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UvoD

Danasnjicu karakteriSu promene, veliki broj proizvoda i usluga koje se brzo
menjaju i zastarevaju. Krajnji korisnik, kao centar interesovanja svakog preduzeca,
tezi da svoje vreme troSi racionalno. Ukoliko preduzece zeli da pronade
potencijalnog kupca, svoje poslovanje mora prilagoditi savremenom potroSacu.
Koristi koje je elektronska trgovina donela potroSaima su viSestruke, kao i uticaj na
povecanje konkurencije na trziStu. ZnaCajna promena je to Sto je omogudila
potroSaCima da u svakom trenutku mogu da se informiSu i da kupe proizvode.
Pojava Interneta im je omoguéila da o svakom proizvodu ili uslugi dobiju detaljne
informacije, miSljenja drugih korisnika i najbolju cenu. Element informisanja
potroSaca je veoma bitan, jer su sada potroSaci u stanju da iz svoje sobe uporede
kompletnu ponudu trgovaca i proizvodaca za vecinu proizvoda i usluga, a takode i
da saznaju kakva su iskustva drugih potroSafa sa odredenim proizvodima i
uslugama.

Kada govorimo o trgovini, treba da prihvatimo da ona predstavlja Siri pojam
koji ukljuCuje razliCite aspekte interakcije medu ljudima. UspeSna strategija
elektronske trgovine u podizanju konkurentnosti svodi se na pracenje dinami¢kog
okruzenja, jer se na taj nacin podstiCe razvoj novih tehnologija, inovativnost,
kreiranje novih radnih mesta i porast konkurentnosti nacionalne ekonomije. Da bi se
definisao jedinstveni nastup na webu, potrebno je istraziti dokle je stigla konkurencija
u svom nastupu, i Sta ona nudi. Pojam konkurentnosti sve viSe dobija na znacaju u
savremenom poslovanju. To je ujedno i osnovni razlog zbog koga se sve veca
paznja poklanja analizi konkurentnosti, odnosno pronalazenju najefikasnijin reSenja
menadzmenta za dostizanje i odrzanje konkurentne prednosti. Ono Sto zaista
postaje sve veéi izazov, kako organizacija i multinacionalnih kompanija, tako i &itavih
nacija, jeste unaprediti relativni poloZaj organizacije u odnosu na konkurenciju,
odnosno dostiéi i odrZati konkurentnu prednost.

Internet je duboko promenio nacin na koji se ljudi informiSu, obrazuju i kupuju
proizvode. Pre deset godina, razne kompanije su dolazile do svojih potroSaca i
klijenata putem Stampanih oglasa i drugih tradicionalnih marketinskih metoda kao Sto
su tv reklame, prezentacije, rasprodaje...

Medutim, elektronska trgovina je poCela da se razvija kada je uoCena
promena u ponaSanju potroSaCa. Danas je sve viSe savremenih kupaca koji su
spremni da prihvate koncept i ideju elektronske trgovine; kupuju proizvode bez
prethodnog fizickog kontakta sa samim proizvodom. PotroSaci se informiSu o
proizvodima i uslugama pretragom po Internetu. Dnevno na stotine hiljada ljudi traga
na Internetu za raznim informacijama. Ni preduzeca viSe ne mogu biti konkurentna u
prodaji ako ne koriste tehnologiju elektronske trgovine.

U ovom radu ¢emo pokazati da elektronska trgovina ne poznaje fizicka i
vremenska ograni€enja. Danas je trgovinu moguée obavljati sa personalnog
raCunara iz kuce, sa posla, iz automobila..., u bilo koje vreme. Svakodnevno raste
broj ljudi koji kupuje ili prodaje neSto preko Interneta. Takode, raste i broj kompanija
koje svoje proizvode nude putem Interneta. Kompanije koje se bave e-trgovinom
posebno obra¢aju paZznju na svoje kupce, i nastoje da sa njima izgrade odnos
poverenja i lojalnosti. Da bi to ostvarile, neophodno je poznavanje i pracenje
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ponaSanja, navika i potreba kupaca na Internetu, kupovnih trendova ali i faktora koji
utiCu na obim on-line trgovine. Bez informacija o potrebama i motivima potro3aca,
njihovom ponaSanju u razli€itim situacijama u kupovini i faktorima koji deluju na
proces kupovine, ne moZze se danas zamisliti uspeh preduzeca na trzistu. Informacije
o tome Sta potroSaci kupuju, gde, kada, koliko i zasto, predstavlja polaznu i jedino
realnu osnovu planiranja marketing aktivnosti preduzeca. 1z ovih razloga, neophodno
je da ponaSanje potroSaca bude uvek u srediStu marketing istrazivanja.

Danas smo ve¢ duboko zasli u vreme u kome su druStveni mediji postali deo
svakodnevice, a komunikacija tim putem je ista kao komunikacija putem telefona ili
¢ak komunikacija licem u lice. Zna€ajan razlog za ulaganje u marketing preko
drustenih mreza je vezan za vreme koji korisnici internet provode na njima. U ovom
radu Ce biti opisane druStvene mreze poput Facebook-a, Youtube-a i Twitter-a.

Kupovina preko Interneta moze biti najbrzi a €esto i najjeftiniji nacin kupovine
nekog proizvoda. 1z tog razloga, trgovina preko Interneta se smatra najprofitabilnijim
oblikom trgovine zbog jednostavnosti i niskih troSkova. Bilo gde da se nalazi,
prodavac postavljajuCi svoj proizvod na Internet, omogucuje ostalim korisnicima
Interneta da vide njegov proizvod, bez obzira na kojoj geografskoj lokaciji se nalazili.
Najpoznatiji sajtovi na kojima kupci obavljaju svoju kupovinu su Amazon.com,
eBay.com, koji su detaljno opisani u ovom radu.

Pojava online prodavnica je unela korenite promene u tradicionalan nacin
poslovanja zna€ajnim suZavanjem asimetrije u raspolozZivosti informacija izmedu
razli€itih u€esnika na trzisStu, od potroSaca, preko trgovaca, do raznih posrednika. Iz
tog razloga u ovom radu se prikazuju prednosti online prodavnica i online kupovine.
Online prodavnice eliminiSu barijeru geografske udaljenosti, i kupac sada svoju
kupovinu moze da obavi direktno, bez angaZovanja ljudi koji su posredovali u
tradicionalnom nacinu kupovanja. Zahvaljujuéi elektronskim prodavnicama odnos
kupac — prodavac dobija jednu novu dimenziju. Kupac i prodavac putem e-maila ili
nekog diskusionog foruma razmenjuju pozitivne ili negativne kritike koje se odnose
na proizvod, isporuku i sliéno. Pra¢enjem komentara korisnika na odredenim
forumima, firma koja se bavi prodajom moze mnogo da sazna; Sta treba da izmeni ili
da doda svom proizvodu da bi Sto bolje odgovarao zahtevima kupaca i na koji nacin
da unapredi svoje usluge kupcima, Sto su osnovni preduslovi za dalje Sirenje i
povecanje sopstvenog dela trziSnog ucesca.

U buducnosti ¢e doéi do intenzivnijeg povezivanja fizicke i elektronske
maloprodaje. Klasi€ni maloprodavci su shvatili da im je neophodno da imaju i
elektronsko prisustvo, jer je to najbrze rastu¢i segment maloprodaje.

Klju €ne reéi: Elektronska trgovina, Internet, marketing, ponaSanje potroSaca,
konkurentnost, elektronske prodavnice



1.Metodologija istraziva ¢kog rada

1.1.Predmet rada

Predmet istrazivanja je "PonaSanje potroSaca u elektronskoj trgovini”. Naime,
prouCavanje ponaSanja potroSata je disciplina druStvenih nauka, koja nastoji da
modelira i shvati ponaSanje ljudi na trZiStu. Modeliranje ponaSanja potroSaca
pokuSava da predvidi Sta ¢e potroSaci kupiti i gde, kada i koliko, i da objasni zaSto
kupuju.

Elektronska trgovina, kao novi kanal marketinga, nastupa u odnosu nha
konvencionalni kanal distribucije sa osnovnim zadatkom priviaenja kupaca da
kupuju u novom kibernetskom prostoru.

Snazan razvoj Interneta imao je uticaja na skoro sve aspekte savremenog Zivljenja i
poslovanja. Savremena trgovina se obavlja putem Interneta, a za uspeSnost na
elektronskom trziStu neophodno je razviti svest potroSaca o razvoju trgovine putem
Interneta.

Danasnji potrosaci su zahvaljujuci informacionalnoj tehnologiji dobro informisani i
zato mogu vrlo lako da porede nekoliko sli¢nih ponuda.

1.2.Ciljevi istrazivanja

Naucni cilj je analiza znaCaja Interneta i elektronske trgovine i razumevanja
ponaSanja potroSaca u elektronskoj trgovini. Digitalna revolucija trziSnog prostora i
njen uticaj na ponaSanje potroSata predstavlja brojne izazove za danaSnje
kompanije. Zato treba prihvatiti da su tradicionalna i elektronska trgovina
ravnopravne u poslovanju.

DruStveni cilj je pruzanje adekvatinih informacija i znanja o tome kakve
pogodnosti pruza elektronska trgovina za potroSace i na koji nacin ona uti€e na njih.

1.3.Hipoteti ki okvir

Hipoteticki okvir se sastoji od generalne hipoteze i nekoliko posebnih
hipoteza.
Generalna hipoteza glasi: “Elektronska trgovina uti€e na gradenje poverenja
potroSaca i na ostvarivanje konkurentnosti u prodaji.”
Posebne hipoteze:

» Elektronska trgovina utiCe na stvaranje vece koristi za kupce, putem vece
udobnosti procesa kupovine.

» Elektronska trgovina doprinosi sniZzavanju cena i povecéanju brzine isporuke
robe i usluga.

» Elektronska trgovina stvara pozitivne reakcije kod potroSaca.

* Internet je sustinski promenio celokupan nasS odnos prema drustvu.



1.4.Metode istrazivanja

Uzimajuci u obzir kompleksnost i specifi€nost predmeta istrazivanja, u radu su
koriSéene razliCite metode sa ciljem da se zadovolje metodoloSki postupci — opStosti,
pouzdanosti, objektivnosti i sistemati¢nosti.

Od metoda prikupljanja podataka primenjuju se statist€ika metoda i analiza sadrZzaja
dokumenata.

Od tehnika prikupljanja podataka koriste se domaca literatura u oblasti elektronske
trgovine, marketinga i ponaSanja potroSaca; studije slu¢aja (“casy stude”) obradene
u literaturi, Casopisi i Internet izvori.

1.5.Struktura rada

U prvom delu rada obrazloZeni su predmet rada, ciljevi istrazivanja, hipoteti€ki
okvir i metode istrazivanja.

U drugom delu, koji nosi naziv ,,Istrazivanje potroSaca i trziSta za potrebe
elektronske trgovine”, bi¢e sagledan znacaj istrazivanja potroSaca i trziSta, zatim on-
line istrazivanje trziSta, kao i zaSto je to bitno za elektronsku trgovinu. Paznja je,
takode, posvecena kupcima, tacnije njihovom organizacionom ponasanju u
transakcijama elektronske trgovine, kao i ko od njih koristi Web, ko i Sta kupuje na
Internetu.

U treCem delu, pod nazivom ,,Novo digitalno doba”, bice sagledan znacaj
digitalizacije, tatnije kako digitalizacija uti¢e na ponaSanje potroSaCa, zatim
eksplozivha upotreba Interneta gde je dat i primer kako Zene funkcioniSu na
Internetu; ko su Internet korisnici i kakvo je njihovo ponaSanje na Internetu; koje su
to nove vrste posrednika kao i novi oblici prilagodavanja proizvoda potroSa€ima gde
je dat i primer raCunarske kompanije Dell.

U CcZetvrtom delu, koji nosi naziv ,,Modeli ponaSanja potroSaca”, bice
sagledano na ¢emu se zasniva opSti model ponaSanja potroSaCa, kao i model
ponaSanja potroSaa na mrezi. Takode, razmatraée se i o tome ko su on-line
posmatraci a ko kupci; Sta potroSaci najéesSc¢e kupuju on-line i kako biraju proizvode,
kompanije i uluge on-line. Velika paznja posveéena je i potroSa€ima u elektronskom
turizmu, kao i njihovoj satisfakciji.

U petom delu, pod nazivom ,,DrusStvene mreze”, velika paznja je posvecena
Facebook-u, gde su prikazani njegovi korisnici po starosnoj dobi; zatim Youtub-u i
Twitter-u.

U Sestom delu je uradena analiza prvog sajta elektronske trgovine
Amazon.com, gde je obraden istorijat samog web sajta, kao i koje su to vrednosti
koje pruza svojim kupcima.

U sedmom delu obraden je tretman troSkova razvoja Web sajta, dok je u
osmom delu obrazloZeno elektronsko poslovanje berzi, kao i NASDAQ sistem.

Na kraju rada data su zakljuéna razmatranja i koris¢ena literatura.



2.Istrazivanje potroSa ¢€a i trziSta za potrebe elektronske
trgovine

2.1.Istrazivanje potrosa ¢€a

Poznavanje potreba i Zelja potroSata predstavlja bitan input za donoSenje
marketing odluka. PotroSaci treba da budu u centru marketing istrazivanja, jer
informacije o njihovom ponaSanju u razli€itim situacijama u kupovini i koris¢enju
proizvoda omogucuju realnu osnovu planiranja marketing strategija u preduzeéima
kao Sto sun pr. diferenciranje proizvoda, pozicioniranje ili repozicioniranje proizvoda,
segmentacija trziSta i dr. Ignorisanje znacaja koji informacije o ponaSanju potroSaca
imaju za donoSenje marketing odluka pre ili kasnije moze dovesti preduzeée do
poslovnih promaSaja i gubitaka. Da bi se smanjio rizik koji uvek postoji u donoSenju
marketing odluka, saznanja o ponaSanju potroSaa treba stalno uvecavati i
unapredivati, a to dalje zahteva postavijanje novih i modifikovanje postojecih
marketing strategija i taktika preduzeca.

Zadatak preduzeca jeste da utvrdi i razloge zboh kojih se potrosaci
opredeljuju ili ne opredeljuju za kupovinu njegovih proizvoda ili usluga, odnosno Sta
hvale ili zameraju u vezi s tim. Za prikupljanje takvih podataka i informacija koriste se
motivaciona istrazivanja koja u zadovoljavaju¢oj meri mogu da objasne ponasSanje
potroSaca prilikom kupovine proizvoda i usluga u razli€itim situacijama na trziStu.
Dobro izvrSeno motivaciono istrazivanje moze nam pomoc¢i da saznamo sklonosti
potroSaca, njihove stavove, verovanja i ubedenja.

PotroSali danas pridaju mnogo veci znafaj kvalitetu i vrednostima kada
donose svoje odluke o kupovini. RazliCite potrebe pojedinaca zadovoljava razli€it
spektar proizvoda. Zbog toga se mora imati u vidu i razli¢ito ponaSanje potroSaca u
pogledu izbora i kupovine proizvoda. Svaki poslovni subjekt mora se prilagodavati
potrebama potroSaca kroz kreiranje takvih proizvoda / usluga, koje ée na Sto bolji
nacin zadovoljiti potroSatke potrebe, a sa druge strane omogudéiti poslovhom
subjektu da realizuje svoje ciljeve i ostvari profit.

Da bi se donela ispravna odluka, sa najmanjim moguéim rizikom, prilikom
odlu€ivanja o kupovini potroSa¢ prolazi kroz odredene faze. NajCeS¢e se pronalazi
kroz sledeéih pet:?

* Prepoznavanje problema (svesnost) - faza u kojoj osoba prepoznaje problem,
i to u zavisnosti od inteziteta potrebe i verovanja, preduzima dalju akciju ili ne;

* TraZzenje informacija o alternativama - u Zelji da prikupi informacije o
alternativama za zadovoljavanje potreba osoba se koristi internim (povlaci iz
memorije) i eksternim (marketinski, li€ni i neutralni) izvorima. Posebno
preporuke potroSa€a kroz usmenu propaganda mogu imati zna¢ajan uticaj na
odlucivanje u situacijama kada ne postoji prethodno iskustvo;

* Procena alternativa - na osnovu relevantnih kriterijuma u datoj situaciji.
PotroSac prikuplja informacije direktno u usluznom preduzeéu, putem medija i
komunikacija, gde postoji veci broj alternativa;

! Zivkovié R. (2011) : ,,Ponasanje potrodada’”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.55
2 Maricié B. (2005) : ,,PonaSanje potroSaca”’, Ekonomski fakultet, Beograd, str. 375



» Kupovina - rezultat prethodnih faza, moze biti jedna (probna) ili ponovljena.
Cesto veliku ulogu imaju raspoloZenje i emocije.

* Ocena posle kupovine - odlu€ujuce za naredne kupovine. Od zadovoljstva ili
nezadovoljstva prethodnom kupovinom u velikoj meri zavisi buduée
ponaSanje potroSaca.

Istrazivanje ponaSanja potroSata obezbeduje solidnu osnovu za razumevanje
trziSta i unapredivanje efektivnosti i efikasnosti marketing strategija i taktika.
Marketing menadzeri pokazuju izrazeni interes za predvidanje ponaSanja potrosaca i
u tome im pomazu razli€iti nau€ni pristupi, metode i tehnike. Doprinos informacione
tehnologije je veoma bitan. Medutim, na to uti€u Cetiri glavna trenda. Pre svega, radi
se o Cinjenici da savremena informaciona tehnologija i usluge neverovatno ubrzavaju
proces prikupljanja i analize podataka i informacija. Takode, funkcionisanje Interneta
ubrzava prikupljanje i obradu elektronskim putem velikog broja kvantitativnih
podataka. Globalizacija svetskog trziSta uslovljava usvajanje i primenu standarda i
etike u istrazivanju potroSaCa. Pored toga, marketing menadzeri se sve viSe
suogavaju sa problemom velikog broja suvisnih informacija.’

2.2.Elektronsko poslovanje u trgovini

Elektronskim poslovanjem u trgovini obuhvaceni su svi oblici transakcija koji
se odnose na komercijalne aktivnosti, uklju€ujuéi organizacije i pojedince, zasnovane
na proizvodnji i prenosu digitalnih podataka, gde su sadrzani tekstualni, vizuelni i
zvucni zapisi.

Pozitivni efekti elektronskog poslovanja su mnogobrojni i gotovo da ne postoji
organizacija koja primenom nekih tehnologija elektronskog poslovanja ne moze
ostvariti znatne uStede. Ti efekti se ogledaju u slede¢im prednostima: velika uSteda
kod papirnih dokumenata koji se zamenjuju elektronskim; povecanje obima prodaje
usled mnogo veceq trziSta; dostupnost kupcima je vremenski konstantna 24 ¢asa na
dan, 365 dana u godini; velike uStede u vremenu koje su omogucene boljom
komunikacijom izmedu zaposlenih, kao i sa dobavljacima i potencijalnim kupcima;
Internet omogucava malim organizacijama da se predstave na istom nivou kao i
velike kompanije...

Lakoca kupovine je jedan od naj¢eSéih razloga zbog kojih se kupci opredeljuju
za kupovinu putem elektronskih kanala marketinga. Bez neugodnosti i na miru,
potroSa¢ moze da se informiSe o datom proizvodu sve do najsitnijih detalja. Protok
informacija je dvosmeran i omogucava da prodavac od povratnih informacija formira
bazu podataka, koja ¢e mu veoma Kkoristiti u daljem poslovanju. Zahvaljujuci
elektronskim kanalima marketinga proizvodaci i trgovci iz baze podataka mogu da
ciliagju odreden potroSaCki segment i tako izbegnu troSkove Kkoji nastaju u
nasumié¢nom odabiru potroSaca.4

Uvodenje elektronskog poslovanja zahteva primenu standarda, koji e
pravovremeno odgovoriti svim trziSnim potrebama. Razvoj standardizacije treba da
omoguci nastup na trziStu i dalju inovaciju u poslovanju trgovinskih organizacija.

8 Zivkovié R. (2011) : ,,Pona3anje potrodaca”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.68
4 Lovreta S.; Konéar J.; Petkovié¢ G. (2009) : ,Kanali marketinga“, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, str. 124



Elektronsko poslovanje uslovljeno je zasStitom podataka, kako bi se onemogucile
situacije gde bi se narusSilo poverenje u elektronsko poslovanje. Principi elektronskog
poslovanja zahtevaju odrZzavanje stalnog dinamiénog medunarodnog dijaloga, kako
bi doSlo do oblikovanja koje odgovara susStinskim promenama u tehni¢kom,
kulturnom i poslovhom okruzenju, a Sto se oc€ekuje od razvoja elektronskog
poslovanja. Pri tome, posebno treba obezbediti koordinaciju poslovnih aktivnosti u
oblasti razvoja zakona i propisa zastite potroSaca u elektronskom poslovanju.

Elektronsko poslovanje dovodi do sve veée orijentacije ka medunarodnom
poslovanju. Time ono omogucuje globalizaciju poslovanja i obezbeduje sve veéi
pristup na udaljenim trziStima, a to znaci da doprinosi sve vecoj internacionalizaciji i
rastu elektronskog poslovanja u trgovinskim organizacijama. Dalji rast i uvodenje
elektronskog poslovanja moze usporiti samo nedovoljno prihvatanje i razumevanje
od strane potroSaca i drugih u€esnika u kanalima marketinga. U tom cilju, prisutna
su mnogobrojna pitanja, kao Sto su:

- Da li ¢e znaCajan broj potroSata biti zainteresovan za kupovinu robe
elektronskim putem, radije nego Sto Ce oti¢i u maloprodajni objekat?

- Koje prednosti su moguée kroz elektronsku maloprodaju u poredenju sa
kupovinom u klasi€nom (tradicionalnom) prodajnom objektu?

- Da li ¢e niski troskovi pretrazivanja kupca putem Interneta dovesti do
povecane cenovne konkurencije?

- Sta moZe elektronsko poslovanje da ugini kako bi diferenciralo svoju ponudu
robe i zastitilo sebe od cenovne konkurencije?

- Da li ¢e proizvodaci prodavati direktno potroSaima, zaobilazeéi distributere
(veleprodavce i maloprodavce) ili e i ovi Clanovi kanala marketinga dobiti
mesto u elektronskom poslovanju?

- Da li ¢e se pojaviti novi €lanovi u kanalu marketinga koji ¢e pruziti dodatne
informacije i omoguditi niZe trodkove uz sistem isporuka do kuée?®

2.3.Istrazivanje trzista

Istrazivanje trziSta za potrebe elektronske trgovine usmereno je na
pronalazenje neohodnih informacija koje su potrebne za bolje razumevanje
meduodnosa izmedu ponudaca i potroSaca (kupaca). Istrazivanjem trziSta sakupljaju
se informacije o proizvodu, ceni, kanalima marketinga, promociji, ponaSanju
potroSaca, delatnosti ponudaca i sli¢no.

Opsti proces istrazivanja trziSta obuhvata Cetiri faze, a to su:

a) definisanje problema i ciljeva istrazivanja za potrebe elektronske trgovine;
b) metodologija istrazivanja i plan sakupljanja podataka;

c) sakupljanje i analiza podataka i

d) analizirani podaci se integriSu i predlazu rezultati za njihovu primenu.

5 Kondar J. (2003) : ,Elektronska trgovina“, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica,
str. 151



PotroSaci se analiziraju kroz odredene fokusne grupe koristeci atribute koji su
razli€iti u zavisnosti od potencijalnog trziSnog segmenta. Analizirajuci razlike
potroSaca mnoge organizacije dolaze do podataka koje su veoma bitne za osvajanje
novih ciljnih trziSta. Elektronska trgovina takode ima ulogu da izvrSi identifikaciju
odredenih grupa potroSaca za odredene proizvode i usluge, stoga je veoma bitno
pristupiti njihovom grupisanju. Grupisanje potroSaca je neophodno bilo da se radi o
tradicionalnom off-line ili potpuno novom on-line marketing istrazivanju za potrebe
elektronske trgovine. Aktivnosti grupisanja vezane su za segmentaciju trzZiSta, gde
dolazi do deljenja trziSta potroSaCa na odredene logi¢ke segmente po viSe osnova.
Naj¢eSée se segmentacija odvija kroz sledec¢a obelezja: geografsko (region, veli€ina
grada, gustina populacije itd.); demografsko (pol, starost, veli€ina domacinstva,
prihod, zanimanje, obrazovanje, rasa, narodnost, religija itd.); psiholosko (drustvena
klasa, zivotni stil itd.); svesnosti koja uti¢e na ponaSanje (stavovi, inovativnost, status
lojalnosti, uklju€enost, itd.).

Nove savremene metode istrazivanja trziSta zasnovane na novim
informacionim tehnologijama pruzaju prodajnom osoblju da na novi nacin sakuplja,
skladisti i analizira potrebne informacije (npr. Wal-Mart poseduje troSkovno efikasne
metode sakupljanja podataka o nekoliko miliona svojih potroSaca).

2.4.0n-line istrazivanje trzista

Interaktivni Internet metodi istrazivanja trziSta nalaze se u porastu. Oni
predstavljaju jedan od veoma snaznih i troSkovno efikasnih alata sa kojima se danas
sprovodi istraZzivanje trziSta za potrebe elektronske trgovine. Sprovodenje
istraZivanja trZiSta odnosi se na ponaSanje potroSa€a, zatim identifikovanje novih
trziSta, testiranje interesovanja potroSata kada su u pitanju novi proizvodi itd.
Zahvaljujuéi novom on-line istrazivanju trziSta (putem Interneta) dolazi se do
uCestalog, efikasnijeg, brzeg i jeftinijeg na€ina dobijanja neophodnih podataka sa
udaljenih geografskih podrugja.

IstraZzivanje trziSta predstavlja proces sistematskog prikupljanja, arhiviranja i
analiziranja podataka o klijentima, konkurentima i trziStu. PomaZe i u kreiranju
poslovnog plana, kreiranju novih proizvoda i usluga, izmenama postojecCih proizvoda
i usluga, pri ulasku na nova trziSta. Takode, koristi se i za odredivanje koji ¢e deo
populacije kupiti odredeni proizvod iz ugla starosti, pola, obrazovanja, mesta
stanovanja, mesecnih prihoda, itd.6

Ovaj metod je znatno jeftiniji od ostalih metoda istrazivanja (npr. po nekim
procenama su nizi od 20-80%). Uz pomo¢ ovoga metoda dolazi do licnog kontakta
sa potrosacima, i mogu se bolje sagledati interesi potroSaca, trziSta i konkurencije.
Metodi komunikacije obi€no se odvijaju kroz metod “jedan na jedan” sa specificnim
potroSalima putem e-maila, pa do umerenih grupa potroSata sa kojima se
istraZivanje odvija u “soboma za ¢askanje”, kao i do samog istraZivanja putem
ispitivanja na Web sajtovima.

® Ivkovié M., Bordevié B., Subi¢ Z., Milanov D. (2011) : ,,Internet marketing i elektronsko poslovanje”, Tehnicki
fakultet Mihajlo Pupin, Zrenjanin, str. 81
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Interaktivnost sa potroSa¢ima se ostvaruje uz pomo¢ Web sajta koriS¢enjem
nagradnih igara, kvizova i sl. Podaci od perspektivnih potroSafa sakupljaju se Sirom
sveta, pri €emu korisnici imaju moguénost fleksibilnog pruzanja odgovora na
postavljena pitanja u bilo koje vreme prema sopstvenim pogodnostima. U cilju
izbegavanja laznih informacija, mnoge kompanije pristupaju posmatranju potroSaca i
interaktivnoj saradnji sa njima kroz postavljanje pitanja. Pracenje Web potroSaca
sprovodi se putem fajlova “kolagi¢a”7 koji su priklju€eni na korisniCke prelistace i
pruzaju pomoé Web surferima on-line (Npr. Korporacija Internet Profile Corporation
sakuplja podatke od klijent/servera koji je prikljuen i obezbeduje periodi€ne
izveStaje sa demografskim podacima kao Sto su odakle dolaze kupci, koliko kupaca
porucuje direktno od kuce itd.).8

Mnogobrojni podaci se azuriraju u velikim bazama podataka kako bi se moglo
pristupiti analizi kupovnih navika potencijalnih potroSaca. Zahvaljujuci njima, mogu
se pronaci informacije u velikim bazama podataka za buduce predvidanje
ponaSanja potroSaca.

