@Smgldlﬁlﬁeﬁ‘fﬁ

UNIVERZITET SINGIDUNUM

Departman za
poslediplomske studije

POSLOVNA EKONOMIJA
MASTER STUDIJSKI PROGRAM

MASTER RAD

DIREKTNI MARKETING | ZNANJE O KORISNIKU
KAO FAKTOR STICANJA KONKURENTSKE PREDNOSTI
NA TRZISTU ELEKTRONSKIH KOMUNIKACIJA

Mentor: Kandidat:
Prof. dr Gojko Grubor Nenad Mité
Br. Indeksa:

00B96/11

Beograd, mart 2013.



SADRZAJ

Prvo poglavije

LG A @ L TP TTTPPPPP 3.
1.1.Predmet iStraZiVAN]A .......ccccceuueeeees s eeeeeieeeeaaseeaatseeeatneeeean e eennneeeennas 4
N O [ T=Y Y IS = VA V7= U - SRR 5
1.3.1Strazivacke NIPOLEZE .......ooeeeeeiieeee e e e e e e e e e e e eenneeeeee 5
V1Y (0T Lo 1S3 i = V4 V7= Vo] - PP &
(TS 1 (0] LT = = To £ PR SS PP TT 6

Drugo poglavije

2. TRZISTE ELEKTRONSKIH KOMUNIKACIJA U REPUBLICI SR BlJI.............. 8
2.1. Javne fiksne telekomunikacione mreze i USIUge...........coooeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiieees 10
2.2. Javne mobilne telekomunikacione mreze i USIUQEe...........ccoovvvvvvviiiiiininiiies e, 12
2.3, INTEINET USIUQGE ... ettt e e e e e e e e e 13
2.4. Distribucija medijskin sadrZaja .......cceeeeeeeeiiieeiiiiiii e 15
3. KONKURENCIJA | KONKURENTSKA PREDNOST 17
3.1. Pojam konkurencije i KONKUreNtNOST ....cceeeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeieeecce e 17
3.2. Uslovi monopola na trziStu telekomunikacigektronskih komunikacija ................ 18
3.3. Demonopolizacija trzisSta elektronskih komuwgilai uvadenje konkurencije .......... 20
3.4. Uloga regulatornog tela u spaganju zloupotrebe trziSne snage .........cccceeev...... 22
3.5. Konkurentska prednost ... coeeeeeiie e 25
Treée poglavije

4. MARKETING MENADZMENT | ZNA CAJ ELEKTRONSKOG MARKETINGA

U STICANJU KONKURENTSKE PREDNOSTI ...uvviiiiiiaiiiiieeeeeeeeeeeeeecivieeeeeeee 29
4.1.Nastanak i razvo] MarketiNga ...............ooummmmrererrrnnnnniiiaieeeeeeeaseeeeeeerernnnnn———e..- 29
4.2. DIreKtni MarketinNg ......ooooiiiiiiiieeiii e 33
4.3. KataloSKi MAarkeliNg .......ceeeeevueeesmmmmm e eeeeeesessnnnsssssseeeeeeaseeesesesssnnnnnsesssssnnnnnnnnnnes 35
4.4. Elektronsko poOSIOVAN|E ... 37
T R T T (=] 1] o T 39
4.5.1. Tehnoloski razvoj kao osnovni uslov razetgktronskog marketinga .............. 4Q.
N e o] (] 41T | - VPR 43
T TR =R {0 [0 1Y/ - TSSO 45
4.6. Prednosti marketinga preko intern@amarketing i COOKI€).........cccevviveeeeeiiiiinnennnnnns 47



5. POSLOVNI INFORMACIONI SISTEMI | ZNANJE O POTROSA CIMA —

OSNOVA ZA STICANJE KONKURENTSKE PREDNOSTI .....covvvviiiiiiiiiiiiiie 50
5.1. Poslovni informacioni SISTEMI ..........cceemmeeerrrummmnniiiiaas e e e e e e e eeeeeeeeeesieeeeeeeeaeeeennnnn 50
5.2, CRM ittt et e ettt r ittt e e e e e e e s 52
5.2.1.CUSIOMEr INTEIIIGENCE. ...t e e e e e eeeaeeennaeas 54
5.3. Bussines inteligence i poslovno @iV@nje ..............ooevvviviiiiiiiiiii e ceereee e 59
5.3.1. Analiza, business intelligence, OLAP...........cciiiiiiiiiieeeeeeeees 62
5.4. Znanje o korisniku kao faktor sticanja konkusie prednosti ................cccvvennd 6.7..

Cetvrto poglavije
6. STUDIJA SLUCAIA ..ottt saennsanansanssaeen e s esenes) 68
6.1. Podaci o operatoru i trziSna POzZiCija OPEERLOL. .......couveeeeeeeeeeeeeeeeiiieeennes s 68
6.2. Predmet analize i ponuda OPEeratora .....ccccccceeeeieeeeeeeeeeeeeeeeeei e 69
6.3. Segmentacija KOMSNIKaA ...............ummmmmmerrumniiiiinie et eeeene s 70
(SR AN g = 11 72= W o 0T b= = - TP 71
6.5. Anketa, izbor marketiga — Kampanja ......ccccoooiiiiiiiiiiiii e 78
ZAKLIU CAK oottt e e 83
1o o PRSP 86
1] = 10 ] > PO PP SO OPPPPPPPPPP 87



1. UvOD

Stvaranje konkurentske prednosti, kao i njeno axhnje je reakcija i delovanje
preduzéa na proSla, sadasnja i bdédudeSavanja na trziStu zagnom za poslovanje
preduzéa. Konkurentsku prednostini skup n&ina kojim se preduze bori na
konkrentnom trziStu kako bi ostvarilo Sto bolju mim na trziStu i svoje unapred
definisane ciljeve. Konkurentsku prednost mozenfomati kao strateSku prednost jednog
preduzéa (privrednog subjekta) nad svojim konkurentimaréastu proizvoda i usluga na
kojem se pojavljuje. Tu prednost predézanoze ostvariti razlitim strategijama ili jo$
cege njihovom kombinacijom, a najpoznatije su: strgéefoja se rukovodi smanjenjem
troSkova, strategija stvaranja r&#lbsti u odnosu na konkurenciju, strategija inojaci
zatim operativne efikasnosti kao i tehnoloski bezér strategije.

Neke od definicija, a natdo definicije Michaela E. Portera, najbolje ukazuja
sustinu pojave koju istraZzujerho

* Preduzée ima konkurentsku prednost ako uspe da njegovagiiinost bude véa
od proséne profitabilnosti preduZa u toj industriji, tokom oddenog vremenskog
perioda,

» Konkurentska prednost je skup faktora koji razlikypreduzée od njegovih
konkurenata i koji mu daju jedinstvenu pozicijutriaste,

« Konkurentska prednost je organizaciona sposobrmatdmoguiava preduz&s da
stvara znatno viSe vrednosti za kupca u odnoswaja konkurente,

Jednostavno teno, svako delovanje koje za posledicu ima jettipipnudu robe ili
usluge, stvaranje weg profita, bolje pozicioniranje preduéze na trziStu u odnosu na
konkurenciju, kao i izdvajanje preddzesa svojom ponudom na trziStu u pozitivnom
smislu, predstavlja konkurentsku prednost.

U ovom radu ¢emo sagledati trziste elektronskih komunikacijajsyinost
konkurencije na raalitim delovima ovog slozenog i veoma profitabilnogita koje se u
mnogim segmentima veoma brzo menja, kao i utidara ngina promocije i iskori&nje
postojé€ih znanja o korisniku na sticanje konkurentske posti na ovom trzistu.

Imajuéi u vidu sve napred &eno, pri stvaranju konkurentske prednosti na wzist
elektronskih komunikacija, jako je bitho oditi se da li primeniti strategiju niskih
troSkova ¢ime dobijamo uslove za nizu cenu usluge) ili stygediferencijacije, odnosno
stvaranja posebne ponude koju nema konkurenckaifibinaciju jedne i druge strategije.

S obzirom na brz napredak tehnologije, usluge edakkih komunikacija postaju
dostupne uz oddene ne male investicije u kupovinu nove opreme.kiSwgerator

! Porter. Michael E.Konkurentska prednost: Ostvarivanje duvanje vrhunskih poslovnih rezultatAsee,
Novi Sad 2007



(preduzée koje se bavi uslugama elektronskih komunikaciadra r&unati na te
investicije da bi opstao na trziStu. Osim invegidi tehnEkih znanja (koji predstavljaju
osnovni uslov), prvi uslov opstajanja na trziStupjdaja usluge za koju je potrebno
obezbediti dobru promociju usluga, a to neminovneogo kosta, natito ukoliko je
izabrani medij preko kojeg se vrsSi reklamiranjeet&ija. DanasSnje tehnike marketinga
(zahvaljujii napretku u oblasti telekomunikacija, odnosno eteiskog poslovanija)
omogu«avaju razltite vrste marketinga u veoma Sirokom cenovnom okwto ostavlja
prilican prostor za primenu strategije niskih troSkovanastojanju da se stekne
konkurentska prednost. Kada u ovomc¢aju kazemo strategija niskih troSkova, tu pre
svega mislimo na smanjenje troSkova namenjenih atiadu.

Treba réi da se strategija diferencijacije u smislu ponumih usluga u ovoj
oblasti postize novim investicijama, u novu opremervise i aplikacije i na taj tia se
sticu uslovi za pruzanje novih usluga. 8gim, postoje odrdeni segmenti trziSta gde je
doslo do prilenog zastenja po pitanju broja korisnika, gde je sve teziegiiti novog
korisnika, kao Sto je to staj sa trziStem mobilne telefonije. U ovom &ju strategiju
diferencijacije je mogée primeniti tako St&¢emo u ponudi usluga primeniti sva znanja o
postoj&im korisnicima i ostvariti glavni cilj na zasgnom trziStu, a to je ¢ovanje
postoj€e baze korisnika.

Iz napred navedenog se moze shvatiti i naslov, @mdema ovog rada, a to je
sticanje konkurentske prednosti primenom strategigkih troSkova (izbor jeftinijeg
marketinga) 1 primenom novog ¢&ma pristupa postoggm korisnicima, odnosno
koris¢enjem znanja o korisniku, Sto predstavlja kombijasirategije niskih troSkova i
strategije diferencijacije u sticanju konkurentgkednosti.

1.1. Predmet istrazivanja

Predmet ovog rada je istraZzivanje i pfavanje glavnih faktora i izvora stvaranja
odrzive konkurentske prednosti na trziStu elektkdmskomunikacija, pre svega na
trziStu usluga mobilne telefonije.

Postoje raztiti teorijski izvori koji obratuju ovu oblast, a W@ deo se bavi
izu¢avanjem sticanja konkurentske prednosti u indusiygle sréemo mnogo radova
koji kao osnovu ukoriste istrazivanja i teoriju Mig Portera Michael Porte) koji je
guru strategijskog menadzmenta i profesor straegiHarvard Business Schaol

UZe gledano, predmet ovog rada je istraZzivangajgiizbora marketinskih tehnika
na snizenje troSkova predudze (operatora elektronskih komunikacionih uslugago k
uticaja korigenja znanja o korisniku u svrhu zadrZzavanja kdkeshia sve uz pongo
modernih tehnologija elektronskog poslovanja.



1.2. Ciljeviistrazivanja

Cilj istrazivanja je deskripcija izvora prednostiodnosu na konkurenciju, kao i
deskripcija strategija koje preduze primenjuju u cilju stvaranja i odrzavanja
konkurentske prednosti na trziStu elektronskih koikacija

Nauw'ni cilj ovog radaje nauni opis svih pretpostavki marketinga, instrumerda n
kojima paiva, kao i specifinostima primene marketinga kroz infrastrukturu luge
rastiteg sektora elektronskog poslovanja.

DrusStveni cilj je prikaz opSte dobrobiti u privredi i druStvu kajastaje razvojem
elektronskog poslovanja, odnosno primena elekkamposlovanja u predu&@ena u svrhu
razvoja marketing menadZmenta i znanja o korisraaiisiuga.

Oni koji uspeju da prepoznaju prednosti koje elmkéko poslovanje pruza u
marketingu i poslovanju, kao i u odnosu sa korismécusluga, imaju Sanse da opstanu na
trziStu elektronskih komunikacija u uslovima konénicije, a oni koji to ne prepoznajuei
.osudeni“ na lagano nestajanje. &eFilipa Kotlera najbolje opisuju prethodnu
konstataciju;,Kako se kompanija menja, tako se menja i njengaoizacija marketinga.
Marketing viSe ne podrazumeva jedno odeljenje kaogakoje ima ograrien broj
zadataka — \&je u pitanju aktivnost na nivou cele kompantje*

1.3. Istrazivacke hipoteze

U ovom istrazivanju polayi se od slédaeyeneralne hipoteze

e U uslovima izuzetnog rasta i razvoja proizvodnesiuane delatnosti, elektronski
marketing i marketingntelligence sistemi postaju nezamenljivi deo poslovanja
svakog preduz&, a nardito operatora usluga elektronskih komunikacija,gema
taj n&in najbolje identifikuju potrebe potro&a potroS& dobijaju bolju i
sveobuhvatniju promociju i raznovrsniji i olakSa&tin kupovine, Sto sve zajedno
dovodi do ostvarenja boljinh poslovnih rezultatadua£a. Jedan od osnovnih i
neophodnih preduslova za sprdeaje elektronskog marketinga i donoSenja
pravovremenih, konkurentnih i adekvatnih poslovnddluka je korigenje
kompleksnih informacionih sistema. Sticanjem znaaj&orisniku korigenjem
informacionih sistema i korg&njem elektronskog, direkthog marketinga postize se
konkurentska prednost na trzistu.

Generalnu hipotatku tvrdnju operacionalizujemo kroz slége pojedinane
hipoteze:

» Osnov svakog uspesnog prediege shvatanje potreba potréda

2 Kotler. Philip, Keller. KevinMarketing menadZment 12 izdani@ata status, Beograd, str XXIX



e Dobar marketing piva na dobro organizovanom informacionom sisternmza&i
da je danasnji marketing nezamisliv bez novih tébgi@m, ¢ija se upotreba
sagledava u elektronskom poslovaniju,

* Direktnim marketingom se smanju troSkovi, a samim @z efikasnost delovanja
ovakvog marketinga postize se i konkurentska prsiino

* Bitno je na kvalitetan réan pruzati uslugu, biti druggi, poseban i prepoznatljiv.

1.4. Metode istrazivanja

U istrazivanju su primenjene osnovne angteii statisttke metode i to pre svega
metod analize, poSto se za predmet istrazivanja #agenu celinu vrSi genéka,
komparativna, funkcionalna i strukturalna analzatjm metod apstrakcije, specijalizacije i
dedukcije kao i osnovne sintgke metode i to metod sinteze, konkretizacije, galigacije
I indukcije.

Od opstenatnih metoda primenjen je hipotéto-deduktivni metod, jer se celom
istrazivanju pristupilo uz prethodna stna znanja iz oblasti elektronskog poslovanja,
elektronskog marketinga i marketing intelligencesteanima, kao i komparativha
(uporedna) metoda.

Prilikom kreiranja istrazivékog rada kori&ena je vé pisana literatura iz ove
oblasti, kao i prethodna stma znanja stenacitanjem literature ili prethodnim radom u
oblasti telekomunikacija i elektronskog poslovajakaie korig€eni su statistki podaci
koji su kori&eni za dokazivanje postavljenih hipoteza.

1.5. Struktura rada

Rad je struktuiran getiri dela sa ukupno Sest celina, a svaka od @gipodceline.

U prvom poglavlju su prikazane teorijsko metodomsknove na kojima se zasniva
ovaj istraziv&ki rad.

U drugom poglavlju (drugi deo) je prikazano trzigtkektronskih komunikacija,
ukupni prihodi koji se ostvaruju na ovom trziStigoki poseban osvrt na trziSte fiksne
telefonije, mobilne telefonije, Interneta i distiibje medijskih sadrzaja.

U drugom poglavlju (tré deo) su date teorijske osnove konkurencije i
konkurentnosti. U posebnim delovima su izlozenousmonopola na trziStu elektronskih
komunikacija, proces demonopolizacije i uloga ratauinog tela u tom procesu, kao i sam
pojam konkurentske prednosti.



Cetvrti deo koji pripada téem poglaviju ovog rada se vise odnosi na marketing
menadZzment i forme elektronske promocije i prodaje,cemu je posebno obrazlozen
direktan marketing, kataloSka prodaja i trgovinekir Interneta.

U trecem poglavlju (peti deo) je izloZzena potreba zanjra o potros&ma, kao
osnovom za razvoj i uspeSan rad kompanije. Dat geowni koncept elektronskog
marketinga i poslovnih informacionih sistema saghboém osvrtom na pojam, nastanak,
razvoj i rizike koje sa sobom nosi elektronski neditkg i poslovni informacioni sistemi
(modul prodaje i marketinga i CRM modubjiji razvoj nedvosmisleno oddeje razvoj
preduzéa i trziSta proizvoda i usluga, premu je dat akcenat viSe na tetkniaspekt.

U cetvrtom poglavlju, koji sadrzi jedan deo, prikazgesstudija sldaja kojom je
predstavljen praktan primer primene kor&nja znanja o korisniku na osnovu podataka
koji su obraeni u poslovnom informacionom sistemu i direktntekeronskog marketinga
u svrhu sticanja konkurentske prednosti, a svepkaerda teorijskih pretpostavki izfenih
u prethodnim poglavljima, odnosno delovima ovogara8Studija sltiaja prikazuje sliku
relevantnog operatora koji pruza usluge mobilnefoelije, analizu karakteristika grupe
korisnika kojima istte ugovorni odnos u periodu od dva meseca, z&idjkoji slede na
osnovu sprovedene analize, primenjeni marketingainsijski efekat primenjene strategije
u sticanju konkurentske prednosti.



2. TRZISTE ELEKTRONSKIH KOMUNIKACIJA U REPUBLICI SRBIJ |3

TrziSte elektronskih komunikacija u Republici $irbiini oko 450 privrednih
subjekata, koji prema zvamim podacima Agencije za privredne registige oblast 61 —
Telekomunikacije. Sektor telekomunikacija u razvgen svetu danas predstavlja krucijalni
infrastrukturni sektor koji svojim ubrzanim razvoje u nekim slucajevima direktno a u
nekim drugim indirektno, utice na razvoj svih ostaektora privrede, ali i Sire druStvene
zajednice. Radi se o sektoru kome su svojstveniavalaganja kapitala, brzo udenje
inovacija, izrazena briga za potrebe korisnikalnstanoviranje ponude usluga, sve kraci
zivotni ciklus usluga i sl. Utdeno je da podsticanje ulaganja u razvoj telekomaaija
viSestruko doprinosi rastu BDP-a i ubrzavaju raziroStva u celini, bez obzira da li se radi
0 razvijenim zemljama ili zemljama u razvoju. Uvedjici ovu cinjenicu, mnoge zemlje
sa najviSim privrednim rastom su na vreme prep@&ndd je podsticanje razvoja
telekomunikacija njihov glavni strategijski putizéazak iz krize?

U ovom poglavljuéemo posmatrati privredne subjekte — operatore g@jibave
pruzanjem usluga fiksne i mobilne telekomunikaeiamreze, Interneta i distribucije
medijskih sadrzaja.

Trziste elektronskih komunikacija u Republici $ifhpredstavljaju maloprodajne i
veleprodajne usluge elektronskih komunikacija, pnjém kojih su operatori u 2011.
godini ostvarili prihod od oko 1,6 milijardi evrdrziSte elektronskih komunikacija je
rastiée trziSte svuda u svetu, pa i kod nas, tako dargwgi na ovom trziStu u 2011 u
odnosu na 2010. godinu porasli za 10%. &eli i zn&aj trziSta elektronskih komunikacija
najbolje mozemo sagledati krémjenicu da prihod u ovom sektoru predstavilja préko
bruto drustvenog proizvoda (GDP — Gross Domesutcl&t) u Republici Srbiji.

Kada govorimo o prihodima na trziStu elektronskibmunikacija pre svega
mislimo na prihode od usluga mobilne telefonijekagih su operatori prihodovali oko 847
miliona evra, Sto predstavlja oko 53% prihoda u&tu elektronskih komunikacija, zatim
od usluga fiksne telefonije koje predstavljaju 28%upnih prihoda i internet usluge oko
9%. Na slici 1. Prikazana je struktura prihoda plugama za 2011. godinu.

Treba istéi da se svi napred navedeni podaci odnose narigriigepublike Srbije
bez Kosova i Metohije, 5to z&iada se radi o trziStu koje geografski predstaplparsinu
od 88.361 krfy na kojoj Zivi 7.120.666 stanovnika po popisu@2. godine.

% 1zvor statistikin podataka iz ovog poglavijaPregled trzista telekomunikacija u Republici Srhij2011.
godini, RATEL, Beograd, 2012.

* Malini¢, D., Milicevié, V., Finansijska stabilnost sektora telekomunijeai Srbiji, Stréni casopis
Telekomunikacije, 2012,broj 10, godina V, str 2-15.
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Sl.1 — Struktura prihoda po uslugama na trziStikkietaskih komunikacija

Sa stanoviSta investicija, trziSte elektronskih kaikacija u Republici Srbiji
zauzima zn&jno mesto. Po podacima Repdké Agencije za elektronske komunikacije
(RATEL), investicije u 2011. godini na trziStu etednskih komunikacija iznosile su 243
miliona evra, a raspodela tih investicija prikazgnaa slici 2.
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SI. 2 - Struktura investicija po uslugama na tizigtektronskih komunikacija

Gratani Srbije na usluge elektronskih komunikacija ptos izdvajaju oko 4%
pros€nog licnog dohotka u Republici Srbiji.



2.1.Javne fiksne telekomunikacione mreZe i usluge

Javne fiksne telekomunikacione usluge, uglavnomka@revoje infrastrukture,
pruzaju operatori:

e ,Telekom Srbija* a.d.;

e ,Media Works*" d.o.o. koji je promenio ime u ,Oridalekom*” d.o.0.;
e ,Telenor‘d.o.o.i

» ,SBB - Serbia broadband*.

Ukupan prihod operatora od pruzanja usluga n&ttrZiksne telefonije u 2011.
godini je bio 35,7 milijardi dinara, odnosno visd 850 milona evra. Naj¢e deo ovog
prihoda ostvario je ,Telekom Srbija“ a.d., jer jeegovo trziSno teke na trzistu fiksne
telefonije preko 99%, a zbagnjenica da je ,Orion telekom® d.o.o0. prisutan madtu od
2010. godine, trenutno ima vrlo mali broj korisajla , Telenor” d.o.o. pruza uslugu fiksne
telefonije iskljwtivo malom broju pravnih lica i ,SBB —Serbia broaddaje sa pruzanjem
usluga otpdeo u novembru 2012. godine. Glavne usluge, od lsgilubira najuwg prihod
na trzistu fiksne telefonije su usluga nacionalpdziva (lokalni, méumesni i pozivi ka
nacionalnim mobilnim operatorima), uslugaduearodnih poziva, interkonekcija i zakup
vodova, a prihod se ostvaruje i po osnovu naknaaleprikljucnu taksu i telefonsku
pretplatu. Na slikama 3. i 4. prikazani su prihadi trZiStu fiksne telefonije u periodu od
2004. do 2011. godine, kao i raspodela prihodanosd na uslugu koja se pruza na trzistu
fiksne telefonije u 2011. godini.
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Sl. 3 — Prihodi od usluga fiksne telefonije u pdti®®004. — 2011. (u mird RSD)

®** Prihodi od veleprodaje Interneta nisu ukigni u prihode od fiksne telefonije
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B Naknada za prikljué¢nu taksu
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m Domaci saobradaj

B Zakup vodova

B Interkonekcija

® Medjunarodni saobracaj

Ostale usluge

Sl. 4 — Struktura prihoda od usluga fiksne telgoni2011.

