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“NiSta na svetu nije trajno, a mi smo nepromisljakb traZimo da nesto traje,
ali, sigurno bi bilo joS besmislenije ne uzivamtijemu dok ga joS imamo.
Ako je promena sustina postojanja, neko bi plonik je onda
jedino razumno da ona bude geslo nase filozofije”

Somerset Maugham®

1. UVOD

Nedavno smo usli u doba znanfzesto moZeteuti fraze, ,znanje je mg i ,sadrzaj je
kralj* kada se raspravlja poslovanje na Intern&agaiaji kroz kratku istoriju e-poslovanja i e-
trgovine su pokazali da uspesSna e - poslovanjansukoja prepoznaju potrebe svojih ciljnih
grupa i poklapaju te potrebe sa odgovatiajusadrzajem.

E - biznis i e - trgovina su po¥ali brzinu i lak&u poslovanja i kao rezultat toga
konkurencija je intenzivna. Predézemoraju da se stalno prilatgvaju novim tehnologijama,
integriSu novije i brze sisteme i zadovoljavajurpbe ljudi Sirom sveta. Zalihe se viSeduwaju
u okviru priprema za naloge, &proizvodi se specijalno pripremaju za pottesadobre radnike
je teSko néi, a joS teze zadrzati. U konkurenciji entiteti sachoraju da sadaju kako bi
preziveli, i moraju da shvate da korisnici ne mordaleko da odu kako bi kupili od narednog
dostupnog prodavca.

Banke prebacuju sve svoje operacije online, jettg@sasno da Web, nesputan po
geografskim granicama, je efikasnije sredstvo Zomg usluge i omogiava im da rade na,
zaista, globalnom nivou. Real-time trgovanje narsin trziStima je omogeno, kao 5to je
trenutna konverzija valuta. Uskoro globalni podadinansijskim aktivnostimée biti dostupani
online u realnom vremenu i globalne transakcij&kpraternetate postati norma.

Ljudi mogu da pléaju ra&une, piSu i napkaju ¢ekove, trguju akcijama, zaduzuju se,
stavljaju hipoteke na svoje domove i upravljajujsacsredstvima na mrezi. Novac koji znamo
danas moZe prestati da postoji, zamenjen pogodrigtimologijom kao Sto su pametne (smart)
kartice i digitalni novac. Inteligentni prograr®e se pobrinuti za finansijski i logi&ki aspekt
interakcije izmdu pojedinaca i korporacije koje nastanjuju Interi@te Statoveku treba da ide
u kupovinu je veza, tainar i digitalni oblik pldanja.

Pored B2C poslovanja kao Sto su elektronska pradavinB2B trziSte, usluge take
uzimaju svoje mesto na Internetu. Biznis koji rtaja proizvode od dobavia online, ne samo

! Maugham S. (2003) The Razor’s Edge, Thinking Indgdon, str. 277



da lakSe zavrSi transakciju &ge ona zavrSena sadmn brzinom u odnosu na svoje kolege
offline, a taka@e moze da prati poSiljku online. Business-to-bussné/eb lokacije takie su
kanali koji dozvoljavaju blisku saradnju izehe razlcitin preduzéa, kao i outsourcing usluge
koje su, i dalj&e biti, od presudnog ztaja za Internet ekonomiju.

1.1. Predmetiaktuelnostistrazivanja

Predmet neSeg rada je elektronsko poslovanje wcijuskvremene trgovine. Aktuelnost
proizilazi iz sugestije Winston Churchill-a, briskog polittara i premijera Ujedinjenog
Kraljevstva: “Carstva budimosti, bte carstva uma&”
Brz razvoj tehnologije sigurnée dovesti do novih vidova poslovanja. Kompanije bbzira na
njihovu veliinu, treba da koriste iskustva drugih firmi kogwaruju dobre poslovne rezultate
na Internetu. Stnhu teoriju zastupa i Bill Clintongetrdesetdrugi predsednik Sjedinjenih
Americkih Drzava, kada kaze: “Kada sam preuzeo funk@pmo fiztari visoke energije su
ikada culi za ono Sto se naziva World Wide Web .... Saalai moja mé&ka ima svoju Web
stranicu®,

Teorijske sugestije Michaela Portera dale su osagwlaziSta kada je konkurentska
prednost u pitanju. Njegova definicija da prediezposeduje konkurentsku prednost kad uspe da
njegova profitabilnost bude ¥& od proséne profitabilnosti preduza u njegovoj industriji,
osnovna su tka od koje krée ovo istrazivanje badese fenomenom savremene trgovine.

1.2. (Ciljistrazivanja

Istrazivanje ima naini i konkretni cilj. Nagni cilj je nawni opis elektronskog
poslovanja i njegovih elemenata i ciljeva i odgower pitanje kako se elektronsko poslovanje
primenjuje u praksi.

Konkretni cilj je pomé preduzéima koja planiraju da iskoriste elektronsko posigea
kao n&in da unaprede svoju organizaciju.

’ Dostupno navww.winstonchurchill.org19. mart 2010.
* Dostupno navww.library.unt.edy02. april 2010.




1.3. Hipoteze

Da bi se postigao odteni cilj, za rad je potrebno utvrditi hipotezu radtipoteza rada
predstavlja pretpostavku—ideju za koju se ver@evadi reSenju problema istrazivanja. Njome
se odrduje okvir i smer istrazivanja. Hipoteza je misaod¥ja koja se tokom rada moze
potvrditi ili opovrgnuti. U ovom radu, utdivanje hipoteze kao misaonog rada, koji u predmetu
istrazivanja funkcionisanja elektronske trgovinevodenja elektronskog poslovanja u okruzenje,
treba da odredi i pretpostavi u kojoj meri i naji kaacin ¢e se implementirati koncept
elektronskog poslovanja.

Generalna hipoteza je da je elektonsko poslovaeppmodnost u svakoj kompaniji koja
zeli da odrzi i povéa konkurentsku prednost u savremenoj trgovini.

Iz generalne hipoteze proizilaze slég@osebne hipoteze:

* Internet omogéava prodaju kupcima na bilo kojem geografskom p&dryprodavac je
globalno orjentisan Sto dovodi do internacionaligagoslovanja.

* Internet na jeftin i brz n@n obezbduje komunikaciju s&itavim svetom i samim tim je
brza indentifikacija ciljnog e-trzista.

* Internet omogéava trenutnu komunikaciju Sto dovodi do kvalitatniparketing solucija
i brze reakcije na zahtev kupaca.

* Internet u danasnjim uslovima dinaikog i turbulentnog poslovnog i ekonomskog
okruzenja istie e-liderstvo kao jedan od bitnih faktora koji iaghv uspeSne ogranizacije
od ostalih.

1.4. Metode istrazivanja

Interdisciplinarnost predmeta, ciljevi i hipotezatrazivanja opredeljuju nas na
dijalekticki pristup ili primenu osnovnih analiih i sintetckih metoda indukcije i dedukcije.
Od opste-natnih bice primenjena hipotetko-deduktivna i komparativha metoda. Kao tehnike
prikupljanja podataka bé primenjena analiza sadrzaja primarne i sekundgradie i na kraju
kao metod ispitivanja be kori¥en intevju.

Izrada rada zahtevala je konsultovanje dostupniinadih i inostranih izvora podataka
(pisane literature, elektronskih medija, usmenilaganja) direktno i indirektno vezanih za
analiziranu oblast istrazivanja.



1.5. Strukturarada

U prvoj glavi — UVOD izneli smo predmet i polaziSigtrazivanja, odredili njegovu
aktuelnost, definisali cilj, postavili generalnyposebne hipoteze, izneli metode istrazivanja i
opisali strukturu rada.

U drugoj glavi — ELEKTRONSKO POSLOVANJE izneli srmazne definicije novog
marketing okruzenja, definisali e-poslovanje sarsmjegovim podsistemima, pokazali evoluciju
Interneta, definisali podtia e - poslovanja.

U tre¢oj glavi— ELEKTRONSKA TRGOVINA naveli smo razlikemedu e — trgovine i
e — poslovanja i prikazali uticaj, prednosti i agtgnja e — trgovine.

U cetvrtoj glavi — INTERNET MARKETING naveli smo defiije Internet marketinga,
naveli i objasnili faze razvoja marketinga na Inttu i definisali ulogu CRM na Internetu.

U petoj glavi — E - LIDERSTVO U DIGITALNOJ EKONOMIhaveli smo definicije e
— liderstva i objasnili ulogu liderstva u poslovanpreduzéa, prikazali savremeni pristup
liderstvu i definisali e — liderstvo.

U Sestoj glavi — ULOGA E - POSLOVANJA U ZDRAVSTVEMI
ORGANIZACIJAMA smo objasnili ulogu e — poslovanja adravstvenim organizacijama i
prikazali e — poslovanje na primeru studijecala “Klinika za vaskularnu i endovaskularnu
hirurgiju”.

U sedmoj glavi — smo izveli ZAKLJOAK u skladu sa prethodno navedenim
hipotezama i analizom primera iz konkretnog postayokruzenja. U zaklgku se ukazuje na
zn&aj ove teme za savremene organizacije u cilju pasfa poslovne izvrsnosti i na tajcima
osvajanja konkurentske prednosti, sa posebnimarsvna doméa preduzéa.



“Produktivan rad u danasnjem drustvu i privredi
je rad koji se odnosi na viziju, znanje
i koncepte - rad koji se zasniva ha umu
pre nego na rukama’”

Peter Drucker

2. ELEKTRONSKO POSLOVAN]JE

Organizacije sada primennjuju tehnologije zasnoveanénternetu, World Wide Web-u i
bezinim komunikacijama da bi transformisale svoje pesige. Ta transformacija traje od
kreiranja prvog web sajta (http://info.cern.ch) $im Berners-Lee 1991 godine. Primena ovih
tehnologija je ponudila mnogo maogosti za inovaciju e-poslovanja koje se formiraosaovu
novog pristupa poslovanju.

U istom vremenskom periodu menadzeri afirmisanitifisu morali da utvrde kako da
primenjuju nove elektronske komunikacione tehngéogia transformaciju svoje organizacije.
Postojéa preduzéa su razvila svoje pristupe e-poslovanju kroz azaf Inovacija u e-biznis je
nemilosrdna, uz kontinuirano ud@nje novih tehnologija, novih poslovnih modela ivimo
komunikacionih pristupa. Sve organizacije morajuigfataju nove elektronske i na Internetu
zasnovane komunikacije da hiinili svoje poslovanje konkurentnijim. Na primemrths mnoge
kompanije razmatraju moge prednosti, troskove i rizike iplementacije u:

* rast popularnosti drustvenih mreza kao Sto su €wittacebook i MySpace, virtuelnim
svetovima kao Sto su Habbo Hotel i Second Lifeogbli koje su kreirali mnoga figka i
pravna lica

* bogati mediji, kao 5to su online video i interakivaplikacije na svojim web sajtovima;

* izbor usluga mobilne trgovine koja eksploatiSeidé@nje mobilnih telefona i drugih
prenosnih beZnih urefaja, kao Sto su laptopdanari, Sirom sveta.

Moze se videti da mogunost organizacije da upravlja tehnolosSki zasnovanom
promenom je sustina uspesnog upravljanja e-posjavdempo promena i moguosti za nove
komunikacione pristupg&ine e-poslovanje i e-trgovinu uzbudljivom oblastisppvanja. Sta je
onda e-poslovanje? Mozemo da:pemo od definicije IBM-a (www.ibm.com / e-biznigpji je
bio jedan od prvih koji je koristio termin 1997 goed kako bi promovisao svoje usluge:

* Drucker P. (1992) The Age of Discontinuity, Trart&@t Publishers, New Jersey, str. 40



e-biznis (e — business) - transformacija &fjiln poslovnih procesa kroz koégnje Internet
tehnologije.

Termin e-business se u okviru organizacije konatdva n&na. Prvi je kao koncept koji
se moze primeniti na strategiju i operacije. Drugigoslovanja se koristi kao pridev da se opiSu
preduzéa koja uglavnom posluju online, oni nemajudko prisustvo na ulicama i trude se da
smanje korisriki servis i podrSku kroz omogavanje "web samoposluzivanja ", odnosno
korisnici se sami sluze pre, tokom i posle prodajamazon (www.amazon.com) i e-Bay
(www.ebay.com) su dva najte svetska e - biznisa.

2.1. Tehnoloske osnove elektronskog poslovanja

E-poslovanje je spectfan n&in poslovanja koje za svoje delovanje zahteva mualer
informacione tehnologije. lako se smatra da jéepak Interneta bio 1969 godine poslovni svet
se za njega ozbiljno zainteresovao tek ranih osasatiflegodina. Zaista dostupnim i korisnim za
poslovni svet je postao tek posle 1990¢etak komercijalne upotrebe Interneta se smatrarprvi
objavljivanjem reklame (engl. baner) na hotwiredicgajtu 1994. godine. U danasSnjem
elektronskom poslovanju imati Internet i informawatehnologije igra vaznu ulogu u poslovanju
jednog preduza.

Adekvatna infrastruktura je osnova za moderno edekko poslovanje. Obezienje
neophodne infrastrukture nije jednostavno, jergema veliki broj desnika. Infrastruktura sajta
na kojima se e-trgovina odvija mora da ima stedearakteristike:

» obezbedi transakcije Sirom sveta, bez kaSnjenjeskg

* n&in platanja trebao bi da bude siguran, brz i jeftin,

* mora postojati podrSka aktivnostima

* odgovarajde planiranje i strategija, koja ukfuje pravne, tehtke i druge aspekte.

Vebsajt infrastruktura gde postoji e-trgovina skgg na infrastrukturu:

* umrezavanje (mrezni standardi, protokoli, veb sgerveb servisi)

* objavijivanje na Internetu (World Wide Web, pretvaéi, HTML, XML)
» online komunikacija (e-mail, forumi, chat-ovi, mag liste),

» performanse online poslovnih usluga.



2.2. Internetiistorija Interneta

U ubrzanom razvoju informaciono-komunikacijskih hrelogija dolazi do pojave
Interneta kao osnovnog fenomena virtualne stvarkogitse javlja onda kad&vek evolucijski
dostize sposobnost apstraktnog misljenja. Larry Desvi Chunka Mui su rekli: “Promena
tehnologije u peetku utte na tehnologiju, ali kada se postigne kn#é masa, rascep se odvija u
drugom, nepovezanom sistemu. Televizija redefimdaos porodice i zajednice, kloniranje
izaziva osnovne razumevanja i definicije karaktehla&nosti. Elektronska trgovina je uhvatila
nacionalne i lokalne vlasti potpuno nepripremljeaejok oni pokuSavaju da shvatite kako da
primenjuju,ciji god, zakon, tehnologija nastavlja da se i dadjevija u formi, sve manje i manje
poznatim preduz@ sa kojima su oni upoznati. To su vrste promene isboricar Tomas Kun, u
mnogo ogrardienijem kontekst razmatra 1962 godine.To su éakiiako fundamentalna da
obaraju glavne stubove univerzalnog verovanja,exaiti da se potpuno novi objekat izgradi
da bi ih objasnio. U stiaju digitalne tehnologije, nova struktura se nazajerspejs™

Internet je veza viSe individualniha@nara primenom protokola TCP/IP, a isto tako i
veza viSe pojediriih (lokalnih) mreza (na primer EARN, NFSnet, NeatN°repNet, SuraNet
u jednu mrezu u kojoj su svi prikjeni korisnici, bilo da su to u pitanju personalaiunari ili
mreze, dele istu Semu adresiranja.

Prvi trendovi umrezavanja danara na globalnom nivou datiraju jos¢ptkom 1970-tih
godina. Tek 1974. godine se neke organizacije &éljjuu trend umrezavanja, u komercijalnom
pogledu (na primer: Dow Jones News), a na atkieni univerzitetima je krenulo umrezavanje,
zasnovano na entuzijazmu programera sa skromnirbebinth. Zato su se provobitno postoje
kanali i programi, Kkoristili za razmenu elektronglasSte, da bi se kasnije pojavili konferencijski
sistemi zasnovani na programima koji su sastaviijgavno vlasnistvo.

Sami koreni Interneta péti iz 60-tih godina, kada su istraztvau Americi paeli
istrazivanja na umrezavanjuctmara putem telefonskih linija. Tako je nastala zargpod
nazivom ARPA-Net. U 80-tim godinama, ta mreza jei#oi simboltan naziv Internet. Internet
danas predstavlja mrezu koja spaja na miliotarara, ne samo u SAD, &eu Evropi, Japanu i
Australiji. Andy Grove, nekadasni CEO Intel Korpaie je rekao: “U roku od pet godina sva
preduzéa ce biti Internet preduza, ili nee biti preduzée uopste. Drugim tegma, kompanije
koje ne koriste Internet za poboljSanje svakog lispajihovog poslovanja & uniStene od
konkurenata koji ga koristé&,”

> Downes L., Mui C. (2000) Unleashing the killer apfarvard Business Press Books , Boston, str 20. i 3
® Grove A. (1999) Only Paranoid Survive, Bantam Dedhly Dell Publishing Group, New York, str. 45
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Grafikon 1. Top 10 zemalja Evrope po kdgaju Internet’

Veliki broj moguenosti je ono Sto odlikuje Internet. Nabrégano neke od tilmogunosti
(servisa):

* E-mail —Elektronska posSta (polazni servis na Interr

« FTP —File Transfer Protocol, pristup bibliotekama fapo(kompujuterizovanenijige,
slike, zviEni zapisi),

* Finger —servis koji daje osnovne informacije menadzer

e TELENT —servis koji omogtava pristup drugim taunarima, bazama podataka, pris
informativnim servisim

» Gopher -srvis koji omogdava jednostavno kopiranje tekstualnih datotek@gmama

« WWW - World Wide Web, pristup multimedijalnim dokumentiménterneta
koris¢enjem koncepta hiperteks

* IRC —Internet Relay Chat, servis koji dozvoljava razgodwa korisnika mreze u is
vreme (u realnom vremen

« WAIS — Widearea Information Server, servis (program) koji di|va pretragu vis
baza podataka odjednc

*  NEWS —servis koji pruza osnovne informacije iz sveta iogindrugi servisi (novosti

World Wide Web je jedan od najndia servisa na Internetu. Nao je marta 1989.
godine u CERN4 u centru za visokonergetsku fiziku. Tvorac W\-a, Tim Beerner-Lee, je
osmislio sistem sa cillem da féarima na lak n&n prezentuje informacije dostupne pre
Interneta.

Nauwni institut CERN u Svajcarskoj je 1991. godine iazmovu Intenet uslugu pod
nazivom World Wide Web (WWW ili Web). Web je omdai prezentovanje digitalnih sadrz:

’ Dostupno navww.internetworldstats.co, 17. april 2010.




objedinjujuei tekst, sliku, animaciju i zvuk u jedan dokume web stranicu. Pojavom prv
komercijalnih pretraZzivéa Web stranica Internet sudab da prihvataju pojedinci, preduéz i
druge organizacije.

DSL (ADSL)

Kablovski Internet

Mobilni telefon:WAP, GPRS itd.

Grafikon 2. Tip Internet konekcfle

Koris¢enje Interneta u Srbiji je u stalnom porastu. Kisiariju, postojali su razni i
pristupa Internetu od dialp konekcije, preko ADS-a , modema i slU Srbiji 29,3%
dom&instava koristi modemsku konekciju, Sto je 21,8%mjmal odnosu na prethodnu godint
44,1% manje nego u 2007. godini. Jedan od razlegeyeéana upotreba broadband konekc
Sa Web sajta Repubkog zavoda za statistiku saznajema najvéi procenat korisniki
broadband (Sirokopojasne) konekcije su dénstva sa pros@im meseénim prihodom koji
premasuje 600€, dokéece domainstava sa progaim mesénim prihodom do 3C€, iznosi
svega 9,1%

2.3. Informacioni sistem preduzeca

U uslovimaglobalizacije ivelikih drustvenih promena svako predéeemora da &ini
veliki napor u prestruktuiranju ukupnih resurradi poboljSanja organizacije i poslova.
Novonastali trziSni uslovi poslovat name&u potrebu za kor&njem novih koncepata
filozofija u planiranju i upravljanju, kojimese postiZze viSi nivo poslovanja. Predtezese
orjentiSu ka proizvodnji kojom upravljaju zahtevigaca a odluke se donose u realnom vrernr
U slwtaju poreméaja u preduzéu ili okruzenjt ovakav koncept donosnogutnost planiranja
unapred kao i pravovremenu korekciju poslovnih\addsti. Kako bi si prilagodilo nastalim

® Dostupno navww.webrzs.stat.gov., 28. april 2010.
9 .
Ibid.




promenama i zadrzalo svoje mesto u takvom okruZergduzéima se, takde, namée potreba
za definisanjem i formalizacijom ponaSanja svitesnika u procesu poslovanja, kako unutar
preduzéa tako i van njega.

Stvaranje modernog i fleksibilnog predtae koje moze uspesno da zadovolji
postavljene zahteve je u velikoj meri uslovljencodenjem informacionih sistema podrzanih
racunarom. Razvoj informacionih sistema prediazbaziranih na koréenju r&unara prolazilo
je kroz razltite faze. Po prestanku kot&nja r&unara prve generacije, Zisgan napredak bio je
zasnovan na koignju tzv. Mainframe raunara. U preduze su postojali réunarski centri sa
racunarima koji su imali specifne operativhe sisteme. Ovakvi sistemi su uglavnain b
nekompatibilni sa operativnim sistemima drugih pvodaca, a veliki deo obrada uglavnom se
obavljao centralizovano.

Usled ovakvih nedostataka qedo je uvaenje terminalskih mreza sa tendencijom da se
racunari sve viSe koriste u realnom vremenu. Primemakwh operativnih sistema kao i
unapreenje projektovanja informacionih sistema je&gla da predstavlja industrijski standard.
Preduzéa su péela da se priblizavaju cilju — realizaciji integsh upravljgkih informacionih
sistema.

Projektovanije, realizacija i udenje infomacionog sistema u predéeepada u poslove
srednjerdog planiranja. To je vrlo dugotrajan i slozen p&®ji moze trajati i do nekoliko
godina. U teoriji postoji jedan najopsStije smisljeastaljen nain za projektovanje i realizaciju
informacionih sistema. Moze se primenjivati niz ot sa ciljem da se otkriju i obraciajenice
i podaci iz sistema na osnovu kojih se odvija ngkakticna delatnost i implementira
informacioni sistem.

U savremenoj organizaciji rada informacija je jedadh bitnih resursa. Osnovne i
najvaznije funkcije informacionog sistema su:

* Poboljsanje funkcionisanja pojedinih organizaciondelova i citavog preduzéa
dostavljanjem azurnih i &aih informacija upravljgkoj funkciji pre ili u momentu
donosenja odluke;

» Obezbdivanje lakog (user friendly) kor&nja informacija ha mestu i u trenutku kada i
gde je to potrebno bez obzira na geografsku lok&adrisnika informacija.

* Omoguwavanje ¢vrstog povezivanja sa okruzenjem. Ovom funkcijom cdezbduje
blagovremeno reagovanije i prilatgvanje uslovima koje narée okruzenje.

* Obezbdivanje jedinstvenosti podataka. Podatak se morasitine bazu podataka na
mestu i u trenutku nastanka, a da je istovremestugan ostalim korisnicima,

* Obezbdivanje dokumentacije na osnovu koje moze da sekastrola funkcionisanja
preduzée;
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Za razliku od ranijih intran aplikacija koje su sluzile samo za prikaz podatisada se
raspolaZze sa naprednatatima koji podrZzavaju i online transakcije zazafanje baze podatal
Tipi¢ne intranet aplikacije se mogu primeniti pored ldsiana sledée sisteme

Marketing i prodaja,
Razvoj novih proizvode
Upravljanje proizvodnjon
Vodenje finansija,
Upravljanje kadrovim:

PLANIRANJE |
UPRAVLIANJE
PROIZVODNJOM
UPRAVLUIANJE
KADROVIMA

UPRAVLIANJE
KVALITETOM

( NABAVKA )
( PRODAJA|
MARKETING

SO \ /UPRAVIJANJE
PODATAKA § PRDIZVDDNJOM)

/ RAZVOJ |
INVESTICUE
( FINANSHE |
KNJIGOVODSTVO

Slika broj1. Uprogen model informacionog sistema predt#®

Marketing i prodaja - funkciji sticanja konkurentske prednostiaj podsistem treba (
podrzi procese istrazivanja analize trziSta (marketing). Prikupljanjem i otboan podataki
obezbduje se definisanje strategije razvojorganizovanijeg nasupa na trzi¢ Prikupljanjem
podataka radiboljeg upoznavanja partneimozZe se korigovatproizvodni program prema
njihovim zahtevima.U okviru funkcije prodaje obavljaju seperativni poslovi formiranja
obrade porudzbinapracenje njihove realizacijeNa osnovu dobijenih podatak cilju stvaranja
oshove za budw kvalitetnu izradu poslovnih planc vrSi se analizeostvarene prodaje po
trziStima i prozivodima. Koristeé ovakve aplikacije prodavci mogu sa lokacija na kojima
nalaze da:

' DePalma D. (20028usiness Without Bordel John Wiley & Sons, New York, str. 14.
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* Unesu nove porudzbine,
* Provere status prethodno unetih porudzbina,
» Kompletiraju dokumentaciju koja se odnosi na pradaj

Sa druge strane, u fazi ugovaranja posla i sklapagpvora, sa intraneta se mogu dobiti
korisne informacije kao Sto su:

* Opisi, specifikacije, crtezi i fotografije proizvad

* Demonstracije i prezentacije,

» Poslednje informacije o cenama,

» Povoljnosti pri prodaji,

» Uporedne informacije u odnosu na proizvode konkisten firmi,
» Sklopljeni prodajni ugovori,

» Prihvaenje narudzbine i njihov status,

* Informacije o uspesnosti prodaje.

