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Sazetak

U savremenim tendencijama modernog biznisa, narocito u poslovanju izmedu preduzeéa sve
izrazenija je prisutnost Interneta kao kanala za elektronsko poslovanje, jer obezbeduje najnize
troskove poslovanja uz najefikasnije obavljanje poslovnih operacija. Model globalne
organizacije 1 jake konkurencije zahtijeva novu koncepciju pristupa preduzeca u njihovom
poslovanju, o ¢emu svjedocCe sve veca ulaganja u specijalizovanu i prema klijentu orijentisanu
tehnologiju. Primjena elektronske trgovine je ubrzala i unaprijedila ekonomije razvijenih
zemalja. Uvodenjem elektronske trgovine, koriS¢enjem Interneta i web servisa u poslovanju,
ostvaruje se put ka potpunom novom obliku ekonomije — Internet ekonomiji. Razvojem
elektronskog prenosa sredstava, znatno se mijenjaju finansijski instrumenti i tehnologija
poslovanja. Finansijske transakcije mogu da se prenesu na neograni¢enu udaljenost u
minimalnom vremenskom razmaku putem postoje¢ih komunikacionih mreza u zemlji i
inostranstvu, bez tradicionalnog pripremanja naloga i ostale prate¢e dokumentacije.

Kljuéne rijeci: Internet, elektronsko poslovanje, elektronska trgovina, trgovina, Web servis,
Internet ekonomija, elektronski prenos sredstava, elektronsko placanje

Abstract

In the contemporary trends of modern business, especially in business between companies all the
more pronounced is the presence of the Internet as a channel for electronic commerce, because it
provides the lowest cost of doing business with the most efficient performance of business
operations. Model of global organization and strong competition requires a new conception of
access to companies in their business, as evidenced by increasing investment in the specialist and
the customer-oriented technology. The application of electronic commerce has accelerated and
improved the economy of developed countries. The introduction of electronic commerce, the
Internet and web services in business, realized the way to a completely new type of economy -
the Internet economy. Development of electronic funds transfer, significantly changing financial
instruments and technology business. Financial transactions can be transferred to an unlimited
distance in the minimum time span over existing communications networks at home and abroad,
without the traditional preparation of accounts and other supporting documentation.

Key words: Internet, e-business, electronic commerce, comemerce, Web services, Internet
economy, electronic funds transfer, electronic payment
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1. Metodologija izrade rada

1.1. Uvodne napomene i obrazloZenje teme

Globalne promjene koje se desavaju u svjetskoj privredi neminovno uti¢u na poslovanje
preduzeca. Primjena elektronske trgovine je ubrzala i unaprijedila ekonomije razvijenih zemalja.
Uvodenjem elektronske trgovine, koriS¢enjem Interneta i web servisa u poslovanju, ostvaruje se
put ka potpunom novom obliku ekonomije — Internet ekonomiji. Mnoge zemlje u razvoju i
zemlje u tranziciji Zele da ucestvuju u globalnoj ekonomiji koja se bazira na informacijama.
Pored povecanja prometa i profita, obavljanje komercijalnih poslova elektronskim putem nudi i
druge moguénosti korisnicima u smislu povecanja kvaliteta usluga, integracije i otvaranje novih
radnih mjesta. Cjelokupno poslovanje se krece ka on-line pristupu i kreiranju on-line trzista.
Pojavljuju se novi proizvodi i usluge koje kompanije nude na Internetu, uz koriS¢enje on-line
promocije. Smanjenje troskova poslovanja je onaj ekonomski aspekt koji objasnjava trend Sirenja
elektronske trgovine i elektronskog poslovanja. Nasa zemlja zaostaje u ovoj oblasti, tako da
primjena elektronske trgovine gotovo i ne postoji.

Takode, u savremenim tendencijama modernog biznisa, naroCito u poslovanju izmedu
preduzeca sve izrazenija je prisutnost Interneta kao kanala za elektronsko poslovanje, jer
obezbeduje najnize troskove poslovanja uz najefikasnije obavljanje poslovnih operacija. Model
globalne organizacije 1 jake konkurencije zahtjeva novu koncepciju pristupa preduzeca u njihovom
poslovanju, o ¢emu svjedo¢e sve veca ulaganja u specijalizovanu i prema klijentu orijentisanu
tehnologiju. Razvojem elektronskog prenosa sredstava, znatno se mijenjaju finansijski
instrumenti 1 tehnologija poslovanja. Finansijske transakcije mogu da se prenesu na
neogranic¢enu udaljenost u minimalnom vremenskom razmaku putem postoje¢ih komunikacionih
mreza u zemlji 1 inostranstvu, bez tradicionalnog pripremanja naloga 1 ostale pratece
dokumentacije. Zavr$ni dio posla za sve kompanije predstavljaju finansijske transakcije.
Elektronski sistemi pla¢anja mogu znacajno unaprijediti obavljanje finansijskih transakcija,
omogucavajuéi da se one obave brze, tacnije, pouzdanije i komfornije. U savremenim uslovima
poslovanja raste 1 potreba korisnika za odredenim uslugama, koje su vezane za usluge placanja, kao 1
ocekivani kvalitet. Dobra strana automatizacije poslovanja je §to je omoguceno kori$¢enje usluga
placanja 24 ¢asa dnevno. Mnoge kompanije u svijetu su uvele odredene sisteme placanja u svoje
kompanije kako bi ubrzale finansijske transakcije. Ocekivani kvalitet usluge ukljucuje i razliCite
dimenzije usluga jer se u poslednje vrijeme javljaju korisnicki zahtjevi za boljom kontrolom i
upravljanjem finansijama. Internet je omogucio masovni protok informacija i natjerao vlasnike
preduzeca da se viSe pozabave kvalitetom 1 dostupnos$¢u informacija.

U Republici Srpskoj postoje sistemi elektronskog placanja koji se obavljaju preko
banaka. Nedovoljna informisanost u elektronske sisteme placanja kod gradana izazivaju
odredeno nepovjerenje i dozu straha od prevara na globalnoj mrezi.

Kada je u pitanju efikasno obavljanje ve¢ine poslovnih procesa u preduze¢ima potrebno

je da se izvrsi 1 njihovo planiranje. Danas u svijetu velike kompanije imaju ugradene sisteme koji
im omogucavaju da planiraju i organizuju svoje poslovne procese i da na osnovu dobre baze
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podataka mogu donositi dobre poslovne odluke. 1z tog razloga kazemo da je osnovna karika koja
obezbjeduje informacionu podrsku poslovnih procesa Poslovni informacioni sistem preduzeca.
Najkrace re€eno, to je softverski paket koji prati sve aspekte poslovanja jedne kompanije. Stoga,
tema koju ¢emo prikazati predstavlja aktuelni problem i to kako na medunarodnom tako i na
nacionalnom nivou. Smatramo da je istrazivanje u ovoj oblasti neophodno, i da ¢e predstavljati
dobru osnovu da se ukaze, da primjena elektronske trgovine, elektronskog sistema placanja i
planiranje poslovnih procesa moze unaprijediti uslove poslovanja preduzeca u Republici Srpskoj.
Istrazivanje u ovoj oblasti doprinosi ne samo razvoju elektronske trgovine i uskladivanju
principa poslovanja sa zemljama Evropske Unije, ve¢ i drugim nau¢nim disciplinama koje se
direktno ili indirektno bave ovom materijom.

1.2. Predmet istraZivanja

Predmet ovog istrazivanja moZe se definisati kao dvojak: §iri i uzi. Siri predmet
istrazivanja bio bi pristup novoj ekonomiji odnosno, digitalnoj ekonomiji i njenom odnosu sa
savremenim poslovnim procesima. Istrazivanja se vezuju za savremena teorijska i prakti¢na
dostignu¢a u oblasti informacione tehnologije, koja treba da doprinesu razvoju elektronske
trgovine, elektronskog sistema placanja, planiranja resursa preduze¢a i da omogucée domacim
kompanijama ucesce u svjetskoj podjeli rada.

Uzi predmet istrazivanja odnosi se na konkretne prednosti koje nudi elektronska trgovina
u poslovanju preduzeca, §to se primarno odrazava na smanjenje finansijskih i materijalnih
troskova. Primjenom Internet marketinga omogucava se bolja i uspjesnija saradnja sa kupcima i
poslovnim partnerima. Uvodenje elektronskog sistema placanja i planiranje resursa preduzeca
treba da doprinese efikasnijem obavljanju finansijskih transakcija i omogu¢i donosenje dobrih
poslovnih odluka menadzmenta domacih preduzeca. Predmet istraZivanja se odnosi i na
konkretne informacione sisteme koji mogu pruziti odredene prednosti u obavljanju poslovnih
funkcija preduzeca.

1.3. Cilj istraZivanja

Naucni cilj ovog istrazivanja jeste naucna deskripcija pojave sve ucestalije primjene
elektronskog poslovanja u poslovne procese preduzeca. Imajuci u vidu vazan interes preduzeca
za privredu Republike Srpske neminovna je primjena elektronske trgovine, elektronskih sistema
pla¢anja, informacionih poslovnih sistema u poslovnim procesima preduzeca, kako bi imali
mogucénost da budu konkurentni na globalnom trzistu.

Drustveni cilj istrazivanja se odnosi na rezultate do kojih smo dosli i koji treba da posluze
domac¢im preduze¢ima u cilju poboljSanja i unapredenja njihovog poslovanja kroz primjenu
elektronske trgovine, elektronskog pla¢anja i ERP sistema.



1.4. Hipoteticki okvir

U istrazivanju se polazi od sljede¢e generalne hipoteticke tvrdnje:

Uspjesno poslovanje u savremenim uslovima, zavisi od pronalazenja mjesta u globalnoj
racunarskoj mrezi, $to zahtjeva informaciono okruzenje, bogato sa servisima i informacijama.
Takode, se polazi od pretpostavke da koriS¢enje sistema elektronskog placanja i planiranje
resursa preduzeca, omogucavaju smanjenje troskova pri obavljanju finansijskih transakcija i
drugih troskova, kao i da pruzaju moguénost placanja 24 Casa dnevno, mogucénost donosenja
kvalitetnih poslovnih odluka i bolje saradnje sa poslovnim partnerima i kupcima.

Generalna hipoteticka tvrdnja operacionalizuje se preko sljedecih posebnih hipoteza:
Posebne hipoteze

e Modeli savremene elektronske trgovine, kao najrazvijenijeg oblika elektronskog poslovanja,
implementirani u nekoj organizaciji, omogucavaju poboljSanje ukupnog poslovanja.

e Primjena nekog od sistema elektronskog placanja omogucava znatno brze obavljanje finansijskih
transakcija savremenih organizacija.

e Planiranje resursa preduzeéa moze predstavljati osnovu na bazi koje ¢e sistem elektronskog
poslovanja biti razvijen. Implementirani ERP sistem je u mogu¢nosti da integriSe poslovanje
razlicitih dijelova preduzeca u jednu jedinstvenu cjelinu.

1.5. Metode istraZivanja i tok istraZivackog procesa

Slozenost predmeta istrazivanja zahtjeva primjenu viSe kombinovanih istrazivackih
metoda. U ovom istrazivackom radu primjenjene su sljedece metode:

o Analiticke osnovne metode: metod analize, metod apstrakcije, metod specijalizacije i
metod dedukcije;

o Sinteticke osnovne metode zahtjevaju primjenu sinteze, konkretizacije, generalizacije i
indukcije;

o Opstenaucne metode zahtjevaju primjenu: hipotetiCko-deduktivne metode, analiticko-
deduktivne metode, komparativne metode, istorijske i statisticke metode.

Primjenom ovih metoda, kako govore dosadasnji rezultati istrazivanja, moguce je validno
ostvarenje nau¢nog i druStvenog cilja istrazivanja. Pristup istrazivanju je integrativan, sinteticki,
u tom smislu Sto se ni jednom metodoloSkom postupku ne daje iskljuciva prednost, nego su
podjednako zastupljeni, odnosno u skladu sa potrebama istrazivanja.



Polaze¢i od postavljenih hipoteza i ciljeva istrazivanja proistekla je i odgovarajuca
struktura rada.
Prvi dio rada obuhvata definisanje pojma digitalne ekonomije i njene glavne odlike.

U drugom dijelu rada bi¢e definisan pojam elektronske trgovine, kao i analiza odnosa
elektronske trgovine i elektronskog poslovanja i njenog odnosa sa klasicnom trgovinom. Za bolje
razumjevanje elektronske trgovine i prednosti koje nudi u poslovanju bi¢e obradene tehnoloske
osnove za razvoj i organizacija poslovnih modela.

U tre¢em dijelu ¢e se objasniti na koji naCin se raCunovodstveno obuhvata ulaganje u
razvoj web site-a. Bice analizirane metode web marketinga i koje moguénosti pruza marketing
na Internetu.

Cetvrti dio rada se odnosi na definisanje pojma elektronskog sistema placanja i modela
placanja. Takode, izvrSic¢e se analiza i poredenje odredenih sistema elektronskog placanja, kao i
koje kartice se koriste pri elektronskom pla¢anju.

Peti dio rada se odnosi na poslovne informacione sisteme, gdje ¢e se ukazati na prednosti
ERP sistema u poslovanju i na odredenim primjerima dokazati da ERP sistem omogucava bolje i

efikasnije poslovanje u elektronskoj trgovini.

U Sestom dijelu se analizira Studij slucaja koji je vezan za marketinSku praksu u kome se
objasnjava analiza profitabilnosti kupaca i moguénost primjene ovog modela u praksi.

Naravno, u radu ¢e se dati zaklju¢na razmatranja kao i koriS¢ena literatura.



2. Digitalna ekonomija

Pocetak XX vijeka je okarakterisan brzom promjenom od industrijske ekonomije u
mreznu ekonomiju zasnovanu na racunarima, povezivanju i ljudskom znanju. Struktura
ekonomije je usko povezana sa tehnoloSkim razvojem i podrazumjeva sistem ljudskih aktivnosti
koje se odnose na proizvodnju, distribuciju, razmjenu i potro$nju roba i usluga u odredenoj
zemlji. Za ekonomski sistem mozemo re¢i da je skup odredenih drusStvenih institucija koje se
bave proizvodnjom, distribucijom i potro§njom roba i usluga u odredenom drustvu.' Digitalna
ekonomija predstavlja posebnu nauku koja se odnosi na ekonomiju koja se zasniva na digitalnim
tehnologijama odnosno telekomunikacionim mrezama, Internetu, intranetu, ekstranetu, softveru,
mobilnim tehnologijama i dr.

Pojacana konkurencija, finansijska nestabilnost i stalna borba ucesnika na trzis§tu namecu
kao imperativ stalno smanjenje troSkova poslovanja, odnosno povecanje produktivnosti i
efikasnosti. Zivimo i egzistiramo u dobu radanja nove ekonomije, nove politike, novog drustva.
Nova ekonomija ne podrazumjeva samo primjenu novih tehnologija ve¢ i novih organizacionih
modela, novih proizvoda i usluga. Digitalna ekonomija (Digital Economy, DE) omogucava
savremeni nacin privredivanja u kome se izrazito koriste informacione tehnologije, a posebno
Internet. ,,U njoj digitalno umrezavanje i komunikacione infrastrukture pruzaju globalnu
platformu na kojoj ljudi i organizacije saraduju, komuniciraju, pretrazuju i dolaze do informacija
i razmenjuju digitalne proizvode i usluge“.” MoZemo re¢i da su sinonimi za digitalnu ekonomiju
,Internet ekonomija®, ,,Nova ekonomija“ ili ,, Web ekonomija“.

Digitalnu ekonomiju karakteriSe i globalizacija, umrezavanje, mobilnost, integracija,
digitalni proizvodi i usluge, nove organizacione forme, elektronsko poslovanje i dr. Postoje 1
odredeni rizici do kojih dovodi razvoj digitalne ekonomije kao $to su: ugrozavanje bezbjednosti i
privatnosti, nezaposlenost, raslojavanje, nestabilnost, kriminal, nemoral i dr.

Mozemo reci da su osnovni ucesnici u digitalnoj ekonomiji:
* G (Government) — drzava, administracija, uprava;
o B (Business) — privreda, preduzeca, institucije;
o C (Customer/Consumer/Citizen) — kupac, potrosac, gradanin.

Odnosi ucesnika u digitalnoj ekonomiji se oznac¢avaju B2B, C2B2C2, G2B, C2C itd.

"'Njegus, A., Informacioni sistemi u turistickom poslovanju, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2010, str. 61.
? Isto Njegus, A., str. 61
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3. Elektronska trgovina

3.1. Pojam i definisanje elektronske trgovine

Internet je danas potpuno izmjenio nacin poslovanja, tako da se ruse jezicke barijere,
geografske granice, Cak i valutna ogranicenja. Elektronska trgovina ima znacajnu ulogu u
procesu globalizacije i u procesu razvoja savremenih sredstava komunikacije, narocito
elektronskih, tako §to iz temelja mjenja postoje¢e odnose i snage na svijetskom trziStu. U
savremenom poslovanju dolazi do prelaska iz mehani¢ke u elektronsku fazu poslovanja, Sto
dovodi do brzeg prodiranja tehnickog progresa u trgovinu.