2.5.0rganizaciono ponaSanje kupaca u transakcijama
elektronske trgovine

Poslovne transakcije za isti proizvod elektronske trgovine dobija razli€itu
svrhu upotrebe prema vrsti kupca (potrosaca). Javljaju se individualni potrosaci (koji
kupuju u maloprodajnim objektima) i organizacioni kupci €ija je vrednost transakcija
znatno veca, a uslovi pregovora i kupovanja znatno kompleksniji u odnosu na
individualne potroSace. Pogledati tabelu.

Zahtev individualni organizacioni
Obim kupovine maniji veci

Broj kupaca mnogo malo

Lokacija kupaca rasprostranjena geografski koncentrisana
Struktura distribucije viSe indirektna viSe direktna
Priroda kupovine viSe licna viSe profesionalna
Priroda kupovnog uticaja pojedina¢na viSestruka

Oblik pregovaranja jednostavan kompleksan
Upotreba reciprociteta ne postoji postoji

Upotreba lizinga manja veca

Primarni metod promocije reklamiranje Li¢na prodaja

Tabela 2.5.1. — Karakteristike maloprodajnih (potro ~ $a€a) u odnosu na organizacione
kupce °

Model ponaSanja organizacionog kupca u odnosu na individualnog kupca
(potroSaca) je veoma sli€¢an, s tim Sto organizacioni kupci grupno donose konaéne
odluke. Da bi se donele adekvatne poslovne odluke, neophodno je razumevanje

" *Kolaciéi” su delovi softvera koji su deponovani u kompjuteru Web surfera, ostajuci tamo da prenesu
informaciju o tome gde surfer ide i Sta radi dok je tamo.

8 Kondar J. (2003) : ,Elektronska trgovina“, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica,
str. 160

® Konéar J. (2003) : ,Elektronska trgovina®, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica,
str. 161
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kupaca. S druge strane, da bi se ispunili zahtevi kupaca, neophodno je zadovoljenje
njihovih potreba i lojalnosti. Izmenjeni Zivotni stil i nova tehnologija zajedno
doprinose menjanju potreba kupaca. Kupci brze i efikasnije obavljaju svoje
aktivnosti, a prodavci kroz svoje meduodnose se prilagodavaju novinama u eri
elektronske trgovine. Kroz efikasno istrazivanje trziSta, menadzment dobija prave i
adekvatne informacije o kupcima, a sve to da bi se obezbedile informacije o
potencijalnim kupcima (Sta, zaSto, kada kupuju). Zahvaljuju¢i on-line istraZzivanju
trZiSta, dolazi do dubljeg i intimnijeg meduodnosa izmedu kupca i proizvodaca.

2.6.Poznavanje kupaca — ko koristi Web, ko i Staku puje?

Organizacije treba da pronadu odredenu grupu kupaca on-line i da sacine
analizu kako ¢e se ti kupci ponaSati na on-line trziStu. S toga je jedan od prvih
principa marketiga i prodaje “poznavanje kupaca”, odnosno ko koristi Web, ko i Sta
kupuje. Prvenstveno, organizacije treba da istrazuju trziSte i informiSu se o
namerama konkurencije:

a) UceScem u diskusionim grupama Interneta, gde menadzeri sakupljaju
informacije o zahtevima i potrebama kupaca;

b) Posetom Web lokacije konkurencije, gde menadzeri mogu da upoznaju
njihove ponude, strategije i uslove prodaje i to proslede sluzbi razvoja
proizvoda i usluga;

c) Sluzba razvoja proizvoda i usluga razvija nove proizvode ili modifikuje
postojece;

d) Nakon toga, sluzba za marketing menadzment uvodi i plasira ponudu novog ili
modifikovanog proizvoda na trziSte posredstvom Web lokacije organizacije;

e) Uc€eScem u diskusionim grupama na Internetu, marketing menadZeri ostvaruju
podrsku realizovane ponude.

Internet je obimna baza znanja koja se uspeSno moZe iskoristiti za
istraZivanje trzista i prikupljanje primarnih i sekundarnih podataka (postoji preko 50
000 diskusionih grupa i preko 30 000 UseNet grupa u koje se mozZe u€laniti, a
posecuje ih vise miliona ljudi). Da bi ostvario ofekivane rezultate u istraZivanju,
marketing menadZzment mora pravilno definisati pitanja u okviru diskusione grupe.
Veoma je bitno i motivisati korisnike Interneta (simboli€ni pokloni ili novac od, npr.
50%.). UCeS¢e u diskusionim grupama moZze doneti ogromne efekte ukoliko se
pravilno realizuje. Predlazu se sledeci koraci:

1) Da bi pronasli diskusionu grupu koja najviSe odgovara nasim interesovanjima,
koristimo Web masine koje pretrazuju na osnovu zadatog pojma.

2) Kada se pristupi Zzeljenoj diskusionoj grupi, predlaze se strategija
posmatranja iz zasede”, vrebajuci trenutak za zapazeno ukljucivanje.

3) Nakon potpunog shvatanja diskusione grupe, treba zapocCeti nove diskusije.

4) Ucesnicima diskusije pruzaju se kompetentni sadrzaji (npr. €lanak, rezultati
istrazivanja).

5) Formiranje sopstvenih diskusionih lista preko kojih se ostvaruju kontakti sa
kupcima, istraZuje trzite, kupuje i prodaje.*

10 Konéar J. (2003) : ,Elektronska trgovina®, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica,
str. 165
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3.Novo digitalno doba

Postoje Cetiri specifi€éne snage koje menjaju i oblikuju novo digitalno doba:

Digitalizacija i povezanost

Eksplozija Interneta

Novi oblici posredovanja i prilagodavanje potroSa¢ima (customisation)
Prilagodavanje Zeljama potroSaca (customerisation)

PwbdPE

3.1.Digitalizacija i povezanost

Danas mnogi aparati i sistemi funkcioniSu pomocu digitalnih informacija.
Povezanost tekstova, slika, podataka i zvukova obavlja se putem
telekomunikacijskih mreZza. Savremeno poslovanje povezuje ljude i preduzeéa.
Internet predstavlja ogromnu javnu mrezu; obuhvata raCunarske mreze koje
povezuju razne korisnike medusobno Sirom sveta. Ogromne zalihe informacija se
Salju neverovatnom brzinom s jedne lokacije na drugu.**

3.1.1.Uticaj digitalne revolucije na ponaSanje potr  oSa€a

Uticaj digitalne revolucije na ponasanje potroSaca je veliki izazov za danaSnje
kompanije. Kompanijama je omogucena izgradnja i odrzavanje odnosa sa velikim
brojem potroSaca, prikupljanje i analiziranje podataka o potroSa¢u u toku kupovine i
njihovim karakteristikama, i prilagodavanje proizvoda, usluga i promocijskih poruka.
PotroSa¢ima je omoguéeno da dodu do velikog broja informacija o proizvodima i
uslugama, kao i o njihovim cenama i to na najudobniji na¢in — iz svojih kuc¢a.

Digitalna revolucija stavila je pred potro$ace Siroke moguénosti:*?

PotroSaci imaju vecu kupovnu moc¢ nego ikada ranije. Kako bi pronasli
najbolje cene proizvoda ili usluga, uporedivali razli€ite marketing ponude, zaobisli
posrednike i kupili proizvode Sirom sveta iz svojih ku¢a, potroSagi uglavhom koriste
"pametne agente”. Kupci danas samo kliknu i porede konkurentske cene i
karakteristike proizvoda. Samo za nekoliko sekundi mogu dobiti odgovore na
Internetu. Nije potrebno da se odvezu do radnji, da se parkiraju, ¢ekaju u redu i
raspravljaju sa prodavcima. PotroSaci ¢ak mogu navesti cenu koju Zele da plate,
recimo, za hotelsku sobu ili avionsku kartu i da vide ima li zainteresovanih ponudaca.
Poslovni kupci mogu vrSiti obrnutu licitaciju tamo gde se prodavci bore za
pridobijanje kupaca. Kupci se mogu ujediniti prilikom vrSenja nabavki i tako ostvariti
vece koli€inske rabate.

PotroSaci imaju pristup vecem broju informacija nego ikada pre. Jednostavnim
pritiskom na taster, potrosa¢i imaju moguénost da na sajtovima on-line

! Zivkovié R. (2011) : ,,Pona3anje potrodaca”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 13

12 U ovom poglaviju su koriscéeni podaci iz knjiga: Raki¢ B. (2005) : ,,Pona3anje potro3aca”, Megatrend
univerzitet primenjenih nauka, Beograd, str. 25, 26 i Kotler P., Keler K.L. (2006) : ,,Marketing menadZment”,
Data status, Beograd.
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maloprodavaca uporeduju karakteristike razli€itih modela proizvoda. Takode, na taj
nacin pristupaju "virtuelnoj zajednici” osoba sa sli€nim interesovanjima. Ono §to je
veoma zanimljivo jeste Sto ljudi mogu da C&itaju gotovo svaki dnevni list na bilo kom
jeziku, iz bilo kog kraja sveta. Oni mogu pristupiti on-line enciklopedijama, re¢nicima,
informacijama iz medicine, izvesStajima za potroSace i drugim izvorima informacija.

Kompanije mogu da ponude viSe proizvoda i usluga nego ikada ranije. Danas
je moguce naruciti gotovo sve preko Interneta: namestaj (Ethan Allen), veS masine
(Sears), lekarske savete (WebMD). Kupci ovu robu mogu naruciti sa bilo kog mesta
na svetu, Sto koristi onima koji Zive u zemljama sa veoma ograni¢enom ponudom,.
Isto tako, kupci iz zemalja sa visokom cenama mogu smanijiti troSkove narudzbama
iz zemalja sa nizim cenama. Zahvaljujuéi digitalizaciji informacija, prodavci imaju
mogucnost da prilagode proizvode i usluge i da ih prodaju po povoljnim cenama.
Takode, pruzena im je mogucnost prilagodavanja promocijskih poruka usmerenih
brojnim potroSacima. Npr. Amazon.com Salje e-mail-ove kupcima knjiga objavljujuci
nova izdanja knjiga.

Razmena izmedu kompanija i potroSaca je sve interaktivnija i brza. Kada je u
pitanju tradicionalno oglasavanje, kompanija izdvaja velike sume novca kako bi
putem masovnih medija obuhvatila veliki broj potencijalnih kupaca, i zatim sledi
procena da li je poruka efektivna na osnovu buduéih prodaja ili istraZivanja trziSta. S
druge strane, zahvaljuju¢i digitalnoj komunikaciji koja omoguéava dvostruku
interaktivnu razmenu, potroSai momentalno reaguju na poruku kompanija, npr.
"klikom” na ”linkove” u okviru odredenog sajta. Kompanijama je omogucéena brza
procena efektivnosti promocijskih poruka. Danas se veoma lako obavlja izdavanje i
primanje narudZbi. Kupci mogu da naru€uju od kuée, iz kancelarije, putem mobilnih
telefona u svako doba dana i noéi, svakog dana u nedelji i narudZzbe ¢e biti brzo
isporu€ene u njihovu kuéu ili kancelariju.

Kompanije mogu brze i lakSe da prikupljaju informacije o potroSac¢ima. Da bi
kompanije pratile on-line ponaSanje potroSaca i na taj naCin prikupljale informacije,
one zahtevaju od posetilaca web sajtova da se prethodno registruju i daju neke
informacije vezane za njih. Na taj na€in kompanije efikasno i jeftino izgraduju i
aktuelizuju bazu podataka o potroSafima. Npr, baza podataka kupaca moze da
sadrzi ime svakog kupca, njegovu adresu, podatke o ranijim transakcijama, a u
nekim slu€ajevima i demografske i psihografske podatke (aktivnosti, interesovanja i
miSljenja). Kako je voleo da istakne bivSi direktor marketinga kompanije Amazon,
kada se pojavite na vratima maloprodajnog objekta Macy's, prodavac nece imati
pojma ko ste. Ali kada logujete na Amazon, predstave vas po imenu, iznesu niz
predloga za kupovinu proizvoda prilagodenih na osnovu vaseg izbora pri prethodnoj
kupovini i ponude seriju iskrenih izveStaja namenjenih kupcima. Kada napusState saijt,
takode od vas traze dozvolu da vam e-mailom dostave posebne ponude. Zatim,
kompanije mogu da sprovedu nova marketing istraZivanja koristeci Internet da bi
pripremile fokus grupe, poslale upitnike i prikupile primarne podatke i na druge
nacine.

On-line konkurencija sve viSe li¢i na savrSenu konkurenciju. Virtuelna
konkurencija eliminiSe prednost u pogledu prostora i lokacije a potroSagi se
usmeravaju prema najnizoj ceni za odredeni proizvod. Prodavci konkuriSu iskljuivo
na osnovu cene, dok im ostale karakteristike kao 3to je imidZ brenda ili reputacija,
uopste nisu vazne.
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3.2.Eksplozija Interneta

Opsesija Internetom pocela je 1996. godine.13 Internet predstavlja prvo
multifunkcionalno digitalno informaciono okruZenje koje je dostupno Sirokom krugu
korisnika. Postoji misljenje da ée Internet postati jedan od osnovnih instrumenata za
virtualno isporucivanje svih vrsta elektronskih usluga. Na Internetu se otvaraju nove
mogucnosti razvitka elektronskog poslovanja u trgovini. Mnoge nove potroSacke
grupe koriste elektronske usluge i prilagodavaju se trziStu i novim konceptima
prodaje.14

Krajem XX veka, broj Internet korisnika porastao je na 400 miliona. Upotreba
Interneta omogucila je kompanijama da posao vode brze, taCnije, sa smanjenim
troSkovima, na Zeljenim mestima kako bi se prilagodila ponuda za pojedinaénog
potroSata. Gotovo da nema kompanije koja nije izradila svoj web sajt kako bi
informisala potroSace i ponudila svoje proizvode i usluge.15

Prodaja putem Interneta omoguéava kupcima brzi dolazak do trazenih
informacija o ponudi proizvoda. Kupci uz pomoc¢ razli€itih pretrazivaa iznalaze
najadekvatnije naCine pretrazivanja informacija o proizvodima koje Zele da nabave.
Interaktivnom komunikacijom putem Interneta omogucen je dijalog izmedu kupaca i
maloprodajnih sistema, prikupljanje svih neophodnih informacija od strane kupaca,
davanje neophodnih obavesStenja o svim proizvodima, itd.

Mnoga istrazivanja ukazuju na to da korisnici Interneta troSe mnogo vremena
on-line. Naredna tabela daje deset najveéih drzava po procentu Internet upotrebe.

Drzava Broj Internet Drzava % populacije

korisnika Internet

(mil.) korisnika
1 SAD 185,9 Juzna Koreja 74,9
2 Kina 95,8 Island 70,5
3 Japan 77,9 NorvesSka 69,1
4 Nemacka 41,8 Danska 69,1
5 Indija 39,2 Svedska 69,0
6 Velika Britanija 34,1 Australija 66,1
7 Juzna Koreja 32,0 SAD 64,0
8 Italija 28,6 Holandija 64,0
9 Francuska 26,6 Svajcarska 64,0
10 Brazil 23,0 Kanada 63,5
Ukupno 584,9 67,42

Tabela 3.2.1. — Deset najve éih drZava po procentu Internet upotrebe u 2004. god  ini*°

13 Zivkovié R. (2011) : ,,Pona3anje potroSaca”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 12

* Kondar J. (2003) : ,Elektronska trgovina“, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica,
str. 152

15 jvkovié M., Dordevi¢ B., Subi¢ Z., Milanov D. (2011) : ,,Internet marketing i elektronsko poslovanje”, Tehnicki
fakultet Mihajlo Pupin, Zrenjanin, str. 26

16 Kondar J. (2003) : ,Elektronska trgovina“, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica,
str. 167
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Navedena tabela pokazuje da upotreba Interneta varira od drzave do drzave.
Veli€ina drzave i populacija u malom stepenu uti¢e na Internet populaciju. To je od
izuzetnog znacaja zato Sto drzave sa najvec¢om stopom Internet upotrebe ne moraju
imati i najveéu populaciju. Prvih deset drzava u 2004. godini u smislu apsolutnog
broja korisnika broji 584,9 miliona Internet korisnika. Navedene drZzave predstavljaju
velika trzista, ali neke od drzava (npr. JuZzna Koreja i Island) imaju stopu penetracije
Interneta u svojim populacijama od 70-75%.

Upotreba Interneta veoma uti€e na izmenu Zivotnog stila njenih korisnika.
Intenzivna upotreba Interneta dovodi do pada tradicionalnih druStvenih aktivnosti
(npr. razgovor sa prijateljima, ¢lanovima familije itd.). Korisnici koji provode nedeljno
nekoliko €asova on-line, mnogo manje vremena troSe za razgovor sa prijateljima i
svojom porodicom. Korisnici koji provode viSe od 5 sati na Internetu odvajaju veci
deo svog slobodnog vremena za mogucée druStvene interakcije visokog nivoa na
Internetu. Posledica toga je da, Sto viSe korisnici koriste Internet, pada upotreba
tradicionalnih medija (npr. TV, radija, novina). Sve to govori da ¢e u konkurenciji
izmedu tradicionalnin medija i Interneta prednost ostvariti Internet, ukazuju
istrazivanja.’

3.2.1.Primer: Zene na Internetu

Opste je poznata &injenica da su Zene na prvom mestu kada je re€ o kupovini
u obiénim prodavnicama, a ipak su do sada, neofekivano, muskarci imali glavnu
ulogu u on-line kupovini. Jedno od objasnjenja za to je €injenica da je pretraZivanje
Interneta prevashodno bilo aktivnost muSkaraca. Ali stvari su se promenile i Zene
sada troSe viSe novca na online kupovinu nego muskarci. Britanska konsultantska
firma Verdict sprovela je istrazivanje koje je pokazalo da su Zene u 2003. godini
troSile u proseku 495 funti na on-line kupovinu, Sto je zaprepaSc¢ujucih 71,4% viSe u
odnosu na 2002. Ova stopa rasta je Sest puta veéa od stope rasta on-line potroSnje
kod muSkaraca, koji su u 2003. godini troSili u proseku 470 funti.

Sve vecCe sume novca koje zZene troSe na on-line kupovinu, i koje sada verno
odslikavaju njihovu potrosSnju u obi€nim prodavnicama, mozda su znak da Internet
kao virtuelni kanal za maloprodaju dostize zrelost. Koji god da je razlog za sve vecu
on-line potroSnju kod Zena, ona predstavlja dobru vest za Internet maloprodavce,
koji su svesni toga koliko je vazno privu¢i zene ukoliko zele da postanu dominantan
kanal za distribuciju proizvoda. Malo manje od polovine od ukupne on-line prodaje
sada otpada na zene, koje troSe vise od muSkaraca na prehrambene proizvode,
namestaj, zdravlje i lepotu, odecu, obucu, kuéno posude i knjige.

Firme koje Zele da privuku Zene moraée mnogo da se potrude da bi zaista
razumele Sta je to Sto Zene Zele. IstraZivanja su pokazala da Zene dosta vode
raCuna o tome koliko vremena provedu na Internetu. Zato je vazno da reklamne
poruke budu kratke i da sadrze samo bitne podatke. Revlon, kompanija za
kozmetiku i proizvode za negu kose, uvidela je da pri kupovini njihovih proizvoda
Zene Zele da im se da prilika da se zabave i budu kreativne. Zato je primenila
inovativna sredstva da kupcima pruZi informacije o svojim proizvodima na nacin koji

7 Konéar J. (2003) : ,Elektronska trgovina®, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica,
str. 167
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odgovara njihovim potrebama. Npr.,na sajtu ove kompanije posve¢enom farbama za
kosu, Zene mogu da isprobavaju razli€ite boje kose. Ova investicija dala je Zeljene
rezultate buduci da se promet na tom sajtu udvostru€io. Potpuno razumevanje i
zadovoljavanje specifi€nih Zenskih potreba jedan je od izazova sa kojima se
suogavaju on-line maloprodavci.'®

3.2.2.Internet Korisnici i ponaSanje potroSa  €éa na Internetu

Osnovni princip marketinga i prodaje je poznavanje potroSaca, u ovom slu€aju
Internet korisnika. Tokom 2011. godine 2, 2 milijardi ljudi je pristupilo internetu. U
Severnoj Americi preko 273 miliona ljudi su korisnici Interneta, dok je u Evropi 500.7
milona ljudi koji koriste Internet.’® Naredna slika pokazuje koje zemlje u Evropi
najviSe koriste Internet.

Top 10 Internet Countries in Europe
December 31, 2011

Germany 67.4

Russia

2
o

United Kinadom :

Hec&cELN

France
oy 0 R
Turkey . 25 0
Spain _ 30.7
Poland wmmi _ 23.9
ukraine ™ N 15
Netherlands _ 151

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75
Millions of Users

Slika 3.2.2.1. - Top 10 Internet drzava u Evropi  %°

Prema podacima Republitkog zavoda za statistiku za 2011. godinu, u Srbiji
internet priklju¢ak poseduje 41,2% domacinstava, 98,9% poseduje TV, 82,5%
mobilni telefon, a 52,1% poseduje ra¢unar.?

8 Hanié H. (2006) : ,,Osnovi marketinga”, Data status, Beograd, str. 64
19 http:/www.internetworldstats.com [Pregledano 15. Marta 2012. godine]
2 http://www.internetworldstats.com [Pregledano 15. Marta 2012. godine]
2 http://www.webrzs.stat.gov.rs [Pregledano 15. Marta 2012. godine]
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Od ukupnog broja domacinstava u Srbiji koja poseduju Internet prikljucak,
Sirokopojasni DSL (ADSL) pristup ima 50,6% domadinstava, kablovski Internet
29,6%, WAP i GPRS 24,1% domacinstava, a modemsku konekciju 7,8%. Koris¢enje
modemske konekcije smanjeno je za 9,7% u odnosu na 2010. godinu, a 21,5% u
odnosu na 2009. godinu. To je posledica rasta upotrebe Sirokopojasne (broadband)
konekcije.??

PonaSanje okoline znatno uti€e na ponaSanje u kupovini. Pokazalo se da
Zivot u blizini onih koji kupuju u on-line prodavnicama prehrambenih namirnica
povecava verovatnocu kupovine za 50%. Intenzitet koriSéenja Interneta zavisi od
stila zivota i drusStenih uticaja. Deca i tinejdzeri koriste Internet kao zamenu za neke
druStvene aktivnosti, kao Sto je medusobno druzenje i kontakti sa susedima i
Clanovima porodice. Radno aktivni takode manje vremena provode s porodicom i
prijateljima, a viSe u radu, na poslu ili kod kuce. S druge strane, razvile su se sasvim
nove druStvene aktivnosti vezane za upotrebu Interneta.

Strunjaci za marketing posebno prate konkurentski odnos Interneta i
tradicionalnih medija, kao Sto su Stampa, televizija i radio. Istrazivanja pokazuju da je
sadaSnja upotreba Interneta dovela do smanjenja za 25-30% interesovanja za
televiziju u vaznim demografskim grupama, kao Sto su mladi ljudi i zdravi i
obrazovani.?

3.3.Nove vrste posrednika

Kada su internet i svetska mreza poceli da dobijaju na popularnosti, mnoge
kompanije i organizacije su se uklju€ile u trku. Mnoge od njih su ovo videle kao brz
nacin da se skrene paznja, izgradi identitet i mozda ostvari prednost u odnosu na
konkurenciju. Web sajt postaje kapija za &itavu kompaniju; predstavlja sredstvo
promocije proizvoda, zatim moZe stvoriti mnoge druge moguénosti — predstaviti
istoriju kompanije, posebne ponude, moguénosti zaposlenih, itd.>*

Uvodenjem Interneta dolazi do direktnog elektronskog povezivanja
proizvodaca i krajnjih korisnika, 3to dovodi do pojave i nastanka procesa poznatog
pod nazivom iskljuc¢ivanje posrednika. Isklju€ivanje posrednika prvi put se javlja
pocetkom '90. godina kao rezultat porasta pritiska na €lanove kanala marketinga da
snize troSkove poslovanja. Tradicionalni poslovni odnosi se menjaju pod uticajem
tehnoloSke revolucije razvoja Interneta, poslovnih sistema kao Sto je Just in Time
(JIT) i savremenih sistema upravljanja informacijama. Posrednici postaju suvisni, jer i
najmanji proizvodaci svoje proizvode sve viSe izlazu velikom broju kupaca primenom
kibernetskog prostora. Danas kupci sa pristupom Internetu mogu da istrazuju i
direktno kontaktiraju sa bilo kojim proizvodaem i po potrebi izvrSe elektronsku
kupovinu proizvoda.

Veliki broj preduzetnika osnovao je Internet preduzeéa (dotcom) i ostvario
velike uspehe. U pocetnoj fazi njihovi sajtovi su sluzili samo za reklamiranja kako bi
se privukli potencijalni kupci u njihove fizike objekte. Medutim, danas mnogi od tih
sajtova primaju porudZbine od strane kupaca i obavljaju placanja on-line. Neka od tih
preduzec¢a su AOL, Amazon.com, Yahoo, eBay, E'TRADE i Wal-Mart koji je 1998.

2 http://www.webrzs.stat.gov.rs [Pregledano 15. Marta 2012. godine]

= Milosavljevé M.; MiSkovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.174

2 1ykovié M., Pordevié B., Subi¢ Z., Milanov D. (2011) : ,,Internet marketing i elektronsko poslovanje”, Tehnicki
fakultet Mihajlo Pupin, Zrenjanin, str. 48
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godine ponudio viSe od 80 000 proizvoda na Internetu. Ove kompanije su posejale
strah kod mnogih proverenih proizvodaca i maloprodavaca. Kao odgovor na
eliminisanje posredovanja, mnoge tradicionalne kompanije pristupile su ponovnom
posredovanju dodajuéi on-line usluge postojeéoj ponudi i time su postale brick and
click kompanije (Brick and click su kompanije koje imaju i fizicke prodajne objekte i
on-line prodaju.) Mnoge brick and click postal su jagi od firmi koje posluju samo na
Internetu. Postoji veliki broj maloprodavaca koji imaju svoje on-line Soping sajtove na
Internetu, a najpoznatiji su Marks & Spencer u Velikoj Britaniji, Jusco iz Japana, itd.?

3.4.Novi oblici prilago davanja potrosa €ima

Kompanije su bile vodene Zeljom i potrebom da standardizuju proizvodnju,
proizvod i poslovni proces. Ulozeno je mnogo sredstava za izgradnju brendova kako
bi se iskoristile sve prednosti standardne marketing ponude. Na taj na€in, kompanije
su se nadale poboljSanju svog poslovanja. Medutim, nova ekonomija podrzana je
informacijama. Informacije se mogu razlikovati, prilagoditi, personalizovati i proslediti
putem raCunarske mreze, velikom brzinom. Danas kompanije vrlo brzo prikupljaju
podatke o pojedinaénim potroSaCima i poslovnim partnerima (dobavlja¢ima,
distributerima, maloprodaji). Postoji mogu¢nost da se individualizuje trziSte ponude.

PotroSaci sve viSe oc€ekuju bolji kvalitet i usluge i izvesno prilagodavanje
svojim potrebama. Oni su sve viSe u trci sa vremenom i zele vece pogodnosti, a sve
manje zapazaju uocljive razlike medu proizvodima i sve manje su lojalni brendu.
Mogu dobiti detaljne informacije o proizvodima preko Interneta i drugih izvora, $to im
omogudava inteligentniju kupovinu.?®

Postoji razlika izmedu prilagodavanja potroSaCima (customisation ) i
prilagodavanja zeljama potroSa€a (customerisation ). Prilagodavanje potroSacima je
inicijativa preduzeca da se prilagodi trziStu. Prilagodavanje podrazumeva moguc¢nost
kompanije da napravi proizvod na osnovu individualnog zahteva potroSaca, bez
obzira da li je naru€ena licno, putem telefona ili on-line. Kompanije omoguéavaju
kupcima da kreiraju sopstveni proizvod putem raunara.

Kompanije teZe da ostvare interakciju sa svakim potroSacem pojedinacno i da
personalizuju poruke, usluge i odnose. PotroSa¢ moze da zahteva prilagodavanje
proizvoda, usluga, cena i kanala isporuke. Kompanija radi na prilagodavanju kada
ostvaruje dijalog sa pojedinacnim potrosacima i nudi prilagodene proizvode i usluge
na bazi jedan-na-jedan. BMW je firma koja omogucava kupcima da oblikuju
sopstveni model izmedu 350 varijacija, 500 opcija, 90 boja karoserije i 170 detalja
(dodatna oprema). U kompaniji tvrde da je ukupno 80% automobila prodatih
pojedincima u Evropi i do 30% automobile u SAD-u izradeno po porudzbini. Na
svojoj stranici reflect.com Procter and Gembl omogucava ljudima da izraze svoje
potrebe u pogledu preparata za negu koze ili kose, tako Sto odgovaraju na pitanja, i
takva preduzeéa pruzaju kupcima ono $to oni Zele.?’