Prihodi od usluga fiksne telefonije svuda staguairdNa trziStu ovih usluga u
Republici Srbiji belezi se blagi rast iz razloga f& u periodu od 2008. do 2011. godine
izvrSen rebalans tarifa, odnosno usluge d@gdnacionalnog) saokif@a, kao i telefonska
pretplata su bitno povane. | pored toga usluge fiksne telefonije (telekanpretplata i
domai saobr&aj) su najnize u Evropi i regionu. U tabeli 1. pdian je odnos cena usluga
fiksne telrfonije u Srbiji, drzavama regiona i peksEU po podacima iz IzveStaja Cross-
country analysis, Cullen jun-jul 2012. godine

Mesena Lokalni poziv Nacionalni
R. broj Drzava pretplata pozl poziv
(evrocent/min) .
(evro) (evrocent/min)
1 Hrvatska 9.9 3.80 3.80
2 Makedonija 7.7 1.90 5.80
3 Crna Gora 6 2.20 5.80
4 Albanija 3.8 2.20 5.50
5 BiH 6.7 1.80 2.90
6 Madarska 9.44 /
7 Rumunija 8.9 /
8 Bugarska G 2.22 5.50
9 Prosek 8.35 2.35 4.88
10 Prosek EU 15.5 4.10 7.20
11 Srbija 4.4 1.00 1.40

Tabelal — Odnos cena pojedinih usluga fiksne telgfa Republici Srbiji i okruZzenju

® |zvestaj Cross-country analysis, Cullen jun-jolL2. godine
" Madarski i Rumunski operatori koji pruzaju uslugu fikstelefonije u ponudi imaju vise radtih paketa u
kojim uz meseénu pretplatu nude razlt broj minuta razgovora u zavisnosti od profilaikaika
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2.2.Javne mobilne telekomunikacione mreze i usluge

Usluge javne mobilne telekomunikacione mreze uuRbg Srbiji pruZzaju sleda
operatori:

» ,Telekom Srbija“ a.d.;
,Telenor“ d.o.o. i
« VIP mobile* d.o.o.

Ukupan prihod od prodaje usluga na ovom trzist20d1. godini je bio 86,5
milijardi dinara, odnosno 846,7 miliona evra, &oprikazano na slici 5. sa koje se vidi i
nivo prihoda na trzistu usluga mobilne telefonige2003. do 2011. godine. U 2011. godini
sva tri operatora su za investicije izdvojila 128jfliona evra. Na slici 6. prikazan je
procenat tesa operatora u godiSnjem prihodu na trziStu uslugdilme telefonije sa
kojeg se vidi da je, za razliku od trzista fiksredetonije gde je zbog trziSnogega
.relekom Srbija“ a.d. najw@ deo prihoda pripao ovom preddze prihod skoro
ravnomerno raspodeljen izihe ,Telekom Srbija“ a.d i ,Telenor” d.o.o, dok jeipod
“VIP mobile* d.o.0. osetno nizi srazmerno manjenojbrkorisnika i kasnijem ulasku na
oVvo trziste.
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300 255,5
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0
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581,5

Sl. 5 - Godisnji prihod na trziStu usluga mobileéetonije od 2003. do 2011. Godine (u mil evra)

Sa slike 5. i 6. vidimo da su ukupni godisnji pdhama trziStu usluga mobilne
telefonije posmatramano u evrima na priblizno istarou od 2007. do 2011. godine, Sto
zn&i da je ulazak trgeg operatora na trziste imao ulogu gajga konkurencije na trzistu,
za Sta je dokaz da je u istom periodu doslo d@&agnag smanjenja maloprodajnih cena
usluga na trziStu mobilne telefonije. Ovu konsfjatanoZzemo potkrepitéinjenicom da je u
2007. godini penetracija u mobilnoj telefoniji bitko 100%, a da je od 2007. godine,
odnosno od ulaska na trziste ,VIP mobile” d.o.ongteacija povéana tako da je u 2011.
godini iznosila na oko 140%, Sto znala je povéan broj korisnika, pov@&n generisani
saobréaj, isti nivo ukupnog prihoda operatora, odnosndencene uslugaSlobodno
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mozemo re&i da je ovo trziSte zasieno i da bi sve vé zna¢aj u radu operatora trebalo
posvetiti odnosu sa korisnikom i zadrzavanju korisika (customer retention).
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B Telekom Srbija ™ Telenor @ VIP

Sl. 6 — Ue&'e operatora u ukupnom prihodu na trziStu mobiliefeaije

2.3.Internet usluge

Kako bi shvatili pojedine izraze u ovom poglavljatgebno je da se osvrnemo na

definicije sledéih pojmova:

ADSL (Asymmetric Digital Subscriber Ling) asimetidna pretplatriika linija u
smislu brzine prenosa podataka i to @n@ogunost brzeg prenosa podataka u
downloud-u (ka korisniku), nego Sto je to u uplau@prenos podataka od korisnika
ka mrezi). Prenos se vrSi po telefonskoj bakaraoicppretplatnika

Dial up predstavlja pristup Internetu pozivanjem teleforggskooja preko modema
koji je povezan na bakarnu paricu Telekom operatora

Kablovski internepredstavlja Internet kome se pristupa preko opeadtablovske
mreze, ohino preko koaksijalnog kabla, koji osim TV signataogeuju pristup
internetu i telefonski servis.

WLAN (Wireless Local Area Network) i Wi-KWireless Fidelity)— vrsta beinog
pristupa Internetu

Razvoj pristupa Internetu preko pristupnih tehngéodiksne mreze (bakarnom

paricom), oddial up pa do ADSL pristupa, kao i kablovski i bé&di pristup doveli su do
poveanih protoka do koristkih terminalnih urdaja, Sto je uticalo na razvoj svecite
protoka i pad cene Internet paketa (gledano po Nbdsoka). Péetni pristup internetu
preko fiksne telekomunikacione mreZe bio je oméegu pozivanjem pristupnog broja
Internet provajderadfal up) i bio je limitiran teoretskim protokom od 64 kb/Sto je u
prakticnim slwajevima znailo maksimalnih 56 kb/s, a u zavisnosti od kvaditéiakarne
parice vrlo¢esto i znatno nize. TehnoloSka revolucija na wZpststupa Internetu nastala je
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koris¢enjem nove tehnologije pristupa Internetu, pod @pptihv&enim terminom
Sirokopojasni pristup (ADSL pristup preko bakarnarige i kablovski internet preko
mrezne infrastrukture kablovskih operatora) kojimn @mogudeni protoci brzine i do
100Mb/s.

Uslugu pristupa Internetu, na trziStu Republikkijgru 2011. godini pruzalo je 232
provajdera (operatora) i kod ove telekomunikaciaskige se belezi konstantan rast broja
operatora, broja korisnika, kao i prihoda operatdd&gupan broj pretplatnika Internet
usluga u 2011. godini iznosio je preko 1,2 milioakukoliko se u obzir uzme moguost
pristupa Internetu i putem 3G mobilne mreze (kamem mobilnih telefona), ukupan broj
potencijalnih pretplatnika u 2011. godini je privio 3,8 miliona. Sa razvojem Interneta i
potrebama krajnjih korisnika za svecira koli¢inama podataka, brajial up pretplatnika
se znd&ajno smanjuje iz godine u godinu. U 2006. godinip&n brojdial up pretplatnika
iznosio je 882 hiljade, Sto je bilo 88% ukupnogjarimternet pretplatnika, dok se u 2011.
godini taj broj smanjio na 60 hiljada, tj. 1,5% okupnog broja Internet prikljiaka. Na
slici 7. Prikazan je broj korisnika Interneta u saosti od pristupne tehnologije u periodu
od 2005. do 2011. godine.
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2500000,0

2000000,0

1500000,0

1000000,0

500000,0 ] .I
0 e Pretplatni

mreze

m2007| 692905,0 | 132359,0 | 87731,0 | 36059,0 0 257379,0 | 2276,0
®2008| 397202,0 | 267876,0 | 151154,0 | 48130,0 | 25489,0 | 738401,0 | 1135,0
2009| 252195,0 | 351252,0 | 187923,0 | 45864,0 | 100628,0 | 8629350 | 5547,0
2010| 120670,0 | 536796,0 | 260474,0 | 583050 | 131475,0 | 1291887,0| 7783,0
2011| 60694,0 | 623611,0 | 285413,0 | 53754,0 | 249542,0 | 25500380 5669,0

Sl. 7 - Broj korisnika Interneta u zavisnosti odspipne tehnologije

Prihodi operatora u 2011. godini na veleprodajnormaloprodajnom trziStu
Interneta u Republici Srbiji iznosili su preko 14filiona evra i kao Sto smo ¥e
napomenuli, ovo je brzoraseitrziSte gde se belezi veliko péaaje prihoda na godiSnjem
nivou. Na slici 8. prikazani su godisnji prihodiils\operatora u periodu od 2005. do 2011.
godine.

14



18.000
16.000
14.000
12.000 11.108

14.904

13.527

10.000 8.763
8.000

6.000 4743

4.000 570 2166
2.000 : .
w | 1

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Sl. 8 — Godisnji prihodi Internet operatora (u roiima RSD)

2.4.Distribucija medijskih sadrzaja

Distribuciju medijskih sadrZaja vrSi preko 80 agtera koji svoje usluge pruzaju
preko sledéh javnih telekomunikacionih mreza:

» Kablovske distributivne mreze (koaksijalne, hibedropticke) - KDS;
» Javne fiksne telekomunikacione mreze — IPTV;
» Satelitske distributivhe mreze — DTBifect To Homég

Sa stanoviSta broja korisnika, a proporcionalnmeoi godiSnjih prihoda od
pruzanja usluge distribucije medijskih sadrZajavedj operatori na ovom trziStu u
Republici Srbiji su:

.SBB - Serbia broadband*
« JP,PTT Srbija“
 IKOM*
 DIGI SAT"
e ,Telekom Srbija“ a.d.

Broj pretplatnika usluge distribucije medijskihdszaja je oko 1,3 miliona i u
periodu od 2007. godine do danas je dupliran. Naroirzistu se ostvaruju godisnji prihodi
od oko 100 miliona evra i predstavlja, kao i Inttrfedno od rastih trziSta sa stanovista
prihoda. Na slici 9. prikazan je rast godiSnjihhpda na ovom trziStu u periodu od 2007.
do 2011. godine.
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Sl. 9 — Godisnji prihod na trziStu medijskih sagaz@u milionima RSD)
Prema podacima RATEL-a polovinu svih prihoda narovtrziStu ostvaruje

operator koji distribuciju medijskih sadrzaja vpieko kablovske distributivne mreze —
~SBB — Serbia broadband*.
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3. KONKURENCIJA | KONKURENTSKA PREDNOST
3.1.Pojam konkurencije i konkurentnosti

Razvijenost trziSta jedne zemlje meri se funk@anjem konkurencije na trziStima
u toj zemlji. Sama kekonkurencija potie iz latinske r& concurentiai zn&i takmicenje,
odnosno nadmetanje. Konkurencija i konkurentnkat, pojmovi, su jako povezani, jer
konkurencija na trziStu predstavlja takemje wesnika na tom trZistu i predstavlja osnovnu
,predpostavku pou@nja konkurentnost® Isto tako moZe se ¢eda niko ne moZe postati
konkurentan ukoliko nije izloZen uslovima konkurga&oji vladaju na trzistu.

Konkurencija predstavlja nadmetanje igrau trziSnoj utakmici, odnosno ona
predstavlja sadrzaj te utakmice. Konkurenti s@usebno takntie ko¢e da ponudi upravo
ono Sto kupci traZze, da pri istoj/nizoj ceni ponukialitetniji ili jednako kvalitetan
proizvod. Nec¢ine konkurenti (,@desnici na trzistu“, kako ih naziva dotm&akon o zastiti
konkurencije) to zbog toga Sto su altruisti i S$bog toga vode rana o interesima kupaca,
ve¢ zbog toga Sto samo ukoliko nadmase svoje konkeirerdgu da &ekuju ono Sto ih
jedino interesuje: @ profit”. Dakle, konkurenciju treba shvatiti kao procesmathnja
konkurenata. To nadmetanje stvara konkurentskispkit— pritisak koji jedan konkurent
oseta od strane svih ostalih. Upravo taj pritisak sivandsticaje za ekonomsku efikasnost:
da se proizvodi upravo ono Sto je potrebno, daosaraizvodi bolje, kvalitetnije i uz Sto
manje troSkove. | upravo je taj pritisak osnovnkmsba: svih wesnika na trziStu da budu
bolji nego Sto jesu, odnosno osnovni pokigbaivrednog napretka. Uslovi konkurencije
vrSe pritisak na preduze da posluju Sto efikasnije, a u takvim uslovimataju oni koji
dostignu zadovoljavai nivo efikasnosti i “propadaju”, odnosno idu udsteoni koji ne
uspeju da dostignu zadovoljavajunivo efikasnosti. ViSi nivo postignute efikasniost
predstavlja i véu konkurentsku prednost igia na trziStu. Kako se efikasnost postize
smanjenjem troSkova predudze a marketing aktivnosti predstavljaju jedan odilve
troSkova, naréito u sektoru telekomunikacija, direktan marketimganje o korisnicima i
konkurentima na trziStu predstavljaju Zamn deo troSkova na kojim se mozZe uStedeti i na
taj n&in podii efikasnost preduza.

Za stvaranje uslova konkurencije na nekom tragtbitne vaznosti su:

1. Broj igrata (konkurenata) na trziStu, pdemu treba napomenuti da broj
konkurenata ne predstavlja uvek i nivo, odnosnennitet konkurencije,

2. Uslovi za ulazak novih konkurenata, pemu se tu najvise misli na ulogu drzave u
smislu izrade zakonskih i podzakonskih akata kofien olakSava ulazak novih
igraca na neko trziste,

® Kosti¢c. J., Master diplomski rad: Analiza konkurentnostibankarskom sektoru i sektoru osiguranja,
Beograd 2009, str. 6
° Begovit. B., Pav. V., Sta je to konkurencija i kako se §ti€entar za liberalno-demokratske studije,
Beograd 2010, str. 5
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3. Politika zastite konkurencije, “treba da spreno naruSavanje konkurencije koje
dovodi do umanjenja druStvenog blagostanja, nemavigl toga koliko je Zeljena
trzisna struktura daleko od savrsenog trziéta”

Na trziStu elektronskih komunikacija prepoznajen@iSte usluga mobilne
telefonije koje se razvijalo u uslovima potpune lkameencije gde tri velika operatora
pruzaju usluge u uslovima pune konkurencije, klawiste Internet usluga na kojem postoji
mnogo viSe operatora koji u uslovima pune konkujenpruzaju ovu uslugu. Ovo
pokazuje da uslovi potpune konkurencije ne zavasaosod broja konkurenata na trzistu
(osim ako se ne radi o trziStu na kojem postoji s@@dan igrd), vet i od ostalih napred
navedenih faktora.

3.2.Uslovi monopola na trzisStu telekomunikacija - elektonskih komunikacija

Monopol je situacija kada na trziStu na straniympostoji samo jedno preddee
pruzalac svih ili neke vrste telekomunikacionihugsl. To je situacija u kojoj zbog
nedostatka konkurencije efikasnost ne predstadjanaajniju komponentu u upravljanju
I organizaciji poslovanja preduz@e Monopolista ima sve uslove da kao jedini piaiuna
trziStu formira cene saglasno svojim potrebama dlezira na iskazanu neefikasnost, a
korisnici usluga su pririeni da istu kupuju od tog monopoliste. Jedini ogtavajLLi
faktor u formiranju cene u ovom shju je potroSnja, jer je isklfivo platezna mé
korisnika gornja granica koju monopolista uzimahzio kako bi u kombinaciji Sto ve
potroSnje i Sto w& cene ostvario maksimalnu zaradu. Rad u uslovimaopola dovodi
do:

« Poveanja troSkova po jedinici proizvoda, a usled needitosti u radu preduzae

e Oseg&aja ,mirnog zivota“® kod proizvdata, u ovom sléaju operatora
telekomunikacione usluge, zboégga se kao posledica javlja nedovoljno ulaganje u
razvoj i istrazivanje i

* Prelivanja troSkova sa jedne na drugu uslégue se masovna usluga mozeniti
jeftinom i dostupnom, a usluge sa manjim brojemskoka mnogostruko & nego
Sto su realni troskovi.

Osim monopola, kao trziSnog stanja, porm&mo i:

* Duopol - trzisSno stanje pri kojem postoje dva pradai jedan, malo ili mnogo
kupaca,

» Oligopol — trzisSno stanje pri kojem postoji nekalibrodavaca na strani prodaje i
mnogo kupaca nha strani traznje, Sto predstavligaghla viSe prodavaca kontroliSe
trziSte. Pri tome se na strani traznje moze ja#de ili manje, paak i samo jedan
kupac,

* Polipol — trziSno stanje pri kojem postoji neogeami broj prodavaca.

19 Begovi. B., Pavé. V., Sta je to konkurencija i kako se §ti€entar za liberalno-demokratske studije,
Beograd 2010, str. 7
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U tabeli 2. prikazana je trziSna struktura prenidika konkurencije, odnosno
predstavljen nan dominiranja trzistem u staju monopola, oligopola i polipola i kako se
to odraZzava na postojanje konkurencije na trzistu:

Ne postoji konkurencija Ograntena konkurencija Potpuna konkurencija
Monopol Oligopol Polipol
Jedna firma dominira trziStem Nekoliko firmi donraitrziStem Mnogo firmi dominira trziStem

Tabela 2 — TrziSna struktura prema obliku konkuijenc

Kako je napred navedeno, sa strane traznje paatdiiit broj kupaca, jedan, malo
ili mnogo. U tabeli 3. dat je prikaz klasifikacijeziSnih struktura u zavisnosti od broja
ponuiaca i kupaca — Stackelbergova klasifikacija.

Broj
kupaca

Broj
Prodavaca

Potpuna
konkurencija

Mnogo

Oligopson | Monopson

Bilateralni

Oligopol oligopol

Kvazi monopson

Kvazi Bilateralni

Monopol
monopol monopol

Tabela 3 — Klasifikacija trziSnih struktura (Statiiergova klasifikacija)

Dugo se smatralo da je, pored poStanskih uslugergge i transporta, i sektor
telekomunikacija delatnost gde vazi drzavni monppdhosno da na tom trziStu ima mesta
samo za jednog i to drzavnog operatora. Ovakvo iEamje je nastalo iz razloga Sto je to
trziSte na kojem vlada ztajna ekonomija obima i da bi samu infrastruktugkeebilo ko
van drzavnog sektora napravio. Kada govorimo o weakpristupu i razmisljanju mislimo
na vreme do sedamdesetih godina proslog veka, j&ojeprincipu bilo vreme analogne
telefonije, analognih sistema komutacije | prenagsagiju nabavku i izgradnju je bilo
potrebno mnogo novca i vremena. Tehnoloski razsimitalizacija telekomunikacionih
sistema, pad cene telekomunikacione opreme, razmmjih servisa i moginost
zajedntkog korigenja telekomunikacione infrastrukture promenili supoglede na
monopol u sektoru telekomunikacija.
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Od kraja sedamdesetih iqatka osamdesetih godina XX veka na globalnom nivou
ulazu se znajni regulatorni napori na liberalizacii u mreZnindelatnostima
(telekomunikacije, poStanske usluge, energija,spart). SAD i Velika Britanija su prve
pristupile procesu liberalizacije ovih sektora, osino trziSta. Nakon toga, ovo je postala
tema koja predstavlja centralnu preokupaciju Evkepkomisije pred kraj osamdesetih
godina proslog veka.

3.3.Demonopolizacija trzista elektronskih komunikacijai uvodenje konkurencije

Monopol u oblasti telekomunikacionih usluga semog razloga navedenih u delu
3.2 branio i iz razloga Sto su vlasti u mnogim #iefaa smatrale da je neophodno da zadrze
kontrolu u takvim preduzéma zbog zn&ja koji mrezne delatnosti imaju na vise ré&h
nivoa™

» strateSkom (potreba da se kontroliSe osnovna infiigsira u sldaju rata,
neposredne ratne opasnosti ili velikih kriza);

« ekonomskom (u ovim delatnostima radi veliki bragdj i ostvaruje se z@ajno
uce&e u bruto drustvenom proizvodu); i

» politickom (drzavni monopolisti stesto bili ili deo drzavne administracije ili su
bili u tesnoj vezi s njom).

Kao Sto smo we naveli, SAD i Velika Britanija su prve pristupilprocesu
liberalizacije trziSta telekomunikacionih uslugazanjima su i drzaveélanice, na osnovu
pozitivnih iskustava ovih drZzava usSle u isti pracBstisak asocijacija potro&a, koje su
uglavnom insistirale néinjenici da drzavni operatori pruzaju usluge nedmag kvaliteta
i da nemaju motiva za razvoj novih usluga po ppgatnoim cenama, kao i Zelja novih
ucesnika da se dokazu na izuzetnom zivom i finanggddom trzistu, rezultirali su stavom
ekonomista da je za razvoj telekomunikacionih us)ugvalitet i visinu cene pruzanja
usluga neophodno uvesti konkurenciju na telekomamdnom trzistu.

Pionirski poduhvati u liberalizaciji telekomunikanog trziSta je promena
monopolskog statusa nacionalnin PTT predaze oblasti proizvodnje i distribucije
terminalne opreme kada je usvojena i Direktivarmtealnoj opremi 1988. godinéime su
stvoreni uslovi za konkurenciju na trziStu proizagi distribucije terminalne opreme.

Vrlo brzo se iskristalisao stav da je vlasniStwad rmreznom infrastrukturom od
strane drzavnih telekomunikacionih predtez&lju¢na barijera za ulazak novih ,igfa‘ na
trziSte pruzanja telekomunikacionih usluga, paajeotmrezna infrastruktura proglasena za
resurs koji je teSko duplicirati i da je neophodeoresurse diniti dostupnim za ostale
pruZzaoce usluga.

Citav proces demonopolizacije telekomunikacionogstszu drzavama EU, a i kod
nas pratila je i zakonska i podzakonska reguldtsam su blize odr@ena pravila ulaska

11 Jankovk. M., Odad#. B., Stankow. M., Regulativa u sektoru telekomunikacija u EUaték istorijski
pregled, PosTel, Beograd 2010,
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novih pruzalaca usluga na telekomunikacionom wzistko i osnivanje nezavisnih
regulatornih tela kojate pratiti regulativu, monitorisati trziSte, kontsati operatore i
arbitrirati u mé@uoperatorskim sporovima.

Za drzave EU zrmajni trenuci u izradi regulative za demonopolizaciy oblasti
telekomunikacija su:

» Zelena knjiga (1987) — dokument o razvoju zajeking trziSta telekomunikacionih
usluga i urdaja sa cillem da se ono prilagodi zahtevima jedarsbdg trzista
Evropske zajednice. Ovim dokumentom je otvoren@tezterminalne opreme za
konkurenciju, otvaranje trzista telekomunikacionisiuga za konkurenciju, jasno
razdvajanje regulatornih i operativnih aktivnosti drzavama ¢lanicama i
uspostavljanje uslova otvorenog pristupa mreznsangma.

* Regulatorni okvir (1998) — kojim je izvrSena libkzacija svih govornih usluga i
¢ime su stvoreni uslovi za udenje novih servisa. Od tada se belezi veliki nagked
u razvoju Internet servisa i usluga mobilne telg&rnvelika konkurencija na ovim
trziStima, kao i pad cene i &iekvalitet u pruzanju usluga.

* Regulatorni okvir (2002) — kojim je Evropska koraspredlozila nov regulatorni
okvir za elektronske komunikacije. PredloZeni paketera je predvideo:
promovisanje efikasnije konkurencije, profilisamegovora na tehnoloski i trzisni
razvoj, uklanjanje suviSne regulative, pojednogtane odgovarajéih
administrativnih procedura, @avanje zajeddkog unutrasnjeg trziSta i zastitu
korisnikd?.