»Elektronska trgovina (Electronic Commerce, EC) je razmjena poslovnih informacija,
odrzavanje poslovnih veza i vodenje poslovnih transakcija izmedu razli¢itih organizacija putem
telekomunikacionih mreza i predstavlja nesto vise od skupa Internet tehnologija“.> Elektronska
trgovina predstavlja kupovinu i prodaju proizvoda i usluga putem Interneta, elektronsku
razmjenu dokumenata koji prate robu, usluge i novac, poslovanje putem elektronskih sredstava:
e-mail, FTP, EDI, itd*. Elektronska trgovina moZe se definisati i kao proces upravljanja on-line
finansijskim transakcijama od strane pojedinaca ili kompanija.

Fokus elektronske trgovine je razmjena razli¢itih finansijskih dokumenata i informacija.
Sprovodenje elektronske trgovine se vrS$i koriS¢enjem jedne ili viSe telekomunikacionih
tehnologija u cilju ostvarivanja kontakta ili direktne trgovine sa partnerima. Elektronska
trgovina se moze posmatrati sa uzeg i Sireg stanovista. U uzem smislu elektronska trgovina
podrazumjeva kupoprodaju putem Interneta, a u Sirem smislu obuhvata razmjenu poslovnih
informacija, odrzavanje poslovnih odnosa i vodenje poslovnih transakcija sredstvima
telekomunikacionih mreza.” U ispunjavanju svojih zadataka koristi elektronske komunikacione
tehnologije kao Sto su Internet, ekstranet, elektronska posta, e-knjige, baze podataka i mobilne
telefone.

U oblast elektronske trgovine uklju¢ene su brojne i naucne discipline kao Sto su
marketing, menadzment, informacioni sistemi, sociologija, racunovodstvo, finansije.

Elektronska trgovina obuhvata razli¢ite aktivnosti, kao Sto su: elektronska prodaja i
kupovina roba i usluga, on-line isporuka digitalnih sadrzaja, elektronski transfer nov¢anih
sredstava, komercijalne aukcije, javne nabavke, snabdjevanje, direktni potroSacki marketing i
postprodajne usluge. Osnova elektronskog poslovanja se cesto naziva potpuno digitalno

*Milosavljevié,M., Grubor,G., Veinovié¢, M., Poslovna informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str.
325.

* EDI (Electronic Data Interchange) — predstavlja standardizovani i integrisani sistem za razmjenu poslovne
dokumentacije putem racunarskih sistema i mreza. FTP (File Transfer Protocol) — protokol za prenos datoteka.

> Fakultet organizacionih nauka, Skripta za polaganje prijemnog iz Elektronskog poslovanja, Beograd, 2009, str. 45.
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poslovanje i sadrzi tri komponente: proizvod, proces i ucesnike, koji imaju po dvije dimenzije,
fizicku 1 digitalnu. Sve ono Sto se moze poslati i primiti preko Interneta je digitalni proizvod.
Putem elektronske trgovine moze se izvrsiti kupovina knjiga na Internetu, rezervacija hotelske
sobe, besplatno pozivanje telefonskog broja i naru¢ivanje nekog proizvoda preko interaktivnog
telefonskog sistema prodavca, placanje novcanih transakcija, itd.

3.2. Razvoj elektronske trgovine

Elektronska trgovina se tokom 70-tih godina pominjala prvenstveno u vizijama razvoja
velikih poslovnih sistema. Velike kompanije su trazile moguénost Sirenja sopstvenog poslovanja,
tako da su u elektronskoj trgovini pronasle veoma znacajan instrument. Primjena racunarske
elektronike u trgovini krajem 70-tih godina odvijala se u dva pravca:

¢ nova tehnologija je nasla svoju primjenu u tradicionalnim trgovinskim institucijama; i
e razvoj racunara i komunikacija omogucio je nastanak nove institucije - elektronske
trgovine.

U tradicionalnim trgovinskim institucijama primjena racunara je podstakla intratipnu
konkurenciju. Ovo se naroCito odnosilo na upotrebu bar-koda, elektronski transfer sredstava i
koriS¢enje kartice kao plateznog sredstva. Inovacije koje su nastale uticale su na smanjenje
troskova grosista 1 detaljista. Radikalna promjena nastala je uvodenjem racunarskih skener kasa
na mjestu prodaje (eng. EPOS — Electronic Point Of Sale). Uvodenjem ovih kasa omoguéena je
brzina naplate, veca tacnost u naplati i specificiranju dnevnog pazara, tacan uvid u stanje zaliha,
Sto je sve uticalo na ve¢u konkurentnost.

Sredinom 90-tih godina dvadesetog vijeka pojam elektronske trgovine pocinje da se
vezuje iskljucivo za kupoprodajne transakcije koje se odvijaju na Internetu. Od momenta
premestanja transakcija iz ,,realnog®™ u ,,cyvber (Internet) prostor, razvoj elektronske trgovine
napreduje nevjerovatnom brzinom. ,Ne bi se smjelo izgubiti iz vida, da pored visoko
sofisticirane 1 mrezno orijentisane informacione tehnologije morali su biti ispunjeni joS neki

preduslovi da bi razvoj elektronske trgovine bio optimalan. Ti preduslovi su®: °

e drustveno - ekonomsko okruzenje;
e kultura i navike;
¢ poslovno okruzenje.

Osnovne karakteristike prve faze razvoja e-trgovine, koja je trajala od 1995. do 2000.
godine, su eksplozivni rast i Siroka rasprostranjenost reklamiranja proizvoda na Web-u. Za
stru¢njake iz informacionih komunikacija i sa aspekta informaciono komunikacionih tehnologija
ova faza razvoja e-trgovine predstavljala je potvrdu snage informaciono komunikacionih
tehnologija (/KT) razvijanih u poslednjih 40 i viSe godina, uspjesSno proSirenje sa primjene ranog

% Fakultet organizacionih nauka, Skripta za polaganje prijemnog iz Elektronskog poslovanja, Beograd, 2009, str. 48.
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Interneta na personalne ratunare i lokalne raunarske mreZe i viziju univerzalnih komunikacija.’
Za ekonomiste ova faza razvoja e-trgovine znacila je pojavu perfektnog trziSta. Na ovom trzistu
potroSaci imaju pristup relevantnim trziSnim informacijama bilo gdje na svijetu, a prodavci imaju
direktan pristup milionima potrosaca. Prvu fazu razvoja karakteriSe i smanjenje trziSnih
posrednika u trgovini izmedu proizvodaca i potroSaca. Elektronska trgovina se razvijala sa
vizijom trgovine u kojoj su informacije jednako raspodijeljene, cijene transakcija su niske i
dinamicki se podeSavaju stvarnim uslovima ponude i potraznje. ,,Odlucujuéu konkurentsku
prednost stiCu organizacije koje prve startuju na trziStu i brzo ga osvajaju. Stvara se mrezni
efekat znacaja tehnologije e-trgovine, koji nastaje kada svi relevantni u€esnici imaju koristi od
Cinjenice da svi koriste ista sredstva ili proizvode (operativni sistemi, telefonski sistemi,
aplikativni programi i dr.)“.* Od 2000. godine dolazi do stagnacije ulaganja finansijskih
sredstava u razvoj Interneta, zbog pada akcija kompanija za elektronsku trgovinu na trzistu, gdje
su mnoge kompanije ugasene. Nerealno visoke cijene dot.com kompanija i tehnologija, doveli su
u pitanje isplativost ulaganja e-trgovine.

Druga faza razvoja elektronske trgovine pocinje u januaru 2001. godine gdje dolazi do
reorganizacije kompanija za elektronsku trgovinu i preispitivanja perspektive razvoja elektronske
trgovine, kao 1 razvoja novih metoda za ostvarivanje poslovnog uspjeha u e-trgovini.
Telekomunikaciona industrija SAD stvara nove, neuporedivo brze komunikacione kapacitete
preko brzih optickih mreza, sa velikim protokom informacija, tzv. gigabajtne mreze.

Brojni faktori koji su uticali na razvoj Internet tehnologija i Web-a imali su uticaj i na
razvoj elektronske trgovine, od kojih su tri kljuéna : °

e mogucnost selekcije obilja ponuda od reklama do proizvoda i zabavnih sadrzaja;

e pogodnost pristupa izabranom sadrZaju, bez obzira gdje se kupac nalazi i u koje vrijeme
zahtjeva kupovinu; i

e cijena (popusti i druge povlastice).

Elektronska trgovina predstavlja jedinstvenu tehnologiju koja se ogleda u sedam klju¢nih
dimenzija, tako da svaka od njih uti¢e na ukupno poslovanje organizacije, a svaka specifi¢no na
oblast trgovine:

sveprisutnost;

globalna dostupnost;
univerzalni standardi;
informaciono bogatstvo;
interaktivnost;

informaciona gustina;
personalizacija/kastomizacija;

Nownbk v =

" Milosavljevi¢,M., Grubor,G., Veinovi¢, M., Poslovna informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, 341.
¥ Isto: Milosavljevi¢,M., Grubor,G., Veinovié, M., str. 341.
? Isto: Milosavljevi¢,M., Grubor,G., Veinovi¢, M., str. 327.
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Sveprisutnost — U tradicionalnoj trgovini trziSte je fizicko mjesto na kome se obavljaju
transakcije. Sveprisutnost elektronske trgovine znaci njenu prisutnost bez ikakvih fizickih i
vremenskih ogranicenja. Trgovinu je moguce obavljati sa personalnog racunara iz kuce, iz
automobila, sa posla itd. Otvaraju se mnoge pogodnosti za kupce, a troSkovi kupovine smanjeni.

Globalna dostupnost — Tehnologija elektronske trgovine omogucéava prevazilazenje geografskih,
kulturoloskih i nacionalnih barijera. Elektronsko trziSte omogucava da se uklju¢e milijarde
kupaca u obavljanju poslova Sirom svijeta.

Univerzalni standardi — TehniCki standardi Interneta, na kojima je zasnovana i elektronska
trgovina, zajednicki su za sve nacije i sve drzavne zajednice na planeti. Univerzalni standardi
omogucavaju da se smanje barijere za ulazak na trziSte, da se smanje troSkovi poslovanja, kao 1
ulozen napor koji treba napraviti da bi se na trziStu pronasSla adekvatna ponuda. Tehnologija
elektronskog trgovanja obezbjeduje lako nalazenje svih dobavljaca, cijena i1 uslova dostave
zadatog proizvoda bilo gdje u svijetu.

Informaciono bogatstvo — Informaciono bogatstvo se odnosi na kompleksnost i sadrzajnost neke
poruke. ,,Video, audio i tekstualni sadrzaji za marketing su integrisani u jednu marketinsku
poruku 1 jedinstveno potrosacko iskustvo. Dovodi do promjena industrijske strukture
redukovanjem jaCine uticaja snaznih distribucionih kanala na efekte trgovine. Dolazi do
promjene troskova industrijskog i kompanijskog poslovanja smanjivanjem potrebe za radom

klasi¢nih prodavaca. Pobolj$ava se strategija podrike nakon obavljene prodaje.'

Interaktivnost — Tehnologije elektronske trgovine su interaktivne u smislu dvosmjernog
komuniciranja izmedu prodavca i kupca. Ova dimenzija dovodi do promjene industrijske
strukture redukovanjem rizika od zamjene prodatog proizvoda kroz vece prilagodavanje
potrebama kupca ili grupe kupaca - poboljSanje personalizacija (kastomizacije). ,,Procesiranje,
skladiStenje 1 komunikacioni troskovi informacija drasti¢éno opadaju, dok se cirkulacija, tacnost 1

pravovremenost veoma pobolj§avaju, pa informacije postaju obimne, jeftine i tadne*. '

Personalizacija-kastomizacija — Personalizacija je usmjeravanje marketinskih poruka na
imenovane pojedince, uz prilagodavanje poruka tako da sadrZze uvazavanje njihovih interesa,
procjenjenih na osnovu prikupljenih podataka o proSlim kupovinama. Nove tehnologije
omogucavaju i kastomizaciju, odnosno promjenu isporucenih proizvoda ili servisa u skladu sa
korisnikovim preferencijama, ponasanju ili eksplicitno izrazenim Zeljama.

1" Milosavljevié,M., Grubor,G., Veinovié, M., Poslovna informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str.
328.
" Grubor,G., Elektronsko poslovanje, PP Prezentacija, Univerzitet Sngidunum, Beograd
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3.2.1. Odnos e-trgovine i e-poslovanja

,,Brojni autori tvrde da e-trgovina obuhvata ceo svet elektronskih baziranih aktivnosti
organizacija koje podrazavaju razmenu na trzistu, ukljucujuci cele IKT sisteme organizacija, a
drugi da e-poslovanje obuhvata sve elektronski bazirane aktivnosti, ukljucujuci i e-trgovinu. Iako
oba koncepta imaju podjednako prihvatljive argumente, potrebno ih je razlikovati, poSto postoje
razlike izmedu ta dva fenomena®.'?

Odredeni autori, koji zastupaju misljenje da je vazno pravljenje razlike izmedu
elektronske trgovine i elektronskog poslovanja, jer se odnose na razli¢ite fenomene, koncept e-
poslovanja prvenstveno se odnosi na digitalno omogucene transakcije i procese u okviru firme,
uz stavljanje informacionih sistema pod kontrolu firme. Elektronsko poslovanje ne obuhvata
komercijalne transakcije koje se odnose na razmjenu vrijednosti preko granica kompanije.
Odnosno, prema Laudon, e-poslovne transakcije obuhvataju aplikacije digitalne tehnologije na
poslovne procese unutar firme, dok se e-trgovinske transakcije primarno odnose na transakcije
preko granica kompanije. U prilog tome, navodi da mnoge komponente e-poslovanja, na primer,
on-line mehanizam kontrole zaliha kao interni proces kompanije, direktno ne generiSu prihode za
kompanijlll3 od spoljnih partnera ili potroSaca, §to e-trgovina treba da Cini prema svojoj
definiciji.

Drugi autori smatraju da su elektronska trgovina i elektronsko poslovanje sinonimi.
Prema njima se termin elektronska trgovina koristi u najSirem kontekstu, koji je bazi¢no
ekvivalentan elektronskom poslovanju i odnosi se ne samo na kupovinu i prodaju, ve¢ i na
servisiranje kupaca, saradnju sa spoljnim partnerima i obavljanje elektronskih transakcija u
okviru organizacije.

Elektronska trgovina je pojam koji se odnosi na odredene nacine elektronskog
poslovanja, a predstavlja sve transakcije sa kupcima, dobavlja¢ima i drugim partnerima. Razlika
izmedu elektronskog poslovanja i elektronske trgovine ogleda se u $irini i obimu procesa koji se
u njima obavljaju. Dok se elektronsko poslovanje odnosi na skup procedura i tehnologija koje
automatizuju poslovne transakcije putem elektronskih sredstava, elektronska trgovina je svaka
finansijska transakcija ostvarena razmjenom informacija elektronskim putem. To znaci da je
elektronska trgovina sastavni dio elektronskog poslovanja.

12 Milosavljevié,M., Grubor,G., Veinovié, M., Poslovna informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009,
str. 325.

1 Fakultet organizacionih nauka, Skripta za polaganje prijemnog iz Elektronskog poslovanja, Beograd, 2009,
str. 49.

' Isto: Fakultet organizacionih nauka, str .49.
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Slika 1. Razlike izmedu e-poslovanja i e-trgovine

Izvor: Milosavljevi¢, M., Grubor, G., Veinovi¢, M., Poslovna informatika, Singidunum, Beograd, 2009, str. 326.

Elektronsko poslovanje se definiSe kao najsiri krug aktivnosti koji obuhvata sve §to je
vezano za primjenu informacionih komunikacionih tehnologija u poslovanju izmedu
organizacija, ili na relaciji kompanija-potrosac. U okviru kruga koji predstavlja elektronsko
poslovanje nalazi se uzi krug, koji predstavlja elektronsku trgovinu.

3.2.2. Odnos Kklasi¢ne i e-trgovine

Elektronska trgovina se razlikuje od klasiéne trgovine po sredstvima rada, koja
uslovljavaju i odredene razlike u metodama rada. Princip elektronske trgovine je isti kao i kod
klasi¢ne trgovine i prisutni su svi elementi:

proizvod;

mjesto;

marketing;

nacin za prijem narudzbina;
nacin za prijem novca;
isporuka;

mogucnost vracanja proizvoda;
garancija; 1

tehnicka podrska.
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Proizvod

Kad se govori o proizvodu elektronske trgovine i proizvodu klasi¢ne trgovine u principu nema
razlike. Elektronska trgovina moze da se posmatra kao dodatak klasi¢noj trgovini, odnosno novi
vid obavljanja klasi¢ne trgovine.

