet-drustveni identitet na raznoraznim sajtovima, Kkoji su danas dostupni.
Mobilnost, svakodnevne inovacije, promene i "brz" zivot se povezuju sa terminom
Internet of Things (10T)'®.

‘

»Sve Sto ima prekidac bice deo mreze.*
Dejv Evans, Cisco

Ne postoji oblast na koju se ne bi mogao primenjivati koncept Interneta stvari.
Povezivanje mesta na kome zivimo (kuce, stana), uredaja koje svakodnevno
koristimo (frizider, Sporet, svetla, TV...) preko mobilnih telefona, kompjutera i sli¢nih
uredaja u jednu mreZu predstavlja koncept Interneta stvari’®. Primena ovog koncepta
bi imala uticaj i na elektronsku trgovinu.

Facebook je ve¢ promenio mnogo, kada se govori o drustvenom zivotu, na
primer. Isto tako elektronsko poslovanje danas ostvaruje ekspanzivan rast. Sve to
dovodi u pitanje zastitu i sigurnost informacija.

Postoji razlika izmedu Zastite informacija®' i Sigurnosti informacija®? . Ove
dve oblasti su medusobno povezane kako bi se saCuvao integritet podataka tj. kako
bi se sprecila neovlas¢ena upotreba, ispravka ili uniStavanje podataka.

Sigurnost informacija se moze okarakterisati kao upravljanje rizicima koji su
u vezi sa podacima i informacijama. Bavi se zastitom hardvera, softvera, podataka i
informacija od zlonamernih programa i hakerskih napada. Potrebno je =zastiti
informacije, podatke i informacione sisteme tako $to se obezbeduje poverljivost,
integritet, autentifikacija, dostupnost i neporecivost. Nekada je potrebno da samo
ovlasceni korisnici imaju pristup odredenim informacijama u odredeno vreme ( primer
u slu€aju e-trgovine kompanija, tj. odredeni zaposleni mogu imati pristup
informacijama i podacima raznih segmenata poslovanja, kao $to su finansije, ljudski
resursi i slicno ). U slucaju da dode do neovlaSc¢enih pristupa informacije mogu doci
u pogresne ruke, Sto ne samo da narusava imidZ kompanije, ve¢ moze dovesti do
Zloupotrebe podataka i povrede prava.

19 .
Internet stvari
20 . . . .
Internet intelignentnih uredaja
21 . .
Information Security
22 .
Information Assurance
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Zastita informacija Stiti informacije, podatke i informacione sisteme od
neovlascenih pristupa, koriS¢enja, pregledanja, menjanja, ostecenja i uniStavanja.
Potrebno je stalno unapredivanje i usavrSavanje tehnologije i operacija, kako bi
mehanizam koiji $titi sistem u svakom trenutku maksimalno Stitio informacije. Zastita
je "idealan kompromis" izmedu otvaranja sistema svetu tj. Internetu i njegovog
zakljuCavanja tako da niko ne moze da ga koristi. Klju¢ razumevanja zastite
informacija je CIA model. CIA model se sastoji iz Confidentiality - poverljivosti,
Integrity - integriteta i Availability - dostupnosti.

Poverljivost (tajnost) se odnosi na zaStitu podataka i spreCavanju
neovlas¢enog pristupa, otkrivanja i pregledanja. Koristi se na primer, kod transakcija
kreditnim karticama. Garantuje se da sadrzaj dokumenta moze da dode samo do
korisnika kome je namenjen.

Integritet predstavlja odrzavanje i obezbedivanje tacnosti i konzistentnosti
podataka i spreCavanje neovlas¢enog modifikovanja.

Dostupnost je bitna jer da bi sistem bio od koristi potrebno je da podaci i
informacije budu dostupni u odredenom trenutku (onda kada je potrebno).

Pri svakoj elektronskoj transakciji i u svakom delu sistema elektronskog
poslovanja potrebno je osigurati originalne podatke, transakcije, komunikacije i
dokumenta - autentifikacija®>. Kod autentifikacije je vazno i da strane koje su
uklju€ene u transakciju, komunikaciju ili razmenu potvrde da su oni koji tvrde da jesu.
Neporecivost* je onemogudéavanje poricanja (negiranja) bilo koje akcije koje je
neko preuzeo na sebe ili autorizovao. To se postize verifikacijom. Verifikacija
korisnika se moZe obaviti statiénom $ifrom (static password), PIN?*>-om i/ili TAN?*-om.
Biometrijski metodi su otisak prsta, skeniranje oka, dinamicki potpis, identifikacija
glasa, prepoznavanje tehnike rada, identifikacija izgleda lica, DNK analiza.
Verifikacija se takode moZzZe obaviti pametnom karticom (smart card - zasnovana
potvrda identiteta), potvrdom identiteta dinami¢nom S$ifrom, tokenima® i USB?*
tokenima.

2 Authenticity

2 Non-repudiation

% personal Identification Number

*® Transaction Access Number - transakcioni broj za pristup

27 . v . P . v, . s .. . . . . . , .
Token je rucni prenosivi uredaj, sluzi za identifikaciju korisnika i autorizaciju pla¢anja

%% Universal Serial Bus
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5. MARKETING

5.1 MARKETING MENADZMENT

Stari i novi koncept marketinga se razlikuju najviSe u odnosu prema kupcu. Cilj
starog koncepta je bio profit kroz obim prodaje, uz pomo¢ prodaje i promocije, a u
centru paznje je bio proizvod. Za razliku od tog koncepta, sada je kupac u centru
paznje. Cilj novog koncepta marketinga je profit kroz zadovoljenje korisnika, uz
pomocC integrisanog marketinga. Pojam integrisanog marketinga podrazumeva niz
odluka koje ¢e poslovne procese kompanije podi¢i na visi nivo da bi se ostvarili
poslovni ciljevi.

Kotler naglasava da su dodirne tacke sa kupcem svaki put kada on dode u
dodir sa proizvodom ili brendom, od li€nog iskustva ili masovne komunikacije do
sluCajne opservacije. Dodirne tacke sa kupcem/korisnikom, kada je internet
poslovanje u pitanju, je, na primer, Web prezentacija (animacija, slike, video, tekst),
blogovi (na primer, opis odredenog proizvoda, kao i utisak osobe koja ne radi za
prodavca/proizvodaca) i slicno... Dodirne tacke utiCu na kupca, na njegovo misljenje
0 proizvodu / brendu i na osnovu njih on odlu€uje da li Zeli da obavi kupovinu.

Definicije marketinga

"Marketing je analiziranje, organizovanje, planiranje i kontrolisanje sadasnjih i
potencijalnih kupaca, politika i aktivnosti sracunatih na to da se zadovolje potrebe
odabranih grupa kupaca i ostvarenje profita”.

*k%

"Marketing je poslovna funkcija koja prepoznaje neispunjene potrebe i Zelje,

definise i meri njihovu jacinu i potencijalnu isplativost, odreduje koja to ciljna trzista
organizacija moze na najbolji nacin da usluzi, odlucuje o tome koji proizvodi, usluge i
programi odgovaraju izabranim trzistima i apeluje na sve u organizaciji da misle o
kupcima.*

*k%*

"Postizanje organizacionih ciljeva zavisi od odredivanja potreba i zahteva
cilinog trzista, i isporucivanja Zeljenog zadovoljenja efektivnije i efikasnije u odnosu
na konkurenciju”

Filip Kotler
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,15 odsto svih komercijalnih Web sajtova sa manje od 10 zaposlenih imaju profit viSe
od 100.000 dolara, a 2% ostvaruju viSe od milion dolara. Recept za poslovanje
putem interneta: Izaberite proizvod koji kupci teSko mogu da pronadu u svojoj okolini
i ne moraju da ga vide i dodirnu da bi ga kupili. Stiv Varington je, na primer, uspeo na
Internetu zato Sto je prodavao nojeve i proizvode koje je dobijao od nojeva. Godisnji
profit mu je bio preko 4 miliona dolara. Posetioci sajta su mogli da kupe nojevo meso,
perje, kozne jakne, video snimke, jaja i proizvode za negu koze od nojevog ulja.”

Deo iz knjige Marketing MenadzZment, Filip Kotler
Dzeromi Mekarti je uveo pojam 4p

e PRODUCT - proizvod

e PRICE —cena

¢ PROMOTION — promocija
e PLACE — mesto

Kotler je predlozio proSirenje

e PEOPLE - ljudi
e PROCESS - proces
e PHISICAL ENVIRONMENT - fizicko okruzenje

Zahvaljujuci Burmsu i Bitneru 4p je proSiren u 7p.

Kotler izrazito naglasava potrebu prilagodavanja potroSacu, pa je uveden princip 4c

CUSTOMER SOLUTIONS - reSenje za kupca
CUSTOMER COST - troSak kupca
COMMUNICATION - komunikacija
CONVENICE - pogodnost

HOLISTICKI MARKETING

Koncept holistickog marketinga se bazira na pretpostavci da je u poslovanju
sve znacajno i da je u praksi neophodna strategija koja ¢e da obuhvati i integriSe sve
procese i akcije. Cilj holistickog marketinga je da se izgrade dugoro¢ni odnosi, od
kojih ¢e svi u€esnici imati koristi.
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INTERNI
ODNOSI

/N

DRUSTVENO INTEGRISANI
e ™~
\1 I/

ODGOVORNI MARKETING

MARKETING
RELACIONI

MARKETING

Slika 4 - Komponente holistickog marketinga

Komponente holistickog marketinga su: interni odnosi, integrisani marketing,
drustveno odgovorni marketing i relacioni marketing.

Interni odnosi podrazumevaju da svi zaposleni u organizaciji prihvate
marketing principe i da ne obecavaju ono Sto organizacija nije u mogucnosti da
ispuni.

Integrisani marketing podrazumeva donoSenje niza odluka zahvaljujuéi
kojima ¢e biti poboljSane ukupne performanse poslovnih procesa i menadzerskih
aktivnosti kako bi se na Sto brZi i bolji nacin ostvarili ciljevi kompanije.

Drustveno odgovorni marketing podrazumeva da organizacija, kao i svi
zaposleni, postuju eticka, moralna i pravna pravila. Takode je pozeljno da kompanija
sprovodi aktivnosti koje ¢e biti od koristi druStvenoj zajednici.

Relacioni marketing (marketing odnosa) podrazumeva uspostavljanje,
odrzavanje i razvoj odnosa sa potroSacima / klijentima, kao i poslovnim partnerima u
cilju strateSkog razvoja kompanije. Da bi postojao relacioni marketing mora da postoji
i interaktivnost, koja se zasniva na obostranoj Zelji za saradnjom u odnosima kupac-
kompanija ili partneri — kompanija.
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Tradicionalno komuniciranje:

e Usmereno na privlacenje potro$aca
e Masovno komuniciranje

e Monolog

¢ Informacija se Salje

e Posiljalac preuzima inicijativu
e Efekat kroz ponavljanje

e Ofanzivno

e |[sticanje brenda

e Orijentisano na transakcije

e Promena stavova

e Linearno, masovno

Integrisano komuniciranje:

e Usmereno na zadrzavanje potroSaca (Relacioni marketing)
e Selektivno komuniciranje

e Dijalog

e Informacija se zahteva

e Primalac preuzima inicijativu
o Efekat kroz relevantnost

e Defanzivno

e Poverenje u brend

e Orijentisano na odnose

e Satisfakcija

e Ciklino, fragmentirano

Klju¢ni pokretaci integrisanog komuniciranja:

e Fragmentacija auditorijuma i medija

e Vece oslanjanje na visoko targetirane komunikacione metode
e TehnoloSka evolucija

e Gubitak poverenja u medijsku propagandu

e Porast troSkova medija

¢ Niski nivoi diferencijacije brenda

e Povecana potreba za ve¢om sposobno$c¢u obraCunavanja efekata
e Visi nivoi komunikacionog obrazovanja auditorijuma

¢ Preklapanje auditorijuma

e Kompleksnije donoSenje odluka

e Pomeranje ka marketingu odnosa (relacionom marketingu)
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, KORISNICKI SERVIS — TRENDOVI

Korisni¢ki servis je i dalje krititna komponenta za marketare u danasSnjem
dinami¢nom, povezanom globalnom trziStu. Primecéeni su sledeci glavni trendovi u
oblasti korisnickog servisa:

1. Proizvodaci opreme izraduju bolju opremu, koja se lakSe popravlja. Jedan od
razloga je razvoj sa elektromehanicke na elektronsku opremu, koja se manje
kvari i lak8e popravlja. Kompanije su zahvaljuju¢i modularnosti i raspolozivosti
delova dale kupcima moguénost da same servisiraju proizvod.

2. Kupci postaju sofisticirani kada je re€ o kupovini usluga podrske i Zele ,,usluge
razdvajanja“. Oni Zele posebne cene za svaki element, kao i pravo da izaberu
samo odredene komponente koje zele da kupe.

3. Kupcima sve viSe smeta da se bave mnostvom servisa. |z tog razloga se
pojavljuje treca strana koja nudi uslugu servisiranja veceg asortimana opreme
na jednom mestu.