* Preporuka Evropske komisije (2003) — kojom je @gvro osamnaest relevantnih
trziSta proizvoda i usluga u sektoru elektronskdmknikacija koja su podloZzna
primeniex-anteregulative:

» TrziSte pristupa javnoj telefonskoj mrezi na fiksokaciji za rezidentne
korisnike maloprodajni nivo,

» TrziSte pristupa javnoj telefonskoj mrezi na fikpriokaciji za nerezidentne
korisnike maloprodajni nivo,

» TrziSte javno dostupnih lokalnih i rbegradskih telefonskih usluga koje se
pruzaju na fiksnoj lokaciji za rezidentne korisnike

e TrziSte javno dostupnih mdanarodnih telefonskih usluga koje se pruzaju na
fiksnoj lokaciji za rezidentne korisnike,

e TrziSte javno dostupnih lokalnih i rbegradskih telefonskih usluga koje se
pruzaju na fiksnoj lokaciji za nerezidentne kork&ni

e TrziSte javno dostupnih mdanarodnih telefonskih usluga koje se pruzaju na
fiksnoj lokaciji za nerezidentne korisnike,

* Minimalni set iznajmljenih linija,

12 Jankové. M., Odad#. B., Stankow. M., Regulativa u sektoru telekomunikacija u EUaték istorijski
pregled, PosTel, Beograd 2010
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TrziSte prosldivaja odlaznih poziva javne telefonske mreze kajtiqu sa
fiksne lokacije-veleprodajni nivo,

TrziSte terminiranja dolaznog saobtag javne telefonske mreze na fiksnoj
lokaciji - veleprodajni nivo,

TrziSte tranzitiranja saobfaja u javnoj fiksnoj telefonskoj mrezi,

TrziSte raslanjenog pristupa infrastrukturi mreze na nivou epebdaje
(ukljucujuéi zajednéki ili potpuni pristup) - veleprodajni nivo,

TrziSte Sirokopojasnog pristupa — veleprodajni nivo

TrziSte terminalnih segmenata iznajmljenih linipgeleprodajni nivo,

TrziSte m@ugradskih i méunarodnih prenosnih segmenata iznajmljenih linija —
veleprodajni nivo,

TrziSte pristupa i prositvanja odlaznog saobtaja iz javne mobilne telefonske
mreze,

TrziSte terminiranja dolaznog saotag u individualnim mobilnim mrezama —
veleprodajni nivo,

TrziSte mé@unarodnog rominga javnih mobilnih mreza i

TrziSte prenosa radiodifuznog sadrzaja

Preporuka Komisije (2007) o trzistima podloZnimu@denjeex anteregulative —
kojom je broj trziSta koja su podlozna primextanteregulative smanjen na sedam.

TrziSte pristupa javnoj telefonskoj mrezi na fikglukaciji,

TrziSte prosldivaja odlaznih poziva javne telefonske mreze kajtiqu sa
fiksne lokacije-veleprodajni nivo,

TrziSte terminiranja dolaznog saotag javne telefonske mreze na fiksnoj
lokaciji - veleprodajni nivo,

TrziSte raslanjenog pristupa infrastrukturi mreze na nivou epebdaje
(ukljucujuéi zajednéki ili potpuni pristup) - veleprodajni nivo,

TrziSte Sirokopojasnog pristupa — veleprodajni nivo

TrziSte terminalnih segmenata iznajmljenih linipgeleprodajni nivo,

TrziSte terminiranja dolaznog saotag u individualnim mobilnim mrezama —
veleprodajni nivo.

Paket direktiva vezan za period 1987. - 1998. mpgiredstavljao je zakonodavno-
regulatornu osnovu koja je kofée&na za izradu Zakona o telekomunikacijama u Regiubli
Srbiji, koji je stupio na snagu 2003. godine, aenen je i dopunjen 2006. godine, dok su
promene u regulatornom okviru Evropske Unije uquiwi 2002-2009 ugdene u Zakon o
elektronskim komunikacijama u Republici Srbiji kggiusvojen 2010. godine.

3.4.Uloga regulatornog tela u spréavanju zloupotrebe trziSne snage

Kao Sto je navedeno u delu 3.3, osnov za demorragql trzista telekomunikacija
predstavljala je zakonska regulativa koja je préela formiranje nezavisnih regulatornih
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tela sa odrdenim ovlasenjima vezanim za telekomunikacione operatore Stz
telekomunikacionih usluga.

Regulatorno telo ima ulogu da kao samostalna dgeija sa svojstvom pravnog
lica, vrSi javna ovlafenja sa ciliem efikasnog spraienja utvidene politike u oblasti
telekomunikacija (elektronskih komunikacija), padahja konkurencije
telekomunikacionih mreza i usluga, unafwvanja njihovog kapaciteta, odnosno kvaliteta,
doprinosa razvoju trziSta telekomunikacionih uslugazasStite interesa korisnika.
Regulatorno telo bi trebalo da je funkcijski i fir&jski nezavisno od drzavnih organa, kao
i od organizacija i lica koja obavljaju delatnostzeno za oblast telekomunikacija.

Kao i u svim drzavama EU, tako i u Republici Srpgstoji regulatorno telo koje se
bavi napred navedenim aktivnostima (ReptKaliagencija za elektronske komunikacije —
RATEL), a Zakonom o elektronskim komunikacijamadgfinisana nadleznost ovog tela i
to:

* Donosi podzakonske akte,

e Odlwuje o pravima i obavezama operatora i korisnika,

e Sarauje sa organima i organizacijama nadleznim za tbkdiodifuzije, zastite
konkurencije, zaStite potro&a zasStite podataka oc¢hosti i drugim organima i
organizacijama bitnim za oblast elektronskih korkanija,

e Sarauje sa regulatornim telima drzavélanica EU i drugih drzava radi
usaglasavanja prakse primene propisa iz oblagtireleskih komunikacija,

e Ucestvuje u radu nadeinarodnih organizacija i institucija vezanim za asbl
elektronskih komunikacija,

Republéka agencija za elektronske komunikacije (RATEL) ye skladu sa
preporukama Evropske komisije, a uvaZatiajuposebnosti trziSta elektronskih
komunikacija u Republici Srbiji definisala trzisbektronskih komunikacija koja analizira i
na istim definiSe obaveze pojedinim operatorimpreasvega naj\é@ operatoru na trzistu
telekomunikacija Preduze za telekomunikacije ,Telekom Srbija“ a.d. U tabél su
prikazana analizirana trziSta elektronskih komuaijgau Republici Srbiji i operatori koji
su proglasSeni za operatore sa éap@aom trziSnom snagom na pojedinim trzistima.
Republtka agencija za elektronske komunikacije ima zakongstavo da vrSi kontrolu
ponude, a pre svega kontrolu cena navedenih oparzaarziSta na kojem su proglaseni za
operatora sa zkajnom trziSnom snagom kako bi sgite zloupotrebu monopolskog
ponasSanja tih operatora na navedenim trzistima.
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TrziSte

Operator sa ZTS

Maloprodajno trziSte pristupa javnoj telefonskoj edir na
fiksnoj lokaciji

»1elekom Srbija“ a.d.

Veleprodajno trziSte originacije poziva u javnojefenskoj
mrezi

»1elekom Srbija“ a.d.

Veleprodajno trziSte terminacije poziva u javnoletenskoj
mrezi

»1elekom Srbija“ a.d.
,Orion telekom*“ d.o.o.

Veleprodajno trziSte pristupa elementima mrezepagaajieim
sredstvima (ukljauju¢i deljeni i potpuni ra8anjeni pristup
lokalnoj petlji)

»1elekom Srbija“ a.d.

Veleprodajno trziste Sirokopojasnog pristupa

»1elekom Srbija“ a.d.

Veleprodajno trziste iznajmljenih linija

»1elekom Srbija“ a.d.

Veleprodajno trziste terminacije poziva u mobilnojeZi

»1elekom Srbija“ a.d.
.Telenor“ d.o.o.
LVIP mobile” d.o.o.

Maloprodajno trziste distribucije medijskih sadezaj

,SBB*“ d.o.o.

Maloprodajno trziSte javno dostupne telefonske geslsa
fiksne lokacije

»1elekom Srbija“ a.d.

Tabela 4 — Operatori sa z#ajnom trziSnom snagom na definisanim trzistima
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3.5.Konkurentska prednost

Michael E. Porter, guru strategijskog menadZzmeptafessor strategije na Harvard
Business School je rekao “Predézema konkurentsku prednost ako uspeva da njegova
profitabilnost bude W& od proséne profitabilnosti u toj industriji, tokom odtenog
vremenskog perioda.”

Konkurentska prednost je organizaciona sposolmatomogidava preduzeu da
stvara znatno viSe vrednosti za kupca u odnoswaja &onkurente. Talde, mozemo r@
da konkurentsku prednost predstavlja i skup fakt&gi razlikuju preduzée od
konkurenata koji mu daju jedinstvenu poziciju naisttu, Sto zn& da konkurentsku
prednost predstavlja sve Sto vam daje prednoshasadna konkurente na trzistu.

Terorijski gledano izvori prednosti mogu biti:

1. Opipljivi resursi — pristup retkim i vrednim resurms, tehnologija, lokacija,
menadzment tim,

Neopipljivi resursi — brend, organizaciona kulturegvacije,

Organizacione sposobnosti — sposobnost da ge potrebe kupca i da se na njih
odgovori, proces razvoja novog proizvoda, post-gpoa podrska kupcima.

W

Konkurentska prednost nastaje u spoju resursganmacionih sposobnosti. Bitno
je da preduz& moZze da ponudi isti proizvod/uslugu, ali po nizei od konkurenata ili da
ponudi po istoj ceni dodatnu vrednost proizvodalfgsiu odnosu na konkurenta.

Ustvari, kako smo i naveli u odeljku 3.1, potrebjgoda preduze bude Sto
efikasnije u odnosu na konkurenciju, a to &nda bilo kojim od prethodno navedenih
aktivnosti, a i nekim novim obezbedi nize troSkqw®izvodnje odnosno obeztenja
usluge.

7

6 -

5

4 == Stepen
konkurentske

3 prednosti

2

1

0

Sl. 10 — Stepen konkurentske prednosti u zavisodstiemena
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Konkurentska prednost se normalno mora i konstartdizavati, jer stena
konkurentska prednost na osnovu nekog faktora, ii0j zivotni ciklus, Sto najbolje
mozemo videti sa slike 10. na kojoj je prikazanfigr&oji prikazuje zavisnost stepena
konkurentske prednosti u odnosu na vreme.

Kako se poinje sa kreiranjem konkurentske prednosti, odnosugeriorne
vrednosti, i kako taj proce<imiti odrzivim? Analizir&emo glavne segmente tog procesa u
sektoru telekomunikacionih usluga.

Prvi korak je obavezno upoznavanje sa uslovimaizgdja, ili izvaienje analize
sektora telekomunikacija. Sektor telekomunikaci@Zemo definisati kao grupu kompanija
koje nude proizvode ili usluge koji mogu biti zaraejedan za drugog (usluga fiksne
telefonije, usluga mobilne telefnije, usluga prEuinternetu...). Profitabilnost ovog
sektora, odnosno svake kompanije pojedhioazavisi od nekoliko faktora i to:

Politi¢ki faktor — ovaj faktor predstavlja jedan od Zamijih faktora za poslovanje, jer
utice na to koliko porezée se plaati, kako se brzo i jednostavno moZze uvoziti oprema
zapa@eti novi biznis, itd. Pri svemu tome, patita nestabilnost uzrokuje visoke kreditne
stope (a uglavnom sve zfagnije investicije u ovom sektoru poéti iz kredita), male strane
investicije, loSu i ne konkurentnu ekonomiju.

Nove konkurentske kompanije — Profitabilno trziSte, kao Sto je trziSte pruzan;]
telekomunikacionih usluga, priianove konkurente i kompanije. Gsaje sigurnosti koje
postoji u jednom trenutku, ne mora da &rda se vé u sledéem trenutku n& promeniti.

U uslovima kada na trziStu nisu prisutni pravniekonomski uslovi monopola u svakom
trenutku se mozecekivati pojava nove konkurencije. Da bi se ostalapstalo u poslu
konstantno se mora skenirati trziSte. Jedno odiljupitanja je da li i u ovom trenutku
postoji novi konkurent, sposoban da pruzi istglitnu uslugu.

Suparnistvo - trziSna ekonomija i konkurencija su dobra stedirpre svega za potrasa
Nije uvek tako i za onog ko prodaje. SuviSe sugdvai ,obaranje” cena i popusStanja
potroS&u moze proizvesti situaciju da neke telekomunikaeiousluge postanu
neprofitabilne. Postavlja se pitanje da li i u komomentu se treba takaéii sa
konkurencijom, a posebno da lidmiti i po cenu sopstvene profitabilnosti.

Otpor potroSaca - Smatra se da su obrazovani pottosslov dobre prodaje, ali i to do
odraeiene mere. Ako su savrSeno svesni toga Staceleupu od proizvoda i po kojoj ceni,
zaradace se smanjivati, trka nda konkurentima sve viSe zaoStravati, peimu su isti
prisilieni da konstantno nude povoljnije uslove g@mu se neumoljivo dolazi do pitanja da
li takvo ponaSanje ugrozava profitabilnost, odnodaoli se vé doSlo do trenutka kada
pruzanje telekomunikacione usluge viSe nije profite.

Nacin promocije — Promocija proizvoda i usluga se uz danasnjidiski razvoj moze

obavljati na mnogo rina, a od izbora ra zavisi efikasnost i visina sredstava ulozenih
u marketing, Sto se odrazava na profitabilnost kamijp, a samim tim i na konkurentsku
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prednost.U ¢etvrtom delu ovog rada (Marketing menadzment i zn&aj elektronskog
marketinga u sticanju konkurentske prednosti) viSe éemo se baviti uticajem
marketinga na sticanje konkurentske prednosti na tzistu.

Baza potroSaa - Veli¢ina, bogatstvo i pristugaost baze potroga utce na profitabilnost
delatnosti. Baza potro&a predstavlja osnov za odgovore na pitanja: KoikkopotroSa
spremni da potroSe novca na proizvod ili uslugwkmjuzamo? Kakde se promena vrste
ili cene usluga reflektovati na ponaSanje korisnilsduge, odnosno u krajnjoj liniji na
prihode kompanije?.Baza potrosa&a i znanje o0 postojéim potroSa¢ima, odnosno u
sluéaju trzisSta telekomunikacionih usluga znanje o korsnicima, kao bitan faktor
sticanja konkurentske prednosti, ée biti posebno obraleno u petom (Poslovni
informacioni sistemi i znanje o potroS&ma — osnova za sticanje konkurentske
prednosti) i Sestom delu (Studija sltaja) ovog rada.

Intelektualni kapital - Smatra se da je jedan od osnhovnih faktora {ane
konkurentnosti kompanija stalno @Wamje njihovog intelektualnog kapitala. Ali i u ovom
slucaju intelektualni kapital i inovaciona sposobnostmogu jedno bez drugog. Péaaje
intelektualnog kapitala omogava da se lakSe dolazi do novih ideja, ali jedioggiana
inovaciona sposobnoée omoguiti da te nove profitabilne ideje budu sprovedendelo.
Sta vredi znanje ako se ne primenjdje?

Michael E. Porter definiSe pet osnovnih faktora Kaentnosti koje su
predstavljene na slici 11. a koje jo$ nazivamooi pat Porterovih sifd

Potencijalni
konkurenti

Opasnost od novih
Pregovaréka snaga ucesnika
dobavljaa

A

Rivalitet meiu
postoj&im « Kupci
firmame

\ 4

Dobavlj&i

A

Pregovaréka snaga

_ kupaca
Opasnost od supstitucije P

proizvoda ili usluge

Supstituti

Sl. 11 — Porterove sile

3 http://www.poslovnaznanja.com/objavljeni-autorskistovi/e-magazin/32-sta-je-konkurentska-prednost-

kreiranje-vrednosti.htm
4 porter. Michael E.Konkurentska prednost: Ostvarivanje duwanje vrhunskih poslovnih rezultatAsee
Novi Sad 2007, str. 24
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Sta mozemo zaklj&iti na osnovu ¢injenica iznetih u drugom poglavlju (drugi i treéi
deo) ovog rada?

TrziSte elektronskih komunikacija u Republici Srlsig po svom stepenu razvoja,
obimu, kvalitetu usluga i cenama usluga bithno kagd od trziSta elektronskih
komunikacija u drzavama EU. Mnogo manja razlikaujeodnosu na trziSta drzava u
okruzenju, iako i u samom okruzenju imamo drzélanice EU. TrziSte javnih fiksnih
telekomunikacionih mreza i usluga funkcionise wusha konkurencije, ali sa skoro 100%
uce&a jednog operatora ,Telekom Srbija“ a.d. Kao teikbje je u stagnaciji i u drugim
evropskom drzavamagekuje se da novi operatori kroz ponudu paketa ashapoljSaju
ponudu, kvalitet, a u pojedinim segmentima ¢orearodni pozivi) i pristupaiju cenu
usluga TrziSte javnih mobilnih telekomunikacionih mreza i usluga funkcioniSe u
uslovima pune konkurencije, sa visokim stepenom petracije, gde je vrlo teSko (pre
svega sa stanoviSta govorne usluge) animirati nové@risnika koji trenutno te usluge
ne koristi, zbog ¢ega se kao prvo name pitanje zadrzavanja postojéih korisnika
(customer retention) Bitna novina koja sedekuje u Srbiji na ovom trzistu je petak
pruzanja usluge od strane virtuelnih mobilnih opsa TrziSte internet usluga funkcioniSe
u uslovima potpune konkurencije, @emu se mora konstatovati da operatori koji imaju
svoju mreznu infrastrukturu imaju prednost u odnasuone koje koriste veleprodajne
usluge drugog operatora kako bi korisniku pruzlugu. Treba ista da regulatorno telo u
tim uslovima snosi posebnu odgovornost kako biitdaSmale operatore od cenovnih
makaza(price squeezeoje primenjuju pruzaoci veleprodajnih usluga,ad@#o formiraju
maloprodajne cene koje se malo razlikuju od velgéguh i time onemogiavaju
konkurenciji izlazak na trziste. Sto seetitrzista distribucije medijskih sadrzaja na tezist
posluje 80 operatora, ali se po broju korisnikaeznim kapacitetima, kvalitetom usluga i
prihodima izdvaja ,SBB — Serbia broadband“ kao apar koji ubira preko 50% prihoda
na ovom trzistu.

Konkurentska prednost nastaje u spoju resursaanizgcionih sposobnosti. Bitho
je da preduz& moZze da ponudi isti proizvod/uslugu, ali po nizefi od konkurenata ili da
ponudi po istoj ceni dodatnu vrednost proizvodafgsl u odnosu na konkurenta.
Pojednostavljeno potrebno je da predigzbude Sto efikasnije u odnosu na konkurenciju, a
to zna&i da bilo kojim aktivhostima obezbediize troSkove proizvodnje odnosno
obezbaienja usluge Ako znamo da troSkovi marketinga predstavljaju velki procenat
ukupnog troSka operatora u narednim delovima ovog ada, a i u studiji slwaja
baviécemo se pitanjem smanjenja troSkova marketinga opetara u svrhu zadrzavanja
korisnika 1 stvaranja konkurentske prednosti na trziStu javnih mobilnih
telekomunikacionih mreza i usluga.
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4. MARKETING MENADZMENT | ZNA CAJ ELEKTRONSKOG MARKETINGA
U STICANJU KONKURENTSKE PREDNOSTI

Definicija marketinga: Marketing je analiziranj@rganizovanje, planiranje i
kontrolisanje sadasnjih i potencijalnih kupaca,itpa i aktivnosti srdunatih na to da se
zadovolje potrebe odabranih grupa kupaca i ostj@mofita®

4.1.Nastanak i razvoj marketinga

Najkraca definicija marketinga bi bila da je to ,profitaim zadovoljenje potrebd®
Marketing se bavi identifikovanjem i zadovoljavanjéndividualnih i druStvenih potreba.
Kako istice American Marketing Associatiosvojim procesima kreiranja, komuniciranja,
isporuke vrednosti potro&iana, kao i kreiranjem odnosa sa kupcima, marketngosi
korist organizaciji i njenim stejkholderima. Markey se moze opisati i kao umetnost
prodaje proizvoda, mada prodaja nije nafapaiji deo marketinga, jer Peter Drucker,
vode€i teorettar menadzmenta kaze ,Mozemo pretpostavittelavek postojati potreba za
prodajom. Ali, cilj marketinga je u tome da prodg@astane izliSna. Njegov cilj jeste da
kupca upoznamo i shvatimo tako dobro da mu proiztiagsluga odgovara i da se sama
prodaje. U idealnom staju marketing treba da dovede do kupca koji jerspreda kupi.
Sve $to je tada potrebno jeste da proizvod iligesloudu raspoloZivi”

Zaposleni u marketingu — marketari se bave plasmamibe, usluga, dodaja
(sajmovi, sportski dogtji, umetnéki programi...), iskustva, dnhosti, mesta (turizam),
imovine, organizacije, informacija i ideje, odnosplasiranjem istih na trziStu. Marketari
preko puta sebe imaju potencijalnog kupca koji ktgovinu pondenog na trziStu. Posao
marketara je da stimuliSu traznju za proizvodimanganije, odnosno odgovorni su za
menadZzment traznje.

U savremenim priviedama mozemo identifikovati patavnih trzista sa tokovima
koji ih povezuju i to: trziSte proizviaca, resursa (sirovine, radna snaga, novac),
posrednika, potroga i drzavnih nabavki. Iznd@ ovih trziSta postoje tokovi resursa, robe,
usluga, novca i poreza. Kod marketara Wésto izraz trziSte se povezuje sa aizin
grupama kupaca, pa tako smatraju da prodéwe privredne grane, a kupéine trziste.
Tako marketari razlikuju trziSte potreba, trziSteipvoda, demografska trzista, geografska
trziSta, trziste glasa, radne snagei td. Na slici 12. prikazan je odno®iu grana i trZista.

!> prezentacija sa predavanja prof. Slobodana Udlptniverzitet Singidunum, novembar 2011

16 Kotler. Philip, Keller. KevinMarketing menadZment 12 izdanata status, Beograd, str 5

" Kotler. Philip, Keller. KevinMarketing menadZment 12 izdanjeata status, Beograd, str 6, preuzeto iz
Management: Tasks, Responsibilities, Practices (Mewk: Harper i Row 1973), str 64-65
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Komunikacija

Roba/usluge .
Grana Hsiug R TrziSte
(skup prodavaca) - (skup kupaca)
) Novac
7Y Informacije

Sl. 12 — Odnos grana i trzidfa

Prodavci i kupci povezani su putefetiri toka. Prodavci Salju trzistu robu i usluge
uz komunikacije putem reklama, a za uzvrat dobijjuac uz informacije o prodaji.

,Danas mozemo napraviti razliku izthe trziSta kao mesta i trziSnog prostora.
TrziSte kao mesto je figki pojam, kao kada kupujete u radnji, dok je trzipnostor
virtuelni pojam, kao kada kupujete preko intern&ta® Mohan Sawhney je predoZio
koncept metatrziSta. Tim konceptom pokuSao je @&eo grupu komplementarnih
proizvoda i usluga koje su usko povezane u svedfiop&a, ali rasutih u razitim
privrednim granama. Na primer, metatrziSte automaobine: proizvaati automobila,
prodavci novih i polovnih vozila, finansijska premita (segment kreditiranja proizgata i
kupaca), osiguravaga drusStva (segment osiguranja automobila), me&haniprodavci auto
delova, servisi¢asopisi 0 automobilizmu, novinski oglasi o autontioka i Internet strane
0 automobilima.