Razvoj novih proizvoda — u ovom podsistemu se gagvposlovi projektovanja novih
proizvoda i tehnologija, izrada tehiko-tehnoloSke dokumentacije i gemje novih tehnologija
i znanja neophodnih za obavljanje razvojnih poslova

Kao i u sl¢aju prodaje i marketinga, aplikacije koje pripadayom podsistemu se mogu
razviti kao mrezne intranet aplikacije. To bi prega bile one koje se odnose na upravljanje
projektima i aplikacije koje razvojnim timovima moga daju korisne infomacije o:

« Zeljama i komentarima kupaca vezanim za razvojmewbizvoda,

» Karakteristikama kljanih konkurentskih prizvoda,

« Clanovima razvojnog tima i njihovim zaduZenjima,

* Planu projekta razvoja i njegovom statusu,

» Karakteristikama proizvoda, specifikacijama (crtédiografije, 3D modeli),
* Planovima testiranja, stati&tim analizama.

Upravljanje proizvodnjom — na osnovu prethodnordséinog plana proizvodnje u okviru
ovog podsistema se obavljaju poslovi planiranjargiotin materijala i kapaciteta, lansiranje
radnih naloga, izdavanje zahteva za nabavku, {ange procesom proizvodnje.

Podaci koje se stvaraju ili koriste u okviru ovogdpistema a mogu se prikazati
koris¢enjem mreznih aplikacija su:

» Upustva za proizvodnju,

* Preporuke i regulative koje se odnose na bezbednost
* Raspored proizvodnje,

» Status proizvodnje i izvestaji,
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» Status zaliha i izvestaji,
* Procedure i upustva za rad.

Finansije i knjigovodstvo — u okviru ovog podsistese obavljaju poslovi prikupljanja,
kontrole i upravljanja svim na&anih tokova u preduza. Pored ovoga, u okviru podsistema
finansije i knjigovodstvo vrSi se evidentiranje dsijskih rezultata preduéa, tj. svih no¢anih
transakcija i obr&un zarada.

Pratenjem finansijskih indikatora preduze jasno postavilja ciljeve svog poslovanja.
Znaajnu ulogu predstavlja obezbeanje bezbednog pristupa ovim informacijama nadakne
n&in. Finansijski podaci koji se na ovajdramogu prikazati su:

» Finansijski izvestaj,

» PeriodEni finansijski obaré&uni,

» Status narudzbina i otvorene stavke kupaca,
* Porudzine i status planja prema dobavkama,
» Stanje na Ziro-raunu.

Upravljanje kadrovima — u okviru ovog podsistemabavljaju poslovi vdenja politike
kadrova, pravni poslovi, poslovi arhive, obeddaie imovine i lica, socijalne zastite i standarda
kao i kancelarijsko poslovanije.

Aplikacije koje se odnose na denje kadrovske politike su vazne kako u okviru rimbg
okruzenja jednog preduzz tako i van njega. Oglasavanje slobodnih radnihstange
najctiglednihi primer aplikacije koja prevazilazi interokvire sistema.

2.4. Intranetiekstranet

Intranet je interni informacioni sistem preddaeoji je baziran na Internet tehnologiji ali
on ne mora biti obavezno povezan sa Internetome hireza zasnovana na TCP/IP protokolima
koja pripada organizaciji. Intranet je dostupan eaitanovima organizacije, zaposlenima ili
drugim licima sa ovlagnjem. Web sajtovi intraneta izgledaju i ponasS&as kao i bilo koje
druge Web stranice, ali su z&siti firewall-om od neovl&&nog pristupa. Intranet treba pre
svega da obezbedi bezbedno upraviljanje informaeijamutar jednog poslovnog sistema pri
¢emu je bezbednost infomacija vrlo vazna.

Moze se ré& da je Intranet ré&unarska mreza jednog predéaekoja se zasniva na
Internet tehnologiji. Intranet mozemo nazvati “@tivim internetom” nekog preduze On
koristi mrezne tehnologije kako bi se olakSala korkaciju mefu zaposlenima ili radnim
grupama. Deljenjem ukupne baze podatakaiumeaposlenim u organizaciji se poboljSava
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razmena podataka e njima. NageXe se radi o Web stranicama koje su hamenjene éskdju
zaposlenima i oni im pristupaju poo korisntkog imena i lozinke. Intranet organizacije
obicno sadrzi i Internet pristup ali je odvojen od meta firewall-om koji ima zadatak da, u
prostor intraneta, propuSta samo one korisnike kofju pravo pristupa tj. zaposlenima u
preduzéu.

U praksi se pokazalo da je podacima iz okvira mgtacesto potrebno pristupati i van
njega iz ekstrenih mreza koje dosezu do kupacaau@ba i drugih poslovnih partnera.
Ekstranet je raunarska mreza koja omagava kontrolisan pristup spolja, za odeae poslovne
ili edukativne svrhe. U B2B kontekstu, ekstranetnsaZe posmatrati kao proSirenje intraneta
organizacije ka korisnicima van nje. To sudolo partneri, prodavci i dobavija S druge strane,
korisnici intraneta imaju potrebe za infomacijamaspoljasSnjeg okruzenja (Interneta). U tom
slicaju bezbednost podataka iz okvira intraneta je di@arosazna i realizuje se uz podo
softversko-hardverske zastite (firewall) i kriptoya podataka.

INTERNET INTRANET | EKSTRANET
TIP PRISTUPA otvoren privatan kontrolisan
KORISCENJE javno zaclanove | posiovit
organizacije partneri
vl opste odgovarajde selektovane
INFORMACIJA P govara

Tabela broj 1. Razlika iznde interneta, intraneta i ekstaneta

Firewall je t&ka u kojoj se privatna (interna) mreza predaz@ovezuje sa javnom
mrezom — Internetom. Firewall sistem je hardvers@fiverska kombinacija dizajnirana da
dozvoli ili odbije tranziciju méu mrezamagCesto se koristi da zastiti mreZzu od neoséstdg
pristupa, dok u isto vreme dozvoljava dadadegitimna komunikaciju.

Da bi se, na neki &&n, kori¥enje resursa informacionih sistema razlikovalo wdre
internih i eksternih korisnika, danas se u literighored termina intranet javlja i termin ekstranet
Dok se intranet ografava na potrebe interne komunikacije i nalazi sefireavall-a, eksterne
mreze koje dosezu do lokacija van firewall-a ngzie ekstranet.

"' DePalma D. (2002) Business Without Borders, Johiey\& Sons, New York, str. 17.
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Wire based LAN (zi¢ni)

Intranet

Wireless LAN (bezicni)

Extranet

Grafikon 3. Da li vase preduge koristi sledée informacion-komunikacione tehnologij*?

Danas preduze, sve ceXe, stavljaju delove sopstvenog intraneta na ragpoie
klju¢nim kupcima, distributerima i poslovnim partnerirTo nazivamo ekstanetom. Kompar
postavljaju eksternet mrezu kako bi sa svojim dfb&ma i distributerima razmeni
informacije, narudzbine, obavljale transakcijeacphja

2.5. Podrucdja e-poslovanja

Razvoj informacion&komunikacionih tehnologija dovege do elektronske veze
poslovnom svetu koja postoji #€lecenijama i u stalnom je razvoju. Forme elektkertsgovine
se razlikuju prema relacijama koje postoje igmexesnika u trgovini (preduza, kupci,
zaposleni, drzava) na: B2B, B2C, B2E, C2C, ( G2B, G2C,G2G a u novije vreme se javlje
I sloZzenije forme koje nastaju kao kombinacija dgi@dnja postojgh. Za sada se naj¥iedeo
elektronskih transakcija ostvaruje na relaciji besi-to-business (B2B).

"2 Dostupno navww.webrzs.stat.gov., 28. april 2010.
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Consumer Business(organization)

o Consumer-to-Consumer Business-to Consumer
2 (C20) (B2C)
T £ eBay Transactional: Amazon
% 3 Peer-to-Peer (Skype) Relationship-building: BP
g 3 Social network and blogs Brand-building: Unilever
§ Product recommendatiog Media owner: News Corp
5 Comparison Intermediar
5 Kelkoo, Pricerunner
E =
§ % Consumer-to Business Business-to-Business
S & (C2B) (B2B)
5 S Transactional: Euroffice
[t % Priceline Relationship-building: BP
g Consumer-feedback, Media owner: Emaj
G communities or business publications
@ campaigns B2B marketplaces: EC21

Slika 2. Opcije online komunikacije izrie proizvaiaca i potroSaa

2.5.1. B2B (Business-to-Business)

U business to business trgovini poslovni subjekiznmenjuju sa drugim poslovnim
subjektima sve bitne informacije vezane za poslg+tngovinu. Skupljajai ovakve informacije
stvara se celokupan lanac vrednosti od snalidesiaovina i materijala, proizdaca, pa sve do
finalnih kupaca. Takve bitne informacije su dostma mrezi svakom zainteresovanom, te svaki
poslovni subjekt moze da koriguje svoje poslovamelagodi ga novonastalim prilikama.

Sirenje Interneta, kao najdostupnije otvorene mrédie i u manje razvijenim zemljama
dovodi do sve we upotrebe B2B trgovine kao zi@gnog néina trgovanja. Prednosti ovakvog
trgovanja udavaju kompanije Sirom sveta, a te prednosti sedagle u:

* povezanosti poslovnih subjekata (posebno velikie}govini kao uslovu opstanka,
* sniZenju troSkova transakcija,

» iskljucenju posrednika u transakcijama,

» praenju konkurenata koji su e e-trgovini i uticaju na njih,

* poboljSanju kvaliteta proizvoda i usluga—uticajunkorencije,

» lakoj dostupnosti Interneta,

» korisenju standardizovanih, a svima raspolozivih sofi\a pristup Internetu i

* razvoju i korigenju ve& postoje€ih sigurnosnih mehanizama zastite.

Y Chaffey D, Smith P. (2008) E-Markting E-ExcellenBitterworth-Heinemann, Oxford, str.8
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Kontinuirano préenje i istrazivanje ciljnih trziSta putem Interngeadeo pripreme za
direktnu B2B prodaju i najosjetljiviji je deo posjar ima zadatak pronalazenja potencijalnih
korisnika kojima se upiwju odgovarajge ponude. Sama online istrazivanja baziraju se na
kori&enju klasénih i specijalnih pretraziva. Rezultati pretraZzivanja anatiti se obrduju za
bazu podataka o odgovaré&jm poslovnim korisnicima. Za uspesno snalazenjanardickom
okruzenju online interakcije, veoma je bitno i l@né&o poznavanje proizvoda, usluga,
distribucije, cena kao i svih drugih marketinSkitr&kteristika, a iste se koriste i u prodajnoj
komunikaciji. Postavlja se pitanje da li je to djmo za stvaranje konkurentske prednosti.
Uvodjenje Internet poslovanja u poslovanje orgarijea predstavlja kljani faktor za ulazak
preduzéa u informatiko drustvo i na taj n@n stvori konkurentsku prednost u odnosu na
preduzéa koja se bave isklfivo tradicionalnim n&inom poslovanja.

Za poboljSanje i formiranje kvalitetne online B2Bogaje sveteXe se koristi direktni
online marketing. Cilj je formirati u kompaniji @ktni marketing koji treba da ispuni
odgovarajde zahteve u vidu stalnog pemja i istrazivanja trziSta, komunikacionih i
motivacionih usavrSavanja, zatvaranje prodaje koabjom klasinih i online metoda péanja,
te formiranju Web sajta kao inkubatora prodaje miatoa direktnog marketinga.

Problem uspostavljanja kvalitetne komunikacije b tkojim korisnikom najbolje se
reSava kreiranjem interakcije s ciljnim korisnicimmatem vlastite Web prezentacije. Tako firma
ima potpunu kontrolu u definisanju kriterijuma kojnogwavaju precizno segmentiranje ciljnih
korisnika, ng@ine komunikacije s njima i dodenje do prodaje, te uspostavljanje stalnijeg
odnosa sa kupcima radi ponavljanja prodaje. Fomj@rabaze podataka korisnika,
zainteresovanih za informacije, i njihovo samosiaprijavljivanje za dobijanje promotivnih
ponuda kompanija dovelo je do pojednostavljenjajeftinjenja procesa prodaje kar&hjem
online okruzenja.

2.5.2. B2C (Businss-to-Consumer)

Business-to-Consumer (B2C) trziSta su napravilatgaa doprinos komercijalnom
razvoju Interneta. Internet omagava pristup novoj sredini za trgovinu - virtuelrigni prostor,
koji koristi digitalne podatke da olakSa razmenumgtu. Tokom poslednje decenije ovaj trzisni
prostor je postao Siroko dostupan pottoda i na taj néin je predstavio maloprodajnim
firmama veliki broje mogtnosti i izazove. Nivo uspeha trgovaca zasnovanihimearnetu
nestrpljivo gledaju i prate anatiiri Sirom sveta, kao pokazatelj potencijala ovogueinog
trgovinskog okruzenje da promeni¢imatrgovine preduz&a sa svojim klijentima. Dok su neki
predvideli pad zn&ja Internet trgovine, kao rezultat dot-com krath@kazi ukazuju suprotno.
Neki od pokazatelja su kompanije kao Sto su AmaeBay and Dabs.

Medutim, online uspeh u potroddm trziStima nije garantovan i tokom poslednje
decenije maloprodajne kompanije su postigle &delinivoe uspeha kroz online trgovinu. Oni
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bez jasne vizije o tome kako tehnologija moze g¢mngi dodatnu vrednost i konkurentsku
prednost, nisu uspeli da shvate korist ulaganjeigevinu na mrezi (online). Mozda kao rezultat
visokih stopa neuspeha qanih dot coms-a, u ranim danima komercijalne wgimrinterneta,
mnoge kompanije sporo prihvataju Internet kao kgmaldaje. Mdutim, sada su u razvoju
uspesne viSekanalne strategije kako bi korisnigmeili izbor gde da kupuju njihovu robu i
usluge, uklj@ujuéi Internet.

B2C e-poslovanje preko Interneta neprekidno rastesvamg osnivanja u 1990. godini.
B2C interakcije omogtavaju bolje uklapanje potro&a sa proizvodima i uslugama. Alatke za
pretrazivanje za kupce, mali aukcijski sajtovi k&o su eBay i online zajednice smanjuju za
potroS&a cenu pretrage robe i cena. Uz nize troSkove e@iggu, potrosa traze intenzivnije i
dobiju odgovarajéu ponudu. Na strani prodavca, e-poslovanje oréaga prikupljanje vise
informacija o kupcima nego Sto je predieno od strane ,stare ekonomije* preko maloprodajnih
kanala. Takve informacije su dragocene za firme,i8t omogdava da koriste prilagiene
marketinsSke poruke koje su prildgne datim potrogama na osnovu njihovog ranijeg ponasanja.
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Vrednost e — trgovine nije u ede trgovini.

Esther Dyson

3. ELEKTRONSKA TRGOVINA

Cak i danas, nakom dosta vremena posle takozvanoy coim/Internet revolucije®,
elektronska trgovina (e-commerce) ostaje relativimva oblast poslovnog menadzmenta i
informacionih tehnologija koja je u stalnom razvojmenjanju. Bilo je i nastavlja da bude dosta
pabliciteta i diskusija o e-trgovini. Bibliotekaigkatalozi i police su pune knjigaclanaka o toj
temi. Meaiutim, ostaje os&j konfuzije, sumnje i nesporazuma oko te obla&tt,je pogorSano
razlicitim kontekstima u kojima se koristi elektronsk@dvina, zajedno sa bezbroj srodnih
akronima. Ovaj rad ima za cilj da konsoliduje glavieme koje su nastale iz novih oblasti
elektronske trgovine i da obezbedi razumevanjeenimene i zné&ja za menadzment.

Da bismo razumeli elektronsku trgovinu vazno jentdéovati niz razlgitih termina koji
se koriste, kao i da se proceni njeno poreklo itgb@. Prema glavhom uredniku
Internacionalnog zurnala elektronske trgovnine Wffad Zwass-a, ,Elektronska trgovina je
razmena poslovnih informacija, odrzavanje poslovméza i vaenje poslovnih transakcija
putem telekomunikacionih mreZa“ On tvrdi da je u svom ndgtijiem obliku, elektronska
trgovina postoji vé vise od 40 godina, poreklom iz elektronskih prenpsruka u toku Berlin
Airlift-a u 1948. godini. 1z ovoga se moze zakifiy elektronska razmena podataka (EDI) je
sled€a fazi razvoja e-trgovine. U 1960. godini zaje#tninapori izmeu industrijske grupe
proizveli su prvi pokuSaj zajedikiog formiranja elektronske baze podatakadidien, to je
sluzilo samo su za kupovinu, prevoz i finansirgmgeataka, i bili su primarno koééni za intra-
industrijske transakcije. Tek kasnih 1970-ih je¢gmw rad za nacionalne Electronic Data
Interchange (EDI) standarde, koji se razvio umah990-im.

EDI je elektronski prenos standardizovanih poslbvitansakcija izmdéu poSiljaoca i
prijemnog ré&unara, preko neke vrste privatne mreze ili prekovgjdera VAN servisa . Obe
strane ¢e morati da imaju iste softver aplikacije i poda&& biti razmenjeni u izuzetno
rigoroznom formatu. U sektorima kao Sto je malopjad EDI je razvijen da integriSe
informacije u véim delovima lanca vrednosti organizacije od dizajltaodrzavanja, tako da
proizvaiati mogu da razmenjuju informacije sa dizajnerimazagtanjem i drugim partnerima i
zainteresovanim stranama. Pre komercijalne upotieieeneta, EDI sistem je bio veoma skup,
uglavhom zbog visoke cene privatnih mreza. Shodnmet unos je bio ogrargn uglavnhom na
novac bogatih multinacionalnih korporacija koje ikte svoje finansijske snage da bi vrSile

 Dyson E. (2000) Management Today, dostupnawa.managementtoday.co.uk. april 2010.
> Dostupno navww.jmis-web.org 14. decembar 2011.
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pritisak i da bi ubedile (sa subvencijama) manjealdjae da implementiraju EDI sistem&gsto

sa vrlo visokom cenom. Do 1996 viSe od 50.000 kamjpa Evropi i 44.000 u SAD su Koristili
EDI, Sto predstavla manje od 1% ukupnog broja preth u svakoj od odgovardjin

kontinenata. Prema Zwas$2u elektronska trgovina je redefinisana dinamikonterineta i
tradicionalnog e-komerca. Sa pojavom Internetaarpojelektronska trgovina je ¢@o da
ukljucuje:

Elektronsko trgovanje fizkih roba i nematerijalnih ulaganja, kao sto suinfacije.

Sve korake koji su uklgeni u trgovinu, kao Sto su on-line marketing ¢plgie nargenog
i podrSka za isporuku.

Elektronsko pruzanje usluga kao Sto su: podrsSkamakodaje ili on-line pravni saveti.
Elektronska podrSka za saradnju izimepreduzéa kao Sto su: zajedikio on-line
projektovanje i inzenjering ili virtuelni biznis.

Neke od definicija e-trgovine koje gestocuju i mogu se na u publikacijama i medija su:

Elektronska trgovina (EC) je mesto gde se poslowansakcije odvijaju preko
telekomunikacionih mreza, posebno Interneta.

Elektronska trgovina opisuje kupovinu i prodajuipvoda, usluga i informacija preko
racunarskih mreza ukljtujuci i Internet.

Elektronska trgovina je poslovanje elektronskintepul

E-trgovina, etrgovina, ili elektronska trgovina gefinisana kao izuvienje finansijske

transakcije elektronskim putem.

Sirok spektar poslovnih aktivnosti u vezi sa e-tigom doneli su niz drugih novih &ei

izraza za opisivanje fenomena Interneta u drugisigvmim sektorima. Neki od tih se fokusiraju
na kupovinu u on-line prodavnicama na Internetuzif@mn da transakcije prolaze kroz Internet i
Web, termini I-trgovina (internet trgovina), itrgoa pacak i Web-trgovina su predlozene, ali se
sada veoma retko koriste.

'® Dostupno navww.jmis-web.org 14. decembar 2011.
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BZene
B Muskarci

% online kupaca koji su kupili robu/usluge online

Grafikon 4. Proizvodi/usluge klupljene online — ears. muskarel

Internet je sve mmiji resurs za potrosa koji zele da istrazuju proizvod ili brend. Po
informacijama agencije EIAA i njihovom “Online Shens Report-u”, Internet korisnici u Evropi
su potroSili 1,3 milijarde na online kupovinu zargaSest meseci, traSeu proseku po 747€
online. Postoje razlike izrde polova pri online kupovini. Zenski kupci se fokagu na odéu
(40% vs 27% musSkaraca), dok se njihove muske kdielgesiraju na elekttnu robu (39% vs
27% Zena) i CD-ove (25% vs 20% Zena). Marketatrdbalo da budu svesni toga kada grade
online marketing kampanju. Vise od polovine (59%liree kupaca navode da je Web sajt
poznatih marki vazan izvor informacija. 76% kotkenInterneta u Evropi kada istrazuje ili
razmatra proizvod ili uslugu smatra pretraZev&orisnije od knih preporuka (72%). Marketari
moraju da obezbede relevantne informacije u prame i na pravom mestu online, da bi
osigurali efikasnu interakciju sa svojim potréigaa dok su u procesu kupovifie

Kao i kod e-trgovine, e-biznis (elektronsko posiged takaie ima veliki broj razlitin
definicija i koristi se u velikom broju razitih konteksta. Jedna od prvih koji koristi terntio
je IBM, u oktobru 1997, kada je pokrenuo kampampgraienu oko e-poslovanja. Danas, velike
korporacije preispituju svoje poslovanje u smisitetneta i mogénosti koje on pruza i to je ono
Sto neki vide kao e-poslovanije.

» E-poslovanje je obavljanje poslovanja na Interneeusamo za kupovinu i prodaju,évie
servisiranje kupaca i saradnja sa poslovnim pdrtraer

» E-poslovanje obuhvata korigki servis (e-servis) i zadatake unutar poslovanja .

* E-poslovanje je transformacija k§oih poslovnih procesa kroz koégnje Internet
tehnologija. E-poslovanje je kompanija koja se mpikagoditi stalnom i neprekidnom
menjanju.

" Dostupno navww.eiaa.net17. april 2010.
18 .
Ibid.
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* Razvoj intraneta i ekstraneta je deo elektronslasiqvanija.

U praksi, e-trgovina i e-biznis seesto koriste kao sinonimi. Neki analdri i on-line
poslovni ljudi smatraju da je e-poslovanja beskyaaperioran kao nadimak za e-trgovinu.

3.1. Razlike izmedu e-trgovine i e-poslovanja

Razlkita imena, definicije i r&@ o kojima smo govorili su samo uzorak iZme&a koji je
poreklom iz marketinskih odeljenja koja rade nadgaip koncepta konsultantima kako bi
opravdali svoje troSkove i preporuke. To je konceptmedije koji opisuje senzacionalno
"novi" fenomen. U stvari, ne postoji jedan defiwiti smisao e-trgovine ili e-biznisa koji je
univerzalno uspostavljen. Radti termini se koristi za ilustrovanje ragiiih perspektiva
razlicitih ljudi u razliitim organizacijama i biznis sektora. Neki tvrderdama smisla da postoje
restriktivne definicije izraza e-trgovina, jer jealm verovatno dae se saglasiti o jednoj
jedinstvenoj definiciji.