4. Ugovori o uslugama (koji se nazivaju proSirene garancije) u kojima prodavci
pristaju da obezbede besplatne usluge odrzavanja i popravke, po odredenoj,
ugovorenoj, ceni proizvoda, sa vremenom mogu izgubiti na znacaju.

5. Izbori korisni¢kog servisa se brzo povecavaju $to drzi cene i profit. Proizvodaci
opreme sve viSe moraju da smisljaju naCin kako da zarade novac na opremi
bez obzira na ugovore o uslugama.

Ovim trendovima se mora dodati sada ve¢ uobiCajeno koriS¢enje Interneta.
Potrebno je da se usluga, savet, odrzavanje, informacije ili popravka omoguci
korisniku u bilo koje doba dana i na bilo kojoj lokaciji. Zato je jasno da ce
najuspesnije kompanije biti one koje iskoriste nove tehnoloSke mogucnosti i koje
prilagode svoj korisnicki servis*

Deo iz knjige Marketing Menadzment, Filip Kotler

Zahvaljujuci Internet tehnologijama prodavac moze lakSe da istrazi kupce i da
uvidi razliku izmedu njih, kao i da kupci istraze prodavce i da izaberu najbolju
ponudu. To stvara konkurentnost. Postoje sajtovi na kojima se mogu uporediti cene
proizvoda. Tako kupac dobija Zeljeni proizvod, odredenog kvaliteta po najnizoj ceni,
dok prodavac dobija, novog, zadovoljnog kupca. Sa druge strane neki prodavci daju
mogucnost kupcima da, ukoliko na drugom mestu pronadu odredeni proizvod po
nizoj ceni, kod njih dobiju taj proizvod po toj ceni sa odredenim pogodnostima. Primer
takvog sajta u Srbiji je WinWin?®. Kupac / potro$a& ima pravo da sam izabere &ta,
gde i kako Zeli da kupi. Danas se kupci pre opredeljuju za marku i brend nego za
proizvod. Takode je bitno zadovoljiti potrebe kupca. Sto je veci stepen zadovoljstva
posle kupovine vece su Sanse da Ce se kupac vratiti ponovo kod istog proizvodaca i

* WinWin Akcija NASLI STE POVOLINIJE
http://www.winwin.rs/najcesca_pitanja.html#p17 [5.5.2014.]
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tako Ce postati odan odredenoj marki. Kupac ima pravo na zastitu. Zastitu kupcu
obezbeduje drzava svojim propisima. Kompanija mora biti odgovorna prema
drustvenoj zajednici i prirodnoj okolini, tako Sto sprovodi aktivnosti koje koriste
drustvenoj zajednici.

5.2. INTERNET MARKETING

Internet marketing je skup veStina i alata koji se stalno razvijaju i

usavrSavaju. Alati se menjaju u zavisnosti od toga kako se razvija tehnologija.
Vestine, kao i u svim vidovima marketinga i u internet marketingu ostaju bazirane na
razumevanju ljudskog ponasanja tj. ponasanja potro$aca.

Klasi¢ni model marketindkog miksa 4P (proizvod, distribucija, cena i promocija)® se
menja i dopunjuje kada je e-marketing u pitanju:

Proizvod standardni model menja ekskluzivan, prilagoden model, nekad u
paketu sa drugim proizvodima

Distribucija umesto u klasi¢noj prodavnici obavlja se putem Interneta
(katalog, Web shop)

Fiksna cena postaje promenljiva i menja se u zavisnosti od potraznje, sa
popustima, u zavisnosti od paketa proizvoda, happy hour®!, popust na
koli€inu...

Promocija viSe nije jednaka na svim kanalima vec¢ je prilagodena kanalu,
trziStu i ciljanoj publici

Glavni razlozi za reklamiranje na Internetu®:

Reklama moze da se aZurira bilo kad bez ikakvih troSkova (ili sa minimalnim
troSkovima), sto znaci da uvek moZze da bude aktuelna

Reklama moze da stigne do velikog broja potencijalnih kupaca Sirom sveta
Reklame na Internetu su uglavnom jeftinije od tradicionalnih (Stampane
reklame (bilbordi, novine) su skupe jer je potrebno da pokriju troSkove prostora
koji zauzimaju, i koliko dana, tj. puta su prikazane i u koje vreme (televizija,
radio)

Internet reklame mogu biti kombinacija teksta, audio snimka, grafike i
animacije

30 . .

Product, Place, Price, Promotion
3 Happy hour -,,srec¢ni sat™ kada su odredeni proizvodi na snizenju ili se uz kupljeni proizvod dobije jo$ jedan
32 Turban, Rainer, Potter, 2005
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- Internet omoguéava brzo i lako pregledanje reklama, kupci mogu lak$e stupiti
u kontakt sa ponudacima radi dobijanja konkretnih informacija i istovremeno
obaviti porucivanje proizvoda

5.3. ISTRAZIVANJE TRZISTA PUTEM INTERNETA

Postoji viSe naCina za istrazivanje trziSta putem interneta i to su slanje upita
diskusionim grupama, koris¢enje ankete na Web sajtu, koriS¢enje upita na sajtu.

Na forumima i diskusionim grupama marketari mogu dobiti saznanja o zahtevima i
potrebama kupaca. Posecéivanjem Web sajtova konkurencije dolazi se do saznanja o
njihovoj ponudi i strategiji pa je lakS8e ponudu uciniti konkurentnom. Na osnovu
informacija, dobijenih internet istraZivanjima odsek za razvoj proizvoda / usluga moze
dobiti ideju za novi proizvod ili moZe nagraditi postojeCi. Taj proizvod se potom
predstavlja na Web sajtu, bez obzira da li postoji mogucénost online kupovine ili ne.

Customer Relationship Management (CRM) se zasniva na upravljanju odnosa sa
klijentima. Svaka interakcija sa klijentom se evidentira kako bi se u buduénosti
sprecile greSke i kako bi se izaslo u susret Zeljama i potrebama kupaca. CRM
predstavlja jedinstvenu strategiju prodaje, marketinga i servisa koja je zasnovana na
uskladenim akcijama cele kompanije.

Komponente CRM-a su:

o Kiijent
e Usluga
e Zaposleni

e Poslovni partneri
e Tehnologija

e Analiza

e Prodaja

e Finansije

e Marketing

e Mobilno poslovanje
e Proizvod

e Servis

Tehnolosko reSenje se sastoji iz tri dela:

e Operativni CRM - izvor informacija o klijentima koji poboljSava prodajne,
marketinske i usluzne procese kroz svakodnevnu komunikaciju sa klijentima.

e Analiticki CRM - analiza informacija o klijentima kako bi se doSlo do
zaklju€aka o kupcima koji bi omogucili donoSenje boljih poslovnih odluka
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e Kolaborativni CRM - upravljanje komunikacijom sa klijentima uz pomo¢ raznih
medija i komunikacionih kanala.

5.4.AIDA MEHANIZAM

Da bi se kupac zainteresovao za neki proizvod i da bi se povecala
verovatnoc¢a da kupac kupi proizvod koristi se mehanizam koji se naziva AIDA.

Prvo je potrebno privuéi paznju kupca, Sto nije ni malo lako, kada je u pitanju
poslovanje putem Interneta, obzirom da je ponuda velika. Potom je potrebno
podstacdi interes, povezati kupca sa proizvodom i probuditi u njemu Zelju da ga kupi.

A - ATTENTION - PAZNJA - Privuéi potencijalnog kupca kratkom re&enicom, frazom
ili upecatljivom slikom.

| - INTEREST - INTERESOVANJE - Kada kupac odlu¢i da zaustavi pogled na
sadrzaju koji treba da privu€e paznju, tada je potrebno dati mu neku interesantnu
informaciju ili ga zaintrigirati novim moguénostima koje nudi Web prezentacija ili sam
proizvod / usluga koja se nudi.

D - DESIRE - ZELJA - Kada se u kupcu probudi interesovanje, bitno je staviti mu do
znanja ta¢no kakvu ¢e korist imati od posete sajtu ili od kupovine proizvoda.

A - ACTION - AKCIJA - Kada kupac prode kroz sve prethodno navedene faze, bitho
je navesti ga da odmah deluje. Na primer da ,,lajkuje’” Facebook stranicu ili da doda
Web sajt u obelezivaCe ili da kontaktira korisniCku podrSku kako bi dobio Sto
detaljnije informacije o ponudama.

5.5. E-STRATEGIJE

Da bi internet marketing bio koristan za kompaniju potrebno je formirati tim koji
ima znanje i vestine e-marketinga. Potom je potrebno, kada se analizira digitalno
okruzenje organizacije, kako konkurencija, tako i potrebe potroSaca tj. buducih
kupacal/korisnika, definisati cilj u vezi razvoja e-poslovanja kompanije. U nekim
sluajevima je potrebno povezati se sa stejkholderima®. Nakon toga je potrebno
izvrsiti analizu rada kompanije i njenog okruzenja. NajceSce se koristi SWOT analiza,
uz pomo¢ koje se analiziraju prednosti, slabosti, Sanse i pretnje (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats). Kad je SWOT analiza u pitanju treba se uzeti
u obzir da ona daje samo jedan subjektivni prikaz, da postoje razlike gde je
kompanija danas i gde Ce biti u buduénosti kao i to da je, da bi analiza bila korisna za

3 Stejkholderi - Druge kompanije, individue, grupe koje mogu imati uticaj i sa kojima je potrebno povezivanje
da bi se ostvarili obostrani interesi.

~ 39 ~



. « gUniverzite
Singidunum

kompaniju, prilikom njenog sprovodenja potrebno biti realan u procenama prednosti i
slabosti. Analiza trziSnih mogucnosti je potrebna da bi se definisale Sanse u okviru
postoje¢eg ili novog sistema, da bi se povecalo zadovoljstvo kupaca i odredili
prioriteti. Svrha analiza je da kompanija pronade nacin kako bi poslovala sa punim
kapacitetom, zadovoljni kupci, razvijanje novih proizvoda / usluga, otkrivanje
nedostataka / greSaka poslovanja i njihovo ispravljanje. Bitna stavka je i identifikacija
ciljanih kupaca tj. potencijalne ciljne grupe.

Digitalna strategija sadrzi kratak opis ciljnih segmenata odabranog sistema
vrednosti, precizno definisan cilj, nebrojene nove vrednosti koje dobija kupac,
identifikaciju klju€nih resursa i funkcija, analizu razloga sticanja prednosti u odnosu
na konkurenciju, nacine na koji ¢e se svaka stavka strategije razviti, opis potencijalne
zarade i zakljuCak.

Ukoliko se kompanija odluci da posluje samo putem Interneta ona se definiSe
kao e-Organizacija. Tada se organizacija suoCava sa tim da je brzina u poslovanju
odluCujuca za uspeh a ne veliCina kompanije. Ne postoje pravila za sve, provereni
modeli i strateSki planovi. Sa lokalnog nacina razmi$ljanja se prelazi na globalni.
FiziCka razdaljina postaje virtuelna bliskost. Snazno se forsiraju inovacije i potrebno
je non-stop biti u toku sa najnovijim trendovima. PozZeljno je sa velikih sistema preci
na manje i jednostavnije. Oko jednog projekta se formiraju timovi. Odluke je
potrebno, na osnovu malog broja informacija, donositi brzo.

5.6. PREDNOSTI I MANE E-MARKETINGA

Prednosti e-marketinga su globalna dostupnost, udobnost, brze promene,
lakSe prilagodavanje promenama, brze transakcije, efikasno informisanje
potencijalnih kupaca o proizvodu, upravljanje prodajom putem baze podataka i nizZi
troSkovi prodaje i distribucije.

Mane e-marketinga su nedostatak fizickog kontakta kupca sa proizvodom,
brzina isporuke nije u skladu sa brzinom i lako¢om narucivanja i uglavhom ne zavisi
od same kompanije. TeSko se zadovoljavaju sporedni motivi kupovine, postoji
manjak sigurnosti (bezbednosti prilikom transakcija) i poverenja. Komplikovane
procedure, lo$ raspored informacija i sam izgled Web sajta, pogreSne i nepotpune
informacije, kao i nesnalazenje na Internetu su takode veliki nedostaci e-marketinga,
i e-trgovine uopste. Kao mana uvek se javlja i pitanje privatnosti jer ¢esto dolazi do
Zloupotrebe licnih podataka (najéesce preprodaja tre¢em licu).

Prema istrazivanjima dokazano je da je bitno imati zadovoljnog kupca jer jedan
nezadovoljan kupac kada ispria svoje loSe iskustvo sa tim postane upoznato 8-10
osoba. Skuplje je prodati novom kupcu nego starom 5 do 8 puta. Verovatnoca
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prodaje novom kupcu je oko 15% dok je verovatnoca prodaje starom kupcu oko
50%.