Pod uticajem razvoja tehnologije i informatike, olgglizacje, deregulacije,
privatizacije, povéane konkurencije i drugih faktora dolazi doigapozicije kupaca,
odnosno potroga, pa se u skladu sa tim i menja orijentacija bdahje kompanije na
trziStu. ,Konkurentski koncepti s kojima su orgauge preuzimale marketing aktivnosti
jesu koncept proizvodnje, koncept proizvoda, kohcemdaje, koncept marketinga i
holisticki marketing koncept® Pod konceptom proizvodnje podrazumevamo dga
potroS&i kupovati proizvode koji su raspoloZzivi i jeftinKkoncept proizvoda podrazumeva
da ¢e potrosa kupovati one proizvode koji su kvalitetniji i tebloski superiorniji. U
konceptu prodaje zastupa se teza da je najvazmgdupimati agresivne promocije
proizvoda. Koncept marketinga se pojaviég®om druge polovine XX veka. Sa koncepta
~proizvedi i prodaj“, preslo se na koncept ,osetreiaguj“, kojim je fokus marketinga
preb&en sa proizvoda na kupca, odnosno poti@Sdoncept holistkog marketinga
pocinje da se primenjuje u XXI veku i ide korak daljeodnosu na marketing koncept. To
je marketing pristup kojim su obuhiene ¢etiri komponente i to: marketing odnosa (sa
Klijentima, dobavljgima, distributerima...), integrisani marketing (spaga marketing
aktivnosti vezanih za proizvod, cenu, promociju esto — 4P, Sto na engleskom jeziku

'8 Kotler. Philip, Keller. KevinMarketing menadZment 12 izdanata status, Beograd, str 11

19 Kotler. Philip, Keller. KevinMarketing menadZment 12 izdan[@ata status, Beograd, str 12, preuzeto iz
Jeffrey Rayport i John Sviokla, ,Managing in the rkedplace”, Harvard Bussines Review (novembar-
decembar 1994))

2 Kotler. Philip, Keller. KevinMarketing menadZment 12 izdaniata status, Beograd, str 15
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zn&i product, price, promotion, place), interni markgt(sprovaenje kadrovske politike i
procesa u firmi u skladu sa potrebama marketingcé&pta i druStveno odgovorni
marketing (podrazumeva da marketari treba pazijisorazmatraju svoju ulogu u pravcu
dugora@nih interesa potroga i drustva).

Marketing menadZment je u svom razvoju proSao kiazZfaza u kojima se jasno
vidi razlika u pristupu marketingu, odnosno u opmilgghju Sta je u centru pazZnje
marketinga i kojim sredstvima se dolazi do Zeljenihg. Po starom, izvornom konceptu, u
centru paznje je bio proizvod, dok su promocijaadaja bile sredstvo da seddodo cilja,
a cilj je bio profit koji se ostvarivao kroz obinrgizvodnje. Vremenom, marketing je
evoulirao, tako da je dobijen novi koncept markgdinpo kojem su u centru paznje
potroS&i (kupci), a preko integrisanog marketinga kao srea dolazi se do profita kroz
zadovoljenje korisnika, koji predstavljaju cilj nkatinga. Grafiki prikaz napred
navedenog moze se videti na slici 13 — Razvoj niexti@ (paznja, sredstva, cilj).

Stajeu
centru paznje
: : Promocija i Profit kroz obim
Proizvodi : : :
prodaja proizvodnje

Integrisani marketin PUEITE e
Korisnici (potrosaci) g g zadovoljenje
korisnika

Sl. 13 — Razvoj marketinga (paznja, sredstva, cilj)

Sagledavajéi razvoj marketinga mogu se prepoznati dva oblike: integrisani i
neintegrisani marketing, a razlike se najbolje vide na slici 14.

Razvoj — Razvoj
InZenjerstvo — InZenjerstvo
Nabavka \ . Nabavka
\ |
Marketing > Kupcl < Marketing
Proizvodnja 7 —  Proizvodnja
Transport —— Transport
Kreditiranje | Kreditiranje

Sl. 14 - Koncept integrisanog i neintegrisanog netiriga
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Kao Sto se vidi sa slici 14 na levoj strani je peln koncept neintegrisanog
marketinga koji se ogleda u tome da razvoj, inastyje, nabavka, marketing, proizvodnja,
transport i kreditiranje grade nezavisno svoje e@nsa kupcima, odnosno potréifza,
dok se u konceptu integrisanog marketinga sve dgpoenenute celine deluju zajedkiii
na taj ndin se fokusiraju na kupca.

Uticaj koncepta integrisanog marketinga na orgasija firme moze se videti kroz

minimalnu, razvijeniju i radikalnu varijantu primenintegrisanog marketinga, koji su
prikazani na slikama 15, 16, 17:

Predsednik

orjentisan prema
kupcima

[
1 1 1 1 1
Ehniéko Odeljenje
L Istrazivanje L Fizicka distribucija L Prodaja L o L o .,
. o Kreditiranje Odnosi sa javnoscu
Razvoj NELEIE] IstraZivanje trzista
Sl. 15 - Prva varijanta (minimalna)
Predsednik orjentisan
prema kupcima
1
1 1 1 1 1

Prodaja

Istrazivanje i razvoj
EEINE]
Istrazivanje trzista
Distribucija
Nabavka

Kreditiranje

Odnosi sa javnoséu

Sl. 16 - Druga varijanta (razvijenija)
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Predsednik orjentisan
prema kupcima

Marketing

Prodaja
Istrazivanje i razvoj
EEINE]
Istrazivanje trzista
Distribucija
Nabavka

Kreditiranje

Odnosi sa javnoscu

Sl. 17 - Tréa varijanta (radikalna)

Zadaci marketing menadZzmenta su:

* Razvijanje marketing strategija i planova
» Sticanje uvida u marketing

* Povezivanje sa kupcima

* lIzgradnja jakih brendova

* Oblikovanje trziSne ponude

* Isporuka vrednosti

* Komuniciranje vrednosti

» Kreiranje dugoronog rasta

4.2.Direktni marketing

Direktni marketing je marketing koji trazi trenutodgovor, odnosno reakciju
potroS&a. Ta reakcija moZe biti nafivanje proizvoda ili usluge, zahtev ili upit za
dodatnim informacijama, prijava, slanje e-mail adretelefonski poziv, ili poseta. Direktni
marketing je veoma efektivna aktivnost jer se efdkektnog marketinga mogu meriti sa
velikom precizno&u. Akcije koje sprovodimo direktnim marketingom smaogu
prilagaiavati prema budzetu i poslovnim ciljevima. U op@&aom smislu direktni
marketing se sastoji od: organizacije, planiraog@relivanja cilja, utvdivanja strategije,
odrelivanja asortimana, kreiranja promocije, a krajnjij &oji se tim aktivhostima
ostvaruje je prodaja proizvoda ili usluga, Sto ggaivni cilj svake vrste marketinga.

Mediji direktnog marketinga su: telefon, medijv,(radio, interaktivna televizija,
teletext, internet), Stampani mediji (novine, Stamipapeli i poruke), direktna posta (posta,
katalozi) novi mediji (fax na zahtev, cd-rom, ondiusluge i www). Osnovni element
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direktnog marketinga su baze podataka. Databasketireg zn&i da se akcije marketinga
zasnivaju na bazama podataka, a baza podatakéejecka informacija o potro$ama.

Direktni marketing se moze Klasifikovati na dinekinarketing krajnjih potroga,
direktni marketing organizacija i direktni markegimstitucija. Direktnim marketingom se
postize velika fleksibilnost u aktivnostima, &hd nema direktne konkurencije sa drugim
ponuiatima, precizno se aktivnost usmerava ka pojediniotrgd&ima. Direktni
marketing dozvoljava spedaifiu ponudu, veoma je pogodan za mali biznis, pgkazu
trenutni efekat i omodiava ostvarenje najmanje istog ranga ciljeva kastalovidovi
promocije. Nar¢it efekat se postiZze u viSestrukoj prodaji istonpdu

Direktnim marketingom se ostvaruju bitne prednosti preduzée koje ga
primenjuje, mdu kojima su najvaznije:

* segmentiranje trzista,

* smanjenje troSkova kroz eliminaciju posrednika adgayi,
» identifikacija i priprema potencijalnih kupaca,

* merljivost Winka,

* informacije o potroSama.

Baze podataka predstavljaju osnov direktnog mariat Baze podataka direktnog
marketinga su razlite informacije skupljene sa odienim cillem i logikom. Baza
podataka u principu sadrzi informacije o potid$e i potencijalnim potrosama.
Najvaznija baza podataka za svako predezg ona koja sadrzi podatke o bivSim i
sadasnjim kupcima. Takva baza je dugoe Poznato je da je zadrzavanje postyge
kupca ekonongnije od sticanja novog.

Baze podataka su klasificirane prema potiosa:

* baze potro3s,

* baze potencijalnih potro&a,
» dogratene baze,

» klaster baze,

» analiticke baze.

Prilikom izrade strategije i plana direkthog mdikga potrebno je imati u vidu
osnovna pravila i principe:

* svi potrosSai nisu isti (postoje potrogakoji su vazniji),

e najvaznija narudzbina je druga narudzbina od iktgara,

* uspeh direktne poSte zavisi od baze podataka, gomudfike poruke,
« dodaci na listi (dohodak, uzrast, obrazovanje) pédd®dgovore,

* mogunost pl&anja kreditnom karticom 20% unafitge prodaju,

e nagradna igra povava prodaju za 35%.

34



Mediji direktnog marketinga su:

Direktna poSta koju karakteriSe: selektivnost, raznovrsnost foangbersonalizacija,
nepostojanje direktne konkurencije, mégast kontrole, ukljtivanje primaoca u 35ested ,
ugrozavanje privatnosti, zatrpavanje pott@spoSilikama koje nisu striktno trazene.

KataloSki marketing koji karakteriSe: lakéa kupovanja i Sirok asortiman, atraktivnost
kataloga, raznovrsnost boja i m@gost kreiranja dopadljivog dizajna.

Stampani mediji.

Elektronski mediji korist&i TV i radio ¢ija je karakteristika da nema konkretne forme kao
Sto su narudzbina ili kupon. Oni imaju snazan ytgakrivenost i kredibilitet.

Telemarketing koji karakteriSe upotreba telefona u kombinacia $adicionalnim
marketing metodama i tehnikama. Veoma je skup iawamva se samo efikasias
Problem je ako se nazove neko ko to nije trazicgtarprivatnost, oduzima vreme.

Novi mediji:

- fax na zahtev— zahtev potro&a izaziva kompjutersko slanje poSiljke sa 35ested
stranama, opisom proizvoda i cenama.

- 35ested a35ke kiosk locira se na ulice za prodaju nésavuka ili elektonskih
proizvoda (PC, mobilni, printer, CD-i i razni drygioizvodi).

- interaktivha TV — kapacitet kabla donosi maognost viSestrukih kanala, video
visokog kvaliteta, brzo vreme odgovora

- CD rom/35ested a nudi ogromne grafke moguénosti

- On-line usluge

- Internet/www

4.3. Kataloski marketing

U savremenom poslovanju, veliki broj predéaeprimenjuje odréene aktivnosti
direktnog marketinga, bilo samostalno, bilo u konalgiji sa konvencionalnim marketing
aktivnostima. Razvojem elektronskih medija stvorgnglodno tlo za razvoj novih oblika
direktnog marketinga. Postojala su prei@dwvija dace ovakav trend dovesti do gaSenja
poslova vezanih za tradicionalni marketing, kao jétdéo katalosSki marketing. Matim,
kako su katalozi priino uspesSno preziveli eru nadoléeg razvoja elektronskih
komunikacija, oditan su primer kako kataloSki marketing moze predistazajedntko
delovanje tradicionalnog i elektronskog marketinga.

Pcatetak kataloSke industrije nalazimo joS u drugoppoli XIX veka u zab&enim
krajevima SAD, gde nije bilo isplativo otvarati ka@ncionalne prodajne objekte, ¢vi
bilo mnogo efikasnije robu, natenu iz Stampanih kataloga, slati zel€ékmn posSiljkama.
Jedna od kompanija koja je obeleZila istoriju katkbg marketinga j8ears, Roebuck and
Co. Zahvaljuj¢i sve veéoj plateznoj sposobnosti i sofisticiranosti sredrijiase u
razvijenim zemljama, kataloSki marketing je doziymocvat sedamdesetih i osamdesetih
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godina XX veka. Mnoge kompanije su tada kataloSkdaju videle kao Sansu da ostvare
brz profit na trziStu gde je postojala nezadova@jd¢raznja. Globalna kataloSka prodajna
industrija 2009. godine je ostvarila ukupne prihode374, 7 milijardi dolara, Sto je rezultat
godisSnjeg rasta od 4,2% u periodu 2004-2008 godimeatra se dée do 2013. godine
vrednost globalnog katalo$kog sektora porasti ma&8hilijardi dolare’*

Razlozi za porast kataloSkog marketinga leZénjenici da se upotrebom kataloga
poveava satisfakcija potro&a (potrosai vole da vide katalog u santkiu, da ga listaju i
¢uvaju), prezentuje se Sirok asortiman proizvodaedadobuta, hrana, kozmetika, alat...),
zadovoljavaju se potrebe starije populacije jersempruza moginost kupovine iz fotelje i
naravno poslednjih godina, za porast kataloSkogeti@ga najzasluzniji je razvoj novih
tehnologija (kreiranje kataloga na Internet stramia kompanija), kao i postojanje
kreditnih kartica i besplatnih brojeva.

Poslednji razlog koji smo naveli, ujedno predstavij prekretnicu u razvoju
kataloSkog marketinga, jetinjenica da su neke kompanije prestale sa izdamanje
Stampane verzije kataloga (kompanije Bloomingdagledna od najvrednijih brendova u
ovom biznisuj® pokazuje dae primenu Stampanih kataloga u narednim godinaratitipr
odreieni izazovi, a pre svega razvoj Interneta, poskwmpdj poStarina i oddene zakonske
prepreke.

Katalozi se najjednostavnije, na osnovu trziSt&kajam posluju, mogu podeliti na:

» PotroSéke kataloge i
* B2B kataloge.

Kao posebnu vrstu kataloga izdvajamo e-katalogenrHine kataloge. Danas ne
postoji kataloSka kompanija, koja izdaje Stampaatalog, koji nije integrisan sa
materijalom postavljenim na Internet stranici kompa E-katalozi omogtuju brojne
prednosti i za prodavce i za kupce. Kupcima se kupovina iz fotelje, odéina mogénost
poreienja proizvoda sa asortimanima drugih prodava&a, cene i troskovi kupovine, dok
prodavci ne moraju da ulazu u mreze prodajnih a@ipgkmogu brzo azurirati ponudu, u
skladu sa aktivnostima konkurencije i potrebamargsata, dobijaju joS jedan kanal
prodaje i zahvaljujéi novoj tehnologiji, obogéuju svoju bazu potroga.

Pored svih nabrojanih prednosti koje nude e-katatginova upotreba u Republici
Srbiji je znatno manja u odnosu nawvel evropskih drzava, a pre svega iz razloga Sto u
Srbiji broj domainstava koji pristupa Internetu joS uvek nije d&dv razmere
zapadnoevropskih drzava. Meim, u potrazi da na svaki &ia dodu do potroS& sve vise
kompanija u Srbiji kreira sopstvene e-katalogeeizpntuje i prodaje robu ovim putem. Te
kompanije mozemo podeliti u dve grupe:

2 7eli¢. D., strgni rad: Tendencije u primeni koncepta kataloskog marketing@epublici Srbiji i svetu
¢asopis Marketing, str. 278
22 7eli¢. D., str&ni rad: Tendencije u primeni koncepta kataloSkog marketing@epublici Srbiji i svetu
¢asopis Marketing, str. 280
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* Preduzéa kojima je e-katalog dodatni kanal prodaje (orji ke¢ poseduju
maloprodajne objekte) i
* Preduzéa koja posluju iskljgsivo putem e-kataloga.

Tako je nasS naj\v@ proizvada¢ i uvoznik ra&unarskog hardvera i softvera,
ComTrade, 2007. godine razvio svoju Internet proéav Com Trade Shofi. Malo je
primera kompanija u Srbiji koji svoju prodaju zasju iskljuivo na e-katalozima, kao Sto
su: ,Super korpa“ i ,NonStop Shop*.

Treba napomenuti da su e-katalozi izuzetno vazpiaraudu odréenih proizvoda i
usluga koje nije modgie drug&ije predstaviti, kao Sto su muki sadrzaji, filmovi,
programi...

Isto tako, treba napomenuitinjenicu da kupovinu putem kataloga prate i deres
poteSkde kao Sto je otezana proceduracarga robe u skaju nezadovoljstva kupca.

4.4. Elektronsko poslovanje

Elektronsko poslovanje u najSirem smislu predstawjilo koji proces Kkoji
preduzée realizuje posredstvomada@narske mreze. Pri tome se podrazumevaju svi intern
eksterni komunikacioni tokoviiime se pojam elektronskog poslovanja ne svodi saano
poslovanje unutar predugg ve Sire obuhvatajti i aktivnosti korisnika usluga, kupaca...
Elektronsko poslovanje se obuhvatnije definiSe ¢ekteonske trgovine, jer ukljiuje
prodaju i kupovinu proizvoda i usluga a tako pruzanje servisa kupcima, saradnju sa
poslovnim partnerima, primenu €anja (e-learning) i transakcija u okviru organipact
skladu sa napred navedenim, elektronsko poslovemjg@rema tome, zasniva na primeni
svih oblika informacionih i komunikacionih tehnol@gy(ICT). Glavni procesi preduza,
koji se realizuju u okviru elektronskog poslovan@pdrazumevaju orijentisanost na
proizvodnju (usluge), kupce i interne ili upravka fokusirane poslovne procese. Primeri
procesa elektronskog poslovanja su:

e Proizvodnja — procesi orijentisani na proizvodnjkjucuju nabavku, narudzbe,
automatizovano uenje obnavljanja zaliha, procese dalaja i druge elektronske
komunikacije sa dobavk@ma, ali isto tako i na kontrolu proizvodnje i specese
koji su direktno povezani sa procesom proizvodnje;

* Kupci — procesi koji su fokusirani na kupce uKlju marketing, elektronsku
prodaju, obradu narudzbi i isplatu i podrSku u @&insa kupcima,

* Interni ili upravljaki fokusirani poslovi — ukljguju automatizovane usluge
zaposlenima, obuke, portal informacija, video koafeija i regrutaciju kadra.

23 Zeli¢. D., str&ni rad: Tendencije u primeni koncepta kataloskog marketing@epublici Srbiji i svetu
¢asopis Marketing, str. 283
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Pod elektronskim poslovanjem se podrazumeva, mgaskupovina i prodaja robe i
usluga, zatim, briga o klijentima (kupcima, odnogoasnicima usluga), kontakt i saradnja
sa poslovnim partnerima, elektronske transakcijgam van organizacije itd. Veondasto
se pojam elektronsko poslovanje (e-business) pa&ige sa pojmom elektronske trgovine
(e-commerce). Elektronska trgovina, u sustini, ptadja samo deo elektronskog
poslovanja. Elektronsku trgovinu je ma@gudefinisati sa dva aspekta. Prvi aspekt se odnosi
na komunikaciju (isporuke robe, servis, informacijgplata preko ré&unarske mreze), dok
se drugi odnosi na trgovinu (kupovina i prodajaesafervisi, informacije preko Interneta).
Elektronska trgovina (e-trgovina) predstavlja itu transakciju preko tanarske mreze,
koja ukljwCuje prenos vlasnistva ili prava za kéegje roba ili usluga. Transakcija se
izvrSava u okviru izabranog procesa e-poslovangapimmer, proces prodaje) i smatra se
kompletnom (zavrSenom) nakon saglasnosti éamlaupca i prodavca o kotiénju roba ili
usluga. U sludaju da se radi o transakciji besplatne robe i wsl(ga primer, besplatan
softer) transakcija rée biti nowano izrazena. Primeri transakcija e-trgovine su:

* Individualna kupovina robe na Internetu;
* Rezervacija hotelskog smestaja ili autobuskog prayaeko Interneta;

* Narwivanje nekog proizvoda preko interaktivnhog teletwts sistema prodavca —
call centra;

» Kupovina robe ili usluga preko elektronske aukcije;
» Elektronska korespodencija i kai&hje raznih aplikacija u procesu rada kofiste
Intranet preduze;

* Podizanje novca iz bankomatautomatic Teller Machine

Poznavanje upotrebe elektronskog poslovanja trehapddrazumeva upravo
poznavanje poslovnih procesa elektronskog poslavahgilju lakSeg i boljeg razumevanja
elektronskog poslovanja napravijen je konceptuahudel 'e-Business Wheée} tocak
elektronskog poslovanja, koji opisuje najbitnij@pese e-poslovanja. Na slici 18. prikazan
je tacak elektronskog poslovanja:
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Sl. 18 - Tdak elektronskog poslovarifa

24 www.pretraga.rs/ebusiness/osnove/strana.php?s+etel wiebruar-mart 2012,
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On se sastoji od sedam delova koji okruzuju klgektio polaznu osnovu svih
savremenih poslovnih procesa (vidi sliku). Osnowij svih savremenih poslovnih
koncepcija jeste zadovoljenje potreba klijenatarimiranje takvog poslovnog okruzenja u
firmi da svi poslovni procesi budu u funkciji kljeovih potreba, a da se kao rezultat
kvalitetnih odnosa s klijentima pojavi profit.

Tocak elektronskog poslovanja se sastoji iz dva glalela: strategije elektronskog
poslovanja i primene elektronskog poslovanja (djpera procesi). Strategijama
elektronskog poslovanja definiSu se svi poslovnocpsi koji imaju za krajnji cilj
zadovoljstvo klijenta i profit firme. M&utim, da bi se ostvario cilj elektronskog poslowan;
potrebno je kreirati i voditi operativne procesé kiobiti cine elektronsko poslovanje.

U strateSki deo elektronskog poslovanja spadajloesfija, strategija i politika, e-
marketing, odnosi sa javnasi informaciono — komunikaciona infrastrukturalogofija e-
poslovanja za cilj treba da ima klijenta i da butdtemeljena na strategiji "posmatraj
globalno, deluj lokalno". Elektronsko poslovanje @avija u distribuiranom okruzenju
Interneta, gde je cilj ostvariti odabrani, ¢ee visoki nivo interaktivnosti s klijentom. E-
marketing je strateSko odliwanje o poslovnim procesima u cilju zadovoljenjatrpba
korisnika i firme a zasniva se na kreiranju bazania o profilu i potrebama kupaca,
osoblja firme, menadzmenta i ostalih ciljnih ele@anu poslovnom okruzenju firme.

4.5. E — marketing

E-marketing — Neki bi rekli to je isto Sto i marketing samo Séorja internetu....
ObaveStavanje, oglaSavanje, promocija i prodajazyoda i usluga na Internetu... A
Internet nema granice. >

Internet je otvorio velike mognosti, kako za potroga tako i za prodavce.
Potro$& ne mora da ide na prodajno mesto, moze da vidégvee nudi u svetu, moze da
kupi Sta Zeli, a da to niko ne zna i ima sve nedpkoinformacije o proizvodu/usluzi. Sa
druge strane, prodavac ostvaruje individualni efaktivni odnos sa kupcem, brze saznaje
na koji n&in da izate u susret njegovim potrebama i njegovi proizvali/ge su dostupni
na globalnom trziStu, a na osnovu komentara kugac#zisSta vrSi usmeravanje svog
poslovanja.

Vecina preduzéa danas prelazi na e-marketing, ili bar koristtmarketing, a pre
svega u svrhu elektronske promocije (e-promocij@lektronske trgovine (e-trgovina).
Glavna prednost Internet marketinga je da mozeenuir sa malom investicijom u
oglaSavanje. Na osnovu rezultata, koji su odmalijiviiddefiniSe se sled& korak sa
elementima poboljSanja. Za razliku od oglaSavanjmugim medijima, gde tesko je videti
efekte ovde je rizik mali a efekti su, da poredmpogije, imamo i uspostavljanje trajne
interaktivne komunikacije sa kupcem. Ako se dolmmgede online marketing daje visoku

% Preuzeto sa Internet stranice www.andjelavujaciipress.com/2011/01/17/m-kao-marketing-e-kao-e-
marketing, februar-mart 2012,
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selektivnost i fokus na trenutne ciljeve prodajealee trzisSta i konkurencije, osvajanje
novih trzista ili pronalaZzenje pravih partnera.

Elektronskim marketingom omodena je brza i precizna analiza pé&sosti,
praenje uspesnosti marketinga, analiza interesa pas®ti odakle dolaze. Tae, moze
se vrlo brzo zakljdti Sta daje rezultat a Sta ne, Sto je &thja u kreiranju dalje poslovne
politike u marketing.