Zbog ovog trenda, neophodno je prilikom preduziradnjo koje elektronske trgovine,
elektronskog poslovanja, ili bilo kog drugog e pi@ta ili zadataka, da se jasno definiSe bilo
koji termin u kontekstu i okruzenju u kojem se ktiri

U cilju jasnce, razlika izméu e-trgovine i e-poslovanja u ovom radu je zasnavaa
odgovarajdim terminima, trgovina i poslovanje. Trgovina obater koncept trgovine i razmene
roba u velikoj razmeri izn@ razlgitih zemalja. E-trgovina uklguje elektronski medij za ovu
razmenu. Tako elektronska trgovina moze biti Sirdefinisana kao razmena robe (materijalna
ili nematerijalna) u velikoj razmeri izrda razliitih zemalja koje koriste elektronski medij -
naime Internet. Implikacije ovog su da e-trgovibluhvatacitave druStveno-ekonomske i
telekomunikacione tehnologije i komercijalnu intra&turu. Svi ovi elementi deluju zajedno da
obezbede osnove za e-trgovinu.

E-poslovanje, s druge strane, moze se Siroko idafinkao proces ili oblasti koje su
uklju¢ene u pokretanje i rad organizacije koja je pooplirelektronska ili digitalna. Ovo
ukljucuje direktne poslovne aktivnosti kao Sto su markgtiprodaja i upravljanje ljudskim
resursima, ali isto tako i indirektne aktivnostiok&to su poslovni proces reinZenjeringa i
upravljanja promenama, koje &di na poboljSanje efikasnosti i integraciju poslévprocesa i
aktivnosti.
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Slika broj 3. Elektronska trgovina i elektronskasjuvanjé’

Slika broj 3. ilustruje velike razlike u e-trgovinie-poslovanju, gde e-trgovina ima Siru
definiciju koja se odnosi na makro-okruzenje, aoskpvanje se odnosi viSe na mikro-nivou
firme. lako su raztiti, i e-trgovina i e-poslovanje su tak® visoko integrisani i oslanjaju se
jedna na drugu.

3.2. Uticaj e-trgovine

E-trgovina i e-poslovanje su ne samo Internetosajti dot com kompanije. Reje o
novom poslovnom konceptu koji uk§uje sve prethodne ekonomske koncepte. Kao takav, e
biznis i e-trgovina utiu na mnoge oblasti poslovanja. Na primer:

Y Li, F. (2006) What is E-Business, Blackwell Pubiig Malden, str. 10.
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» Marketing

* R&unarske mreze

* Finansije i réunovodstvo

* Ekonomija

* Proizvodni i operacioni menadzment
* MenadZent informacionih sistema

» Upravljanje ljudskim resursima

» Poslovno pravo i etika

Marketing - pitanja on-line oglaSavanja, marketstgategije i ponaSanja potré@sai
kultura. Jedna od oblasti na koje posebngeutije direktni marketing. U proSlosti je ovo
uglavhom bilo od vrata do vrata, dne zabave (kao Sto je Tupperware ili Oriflame) $tpm
koristeti kataloge ili broSure. Sa napretkom u telefonskoRY tehnologiji ovo se preselio na
telemarketing i TV prodaju i na kraju se razvioeumarketing mrezu podataka ,e-CRM*
(customer relationship management) i stvaranjewhrianala za direktnu prodaju i promocije.

Raunarske nauke - razvoj radtih mreza i réunarske tehnologije i jezici za podrSku e-
trgovine i e-poslovanja.

Finansije i rdunovodstvo - On-line bankarstvo; pitanja troSkoveansakcije;
racunovodstvene i revizorske implikacije u kojima pm&terijalna” sredstva i ljudski kapital
moraju biti opipljivo vrednovani u terenutno ragtpekonomiji zasnovanoj na znanju.

Svi internet korisnici

Muskarci

31%

49%

Zene

18-27

29%

29%

39%

38%

28-39

34%

60%

40-49

33%

42%

50-58

>$30.000

26%

21%

49%

32%

$30.000-$49.999

31%

44%

$50.000-$74.999

33%

51%

$75.000 i viSe

Srednja Skola

35%

27%

55%

42%

Koledz

Dial-up

27%

24%

41%

35%

Broadband

35%

63%

Tabela 2. Online bankarstvo u SABu

*° Dostupno navww.clickz.com 25. avgust 2011.
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Ekonomija - uticaj e-trgovine na lokalnu i globalellonomiju, razumevanje koncepta
digitalne ekonomije i ekonomije zasnovane na znakako se ovo uklapa u ekonomsku teoriju.

Proizvodni i operacioni menadzment - uticaj on-linlerada dovela je do smanjenja
ciklusa. Potrebno je nekoliko sekundi za isporukigitalizovanih proizvoda i usluga
elektronskim putem; sino tome, vreme za obradu naloga moze biti smargevise od 90 %.
Proizvodni sistemi su integrisani sa marketingomrugim funkcionalnih sistema kao i sa
poslovnim partnerima i klijentima.

Proizvodni i operacioni menadzment (proizvodnjgrelazak sa masovne proizvodnje
na proizvodju po zahtevu. Web bazirani Enterpriesd@irce Planning sistemi (ERP), mogu se
koristiti i da isporde naréenja direktno dizajneru i/ ili proizvodnji za ndiko sekundicime se
proizvodni ciklus smanjuje do 50 %, pogotovo kaea fabrika, inZenjeri i dizajneri nalaze u
razlicitim zemljama. U firmi, gde je proizvod sastavljed viSe razliitih komponenti i potie
od nekoliko razlkitih proizvodaca, komunikacija, saradnja i koordinacija su odddjpg zn&aja.
Samim tim elektronska nadmetanja mogu dati je@iinkomponente i imaju fleksibilan i
prilagodljiv sistem javnih nabavki Sto oma@gva brze promene sa minimalnim troSkovima.

Menadzment informacionih sistema - analiza, dizajimplementacija e-poslovnih
sistema u okviru organizacije; pitanja integrasigemima.

Upravljanje ljudskim resursima - pitanja on-linepeéljavanja, rad od ke i rad
Jntrapreneurs” od projekta do projekta bez zam&méo zaposlenih radnika.

Poslovno pravo i etika - raglta pravna i etika pitanja koja su se javila kao posledica
globalnog ,virtuelnog® trzisSta. Pitanjima kao Sta:szakoni o autorskim pravima, privatnost
informacija o klijentima, zakonitost elektronskigavora.

3.3. Prednosti e-trgovine

U prethodnim odeljcima smo diskutovali o tome &a&1trgovina i koji je njen uticaj, ali
Sta je ono Sto su prednosti e-trgovine? Koristgeitine mogu se videti kod uticaja na tri glavna
aktera:

e organizaciju,
e potroSda i
* drustvo.
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3.3.1. Koristi e-trgovine za organizaciju

Medunarodno trziSte. Ono Sto je nekada bilo jednaKzitrziStu koje se se nalazi u
geografskoj oblasti sada je postalo trziSte banigaa ukljitujué¢i domaa i inostrana trzista.
Omoguenjem e-trgovine, preduéa sada imaju pristup ljudima Sirom sveta. Sve ebeiske
trgovinske firme su postale virtuelne multinaciorekorporacije.

USteda operativnin troSkova. TroSkovi izrade, obradlistribucije, skladiStenja i
preuzimanje papirnih informacija se smanjio.

Masovna kastamizacija. E-trgovina je napravila hesiu u n&inu na koji potros&
kupuju dobra i usluge. U proSlosti, kada je Ford poceo da pravi vozila, kupci su mogli da
izaberu bilo koju boju ukoliko je ta boja crna. &akbrisnici mogu konfigurisati auto prema
njihovim specifikacijama za samo nekoliko minutaoméine www.ford.com sajtu.

@ Login or Register ‘Wish List = Shopping Cart ~ Q
INTERIOR EXTERIOR | ELECTRONICS | WHEELS | BED PRODUCTS MY VEHICLE
Selected 10 Interior Accessories for 2012 Escape Hybrid Get Local
Vehicle Home | Interior Pricing
Sort By Wigw as! Page: Showy per pace
e Dealer or ZIF
A Best Match <  otorot > &0
~ _d T.a-gU A el Searchr
2012 ESCAPE HYBRID — —
Change » Compare
Parts
geﬁnehyoBur Ash Cup With Lighter Ccargo Logic System - Ccargo Security Shade - Cargo Security Shade - Ford Accessories nove
earc Y Hement Med. Dk. Pebble Camel Med. Stone alloravs you to compare any
SRF: BE0.O0 SRP: $139.99  SRP: §135.99 SRP: $iaa.00; i hoaccesIotes
- INTERIOR
Get local pricing v Get local pricing v Get local pricing v Get local pricing »
Compare »

Ash or Coin Cup (F)

Cargo Organization (7 Add towishlist Add towishlist Add o wishlist Add to wishlist g

FloorMats (1) Addto dd to Add'to © Addto i

dio Compare Al o Lompare ddio Compare 0 Compare :
" . . o e Vehicle
- SRP
View Details View Details View Details View Details Geewheels, stripes and
F0-5100 () rmore on your vehicle

Slika broj 4. Web stranica Fdrd

Omoguwava smanjenje zaliha i troSkova. Ovo je zasnovanprikupljanju narudzbenica
kupaca i nakon toga isporuke kroz JIT (Justfimedi proizvodnju. Ovo je posebno korisno za
preduzéa u sektoru visoke tehnologije, gde komponente mbigo zastareti za nekoliko
meseci. Na primer, kompanije kao 5to su Motorolakini telefoni), i Dell (kompjuteri)
prikupljaju naloge klijenata za proizvod, prenosesiektronskim putem u proizvodni pogon gde
su proizvedeni u skladu sa specifikacijama Klijefki@o Sto su boja i funkcije), a zatim se Salje
kupcu u roku od nekoliko dana.

*! Dostupno navww.ford.com 15. januar 2012.
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Nizi troSkovi telekomunikacija. Internet je mnoggftjniji od VANS mreze koja je bila
zasnovana na iznajmljivanju telefonskih linija jeklvo za korig€enje organizacije i njenih
ovlaZenih partnera. Takie je jeftinije da se posalje faks ili e-mail prdkterneta nego direktno
pozivanje.

Digitalizacija proizvoda i procesa. N&mp u slwaju softvera i muzkih/video
proizvoda, koji se mogu preuzeti (download-ovadiiposlati e-poStom direktno preko Interneta u
digitalnom ili elektronskom formatu.

Nema viSe 24&asovnih vremenskih ogramnja. Preduz&s mogu biti kontaktirana od
strane kupaca ili dobavija u bilo koje vreme.

3.3.2. Koristi e-trgovine za potrosaca

Pristup 24 / 7. Omogava korisnicima da kupuju ili sprovode transak@4esata dnevno,
tokom cele godine iz gotovo bilo koje lokacije. l[d@mer, proveravanje stanje, izvrSavanje
placanja, dobijanje putnih i drugih informacija.

ViSe izbora. Kupci ne samo da imafiitav niz proizvoda koji mogu da biraju i
prilagodite, nego imaju i niz ndanarodnih dobavlga kao izbor.

Poretenje cena. Kupci mogu da ,kupuju“ Sirom sveta i @@ porede ili direkthom
posetom raztitim sajtovima, ili posetom jednog sajta gde suecenkupliene od weg broja
provajdera (na primer vvv.moneyextra.co.uk za faigke proizvode i usluge).

PoboljSan proces isporuke. Ovo se moze odnositrestitne isporuke digitalizovane ili
elektronske robe kao Sto je softver ili audio-vinudajlovi preuzimanjem preko Interneta, do
online pra&enja napretka paketa pa sve do dostavljanja positpreko kurira.

Okruzenje konkurencije. Mogu se dan&ajani popusti ili dodate vrednosti, usled
takmicenja razlitih trgovca koji se bore za kupce. On tdkoomogdava da pojedinani kupci
objedine viSe svojih pojeditaih naloga u jedan zajeahki kako bi se predstavili proizdacu
kao kupci na veliko i tako dobili konkurentniju aerfagregat kupovina - agregat bying), na
primer www.letsbuyit.com.

3.3.3. Koristi e-trgovine za drustvo

Omoguava fleksibilniji n&in rada. Ovo poboljSava kvalitet zivota za mnoSfudi u
drustvu, omogéavaji im rad od kide. Ne samo da je to pogodnije nego i oni@aya manje
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stresnu radnu sredinu i tai® potencijalno smanjuje zatgnje Zivotne sredine jer manje ljudi
mora redovno da putuje na posao.

Povezuje ljude. Omodava ljudima u zemljama u razvoju i ruralnim oblasti da
pristupe proizvodima, uslugama, informacijama igiinu ljudima Sto in&e ne bi bilo tako lako
dostupno za njih.

OlakSava pruzanje javnih usluga. Na primer, zdrearst usluga dostupne preko Interneta
(on-line konsultacije sa lekarima ili medicinskisgrama), podnoSenje poreza preko Interneta
kroz sajtove poreske uprave.

3.4. Ogranicenja e-trgovine

Bilo je mnogo fame oko Interneta i e-trgovine ulpdsjih nekoliko godina dvadesetog
veka. Mnogo toga promovisalo je Internet i e-trgavkao lek za sve bolesti, cime se otvara
pitanje, da li postoje ograr@nja e-trgovine i Interneta?

Isak Njutn u tréem zakonu kretanja, ,Za svaku akciju postoji jednaksuprotna
reakcija“ ukazuje na to da za sve beneficije gewme postoje ograéenja e-trgovine. Ovdée
opet biti r&i u skladu sa tri glavna aktera - organizacijer@ga i drustva.

3.4.1. Ogranicenja e-trgovine za organizaciju

Problemi sa kompatibilnég starijih i novijih tehnologija. Postoje problemi kojima
stariji poslovni sistemi ne mogu da komunicirajuvgab i internet zasnovanom infrastrukturom,
Sto dovodi do toga da neke organizacije koristea wlwzavisna sistema gde se podaci ne mogu
razmenjivati. Talesto dovodi do potrebe da se investira u noversesié infrastrukture. U oba
sluitaja to je i finansijski skupo, kao i razaréguza efikasan rad organizacije.

Nedostatak sistema bezbednosti, pouzdanosti, stdadakomunikacionih protokola.
Postoje brojni izveStaji sajtova i baza podatakai ko bili hakovani i takde, postoje
bezbednosne rupe u softveru. Na primer, Microsofokom godina izdao mnoga bezbednosna
obavesStenja i ,zakrpe“ ( patches) za njihov softwgekoliko bankarskih i drugih poslovnih
sajtova, uklj@ujuéi i sajt ,Posebnog odeljenja okruznog javnog tu&ila za borbu protiv
visokotehnoloskog kriminala“ doziveli su krSenjazbednosti gde je tehtki nadzor” ili/i
~-greska u sistemu” dovela do toga da poverljiveinfacije klijenata postaju dostupne svima .
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Slika broj 5. Hakovana web stranfta

Brz razvoj i menjanje tehnologije. Kako bi orgamiga bila konkurentna tako uvek
postoji oséaj pokuSavanja da se ,uhvati korak".

Pritisak inovacije. Organizacije su pod pritiskom idoviraju i razviju poslovne modele
kako bi iskoristili nove mogtnosti koje ponekad dovode do strategije Stetnerganizaciju.
Lakota sa kojom se poslovni modeli mogu kopirati i ofaiapreko Interneta pove taj
pritisak i smanjuje dugotmu konkurentnu prednost.

Rat cena. Sumvajlii se sa powamanom konkurencijom i nacionalnih i dhenarodnih
konkurenataesto dovodi do ratova cena i kasnijim neodrzivirhitkom za organizaciju.

3.4.2. Ogranicenja e-trgovine za potrosaca

Ra‘unarska oprema je potrebna za pojedince dédstuali u novoj digitalnoj ekonomiji,
Sto znai inicijalni kapital - troSak klijentima.

Osnovno tehrtko znanje je potrebno kako ctanarske opreme tako i navigacijom
Interneta i World Wide Web-a.

TrosSkovi za pristup Internetu, bez obzira da li@l-up ili broadband tarifa. Takav troSak
pristupa Internetu za potra®au nerazvijenim zemljama moZze predstavljati vetigoantenje.

* Dostupno navww.beograd.vtk.jt.rs12. april 2011.
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TroSkovi r&unarske opreme. Ne samoc¢ptan troSak kupovine opremecéveredovno
azuriranje ove tehnologije voéleratuna da bude kompatibilana sa promenom uslova na
internetu, sajtova i aplikacija.

Nedostatak sigurnosti i privatnostédih podataka. Nema stvarne kontrole podataka koji
se prikupljaju preko Web-a ili Interneta. Zakonzastiti podataka nisu univerzalni i tako sajtovi
u razle¢itim zemljama mogu ili ne moraju da ima zakone &tifie privatnost &inih podataka.

Fizicki kontakt i veze su zamenjeni elektronskim proeesiPotroS& nisu u mogdnosti
da dodirnu robu koja se prodaje on-line.

Nedostatak poverenja. Ovaj nedostatak se javljeedushterakcije sa bezhim
racunarima.

3.4.3. Ogranicenje e-trgovine za drustvo

Slom u ljudskoj interakciji. Navikavanje na elekisku interakciju moze dovesti do
erozije lénih i drustvenih vestina koje mogu na kraju bigtde za svet u kojem zivimo, gde
ljudi imaju bolju (komforniju) interakciju sa ekram nego licem u lice.

DruStvena podela. Postoji potencijalna opasnostedae povéati socijalni jaz izméu
onih koji imaju tehnike vestine i onih koji to nemaju - tako da ljudjikmemaju tehnike vestine
mogu biti onemogéeni da obezbede bolje pkne poslove.

Oslanjanje na telekomunikacionu infrastrukturu ividstine, koje u zemljama u razvoju
nuliraju tj. poniStavaju njihovu korist i kada sapredne infrastruktura telekomunikacija i IT
vestine nedostupni ili oskudni ili nerazvijeni.

Rasipanje sredstava. Kako nova tehnologija bratarava kako se osloboditi starih
ratunara, tastatura, monitora, Zwiika i drugih hardvera ili softvera?

TeSkae u nadgledanju Interneta. Veliki brojdugienih zlaiina ¢esto prolaze neopazeno.
Tu je i neprijatan porast raspolozivosti i pristupgpristojnim materijalima koji mogu dovesti do
tezih posledica po korisnike (na primer, pedofjlija
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“Male prilike cesto predstavljaju
pacetak velikih poduhvata?®

Demosten

4. INTERNET MARKETING

Internet marketing predstavlja povezivanje infordlai-tehnoloskih reSenja u
poslovanju posebno marketing organizacije. Takavketamg se, umnogome, razlikuje od
klasinog marketinga, jer mu Internet omaégua velike prednosti i mognosti. Danas se sve
temelji na reklami a sam Internet je jedno ogrorimaiste i kao na svakom trzistu tu vliada velika
konkurencija.

Marketing stridnjaci moraju biti upoznati sa prirodom Internetdddoi bolje razumeli i
primenili Internet marketing. Internet je nageesvetska mreza ndesobno povezanih ¢anara.
Ponekad se naziva “mrezom svih mreza”, jer u supbmezuje veliki broj manjih gaunarskih
mreza. Komunikaciju izm® razlcitih manjih mreza i ré&unara omogéuje jedinstven
komunikacijski protokol.

Istorija Interneta p&inje krajem pedesetih i petkom Sezdesetih godina, kada
Ministarstvo odbrane Sjedinjenin Ame&kih Drzava pokrée projekat izgradje decentralizovane
racunarske mreze kojom bi se razmenijivale vojne intmije. Za razvoj Interneta kijan je bio
projekat ARPANet gde je napravljena mreza idmesvih vaznijih naénih i vojnih institucija od
strane ametkog Ministarstava odbrane. Projekat je vodila agan&RPA, ¢iji su nainici
1969. godine odkili da povezucetiri amertka univerziteta. U slede dve godine mrezi se
pridruzilo joS nekoliko univerziteta, istraziékah centara, kao i agencija NASA. Namera je bila
da se ispita da li gainari na raznim lokacijama mogu biti dusobno povezani tehnologijom tipa
paketnog prenosa. Osim toga, ideja je bila napreaditnarsku mrezu koja ne bi prestala da radi
i ako bi doSlo do prestanka rada neke od kompongrdielova mreze.

Osim nageXe kori¥enog pojma e-marketing, neretko se koristi izralmenmarketing,
kao zbirni pojam za sve vrste marketinga na mrednérketing, cyber marketing, marketing na
Internetu i Web marketing).

* Dostupno navww.journals.lww.com22. decembar 2012.

31



STATISTIKA BR. STANOVNIKA | BR. KORISNIKA INTERNETA

Internet Penetracija Porast

Broj stanovnika Internet korisnici

SVETSKIREGION  TlioosE) ol nanovipod  Sea ot
Afrika 991.002.342 4.514.400 86.217.900 8,7% 1.809,8
Azija 3.808.070.503 114.304.000 764.435.900 20,1% 568,8
Evropa 803.850.858 105.096.093 425.773.571 53,0% 305,1
Bliski Istok 202.687.005 3.284.800 58.309.546 28,8% 1.675,1
Severna Amerika 340.831.831 108.096.800 259.561.000 76,2% 140,1
Latino Amerika/Karibi 586.662.468 18.068.919 186.922.050 31,9% 934,5
Okeania/Australia 34.700.201 7.620.480 21.110.490 60,8% 177,0
WORLD TOTAL 6.767.805.208 360.985.492 1.802.330.457 26,6% 399,3

Broj stanovnika Lgtr?égﬁ:ti g}j&f&gﬁi}jg Porast koris¢enja % |(k?)l:lsé r::|cc|| VS
(2009 Est.) najnoviji podaci stanovnistva) (2000:2009) Evropa
Srbija 7.379.339 3.300.000 45% 725% 0,8%

Tabela 3. Statistika broja stanovnika i broja kuikia Interneta u Srbijt

Philip Kotler, ovako objasnjava kako su se marlgtatrategija i praksa, dram&ip,
promenile u poslednjih nekoliko godina: “Tehnolo$lapredak, ukljeujuci Siroku upotrebu
Interneta, stvorio je takozvano Novo gospodarsako se poslednjih godina mnogo raspravljalo
o prirodi, pacak i o postojanju Novog gospodarstva, malo je lkaji se ne bi slozili da Internet
i drugi oblici mane komunikacijske tehnologije vrSe ogroman utiGajmarketinske sttunjake i
kupce. Mnoge uobajene marketinSke strategije i prakse iz proSlestmasovni marketig,
standardizacija proizvoda, medijsko oglaSavanjelopnadaja i drugo - bile su prikladne u
takozvanom Starom gospodarstvu. de strategije i prakse i dalje biti vazne u Novom
gospodarstvu. Mautim, marketinski strénjaci ¢e, takae, morati razviti nove strategije i prakse
koje ¢e biti bolje prilagdene savremenom oktuZenjtr.”

Internet marketing mozZemo definisati kao kéei§je Interneta i drugih digitalnih
tehnologija za ostvarenje marketinskih ciljeva iokpodrsku savremenom marketinSkom
konceptu. Za mnoga predézeInternet je novo mesto prodaje proizvoda i prigarsluga.
Preduzéa na Internetu mogu pored postifepotroS&a dosegnuti i one koji su im do tada bili
nedostupni.

** Dostupno navww.internetworldstats.con 7. april 2010.
* Kotler P.,Armstrong, G., Saunders, J., Wong (2005) Priesijpf Marketing, Person Educationa Limited, Essex,
str. 128
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Student

Zaposleni

Nezaposleni

Grafikon5. Udeo korisnika Interneta prema radnom statushijeg®

Udeo korisnika Interneta, prema nivou obrazov i prema radnom statusu je: 72,9%
lica sa viSim i viskim obrazovanjem, 50,2% od lica sa srednjim obramgam i 16,5% od lic
sa obrazovanjem nizim od srednjeg obrazovanja. ®reaznanjima, preuzetih sa Web s
Republtkog zavoda za statistiku, na pitanje kolikocesgto koristili Internet, tokom poslea 3
meseca, 65,7% ispitanika odgovorilo je: svakog dis&oro svakog dar®’.

Uticaj Interneta na poslovanje savremenih preéaize u stalnom porastu. Firme
razlicite n&ine doZivljavaju prednosti koje im pruza Internganas, u Srbiji, w@na preduzéa
koristi elektronsku postu i ima svoje Web strameekojima se mogu e osnovne informacije
preduzéu i njegovoj delatnosti. Neka od preddaesu otiSla i korak dalje pa Internet koriste
oglasSavanje svojih proizvoda i usluga. NeSto mdeo preduzéa koristi Internet za proda
svojih proizvoda i usluga a najmanji broj za gaistbza unapréenje svih elemenata marketi
mixa.

2009. rog. 67,0%
2008. roa.
2007. rog.

2006. rog.

mOA OHE

Grafikon6. Da li Va3e preduze ima svoj Web sajt?

?® Dostupno navww.webrzs.stat.gov., 28. april 2010.
* Ibid.
% Ibid.