E-marketing obuhvata interaktivni tj. dvosmerni marketing. Kada se govori o
interaktivnom marketingu misli se na to da korisnik sam pretrazuje, istraZuje,
uporeduje, postavlja pitanja a u nekim slu€ajevima i da sam bude dizajner proizvoda.
Bitno je zaista doc¢i do korisnika i okupirati njegovu paznju, tako da se on fokusira na
ponudu. Kada potencijalni kupac pretrazuje podatke o proizvodu sigurnije je da Ce
mu proizvod ostati u se¢anju duze nego reklama koju je video na TV-u ili u novinama
ili je reklamu €uo na radiju. U slu€aju da mu proizvod trenutno nije potreban, kada za
to dode vreme veca je verovatnoCa da Ce se setiti kompanije koja je imala

Prednosti internet marketinga su interaktivnost, moguénost da se dopre do ciljanih
kupaca na laksi nacin, lako Sirenje informacija, povezanost sa e-prodajom. Uspeh e-
marketinga se lakSe meri u odnosu na klasi¢ne vidove marketinga. Oglasavanje na
Internetu se razvija sa samim Internetom i ima dosta potencijala. Sirok spektar
potencijalnih posetilaca i kupaca, velike tehnoloSke moguénosti, uvid u rad
konkurencije i niZze cene su takode prednost.
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6. VIRALNI MARKETING

Viralni marketing - virusni marketing je Internet verzija marketinga "od usta
do usta" tj. "Internet usmeno prenoSenje informacija". Kupci i posetioci izmedu
sebe daju usmene preporuke za neki proizvod, uslugu, dogadaj ili kompaniju u
celini. To je nadin $irenja poruke medu potro$agima®. U idealnom slugaju svaki
korisnik sadrzaj Salje vecem broju novih korisnika SireCi reklamu ogromnom
brzinom, takoreéi brzinom Sirenja virusa."Virali" mogu biti e-poSta, dokumenti,
tekst, slike, fles igre, snimci koji se odnose na poslovanje i akcije kompanije. Ovaj
vid marketinga postaje veoma popularan jer se svakodnevno putem Interneta
razmenjuju ogromne koli€ine informacija, medu kojima su i informacije, podaci i
utisci o proizvodima i uslugama. NajviSe rezultata viralni marketing daje na
drudtvenim interaktivnim mrezama. Korisnici koji dele sadrzaj putem Facebook-a,
Youtube-a, Twitter-a, blogova i slicnih internet servisa promoviSu kompaniju ili
proizvod besplatno. Virusni marketinga zahteva veliku kreativnost, kao i dobro
poznavanje trZista na kojem ¢e se viralni sadrzaj deliti. Virusni sadrzaj moze biti
koristan za kupca / posetioca / klijenta (priruénik, knjiga, video uputstvo...), ali
takode moze biti i zabavnog, Saljivog karaktera.

Viralni narativ predstavlja zanimljivu priCu u slikama. Da bi se privukao
posetilac potreban je i zanimljiv naslov. Prva slika u nizu je uglavhom obicna i
jednostavna, pa se posetilac usmerava kratkim reCenicama na druge slike.
Korisnik ima osecaj da sam istrazuje, a poslednja slika u nizu treba da bude
efektna i da ostavi utisak kako bi korisnik reklamu prosledio drugima. Dobro
izvedena kampanja viralnog marketing daje odlicne rezultate odnosa sa javnoScu.
Ucinak je, bar Sto se prodaje ti¢e, pod znakom pitanja. Procenjuje se da se od
100 korisnika, koji podele sa drugima viralni sadrzaj, njih 5 ili manje odluc€i na
kupovinu. Kada se govori o Srbiji, taj broj je uglavhom maniji, u zavisnosti od cene
proizvoda, njegovog kvaliteta i trendova na trzistu. Medutim, kada se radi o
brendiranju nekog proizvoda, usluge ili kompanije uopSte viralni marketing daje
veoma pozitivne rezultate.

** http://www.viralnova.com/ - Jedan od najpoznatijih svetskih viralnih sajtova
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7. WEB STRANICA

Web stranica moze da se koristi na vise nacina. Neke kompanije Web stranicu koriste
da bi se predstavile na sebi svojstven, jedinstveni nacin, pri€ajuci pricu o svom poslovanju,
na primer, dok druge kompanije nude katalog proizvoda u kojima su do detalja opisani svi
proizvodi koje firma ima u ponudi, bez online prodaje. Sa druge strane, kompanije koriste
Web Sopove - Web prodavnice kako bi prodavale svoje proizvode posredstvom Interneta.

e Web prezentacije sadrze podatke o kompaniji, prezentaciju proizvoda/usluga,
reference i kontakt.

e Katalozi sadrze isto Sto i Web prezentacije, samo $to su podaci o proizvodima i
uslugama opSirniji, sa tekstom, videom i slikom.

e Web prodavnice su slicne katalozima ali je kupac u moguénosti da kretanjem kroz
Web sajt naru€i Zeljeni proizvod.

e Internet portali predstavljaju stranice koje sadrze odredene, uglavhom tematske,
sadrzaje (vesti, vreme, tv program, zanimljivosti, stanje na putevima...).

Neke kompanije danas pokreéu poseban Web sajt na kojem predstavljaju novi proizvod ili
uslugu, a ne svoje poslovanje i celokupnu ponudu proizvoda i usluga.
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JEDNOSTAVAN,

ALl ZANIMUIV

BRZ | FLEKSIBILAN SIGURAN i SA

WEB SAJT GARANCIJAMA

N
FUNKCIONALAN

Slika 5 — Izgled Web sajta

PosecCenost sajta se moze obezbediti klasichim metodama marketinga,
elektronskim oglasavanjem i visokim rangiranjem kod pretrazivaca.

Visoko rangiranje pretrazivaca
Nekadasnju izreku :
Ako vas nema na internetu ne postojite.
zamenila je:
Ako vas pretrazZiva¢ ne vidi ne postojite.
,,9adrzaj je kralj"
Sadrzaj predstavlja kompaniju. Sadrzaj promoviSe. Sadrzaj prodaje.

Kada se Web sajt pokrene, on je prakticno beskorisan ukoliko nema poseta
potencijalnih kupacal/klijenata. Klijenti, uglavnhom stiZzu do sajta posredstvom
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pretraZivada (Google®, Yahoo, Bing, Ask...) Iz tog razloga se razvio SEM>® uz pomoé
kojeg se korisnici dovode na Web sajt.

Postoje dva osnovna oblika SEM:

< SEO% - optimizacija Web sajta kako bi se $to bolje pozicionirao u
rezultatima pretrazivaca. Pre par godina je bilo znacajno biti rangiran
medu prvih 20 uz pomo¢ postavljanja klju¢nih reci, medutim danas je
bitno biti rangiran medu privih 5.

Prvi i osnovni SEO uslov je kvalitetan sadrzaj stranice. SEO se bazira na
koris¢enju kljucnih reci i fraza na Web stranici. Kada stranica ima kvalitetan i
zanimljiv sadrzaj korisnici sajta, pa i druga preduzeca, ¢e pocCeti da ga dele izmedu
sebe i na svojim prezentacijama, $to stranici a i kompaniji omogucéava besplatnu
promociju. Stru¢njaci tvrde da je koriS¢enje odredenih tehnickih reSenja bitno za
SEO, ali se uglavnom svi pretrazivaci prilikom indeksiranja oslanjaju na sadrzaj
stranice koji je dobro struktuiran i na klju¢ne reCi u naslovima. Sajt je potrebno
povezati sa drustvenim mrezama, kako bi se sve novosti objavljivale svuda u
realnom vremenu. Bitno je razmisljati kao kupac i na osnovu toga oblikovati internet
sadrzaj, pri tom je potrebno slediti slede¢a pravila:

e pisati na jednostavan, jasan i gramaticki ispravan nacin

o koristiti terminologiju koja je prikladna ciljnoj grupi / korisnicima / kupcima

e Koristiti tacne podatke i informacije

e dati sigurnost posetiocu koji je potencijalni kupac

e postovati posetioca tako Sto se na stranicu postavlja iskren i proveren sadrzaj
koji mu moze koristiti

Pitanja na koja SEO treba da odgovori su:

e Kakav sadrzaj kupci oCekuju?

o Sta posetiocu moZe da bude zanimljivo i korisno?

e Koje kljuéne reci koriste potencijalni kupci kada pretrazuju proizvod/uslugu?
e Dallije bitna specifikacija proizvoda?

e Da li kupci traze neke posebne tehnicke detalje ili sigurnost dostave?

e Ako je u pitanju online prodaja kako kupac zeli da plati robu / uslugu?

e Dalli je kupcu bitna lokacija?

0,

< PPC® - pladanje oglasavanja putem Interneta. Kada se odredi budZet
on se smanjuje srazmerno broju klikova na reklamu.

» Google - najpopularniji pretrazivac na svetu, trenutno, mesecno broji vise od milijardu poseta Sirom sveta.
*® SEM - Search Engine Marketing - forma Internet marketinga

* SEO - Search Engine Optimization

*ppC - Pay Per Click - plati po kliku oglasavanje
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Placanje kod ovog vida reklamiranja se vrsi po ucCinku tj. kada posetilac klikne

na reklamu kako bi doSao do Web sajta. Ovakav vid reklamiranja nije koristan ukoliko
je Web stranica komplikovana, dosadna i ne privuCe korisnika da istrazuje.
Google Adwords®® je popularan servis koji omoguéava jednostavno oglasavanje
cilianim kupcima. Do ciljanih kupaca se dolazi zahvaljuju¢i SEM, klju¢nim re¢ima i
slicno. Ukoliko je ciljna grupa odredenog starosnog doba ili se cilja na odredeni profil
korisnika koristi se CPC*® oglagavanje, na primer Facebook oglasavanije.

Sta “ubija” sajt?

Ukoliko sajt nije privlacan, boje jake ili loSe iskombinovane, loS font ili je sve
nabacano, mala je verovatnoc¢a da ¢e se potencijalni kupac odluciti na kupovinu.
Takode i servisi koji se ne odazivaju, loSa navigacija kroz sajt, pogreSno povezani
linkovi, pogresne informacije i spori odgovori utiCu na kupca da, bez obzira koliko je
proizvod dobar, odustane od kupovine. Zadovoljan korisnik sajta je cilj, zato je vazno
da se $to pre odgovori na sva pitanja, kao i da se sajt optimizuje u skladu sa Zeljama
posetilaca.

7.1. KNJIZENJE TROSKOVA WEB SAJTA

Web sajt koji ima formu Web prodavnice, od koje prodavci direktno mogu da
ostvare ekonomske koristi se posmatraju kao nematerijalno ulaganje. Za razliku od
Web prodavnice, sajt koji se koristi u svrhu prezentacije ili promocije usluge,
proizvoda, osobe ili organizacije se posmatraju kao rashodi perioda u kojem su
nastali.

Faza planiranja podrazumeva izdatke koji se priznaju kao rashod u periodu u
kojem su nastali. Tu spada izrada studije izvodljivosti, definisanje hardverskih i
softverskih specifikacija, ocena alternativnih reSenja i dobavljata i ocena najbojih
reSenja.

Faza razvoja aplikacija i infrastrukture podrazumeva izdatke koji se priznaju kao
rashod u periodu u kojem su nastali, osim u slu¢aju da troSkovi nisu direktno vezani
za Web sajt, gde se, ukoliko se radi o Web prodavnici posmatraju kao nematerijalno
ulaganje. Tu spada nabavka i razvoj hardvera, pribavljanje imena za domen, razvoj
operativnog softvera, razvoj aplikativhog koda, instaliranje razvijenih aplikacija na
server na kojem Ce se nalaziti Web sajt i provera osetljivosti.

39
www.google.com/adwords

0 Cost per Click
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Faza razvoja grafi¢kog dizajna podrazumeva izdatke koji se priznaju kao rashod u
periodu u kojem su nastali, osim u slu€aju da troSkovi nisu direktno vezani za Web
sajt, gde se, ukoliko se radi o Web prodavnici posmatraju kao nematerijalno
ulaganje. Tu spada osmisljavanje izgleda Web sajta.

Faza razvoja sadrZaja podrazumeva izdatke koji se priznaju kao rashod u
periodu u kojem su nastali, osim u slu€aju da troSkovi nisu direktno vezani za Web
sajt, gde se, ukoliko se radi o Web prodavnici posmatraju kao nematerijalno
ulaganje. Tu spada kreiranje, nabavka i priprema informacija (tekstualnih i grafickih)
koje ¢e biti na Web sajtu.

Faza funkcionisanja podrazumeva izdatke koji se priznaju kao rashod perioda
u kojem su nastali, a moze se alocirati na Web sajt samo ako ¢e Web sajt imati
ekonomske koristi u buducnosti preko izvorno procenjenog standarda uspesnosti i
kada se izdatak moze pouzdano utvrditi i pripadati tom sajtu. Tu spada aZuriranje
grafike i revidiranje sadrzaja, dodavanje novih funkcija i karakteristika, kao i sadrzaja,
registrovanje sajta kod pretrazivacCa, pravljenje kopija podataka, revidiranje sigurnosti
pristupa i analiza kori§¢enja Web sajta.