4.5.1. Tehnoloski razvoj kao osnovni uslov razvejaktronskog marketinga

Ubrzanim razvojem sektora elektronskin komunikacijadnosno sektora
telekomunikacija i sektora informacionih tehnolaggtvoreni su osnovni preduslovi za
postojanje i razvoj elektronskog marketinga. Digigecijom telekomunikacionih sistema
tokom druge polovine XX veka i prelaskom na IP tabgiju krajem XX i p@etkom XXI
veka, uz nezadrziv porast Interneta razvijeni suisiekoji su umnogome olaksali razvoj
elektronskog marketinga, a kasnije i marketinglligeence.

Moze se ré da je razvojem mobilne telefonije i Sirokopojagnaristupa Internetu
stvorena infrastruktura koja je doprinela neverngat rastu elektronskog marketinga.
Infrastruktura mobilne telefonije je iskoégna pre svega koti8njem SMS servisa, kao i
sve boljeg i jeftinijeg mobilnog pristupa interngtu Sirokopojasni pristup internetu preko
ADSL-a i kablovske distributivne mreZe je uz ogremaorast broja unara po glavi
stanovnika napravio revoluciju u razvoju elektramgknarketinga.

Uloga Interneta

Internet i IT tehnologije uopSte, rapidno menja&in poslovanja kada su
marketinski informacioni sistemi u pitanju. Novi govni modeli organizacijama nude
izazov ali i Sansu za usvajanje e-poslovne metaggelas cilju dostizanja i odrzavanja
konkurentne prednosti. Organizacije, bez obzirargl&inu, oséaju ,efekat talasa“ (eng.
Ripple effect) bilo u lancu dobavia, krajnjih korisnika koji aktivho koriste Internet
tehnologije ili kod konkurencije. Ovaj pritisak faraito jak u marketinskoj funkciji gde
informacione tehnologije direktno tti na korisnike i sve viSe postaju kKju faktor u
kreiranju vodéih vrednosti korisnik&®

Kako bi prezivele u izuzetno konkurentnom trzi&tampanije moraju da budu u
stanju da razviju marketinSku funkciju i uskladesgevremenom Interneta i sa donoSenjem
najboljih reSenja za podrSsku odivanju i upravljanju odnosa sa klijentima,
automatizacijom prodaje, istrazivanjem trzista, kméinsSkom komunikacijom, logistikom i
razvojem proizvodnje.

Broj korisnika Interneta u svetu i kod nas za prlbedesetak godina se drasto poveéao,

tako da su preduza na napred navedeni gma marketinSke funkcije uskladile sa
vremenom Interneta. O kakvom se trziStu radi, kamokakvom porastu broja korisnika
najbolje pokazuju podaci o trziStu Interneta u Ipoehih pet godina koje smo izneli u

% praz¢. J., Bukvi. B., Torbica. V., Sepanow. |., Marketing informacioni sistemi
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drugom delu ovog rada, a ovdemo potkrepiti i pozicijom Republike Srbije u Evrgm
pitanju penetracije i porasta broja Sirokopojagnikljucaka, Sto je prikazano na slici 19.
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Sl. 19 — Dinamika rasta fiksnog Sirokopojasnog g (2010-201F)

Ljudi u marketingu moraju da razumeju sve ra naine kako da korisnici
ostvare kontakt sa njihovom kompanijom kroz pos®jasluge i e-trgovinu. Za mnoge
starije usluge, kao Sto su telemarketinSka centradgstem prodajnih mesta mozemo
verovati dace biti podrzani i nastieni od strane nove klijent-server tehnologije. ljud
marketingu moraju da prikupe podatke iz tih sistemala pomoéu toga formiraju
elektronsko poslovanje bazirano na Interrfétu.

Uloga ERP sistema

Kako je tehnoloSki omogeno da korisnici na brz i lak &ia ostvare kontakt sa
kompanijom, odnosno prodavcima, tako je i u okWoumnpanija moralo da seimi mnogo
toga kako se ne bi osetio zastoj u omi@yanju pristupa informacijama, odnosno da se na
efikasan n&n omogui brza dostupnost podacima u cilju promocije i @edproizvoda.

Da bi se postigao ovaj cilj potrebno je i u samiomipanijama uvesti poslovni softver koji
omoguava da automatizuju i integriSu glavne poslovnecese, dele opSte podatke i
pristupaju informacijama u realnom okruzZenju. ERFAtérprise Ressourse Plannjnge
poslovni softver koji to omogava. ERP pomaze kompanijama koje se bave lancima
nabavke, upravljanjem zalihama, upravljanjem pobutdma klijenata, planiranjem

%" Cullen international, Supply of services in monitoring regulatory and keardevelopments for electronic
communications and information society serviceSntargement Countries (2011-2018)l 2012., str. 19
% prazt. J., Bukvé. B., Torbica. V., 8epanowt. ., Marketing informacioni sistemi
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proizvodnje, raunovodstvom, upravljanjem ljudskim resursima i dmugposlovnim
funkcijama. Svakako treba napomenuti, daderge ERP poslovnog softvera zahteva i
reorganizaciju same kompanije, jer je to softver kadi kompanijama uuwtenje najbolje
poslovne prakse i integriSe informacione resurse.

ERP sistemi omogwju ubrzan protok informacija, minimalno vreme adezina
zahteve klijenata i dobavija i jedinstvenu pouzdanu i blagovremenu informaciju
donosiocima odluka. ERP sistemi sluze kao osnowaeddronsko poslovanje{bussines
jer obezbduju funkcije front-office koje omogdiavaju klijentima da postave i prate svoje
porudzbine putem Web-a. U tabeli 5. prikazan jeylec karakteristika sistema pre i posle

uvodenja ERP sistema.

Pre ERP sistema

Posle ERP sistema

Informacioni Izolovani sistem. Integrisani sistemi.
sistemi
Koordinacyja Nedostatak koordinacije Podrzava koordinaciju 1zmedu

1zmedu poslovnih funkcija
{(npr., proizvodnja 1 prodaja)

poslovnih funkcyja.

Baze podataka

Neintegrisani podact;, podaci
imaju razlié¢ita znacenja,
nekonzistentna definicija
podataka.

Integrisani podact; podact
imaju isto znacenje.

Odrzavane Sistemi se pojedinacno Uniformno odrZavanje;
odrZavaju; nekonzistentni promene utifu na sve sisteme.
rezultats; visoki troskowi
odrzavanja pojedmacénih
sistema.

Interfejst Otezano upravljanje Zajednick interfeysi.
interfejsima 1zmedu sistema.

Informacya Redundantna, nekonzistentna Konzistentna, blagovremena 1
informaciyja. tacna informacija.

Arhitektura Monolitna arhutektura sistema.  Viseslojna arhutektura.

sistema

Procesi Nekompatibilni Konzistentni poslovni procesi
(neusaglaseni) procesi. ko1 se zasmvaju na modelu

informacija.

Aplikacye Razliéite aplikaciye (npr., Jedna aplikacya (npr.,

mnogi razliciti sistemi za

nabavku).

zajednicki sistem nabavke).

Tabela 5 - Pregled karakteristika sistema pre ilpas/aZenja ERP sistenfa

% Njegus. A. Poslovni informacioni sisteminiverzitet Singidunum, Beograd 2009., str. 24

42



Klijentima (Customer Relation Managament CRMrodaja i marketing, tanovodstvo i
finansije, proizvodnja i upravljanje materijalimdjudski resursi, menadzment lanca
snabdevanja i elektronsko trziSte. Svi moduli stedrisani, Sto zra da razltiti
organizacioni delovi preduza mogu pristupiti modulu ili modulima koji su vazma
njihov rad. Takde, svi moduli koriste iste podatke tako da se néemtesiti da prodaja
raspolaze druggim podacima od proizvodnje i organizacionog dedaji upravlja
materijalima.

» ERP sistemi — modul prodaje i marketinga

Prodaja i marketing uklfiuju operativne procese na dnevnom nivou i procese
kontrole upravljanja, Sto ztiada ovaj softverski modul operativhe i menadZnyaoicese
koji ukljucuju upravljanje kontaktima, upravljanjem prodajeredvidanje prodaje, Sto
zn&i i analizu prodaje. Razlika izda ovakvog modula u okviru ERP sistema i
tradicionalnih softvera za prodaju i marketing jegame Sto ERP sistemi, zahvaljdiju
jedinstvenoj bazi podataka, obedbpi integrisan sistem za podrSku marketingu , Kkoji
ukljuéuju kontakt fajlove, fajlove za unos porudzbinglofee o bivSim prodajama i drugo.

Unutar jednog ERP modula, Kklijent postavlja porudiab na osnovu koje sistem
pravi raspored isporuke, nabavlja delove i sirovodedobavljéa i pravi plan proizvodnje.
Zatim, modul proverava kreditni limit klijenta, aina prognoze prodaje i kreira sastavnicu
materijala. Takde se azuriraju i duznosti prodavca. &zmavaju se troskovi proizvoda i
profitabilnost. Na kraju se aZurirajucétmovodstveni podaci, kao Sto su bilans stanja i
uspeha,réuni, glavna knjiga i druge finansijske informackeno sto je bitno, ERP sistemi,
takade, obezbéuju CRM (Customer Relationship Managamgrsoftver koji opsluzuje
prodavce sa informacijama o prethodnim iskustvimalnosa sa klijentima,
podrazumevajti klijentove nabavke, njegove prioritetne proizvadstoriju platanja, Sto
Su osnovni i najvazniji podaci u teznji da se zakiupac.

4.5.2. E — promocija

Kada se pomene e-promocija, svakako se misli pggesma izradu Internet stranice
preduzéa, sa prikazom (reklamom) svojih proizvoda/uslugjhovim karakteristikama,
cenom, kao i kontakt podacima gde se proizvod mudgaviti. Na poetku firme su
koristile Internet samo za promociju svojih proidaoili usluga. Na taj r@gn su smanjile
troSkove reklama, a krajnji korisnici su se na i@jjednostavan i efikasan dma mogli
upoznati sa robama ili uslugama koje su hteli kifp®rednost e —promocije ogleda se u
sposobnosti usmeravanja reklame na uske segmaelnte @rupe) i préenje performansi
skoro u realnom vremenu, a istovremeno obéuzjeevete Sanse za interaktivni rdt.

Ukoliko je omoguéena i prodaja preko Interneta (ovaj deo se d@jeau poglavlju
e-prodaja), onda je i taj segment predstavljenimarnet stranici. Méutim, osim osnovne
izrade Internet stranice, koja 6bo nosi naziv preduza, sa svojim pripadagim

%0 www.esrpska.com, februar-mart 2012,
3L dr Grubor. GojkoElektronsko poslovanjéP prezentacija, slide 43

43



domenom (za Republiku Srbiju je to .rs), postop drugih néina za promociju, odnosno
niz na&ina kako korisnika Interneta ,do¥ti do svoje prezentacije, do svoje Internet strane
I uciniti da on postane potencijalni kupac.

Forme on line promocije &t

* Baneri, pop-ups multimedijske reklameRich Media Ads)

* Marketing sa pretrazivéem (search engine placen pretraziva za ukljitivanje i
plasiranje reklame

e Sponzorisanje

» Partnerski odnosiaffiliate relationship}

Besplatni n&ini promocije su:

» Facebook stranica- je izuzetno vazna i besplatna alatka za margtomau koje
se gradi komunikacija sa potencijalnim i postoje Kklijentima, predstavijaju
novosti i vazne vesti vezano za projekat, uslugoizgod.

* Twitter nalog — je takde izuzetno vazna, mozda i vaZnija stvar od facebook
stranice i sluzi zarisniju interakciju sa postofgm i potencijalnim klijentima i
potroS&ima.

« Forumi - su obavezan, nezaobilazan i sjajatimda se obavesti javnost o projektu
i dobiju neophodne povratne informacije.

* Youtube kanal - je joS jedan od potencijalnih kanala promocijetePn Youtube-a
moiet%“kéiti” razne klipove koji objasnjavaju vas projekdiznis i proizvode i
usluge:

Pla¢ene promocije:

» Facebook ads, Twitter ads i Linkedin ads- su neverovatno plodno tlo za
promociju bez troSenja ludiih kolicina kapitala. Sami oddejete iznos dnevnog
i/iil meseinog budzeta. Taki®, promocija putem facebook-a je @dia i zbog
preciziranja ciline grupe. Nakon Sto sami navedeaipi cilinu grupu Zelite da
targetirate i reklama&e samo njima biti prikazana. U 8hju, da se radi o npr.
prodaji sportske opreme, ciljna grupa su mladiiljuchuskog i Zenskog pola,
izmeiu 10 i 50 godina. Svakako da, ukoliko se predazeavi proizvodnjom i
prodajom moderne Zenske @deza odrasle, dae ciljna grupa biti uza i po
godinama i po polu. U opcijamiaete odabrati te podatke i samo ta ciljna grépa
biti targetirana. Zakljtak: sa jako malo novca mozete dobiti édii promociju
vaSeg proizvoda ili usluge.

* Plaéeni baneri koji se koriste kada Zelite da stvoritekgte/podignete brend. Oni
su nesto poput bilborda na ulici. Mnogo ljudi¢eekliknuti, ali se prodavac
pojavljuje u javnosti.

%2 dr Grubor GojkoFElektronsko poslovanjéP prezentacija, slide 44
33 www.zverko.rs/2011/11/internet-marketing-za-poietrvrste-online-promocije/#. T2hhnuSeXyA, februar-
mart 2012,
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* Google ads- je centralna t&ka paetka svake promocije, jer na svakontetiu
interenet sajt nije dobro pozicioniran. To ispramp tako Sto se kreira google
reklamagime se dolazi do getne strané?

4.5.3. E —trgovina

Trgovina predstavlja jednu pd najZagijih grana privrede. Tokom istorije uloga
trgovine je konstantno rasla, @ od pojave prvih oblika novca pa sve do danaStge.
Bez obzira na istorijski period uloga trgovine nktantno j&la. Njena osnovna funkcija
uvek ostaje ista. Kao i tada tako i danas trgoynedstavlja sponu koja omogava
podmirenje raztiitih oblika potreba®

Kako se drustvo ke ka informacionom tako se i sama trgovina menjzdsb
tome. Klastna trgovina se osavremenjuje novim sistemima ktgk&avaju trgovinu,
ubrzavaju je, smanjuju troSkove i p@éagaju sigurnost. Ali najvaznije je to Sto se u
savremenim uslovima trgovina u svec¢op meri zasniva na Internetu. Té&njenica
predstavlja kamen temeljac bez kojeg ne bi bilwogztrgovine, tj. nastanka e-trgovioe
kojoj ¢e u narednom tekstu biti visesr&®

E - trgovina predstavlja kupovinu i prodaju dobgirasluga putem Interneta kao i
prihode od reklame, kao i elektronsku razmenu dadnata koji prate robu, novac i usluge.
Termin elektronska trgovina moze se definisatia keoces upravljanja onlajn finansijskim
transakcijama od strane pojedinaca ili kompanijavajO proces ukljtuje kako
maloprodajne, tako i veleprodajne transakcije. Bolattrgovine je u sistemima i
procedurama ponta kojih dolazi do razmene raglih finansijskih dokumenata i
informacija. Elektronska trgovina se sprovodi kéei§em jedne ili  viSe
telekomunikacionih tehnologija u cilju ostvarivanjontakta ili direktne trgovine s
partnerima. U uzem smislu pod elektronskom trgowinee podrazumeva kupoprodaja
putem Interneta. Ona ukfjule ne samo razmenu novca i proizvoda¢ vevodenje
proizvodnje elektronskim putem, organizovanje lbgesi podrSke za kupce.

Moc¢ elektronske trgovine se ogleda u tome Sto npra&up Republike Srbije moze
da kupi proizvod u Norveskoj i odredi da isporukalé u Budimpesti.

E-trgovinaomoguava":

= digitalno omogudene sve komercijalne transakcije iztueorganizacija (B2B) i
pojedinaca (B2C, C2C) itd.

= razmenu vrednosti preko organizacionih, ili indivédhih granica u zamenu za
vrednosti/proizvode i/ili servise

34 \www.zverko.rs/2011/11/internet-marketing-za-poietvrste-online-promocije/#.T2hhnuSeXyA, februar-
mart 2012,

% www.esrpska.com, februar-mart 2012,

3% www.esrpska.com, februar-mart 2012,
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Neophodno je napraviti jasnu razliku izéeelektronskog poslovanja i elektronske
trgovine, Sto se najbolje vidi sa slici 25, a prefsaudonu, e-poslovne transakcije
obuhvataju aplikacije digitalne tehnologije na pesle procese unutar firme, dok se e-
trgovinske transakcije primarno odnose na trangakceko granica kompanije.

h q

E-business
Systems

TECHNOLOGY
INFRASTRUCTURE

THE FIRM

#

SUPPLIERS

CUSTOMERS

Sl. 20 - Razlikaizna& e-trgovine i e-poslovanja

Paietak elektronske trgovine je vezan za zadnje dpcefX veka, kad su se
pojavile kompanije koje su promovisale elektronsigovinu. Te kompanije, kao 5to su
Amazon i eBay postoje i danas (Sto je dokaz prave odluke vezamokariZenje
elektronske trgovine) i na globalnom nivou predisgy lidere na poljuonline trgovine.
Elektronsku trgovinu mozemo smatrati trziStem, kageno nazvati “Elektronsko trziste”
koje predstavlja virtuelno mesto na kom se sustaipci i prodavci radi razmene roba i
usluga. Pri tome se koriste Internet tehnologigandardi radi distribucije proizvoda i
obavljanja online transakcija. Ovo trziSte, u pipng smanjuje ulazne barijere a otvara
mogunost pretrazivanja i dobijanja informacija o prazima i traznji.

TrziSte e-trgovine i primenjene tehnologije omégu prednosti uvédenja
elektronske trgovine koje se direktno odraZzavajupnafitabilnost poslovanja, a to su
mogutnost ostvarenja v prihoda po osnovu dostupnosti Sire potigabaze i snizenje
troSkova koje se ostvaruje po osnovu elektronsgerigke usluga. Ovo trziSte sa sobom
nosi i svoje mane vezane pre svega za nedmupd da kupac moze izbliza da vidi i
“opipa” proizvod i da ga istovremeno prilikom kupog preuzme.

Postoji veliki broj tipova elektronske trgovinejkse mogu kategorisati na rate
naine. Ovdece biti prikazane glavne vrste elektronske trgoiwepodeli koja uvazava
prirodu trZignih odnosa, odnosno ko je prodavdg g kupacd™:

3 dr Grubor. GojkoElektronsko poslovanjéP prezentacija, slide 4
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e B2C - business to consumer (predigzda potros&u) — klaséne maloprodajne
aktivnosti elektronskim putem gde potrdSeupuje robu/usluge od proizéata,
odnosno preduzea koje vrsi prodaju usluga,

* B2B - business to business (prediezeéa preduzai) — klastne veleprodajne
aktivnosti elektronskim putem, gde veletrgovac Kaprobu od proizvdaca ili
drugog veletrgovca,

e C2C - consumer to consumer (potioka potroSéu) — trgovina izméu potrosaa,

e B/C2G - business/consumer to goverment (pregiipetroSd (pojedinac) ka
drzavnoj upravi) — poslovanje i usluzne aktivnogmeiu drzavne uprave
preduzéa, odnosno pojedinaca.

« P2P — peer to peer (pojedinac ka pojedincu) - raamemeu potroSda, uz
koris¢enje peer to peer tehnologije koja oméama potros&ma razmenu fajlova,
odnosno elektronskih sadrzaja,

 M-trgovina — mobilna trgovina — predstavlja trgavikoja se ostvaruje putem
mobilnih uretaja.

4.6.Prednosti marketinga preko interneta(e-marketing i cookig
Razvoj Interneta je kompanijama pruzio niz novibguEnosti:

« Omogu«en je novi kanal informacija i prodaje dostupariba koje tatke na Zemlji
gde postoji tehrtka moguénost izlaska na Internet mrezu,

* Kompanije mogu prikupiti vrlo sadrzajne informaciezane za kupce, trzista i
konkurenciju,

e Uspostavljanje olakSane i brze dvosmerne komuregks&jpotrogama,

e LakSai brza distribucija promotivnog materjalaagilganih potencijalnih kupaca.

Sta je to Cookie #emu sluzi?

HTTP Cookiesnisu kol&i mada ih neki i tako zovu. Isto tako treb&iréa cookies
nisu Spijuni, koji¢e nam onesposobiti kompjuter #itati email. Cookie samo sadrzi
podatke koje web stranica stavi u njih i samo ilista web stranica mozstati. Inate su
napravljeni kao tekst fajl i ne mogu sadrzati insiti viruse. To je ustvari mala datoteka
koja se ubaci u kompjuter s neke Internet strakiga je poséena. Uglavnom se Koristi da
.o0lakSa zivot* korisniku, tako da u pomenutoj datt ostanu fni podaci koje smo
jednom uneli prilikom posete nekoj Internet strantakav korisnicookiepomaze Internet
stranici da prepozna nekog ko je\astavljao podatke na toj Internet stranici.
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Postoje dve vrsteookie Jedna vrsta je kratkotrajn&jva se u RAM memoriji |
aktivna je samo tako dugo koliko je Internet stcarpretrazivéa otvorenaCim se zatvori
ta Internet stranica t@ookiece se izbrisati. Druga vrsta su statoiokieskoji se smeste u
skrivenu datoteku na kompjuteru i imaju uprogramirareme trajanja od par meseci do
par godina ili véno. U principu,cookiec¢e s&uvati korisnéko ime i lozinku (Facebook,
Forumi) i beleziti istoriju poseta Internet straamua, pacak i privatne podatke koje
unosimo u neku formu na Internet stranici (web feynDruga vrstacookieima reklamnu
ulogu i tu se pre svega misli maokieskoje reklamne mreZze stave na kompjuter da vas
prate. Cookie moze da sadrzi sleéle podatke podatke: korigkio ime i lozinke,
preference za odredjene web stranice, vistwser koja se koristi, operativni sistem
racunara koji se koristi, ISP konekciju, IP adresstuilnternet stranica koje su pésee i
tome sléno. U skladu sa tim postojeérowser cookieskompjuterskicookie web cookig
internet cookie i HTTP cookieSva ta imena opisuju informacije koje razne Imeer
stranice koje se posecuju stavljajunaad disk naSeg kompjutera. Te informacije mogu biti
korisne ili Stetne u zavisnosti od uloge koju igraj

Upravo napred navedene karakteristike ondagu neverovatne moguaosti za
direktni marketing prema ciljanom korisniku koji j& mrezi pokazao interesovanje za
odreienu vrstu roba ili usluga. Jednostavno, pri posgérnet stranicama, ukoliko nesto
kupujemo na taj n#n, gledamo cene namestaja, trazimo informacij®@ledti i tako dalje,
sve pretrage, svaka ukucan& re browse-ur svaka poseta nekoj Internet stranici nam
ostavi cookie Reklama koju smo videli na nekoj Internet stramicsebi moze da nosi
cookieskoji se memoriSe u kompjuteru korisnika i u tojataci se skladiste informacije o
interesovanjima korisnika, a ta informacija prutagwnost kreiranja reklama na Internet
stranicama sa temama koje korisnika interesuju.j&tuze prisustvo na Internetu, to je
viSecookies a reklame su sve preciznije i primamljivije zaiknoika.

Ovako prikupljanje informacija koje nastaju na oamon line delovanja korisnika
mogu se pretvoriti u off line delovanje kompanijeako se posle direktnim marketingom
dobijaju razne vrste reklama putem elektronskegost

Pri svemu imamo u vidu da i telekomunikacione konijga kao pruzaoci usluga
elektronskih komunikacija primenjuju sve vrste mag marketinga kako bi opstale na
trziStu i stekle konkurentsku prednost. Te kompanij zavisnosti od budzeta hamenjenog
za marketinSke aktivnosti promovisSu svoje uslugdokpreko Stampanih, tako i preko svih
napred navedenih elektronskih medija, pa sve dogwe cookies, kao minog oruzja u
primeni direktnog marketinga, uglavnhom preko ¢émb drustvenih mreza ili zdajnih
sajtova koji se bave reklamom preko Interneta. id&tu elektronskih komunikacija u
Srbiji, primetno je prisustvo svih vidova markéih aktivnosti operatora usluga
elektronskih komunikacija, kao Sto su Telekom Srbijelenor, VIP mobile, SBB, Orion
telekom...