% | ovreta S.; Koncar J.; Petkovi¢ G. (2009) : ,Kanali marketinga®“, Centar za izdavacku delatnost Ekonomskog
fakulteta u Beogradu, Beograd, str. 118

% Kotler P., Keler K.L. (2006) : ,,Marketing menadZment”, Data status, Beograd, str. 14

7 Zivkovic R. (2011) : ,,Ponasanje potrodaca’”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 98
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3.4.1.Primer: Dell

Michael Dell je rekao: ,,Imamo izvanredno jasan model poslovanja. Nema
zabune oko toga kakva se vrednost predlaze, Sta kompanija nudi i zasto je dobra za
kupce.”

Dell je izuzetno odgovoran. Kupci ulaze na web sajt kompanije Dell i
dizajniraju sopstveni raCunar. Dakle, omoguéuje korisniku da precizira Sta tatno Zeli i
takav proizvod mu se isporu€uje u roku od nekoliko dana. Tada izdaju dozvolu za
placanje, Sto znaci da Dell dobija novac unapred i moZe da koristi fondove za
placanje svega Sto je potrebno za izradu raCunara. S obzirom na to da se njegovi
raCunari rade po porudzbini, Dell je vodeéi u svojoj grani, sa Cetvorodnevnim
zalihama. Delove isporuC€uje upravo kada su potrebni. U njegovim fabrikama u
Austinu, Texas, u nekim slu€ajevima Dell System moze da se sastavi, da se instalira
softver, da bude testiran i spakovan za samo osam sati. TroSkovi Della su nizi, Sto
mu omogucava da o svojoj zelji odredi i nizu cenu raCunara od cene konkurenata.

Michael Dell je uvideo da ,,postoji mnogo toga Sto treba da uc€inimo osim
izgradnje personalnog raCunara”. Znao je da kompanija ima dve vrste korisnika:
pojedince i kompanije. Pojedinci ce uglavnhom kupovati zbog cene, i, poput vecine
uspesnih kompanija, Dell je najviSe sredstava ulozio u izgradnju odnosa sa
najprofitabilnijim korisnicima. Dell 80% svog poslovanja obavlja sa kompanijama, a o
njihovim raCunarima brine najuzi tim za prodaju. Takode, Dell je instalirao softver u
kome za kupce €uva podatke o njihovom poslovanju. KoriS§¢enjem Premier Dell.com,
web sajt stranice na sajtu Della, kompanija je stvorila sistem 24-8asovnog prijema
narudzbi. Veliki kupci mogu Kliknuti na sajt i pronaci sve vrste informacija o svojim
potrebama i preferencijama. Na sajt se mozZze konektovati svaka filjala kompanije
Sirom sveta; zaposleni, a ne samo agenti prodaje, mogu koristiti Premier Dell.com da
kupe raCunare na automatizovan nacin. ,,To je vrhunska mreza”, kaze Michael Dell,

i fantastian nagin interakcije sa nasim kupcima”.?®

4.Modeli ponaSanja potroSa €a

Prou€avanje ponaSanja potroSaca je disciplina drustvenih nauka, koja nastoji
da modelira i shvati ponaSanje ljudi na trziStu. PokuSava da predvidi Sta ¢e potroSaci
kupiti i gde, kada i koliko da objasni zaSto kupuju.

Modeli ponaSanja potroSaca predvidaju Sirok spektar potroSackih odluka, koje
se zashivaju na nezavisnim demografskim faktorima i skupu interveniSuéih faktora,
koji neposrednije oblikuju odluke potroSaca.

Opsti model ponaSanja potroSaca, slika 4.1., zasniva se na:
» demografskim faktorima kao nezavisno promenljivima;
* interveniSu¢im promenljivima, koje stimuliSe trziste i

» zavisnim promenljivima, odlukama kupaca.

% Kotler P., Keler K.L. (2006) : ,,Marketing menadZment”, Data status, Beograd, str. 168
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Kulturni Brend

y Podsticaj B .
Drustveni \ marketinskih Puon?;?j:!? I(()dluke
komunikacija P ! Praca
Psihologki , B ciosti
ompanije
Nezavisne Posredujuce Zavisne
demografske (intervenisuce) promenljive
promenljive promenljive
- faktori u pozadini - trziSni podsticaji

Slika 4.1. — Opsti model ponaSanja potroSa ¢a®

Demografski faktori mogu biti kulturne, druStvene ili psiholoSke prirode.
Kultura je najopstiji faktor ponaSanja potroSaca, jer oblikuje osnovne ljudske
vrednosti, Zelje, percepciju i ponasanje. Kultura kreira osnovna o€ekivanja potroSaca
(Sta i kako treba kupovati na nekom trzistu). To je veoma znacajno za internacionalni
marketing. Npr. e-prodaja prehrambenih artikala uobiajena je u Americi, dok u Kini i
Japanu velike prodavnice hrane ne postoje. Hrana se uglavnom kupuje u lokalnim
prodavnicama u susedstvu, i uvek se pre odluke o kupovini konzumira hrana.

Unutar velikih nacionalnih kultura, ponaSanje potroSafa veoma zavisi od
pripadnosti subkulturnim grupama, koje se formiraju prema raznim druStvenim
razli€itostima, kao Sto su etni¢ka pripadnost, starosno doba, stil Zivota i geografski
poloZaj. Subkulturne grupe se mogu posmatrati kao zasebni segmenti trzista.

Vazni socijalni ili druStveni demografski faktori koji oblikuju ponaSanje
potroSaCa su referentne grupe. Njima potrosaCi pripadaju direktno ili indirektno,
preko srodstva, udruzivanja ili sklonosti. Direktne referentne grupe podrazumevaju
porodicu, profesiju, religiju, susedstvo ili Skolu, a indirektne neku fazu zivota,
druStveni sloj i zivotni stil. Npr. druStvene mreze poput Facebook-a i Twitter-a
okupljaju osobe sa sli€nim interesovanjima. Jedna od referentnih grupa se formira na
osnovu stila zivota, tj. aktivnosti (sport, hobiji, kupovanje), interesovanja (hrana,
moda) i opredeljenja (druStvena pitanja, drzava). Veoma je korisno poznavanje stila
Zivota, jer pomaze u dizajnu specifiénih proizvoda i marketinga.*

Psiholoski profil je skup potreba, podsticajnih faktora, motivacija, percepcija i
naucenog ponasanja, uklju€ujuéi stavove i ubedenja. Pomaze prilikom dizajniranja i
pozicioniranja prozivoda i za marketinske komunikacije. Demografski faktori ne
prikazuju dovoljno detaljnu sliku tipi€nog potroSaca u elektronskoj trgovini. Zbog toga

® Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.175
%0 Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.175
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se uvek kombinuju demografski i psiholoSki podaci, radi kreiranja demografsko-
psiholoSkog profila. Njime se trziSte deli na osnovu socijalnog sloja, Zivotnog stila i
licnih karakteristika.

On-line kupovina je specificha po tome Sto predstavlja dopunu klasi¢nih
marketinSkih komunikacija mogucnostima koje pruza Web, kao Sto su npr. razmena
poruka, ekranske reklame (baneri), ciljane poruke e-poSte, pretrazivaéi i on-line
prikazi proizvoda. Istrazivanja pokazuju da su najznaCajniji faktori za predvidanje
ponaSanja potroSaca prilikom kupovine: 1) traZzenje informacija o proizvodima on-
line, 2) zna€ajan deo radnog i privatnog Zivota on-line, npr. broj poruka e-poste i 3)
nedavno izvr§ene narudzbe putem on-line kataloga.®*

Proces donoSenja odluke o kupovini na mrezi deli se u pet faza, Slika 4.2. :
* svest o0 potrebi
« traganje za viSe informacija
e procena alternativa
» konkretna odluka o kupovini
» kontakt sa firmom nakon kupovine

MARKETINSKE Svest o Traganje za Procena Kupovina Kontakt nakon

KOMUNIKACIJE potrebi informacijama alternativa kupovine

-masovni -katalozi -referentne -promocije  -garancija
mediji -Stampane grupe -direktna -servis
-TV, radio reklame -predvodnici posta -delovi i opravke
-Stampa -masovni javnog mnjenja  -masovni -korisni¢ke grupe
. mediji -masovni mediji  mediji
offline -prodavci -ocenjivagi -Stampa
-ocenjivadi proizvoda
proizvoda -posete
-posete
-ciljane baner -pretrazivagi -pretrazivagi -online -udruZenja
reklame -online katalozi  -online katalozi  promocije korisnika
-iskacuce -posete sajtu -posete sajtu -lutrije -bilteni
Web reklame  -prikazi -prikazi -popusti -korisni¢ka
-ciljane proizvoda proizvoda -ciljana e-posta
promocije -ocene -ocene e-posta -online update
korisnika korisnika

Slika 4.2. — Proces dono3enja odluke o on-line kupo  vini i marketinskih komunikacija

Identifikacija potreba vezana je za potroSaCa koji oseéa potrebu za
odredenim proizvodom ili uslugom. Kao osnovni cilj javlja se potreba prodavca da
ponudi proizvode i usluge koji ¢e zadovoljiti potrebu kupca. Nakon identifikovanja
potreba, potroSac trazi informacije o razli€itim alternativnim moguénostima koje ¢e
zadovoljiti njegove potrebe. Neophodne informacije uglavhom su vezane za proizvod
i prodavce, a odnose se na interne, eksterne ili obostrane informacije. Interne
informacije odnose se na memorisane informacije, dok se eksterne informacije
odnose na spoljno okruzenje i obi€no se nalaze u Internet bazama podataka.
Zahvaljujuéi potroSacevom istrazivanju informacija, stvara se maniji set prioritetnih

3 Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.176
82 Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.176
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alternativa . Nakon toga, potroSa¢ vrednuje alternative i pregovara o uslovima
kupovine i isporuke. U ovoj fazi, potroSa¢ koristi mnogobrojne informacije kako bi
doSao do kriterijuma neophodnih za donoSenje odluka. Kriterijumi pomazu
vrednovanju i uporedivanju alternativa. Nakon toga, potroSa¢ pristupa donoSenju
konaé€ne odluke o kupovini , isporuci, placanju itd. Na kraju, dolazi faza post
kupovine , gde se vrednuje korisnost proizvoda i usluga.33

4.1.Model ponaSanja potroSa €a na mrezi

PonaSanje potroSa¢a na mrezi ima dosta zajednickog sa opStim modelom
ponaSanja potroSa¢a. Medutim, poseduje i neke specificnosti. OpsSti model je
dopunjen novim faktorima, pre svega osobinama korisnika, svojstvima proizvoda i
mogucnostima Web sajta. PonaSanje potroSaa u prodavnici zamenjeno je
ponaSanjem potroSaca prilikom on-line kupovine. Slika 4.1.1.

| |
: :
: Brend :
| |
: :
_ | Podsticaj :
Kulturni : marketinskih :
I komunikacija : i
I Stavovi o [ =
: kupovini : _3
e ] Moguénosti | 38§73
Drustveni | kompanije - : 28BS
: Uocena I §a%®
i kontrola = | @, E  Kupovina
: Svojstva ekl : 6= &
Psiholoski ! Web sajta : agg
I [ S
| | -
l I
: Vestine :
I otrosaca . L
Demografski | P Posreduju¢i |
. : (intervenisuci) !
faktori ! . '
I 1 faktori I
| Karakteristike !
! proizvoda |
|
| |

Slika 4.1.1. — Model pona3anja potrosa &a na mreZi (on-line) 3*

¥ Kondar J. (2003) : ,Elektronska trgovina“, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica,
str. 170
3 Milosavljevié¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.177
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Poznavanje potroSa¢a u on-line prodaji ima istu ulogu kao i poznavanje
ponaSanja potroSaca u prodavnici prilikom klasi¢ne kupovine — pomaze da se skrati
put do proizvoda koji se najéeSce traze. Podaci o akcijama, odnosno ponasanju
potroSaca, pamte se u dnevniku transakcija.

% On-line posmatraci i kupci

Preko 86% Internet korisnika kupuje on-line, trazedi ili kupujuéi proizvode.
Posmatraci su oni koji traze i biraju proizvode on-line, a kupuju off-line, svega 16%
korisnika, dok 64% korisnika kupuje on-line, Slika 4.1.2.

Ne traZi i ne kupuje online Kupuje online

14% —__ 70%

Trazi i bira online
ali ne kupuje
16%

Slika 4.1.2. — On-line posmatra &i i kupci **

Jedna trecina klasi¢ne off-line kupovine na malo vrSi se na osnovu informacija
i pod uticajem aktivnosti na mrezi. Istovremeno je on-line saobracaj pod uticajem off-
line robne marke, tj. kupovine. Elektronska trgovina i tadicionalne trgovine su u
sprezi i predstavljaju kontinualno korisni€ko ponaSanje od strane trgovca.

% Sta potro3aéi kupuju on-line

On-line prodaja se grubo deli na dve grupe: stavke malih vrednosti i stavke
velikih vrednosti. Stavke malih vrednosti (do 100$) obuhvataju knjige, lekove i
kozmetiku, kancelarijski materijal, muziku, igrac¢ke itd. U poCetku su se viSe prodavali
proizvodi malih vrednosti. Naime, prvi pokretai na on-line trziStu su ih prodavali jer
su cene bile niske a marze visoke, veli€ine artikala su bile male i postojao je Sirok
izbor proizvoda. Medutim, na on-line trziStu sve se viSe kupuju stavke velikih
vrednosti. Stavke velikih vrednosti (preko 500$) obuhvataju avionske karte, hotelske
sobe, radunarski hardver, itd., Slika 4.1.3.%°

s Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.179
3 Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.178
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Slika 4.1.3. — Sta potro$a &i kupuju on-line ¥

% Kako potrosaci biraju proizvode, kompanije i usluge on-line

Veliki broj kupaca do odredenog sajta e-trgovine dolazi direktnim unosom

Web adrese ili pomocCu pretrazivata, trazeCi odredeni proizvod, uslugu ili
proizvodaca. On-line kupci su usmereni na odredene proizvode, kompanije ili usluge,
i pri tome:

» 37% kupaca koristi pretrazivace;

» 33% direktno pristupa Web sajtu e-trgovine;

* 17% koristi komparaciju na Web sajtovima za kupovinu;

» 15% koristi Web sajtove sa rangiranjem proizvoda.

4.1.1.Primer: Kako pretraZivanje Interneta u  €initi korisnim

Konkurencija izmedu provajdera usluga pretraZivanja Interneta sve vise se
pooStrava. Posle fenomenalnog uspeha Googla, pridoSlice su preplavile trZiste
nadajuéi se slicnoj dobroj sreci. Microsoft je poslednja istaknuta kompanija koja je
uzela u€eSca u ovoj delatnosti. Ali kako korisnici Interneta postaju sve sofisticiraniji i
zahtevniji, provajderi uvidaju da vracanje liste web prezentacija u odgovor na upit
korisnika nije viSe dovoljno da zagarantuje uspeh. To je sada “ono ¢ega mora biti”
na ovom trziStu. Bitka za ostvarivanje prednosti sada se vodi oko toga da se
korisnicima Interneta olakSa i ubrza pronalazenje i koriS¢enje informacija koje su im
potrebne.

Organizacija rezultata pretrage, u format koji je jednostavan za koriS¢enje,
samo je jedno od sredstava ostvarivanja prednosti nad konkurencijom. Yahoo! i
Amazon omogucuju korisnicima da naprave istorije od web sajtova koji su im bili
korisni u ranijim pretragama. To bi moglo na kraju da im omoguci da naprave li¢ni
Internet direktorijum koji moze da im bude vodi¢ u buduéim pretragama. Microsoftov
pristup poboljSavanju relevantnosti rezultata pretrage je davanje prioriteta web

37 Milosavljevié M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.179
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sajtovima koji su geografski povezani sa korisnicima. Povezivanje rezultata pretrage
sa odredenim aktivnostima koje korisnici obavljaju na Internetu joS$ je jedno sredstvo
za dodavanje vrednosti.Yahoo! trenutno radi na ugradivanju funkcije za pretragu u
web servise, kao Sto su on-line kupovina ili trazenje posla, pa se nadaju da ce
umanijiti potrebu korisnika da posecuju specijalizovane Internet pretrazivace.

Kvalitet obezbedenih informacija je jo$S jedna osnova za ostvarivanje
prednosti. Medu alatima koje izgraduju konkurenti na trziStu su oni koji olakSavaju
vodenje evidencije o svemu Sto je odredena osoba videla na svom kompijuteru,
“tehnologija aktivnog foldera” (koja neprestano vodi evidenciju o informacijama koje
su od interesa za korisnika), i “implicitni upit” (koji trazi informacije povezane sa
poslom koji korisnik trenutno obavlja na svom kompjuteru). PoSto su mnogi od ovih
alata ugradeni u kompjuter, to bi moglo kompanije koje prave operativne sisteme da
stavi u povlas¢enu poziciju u odnosu na kompanije za pretrazivanje Interneta. Moze
li Microsoft, pridoslica na ovom trziStu, da izade kao pobednik iz borbe sa vec¢
afirmisanim igragima kao $to su Google i Yahoo!? Vreme ¢e pokazati.*®

4.2.PotroSa €i u e - turizmu

Kako se broj korisnika Internet usluga povecava, tako je zastupljenost
turistickih kompanija na Web-u sve uodljivija. Putem Interneta i www, turisticka
ponuda i turistiCka traznja susre¢u se na novi nacin, tj. putem on-line komunikacije.
Preko on-line turisti¢kog trZiSta otvara se niz bezbroj novih moguénosti za preduzeca
turistiCke privrede, kao i turistiCkih destinacija, da postanu dostupni na globalnom
trziStu, a turistickoj traZznji kroz elektronsku trgovinu olakS8ava se kupovina
raznovrsnih turisti¢kih usluga. Zna€aj i uloga on-line trgovine turisti¢kim proizvodom
vremenom c¢e sve viSe rasti, kao Sto ¢e potroSaci sve viSe traZziti informacije i vrSiti
kupovinu na elektronskom trzistu.

Centralni sajt vecine turistiCkih kompanija na Internetu obezbeduje informacije
o kompaniji uopste (istorijat), uklju€uje podatke o korporativhim Semama kao Sto su
klubovi €estih kupaca, specijalne promocije, korporativha partnerstva, itd. Takode,
veCina Web sajtova koristi program “Web Search” koji proverava unapred
pripremljenu bazu podataka i u rezultatu pretrazivanja pronalazi informacije za pojam
koji se poklapa sa zadatim upitom koji posetilac te adrese trazi. Ta opcija
omogucava korisniku da u nizu mogucih izbora i opcija pronade proizvod (uslugu)
koji je za njega interesantan i koji ¢e odgovarati njegovim potrebama. Recimo, ako je
u pitanju hotel, korisnik na Web adresi kompanije pronalazi izmedu ponudenih
zeljene kriterjume (npr. postojanje bazena). TuristiCki proizvod se u principu ne
kupuje odmah, niti Cesto, ve¢ zahteva napor u kupovini u smislu trazenja dodatnih
informacija i poredenja. U mnogim slu¢ajevima, ovo je pozeljniji nacin, jer je putniku
prosto potrebno vreme za Citanje i odabir podataka kao i za razmatranje sa svojom
porodicom.*®

Posetiocima Interneta koji planiraju svoja poslovna ili turistiCka putovanja
omoguceno je da na konkretnoj adresi turistiCke kompanije preko Web prezentacije
pronadu sve relevantne podatke u vezi planiranog putovanja. Takode, medu obiljem

38 Hanic¢ H. (2006) : ,,Osnovi marketinga”, Data status, Beograd, str. 9
% Peli¢ T.A. (2004) : ,,Elektronski marketing u turizmu”, Dereta, Beograd, str. 178
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Web stranica, korisnici mogu dobiti informacije o gradovima u koje nameravaju da
putuju, o hotelima u kojima planiraju da odsednu, da izaberu vreme leta i rezerviSu
avionsku kartu, da iznajme automobile i dr. Recimo, korisnik na adresi
Thomson.co.uk. jednostavno izabere destinaciju, hotel, datum i vreme putovanja,
avioprevoznika i ostale informacije od znaCaja za planirano putovanje. Trenutak
kasnije dobija odgovor, obi¢no sa viSe opcija, kao i mogucnost da uz dodatnu
sigurnost obavi kupovinu on-line putem kreditne kartice. Svaki od predstavljenih
hotelskih objekata po pravilu uklju€uje tekstualni opis ilustrovan fotografijama,
podatke o raspolozivosti smeStaja / cene i funkciju vrSenja on-line rezervacije.
Ukoliko korisnik prihvati takav nacin rezervacije, na raspolaganju mu stoje tri opcije:

1) daizvrSi buking putem pozivanja odredenog telefonskog broja,
2) izvrSi on-line buking direktno sa web sajta i pri tom uStedi novac, i

3) potraZi najblizeg agenta Thomson kompanije.
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& C'  © www.thomson.co.uk % A [
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Slika 4.2.1. — Web sajt Thomson.co.uk (po &etna strana) *°

U danasnje vreme skoro da nema organizatora putovanja koji nije uklju¢en u
ponudu paket aranzmana preko Interneta, i koji na taj naCin prezentira sadrzaj
sopstvenih kataloga putem Internet sajtova. Potencijalni potroSaci mogu na relativho
lak nac€in putem svojih raCunara da dobiju informacije o ponudenim programima
putovanja i izvrSiti Zeljene rezervacije. PotroSa¢, komuniciranjem preko web sajta,
moze da kreira sopstveni itinerer (plan puta), da bira smestaj i dodatne usluge. Tako
potroSa¢ dobija proizvod koji je uskladen sa njegovim zahtevima, i uglavhom je

a0 http://www.thomson.co.uk [Pregledano 11. Aprila 2012. godine]
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spreman da za to plati visu cenu.** Microsoft Expedia predstavija fenomen u
industriji putovanja. Ovaj multimedijalni putni¢ki Web sajt nastoji da u najvec¢em broju
slu€aja zadovolji zahteve, Zelje i preferencije korisnika pri kupovini turistiCkog
proizvoda na Web-u. Korisnici mogu kupiti avio, hotelski i rent-a-car proizvod po
najpovoljnijoj ceni. Putnicima, koji zele slobodna i nezavisna putovanja (van unapred
pripremljenih paket aranzmana), omoguc¢eno da sastave konaCan proizvod po
sopstvenom zahtevu kombinovanjem razli€itih proizvoda i istovremeno izvrSe
rezervaciju nameravanog putovanja putem racunara. To znaci, da potencijalni
korisnici kreiraju personalizovan program buduceg putovanja (Slika 7.2.). Na
Expedia.com moguce je sastaviti kona¢an proizvod kroz kombinovanje seta razli€itih
turistickih usluga (uklju€ujuéi transport u dolasku, transfer, smeStaj i posete
atrakcijama) u tzv. viSe personalizovan paket kreiran prema zahtevu korisnika.*?

J © expecio Travet: Vacations,

€« C  © www.expedia.com
Welcome - Already a member? [ Signin] My tineraries | My Account | Customer Support | Feedback | search Expedia [SoJ
aExpedla'
Home Vacation Packages Hotels Cars Flights Cruises ThingstoDo DEALS & OFFERS  GROUPON Getaways = Rewards Q + Klke  1.1m
PLAN YOUR TRIP ON EXPEDIA yp s
, / . . here; they will
® Flight Flight + Hotel % + ﬁ/ ’ ,‘/ / beswved
Mot N . = ,7,/:-/ [ automatically.
o LD ‘O Bwkrus;m TN
Car Flight + Hotel + Car at the same TEL LUXURY HOTELS
Activities Hotel + Car SAVE UPTO time
Cruise $525+ : o - i
Fiight SAVE 45 /
© Roundtrip One way Multiple Destinations =
My dates are flexible (popular routes only)
Leavingfrom: Departing: __ Time:
mmiddhy Any =l
Going to: Returning: Time:
mm/ddlyy Any [+] )
:x&ug‘) (Sﬁesm?rs ::Onyl%en /1 177
- i . // # 1 Wavi
1 [=] [o [=] [0 = ] STs=FYwUL / UP ’F‘ /
Show Additional Options ¥ HOT£l SALE ¢
T —— J
SEARCHEORELIIS, | RS.V.P. by 04/30 4+ STAR HOTELS
BEST PRICE | SEARCH FOR FLIGHT+HOTEL S —
GUARANTEE
—_—
Evnadia (@) [ e
il
> ] Sandra Zvanovic-Pr. 9 Expedia Travel Vaca. N <B200 T A6 1801

Slika 4.2.2. — Izgradite sopstveno putovanje na Web  sajtu Expedia-e *

Expedia u svojoj poslovnoj orjentaciji koristi svaku priliku da na najefikasniji
moguc¢i nalin prezentuje usluge i sve beneficije koje pruza svojim korisnicima,
nastoje¢i da maksimalno izade u susret njihovim potrebama i omoguéi im bolji
kvalitet konkretne usluge, a samim tim i satisfakciju potencijalnom konzumentu
turistickog proizvoda.

41 Spasic V. (2011) : ,,Poslovanje turistickih agencija i organizatora putovanja”, Univerzitet Singidunum, Beograd,
str. 184

2 Peli¢ T.A. (2004) : ,,Elektronski marketing u turizmu”, Dereta, Beograd, str. 220

3 http:/iwww.expedia.com [Pregledano 16. Aprila 2012. godine]
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4.3.Satisfakcija potroSa €a u Internet Sopingu

Model satisfakcije potroSata sa Internet Sopingom stvara kompanijama
mogucnost sprovodenja marketing koncepcije “jedan na jedan”. Ova marketing
koncepcija se zasniva na koriS¢enju potroSaCevih baza podataka i interaktivnih
komunikacija za prodaju 5to je moguce viSe proizvoda i usluga jednom potroSacu
tokom duzeg vremenskog perioda. Takode, predstavlja jedan od tipova marketing
meduodnosa koji uklju€uje koncept lojalnosti i poverenja, gde kompanija svoje
ponaSanje usmerava ka individualnom potroSau sa osnovnom idejom tretiranja
razli€itih potroSa¢a na potpuno razliite na€ine. To znaéi da nema dva potpuno ista
potroSa¢a i zato kompanije isporu€uju proizvode i usluge u skladu sa profilom
pojedina¢nog potroSaca.

Prodavci moraju da razviju poverenje kupaca, tako Sto ¢e isporucivati
kvalitetne proizvode. Postoje i Cesto se koriste forumi i drugi oblici prikupljanja i
objavljivanja povratnih informacija. Prodavci koji razviju poverenje potrosaa mogu
da postignu viSe cene proizvoda i usluga na trzistu.**

Izgradnja meduodnosa “jedan na jedan” zahteva od kompanije da neprestano
pojedinacno saraduje sa potroSacima. Organizacija se fokusira na marketing “jedan
na jedan” da bi kreirala visoku lojalnost potroSaca, jer se na taj nacin postize bolja
profitabilnost poslovanja. Kroz interaktivnost i ponovno prilagodavanje potroSac
dobija proizvode u skladu sa njegovim potrebama. Za uzvrat kompanije bolje
razumeju potrebe potroSaca i njihove kupovne navike. Npr. Amazon moze da saopsti
e-mail-om nove knjige objavljene u podru&ju odredenog interesovanja. Rezultati
istraZivanja ukazuju da raste satisfakcija potroSa¢a u on-line kupovini kroz uStedu
vremena, kupovini kada su zatvorene off-line prodavnice, izbegavanju guzvi i
moguénosti nabavke proizvoda po niskim cenama.*®

Kompanija €ini dobru stvar ako redovno meri satisfakciju kupaca zato Sto to
predstavlja jedan od kljuénih elemenata njihovog zadrZzavanja. Zadovoljan kupac
obiéno duzZe ostaje lojalan kompaniji, kupuje viSe njenih novih proizvoda i onih
postojecéih koji su poboljSani, povoljno se izrazava o kompaniji i hjenim proizvodima,
manje obraca paZznju na proizvode konkurenata i manje je osetljiv na cenu, daje
kompaniji ideje u vezi sa proizvodima i uslugama, i jeftinije je opsluzivati njega nego
nove kupce. Kod kompanija usmerenih na kupca, njihova satisfakcija je i cilj i
marketing instrument. Kompanije moraju posebno da vode rauna o0 nivou
satisfakcije svojih kupaca zato Sto im Internet omogucava da o proizvodima govore i
dobro i loSe. U principu, satisfakcija je ose¢anje zadovoljstva ili razoarenje neke
osobe koje proistiCe iz poredenja percipiranog ucinka nekog proizvoda u odnosu na
o&ekivanja.