Prodajni, administrativni i opS§ti rezijski izdaci (koji se ne odnose direktno na
pripremu Web sajta za koriScenje), jasno identifikovane neefikasnosti ili pocCetni
poslovni gubici koji su se desili pre dostizanja planiranog ucinka Web sajta i obuka
zaposlenih za koriS¢enje sajta su izdaci koji se priznaju kao rashodi perioda u kojem
su nastali.
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8. DRUSTVENE MREZE | OGLASAVANJE

SadrZaj koji se objavljuje na drustvenim mreZzama je ono $to podsti¢e povratnu
informaciju od potencijalnih kupaca.

8.1. Facebook

Facebook*' je druStvena mreza koju Cine Korisnici koji formiraju grupe,
stranice uz pomo¢ kojih se povezuju sa ljudima sli¢nih interesovanja, prijateljima i
rodbinom. Facebook korisnici dele i komentariSu izmedu sebe razli€ite vrste sadrzaja
(slike, tekstove, video, igrice...).

U Srbiji Facebook koristi oko tri miliona aktivnih korisnika, dok je u svetu taj broj
preSao milijardu. |z tog razloga kompanije vrlo lako mogu uz pomo¢ Facebook
reklame da pronadu potencijalne klijente. Facebook omoguéava da se, na osnovu
starosti, pola, interesovanja i slicnih demografskih podataka, odredi ciljna grupa tj.
korisnici Facebook-a kojima ¢e se reklama prikazivati. Moze se reklamirati stranica ili
samo neka objava sa nje, aplikacija ili neki link (koji na primer vodi do sajta
kompanije). Prvo je potrebno odabrati cilj kampanje:

e dobijanje viSe fanova / lajkova
e promovisanje neke objave
e personalizovana kombinacija prethodna dva

Potom se bira lokacija, godine potencijalnih klijenata i pol. Postoje i opcije koje mogu
da suze ciljnu grupu - Precise interest (ljudi ¢e videti reklamu samo ako su "lajkovali"
navedene stranice) i Broad categories (reklamu vide oni koji vole odredene kategorije
kao Sto su ples, kuvanje, igrice i slicno). U svakom trenutku se vidi broj korisnika
Facebook-a kojima ¢e biti prikazana reklama. Ipak, mnogi korisnici ne unose tacne
podatke ili ne unose nikakve podatke, te se oni automatski odbacuju, pa se ciljna
grupa smanjuje. Kada se sve opcije podese, odreduje se budzet - limit (koliko
kompanija ukupno Zeli da potrosi na kampanju) i dnevni budzet (koliko dnevno
kompanija zeli da potrosi).

41
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U svakom trenutku reklama se moze pauzirati ili izmeniti. Takode Facebook pruza
detaljnu statistiku svih aktivnosti koje su vezane za stranicu, od "lajkova" do profila
korisnika.

8.2. Twitter

Twitter je druStvena mreza koja svojim korisnicima omogucava da dele izmedu
sebe kratke tekstualne poruke - tvitove. Tvit ne moZe da bude duZi od 140 karaktera.
Koristi se kao mikro-blog (uglavnom se tvituje o trenutnim situacijama - real time Web
- vremenska prognoza, stanje na putevima, aktuelni dogadaji, vesti, sport...). Takode
se koristi na konferencijama i slicnim dogadajima kada Kkorisnici izmedu sebe
komentariSu, na primer, predavanije ili deSavanje.

Koriséenje Twitter'? u marketinske svrhe

Proizvodi i usluge se mogu promovisati, ali umereno, bez nametanja
jednosmerne poruke. Potrebno je izazvati povratnu reakciju i dobiti misljenje ostalih.
Spam nije pozeljan i vodi ka loSoj reputaciji. Tvitovi moraju biti kreativni i zanimljivi,
kako bi privukli paznju. Svaki tvit mora da ima jednostavnu poruku koju ce
potencijalni kupac da shvati. Besmisleni tvitovi, kao i previSe ili premalo tvitova
dovode do gubitka pratilaca, a samim tim i do gubitka potencijalnih kupaca. Takode
na tviteru je bitno obracati se direktno potencijalnim kupcima.

Twitter, kao i Facebook, ima opciju placenih oglasa. Mogu se promovisati tvitovi
(kako bi viSe ljudi videlo ono S§to kompanija zeli da promoviSe) ili korisnik (kako bi
kompanija doSla do novih pratioca). | kod Twitter oglasa, kao i kod oglasa na
Facebooku, poZeljno je bazirati se na ciljanoj grupi korisnika kako bi reklama bila sto
efektnija.

8.3. BLOG

Blog za preduzetnike, mala i srednja preduzec¢a, moze biti idealno reSenje
umesto Web sajta. Platforme kao $to su Wordpress*®, Blogger** i Google*® Blog
pruzaju Kkrajnjim korisnicima moguc¢nost da besplatho, sami naprave svoju
prezentaciju. Korisnik tj. preduzeée daje ime blogu (kada je u pitanju poslovni blog,

42 .
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3 www.wordpress.com
4 www.blogger.com
** http://googleblog.blogspot.com/
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bitno je da u sebi sadrzi ime preduzeca i delatnost ili neki kratak opis poslovanja) i
bira izgled (dizajn) izmedu ve¢ ponudenih predloga, kao i dodatke koje ce
prezentaciju uciniti korisnijom i zanimljivijom (vremenska prognoza, tacno vreme,
SEO optimizacija, povezivanje sa Facebook-om, Twitter-om, Google+, i slicno). Kada
se tehniCke stvari privedu kraju, potrebno je predstaviti firmu. Predstavljanje se vrSi
identicno kao i na Web sajtu. Potrebno je da blog sadrzi podatke o preduzecu i
njegovom poslovanju a zatim i spisak / katalog proizvoda ili usluga koje nudi.

Sve platforme daju statistiku o posecenosti bloga i podatke o tome odakle su Citaoci
dosli do prezentacije.

Blog moze doneti zaradu. Ukoliko blog ima veliku posecenost i ukoliko vlasnik samog
bloga to Zeli, moZe objavljivati sponzorisane postove, kao i reklame i banere.

Promocija bloga se moze vrsiti bilo kojim kanalom e-marketinga.

8.4. VIDEO

Da bi video na MreZi bio popularan potrebno je da se on bavi reSavanjem
odredenog problema uz odredeni proizvod ili uslugu, da bude smes$an ili da motiviSe.
Bitno je da bude kratak i jasan, kao i da sve vreme drzi paznju onome koji ga gleda.
PozZeljno je i da se kod gledalaca izazove pozitivha reakcija i da osete povezanost sa
onim Sto gledaju. Predstavljanje tj. demonstracija nekog proizvoda treba da bude
nenametljiva i korisna za posmatraca tj. potencijalnog kupca. Ukoliko je kompanija
ucestvovala u nekoj humanitarnoj akciji ili je sponzorisala neki dogadaj ili sli¢no,
video je odli¢na alatka za promociju. Da bi video bio gledaniji treba da bude tematski
(vezan za jednu temu), jednostavan (ne pretrpan i preopsiran), zanimljiv, kvalitet slike
je bitan, kao i interesantan naziv.

YouTube® je popularni Internet servis za razmenu video sadrzaja. Daje velike
mogucénosti e-marketingu, omogucavaju¢i kompanijama da se povezu sa lokalnom i
medunarodnom publikom. Poznato je da je YouTube na drugom mestu po broju
pretrazivanja (ima viSe pretraga dnevno od Yahoo-a i Bing-a) pa je iz tog razloga
koristan kada je marketing u pitanju. Od 18. marta 2014. godine YouTube
oglaSavanje je dostupno u Srbiji. YouTube ima preko milijardu jedinstvenih
registrovanih korisnika. Vise od 70% korisnika je aktivno i svakodnevno se pretrazuje
sadrzaj, gledaju snimci, slusa muzika i komentariSe. lako je viSe popularan kod
mladih generacija, koja uglavhom samo sluSa muziku, 62% Kkorisnika je barem
jednom pretrazilo informacije o proizvodu koji ih zanima i koji planiraju da kupe u

46
www.youtube.com
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skorijoj buducnosti. Nadgradena redenja reklama na YouTube-u daju oglasivacima
moguénost da njihov video dode do Zzeljene ciljane grupe, ali i da plate samo onda
kada korisnik stvarno pregleda video. To se postiZe tako Sto se video-reklama pusta
automatski kada korisnik Zeli da pogleda bilo koji drugi video (Trueview In-stream).
Ukoliko korisnik odbije da pogleda reklamu (skip ad) oglasivaci ne pla¢aju reklamu,
ukoliko korisnik odgleda viSe od 30 sekundi pla¢a se. Sa druge strane postoje i
reklame na koje korisnik mora direktno da klikne i kada on poc¢ne da gleda reklamu
tada kompanija placa (In display).

8.5. INSTAGRAM

Svakoga dana se postavi oko 55 miliona slika, pojavi se 86.4 miliona
komentara i 691.2 miliona korisnika /ajkuje?’ razne slike na Instagramu. Instagram se
preporucuje kao opcija kada je ciljna grupa potro$aca - korisnika generacija Y (rodeni
ranih 80ih do 2000. godine)*® .

Na ovoj drusStvenoj mrezi korisnici postavljaju svoje fotografije i kratke video
snimke dok ih drugi korisnici pregledaju, lajkuju i komentariSu. Ispod slike / videa
koriste se hastagovi*® koji su u vezi sa sadrzajem. Firme koje koriste ovaj vid e-
marketinga za profilnu® sliku biraju logo brenda, ako postoji ili nesto po ¢emu ¢e ih
korisnici raspoznavati u moru fotografija. Opis (Bio) se Kkoristi za kratak opis
proizvoda i usluga koje nudi firma. Web sajt (URL Website) bi trebalo da vodi do
mobilne verzije sajta, jer osobe koje koriste Instagram njemu pristupaju sa mobilnih
uredaja. Najvazniji pojam koji se koristi kada je Instagram marketing u pitanju je
,Reactive storytelling“. Svaka slika i video koji se postavi na ovu druStvenu mrezu bi
trebalo da pri€a interesantnu pri€u i da Salje poruku o brendu / proizvodu. | ovde je
vazno ponuditi korisniku/kupcu istinite i korisne informacije. Sadrzaj koji se postavlja
na ovu mrezu, da bi privukao korisnike bi trebalo da ima veze sa trenutnim i
planiranim deSavanjima u kompaniji, novim i popularnim proizvodima i uslugama,
informacije o specijalnim ponudama, price o nastanku proizvoda i sli€¢no. Takode
sadrzaj bi trebao da bude interaktivan. Najbolji primeri su Starbucks®', Tiffany®,
NatGeo®

U Srbiji, joS uvek, ovaj vid marketinga nije popularan kao u svetu, kada su u
pitanju kompanije i za sad se Instagram najviSe koristi za lichnu promociju. Ipak

v Lajkovanje Zargonski izraz (dugme na Facebook-u i Instagramu) koje se koristi kada se neka fotografija ili
objava dopadne korisniku.

*® The Ultimate Guide To Instagram Marketing by Ross Simonds

9 Hashtag oznacava znak # koji stoji pre neke reci. On funkcioniSe samo ako stoji ispred reci ili ispred niza reci
koji nisu odvojene razmakom.

>0 Avatar - glavna slika profila koju mogu da vide svi korisnici drustvene mreze.

>t http://instagram.com/Starbucks

>? http://instagram.com/tiffanyandco

>* http://instagram.com/natgeo

~ 52 ~



postoje firme koje se trude da promoviSu svoje poslovanje i na ovoj drustvenoj mreZi
kao $to su, na primer, McCann Beograd®, Beogradska filharmonija®>, Metalac® i
Delimano®’.

> http://instagram.com/mccannbeograd
> http://instagram.com/bgfilharmonija
*® http://instagram.com/metalacposudje
*” http://instagram.com/delimano_rs
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9. M-POSLOVANJE

9.1. M-POSLOVANJE

M-trgovina predstavlja poslovanje putem mobilne telekomunikacione mreze.
Ideja se pojavila sredinom devedesetih godina. Aplikacije prilagodene mobilnim
uredajima se koriste za kupovinu razli€itih roba i usluga putem Interneta. Razvoj
Interneta i e-trgovine su doprineli sve vecoj potrebi za mobilnim uredajima, sa kojih
Ce se transakcije (bankarske usluge, berzanske usluge, online kupovina i dostupnost
informacija (sadrzaja - kao $to su vesti, vremenska prognoza...) obavljati isto kao i sa
kompjutera, bez vezivanja za lokaciju. M-trgovina uti¢e na infrastrukturu kompanije i
razvoj aplikacija. Zahvaljuju¢i ovom vidu trgovine je povecan broj potencijalnih
kupaca. Kupci dobijaju sve potrebne informacije na svoje mobilne uredaje.

Aplikacije m-trgovine poboljSavaju uslove poslovanja. Lokalni podaci postaju
dostupni u svakom trenutku (vreme, stanje na putevima, turistiCke informacije, kafici,
restorani...). Informacije i usluge koje se mogu dobiti koriS¢enjem mobilnih aplikacija
su, na primer: pronalazenje najblizeg, najpopularnijeg restorana, kafi¢a, raspored
pozoriSnih predstava i bioskopskih projekcija, red letenja aviona, red voznje voza,
autobusa, berzanske usluge, trgovine akcijama, vesti, informacije o sportu, uvid u
isporuku paketa, pregled i slanje elektronske poste, pregled i uputstva mapa puteva.
Najznacajnije i najpopularnije aplikacije, trenutno, su u vezi sa bankarstvom i
turizmom.