Upotreba cookie nije nikakva tajna i zbog velikécero zaveri i Spijunazi mnoge
marketinSke kée su na svojim Internet stranicama postavile i &fj@nja, Sta je cookie,
¢emu sluzi i kako ga se mozemo resiti ukoliko naravpiprobleme ili strahujemo od
Spijunaze. Takve primere nalazimo na Internet &rainevnog elektronskog magazina
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~corner® u Hrvatskoj, zatim na Internet stranicieduzéa ,Firminvest‘ koja se bavi
kataloSkom prodajom u Bosni i Hercegovini...

.Marketing strénjaci danas pred sobom prvi put imaju magest da precizno
predvide ishod kampanja, da ciljaju iskijpo potroS&e koje odrdeni proizvod zanima i
da uvek pogode ciljnu grupu. Ispada i da je potiio$a bolje — kada \iemoraju da gledaju
reklame, nek to bar budu one vezane za proizvogke ikazanimaju. Dobitnici su svi — i
proizvadaci, i marketing agencije, i korisnici, a velikim @e@h za ovo su zasluzni kaléi
(engl.cookies)standard bez kog je teSko zamisliti Internet*

Kako ova tehriika mogunost definitivno zadire u privatnost, Evropska anjg
2009 godine donela tzv. E-Privacy direktivu, odreosrmandman na postéje direktivu
(Directive 2002/58 on Privacy and Electronic Comimations sa amandmanom Directive
2009/136), koja od svakog zahteva ko skuplja pad&tirisnika putentookieda najpre
trazi njihov pristanak. Po ovoj direktivi, svi kqgplasirajucookiesmoraju da detaljno, na
jeziku razumljivom za korisnike, objasne Stani njihovi cookiesrade. U ovom radu se
necemo baviti pitanjem poStovanja napred navedendtire
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5. POSLOVNI INFORMACIONI SISTEMI | ZNANJE O POTROSA CIMA —
OSNOVA ZA STICANJE KONKURENTSKE PREDNOSTI

5.1. Poslovni informacioni sistemi

Informacioni sistem predstavlja ueni i integrisani skup podataka, procesa,
interfejsa, mreza, tehnologija i ljudi koji su u dasobnoj korelaciji u cilju podrske i
poboljSanja svakodnevnih poslovnih operacija i pkdr menadZzmentu u reSavanju
poslovnih problema i donoSenja odluka. Informaci@steme delimo na operacione i
analitcke, odnosno one koji podrzavaju poslovne operacjee koji podrZzavaju proces
odlwivanja, kao i specijalizovane operacione sistemealificki informacioni sistemi
mogu biti menadZzment informacioni sistemi (vrSedar predefinisanih izvesStaja), sistemi
za podrSku odkivanju (interaktivni sistemi za analizu) i izvr&nformacioni sistemi (koji
obezbduju kriticne informacije za senior menadzment).

Analiticki informacioni sistemi predstavljaju ueni skup alata i sistema koji
omoguavaju pronalazenje, prikupljanje, ekstrakovanjegaoizovanje, skladiStenje,
analiziranje i prevéenje poslovnih informacija u znanje u cilju podrséwivanju i
poboljSanja sveukupne poslovne efektivhosti. U @asbm svetu upotrebljava se termin
“Inteligentni poslovni sistemi” Businesdntelligence System&® Na slici 21. prikazan je
polozaj sistema za podrsku o¢ikanju:

DECISION INFORMATION
STRUCTURE A SYSTEM

Unstructured Decision support

system

Management

Semi structured . .
information system

Tactical management

Business unit managers/ self
directed teams

Transaction

Structured processing system

Sl. 21 - PoloZaj sistema za podrsku @dllanju*

“ONjegus. A., prezentacija sa predavanja, jun 2012
*I Njegus. A., prezentacija sa predavanja, jun 2012
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Kao Sto smo u prethodnim delovima ovog rada navazlicitim metodama
preduzéa vrSe prikupljanje ogromnih kélha podataka vezanih za potencijalne kupce,
postojée kupce, traznju za asortimanom koji je predmetzpomnje ili prodaje kao i za
trziSte odrdenih roba ili usluga. Tako prikupljeni podaci bemktickog procesa su gomila
sirovih c¢injenica i tek nakon analifke obrade mogu se iskoristiti u marketinsSke svrhe,
odnosno u svrhu poslovnog odivanja i usmeravanje marketinSkih aktivnosti prema
pojedinim ciljnim grupama, odnosno direktno prenmgepcijalnom kupcu roba ili usluga,
koji ¢e sa velikom sigurnés postati kupac, jer se poklapaju njegove karadtike i Zelje
sa karakteristikama roba ili usluga koje prodagdpzée.

U svrhu prethodno navedenog, predizzeazvijaju skladiSta - baze podataka koje
su fokusirane na subjekte u poslovnim procesimazay@oslene, dobavija i naravno
kupce. Podaci u skladiStima podataka su vremerasksai i nepromenljivi, tako da im je
mogute pristupiti sa viSe strana i oldr@ati na n&in koji je potreban za analiki proces.
Moramo napomenuti da baze podataka mogu bittineliviSe terabajta, pa i gigabajt, zbog
¢ega treba biti obazriv sa planiranjem baze, odnsg&tauliSta podataka.

Na slici 22. dat je Sematski prikaz veze od formmaskladiSta podataka koji se
dobijaju iz razléitin izvora do dobijanja Zeljenih podataka na osngtrieno osmisljenih
upita.

Izvori B
podataka
Interni :
izvon Upit
podataka

— Y Prezentiranje
— strakcija Data enerisanje podataka i
Litni ™ Filtriranje | warehouse [*P]]| izvestaja ) vizualizacija

Transformisanje
Ekstemi
izvon Predvidanje
podataka Pripremanje Analiza

podataka lzgradnja Modeliranje
DW

OLAP
Sl. 22 — Obrada i prikaz podataka

Analiza izvora podataka

2 Njegus. A.,Poslovni informacioni sistemUniverzitet Singidunum, Beograd 2009., strana 254
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SkladiStenje podatakdéta Warehousingje proces integracije podataka u jedan
repozitorijum iz kojeg krajnji korisnici mogu sproditi ad-hockanalize podataka i praviti
izveStaje. SkladiSte podataka je anélidi baza podataka namenjena samctizmije i
koristi se kao osnova sistema za podrsku @amju *

Karakteristike skladiSta podataka su: organizackanzistentnost, vremenski
podaci, multidimenzionalnost i web-zasnovanost, aanfonente skladiSte podataka su
izvori podataka, oblast za pripremu podatdRata Mart koji predstavlja podskupata
Warehousd na krajuData WarehouseKao Sto se vidi na slici 9, sve se zavrSava na
OLAP sistemu ©n-line Analytical Processingodakle se postavljaju multidimenzionalni
upiti, generisu izvestaji, vrSi predianje, modeliranje i analiza, a sve u svrhu vizaelie,
odnosno prezentacije podataka@&emucemo opSirnije wetvrtom delu ovog rada.

5.2.CRM

CRM predstavlja upravljanje odnosima sa pot¢osa — kupcima. CRM obuhvata
sve odnose predu&e sa kupcem. To su: marketing, prodaja, isporukenprnarudzbama,
podrska potrod@ma nakon prodaje (post-sale). CRM softvere&ese koriste ljudi koji su
u direktnom kontaktu s potro8ma. Koncept CRM-a se zasniva na tvrdnji da, ako se
poseduju informacije o kupcu (5ta on Zeli, kakasizprod, koje potrebe njime zadovoljava
I sl.) prodaja takvog proizvodé biti mnogo uspesnija i kupae biti zadovoljniji. Srz
ovog pristupa je dakle posedovanje informacijgepa najbitniji element CRM-&'

Tri osnovne funkcije CRM-a su:

* Automatizacija marketinga Marketing Automation - vodenje aktivnosti
promotivnih kampanja, kortgnje alata za automatsku analizu trzista.

* Prodaja podrzana tehnologijomgchnology-Assisted SellingpodrSka prodajnom
osoblju koji omogdava upravljanjem listom kontakat&uvanje evidencije o
potencijalnim kupcima i napomene kada ih treba ponkontaktirati, teme o
kojima treba razgovarati. Softver moze imati i m@wst oblikovanja proizvoda po
zelji kupca.

e Podrska kupcuQustomer Support- ova aplikacija se koristi kod call-centra za
telemarketing ili za tehtku podrsku.

Komunikacija sa kupcima je &ia kako d&i do informacije Sta kupci zele, a samim
tim i klju¢ za plasman proizvoda/usluga. Komunikacija sa kikesn je bitno olakSana
koris¢enjem telekomunikacionih tehnologija i CRM aplikaciTakav n&in komuniciranja
se postize uz kori&nje sledéh medija:

“3Njegus. A. Poslovni informacioni sistemUniverzitet Singidunum, Beograd 2009., strana 251
“ Prirnik za pripremu prijemnog ispita za upis na mastedije Univerziteta u Beogradu FON, str 32
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e Telefon

* Fax

« Interactive Dialog/Chat Window
* Forum/Chat Room

* Newsgroup

e e-Mall

* Online Meeting/eConference

* Video Teleconference

e Voice Messaging

e Video Messaging

Pridobiti kupca, zna pro¢i putem, odnosno provesti potencijalnog kupca kevz
AIDA mehanizam Attention, Interest, Desire, ActipnSto znai da je najpre potrebno
privu¢i paznju @Attentior), zatim podsté interes (nteres), potom probuditi Zeljudesire),
koja na kraju treba rezultiratinom kupovine Action).

Upoznavanje korisnika, shvatanje njihovog ponaSanjpredviianje njihovih
namera omogtava preduz&s da prilagodi svoju ponudu potrebama kupca.
Telekomunikacione, odnosno informacione tehnologigo i CRM aplikacije pomazu
brzem ostvarenju ovog cilja. Implementacijom CRMesim Sto saznajemo potrebe
kupaca, postizemo posanje zadovoljstva korisnika, smanjenje troSkovayepanje
prodaje, pripremanje uspesnijih marketinskih aldstni poveanje produktivnosti.

Uzimajwi u obzir prethodno navedendjtav AIDA mehanizam, uz pravilno
usmerene aktivnosti vezane za CRM, treba da dodedeonovne kupovine, odnosno
lojalnosti kupca.

Usvajanje CRM u preduze podrazumeva aktivnhosti usmerene na operativhom,
analittkom i organizacionom polju. Operativni CRM pred$§t unos podataka o
interakciji sa korisnikom. Njime se uz kat&hje raznih baza i aplikacija skladiSte podaci o
korisnicima i njihovim aktivnostima. Analiki CRM je deo koji upotrebom detaljnih
analiza zasnovanih na stnim znanjima iz marketinga definiSe sliku o svakom
pojedingnom korisniku, njegovim potrebama i zeljama. ¢éTrelement je organizacioni
CRM. Njegova uloga je uspostavljanje kontakataterakcije sa korisnikom kroz ¢e
pomenute medije Safumu obavestenja, ponude islD, a odgovori korisnika véaju se u
sistem kroz operativni CRM. Na slici 23. dat jefgtia je predstavljena nieipovezanost
operativnog, analitkog i organizacionog dela CRM-a.
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Operativni CRM »  Analiticki CRM

N

Organizacioni CRM

Sl. 23 — Méupovezanost operativnog, analkdg i organizacionog elementa CRM

Osnovne funkcionalnosti koje CRM treba da pruzi :
* Dobijanje kompletne slike kupaca,
* Veza i strujanje poslovnih procesa izvan granistegia,
* Prednost lake integracije sa drugim informacionistesnima,
* Rad izvan dometa interne mreze
* Prilagaiavanje i integracija sa drugim proizvodima i sames

Osnovne konkurentske prednosti koje CRM softverodosu:
* Poveanje uspeha u prodaji
» Efikasan korisniki servis
* Mobilnost — pristup sa mobilnih utaja.
* DonoSenje brzih i taih odluka
* Deljenje informacija
* Automatizovanje poslovnih procesa
* Integracija poslovanja
* Brz povr&aj investicije

5.2.1. Customer intelligence

Customer intelligence (Cl) predstavlja informacijevedene iz podataka o
klijentima koje organizacija prikuplja iz unutrasnji spoljnih izvora. Svrha CI je
razumevanje kupca i bolja motivacija kako bi se gném buduéi rast. Primena poslovne
analitike kako bi se doSlo do podataka o Klijentipenekad se naziveustomer data
mining Interni korisnéki podaci mogu biti generisani od postdiekupaca i skladiSte se u
korporativnim bazama podataka, dok spoljni podaogm biti prikupljeni iz razkitih

izvora. Spoljni podaci se aino svrstavaju u kategorije:

e Li¢nih, koji uklju¢uju podatke kao Sto su uzrast, visina dohotka,naisiuga,
obrazovni profil i br&ano stanje. Takvi podaci mogu se analizirati kakosei

istrazila l¢na karta ili obrazac kupaca i
» Geografskih, koji ukljguju podatke prikupljene od spe¢iiiih lokacija.

54



UspeSan marketing uvek mora da startuje sa praigpravnim podacima, jer se na
kraju marketinSkog procesa uvek nalazi kupac raoosno korisnik usluga sa svojim
profilom. CI tehnologija je napravila veliki korakapred u kompanijama na polju bolje
interakcije izméu korisnika i prodavaca.

Cilj Customer Intelligence je da pomogne identfiknju kupaca koji su generator
profita za kompaniju, promena strukture ativanja cena svojih neprofitabilnih kupaca i
identifikacija potencijalnih kupaca za izgradnjuog baze klijenata kroz sticanje novog
kupca.

U savremenim uslovima poslovanja jedan od osnoysinametara uspesSnog
poslovanja, pored povane slozenosti i odgovornosti u marketingu, jestaitetan odnos
sa kupcima. Zadovoljstvo kupaca dobrom poslovnaradnjom, kao i poznavanje potrebe
kupaca, navika i zelja, nezaobilazni su faktori gg@nja njihove lojalnosti u uslovima
dinamine trziSne konkurencije. Razlozi zbog kojih su llogst i zadrzavanje postdja
kupaca bitni:

* prodati proizvod/uslugu novom kupcu 5-8 puta jepdjeunego prodati postajem
kupcu

* jedan proséno nezadovoljan kupac upozeasa svojim loSim iskustvom joS 8-10
osoba

* kompanije mogu povati svoje profite i do 85%, povavSi svoje godiSnje
zadrzavanje kupaca za 5%

* verovatnéa prodaje novom kupcu je oko 15%, dok je veroven@rodaje
postojeéem kupcu 50%

U osnovi Cl koncepta je sinteza poslovnih procdsaskih resursa i softvera za
obradu podataka kako internih tako i eksternih. lketa takve sinteze omogite
uspostavljanje jakih mehanizama upravljanja odnosanklijentima,ciji ¢e rezultati biti
zadovoljstvo Klijenta kvalitetnom saradnjom, a takaadovoljstvo rezultirge lojalnogu, a
lojalnostée spréiti odlazak klijenta kod konkurencije.

U aktivnostima kompanije koja treba biti orijeratn® ka kupcu koji predstavlja cilj
preko kojeg se ostvaruje profit, najZagije je imati u vidu tri ,I* elementa, a to suldji
uvid — sagledavanje kupacengigh), interakcija sa kupcemnteraction i kontinualno
unapréenje marketingaihprove, Sto zahteva i organizacione sposobnosti za &ugea
Naime, marketari su shvatili da je ositetiri ,P* (product, price, promotion and
placement) koji su i dalje vrlo vazni, da kup¢etuju ili zahtevaju da kompanije u punoj
meri priznaju njihov odnos kroz proizvode i orgauine delove. U odgovoru na ovaj
zahtev potrebno je da kompanije i njihove marketaigivnosti budu orijentisane ka
korisniku. Na slici 24. prikazana je pozicija Cl adnosu na tri osnovna elementa
marketinga i povezanost Cl sa tri I elementa:
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Deepen Choreograph
Customer Customer

INSIGHT INTERACTION
Customer

Intelligence

Sl. 24 — Odnos Cl i tri ,I* elementa marketinga

Da bi se sprovela tri I marketinga, potrebnodi@ kompanija moze da sprovede,
odnosno da se organizuje na takavimaa moze da sprovede slédeaktivnosti:

1. Dublji uvid — sagledavanje kupacmgigh) — a) Kvalitetno upravljanje podacima
kupaca, b) Preddanje ponaSanja korisnika, c) Profilisanje i segmaejd
korisnika;

2. Interakcija sa kupcemir(teractior) — a) Upravljanje i optimizacija strategije, b)
AnagaZzovanje visoko potencijalnih kupaca;

3. Kontinualno unapréenje marketingaihprove — a) Merenje i kreiranje izveStaja sa
rezultatima, b) Optimizacija marketing ulaganjaPcdmena nagenih lekcija.

Veza tri “I” marketinga i gore navedenih aktivngstikazana je na slici 25.

Choreograph
ust

Customer
INTERACTION

Sl. 25 — Poslovni model korighi orijentisan na tri “|” 4

5 White paperCompeting On Customer Intelligen@AS, str 4
6 White paperCompeting On Customer Intelligen@AS, str 6
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Kvalitetno upravljanje podacima vezanim za kupcdrppumeva:

1. Pristupanje podacima iz viSe proizvoda i kanala
2. Prebacivanje i integracija podataka (ukijpuci i podatke trée strane).
3. Filterisanje podataka i priprema za analitiku.

Predvidanje ponaSanja korisnika je vrlo vazan element uketmgu. Kako se
znanje uvéavalo, pojavila se potraznja za sveéiae informacijama o kupcima. Kompanije
su shvatile kolika je mo informacija ¢ijom analizom, a =zatim prognoziranjem,
prediktivnim modeliranjem i optimizacijom uf@amo znanje. Zavisnost stepena
predviianja i konkurentske prednosti data je na slict’26.

Sa dijagrama na slici 26. vidimo da na osnovu oriigase desilo, kolikdesto i
gde, mozZzemo shvatiti demu je problem i koju akciju treba da izvedemo, @iavu
konkurentsku prednost &mo odgovorom na pitanja zasto se to dogodilo,yidedjem
trendova, odgovorom na pitanje @ se desiti i optimizacijom, odnosno iznalazenjem
najboljeg razvoja dogiaja.

Profilisanje i segmentacija korisnika koriste  ge direktnim marketinskim
kampanjama, oglaSavanju u medijima, planiranju ugdn prodajnim i marketinskim
aktivnostima. U sustini, prema segmentiranom kupcse moze d sa direktnim
marketinSkim aktivnostima pfodact-pusl, gde je naglasak stavljen na uivanje
pojedinog proizvoda za kupca. Cilj je utvrditi sgjin kupcima se moze poétidugoraian
profitabilan odnos uzimagiiu obzir njihova interesovanja.

Optimizacija i upravljanje pomaze u marketingu midrefivanju optimalne
kombinacije izméu reklamiranja, promocije i cene, Sto pomaze daketar donese
najpametniju odluku o alokaciji resursa. U okvirglasavanja, ovo vodi optimalnoj
kombinaciji medija za pojedino trziste.

4" White paperCompeting On Customer Intelligen@AS, str 10
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Sl. 26 - Zavisnost stepena pretanja i konkurentske prednosti

Anagazovanje visoko potencijalnih kupaca se pegtreko unutrasnjih i spoljasnjih
interaktivnih sistema kao Sto su pozivni centrieby prodavnice i podruznice kao
unutrasnji i direktna posSta, elektronska poStaderii prodaje kao spoljni. Bitno je
angazovati, odnosno kontaktirati svoje pott@Saa Sto viSe ragiitih natina i preko Sto
viSe razltitih tacaka. Tako se dobija Stoéeei bolja reakcija potroga.

Merenje i kreiranje izveStaja sa rezultatima pradg ustvari merenje dinka u
marketingu, Sto omogava menadzmentu donoSenje pravih odluka u svrh@poja
povrataja investicije u marketing, kao i optimizaciju rketing ulaganja koja se postize
primenom nadenih lekcija, odnosno unagienjem poslovanja.

Uz ClI postizemo i dobijamo:

e kvalitetnu listu svih potrosa,

e set odréenih informacija o svim potro&ana,

e uspostavljanje veze izrie potrosaa,

e povezivanje potro¥a sa menadzerima,

* Kkljuéne informacije o menadzZerima za uspostavljanje sana
potroS&ima,

e koordinaciju i optimizaciju broja poruka usmerepiema potrosai iz svih
kanala,

* razumevanje uobajenog ponasSanja potr@ésatokom transakcija,

» identifikovanje potroS& koji su najviSe raspolozeni da kupe/prihvate
ponudu,

» identifikovanje kupaca kojice gotovo najsigurnije da ostvare ndjue
kupovinu,
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» identifikovanje optimalnog vremena za pridobijapfgros&a,

* podrSku potrogama (npr. kolikoc¢esto se moze izvrSiti ponuda, ili prodati
neki proizvod),

* Informaciju o broju potro&a,

» Listu potroSaa koji generiSu naj\é deo prihoda,

» Listu najprofitabilnijih potrosé&a,

» Indeks satisfakcije potro&a (glavni pokazatelj zadovoljstva potréasn

* Indeks lojalnosti (kljani pokazatelj produbljivanja veza izdwepreduzéa i
potros&a),

» Stopa zadrzavanja potr@sa(odnos broja potro&a koji ponovo koriste
proizvode i usluge preduéz i ukupnog broja potro&a),

* Udeo u kupovnoj m@ potros&a,

» Stopu odgovora (tj. stopa reagovanja ciljne grupggd&a na odréenu
marketinsku meru ),

* Podaci vezani za spedifiosti pojedinih potrosa, kao Sto je ukupna
vrednost koju moZe da donese jedan potroKaji se koriste za direktni
marketing prema oddenom potrosau.

5.3.Business intelligence i poslovno odtivanje

“Poslovna inteligencija ili inteligencija o poslovaju (Business Intelligence-
Bl) je arhitektura koja predstavlja zbirni naziv zaddaliju integrisanih alata, aplikacija i
baza podataka koje obedgu organizacijiefikasan i lak pristup poslovnim podacima,
analizu i méusobno deljenjeinformacija u cilju donoSenja kvalitetnijih, brzil
relevantnijih odluka ipobolj$anja sveukupne poslovne efektivno&tiPod Bl softverom
podrazumevamo sisteme za podrsku @ghnju (Decision Support Systems — DS@nije
izvrSne informacione sistemdeXecutive Information Systems EIS), data warehouse
softvere, ekspertne sistemdata miningtehnikeza interpretiranje podataka. Moze séire
da poslovna inteligencija predstavlja skup alatplikacija za: pristupanje podacima ili
viSe razlEitih izvora, pregled podataka, analizu podatakasirithuciju znanja dobijenog
analizama. Na sledej slici (27) prikazan je jedan opsti poslovni sist

“8 Njegus. A. Poslovni informacioni sistemUniverzitet Singidunum, Beograd 2009. str. 286
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Sl. 27 — Poslovna inteligencffa

Bl odslikava celokupnu organizaciju, ptiemu svi zaposleni mogu dobiti
informaciju koja im je u tom trenutku neophodna iratbnoSenja boljih, brzih i
relevantnijih odluka. Bl omogdiava predwianja, izradu nekoliko scenarija i pripremu za
svaku situaciju. U danaSnje vreme konkurencije jyedéam delu prodaje roba i usluga
preduzéa se vode na osnovu znanja o konkurenciji, kupcdobavlj&ima, a to znanje se
obezbduje uz pomo Bl softvera, koje je osnova za donoSenje posloedinka.

Svaki Bl projekat prolazi kroz Sest faza i to:

1) OpravdanostJustifi catior) u kojoj se procenjuju potrebe,

2) Planiranje Planning — koje podrazumeva razvoj strateskih i té&h planova,

3) Analiza poslovanjaBusiness analysisi kojoj se obavlja detaljna analiza poslovnih
problema ili poslovnih mogunosti,

4) Projektovanje Design gde se vrSi projektovanje proizvoda koji reSavalqpose
60ested ,

5) lIzgradnja Construction koja treba da obezbedi poveqinvesticija,

6) Uvodenje Deployment — implementacija i prodaja zavrSnog proizvoda, raati
merenje njegove efektivnosti da bi se odredilo dae$enje dostize cekivani
povratgj investicija feturn on investmertROl).