Mjesto

Mjesto prodaje je prvi element u kome se klasi¢na i elektronska trgovina sustinski razlikuju. Kod
elektronske trgovine mjesto prodaje je web site, odnosno prostor za ,,prodavnicu* predstavlja dio
web prostora. Posto je u pitanju nematerijalni prostor, web prodavnica jednako je vidljiva i
dostupna iz bilo koje tacke planete, njeno radno vrijeme je neograni¢eno, a njene reakcije na
akcije kupca su uvijek jednako brze. Ovakav nalin trgovine moze da se realizuje, naravno,
ukoliko postoji odgovarajuca internet infrastruktura (telefonska veza, kablovski ili satelitski
internet i sl., kao i mocni resursi na strani softvera, koji su u stanju da opsluze dovoljno veliki
broj korisnickih zahtjeva u jedinici viemena).

Marketing

Marketing je veoma vazan, kako za klasi¢nu trgovinu tako i za elektronsku trgovinu. Cilj
marketinga je povecanje saobracaja kroz prodavnicu i povecanje procenta posjetilaca koji se
odlucuju da kupe proizvod. Kao S§to je klasicnoj prodavnici potrebna reklama, tako je i
elektronskoj prodavnici potrebno da korisnici interneta saznaju za njenu web adresu, da je
posjete i1 da saznaju Sta prodavnica nudi.

Prijem porudzbine

Elektronska prodavnica obezbeduje prijem porudzbina automatski, putem formulara na web site-
u, 1 bez potrebe za osobljem koje bi se bavilo kontaktima sa kupcima. Princip narucivanja kod
elektronske trgovine je sljedeci: uvodi se pojam virtuelne potrosacke korpe (engl. shopping cart).
Korisnik razgleda proizvode i pruza mu se mogucénost da za svaki proizvod vidi detaljne
specifikacije. Takode, u okviru prikaza svakog proizvoda postoji mogucnost ,dodavanja*
proizvoda u ,,korpu‘. To je obi¢no izvedeno pomocu dugmeta sa natpisom ,,Add to Cart* (dodaj
u korpu). Kada posjetilac klikne na to dugme to znaci da se odlucio da kupi taj proizvod. Takode,
na serveru se o tome vodi evidencija. Posjetilac (koga jos uvek ne mozemo nazvati kupcem) u
svakom trenutku moZze pogledati trenutni sadrzaj svoje korpe, tako da moze izbaciti odredene (ili
sve) proizvode. On nije duzan da plati sve dok ne donese konacnu odluku i izabere link koji ga
vodi ka naplati. Izbor proizvoda moze trajati i danima, u pauzama, jer se sadrzaj korpe ¢uva sve
dok ga korisnik sam ne ponisti. Tako korisnik moze dobro razmisliti o svom izboru 1 biti siguran
da je nacinio pametnu kupovinu.
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Prijem novca

U elektronskoj trgovini placanje se moZze vrSiti na klasi¢ni nacin, ali najefikasniji nacin je
pla¢anje putem kreditne kartice. Ovaj nacin placanja podrazumjeva kucanje broja kreditne
kartice 1 zato je neophodna visoka sigurnost. Zbog toga se proces elektronskog plac¢anja prepusta
nekoj od banaka koja pruza uslugu elektronskog transfera novca.

Isporuka

Isporucivanje, odnosno transport proizvoda se prepusta firmama koje su specijalizovane za taj
posao, kao S$to je brza posta. Isporuka nije u nadleznosti firme koja prodaje. Kod prodaje usluga
sasvim je drugacije, jer uslugu pruza firma koja je i prodaje.

Vracanje proizvoda

Ponekad se zna desiti da kupac nije zadovoljan proizvodom koji je kupio i zeli da ga vrati. U
tom slucaju, se ne radi o neispravnom proizvodu, ve¢ viSe o nemogucénosti kupca da procjeni da
li mu je takav proizvod potreban, odnosno, da li mu vrsi potrebnu funkciju. Ovakva usluga se
kod nas i dalje smatra luksuzom, ali u razvijenim ekonomskim sistemima je svakodnevna pojava
(engl. full money-back guarantee). U zavisnosti od tipa trgovine moze se kupcu vratiti novac u
potpunosti ili djelimi¢no (pri cemu firma stiti sebe od preteranih gubitaka, jer na njen teret
padaju troskovi isporuke prema kupcu i nazad). Djelimi¢an povracaj novca Cesto je prisutan kod
prodaje usluga. Primjer: izvrSena uplata za polaganje Cambridge ispita iz engleskog jezika u
Britanskom konzulatu u Beogradu ne vraca se kandidatima ukoliko su sprijeceni da izadu na
polaganje; ali ukoliko je razlog zdravstvene prirode, uz odgovarajuée uvjerenje, imaju prava na
povracaj 50% uplate.'

Garancija

Garancija proizvoda se odnosi na proizvodaca proizvoda, a prodavac samo posreduje u tom
procesu. Kod klasi¢ne trgovine i prodavac moZze da snosi odgovornost ako proizvod nije u redu.

Tehnicka podrska

Da bi se obezbjedila tehnicka podrska potrebno je obezbjediti veliki broj telefonskih operatera
koji su dobro edukovani u oblasti za koju pruzaju tehnicku podrsku. Ovo se prevenstveno odnosi
na firme koje prodaju tehni¢ke proizvode. Ovakva odjeljenja znace velike izdatke za firmu, tako
da elektronsko poslovanje donosi moguc¢nost znacajne uStede kroz automatizaciju tehnicke
podrske. Pomo¢ se moze obezbjediti kroz ne-interaktivne sisteme za pomo¢, kao §to je klasi¢an
Hhelp®, zbirka tekstova posvecenih razliitim uredajima 1 razliCitim situacijama prilikom
njihovog koriS¢enja, razvrstana u jasne kategorije sa mogucnoS¢u pretrazivanja tekstova po
kljuénim rije¢ima (search). Kod pruzanja tehnicke podrske postoje i polu-interaktivni sistemi za

' Fakultet organizacionih nauka, Skripta za polaganje prijemnog iz Elektronskog poslovanja, Beograd, 2009,
str. 53.

18



pomo¢, kod kojih web site vodi korisnika kroz kategorije, pocev od najopstijih oblasti. Kod
elektronske trgovine omoguéeno je i direktno kontaktiranje osoblja tehnicke podrSke putem
elektronske poste. Na ovaj nac¢in korisnicima je omoguceno da pitanja postave u bilo koje doba
dana i no¢i.

3.2.3. Prednosti i nedostaci elektronske trgovine

Karakteristika elektronske trgovine jeste brzo i radikalno mjenjanje nafina na koji se
obavlja trgovina. Ona unosi velike promjene u tradicionalni nacin obavljanja trgovine znacajnim
suzavanjem asimetrije u raspolozivosti informacija izmedu razli¢itih uc¢esnika na elektronskom
trziStu, od potrosaca, preko trgovaca, do raznih posrednika. Skup interaktivnih, sadrzajem
bogatih 1 personalizovanih poruka, sada moZze da se dostavi ciljno odabranim
potrosacima/kupcima, kako bi se povecala kupovina. Danas kompanije posjeduju vise
informacija, nego ranije, tako da ih mogu veoma efikasno iskoristiti. Posjedovanje informacija
omogucava da kreiraju nove informacije i segmentiraju trziSte na manje segmente, kako bi bolje
prilagodili svoje proizvode/usluge potencijalnim kupcima.

Pozitivan uticaj elektronske trgovine je izraZzen u industrijskim granama koje se bave
proizvodnjom racunara, mrezne opreme i softvera, kao i elemenata koji su neophodni za
realizaciju elektronske trgovine. Elektronskim putem kompanije mnogo lakse, brze i efikasnije
inoviraju poslovanje, redefiniSu postojece i1 kreiraju potpuno nova trzista. Putem elektronske
trgovine kompanija moze da bira najboljeg snabdjevaca, bez obzira na njegovu geografsku
lokaciju, i da prodaje i1 plasira svoje proizvode/usluge na globalnom trziStu. Kao osnovne
prednosti elektronske trgovine mozemo navesti sljedece:

o Ukidanje posrednika u trgovini. Kompanije putem elektronske trgovine mogu svoje
poslovanje da obave bez angaZzovanja tradicionalnih posrednika: veleprodaje, maloprodaje
i distributera (kada su u pitanju usluge). Novi vid trgovanja nameée potrebu za novim
nainom posredovanja koji se zasniva na provajderima pristupa mrezi, elektronskim
sistemom placanja, uslugama autorizacije i sertifikacije transakcija. Kompanije direktno
komuniciraju sa svojim kupcima i na taj nacin povecavaju lojalnost svojih potroSaca,
kojima sada obezbjeduju brzu i efikasniju uslugu i isporuku proizvoda.

o Mogucénost obezbjedivanja boljeg pristupa informacijama. Internet omogucéava stvaranje
okruzenja za prikupljanje 1 slanje informacija uz maksimalno poStovanje i uvazavanje
komponente ,,vrijeme*, odnosno, globalnu dostavu standardizovanih informacija koja je
glavni uslov konkurentnosti. Elektronska trgovina omogucava da se pomjere ekonomske
aktivnosti blize uslovima savrSene konkurencije: niski su transakcioni troSkovi, malobrojne
su barijere za ulazak i1 kupci imaju bolji pristup informacijama.

o Unapredenje odnosa izmedu kupaca i prodavaca. Putem elektronske poste kupac i
prodavac razmjenjuju pozitivne ili negativne kritike koje se odnose na proizvod/uslugu,
isporuku 1 sli¢no. Pretrazivanjem po Internetu kompanija moze mnogo da sazna o tome Sta
treba da izmjeni ili da doda svom proizvodu da bi $to bolje odgovaralo zahtjevima kupaca 1
na koji na¢in da poboljsa svoje usluge, Sto su osnovni preduslovi za dalje Sirenje i
povecanje sopstvenog dijela trzista.
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o Modifikacija tradicionalnog poimanja triista (globalizacija). Elektronska trgovina
direktno podrzava globalizaciju komercijalnih aktivnosti, budué¢i da firmama omogucéava
direktan pristup udaljenim trzistima.

o FElektronska trgovina omogucava lake i brze realizacije proizvoda i usluga. Elektronskom
trgovinom se ruse mnoge dosadasnje granice u razlikovanju domacih i stranih kompanija.

Internet pruza niz moguénosti za maloprodaju, koja posluje po principima elektronske
trgovine:

nije potrebno aranziranje izloga;

minimalan broj zaposlenih;

mogucnost prodaje na bilo kojem geografskom podrucju;

omogucena je trenutna komunikacija;

mogucénost prezentovanja interaktivnog multimedijalnog kataloga;
veoma brzo prilagodavanje promjenama prodajnih cijena i nivou zaliha;
velika moguénost prilagodavanja zahtjevima kupaca.

Zbog kompleksnosti sistema elektronske trgovine moze do¢i i do problema u prodaji
preko Interneta. Ti problemi su obi¢no vezani za to da mnogi potencijalni kupci jos uvjek ne
koriste Internet, da mnogi nemaju brze veze, da kupovina putem Interneta zahtjeva veliko
povjerenje, da je ugrozena privatnost i postojanje problema stvarnog postojanja prodavnica na
Internetu. Internet je javna mreza i dostupna je svima tako da postoji moguénost da neko
neovlas¢eno prati komunikaciju i to kasnije zloupotrebi. 1z tog razloga je potrebno pronaci
mehanizme koji ¢e obezbjediti: zaStitu informacija, integritet informacija i1 autenti¢nost
informacija. Kriptografija je nauka koja se bavi metodama ¢uvanja tajnosti informacija i koja
ima svoje elemente kao $to su: Sifrovanje, desifrovanje i klju¢. Definisanje i provjera identiteta
posiljaoca postize se upotrebom digitalnih potpisa i1 digitalnih sertifikata. Svrha digitalnog
potpisa je u potvrdivanju autenti¢nosti sadrzaja poruke, kao i obezbjedenje garantovanja
identiteta posiljaoca poruke.
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3.3. TehnoloSke osnove razvoja e- trgovine

Od pocetka upotrebe Interneta i razvoja World Wide Web-a u komercijalne svrhe ranih
90-tih, elektronska trgovina se dominantno zasniva na Internet tehnologiji. Najjednostavniji
nacin obavljanja elektronske trgovine podrazumjeva da na prezentaciji postoji broj telefona i
adresa za narucivanje. Slede¢i naCin je da se kreiraju formulari, tako da narudzbe stizu
elektronskom postom. ,,Kompletno rjeSenje podrazumjeva kreiranje virtuelne potroSacke korpe i

podrazumjeva sljedeée korake“'®:

e potroSa¢ upotrebom web browser-a pristupa on-line katalogu na web strani onoga ko
proizvod nudi, a koji se pored toga, nudi i na cd rom-u i u klasi¢noj papirnoj formi,

e potrosac bira proizvod koji treba da kupi;

e onaj ko nudi proizvod daje kupcu formu porudzbine, koja sadrzi podatke o cijenama
pojedinacnih proizvoda, ukupnoj cijeni porudzbine, koja ukljucuje cijenu isporuke, poreze
i dr. (oni koji nude proizvod mogu dostaviti i podatke o kupovini izabranog proizvoda ili
cijene koje ima konkurencija);

e kupac bira sredstvo placanja, a to moze biti digitalni novac, elektronski ¢ek ili kreditna
kartica;

e prodajnom sektoru kompanije kupac Salje kompletiranu porudzbinu sa informacijom o

izabranom sredstvu placanja;

kompanija zahtjeva ovlas¢enje od banke kupca;

kompanija kupcu $alje potvrdu o isporuci porudzbine;

kompanija Salje proizvod ili pruza zahtjevanu uslugu, u skladu sa porudzbinom; i

kompanija zahtjeva isplatu od strane finansijske institucije kupca.

Ovo podrazumjeva da kupci sami biraju nacin pla¢anja i da se u zavisnosti od toga odvija
transakcija. Prodaju 1 distribuciju proizvoda na Internetu najviSe koriste kompanije za
proizvodnju i prodaju softvera, tako Sto koriste prednosti Web servisa.

Elektronska trgovina je usko povezana sa razvojem Internet tehnologija iz razloga $to one
najznaéajnije uti¢u na njen razvoj. Sto se ti¢e same arhitekture elektronske trgovine sve je veé
uveliko na stabilnim nogama, jedino dio koji se odnosi na multimedijalne i tehnoloske sadrzaje
se 1 dalje razvija. ,,Osnovni princip koji je isti za sve sajtove ovoga tipa jeste povezivanje baze
podataka preko http protokola i da se kao klijenti koriste browser-i. Tehnologije koje se koriste
za ove sajtove su zasnovane na Three tier arhitekturi i razli¢itim programskim jezicima®. '’

' Stanki¢,R., Krsmanovi¢,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007, str. 31.
' Stanki¢,R., Krsmanovi¢,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007, str. 34.
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Na primjer opsta Sema B2C modela elektronske trgovine u skladu sa Three tier server
arhitekturom bi izgledala kao na slici 2:

MS Internet COM +

Information P v

Server

Asp
aapplication

Data

Jrun 3.0 Oracle
8i

A4

Java servlet
application

EJB P
Enterprise
JavaBeans

Cold Fusion

Server4. 5 - Allaire Spectra v
L

Databases, Oracle 8i
MS SQL Server
MS Access 2000

Tier 1 Tier 2 Tier 3

Cold Fusion
application

Slika 2. Tier arhitektura

Izvor: Stanki¢,R., Krsmanovi¢,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007, str. 34

,Osnovne tehnologije koje se koriste za pristup bazama podataka na Web-u su ASP,
CFML, JSP i Java Serviet<. '

3.3.1. Razvoj Interneta

Poslednjih 30 godina Internet je prerastao u glavnu instituciju za razmjenu podataka svih
vrsta. U 60-tim godinama proslog vijeka Ministarstvo odbrane SAD je osnovalo ARPANET.
Najve¢i napredak ovog projekta ARPANET-a bio je razvoj zajedni¢kog jezika na kom su
racunari, koji su bili povezani u mrezi, mogli da komuniciraju jedan sa drugim. MreZni protokol
za kontrolu prenosa TCP (eng. Transmission Control Protocol ) i Internet protokol IP (eng.
Internet protocol) postao je standardni protokol za ARPANET. Upotreba ovog protokola TCP/IP
bila veoma jednostavna, tako da se na ARPANET priklju¢ivao sve veéi broj racunara.

Druga vazna prekretnica u razvoju Interneta bila je odluka da omasove njegovu upotrebu
kroz obrazovni sistem. Britanska vlada je 1984. godine najavila razvoj Zajednicke akademske
mreze (eng. JANET- Joint Academic Network ) koja ¢e opsluzivati sve britanske univerzitete.
Najznacajnija je bila mreza Nacionalna fondacija za nauku (NSF — National Scienece
Foundation) pod nazivom NSFNET, koja je 1988. godine povezana sa ARPANET-om."”