33



U 2009. godini, u Srbiji, 67% preduze koji poseduju Internet prikifak, poseduje Web
sajt. Procenat predu&e se smanjio u odnosu na prethodne godine u kggnm@ethodio rast
broja preduzéa sa Web sajtom. Sa sajta Reptkulg zavoda za statistiku saznajemo da postoje
i teritorijalne razlike. Naime, U Beogradu Webtgapseduje 78,2% preduze u AP Vojvodini
66,3% a u centralnoj Srhiji 55,3%

Jedna od kljtnih pretpostavki donoSenja kvalitetnih marketindu&é jeste raspolaganje
kvalitetnim informacijama. Primena reSenja savreenemnformaciono-komunikacijske
tehnologije u procesu marketing istrazivanja prug@aziv&ima mogénost unapréenja
procesa prikupljanja, obrade i skladiStenja podatasiguravajéi na taj ndin i pretpostavku
unapreenja procesa generisanja poslovnih odluka u prédu?éa osnovu primene ovih reSenja
razvijen je online koncept marketing istrazivanja.

Veoma je vazno da se za informacionu podlogu, &njai kao baza donoSenja poslovnih
odluka, osigura kontinuirani updating Sto se moastifi jedino ukoliko je proces generisanja
podataka/informacija postavljen kao kontinuiramgamizovan proces. Ovaj proces se ne moze u
celosti zasnivati samo na podrsci koju pruza ktastoncept marketinskih istrazivanja. Zato se
pojavila potreba da se ovaj problem sistemski r@§imenom online koncepta marketing
istrazivanja se zeli eliminisati gena ogrardienja kod primene klagiog koncepta marketing
istrazivanja. Treba imati u viddinjenicu da ova dva koncepta marketing istrazivamigu
medusobno iskljdiva ve¢ komplementarna. Take, treba imati u viducinjenicu da primena
online koncepta u kombinaciji sa kl&sim konceptom moze dati daleko bolje efekte nego
izolovana primena bilo kojeg od ova dva konceptaketing istrazivanja, préemu treba, pre
svega, voditi r&una o informacionim potrebama korisnika, odnosnonagilaca marketing
odluka.

4.1. Faze razvoja marketinga na Internetu

Postoje tri osnovne faze u razvoju marketinga termetu:

1. Faza pripreme Internet prisustva
Faza grdenja Internet prisustva
3. Faza odrzavanja i poboljSanja nivoa Internet ptisus

n

** Dostupno navww.webrzs.stat.gov.r£8. april 2010.
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4.1.1. Faza pripreme Internet prisustva

Pod pojavljivanjem firme na Internetu najpre se rpadmeva postojanjéNeb
prezentacije, mada to samo po sebi nije dovoljno. Da bi senikdb jedinstveni nastup na Web-
u, potrebno je istraziti dokle je stigla konkurgaai svom nastupu, i Sta ona nudi. Jedinstveni
nastup predstavlja ,odskou dasku“ za jedinstvenu prodajnu ponudu potemaijal ili
ostvarenim klijentima koji dolaze na Web sajt kawsegtioci. Kada sajt nema jedinstvenu i
fokusiranu ponudu, njegov sadrzaj se rasipa. Dulagja je pokretasvega.

Slika broj 6. Web stranica Drops Desigii-a

Ideja Drops Design Web sajta je promocije proizyagavom sldaju vunice, putem
besplatnih krojeva (paterna) za Strikanje, pletekjkicanje. Preuzimanje paterna je potpuno
besplatno ali su krojevi napravljeni za bas, napawn vunicu.

Ukoliko firma Zeli uspeh u sadaSnjem informacionalmustvu, svoje prisustvo na
Internetu treba da budZetira isto onako kako s&rtiopri osnivanju nove poslovne jedinice u
firmi. Cena prisustva firme na Interneta waava se za svaki od slédesegmenata:

* lzrada koncepta
* lzrada scenarija sajta
* Registracija domena

*® Dostupno navww.garnstudio.com29. april 2010.
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* lznajmljivanje prostora

» lzgradnja sajta i generisanje sadrzaja
* Promocija na Internetu

» Evaluacija i korigovanje rezultata

U zavisnosti od marketinskih ciljeva, mogu se idféavati sledee vrste sajtova:

Kategorija Primer

Informativne Onlinecasopisi, knjige i sl.
Registracija korisnika, prilagavanje Web stranice

Interaktivhe o L A
pojedingnom korisniku, online igrice
Transakcione Online kupovina, rezervacija karata, online bantars

Orjentisane na poslovne Online planiranje i raspodévanje, upravljanje lancima
procese vrednosti

Kolaborativne Distribuirani dokumenti

Diskusione grupe, elektronske trznice, online gekci

online aplikacije sa posrednicima
Tabela broj 4. Vrste sajtova

Online zajednice

Inner Site Marketing (marketing u sklopu sopstvenog sajta) predstaplgrebne
aktivnosti koje omogéuju lakSe postizanje ciljeva online prisustva firnma Internetu.
Ostvarivanje marketinga u sklopu sopstvenog sa@aja akcenat na vizuelne, organizacione i
sadrzajne celine na sajtu koje Salju jasnu i precoruku o tome Sta posetilac moze dekaje
i gde se to nalazi na sajtu.

Prva stranica sajta (Home Page) i prve stranicegkaija (Category Home Page)
uglavhom dobijaju netigha vizuelna reSenja elemenata i skupa elementae Beni fizEki
izdvajaju posebne celine celog sajta ili pojedikategorija. Ova reSenja se drdga i
promovisu i svrha ovih prvih stranica upravo jemozija sadrzaja.

Uvodjenjem Internet marketinga u poslovanje orgatije kao kljgnog faktora za
ulazak preduz& u informatéko drustvo nije dovoljno za poslovni uspeh. OnoZsta moze,
dugor@no i pouzdano, unaprediti prodaju jegtalitet. Slicha se logika moze primeniti i na
slucaju Web mesta kompanije. Dizajn je vazan, ali pdasuje pondeni informacijski sadrzaj.
Doslednost (konzistentnost) dizajna — u teorijiraksi marketinga dobro je poznata vaznost
trziSne slike (engl. Image) kompanije na njen udted potros&a. Dobra, odnosno pozitivha
trziSna slika stvara se, izade ostalog, i doslednés pri njenom predstavljanju i delovanju na
trziStu. U sldaju elektronskog marketinga takva se doslednostemmanifestovati kao

3! Chaffey, D., Smith, P. (2008) E-Marketing E-Exeelte, Bitterworth-Heinemann, Oxford, str. 173
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konzistentnost dizajna Web stranica, bez obzirajiteovu brojnost i namenu, odnosno ulogu.
“Umetnost dizajna” Web mesta ogleda se upravo wegawanju ili “mirenju” dva naizgled
suprotstavljena (konfliktna) zahteva — zahteva adr&jnom i vizualnom dosledris zbog
odrzanja identiteta kompanije i zahteva za dikao&u Web mesta zbog pot@nja njegove
privlacnosti za potencijalne kupce.

“Gustoc¢a” informacionog sadrzaja na Webu— trebalo bi nastojati da informaciona
ponuda bude “zgusnuta”, da bi se posetiocu minimmalbrojem rei objasnilo ono Sto Zeli
saznati i da za razumevanje toga mora utroSiti j&Stmogde manje truda. Jedan od dobrih
“trikova” za povéanje “ gustoe” informacione ponude na Webu je odmereno Kerife svima
razumljive grafike.

NonStop e

= — i

Filter bokal
BARRIER

NonStopShop rs

BLICE

online prodavnica

Slikabroj 7. Blic Internet prodavnica

Kao Sto se moze videti na slici 7, 29.04.2010.igoge otvorena joS jedna elektronska
prodavnica koja radi sedam dana u netfelfosetiocu sajta je pored tekstualnog obja3njenja
karakteristika proizvoda podana i fotografija radi brze vizuelne indentifikacijdatih
proizvoda.

Jedan od osnovnih problema udslievima postojanja sajtova sa viSe stotina, hiljgida
miliona stranica jeste njihova organizacija popipu potreba korisnika. Upravljanje sajtom na
nivou njegove struktureSSM - Site Structure Managementmoze biti odgovor na ovaj izazov
koji se postavlja u razvienom online svetu. Moze r&i da Site Structure Management
predstavlja konceptualno reSenje organizacije rnabpgo Web okruzenja kor&njem online
marketing tehnologija koje imaju za cilj p@anje moganosti pronalazenja potrebnih sadrzaja
posetiocu Web prezentacije.

%2 Dostupno navww.nonstopshop.rs30. april 2010.
33 .
Ibid.
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Jedan od osnovnih &iaa postizanja uspesnog prisustva firme na Interjestte pruzanje
preciznih i azurnih informacija koje imaju veomaaktetnu moganost pretrazivanja od strane
posetilaca prezentacije. Softver koji omégwa ovakav pristup upravljanju podacima na sajtu
naziva se Content Management softver, a firme kwmjgizvode ovaj softver nazivaju se
Application Service Providers.

Jedna od najboljih osobina sajtova koji posedugnt€nt Management reSenja jeste
moguwnost deljenja resursa (podataka) idoneazlcitin delova sajtova i/ili izméu nekoliko
razlicitih Web prezentacija. Na ovaj ¢in omogueno je kvalitetno predstavljanje podataka koji
se pojavljuju na viSe razitih mesta na jednoj ili vise prezentacija (na jgditi viSe stranica,
takade), u zavisnosti od koncepta sajta, a koji imaaslgdicu véu verovatnou dace posetilac
prezentacije d@ do njih koristéi razlicite n&ine prelistavanja (pretrazivanja) sadrzaja.

Dopadljivost kolorizma — Tehnologija prikazivanja boja nacwmarima uveliko je
napredovala poslednjih nekoliko godind@ak i slabiji r&unari danas razlikuju na stotine nijansi
i mogu ih bez ikakvih problema kombinovano prikaivkorisniku. No, to ne zgada bas sve
boje i uvek treba koristiti na Web stranici. Uprasaprotno, decentni je kolorizam opste

njihovih nijansi, ali uz istovremeno izbegavanjeggve monotonije.

Dimenzije informacionog sadrzaja— u ovom se sliaju ne misli na dimenzije teksta,
ve¢ grafickih sadrzaja na Webu. Nikako ne bi trebalo pédlgrimitivnom uverenju da su
glomazni, komplikovani i napadni graki sadrzaji privi&niji od onih dimenzijama manjih i
manje perceptivno agresivnih. Drugintima, sadrzaj Web stranice mora biti i Sto agregivni

nikako ne, kako ne bi izazvao instinktivhu odbojrm$maoca poruke.

4.1.2. Faza gradenja Internet prisustva

Faza grdenja Internet prisustva predstavlja period azujrgpostavljenih sadrzaja i
promocije Internet prisustva firme na i van Inteengklastan i online marketing). Pravi efekti
Internet promocije postizu se istrazivanjem nawkpe grupe korisnika, kao i pobivanjem
njihovog interesa kroz strateski plasirane prommiporuke koje n&g&e mogu biti slika,
animacija ili tekst na nekom od Internet servisanli@ tehnologije omoguwju brojne
promoterske tehnike pa se u literaturicsr@iz termina koji blize opisuju odtenu tehniku e—
marketinga, prvestveno usmerenu na promoterskiasog tehnike.

NajceXe se spominju sledepojmovi:

* E-mail marketing
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* Viral marketing

» Affiliate marketing

* Permission marketing
» Referral marketing

* One-to-One marketing
* Frequency marketing
* Real-time marketing

E — mail marketing, kori¥enjem mail servisa u poslovne svrhe, pored direkine
komunikacije sa korisnicima predstavlja jeftinu raégost kvalitetnog direktnog marketinga.
Kvalitetna poslovna komunikacija e-mail servisomdazumeva prethodno dobijenu dozvolu.
Naime, korisnik daje dozvolu da na njegovu e-mdikau stizu poruke (Permission Marketing).
Prednost e-mail marketinga je Sto on predstavijkthiu komunikaciju sa korisnikom proizvoda
ili usluga (direktan marketing). S obzirom na tekei nedostatke e-maila, njegovu veliku
ispoma cini adekvatna Web prezentacija. Ono sto pruzajlp \We-mail servisi Interneta jesu
neograniene mogunosti vezane za podavanje eventualnih klijenata o proizvodu ili usjuzi
pruzanje vesti vezanih za tematiku kojom se firma&ibpruzanje vesti o novim proizvodima,
afirmativno delovanje, vienje diskusija na temu koja je u interesu delovémze.

Ernail Marketing Tools

T Subzeribars list iz imported Ernail zerver reads frarn
— I. Frarn warious soukces the custormer Databaze
= = o Cuskomer — E— _| =

database

=0
pen rate click through
purchase bounce backs replies

Cutbound eriail
campaign preparsd

i
=TI

Mail zent to custarmer

ZUStORnEr PESponsE s
racarded in Inbaund
| riail servers

1 = - - 1, — —
outbound and Inbound - r

activities reporting

Slika broj 8. E-mail marketintf

Viralni marketing (virusni marketing, buzz markting, centrifugal keting) je dobio
ime po svojoj dramatnoj brzini i eksponencijalnom delovanju. Odee@a vest se brzo Siri,
obi¢no putem e-maila ili putem foruma, blogova i cha#. “Virusni n&in“ Sirenja na Internetu
ne dozvoljava uticanje kad& i do kogate vest stii. Ne moze se sa sigurriasSpredvideti da li
¢e vest imati pozitivan ili negativan uticaj. Iz bviazloga je viral marketing ujedno i zanimljiv
koliko i opasan. lzuzetna prednost viralnog marigsdijeste da poruka ili vest dolazi od poznate

34 Dostupno navww.cybage.com13. oktobar 2011.
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osobe. Posto gaeporuka bez prepoznatljivog spoljneg uticaja vaga, deluje mnogo iskreni
I verodostojnije. Na ovaj k& svaki korisnik Interneta (Weba) postaje begplapomdnik

prodaje.

Kao i kod svake druge marketing strategije prvodeéniSe ciljna grupa lo i pravi
trenutak za pokretanje marketing kampanje. PotonmrageniSlja o odgovarafem viralnom
pokret&u. Ovde posiljalac treba da motivise primaoca dssledi poruku dalje. Sto zdiada
kampanja mora da bude svima od koristi. Viral mankgce imati pzitivan odziy, ukoliko se,
lansira nesto zanimljivo, neSto sasvim novo, jediErso, korisnc

Prva asocijacija moze biti servis za besplatan — HotMail. Ovde postoji bitan “trik’-
HotMalil je jedan od prvih besplatnih email servigavi je poslao sklopu svog email servis
karakteristtnu r&enicu’Get your private, free email http://www.hotmail.cor.”

Viral marketing opisuje strategiju koja podstipojedinca da marketing poruku prosl
dalje, bilo da se rad spotu, slici, tekstu ili m@m drugom. MSN, YouTube, aplikacije
FaceBooku, Tagged, Twitter, MySpaceu: sve su tmgmiiu kojima je viral marketing posluz
kao startna strategija. YouTube spotovi s€et@e gledaju kada nam prijatelj poSaljnk a reie

sami pretrazujemo po njihovoj bz

Facebook & 4 49,62%
MySpace el 15,47%
YouTube il 15,20%
Tagged M 1,19%
1,12%
Yahoo! Answers 1,05%

Twitter M
[}
Yahoo! Profiles 1 0,80%
|
I
I

myYearbook 0,60%
Meebo 0,54%
Windows Live Home 0,54%

Grafikon 7. Top 10 Internet stranica koji sluZe ls®ovisi za socijalnu mrezu (So«-Networking Websites)
foruma®

Affiliate marketing (udruzeni ili pripojeni marketing), ovu tehniku prwvodi
Amazon.com a kasnije i drugi sajtovi. Vlasnici MVsajtova stavljaju linkove, bant-e ili
proizvode Amazona ili nekog drugog pridruzenogasseg vlastite stranice. Kada posetilac Kilil
na tajlink ili kupi knjigu ili neki drugi proizvod, vlasik malog sajta (pridruzenog) je gkn
zbog podsticanja prodaje.

* Dostupno navww.marketingcharts.co, 17. april 2010.
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Affiliate marketing program omogava da se die do prave osobe u pravo vreme i u
pravom okruzenju. Naime, udruzeni marketing jgnil marketing. Trgovac ima moguost da
postavi svoje oglase na Web stranice saradnika soja uskoj vezi s proizvodima/uslugama
koje trgovac nudi, tako da mu je omdéguno dostizanje on-line korisnika na onim mestime jgd
moglte pretpostavljati da se oni nalaze.

Jedna od najvaznijih prednosti ove vrste marketiegda nudi potpuno automatizovani
proces dolaska do ¥eg broja oglasSiwa (i to oglaSivéa prema sopstvenom izboru) za svoje
Web stranice, s obzirom na to da nije potrebndivrgne dogovore s pojedinim oglaStesn.
Dakle, potpuno je nebitna i fika lokacija trgovca i saradnika te gt kada, kojim oblikom
i po kojoj ceni na Web mestu biti prikazana njgoeklama. V& samim pristupom pojedinom
saradnikovom programu tj. prihvatanjem sporazursaradnji, odgovoreno je na pitanja na koje
je sve naine mogue vrsiti oglasavanje i kojée biti cena za izvrSene akcije.

Referral marketing je jedna od novijih marketinskih tehnika. Refemadrketing ima
veliki broj razliitih varijanti, ali se svaka svodi na to da se prgddnog korisnika stigne do tri
njegova prijatelja ili partnera. Referral marketpgmenjuje se kod programa prodaje, na samom
sajtu ili putem e-mail magazina. Kod programa pjedaageXe se sprovodi tako da svaki
partner koji dovede jednog novog partnera dobijedehu sumu novca na svoium. Jedan od
primera je domé& sajt pod nazivom popusti.rs. Ovde potO3Za svakog dovedenog novog
partnera dobija oddenu sumu novca koju zatim moZe da iskoristi prkeyalede€oj kupovini.

sHitrs novac = Mosilla Firefokx

tory  Bookmarks ool Help

£ novac +

L
tiursjuser{banizumzi = | [23-
! popu' Eat. Play. Love. Ecevtiamice <8Sxweaas
e Beograd % 'zaberi saj grad 1 E
“iHn -
Kol porucihine Padaci naloss Detali pladania Podesavania Popustirs novac Cesta pitanja

=1 pIN=1PH ¥ =
Sta je ovo?

F. o
0_00 "k‘-,i W Popusti ti poklanjaju 250 din za
svakog prijatelja koga pozoves,
nakan &to izwrdi pr porudFhing. To

i& nag nadin da ti zahvalimo Sto Sirid
glas o nagim ponudama i ideji |

Kupuj lakSe i brze koristeci Popusti.rs novéanik! doprinosis rastu Popustirs
zajednice! Popusti.rs novac moZes
pilo kada za kupovinu svolin omiljenih ponudal iskaristiti za bilo keju porudzZbing,
hilo kada

ii odlazid u banku radi placanja W
Kako da se ukljuéim?

Fogalji prijateljima svaj link prerma
uputstvu sa slike levo. Kada neko

Zelis 250 din bonusa? Preporuci nas svojim prijateljima! Wi id) itk 2riutema dersiys

ti pozvaosla

za svakog prijatelja kojeg pozoves, prilikom njegove prye kupovine Popusti : E
§ Koja su pravila?
Ako se neko registruje na Popustiors

i izvrdi preu porudZbinu u roku od 7
I : dlan ol Leliles es buni linle

Slika broj 9. Refferal marketing na primeru sajompsti.rs®

*® Dostupno navww.popusti.rs01. april 2012.
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U najv&em broju sldajeva ré je o Tell a Friend (reci prijatelju) alatkama koa
posetilac sa sajta moze da poSalje mail prjjatedbavestiti ga o postojanju sajta, nekoj usluzi
ili servisu koji postoje na sajtu. Siroku primerefarral marketing dobio je zahvaljdjusvojoj
efektivnosti, koja je vé&a nego kod drugih instrumenata marketinga zbogestepeutralnosti u
preporukama. U ovom glaju se program, sadrzaji ili usluge korisnicimaeineta ne
preporduju od strane tima sajta, &¥ed drugih korisnika koji imaju iskustva u kar@ju i koji
su zadovoljni sajtom ili njegovim servisima. Toualive&e poverenje novim korisnicima i njihov
odziv je véi.

Baneri su forma oglasavanja na Web sajtovima. @gkge putem baner oglasa je
nagegi i najpopularniji oblik oglasavanja. Baneri sutstie ili dinamike slike smeStene na
Web stranicama i predstavljaju oglasnu poruku megiu Oni su ujedno i linkovi koji n&gse
otvaraju Web stranicu oglasiea U p@etku oglaSavanja baner oglasi su imali standardizov
velicinu od 468x68 piksela. Danas je ta vila nafesa ali se u méuvremenu pojavilo joS
nekoliko standardizovanih véina i njihovih varijacija. Tiptne veltine banera su:

» 468x60 Traditional Banner

» 120x600 Skyscraper

* 160x600 Wide Skyscraper

* 180x150 Rectangle

» 300x250 Medium Rectangle
e 728x90 Super Banner

35% W EIAA European Average July-December 2006
33%

Super banner Medium Tradtional Wide Skyscraper Skyscraper Rectangle
Rectangle - MPU Banner

Grafikon 8. Procenat kokignja banera po vrstaffa

*’ Dostupno navww.eiaa.net17. april 2010.
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get it
here now—
with Pantene's
Healthy Hair
Advisor.

(o roioer to start

A | OPA

online publishers association &

Slika 10. Vrste baneta

Baner oglase je moga postaviti gotovo bilo gde na Web stranici. Stadda vel€ine
baneri se nalaze na vrhu i dnu stranice, dok nboktigskyscrapes baneri) zauzimaju desni i levi
rub stranice.

Jos jedan vid oglaSavanja su Internet oglasi tjineroglasi. Kompanije i pojedinci mogu
plasirati oglase na Internetu detiri naina: oglasi na prostorima za organizovano oglajayan
graficki oglasi, sponzorski oglasi i oglaSavanje na hsa

Oglasi na prostorima za organizovano oglaSavanjenastariji vid oglasavanja na
Internetu. Ovakvi oglasi su klasifikovani, po katégma i sloZzeni u skladu sa vremenom kada
Su postavljeni.

Graficki oglasi izgledaju kao slika koja nosi promotiviperuku. Oni su locirani na
stranicama na Web-u koje su najp@seje i treba da svojim izgledom privuku kigvu paznu i
izazovu Zelju za boljim upoznavanjem proizvodaugiuga koje se oglaSavaju. Dizajn treba da
bude kako primamljiv tako i jednostavan da bi omiagilrze pojavljivanje na ekranu.

Sponzorski oglasi su najeftiniji vid oglaSavanje Internetu. To je pkeni prostor na
Internetu koji nas indetifikuje kao sponzora neklmgaiaja na Internetu. U sponzorske poruke
se ubrajaju i informacije o kompaniji ili proizvodkoji se oglasava.

*® Dostupno navww.eiaa.netl7. april 2010.
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Hinternet oglasavanje nije
Jobro koris¢enje budzeta
eklamiranje

ternet oglasavanje ima
ali uticaj i freba ga oprez
oristiti

ternet oglasavanije je
sencijalno i ima veliku
logu

‘AInternet je rastué¢i medij

Slika 11. Marketinki Internet Ad (oglas) barométar

OglaSavanje na listama ziabjavljivanje oglasa na jednoj od hiljade lisi@& se nalaz
na Internetu. Svaka od tih lista je usmerena na neku kao Sto su: marketing, politika, sp
vreme itd.

4.1.3. Faze odrzavanja i poboljsanja nivoa Internet prisustva

Kompanije koje imaju uspesSne online marketing ppastesto dele zajedéku osobinu
Oni pridaju veliki znaaj pratenju uspesnosti njihovog online marketinga i uspdgju proces
stalnog unapkienja performansi svojih digitalnin kanala. £ap definisana odgovarajéih
pristup merenju i unapdenju je takva da je razvijen term“Web analitik’” da opiSe ovu vaznu
aktivnost Internet marketinga. Veb analitika jederge cilja, prikupljanje, merenje, izveStava
i analiza kvantitativnih podataka na Internetu péroizaciju sajtove

- T
‘ — kupovina
= rva kupovina

‘ li kupovina n-

Povratak ti put
- egistrovanog
Novi posetioca

‘ registrovani
Povratak posetilac
- posetioca
Prvi put
posetilac

Slika broj12. Segmentacija Zivotnog ciklusa korisrifka

** Dostupno navww.eiaa.net17. april 201(
* Collin S. (2000) BMarketing, John Wiley and Sons Ltd., West Susstr. 82.
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Da bi se poboljsali rezultati za bilo koji aspekilobkojeg posla, upravljanje
performansama je od vitalnog zaga. Procesi i sistemi koji su namenjeni da pratadapreuju
performanse organizacije i konkretne aktivnosti hiasti upravljanja, kao Sto su Internet
marketing, su Siroko poznati kao “sistemi upragaperformansama”. Mnoge organizacije sada
imaju uspostavljeno online prisustvo, ali postojeogea pitanja bez odgovora o procesu kojim se
procenjuje marketinSki nastup ovog prisustva i kgkonodifikovan sa ciljem da se poboljSaju
njegove performanse. Rezultati se razlikuju za ¢aeltipove organizacija.