Rizici m-poslovanja ogledaju se u nedostatku sigurnosnih mehanizama za
adresiranje pa se signal moze presresti i podaci se mogu zloupotrebiti, mobilne
mreze nisu kompletno zasticene. Pri upotrebi roaminga signali putuju velikim brojem
mreza, tada moze doci do zloupotrebe podataka i nezeljenih troskova.

9.2. MOBILNI MARKETING

Mobilni marketing je poCeo da se razvija da bi se ispunili zahtevi mobilnih
potroSaca i bezi¢nih uredaja. Location based marketing and advertising - marketing
baziran na lokaciji se bazira na tome da se samo odredeni potrosaci, u zavisnosti od
njihove lokacije, obavestavaju o odredenim ponudama onda kada bi to najvise Zeleli.
Zip code based marketing and advertising - podrazumeva da korisnik Salje Zip kod
mesta u kome se trenutno nalazi i na osnovu toga dobija informacije. Point based
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marketing - kada kupac obavi kupovinu putem mobilnog uredaja dobija odredene
poene / kodove koje moze da iskoristi pri slede¢oj kupovini.

Foursquare je najpopularnija mobilna aplikacija za check in®® i pretragu
najpopularnijin mesta u okolini po geolokaciji. Firmama moze posluZiti za dobijanje
statistiCkih podataka prijavljenih korisnika, tj. onih koji su posetili poslovnu jedinicu
kompanije. Takode, neke firme koriste Foursquare umesto kartice lojalnosti, pa klijent
koji se prijavi odreden broj puta dobija popust ili besplatan proizvod.

Mobilno reklamiranje predstavlja prednost kada je u pitanju ciljano reklamiranje.
Mobilnom korisniku je potrebna prava informacija u pravo vreme na pravom mestu
zato je bitno odabrati na koji nacin reklame stizu do potrosSaca.

> Prijavljivanje
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10. WEB ANALITIKA

Bitna stavka u e-marketingu je merenje rezultata. Potrebno je doéi do rezultata
koji pokazuju kakvo je elektronsko poslovanje kompanije u odnosu na klasi¢no.
Merenje treba da odgovori na pitanja:

e Koliki uticaj e-poslovanje ima na celokupno poslovanje kompanije?
e Kakav je uticaj na sveukupno poslovanje?

e Da lii kada uticaj na korisnike / posetioce raste ili opada?

e Da li elektronski marketing donosi rezultate?

« Sta je potrebno promeniti / pobolj$ati da bi rezultati bili bolji?

Elektronski marketing omoguéava ciljano slanje poruka / reklama i to olakSava
merenje postignutih rezultata.

Postoje razni softverski alati za Web analitiku.

Provera konkurentskih sajtova se na Internetu se najCes¢e obavlja uz pomoc¢
Alexe®®. Ovaj internet servis omoguéava da se dode do podataka kao $to su
posecenost, informacije o posetiocima (godine, lokacija, pol, nivo obrazovanja...),
posecenost na dnevnom nivou, koliko se posetilac zadrZzao na sajtu i slicno. Ovi
podaci pokazuju koliko su uspeSne konkurentske Web stranice, Sto se moze
iskoristiti za unapredenje Web promocije kompanije.

Google Analitika® omoguéava merenje prodaje i konverzacije. Daje podatke
o tome kako posetioci koriste sajt, kako su dosli na sajt. IzveStavanje se moze
obavljati u trenutku kada se neka aktivnost odvija (koliko je ljudi na sajtu, Sta gledaju,
odakle su dosli na sajt). Takode se moze doci i do podataka koji su vezani direktno
za kupca. Analitika sadrzaja omogucava kompaniji da sazna koji su sadrzaji, u kom
trenutku, aktuelni i popularni. Kada kompanija sazna Sta posetioce najvise privlaci na
sajt pozeljno je da i dalje deli inovativne sadrzaje, jer standardizovane forme Cesto
brzo dosade korisnicima. Analitika konverzije daje uvid u podatke koliko potencijalnih
kupaca stranica privlaCi, kolika prodaja je ostvarena i kako korisnici ostvaruju
interakciju sa sajtom. Kada se analizira odakle dolaze posetioci i sazna da |i ih
najviSe dolazi sa pretrazivaCa, Facebooka, Twittera ili nekog drugog medija na
osnovu toga se mogu planirati sledeci koraci koji ¢e se sprovesti. Google Analitika
pruza uslugu analitike za mobilne uredaje.

59
www.alexa.com

60 Google Analytics
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11. ELEKTRONSKA TRGOVINA U SRBUJI

Srbija je potpisnik eSEE®' inicijative, §to znadi da se obavezala da sledi
evropski model razvoja informacionog drustva. Drzava tj. vlada je u obavezi da
pokrene promene vezane za uspostavljanje strukture i izgradnju informacionog
drustva, da obezbedi brzi, jeftiniji i sigurniji pristup Internetu, da povec¢a ulaganje u
obrazovanje na polju informacionih tehnologija i da obezbedi stru¢ni kadar, kao i da
stimuliSe upotrebu Interneta kod svih gradana. Da bi se ovi ciljevi ostvarili potrebno je
uspostavljanje inteligentnog sistema prenosa informacija, koriS¢enje sigurnih mreza,
upucivanje gradana u digitalne tehnologije obezbedivanjem pristupacnih
komunikacionih usluga za sve, ubrzavanje i olakSavanje razvoja e-trgovine, e-
uprave® i e-zdravstva®, uskladivanje pravnog sistema, upuéivanje ljudi za rad u
privredi zasnovan na znanjima vezanim za napredne tehnologije i podsticanje za
postavljanje lokalnog sadrzaja na globalnu MreZzu.

Internet trgovina predstavlja novu mogucnost za veliki broj malih preduzetnika
i srednjih i malih preduzec¢a. Obzirom da je kupovna mo¢ gradana oslabila u 2014.
godini, a da je ipak online trgovina u razvoju, malim preduzec¢ima svaki novi kupac
znaCi vedi izgled za opstanak. E-trgovina diktira nize cene proizvoda prvenstveno
zbog konkurencije i trenutnih trendova na trzistu. Prednosti ovakvog vida poslovanja
su u tome Sto se smanjuju troSkovi prodaje, Stedi se vreme, pravi se baza kupaca i
znanja. Fleksibilnost i prilagodavanje potrebama kupaca i trendovima trzista su vazni
pa je potrebno radi odrzanja i razvoja poslovanja, biti u toku sa najnovijim trendovima
i usavrSavati znanje kadrova.

Razvoj e-trgovine je uslovljen ponaSanjem potroSaca i odnosom kupaca
prema Internetu. Potrebno je istraZiti trziSte kako bi se dobili odgovori na pitanja:

e Ko kupuje?
o Sta kupuje?
e Zasto kupuje?

Danas je klju¢ uspeha poslovanja pronalaZenje idealne kombinacije online
prodaje i tradicionalnih kanala prodaje kako bi kupci bili zadovoljni, a prodavci

6! http://www.eseeinitiative.org/

6 E-uprava - primena informacionih tehnologija kako bi rad organa uprave i vlasti bio efikasniji i efektivniji radi
ekonomskog rasta i smanjenja administracije. E-uprava omogucava da se javne usluge koriste posredstvom
Interneta, racunara ili mobilnog uredaja, sto svim gradanima, organizacijama i preduzeé¢ima omogucava da sve
poslove zavrSavaju brze, jednostavnije i jeftinije.

® E-zdravstvo / E-health - podrazumeva uvodenje standardnog ICT sistema radi zadovoljenja potreba gradana
koji su korisnici zdravstvene zastite u cilju poboljsanja zdravstvenog stanja pacijenata.
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izgradili brend i stekli poverenje kupaca, a samim tim i povecali prihode. Da bi se
ovo postiglo na Web prezentaciji je potrebno istaknuti sve vazne informacije za
kupca kao Sto su: garancija, besplatna dostava, moguénost vracanja, servis i slicno.
Osim toga, marketinSke aktivnosti moraju se obavljati u kontinuitetu. Sajt moze da
bude perfektan, ali ukoliko ne dode do ciline grupe samo ce predstavijati troSak
preduzecu. Promotivhe cene koje se mogu nac¢i samo na sajtu su siguran put
pridobijanja kupaca. Strplienje je kod Internet trgovine u Srbiji veoma bitno, u
proseku je potrebno oko Sest meseci kako bi se uoCili prvi pozitivni rezultati.

Klasi¢na kupovina u Srbiji je u padu zbog smanjenja kupovne moci gradana,
medutim online kupovina beleZi blagi porast. Online prodaja je u razvoju. Medutim,
zbog nepoverenja, bez obzira na dolazak ““PejPala™*® mali procenat kupaca koristi
napredne, elektronske, nacine placanja. ViSe od 80% transakcija se obavlja na
standardan nacin - preko uplatnica u posti ili banci.

Trgovinom na Internetu preko domacih i stranih sajtova, gradani Srbije su u
prvoj polovini 2014. godine potroSili oko 5 milijardi dinara, odnosno oko 42,7 miliona
evra i obavljeno je oko milion transakcija (podaci Narodne banke Srbije (NBS)®°).
Podaci NBS pokazuju da vrednost trgovine preko Interneta iz godine u godinu raste,
pa je u 2013. na domadim i stranim portalima potroSeno oko 8,16 milijardi dinara, $to
je 2,3 milijarde viSe nego u 2012. godini. U prvoj polovini ove godine ostvareni
promet e-trgovine je viSi od polovine ukupnog ostvarenog prometa iz 2013.

* payPal - posrednicki Internet servis koji omogucava transfer novca bez deljenja finansijskih informacija pri
svakoj online transakciji. Predstavlja brzi i bezbedniji nacin transfera novca putem Interneta.
® http://www.nbs.rs/
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12. OSNOVNI PODACI O ISPITANICIMA

U prvom delu ankete ispitanici su dali osnovne podatke o sebi - pol, godine,
obrazovanje i radni status.

12.1. Pol ispitanika

POL

B Muski @ Zenski

Grafikon 1 - Pol ispitanika
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12.2. Godine ispitanika
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Grafikon 2 - Godine ispitanika

U anketi je uCestvovalo najviSe osoba koje imaju izmedu 18 i 24 godine (85%).
13% ispitanika ima izmedu 25 i 30 godina. Po jedan posto ispitanika je imalo izmedu
31140 godina i manje od 18.

12.3. Obrazovanje
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Grafikon 3 - Obrazovanje ispitanika
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60% ispitanika ima fakultetsku diplomu, dok diplomu mastera ima 4%. Sa
srednjom Skolom je 35% anketiranih. 1% anketiranih su apsolventi.

12.4. Radni status
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Grafikon 4 - Radni status ispitanika

Najveci broj ispitanih, 79%, su studenti, dok je u anketi uCestvovalo 1%
uCenika osnovnih i srednjih Skola. Od njih 3% volontera. 7% uclesnika ankete je
nezaposleno. 86% ispitanika nije u radnom odnosu, dok 9% radi, a 5% volontera. Od
toga je 4% zaposleno u privatnom sektoru, 2% u drZzavnom sektoru i 2% su privatnici
/ preduzetnici.
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13. KORISCENJE INTERNETA

Drugi deo ankete se bavi navikama ispitanika koje su vezane za koris¢enje

Interneta. Na kojim mestima ga koriste, koliko dugo i zasto.

13.1. Gde koristite internet?

/U kafiéu il
/' igraonici

Grafikon 5 - Gde koristite internet?

Svi ispitanici koriste internet kod kuce. Svi ispitanici koji su u radnom odnosu
koriste internet na poslu. 17% ispitanika internet koristi na fakultetu ili u skoli, a 5%
ispitanika u kaficu ili u igraonici. Zanimljivo je da 1% ispitanika koristi internet

Narodne biblioteke Srbije.
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13.2. Dnevno korisc¢enje interneta
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Grafikon 6 - Dnevno koris¢enje Interneta

41% anketiranih koristi internet viSe od 5 sati. 2 sata dnevno internet koristi
31% ispitanika. 16% anketiranih dnevno Kkoristi internet izmedu 5 i 10 sati, dok
Internet viSe od 10 sati koristi 5% ispitanika, a manje od 2 sata dnevno 7%.

13.3. Svrha korisc¢enja interneta

Grafikon 7 - Na Sta anketirani najvise troSe vreme na Internetu
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Manje od 1% ispitanika koristi internet za online igrice. Neku vrstu internet
prezentacije odrzava 1% ispitanih. Televiziju preko interneta gleda 2% ispitanih. 5%
anketiranih slusa radio putem Interneta. Li¢ni blog poseduje 3% ispitanih. Za skidanje
podataka (download) Internet koristi 15% anketiranih a 17% za pretragu podataka.
Internet se najviSe Koristi za ¢askanje (13%), proveru elektronske poste (17%) i
drustvene mreze (24%). 3% ispitanika je reklo da najviSe koristi Internet za kupovinu.