4 Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.180

4 Konéar J. (2003) : ,Elektronska trgovina“, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica,
str. 172

“6 Kotler P., Keler K.L. (2006) : ,,Marketing menadZment”, Data status, Beograd, str. 144
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5.Drustvene mreze

DruStvene mreze su deo druStvenih medija i predstavljaju relativno nov
pojam. Social, kao prvi deo termina Social media (Drustveni mediji), podrazumeva
instinkvitne potrebe ljudi da medusobno komuniciraju, da pripadaju nekoj grupi ljudi
sliénog misljenja, sli€énih stavova sa kojima mogu da dele svoje misli i ideje. Media,
kao drugi deo termina Social media, podrazumeva sredstva pomoc¢u kojih ljudi
ostvaruju tu povezanost.*’

DruStvene mreZe predstavljaju on-line zajednice koje okupljaju ljude sli¢nih
interesovanja i aktivnosti. Jedna od glavnih prednosti drustvenih mreza je moguénost
da njihovi €lanovi budu u kontaktu sa prijateljima, posebno onima koje nisu dugo
videli, da sa njima dele svoja interesovanja, informacije*®, fotografije, audio i video
zapise... Korisni¢ki profili na druStvenim mrezama nisu ograni€eni samo za
pojedince. Oni mogu biti kreirani i za odredenu kompaniju, ili npr. muzi€ku grupu,
kozmeticki salon, no¢ni klub, itd.

Da druStvene mreze u proteklim decenijama dominiraju u odnosu na
Stampane medije, radio i televiziju, najbolje pokazuje slika 7.1. U SAD 2010. godine
potroSeno je 1,7 milijardi dolara na marketing preko istih. Na grafikonu se vidi da je
od toga 53% utroSeno na Facebook, 17% na MySpace, 8% na igrice i aplikacije na
internetu, 3% na Twitter i na lokacije bazirane na medijima kao Sto su Foursquare,
Gowall4a9itd. Ukupni svetski troSkovi vezani za druStvene mreze iznose 3,4 milijarde
dolara.

DISTRIBUTION OF US SOCIAL MEDIA

social media
marketing

DY Ghe numbers

In 2010, advertisers spent almost

S1.7 Blllilon

0n social media marketing in the US
More Ghan halr was spent at FacepnooK

SOCIAL MEDIA MARKETING DOLLARS SPENT IN 2010

UNITED STATES $1.7 BILLION

GLOBAL SPENDING 3.4 BILLION

50

Slika 5.1. — Marketing potroSnja na drusStvenim medi  jima sa Techinasia web sajta

47 Zivkovié R. (2011) : ,,Ponasanje potro$aca”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 14

8 |vkovié M., Pordevi¢ B., Subi¢ Z., Milanov D. (2011) : ,,Internet marketing i elektronsko poslovanje”, Tehnicki
fakultet Mihajlo Pupin, Zrenjanin, str. 74

49 Miljkovié M., Aléakovié S., Aldakovi¢ S. (2011) : ,,Internet marketing”, Singidunum revija 8 (2), str. 139

%0 http://www.techinasia.com [Pregledano 17. Marta 2012. godine]
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5.1.Facebook

Facebook je druStvena mreZa osnovana sa Zeljom da pomogne ljudima da se
povezu i dele sa osobama iz svog Zivota. Ova besplatna internet stranica
omogucava svojim korisnicima da medusobno komuniciraju, dodavaju prijatelje, Salju
poruke, fotografije, i da se pridruzuju u mreze koje su organizovane po gradovima,
Skolama, radnim mestima i regionima.

Facebook je 4. februara 2004. godine poceo sa radom i nalazi se u vlasniStvu
istoimenog preduzeca (Facebook Inc.). Mark Zuckerberg, za vreme studija na
Univerzitetu Harvard, kreirao je Facebook. U poc€etku, pristup mrezi bio je dozvoljen
samo studentima sa Harvarda, a kasnije je proSiren na studente Ciji su koledzi bili
Clanovi Ajvi Lige (lvy League). Vremenom, Clanstvo je omoguéeno svim studentima i
srednjoskolcima, a zatim i svima koji imaju 13 ili vise godina.”*

Slika 5.1.1. — Facebook logo

Facebook je najtrazenija i najposecenija web stranica u 2011. godini. Tri
godine za redom, Facebook je na vrhu liste najtrazenijih pojmova s 3.1% od svih
pretrazivanja, Sto je skok od 46% u odnosu na proSlu godinu. Kada su u pitanju
najposecéenije web stranice u 2011. godini, Facebook je takode na prvom mestu s
10.29% svih web poseta i s rastom od 15% u odnosu na 2010. godinu. Facebook
ima preko 845 miliona korisnika, 425 miliona korisnika mobilnog Facebooka i vise od
100 milijardi prijateljstava. Facebook je prosle godine imao 1 milijardu dolara profita.

Prema istraZivanju, korisnici na Facebooku u proseku provedu 8 sati
mesec&no.

Naime, prose&ni korisnik se zadrzi samo 2 sata mese¢no na Google.com stranici,
dok se na Facebooku zadrZzava €ak 4 puta duze, ukupno 8 sati (podaci su vezani za
SAD). Portal je preveden na 70 jezika.>®

Prema izveStajima sa sajta Social Bakers Srbija se nalazi na 46. mestu po
broju korisnika drustvene mreze Facebook sa 3.075.360 korisnika, Sto je ukupno
41,87 % ukupne populacije, tj. 74,88 % internet korisnika u Srbiji. Postoji viSe

51 Miljkovi¢ M., Al¢akovic¢ S., Alcakovic¢ S. (2011) : ,,Internet marketing”, Singidunum revija 8 (2), str. 140
52 http://www.facebook.com [Pregledano 21. Marta 2012. godine]
53 http://www.facebook.com [Pregledano 21. Marta 2012. godine]
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korisnika medu muskarcima - 55%. NajviSe posetilaca je iz starosne grupe od 18 do
24 godine - 30%. Za njima slede: od 25 do 34 godine - 28%; od 35 do 44 godine -
14%; od 16 do 17 godina - 11%; od 13 do 15 godina - 9%; od 45 od 54 godine - 5%;
od 55 do 64 godine - 2%; viSe od 65 godina - 1%. Pogledati sliku 5.1.2. :

11%

18- 24 30%
25- 34 28%m
35-44 14%
16-17 11%m
13-15 9% m

45- 54 5% m
55- 64 2%
65-0 1%

, bakers

Slika 5.1.2. — Facebook korisnici po starosnoj dobi ~ **

S obzirom da je Facebook u Srbiji najpopularnija druStvena mreza, mnoge
kompanije koje su prepoznale znacaj prisustva na ovoj druStvenoj mreZi, otvorile su
svoje fan strane. Facebook omoguc¢ava kompanijama da stvore bogata druStvena
iskustva, izgrade dugorotne odnose sa novim i lojalnim kupcima i pojacaju
marketing, od usta do usta. Kompanije su tek pocele da koriste Facebook; 2009.
godine primec¢en je porast broja kompanija na Facebooku, dok se u junu 2010.
godine 699 svetskih kompanija registrovalo. NajviSe fanova na Facebook-u ima
kompanija Telekom - 176.303. Kao kompanija koja samostalno ima najviSe glasova
na svojoj fan strani je kompanija Telenor, koja ima 145.348 korisnika.>®

“Zanimljiv nakit” svoje proizvode reklamira upravo na Facebooku. Porucivanje
artikala je veoma jednostavno; potrebno je samo poslati svoje osnovne podatke i
naziv artikala u inbox. Dostava robe se vrSi na 2 nacina: li€nim preuzimanjem i
slanjem robe putem Post Express kurirske sluzbe. Kupci veoma pozitivho reaguju na
ovakve stvari. Prednost je Sto iz ku¢e mogu pogledati slike artikala/proizvoda,
saznati cene i na veoma jednostavan nacin ih poruciti. Takode, ispod svake slike se
moze ostaviti komentar kako su kupci zadovoljni tim proizvodom, a to je od velikog
znaCaja za potencijalne kupce koji zele, po prvi put na ovaj nacin, da dodu do
Zeljenog proizvoda.

% http://www.socialbakers.com [Pregledano 26. Marta 2012. godine]
%5 Miljkovié M., Aléakovi¢ S., Aléakovié S. (2011) : ,,Internet marketing”, Singidunum revija 8 (2), str. 140
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5.2.YouTube

YouTube je osnovan u februaru 2005. godine. Predstavlja veoma popularnu
druStvenu mrezu on-line video zapisa i omogucava milijardama ljudi gledanje
originalnih video zapisa, pomaze im da se informiSu, inspiriSu, dodu do novih,
zanimljivih saznanja, ali i da ljudi Sirom sveta distribuiraju originalne sadrzaje svojih
video zapisa. Svako preduzeée ili pojedinac moze da iskoristi prednosti ove mreze
za promociju svojih proizvoda i usluga, i to potpuno besplatno.

Vrlo je bitno obratiti paznju na duzinu trajanja reklamnog videa. Kao Sto je
slu€aj sa televizijskim reklamama, materijal ne sme biti predugacak, jer gledaoci
uglavnom nemaju vremena za dugacke klipove. Duzina trajanja video zapisa trebalo
bi da bude od 30 sekundi do 2 minuta. Broj oglaSava€a koji koriste YouTube za
prikazivanje svojih sadrzaja povecan je 10 puta u poslednjih godinu dana, a broj
novih sadrzaja se dnevno meri u milionima. YouTube je lokalizovan u 39 zemalja i
preveden na preko 50 jezika.>®

'n YouTube - Broadcast Your

€ 9 C O wwwyoutube.com
YouQIiL: [ Q  Browse Upload Create Account | Sign In

Sign in to add From YouTube
channels to your
homepage

Disney loses big on sci-fi flop

John Carter
Sign In

313 views

Create Account
B NMAWoridEdition uploaded

I From YouTube FIE W% THE TWILIGHT SAGA: BREAKING
N DAWN - PART 2 - Teaser Trailer
2,858,646 view Advertisement
Bl officiawiightFim uploaded
= Mitt Romney Adviser: Romney Is
Like 'Etch A Sketch'
312 views

Recommended »
ThinkProgress6 uploaded

Prometheus - Official Full Trailer - LT by
In Theaters 6/8/12 EBLg 164,871 views

Z8 Dara Bubamara -
SANGRIJA Prslook again

. Prometheus6812 uploaded

SR8 by prsiookaga
UE) 7.052 views
¥ sl
213 Qal'at Al Madegq Hama <8 7. KoZenje

S P ppll sl Sl Guaall A m— by sigumavoznia
303 views - 1,770 views

e —
] Useritiews uploaded [6:00}

S S SanaTe Zanovie P GRS Znacs mtemet o | " g8 US: Ponatame potr || @ YouTube - Broadcas... | | Downloads N <B2OCH WEO 1718

Slika 5.2.1. — www.YouTube.com °’

5.3.Twitter

Twitter je druStvena mreza koja omogucava da saznate Sta se deSava, upravo
sada, sa ljudima i organizacijama do kojih vam je stalo. Twitter je, u realnom
vremenu, informaciona mreza koja vas povezuje sa najnovijim priCama, idejama,
miSljenjima i vestima o tome Sto ste pronasli zanimljivo. KarakteriSu ga kratki statusi

%5 http://www.youtube.com [Pregledano 21. Marta 2012. godine]
57 http://www.youtube.com [Pregledano 21. Marta 2012. godine]
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ili objave. Status pod nazivom tvit (eng. tweet - cvrkutati) je ograni¢en na 140
karaktera. Cilj Twitter-a je da korisnici objavljuju svoje statuse i &itaju tude. 8

Slika 5.3.1. — Twitter logo °°

Twitter je kreiran u martu 2006. godine u San Francisku od strane Jack
Dorsey-a. Pusten je u rad iste godine u mesecu julu, a od marta 2009. godine beleZi
rast popularnosti u svetu. Od 2009. godine Twitter raste u proseku oko 1000%, i ima
oko 105 miliona korisnika sa 50 miliona tvitova godisnje.

Broj tvitova koji njegovi korisnici objavljuju povecava se iz godine u godinu:

X3

S

u 2007. prosek je bio 5.000 tvitova po danu,

u 2008. taj prosek se povecao na 300.000,

u 2009. prosek tvitova po danu je bio 2,5 million,

% U 2010. taj broj je iznosio 35 miliona tvitova po danu,

u junu 2011. prosec€an broj twitova iznosi 200 miliona dnevno.®®

X3

S

0'0

’0

*

*

U Srbiji ima oko 50.000 korisnika Twitter-a, Sto govori da ova drusStvena
mreza polako postaje sve znacajnija i za naSe kompanije. Mali broj kompanija ima
nalog na Twitter-u, svega 25%. NajvecCi broj pratilaca na ovoj drustvenoj mrezi ima
Telekom grupacija, koja ima 3 naloga. Medutim, kao pojedinacna kompanija najvisSe
pratilaca na ovoj drutvenoj mreZi ima Telenor Srbija sa 4.663 pratioca.®*

Kompanije koriste Twitter zbog brze i lakSe razmene informacija sa onima koji
su zainteresovani za njihove proizvode i usluge. Oni okupljaju postojece i
potencijalne potroSace, grade odnos sa njima kako bi ih animirali i podstakli na
kupovinu proizvoda ili konzumiranja usluga, ali i osluskivanja njihovog miSljenja,
zelja, potreba, interesovanja i na taj nacin privukli njihovo poverenje. Portal je
preveden na 20 jezika. Kako raste popularnost Twitter-a, tako on postaje sve
priviacniji za kompanije

%8 http://www.twitter.com [Pregledano 26. Marta 2012. godine]

%9 http://www.twitter.com [Pregledano 26. Marta 2012. godine]

€9 http://www.marketinggum.com [Pregledano 26. Marta 2012. godine]

&1 Miljkovié M., Aléakovi¢ S., Aléakovié S. (2011) : ,,Internet marketing”, Singidunum revija 8 (2), str. 141
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6.Studija slu €aja: Amazon.com

6.1.Istorijat

Poletkom elektronske trgovine smatra se pojava prvog sajta elektronske
trgovine Amazon.com.®> Amazon.com je najpoznatija kompanija za e-trgovinu u SAD
i pre svega, predstavlja on-line verziju prodavnice u kojoj se kupuje u bilo koje doba
dana i no¢i bez napustanja kuce ili posla. Ideje o Amazonu su nastale 1994. godine,
kada je Jeff Bezos, tada 29 godiSnji stariji zamenik predsednika u D.E.Shaw,
investicionoj banci sa Vol Strita, proc€itao da je koriSéenje Interneta raslo po stopi od
2300% godiSnje. Za Bezosa, taj podatak je predstavljao odli¢nu priliku. Napustio je
dotadaSnji posao i po€eo da istraZzuje koje bi proizvode mogao uspesSno da prodaje
on-line posredstvom Interneta. Odlucio je da su najbolji izbor knjige. S obzirom da je
postojalo preko tri miliona naslova u Stampi, ni jedna fizika knjizara nije mogla imati
u prodaji viSe od malog procenta te koli¢ine. Medutim, vurtuelna knjizara bi mogla biti
pravo reSenje za ovaj problem; mogla bi ponuditi kompletnu svetsku produkciju.

Sa preko 2500 izdavaca u SAD, i dva najveca prodavca na malo, Barnes and
Noble i Borders, koji su obavljali svega 12% od ukupne prodaje, na trziStu nisu
postojali dominantni igraci, koji bi svakog malog pocetnika brzo eliminisali.
Postojanje dva velika distributera, Ingram Books i Baker and Taylor, znacilo je da bi
Amazon morao da skladisti samo minimalan inventor. Bezos je uspeo da sakupi
nekoliko miliona dolara od privatnih investitora i u julu 1995. godine Amazon.com je
poteo sa poslovanjem na mreZi. Sajt je nazvan Amazon.com s razlogom; da bi
najveéa reka na svetu podsecala kupce na najveéu knjizaru na svetu.

U pocetku,posao se obavljao u kancelariji od 35 kvadratnih metara. Medutim,
uspon Amazona je bio izuzetan. U januaru 1996. godine Amazon se preselio u
skladiSte od 1600 kvadratnih metara. Do kraja iste godine, Amazon je imao skoro
200.000 kupaca. Njegovi prihodi su iznosili 15,6 miliona $, ali je kompanija objavila
ukupni gubitak od 6,24% miliona $. U maju 1997. godine, Amazon je postao javna
firma, prikupljajuéi 50 miliona $ kapitala. OCekivao je da ostvari nizu troSkovnu
strukturu u poredenju sa tradicionalnim knjizarama — ne bi morao da ulaze u skupe
maloprodajne nekretnine, imao bi umanjenu potrebu za osobljem i ne bi morao da
drzi obiman inventor, jer se u velikoj meri oslanjao na distributere knjiga.

Amazon viSe nije bio zadovoljan samo prodavanjem knjiga. Njegova nova
poslovna strategija bila je “da postane najbolje mesto za kupovinu, pronalazenje i
otkrivanje bilo kog proizvoda i usluge dostupnih on-line”. 1z tog razloga, 1998.
godine, Amazon je proSirio svoju proizvodnu liniju; prvo je dodao muzicke CD-ove, a
zatim i video i DVD izdanja.

Novi cilj koji je, 1999. godine Bezos postavio, bio je da Amazon postane
“Najveca zemaljska prodavnica”. Iste godine, pozajmio je 1 milijardu dolara kako bi
finansirao proSirenje i pokrio operativne gubitke. U liniju proizvoda dodati su
elektronika, igracke, proizvodi za domadinstvo, softver i video igre. Zatim, uvedeno je

%2 U ovom poglavlju su koridéeni podaci iz knjiga: Milosavljevié M.; Midkovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”,
Univerzitet Singidunum, Beograd; Kotler P., Keler K.L. (2006) : ,,Marketing menadZzment”, Data status, Beograd,
i sajt http://www.amazon.com [Pregledano 28. Marta 2012. godine]
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i nekoliko mesta za trgovinu, medu kojima su i Amazon.com Auctions (aukcije, poput
eBay), zShops (on-line izlozi za male prodavnice na malo) i sothebys.amazon.com,
zajedno sa aukcijskom kuéom Sotheby’s. Da bi nova linija proizvoda bila uspesna i
odrziva, Amazon je dodao 8 novih distributivnih centara od 370.000 kvadratnih
metara. Do kraja godine, Amazon je obeleZio prodaju od 1,6 milijardi $. Medutim,
gubici su takode bili visoki, iznosec¢i 720 miliona $.

Godina koja je obelezila kolaps .com kompanija bila je 2000. godina. Amazon
je preziveo taj period i zahvaljuCi proSirivanju prodajnog asortimana i inostranoj
prodaji, godisnji prihodi su porasli sa 3.9 milijardi $ u 2002. godini na 10.7 milijardi $
u 2006. godini. Dve godine kasnije Amazon je dobio S&P 100 indeks, a 2010. godine
imao je vecu trziSnu vrednost od Target Corporation, Home Depot, Costco, Barnes
and Noble, i Best Buy. Walmart je jedini, izmedu Americkih klasi¢nih trgovinskih
lanaca, imao vecu vrednost od Amazona.
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6.2.Vrednosti koje nudi Amazon.com

Postoiji Cetiri privlaéna razloga koja Amazon nudi kupcima da bi tamo obavljali
kupovinu:

* lzbor. Kompanija Amazon nudi daleko veci izbor naslova nego bilo koja
lokalna knjizara. Trenutna baza podataka iznosi 25,135,239 naslova koje
posetioci sajta mogu izlistati. Potragu za knjigama mozemo suziti i obauviti
listanje prema autoru, naslovu, temi ili klju¢noj re€i. Knjige su podeljene u 39
kategorija; od knjizevnosti i beletristike, preko misterija, trilera i romansa, pa
sve do nauke. Kompanija Amazon nudi i moguénost uvida u sadrzaj, indeks i

83 http://www.amazon.com [Pregledano 3. Aprila 2012. godine]
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prve stranice knjiga. Tokom 2003. godine, jo$ viSe je proSirila virtuelni kanal
uvodeci opciju “traganje unutar knjige”. To je besplatno, ali se kupci moraju
registrovati i moraju imati kreditnu karticu u dosijeu kompanije. Kupci mogu da
ukucaju re€, ime ili frazu i dobijaju listu stranica knjige na kojima se te re€i
pojavljuju. Kupci mogu da pogledaju tu stranicu, kao i dve stranice ispred i iza
nje, ali ne mogu da odStampaju dobijene rezultate. Pored novih knjiga prodaju
se i primerci koris¢enih knjiga. Te koriS¢ene primerke zapravo prodaju
nezavisni prodavci koriS¢enih knjiga, a ne kompanija Amazon. Pomaganje
drugima da prodaju koriS¢ene knjige doprinosi ostvarivanju profita, ali i priviaci
vedi broj kupaca da posete sajt kompanije Amazon.

» Udobnost. Pre pojave Amazon.com, kupci su morali li€éno da odlaze do
prodavnice knjiga da bi kupili Zeljenu knjigu. U mnogim sluajevima, Zeljena
knjiga se nije nalazila u datoj prodavnici i bilo je potrebno viSe dana ili nedelja
da se knjiga dopremi i da kupac ponovo dode da bi je kupio. Amazon.com je
omogucio kupcima kupovinu bilo koje knjige od kuce ili radnog mesta u toku
24 sata svakodnevno. Samim tim, kupac je odmah informisan da li je Zeljena
knjiga dostupna ili ne.

* Cena. Cene knjiga su nize u odnosu na obi¢ne knjizare, Sto je veoma
primamljivo za potencijalne kupce. U zavisnosti od koli¢ine naru¢enih knjiga,
dostava paketa uglavnom iznosi 5-10 $. Amazon.com nudi visoke popuste za
bestselere, sto veoma priviai ljubitelje knjiga. Pogledati sliku 8.2.1. Postoji
mogucnost da, kada naruCujete proizvode koji se nalaze na lageru, dobijete i
opciju "Gift Wrap” gde za odredenu sumu novca vam upakuju proizvod kao
poklon.
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Kompanija Amazon nema svoje maloprodajne objekte u realnom svetu, pa
samim tim ne mora da brine o razlkama u cenama izmedu on-line
maloprodaje i maloprodaje u realnom svetu. Maloprodavci koji pokuSavaju da
posluju u oba kanala, mogu da se suoCe sa konfliktom kanala — sukob izmedu
on-line i fizi€kih maloprodajnih kanala kada su u pitanju troSkovi (npr.
marketing), konkurentnost cena (ukoliko on-line kanal nudi niZze cene) i profit
(npr. kada kupac kupuje on-line iako mu se fizi€ka prodavnica nalazi u blizini).

* Usluga. Kada kupci obave porudzbinu zeljene knjige, na email adresu im stize
email u vidu obavestenja, odnosno potvrde o izvrSenoj porudzbini. Taj email
sadrzi sve bithe podatke vezane za porudzbinu (broj porudzbine, lista
poru€enih knjiga, taCna cena, nacin isporuke, adresa, email adresa i broj
telefona). Amazon.com nudi mogucnost vra¢anja knjige u roku od 15 dana,
ukoliko kupci nisu zadovoljni. Takodje, joS jedna od usluga koje Amazon.com
pruza je moguénost autora da sami opiSu svoje delo, kao i da Citaoci iznesu
svoje miSljenje o knjizi. Svako moze da napiSe recenziju odredene knjige na
sajtu kompanije Amazon, a one pomazu kupcima pri izboru knjiga. Ugraden
sistem rangiranja pomaze posetiocima sajta da recenzije rangiraju prema
tome da li su od pomadi ili ne. Pojedini medu njima postali su na neki nacin
slavni, jer tokom godine piSu stotine recenzija i stiCu lojalne sledbenike koji
rado kupuju knjige na osnovu njihovih komentara. Zatim, kompanija Amazon
razvila je mogucnost razgledanja tako Sto nudi peronalizovane usluge u vidu
preporuka. Ona je uvidela da ukoliko jedna osoba kupuje iste knjige koje je
neka druga osoba ve¢ kupila, te dve osobe verovatno imaju ista interesovanja
i stavove. Dakle, prva osoba bi jednako mogla da bude zainteresovana za
ostale knjige koje je druga osoba kupila. Kada su u pitanju li€ne preporuke,
kompanija Amazon prikuplja podatke o kupovnim obrascima da bi ustanovila
kome bi mogla da se dopadne odredena knjiga. Pojavljuje se lista uz svaku
knjigu ispred koje stoji napomena : ,,0sobe koje su kupile ovu knjigu, takode
su kupile i sledece knjige...”.

Kompanija Amazon ne strahuje od tradicionalnih maloprodajnih kanala. Ona
zapravo ostvaruje prihod tako Sto pomaze tradicionalnim maloprodavcima kao Sto
su: Target, Nordstrom i Toys ,,R” Us , da dodu u on-line svet. Kompanija Amazon ne
samo da zaraduje na osnovu usluga otvaranja on-line prodajnog mesta, ve¢ ima
procenat i od prodaje koja se obavi preko on-line kanala. To je kompaniji pomoglo da
2003. godine poveca svoje celokupne prihode od prodaje za 33%.
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7.Razvoj Web sajta

1) Nematerijalno ulaganje® koje proizilazi iz razvoja moZe se priznati kao
sredstvo, samo u slu€aju kada privredni subjekt dokaze odredene uslove. Ti uslovi
podrazumevaju:

1. mogucnost tehni¢kog kompletiranja nematerijalnog ulaganja, kako bi ono
bilo slobodno za upotrebu ili prodaju;

2. sopstvenu nameru da kompletira nematerijalno ulaganje za upotrebu ili
prodaju;

3. sposobnost da koristi ili proda nematerijalno ulaganje;

4. nafin na koji ¢e nematerijalno ulaganje stvarati ekonomske koristi. Dakle,
privredni subjekt treba da dokaZe korisnost nematerijalnog ulaganja.

5. postojanje odredenih finansijskih, tehni¢kih i ostalih resursa potrebnih za
kompletiranje razvoja i upotrebu ili prodaju nematerijalnog ulaganja; i

6. njegovu sposobnost za verodostojno utvrdivanje izdatka.

U fazi razvoja internog projekta, subjekt u nekim slu€ajevima moze
identifikovati nematerijalno sredstvo i dokazati da ¢e to sredstvo verovatno donositi
budu¢e ekonomske koristi. Faza razvoja projekta znatno je naprednija od faze
istrazivanja.

Primeri aktivnosti razvoja su:

a) projektovanje, konstrukcija i testiranje prototipa i modela, pre proizvodnje ili
pre upotrebe,

b) projektovanje alata, uzoraka, modela i kalupa u skladu sa novom
tehnologijom,

c) projektovanje, konstrukcija i priprema pilot postrojenja koje nije potpuno
ekonomski spremno za komercijalnu proizvodnju, i

d) projektovanje, konstrukcija i testiranje izabranih alternativa novih ili
poboljSanih materijala, pronalazaka, proizvoda, procesa, sistema ili usluga.

Da bi dokazao na koji ¢e nadin nematerijalno sredstvo donositi buduée
ekonomske koristi, subjekt procenjuje buduée ekonomske koristi koje trebaju biti
ostvarene koriS¢enjem tog sredstva primenjuju¢i naCela MRS-a 36 - Umanjenje
vrednosti sredstava. Ako ¢e sredstvo donositi buduc¢e ekonomske koristi samo u
kombinaciji s drugim sredstvima, subjekt primenjuje koncept jedinica koje stvaraju
novac iz MRS-a 36.

Mogucnost da ¢e nematerijalno sredstvo biti dovrSeno i koriS¢eno i da ¢e
donositi koristi se, na primer, moze dokazati poslovnim planom koji prikazuje
tehnicke, finansijske ili druge potrebne resurse kao i sposobnost subjekta da osigura
te resurse. U nekim slu€ajevima, raspolozivost spoljasnjin finansijskih sredstava
subjekt dokazuje dobijenim pokazateljem da je zajmodavac spreman da finansira taj
plan.