Merenje performansi mozemo definisati kao procesnkfikovanja efikasnosti i
efektivnosti u proSlim akcijama kroz akviziciju,asnjivanje, sortiranje, analizu, tudenje
odgovarajdih podataka. Kao Sto se moze videti iz definicpefformanse se mere pre svega
kroz informacije o procesu efektivnosti i efikastiod kontekstu Internet marketing, korektivne
mere su implementacija ovih reSenja, kao i azueraWeb sadrzaja, dizajn i pridruzenje
marketinskih komunikacija.

4.2. CRM na Internetu

Dok virtuelni marketing podrazumeva kamhje Interneta da obezbedi nove proizvode i
usluge bazirane na informacijama, marketing bazdataka koristi podatke prikupljene i
sauvane u bazi podataka kupca kako bi bolje pomogje. Kompjuterske baze podataka su
koris&¢ene u marketingu ¥eduzi niz godina, prethodekomercijalnoj upotreba Interneta. Na
primer, marketing informacioni sistemi za skladiggei analizu podatka korisnika ili podaci o
istrazivanju trziSta su popularni joS od 1980-ihndde kompanije su nedavno impelmentirale
CRM sisteme koji prate naloge klijenata i pomazseadentifikuju profitabilni korisnici.

CRM predstavlja pomak u marketing perspektivi iroghaje proizvoda® do ,pridobijanja
i zadrzavanja klijenata“. McKenftaopisuje kljine elemente ovog pristupa, kao:

* Dominirati specifénim trziSnim segmentom razvojem odgovaédjiproizvoda i usluga.

» lzgraditi dubok odnos sa klijentima u cilju razvija odgovaraj¢ih proizvoda i usluga.

» Odgovarati fleksibilno na potrebe trziSta kontimmim pr&enjem, analizom i povratnim
informacijama.

* Razvijanje odnosa sa dobavijma i prodavcima u cilju odrzavanja prednosti rZstu.

Slicno tome, Peppers i RogérgredloZili su pet I:

* Identifikacija - Saznajte Sto viSe o kupcima uwcilispostavljanja dijaloga.

* McKenna R. (1993) Relationship Marketing, Basic Bad\New York, str. 153.
*> Peppers D., Rogers M. (1996) The One to One FuGgency, New York, str. 321.
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* Individualizacija - Prilagodite pristup svakom kuwpaudé€i korist na osnovu potreba
korisnika.

» Interakcija - Nastavite da saznajete viSe o klijpatkroz stalnu interakciju sa klijentima.

* Integracija - ProSirite odnos sa klijentima u s\etovima organizacije.

* Integritet - OdrZavati poverenje potréda

lako je CRM postojao pre nastanka e-trgovine narhdtu, njegov pristup moze da se
podjednako dobro primeni na Internetu. ddem, postoje neke razlike. Prvo, marketing moze
biti dvosmeran. Na Internetu, korisnici mogu da Uadktivni igrai na trziStu koji igraju vaznu
ulogu u marketing zadataku, kao Sto su informisanjgyih korisnika. Drugo, u tradicionalnom
CRM-u samo dvojni odnosi se uzimaju u obzir, povppuada je izmeu kupaca i dobavlja.
Internet omogéava Siri spektar odnosa, kao Sto su odnosi dzmeajednice dobaviia,
zajednice kupaca i druge stranke. Sam proces\sg adtri razlita nivoa:

1. Inicijalna istrazivanja - Tokom ove prve faze, odnomeiu uCesnika na trzistu joS uvek
ne postoji a osnovna delatnost je prikupljanje rimfacija. Komunikacija je pre svega u
jednom pravcu, bilo od proizdaca do potroSé&a ili od potroSa&a ka prodavcu.

2. Komunikacija punog opsega - Ova faza se odlikigadakciono orijentisanom i punog
opsega interakcijom u kojoj potrasgprobaju“ konkurentne proizvode ili usluge, bez
uspostavljena poverenja ili duznosti. Marketingnoasn na bazama podataka (Database
marketing) se koristi u ovoj fazi (i prodavac itsa).

3. Gradenje odnosa mreza (network) - U ovoj fazi, inforifjeasu usresiene na odnose.
TrziSno iskustvo i percepcije postaju vaznije odneuckih podataka, kao Sto je cena.
Ucesnici na trzistu su spremni da donose odluke nawasuspostavljene veze.

Izgradnja odnosa je preuzela vaznost u mnogimnizgeijama sa W@m korisenjem
Interneta. Tehnologija koja je dostupna omiaya pretrazivanje i péanje kupovine transakcija
online kupaca.
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“Ja ga nasledih od cigle,
a ostavih ga od mermerd?®

Gaius Julius Caesar Augustus

5. E - LIDERSTVO U DIGITALNOJ EKONOMIJI

Devedesete su pokazale da je nastalo razdobljalgeonkurencije, koje se karakterisSe
forsiranjem standarda svetskog trzista idovearodne orjentacije preduze Brzi tehnoloski
napredak stvorio je uslove da tehnologija postamgtuphna svima u svetu pod prihvatljivim
uslovima. Sa druge strane, brzo Sirenje tehnologkogresa uticalo je na smanjivanje monopola
nad znanjem, Sto je rezultovalo méga&u ulaska svih koji su organizaciono i finansijski
spremni za borbu za svetsko trziste. Prema Pdftdrankurentska prednost u tmarodnim
okvirima zasniva se na: inovacijama i promenamazpoala, uklj€ivanju unutrasnjeg sistema
vrednosti, kontinualnom unapliganju poslovanja, nadogt&anju resursa i globalnom pristupu
strategiji.

Savremeno poslovanje podrazumeva prestrukturirap@slovnih  funkcija. Od
tradicionalnog shvatanja, opredeljenog linearnindim@n razmisljanja, gde su sve poslovne
funkcije imale podjednak zwaj, lideri se moraju okrenuti proaktivnom razmigjja koje
podrazumeva shvatanje i kreiranje promena, kaoamja znaaja onim poslovnim funkcijama
koje omoguavaju preduz& da stvori, odrzi i unapdeije konkurentsku poziciju na globalnom
trzistu.

Najznaajniji natin za unapréenje konkurentske sposobnosti jeste undgng znanja
lidera preduzéa i ekspertskih timova. Zadatak lidera je da ndpresusklduje organizacionu
kulturu s brzim promenama u okruzenju i sa sv@mwezahtevima kupaca. Oni imaju viziju i
sposobnost nadahéa i usmeravanja zaposlenih na stvaranje novih @lnosstvarivanje
potrebnih kratkorénih i dugor@nih ciljeva.

lako interesovanje za liderstvo postoji kod istara i filozofa joS od antkih vremena,
prva nagna istrazivanja su izvrSenadakom proslog veka. Liderstvo je uvek bio inter¢aan
fenomen za sve koji su préavali organizacije ali i drustvo u celini. #omo od prastarog
pitanja: da li je sudbina organizacija i drustadaedena namerama i kvalitetima njihovihda®
Zatim, da li se lider wda ili se on moze obrazovati? Da li su organizacggmtrebni menadzeri

** Suetonius (2004) Lives of the Caesars, Kessingelighing, Whitefish, str. 61
* Porter M. (1990) The Competitive Advantage of theidhs, The Free Press, New York, str. 578
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ili lideri? Da li svaka organizacija mora da imddra? U uslovima turbulencije i dinamih
promena sva ova pitanja su i danas aktuelna.

5.1. Uloga liderstva u poslovanju preduzeca

Stvoriti i odrzavati konkurentsku prednost je osmov najtezi zadatak savremenih
organizacija. Konkurentska prednost ucgtku je poticala iz lokacije. Pristup radtim
sirovinama davao je firmi onu speciiu prednost koja joj je bila potrebna da stvoksmoatiSe
privremeni monopol. UspeSna kompanija devetnaestd@ profitirala je na pristupu natfti,
Sumama, rudnicima i sl. Vremenom su slobodna #&Zgtovina uveliko oteZala koéénje
lokacije kao jedinog izvora konkurentske prednobibvacija tehnologije u kombinaciji sa
pristupom kapitalu postala je novi parametar difeijacije i klju¢ prednosti. Kada su usled
brojnih imitacija proizvodnje i prodaje patenatahrieloSke inovacije postale sye,
konkurentska prednost se nije viSe mogla zasnnaatisfunkcionalnom tehnoloSkom monopolu.
A onda je nastalo organizaciono doba. Firme slemaoma stina tehnoloSka reSenja, uspevale
Su samo one sa najboljim organizacionim reSenjesjan® organizacije vezuje se za umetnost
postizanja neobnog uz pomé obicnih ljudi. To ne podrazumeva angazovanost na novom
proizvodu ili usluzi, nego stvaranje uslova za e&man protok kreativnosti raéiena nov,
drug&iji, nacin. Lideri uspeSnih organizacija danas mnogo mapgnje pPosvalju
organizacionim strukturama, a mnogo viSe radu kiawjanju problema u saradniji sa ljudima od
kojih svaki svojim posebnim talentima doprinosi lizciji zadatka. Na ovaj @& lideri i

“Poslednje decenije XX veka odlikuju se vrlo intefmzm procesima razmene dobara i
usluga i intenzivnim kretanjima ljudi, kapitalaehinologije, putem kojih trziSta raglih zemalja
postaju tesno povezana i dozavisna. Promene se odigravaju u svim segmentimagkiog
Zivota: ekonomskom, polidkom, drustvenom i kulturnom. Zahvaljdjuovim promenama
razliciti delovi sveta se postepeno povezuju i postajuiumravisni, a vrlo udaljena podia
povezana. Navedene promene relativizirale sucananacionalnih granica kao jasnih
demarkacionih linija izm&u trziSta i kultura, vaznog elementa zastite d@marivrede i n&na
da se nacionalna preddzezastite od inostrane konkurencije. Danas, krgimanglobalnog
trziSta zasnovanog na intenzivnim kretanjima radnage, trgovini, transportu i radikalnim
unapreéienjima u domenu komunikacija one su izgubile tgeswwojstvo i predstavljaju element
koji, u definisanju poslovnih ograf@nja, gubi na zriaju.

Kraj 1970-ih i pgetak 1980-ih godina karakteri&tin je i po tome Sto dolazi do promene
u n&inu na koji se méunarodno poslovanje posmatra. Naime, sve do tad&vanje
medunarodnog poslovanja se mahom zasnivalo na isaajma oblasti méunarodne
ekonomije i mdunarodnih institucija. Od ovog perioda dolazi doeddne promene perspektiva

48



iz kojih se medunarodno poslovanje sagledava tako da své ¥eaaj dobijaju pitanja
upravljanja i organizacije poslovanja predéezel uslovima globalizacije, odnosno pitanja koja
spadaju u domen menadZmerita.”

Zahtevi svetskog trziSta se stalno p@aeaju pa se kao posledica toga javlja fleksibilan
nain upravljanja i liderstvo koje podrazumeva iznalae novih mogénosti i stvaranje
povoljnih poslovnih prilika. U tom pogledueeama su vazne karakterne osobine lidera, jer
od njih zavisi uklapanije istih u socijalni miljejimova sposobnost pokretanja | demja, kao i
uticaj na druge zaposlene, Sto doprinosi asfilosti i konkurentnoj prednosti predigzeu
uslovima globalizacije. Liderstvo predstavljaostvarivanje konkurentne prednosti kroz
faktor ljudskih resursa, jer su u posljedrgegeniji XX veka ljudski i organizacioni kapital
oznaeni kao strateSki ciljevi. Osim toga, menadZzmentldkih resursa se moZe svesti na
poboljSanje kvaliteta i integraciju rada kroz timskcin poslovanja.

Isto tako, savremenu ekonomiju, odnosno aktuelistyp izwavanju marketinga i
menadzmenta kao njenih delova, karakteriSe mrebvwezivanje, strateSko upravljanje i strog
odnos prema zastiti zivotne sredine. ViSe nego lo Miojim drugim preduzéma, u
multinacionalnim kompanijama liderstvo dolazd dzrazaja, pre svega zbog internacionalne
dimenzije i obima poslovanja, Sto umnogome progeavjanja i rad&ini slozenim. TrziSte,
dobavlj&i, konkurenti, tehnologija i potro&§ase u globalnoj ekonomiji konstantno menjaju,
a zahtevaju od lidera da budu istraZiva da Sto efektnije iskoriste trziSne prilikeU
industrijama kakve su npr. automobilska, kortggka ili elektronska nemoéel je ne
osvrnuti se na svetske konkurente, pottesgudske resurse, dobawgi tehnologiju.

Sve to zahteva novu vrstu lide@esto se u poslovnim krugovima istifaktor ljudskih
resursa. Prisutna jéinjenica da jake korporacije imaju novac, proizvddpoziciju, ali im
nedostatak ljudskog faktora predstavlja problenugdveoma vazan faktor predstavlja visok
rejting globalnog liderstva u palenju sa drugim faktorima u kompanijskom gloloah
poslovnom uspehu.

Dosadasnje iskustvo ufwje na zakljgak da svaki globalni lider u
multinacionalnoj kompaniji treba da poseduje seecggnih mogunosti kao i jezgro
karakteristika, kao Sto su korporativna kwdtuindustrijska dinamika i menadzment praksa.
Lider se najeSce vidi kao ljubopitljiva, harizmatia i istrazivéka licnost, Sto svakako
moze pomé na putu uspeha. Naime, jasno je da konstantnoStvo kulturnih, jezkih,
politi¢kih, socijalnih i ekonomskih granica gradi globalbiznis kontekst. Klj& uspeha na
globalnom trziStu su, kao Sto smo ranijecadtj istrazivanje, konstantnatenje i zdrav
razum. Pored tima, obuke i transfera, personalntaid je, takde, veoma vazan. On obuhvata
emocionalnu vezu sa ljudima rafog iskustva i postojanje nekompromisnog integgite
Emocionalnost je vazna jer vodi ugledu kompanijepm konflikti se na taj nan izbegavaju i

* Aleksi¢ A. (2006) Uloga i zneaj liderstva u uslovima globalnog poslovarii&konomski fakultet, Beograd,
dostupno navww.komunikacija.org.rs10. decembra 2010, str. 1
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tako eliminiSu smetnje efektivnom liderstvu. dgtitet podrazumeva ponaSanje u skladu sa
vrednostima i strategijom kompanije, Sto péaea poverenje i unutar kompanije, ali i izvan nje.
U multikulturalnom okruzenju, poverenje pomagkektivnijem izvrSenju posla.

Liderske situacije mogu se menjati iz dana u déinsealideri moraju natiti kako da
stvaraju i kreiraju liderske situacije koge njihove mogénosti, iskustva i znanja ¢initi
vrednijim. Liderstvo se zasniva na sigurndstuticaju. Termin liderska situacija“ ztia
da lider ima kontrolu, sigurnost i uticaj na grugmoces i zadati kodan ishod. Inteligencija,
iskustvo i ekspertize doprinose velikoj izdrZljividsoja im je u ovom sléaju potrebna.

OSOBINE VESTINE

Prilagodljivost situaciji Inteligencija
Otvorenost za druStvenu okolinu Konceptualne vestine
Ambicioznost, okrenutost uspehu Kreativnost
Prodornost Takticnost i obzirnost
Kooperativnost Re&titost

Odlwnost Strugnost

Pouzdanost Organizacione vestine
Dominantnost Mo¢ ubetivanja
EnergEnost

Upornost

Samouverenost

Otpornost na stres
Spremnost da se prihvati odgovornos:
Tabela broj 5. Osobine i vestine lidéta

Kao pratéi, mogu se pojaviti i neki elementi koji bévaju rad lidera: loSa
motivacija podréenih, nesposobnost podemih da rade svoj posao, mada su dva
najvaznija elementa niska situaciona kontrola esstnaciju pojavu se mora tainati i obratiti
posebna paznja.

U situacijama kada globalne kompanije Zele rd&e krizu liderstva, one angazuju
lidere sa sposobnostima d& ali i lidere koji umeju da ida na kraj sa raglitim
vrednostima geografskih lokacija, u pokuSam idgrade zajed&ku korporativhu kulturu.
Liderstvo, koje se nalazi u samom vrhu pepea$nosti, mora prikupljati informacije
globalno, tj. Sirom sveta, kako bi se bolje pozigiali novi proizvodi ili usluge, izbegle
potencijalne opasnosti i maksimalno iskoristilezeme Sanse.

Geografska oblast, stil poslovanja, marketingjvanje postignutog, nabavka, preferirani
oblik partnerstva su elementi koji se stalno umraejig a veomaesta pojava su i ulasci u
relativno visoke nestabilnosti pri pokuSajima kéei§ja zajedrikih poduhvata sa stranim
partnerima, kombinovanjem resursa i iskustava lizesaji poslovnih mogdnosti. U uslovima

*® Vecchio, R. (2007) Leadership, University of Noframe Press, Notra Dame, str. 25.
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stalnih promena, kada se zahteva brzo adaptiramehvatanje inovacija, uloga lider&ni
nezamenljivu praksu poslovanja velikih kompanij& bi trebalo da bude uzor malim i srednjim
kompanijama kada se nalaze u krizi i traze reSesmjaastalu krizu.

5.2. Definicija liderstva

Liderstvo je u vrlo tesnoj vezi sa motivacijom ieddzava osobine i funkcije kadrova i
njihovih potencijala za izvrSenje svakog zadatkana, u najSirem smislu, predstavlja proces u
kojem jedna osoba @B na razmiSljanje i ponaSanje drugih osoba. Ligerse moze definisati
kao proces uticaja na razmisljanje i ponasanjd,lkako bi oni spremno, verom i entuzijazmom
ostvarili sopstveni cilj ili cilj grupe kojoj prigtaju.

Voda se definiSe kao osoba kojacetina ostaleclanove grupe, odnosno kao osoba koja
pokrete, planira i organizuje akcije, a pri tome icetina sudbinu ostalih. \da aktivira
sposobnosti svakog pojedinca u grupi, on je pryi &ebe, pojedince i grupu usmerava prema
nekoj viziji i odabira modele kako ostvariti vizij®snovne vizije vée se mogu svesti na:

» dijagnostikovanje, odnosno sposobnostierada razume situaciju na koju pokuSava
uticati;

» prilagodavanje, odnosno sposobnostigada prilagodi svoje ponaSanje i ostale resurse
kako bi se uskladili s oddenom situacijom;

* komuniciranje, odnosno sposobnostieala jasno i razumljivo objasni zadatak kako bi
ga sviclanovi grupe prihvatili Zeljeno.

Proces liderstva sadrzi veliki broj ragtih varijabli koje se mogu grupisati u sleége

* voda,

» sledbenici,

» ciljevi grupe i preduzea,

» okolina u kojoj se aktivnost odvija.

Osnovni zadatak procesa liderstva je stalno odrjaveavnoteze iznil navedenih
varijabli. Lider moze dé do cilja i odrzavati ravnotezu pod pretpostavkdenima adekvatne
sposobnosti, motivaciju i néo

Sposobnost je osobina lidera da vodi grupu kojaesievoditi ili da vodi sledbenike, ali
pri tome isklj&ivo tezi ka uspehu. UspesSni lider mora imati oage, intuiciju,
samorazumevanje, viziju i podudaranje vrednostvedane sposobnosti nemaju svi menadzeri
niti svi lideri, v& samo uspesni. Lider moZe postati sposobniji keriem raznih oblika i
tehnika razvijanja menadzerskih sposobnosti, kadrgzumevaju povanje ovladenja, a to

51



izaziva i odgovornost. Intuicija je prirodna spbgrost lidera u pokretanju odene akcije, da
se odrdeni dogdaji predvide i usmere u korist preddad da se pri tome izbegne rizik ili svede
na minimum. Razdite motivacione mere kompenzacije i raiti oblici motivacije vezani uz
drustveni polozaj, samoaktualizaciju, razvoj kadje sl., povéavaju sposobnost lidera. Jasnije
odraienje vizije povéava sposobnost lidera na¢mada zna odrediti radnu okolinu, osigurati
radnu okolinu i usmeriti svoj rad u pravilnom sme®posobnost lidera se sastoji i u sposobnosti
identifikovanja vrednosti i moguosti preduzéa i vrednosti pojedinca i njihovom mhigsobnom
usklativanju.

Mo¢ je sastavni deo uspesnog lidera, ¢&ghastavak sposobnosti i motivacije. e
osobina vde da ima uticaj na ponaSanfganova grupe i podienih, odnosno snazno, prirodno
svojstvo uspesnog de koje moze i mora koristiti isklfivo po moralnim n&elima, jer u
protivnom vodi svoje sledbenike u nemoralne aktsthdime se pretvara u neuspesnogiwvo
Svaki lider ima svoj specifini oblik uticaja pa je mogie prepoznati pet tipova rio

1. legitimna m@ koja se zasniva na hijerarhijskom polozaju lidednosno na sopstvenom
i formalnom autoritetu,

2. nagradna m@se zasniva na moguoosti lidera da nagradi podiene za njihovu lojalnost;

3. prisilna m@& se zasniva na uverenju da lider moze primenitkagn oblike kazne na
podreienog koji se ne ponasa u skladuwekivanjem;

4. referentna mése zasniva na identifikaciji podienih s liderom, odnosno na taizora;

5. strikna ma@& se zasniva na specijalnim znanjima koje poseder Iza razliku od
podreienih.

Svi sledbenici u preduze smatraju uspesnim liderom onoga kome veruju, ikojuliva
poverenje dée sa njim ostvariti svoje sopstvene ili grupnesei.

Svaki lider ima zahteve koje oditge sam sebi i grupi koju vodi, pa se iz tih zahtev
odrefuju zadaci lidera. Tu se ubrajaju psiholoski zahtev kojih proizlazi zadatak lidera da
bude psiholoski oslonac svilanovima grupe i nosilac odgovornosti, zatim sdeijaahtevi, iz
kojih proizlaze zadaci lidera da bude organizasadija, informator i otac, te stini zahtevi, iz
kojih proizlazi zadatak reSavanja sinih problema, davanje saveta, pomaganja paenja.
Menadzer i lider imaju sine zahteve i zadatke, ali ipak ne idémé. Svaki menadzer mora imati
osobine vde, ali svaki vda nije menadZer, a bitne razlike doenjima su prikazane u tabeli br.
6.
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Tabela broj 6. Razlike iznde menadzera i lide

“Osnovno né&elo liderstva kaze da s obzirom da ljudi nasttgeis one koji im, prema
njihovom misljenju, nude sredstva za zadovoljenjaonih vlastitih ciljeva, to zné da Sto
menadzZeri viSe razumeju ono Sto motiviSe pdeine i kako ta motivacija deluje, te Sto viSe u
provadenju svojih akcija koriste to razumevanije,de verovatnije biti uspesniji kao w@e.”®

Ovla&enja i odgovornosti su miasobno povezane i izjedtene. Ovladenje proizlazi iz
definicije lidera i za svako preuzeto ouagje preuzima se i odgovornost. Osobine lidera ili
pojedinca su preduslov za preuzimanje aldafa, ali i za preuzimanje odgovornosti.
Ovla&enje lidera definiSe se kao ogrémo pravo za upotrebom sredstava grupe ili preduze
usmeravanja napora ljudi u Zeljenom pravcu. Nivdagenja koju neki lider ima u
organizacijskoj strukturi oddelje nivo na kojoj se taj lider nalazi. Svaka osabarganizacijskoj
strukturi Sto je na visem nivou, ima i vise oviasja.

Odgovornost se definiSe kao obaveza za izvrSergatka uz zadovoljavage reSenje.
Odgovornost se vezuje za moralnu i materijalnu ebavza izvrSenje preduzetog zadatka
vezanog uz nivo ovl@énja, ali uz obavezu izvrSenja zadatka. ViSi oizasijski nivo poseduje
vece ovlagenje, ali i véu odgovornost, dok nizi organizacijski nivoi posgpdoanje ovla&enje
ali i manju odgovornost. Situacija u kojoj dve\lse osoba koje odgovaraju za izvrSenje istog
zadatka naziva se preklap&uodgovornost i preklapaja ovlagenje. Nasuprot preklapdje
odgovornosti javlja se situacija kada niti jednadwe ili viSe osoba ne pokriva odgovornost za

*Vecchio, R. (2007) Leadership, University of Noframe Press, Notra Dame, str. 41.
8 Weihrich H., Koontz H. (1988) Management, McGraill-Bffices, New Delhi, str.439
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izvrSeni zadatak pa nemaju niti owlafje za izvrSenje istog, a ta se situacija nazam |
odgovornosti. U formiranju zadataka i podele zakmatanoraju biti jasno oddene granice
odgovornosti za svaki zadatak, proces i najmanjiadst.