13.4. Najpopularniji sajtovi

Grafikon 8 - Koje sajtove najvise anketirani posecuju

Na pitanje "Koje sajtove najviSe posecujete?" najviSe anketiranih je odgovorilo da
najvise posecuje drustvene mreze (58%). Najmanje ispitanika (po 1%) je reklo da
najceS¢e posecuje blogove, poslovne sajtove i internet prodavnice. Sajtove medija i
Skola ili fakulteta posec€uje po 2% anketiranih. Zabavne sajtove najvise posecuje 5%
ispitanih, a forume 4%. Kada koriste Internet, najviSe studenata koristi pretrazivace
(11%), kao Sto su Google, Yahoo i slicno, dok sajtove servisa (gmail, hotmail, yahoo
mail i sl.) koristi 12% ispitanih.
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13.5. Informisanje o proizvodima i uslugama putem Interneta
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Grafikon 9 - Informisanje o proizvodima i uslugama

O poslovhom sadrzaju se najviSe informiSu zaposleni (3%), dok zabavni
sadrZaj najviSe zanima studente (15%). Tehniku za domacinstvo istrazuje 4%
ispitanika, kao i softver i kupovinu avionskih karata. Informacije o elektronskoj opremi
(8%) najviSe traze nezaposleni i studenti. TuristiCki aranzmani zanimaju 9%
anketiranih. O ulaznicama za razne kulturne dogadaje informiSe se 7% anketiranih i
medu njima je najviSe studenata. Informacije o knjigama pretrazuje 15% anketiranih.
Odeéu, obucu, modne dodatke i sli€no najviSe pretrazuju osobe Zenskog pola i to
11% od svih anketiranih, dok kozmetiku pretraZzuje 7% svih ispitanika. O edukaciji
putem Interneta (8%) najviSe se informiSu osobe sa zavrSenom srednjom Skolom i
studenti.
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14. UCESTALOST KUPOVINE PUTEM INTERNETA

Ovaj deo ankete se bavi pitanjem da li i koliko ispitanici kupuju putem Interneta.

14.1. Koliko prosecno kupujete preko Interneta?

Nikad Poslednja

nisam kupovina

> . Jednomu
nista o vige sest ~ mesecno tri Jednom Svakog
kupio/la od meseci nedeljno
" o . meseca dana
P godinu

Interneta dana

Grafikon 10 - Koliko Cesto ispitanici kupuju online

1% ispitanika svakog dana kupi neSto putem Interneta. 2% anketiranih
(najvise onih koji su zaposleni u drzavnom sektoru) kupuje preko Interneta jednom
nedeljno. Jednom u tri meseca (13%) kupuju najvie apsolventi i osobe sa diplomom
mastera / magistra. Jednom mesecno kupuje 15% ispitanika, dok jednom u Sest
meseci kupuje 17% anketiranih. Osobe koje su poslednji put nesto kupovale preko
Interneta pre vise od godinu dana su najviSe studenti i nezaposleni (18%). 34%
anketiranih nikada nista nije kupovalo preko Interneta i oni su iskljueni iz daljeg
istrazivanja.
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15. KUPOVINA PUTEM INTERNETA

Poslednji deo ankete se bavi navikama koje imaju online kupci.

15.1. Da li ste kupili nesto putem Interneta zato sto je to Vas prijatelj ili rodak
kupio?

Da li ste kupili nesto putem Interneta zato sto je to Vas
prijatelj ili rodak kupio?

.

NE DA

Grafikon 11 - Kupovina zbog rodaka / prijatelja

76% anketiranih koji su kupovali preko interneta su se izjasnili da nisu obavili
kupovinu zato $to je to njihov rodak ili prijatelj to uradio, dok je 24% odgovorili
potvrdno.
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15.2. Da li se konsultujete sa prijateljima ili porodicom pre kupovine na
Internetu?

Da li se konsultujete sa prijateljima ili
porodicom pre kupovine na Internetu?

DA NE

Grafikon 12 - Konsultacija pre kupovine

Pre nego Sto bilo Sta kupe putem Interneta, 66% ispitanih se konsultuje sa
prijateljima ili porodicom (najviSe studenata i nezaposlenih), dok se 34% samostalno
odlucuje da li ¢e nesto kupiti ili ne.

15.3. Provera prodavca

Provera prodavca

Blogovi Ne proveravam Drustvene mreze Forumi Komentari na
sajtu

Grafikon 13 - Provera prodavaca pre kupovine
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5% ispitanih ne proverava prodavca pre nego $to obavi kupovinu preko
Interneta. Isto toliko (5%) se informiSe o prodavcu preko blogova. 16% anketiranih
preko drustvenih mreza (najviSe putem Facebook-a) proverava prodavca. Pre nego
Sto nesto kupe 30% ispitanika prodavca proverava na forumima. NajviSe anketiranih
veruje komentarima na Web prezentaciji prodavca (44%).

15.4. Komentari o proizvodima

Da li verujete komentarima o proizvodima/uslugama
koje pronadete na Internetu?

Blogovi Drustvene Ne verujem Web sajt Forumi
mreze

Grafikon 14 - Verovanje komentarima o proizvodima/uslugama na Internetu

22% ispitanika ne veruje komentarima koje pronade na Internetu. Medu njima je
najviSe studenata koji pre kupovine ne proveravaju prodavca. Blogovima veruje 12%
anketiranih. Komentarima o proizvodima i uslugama koje pronadu na forumima
veruje 25%, ali 5% kaze da te komentare uzima sa rezervom i da su im to smernice.
Komentarima na zvani¢nim Web prezentacijama proizvoda i/ili usluga veruje 23%
uCesnika ankete.
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15.5. Deljenje iskustva kupovine

Kako delite svoje iskustvo sa drugima kada izvrsite
kupovinu preko Interneta?

— N

Li¢ni blog Forum Drustvene Web Ne delim Sa
mreze prezentacia  iskustvo  prijateljima i
prodavca rodacima

Grafikon 15 - Deljenje iskustva

Svoje iskustvo o kupovini putem Interneta ne deli ni sa kim 15% ispitanih.
NajviSe ispitanika razgovara o kupovini preko Interneta sa rodacima i prijateljima (njih
44%). Licni blog, na kome dele svoja iskustva, poseduje 3% ispitanika i medu njima
ima najviSe preduzetnika/vlasnika kompanija. NajviSse nezaposlenih deli svoje
iskustvo na forumima (11%). Komentare na Web sajtu prodavca ostavlja 14%
anketiranih, dok o svom iskustvu 13% ispitanika govori na drustvenim mrezama.
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15.6. Reklame na drustvenim mreZzama

Smetaju mi
Nemam misljenje
Ne smetaju mi

Kupio/la sam neke
proizvode
zahvaljujudi tim
reklamama

Grafikon 16 - Reklame na druStvenim mrezama

49% anketiranih se izjasnilo da im reklame na druStvenim mrezama smetaju.
ViSse od polovine Koristi aplikacije kao Sto je Adblock kako bi sprecili njihovo
prikazivanje. 15% anketiranih kaZe da im ovaj vid reklamiranja ne smeta. 13% je
kupilo neki proizvod ili uslugu zahvaljujuéi tim reklamama, dok 23% ucesnika ankete
nema misljenje.

15.7. Reklame na sajtovima

40%

30%

o - - .

10% =
O% T T T T 1

Smetaju mi Nemam Ne smetaju  Odvracaju Kupio/la
misljenje mi mi painjuod  sam neke
sadrzaja proizvode
sajta zahvaljujudi
tim
reklamama

Grafikon 17 - Reklame na Web prezentacijama prodavca
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39% ispitanika se izjasnilo da im smetaju reklame na sajtovima koje posecuju,
kao i kod pitanja vezanog za reklamiranje na drustvenim mreZzama, viSe od polovine
koristi aplikacije kao Sto je Adblock, kako im reklame ne bi odvracale paznju od
sadrzaja sajta. 16% ispitanika kaze da im reklame odvracaju paznju od sadrzaja. 5%
anketiranih je kupilo neki proizvod kada je videlo reklamu na nekom sajtu. 21% nema
miSljenje o ovom vidu reklamiranja.

15.8. Vrste proizvoda i usluga

Koju vrstu proizvoda/usluga naruéujete putem Interneta?
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Grafikon 18 - Sta ispitanici kupuju online

Ispitanici putem Interneta najviSe kupuju knjige (22%) i odec¢u, obu¢u i modne
dodatke (17%). Ulaznice za razne kulturno-umetniCke dogadaje kupuje 11%
ispitanih. Elektronsku opremu, kao Sto su televizori, DVD uredaji, kompjuteri, mobilni
telefoni i slicno online putem naru€uje 9% anketiranih. Avio karte kupuje 8%, dok se
za kupovinu turistickih aranZmana putem Interneta odlu€uje 6% anketiranih i to
najviSe privatnika/preduzetnika/vlasnika kompanija i onih sa master/magistarskom
diplomom. 6% online kupuje tehniku za domacinstvo (kao $to su mali kuéni aparati,
fenovi, pegle, kuhinjski aparati...), takode 6% anketiranih kupuje zabavni sadrzaj.
Najmanje se kupuje kozmetika (5%), edukativni sadrzaj (4%), softver (3%), poslovni
sadrzaj (2%) i novine (magazini, 1%).
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Knjige 29%
Odeca, obucéa, modni dodaci
Avio karte

Turisti¢ki aranZmani
Elektronska oprema

Zabavni sadrzaj

Poslovni sadrzaj

Kozmetika

Grafikon 19 - Sta ste poslednje kupili putem Interneta?

15.9. Preko kojih sajtova narucujete proizvode / usluge?

Domaci Strani Svi Sajtovi iz regiona

Grafikon 20 - Sajtovi preko kojih anketirani kupuju

Najmanje anketiranih, 2%, naru€uje proizvode/usluge sa sajtova iz regiona
(sajtovi zemalja bivSse Jugoslavije). 4% anketiranih kaze da im nije bitno Ciji je sajt
kada kupuju putem Interneta. Sa stranih sajtova kupuje 27% ispitanih. Najvise

anketiranih (67%) kupuje proizvode i usluge putem Interneta sa domacih sajtova.
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Ako uporedimo rezultate ankete Republickog zavoda za statistiku Srbije sa ovim
rezultatima primecuje se da se rezultati ne poklapaju. Anketa RZS iz 2013. godine
pokazuje da Cak 95% ispitanika kupuje na stranim sajtovima zbog veceg izbora
(konkurencije) i povoljnijih cena.

Ovo neslaganje se moze objasniti tako da je u poslednjih godinu dala porasla
popularnost nasih sajtova, ali i time da je visoka cena carine.

Primer jednog anketiranog - Za farmerice koje je narucio na inostranom sajtu,
Cija je cena 90 evra morao je da izdvoji 60 evra za carinu.

Sa druge strane kupovna moc¢ u Srbiji je u 2014. godini opala pa shodno tome
prodavci daju povoljnije uslove kupovine nego prosle godine, kako bi zadrzali stare
ali i zadobili nove kupce.

15.10. Na kojim sajtovima i zasto bas tu anketirani kupuju

.|I|E

Preporuke Najbolji uslovi Preporuke Zvani¢ni Web  Najpovoljnije

foruma i kupovine prijatelja i Sop
blogova rodaka

Grafikon 21 - Gde i zaSto anketirani najcesce kupuju proizvod ili uslugu?

Preporukama foruma i blogova vodi se 7% anketiranih kada kupuje preko
Interneta. 13% ispitanika kupuje proizvode i/ili usluge online tamo gde su najbolji
uslovi kupovine i dostave, bez obzira na cenu. Preporuku prijatelja i rodaka slusa
19% ispitanih. Na zvani¢nim Web Sopovima kupuje 29% anketiranih, dok 32% kupuje
tamo gde je najpovoljnija cena. Anketirani su dodali da im je kod kupovine putem
Interneta bitna besplatna dostava na Zeljenu adresu.
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15.11. Plaéanje

..|IE

E-wallet E-banking Kartica Uplatnicom Pouzece

Grafikon 22 - Nacin placanja

Na pitanje Kada porucite proizvod / uslugu putem Interneta na koji nacin
placate? niko od ispitanih nije odgovorio da pla¢a putem SMS-a ili M-bankingom.
Proizvode i/ili usluge anketirani najviSe placaju pouzec¢em, tj. kada im porucena roba
stigne na adresu ili kada iskoriste/dobiju traZzenu uslugu. Uplatnicom u posti ili banci
placa 25% anketiranih, dok se za placanje kredithom ili debithom karticom odluc¢uje
20%. Ispitanici najmanje placaju elektronskim bankarstvom (6%) i E-wallet (kao $to je
Paypal, Qvoucher i sli¢no).
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15.12. Sigurnost online kupovine

Da li verujete da je kupovina putem Interneta u
Srbiji sigurna?

48%
DA
4 NE

Grafikon 23 - Da li je online kupovina u Srbiji sigurna?