18 Stanki¢,R., Krsmanovi¢,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007, str. 34.
' Panian, Z., Bogatstvo Interneta, Strijelac, Zagreb, 2000, str. 15.
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Sredinom 90-tih dolaze na vidjelo rezultati novog trziSta, kakvo do tada u istoriji nije
zabiljezeno ni u kakvom obliku. Na tom trziStu ono $to se pokazalo lo§im se gubilo, a opstaje sve
ono dobro. ,,Mnogi su ,platili ceh* bespoitednoj konkurenciji, nesnalaZenju, neznanju‘“’, ali su
mnogi pomocu Interneta profitirali.

,Danas povezuje viSe od 500 miliona radunara Sirom sveta. Povezuje preduzeca,
obrazovne institucije, vladine agencije, pojedince, itd. Internet pruza brojne servise, kao Sto su:
e-posta, transfer dokumenata (F7P), Cet i novinske grupe (newsgroups), e-prodaja, istrazivanje,
muzika, video, vesti, itd. Internet dozivljava izuzetno brz razvoj. Internet Hostovi (racunari,
radne stanice, serveri) sa domenskim imenom rastu sa stopom od 50% godisnje (70 miliona u
2000. godini, 170 miliona u 2003. godini). U poredenju sa uvodenjem ranijih tehnologija u
svakodnevni Zivot, potrebno vreme za prihvatanje Interneta je znatno krace. Tako je u SAD,
vreme potrebno da 30% domacinstava redovno koristi radio bilo 38 godina, televizije 17 godina,
a Interneta i Web-a svega 8 godina (/993-2001 yee 21

3.3.2. Razvoj Web servisa

World Wide Web je najzastupljeniji Internet servis. Web servis je ,nastao na osnovu
idejnog projekta koji je napravio Tim Berners-Lee iz CERN-a, laboratorije za atomsku fiziku u
Svajcarskoj. Tema projekta bila je sistem za hipertekst, odnosno metoda pronalaZenja
dokumenata na Internetu pomocu hiperveza (eng. hyperlink) koje upuéuju na mesta gde se

dokumenti nalaze*.** Web se zasniva na hipertekstu kao obliku prikaza dokumenata.

U HTML dokumentima hiperveze se realizuju oznaCavanjem dijela dokumenta sa
navodenjem ciljnog resursa. Ove veze mogu da upucuju, na odredeni dio dokumenta u kome se
nalaze, na istom sajtu na drugi dokument ili na dokument koji se nalazi bilo gdje na Internetu.
Hiperveze, osim HTML dokumenata, mogu upucivati i na ostale tipove dokumenata koje su
dostupne na Web-u i na resurse ostalih servisa. Moze se desiti da hiperveza upucuje na
nepostoje¢i dokument, $to nije rijedak slucaj s obzirom na dinami¢nost Web-a, takva hiperveza
se naziva prekinutom (eng. broken link). Za autore dokumenata ovakvo povezivanje dokumenata
predstavlja izuzetnu pogodnost zbog referenciranja drugih dokumenata. Moze se re¢i da danas
postoje 1 sistemi koji sadrze baze podataka sa terminima i pridruZenim referencama, koji
automatski terminima u dokumentu pridruzuju odgovaraju¢u hipervezu. Jednostavno, namjena
hiperveza bila je povezivanje dokumenata. Sa razvojem tehnologija hiperveze su postale nosilac
korisnicke interakcije sa Web aplikacijama.

2% Panian, Z., Bogatstvo Interneta, Strijelac, Zagreb, 2000, str. 18.
! sto: Milosavljevi¢, M., Grubor,G., Veinovi¢,M.,str. 329.
2 Veinovi¢, M., Jevremovié, A., Uvod u racunarske mreze, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2007, str. 180.
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Noseée komponente Web servisa su:

protokol kojim se server distribuira (HTTP);

format dokumenata kojima se sadrzaj servisa distribuira (HTML);
server (Web server ili HTTP server);

klijent (Web citac);

adresa dokumenta/resursa (URI/URL).

M

Zahtev za resursom >

- HTML dokument C

Web klijent Web server

Slika 3. Princip rada Web servisa

Izvor: Veinovi¢, M., Jevremovi¢, A., Uvod u racunarske mreze, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2007, str. 182.

Osnovni protokol za distribuciju sadrzaja na Web-u je Hyper Text Transfer Protokol
(HTTP). Njegova osnovna funkcionalnost je prenos zahtjeva za HTML dokumentima, od strane
klijenta ka serveru i prenos sadrzaja HTML dokumenata od strane servera ka klijentu. To je
protokol aplikativnog nivoa. ,,Podrazumevani transportni protokol je TCP a port 80. HTTP je
protokol koji ne definiSe stanje konekcije (eng. stateless). To u praksi znaci da server ne cuva
informacije o klijentu nakon obrade klijentskog zahteva tj. da se za svaki novi zahtev (od strane
istog klijenta ka istom serveru, ¢ak i istom resursu) ostvaruje potpuno nova veza“.** Ovaj
problem je djelimi¢no rjeSen na taj nacin Sto se uveo tzv. kolaci¢ (eng. cookie). Sljedeci problem
kod HTTP protokola je ne posjedovanje nikakvih sistema zastite koji se njime prenose i rjeSen je
uvodenjem HTTPS protokola (eng. Secured HTTP).

Hyper Text Markup Language (HTML) je jezik iz porodice jezika za oznacavanje. Oni se
ponekad svrstavaju u programske jezike Sto je pogresno. Njihova uloga je da oznace dijelove
dokumenta.

Web server ima svoju osnovnu ulogu da osluskuje na portu 80, tako da na dobijeni
zahtjev pronade trazeni dokument u lokalnom skladistu dokumenata i njegov sadrzaj posalje
klijentu. U slucaju da trazeni dokument ne postoji, Web server ¢e poslati klijentu poruku o
gresci.

2 Stankié,R., Krsmanovié,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007,str. 34.
** Veinovi¢, M., Jevremovié, A., Uvod u racunarske mreze, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2007, str. 183.

24



Web ¢ita¢ ima ulogu da korisni¢ke zahtjeve za HTML dokumentima prevodi u instrukcije
HTTP protokola, Salje HTTP zahtjeve, prihvata HTML dokumente i prezentuje ih korisnicima.
Web ¢ita¢ prije nego posalje HTTP zahtjev ima zadatak da dekomponuje URL i u skladu sa
rezultatom formira zahtjev.

,Uniform Resource Identifier (URI) predstavlja skup karaktera (slova, brojeva i
specijalnih znakova) koji sluzi za identifikovanje resursa. Cilj identifikovanja je moguénost
pristupa svakom od resursa na mrezi. Uniform Resource Locator (URL) je podskup URI-a i
njegov zadatak je, osim identifikovanja, opis akcije koju treba izvrSiti nad resursom®.

3.4. Posrednici u elektronskoj trgovini

3.4.1. Uloga elektronskih posrednika

Prema stepenu centralizacije mogu se razlikovati dvije osnovne forme trzista. U
decentralizovanom trziStu, kupci i prodavci su u direktnoj medusobnoj vezi, dok kod
centralizovanog trziSta jedan ili viSe posrednika stoji izmedu prodavca 1 kupca. Pod
posrednicima podrazumjevamo: brokere, prodavce na malo, aukcijske kucée itd. Zadatak
posrednika je da prave prospekte sa informacijama i nude dodatne usluge, kao S$to su
kategorizacija proizvoda 1 garancija kvaliteta i uspostavljaju povjrenje izmedu ucesnika
transakcija, a mogu i1 da izvrSavaju transakcije. Prilikom usaglasavanja ponude i potraznje
posrednici unapreduju koordinaciju izmedu ucesnika u transakciji i uspostavljaju trziSnu
ravnotezu. Posrednici ¢esto rade za svoj interes tako Sto se pojavljuju kao treca, neutralna strana,
dok u ostalim slucajevima predstavljaju ili prodavca ili kupca. Glavna razlika izmedu ova dva
tipa trziSta je u tome $to posrednici smanjuju broj kontakata koje kupci i prodavci treba da
uspostave u cilju sakupljanja svih mogucih informacija. Posljedica ove razlike je smanjenje
ukupnih transakcionih troskova.

Po svojoj prirodi, Internet olakSava razmjenu informacija i nudi jaku podrsku
transakcijama bez obzira na vrstu trziSta. S jedne strane Internet poboljSava direktan kontakt
izmedu prodavca i kupca i tako smanjuje potrebu za posrednicima, dok s druge strane savremene
informacione tehnologije olakSavaju realizaciju posrednickih sluzbi ruSenjem nekih barijera koje
postoje na fizickom trzistu.

Posrednici u elektronskoj trgovini smanjuju maksimalan broj potencijalnih kontakata
izmedu partnera i na taj nac¢in smanjuju troskove transakcija i bolje usaglasavaju ponudu i
traznju. Elektronska trgovina, ne samo da pojaCava poziciju tradicionalnih posrednika u
trgovinskim transakcijama, nego uslovljava i pojavu nove generacije posrednika odnosno,
organizacija koje izvrSavaju posrednicke zadatke. Razvoj mrezne infrastrukture i organizacija
koje povezuju proizvodace i1 potrosace nece usloviti nestanak posrednika. Uporedo sa

¥ Isto Veinovié, M., Jevremovié, A., str. 188.
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tradicionalnim posrednicima pojavljuju se i novi tipovi posrednika koji uspostavljaju veze
izmedu proizvodaca i potrosaca.

Na tradicionalnom trziStu posrednici obezbjeduju niz razli¢itih usluga koje se placaju

kroz trgovacku marzu. Posredni¢ke funkcije koje pomazu potrosa¢ima obuhvataju®’:

pomo¢ u procjeni, kontroli kvaliteta 1 nalaZzenju odgovaraju¢ih proizvoda i
obezbjedivanje informacija o proizvodima i uslugama;

smanjenje izloZenosti potrosaca riziku tako Sto obezbjeduje potrosadima moguénost
vracanja neispravnih proizvoda ili davanje dodatne garancije; i

distribuciju i isporuku proizvoda.

Posrednicke funkcije koje pruZaju pomo¢ proizvodagima ukljucuju®’:

kreiranje 1 Sirenje informacija o proizvodima radi informisanja potrosata o
karakteristikama proizvoda tako Sto se vrSi uticaj na izbor kupaca;

obezbjedenje informacija o potrosacima;

smanjenje izloZenosti riziku prilikom poslovanja;
integracija proizvodacevih i potrosacevih interesa; i
redukovanje troSkova distibucije.

Koordiniraju¢a uloga koju posrednici imaju u procesu razmjene predstavlja skup

razli¢itih funkcija na koje elektronski servisi na Internetu imaju razli¢it uticaj. Pojedini servisi
mogu da odrade veliki posao u olakSavanju pretrage proizvoda ali mnogo teze mogu da ponude
distribuciju proizvoda osim u slucaju softvera informacija. Tako se javlja novi tip posrednika a to
su posrednici na Internetu. Oni ukljucuju direktorije, servise za pretrazivanje, virtuelne trgovine,
izdavacCe, virtuelne prodavce, procjenjivace Web sajtova, servise za mjerenje auditorijuma,
finansijske posrednike, inteligentne agente itd.

Direktorij: pomazu potroSacima da pronadu proizvodace kategorizacijom Web sajtova i

obezbjedenjem strukturnih menija za olakSanje navigacije. Trenutno ovi servisi su besplatni za
potrosace. Postoje tri tipa ovih servisa:

Opsti direktorij kao $to je yahoo obezbjeduje opsti registar mnostva razliitih sajtova. Na ovim
servisima obicno je ukljucena neka Sema za organizovanje i izbor odgovarajuceg sajta a podrzano
jeipretrazivanje po klju¢nim rijecima.

26 Uros, T., Elektronsko poslovanje, Beogradska poslovna $kola, Beograd, 2005., str. 56
" Uros, T., Elektronsko poslovanje, Beogradska poslovna $kola, Beograd, 2005., str. 56-57
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o Komercijalni direktoriji kao §to je all-internet shopping directory fokusirani su na obezbjedenje
indeksa komercijalnih sajtova na webu. Isto tako mogu da pruze informacije o specificnoj
komercijalnoj oblasti tako §to mogu vrsiti izlistavanje i firmi koje nemaju web sajtove.

e Specijalizovani direktoriji kao $to je jeff frohwein’s isdn tehnical page, tematski su direktoriji.
Mogu se koristiti za podrsku komercijalnoj razmjeni obezbjedujuci potrosacima informacije o
kvalitetu i1 tehnickim karakteristikama robe pojedinacnih proizvodaca, uz podrsku jednostavnog
pretrazivanja.

Servisi za pretraZivanje: omogucavaju pretrazivanje velikih baza Web sajtova
indeksiranih po klju¢nim rije¢ima. Oni uglavnom ne dozvoljavaju pretrazivanje baze direktno,
ali mogu da omoguce pojedincima da dodaju ulaze u baze i rijetko su tematski specifi¢ni.

Virtuelne trgovine: termin koji se koristi kako bi se oznacio sajt koji ima link prema vise
od dva sajta tako da mnogi komercijalni direktoriji zapravo su virtuelne trgovine. Ipak potrebno
je precizno razdvojiti direktorije koji sadrze spisak eksternih komercijalnih sajtova od posrednika
koji kao tradicionalne fizicke trgovine obezbjeduju infrasrukturu za prodaju od koje ostvaruju
dobit kao Sto je procenat od prodaje. Virtuelne trgovine sadrze linkove ka trgovinama koje nisu
dio te trgovine. Klju¢na razlika izmedu virtuelne trgovine i direktorija sadrZi se u izvoru njihovih
prihoda. Virtuelne trgovine ostvaruju prihode od svojih kupaca, dok direktoriji nemaju zakupce
ve¢ ostvaruju prihod od neke vrste oglasavanja.

Izdavadi: predstavljaju on-line Casopise i postaju posrednici kada nude svoje linkove ka
proizvodacima putem oglasavanja ili listinga proizvoda vezanih za njihov sadrzaj. Oni ostvaruju
dobit od oglasavanja i prodaje.

Virtuelni preprodavci: prodaju proizvode direktno potrosa¢ima tako Sto dobijaju
proizvode direktno od proizvodaca koji se ne mogu odluditi za direktnu prodaju, ve¢ se radije
opredjeljuju za efikasne posrednike.

Procjenjivac¢i Web sajta: oni nude neku formu procjene Web sajtova, koja moze pomoci
smanjenju rizika potrosaca. Ove procjene su ponekad zasnovane na frekvenciji pistupa, a nekad
predstavljaju samo pregled sajtova. Procjenjivac¢i dobit ostvaruju zaracunavanjem zarade
proizvodacima koje procjenjuju ili potroSacima za svoje usluge.

Servisi za ocjenjivanje auditorijuma na Internetu ostvaruju firme The Internet Audit
Bureau 1 Nielsen. Nielsen je firma koja dominira medu servisima za ocjenjivanje auditorijuma
medu drugim medijima.

Finansijski posrednici: elektronska trgovina zahtjeva postojanje odgovarajucih sredstava
za placanje. Elektronski sistemi pla¢anja mogu imati razne forme kao $to su placanje pomocu
kreditnih kartica, elektronskih ¢ekova, plac¢anje digitalnim keSom itd. Oni ostvaruju dobit po
transakcijama preuzimajuci i rizik vezan za tok novca.

Inteligentni agenti: predstavljaju odgovor na probleme koji se javljaju u vezi sa
navigacijom na Internetu. Oni su softverski programi koji se aktiviraju davanjem odredenog
kriterijjuma za pretraZzivanje dobijenog od korisnika, pri ¢emu pamte predhodno ponaSanje
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korisnika u cilju boljeg pretrazivanja. Mogu da se jave kao posredni¢ka sluzba koju kupci
unajmljuju prilikom potrage za odredenom robom ili uslugom (BarginFinder).

3.4.2. Modeli posrednika na elektronskom trziStu

Subjekti u elektronskoj trgovini mogu biti kupci, prodavci i posrednici. Kupcu trebaju
odredeni proizvodi ili usluge od prodavca (posrednika), oCekujuéi isporuku trazene robe ili
usluge. Prodavac nudi svoje proizvode/usluge kupcima (posrednicima), isporucuje ih prema
dogovorenim uslovima i moze da zahtjeva placanje za njih. Posrednici nude svoje usluge u
procesu razmjene kupcima i1 prodavcima, a mogu da nude robu kupcima ili drugim posrednicima.
Konkretni poslovni model moze da ima neodredeni broj ucesnika u elektronskoj trgovini, ali u
najmanju ruku mora da ukljucuje kupca i prodavca.

Asortiman roba i usluga koje nudi posrednik moze biti razli¢it. Usluge koje pruza
posrednik su: pretrazivanje, oglaSavanje, pregovaranje, pla¢anje. Kupci, prodavci i posrednici
mogu izabrati specijlizovane posrednike za obavljanje odredenih funkcija, tako da ne moraju
sami da ih obavljaju.