% U ovom poglavlju su koridéeni podaci iz knjige: Petrovié Z. (2009) : ,,Radunovodstvena regulativa”, Univerzitet
Singidunum, Beograd i sajt http:// www.srr-fbih.org [Pregledano 20. Aprila 2012. godine]
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Sistemom obracuna troSkova subjekta ¢esto se moze pouzdano utvrditi troSak
koji daje interno nematerijalno sredstvo kao Sto su plate i drugi izdaci nastali kod
zaStite autorskih prava, licenci ili razvoja ra€unarskih softvera.

2) Ono Sto se ne priznaje kao nematerijalno ulaganje, a tretira se kao rashod
perioda u kome su nastali, jesu interno priznati zastitni znaci, oznake, zaglavlja,
naslovi publikacija, liste kupaca i sli€no. Razlog za to je Sto se izdaci po osnovu
interno nastalih robnih marki, impresuma, objavljenih naslova, spiskova kupaca i
stavki sli€nog sadrZzaja ne mogu razlikovati od troSkova na ima razvoja posla kao
celine.

3) Tumacenje SKT-32 Nematerijalna ulaganja — TroSkovi web sajta bavi se
priznavanjem interno stvorenih nematerijalnih ulaganja, i reguliSe sledeca pitanja:

1. Da li je interno stvoreni WEB sajt nematerijalno ul  aganje na koje se
primenjuje Standard ? Potencijalno moze biti. Osetljivo pitanje je da li ée web
sajt kao nematerijalno ulaganje ispunjavati budu¢e ekonomske koristi koje se
oCekuju od njega. Prema Tumacenju, nematerijalnim ulaganjem se smatra
web sajt preko kojeg kupci obavljaju narudzbine. S druge strane, web sajtovi
koji sluze za reklamiranje i promociju proizvoda i usluga privrednog subjekta,
ne ispunjavanju ovaj kriterijum.

2. Kakav treba da bude ra €unovodstveni tretman izdataka u vezi sa web
sajtom?

Subjekt moZe imati znatne izdatke radi razvoja i aZzuriranja svojih web stranica
za unutrasSnji i spoljasnji pristup. Web mesto oblikovano za spoljasnji pristup
moze biti koriS¢eno u razne svrhe, kao promocija i oglaSavanje vlastitih
proizvoda i usluga, pruzanje elektronskih usluga, kao i prodaja proizvoda i
usluga. Web mesto koje ima unutradnji pristup moZze biti koriS¢eno za
pohranjivanje politika subjekta i pojedinosti o kupcima, kao i pretrazivanje
odgovarajucih informacija.

Faze razvoja web stranica mogu biti iskazane kako sledi:

a) Planiranje - uklju€uje izradu studija izvodljivosti, definiSuéi ciljeve i
specifikacije, ocenu pojedinih alternativa i izbor izmedu njih;

b) Razvoj aplikacija i infrastrukture - uklju€uje sticanje domena, nabavku i
razvoj operativnog softvera i aplikativnog koda, instalisanje razvijenih
aplikacija, kao i proveru osetljivosti;

c) Razvoj grafickog dizajna - uklju€uje dizajniranje izgleda web stranice;

d) Razvoj informacionog sadrzaja - ukljuéuje kreiranje, nabavljanje,
pripremu, postavljanje informacija, bilo tekstualne ili graficke prirode,
na web mjesto prije zavrSetka razvoja web stranica. Ova informacija
moZze biti pothranjena u zasebne baze koje su objedinjene u (ili s
pristupom) web mestu ili kodirane direktno u web stranicu.
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Kada je razvoj web stranica jednom zavrSen, pocinje operativnha faza. U
toku ove faze, subjekt odrZzava i unapreduje informati¢ke programe,
infrastrukturu, grafiki dizajn i sadrzaj web stranica.

Pitanja koja se javljaju kod raCunovodstvenog praéenja internih izdataka
razvoja i prilagodavanja vlastitih web stranica subjekta za unutradnji i
spoljasnji pristup:

a) da li je web mesto interno stvoreno nematerijalno sredstvo na koje se
odnose zahtevi MRS-a 38; i
b) odgovarajuce racunovodstveno pracenje takvog izdatka

Ovo tumacenje se ne odnosi na kupovinu, razvoj i operativni hardver (npr.
Web posluZzilac, staging posluzilac, production posluZilac i internet veze) web
stranica. Takav troSak je pokriven MRS-om 16. Dodatno, kad subjektu
nastane izdatak prema pruzaocu Internet usluge za uslugu smeStanja web
stranica (hosting) subjekta, izdatak je priznat kao rashod u skladu sa tatkom
88. MRS-a 1 i Okvirom, kad su usluge primljene.

MRS 38 se ne koristi za nematerijalna sredstva koja subjekt drzi s namerom
prodaje u okviru redovnih poslovnih aktivnosti (videti MRS 2 i MRS 11) ili
najmova koji su pod delokrugom MRS-a 17. Prema tome, ovo stajaliSte se ne
odnosi na izdatke razvoja ili prilagodavanja web stranica (ili softvera web
stranice) koje su namenjene prodaji drugom subjektu. Kad je web mesto
iznajmljeno putem operativhog najma, najmodavac se koristi ovim stajaliStem.
Kad je web mesto unajmljeno putem finansijskog najma, najmoprimac se
koristi ovim stajaliStem nakon pocetnog priznavanja unajmljenog sredstva.
Pogledati tabelu 7.1.

Faza / Priroda izdatka Racéunovodstveni tretman

Planiranje:

e izrada studija izvodljivosti

« definisanje  hardverskih i Izdaci se priznaju kao rashod u
softverskih specifikacija periodu u kojem su nasali

e ocena alternativnih resenja i
dobavlja¢a

e ocena najboljih reSenja

Razvoj aplikacija i infrastrukture:
Primenjuju se zahtevi MRS 16
e nabavka irazvoj hardvera

Faza / Priroda izdatka Racunovodstveni tretman
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« pribavljanje imena za domen

e razvoj operativnog softvera
(npr. operativni sistem i
softver za server)

e razvoj aplikativnog koda

e instalisanje razvijenih
aplikacija na server na
kojem ¢ée se nalaziti web sajt

e provera osetljivosti

Razvoj grafi €kog dizajna:

e osmiSljavanje izgleda (npr.
osnova i boja) web sajta

Razvoj sadrzaja:

e kreiranje, nabavka, priprema
(npr. kreiranje linkova i
identifikovanih  oznaka) i
uditavanje na web sajt (pre

njegovog zavrSetka)
informacija, bilo tekstualne ili
grafiCke prirode. Primeri
sadrzaja uklju€uju
informacije o priviednom
subjektu, proizvodima ili
uslugama koji se nude za
prodaju i teme kojima

pretplatnici pristupaju.

Funkcionisanje:

e aZuriranje grafike i
revidiranje sadrZzaja

e dodavanje novih funkcija,
karakteristika i sadrZaja

e registrovanje web sajta kod
pretrazivaca

e pravljenje kopija podataka

e revidiranje sigurnosti
pristupa

e analiza koriS¢enja web sajta

Faza / Priroda izdatka

Izdaci se priznaju kao rashodi u
periodu u kojem su nastali ili, ako
se na razumnoj i doslednoj osnovi
mogu alocirati na pripremu web
sajta  za njegovo  planirano
koriS¢enje, dodeljuje se njemu, s
tim da je preduslov za to alociranje
da web sajt ispunjava kriterijume za
priznavanje  kao nematerijalno
ulaganje.

Izdaci se priznaju kao rashodi u
periodu u kojem su nastali, ako se
na razumnoj i doslednoj osnhovi
mogu alocirati na pripremu web
sajta za njegovo  planirano
koriS¢enje, dodeljuju mu se, s tim
da je uslov za to alociranje da web
sajt ispunjava kriterijume za
priznavanje kao nematerijalno
ulaganje.

Izdaci se priznaju kao rashodi u
periodu u kojem su nastali ako se
radi o izdacima u vezi sa razvojem
web sajta koji sluzi za reklamiranje i
promociju proizvoda i usluga
privrednog subjekta.

Izdaci koji se direktno odnose, ili se
na razumnoj i doslednoj osnovi
mogu alocirati na pripremu web
sajta koji ispunjava kriterijume za
priznavanje  kao nematerijalno
ulaganje, alociraju se na njega.

Izdaci se priznaju kao rashodi u
periodu u kojem su nastali, a na
web sajt se mogu alocirati samo:

e kada ovaj izdatak
omogucava da ovaj web
sajt stvara buduce

ekonomske koristi preko
svog izvorno procenjenog
standarda uspesnosti i

¢« kada se ovaj izdatak moze
pouzdano utvrditi i propisati
tom web sajtu.

Racunovodstveni tretman
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Ostalo:
e prodajni, administrativni i
opsti  reZijski izdaci, osim
kada se direktno odnose na

pripremu web sajta za Izdaci se priznaju kao rashodi

koris¢enje perioda u kojem su nastali.
e jasno identifikovane

neefikasnosti i pocetni

poslovni gubici nastali pre
dostizanja planiranog uéinka
web sajta (npr. greske u
pocetnom funkcionisanju)

e obuka zaposlenih za
koriSéenje web sajta

Tabela 7.1. — Raéunovodstveni tretmani izdataka u vezi sa interno st vorenim web
sajtom °°

8.Elektronsko poslovanje na berzi

Najveci stepen standardizacije doZivele su berze. One predstavljaju
najefikasniju trziSnu instituciju preko koje je moguce obaviti brzu kupoprodaju
razli€itih vrsta berzanskih materijala u kratkom roku. Preko berze se kupuju i prodaju
samo standardizovane robe (zlato, platina i drugi plemeniti metali, Zitarice, kafa,
Secer, €aj itd.), plasira i nabavlja novac, devize i kapital samo putem kupovine i
prodaje hartija od vrednosti, kao i usluge brodskog i usluge avio prevoza. Berza je
veoma specifi€no trziSte. Berza je pravno lice organizovano kao akcionarsko drustvo
ili drustvo sa ograni€enom odgovornoS¢u koje obavlja delatnost organizovane
prodaje razli€itih berzanskih materijala. Berza je definisana kao: "organizacija,
udruzenije, ili grupa ljudi, koji €ine, odrzavaju ili organizuju mesto trgovanja ili opremu
za spajanje kupaca i prodavaca hartija od vrednosti i drugih berzanskih materijala.”

Globalizacija pedstavlja integrisanje finansijskih trziSta Sirom sveta u globalno
medunarodno finansijsko trziSte. Najveci doprinos globalizaciji dala je tehnologija, i
to u nekoliko domena. Kompjuterizovane trgovatke mreze omogucile su
koncentraciju ponude i traznje na velikoj medusobnoj udaljenosti u€esnika. Uz to,
kompjuterska tehnologija je omogucila znatno jednostavnije, jeftinije i brze
finansijske ben&marking analize. Satelitske komunikacije omogucile su trenutan
prenos informacija, a Internet jednostavno i brzo prikupljanje bitnih informacija i
izdavanje trgovackih marki.

U elektronskoj trgovini, za zaklju€ivanje poslova koriste se elektronski simboli
i kartice. U poslednjih nekoliko godina deSava se revolucija on-line trgovanja, koje
obuhvata vecinu finansijskih instrumenata. U primeni su Cetiri tipa on-line trgovine:
trgovanje preko ekrana uzivo, ponuda-traznja-akceptiranje, ukrSteno uparivanje i
aukcija, sa opcijama jedinstvenog kontrapartnera ili veceg broja kontrapartnera.

% petrovic Z. (2009) : ,,Racunovodstvena regulativa”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 190
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Kada je re€ o trgovini akcijama, sve je izraZenija Zelja velikih investitora da rade
direktno sa drugim kompanijama bez posrednika.

Tako elektronski sistem za trgovanje Liquidnet kombinuje direktne transakcije
(peer-to-peer) i ukrSteno uparivanje i omoguéava moénim ameri€kim investicionim
kompanijama da velikim blokovima akcija trguju anonimno izmedu sebe, bez uticaja
trzisSta. U najkracem, trgovanje preko interneta omoguéava obavljanje velikog broja
transakcija medu ucesnicima koji se nalaze na razliitim mestima, funkcija
marketinga se svodi na atraktivno kreiranje web sajta, a standardizovana tehnologija
smanjuje period uvodenja finansijskih inovacija. Konstantno povezivanije finansijskih
trziSta €ini da ona postaju sliéha mrezama, pri €emu razvoj najmodernijih tehnologija,
kao Sto je mobilna telefonija, omogucava znatno lakSi priklju¢ak na mrezu iz gotovo
svake tacke na zemaljskoj kugli.

Po nadinu rada berze delimo na klasi¢ne i elektronske®” (u ovom slu&aju nas
najvise zanimaju). Klasi¢ne berze trguju, po unapred poznatim, direktnim glasovima,
znakovima i pokretima koje sprovode berzanski trgovci i to u mestu berze za
trgovanje oznaCenom kao pit ili rupa. Elektronske berze su berzanska trziSta na
kojima se prenos svih informacija kao i sklapanje poslovnih transakcija ostvaruje
putem kompjuterske i telekomunikacione tehnologije. Elektronske berze rade
potpuno kompjuterizovano i automatizovano, po unapred odabranom modelu
elektronske trgovine. Kod elektronskih berzi trguje se elektronski na samoj berzi ili
na daljinu, posebno kod plasiranja berzanskih naloga za kupovinu i prodaju. Monitor
postavljen u Sali za kupovinu pokazuje tekuée ponude za kupovinu i za prodaju
odredjene vrste materijala sa cenama i koli¢inama. Berzanski trgovci uparuju
saglasne naloge kupovine i prodaje za manje od 24 sekunde. Po zatvaranju
berzanskog sastanka monitor pokazuje izvestaj koliko je tog dana ponudjeno, koliko
je prodato, cena na otvoranju berzanskog sastanka, cena na zatvaranju i promene
cene u toku odredjenog dana. Placanje vezano sa kupovinom kod promptnih
poslova, obavlja se za tri dana. Na berzi postoji klirinSka kuca, tako da se svaki €lan
berze obraCunava sa berzom, a ne €lanovi berze medjusobno.

8.1.Vanberzansko trziSte

OTC trziste je specificno po tome Sto se na njemu trguje mnogo vecim brojem
efekata u odnosu na berze. Uglavnhom se trguje obveznicama federalne blagajne,
vladinih agencija, lokalnih organa uprave, akcijama otvorenih investicionih fondova,
obveznicama korporacija, preferencijalnim akcijama i obi¢nim akcijama banaka —
osiguravajucih kuéa — proizvodnih, trgovinskih i drugih kompanija, bez obzira da li su
one listingovane na nekoj berzi ili ne.

OTC trziSte nije fizicko mesto trgovine; pod njih se podrazumevaju sve
kupoprodajne aktivnosti sa hartijama od vrednosti koje se ne odvijaju na berzama.
OTC predstavlja jedan poseban nacin trgovanja i obuhvata Sirom sveta stotine
brokersko-dilerskih kuéa. Kupoprodaja hartija od vrednosti, koje se ne kotiraju na
berzama, obavlja se kroz cenovno pregovaranje, tzv. ,,cenkanje” izmedu brokersko-
dilerske kuée koja za svoj ili za raun komitenta Zeli da ispuni nalog i brokersko-
dilerske kuce koja za predmetnu hartiju od vrednosti predstavlja market mejkera.

7. U ovom poglavlju su koridéeni podaci iz knjige: Unkovi¢ M., Milosavljevié M., Stanisi¢ N. (2010) : ,,Savremeno
berzansko i elektronsko poslovanje”, Singidunum, Beograd.
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Ovaj proces se obavlja posredstvom telefonske, teleprinterske, a od 1971. i
kompjuterske mreze.

OTC hartije od vrednosti zahtevaju da podaci o njihovim emitentima budu
objavljeni na berzi. Promet na OTC trZiStu se obavlja i na veliko i na malo. Diler na
veliko na OTC koji je spreman da kupuje i prodaje za svoj raCun, odnosno da ,,pravi
trziste”, naziva se market mejker. On je suo€en sa konkurencijom drugih dilera koji u
istoj hartiji od vrednosti ,,prave trziste”. Pravilo je da, oni dileri koji su finansijski
snazniji, su svakako efikasniji i samim tim imaju manji kupoprodajni raspon, narocito
u prometu skupih hartija od vrednosti.

Nezavisno udruzenje koje upravlja radom OTC trziSta naziva se Nacionalno
udruzenje dilera hartija od vrednosti NASD (National Association of Securities
Dealers). NASD je ustanovila veoma stroga i precizna pravila ponaSanja u
pridrzavanju principa poStenog poslovanja. Dakle, ono obavezuje svoje ¢lanove na
postovanje visokih standarda ,,poslovne etike i Casti” i ,,trgovackih principa
jednakosti i pravde”. Ukoliko dodje do gubljenja NASD Cclanstva, prakticno se
onemogucava poslovanje brokera-dilera. Kada kupovni ili prodajni nalog stigne do
dilera-brokera koji je market mejker, taj nalog se jednostavno ispunjava kupovinom ili
prodajom po kotiranim cenama. Ukoliko firma nije market mejker, mora se stupiti u
kontakt sa onim ko jeste.

Nacionalni kotacioni biro dnevno izdaje tzv. ,ruZi€aste stranice” koje
obuhvataju abecedni spisak svih akcija kojima se trguje na OTC trziStu. Takode,
sadrzi i imena i telefonske brojeve njihovih market mejkera. S druge strane, za
korporativne obveznice postoje tzv. ,,Zute stranice”. Ukoliko se desi da nema
kupovnih ili prodajnih naloga, uz kotacije se nalaze i oznake BW (Bid Wanted) ili OW
(Offer Wanted), kojima se naglaSava Zelja dilera da proda ili kupi kotiranu hartiju. Da
bi dobio najbolju ponudu, broker mora da pozove vise market mejkera.

Savremena tehnologija trgovanja je suprotna od tradicionalne organizacije
berze. Savremena berza je informatiki sistem preko kojeg se transakcije prozivaju,
izvrSavaju i poravnjavaju sa veoma malo ljudske intervencije. Sve manje su potrebni
fiziCki susreti. NYSE je dugo vremena davala otpor ideji centralizacije finansijskog
trziSta i trgovini efektima koji su listingovani na drugim trzisStima. U okviru ideje NMS-
a, NYSE je realizovala MedutrziSni trgovinski sistem ITS (Intermarket Trading
System) koji elektronski povezuje NYSE, AMEX i pet glavnih regionalnih i lokalnih
berzi. Ovaj sistem je poznat po tome Sto ga objedinjuju kotacije na konkurentskim
trziStima, i samim tim omogucuju brokerima da vide ponudene cene razli€itih market
mejkera i da posluju sa najpovoljnijima.

Uvodenjem elektronskih sistema za izvrSavanje, omoguéeno je da se u
poslovanje uklju€i veliki broj malih naloga. Uloga brokera i dilera se promenila. Uz
pomo¢ ovih sistema, izbegava se angazovanje komisionih brokera i brokera na
parketu koiji fizi€ki prenose naloge i izvrSavaju ih na trgovinskim postajama. Ovim
sistemima nalozi se automatski, posredstvom kompjutera prenose na monitore
odgovarajuéih specijalista. Ovaj sistem smanjuje provizije i podize efikasnost
realizacije naloga. Na NYSE, on se zove DOT (Designated Order Turnaround)
sistem. Zatim, sli¢an sistem se na AMES zove PER (Post Execution Reporting)
sistem, dok na Filadelfijskoj berzi se zove PACE (Philadelphia Automated
Communications and Execution) sistem i sl. Takode, postoji joS jedan sistem koji je
razvijen na NYSE, a to je tzv. Super DOT sistem. Ovaj sistem omogucuje spajanje
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viSe malih naloga, ili deljenje vecih, kao i trgovinu po zatvaranju berze, a po
zaklju&enim cenama za taj dan.

8.2.NASDAQ — globalna trgova €ka mreza

Drugo najznalajnije trziSte akcija u SAD i svetu jeste berza NASDAQ.
Elektronski trgovacki sistem NASDAQ (National Association of Securities Dealers
Automated Quotations) je kompjuterizovani sistem elektronskih kotacija. Osnovan je
od strane Nacionalnog udruzenja dilera hartijama od vrednosti NASD (The National
Association of Securities Dealers). Ustanovljen je 8. Februara 1971. godine. Cilj
ovog sistema bio je da omoguci lociranje market mejkera (OTC dilera) kroz
elektronske kotacije hartija od vrednosti na OTC trziStu. Brokeri-dileri uz pomo¢ ovog
sistema, posredstvom svog terminala, trenutno dobijaju iz NASDAQ kompjutera
aktuelne kotacije market mejkera. lza toga mogu putem telefona da kontaktiraju
dilere koji su najpovoljniji po njih, kao i da, kroz pregovore, ugovore cenu trgovine.

Medutim, nisu sve hartije od vrednosti OTC trziSta uklju¢ene u NASDAQ
sistem. ViSe od 5000 efekata sa trziSnom kapitalizacijom od preko 350 milijardi
dolara nalazile su se na listingu NASDAQ-a krajem 1988. godine. Najaktivnije hartije
od vrednosti, a ima ih preko 1900, svakodnevno nalaze prostor u Wall Street
Journal-u. Oko 600 dilera-market mejkera uklju€eno je u NASDAQ sistem. Svaka
akcija ima najmanje 2, u proseku 10, 5, a poneke i do 40 market mejkera. Na Tajms
skveru u Njujorku lociran je NASDAQ kompjuterski i trgovacki sistem i predstavlja
najveéi segnment Vanberzanskog ili OTC trziSta akcija u SAD.

%8 http://www.stockexchangequotes.net [Pregledano 27. Aprila 2012. godine]

46



NASDAQ kao elektronska komunikaciona mreza omoguéuje prikljuCke za
dilere-market mejkere, brokere i kontrolore. Postoje tri nivoa pristupa sitemu:

1. Prvi nivo omogucuje brokeru jedino dobijanje podataka o najvisoj ponudenoj
ceni i najnizoj trazenoj ceni unutar NASDAQ sistema.

2. Drugi nivo uz trenutne kotacije identifikuje ko su market mejkeri svake ponude
i takode, omogucuje izvrSenje naloga posredstvom sistema.

3. Tredi nivo omoguéuje market mejkerima da, pored onoga Sto pruzaju prva dva
nivoa, mogu da unose, koriguju ili briSu kotacije za akcije u kojima ,,prave
trziste”.

Na terminima Sirom NASDAQ sistema mogu se videti kotacije koje su oni
uneli. Sistem obuhvata oko 180 000 terminala u SAD, a viSe od 250 000 terminala u
Kanadi, Velikoj Britaniji, Nemackoj, Svajcarskoj i Francuskoj. Danas ima ukupno oko
350 000 kompjuterskih terminala Sirom sveta u NASDAQ sistemu. SediSte NASDAQ
Evropa nalazi se u Londonu, a nedavno je otkupio evropsku elektronsku trgovacku
mrezu EASDAQ.

U okviru NASDAQ sistema postoji Sistem za izvrSenje malih naloga i zove se
SOES (Small Order Execution System). Ovaj sistem omoguéava realizaciju naloga
koji su manji od 1 000 (10 Round lots) akcija koje se uparuju unutar NASDAQ
sistema nacionalnog trziSta (National Market System — NASDAQ/NMS). CQS
(Consolidated Quotation Service) predstavlja podsistem NASDAQ - a. Uveden je
1978. godine posredstvom koga se mogu dobiti podaci o raspoloZivim kotacijama sa
NYSE, AMEX i nekih regionalnih berzi. Predstavlja veoma znacajan korak u pravcu
centralizacije finansijskih trziSta u SAD.

Veoma je veliki znataj NASDAQ sistema u globalnoj trgovini hartijama od
vrednosti. Ono Sto daje izuzetnu perspektivu ovom globalnom trgovackom sistemu
jesu jednostavnost pristupa, lakSe ispunjavanje uslova listinga i globalna
povezanost.
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9.Konkurentnost u trgovini

9.1.Pojam konkurentnosti

Usled brzine i umnozavanja tehnoloSkih promena, dinamike i globalizacije
poslovanja i internacionalizacije trziSta, izu€avanje i upravljanje konkurentnoSéu sve
viSe dobija na znacaju. Konkurentnost predstavlja sposobnost firme, privredne grane
i zemlje, da se odrZi i napreduje, da pobeduje konkurenciju, da zakljuuje poslove,
da posluje i da napreduje po principima efikasnosti i efektivnosti.®® Dakle,
konkurentnost je superiornost u odnosu na rivale, druge konkurentne na trzistu.

Konkurencija je postala globalna, tako da danaSnje kompanije moraju da
nastupaju na trziStu kroz globalne strategije, ne samo na inostranim, nego i na
domacem trziStu. Permanentne promene su sastavni deo uspeha i konkurentnosti,
jer oni koji ne inoviraju, ne samo da nisu konkurentni, nego najéesSc¢e nestaju sa
privredne scene. Pravovremeno reagovanje na promene (prilagodavanje) postaje
osnov uspesnog menadzmenta i osposobljavanja preduzea za uspeSno
funkcionisanje na trzistu.”

Menadzeri ve¢ skoro dve decenije u€e kako da igraju u skladu sa novim
praviima. Kompanije moraju da budu fleksibilne da bi brzo reagovale na
konkurentske i trziSne promene. Da bi ostvarile najbolju praksu, one moraju stalno
da odreduju repere, a da bi ostvarile efikasnost, moraju agresivnho da kupuju iz
drugih izvora. Pored toga, da bi zadrZzale prednost u odnosu na konkurente,
kompanije moraju da vode ra¢una o nekoliko osnovnih kompetencija.

Da bi organizacija mogla da kreira nova trzista, tj. da bude konkurentna, po
Drakeru, ona mora:

1. Vrsiti stalno unapredenje onoga Sto radi.
2. Stalno se moraju uvoditi i aktivirati novi modeli uspeha.
3. Stalno se mora inovirati.

Pozicioniranje se nekada nalazilo u srediStu strategije. Danas ono predstavlja
nesto suviSe staticno za danasnja dinami¢na trziSta i tehnologije koje se stalno
menjaju. Takode, danas se smatra da konkurenti mogu brzo da iskopiraju svaku
trziSnu poziciju, te je stoga konkurentska prednost u najboljem slu€aju priviemena.
Medutim, primenom adekvatnih strategija konkurentske prednosti, preduzece se
uklju€uje u borbu za 3to povoljniju poziciju i povecanje ueS¢éa na trziStu. Da bi
uspostavili i odrzavali konkurentnost, preduzeéa su prinudena da kontinualno
unapreduju znanja zaposlenih i primenjuju najsavremenije tehnike menadzmenta i
marketinga. Neke kompanije su sposobne da svoje proizvodne &inioce iskoriste bolje
od drugih zahvaljuju¢i tome Sto eliminiSu bespotrebne poslove, koriste savremeniju
tehnologiju i bolje motivisu zaposlene. *

59 Unkovié M. : ,MenadZment trgovine”, predavanja, Univerzitet Singidunu, Beograd
9 Unkovié M., Cvjeti¢anin D. : ,,Konkurentnost u trgovini”, predavanja, Univerzitet Singidunum, Beograd
™ porter M.E. (2008): ,,0 konkurenciji”, Fakultet za ekonomiju, finansije i administraciju, Beograd, str. 45
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9.2.Vrste konkurentnosti

Nekada se pojam konkurentnosti odnosio iskljuCivo na preduzeca i njihove
proizvode i usluge. Medutim, sa izrazenim rastom internacionalizacije preduzeca i
privrede u celini, sve je prisutniji koncept ne samo konkurentnosti konkretnih
preduzec¢a, odnosno njihovih proizvoda i usluga, nego i pojedinih uzih ili Sirih
privrednih sektora (grana), ali i privreda u celini.”? Zato se danas govori 0 makro,
mikro i integralnoj konkurentnosti

Makro konkurentnost je konkurentnost na nivou cele drzave, a definiSemo
je kao niz institucija, politika i faktora koji odreduju nivo produktivnosti i prosperiteta
koji moze stvarati neka privreda u srednjem i duzem roku. Makro konkurentnost se
zasniva na globalnoj efikasnosti nacionalne privrede, fleksibilnosti proizvodnije,
nacinu upotrebe tehnologije i investicija, produktivnosti, ekonomi€nosti i rentabilnosti
proizvodnje. Takode, predstavlja sposobnost preduze¢a da pobedi ponudom na
odredenom medunarodnom trziStu, savladujuci konkurenciju.