48% ispitanih ne veruje da je kupovina putem Interneta u Srbiji sigurna, dok
52% veruje. Ovde se uzimaju u obzir odgovori anketiranih koji su barem jednom
kupovali online. Sto se ti¢e ispitanika koji nikada nisu obavljali online kupovinu, svi
dele misljenje da kupovina u Srbiji putem Interneta nije sigurna, $to je i razlog zbog
koga se oni ne usuduju da probaju ovaj vid kupovine.

15.13. Odustajanje od kupovine
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Grafikon 24 - Zbog ¢ega ispitanici odustaju od kupovine
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Skoro polovina ispitanih, 48% nikada nije odustalo od kupovine putem
Interneta. Zbog komplikovane procedure narucivanja, za koju je potrebno odvoijiti
puno vremena 14% anketiranih je odustalo od kupovine. Zbog premalo informacija o
proizvodu i/ili uslugama, nacinu dostave i/ili placanja 10% je odustalo od kupovine.
LoSi komentari o prodavcu su naterali 9% anketiranih da odustane od narucivanja
proizvoda/usluge. Kada nema opisa proizvoda/usluge 7% odustaje od narucivanja. O
zastiti podataka prilikom kupovine brine 5%. Proizvod bez slike je naterao 3%
anketiranin da ponisti porudzbinu. Nepregledan sajt (2%) i to $to ne mogu da
vide/dodirnu proizvod (2%) mali broj anketiranih natera da odustane od Internet
kupovine.

15.14. Prednosti Internet kupovine

Prednosti online kupovine

Brzaisporuka  Povoljne cene Veliki broj Moguénost
ponuda kupovine 24/7

Grafikon 25 - Prednosti online kupovine

Najveli broj ispitanika se izjasnilo da je najve¢a prednost online kupovine
mogucnost narucivanja proizvoda/usluga non-stop (24 sata dnevno). Povoljne cene i
veliki broj ponuda su prednost za po 26% ispitanih. Brza isporuka je najvaznija
prednost za 16% anketiranih.
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ZAKLJUCAK

Kada kompanija odluci da posluje putem interneta potrebno je da objedini i
organizuje sve aktivnosti sopstvenih medija, kao Sto je Web sajt i drugih medija kao
Sto su drustvene mrezZe, ne izostavljajuéi komunikaciju putem servisa kao Sto su e-
mail, chat i slicno. Internet marketing se bavi tim objedinjavanjem. Ciljevi online
poslovanja se mogu bazirati na razvoju brenda, pronalazenju novih kupaca,
generisanju prihoda, smanjenju troskova ili pronalazenju nacina da se zadovolje sve
potrebe, Zelje i zahtevi kupacal/korisnika. Da bi organizacija odrzala i unapredila
svoje poslovanje u online svetu potrebno je da razume ponasanje korisnika (svoje
ciline grupe), da razume njihove potrebe, Zelje i mogucnosti, da razvije prodajnu i
cenovnu strategiju uvek imajuéi u vidu kupca. Kada se radi o elektronskoj trgovini
podrazumeva se da je potrebno zastiti identitet i podatke kupaca. Kreativna i
zanimljiva Web prezentacija, Cesto unapredivanje kako prezentacije, tako i ponude i
strateSka partnerstva su takode od velike vaznosti. Nije dovoljno imati samo Web
sajt. Uspesnost elektronske prodaje ogleda se u analiziranju potencijalnih kupaca, jer
kupci oekuju da ih prodavci dobro poznaju. U odnosu na ciljeve kompanije i potrebe
potencijalnih kupaca e-marketing omogucava pronalazenje online strategije koja ¢e
doneti najviSe pozitivnih rezultata. Rezultati, kao Sto su broj poseta, broj kupaca,
povecanje ili smanjenje prihoda se mogu izmeriti brojkama i grafikonima uz pomoc¢
Web analitike, ali i reakcijama kupaca / korisnika na brend i proizvod / uslugu i
njihovim celokupnim zadovoljstvom.

Brz tempo Zivota i sve veéa popularnost Interneta sa sobom je povukla i brz
razvoj online trgovine. Kupcima je vazno da svaka kupovina koju obave putem
Interneta bude personalizovana. Sigurnost i brzina se danas podrazumevaju kod
svake transakcije koja se obavi putem Interneta.

Zanimljivo je da kupci bolje prihvataju reklamiranje na druStvenim mrezama i
da priznaju da su zahvaljujuci tim reklamama kupovali online. Sa druge strane, kada
je u pitanju reklamiranje na Web sajtovima mnogi smatraju da te reklame samo
odvracaju paznju od sadrzaja sajta i trude se da ih uz pomoc¢ raznih aplikacija
blokiraju.

ViSe nije vazno da li kupac provodi 2, 5 ili 10 sati na Internetu, ukoliko mu je
potreban neki proizvod ili usluga on ¢e se o tome informisati preko Interneta. Ukoliko
ustanovi da online postoji viSe ponuda odlucice se za najbrzu i najpovoljniju opciju.
Kratka procedura narucCivanja, pozitivni komentari kupaca koji su vec Kkoristili
proizvod/uslugu na Web prezentaciji prodavca, brza dostava i povoljna cena su
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parametri koji su potrosacima najvazniji kada je Internet kupovina u pitanju. Kako bi
iskoristili ovaj trend prodavci u Srbiji bi trebalo da se prilagode kupcima i da odgovore
na njihove zahteve. U suprothom kupci se okreCu stranim sajtovima, Sto srpskim
kompanijama stvara velike gubitke. Zbog brzog tempa zivota kupac ¢e radije da
naru€i proizvod na stranom sajtu i da ga saCeka kod kuc¢e nego da fiziCki trazi
prodavnicu u kojoj moze da pronade odredeni proizvod. Sa druge strane prodavci se
susrecu zakonima o Internet poslovanju koji ne pokrivaju sve segmente elektronske
trgovine i birokratijom koja usporava njihov razvoj na MreZi. Ipak, postoje firme koje
se trude da ispune oc€ekivanja kupaca pa je u poslednjih godinu dana zabeleZen
povecan broj kupovina na domacim sajtovima.

» Prva hipoteza:

"Promena definicije elektronske trgovine u zavisnosti od trendova na trzistu."

Definicija elektronske trgovine se menjala iz godine u godinu, u zavisnosti od
trendova na trziStu. Prve definicije (krajem 70ih godina) su objasnjavale e-trgovinu
kao sredstvo koje olaksava poslovne transakcije koriséenjem EDI®® tehnologije, da bi
se poslovna dokumenta kao Sto su narudzbenice i fakture slale elektronskim putem.
1994. godine eksperti su predvidali da Ce elektronska trgovina postati vodec¢a grana
ekonomije Elektronsko poslovanje danas jeste vodenje poslova na Internetu, sto ne
podrazumeva samo prodaju i kupovinu, vecC i brigu o klijentima i poslovnim
partnerima, kao i organizacija poslovanja kompanije na Internetu. Od samog
poCetka elektronska trgovina ima veliki potencijal. E-trgovina moze biti prisutna na
bilo kom mestu gde postoji uredaj povezan na Mrezu.

» Druga hipoteza :
"Poslovno okruzenje na Internetu je podlozno velikim i brzim promenama."
Trendovi na Internetu se brzo smenjuju. Da bi kompanija bila konkurentna
potrebno je da prati trenutne trendove i da im se prilagodava kako bi zadrzala stare i
dobila nove klijente/kupce.
» Treca hipoteza:
"Uticaj i mogucnosti primene elektronske trgovine, uz pomoc¢ e-marketinga

radi postizanja konkurentnosti i vece brige o kupcu/korisniku na globalnom
nivou."

®®EDI - Elektronska Razmena Podataka
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Zahvaljujuci Internet tehnologijama prodavac moze lakSe da istrazi kupce i da
uvidi razliku izmedu njih, kao i da kupci istraze prodavce i da izaberu najbolju
ponudu.

> Cetvrta hipoteza:

"Kupac/klijent je dobro informisan zahvaljujuci internetu i vise nije lojalan samo
Jjednom brendu. Kupac Zeli personalizovane proizvode/usluge, kao i zaStitu i
sigurnost prilikom transakcija."”

Kupac / klijent koji koristi Interneta ima mogucnost da istrazi putem Interneta
sve o proizvodu / uslugi koju zeli i tako pronade ponudu koja njemu najviSe
odgovara, bez obzira na lokaciju.

» Peta hipoteza:

"Stednja finansijskih sredstava obavijanjem poslovanja putem Mreze."

Poslovanje putem Interneta mozZe kompaniji ustedeti znac¢ajna sredstva kada
su u pitanju na primer, telefonski razgovori koje menja Skype, slanje i primanje e-
mailova umesto pisama, usteda vremena kada je potrebno pronaci neki proizvod ili
uslugu, kao i pronalazenje najbolje ponude. Takode se Stedi i na papiru i Stampi.

> Sesta hipoteza:

"E-strategija podrazumeva odgovarajuc¢i poslovni model, definisanje i opis
vrednosti koje kupac / klijent dobija, kao i realnu procenu mogucnosti. "

Digitalna strategija sadrzi kratak opis ciljnih segmenata odabranog sistema
vrednosti, precizno definisan cilj, nebrojene nove vrednosti koje dobija kupac,
identifikaciju klju€nih resursa i funkcija, analizu razloga sticanja prednosti u odnosu
na konkurenciju, nacine na koji ¢e se svaka stavka strategije razviti, opis potencijalne
zarade i zaklju€ak. Ne postoje pravila za sve, provereni modeli i strateski planovi. Sa
lokalnog nacina razmisljanja potrebno je preci na globalni.

» Sedma hipoteza:

"Mobilni marketing je poceo da se razvija kao odgovor na sve vecu mobilnost
potrosaca."
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Mobilni marketing je poCeo da se razvija da bi se ispunili zahtevi mobilnih
potrosaca i beZi¢nih uredaja Mobilno reklamiranje predstavlja prednost kada je u
pitanju ciljano reklamiranje. Mobilnom korisniku je potrebna prava informacija u
pravo vreme na pravom mestu zato je bitno odabrati na koji naCin reklame stizu do
potroSaca. Ova hipoteza je potvrdena.

» Osma hipoteza:
"Preko Interneta najviSe kupuju osobe koje su u radnom odnosu."

je potvrdena, jer rezultati ankete pokazuju da sve osobe u radnom odnosu
kupuju putem Interneta ili jednom dnevno ili jednom nedeljno.

» Deveta hipoteza:

"Online najceS$ce kupuju zaposleni koji koriste Internet izmedu 5 i 10 sati
dnevno. "

se nadovezuje na prethodnu i potvrduje da osobe koje su preduzetnici
(vlasnici kompanija) koriste Internet izmedu 5 i 10 sati dnevno, a sve osobe
koje rade u privatnom ili drzavhom sektoru koriste internet viSe od 5 sati
dnevno i oni online kupuju jednom dnevno ili nedeljno $to potvrduje ovu
hipotezu.

» Deseta hipoteza:
"Kupac / klijent se dobro informise pre nego Sto pristupi online kupovini. "

Anketirani pre kupovine najviSse pretrazuju informacije o proizvodima /
uslugama kao Sto su knjige, odecéa, obuc¢a, modni dodaci i turistiCki aranzmani. 5%
ispitanih ne proverava prodavca pre nego S$to pristupi kupovini, dok najviSe
anketiranih proveru prodavca vrsi tako Sto Cita komentare o proizvodu na Web
prezentaciji prodavca/proizvoda i tim komentarima veruje 23% ispitanika. Osim toga,
66% svih anketiranih se konsultuje pre bilo kakve kupovine sa prijateljima i rodacima-
22% ispitanika ne veruje informacijama o proizvodima, uslugama ili prodavcu koje
pronade na internetu i oni se uglavnom pre kupovine ne konsultuju ni sa kim.

» Jedanaesta hipoteza:

"Zbog nepoverenja u sigurnost elektronskih transakcija potrosaci lako odustaju
od kupovine putem Interneta”

Svi anketirani koji su odustali od kupovine putem Interneta smatraju da online
kupovina u Srbiji, za sada, nije sigurna i to je razlog zbog kog odustaju od bilo kakvih
elektronskih transakcija. Malo manje od polovine (48%) ispitanih osoba koje su
obavile barem jednu online transakciju nema poverenja u sigurnost kupovine putem
Interneta u Srbiji. Ipak to nije razlog zbog kog najviSe odustaju od kupovine.
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PotroSaCe od kupovine najviSe odbija komplikovana procedura narucivanja
proizvoda.

» Dvanaesta hipoteza:
"Reklame na Web sajtovima i drustvenim mreZzama podsticu na kupovinu."

5% anketiranih je kupilo neSto zbog reklame na Web prezentaciji. 13%
anketiranih je kupilo nesSto zbog reklama na druStvenim mrezama. Mnogo vise
anketiranih smatra da su reklame nepotrebne i da odvracaju paznju od sadrzaja
sajtova. Ipak, 39% anketiranih kaze da im reklame na sajtovima ne smetaju. Kada su
drustvene mreze u pitanju 15% ispitanika nema nista protiv reklama.

» Trinaesta hipoteza:
"Kupci posle kupovine rado dele svoje iskustvo sa drugima.”