Graficki prikaz napred navedenih faza u izgradnji postaysistema prikazan je na
slici 28.

9 Njegus. A. Poslovni informacioni sisteminiverzitet Singidunum, Beograd 2009. str. 286
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Sl. 28 — Faze razvoja Bl projeRfa

Poslovnu inteligenciju mozZzemo podeliti u dve grupgziSnu i unutrasnju
inteligenciju preduz&. TrziSna je dominantno usmerena na podatke irndoije iz
okoline, dok se unutraSnja inteligencija predazeprimarno bavi povezivanjem i
unapréenjem podataka, informacija i znanja u preduze

U okviru trziSne inteligencije mozemo@dalo tri glavna izvora podataka, a to su:

* Kklijenti,
* konkurencija i
* poslovni partneri poduza.

Iz toga proizlaze tri potkategorije trziSne ingelncije:

» Kklijentska inteligencija
» trziSna inteligencija (analiza konkurencije) i
* inteligencija lanca snabdevanja.

Unutrasnja inteligencija se moZe podeliti na demkonente:

* inteligenciju poslovnih procesa i
* inteligenciju menadzmenta.

Poslovna inteligencija je osnova savremenog pesigv One organizacije, koje
umeju da upravljaju svojim resursima podataka, rinficija i znanja, uspesnije su,
konkurentnije i efikasnije od svojih konkurenata ®rganizacije se, po pravilu, u svom
poslovanju oslanjaju na savremene koncepte stysitegi upravljanja, upravljanju
performansi i razvijaju sisteme poslovne inteliggncSistemi poslovne inteligencije
evoluiraju ka Web aplikacijama, a to korisnicimaagaava istrazivanje i rad sa udaljenih
lokacija™* VaZno je imati na umu da poslovna inteligencijappmaZe i olak3ava, ali

0 Njegus. A.,Poslovni informacioni sisteminiverzitet Singidunum, Beograd 2009. str. 288.
*L Njegus. A., stréni rad:Znacaj poslovne inteligencije u turisiom poslovanju2009. god, str. 9
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inteligentno poslovanje ne moze istinski zamerislovni softveri, odnosno bussines
intelligence softveri su pojamkoji obuhata sistemeza podrSku odkivanju [Decision
Support Systems,DSS), ranije izvrSne informacionsisteme Executive Information
Systems,EIS), data warehousesoftvere, ekspertneisteme idata miningalgoritme za
interpretiranje podataka. Vé&nu navedenih pojmova pominjali smo u delu 2.2 kadw
govorili o analitékim informacionim sistemima, kao osnovom za modenanketing.

U celoj prti poslovne inteligencije i analiikih sistema, vrl@esto se susée pojam
data mining koji predstavlja ustvari svo znanje koje se ppika raznim tehnikama i
alatima koji obrduju podatke iz postoj¢h baza podataka. Osnovna namdata mining-a
je da se iz ogromne koine operativnih podataka i veza koje se ne moguatdsagledati
definiSu odgovarajte relacije, obrasci ponasSanja, Sto u krajnjendaglutreba da dovede
od podataka do potrebne informacije. Alati poslointeligencije poput skladiSta podataka
(Data Warehouse), ETL (Extraction, Transformatiamd Loading), data mining, and
OLAP (On-Line Analytical Processing) idealni su aaalizu informacija i optimizaciju
procesa.

Danas postoje mnogi poslovni angkii sistemi koji sluze za podrSku poslovhom
odlwivanju, a neke od njih smo pomenuli u delu 2.1&zano za preduslove za razvoj
elektronskog marketinga. Od poslovnih sistema natemo: Danas, postoje brojni
poslovni informacioni sistemBCM (Supply Chain Management integrisano planiranje i
upravljanje tokom dobara i usluga, informacija voa kroz aktivnosti lanca snabdevanja,
ERP (Enterprise Resource Plannipg integriSe i automatizuje sve aspekte poslovanja
preduzéa, PLM (Product Lifecycle Managem@nt integriSe funkcije razvoja proizvoda,
bezbednosti, kvaliteta i odrzavanfaRM (Supplier Relationship Managemgnt integriSe
procese pregovaranja i nabavke proizvoda ili usluQRM (Customer Relationship
Management— integriSe procese i upravlja odnosima sa Miiea/potroS&ima i mnogi
drugi.

5.3.1. Analiza i business intelligence OLAP

Uspesno poslovno planiranje i razvoj zahteva dobro
razumevanje trziSnog potencijala. MarketinSki olS&a@i sistem (engl.marketing
intelligence systejnje skup procedura i izvora koje koriste marketako bi obezbedili
dnevne informacije o bitnim deSavanjima u marketkguZenjuw’? Pri tome oni na raalit
n&ain istrazuju trziSte 1 to istrazivanje moze bitiirako, nefokusirano traganje, bez
posebnog cilja ili namere, ili fokusirano tragarga posebnim informacijama, ali bez
aktivnog istrazivanja, zatim neformalno traganjgekge uglavnom nestruktuiran napor
ograntenog dometa kako bi se pribavila atfea informacija ili informacija za odtenu
svrhu i formalno traganje koje predstavlja dobrmd$en napor sa planom, procedurama i
metodologijom da se obezbedi informacija o sp&uifin problemu ili stvari.

Savremena koncepcija upravljanja podrazumeva svaipge informacijama svih
hijerarhijskih nivoa upravljanja sa odgovarajun (sa stanoviSta kvaliteta i kvantiteta)

*2 Goljanin. D.,Marketing u trgovinj Univerzitet Singidunum, Beograd 2010. str. 46.
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informacijama  koje je moge samo sa dobro razvijenim informacionim sistemom
kompanije. Markeing intelligencese obezbduje kroz tri osnovna pristupa: marketing
istrazivanja, marketing informacionih sistema - MISistemi podrSke odéivanju - DSS.
Postoji razlika izméu ova tri pristupa, ali se u praksesto njihove uloge poklapaju,
odnosno vrlaesto nije mogée postaviti jasnu granicu izrde ova tri pristupa.

Tipicna pitanja koja se postavljaju u poslovanju, a santim i u svim
marketinSkim poslovima su: kakav je profil klijeagtna koje klijente treba usmeriti
promociju, koji proizvodi i usluge treba da se poMiSu, kolikoc¢e se postojgh klijenata
sigurno odazvati promociji, kako da se poboljSallmpst kupaca, kako se mogu otkriti
potencijalne prevare? Do odgovora na napred naweedetanja najlakSe se dolazi
koris¢enjem prikupljenih podataka iz baze podataka pr&@u¢@DW), spretno sastavljenim
upitima i analizom dobijenih podatak&me dolazimo do otkrivanja novih znanjadata
mining

Kao Sto smo naveli, otkrivanju novih znanja pre@pretno sastavljeni upiti koje
¢emo najbolje sagledati kroz funkcionalnost OLAPtalaOLAP je snhazan alat koji
omogiava veoma brze odgovore na postavljane upite kojips svojoj prirodi
multidimenzionalni. Multidimenzionalni model bazeodataka koji koristi OLAP
omoguwava kompleksne analite i ad hoc upite sa veoma kratkim vremenom odziva.
Posredstvom OLAP-a anadér ili menadzer ima mogunost da postavlja upite i da na
osnovu odgovora na njih postavlja nove upite¢licese tako kroz veliku zbirku podataka
DW-a. Model OLAP alata se zasniva na sistemu muoigtzionalne analize, ptemu se
podaci mogu istovremeno posmatrati kroziv@oj dimenzija. Kreiranje DW i kor&&nje
OLAP alata omogtava agregaciju istorijskin podataka i manipulagjodacima kroz
interaktivan pristup viSedimenzionalnim informaofa i stvara se mognost dobijanja
odgovora na pitanja kao Sto su npr. koliki je brdhpd u vremenskom periodu, kako se
kretao u posmatranom periodu, u kojoj regiji jetfgaut najvei rast itd. Identifikovanjem
posmatranginjenice (npr. prihoda) u odnosu na atkee predefinisane faktore (mesto,
vreme, kupac, proizvod, cena...), stvaraju se uslalje analize i otkrivanja znanja na
osnovu kojihn¢e se doneti poslovna odluka. Analizom gekuje dobijanje odgovora zbog
¢ega je doslo do takvog stanja i na kojtinatreba usmeriti poslovne akcije u bédosti
kako bi se unapredio poslovni rezultat.

Na slici 29. prikazana je OLAP kocka sa primeromediimenzionalnih upita
vezano za telekomunikaciono trziste:
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SI. 29 - OLAP kocka

Primena viSedimenzionalnih upita kroz koéegje marketing intelligence sistema,
odnosno odidenog Data Mart-a dovodi do otkrivanja skrivenih veza izthe vrednosti
atributa i pronalazenja Sablona ponaSanja iz ogiorkolicina podataka. Na slici 30.
prikazana je Sablonska veza iztaegpojedinih Data Mart-ova kroz koégnje podataka iz
DW i upotrebom OLAP alata. Prirdgie se da odreni Data Mart-ovi sadrze podatke koji
predstavljaju ulazne podatke za marketing intefieyze.
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Sl. 30 — Matrica Data Mart / Dimenzie

%3 Rajkovic. B., Vukevic. S., Bafeta. V.,Poslovna inteligencija prakthi prirucnik, Podgorica 2012, str. 53

64



N&tin na koji ¢e prelomiti donosilac odluke usko je vezan za pnj@aspravne
poslovne informacije i to zbog toga Sto bi odlukebtle voditi kompaniju prema
budwnosti, kako bi kupci, zaposleni i deoaii podjednako bili zadovoljni. Zadatak
donosioca odluke nije jako komplikovan i sastojiuseme da razume operativnu okolinu,
da se takndi u njoj i da bude orijentisan ka rasé&am profitu. U isto vreme moramo
priznati da radno okruzenje postaje sve slozekge, 5to je i upravljanje informacijama u
vezi toga. Cilj kompanije je da "razume, takinse, i razvija se" kroz organizovani Market
Intelligence>* MI pomaZe kompanijama da razumeju njihovo poslovkiuZenje, uspesno
se takmte u njemu, i da kao rezultat ostvare razvoj komjpa#iao program, Ml prikuplja
informacije o trziSnim igréma i strateSkim relevantnim temama i oméaxa uvid koji
predstavlja podrsku donosiocima odluka. Organizegidl je tipicno lociran u strateSkom
planiranju, razvoju poslova, ili marketingu.

Market Intelligence kao disciplina je ujedno i rstai nova. Sve operativne
organizacije u takniarskom okruzenju imaju potrebu za informacijamanedete o tome
Sta trziSte zeli od njihovih proizvoda i uslugasta je pondeno korisnicima od strane
konkurencije. Tradicionalno, obavesStajna aktivrsestesto usko gleda kao ,bacanje oka na
konkurenciju®, koje ponekad moZetati. Sta god da je fokus, obavestajna aktiviéesto
biva obavljena nasumice od strane malih timovapdjedinaca u razlitim delovima
organizacije. Ipak u novije vreme, kao diktat gllvie ekonomije i kompleksnih zahteva
ustanovljena je moderna strategija planiranja pgedamarketinga i modernog
menadzmenta gde je Market Intelligence je dobiagyjozu organizaciji koja se upaodaje
sa drugim funkcijama sténe podrSke kao Sto su upravljanje rizicima, odsogivnogu.
Za uspesnost je neophodno intenzivno znanje préduz®je se ne moze pastibez
organizovanog obavestajnog programa kao jedan @dtsyrupa podrske.

Proces koji se obavlja kroz Market intelligenc&esin je cikléan i u okviru ciklusa,
uvek analiza potreba pokie proces u kome se podaci prikupljaju i alofa i pretvaraju u
analizu kojace biti iskori€ena u donosenju odluka.

Market intelligense softveri su implementirani etini velikih svetskih kompanija i
svi se slazu da oni donose slégl&oristi:

* Boljai brza odluka
e Stedi vreme i novac
e StiCu se nova znanja

U svom konanom uticaju na donoSenje odluka, finansijska vraetindobro
organizovanog Marketing Intelligence softvera mbieogromna, ali je to teSko ako ne i
nemogue dokazati, odnosno nemdgu je t&no kvantifikovati doprinos Marketing
Intelligence sistema u donoSenju uspesnih kvallteddluka.

** Hedin, H., Hirvensalo, I., Vaarnas, Markkdhe Handbook of Market Intelligencdohn Wiley & Sons
2011,

65



lako je teSko kvantifikovati uticaj Ml na kvalitelonoSenja odluka, efikasnost
Market intelligence softvera moze biti p&hio precizno izmerena u vremenu i novcu.
Tatne informacije koje poseduje sistem bitno olak3awnosiocu odluka, jer je istesto
u situacijama u kojima mora da kopa za nestalimrmécijama. USteda moze biti izvedena
iz iznosa ukupnih sati koje rukovodioci Stede indajuvek informacije koje su im
potrebne, a one su im na dohvat ruke kada god infgemacija potrebna.

Drugi oblik veoma merljivin prednosti Marketingtatligence je velika uSteda
prilikom nabavke i obrade informacija. Velike kommga jednostavno troSe milione
godiSnje na razlite oblike poslovne informacije, a nekoliko ljudiode analizirati iste
teme interno nezavisno jedni od drugih. Ukoliko akéivnost nije centralno koordinirana,
preklapanja se teSko mogu iZbei moze biti da niko ne zna d&ao koliko je budzeta
potroSeno na ragiitim nivoima u organizaciji.

Bez obzira da li kompanije imaju veliki ili mali &keting intelligence tim, sve
kompanije se oslanjaju na mrezu dodatnih saradikaséna veltina takve mreze je 95
osoba u kompaniji obuhvanih anketom. Broj unutarnjih Market intelligenceriknika, je
u proseku 727. Moze secrela se Market Intelligence mreze sastoji od slajgwdi unutar
organizacije: Jezgro tima Market intelligence, narsaradnika, i mreze Market intelligence
korisnika (slika 31).

Market

Inte [ gence

team
13 persons

e

Sl. 31 — Pros¢na veliina interne Market intelligence mreZe u anketirakiompanijama

U Srbiji, Marketinski informacioni sistem koji pitstavlja osnov market intelligens-
a, je zastupljen u jednoj od dveceefirme, pri¢cemu je taj odnos joS nepovoljniji kod
srednjih i malih kompanija. Ogramnu zastupljenost market intelligence-a u pre¢inzz
ne treba shvatiti kao ,propustenu mogast”, ve& je treba shvatiti kao neostvareni
potencijal koji i dalje postoji.

5 Hedin, H., Hirvensalo, I., Vaarnas, Markk@he Handbook of Market Intelligencdohn Wiley & Sons
2011, slika 2.17
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5.4. Znanje o korisniku kao faktor sticanja konkurentske prednosti

Kada kompanija ostvaruje profit koji prevazilazopek u svojoj grani industrije, kaze se da
ona poseduje konkurentnu prednost u odnosu na supgarnike. Cilj véine poslovnih
strategija je da ostvare odrzivu konkurentnu prstino

Profesor Michael Porter sa Univerziteta u Harvaidkntifikuje dva osnovna tipa
konkurentne prednosti

1) Prednost cene
2) Prednost razlikovanja

Kada je kompanija sposobna da pruzi iste prednkspcima kao i njena
konkurencija, ali po niZoj ceni, to je prednost €@eAko je sposobna da ponudi prednosti
kupcima, koje prevazilaze prednosti konkurentnilbizwoda, onda je to prednost
razlikovanja. Oni se zovu prednosti pozicioniran@efiniSu kompaniju kao predvodnika,
ili u ceni, ili u razlikovanju. Takodje postoji iogled sa aspekta resursa. Ovo vazi za
kompaniju koja na najbolji @& iskori¥ava svoje resurse ostvardjukonkurentnu
prednost koja rezultira superiornim kreiranjem wiesti. To zn& da kompanija mora
imati resurse i sposobnosti koje su superiorne nosd na njenu konkurenciju, a zovu se
sposobnosti razlikovanja.

Sve te sposobnosti se najboljecstiuz poslovnu inteligenciju — business
intelligence, koja je nastala iz potrebe da sewéa kolicina podataka kojom raspolazu
savremene organizacije na nekkinaobradi i iskoristi, jer se informacija i analizste
najvise vrednuje prilikom donoSenja poslovne odluBea@ivsi se sa problemom da je u
kompanijama mnogo podataka na raspolaganju, aljedajihova obrada zbog velike
kolicine podataka veoma teSka i spora i da je impedatige izvrSi obrada informacija u
roku kratem od konkurencije, doSlo se do reSenja koje se poglovna inteligencija.

Prednosti koje pruzaju Business Intelligence rgssum:

intuitivno i jasno izveStavanje,

+ jednoznanost informacija na nivou kompanije,

+ ubrzani ciklusi izveStavanja,

« uvid u izvore i nizove informacija,

+ zn&ajne uStede na obradi/unosu podataka i1 viSe vrenz@nanalizu
informacija,

+ integracija s viSestrukim izvorima podataka,

« prilagodljivo i nadogradljivo reSenje,

+ skalabilna implementacija prema zahtevima korisnika

* www.poslovnaznanja.com/, avgust 2012
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6. STUDIJA SLUCAJA

Analiza profila korisnika mobilne telefonije u svrhu zadrzavanja korisnika,
odrzanja i uvetanja prihoda i sticanja konkurentske prednosti na tziStu pruzanja
usluga mobilne telefonije

Kao Sto je navedeno u uvodu i prethodnim delovimengo rada stvaranje
konkurentske prednosti, kao i njeno odrzavanjegkcija i delovanje predué&a na prosla,
sadasnja i budia deSavanja na trziStu z@gnom za poslovanje preduze Konkurentsku
prednostini skup n&ina kojim se preduze bori na konkrentnom trzistu kako bi ostvarilo
Sto bolju poziciju na trziStu i svoje unapred defame ciljeve. Konkurentska prednost se
moze definisati kao strateSka prednost jednog megduprivrednog subjekta) nad svojim
konkurentima na trziStu proizvoda i usluga na kogarpojavljuje. Tu prednost preddee
moze ostvariti raztitim strategijama ili jo&e&e njihovom kombinacijom, a najpoznatije
su. strategija koja se rukovodi smanjenjem troSkasteategija stvaranja ragiiosti u
odnosu na konkurenciju, strategija inovacija, zadiperativne efikasnosti kao i tehnoloSki
bazirane strategije.

Ovom studijom sltiaja zelimo dokazuje se da analizom profila koriankobilne
telefonije, korisniku moze ponuditi fieobim usluge, a za uzvrat dobiti lojalnost korksani
uz odrzanje ili uvéanje prihoda. S obzirom da je na trziStu usluga imebtelefonije
prisutno zasienje sa stanovista broja korisnika, zadrzavanjiskika i brizi o njemute se
pridavati sve viSe vaznosti u radu operatora.

6.1. Podaci o Operatoru i trziSna pozicija operataa

Ova studija sléaja se bavi analizom profila grupe korisnika Opanaelektronskih
komunikacionih usluga — operatora javne mobilnek@nunikacione mreZe i usluga u
korelaciji sa korisiikim paketima koje ovaj operator nudi na trziStu kefenskih
komunikacija, a sve u svrhu detektovanja ddree grupe korisnika, prema kojoj bi trebalo
primeniti specif€éan marketinski pristup u odnosu na ostale korisnsieekrajnjim ciljem
zadrzavanja korisnika, sticanja lojalnosti korisnilka samim tim i sticanja konkurentske
prednosti.

U pitanju je regionalni operator koji pruza uslugeSrbiji i u drzavama koje se
grante sa Republikom Srbijom sa korigkom bazom od viSe miliona korisnika. Operator
se po broju korisnika i prihodima, u svakoj od aiza kojim pruza usluge javne mobilne
telekomunikacione mreze nalazi doeprva dva vod&a operatora. Zbog spedcifiosti
analize, odnosno podataka koji se koriste u anaé® se navoditi naziv operatora, a cena
paketa uslugd&e biti iskazana u evrima kao valuti. Napominjemosg#aradi o realnim
korisnickim profilima sa donekle izmenjenom ponudom cepakieta koje nudi Operator.
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6.2. Predmet analize i ponuda operatora

Predmet analize u ovoj studiji su préseeracuni korisnika uslugapost paid
korisnici), kojima u narednom periodu & ugovorna obaveza proistekla na osnovu
korisnickog ugovora koji su potpisani na period od jednedile godine. Analiza se
zapa@inje sa ciliem da primenjenom metodom analize paldai izborom marketinga Sto
veci broj korisnika nakon isteka ugovorne obaveze peaie“ kod drugog mobilnog
operatora, odnosno ne raskine ugovor i prekineodigtkusluge Operatora.

U svrhu raspolaganja Sto &mn brojem relevantnih podataka u analizi je kéei$
lokalno razvijen informacioni sistem Operatora yi ke izmeiu ostalog slivaju svi podaci
o korisnicima, u smisludnih podataka (kada jed® post paidkorisnicima), zatim podaci
0 raunima i ostvarenom saoldiagu.

Na osnovu napred navedenog, u svrhu analize vizdsajanje vrsta podataka koji
su nam potrebni, kako bi se izvrSila anaiza nalswleatan nén. Za analizu su potrebni
sled€&i podaci:

1) Broj korisnika kojima istie ugovorna obaveza u periodu novembar-decembar 2012
godine —¢ime dobijamo korisnike koji su predmet naSe analize

2) Pros€an ra&un svakog od korisnika iz ¢ke 1) — ¢ime dobijamo podatke o
~potrosnji“ korisnika, odnosno osnovni ulazni paalakoji nam govori ,Sta dalje”
sa korisnikom,

3) Paket usluga koji koriste korisnici iz¢te 1) — kako bi znali da |i je ,potroSnja“
korisnika u skladu sa izabranim paketom,

4) Pol korisnika — predstavlja dobar podataka za poriafona u kampaniji,

5) Adresa korisnika — predstavlja podatak koji je rremgan ukoliko se korisniku
nakon analize obéamo pisanim putem ili u staju da kampanju treba da
ograntimo na odrdeni region.

Operator nudi razlite pakete usluga koji podrazumevaju @ broj minuta
nacionalnog saobéaja, odréen broj SMS poruka i/ili oddenu kolginu prenosa podataka
odnosno pristupa Internetu. U zavisnosti od sadra@jidene su razéite cene paketa, a
saobréaj van paketa se olitanava po standardnom cenovniku Operatora i bitrsiyglji
od saobréaja ostvarenog u okviru paketa..

U tabelama 6. i 7. prikazani su paketi usluga kajdi Operator:
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Paket 1 Paket 2 Paket 3 Paket 4 Pake{ 5
Mesena 8 evra 16 evra 27 evrd 40 evra 75 evip
pretplata
Nacionalni 154 min | 400 min.| 800 min, 2.000 min. 2.500 min.
saobréaj
Broj SMS u
nacionalnom 150 400 800 1.000 2.000
saobréaju
Tabela 6 — Ponuda Operatora bez Internet saéhja
Paket 1i| Paket2i Paket 3i Paket 4i
Mesena pretplata 10 evra 20 evra 35 evra 55 efra
Nacionalni saobkagj 150 min.| 450 min; 900 min. 1.500 m.
Broj SMS u . 300 800 1500 4000
nacionalnom saobéaju
Prenos podataka u 300MB  800MB 25GB| 5GB
domaem saobréaju

Tabela 7 — Ponuda Operatora sa Internet sadhjam

6.3. Segmentacija

Upravljanje odnosima sa korisnicima zavisi od infacija o korisnicima koje su
nagese smestene u razilim bazama. Konsolidovanje relevantnih informacigjednom
mestu i njihovo sigurno povezivanje nije nimalo faésao. U naSem slaju licni podaci
korisnika se nalaze u jednoj bazi, podaci o @se rasunima u drugoj, a podaci 0
pozivima u tréoj bazi. Segmentacija tipova korisnika koje Opearatoa u bazi se radi u
svrhu sprovdenja marketing kampanje prema speaifin tipovima korisnika.
Segmentacija koju smo mi predvideli ¢danam kvalitetnu informaciju koji paket iz
postojé€e ponude odgovara prasmj potrosnji korisnika.