Uobicajen poslovni model je sastavljen od slede¢ih faza:®

e Oglasavanje: objavljivanje opisa raspolozivih proizvoda i usluga, kako bi druga strana mogla da
pronade ono $to je interesuje. NajCeSca implementacija ukljucuje: objavljivanje na web serveru
(pasivno), distribuciju putem e-maila (aktivno), ili aktivno pretrazivanje i pronalazenje uz pomo¢
mobilnih agenata;

e Pregovaranje: kada je proizvod pronaden, moze da po¢ne pregovaranje u pogledu uslova prodaje,
koje mora zavrSiti sporazumom izmedu ukljucenih strana kako bi se nastavilo sa narednim
fazama;

e Narucivanje: nakon uspjeSnog pregovora slijedi naru¢ivanje proizvoda;

e Placanje: ako se radi o robi koja se placa, neophodno je obaviti placanje transferom realnog novca
ili pomoc¢u nekog od metoda koji se koriste za placanje preko Interneta;

e Isporuka: u ovoj fazi trazeni proizvod se isporucuje kupcu nakon dobijanja potvrde od strane
banke ili druge institucije o izvrSenom placanju.

Model u kome se sve interakcije deSavaju direktno izmedu kupca i dobavlja¢a mozemo
nazvati direktni model (Verity). Savremeni trendovi upucuju na pravac u kome se vrsi odvajanja
pojedinih funkcija koje postepeno preuzimaju specijalizovani posrednici. Prednost ovog modela
za dobavljaca je u tome Sto on ne mora da implementira sve procese, ve¢ placa posrednika za
obavljanje odredenih usluga. Isto tako, kupac ostvaruje odredenu korist, jer mu ovaj model pruza
mogucnost da sa jedne lokacije poredi cijene i specifikacije proizvoda i da izvr$i porudzbu.

8 Uros, T., Elektronsko poslovanje, Beogradska poslovna §kola, Beograd, 2005., str. 63.
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Prvi model slika 4 predstavljen je UML sekvencijalnim dijagramom gdje posrednik
preuzima ulogu oglasavanja od dobavljac¢a. Da bi obavljao ovu funkciju posrednik treba da ima
marketinSke informacije od dobavljaca, kao npr. podatke o dobavljacu, proizvodima ili katalog
proizvoda. Oglasavanje se moZe obaviti sastavljanjem kataloga na Web server posrednika ili u
pretrazivac, ili slanjem podataka kupcima ili drugim posrednicima. Ovaj model se ¢esto koristi u
aplikacijama za elektronsku trgovinu i odgovara portalima, kao §to je npr. Amazon.com.

Kupac Posrednik Dobavljac¢

d
<

J Oglasavanje proizvoda |—:|

Pregovaranje u uslovima prodaje L

A

Narucivanje

Pla¢anje

Isporuka

Slika 4. Prvi model posrednika

Sljedec¢a slika predstavlja drugi model elektronskog posrednika gdje pored oglaSavanja
posrednik nudi i usluge pregovaranja. Dobavlja¢ kod ovog modela mora snabdjeti posrednika i
drugim informacijama koje ukljucuju model cijena i popuste. Ovaj model omoguéava posredniku
da pregovara sa kupcem u korist dobavljaca. Kod ovog modela pregovaranje moze da ide od
jednostavnog popusta za narucivanje veée koli¢ine proizvoda do sofisticiranih modela koji se
zasnivaju na klasifikaciji potrosaca, njihovoj istoriji kupovine, itd.
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Kupac Posrednik Dobavlja¢

| |

Oglasavanje proizvoda

A

Pregovaranje u uslovima prodaje

Narucivanje >

Pla¢anje

Isporuka

A

Slika 5. Drugi model posrednika

Tre¢i model predstavlja proces u kom posrednik pored oglasavanja i pregovaranja, prima
1 porudzbine za dobavljaca. Posrednik moZe zahtjevati od kupca sve neophodne informacije za
kreiranje i slanje tacne porudzbine koju ¢e dobavlja¢ prihvatiti. On moze odmah proslijediti
porudzbine dobavljacu ili da ih sakuplja i Salje povremeno kao jednu poruku (mpr. jedanput
dnevno). Isto tako, posrednik moZe ponuditi kupcu i moguénost kombinovanog narucivanja
proizvoda. Kombinovana porudzbina moze biti podeljena u podporudzbine za razliCite
dobavljace.

Kupac Posrednik Dobavlj¢

L L

OglaSavanje proizvoda

Pregovaranje u uslovima prodaje

Narudivanje prosledivanje porudzbine

\ 4

A 4

Placanje

Isporuka

A

Slika 6. Trec¢i model posrednika
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Kod cetvrtog modelu, posrednik pored oglaSavanja, naru€ivanja i pregovaranja obavlja i
usluge pla¢anja u korist dobavljaca. Na primjer, kupac moze da plati posredniku pomocu
protokola za mikroplacanje, a posrednik da izvr$i placanje dobavljacu pomocu protokola za
makroplacanje veceg broja uplata, smanjujuci na taj nacin troskove transakcija.

Kunac Posrednik

l L Dobavlia¢

_ Oglasavanje proizvoda

Pregovaranja u uslovima prodaje

A

Narucivanje

Pla¢anje

Isporuka

Slika 7. Peti model posrednika

Peti model slika 7 predstavlja prikaz gdje posrednik obavlja i isporuku robe i usluga do
kupca. Mehanizmi isporuke za elektronsku robu su: preuzimanje datoteka sa FTP ili Web servera
ili slanje pomocu e-mail poruke. Fizi¢ka isporuka nije u okviru ovog modela. Posrednik kod
ovog modela moze da djeluje i1 kao ,,gateway* za isporuku, obezbedujuc¢i jedinstvenu uslugu
isporuke za svoje kupce koji preuzimaju datoteke preko Interneta i imaju razli¢ite kanale
isporuke za svoje dobavljace. Kod ovog modela posrednik moze da kombinuje proizvode
razli¢itih dobavljaca, kreira, nudi i prodaje kombinovane proizvode tako da 1 sam posrednik
postaje dobavljac, ¢ime se gubi jasna granica izmedu posrednika i dobavljaca. Problem kod ovog
modela je Sto posrednik ima kopiju proizvoda koju moze iskoristiti za nelicencirano kopiranje i
prodaju, §to predstavlja generalni problem sa elektronskom robom.*

¥ Uros, T., Elektronsko poslovanje, Beogradska poslovna $kola, Beograd, 2005., str. 63.
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3.5. Organizacija modela elektronske trgovine na osnovu relacija izmedu
ucesnika

Modeli elektronske trgovine se mogu podijeliti na osnovu relacija izmedu ucesnika na
sljedece forme:

B2C (eng. Business to Consumer);

B2B (eng. Business to Business);

C2C (eng. Consumer to Consumer);

B2C2B (eng. Business to Consumer to Business);
C2B2C (eng. Consumer to Business to Consumer);
Mobilna trgovina (eng. M-Commerce).

3.5.1. B2C model elektronske trgovine

Korisnici Interneta se odnose prema Web-u kao novom trziSnom prostoru. Kupci prije
kupovine istrazuju ponudu, privrZzeni su odredenim sajtovima i ovom nacinu kupovine, vode
rauna o finansijama. Potencijalni kupci putem Web servisa mogu da provjere cijene i
dostupnost proizvoda na razliitim sajtovima Sto je mnogo lakSe nego da obilaze trgovine.
Moguénost za on-line kupovinu je postojanje on-line aukcija. ,,Zive aukcije postoje veé dugo, ali
je njihova praktiéna primena bila ograni¢ena skupocom i teSkocom dovodenja potencijalnih

. . 30
kupaca na mesto kupovine u isto vreme*.

Internet pruza druge moguénosti potencijalnim kupcima, u smislu efikasnijeg i jeftinijeg
rjeSenja kroz on-line aukcije. Kompanijama u zaCetku on-line aukcije omogucavaju da u
rekordnom roku prikazu sebe kao ozbiljnog konkurenta, kao i dobro pozicioniranim
kompanijama na trziStu. On-line prodavnice omogucéavaju kupcu da kupuje cijele proizvodne
linije 1 dobija brze informacije o proizvodima i uslugama koji se prodaju preko Interneta.
Kupcima su ponudeni detaljni opisi proizvoda i usluga, dijagrami, ilustracije, cijene i informacije
o isporuci. On-line prodavnica pruza moguénost bolje ilustracije proizvoda i usluga, jer moze
virtuelno da prikaze svaku njihovu prednost i odliku, mnogo potpunije nego §to bi se to moglo
uciniti telefonom ili Stampanim katalozima.

Odredeni sajtovi, kao Sto su eBuy.com, PriceLine.com, Marcata.com, na jednom mjestu
okupljaju kupce i prodavce iz Citavog svijeta, pruzajuéi im varijacije 1 novine, u smislu
mogucnosti da predlozZe cijenu prodavcima ili da se cijena odreduje prema broju kupaca koji zele
da kupe proizvod — Sto je veéi broj kupaca to su manje cijene. Kod klasi¢ne prodaje prodavci
proizvoda i usluga nemaju dovoljno informacija da bi mogli da formiraju cijene od kupca do
kupca ve¢ je cijena ista za sve kupce. Moze se uzeti za primjer prodaja avionskih karata, gdje su
nize cijene za karte prodate 21 dan unaprijed nego za karte kupljene na dan leta. Avio-kompanije

%% Stankié,R., Krsmanovi¢,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007,str. 32.
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su razvile takozvanu e-mail strategiju da privuku poslovne putnike, koji se odlucuju za put par
sati prije leta, na taj na¢in, $to kratkom e-mail porukom mogu da rezervisu mjesto u avionu.

Bitan element u B2C koncepciji su informacije koje kupci mogu da dobiju o proizvodima
1 uslugama, bez obzira gdje se nalaze. Internet im pruza takvu mogucnost da koris¢enjem
tastature ili klikom miSa dodu do svih relevantnih informacija. B2C sajt kako bi bio funkcionalan
mora u sebi da objedini sljedece karakteristike:

¢ da omoguci posjetiocu pretrazivanje kataloga;

e da omogu¢i on-line kupovinu i kreiranje sopstvene kupovne kartice;

e da omogucava personalizaciju sajta, tako da kupac uvijek na vrijeme bude obavjesten o
novim proizvodima ili uslugama u bazi;

e da vodi kupce kroz kupovinu putem kreditnih kartica i obezbjedi sigurnost kupovine
kori§¢enjem SSL protokola;

¢ sajt mora da bude brz, bez mnogo komplikovane grafike; i

¢ da on-line prodavnica bude otvorena 24 ¢asa svih sedam dana u nedelji, za sve potencijalne
kupce na planeti.

Osnovne koristi koje se mogu dobiti od jednog B2C sajta su:’'

narudzbe stizu 24 sata dnevno ¢ak i kada svi u kompaniji spavaju;

prosiruje se trziste;

lakse se navode kupci da kupuju, vlada pravilo impulsivne kupovine; i

manje koSta prezentiranje proizvoda i usluga putem on-line kataloga nego na neki drugi
nacin.

3.5.2. B2B model elektronske trgovine

Osnovna definicija B2B modela je da on predstavlja automatizovanu razmjenu
informacija izmedu razliCitih organizacija. To je ,application — on — to — application
integracija“.’> Ova integracija se vr§i sve Ce§¢e preko Interneta nego preko VAN-a, a
dominirajudi trend je koriS¢enje otvorenih standarda XML-a i HTTP-a u odnosu na druge
protokole koji nisu prikladni za Internet. Razvoj B2B modela moZe se podjeliti na tri faze: EDI,
osnovni B2B e-commerce i Electronic Marketplaces (eng. eMarkets).

B2B model elektronske trgovine pruza poslovnim ljudima moguénost za ustedu novca,
povecanje prihoda, pospjeSivanje produktivnosti, reorganizaciju neefikasnih poslovnih tokova i
povecanje kontrole menadzera nad svim procesima vezanim za efikasan i vremenski adekvatan
kontakt s klijentima. Pored brzog rasta B2B i njegove primjene, ipak ve¢ina kompanija je i dalje
na pocetku implementacije elektronske trgovine u svoje poslovanje.

3! Stanki¢,R., Krsmanovié,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007,str. 35.
32 Isto Stanki¢,R., Krsmanovi¢,B., str. 37.
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,,B2B ostaje 1 dalje najvazniji oblik e-trgovine. Na B2B trziStu se obavlja najveci obim
on-line transakcija. Transakcijama na ovom trziStu ostvareno je izmedu 80-85% ukupnih prihoda
od e-trgovine na Internetu i obim B2B e-trgovine od preko 10 mird §, samo u SAD (20006).
Primer je eSteel.com, industrijska razmene celika, koja kreira e-trziste za proizvodace i korisnike

elika u celom svetu®.*

3.5.3. C2C model elektronske trgovine

Ovaj model elektronske trgovine, na osnovu relacije izmedu ucesnika, se odnosi na to da
potrosaci trguju direktno sa drugim potrosa¢ima. C2C model ukljucuje i1 prodaju nekretnina,
automobila 1 dr., preko on-line oglasa. Primjer C2C je web-site eBay.com, koji obezbjeduje
reklamiranje li¢nih usluga ili ponudu konsalting usluga na Internetu. Pojedini aukcijski sajtovi
nude moguénost C2C e-trgovine na taj nacin $to omogucavaju korisnicima da ponude robu na
on-line aukcijama. Ovaj oblik transakcije podrazumjeva da moze ucestvovati i treca strana u on-
line aukcijama. Tre¢a strana u ovom slu¢aju moze biti neki aukcijski sajt, kao na primjer:
Gnutella.com za prodaju muzike, Monsters.com za on-line poslove, Owners.com za
klasifikovane reklame, itd. C2C transakcije mogu biti transakcije 1 u direktnoj komunikaciji
raCunara (eng. peer-to-peer) bez posrednika, koju omogucavaju programi, kao Sto su KazaA,
Tornet 1 dr. Kompanije koje podrzavaju ove naplatu usluge obi¢no vrse u vidu malog procenta za
transakciju ili u obliku ¢lanarine.

3.54. B2C2B model elektronske trgovine

Ovaj model je definisan kao koriS¢enje modela B2B kao podrske poslovanju kompanija
po modelu B2C i predstavlja noviji model elektronske trgovine. On pruza mogucénost B2C
kompanijama da smanje troSkove i poboljsaju B2C usluge. ,,Aplikacija koja povezuje jedan
online katalog sa drugim moze se smatrati B2C2B aplikacijom jer doprinosi uspehu obadva

oblika poslovanja“.**

* Milosavljevi¢,M., Grubor,G., Veinovi¢, M., Poslovna informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str.
339.
3% Stanki¢,R., Krsmanovié,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007, str. 37
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3.5.5. C2B2C model elektronske trgovine

Model C2B2C povezuje potrosace koriste¢i on-line preduzece kao posrednika. Primjer
ovog tipa aplikacije je www.autotrader.com, koji omogucava transakcije polovnih automobila
izmedu korisnika. Takode, ovaj sajt sadrzi i katalog novih automobila.

3.5.6. Mobilna trgovina

Mobilna trgovina (M-commerce) podrazumjeva svaku transakciju nov€ane vrijednosti
koja je ostvarena preko mobilne telekomunikacione mreZze. Ona omoguéava potencijalnim
potrosac¢ima da kupuju proizvode ili narucuju usluge u bilo kom vremenskom trenutku. Stoga,
M-commerce moze obuhvatati sve transakcije koje spadaju u elektronsku trgovinu, bilo da
pripadaju B2B ili B2C segmentu.

Sa korisnickog aspekta servisi mobilne elektronske trgovine mogu se podijeliti na:
bankarske usluge, berzanske usluge, on-line trgovinu i servise sadrzaja (vjesti, vrijeme i druge
informacije).

3.6. Poslovni modeli elektronske trgovine

Poslovi u organizaciji, bez obzira na tip poslovanja, se izvrSavaju kroz izvrSavanje
poslovnih procesa i aktivnosti u tim procesima. Poslovni model se definiSe kao skup aktivnosti u
cilju ostvarivanja dobiti na trziStu. Ove aktivnosti se planiraju u formi biznis plana, kojim se
opisuje poslovni model.

Specifi¢nost poslovnih modela elektronske trgovine je u tome da koristi jedinstvene
kvalitete tehnologija i prednosti Interneta i Web-a.
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Modeli poslovanja na Internetu mogu biti opsti (horizontalno trziste) ili specijalizovani
(vertikalno trziste). Pregled modela poslovanja elektronske trgovine na Internetu prikazan je u

tabeli 1.