15% anketiranih ne deli ni sa kim svoje iskustvo o online kupovini. Najvise
kupaca utiske deli sa prijateljima i rodacima (44%). Kada je ostavljanje komentara na
Internetu u pitanju kupci najviSe ostavljaju komentare na sajtu proizvoda / prodavca,
kao i na forumima.

> Cetrnaesta hipoteza:

"Najveca prednost online kupovine je dostupnost proizvoda, usluga i
informacija non stop - 24 sata dnevno."

32% anketiranih smatra da je najveca prednost online kupovine to $to je sve
dostupno 24 sata dnevno, pa je ova hipoteza potvrdena.

» Glavna hipoteza

"Zbog pristupacnosti 24 sata dnevno, 7 dana u nedelji, poveéane
sigurnosti transakcija i poboljsanja uslova kupovine i dostave, online
kupovina u Srbiji je u porastu.”

U odnosu na podatke Republic¢kog zavoda za statistiku iz 2011, 2012 i 2013 godine i
podataka koji su dobijeni anketom® moze se zakljuditi da je Internet kupovina u Srbiji
u porastu. Osim zbog toga $to je na Internetu sve dostupno non-stop, veliku ulogu u
porastu online kupovine igra i konkurencija ponudaca. Prodavci se trude da njihova
ponuda, koja mora da podrazumeva sigurne transakcije i povoljnu dostavu robe,
bude najbolja i najpovoljnija. To omoguc¢ava kupcu / klijentu da odabere sa kim Zzeli

* Prilog 1 - Anketa - Internet Trgovina, strana 29
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da saraduje, bez obzira na lokaciju na kojoj se nalazi. Sve navedeno dovodi do toga
da kupci u Srbiji imaju sve viSe poverenja u elektronske transakcije pa je samim tim i
online kupovina sve popularnija.

Kada se iskoriste sve prednosti Interneta u svrhu e-marketinga i kada se
organizacija aktivno bavi kanalima elektronskog marketinga, koji odgovaranju
njenom poslovanju, rezultat, kao Sto je konkurentska prednost i razvijanje
online poslovanja sa poveéanjem prihoda, neée izostati.
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Prilog 1 - Anketa - Internet Trgovina

Pred Vama je anketa koja je kreirana sa ciliem da se ustanovi trenutno stanje
elektronske trgovine u Srbiji. Ova anketa je anonimna i koristi se u svrhu izrade
master rada.

Pol
o Muski

o Zenski

Koliko imate godina?
o Do 18
o 18-24
o 25-30
o 31-40
o 41-50
o Vise od 50

Obrazovanje
o Bez osnovne Skole
o Osnovna Skola
o Srednja Skola
o ViSa 8kola
o Fakultet
o Magistar/Master

o Doktor nauka
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o Ostalo

Vas radni status
o UcCenik/ca
o Student/kinja
o Nezaposlen/a
o Zaposlen/a u privatnom sektoru
o Zaposlen/a u drzavhom sektoru
o Privatnik, preduzetnik, vlasnik/ca kompanije
o Volonter

o Ostalo:

Gde koristite internet?

Kod kuce

Na poslu

U 8koli / na fakultetu
U kafi¢u ili igraonici

Ostalo:

Koliko sati dnevno koristite internet?

o

manje od 2 sata
2 sata

viSe od 5 sati
izmedu 51 10 sati

viSe od 10 sati

Za sta najvise koristite internet?
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o Provera elektronske poste

o Drustvene mreze

o Pretraga podataka

o Caskanje (chat)

o Kupovinu

o Skidanje podataka (download)

o Odrzavanje internet prezentacije
o Vodenje bloga

o Gledanje TV-a

o Sludanje radija

o Ostalo

Koje sajtove najviSe posecujete?
o Forume

o Blogove

o Drustvene mreze

o Web prodavnice

o Sajtove Skola / fakulteta

o Sajtove medija

o Zabavne sajtove

o Pretrazivace

o Sajtove servisa kao $to su gmail, hotmail, yahoo...
o Poslovne sajtove

o Ostalo

O kojim proizvodima i uslugama se najviSe informisete putem
interneta?
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o Knjige

Kozmetika

Odeca. obuc¢a, modni dodaci

Magazini / novine

Tehnika za domacinstvo (mali kuc¢ni aparati na primer)
Elektronska oprema (TV, DVD, mobilni telefoni, kompjuteri...)
Softver

Turisticki aranzmani

Kupovina avionskih karata

Ulaznice za dogadaje

Internet edukacija

Poslovni sadrzaj

Zabavni sadrzaj

Ostalo

Koliko prose¢no kupujete proizvode i/ili usluge putem Interneta?

o

Svakog dana

Jednom nedeljno

Jednom mesec¢no

Jednom u tri meseca

Jednom u Sest meseci

Poslednji put sam kupovaol/la pre vise od godinu dana

Nikada nisam kupovao/la nista putem Interneta

Da li smatrate da je online kupovina bolja od klasiéne kupovine?
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o Ne znam

Da li ste kupili nesto putem Interneta zato Sto je to Vas prijatel;j ili rodak
kupio?

o Da

o Ne

Da li se konsultujete sa prijateljima ili porodicom pre kupovine na
Internetu?

o Da

o Ne

Da li i kako proveravate prodavca pre online kupovine?
o Na blogovima

o Na forumima

o Na drustvenim mrezama

o Citam komentare na web prezentaciji prodavca

o Ne proveravam prodavca

o Ostalo

Da li verujete komentarima o proizvodima/uslugama koje
pronadete na Internetu?

o Verujem personalnim blogovima
o Verujem forumima

o Verujem komentarima na drusStvenim mrezama
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o Verujem komentarima na web prezentaciji prodavaca

o Ne verujem

o Ostalo

Kako delite svoje iskustvo sa drugima kada izvrSite kupovinu

preko Interneta?

o

Na forumima

Na svom blogu

Na druStvenim mrezama

Na web prezentaciji prodavca

Sa prijateljima i rodacima

Ne delim svoje iskustvo sa drugima

Ostalo

Kakav je Vas stav o reklamama na drustvenim mrezama?
Smetaju mi

Ne smetaju mi

Kupio/la sam neke proizvode/usluge zahvaljujuci tim reklamama
Nemam misljenje

Ostalo

Kakav je Vas stav o reklamama na ostalim sajtovima?
Smetaju mi

Ne smetaju mi

Odvracaju mi paznju od sadrzaja sajta

Kupio/la sam neke proizvode/usluge zahvaljujuci tim reklamama

Nemam misljenje
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o

Ostalo

Koju vrstu proizvoda/usluga narucujete putem Interneta?
Knjige

Kozmetiku

Odecu, obuc¢u, modne dodatke

Magazine / novine

Tehniku za domacinstvo (mali ku¢ni aparati na primer)
Elektronsku opremu (TV, DVD, mobilni telefoni, kompjuteri...)
Softver

TuristiCke aranzmane

Avio karte

Ulaznice za dogadaje

Edukativni sadrzaj

Poslovni sadrzaj

Zabavni sadrzaj

Ostalo

Sta ste poslednje kupili putem Interneta?

Knjige

Kozmetiku

Odecu, obuc¢u, modne dodatke

Magazine / novine

Tehniku za domacinstvo (mali ku¢ni aparati na primer)

Elektronsku opremu (TV, DVD, mobilni telefoni, kompjuteri...)
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Softver

TuristiCke aranzmane
Avio karte

Ulaznice za dogadaje
Edukativni sadrzaj
Poslovni sadrzaj
Zabavni sadrzaj

Ostalo

Preko ¢ijih sajtova narucujete proizvode / usluge?
Domadi
Sajtovi iz regiona (ex-YU)

Strani sajtovi

Gde najéesce kupujete proizvod ili uslugu?

Preko zvani¢nog Web Sopa

Kupujem tamo gde je napovoljnije

Kupujem tamo gde su najbolji uslovi kupovine i dostave, bez obzira na
cenu

Vodim se preporukama sa foruma i blogova

Vodim se preporukama prijatelja i rodaka

Ostalo

Kada porucite proizvod / uslugu putem Interneta na koji nacin pla¢ate?

o Pouzeéem
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o Kredithom karticom (Visa, Mastercard...)

o E-banking

o M-banking

o SMS placanjem

o E-wallet (Paypal, Qvoucher...)
o Uplatnicom u posti ili banci

o Ostalo

Da li verujete da je kupovina putem Interneta u Srbiji sigurna?

o Da

o Ne

Da li ste nekada narucili proizvod pa zatim odustali od online kupovine i
zasto?

o Nisam nikada odustao/la od online kupovine
o Sajt je nepregledan

o Nisam prona$ao/la dovoljno informacija o proizvodu, nacinu plac¢anja i
dostavi

o Potrebno je dosta vremena da se narucCi
o LoSi komentari o prodavcu

o Ne postoji slika proizvoda

o Ne postoji opis proizvoda

o Ne mogu da vidim/dodirnem proizvod

o Ne postoji zastita privatnosti podataka

o Ostalo

Koje su po Vama prednosti online kupovine?
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o Povoljnije cene

o Brzaisporuka

o Veliki broj ponuda

o Moguénost kupovine non-stop (24 sata dnevno)

o Ostalo

Prilog 2 - Grafikoni Republickog zavoda za statistiku

Internet u domacinstvima

18,5%

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Slika 6 - Internet u domacinstvima u Srbiji

Slika 6 predstavlja graficki prikaz porasta korisnika Interneta u Srbiji od 2006.
do 2013.
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Tipovi koriséenja interneta (u privatne svrhe)
Slanje/primanje e-maila

Citanje ili preuzimanje (download)
on-line novina/éasopisa

Uéesce u drustvenim
mrezama (Facebook, Twitter)
Trafanis inf ja koje se od: s
obrazovanje, kurseve
Trazenje inf ija koje se od na
zdravstvo

Trazenje informacija
o robi i uslugama

2 (putem veb kamere)

Konsultovanje Wikipedije
(radi sticanja znanja iz bilo koje oblasti)

i se
putovanja i smestaj

Prodaja robe ili usiuga putem Interneta
(npr. putem aukcija)

Br " A A

Trazenje posla ili slanje aplikacija za posao

Ucescte u profesionalnim mrezama
(kreiranje profila, slanje poruka)

Slika 7 - Tipovi kori§¢enja interneta
Na slici 7 su prikazani tipovi koris¢éenja interneta u privatne svrhe.

Kada ste poslednji put kupili/naruéili robu ili usluge putem Interneta?

2013 19,3% 7.09

D/

PP 166% Y

40/

2011 [EKDA m

5,1%

2010 [RE 2,

)
2009 (X3 2
1 )¢
3

m U poslednja = Pre viSe od = Pre viSe od = Nikad nisam
3 meseca 3 meseca godinu dana koristio/koristila

Slika 8 - Poslednje narucivanje robe ili usluge

~ 97 ~



v « 1Univerzitet
A Singidunum

Preko 900000 lica kupovalo je ili porucivalo robu i/ili usluge putem Interneta u

toku 2013. godine, $to je povecanje za oko 300000 korisnika u odnosu na 2012.
godinu.

Koju ste vrstu robe ili usluga narucili
(u privatne svrhe) putem interneta u poslednjih 12 meseci?
Ode¢a, sportski proizvodi

Dobra za domacinstvo
(namestaj, igracke itd.)

Elektronska oprema (uklj. kamere)

29.,6%

Knjige/magazini/novine 15,1%
10,8%
10,7%

10,4%

Ulaznice za kulturne dogadaje

Smestaj za odmor (hotel itd.)

Ostali putni€ki aranZmani
(karte za prevoz...)

Racunarska hardware oprema
Farmaceutski proizvodi
Racunarski softver i njihovi dodaci (upgrades)
Hrana/prehrambeni proizvodi
Igrice i dodaci (upgrades) za igrice

Filmovi, muzika
Telekomunikacione usluge
(npr. pretplate na Sirokopoj: 1 mrezu, d

P pripejd

Ostalo 16,7%

Slika 9 - Vrsta robe/usluge koju su korisnici narucivali

Na slici broj 9 je predstavljen spisak roba i usluga koje su korisnici narucivali
putem Interneta u toku 2013. godine.
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Da li vase preduzece posredstvom veb sajta pruza
sledece usluge?

Sadriaj na veb sajtu prilagoden redovnim
posetiocima

Moguénost da se posetioci upoznaju sa
proizvodima ili da ih osmisle

Pristup proizvodnim katalozima i
cenovnicima

Poverljivost (zastitu) podataka posetioca veb
sajta ili potvrdu o bezbednosti veb sajta

On-line narucivanje ili rezervisanje
proizvoda/usluga

Oglasavanje otvorenih radnih mesta ili on-
line prijavljivanje za radna mesta

On-line plaéanje

Slika 10 - Usluge koje preduzece pruZa putem Web sajta

Da li je vase preduzecée primalo porudZbine putem interneta?

mu 20.9“/(

N
>
-

2011 0

2010 20,7%

2009 20,0%

19,9%

Slika 11 - Porudzbine putem interneta
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20,9% preduzeca, koja imaju internet priklju¢ak, primalo je porudzbine putem
interneta tokom 2012. godine.
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