Ovlagenje i odgovornost, kao ra&li pojmovi za pravo i obavezu, odhgu tri osnovna
tipa ovlagenja, a to su:

1. linijsko ovla¥enje,
2. Stabno ovlagenje i
3. funkcijsko ovlagenje.

Linijsko ovlagenje je vezano za organizacijske strukture u kogmavlagenje prenosi
uvek s viSeg stepena owafija na nizi stepen, tj. od nademog na poddenog. Linijsko
ovlaZ¥enje potte od stvaranja organizacijske strukture koja sevadianac zapovedanja”. U
linijskom ovlag¥enju i odgovornosti, osoba koja je natkea donosi odluke, izdaje ndemja
podreienima i snosi i odgovornost.

Stabno ovlagenje je vezano za organizacijsku strukturu gdélamstabnog ovla®nja
ne donosi odluku \edaje savete lideru u linijskom oviahju. Stabno osoblje je vezano za
najvisi nivo organizacijske strukturegclanovi Staba su specijalisti i visoko specijalizova
strienjaci za odrdene funkcije te deluju kao savetnici u linijskojemadzerskoj strukturi.
Strienjak u Stabu ne donosi odluku,évdaje savete pa su njegova ovkga i odgovornosti
vezani uz savete. U formiranju Stabova u organigiéon strukturama javlja se viSe oblika
Stabova, Sto je strukturadgeto su i Stabovi @@, a nafe&’i su oblici savetodavni Stab, usluzni
Stab i sopstveni Stab.

Funkcijsko ovlaéenje je oblik ovla&enja i odgovornosti u nekoj organizacijskoj
strukturi, kada se s linijskog ovigEhja na Stab prenese owasje i odléivanje na nekom
podrutju delovanja, odnosno na neki zadatak. Funkcija®ghja je deo ovl&&nja linijskog
menadzmenta, kada se deo ottea prenosi na Stabne funkcije, delegiraju im se/g te
dodeljuje ovla&enja i odgovornost.

Proces preuzimanja ovigja izaziva i proces preuzimanja odgovornosietéaj proces
nage&e naziva delegiranje oviénja i odgovornosti. Pod pojmom delegiranja podmeewa se
proces prenoSenja zadatka i ovlEg§a onim primacima koji su sposobni izvrSiti cibei
zadatak, ali su isto tako i preuzeli i odgovorrmmsshjegovo izvrsenje.

Proces delegiranja ovk&nja i odgovornosti je sloZzeni proces koji je dewe s dve
ekstremne t&ke, kao proces potpune centralizacije, kada aetoribdgovornost uopste nisu
delegirani, 5to se joS naziva autokratski oblikilesga, te suprotna krajnost, kada se autoritet
potpuno delegira, a to z¢iada su se ovl&&nje i odgovornost u potpunosti prenele na nizeei
odgovornosti, Sto se naziva proces decentralizasgjaosno demokratski oblik genja. Stilovi
ponasSanja lidera su vrlo raiti, te se moraju smestiti izrda navedene dve krajnjectee.
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5.3. Savremeni pristup liderstvu

Savremeni postindustrijski model lidera se u sywilagaiava promenama smanjivanja
broja nivoa menadzmenta. Kao poslijedica globaljgacuvodenja informacionh tehnologija u
poslovanje menja se i organizacija prediazekao i prakse njihovog menadzmenta, odnosno
liderstva. Savremene organizacije traze na sviroima lidere neformalnog ponaSanja koji su
vizionarski orijentisani i harizmatni. Oni su sposobni da u drugima podstaknu liderske
kapacitete i razvijaju ih, te da time smanje zavsrsledbenika od formalnog lidera. Péagjem
kreativnosti oni pow&avaju i motivisanost zaposlenih. U savremenojditier autori navode vise
moguih pristupa liderstvu, kao Sto su:

1. transakcijski pristup liderstvu,

harizmaténi pristup liderstvu,

transformacijski pristup liderstvu,

vizionarski pristup liderstvu, i

usluzni pristup liderstvu (Servant Leadership).

akrwbd

Transakcioni stil liderstva je prvi put opisao Max Weber, a zatinrrized Bass 1981.
godine. Ovaj stil se n&<e koristi od strane menadzera. On se fokusira mawos proces
upravljanja kontrole, organizacije i kratkérmg planiranja. Transakciono liderstvo ukljje
motivisanje i usmeravanje sledbenika prvenstvereuggi na sopstvene samo-interese. Snaga
transakcionog lidera dolazi iz njihove formalne lezdosti i odgovornosti u organizaciji. Glavni
cilj sledbenika je da poStuje uputstva lidera. Ligteruje u motivisanje kroz sistem nagrada i
kazni. Ako podrdeni radi ono Sto je pozeljno, nagragauslediti, a ako on ne radi po Zeljidey
kaznace uslediti.

Transakcijski pristup liderstvu obelezavaduokoji postavlja razumne ciljeve, efikasno
organizuje rad sledbenika i pruza im svu potrgbomnc:, savete i resurse koji su im potrebni za
ostvarenje postavljenih ciljeva. Transakcijskid&océe biti uspesniji ako sledbenici prihvate visSe
odgovornosti i ako im se ciljevi jasnije prezentupposobnost transakcijskogdeoda podréene
ucini zadovoljnima dovodi do po¢ane produktivnosti.
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Slika broj 13 Transformacijski stil liderstva vs. transakcistil liderstve*®

Harizmati ¢ni stil vodstva je bio jedan od tri stila lirstvakoje je opisao Max Web:t
zajedno sa birokratskim i tradicionalnim stilorddistva. Weber je tade verovao da \éna
lidera pokazije karakteristike sva tri st

Harizmat&no liderstvo je liderstvo zasniva na sposobnodérk da komuniciraju i dee
ponaSaju na w& koji dopire do sledbenika na emocionalnom nitako Sto ga inspiriSe
motivide.Cesto se govori o sportskim i poditim liderima, kao harizmatnim (ili ne) - jedan od
primera harizmatnog politckog lidera moZe bit DZon F. Kene

Li¢ne karakteristike PonaSanje Uticaj na sledbenike
Dominantan Model skupa jakih ulog Poverenje u ideologiju lide
Zeli da utte Pokazivanje sposobnc Verovanje u stinost sledbenik
Samopouzdanje Arikulacija ciljeve Neosporno prihvatar
Jake vrednosti Komunikacija visokih éekivanje = Naklonost prema lide
Iskazivanje samopouzda PosluSnost
Pobudivanje motiv: Indentifikacija sa liderot

Emocijonalno gege

TeZnja ka visokim ciljevim

Pove&anje poveren|
Tabelabroj 7. Karakteristike harizmatiog lidera”

** Dostupno navww.theahriproshop.co, 22. oktobar 2010.
** Branislav M., MenadZment, principi, koncepti i proc, dostupno naww.singidunum.ac., 15. novembar 2010.,
str. 22
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HarizmatEni pristup liderstvu oblezava lidera koji ima spbsost da motiviSe podtene
na ostvarenje zadataka iznad normalniéekivanja. Harizmatini lider stvara atmosferu
promene, vizije koje patu i stimuliSu zaposlene na ostvarenje boljih rezalti viSe je
orijentisan na véenje nekog socijalnog pokreta nego predazeHarizmainog vaiu
karakteriSu samopouzdanje, vizionarstvo, nekonegratno ponasanje i kreiranje promena.

Oslanjanje na harizmu moze da bude problematiUkoliko harizmatini lideri nemaju
drugih karakteristika i vestina lidera (npr. intégt) onice svoje sledbenike dovesti u situacije
koje mogu da se preokrenu na loSu stranu - kasusimoliticki lideri Staljin i Hitler. Takale, u
organizaciji koju vodi harizmatni lider, postoji veliki problem u vezi sa sukcesij. Sta se
deSava kada lider koji se oslanja na harizmu naptgnizaciju?

Transformaciono liderstvo je vrsta liderstva koje dovodi do pozitivhe promaekod
onih koji ga slede. Transformacioni lideri su uglam enerdini i strastveni. Ne samo da su ovi
lideri uklju¢eni u proces, oni su talte fokusirani na pomaganje svak@hanu grupe. Koncept
transformacionog liderstva je prvobitno bio uvedshstrane James MacGregor Burns-a. Kroz
jacinu svoje vizije i [Enost, transformacioni lideri su u stanju da inSpirsledbenike da promene
ocekivanja, percepcije i motivacije i da rade na dajkim ciljevima. Kasnije je, istraziva
Bernard M. Bass prosirio Berns-ove originalne id#gebi razvio ono Sto se danas naziva Bass
“teorija transformacionog liderstva”. Prema Bassitansformaciono liderstvo moze biti
definisano na osnovu uticaja koji ona ima na sladise

TRANSEORMACIONO LIDERSTVO

Idealizovan + Individualizovana + Inspirativna + Intelektualna

uticaj obzirnost motivacija stumulacija
TRANSAKCIONO
LIDERSTVO
MenadZment Lo ]
prema izuzecima N\ Ocekivani l;?,;‘f:
rezultat ocekivanja
+
Pripadajuce

nagrade

Slika broj 14. Dodatni efekti transformacionog listea*

Bass je takdée sugerisao da postojeetiri razlicite komponente transformacionog
liderstva, a to su:

>! Branislav M., MenadZment, principi, koncepti i procesi, dgsta nawww.singidunum.ac.tsl5. novembar 2010.,
str. 24
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1. Intelektualna stimulacija - transformacioni lidexr samo da izaziva status kvo, on tiko
podstte kreativnost kod sledbenika. Lider podstisledbenike da istraze novecima
obavljanja stvari i nove moguoosti za denje.

2. Individualizovana obzirnost - transformaciono lsteo, takae, i nudi podrsku i
ohrabrenje individualnim sledbenicima. U cilju ptdasnja podrzavajgih odnosa,
transformacioni lideri drze linijje komunikacije vorene, kako bi sledbenici mogle
slobodno da razmenjuju ideje i da bi lideri mogupdaude direktno priznavanje svakom
sledbeniku za njegove jedinstvene doprinose.

3. Inspirativha motivacija - transformacioni lideri & jasnu viziju da su u stanju da
inspiriSu sledbenike. Ovi lideri su tad® u stanju da pomognu sledbenicima da iskuse
istu strast i motivaciju kako bi ispunili ciljeve.

4. Idealizovan uticaj - transformacioni lideri sluzadk uzor sledbenicima. Obzirom da
sledbenici veruju i poStuju lidera, oni ga imitirajusvajaju njegove ideale.

Transformacijski pristup liderstvu obeleZzavaduokoji je u stanju izmeniti osnovne
stavove podrdenog osoblja da bi po¥vao njihovu predanost organizaciji. Takvedeoimaju
harizmu, viziju, razumevanje i sao&mje sa radnicima i njihovim potrebama. Transforijakic
voda ima osobine sine harizmatskom b ali se razlikuje od njega po svojoj sposobnosti d
unosi inovacije i promene. Kada je predéeeu fazi osnivanja i rasta, potreban je
transformacijski stil liderstva, a kada je prediezeispesSno, odnosno u visokoj fazi rasta i
dozrevanja, pogodniji je transakcijski stil lidetat Kada preduze ulazi u fazu opadanja i
povlatenja, potreban je opet transformacijski stil lideasjer postoji mogénost da takav via
pokrene novi zivotni ciklus predugs

Vizionarski lideri imaju izrazitu prednost na radnom mestu, jer arirkju speciiine
cilieve da bi postigli rezultate. Vizionarskodsivo je centrirano oko principa, da bi bio efikasan
voda lice mora da ima jasnu, fokusiranu ideju kojeutate Zeli da postigne, kako sopstvene
tako i svojih zaposlenih i organizacije u kojoj hgs. Vizionarski lider opaza izazove i
moguenosti rasta pre nego Sto se dogode, pozicionide Ifia proizvedu izvanredne rezultate.

“Vizionarsko liderstvo jeste sposobnost stvarargatikulisanja realistine, verodostojne,
privliacne vizije buddnosti za organizaciju ili organizacionu jedinicoj& izrasta iz sadasnjosti i
¢ini je boljom. Ova vizija, ako je pravilno odabranprimenjena, tako je snazna da skokovito
pokrete budénost prizivanjem energije, talenata i resursa deelpredwueno ostvarilo. Za ute
vizija nije san; to je realnost koja joS nije n&st&a njih je ona “opipljiva”; njihovo poverenje i
posve&enost viziji su tako snazni da mogu posvetiti \gdeina njenom stvaranju. Snaga vizije i
liderova posvéenost inspiridu ostale koji prihvataju cilj, asami iskazuju privrzenost?

>> Moji ¢ D. (2002) Najnoviiji pristupi pratavanju vastva u organizacijama, dostupno na
www.komunikacija.org.rs18. oktobar 2010., str. 145
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Vizionarski lideri imaju samopouzdanje i dobro stjuypu kontakt sa drugima i mobiliSu
ih u akciju. Ove karakteristike se pojavljuju nalrédte n&ine, sa razliitim ljudima. Li¢ne
karakteristike vizionarskih lidera su:

» Duboki osé€aj licne svrhe zajedno sa nepokolebljivim samopouzdanjeposobnost da
ostvari tu svrhu.

 Snaznu Zelju da preuzmu odgovornost i da se stdaSavaju, bez preteranog
zapovedanja.

» Jako socijalno prisustvo i vrhunske oralne komuciiae vestine¢esto u kombinaciji sa
reputacijom nekonvencionalnog ponaSanja.

* Osetljivosti na to kako ljudi ogaju i sposobnost da tti na druge na jedan-na-jedan
nivou kroz relacionu vlast.

» Spremnost da preuzmu rizik i Zrtve u cilju ostvarija svoje vizije.

Usluzni pristup liderstvu obelezava vidu koji polazi od potreba zaposlenih. Zasniva se
na pretpostavci da posao postoji zbog razvoja zapibsisto kao Sto zaposleni postoji da bi
obavio svoj posao. Usluzni &a deluje na dva nivoa i to na nivou ostvarivan|gea i potreba
svojih podr@enih i na nivou ostvarenja svrhe ili misije orgauige. Ovaj se stil liderstva
posebno Koristi u &e¢im organizacijama jer podsa kreativnost zaposlenih, puno poverenje i
prirodne impulse zadenjem. Usluzni véa daje mo, ideje, informacije, priznanja i nagrade za
ostvarenje te prilazi viSem nivou menadzmenta kaslanik koji zastupa svoju radnu grupu.

e
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| People

Healthy |
Organizations... ™ People.

\

Build
Community

Slika broj 15. Sest klitnih oblasti zdrave organizacife

lako usluzni pristup liderstvu se preklapa sa ostgiristupima liderstvu, kao Sto su
transformaciono liderstvo, njegov eksplicitni fokus etiku, razvoj zajednice, i pozrtvovanost su
izrazite karakteristike ovog stila liderstva. Igike@nja pokazuju da usluzno liderstvo ima

>*Dostupno navww.olagroup.com23. oktobar 2010.
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pozitivan uticaj na pos¥enost zaposlenih i performanse posla. Usluznrilisivaraju klimu
pravednosti u svojim odeljenjima, Sto dovodi doegsSnivoa interpersonalnih  ponaSanja.
Prelazak na usluzno liderstvo je tezak za mnogedidoji su navikli da stave svoje potrebe na
prvo mesto. Mnogi danasnji korporativni lideri uipoznati po svojoj poniznosti. Medjutim,
lideri koji su usvojili ovaj pristup svede o njegovoj efikasnosti.

Na osnovu Daft-ove teorije usluznog liderstva, &#én lider ima moralnu odgovornost
prema sledbeniku. Ova moralna odgovornost oréaga lideru da ohrabri promene usmerene ka
cilju transformacije sledbenika u lidere, fokusikajse na potencijal sledbenika, pre nego na
moguenost lidera da kontroliSe i limitira sledbenika. &onalna inteligencija omogava
lideru da sagleda, prepozna, razume i uspesno ligpemocijama u sebi i u drugima Sto moze
direktno da dovede do pozitivhijeg odnosa sa zapasla. M& emocionalne inteligencije
omogu«ava lideru da prepozna osnovne emocije ljutnjagtiggrah i uzivanje, kao i ljubav,
iznenatenje i sramotu. Lideri koji su u skladu sa svojisganjima i oséanjima drugih osoba
mogu da igraju vaznu ulogu u uspehu organizacije.

5.4. E -liderstvo

Slovo “E” je postalo uoldajeno nakon Sto je Internet revolucijatpta; elektronska posta
(e-mail) je prva ré kojoj je stvljeno ispred slovo “E” . Zatim e-bisn e-trgovina, e-knjiga, E-
seminari, itd. i sada e - liderstvo jeceto da bude deo ove revolucije.

E-liderstvo (elektronsko rukovodstvo) se odvijaantekstu e-okruzenje u kome se posao
obavlja posredstvom informacione tehnologije, paselmterneta. U takvom kontekstu, ne samo
da se komunikacija iznde sledbenika i lidera odvija kroz informacione telagije, nego se i
prikupljanje i Sirenje informacija deSava kroz wt@osrednika. Dakle, osnovna uloga i
odgovornosti lidera se ne menjaju; jedina stvaaksg menja je kako lider moze efikasno da
komunicira sa njegovim/njenim sledbenicima, dokunis istoj poslovnoj zgradi sa njihovim
vodom. Osim toga, e-lider ne mora da bude “tehnolagikiu’, on treba da razume nove
tehnologije. On mora da zna kako da ih koristi &diko da bi zadovoljio potrebe zaposlenog i
kako bi izgradio odnos poverenja i percepcije.

Postoje vanvremenske, univerzalne karakteristikerditva koji ostaju vazni i u e-
okruzenju, kao Sto su strastvena pdswest, fokus i disciplina, harizma i druge funkcije
identifikovane od strane posmaisavaistva tokom proteklih godina. Oni koegzistiraju u
razlicitom miksu sa E-faktorima. Stavise, ne postoji glabe-liderstvo model koji se primenjuje
svuda. Novo rukovodstwe se donekle razlikovati od zemlje do zemlje, keltdo kulture, kao i
od sektora do sektora. To je viSe vidljivo u ekos&nrazvijenim drustvima i organizacijama
gde je upotreba informacionih tehnologija usla prednu fazu.
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Kurland i Egan® su identifikovali tri glavna izazova rukovodstweametnuta e-
okruzenjem. To su profesionalna izolacija radnikaaéenje na daljinu i percepcija o
distributivnoj pravdi, kada zaposleni nisu &&i prisutni. Autori veruju da su ovi izazovi traze
novu kompetenciju rukovodstva tj. e — rukovodstMmvo radno okruZenje imaetiri skupa
izmena sa dalekoseZnim posledicama za pojavuderstiza (Avolio i Surindety. Prvo, pristup
informacijama i medijima se promenio. Sledbeniailessanogu pristupiti istim informacijama
kojima su lideri u proslosti imali ekskluzivan fugp, ¢esto i pre nego lider. Ovo je pritisak na
lidere da budu spremni da opravdaju svoje odlukekdabrze. Osim toga, danas postoji toliko
kanala kroz koje se vrSi protok informacija daehidviSe ne mogu da kontroliSu “oslaizaje”
najvaznije informacije. Dok objavljivljuju informge, lideri moraju da budu spremni za &)
da je informacija vé ranije distribuirana. Danas, ako zaposleni nijeoxaljan postupkom
menadzera, zaposleni moze stupiti u akciju a tgeramje bilo tako lako uraditi. Na primer, sa
pritiskom na dugme, zaposleni se mogu obratiti titop menadzmenta, mogu poslati ljutu
poruku celom radnom timu. Grupe i mreze za pods&kpojavljuju gotovo spontano danas, Sto
omoguava grupama da organizuju izazoveémm liderima, koji su u proslosti mogli da drze
takve pojedince odvojeno i neorganizovano. Deloto Bto zaposleni danas imajucveristup
informacijama i medijima, a delom zbog toga Stotsliko blizu kupcima, ova evolucija je
omog\ila brze i efikasne odgovore na promene potrebdiygéta i zahtevima.

Drugo, velika razlika koju je e — okruzenje kreirge ve&a povezanost radne snage.
Medupovezanost sveta nudi ogromnu Sansu za orgamzkaje traze nane da odgovore na
brze promene u zahtevima potré&a sve véu globalizaciju trziSta. Organizacifg@sto reaguju
tako Sto povezuju ljude u raglim vremenskim zonama i kulturama. U takvoj orgaaiji,
zaposleni mogu da postave pitanje globalnoj radnagi i da ¢éekuju paznju dvadesettiri sati,
sedam dana u nedelji. Od danaSnjeg lideracsekupe da vodi u ovom globalnom lavirintu
interkonekcija koje se odvija u ragtim vremenskim zonama, nacionalnim granicema i
kulturama. U virtuelnim timovima, koji se sastojd élanova iz razllitih vremenskih zona,
naroda i kultura, u zavisnosti od toga Sta timdrdh isporti i postigne, organizacija moze biti
zakomplikovana deljenje dstva na razéitim tackama u Zivotnom ciklusu tima. Doslovce,
¢lanovi virtuelnog tima mogu, iz trenutka u trerythiti ili lideri ili sledbenici.

Tredi znaajna razlika je u tome Sto je sada lakSe da do drugih zaposlenih. Direktori
velikih svetskih konsultantskih grupa mogu da setebsvojim top menadzerima u zemlji putem
e-maila na svakodnevnom nivou i da razmatraju jsaansirok spektar hitnih i dugoaih
probleme, da dele sa njima razmisljanja o deném trendovima industrije koji bi mogli uticati
na njihovo poslovanje. Sa pritiskom na dugme, oizema ima kontakt sa svima Sirom sveta u
mnogim zemljama. S druge strane, postoje i trekada nesvesno koristi analogije koje nemaju
dobar odziv u drugim kulturama.

>* Dostupno navww.ebscohost.con®22. februar 2012.
% Avolio, J. B., Surinder, K.S., Adding “E” to E-Ldarship, dostupno naww.journals.elsevier.con22. februar
2012, str. 2.
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Poslednja grupa izazova, prema misSljenu autordajge komunikacija u e-okruzenju u
odnosu na ranije neizbrisiva. Priani pogodnostima e-poSte, lider moze podneti pismen
molbu koju bi ranije izrekao samo u privatnom razgo iza zatvorenih vrata, pritom Saljuh
preko email-a na druge. Gore navedeni primeri uUkama to da lideri i sledbenici treba da se
prilagode ovoj novoj konfiguraciji organizacije. dktronsko poslovanje nudi lideru ogromnu
mo¢ da dopru i dodirnu svakog u organizaciji. Lideglta da budu svesni da ono Sto dolazi sa
ovom mci su i potencijalne mane ovog novog “nervnog sistenda koriste mé koju on pruza
mudro. Glasine se, kao i pozitivne vesti, brzo §ioput virusa preko organizacije. Konflikti
mogu brzo eskalirati kada ljudi raspravljaju jedy@ drugima bez potrebe da jedni drugima
gledaju u ¢i. Harizmaténi E-lider moZe imati daleko ¢e mogunosti nego ikada pre da
namami bezazlene sledbenike u kultove i klanove @gine nista dobro, osim, svakako, za
lidera.

Kazlowskr® tvrdi da kljuine karakteristike virtuelnih timova (e-okruZenjajé imaju
implikaciju e-vaistvo  su: prostorno rastojanje izée ¢lanova tima koji ogradava
komunikaciju licem-u-lice i rezultatufa upotrebe tehnoloskinh komunikacija radi povezanja
¢lanova tima. Svaka od ovih karakteristika, kaze |&&ski ometa dve primarne funkcije
rukovodstva , upravljanje performansama i razvogti Sposobnost lidera da prate performanse
tima i da sprovede reSenja za probleme u radwldjmo ogranteno nedostatkom kontakta
licem u lice. Za virtuelni tim lidera je, talte, teSko da obavljaju tigano préenje, podgavanje.

Danas su informacione tehnologije, a posebno Iatepostale izvor konkurentske
prednosti koje ni jedna poslovna organizacija néerignorisati. Sto vise ljudi radi off-site, to se
viSe oslanja na e-mail za komunikaciju sa ljudiomasite. Osim toga, istrazivanja su pokazala
da je elektronska poSta efikasniji u péamju opsega, iznosa i brzine informacija i komuaijea
nedvosmislenih informacija, dok je licem u lice kamkacija efikasnija u situacijama gde je
nivo nejasnéa i nesigurnosti velik, u socijalno osetljivim t@bektualno teskim interakcijama.