Mikro konkurentnost je konkurentnost na nivou preduzeéa. Predstavilja
sposobnost odredene kompanije da uCestvuje i pobeduje u svetskoj ponudi
konkretnog proizvoda (usluge). Konkurentnost na nivou preduzeca definiSemo kao
njegovu trajniju sposobnost da ukupnom svojom snagom daje kvalitetne proizvode i
usluge, pobeduje konkurenciju, pridobija potroSafe, povecava trziSno uceSée i
zakljuCuje unosne poslove koji omogucuju strateSki rast preduzeca i standard
zaposlenih. To znadi da u savremenim uslovima poslovanja preduze¢a mogu opstati
samo ako obezbede visok nivo plasmana svojih proizvoda na diferencirana trzista
odnosno njihove segmente.

Integralna konkurentnost  objedinjuje obe pomenute konkurentnosti na putu
uspeha. U teoriji spoljne trgovine sve se viSe koristi ovaj termin, gde borbu na
svetskom trziStu vode uspesSna preduzeéa i njihove banke, a pomaZe im njihova
efikasno organizovana drZzava nizom zakonskih propisa, propagandnom aktivnosti i
diplomatskim aktivnostima na konretnom trziStu. Uloga preduzec¢a je u znanju,
menadZmentu i tehnologiji, a uloga drzave da stvori povoljno makroekonomsko
okruzenje. Dakle, na sektoru privrede je da, uz konzistentnu i transparentnu
makroekonomsku politiku (politiku vlade), stvori ambijent za konkurentnost, kao
ekonomsko takmi€enje, da proizvodi proizvode visoke tehnologije, koje svetsko
trziSte prihvata. Potrebno je omoguciti stvaranje sposobnih preduzeca koje proizvode
najbolje proizvode, na bazi najsavremenije tehnologije, i prodaju ih najprobirljivijim
kupcima.”

2 Unkovié M., Cvjetic¢anin D. : ,,Konkurentnost u trgovini”, predavanja, Univerzitet Singidunum, Beograd
73 Unkovié M. (2010) : ,,Medunarodna ekonomija”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 208
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10.Faktori konkurentnosti

Konkurencija se sve viSe zaoStrava, a sa njom se najvise suo€ava roba koja
se plasira na inostrano trziSte. Kako bi inostrani kupci prihvatili robu, neophodno je
da domaca ponuda na spoljnim trzistima bude konkurentna u odnosu na ponude
drugih proizvodaca.

Konkurentnost u spoljnoj trgovini predstavlja sposobnost prodavca (izvoznika)
da osvaja spoljna trzista, zatim da se sa povoljnim uslovima proizvodnje i prodaje
nametne zahtevima stranih kupaca (potroSaca-korisnika) i na kraju da ih pridobije,
odnosno, da kupe njegove umesto proizvode drugih ponudaca konkurenata. 1z tog
razloga je bitno da analiziramo faktore koji neposredno uti€u na konkurentnost
odredenog proizvoda i konkurentnog proizvodaca na svetskom trziStu. U ove faktore
spadaju:

1. faktori na strani ponude;
2. faktori na strani traznje i
3. faktori koji spajaju ili razdvajaju ponudu i traznju.”

10.1.Faktori na strani ponude

Kada se formira izvozna ponuda, najvaznije je da njena struktura bude
popunjena konkurentnim proizvodima atraktivnhe marke koji su trazeni na svetskom
trziStu. Ukoliko se nastoji zadrzati postojeée i stalno pridobijati nove kupce,
neophodno je da ponuda bude u trazenom obimu, asortimanu, cenama, kvalitetu i
rokovima. Sve to veoma zavisi od stepena udruzenosti, specijalizacije i podele rada
u domacoj privredi, izbora tehnologije i optimalizacije kapaciteta radi masovne
proizvodnje. Zato je bitno stalno prilagodavati proizvodnu i izvoznu strukturu i
usmeravati ih prema delatnostima koje imaju trajnije komparativhe prednosti u
resursima i koje su sposobne da proizvode i nude izvozne proizvode visokog
kvaliteta i po konkurentnim cenama. Iskustvo razvijenih zemalja pokazuje da su
najunosnije izvozne grane sa visokim stepenom obrade (maSinogradnja,
saobracajna sredstva, elektronika, hemisjka industrija, gradevinarstvo na principu
inZenjeringa i da stalno nastaju novi sve unosniji izvozni proizvodi), dok se zemlje u
razvoju ukljuuju u svetsku privredu sa proizvodima zasnovanim na prirodnim
resursima.

Za konkurentnost ponude potreban je visok stepen obrade izvoznih proizvoda
i stalno osavremenjavanje i inoviranje nacina prodaje. Recimo, ako je bolja
prolaznost prodaje kompleksnih proizvoda i kompleksne ponude, onda taj nacin
ponude i prodaje treba i prihvatiti. Na primer, motore treba prodavati preko brodova,
automobila, kamiona, traktora i sl.; gradevinsku opremu, namesStaj, cement i sl.
preko izvodenja gradevinskih radova u inostranstvu; meso, povrée, odecu, obucu,
sportsku opremu, proizvode narodne radinosti preko turizma. Ovi nacini prodaje daju
mnogo povoljnije, sigurnije i stabilnije rezultate u izvozu. Da bi se privreda odredene
zemlje osposobila za nove i sve slozZenije uslove poslovanja sa svetom, akcenat

™ U ovom poglavlju su koridéeni podaci iz knjige: Unkovi¢ M. (2010) : ,,Medunarodna ekonomija”, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 210
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mora biti postavljen na ukrupnjavanje kapaciteta putem razli€itih oblika saradnje sa
inostranstvom. To podrazumeva: kompletne objekte na principu inZenjeringa,
zajedniCka ulaganja kapitala, dugoro&ne proizvodne kooperacije, poslovno-tehni¢ku
saradnju, razne oblike transfera tehnologije, dugorone kupoprodajne ugovore i
zajedniCku proizvodnju, franSizing i lizing u inostranstvu. Sve to treba da omoguci
dugoro€no stabilnu i uspesSnu poziciju u saradnji sa inostranstvom, svake zemlje koja
ove najsavremenije nafine privredne saradnje sa svetom primenjuje. Za trajno
konkurentno prisustvo na spoljnim trzZiStima, posebno u oblasti izvoza proizvoda
Siroke potroSnje, sirovina i repromaterijala, vazna je trajnost i stabilnost ponude.
Izuzetno je bitno da, kad kupci naviknu na odredeni proizvod, isti stalno imaju na
raspolaganju, jer bi prekidi u snabdevanju odvracali kupca i samim tim bi ga usmerili
na drugog ponudaca (izvoznika), €ak i da je najkvalitetniji proizvodi u pitanju.

S obzirom da je na svetskim trziStima sve teza konkurencija, potrebno je
udruziti sve snage i sredstva radi zajedni¢kog nastupa prema inostranstvu, jer u
konkurentsku bitku na svetskom trziStu uklju€uju se sve viSe ukupne privrede i
ukupni privredni sistemi (tzv. klastering).

10.2.Faktori na strani traznje

Ponuda nije u ravnoteznoj situaciji ukoliko ne predstavlja integralni deo sa
traZznjom. Zato je, pored privrednih kretanja u zemlji, od velikog znaaja i pracenje
privrednih kretanja u svetu, ponaSanja i Zelja stranih kupaca. Ukoliko se Zeli uspeSno
proizvoditi i prodavati u inostranstvu, od traznje se mora poci kao od polazne tacke,
¢ak i pre proizvodnje. TraZnja je uslov za postizanje rezultata u spoljnoj trgovini.

Postavlja se pitanje: Da li je vaZnija ponuda ili traznja na trzistu? Cuveni
engleski ekonomista Alfred MarSal odgovorio je da je pitanje ,,Da li je vaznija ponuda
ili traZznja?” liseno smisla isto kao i pitanje ,,Da li gornje ili donje sefivo makaza seCe
papir?”. Bez obzira na priviemeno nesto veéi znaCaj ponude ili traznje u teoriji
razvoja, one se moraju jedinstveno vagati, uravnotezavati i ne zapostavljati ni jednu
ni drugu.

Da bi se ocenilo da li neki proizvod moze da se prodaje u inostranstvu i da li
se isplati proizvoditi ga za inostrano trziSte, uvek je bitno po¢i od uslova koji na tom
trziStu vladaju. Kod robe Siroke potrosnje i tekuce reprodukcije analiziraju se potrebe
stranih kupaca, njihova realna kupovna mo¢, domaca proizvodnja, strana
konkurencija, tradicija u zadovoljenju tih potreba, spoljnotrgovinski i devizni sistem,
moguca relativna konkurentnost u odnosu na druge ponudace i sl. Kod proizvoda za
investicije analiziraju se, pre svega, planovi razvoja, akumulativha sposobnost
kupca, domaca i strana konkurencija, tehnoloSka reSenja, ranija vezanost za
potencijalne isporu€ioce, kretanje deviznih kurseva, mogucnosti kreditiranja,
spoljnotrgovinski i devizni sistem. Od odnosa ponude i traznje, njihovog sudaranja i
suéeljavanja i snage njihovih nosilaca zavise uslovi kupoprodaje, kao i interesi
kupaca i prodavaca, odnosno, zavisi konkurentnost izvoza.

51



10.3.Faktori koji spajaju ili razdvajaju ponudu it raznju

Da bi se izbegao status loSeg proizvodaca i izvoznika, a samim tim i surova
eliminacija, privreda mora stalno, putem modernizacije, da povecava kvalitet
proizvoda (usluga), produktivnost, smanjuje troSkove i jaCa konkurentsku snagu i
poziciju. PotroSaci se najbolje pridobijaju pravilnim nastupom, dobrim kvalitetom,
povolinom cenom, prikladnoS¢u proizvoda za upotrebu, pogodnim rokovima
isporuka, dobrom servisnom sluzbom. U ovim uslovima, konkurencija je pozeljna jer
ima niz prednosti: snizava troSkove proizvodnje, usavrSava tehnoloSki progres, jaca
produktivnost rada i kvalitetnije zadovoljava ljudske potrebe

Na medunarodnim trziStima vrSi se trajno odmeravanje konkurentskih snaga
proizvodaca iz raznih zemalja. Oni nastoje da, pod povoljnim uslovima, nude robu da
bi osvojili preferencije stranih kupaca i nadvladali svu stranu konkurenciju.
Konkurentnost zavisi, kako od vlastitih prednosti, tako i od konkurentskih slabosti
drugih ponudaca. Oni proizvodaci koji su najnapredniji imaju vecu moguénost
razmene robe na spoljnim trziStima. Oni diktiraju cene na tim trziStima i uspevaju da
pridobiju najveéi deo svetskih kupaca za svoje proizvode. 1z tog razloga je uceSce
njihovih roba u svetskom izvozu znacajno.

Faktori koji spajaju ili razdvajaju ponudu i traznju u spoljnoj trgovini, nazivaju
se i faktori konkurentnosti u uzem smislu. Najznacajniji medu njima su:

a. kvalitet i tehnoloSka svojstva proizvoda (usluge);

b. cena, korigovana instrumentima spoljnotrgovinske politike u zemlji izvoznici i
zemlji uvoznici;

c. nacin plaéanja;

d. rokovi isporuke i nagin odrZzavanja;

€. organizacija nastupa na strana trziSta i marketing;

f. razvojno osposobljavanje privrede zemlje kupca,;

g. ostali faktori konkurentnosti.

11.0drziva konkurentska prednost u savremenom
poslovanju

11.1.Prou éavanje konkurencije

Da bi se definisao jedinstveni nastup na webu, potrebno je istraziti dokle je
stigla konkurencija u svom nastupu, i Sta ona nudi. Primera radi, mnoge svetske
firme do 1999. nisu Zelele da se upuStaju u Internet avanturu, ali tzv. efekat
“amazonizacije” je izazvao masovno postavljanje sajtova.

U klasiénom trziSnom svetu Zzestoke konkurencije (“brick and mortar
business” — poslovi od cigle i maltera), pojava jednog moc¢nog €inioca zabrinjava sve
ostale koji su zainteresovani za isto ciljno trziSte. Desilo se, medutim, da najveca
kompanija za prodaju knjiga Barnes & Noble previdi deSavanja oko €uvenog sajta
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Amazon.com. U pitanju je bio vlasnik Amazon.com sajta Jeff Bezos koji je sam
pakovao knjige i koristio poStanske distribucione kanale da bi ih poslao na ciljnu
adresu, narudzbine je primao putem Interneta. Dok se kompanija Barnes & Noble
osvestila po¢etkom 1998. godine, Amazon je vec¢ bio najbolja investicija na Internetu
i podstrek milionima vlasnika malih sajtova da krenu u trgovinu online. Uspeh
Amazona uticao je na to da kupci steknu poverenje u trgovinu putem Interneta. S
druge strane, kompanije koje nisu imale sajt, uplaSile su se da ¢e im konkurentske
firme preuzeti trziSte svojim kvalitetnim pristustvom na Internetu. Kompanija Amazon
je tvorac prvog dilerskog programa na Internetu i predvodnik u usvajanju novih
tehnologija koje imaju za cilj zadrzavanje kupaca.

Sredinom 2000. godine njena vrednost bila je procenjena na vise od 15
milijardi dolara. | posle €uvenog dogadaja na berzi akcija NASDAQ, s kraja 2000.
godine ova firma je zadrzala status jednog od najperspektivnijih poslovnih poduhvata
na Internetu.”
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Slika 11.1.1. — www.Amazon.com

11.2.Konkurentsko okruzenje

Konkurentsko okruZzenje se odnosi na kompanije koje prodaju sli€ne
proizvode i posluju na istom trziStu. Ono obuhvata i prisustvo substitucionih
proizvoda, kao i potencijalno novih igraCaka na trzistu. Odredeno je sa viSe razliitih
faktora, kao Sto su broj i veli€ina aktivne konkurencije, udeo konkurencije u ukupnom
zajedni¢kom trziStu, koliko je konkurencija profitabilna i kolike su cene njihovih
proizvoda. Konkurencija moze biti direktna i indirektna.

"5 Varagié D. (2002) : ,,Vodié kroz raj i pakao Internet marketinga”’, Prometej, Novi Sad, str. 39
"8 http//:www.amazon.com [Pregledano 25. Oktobra 2012. godine]
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Direktni konkurenti su kompanije koje prodaju sli€ne proizvode i usluge na
istom segmentu trziSta. Npr. Travelocity.com i Priceline.com su direktni konkurenti
posSto obe kompanije prodaju identi€an proizvod — jeftine avionske karte. Zatim,
uzmimo za primer ameriCku graficku industriju vrednu preko pet milijardi dolara.
Glavni akteri - kompanija R.R. Doneli i sinovi (R.R. Donnelley & Sons Company),
Kvebekor (Quebecor), Vorld kolor pres (World Color Press) i Big flauer pres (Big
Fower Press) — nalaze se u direktnoj konkurenciji, a svoje usluge pruzaju svim
vrstama klijenata, nudedi iste tehnike Stampe (gravuru i veb-ofset).”’

Indirektni konkurenti su kompanije koje mogu biti &ak i u razli€itim
industrijskim granama, ali njihovi proizvodi mogu biti zamena jedni drugima. Npr.
proizvodaci automobila i avionske kompanije posluju u razli€itim industrijama, ali i
dalje su medusobno indirektni konkurenti buduéi da kupcima nude alternativha
transportna sredstva.’®

11.3.Konkurentska prednost

Pojam konkurentnosti sve viSe dobija na zna€aju u savremenom poslovanju.
To je ujedno i osnovni razlog zbog koga se sve veca paznja poklanja analizi
konkurentnosti, odnosno pronalazenju najefikasnijin reSenja menadZmenta za
dostizanje i odrZzanje konkurentne prednosti. Ono Sto zaista postaje sve veci izazov,
kako organizacija i multinacionalnih kompanija, tako i €itavih nacija, jeste unaprediti
relativni polozaj organizacije u odnosu na konkurenciju, odnosno dosti¢i i odrzati
konkurentnu prednost. 1z tog razloga Franjo Bobinac, generalni director kompanije
Gorenje, navodi da danas u poslovnom svetu postoji jaka konkurencija i to ne samo
izmedu kompanija i zemalja, ve¢ izmedu C&itavih regiona.

U eri globalizacije konkurentsku prednost ostvaruju organizacije koje su
spremne na radikalne promene, ali i koje primenjuju metodu neprestanog
usavrSavanja. Odrzivu prednost postizu organizacije koje se znacajno diferenciraju u
odnosu na konkurenciju, odnosno, organizacije koje su sposobne da podignu
performanse u odnosu na konkurenciju, primene inovacije, razvijaju nove superiorne
proizvode i usluge, izgrade snazan brend, pozitivan imidz, primene eksplicitni
advertajzing. Dakle, organizacije koje ponudom prevazilaze potrebe i zelje ciljne
grupe potroSaca. Njihov pristup inovacijama, uklju€ujuéi i nove tehnologije i nove
nacine poslovanja, veoma je Sirok. Inovacije mogu da uklju€uju novi dizajn proizvoda
ili novi pristup trZiStu. Neke inovacije stvaraju konkurentsku prednost tako Sto
otkrivaju jednu, u potpunosti novu trZziSnu mogucénost — buduéi da zadovoljavaju
potrebe nekog segmenta trziSta koji su drugi zanemarili. Kada konkurenti sporo
reaguju, ovakve inovacije donose konkurentske prednosti. Kada zahvaljujuci nekoj
inovaciji ostvari konkurentsku prednost, kompanija moze da je odrzi jedino putem
stalnih unapredenja, odnosno da se proizvode usavr$eni i funkcionalniji proizvodi.”

U savremenom poslovanju, svaka organizacija, koja zeli dosti¢i konkurentnu
prednost i odrzati lojalnost potroSaca na visokom nivou, mora primenjivati sistemski
pristup upravljanja. To znali da je potrebno uskladiti funkcionisanje cele organizacije

" Porter M.E. (2008): ,,0 konkurenciji”’, Fakultet za ekonomiju, finansije i administraciju, Beograd, str. 47
8 Milosavljevié M.; Migkovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.29
" porter M.E. (2008): ,,0 konkurenciji”, Fakultet za ekonomiju, finansije i administraciju, Beograd, str. 169
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sa potrebama i Zeljama potroSaca, kojima su proizvodi ili usluge namenjene, a sve to
u smislu ostvarnja ciljeva u potpunosti.

Gouillart i Kelly, autori iz oblasti menadZmenta, posmatraju organizaciju kao
Zivi organizam. | zaista je potrebno posmatrati savremene organizacije kao Zive
organizame koji svoje funkcionisanje ostvaruju uskladenoSéu rada svojih vitalnih
organa. Takve konstatacije upuéuju na to da dugoro&no planiranje i primene
inovacija u razvoju novog proizvoda u organizaciji mora biti u korelaciji izmedu
poslovne i ostalih funkcionalnih strategija na jednoj i zahteva potroSa¢a na drugoj
strani. U cilju dostizanja i odrzavanja konkurentne prednosti najznacajnije je
predvideti u kom parvcu se potroSaci kre¢u da bismo bili ispred njih. MenadZzeri bi
trebalo da se usredsreduju na inovacije u svim oblastima poslovanja, kako bi
zadovoljili potro$age i pridobili njihovu naklonost.®

Jedna kompanija postize konkurentsku prednost ako uspe da proizvede
superiorni proizvod i/ili iznese proizvod na trziSte po nizoj ceni od vecine ili svih
konkurenata. Kompanije se takmiCe i u pogledu obuhvata trziSta, koje u tom pogledu
moze biti lokalno ili globalno. Kompanije koje su u stanju da ponude superiorne
proizvode po najnizoj ceni na globalnom trziStu su u najvecoj prednosti.

Konkurentska prednost se ostvaruje tako Sto kompanije na neki nacin
ostvaruju diferencijalni pristup faktorima proizvodnje, za razliku od konkurentskih
kompanija kojima to ne polazi za rukom. Recimo, takve kompanije su mozda dobile
posebno povoljne uslove od dobavlja¢a, prevoznika ili sui male pristup jeftinoj radnoj
snazi. U istoj meri to mogu biti faktori sasvim druge prirode, kao 5to su vece iskustvo
i znanje ili lojalnija radna snaga. Konkurentska prednost se moZe ostvariti i na
osnovu posedovanja patentnih prava od znaaja za datu delatnost ili povoljniji
pristup finansijskom kapitalu na osnovu mreZe bivSih poslovnih kolega i partnera.
KaZe se da postoji asimetrija ako samo jedan u€esnik na trZiStu ima viSe resursa,
kao Sto su znanje, iskustvo, informacije, capital itd. od ostalih u€esnika. Asimetrija
omogucava prednost u odnosu na druge, Sto vodi ka brzem iznoSenju na trziSte
boljih proizvoda po niZoj ceni.

Posebno je znacajno ista¢i jedan poseban izvor konkurentske prednosti:
prednost prvog poteza. Stice je kompanija koja prva iznosi na trziSte jedan proizvod
ili servis. Ukoliko se nakon prvog poteza na trziStu razvijaju lojalni sledbenici, ili se
novi proizvod tesko kopira, kompanije prvog poteza mogu dugo vremena zadrzati
konkurentsku prednost. Takav primer je Amazon.com. Medutim, ukoliko kompanija
prvog poteza ne poseduje tzv. komplementarne resurse, kao Sto su marketing,
menadzment, finansijska sredstva ili reputacija, neophodne =za odrzavanje
konkurentske prednosti, po pravilu kompanije koje su neposredni konkurenti mogu
poznjeti veci deo njihovog pocetnog uspeha. Arena elektronske trgovine je prepuna
uspesnih pri€a kompanija koje mozemo svrstati u tzv. spore pratioce. One duguju
svoj uspeh znanju ste€enom na neuspehu pionirskih kompanija prvog Eoteza, na
osnovu koga su razvile svoj biznis model i kasnije uspesno usle na trziste.®!

81)i¢ D. (2009): ,,Novi proizvod u eri globalizacije”, Prilozi, str. 233
8 Milosavljevié M.; Migkovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.29
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12.Rast Interneta i World Wide Weba

Nezaustavljive tehnoloSke snage koje stoje iza e-trgovine su Internet i jedan
od najrasprostranjenijih njegovih servisa — World Wide Web (WWW). Bez ove dve
tehnologije, e-trgovina kakvu danas znamo bi bila nemoguca. Internet je svetska
mreza racunarskih mreza izgradena prema zajedni€kim standardima zasnovanim na
TCP/IP protokolu. Stvoren u kasnim 1960.-im da bi povezao mali broj velikih
raCunara i njihovih korisnika, Internet se od tada razvio u najvecu svetsku mrezu,
povezujuci na stotine miliona raCunara Sirom sveta. Internet povezuje preduzeca,
obrazovne institucije, vladine agencije i pojedince, i pruza korisnicima usluge kao Sto
su e-poSta (e-mail, elektronska posSta), prenos dokumenata, novinske grupe
(newgruops), kupovina, pretraga, instant poruke, muzika, video, vesti itd.®?

Na slici 12.1. moze se videti na€in merenja rasta veli€ine Interneta, gde se
uzima u obzir broj host raCunara (mreznih servera sa domenskim imenima). U 2000.
godini je bilo preko 70 000 miliona hostova, dok samo deset godina kasnije ovaj broj
premasuje 800 miliona, rasporedenih u preko 245 zemalja.

Broj raCunara u mrezi Internet
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Slika 12.1. — Rast veli €ine Interneta, u periodu 1993-2010, meren brojem In  ternet
hostova (servera), koji poseduju imena domena

Internet je pokazao izvanredne stope rasta u poredenju sa drugim
elektronskim tehnologijama iz proSlosti. Radiju je bilo potrebno 38 godina da
dostigne u€eSée od 30% u domacinstvima u Sjedinjenim DrZzavama. Televiziji je bilo
potrebno 17 godina da postigne u¢eSée od 30%. Od pronalaska grafi¢kog interfejsa

8 Unkovié M., Milosavljevi¢ M., StaniSi¢ N. (2010) : ,,Savremeno berzansko i elektronsko poslovanje”, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 184
8 Milosavljevié M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.11
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za World Wide Web u 1993. godini, Internetu je bilo potrebno samo sedam godina
da bi postigao u¢eSée od 30% u domacinstvima u Sjedinjenim Drzavama.

Na Webu se moze pronaéi Sirok spektar informacija, od celokupne zbirne
javnih arhiva Komisije za vrednosne papire i razmenu, do kataloga lokalne
biblioteke, miliona muzi€kih numera i video klipova. Internet pre pojave Weba je
prvenstveno koriS¢en za tekstualnu komunikaciju, prenos fajlova i daljinsko
proraCunavanje. Web je uveo multimedijalne mogucnosti, od direktne vaznosti za
trgovinu. U sustini, Web tehnologija je dodala boju, zvuk i video Internetu, stvarajuci
komunikacionu infrastrukturu i sisteme za skladiStenje informacija koji konkuriSu
televiziji, radiju, magazinima i bibliotekama. Kreatori trziSta grade digitalno virtuelno
okruzenje u kome se susrec€u kupci i prodavci, izlazu i pretrazuju proizvodi i na kraju
uspostavlja prihvatljiva cena. Pre pojave Interneta i Weba, kreatori trziSta su ovo
mogli posti¢i samo oslanjanjem na fizicki proctor i vremensko prostorni susret
kupaca i prodavaca. Pojava Weba omogudila je separaciju trziSta od fizi€kog
prostora. Dobar primer je kompanije Priceleine.com, koja omoguéava korisnicima da
postave svoje cene koje su spremni da plate za razliCite servise vezane za
putovanja, kao Sto su smestaj i transport. SadrZzaj na Internetu se eskponencijalno
povecava od 1993. godine. U 2008. godini bilo je izmedu 35 i 40 milijardi Web
stranica.®* Pogledati sliku 12.2.
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Slika 12.2. — Rast sadrZaja na Webu Internet strane  u milijardama %

Za sagledavanje potencijalnih mogucnosti e-trgovine od presudne vaznosti je
dostupnost Interneta na globalnom nivou. Na slici 12.3. dat je prikaz porasta broja
korisnika u period 1995 - 2010. godina.

8 Unkovié M., Milosavljevi¢ M., StaniSi¢ N. (2010) : ,,Savremeno berzansko i elektronsko poslovanje”, Univerzitet
Singidunum, Beograd, str. 185
8 Milosavljevié M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.12
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Slika 12.3. — Rast Internet korisnika na svetskom n  ivou u period 1995 — 2000. U
Septembru 2010. Internet koristi 1,971 milijardi lj  udi, Sto predstavlja oko 29% od
ukupne svetske populacije °®

13.Znaéaj elektronske trgovine

Vecina ljudi o elektronskoj trgovini misli kao o on-line kupovini. Pod pojmom
elektronske trgovine najéeSc¢e se podrazumeva upravljanje trgovinom roba i usluga,
uz obavljanje razli€itih poslovnih transakcija, uz upotrebu Interneta kao aktivhog
medija. Elektronsko trZiSte pruza jednake Sanse svima da se predstave. Ovo trziste
je ogromno buduéi da postoji viSe od 300 miliona korisnika Interneta, od kojih se
najveéi deo upravo nalazi u zemljama sa najviSim standardom, gde se u elektronskoj
trgovini najdalje otiSlo.

Sa Sirenjem primena Interneta razvijaju se ideje a ubrzo i praksa njegove
masovne primene u elektronskoj trgovini, Sto treba shvatiti kao ozbiljan ekonomski
fenomen. Brojke koje svakodnevno pristizu svedofe o intenzivhom razvoju
elektronske trgovine. Svet ne miruje pa tehnoloSke inovacije stavljaju pred svrSen €in
uCesnike u poslovnom lancu, od proizvodaca do prodavaca i isporucioca krajnjem
potroSacu - ili se prilagoditi i ukljuciti se u savremene tokove, ili rizikovati skoru
propast. Jasno je da u fizickom svetu uspeh jedne trgovinske radnje klju¢no zavisi od
njene fiziCke pozicioniranosti. Ako je njena lokacija na vrlo posecenim gradskim
lokacijama, uspesnost prodaje je gotovo zagarantovana. Za virtuelni svet e-trgovine
od iste vrednosti je stepen vidljivosti sajta virtuelne trgovine sa stanoviSta prosecnog
korisnika Interneta, koji svoju pretragu startuje sa nekog portala snabdevenog
dobrim pretraZivagima, kao &to je Google, Yahoo, itd.®” Elektronska trgovina ¢e uvek
biti u konkurenciji sa tradicionalnim nacinom poslovanja, ali u daljem radu
govoriéemo o tome koliko je ona postal popularna i zna¢ajna za korisnike.