Drugi tip segmentacije koji bi uzeo u obzir prdfibrisnika po tipu nacionalnih
poziva (pozivi u mrezi Operatora ili pozivi van rae@ i upordenje sa paketima koje nudi
konkurencija dao bi kvalitetnu informaciju o formamu novih paketa koji bi zadovoljili
potrebe korisnik&iji vec¢i deo poziva zavrSava u mrezi Operatora. Naime gitije se da
svi mobilni operatori daju mnogo pogodnije uslowe Eozive koji zavrSavaju u mrezi
operatora u odnosu na pozive koji zavrSavaju vaezenrTo je iz razloga Sto prilikom
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pozivanja korisnika iz jedne u drugu mrezu operéatwisnika koji poziva naptaje poziv
od korisnika, ali deo tog novca odvaja i @adrugom operatoru, tijoj mrezi poziv
zavrSava, odenu cenu koja je u principu niza od cene koja @atana od korisnika, Sto
zn&i da operatori na neki g dele prihod. U skaju poziva u mrezi jednog operatora,
nema pléanja drugom operatoru, celokupan iznos koji je &a&m od korisnika ostaje
operatoru i tako cena minuta sadaja za ovu vrstu poziva (u mrezi operatora) mofe bi
manja.

Na osnovu paketa koje Operator ima u ponudi, asoprikazani u delu 6.2. vrSi se
segmentacija svih korisnika po présem ra&unu u prethodnih Sest meseci, pemu se
imaju u vidu cene postaji paketa, kao i pretpostavka éase nakon sprovedene analize,
u slwaju da postoji dovoljna grupa korisnika, formiratinovi paketi. S obzirom na
navedenwinjenicu da je cena paketa utena u zavisnosti od sadrzaja paketa, a da se
saobréaj van paketa obtanava po standardnom cenovniku Operatora, po k{gecena
saobréaja znatno véa, segmentacija se vrsi tako da se moze lako pnepidzji korisnici
bitno odstupaju od pt&nog paketa.

Segmentacija se vrsi nadgmaprikazan u tabeli 8:

Broj segmenta | Pro&an r&un u evrima
Segment 1 5do 10

Segment 2 10 do 15

Segment 3 15 do 20

Segment 4 20 do 30

Segment 5 30 do 45

Segment 6 viSe od 45

Tabela 8. Segmentacija korisnika

Iz prethodne tabele zapaza se da bi najraciongifajen saobréaj imali korisnici
Paketa 1 i Paketa 1li koji bi se nalazili u Segmehtaatim korisnici Paketa 2 koji bi se
nasli u Segmatu 2, korisnici Paketa 2i koji bi s&lnu Segmentu 3, korisnici Paketa 3 i
Paketa 3i koji bi se nasli u Segmentu 4, korisRigketa 4 i Paketa 3i koji bi se nalazili u
Segmentu 5 i korisnici Paketa 5, Paketa 4i i Paketkoji bi se naSli u Segmentu 6.
Svakako da se realno korisnici ne nalaze u svajgalnim segmentima, tako da upravo
korisnici koji se ne nalaze u svojim idealnim segtimaa biti predmet analize u delu 6.4.

6.4. Analiza podataka
Broj korisnika kojima istte ugovorna obaveza u periodu novembar-decembar 2012

godineje 11.848 i oni su predmet dalje analize. Broj kakarpo svakom segmentu dat je
na grafiku na slici 32.
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Sl. 32 - Broj korisnika po segmentima

Sa grafika na slici 32. Se vidi da se néjvaroj korisnika nalazi u segmentu 3 i
segmentu 4, a to ztiada je najveéi broj korisnika sa prosaim raiunom od 15 do 30 evra,
dok se najmanji broj korisnika nalazi u segmen{d@- 15 evra) i segmentu 6 (viSe od 45
evra).

Na grafiku na slici 33. Prikazano je kako je 1B8dbrisnika, koji su predmet
analize, raspot&no po paketima koje koristi:
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1000 I 4371 88 356 599—
O o T T T |:I T 18 T = T I:I T D T 16
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1 2 3 4 5 1i 2i 3i 4i

Sl. 33 — Broj korisnika po paketima

Na grafiku iznad moze se primetiti da je Paketaffasprostranjeniji i ove pakete
koristi najvei broj korisnika, a da je veliki broj korisnika ppdacen i na Paket 1 i Paket 3.,
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tako da onicine 87 % analiziranih korisnika, Sto Zinala su to i najprodavaniji paketi
Operatora, te se stoga ovim korisnicima pridajékagbaznja iz razloga Sto donose négjve
deo prihoda Operatora.

Grafici na slikama 34. do 42. prikazuju segmeiiaeojedinih paketa sa dodatnim
podatkom o polu korisnika. Ovaj dodatni podatakzjgzetno vazan prilikom planiranja
nabavke mobilnih telefona koji su sastavni deo fmkeri potpisivanju koriskkog
ugovora, a Sto moze biti predmet posebne analize.

1600
1400 A
g 1200 A
. 1000 4 BMuskarci
- 800 - .
o ann OZene
- vuv S
© SHiem
Seg | Seg | Seg | Seg | Seg | Seg
ment | ment | ment | ment | ment | ment
1 2 3 4* 5% 6*
BMuskarci| 852 | 159 | 150 87 30 17
@Zene 669 | 179 | 201 81 53 14

Sl. 34 — Segmentacija Paketa 1 po broju korisnika

Najveli broj korisnika Paketa 1¢ija je cena 8 evra, koncentrisan je u prvom
segmentu, Sto zdada “potrosnja”, odnosno kdina saobréaja koji generiSu odgovara
paketu koji pléaju. Korisnici Paketa 1 koji su po présem ra&unu svrstani u Segmente 3-
6 (na grafiku obelezeni sa zvezdicom) predstavlj@jinu grupu prema kojoge biti
usmerena kampanja Operatora u smislu bolje pomodisysno ponude paketa koji vise
odgovaraju ovim korisnicima, a to su Paketi 2-5u@wpucini 633 korisnika.

Vecina korisnika Paketa 2jja je cena 16 evra, koncentrisan je «ém icetvrtom
segmentu, Sto zada “potrosnja”, odnosno kd@iha saobréaja koji generiSu odgovara
paketu koji pléaju. Korisnici Paketa 1 koji su po présem ra&unu svrstani u Segmente 5-
6 (na grafiku obelezeni sa zvezdicom) predstavi@jjnu grupu prema kojoie biti
usmerena kampanja Operatora u smislu bolje pomuieysno ponude paketa koji viSe
odgovaraju ovim korisnicima, a to su Paketi 4-5u@wupucini 588 korisnika.
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Sl. 35 — Segmentacija Paketa 2 po broju korisnika
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Sl. 36 - Segmentacija Paketa 3 po broju korisnika

Segmentacija korisnika Paketa 3 pokazuje da jerefiajbroj korisnika po
pros€nom r&unu u segmentu 4-5, a predmet kampam®jebiti korisnici iz Segmenta 6
kojih ima 385 i njimae biti ponuteni alternativho Paketi 4-5.

Bilo je za @ekivati da se korisnici Paketa 4 i 5 nalaze u gbgm segmentu sa
pros€&nim raunom preko 45 evra, jer i njihov paket koSta 40aev@vi Kkorisnici
predstavljaju grupu prema kojoj se osim eventuglmeude skupljeg paketa nudi i posebna
gama mobilnih telefona, jer predstavljaju korisnikagih je malo, ali su veliki potroga
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Sl. 37 - Segmentacija Paketa 4 po broju korisnika
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Sl. 38 — Segmentacija Paketa 5 po broju korisnika
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Paketi 1i do 5i su paketiji korisnici koriste mobilni telefon za Internesluge, pa
tako treba prilagoditi i ponudu mobilnih teleforiBako ¢e deo kampanje biti korisnici
Paketa 1i koji pripadaju Segmentima 3 i 4, zatintidtoci Paketa 2i koji pripadaju
Segmentima 5-6 i korisnici Paketa 3i koji pripad8ggmentu 6. Takvih korisnika je 279.

40
35
S 30
; 25 BMuskarci
- 20 .
S 15 | mm 1 OZene
& 10 - L
5 4
o LI []
Seg | Seg | Seg | Seg | Seg | Seg
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Sl. 39 — Segmentacija Paketa 1i po broju korisnika
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Sl. 40 — Segmentacija Paketa 2i po broju korisnika
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Sl. 41 — Segmentacija Paketa 3i po broju korisnika
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Sl. 42 — Segmentacija Paketa 4i po broju korisnika
Na kraju analize progeog ¢etvoromesénog rauna 11.848 korisnika, moze se

zakljwiti da je predmet kampanj@.272 korisnika ¢iji prosetan meseéni racun bitno
odstupa od izabranog paketa.
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6.5. Anketa, izbor marketiga — kampanja

Radi boljeg sagledavanja reakcije korisnika naiZgemu kampanju sprovedena je
anketa na uzorku od 16%Zasnika, fizékih lica, u Republici Srbiji, uglavhom sa teriterij
Beograda. U nastavku su dati rezultate anketerraagf@nketnog lista se nalazi u prilogu
ovog rada.

Na pitanje ,Da li ste vlasnilpost paidratuna za usluge mobilne telefonije?easnici
ankete su dali slede odgovore:

ODa
ENe

Sl. 43 — Anketno pitanje 1.

Na pitanje ,Koje usluge elektronskih komunikacijeriktite? odgovoreno je na sledle
n&in:

120

100

80

60

40

20

Fiksna telefonija Mobilna telefonija Internet Kablovska
televizija

Sl. 44 — Anketno pitanje 2.
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Na pitanje ,Da li Va$ prosan r&un poslednjih meseci bitho odstupa od cene pakgia k
ste izabrali?* dobili smo slede odgovore:

ENe
ONe znam

Sl. 45 — Anketno pitanje 3.

Na pitanje ,Da li Vam se Va$ operator nekad obratigpredlogom za promenu paketa?*
anketirani su odgovorili:

ODa
BNe

Sl. 46 — Anketno pitanje 4.
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Na pitanje ,Ukoliko Vam se operator obratio sa pwgdm za promenu paketa, na koji
n&cin je to winio i kada?* dobijeni su sledeodgovori:

aoSMS

@ Telefonski poziv

OUz raéun

Sl. 47 — Anketno pitanje 5.

Na pitanje ,Ukoliko se operator nije obratio saglogom za promenu paketa, da li bi ste
pozitivnim ocenili nameru operatora da Vam pomogneboru paketa i da za iznos koji
vet placate meséno dobijete véi obim usluge?* dobijeni su sledleodgovori:

3%

ODa
ENe

Sl. 48 — Anketno pitanje 6.

Na pitanje ,Kako ocenjujete brigu o korisniku VaSegeratora mobilne telefonije?”
ucesnici ankete su svoje operatore ocenili sa grasa ocenom 3,38:
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Podaci ankete koje smo napred naveli ukazuju e akljke:

v' 63% ispitanika u uzorku je iz kategoripmst paidkorisnika jednog od operatora
mobilne telefonije,

v Veliki broj korisnika (44%) se izjasnio da im préae r&un odstupa od izbora
paketa,

v Operatori ne koriste dovoljno direktan marketingswrhu zadrzavanja korisnika
(fizicka lica), jer se 83% anketiranih izjasnilo da im ageerator nije obratio sa
predlogom za promenu paketa,

v' Kaorisnici bi Zeleli da operatori pokazu svoju brigunjima i predloZze im nove
uslove, ukolikoce time dobiti véi volumen usluge za isti novac,

v Korisnici su rad svog opertora mobilne telefonigeili prosénom ocenom 3,38.

Na osnovu napred navedenih zakljiaka i prethodno sprovedene analize
zakljuéuje se da bi operatori trebalo da primene strategij direktnog marketinga
(npr. SMS porukom) prema korisniku iz ciljne grupe kojom bi ga obavestili da njegov
prosefan raéun nije u skladu sa paketom koji koristi i da je pdrebno da se javi u
poslovnicu ili nacall centar Operatora kako bi mu se prezentovala novagnuda.

Kampanja bi trebalo da se sprovede, ne samo anatim uzorka od 11.848
korisnika, ve¢ na uzorku svih post paidkorisnika, kojih u Republici Srbiji ima 36%
od ukupnog broja mobilnih korisnika (10.118.000 u 211. godini}’, $to¢&ini vise od 3,5
miliona korisnika za sva tri operatora mobilne teldonije.

Najbolji pokazatelj onoga Sto se Zeli péstbvakvom analizom i kampanjom je
analiza profila i promena paketa usluga jednog skoka, koji je pretplatnik usluga
operatora mobilne telfonije u Republici Srbiji, @jije i u¢esnik sprovedene ankete.dHe
0 korisniku sa pretplatékim brojem +381-6X-357-XXXX.

Napred navedeni pretplatnik je koristio paket rrad@y operatora koji je uz cenu od
290 din u paketu imao 10 min razgovora u mrezi0Q.8@MS poruka u nacionalnom
saobréaju, 10 MMS poruka i 1IMB prenesenih podataka (Imt€x U periodu od p@tka
oktobra 2012. do kraja januara 2013. godingumapretplatnika je bio viSestruko &reu
odnosu na cenu paketa na koji je preipia jer je ostvareni saoldag bitno odstupao od
volumena usluga koje su predene paketom. U tabeli 9. prikazan je ostvareni isgapi
iznos r&una za period oktobar 2012. — januar 2013. godine.

Korisnik se nakon nekoliko meseci @aja visokih réuna (viSestruko viSih od
cene paketa na koji je pretpén) odluje za promenu paketa i igrom &ija ostaje kod
istog operatora, précemu se odléuje za paket koji sadrzi 300 min u nacionalnom
saobréaju, 600 SMS poruka u nacionalnom sadhja 600 MB prenesenih podataka
(Internet) po ceni od 1.140 din, Sto je priblizednako prosmoj fakturi ovog korisnika za
prethodnaetiri meseca.

" Pregled trzista telekomunikacija u Republici Srhi011. godiniRATEL, Beograd, 2012
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Oktobar Novembar Decembar Januar
Usluge iz paketa 290,00 290,00 290,00 290,00
Razgovori u mrezi 0,00 21,83 169,30 544,63
Razgovori van mreze 48,05 25,40 31,15 137,15
SMS nacionalni 0,00 0,00 0,00 0,00
MMS nacionalni 0,00 0,00 0,00 0,00
GPRS (Internet) 244,48 521,28 382,08 0,00
Dodate usluge 116,40 138,00 102,00 121,80
PDV + kamata 143,12 194,55 190,41 210,57
Ukupno (din) 842,05 1.191,06  1.164,94 1.304,15

Tabela 9 — I1znos medee fakture korisnika sa brojem +381-6X-357-XXXX
za period oktobar 2012. — januar 2013.

Iz ovog sléaja zaklj@uje se da je korisnik za isti novac dobio viSe satja,
potpisivanjem ugovora operator je dobio predvidabdan prihod (ne manji od onog koji
ve¢ ostvaruje od ovog korisnika) za ugovoreni perigatl, je sklopio novi ugovor sa
korisnikom i da je bilo angazovanja operatora umvsluwaju, dobio bi i naklonost,
odnosno lojalnost korisnika za duzi period od ugavmji je potpisan.
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ZAKLJU CAK

Polazéi od generalne hipoteze u ovom radu, analizéiajuziSte elektronskih
komunikacija, osvrtom na uslove konkurencije naiSttz elektronskih komunikacija,
teorijskom analizom marketinga i katéhja informacionih sistema u svrhu sticanja znanja
o korisniku, kao i prakthom studijom sléiaja na uzorku od 11.848 korisnika i
sprovedenom anketom vezano zéelavanja korisnika dokazano je da u uslovima
izuzetnog rasta i razvoja proizvodne i usluznetdelsti, elektronski marketing i marketing
intelligence sistemi postaju nezamenljivi deo poslovanja svakogduzéa, a naroito
operatora usluga elektronskih komunikacija, jena¢aj n&in najbolje identifikuju potrebe
potroS&a, potrosSa dobijaju bolju i sveobuhvatniju promociju i raameniji i olakSan
n&ain kupovine, Sto sve zajedno dovodi do ostvarepjahoposlovnih rezultata preduéa.
Jedan od osnovnih preduslova za spdevige elektronskog marketinga i donoSenja
pravovremenih, konkurentnih i adekvatnih poslovoiiiuka je korigenje kompleksnih
informacionih sistema. Sticanjem znanja o korisrkkuistenjem informacionih sistema i
koris¢enjem elektronskog, direktnog marketinga postizeksekurentska prednost na
trzistu.

Trziste elektronskih komunikacija u Republici $irlsie po svom stepenu razvoja,
obimu, kvalitetu usluga i cenama usluga bitho kagd od trziSta elektronskih
komunikacija u drzavama EU, posebno u odnosu nadregevropske drzave. U ovom radu
je posebna paZznja posema trzisStu javnih mobilnih telekomunikacionih maezusluga,
koje funkcioniSe u uslovima pune konkurencije, sskim stepenom penetracije, gde je
vrlo teSko (pre svega sa stanoviSta govorne uslaig@)irati novog korisnika koji trenutno
te usluge ne koristi, zbogega se kao osnovno pitanje n@&mepitanje zadrzavanja
postojeih korisnika(customer retention)Kroz sprovedenu studiju slaja pokazano je na
reprezentativnom uzorku, od skoro 12.000 korisnda,skoro 20% postaji post paid
korisnika nije posvetilo paznju ili nije znalo ddabere/proceni najbolji odnos volumena
usluge 1 svojih troSkova i da se tu vidi dovoljnoogtora da operator koégnjem
informacionih sistema, analizom profila korisnikaadekvatnim marketingom stekne
lojalnost korisnika, osigura svoje prihode i radi sticanju konkurentske prednosti na
jednom priléno zastenom trziStu kakvo je trziSte mobilne telefonije.

Konkurentska prednost nastaje u spoju resursaanizgcionih sposobnosti. Bitho
je da preduz& moZze da ponudi isti proizvod/uslugu, ali po nizei od konkurenata ili da
ponudi po istoj ceni dodatnu vrednost proizvodafgsl u odnosu na konkurenta.
Pojednostavljeno, potrebno je da prediezieude Sto efikasnije u odnosu na konkurenciju, a
to zna&i da bilo kojim aktivnostima obezbedi nize troSkoyeoizvodnje odnosno
obezbéenja usluge. TroSkovi marketinga predstavljaju kiefirocenat ukupnog troSka
operatora. Uvidom u Godisnje finansijske izveStd@stupni na Internet stranici Agencije
za privredne registre) moZzemaocirela najveéi operatori (Telekom Srbija, Telenor, VIP
mobile, SBB i Orion telekom), vezano za sponzorstverketing odvajaju izmti 40 i 50
miliona evra godiSnje. Preciznom analizom profilarignika i upotrebom direktnog
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marketinga koji ne iziskuje troskove, operator magtedeti velika finansijska sredstva
koja odvaja za potrebe marketinga i istovremenkngtdojalnost korisnika i konkurentsku
prednost. USteda je ogromna, ako se zna da jeidabganje novog korisnika potrebno
viSestruko viSe sredstava (Sest do osam puta) zeegadrZzavanje postdgEy.

Generalna hipotetka tvrdnja je operacionalizovana kroz pojedima hipoteze i
dokazano je da je osnov poslovanja svakog uspefmeduzéa shvatanje potreba
potroS&a. Kroz primer korisnika koji je igrom slagja ostao ,veran® svom operatoru tako
Sto je sam izabrao povoljniji paket i pokazanimutetom analize da se oko 20% korisnika
nalazi u grupi koja nije adekvatno izabrala paksiuga, dokazano je da operatori, u
uslovima konkurencije, na trzistu elektronskih kamnkacija, a naréito trziStu mobilne
telefonije, treba sve & paznju da posveju brizi o korisniku i n&inima zadrzavanja
korisnika.

Kao Sto je u uvodnom delu i navedeno, dobar manepaiiva na dobro
organizovanom informacionom sistemu, ali i unaposdisljenim podacima kojie biti
uneti u informacioni sistem. U analiziranomdlju, pokazalo se da je vrlo bitno da osim
imena, prezimena i adrese, odmah bude unet i pdrikka kako bi se unapred na osnovu
analize mogla izvrsiti selekcija nabavke mobilnppagta. Takde, informacioni sistem
mozZze biti pohranjen podacima vezanim za ponudu taricije, gde u jednoj kompleksnoj
analizi operator moZze &aiti posebnu ponudu koja odgovara atkeoj grupi korisnika, a
koje nema u ponudi konkurencije.

Primenom direktnog marketinga smanjuju se troSkoarketinga, a samim tim uz
efikasnost delovanja ovakvog marketinga postizerkonkurentsku prednost. Slanje SMS
poruke ka 2.272 Kkorisnika iz studije &ja sprovodi se uz minimalne, skoro nikakve,
troSkove operatora i to je najjeftiniji mogumarketing. To je marketing koji je usmeren ka
pojedincu, gde sucekivanja odziva vrlo velika, jer je marketinSko @e&nje sigurno stiglo
do uSiju i @&iju korisnika, unapred su prepoznate njegove petrebpre toga je dobrom
segmentacijom korisnika, pravilnim izborom segman&brisnika prema kojima se
sprovodi kampanja vodi ¢ana da prihodi preduza budu isti ili véi.

Anketa je pokazala da korisnici znaju da cene toperatora u svojoj brizi o
korisniku i da je veoma bitno na kvalitetanémapruzati uslugu, biti druggi, poseban i
prepoznatljiv. Na kraju, to su i njihova opravdasakivanija, jer u uslovima konkurencije,
za svoj novac treba da dobiju najbolje mégu datom momentu, a na opeartorima je da to
u meiusobnoj trci i obezbede.

Osim potvrde hipoteza iz Uvoda ovog rada,damai druStveni doprinos ovog rada
ogleda se u opisu svih pretpostavki marketingatringeenta na kojima @iva, kao i
specifénostima primene marketinga kroz infrastrukturu iluge rastideg sektora
elektronskog poslovanja, kao i u prikazu opSte dbivr u privredi i drustvu koja nastaje
razvojem elektronskog poslovanja, odnosno primenelektronskog poslovanja u
preduzéima u svrhu razvoja marketing menadzmenta i znajarisnicima usluga.
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Na kraju ponavljamo te Filipa Kotlera,Kako se kompanija menja, tako se menja i
njena organizacija marketinga. Marketing viSe nelaaumeva jedno odeljenje kompanije
koje ima ogranfen broj zadataka — ¥de u pitanju aktivnost na nivou cele kompanife*

%8 Kotler. Philip, Keller. KevinMarketing menad?ment 12 izdani@ata status, Beograd, str XXIX
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PRILOG 1:

Ova anketa je anonimna i sluzi u svrhu izrade mast rada na temu: Direktan
marketing i znanje o korisniku kao faktor sticanja konkurentske prednosti na trziStu
elektronskih komunikacija.

1)

2)

3)

4)

5)

6)

7)

Da li ste vlasnikpost paidracuna za usluge mobilne telefonije?
» Da
> Ne

Koje usluge elektronskih komunikacija koristite?
» Fiksna telefonija
» Mobilna telefonija
» Internet
» Kablovska televizija

Da li Vas proseéan ra&un poslednjih meseci bitho odstupa od cene paketa
koji ste izabrali?

» Da

> Ne

» Ne znam

Da li Vam se Vas operator nekad obratio sa predioga promenu paketa?
» Da
> Ne

Ukoliko Vam se operator obratio sa predlogom zarou paketa, na koji
n&in je to Wwinio i kada?

» SMS porukom

» Pozivom operatera izall centra

» Postom uz réun

Ukoliko se operator nije obratio sa predlogom zanmnu paketa, da i bi
ste pozitivnim ocenili nameru operatora da Vam pgneou izboru paketa i
da za iznos koji veplacate meséno dobijete vé obim usluge?

» Da

> Ne

Kako ocenjujete brigu o korisniku VaSeg operatoobiime telefonije?
> (UpiSite ocenu 1-5)
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