Primarno odupiranje menadzera u vezi daljin€iy@ na problemu kontrole (Nensi
Kurland, Teri Egan). Oni se pitaju, “Kako izmeriti produktivnost, izgfiti poverenje, i
upravljaju ljudima koji su fiziki nisu prisutni”. Obzirom da fizki nisu prisutni, supervizori,
osim fizickog posmatranja za kontrolu i gemje performansi, treba da se oslanjaju na mere.
ReSenje za mnoge organizacije moze da bude pribagawutput kontoroli i odredivanje
projektaciji su ishodi lako merljivi. Rukovodstvo igra vaimlogu u uspeSnom raspadreanju
tehnologije u nekim organizacijama. Adaptacija infacionih tehnologija podrazumeva sticanje
i korid&¢enje novih informacionih tehnologija ili novih fudka postojéih informacionih
tehnologija, rashodovanje informacionih tehnologijamodifikovano korigenje postojéh
moguwnosti u postojém IT . Lideri mogu da svojim delovanje &ti na takvo ponasanje.

>® Kazlowski, S.W.J., A topology of virtual teams, tlgzno na gom.sagepub.com, 24. februar 2012., .str. 4
>’ Dostupno navww.ebscohost.con®22. februar 2012.
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Interfejs izmeu lidera i sledbenika se ztgno promenio. Lideri sada sprovodi veliki
broj procesa rukouwtenja uglavnom putem elektronskih kanala. Zaistdyzrom na brzinu rasta
organizacija i njihovih globalnih dometa. Zbog tggavzeoma vazno za poslovne organizacije da
imaju e-rukovodstvo koje moze da se prilagodi izazatvaranja i rada u novom radnom
okruzZenju. Faktor poverenja u timovima moze bibgljSan uz pombadaptacije tehnologiji.
Neuspesi kori&nja informacione i komunikacione tehnologije maguati domino efekat koji
erodira produktivnost tima. Virtuelni tim lideri ga da utéu na poboljSanje rezultata i bolju
adaptaciju informacionih i komunikacionih tehndjagvojih timova.

Grenier i Mete¥ su naveli spisak od 3est vestina kojima E-lidebarda se odlikuje u
virtuelnom radnom mestu. Prvo, treba da razume ®dimelu upotrebe informacija i
omoguavanje tehnologije. Drugo, on treba da bude upozadaehnologijama i tehnikama koje
sevazne za uspostavljanje i odrzavanje protokarnrdoija tokom virtuelne poslovanja. Tee
on treba da zna kako i kada da zameni tradicionploeese rada sa virtuelniietvrto, on bi
trebalo da bude u stanju da iwaa vrednost e - tehnologije. Peto, on moze daogrep i
podstie kreativnost i tehnoloske inovacije. Sesto, kompeija e-lidera u eksperimentisanju
novim idejama i njihovoj realizaciji.

Razmatrajai klju¢ne kompetencije za e-rukovodstvo moze se identifikosedam
nadleznosti. To su: komunikacija sa sledbenicimaraujanje informacijama o resursima,
komunikaciju sa zainteresovanim stranama izvan rozgaije, olakSavanje diskusije, aktivho
slusanje, osnazivanje i na kraju delegiranje. AvolSurindet® sugeridu da bi e-lider trebao da
napravi balans tradicionalnog sa novim, da kotitinologiju da dopre i dodirne druge, i da
koristi tehnologiju da bi se bavio sac¢een raznoliko8u radne snage. U danasnjim turbulentim
deSavanjima na globalnom trziStu sustina e - rulletx@ lezi u transformaciji. Kao takvi e-lideri
su: vizionari, spremni na angazovanje, spajanje,i ke saradnju.

Bez obzira koliko se tehnologije menjaju, ljudidee da os&aju da su vazan deo
organizacije i da budu priznati kao takavi. Onialljd treba da veruju da ono Sto oni rade je
vazno. E — lideri moraju da im pomognu objasSnjatiaju saopStavanii ne samo gde
organizacija ide nego i kako treba da tamo stigfe&ko bi stekao i razvio uspesno radno
okruzenje e — lider treba da poseduje sledasobine: iskrenost, odziv, budnost, spremnost da
uce i da ponovo naie smisao za avanturu i vizija.

E-lideri ne moraju da budu ni tehnoloski niti pagitomenadzerski eksperti, ali oni treba
da znaju kako tehnologija funkcioniSe i da vide gdseao ide kako bi im to pomoglo da prevedu
svoju viziju u realnost. E — lideri su v@dnetradicionalne firme kroz uspeh u novoj ekonamij
On ili ona mogu da budu eksperti u novoj tehngipgli to apsolutno nije neophodno. Sta je
ono Sto je potrebno je da se identifikuje grupgadrsku, da se odredi pravac kompanije ili da

*® Grenier R. i Metes G. (1995) Going Virtual, Preatidall, New Jersey, str. 89
>° Avolio, J. B., Surinder, K.S., Adding “E” to E-Learship, dostupno naww.journals.elsevier.con22. februar
2012, str. 2.
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se prepozna ko mda zaposlenima ima organizacioni okvir i koji mafaeizmesti staro novim?
Neki od e - lidera ve imaju tehnoloSko profesionalno iskustvo koje ihdige na lidersku
poziciju. Prednosti takvog lidera je magwst da izbegnu preterano ulaganje u tehnologiji,
prepoznavanje momenta kupovanja nove opreme ilizavanja postofe. Stavise, oni znaju
kako da ulazu mudro u tehnologiju kako bi stvgpilednost na trziStu. Ovo ne znaa e-lider
treba da bude tehtki strucnjak, ali priroda Internet Business-a zahteva dalé&-na bilo kojoj
izvrSnoj funkciji bude oprezan na promene tehniggdgpje mogu uticati na njihovu industriju.

Organizacijama je potrebno mnogo vremena da igkopsne potencijale informacionih
tehnologija. Generalno organizacijama trefediri faze da u potpunosti iskoriste potencijale
pravih informacionih tehnologija. Tokom poslednjecdnije informacione tehnologije su
nadahnute pojavom Interneta i njegove tehnolo@jee tehnologije su imale kifau ulogu u
stvaranju virtuelne organizacije, a time su utnlg pa e - rukovodstvo. Mora se napomenuti da
cetiri faze evolucije u informacionim tehnologijamanjinova integracija u organizaciji nije
zamenila ranije faze. Umesto toga oni koegzistiragravno, u druggem miksu. Stavide, sve
organizacije nisu bili u stanju da geesvecetiri faze. Razliite organizacije rade na radtim
nivoima u zavisnosti od njihove sposobnosti da dsjmove tehnologije. Razlozi za zaostajanje
su i tehnoloske i upraviae.

Najnovije inovacije u informacionoj tehnologiji, gpebno Internet i e-trgovina,
transformiSu n&n na koji su organizacije radile. Shodno tome, irmganizacioni oblik, novi
poslovni ambijent i novo rukovodstvo su u formi vganja. Nova organizaciona forma je
virtuelna organizacija, nova radna sredina je wotna sredina i novo rukovodstvo je u formi je
e-rukovodstva. Ono Sto odlikuje koncept e - lideyge novi interfejs izméu lidera i njegovih
sledbenika. Interfejs iznde lidera i sledbenika se nije promenio &ao. Lideri sada sprovode
veliki broj procesa rukoutenja uglavnom putem elektronskih kanala.

E-liderstvo se odvija u kontekstu e - okruZzenjeomk se radi posredstvom informacione
tehnologije, naréto Interneta. U takvom kontekstu, ne samo da sewkokacija izméu
sledbenika i lidera odvija kroz informacione telowje, nego se i prikupljanje i Sirenje
informacija odvija kroz istog posrednika. Daklenogna uloga i odgovornosti lidera se ne
menjaju; jedina stvar koja se promenila je kak#edi moze efektivno da komunicira sa
njegovim/njenim sledbenicima kada nisu u istom @asbm objektu. Postoji nekoliko
upozorenja u e - rukovodstvu. Ne postoji globaloidel E-rukovodstva koje se primenjuje svuda
i u svim kontekstima. Razlte organizacije Sirom sveta su na r&gln nivoima asimilacije e-
tehnologija i njihovog poslovnog koténja. Dakle, globalni model je nemagu

OpsSte osobine liderstva koje su ulene za tradicionalne lidere su podjednako
primenljive na e - lidera. Ono Sto odvaja e-lidsvavestina, stav, znanje i profesionaln@mdi
iskustvo. E - lider nije ni ,tehnoloski guru“ a giznis ¢arobnjak®. On poznaje tehnologiju,
njegovu efikasnu upotrebu i poslovni pravac orgacije.
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Mi smo prolazili kroz epohu u kojoj je industrijskdoba zamenjeno informacijskim
dobom. Zemlja kao Sto je Pakistan nije mogala da klorak sa industrijskim zemljama u
poslednjem dobu. Inform&ko doba je efikasnije i mnogo izazovnije. Prevaaige ovog jaza i
drzanje koraka zahteva more promena timaorganizacije radaCovek mora da shvati da
ekonomski rat naroda u buthosti ¢e se dobiti ili izgubiti uz pomo njegove poslovne
organizacije. Dakle, organizacije u Pakistanu sapate u taknienju koje ne mogu da priustite
da izgube. Informaciona tehnologija pruza dovolpnostora za eksploataciju.
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“Pitanje nije koliko dobro funkcioniSe svaki proges
pitanje je koliko dobro svi oni zajedno funkciant&®

Lloyd Dobyns, Clare Crawford-Mason

6. ULOGA E-POSLOVANJA U ZDRAVSTVENIM ORGANIZACIJAMA

Infomacione usluge su postale jezgro korisnosti H@@drzavajai transakcije koje su
od sustinskog zraja za zastitu, mere performansi koje poéurepoboljSanje, kao i
komunikacija koja promoviSe ¢anje. Infomacione usluge obedibgu talnost informacija,
podrzavaju komunikaciju, odrzavaju dostupnu arhidtite podatke i sam informacioni
sistemem, i obtavaju korisnika. Infomacione usluge moraju da nedaju aktivnosti klijenta
kao korisnika usluga. One imaju opseznu aktivnéstipanja koji mora biti pazljivo integrisana
sa poboljSanjima u performansama svog korisnikagaslkroz promene u nezi pacijenata i
drugih procesa rada. Infomacioni sistemi se mogerbéditi od strane zaposlenih ili van strane
ugovarga a veéina bolnica koristi meSavinu oba.

Upravljanje informacijama u modernoj zdravstvengjamizaciji (ZO) je u velikoj meri
elektronsko i ima pet glavnih aktivnosti, kao &oprikazano na slici 13. Prvi i najcentralniji je
elektronski zdravstveni karton koji sluzi za snigeastanja pacijenata, za dokumentovanje
dijagnosttkih rezultata i tretmana. Ostale tri aktivnosti samenski informacioni sistemi za
ispunjenje lokalne potrebe za informacijama tath unutrasnjin korisnika: servisne linije,
usluge klintke podrske, kao i usluge podrske upravljanja.

Peta aktivhost je mreza ulaznih/izlaznih daj, servera, i povezivanje linkova.
Personalni réunari i rieni uredaji sada procesuju mnogo od ulazalizlaza i dopurgensa
perifernim pomagalima kao Sto su Stadipakeneri, i telefoni. Serveri ¢uvaju i obrauju
podatake, a komunikacija je b&im putem ili broadband veza. Hardver je veoma gdauoz
sveprisutan. Softver je ,user friendly”, a skoro zmnaju kako da obavljaju jednostavne zadatke
na njemu. Svaki saradnik, u svakom trenutku, m@ecdkuju pristup koji odgovara njegovom
ili njenom polozaju prekodnog r&unara ili rénih uretaja, telefona ili elektronske posSte i moze
da primi gotovo trenutni odgovor na upit ili traksge.

¢ Dobyns L., Crawford-Mason C. (1994) Thinking Ab&muality, Times Books/Random House, New York, 8.
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Svrha merenja informacionih servisa (IS) je dazbleei svim saradnicima tri ragiie
vrste informacija koje su od sustinskog &ga za njihov rad:

* Svojstvenost transakcija - identifikatori i evidgaza sve specifne transakcije, kao Sto
Su pruzanje kenja, nardivanje zaliha i odrzavanje finansijske evidencije

» Ukupne performanse - mere, ciljevi i vrednosti aatnp na svakom hijerarhijskom nivou
i za studije alternativnih operativnih reSenja

* Znanje uzeto iz spoljnih izvora - odrednica, nggp@rakse, smernice i literatura.

Informaticka podrska usluzne linije
(kardiovaskularno, zdravlje Zena, mozdani udanpetlija, primarna zdravstvena zastita, itd)

Informaticka podrska Informaciona podrSka

klini ¢kim uslugamg Elektronski m?nadzmentu
(apoteka, patologija, ) (raunovodstvo,
operacione sale, zdravstveni karton ljudski resursi,

rehabilitacija,
kuéna nega, itd)

planiranje marketinga,
nabavke, itd)

MreZza ulaznih / izlaznih udaja, servera, i broadband veze

Slika broj 16. Elementi informacionog menadzethta

Da bi namena bila ispunjena ona mora biti podvrgstedéim klju¢nim ogranéenjima:

* Prava na privatnost pojedinaca moraju biti Za$ti u svakom trenutku.

» Pouzdanost i validnost informacije mora biti u skisa nemenom za koju se Koristi

 Metod pristupa mora da odgovora potrebama kormsnikpravovremen, pouzdan,
pogodan i jeftin.

» Arhiva mora biti zaStiena od gubitka ili zloupotrebe.

Svrha informacionih sistema se moze pogtioz Sest funkcija prikazanih u tabeli 8. lako
su ove funkcije izvrSene u prekompjuterskom svetoadace neke od ovih funkcija uvek biti
ispunjene komunikacijom na papirnu i licem u lie@tomatizacija je uveliko proSirila r@ds.
Implementacija visSe dimenzije merenja performarsstalo je mogée samo uz brzo i jeftino
racunarstvo.

® Turban, E. (2004) Information Technology for Managat: Transforming Organizations in the Digital Eomy,
John Wiley and Sons Ltd., West Sussex, str. 153.
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FUNKCIJA SADRZAJ

Obezbediti pouzdanost i validnost podataka DefiniSe mere i terminologiju; podrZzavaitee, potpune
unose podataka; primenjuje odgovatajspecifikacije i
prilagodavanja, kao i procene pouzdanosti podataka

Odrzavati komunikacionu mreZu, kao i podrsku opSte Radi na 24 / 7 elektronskom i glasovnom

posebne namene softvera komunikacionom servisu; podrzava softver koji se
koristi u klinickoj praksi i za poslovne funkcije i
integriSe informacije za merenje performansi

Arhiva i preuzimanje podataka Skladisti i preuzima istorijske podatake; podrzava
pristup internetu za istrazivanje i uporedjivanjelataka
za preduitanje pri menadzerskim i kligkim odlukama,
sprovaienje strateSke analize, poboljSanja i

projektovanje

Obuka i podrska korisnicima Pruza obuku u kor&nju automatizovanih sistema i
konsultantske usluge u tugemju i dostupnosti
informacija

Obezbediti odgovarafu upotrebu i bezbednost Stiti od gubitka, krde, i neodgovarajtih primena

podataka

Stalno unapréuje mera i informacionih usluga Uspostavlja prioritetni dnevni red za napredak;

obuhvata glediste korisnika; obavezuje blok kapitzd
nekoliko godina, i podrzava godisnji pregled kortkile
projekata

Tabela broj 8. Funkcije informacionih sistétha

Mnogo informacija 0 nezi pacijenata sada je autmoeano, i bée joS vise.
Automatizacija omogtava brzo pronalazenje magosti, zaStitu privatnosti i daljinske
konsultacije koje su ranije bile neprakie ako ne i nemoge. Internet i mogénost
pronalazenja su stavili znatno proSireno znanjadsacima na dohvat ruke.

6.1. Studija slucaja “Klinika za vaskularnu i endovaskularnu hirurgiju”

6.1.1. O kompaniji

“KCS ima zn&ajnu ulogu u pokrivanju Beogradske populacije kaagijenata upienih
iz cele zemlje a delom i regiona, koji prése cine oko 45% od svih prijema.
Treba imati u vidu da postoje jostiri velike gradske bolnice i ¢ebroj specijalizovanih bolnica
koje su sve delom baze medicinskog fakulteta. Ukupa pregleda oko 880.000 ambulantnih
pacijenata St@ini oko 35-40% od ukupno pregledanih na nivou gra@pecijalni znéaj KCS

® Turban, E. (2004) Information Technology for Managat: Transforming Organizations in the Digital Eomy,
John Wiley and Sons Ltd., West Sussex, str. 175.
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kao referentne ustanove je na nivou visoko-spéngahnih hirurskih procedura, komplikovanih
stanja i reoperacija, koja KCS zbrinjava u&jao veoj meri u odnosu na ostale ustanof&.”

2001 2004

Bolni¢ki kreveti 3.643 3.629 -0,4%
Zaposleni (za stalno ) Rkl 7.121 > +9,8%
PNl lo Mo (o] CIoETa[MM 749.371 879.520 +17,4%
Hospitalizovani pacijenti [Re¥#¥ls) 84.470 +4,0%
Zauzetost postelja 80% 80%

Operisani pacijenti 40.781  45.124 +10,6%
BO dani 1.004.722 992.263 -1,2%
Broj poro daja 6.172 7.293 +18,2%
Broj pregleda UZ 97.682 117.160 +19,8%
DI OAERNGOI G 30.756 39.884  +29,7%
Kataterizacije 13.798 15.925  +15,4%
RTGIiCT 190.489 235.099 +23,4%
NMR 3.340 5.070 +51.8%
EELofo] 1N (SIGIEEVERY 4.771.734 6.277.833 +31,6%

Tabela broj 9. Osnovni podaci o kvalitetu rad@ntovf*

Klini ¢ki Centar Srbije u svom sastavu ima sletlKlinike:

» Kilinika za infektivne i tropske bolesti

» Klinika za neurohirurgiju

» Klinika za endokrinologiju, dijabetes i bol. Metdizona
» Klinika za hematologiju

» Kilinika za psihijatriju

* Kilinika za neurologiju

* Kiinika za kardiologiju

» Kilinika za kardiohirurgiju

» Klinika za vaskularnu hirurgiju

» Kilinika za grudnu hirurgiju

* Kilinika za pulmologiju

» Kilinika za digestivnu hirurgiju - | hirurSka
» Kilinika za gastroenterologiju

» Kilinika za nefrologiju

» Kilinika za urologiju

» Kilinika za ginekologiju i akuSerstvo

» Klinika za @ne bolesti

® Dostupno navww.kcs.ac.rs22. januar 2012.
% Dostupno navww.kcs.ac.rs22. januar 2012.
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* Klinika za ORL i MFH

» Klinika za dermatovenerologiju

» Kilinika za ortopedsku hirurgiju i traumatologiju

» Kilinika za alergologiju i imunologiju

» Kilinika za fizikalnu medicinu i rehabilitaciju

» Klinika za opekotine plastnu i rekonstruktivnu hirurgiju

Klinika za vaskularnu i endovaskularnu hirurgiju egstavlja kolevku srpske
kardovaskularne hirurgije. Zgrada Klinike za vasknol i endovaskularnu hirurgiju je sazidana
za vreme vladavine Kralja Aleksandra Obreiayil897. godine. Njena prvobitna namena je
bila porodiliSte i ginekoloSka bolnica. Na pedju zgrade se i danas nalazi balkon sa kojeg je
Kraljica trebala da se obrati narodu sa prestoledagom.

Usled reogranizacije hirurskih klinika 1951. godimeace dobiti naziv Druga hirurSka
Klinika. U bivSoj Jugoslaviji su u ovoj Klinici udgne prve operacije kvrnih sudova i srca.
Tokom sledéih decenija je ona stekla slavu kao &gaa hirurSka Skola iz koje su iSkolovani
medicinski kadrovi svih profila.

Slika broj 17. Zgrada Klinike za vaskularnu hirjugt

“Da bi se stekla jasnija predstava o &ja Druge hirurske klinike za razvoj dodea
vaskularne hirurgije, nabrajamo neke od operacija koje su u nasoj sredini poput izvedene
upravo u toj ustanovi: 1947. resekcija aneurizmeaifgr@e arterije; 1948. reparacija
posttraumatske arteriovenske fistule; 1950. transfalna tromboembolektomija; 1950. ligatura
donje Suplje vene; 1951. dorzalna simpatektomija2(Th3); 1955. portokavalna anastomoza;
1955. dezopstrukcija periferne arterije; 1956.pdeicija venskog grafta; 1957. embolektomija
abdominalne aorte; 1958. periferni arterijski bajpa961. resekcija rupturirirane aneurizme
abdominalne aorte sa aorto-enteam fistulom; 1961. splenorenalni Sant; 1961. rekakcija

® Dostupno navww.vhkcs.org 4. februar 2012
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abdominalne aorte implantacijom dakronskog graft66. resekcija aneurizme toraka
aorte.®

Pored njene primarne delatnosKlinika za vaskularnu i endovaskularnu hirurgje
nastavila dugu tradicijidruge hirursSke Klinik u kojoj su se edukovali medicinski kadrc “U
nasoj ustanovi su tokom njene bogate, 65 godina dsrije mnoge vaskulne operacije
izvodene samo nekoliko godina poSto su prvi put izvedeseetu. Druga hirurSka klinika je b
I ostala jedna od najéin hirurskih Skola u nasoj zemlji. Tokom njenog f@ganja ovde su s
edukovali studenti medicine, specijalisti iz obil opSte hirurgije, anesteziologije, subspecija
vaskularne hirurgije i angiologije, odnosno oniiksada predvode mnoge vddetimove iz
svojih oblasti Sirom Srbije®’

Klinicka
odeljenja

Vaskularna . Operacioni
ambulanta blok
INFORMACIONI
SISTEM "IT
EXCELLENCE"
Angio sala Labaratorija

Sluzba za
transfuziju

Slika broj 18. Informacioni sistem u KVEH KE&S

Vazan oslonac uspesnih tretmaniege pacijenata je stalna edukacekara zaposlenih u
Klinici za vaskularnu i endovaskularnu higiju. Oni tokomsvake godine imajmogunost a i
obavezu da testvuju u radu najzné&jnijih meiunarodnih kongresa i stmih sastanal.
Ovakvim n&inom edukacije Klinika je u mogunosti za usvganjerr najnovijih svetskih
dostigniéa u ovim oblastima.

Klinika za vaskularnu i endovaskularnu hirurgje jedina Klinika koja svakog dana,
sata, bez prestanka zbrinjava hitnecajeve izoblast vaskularne hirurgij. “KVEH KCS je
zdravstvena ustanova tercijarnog ranga i nacionasfarentna ustanova za dijagnostik
hirurSko l&€enje oboljenja, povreda i utenih mana krvnih sudova. Kao takva, Klinika poset

¢ Dostupno navww.vhkcs.org 4. februar 2012
67 |hi

Ibid.
%8 |bid.
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obimno iskustvo, u svetskim razmerama, u tretmaanjSineg spektra vaskularnih lezija,
ukljucujuéi tu najslozenije, primarne i reoperativne elekéiyrkao i najdramatnije urgentne
slucajave. Tokom poslednje decenije Klinika se afirfaideao jedina ustanova u zemlji u kojoj
se rutinski izvode i najslozeniji vaskularni rekbmoktivni zahvati, na torakoabdominalnoj aorti.
Klinika ima jedno od najugh iskustava u svetu u hithom zbrinjavanju te ltalvaskularne
“katastrofe” koja neposredno ugrozava zivot patgemalaze prvostepenu hitnost u reSavanju.

Kao nastavna baza Medicinskog fakulteta i refe@ntaskularna ustanova, Klinika je
aktivna na polju nainoistrazivékog rada i stréno-nakne edukacije. lzm# ostalog, iz
ste&éenog obimnog klinikog iskustva, proistekli su Nacionalni véidiza urgentnu vaskularnu
hirurgiju i vaskularne graftove i Nacionalni konges dokument i vodiza lekare ,Profilaksa,
dijagnostika i léenje bolesti vena i limfatika“. Ceo organizacionistem povezan je
kompjuterizovanim informacionim sistemom, koji dmsi preciznoj evidenciji, boljoj
koordinaciji i funkcionalnosti rada Klinike, u imesu uspesnijeg denja pacijenata. U skladu sa
savremenim tehnoloskim napretkom, u Klinici je uarmpl osnivanje posebnog Tima za
medicinsku informatiku, $to bi trebalo da dodatoweda potencijal i efikasnost Sistem&? ”

6.1.2. E - poslovanje u Klinici za vaskularnu i endovaskularnu hirurgiju

Kako se ogromne kdline informacija razvijaju, i ljudi rutinski zavised njihove
upotrebe, vaznost daosti je bitna. Netai podaci su ,buka“ i potencijalno dovode u zabludu
Prekomerne bukeéine podatake beskorisnim; odnos ,signal-Sum* je arleraliteta podataka.
Efikasna upotreba podataka zahteva i smanjenje brgkaimevanje postignutog nivoamtasti.