Tabela 1. Pregled poslovnih modela elektronske trgovine

Oblik

Karakteristike

WWW

Elektronske aukcije

Elektronska ponuda cijena za

proizvode ili usluge

www.letsbuyit.com
www.eBay.com

Elektronske prodavnice

B-B e-trgovina
B-C e-trgovina
B-C e-trgovina

www.cisko.com
www.tehnicom.net
WWW.amazon.com

Elektronska grupna kupovina

Elektronska prodaja robe
grupama kupaca ili malim
poslovnim sistemima po
diskontnim cjenama

www.volumebuy.com
WWww.etrana.com

Elektronska nabavka

Lanac nabavke na Internetu

WWWw.sap.com

Provajderi Internet usluga

Omogucavanje pristupa
Internetu

www.Eunet.com
www.aol.com
www.AT&Tworldnet.com

Elektronska razmjena

Omogucavanje elektronske
razmjene izmedu kupaca i
prodavaca

www.patents.ibm.com
www.Chem.Connect.com
WWW.rooster.com

Elektronski posrednici

Elektronska maloprodaja

www.stephenking.com
WWwWWw.moster.com

Elektronski provajderi
sadrzaja

Informacione usluge

Www.nytimes.com
WWWw.cnn.com

Elektronski portali

Informacione usluge, link-ovi

sa drugim sajtovima,
elektronska posta itd.

www.Lycos.com
www.Infoseek.com
www.Excite.com

Izvor: Milosavljevi¢,M., Grubor,G., Veinovi¢, M., Poslovna informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009,

str. 343.

Genericki model poslovanja kao i poslovni model elektronske trgovine sadrzi osam

kljuénih komponenti:

predlog vrijednosti;
model prihoda;

Sanse na trzistu;
konkurentsko okruzenje;
konkurentska prednost;

tim za upravljanje.

trziSna strategija, organizacioni razvoj; i

Na sljedecoj tabeli prikazani su zbirno klju¢ne komponente poslovnih modela i pitanja na
koje te komponente moraju dati odgovore.

36



Tabela 2. Klju¢ne komponente poslovnih modela

Komponente Kljuéna pitanja
biznis modela
1. | Predlog vrednosti Zasto kupac treba da kupi od vas?
Model prihoda Kako ¢ete zaraditi novac?
3. | Sansa na tr¥istu Sta je prostor za trgovinu (trziste) koji zelite
opsluzivati i kolika je njegova veli¢ina?
4. | Konkurentsko Ko jo$ zauzima vas$ planirani prostor za
okruZenje trgovinu?
Konkurentska prednost | Koje posebne prednosi vasa firma donosi na
(konkurentnost) prostor za trgovinu?
6. | TriiSna strategija Kako planirate da promovisete vase proizvode,

ili servise da privucete ciljne grupe potrosaca?

7. | Organizacioni razvoj Koji je tip organizacione strukture u okviru
firme potreban za realizaciju biznis plana?

Tim za upravljanje Koje vrste iskustava i obrazovanja je vezno da
imaju lideri kompanije?

Izvor: Milosavljevi¢,M., Grubor,G., Veinovi¢, M., Skripta, Univerzitet Singidunum, Beograd

Prijedlog vrijednosti odreduje kako proizvodi ili servisi jedne kompanije zadovoljavaju
potrebe potroSaca. Ova komponenta moze nam dati odgovor na kljuna pitanja zasto bi
potencijalni kupac izabrao vasu kompaniju, a ne neku drugu.

Model prihoda opisuje na koji nacin ¢e kompanija ostvarivati prihod, profit i superiorno
povratiti investirani kapital. Model prihoda u modelu poslovanja elektronske trgovine
obuhvata:*’

model reklamiranja;

model pretplate;

model provizije za transakciju;
model prodaje; i

model partnerskih odnosa.

Sanse na trZi§tu se odnose na procjenu, kao i na ukupnu potencijalnu finansijsku dobit
ostvarljivu na tom trziStu. Ocekivane Sanse na trziStu odredene su potencijalnim prihodima u
svakom segmentu trziSta na kojima kompanija ima namjeru da konkuriSe. Obim stvarne ili
potencijalne komercijalne vrijednosti predstavlja veli¢inu trziSta u okviru koje kompanija ima
namjeru da posluje.

%% Milosavljevi¢, M., Grubor,G., Veinovié, M., Poslovna informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str.
344,
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Konkurentsko okruZenje podrazumjeva i druge kompanije koje deluju na istom trziStu
prodajuci sliéne proizvode ili usluge. Konkurencija zavisi od toga koliko konkurentskih
kompamja ucestvuje na istom trzistu, kakve su njihove konkurentske aktivnosti, koliko udjela
ima svaki od konkurenata na zajednickom trziStu, koliko su profitabilne konkurentske
kompanije i na koji na¢in konkurentske kompanije cjene svoje proizvode?

Konkurentsku prednost kompanije postizu kada proizvode superiorne proizvode/usluge
ili imaju cijene nize u odnosu na konkurenciju. Prednost se postize na osnovu diferencijacije
pristupa faktorima proizvodnje, ¢ime se sti¢e prednost u odnosu na konkurenciju — makar i na
kratak vremenski rok. Konkurentska prednost se sti¢e kreativnim koris¢enjem:

e Asimetrije trziSta (kada jedan od ucesnika na trzZistu ima vise resursa ili stekne drugu
prednost u odnosu na ostale); i

e Prednosti prvog poteza (konkurentnost se ostvaruje na trzistu u slucaju kada kompanija
nastupi prva sa novim proizvodom ili uslugom).

Nepostena konkurentska prednost deSava se u slucaju kada jedna kompanija ostvaruje
prednost na osnovu trziSnih faktora koji nisu dostupni konkurentskim kompanijama. Savr§eno
trziSte podrazumjeva ono trziSte na kome nema asimetrije trzista i nelojalne konkurencije, buduci
da sve kompanije imaju jednak pristup svim proizvodnim i trziSnim faktorima. Konkurentsku
prednost kompanija koristi za postizanje dodatne prednosti u odnosu na trzista u okruzenju.

Strategija nastupa na trZiStu treba da obuhvati viziju, inicijative 1 kontrolne tacke u
dugorocnom detaljnom planu nastupa kompanije na novom trziStu i nacina privla¢enja novih
kupaca. Klju¢ni elementi strategije nastupa treba da se prenesu potencijalnim kupcima. Poznato
je da ¢e najbolji biznis plan imati uspijeha ukoliko se na adekvatan nacin plasira potencijalnim
kupcima.

Organizacioni razvoj se odnosi na organizaciju kompanija za zahtjevani posao. Ona se
uobicajeno dijeli na funkcionalne cjeline — odjeljenja, odsjeke, sektore i sl., Sto zavisi od veli€ine
1 tipa organizacije. Razvoj hijerarhijske strukture organizacije se kre¢e od opstih ka
specijalizovanim poslovima, a sve u skladu sa rastom i razvojem organizacije.

Tim za upravljanje u organizaciji odgovara za realizaciju biznis modela. Bitno je
uspostaviti jak menadzerski tim koji moze da pruzi trenutni kredibilitet investitorima, partnerima
i klijentima. Ponekad se moZe desiti, da ni jak menadzerski tim ne moze spasiti slab i
neodgovarajuci biznis model. 1z tog razloga je neophodno da menadzerski tim ima moguénost
promjene i redefinisanja biznis modela ukoliko je to neophodno.
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3.6.1. Najznacajniji B2C modeli poslovanja

,,Od opstih modela poslovanja e-trgovine najznacajniji B2C modeli poslovanja su: portal,
e-prodaja (e-blagajnik), provajderi sadrzaja, transakcioni brokeri, kreatori trZista, provajderi
usluga i provajderi okupljanja interesnih grupa*.*

Portal treba da obezbjedi snazan alat za pretraZivanje web-a 1 integrisani paket sadrZaja i
web servisa. On koristi kombinovani model prihoda — pretplate, prihoda od reklamiranja i
provizija po transakciji. Opsti portali se koriste za horizontalno e-trziSte a specijalizovani za
vertikalno e-trziSte, koji se nazivaju vortali. E-prodaja predstavlja on-line verziju tradicionalne
trgovine na malo i obuhvata:

e virtualnu trgovinu, odnosno on-line prodavnice;

e virtuelne i fizicke trgovine — on-line distribucione kanale kompanija koje imaju u isto
vrijeme 1 fizicke prodavnice;

e kataloske trgovine — on-line verzije fizickih kataloga;

¢ on-line trgovinske centre; i

e direktnu prodaju roba i usluga preko web-a

Provajderi sadrzaja predstavljaju informativne i kompanije za zabavu koje nude digitalne
sadrzaje preko Web-a. One od modela prihoda koriste reklamiranje, pretplatu ili model prihoda
na osnovu provizije. Kreatori trziSta koriste informacione tehnologije za kreiranje elektronskog
trziSta na kome se susrecu kupci i prodavci. Njihov model prihoda je zasnovan na transakcionim
provizijama. Provajderi usluga nude on-line servise, a model prihoda im je najcesée direktna
prodaja ili pretplata. ,,Provajderi usluga nude online servise, a kao model prihoda najcesce
koriste direktnu prodaju ili pretplatu. ,,Provajderi okupljanja interesnih grupa obezbeduju on-line
okupljanje pojedinaca sli¢nih interesovanja u cilju povezivanja i razmene informacija. Prihod se

ostvaruje kroz provizije za usmeravanje i reklamiranje ili pretplatu™’.

*® Milosavljevi¢, M., Grubor,G., Veinovié, M., Poslovna informatika, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2009, str.
346.
37 Isto: Milosavljevi¢, M., Grubor,G., Veinovi¢, M., str. 347.
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3.6.2. Najznacajniji B2B modeli poslovanja

Za model B2B elektronske trgovine mozemo reci da je najzastupljeniji na Internetu.
Internet se vrlo ¢esto naziva B2B Hub, poznat kao prostor za trgovinu ili elektronsko trziste gdje
dobavlja¢i 1 trgovci na veliko mogu da obave transakcije. Elektronsko trziSte moze biti
horizontalno ili vertikalno. Slede¢i B2B modeli predstavljaju jedne od najznacajnijih: elektronski
distributeri, B2B provajderi servisa, posrednici i informacioni posrednici.”® Elektronski
distributeri snabdjevaju direktno proizvodima individualne poslovne sisteme, a prihod sticu
putem direktne prodaje. B2B provajderi servisa prodaju poslovne servise drugim kompanijama, a
model prihoda im je direktna prodaja ili pretplata. Posrednici imaju ulogu da povezuju razliite
poslovne sisteme, a naplatu usluga vrSe po transakciji, ili na osnovu provizije za usluge. Uloga
informacionih posrednika je da nalaze i preprodaju poslovne informacije.

3% Isto: Milosavljevi¢, M., Grubor,G., Veinovi¢, M., str. 347.
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4. Modeli Web marketinga

,,E-marketing se odnosi na pokuSaje kompanije da informiSe kupce, predstavi, promovise
1 proda svoje proizvode i usluge preko Interneta. Prefiks e- koristi se i za termine kao $to su e-
finansije, e-uCenje i e-usluge. Neki isticu da ¢e se prefiks e- odbaciti onog momenta kada se

vec¢ina poslovnih praksi bude obavljala online*.*

Web marketing generalno moze da pruzi nove mogucnosti u pogledu istrazivanja trzista,
raznovrsnosti modela elektronskog marketinga, podrske odluc¢ivanja i komunikacije sa kupcima.
Web prezentacije kompanija mogu da pruze: detaljne informacije o proizvodima i uslugama,
mogucnost postavljanja pitanja, kupovinu proizvoda, instrukcije o nac¢inu koriSéenja proizvoda,
savjete za rjeSavanje odredenih problema vezano za proizvod ili uslugu, informacije o samoj
kompaniji.

Mnoge komercijalne web stranice u osnovi predstavljaju marketinski alat kompanija, jer
se na tim stranicama nalaze informacije o njima i njihovim proizvodima. Multimedija, hipertekst
i dvokanalni komunikacioni tok na Web-u omogucavaju da svaki kupac dobije upravo one
informacije, koje smatra potrebnim za svoje kupovno odlu¢ivanje. Uz relativno niske troskove,
Internet predstavlja veoma efikasno orude direktnog marketinga.

Internet sadrzi veliki broj izvora koji mogu da pomognu kompanijama u istrazivanju
trziSta i to kako u pracenju novosti u svom podrucju rada, tako i u traZzenju novih poslovnih
moguénosti 1 upoznavanju sa aktivnostima konkurencije. Mozemo re¢i, da pored Web servisa,
najvazniji servisi Interneta za ovu svrhu su: diskusione grupe, distribucijske liste, pretrazivaci i
tematski katalozi. Od popularnih modela web marketinga mogu se izdvojiti:

e Elektronski oglasnik pruza informacije o proizvodima uslugama koje preduzece nudi.
Posjetiocima se daje mogucénost kontakta sa predstavnicima preduzeca i narucivanje
fizickih kataloga;

¢ Elektronska broSura je prosireni oblik elektronskog oglasnika sa detaljnim informacijama
o proizvodima i uslugama. Pomoc¢u nje korisnicima je omogucéeno da razmjenjuju podatke
medusobno ili sa predstavnicima preduzeca, kao i da dobiju kupone sa popustom;

¢ Elektronski katalog pruza moguénost povezivanja informacija o proizvodima i uslugama
sa naru¢ivanjem. Ovakav elektronski katalog moZe biti povezan sa bazom podataka o
skladiStu, tako da korisnik moZe provjeriti moze li taj proizvod odmah dobiti. Katalog se
moze pretrazivati po kljuénim rije¢ima, a mogu se koristiti i softverski agenti koji
posjetiocima automatski elektronskom postom Salju obavestenja o novim proizvodima iz
podrucja njihovog interesovanja;

e Izvrnuti elektronski katalog predstavlja oblik elektronskog kataloga u kojem se
informacije o proizvodima i uslugama ne nude direktno. Putem njega se posjetiocima nude
zanimljivi sadrzaji u vezi sa proizvodima i uslugama tog proizvodaca.

% Kotler, P., Keller, K., Marketing menadzment, Data status, Beograd, 2006, str. 493.
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Elektronska trgovina se Cesto €ini dosta komplikovanom i sloZenijom od trgovine u
fizickim prodavnicama, prvenstveno zbog velike transparentnosti trziSta 1 izraZenije
konkurencije. Sve kompanije na Internetu teze da se diferenciraju primjenjujuéi razlicite tehnike.
Mozemo reci da postoje tri najvaznije dimenzije za uspjesno Internet poslovanje, a nalaze se pod
kontrolom kompanije. Te dimenzije su: proizvod ili usluga, sajt koji prodaje i kako privuc¢i kupce
da posjete sajt.

Proizvod ili usluga imaju veoma vaznu ulogu prilikom privlac¢enja kupaca. To je ono Sto
kompanije nude kupcu. Prodaja loSeg proizvoda/usluge je kratkoroc¢na i pogresna poslovna
politika. Stoga, kompanije treba da imaju na umu c¢injenicu da je Internet mjesto gdje se dobar
glas brzo i daleko Cuje, a lo$ jo§ dalje i brze. Na web site-u kompanije trebaju da ubijede kupca
da je njihov proizvod/usluga pravi za njega, da stvore povjerenje i odnos koji ¢e kasnije pazljivo
izgradivati. Ukoliko kompanije imaju dobar sajt, koji dobro prodaje proizvode/usluge, preostaje
samo da privuku ciljane, motivisane posjetioce na svoj sajt, odnosno da povecaju gledanost sajta.
Tehnike za privlacenje kupaca mogu davati razliCite efekte, a kompanije su te koje trebaju da se
odluée za one tehnike koje pomazu ostvarivanju ciljeva. Sto znaéi, da bi se postigao uspijeh na
Internetu  kompanije moraju biti konkurentne na ova tri podrucja, moraju imati dobar
proizvod/uslugu, dobar web site ali moraju primjenjivati i razli¢ite tehnike za on-line promociju i
privlacenje potencijalnih kupaca. Kompanije kada jednom privuku kupca na svoj sajt imaju
mogucénost da ga zadrze pomocu razlicitih tehnika na njemu. Neke od tehnika on-line promocije,
odnosno sadrzaji sajta koji privlace korisnike su:*

koristan i azuriran sajt;

optimizacija sajta prema zahtjevima pretrazivaca;
on-line dogadaji, video konferencije;

savjeti na sajtu;

besplatne elektronske Cestitke;

pokloni, besplatni uzorci, nagrade;

zapamti sajt (eng. bookmarks);

lista najceS¢e postavljenih pitanja;

Seme lojalnosti (e-markice, kuponi);

posalji prijatelju (npr. naziv sajta, pozivnicu);
nagradne igre.