8 Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.13
8 Milosavljevié M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.13
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13.1.0snovna svojstva elektronske trgovine

Pojava elektronske trgovine predstavlja pravu revoluciju u poslovanju, ne
samo po do sada nevidenoj superiornoj tehnoloSkoj osnovi zasnovanoj na
modernism telekomunikacijama, raunarstvu, informacionim tehnologijama i
kriptologiji. Pre ere e-trgovine, marketing i prodaja proizvoda su se oslanjali na
masovni neusmereni marketing i radnu snagu i umeée neposrednih prodavaca.
PotroSagi su posmatrani kao pasivni ciljevi reklamnih kampanja, koje menjaju
dugoroéno odnos kupca prema datom proizvodu i trenutno uti€u na njegove kupovne
navike. PotroSac je bio zarobljen geografskim i socijalnim barijerama, ograni¢en na
uski lokalni krug u potrazi za najboljim odnosom cena — kvalitet.

Elektronska trgovina je dovela u pitanje tradicionalno poslovno misljenje.
Postoji sedam klju€nih svojstava e-trgovine koje je €ine jedinstvenim i globalnim
fenomenom savremenog poslovanja. %

1. Sveprisutnost

Sveprisutnost elektronske trgovine znaci njenu prisutnost bez ikakvih fizi€kih i
vremenskih ograni€enja. Trgovinu je moguce obavljati sa bilo kog mesta; sa
personalnog raCunara iz kuce, sa posla, iz automobila itd., uz minimalan utroSak
vremena, novca i energije samim tim su povecane pogodnosti za kupce.

2. Globalni zahvat

Omoguéena je nesmetana trgovina kroz geografske, vremenske, kulturoloSke
i nacionalne barijere. Veli€ina elektronskog trziSta ukljuuje potencijalno celokupnu
svetsku online populaciju, koja je u 2010. godini iznosila oko 1,97 milijardi korisnika.

3. Univerzalni standardi

Tehni€ki standardi Interneta, na kojima se dominantno zasniva e-trgovina su
univerzalni standardi, zajedniCki za sve nacije i sve drzavne zajednice na planeti.
Ovim se znatno snizava cena koju prodavci moraju platiti da bi izneli svoje proizvode
na jedno trziSte. Univerzalni standardi snizavaju i cenu pretrage trziSta, tj. napor koji
treba napraviti da bi se na trziStu pronasla adekvatna ponuda. Kreiranjem
jedinstvenog, sveobuhvatnog svetskog trziSta na kome se opis i cena proizvoda
mogu jednostavno i jeftino prezentovati svim ucesnicima trgovine, nalazenje
najpovoljnije cene jednog proizvoda postaje jednostavno, jeftino i brzo. Tehnologija
elektronskog trgovanja prvi put u istoriji obezbeduje lako nalazenje svih dobavljaca,
cena i uslova dostave zadatog proizvoda bilo gde u svetu.

4. Informaciono bogatstvo
Informaciono bogatstvo se odnosi na kompleksnost i sadrZzajnost neke

poruke. Tradicionalno trZiSte, oslonjeno na klasi€ne maloprodajne prodavnice
poseduje veliko informaciono bogatstvo, koje obezbeduje personalizovanu prodaju

8 U ovom poglavlju su koridéeni podaci iz knjige: Milosavljevié¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”,
Univerzitet Singidunum, Beograd, str. 3-7
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licem u lice, uz sve prigode audiovizuelne znake. Informaciono bogatsvo
tradicionalnog trziSta, €ini ga izuzetno snaznim trziSnim okruZzenjem. Pre razvoja
Weba postojao je trade-off izmedu infomacionog bogatstva i dostupnosti. Slika
13.1.1.

. Bogatstvo

Internet tehnologija

\_Tradicionalna tehnologija

0 i
g T

E Dostupnost R,

Slika 13.1.1. — Zavisnost informacionog bogatstva i dostupnosti za tradicionalne i
Internet tehnologije %

5. Interaktivnost

Tehnologije elektronske trgovine su interaktivne u smislu dvosmernog
komuniciranja izmedu prodavca i kupca. Interaktivnost omogucava online prodavcu
angazovanje kupca sli€no onom koje se postize prodajom lice u lice, ali na znatno
globalnijoj i masovnijoj osnovi.

6. Informaciona gustina

Internet i Web tehnologija znatno uvecavaju informacionu gustinu. Uz
redukciju cene prikupljanja, memorisanja, obrade i prenosa informaicija, ove
tehnologije istovremeno povecavaju protok, taénost i dostupnost informacija, €inedi
ih korisnijim i zna€ajnijim viSe nego ikad do sada. Ovo je dalje rezultovalo u
bogatstvu, niskoj ceni i visokom kvalitetu dostupnih informacija. Povecéanje
informacione gustine dovelo je do niza promena u poslovanju. Na elektronskom
trZiStu, cene i troSkovi su postal mnogo transparentniji. Od poveéanja informacione
gustine imaju koristi i prodavci. Online prodavci mogu saznati sada mnogo vise
podataka o kupcima, Sto im omoguéava segmentaciju trziSta na grupe koje su u
stanju da plate razli€itu cenu za isti proizvod.

8 Milosavljevié M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.6
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7. Personalizacija-kastomizacija

Nove tehnologije omogucéavaju personalizaciju, odnosno usmeravanje
marketinSkih poruka na imenovane pojedince, uz adaptaciju poruka tako da sadrze
uvazavanje njihovih interesa, procenjenih na osnovu prikupljenih podataka o proslim
kupovinama. Takode, omoguéavaju i kastomizaciju koja predstavlja promenu
isporu€enih proizvoda ili servisa u skladu sa korisnikovim preferencijalima,
pona3anju ili eksplicitno izrazenim Zeljama. Uz interaktivhu prirodu tehnologije
elektronske trgovine, veliki broj informacija o potroSagima moze biti prikuplijen u
trenutku obavljanja trgovine. Sa porastom gustine informacija, veliki broj informacija
0 potroSacevim prethodnim kupovinama i ponaSanju moze biti uskladiSten i koriS¢en
od strane online trgovaca. Rezultat je nivo personalizacije i prilagodavanja
zahtevima koji je nezamisliv uz postoje¢e trgovinske tehnologije. Npr., ono Sto
gledamo na televiziji mozemo oblikovati jednostavnim izborom kanala, ali ne
mozemo menjati sadrzaj kanala koji je izabran. Nasuprot tome, Wall Street Journal
Online omogucava da se izabere tip novosti koje pretplatnik zeli da vidi na prvoj
stranici kada pristupi elektronskoj verziji ovih novina.

Elektronska trgovina i digitalna trziSta koje ona stvara, obecavaju da ¢e se
ostvariti neke korenite, do sada nevidene promene u trgovini. Jedna od tih promena,
na primer, verovatno ¢e biti i veliko smanjenje informacione asimetrije medu svim
ucesnicima na trziStu (potroSacima i trgovcima). U proSlosti, trgovci i proizvodaci su
bili u mogucnosti da spre€e potroSate u saznavanju o njihovim troSkovima,
strategijama cenovnih diskriminacijama i profitima od prodaje. Ovo postaje teze
ostvarivo kod elektronske trgovine, i ukupno trziSte ée postati viSe cenovno
konkurentno. Tehnologije elektronske trgovine omogucavaju trgovcima da znaju
mnogo viSe o potroSa¢ima i da koriste ove informacije efektivnije nego Sto je ikad
bilo moguée u proSlosti. Da bi stvari bile joS sloZenije, ove iste tehnologije
omogucavaju trgovcima da znaju o ostalim trgovcima viSe nego $to je to ikad ranije
bilo moguce.

13.2.Prednosti elektronske trgovine

Kupci su se odlu€ili na kupovinu putem elektronske trgovine iz razloga Sto im
je ona omogucila dodatnu vrednost u odnosu na tradicionalni na€in kupovine.
PotroSalima su najvaznija ekonomi€nost i udobnost kada Zzele da obavljaju
kupovinu. Kada mislimo o konvencionalnim trgovinskim objektima, mozemo reci da
su oni potroSacima omogucili odredeni stepen udobnosti nudeéi im ogranic¢en izbor
asortimana na konvencionalnim lokacijama gde je radno vreme veoma fleksibilno.
Zatim je doSlo do veoma pozitivhog reagovanja potroSaca na razvoj velikog broja
ogromnih trznih centara koji su im, pored robe Siroke potroSnje, nudili i veoma
raznovrstan proizvodni asortiman. Sve Sto im je bilo potrebno nalazilo se na jednom
mestu.

Posledica razvoja kompanija koje su poslovale tako Sto su masovno
prodavale proizvode po nizim cenama, bila je ekonomi&nost. PotroSa¢i su dosta
uStedeli jer su kompanije snizile troSkove svog poslovanja a samim tim i cene svojih
proizvoda. Kada je u pitanju elektronska trgovina, zasigurno mozemo reci da ona
potroSa¢ima istovremeno pruza i udobnost i ekonomiénost. Elektronska trgovina
omogucava pruzanje informacija o proizvodima u svakom trenutku, kao i prikupljanje
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porudzbina elektronskim putem i na kraju isporuku robe kupcima. U odnosu na
tradicionalnu trgovinu, troSkovi elektronske trgovine mogu biti dosta nizi.

To su samo neki od razloga zasto nema potrebe da se oslanjamo samo na
tradicionalne kanale prodaje roba i usluga kad nam je na dohvat ruke Internet. U
danasSnjim uslovima konstantne trziSne borbe medu konkurentima i neprestanim
promenama u okruzenju, kompanije ne smeju da se oslone na trenutnu poziciju
svojih proizvoda na trziStu. U ovim uslovima Internet predstavlja moénu tehnologiju
koja omoguéava praéenje i prilagodavanje tim promenama. Jedan od nacina
sagledavanja prednosti ovakvog pristupa poslovanju lezi u uporedivanju onoga 5to
kompanija dobija kao moguénost, a musterija kao pogodnost, a to su:*

% Globalno prisustvo / globalni izbor

Granice elektronske trgovine nisu definisane preko geografskih ili nacionalnih
granica, veC preko pokrivenosti teritorije kompjuterskim mrezama. PoSto su
najznacajnije mreze globalno definisane, elektronska trgovina omogucéava i
najmanjem poslovnom subjektu da dostigne globalno prisustvo, odnosno da obavlja
poslove Sirom sveta. Korist za musteriju se ogleda u odabiru trazenog proizvoda ili
usluge nezavisno od toga gde se nalaui sama ponuda.

% Veca konkurentnost / kvalitet proizvoda/usluga

Elektronska trgovina omogucéava snabdevacima da budu konkurentniji tako
Sto ée postati "blizi sa musSterijom”. Veliki broj kompanija koristi tehnologiju
elektronske trgovine za podizanje kvaliteta usluga na “pre” i “posle-prodajnom”
nivou, nudedi pri tome detaljnije informacije u vezi sa proizvodom ili uslugom koja se
nudi, ili uputstvima i vodi€ima za upotrebu.

¢ Priblizavanje musterijama / personalizovane usluge i proizvodi

Uz pomoc interakcije preko Interneta, kompanije su u moguénosti da prikupe
detaljne informacije o potrebama svake pojedinacne musterije i automatski prilagode
svoje proizvode ili usluge tako da zadovolje te potrebe.

% Skraéivanje i smanjivanje lanaca dobavlja €a/ brZzi odgovor potrebama

Elektronska trgovina veoma C€esto omogucava drasticno smanjenje lanca
dobavljaa. Postoji mnogo primera isporucivanja robe direktno, od proizvodaca do
potroSaCa. Najeksplicitniji primer predstavljaju dobra ili usluge koje se mogu
elektronski i isporuciti. U tim situacijama prakti€no svi lanci dobavljata se potpuno
brisu (filmovi, muzika, magazini, novine). Odgovarajuc¢a korist za musteriju ogleda se
u mogucnosti da u veoma kratkom roku pribavi traZzeni proizvod bez obaziranja na to
da li tog proizvoda ima trenutno na zalihama kod lokalnih dobavlja¢a.

Na primer, pre pojave Amazon.com kupci su morali licno da putuju do
prodavnice knjiga da bi kupili Zeljeni naslov. U mnogim slu€ajevima, Zeljena knjiga
se nije nalazila u datoj prodavnici i bilo je potrebno viSe dana ili nedelja da se knjiga
dopremi i da kupac ponovo dode da bi kupio istu. Amazon.com je omoguéio kupcima
kupovinu bilo koje knjige od kuce ili radnog mesta u toku 24 sata svakodnevno, pri

% Raki¢ B. (2005) : ,,Ponasanje potrosaca”, Megatrend univerzitet primenjenih nauka, Beograd, str. 25, 26
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¢emu je kupac odmah obavesten da li je traZzena knjiga dostupna ili ne. Amazon.com
prakti€no predstavlja neograni¢en asortiman i pogodnost kupovine, i to govori koliko
je ustvari znafajna elektronska trgovina. Zainteresovani kupci imaju priliku da
izaberu nalin na koji ¢e kupiti odredeni proizvod, a svakako da im elektronska
trgovina nudi znacajnije pogodnosti. Po pravilu, kompanije razvijaju svoju ponudu
vrednosti na osnovu opSteg stanja na trziStu i trendova u zahtevima kupaca za
odredenim proizvodima ili servisima.®*
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% Zna€ajno smanjenje troSkova / jeftiniji proizvodi i usl uge

NajznaCajniji doprinos elektronske trgovine i za ponudaa i za potroSata
ogleda se u smanjenju troSkova transakcija. Dok za poslovnu transakciju koju
obavlja Covek treba izdvojiti nekoliko eura, obavljanje sli€¢ne transakcije elektronski
koSta par centi. Svaka poslovna transakcija u kojoj postoji rutina obavljanja iste,
potencijalno moZe uStedeti dosta novca musteriji ukoliko se obavlja elektronskim
putem.

% Nove mogu énosti za posao / novi proizvodi i usluge

Uz prilagodavanje trziSta postojecim proizvodima i uslugama, elektronska
trgovina omogucava izlazak na trziSte potpuno novih proizvoda i usluga. Primer
ovakve vrste poslovanja su sve varijante online informacionih servisa (sistemi za
tehni¢ku podrsSku, informativni centri itd.).

o Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.27
92 http://www.amazon.com [Pregledano 24. Oktobra 2012. godine]
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13.3.Modeli prihoda od elektronske trgovine

Veoma &esto ova komponenta se naziva i finansijski model. Da bismo jednu
kompaniju smatrali uspeSnom poslovnom organizacijom, nije dovoljno samo da
ostvaruje profit, ve¢ je potrebno da ostvaruje prihode vece od odgovarajucih
alternativnih investicija. Kompanije koje ne prolaze ovaj test, po pravilu nestaju sa
trziSta. lako su do sada razvijeni veoma razli€iti modeli prihoda, veéina kompanija se
oslanja na jedan ili neku kombinaciju slede¢ih osnovnih modela: model reklamiranja,
model pretplata, model transakcionih provizija, model prodaje i partnerski model.

U modelu reklamiranja Web sajt elektronske trgovine, koji svojim posetiocima
pruza moguénost kupovine proizvoda, usluga ili sadrzaja, istovremeno obezbeduje
reklamni prostor drugim kompanijama i za tu uslugu dobija odgovarajuce provizije.
Oni Web sajtovi koji su u stanju da privuku i zadrze veliki broj posetilaca, ili Ciji su
posetioci visoko specijalizovani i diferencirani u odnosu na generalnu populaciju, u
poziciji su da svoje usluge reklamiranja naplacuju po viSim cenama. Npr. Yahoo.com
ostvaruje zna€ajan deo svojih prihoda prodajom prostora za reklamne banere na
Web stranicama svojih sajtova. Ovaj model je i dalje primarni izvor prihoda Web
baziranog poslovanja.

U model prihoda od pretplata Web sajt koji nudi sadrzaje ili servise svojim
korisnicima, naplacuje pretplatu koja omogucava pristup nekim ili svim ovim
sadrzajima ili servisima (Sadrzaj informacija u vidu digitalizovanih novosti, muzike,
videa, fotosa, itd.). Pretplate su po pravilu mesecne, polugodisnje ili godisSnje.
Iskustvo pokazuje da generalni korisnici Interneta ne vole pretplate. Odavde sledi da
model prihoda zasnovan na ovom mehanizmu moZe biti uspeSan samo ako se
sadrzaj koji se nudi doZivljava kao nosilac izuzetne dodatne vrednosti, kao premijum
koji se ne moze naéi lako na nekom drugom mestu ili zameniti ne€¢im drugim. Npr.
Yahoo.com nudi mese¢nu pretplatu po ceni $9.95 za tzv. Yahoo Platinum, koja
omogucava pristup CNN, NASCAR trkama, ABC vestima i nekim drugim video
sadrzajima. Treba istai da svi online provajderi sadrzaja ne naplaéuju svoje
informacije (npr. Sportsline.com), §to znaci da korisnici mogu pristupiti informacijama
i novostima bez placanja nadoknade. UspeSnost provajdera sadrzaja zavisi od
samog sadrZaja sajta. Mnogi sajtovi se kopiraju (npr. vlasnici imaju pravo kopiranja
knjiga, novina, itd.), zatim mnogi se sakupljaju i nakon toga distribuiraju sadrzaje
sajta na Internet (npr. video igrice, softverski programi obuke, itd.)

U modelu transakcionih provizija kompanija dobija proviziju na osnovu
omogucavanja ili izvrSenja transakcija, i u zavisnosti od veli€ine i obima tih
transakcija. Npr. eBay.com formira onlajn aukcijsko trziSte i na osnovu toga dobija
proviziie od prodavca koji je na osnovu toga ostvario prodaju. Web sajt
us.etrade.com je online broker berzanskih akcija koji dobija provizije na osnovu
svake berzanske transakcije obavljene u ime nekog kupca.*® Pogledati Sliku 13.3.1.
Online brokeri transakcija Stede vreme i novac. Oni teze stalnom osvajanju novih
kupaca, Sto stvara izuzetno Zzestoku konkurenciju izmedu online transakcionih
brokera i tradicionalnih brokera na digitalnom trziStu. Dugoro¢no posmatrajuéi moze
se oCekivati samo opstanak velikih organizacija, koje imaju ogromne sajtove sa
najveéim listom poslova.®*

i Milosavljevi¢ M.; Miskovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.28
% Kondar J.: ,Elektronska trgovina®“, Univerzitet u Novom Sadu, Ekonomski fakultet Subotica, Subotica, 2003. str.
241
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Slika 13.3.1. — Prva strana Web sajta us.etrade.com  &iji je model prihoda zasnovan na
transakcionim proviziama %

Model prodaje obezbeduje kompaniji prihode na osnovu prodaje kupcima
roba, informacija ili servisa. Amazon.com je primer kompanije koja izmedu ostalih
ima i ovaj model prihoda.

Web sajtovi koji imaju partnerski model prihoda, dobijaju proviziju ukoliko
kupci upuéeni sa tog sajta na partnerski sajt, obave bilo koju poslovnu transakciju.
Na primer MyPoints.com ostvaruje prihode tako Sto usmeravaju potencijalne kupce
ka odgovaraju¢im kompanijama. Ako kupci prihvate ponudu i izvrSe kupovinu,
dobijaju odgovaraju¢i broj poena, koje zatim mogu da upotrebe za naredne
kupovine, a MyPoints.com dobija odgovarajuéu proviziju.*®

13.4.Elektronske prodavnice

Poveéana komunikacija preko Interneta dovela je do veéeg prezentovanja
firmi preko Interneta. Prve elektronske prodavnice su bile jednostavni digitalni
katalozi sa tekstualnim opisom proizvoda, nesto malo slika i brojem telefona na koji
se zvalo da se napravi porudzbina. Medutim, kada je doSlo do razvoja Web
tehnologije, pored prezentovanja, nastala je i moguénost prodaje proizvoda koje
trgovac nudi.

Elektronska (online, virtuelna, Web) prodavnica predstavlja komercijalnu
stranicu nekog maloprodajnog objekta na Internetu. One predstavljaju mesto gde
kupci mogu da kupuju 24 sata na dan, ne napustajuéi svoj dom ili radno mesto.

% https://us.etrade.com/home [Pregledano 5. Oktobra 2012. godine]
% Milosavljevié M.; Migkovic V. (2011) : ,,Elektronska trgovina”, Univerzitet Singidunum, Beograd, str.28
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Svaka elektronska prodavnica ima Internet adresu i svoju Web stranu koja sadrZi
osnovne podatke o firmi, njenom poslovanju i zaposlenima. Na ovoj strani kupci
mogu videti sve artikle sa njihovim karakteristikama i cenama, mogu pretraZivati
proizvode po nekim kriterijumima, virtuelno ih dodirivati, uzimati i pomerati preko 3D
slika. Kupcu je pruzena moguénost da se ponaSa kao u svakoj prodavnici
samousluznog tipa. Dakle, kada kupac odabere Zeljeni artikal, on sam formira svoju
potroSacku korpu (shopping cart) i u svakom trenutku moZze proveriti Sta se u njoj
nalazi i revidirati njen sadrzaj, ukoliko to Zeli, pre nego Sto pride kasi, konanom
obraCunu i plac¢anju. Placanja se uglavhom vrSe upotrebom elektronskih platnih
kartica.

Pojava online prodavnica je unela korenite promene u tradicionalan nacin
poslovanja zna€ajnim suZavanjem asimetrije u raspolozZivosti informacija izmedu
razliitih u€esnika na trziStu, od potroSaca, preko trgovaca, do raznih posrednika.
Skup informacija koje su personalizovane, moze da se dostavi ciljno odabranoj
publici i na taj na€in zna€ajno poveca produktivnost. Na primer, sadaSnji trgovci
imaju o svojim kupcima viSe informacija nego ikada ranije, tako da mogu veoma
efikasno da ih iskoriste. Virtuelne prodavnice omogucéavaju kompanijama, koje su na
pocetku svog poslovanja, da sebe prikazu kao ozbiljne konkurente, a takode i vec
dobro pozicioniranim kompanijama na trziStu da i dalje uspesno posluju.

Neke od prednosti Internet prodavnica u odnosu na tradicionalne su:

1. mogucnost ostvarenja vecih prihoda po osnovu dostupnosti Sire potroSacke
baze i povecanja vernosti i ponovljenih kupovina postojecih potroSaca.

2. snizenje troskova koje se ostvaruje po osnovu elektronske isporuke usluga,
uklju€uju¢i snizenje troSkova kadrova, transportnih troSkova i materijalnih
troskova.

3. posrednici drugalijeg kova. Online prodavnice eliminiSu barijeru geografske
udaljenosti, koji sada svoju kupovinu mozZe da obavi direktno, bez
angazovanja ljudi koji su posredovali u tradicionalnom nacinu kupovanja:
velikoprodaje, maloprodaje i u slu€aju usluga - distributera. Medutim, ovde
postoje druge vrste posrednika — provajderi- koji omogucavaju pristup mrezi, i
obezbeduju sistem elektronskog pla¢anja, usluga i transakcija. Elektronski
posrednici rade oslabljenim tempom i ne moraju da budu vezani za odredeno
mesto.

4. Odnos kupac — prodavac dobija jednu novu dimenziju. Kupac i prodavac
putem e-maila ili nekog diskusionog foruma razmenjuju pozitivne ili negativne
kritike koje se odnose na proizvod, isporuku i sli€¢no. Pracenjem komentara
korisnika na odredenim forumima, firma koja se bavi prodajom mozZze mnogo
da sazna, Sta treba da izmeni ili da doda svom proizvodu da bi Sto bolje
odgovarao zahtevima kupaca i na koji nain da unapredi svoje usluge
kupcima, Sto su osnovni preduslovi za dalje Sirenje i povecanje sopstvenog
dela trzinog ugeséa.”’

" Grupa autora (2011): ,,0On line prodavnice — prodavnice danasnjice”, Infoteh-Jahorina, Vol. 10, str. 716
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Postoji viSe tipova elektronskih prodavnica, a to su: opSte, specijalizovane,
regionalne i globalne. Medu opste elektronske prodavnice spadaju one prodavnice
koje prodaju viSe vrsta proizvoda. Primeri ovakvih prodavnica su Amazon.com,
eBuy.com, E-ducan.com,..., koje u svojoj ponudi imaju razli€it asortiman proizvoda i
usluga (knjige, muzika, obuéa, odeéa, horoskop, itd.). Sto se tie specijalizovanih
elektronskih prodavnica, one prodaju samo jedan ili nekoliko tipova proizvoda kao
Sto su knjige, muzika, automobili, itd. Primeri ovakvih prodavnica su Knjizara.com
(Prva i najveéa srpska online knjizara koja se bavi prodajom srpskih i stranih i
koriséenih knjiga.), zatim Wine.com (Web sajt koji se bavi prodajom vina.),
Gerila.com (Internet knjizara koja se istovremeno bavi prodajom knjiga, originalnih
muzi€kih kompakt diskova, filmova/videa srpskih i ex-YU izdavaca).

Postoje prodavnice koje usluzuju isklju€ivo kupce koji zive u neposrednoj
blizini. Njihova prodaja je ograni€ena na region u kom se nalaze i, eventualno,
okolinu. Takve prodavnice se nazivaju regionalne. Primer su Maxy.rs (Robu
isporucuje isklju€ivo na Siroj teritoriji Beograda.). Medjutim, postoje i prodavnice koje
su spremne da svoje proizvode isporuce i kupcima van granica svoje zemlje, ukoliko
na sebe preuzmu troSkove isporuke, osiguranja itd. Ovakve prodavnice su globalnog
tipa i primer su E-ducan.com, Gerila.com...%

13.4.1.Primer: E-dudéan.com

Kada potencijaini kupac ude na sajt www.e-duéan.com®, tesko da moze
odoleti ponudi koja glasi ,,Kupujte Sirom belog sveta, a placajte kako god Zelite!” E-
ducan predstavlja koncept kupovine proizvoda iz prodavnica Sirom sveta, bilo da su
to prodavnice po njihovoj preporuci ili po li€nom izboru kupca. Na pocetnoj strani
sajta mogu se videti nazivi i znamenitosti nekih od najveCih svetskih gradova, Sto
govori da za ovaj sajt ne postoje granice kada su Zelje kupaca u pitanju. Sam izgled
web sajta ima za cilj da zainteresuje Sto veci broj korisnika da nastave pregledanje
sajta. Ukoliko kupci nisu sigurni gde mogu pronaci proizvode koje su zamislili,
umesto njih to ¢e uraditi e-ducan; trazi¢e proizvode po celom svetu, kontaktirati ih u
vezi cene i uslova i isporuciti na kuénu adresu.

E-ducan obezbeduje kupcima:

» Specijalizovanu i fokusiranu informaciju sa celokupnog Internet trzista

» Informacije, savete, pomo¢ u kretanju kupaca kroz lavirinte Internet trzista
» Strucne savete prilikom kupovine

» Jednostavan nacin naru€ivanja i pla¢anja robe

* Najpovoljnije cene

* Najefikasniju i najjeftiniju isporuku

% Grupa autora (2011): ,,0n line prodavnice — prodavnice danasnjice”, Infoteh-Jahorina, Vol. 10, str. 716
% U ovom poglavlju su koriS¢eni podaca sa sajta www.e-ducan.com [Pregledano 2. Novembra 2012. godine]
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Njihov moto glasi: ,,SAVREMENE TEHNOLOGIJE NA USLUZI NASIM
MUSTERIJAMA!” Imali su ogromnu Zelju napraviti inovacijski, komsijski trzni centar
koji ¢e interaktivno povezati kupce iz svoje okoline (Zene, muSkarce, tinejdzere,
penzionere, biznismene, kolekcionare) sa Internet trziStem celog sveta.

Kada je plaéanje u pitanju, u e-duc¢an-u objaSnjavaju da je kupcima
omoguceno da to urade na nekoliko jednostavnih nacina: gotovinski ili kredithom
karticom u e-du¢anu, u najblizoj banci ili posti, i naru€eni proizvod stize najbrze i
najefikasnije do njihove adrese uz pomoc¢ Post Express sluzbe. JoS jedna pozitivha
stvar ovog sajta je Sto poseduje bazu podataka za svoje korisnike koji preko e-mail-a
primaju najbolje ponude iz oblasti koje ih zanimaju, i na taj nain uspesno odrzava
njihovu lojalnost.