Na primer, véina aplikacija ukljd¢uje porelenje dva skupa podataka-evidencija u odnosu na
identifikaciju pacijenta, nateni lekovi u odnosu na lekove ,u ruci®, stvarno ua®t cilju, ova
godina u odnosu na proslu godinu, organizacijanliA u odnosu na organizaciju ili tim B. Dve
greSke su uvek moga, odluka da su dva raglia kada su u stvarnosti ista ili prihvatanje dva
kao ista i kada su u stvarnosti drtigsa

Svaki izraz koji se koristi u kvantitativnom sistermora imati precizne standardizovane
definicije svim korisnicima. Termini kao Sto su ijpm*, ,pacijentov dan“ i ,cena po jedinici*
deluju jasno, ali, u stvarnosti, zahtevaju poselmemene definicije da bi se izbegle
nedoslednosti koje se kasnije mogu pokazati kablpmaténe. Na primer, da li je pacijent
zadrzan preko o u hitnoj pomdai, prijem? Koliko sati pacijent mora da ostane dasé
ratunalo kao jedan pacijentov dan?

® Dostupno navww.vhkes.org4. februar 2012.
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Upravljanja
ucinkom

—

Prava
Bezbednost i .
S pacijenata i
leCenjai A
organizaciona

(kruzenje etika

Zdravstvena
usluga

Upravljanje Standardi
(formacijama \Ieéanja
—

ljudskim

Kesursima

Slika broj19. Okvir za obezbéenje kvaliteta zdravstvene usl’®

menadZment

Uiz ) Liderstvo i

U modernoj Zdravstvenoj organiza minimiziranje greSaka je od sustinskog zag.
Cetiri koraka su neophodni da se smanje ove gre@Restandardna definicija mora da bt
uspostavljena, (2) definicije se moraju doslednonenjivati kada se podaci snimaju,
statisttke specifikacija podeSavanja moraju biti ukljeni kada je to neophodno, i (4) &ine
varijacije i granice poverenja se moraju proce

299677 270499 264305 299267 270499 264305 99.¢ 100 100
17133 17994 17866 13690 14180 13425 79,¢ 78,8 75,1
60970 77571 77030 60970 77571 77030 10C 100 100
80856 81957 79616 38991 56379 66009 48,2 68,8 82,9

- 13311 12573 - 13311 12573 - 100 100

250 25211 59527 250 25211 59527 10C 100 100

458886 486543 510917 4134168 457151 492869 90,04 96,96 96,47
Tabela broj 10Broj pregledanih i zbrinutih pacijenata u toku poaata u bolnicama u Beogré*

® Turban, E. (2004)nformation Technology for Management: Transform@gjanizations in the Digital Econorr
John Wiley and Sons Ltd., West Sussstr. 169.

' Dostupno navww.zdravlje.org.r, 27. februar 2012.
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,U toku prvog sata zbrinuto je 492 869 pacijendlia96,5%, cime je dostignut
prepordeni standard da najmanje 90% pacijenata bude zbrimuioku prvog sata. Matim,
imajwi u vidu da su, prema dobijenim podacima, u svirmisama, sem KBC ,Zvezdara“ i
KBC , Bezanijska kosa“ svi pacijenti zbrinuti tokoprvog sata, postavlja se pitanj€rasti
dobijenih podataka. Misljenja smo da se, sadewgem elektronskog infomativnog sistema u
bolnicama u Beogradu, steislovi za t&nije prikazivanje ovih podatakd®

Klinika za vaskularnu hirurgiju je najda institucija tog tipa u regionu. Usled velikog
broja pacijenata, na godiSnjem nivou, pojavljuje geliki broj informacija koje su u koorelaciji
kako sa pacijentima tako i sa medicinskim osobljgramenute Klinike. Upotrebom
Microsoftovih serverskih tehnologija administrativaroblemi su reSeni. Ovakvo reSenje se
odnosi na sve sttne oblasti ove Klinike, ukljgujuéi i pratete sluzbe. Bitni procesi u poslovanju
Klinike za vaskularnu hirurgiju se brze ostvarujgamim tim hirurzima je omoguno da se
viSe posvete pacijentima i da manje vremena utmasadministraciju.

ZDRAVSTVENA
USTANOVA

KCs

BROJ POKUSAJA
KARDIOPULMONALNIH
REANIMACIJA

2008 2009 2010
3667 3877 3173

BROJ USPESNIH
KARDIOPULMONALNIH
REANIMACIJA

2008 2009 2010
3393 3586 3129

PROCENAT USPESNIH
KARDIOPULMONALNIH
REANIMACIJA

2008 2009 2010
92,5 92,5 98,6

KBC "ZVEZDARA" 23 19 26 6 2 3 26,1 10,5 11,5
KBC "ZEMUN" 51 240 806 46 229 787 45,2 50 61,6
KBC DEZANUSKA 62 56 73 28 28 45 482 688 829
A OB "SVETI SAVAL - 20 20 - 11 10 - 55 50

s 250 279 232 223 237 194 89,2 85 83,6
UKUPNO 4051 4491 4330 3694 4093 4168 91,19 91,14 96,26

Tabela broj 11. Broj pokusanih i uspesnih kardiopaalnih reanimacija u bolnicama u Beogrddu

“U navedenim bolnicama pokuSano je 4330 kardiopulahmh reanimacija, odnosno
reanimacija je pokuSana kod 0,9% pregledanih hipahijenata. Broj pokuSanih reanimacija
manje je u odnosu na predhodnu godinu za 161 ililA%®voj godini najvisSe reanimacija bilo je
u Klinickom centru Srbije, 3173 ili 73% od ukupnog brojamenacija. Mdutim, velike razlike
kako u broju pokusSanih, tako i u broju uspesnimimacija izmeu srodnih i po vetiini istih
ustanova, ukazuje na magwst netdnog prikazivanja podataka i potrebu njihove korgkci
narednom periodu’®

Klinika za kardiovaskularne bolesti Klitkog centra Srbije je nastavila tradicjuvene
Druge hirurske klinike. “Tokom poslednje decenijénika se afirmisala kao jedina ustanova u

2 Dostupno navww.zdravlje.org.rs27. februar 2012.
3 bid.
" Ibid.
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zemlji u kojoj se rutinski izvode i najslozeniji skularni rekonstruktivni zahvati, na
torakoabdominalnoj aorti. Sa blizu 850 pacijenatpersanih zbog rupture aneurizme
abdominalne aorte (period 1990-2010), Klinika inedno od najvéh iskustava u svetu u
hitnom zbrinjavanju te letalne vaskularne “katafgttdoja neposredno ugrozava Zivot pacijenta
i nalaze prvostepenu hitnost u reSavarju.Funkcionalnu celinu Klirkog centra Srbije
sainjavaju:

- Ambulanto-poliklintko odeljenje sa Kabinetom za ultrazau dijagnostiku,
« Odsek za kardiovaskularnu dijagnostiku i endovaskd intervencije (Angiosala),
« Prvo klinicko odeljenje,

« Drugo klinicko odeljenje,

« Odeljenje poluintenzivne nege,

« Odeljenje intenzivne nege,

« Odeljenje operacionog bloka,

- Odeljenje anesteziologije sa reanimatologijom,

« Odsek za transfuzionu medicinu,

- Biohemijsko-hematoloska laboratorija,

« Sluzba fizikalne perioperativne rehabilitacije,

« Sluzba patoloske dijagnostike,

« Apoteka,

« Sluzba za administrativho-teldke poslove.

Radi bolje koordinacije i preciznije povezanostialsy odeljenje, odsek i sluzba su
povezani informacionim sistemom. Ovakav vid positgaadonosi tanije i brze skladistenje
podataka, njihovo korégnje i samim tim lakSe zbrinjavanje pacijenata. Rreodenja
informacionog sistema (MIMS-a, Medical InformatioMlanagement System) Klinika je
posedovala nekolicinu ¢anara koji nisu bili méusobno povezani. Informacije o pacijentima su
uglavhom prenoseni pismenim putem karakteéngth za svakog doktora. Ovakve informacije
jesu zadovoljavale pravnu formu ali su bile pod®ZpogreSnom tundanju, netdnom
skladistenju i sporijem radu same Klinike.

Evidencije u formi papirnih zapisa su postojale oxgkna i njihova postepena zamena
racunarima je polako u toku. Ona se odvija¢ veéiSe od dvadeset godina u zapadnim
zdravstvenim sistemima. Kompjuterizovani informatiosistemi nisu postigli isti stepen
penetracije u zdravstvu kao u drugim sektorima &Bosu finansije, transport i proizvodnja.
Angazovanje u velikoj meri varira od zemlje do zemlod specijalnosti do specijalnosti i u
mnogim sl¢ajevima se odnosila na lokalne sisteme dizajnizaniekalnu upotrebu.

> Dostupno navww.vhkcs.org 4. februar 2012.
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Slika broj 20. Primena informacionih sistema u zdtaenim organizacijama

Medicinska elektronska datoteka se nalazi u cersmakog kompjuterizovanog
zdravstvenog informacionog sistema. Bez njih dmngelerne tehnologije, kao Sto su sistemi za
podrSku u odlgivanju ne mogu biti efikasno integrisane u rutinkknicki posao. Ovakav vid
funkcionisanja zdravstvenih organizacija je posj#gdB0 + godina postala realnost u mnogim
zapadnim zemljama a ovaj sistem se poslednjih goditegrisao i kod nas. Neoborivi dokazi su
pokazali da sadasnji sistemi ne donose dovoljnidzost podataka, nisu dovoljno efikasni i
nisu @ekivanog kvaliteta. Kompjuterizacija, sa EMR-ome(#ftonic medical record) u centru, je
prakticno jedini put napred.

Period analize stanja Klinke je trajao 3 mesecaama iplementacija Microsoft
informacionog sistema 8 meseci. U analizi je p@sag sistema, u Klinici za vaskularnu i
endovaskularnu hirurgiju, je pored IT sinjpka Westvovalo i medicinsko osoblje. Tokom
analize je definisano preko 30 dokumenata kojads®mse na k&enje jednog pacijenata. Ovakav
obim podataka govori o bitnosti udenja informacionog sistema koji bi povezao inforijgac
svih sektora Klinike.

Zdravstveni sistemi su sloZzene celine koje morausgdoje najbolje administrativne i
klinicke prakse. Za redizajn zdravstvene usluge, zaaelust i efikasnost i radi poboljSanja
bezbednosti pacijenata i rezultata, organizacijeajooredefinisati nén rada korist& nove
paradigme koje promoviSu razvoj i difuziju inovacijpoboljSanja.

Microsoft informacioni sistem je zaduzZen da praicienta tokom celog medicinskog
procesa, od ambulante do stacionara. Prilikom implgacije ovakvog reSenja se vodilduaa
0:

e Skalabilnosti

’® Dostupno navww.worldpress.com10. mart 2012.
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» Obavezanosti ,user friendly* interfejsa
» Kompatibilnosti

Ovakav sistem omogava lako prilagdavanje razliitim medicinskim specijalnostima.
Kao takav on se moze brzo i lako prilagoditi noahtevima korisnika. User friendly sistem
omogu«ava lakSe snalazenje osoblja u velikoj &ali informacija koje se mogu brze pretraziti.
Poslednja ali ne i manje bitna je kompatibilnosfake omogdena primenom XML standarda.
Ovim se omogéava laka razmena informacija sa ostalim sistemirdénici.

U teoriji menadZzmenta, zdravstvene ustanove se rgmai kao najkompleksnije
organizacije koje zahtevaju najslozeniji menadzmeSBtruktura organa upravljanja u
zdravstvenim ustanovama je podeljena i@dmé&i centra méi i odgovornosti: Upravni odbor,
administraciju i zdravstveno osoblje. Kiju ciljevi za upravljanje obuhvataju planiranje,
organizovanje, liderstvo, HR politiku i kontrol®laniranje u liderstvu ukljiuje donoSenje
odluka o budém aktivnostima i ciljevima sluzbe i o tome kako emogu biti dostignuti kao Sto
su: strateski planovi, planovi upravljanja, opematplanovi i finansijski planovi.

Kontrola je vazan podsistem za upravljanje svim ponentama. Njegova svrha je da
ispravi odstupanja od planiranih ciljleva. &@w se definiSe kao merenje i podeSavanje
efikasnosti kompanije, kako bi se obezbedilo pasie ciljeva i ispunjenje planova. Proces
kontrole u upravljanju uklguje postavljanje standarda, merenje efikasnostréjenje rezultata
sa utvidenim standardima, ispravljanje nepravilnosti i @njg pravovremene informacije.

Glavni fokus Microsoft informacionog sistema je pat. Ovakav pristup zdravstvenoj
zastiti ima za cilj indirektno poboljSanje rezudtatdravlja grdana, stvarajti pogodno okruzenje
za druStveni, ekonomski i poliii razvoj. Planiranje je proces definisanja zdreesth
problema u zajednici, identifikacija potreba i @@a za resursima radi zadovoljenja ove potrebe,
postavljanje prioriteta koji su realni i ostvarikao i projektovanje administrativnih radnji za
postizanje ovih ciljeva.

Slika broj 21. Prijemno odeljenje na Klinici za &akarnu hirurgijd’

7 Dostupno navww.vhkcs.org 4. februar 2012.
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Uvodenje MIMS-a (Medical Information Management Systanfliniku za vaskularnu
hirurgiju donosi tri osnovne mognosti:

* moguwnostéuvanja podatka na licu mesta
* moguwnost integrisanja podatka iz viSe internih i eksterzvora
* mogua podrska pri donoSenju odluka.

Elektronsko skladiStenje kligkih informacija stvara potencijal za kompjuterskizivane
alatke koji pomazu lekarima da znatno poboljSajaliket zdravstvene zasStite | pa@agu
efikasnost u medicinskoj praksi. Ove alatke moguobahvataju sisteme za podarje koji
identifikuju pacijente koji su zakasnili sa prevgntim pregledom, upozoravajusistemi koji
detektuju kontraindikacije kod prepisanih lekovalitno. Brojne druge alatke su razvijene i
mogu uskoro da budu implementirane u medicinskanoste.

Sistem koji je implementiran je zasnovan na platioMicrosoft. Ovaj sistem se sastoji
od Internet Information Service-a i Windows Serae2003. Cilj implementacije ovog sistema
je da se poboljSa kvalitet i koherentnost u proce=ge, da se automatizuju smernice i putevi za
negu pacijenata, da se pomogne Kkkoi istrazivanje i sveukupno unagemje procesa
poslovanja. EMR je veoma tesko izgraditi zbog pestb elektronskih izvora podataka, na
primer, laboratorijskih sistema, sistema farmacigrugih mnogobrojnih sistema jedne takve
institucije kao Sto je Klinika za vaskularnu hirijag Ovakvi podaci su sa razitim strukturama,
razlicitih nivoa i razltite granularnost i razlitog kodnog sistema.

MIMS sistem je u Klinici integrisan sa dijagn@éiim ureiajima i medicinskom
opremom. Takav vid kompjuterizacije je doneo i beojprednosti. Svi dokumenti i rezultati
odralenog pacijenta koji, nezavisno gde i na kojimdajgna su kreirani, se mogu povezati sa
datim pacijentom i njegovomcihom datotekom.

Kao Sto smo rekli na @etku ove studije, bitni procesi u poslovanju Kliaikza
vaskularnu hirurgiju se uz pofimovouvedenog sistemskog reSenja brze ostvargmins tim
hirurzima je omogéeno da se viSe posvete pacijentima i da manje emanmutroSe na
administraciju.
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Neki ljudi vide stvari oko sebe i pitaju se "Za3to?
Ja sanjam stvari koje nikad nisam video i pitam se
"Zasto da ne?"®

George Bernard Shaw

7. ZAKLJUCAK

E-poslovanje je prouzrokovalo revoluciju posloviiakse. Iz Sire perspektive e-biznis je
kori&enje r&unarskihn mreza za poboljSanje poslovanja kompangi profit, poveanije
trziSnog ¢e&a, unapréenje usluga i brza isporuka proizvoda, samo su ndlgoboljSanja koja
se mogu posti sa elektronskim poslovanjem. Elektronska trgovi@amnogo viSe od pukog
narwivanje proizvoda iz online katalog. Ona ukije upotrebu informacionih tehnologija da bi
poboljSala komunikacije i transakcije sa svim uédjnim u preduz&ai. Ovi wesnici mogu biti:
kupci, dobavljéi, vlada, finansijske institucije, zaposleni i drug

Mnoga e - preduza mogu da personalizuju korisnikova iskustva péetemja.
Krojenjem Web stranica prema njihovim individuatnpreferencama omogavaju korisnicima
da zaohiu irelevantne sadrzaje. To se radi gargem pokreta potro&a putem Interneta i
kombinovanjem tih podataka sa informacijama kojdge potrosg koje, izmelu ostalog, mogu
da obuhvate informacije o @anju, interesovanja i hobije. Personalizacija obéaje lakSe i
prijatnije surfovanje Internetom za mnoge ljude, #atim, obezbduje pronalazenje Zeljenog
sadrzaja.

Ruku pod ruku sa olbanjem personalizacije, rdetim, javlja se problem krSenja
privatnosti. Sta ako e - biznis kome vi dajete ev@jne podatke prodaje ili daje podatke nekoj
drugoj organizaciji bez vaseg znanja? Sta ako fie Za se vase kretanje na Internetu prati od
strane nepoznatih lica? Sta ako necida® stranka st pristup vasim privatnim podacima, kao
Sto su brojevi kreditnih kartica, medicinska igetbolesti ili¢ak i kriminalna proSlost? Ovo su
neki od mnogih pitanja koja se moraju reSiti odusér potroSé&a, E - biznisa i pravnih sluzbi.

Bez presedana moguosti prenosa informacija, njihova neregulisanaopia, i opasan
rast Interneta podse neobuzdano krSenje autorskih prava i piratenfelektualne imovine.
Inovativne nove tehnologije kao Sto su MP3 se ken® ilegalan nan. Prenos muzike preko
Interneta putem kompanijéija se tehnologija moze koristiti da se olakSanpeeilegalnih
kopija. Elektronska piraterije knjiga i Stampanogterijala su takde su takde neki od primera
krSenja autorskih prava. Potreba za bezbednogelektualne svojine potpomaZze razvoju novih

’® Dostupno navww.jfklibrary.org, 12. april, 2010.
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tehnologija, uklj@ujuéi digitalne potpise i digitalne sertifikate. Ovéntmlogije, koje konstantno
napreduju ka viSim stepenima sigurnosti postajndgted za online transakcije i komunikacije.

Osobe sa invaliditetorine jednu od najuweh online zajednica. Internet i Web omadu
su im da iskoriste tanarske i komunikacione tehnologije. Stvari kojengkada bile teSke za
osobe sa invaliditetom, kao Sto su kupovina robpradavnici su sada olakSani putem e -
commerce tehnologije.

Jedan od vaznih problema koji se postavlja predesaene organizacije je, kako u
turbulentnim trziSnim uslovima postati stabilno gueete koje moze da kreira promene, i da
savlada sve nestabilnost u poslovnoj sredini? “Oprkaporima stime javnosti da promovise
prednosti elektronske trgovine za da@mgprivredu i grdane, pomaci &injeni u prethodnoj
deceniji su gotovo efemerni i svode se na pojedieaprimere,cija znanja, inventivnost i
entuzijazam ne utu bitnije na generalnu sliku. A ona, shodno raspelm podacima, pokazuje
da u Srbiji ima vrlo malo poraca i korisnika e-trgovine i da je njena@a&e u ukupnom
prometu skoro na zanemarljivom nivou. Za razlikuSAD, gde se oko 70% trgovine obavlja
elektronski i zemalja EU gde je ona na nivou od @86 ukupnog prometa, u Srbiji tek
nekolicina preduza posluje na ovaj ka sa drugim firmama, pre svega u segmentu spoljne
trgovine, dok u maloprodaji elektronski vid kupo&inudi oko 200 Internet prodavnica, pojedini
trgovaki lanci i neke kompanije iz turiske i drugih delatnosti. Na aktuelnim doéma web
adresama za elektronsku trgovinu mogu se dgtarprehrambeni proizvodi, gotova ili jela iz
restorana, avionske kartecumarska i druga tehtka oprema, proizvodi izdavike i muztke
industrije, razne ulaznice, nakit, polise osiguaari]’®

Internet, a posebno Web, izazivaju duboko promgja restrukturiranje réna na koji
se sprovodi biznis u svetu. Svaka velika organjaacivetéina manjih grupa naporno rade kako
bi dizajnirale nove informacione sisteme i uklja Internet i Web tehnologiju u postég
sisteme.

“Razlozi za sve we we&e elektronske trgovine u ukupnom trgovinskom pramet
svetu lezi u nekoliko Kljenih prednosti, koje prodavcima roba i usluga obéapepre svega
Sirenje trziSta uz nize troSkove i brzi obrt kalaitaa kupcima moginost da bez velikog fizkog
napora steknu daleko Siri uvid u trziSnu ponuduetdnje cena za proizvode koji ih zanimaju.
Tek sporadino kori&enje ovih prednosti u Srbiji posledica je, prem&ljanju domée striéne
javnosti i aktera elektronskog trgovanja, nepovbljmkolnosti oltenih u ekonomskom i
informacionom zaostajanju Srbije. Generalno nizako nupwenosti i osposobljenosti za
koris¢enje informacionih tehnologija razlog je Sto, sdnje strane, veliki broj menadzera i dalje
ne pokazuje interesovanje za deaje elektronske trgovine u svoju poslovnu prakssa druge,
$to i postojéu ponudu koristi simbalan broj kupaca. Sirenje broja korisnika ogéani je i
nivoom standarda gdana i njihovom plateznom niip pocev od kljuiEnog preduslova —

9 Dostupno navww.bifonline.rs 17. februar 2012.
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moguenosti nabavke rainara i korigenja Interneta. Veliki problem predstavlja i neadgka
regulativa: iako je u izradi ¥eSest godina, Zakon o elektronskoj trgovini jo%rdponet, dok,
istovremeno, neki postajepropisi deluju destimulativnho po njen razvoj. [dgmenjuje se ni
Zakon o elektronskom potpisu, mada je usvojen @342 godine, a koji je potreban za overu
elektronskih dokumenata u postupku trgovinedm&ompanijama. Sve do prosle godine nije
postojao sistem za autentifikaciju dafiaplatnih kartica, a i sada funkcioniSe samo jedm
pod prilicno visokim finansijskim uslovima. Tome treba dodatisoke PTT tarife za isporuku
robe kupljene putem Interneta, pa je ponekad tagfa od vrednosti posiljke®®

E - poslovanje i E - trgovina su nezaustavljivihtiekoji ¢e doneti uspeh u velikom broju
preduzéa. Ali uprkos brzom rastu i @ama o uspehu usled loSeg menadzmenta, neefikasnog
marketinga, slabo dizajnirane logistike, nerealodekivanja, intenzivne konkurencije ciste
pohlepe ona moZze izazvati poslovni neuspeh.

Nasa istrazivanja su potvrdila hipotezu da je ele&ko poslovanje neophodnost u svakoj
kompaniji koja zeli da odrzi i po¢a konkurentsku prednost u savremenoj trgovini.rimera
“Klinike za vaskularnu i endovaskularnu hirurgijuhoZzemo uditi da je implementacija
pometnutog Microsoft informacionog sistema (MIMSdanela Klinici tri osnovne moguosti:
moguenost cuvanja podataka na licu mesta, mégpst integrisanja podataka iz viSe internih i
eksternih izvora i mogw podrsSku pri donoSenju odluka.

Takade, tokom nasih istrazivanja opravdali smo, pretlmodnete, hipoteze da:

* Internet omogéava prodaju kupcima na bilo kojem geografskom p&dryprodavac je
globalno orjentisan Sto dovodi do internacionaligagoslovanja.

* Internet na jeftin i brz nan obezbduje komunikaciju s&itavim svetom i samim tim je
brza indentifikacija ciljnog e-trzista.

* Internet omogéava trenutnu komunikaciju Sto dovodi do kvalitatniparketing solucija
i brze reakcije na zahtev kupaca.

* Internet u danasnjim uslovima dinaikog i turbulentnog poslovnog i ekonomskog
okruZenja istie e-liderstvo kao jedan od bitnih faktora koji iaflv uspeSne ogranizacije
od ostalih.

Nove informacione tehnologije su donele bezbroj.cdwh biznisa stvarafu time
globalno trziSte koje je restruktuiralo celokupmdustriju a konvencionalni ekonomskicia
razmiSljanja je u novoj eri Interneta redefinisdwaraji time vrata za nove biznis poduhvate.

¥ Dostupno navww.bifonline.rs 17. februar 2012.
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