Na primjeru kompanije Amazon, koja je svoje poslovanje zapocela kao ,,najveca svjetska
knjizara® u julu 1995. godine., popularnost sti¢e nudeci niz pogodnosti za svoje kupce. Amazon
je tako popularizovao svoj 1-Click Settings. Koris¢enje 1-Click Settingsa korisniku omogucava
da jednim klikom naruci proizvod na jednu ili viSe adresa sa njegovog korisnickog racuna. Click
settings ukljucuje metodu isporuke, nacin pla¢anja za svaku od adresa isporuke iz korisnickog
racuna. Kupci mogu svoj koriséeni proizvod, kakav je ve¢ u asortimanu Amazona, prodati na
Amazonu uz proviziju, koju Amazon naplacuje tek kada proizvod proda. Pretrazivanje knjige, t;.
pregled knjige je joS jedan atraktivna pogodnost koja korisnicima omogucava pretrazivanje
prema klju¢noj rije¢i sadrzaja mnogih knjiga iz kataloga. Moguénost je uvedena krajem 2003.
godine. Kako bi izbjegao krSenje autorskih prava, Amazon.com kao odgovor na upit ne daje

0 www.pretraga.co.yu, pristupljeno: 19.03.2010, 10:50
42



kompjutorski Citljivi tekst knjige, ve¢ sliku mjesta na kojem se trazeni termin nalazi. Isto tako
stranicu nije moguce §tampati, a postoji i limit stranica kojem jedan korisnik moze pristupiti.*!

4.1. Dizajniranje atraktivnog web sajta

Osnovni izazov za kompanije je kreiranje sajta koji ¢e privuéi paznju ve¢ prilikom prvog
posjecivanja i koji ¢e biti dovoljno interesantan da podstakne ponovno posjecivanje.

~Rayport i Jaworski smatraju da efektivni web sajtovi obuhvataju sedam elemenata dizajna koje
oni nazivaju 7C*:*

Kontekst - raspored (layout) i dizajn.

Sadrzaj — tekst, slike, zvuk i snimci koji se nalaze na sajtu.

Zajednica — kako sajt omogucava komunikaciju izmedu korisnika.

Prilagodavanje — sposobnost sajta da se prilagodi razli¢itim korisnicima ili da omoguci

korisnicima da ga personalizuju.

e Komunikacija — kako sajt omogucéava komunikaciju od sajta ka korisniku, od korisnika ka
sajtu 1 dvosmernu komunikaciju.

e Povezanost - u kojoj meri je sajt povezan sa ostalim sajtovima.

e Trgovina — sposobnost sajta da omoguci trgovinske transakcije.

Kako bi podstakle ponovno posjeivanje sajta, kompanije moraju posebno da obrate
paznju na kontekst i sadrzaj kao faktore, i da primjenjuju jos jedno ,,C* — stalnu promjenu. *’

Posjetioci, koji posjete sajt, ocjenjivace prema lakoc¢i koris¢enja i fizickoj privlacnosti.
Lakoc¢a koriS¢enja sajta obuhvata tri atributa: lako ucitavanje web sajta, razumljiva pocetna
strana, i lako prelazenje sa jedne na drugu stranu i moguénost brzog ucitavanja tih strana. Fizicka
privlacnost je odredena slede¢im faktorima: svaka stranica pregledna i da nije ,,pretrpana“
mnostvom sadrzaja, veli€ina i vrsta fonta takvi da tekst bude citljiv, i da su boje na sajtu skladne,
kao 1 zvuk. Ovi faktori su bitni za ponovne posjete, ali oni ne mogu garantovati da ¢e se te
ponovne posjete i desiti. Povratak posjetioca na sajt zavisi od sadrzaja. Sadrzaj je taj koji treba da
bude interesantan, koristan i da se mijenja. ,,Pojedine vrste sadrzaja funkcionisu tako da privlace
posetioce da sajt po pri put posete i navode ga da se na sajt ponovo vrati:** (1) detaljne
informacije sa linkovima za slicne sajtove, (2) razliCite vesti za razlifita interesovanja, (3)
razlicite besplatne ponude posetiocima, (4) takmicenja i nagradne igre, (5) humor, i (6) igrice.

! www.metro-portal.hr, pristupljeno: 19.03.2010, 10:50

*2 Kotler, P., Keller, K., Marketing menadzment, Data status, Beograd, 2006, str. 613.
* Isto: Kotler, P., Keller, K., str. 613.

* Isto: Kotler, P., Keller, K., str. 614.
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4.2. Priznavanje i pocetno vrednovanje nematerijalnih ulaganja u razvoj
web site

Koncept nove ekonomije — Internet ekonomije odnosi se na nove tehnologije, nove
nacine komunikacije, nove trendove, u ¢ijem centru lezi nematerijalno ulaganje kao proizvod
znanja. Odrednice nove ekonomije su brzina, uspostavljanje veza, porast nematerijalnih
sredstava u strukturi aktive ve¢ine kompanija.

Odrednica koja odvaja nematerijalna ulaganja od materijalnih je njihova vrijednost.
Vrijednost nematerijalnih ulaganja je u njihovom pravu koje daju imaocu i vrijednosti koja
poti¢e od nekih nematerijalnih faktora, a vrijednost materijalnih ulaganja je u njihovoj
ekonomskoj upotrebi u proizvodnji, u administrativne svrhe i svrhe prodaje.

Prema MRS 38, da bi se neko sredstvo svrstalo kao nematerijalno ulaganje treba da
ispunjava sljedece uslove: da nema materijalnu sadrzinu, da postoji mogucnost identifikovanja i
priliva buducih koristi i da postoji kontrola nad sredstvom, da je izvjesno da ¢e buduce
ekonomske koristi priticati u privredni subjekt, i da se troSak nabavke sredstava moze pouzdano
utvrditi.

,Privredni subjekt procenjuje verovatnocu buducih ekonomskih koristi koriS¢enjem
razumnih i prihvatljivih pretpostavki koje predstavljaju najbolju procenu rukovodstva privrednog
subjekta o ekonomskim uslovima koji ¢e postojati tokom veka njegove upotrebe u privrednom
subjektu®.* Nematerijalno ulaganje se prilikkom uvodenja u knjigovodstvenu evidenciju
privrednog subjekta vrednuje po trosku nabavke. Izuzetak je ukoliko nematerijalno ulaganje nije
steCeno u okviru poslovne kombinacije, kada se pocetno vrednuje po svojoj fer vrijednosti.
Medunarodni racunovodstveni standard MRS 38 — Nematerijalna ulaganja pocetno priznavanje i

vrijednovanje reguliSe za viSe mogucih nacina sticanja nematerijalnih ulaganja:

zasebno sticanje;

sticanje kao dio poslovne kombinacije;
sticanje pomoc¢u drzavnog dodjeljivanja;
razmjenu imovine: i

stvaranje unutar privrednog subjekta.

4 Petrovi¢, Z., Racunovodstvena regulativa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008, str. 365.
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4.2.1. Interno stvorena nematerijalna ulaganja

Privredni subjekt moze stvarati sopstvena nematerijalna ulaganja kao Sto je npr. ulaganje

u istrazivanje i razvoj web-site. Standard MRS 38 — Nematerijalna ulaganja daje smjernice
privrtednom subjektu da li sredstva koja nastanu u aktivnostima privrednog subjekta treba
priznati kao nematerijalno ulaganje ili kao rashod. Stvaranje ovih sredstava standard prati kroz
fazu istrazivanja i fazu razvoja. U slucaju kada privredni subjekt ne moze da razlikuje fazu
istrazivanja od faze razvoja projekta na kojem radi, a pri kojem se dobijaju odredeni rezultati, ti
rezultati se ne mogu priznati kao sredstvo, ve¢ se svi izdaci u vezi sa projektom priznaju kao
rashodi u periodu u kom su nastali. Izdaci koji nastanu u fazi istrazivanja priznaju se kao rashod
u periodu u kom su nastali, $to znaci da se nijedan rezultat nastao u fazi istrazivanja ne moze
priznati kao nematerijalno ulaganje. Privredni subjekt u fazi istrazivanja projekta ne moze da
dokaze da ¢e nematerijalno ulaganje biti od ekonomske koristi u budué¢nosti.

1)

(98]

2)

3)

,Nematerijalno ulaganje koje proizilazi iz razvoja priznaje se kao sredstvo ako, i samo
ako, privredni subjekt moze da dokaze sledece uslove:

mogucénost tehnickog kompletiranja nematerijalnog ulaganja, tako da ono bude
raspolozivo za upotrebu ili prodaju;

svoju nameru da kompletira nematerijalno ulaganje za njegovu upotrebu ili prodaju;
sposobnost da koristi ili proda nematerijalno ulaganje;

na¢in na koji ¢e nematerijalno ulaganje stvarati verovatne buduce ekonomske koristi.
Privredni subjekt, izmedu ostalog, treba da dokaze postojanje trziSta proizvoda koji se
dobijaju od nematerijalnog ulaganja ili, ukoliko se sredstvo koristi u sopstvenoj reziji,
korisnost nematerijalnog ulaganja;

raspolozivost odgovaraju¢ih tehnickih, finansijskih i drugih resursa za kompletiranje
razvoja i upotrebu ili prodaju nematerijalnog ulaganja; i

njegovu sposobnost za verodostojno utvrdivanje izdataka koji mogu da se pripiSu
nematerijalnom ulaganju za vreme njegovog razvoja.

Interno priznati zastitni znaci, oznake i sli¢no ne priznaju se kao nematerijalna ulaganja.
Izdaci za ove namene odmah se tretiraju kao rashod perioda u kom su nastali. Razlog za
ovakvo postupanje proizilazi iz miSljenja da se izdaci po osnovu interno nastalih robnih
marki, impresuma, objavljenih naslova, spiskova kupaca i stavki slicnog sadrzaja ne
mogu razlikovati od troskova na ime razvoja posla kao celine.

Pitanjima priznavanja interno stvorenih nematerijalnih ulaganja bavi se i Tumacenje
CKT-32 Nematerijalna ulaganja — TroSkovi web sajta. Tumacenje reguliSe sledeca
pitanja:

Da li je interno stvoreni web sajt nematerijalno ulaganje koje je u delokrugu standarda —
interno stvoreni web sajt potencijalno moze biti nematerijalno ulaganje na koje se
primenjuje Standard. Kod priznavanja web sajta kao nematerijalnog ulaganja osjetljivo
pitanje je ispunjavanje uslova verovatno¢e budu¢ih ekonomskih koristi od njega. Prema
Tumacenju, kao nematerijalno ulaganje moze se priznati samo onaj web sajt preko koga
kupci mogu vrsiti narudzbine, dok ostali interno stvoreni web sajtovi (na primjer za
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2.

reklamiranje 1 promociju proizvoda i usluga privrednog subjekta) ne ispunjavaju ovaj
kriterijum i svi rashodi vezani za njihovu izradu bi se priznali kao rashod perioda u kojem
su nastali;

. . . . . 46
Kakav treba da bude racunovodstveni tretman izdataka u vezi sa web sajtom“?

4.2.2. TroSak interno stvorenog nematerijalnog ulaganja

U troSak interno stvorenog nematerijalnog ulaganja obuhvataju se svi izdaci koji se

direktno mogu pripisati stvaranju tog sredstva, kao i oni opsti izdaci koji se realno mogu pripisati
njegovom stvaranju i pripremanju za namjeravanu upotrebu. Sto znaci, da u troSkove interno
stvorenog nematerijalnog ulaganja ukljucuju se:

1.
2

izdaci za materijal i usluge koji su utroSeni u stvaranje nematerijalnog ulaganja;

zarade i naknade zarada zaposlenog osoblja koji su direktno ukljuceni u stvaranje tog
sredstva;

izdaci koji se direktno mogu pripisati stvaranju tog sredstva, kao S$to su naknade za
registrovanje patenta i slicno; i

opsti troSkovi koji su neophodni da se sredstvo stvori.

U troskove interno stvorenih nematerijalnih ulaganje ne mogu se ukljuciti troskovi:

troskovi prodaje, administrativni i drugi opsti troskovi, sem ako se ti izdaci mogu
direktno pripisati pripremanju tog nematerijalnog ulaganja;

pocetno priznati gubici i jasno identifikovane neefikasnosti nastali prije nego $to je
sredstvo postiglo planirani stepen uspijeSnosti; 1

izdaci nastali prilikom uvjezbavanja osoblja za upotrebu sredstava.

4 Petrovi¢, Z., Racunovodstvena regulativa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008, str.373.

46



Racunovodstveni tretmani izdataka u vezi sa interno stvorenim web site-om prikazani su

u tabeli 3.

Tabela 3. Ra¢unovodstveni tretmani izdataka

Faza/Priroda izdataka

Racunovodstveni tretman

Planiranje:
— Izrada studija izvodljivosti
— Definisanje hardverskih i softverskih
specifikacija
— Ocena alternativnih reSenja i
dobavljaca
— Ocena najboljih resenja

Izdaci se priznaju kao rashod u periodu u
kojem su nastali

Razvoj aplikacija i infrastrukture:

— Nabavka i razvoj hardvera

— Pribavljanje imena za domen

— Razvoj operativnog softvera (na
primer operativni sistem i softver za
server)

— Razvoj aplikativnog koda instalisanje
razvijenih aplikacija na server na
kojem ce se nalaziti web sajt

— Provera osetljivosti

Primenjuju se zahtevi MRS 16

Izdaci se priznaju kao rashod 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
dodeljuju se njemu, s tim da je preduslov za
to alociranje da web sajt ispunjava
kriterijume za priznavanje kao nematerijalno
ulaganje

Faza/Priroda izdataka

Racunovodstveni tretman

Razvoj grafickog dizajna:
— OsmiSljavanje izgleda (na primer
osnova i boja)

Izdaci se priznaju kao rashod 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
dodeljuju mu se, s tim da je preduslov za to
alociranje da web sajt ispunjava kriterijume
za priznavanje kao nematerijalno ulaganje

Razvoj sadrzaja:

— Kreiranje, nabavka, priprema (na
primer kreiranje linkova i
identifikacionih oznaka) i ucitavanje
na web sajt (pre njegovog zavrsetka)
informacija, bilo tekstualne ili
graficke prirode. Primeri sadrzaja
ukljucuju informacije o privrednom
subjektu, proizvodima i uslugama
koji se nude za prodaju i teme kojima
pretplatnici pristupaju.

Izdaci se priznaju kao rashod 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.

Funkcionisanje:
— Azuriranje grafike i revidiranje
sadrzaja
— Dodavanje novih funkcija,
karakteristika i sadrzaja
— Registrovanje web sajta kod

Izdaci se priznaju kao rashod u periodu u

kojem su nastali, a na web sajt se mogu
alocirati samo:

— Kada ovaj izdatak omogucava da

web sajt stvara buduce ekonomske

koristi  preko  svog  izvorno
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pretrazivaca

Pravljenje kopija podataka
Revidiranje sigurnosti pristupa
Analiza koriS¢enja web sajta

procenjenog standarda uspesnosti i

— Kada se ovaj izdatak moze pouzdano
utvrditi i pripisati tom web sajtu

Faza/Priroda izdataka

Racunovodstveni tretman

Ostalo:

Prodajni, administrativni 1 opsti
rezijski izdaci, osim kada se direktno
odnose na pripremu web sajta za
koris¢enje

Jasno identifikovane neefikasnosti i
pocetni poslovni gubici nastali pre
dostizanja planiranog ucinka web
sajta (na primer, greSske u pocetnom
funkcionisanju)

Obuka zaposlenih za koris¢enje web
sajta

Izdaci se priznaju kao rashodi perioda u
kojem su nastali

Izvor:

Petrovi¢, Z., Racunovodstvena regulativa, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008, str. 374-375.
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5. Mehanizmi e-placanja

Zavrsni €in posla u preduze¢ima predstavljaju finansijske transakcije. Znamo da placanje
1 naplata nisu samo tehnicka pitanja, nego uz upotrebu tehnologije mogu znacajno da se
unaprijede. Informaciona tehnologija, odnosno sistem elektronskog placanja, omogucava da se
finansijske transakcije obave brze, tacnije, pouzdanije i komfornije. Danas sistemi elektronskog
placanja su trenutno u ekspanziji i primjenjuju ih savremene organizacije kako bi ubrzale procese
placanja, a pri tom i smanjili troskove koji nastaju prilikom finansijskih transakcija.

U savremenim uslovima poslovanja postoji vise od 6000 razli¢itih sistema u upotrebi 1
tesko ih je grupisati po tehnoloskim rjeSenjima. Generalno gledajuéi, sisteme za elektronsko
placanje mozemo grupisati na sisteme bazirane na racunima, sisteme sa platnim karticama i
sisteme zamjene gotovine, $to je prikazano na sljedecoj tabeli.