14.Integracija elektronske i fizi ¢ke maloprodaje

Klasi€éni maloprodavci su vrlo brzo shvatili da im je neophodno da imaju i
elektronsko prisustvo, jer je to najbrze rastu¢i segment maloprodaje. S druge strane,
elektronski maloprodavci su shvatili da samo elektronsko poslovanje ne dovodi uvek
do optimalnih rezultata i zato su sve €eS¢i slu€ajevi integracije fizicke i elektronske
maloprodaje, koja se vrsi na sledeée nacine:

* putem akvizicija i merdzera (pretezno klasi¢ni maloprodavci preuzimaju e-
maloprodavce);

190 hyttp:/iwww.e-ducan.com [Pregledano 2. Novembra 2012. godine]
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* mnogi klasi¢ni maloprodavci ulaze u elektronsku maloprodaju, ali i neki e-
maloprodavci otvaraju fi ziCke objekte;

» kroz sporazume o saradnji izmedu klasi¢nih i e-maloprodavaca, gde jedni koriste
kapacitete drugih (fiziCke i virtuelne).

Sinergetski efekti integracije fiziCke i virtualne maloprodaje su sledeci:

» Nizi troSkovi — Integracijom je moguce posti¢i uStede u sledeé¢im vrstama
troSkova:

- troSkovi rada — davanje informacija o proizvodu, popunjavanje formulara,
tehniCka pomo¢ posle prodaje proizvoda se mogu vrSiti uz pomoc Interneta i samih
potroSaca, bez potrebe za zaposljavanjem radnika koji bi vrSili ove poslove;

- uStede u zalihama — fizi€ki objekti nemaju viSe potrebe da drze velike koli€ine
zaliha nefrekventnih proizvoda, koji se sada mogu prodavati putem Interneta; i

- uStede u isporuci — U fizickim objektima maloprodavca potrosaci mogu preuzeti
robu kupljenu preko Interneta, ili se fizi€ki objekti mogu koristiti kao poCetna tacka za
lokalnu isporuku.

» Pove éano poverenje — nedostatak poverenja u Web prodavnice je €esto veliko
ograni€enje za on-line kupovinu. Click-and-mortar maloprodavci ulivaju viSe
poverenja zbog fiziCkog prisustva na trziStu koje pokrivaju. PotroSali se osecaju
mnogo sigurnije kada im je dostupna fi zi€ka lokacija gde mogu da vrate proizvod ili
da podnesu Zalbe.

» Dodatne usluge za potroSate bez znacCajnijeg podizanja troSkova — preko
Interneta maloprodavci mogu ponuditi informacije i usluge koje su komplementarne
proizvodima i uslugama koji se nude u fi zi€kim objektima. PotroSac¢i mogu da izvrSe
rezervaciju ili porudzbinu unapred preko Interneta, mogu pristupiti svom raunu u
svakom trenutku, informacije o instalaciji, popravci, efektivnoj upotrebi proizvoda se
mogu ponuditi preko Interneta. Klasiéna i e-maloprodaja se mogu Kkoristiti za
medusobnu promociju.

» Geografska ekspanzija — online biznis u nekim slu€ajevima moZe omoguditi
klasi¢noj maloprodaji geografsku ekspanziju, bez ulaganja u fi ziCke kapacitete. Ipak,
prilikom razmatranja ove opcije treba uzeti u obzir sva ogranienja koja e-
maloprodaja nosi sa sobom.

* Najvaznije — povecan broj potroSata kome se moze pristupiti, a u skladu sa tim
nove $anse za povecanje prodaje i trzinog ugeséa. %

U buduénosti ée doc¢i do joS intenzivnijeg povezivanja fizitke i elektronske
maloprodaje, iako postoje i otpori tom povezivanju. Interesantan je primer vodece
specijalizovane maloprodaje knjiga u SAD, Barns&Noble, koja dugo nije htela da ude
u elektronsku maloprodaju. Kada su kona¢no usli, trebalo im je dosta vremena da
dozvole da se roba kupljena on-line, moze vratiti u njihovim fizi€kim objektima.
Danas to predstavlja olakSavaju¢u okolnost ukoliko nismo zadovoljni kupljenom
robom i Zelimo da je vratimo. Jednostavno, u roku od 14 dana, odnesemo robu
upakovanu u plasténu foliju i raun u Barns&Noble knjizaru i stvar je reSena.

101 ovreta S. , Stojkovié D. (2009) : ,,Uticaj elektronske trgovine na kanale marketinga”, Gasopis ,,Marketing”,
IntermaNet, Beograd, str. 80
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15.eBay.com — Najve ¢a Internet aukcija u svetu

15.1.Istorijat

Ideja 0 eBay-u nastala je 1995. godine, kada je kompjuterski programer
Pieere Omidyar, svestan novih izazova, osnovao kompaniju Eho Bay Tehnology u
San Hoseu, u Kaliforniji. Zeleéi da testira svoj novi aukcijski sajt, prva stvar koja je
bila postavljena na eBay-u bio je pokvareni laserski pokaziva€. Laser je bio prodat za
$14,83. Omidyar, koji je bio veoma iznenaden, kontaktirao je pobednika aukcije i
upitao ga da li razume da je laser neispravan. Putem email-a, kupac mu je
odgovorio: " Ja skupljam pokvarene laserske poentere." lznenaden postignutim
uspehom, Omidyar je verovao da je pronaSao netaknut trziSni prostor poslovnih
mogucnosti. Njegova ideja je bila da formira globalni mehanizam virtuelne aukcijske
trgovine gde bi svaki pojedinac, bez obzira na geografsku lokaciju, pomocu Interneta
mogao postati u€esnik u elektronskoj trgovini. eBay je postao izuzetno efikasno
trziSte zbog povezivanja pojedinaca koji inae ne bi bili povezani

Od tada, eBay je izrastao i prisutan je na 39 trziSta (uklju€ujuci i partnerstva i
investicije), sa viSe od 90 miliona korisnika Sirom sveta, trgujuci vise od $ 1.900
dolara vrednosti robe svake sekunde. Kompanija poseduje internet portale u SAD,
Australiji, Austriji, Belgiji, Kanadi, Francuskoj, Nemackoj, Indiji, Irskoj, Juznoj Koreji,
Italiji, Singapuru, Spaniji, Svedskoj, Velikoj Britaniji...
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15.2.Trgovina na eBay-u

lako nekome trgovina na eBay-u deluje veoma jednostavno, neophodno je
dobro prouéiti sva uputstva zbog mogucih zloupotreba. Aukcije su organizovane kao
forumi za kupovinu. Vrste aukcija su firma-potrosa¢, firma-firma i potroSa¢-potrosac.
Pretraga na eBay-u se vrSi po predmetu, kategoriji, reCima, imenu prodavaca,
datumu. Smatra se da je eBay najvecCi prodajni sajt na Internetu, gde se moze naci
gotovo sve: elektronika (mobilni telefoni, fotoaparati), obuca, odecCa, namestaj,
knjige, nakit, hrana..., kao i veoma €udne i zanimljive stvari poput podmornice iz Il
svetskog rada, koriS¢ene licne stvari poznatih svetskih li€nosti, itd. Medutim, postoje
stvari koje je zabranjeno prodavati na eBay-u, a medu njima se nalaze: alkohol,
cigarete, droga, nacistiCke stvari, oruzje i municija, ljudski organi, itd. Dakle, bilo Sta
se moze prodavati, sve dok nije ilegalno ili krSi politiku eBay-a.

Korisnici se loguju kao licitant ili prodavac. Prijava za kupovinu ili prodaju na
eBay-u je jednostavna, brza i besplatna. Dovoljno je popuniti registracionu formu
nakon &ega se postaje ¢lan sa pravom nadmetanja u nekoj od mnogobrojnih aukcija
koje ovaj sajt nudi, kao i moguénost da se nesto ponudi na prodaju. Onaj ko Zeli da
oglasi prodaju neke robe preko eBay-a, mora da plati inicijalnu naknadu koja se
kre¢e u rasponu od $0,25 do $2. Nakon prodaje oglaSene robe, prodavac je duzan
da plati eBay-u joS jednu nadoknadu koja se kreée u rasponu od $1,25 do $5 od
prodajne cene te robe. Ukoliko kupac Zeli odmah da obavi kupovinu to je moguce
samo kod koris¢enja servisa ,Kupi Odmah’. Cena se odreduje preko aukcije. Kupac
treba da safeka da se zavrSi proces aukcije i da pri tom bude licitant koji je najviSe
ponudio. Takode mu je potrebna i strategija nadmetanja. Posle "pobede" na aukciji,
kupac treba da organizuje placanje i isporuku sa prodavcem.
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15.3.Vizija

Tajna eBay uspeha je njegova vizija. Ona leZi u tome §to omogucuje svakome
da svugde, u bilo kom trenutku, kupuje i prodaje bilo Sta. I1zvor speha eBay-a nisu
samo inovacije. Njihov uspeh se, pre svega, sastoji u tome Sto su umeli da sasluSaju
druge i da private njihove ideje o tome kako da svoju Internet platformu ucine Sto
snaznijom.

15.4.Misija

Misija eBay-a je da obezbedi globalnu platformu za trgovinu, gde prakti¢no
svako moze da trguje sa razli€itim predmetima. Po skoro svim merilima, eBay je
uspeo u svojoj misiji. Milioni predmeta razli€itih vrsta, u svakom mogucem stanju,
svakodnevno se prodaju na eBay-u za cenu od par dolara do nekoliko stotina hiljada
ili €ak miliona dolara (funti, eura i drugih oblika valute).

15.5.Konkurencija

Prema popisu iz 2012. godine, prvo mesto u svetu drzi eBay, na drugom
mestu WebStore, za koji bismo mogli rec¢i da je jedini konkurent eBay-u, iza njih
dolaze drugi aukcijski sajtovi poput eBid, OnlineAuction, Oztion, Overstock, WeBidz,
CQout, uBid, ePier, itd.

R NewTab % boba [f Facebook ' YouTube - Broadcas.. ¥ Epic Music Mix15 - ... Mods - Mount &Bl.. [ Facebook [R ModsforGames-.. R mountand blade w...

( - ’JAM with
‘ 2013 Online Auction Sites Comparisons Displaying 1 to 10 of 13 « Previous 10 » Chrome: Pl..
Rank

10-9 Excallent
86 Goos
54 Aversge

32 Poor . o - "
10 Bsg ehV  vwerdiee V‘Q @ tlon .m CQ wBid... sgﬂ
 Pint/Emai ’]

Ratings

Herb Epple Enterprises SWOT Analysis Tool EXLIDER Srpska Platforma China Import & Export

pallets of surplus, overstock, liquidation Get a free 30 day trial of Mindjet the leading LeveridZ i do 200:1 Podrika operatera na Wholesale Price from Manufacturers Join
items. All brand names. Mindmapping tool srpskom Us Today & Inquiry Directly!

3

9
8
7
6
5
4
3
2
1

$8 per Month Free
Free
Free
3.90%

N <200 H AEC¢ 165

105 http://www.online-auction-sites.toptenreviews.com [Pregledano 10. Novembra 2012. godine]

73



Zatim, eBay je povukao deo svojih reklama sa Google-a i doslo je do rasta
tenzije izmedu ova dva giganta. Ovakvu situaciju prouzrokovao je pretrazivac
predstavljanjem svog sistema za procesiranje transakcija na kreditnim karticama pod
nazivom Checkout. Taj sistem, trenutno nedozvoljen na najve¢em aukcijskom sajtu,
mogao bi da bude konkurent PayPal sistemu, koji ve¢ godinama promoviSe eBay.

Google Checkout je besplatna usluga plaéanja koja omoguc¢ava da kupovina
na mrezi bude brza i laka, koju je moguée Koristiti za kupovinu iz velikog broja
prodavnica na mrezi. Glavna prednost Google Checkout-a nasuprot Paypal-u je
sama Cinjenica da je napravio Google. Postoji nekoliko stvari koje treba uzeti u obzir
prilikom izbora pla¢anja: Paypal kupci imaju mogucnost preuzimanja bez stvaranja
naloga, Sto moze da bude prednost u povecavanju lakoCe transakcije - zna€ajan
faktor za uspeh onlajn prodaje, dok Google Checkout korisnici moraju da imaju
nalog.

15.6.SWOT analiza

SNAGE

eBay je ogromno trziSte koje koristi viSe od 90 miliona ljudi Sirom sveta, koji
kupuju i prodaju stvari putem Interneta. eBay je u stanju da privuce veliki ciljni
auditorijum sa razli€itim potrebama. Kompanija koristi mo¢ upravljanja odnosima sa
kupcima putem prikupljanja podataka o kupcima i prodavcima koji su registrovani u
okviru ove kompanije. Ovo je velika snaga eBay-a, posto prikupljeni podaci mogu da
generiSu izveStaje i statistike koje mogu da u€ine kompaniju joS boljom i tako otkloni
svoje slabosti i pretnje (opasnosti). eBay daje potpuno novo znalenje u trgovini
putem Interneta. To se postize pruzanjem dodatne usluge za prodavce koja
omogucava da prodavac oznaci svoj ciljni auditorijum. Takode, obezbeduje kupcima
da pronadu proizvode koje traZze, Sto je veoma dobro za kupce i prodavce jer su
oboje neprimetni i nevidljivi, ali u isto vreme olakSava stvaranje veze izmedu kupca i
kupca (C2C - Customer to Customer). Snaga diversifikacija je klju&na politika eBay-
a. To postize ne samo divesifikovanjem svojih proizvoda, veé i svojih trZista,
grananjem i lokalizovanjem u zemljama kao Sto su Indija, Kina i Velika Britanija.

SLABOSTI

eBay veoma loSe kontroliSe lazne ili nezakonite aukcije. Postoji veliki broj
aukcija Cija je glavna svrha da prevare kupce. Dobar primer je pokuSaj da prodaju
samo prazan paket proizvoda, tvrdeci da je to pravi proizvod. Ovi prodavci se izvlace
tvrde¢i da su informacije o proizvodu navedene u opisu aukcije, Sto je tacno.
Medutim, informacije su ispisane veoma sitnim slovima.

JoS jedna od slabosti eBay-a je i ta Sto su prodavci u stanju da izaberu
metodu placanja po njihovom izboru. Ovo je velika prednost medu prevarantima, iz
razloga Sto oni biraju metod placanja kao transfer novca, koji ne Stiti kupce u slu€aju
gubitka novca.

Isporuka je jedan od najvecCih problema prilikom kupovine na eBay-u.
Prodavac postavljanjem svojih proizvoda snizava njihovu cenu, a s druge strane
povecava troSkove transporta tako da finalna cena proizvoda ispadne duplo veéa. To
je dovelo da kupci koriste viSe offline prodavnice.
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Sledeca slabost eBay-a je nemoguénost kontrolisanja sadrzaja na aukciji i
predmeta aukcija. Vecina sadrzaja se proverava tek nakon postavljanja sadrzaja ili
aukcije.

SANSE/PRILIKE

Prva Sansa je kako prodati proizvod bez aukcije. Aukcija traje od tri do
petnaest dana. To je dug vremenski period i kupci su skloni da izgube interesovanje.
eBay ima i slabosti i Sanse istovremeno, i iz tog razloga postoji opcija ,Kupi odmah’
(Buy it Now), gde prodavci mogu ponuditi svoje proizvode sa statiCkim cenama i koje
neko moze odmah da kupi bez ¢ekanja da se aukcija zavrSi. Dostupna je i nova
opcija ,Napravite Ponudu’ (Make an Offer), koja kupcu daje mogucnost da ponudi
cenu prodavcu za neki proizvod, a prodavac odluCuje da li da prihvati ili odbije tu
ponudu.

Stvaranje Skype-a, online telefonske kompanije, bio je Sok za svakoga. eBay
je kupio Skype tehnologiju u dogovoru koji vredi oko $ 2,6 milijardi dolara. eBay je
sada integrisan sa Skypom, tako da kupci mogu direktno da razgovaraju sa
prodavcima. To je nova prilika za eBay, jer pomaze zblizavanju kupaca i prodavaca.

eBay je uvek verovao u diversifikaciju na svaki moguci na€in. eBay je poceo
da lokalizuje svoj sajt Sirom sveta. Dobar primer je personalizovanje eBay web sajta
za razliite zemlje kao Sto su Indija i Kina. Ovo je velika prilika, jer se u ovim
zemljama zna&ajno povecalo ograni¢enje potroSnje potroSaca.

OPASNOSTI/PRETNJE

eBay, kako se Siri i diversifikuje na stranom tlu, mozZe biti ugroZzen od strane
lokalnih konkurenata na domacem trziStu, posto se aukcijski trendovi i na€in na koji
se vrSe transakcije mogu razlikovati od zemlje do zemlje. Jedna od najvecih pretnji
za eBay je $to prevaranti koriste nalog na ebay-u da bi prevarili ljude; Salju mejlove
korisnicima naloga na eBay-u i Paypal-u, traZzeéi od korisnika da azuriraju svoje
postojece informacije o nalogu.

Nedavna pretnja koja se pojavila kao konkurencija eBay-u je Google. Google
je predstavio Google Checkout, koji je glavni konkurent Paypal-u. Agresivna
strategija koja se koristi od strane Google daje velike popuste na proizvode Sirom
interneta da privuku kupce.

15.7.Pozicioniranje u svesti potrosa ¢a

Postoji mnogo razloga zaSto je eBay.com veoma popularan, kako kod
prodavaca, tako i kod kupaca. eBay.com za njih predstavlja:

* Mesto za kupovinu
Za njih predstavlja moguc¢nost da dobiju skoro sve Sto im je potrebno po dosta
jeftinijoj ceni nego Sto to isto mogu pronaci u tradicionalnim ili onlajn prodavnicama.

* Mesto za prodaju

Bez obzira kojim zanimanjem se bave, skoro sve Sto postave na listu prodaje bice
prodato ukoliko su dovoljno fleksibilni kada je cena u pitanju.
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* Mesto okupljanja, a ne prodavnica.
Sva roba na eBay-u je prodata i isporu€ena od strane trecih lica prodavaca, koji nisu
ni zaposleni, niti imaju bilo kakav drugi odnos sa samim eBay-om. Umesto toga,
eBay-ovo poslovanje omoguéava preduzetnicima i prodavcima mesto da dodu do
kupaca, a kupcima pristup najvecoj kolekciji prodajnih predmeta na svetu .

* Mesto ponude
Postoji mnogo razli€itih stvari koje se mogu nac¢i na prodaji. 1z tog razloga, mnogi
Clanovi su otkrili da je eBay jedno od najboljih mesta na svetu za poredenje
predmeta prodaje. Postoje liste predmeta, kreirane od strane prodavaca, koje ¢esto
uklju€uju i fotografije, detaljne opise i li€¢na iskustva posedovanja odredene robe, Sto
je veoma korisno za same kupce, i na osnovu toga se lakSe odlu€uju na kupovinu.

* Mesto za prikupljanje
eBay predstavlja najvec¢u “pijacu” na svetu za retke predmete, kolekcionarske
predmete, predmete koje je teSko naci, bez obzira na tip ili cenu. Bilo da su u potrazi
za prvobitnim kamerama, video igrama iz 1980-ih godina, eBay ée uvek dati najbolji
izbor.

* Besplatno za kupce i jeftino za prodavce
Potpuno je besplatno ukoliko neko zeli da postane eBay €lan i da kupuje predmete
od eBay prodavaca. S druge strane, prodavci placaju minimalnu sumu na listu stavki
za prodaju, kao i jedan mali procenat od vrednosti kada se stavka proda.

* Briga za Zivotnu sredinu
Roba koja bi inaCe zavrSila na deponijama ili u resursima intenzivnih reciklaznih
programa, pronasla je svoje kupce zahvaljujué¢i eBay-u. Neki od ovih proizvoda su
kompjuterski delovi i mobilni telefoni koji ispusStaju toksi€ne supstance kada su
izlozeni u zivotnoj sredini.

* Drustvena odgovornost
eBay eliminiSe posrednike i smanjuje barijere za kupovinu i prodaju. Grn€ari u
ruralnom Meksiku i tkalje u centralnoj Aziji mogu da prodaju ru€no izradene
proizvode direktno i jeftino Sirom sveta. To donosi nove ekonomske moguénosti za
razvoj podrucja i dovodi do povecanja kulturnog razumevanja izmedu zemalja sveta.

» Kao u stvarnom svetu na mnogo nacina.
Kao Sto postoji mogucnost da se naide na iskrene i nepoStene ljude u stvarnom
svetu, tako je moguce pronaci i iskrene ljude i prevarante na eBay-u. Sre¢om, eBay
sajt sadrzi sistem bezbednosti, kao dacebook sistem povratnih informacija, koje su
dizajnirane da pomognu korisnicima da ostanu bezbedni.
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ZAKLJU CAK

Na osnovu svega do sada re€enog, moze se izvesti zaklju€ak da je Internet
zaista izvrSio ogroman uticaj na nacin na koji preduzeca stvaraju konkurentsku
prednost, a posebno na njihov nac€in poslovanja. Elektronska trgovina je nesumnjivo
vodedi trend i karakteristika savremenog Zivota i rada. Siroke moguénosti Interneta
koji Cine lak pristup, komunikaciju u oba smera, multimedijalni sadrzaj i mali
operativni troSkovi, sigurno predstavlja oslonac za buduénost online prodaje i
poslovanja. Prilikom kreiranja online poslovanja treba se postaviti u poziciju korisnika
Interneta koji je doSao na sajt u potrazi za odredenom informacijom ili proizvodom.
Dakle, potrebno je predvideti gotovo svaki potez kupca, da se razumeju njegova
oCekivanja i da mu se S&to viSe olakSa proces pronalaZzenja informacija na
kompanijskom sajtu ili kupovine proizvoda u elektronskoj prodavnici. Organizacija
koja Zeli da opstane na trziStu mora da vodi rauna o tome da je kupac danas
informisan, obrazovan, da ima na raspolaganju proizvode i usluge konkurencije.
Internet omoguéava kompanijama da poveéaju zadovoljstvo kupaca i korisnika.

Dakle, zahvalju¢i Internetu i Web tehnologiji trgovina je Sirom sveta dobila
novu dimenziju - elektronsku trgovinu. Rast broja Interent korisnika, povecanje
sigurnosti i poverenja, pojava virtualnih zajednica, povecanje broja i vrsta proizvoda
koji se mogu kupiti putem Interneta, samo su neki od faktora koji ukazuju na svetlu
buduc¢nost elektronske trgovine. Ovo je vreme znaajnih moguénosti za ona
poslovanja koja obuzdavaju mo¢ novog trziSta, odnosno elektronske trgovine.
Elektronska trgovina ¢e igrati veoma veliku ulogu u na€inu na koji vode svoje
poslovanje male, srednje i velike kompanije bilo sa svojim potroSafima, ostalim
poslovnim subjektima ili sa oboma. Veoma je vazno u ranoj fazi razumeti trziSte
elektronske trgovine. Sada je takode vreme za preduzetnike i male privrednike da se
takmi€e na istom polju kao velike korporacije.

Kao Sto se moglo videti u radu, konkurentsko okruZenje je takvo da kompanije
prodaju sli€ne proizvode i posluju na istom trZistu. Iz tog razloga je veoma bitno da
kompanije ostvare konkurentsku prednost. A nju mogu postiéi samo organizacije
koje su spremne na radikalne promene, ali i koje primenjuju metodu neprestanog
usavrSavanja.

Takode, da bi elektronska trgovina postala masovan fenomen, a imajuéi u
vidu da ljudi slabije kupuju proizvode koje prethodno nisu videli, potrebno je
omoguciti potroSaCima transparentno kretanje izmedu fizi€kih i virtuelnih svetova
trgovine. Sa novim, trodimenzionalnim grafickim mogucnostima potroSaci ¢e biti u
poziciji da ste€eno znanje o kupovini odredenih proizvoda i usluga u svetu fiziCke
trgovine prenesu na kupovinu u virtuelnim prodavnicama. Siroke moguénosti
Interneta koji €ine lak pristup, komunikaciju u oba smera, multimedijalni sadrzaj i mali
operativni troskovi, sigurno predstavlja oslonac za buducnost online prodaje i
poslovanja. Online prodavnice bi trebalo da opstanu na trziStu elektronske
maloprodaje, uz odredene adaptacije i prilagodavanja.

Slobodno mozemo reci da Ce se elektronska trgovina odrzati i u perspektivi.
Zahvaljujuéi Internetu i Web tehnologiji, izmenjena je trgovina Sirom sveta u
elektronsku trgovinu. UopSteno posmatrajuéi, persperktiva elektronske trgovine je
“svetla”, jer po nekim procenama trZiSte elektronskog poslovanja je verovatno
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dostiglo kraj svog poletka. Broj korisnika Interneta se eksponencijalno povecava,
posebno sa rastom mladjih korisnika, pa se ofekuje da ¢e uskoro biti negde oko
milijardu korisnika koji ¢e surfovati na Internetu. Takode, broj proizvoda i usluga koji
se kupuju na Internetu se rapidno povecava sa poboljSanim mehanizmom trgovine,
posredniCkim uslugama, prezentacijom na viSe jezika, itd. Cene ¢e beleziti pad pri
¢emu ¢e mnoge inovativne opcije biti omogucene, a elektronski Soping ¢ée postati
jedan od druStvenih trendova. Efikasne informacije postaju dostupne na bilo kom
mestu u realnom vremenu. Upotrebom baze podataka i inteligentnih agenata
kompanije mogu neprestano sagledavati svoje kupce i usmeravati marketing usluzne
aktivnosti ka njima. Inovativhe organizacije ¢e biti restrukturirane uz pomoé
informacionih tehnologija, od kojih su vecina virtualne, ¢ime ¢e one postati
inovativne, fleksibilne i kreativne. Takve organizacije ¢e sigurno znatno viSe u svom
poslovanju upotrebljavati elektronsku trgovinu.

Cinjenica je da kupovina putem Interneta, elektronska trgovina, kao i celina
elektronskog poslovanja postaje naSa svakodnevnica. Umesto papira, olovki i
peCata, koriste se raCunari sa kojima se mnogo lakSe i brze obavlja sve veci broj
poslovnih transakcija.

Kako bi generisale Sto vecu prodaju, kompanije mogu slediti primer uspesnih
on-line maloprodavaca. Jedan od njih a ujedno i najpoznatiji i najuspesniji je
Amazon.com, koji je medu prvima po¢eo sa on-line prodajom. U trenutku kada je
Amazon pocinjao sa svojim poslovanjem - on-line prodajom knjiga, niko nije ni slutio
da ¢e jednog dana imati veliki uticaj na trziSte. Medutim, postepeno dodajudi
vrednost svojim uslugama i proSirujuci asortiman na mnogo viSe proizvoda nego Sto
su same knijige, postao je ,porodi¢no ime“. Kupci se vracaju kompaniji, pre svega, iz
lojalnosti, oseéaja zajedniStva i zato preporu€uju Amazon korisnicima Interneta Sirom
sveta, Sto je rezultat pozitivhog iskustva, visokog nivoa usluga i uvazavanja Zelja i
potreba svakog kupca pojedinaéno. Amazon stalno vrsi inovacije kako bi privukao
Sto vecli broj kupaca na svoj sajt i kako bi te iste kupce na njemu zadrzao
(prilagodavanjem cena, usluga i izbora svakom kupcu). Sustina nagina poslovanja u
Amazon-u je upotreba sofisticiranih kompjuterskih programa pomocu kojih se prati
svaka pojedinacna kupovina, odlaze u arhivu a kupcima se stalno daju nove ponude
za kupovinu. Prema mnogim Web analitiCarima ,Kada se pomisli na on-line
kupovinu, prva asocijacija je Amazon*

Takode, ogroman uspeh je ostvario i aukcijski sajt eBay.com za koji se danas
kaze da je najveca Internet aukcija u svetu. Njegov uspeh lezi u tome Sto omogucuje
svakome da svugde, u bilo kom trenutku, kupuje i prodaje Sta god pozeli. Kompanija
koristi mo¢ upravljanja odnosima sa kupcima putem prikupljanja podataka o kupcima
i prodavcima koji su registrovani u okviru ove kompanije. Danas eBay ima 90 miliona
korisnika i predstavlja globalnog lidera u elektronskoj trgovini.
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