Tabela 4. Grupisani sistemi po tehnoloSkim rjeSenjima

Plaéanja bazirana na ra¢unima

Placanja bazirana na
karticama

Zamjena gotovine

Prenos novca sa rac¢una banke na
racun banke, ili sa rac¢una
procesora na racun procesora

Prenos novca sa racuna kupca na
racun prodavca

Prenos novca od kupca do
prodavca

E-cheques, GIRO, ACH,
bankarski EFT i mrezni transferi,
Paypal,c2it ostali sistemi

Credit, debit i charge carice,
Visa, MasterCard, Amex, JCB,
Diners, ostali sistemi

E-cash, Mondex, DigiCash, ostali
sistemi

Izvor: Vaskovi¢, V., Sistemi placanja u elektronskom poslovanju, Fakultet Organizacionih Nauka, Beograd, 2007,

str. 134.
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5.1. Modeli placanja preko Interneta

Koncepti elektronske trgovine obuhvataju onlajn komunikacije, poslovne transakcije,
trgovinu robom 1 uslugama, pruzanje servisnih i finansijskih usluga i sve ostale akcije i radnje
koje prate poslovanje i za ¢iju realizaciju je neophodna racunarska mreza Internet. Karakteristika
danaSnjeg poslovnog okruZenja je u tome, da su organizacije u njemu suocene sa dva osnovna
problema - globalizacijom 1 visokim nivoom organizacionih i tehnoloskih promjena. Prelazak na
elektronsku trgovinu predstavlja nafin za savladavanje ovih problema iz viSe razloga, ali
naroCito zato S$to je ovaj oblik poslovanja sposoban da eliminiSe problem vremenske razlike i
geografske udaljenosti izmedu poslovnih partnera vezan za narucivanje, isporuku i pla¢anje robe
ili usluga. Pored toga, granice poslovanja se prosiruju na robe i usluge koje do pojave ovog tipa
poslovanja nisu ni postojale, odnosno na elektronske robe i usluge.

Kes orijentisan model

Kod kes orijentisanog metoda transakcija zapocinje tako Sto na osnovu zahtjeva korisnika
banka izdaje novc¢anicu koju korisnik proslijeduje do trgovca, a ovaj dostavlja banci gdje se ona
zatim poniStava. Novac moze da bude na raunaru banke ili na racunaru korisnika, a banka je ta
koja daje odobrenje za koriS¢enje novca. Karakteristicno za ovaj metod je to $to u potpunosti
imitira ciklus realnog novca. U ovakvim sistemima odredena suma novca se uzima od kupca
prije nego Sto je trgovina obavljena. U ovu grupu spadaju: Smart card, elektronski ke$ i
bankarski ¢ekovi.

1. Banka izdaje digitalni kes 3. Trazi isplatu
Banka

g‘x\

. - 53

H ,_/

2. Salje digitalni kes
Korisnik 1 Korisnik 2

Slika 8. Kes orijentisan model placanja

Cek orijentisan model
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Kod ovog modela poslovanja transakciju zapocinje korisnik koji na svom racunaru
formira ¢ek i proslijeduje ga na naplatu. Korisnik potpisuje ¢ek, dodaje sertifikat kartice i banke 1
pakuje ga u digitalnu omotnicu. Cek na radunaru prima primalac, dodaje svoje podatke kako bi
banka znala kome treba da prebaci novac, ponovo ga pakuje i $alje banci na naplatu.

1. Banka informisSe korisnika 2. Trazi isplatu
S S Ticdgummick o=

Slika 9. Cek orijentisan model plac¢anja

Model placanja sa platnim karticama
U ovom modelu transakciju zapoc€inje korisnik na taj nacin Sto pristupa sajtu trgovca i

trazi odobrenje za placanje. Trgovac odobrenje za placanje proslijeduje banci gdje se izvrSava
transakcija, a banka samo informise korisnika da mu je novac skinut sa racuna.

3. Potvrda m{ 2. Trazi isplatu
Izvan Interneta Bprika izdavaoc platne kart

Internet
po — 1. E-mail nalog ili direktno placanje " gn&
Korisnik 1 Korisnik 2

Slika 10. Model plac¢anja platnim karticama

51



Model placanja nalogom

Ovaj sistem plac¢anja je najceSce primjenjen u e-banking sistemima. Kod korisnika je
instaliran softver na raCunaru i smart kartica koja ima sertifikate i digitalni potpis. U kombinaciji
sa PIN kodom korisnik pokrece transakciju daju¢i nalog banci da sa njegovog raCuna izvrsi
placanje.

. it

Banka prebacuje sa racuna na racun

Korisnik $alje nalog banci Banka izvjeStava o stanju na ra¢unu

[me -

Slika 11. Model placanja nalogom

5.2. Nacini placanja preko Interneta

Dosadasnja praksa u svijetu pokazuje da je primjenjivano nekoliko modela pla¢anja roba
i usluga na Internetu.*’

Nacin placanja pouzeéem je nacin plac¢anja gdje korisniku nije potrebno da ima bilo Sta
instalirano na svom racunaru ve¢ se plac¢a direktno onome ko obavlja isporuku robe. U ovom
slu¢aju kupac pronalazi Zeljenu robu na sajtu trgovca, popunjava formular i na taj nain se
prijavljuje za kupovinu robe. Prodavac pakuje robu i Salje je poStom ili ima svog dostavljaca koji
dolazi do kupca, a kupac direktno placa gotovim novcem, ¢ekom ili karticom. U slucaju ako je
postar isporucilac onda kupac njemu plac¢a uz dodatak postanskih troSkova. Ovaj nacin placanja
ima svoju loSu stranu jer se roba dostavlja na adresu, a placanje je kada se roba preuzme, Sto je
nepovoljno sa stanovista prodavca jer se deSava da roba ne bude preuzeta, a troskovi su
napravljeni.

Nacin placanja preko racuna u banci je placanje kad korisnik na sajtu trgovca pronade
zeljenu robu 1 broj ziro rauna na koji izvrsi uplatu novca. Primjerak uplatnice dostavlja trgovcu
ili ga E-mail-om obavjesti da je izvrSena uplata, trgovac provjerava uplatu, a zatim mu robu

" Vaskovi¢, V., Sistemi placanja u elektronskom poslovanju, Fakultet Organizacionih Nauka, Beograd, 2007,
str.137.
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dostavlja na naznacenu adresu. Kod ovog nacina uplate postoji nepovoljnost za kupca jer mora
da ide u banku, ¢eka u redu i plati, a sve to trazi dosta napora i vremena za obavljanje
transakcije. 1z tog razloga je i smanjen broj korisnika koji su spremni da na ovaj na¢in nabavljaju
robu.

U prethodna dva slucaja mozemo vidjeti da je sama komunikacija jednostrana i moze se
smatrati da je automatizovana samo faza informisanja, jer medusobni odnosi kupca i prodavca
svedeni su na to da kupac pronalazi $ta mu je potrebno na sajtu prodavca i dalje sam preuzima
odredene akcije.

Plaéanje putem platne kartice predstavlja najpogodniji metod placanja ali uz odredenu
dozu rizika, kako za kupca tako i za trgovca. Kod ovog nacina plac¢anja potrebno je obezbijediti
kvalitetne sigurnosne metode placanja. Prednost ovog nacina je u tome $to korisnik u trenutku
kada pronade ono $§to je trazio moze odmah da izvrs$i uplatu, a da za kratko vrijeme i robu dobije
na naznacenu adresu. Sa aspekta trgovca ovo je dobar nacin placanja, jer istog trenutka kada je
roba porucena, izvrSena je 1 uplata za nju. Pla¢anje karticom za kupca znaci svojevrsnu odgodu
placanja ili kratkorocno zaduzivanje, $to je za njega svakako privlatna pogodnost. Finansijske
transakcije putem kreditnih/debitnih kartica trenutno predstavljaju dominirajuéi na¢in plac¢anja u
elektronskom poslovanju. Omogucavaju¢i klijentima da svoje obaveze izmiruju karticom,
prodavac ili davalac usluga ubrzava tok finansijskih sredstava (Cash Flow) 1 smanjuje troskove
naplate. Posrednici u ovom nacinu plac¢anja zaraduju na ¢lanarinama koje naplac¢uju od svojih
komitenata kojima naplacuju svoje usluge, ali isto tako i naplatom kamate onim komitentima
koji ne izmiruju svoje obaveze.

Organizacija koja je odlucila da uvede sistem on-line pla¢anja putem kartica mora
otvoriti tzv. integrisani trgovacki racun (Internet Merchant Account) kod banke za potrebe
elektronske trgovine. Poslije otvaranja racuna, organizacija mora integrisati i sve ostale usluge
vezane za elektronsko pla¢anje karticom.*

Cjelokupan proces placanja roba i usluga platnim karticama preko Interneta mozemo
podijeliti u nekoliko faza:*’

¢ Informisanje — pregled kataloga ponudenih proizvoda;

e Dogovor i ugovaranje — registracija na strani trgovca, provjera i potvrda autentifikacije,
slanje porudzbine, provjera stanja na racunu i kreditne sposobnosti, potvrda porudzbine;

e Pla¢anje — slanje kriptovanih podataka, provjera i potvrda istih, slanje kljuca za
dekriptovanje i debitnog racuna, dekriptovanje i potvrda servisa, slanje potvrde;

e Bankarsko postprocesiranje — prijem podataka o izvrSenoj transakciji, zaduzivanje racuna
korisnika, formiranje naloga, izvrSenje placanja trgovcima.

*8 Mari¢, V., Stojanovié, D., Informacioni sistemi, Ekonomski fakultet, Banja Luka, 2005, str. 367.
4 Vaskovi¢, V., Sistemi placanja u elektronskom poslovanju, Fakultet Organizacionih Nauka, Beograd, 2007,
str.138-139.
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Kod modela pla¢anja putem platne kartice postoje dvije mogucée varijante prebacivanje
korisnika sa sajta trgovca na sajt procesora placanja. Varijanta prerutiranje podrazumjeva da po
zavrSetku punjenja korpe kupac ulazi u proces placanja kada klikne na logo kartice i biva
prebacen na sajt procesora pla¢anja. Druga varijanta je tunelovanje gdje u okviru stranice sajta
trgovca otvara se prozor koji je pod SSL-om™® koji obezbjeduje potpunu zastitu. U tom prozoru
se popunjavaju podaci i procedura se odvija isto kao u prethodnom modelu, osim §to je u
“adress” ostala ista adresa kao da se niSta nije promjenilo. Pored ovih modela plac¢anja postoji i
veci broj sistema koji predstavljaju kombinaciju slicnih mehanizama za placanje.

5.3. Kombinacija Interneta i mobilnog telefona

Sa razvojem mobilnih telekomunikacija 1 njihovim povezivanjem sa Internet
tehnologijama razvijeni su sistemi koji koriste mobilne telefone za placanje preko interneta. Po
definiciji, m-trgovina (mobile commerce) predstavlja svaku transakciju novcane vrijednosti koja
je realizovana preko mobilne telekomunikacione mreze. Po ovoj definiciji, m-commerce
predstavlja podskup svih e-trgovinskih transakcija, kako u B2C, tako i u B2B segmentu.’’

Aplikacije mobilne trgovine omogucavaju primjenu bezi¢nih mobilnih uredaja za
kupovinu razli¢itih roba i usluga, a sa tim i plac¢anje istih. Tehnologija obuhvata sljedec¢e korake:
korisnik dolazi na zasti¢en dio sajta kod procesora placanja i obavlja registraciju svog telefona
za plac¢anje odredenih servisa koji su u ponudi, zatim sa menija bira Sta ¢e u buduce placati
svojim telefonom 1 ¢ekira uslugu. Nakon ove registracije mobilni telefon je spreman da koristi
usluge placanja. Korisnik ovih usluga pretrazuje Internet, pronalazi sajt koji prihvata mobilna
pla¢anja, odabira robu i1 formira korpu za placanje, prelazi na sistem placanja i pokrece
proceduru. U trenutku kad zavr$i ove procese njegov telefon zvoni i javlja mu se procesor sa
zahtjevom za odobrenje transakcije. Korisnik potvrduje odobrenje transakcije i ukucava PIN kod
kako bi se autentifikovao. Tog momenta se provjerava stanje na racunu korisnika, skida novac sa
njegovog racuna i prebacuje na racun trgovca.”

> SSL (engl. Secure Socket Layer) sloj sigurnih priklju¢aka se najéesée koristi u EC, osnovni zadatak je $ifrovanje
poruka. SSL koristi jedan klju¢ i moZe se prepoznati po oznaci ,,https*.

>! Fakultet organizacionih nauka, Skripta za polaganje prijemnog iz Elektronskog poslovanja, Beograd, 2009, str.
267

32 Vaskovié, V., Sistemi placanja u elektronskom poslovanju, Fakultet Organizacionih Nauka, Beograd, 2007, str.
140.
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5.4. Prvi sistem placanja preko Interneta — First Virtual

First Virtual bio je jedan od prvih platnih sistema na Internetu, a s radom je otpoceo
septembra 1994. Glavni cilj kompanije First Virtual Holdings bio je stvoriti sistem pla¢anja na
Internetu koji je jednostavan za upotrebu. Od kupaca i prodavaca ne zahtjeva se instaliranje
novog softvera (mada im je na raspolaganju softver za automatsku obradu prodaje).

First Virtual sistem jedinstven je po tome $to ne koristi enkripciju. Osnovna filozofija
njihovog sistema placanja je da izvjesne informacije ne trebaju ,,putovati* Internetom, zbog toga
Sto je on otvorena mreza. Umjesto koriStenja brojeva kreditnih/debitnih kartica, transakcije se
obavljaju upotrebom First Virtual-ovog li¢nog identifikacijskog broja (Virtual PIN) koji se
odnosi na kupc¢ev racun kod First Virtual-a. Ovi li¢ni identifikacijski brojevi mogu se slati preko
Interneta jer, ¢ak i kada nisu Sifrirani, ne mogu se koristiti za zaduzivanje kupcevog racuna.
Racun neke osobe se nikada ne tereti dok ona, putem elektronske poSte, ne potvrdi da prihvaca
zaduzenje. First Virtual sistem zasnovan je na postoje¢im Internet protokolima, a okosnicu
sistema ¢ine elektronska posta i MIME standard (Multipurpose Internet Mail Extensions).” First
Virtual koristi elektronsku postu za komunikaciju s kupcem, koji treba potvrditi zaduzenje svog
racuna. Prodavaci koriste elektronsku postu, Telnet ili automatizovane programe koji koriste
First Virtual-ov SMXP protokol za provjeru racuna i iniciranje transakcije placanja. Korisnik
prilikom registracije unosi svoje podatke kao Sto su: platna kartica (Visa ili Mastercard), E-mail
adresu i ¢ekovni ra¢un na koji moze primati uplate i isplate preko americkog ,,ACH* sistema.

Proces kupovine i placanja se odvija po sljede¢em postupku:

Kupac formira korpu i odlucuje koje proizvode Zeli da kupi;

Trgovac trazi od kupca da upise svoj VirtualPIN;

Kupcev VirtualPIN biva provjeren od trgovca;

Trgovac dodaje svoje podatke i kontaktira First Virtual sistem Salju¢i mu transakciju.

Podaci koji se Salju su: FV-PIN kupca, FV-PIN trgovca, iznos i valuta i opis Sta je

placeno;

e First Virtual sistem Salje E-mail poruku kupcu da provjeri ispravnost njegovog identiteta i
dobija saglasnost za placanje;

e Nakon primljene E-mail poruke kupac potvrduje da li Zeli zaista da kupi proizvod i da li
je on taj koji je zahtjevao kupovinu. U sluc¢aju kada korisnik nije lice koje je kupovalo,
ve¢ je na neki na¢in doznao Virtual — PIN kupca, onda se signalizira ,,Fraud* (prevara);

e First virtual obavjeStava trgovca da je racun prihvacen.

Zavrsni korak u ovom placanju je problematic¢an iz razloga Sto je naplata sa zaostatkom
od 91 dana, prije nego prodavac dobije novac na svoj racun. Razlog za ovo je Sto First Virtual
zeli da ima kontrolu nad novcem neko vrijeme nakon procesa kupovine kako bi mogao da ga
blokira ukoliko kupac ulozi reklamaciju. U standardnom postupku sa platnim karticama rok za
bilo kakve reklamacije iznosi 90 dana tako da se nakon toga transakcija smatra izvrSenom.

> Rose, M.T., and N.S. Borenstein, The Simple MIME eXchange Protocol (SMXP), First Virtual Holdings
Incorporated, June, 1995, dostupno na Internet adresi http://citeseer.ist.psu.edu/86725.html
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Problem kod ovog sistema je rok isplate sredstava. U savremenim uslovima poslovanja
gdje se obrt nov€anih sredstava mjeri minutama rok za povracaj sredstava od 91 dana je i suviSe
dug za danasnje pojmove. Ovaj sistem ima i svoje dobre strane koje se ogledaju u sljede¢em:
kupac i prodavac nemaju potrebu za dodatnim softverom, kupci su zastiCeni od prevare,
kupovina je anonimna i nema potrebe za posebnim ra¢unom od strane trgovca.

5.5. PayPal sistem plaéanja

PayPal sistem poceo je sa radom u martu 1999. godine sa prvim transakcija u mjesecu
oktobru iste godine. Registrovan je u USA u drzavi Delaware, a 31. decembra 2001. godine
imali su oko 600 zaposlenih. Od svog nastanka PayPal sistem dozivio je izuzetno brz rast, tako
da je 2005. godine objavio da je procesirao vise od 27 milijardi $ i ostvario prihod od 1 milijarde
$. Za nepunih sedam godina ovaj sistem je presao put od jednog u masi nepoznatih sistema on-
line placanja do platnog mehanizma koji opsluzuje 100 miliona korisnika.

PayPal sistem nije ostao neprimjecen. Internet firma eBay sa svojim menadZmentom
prepoznala je da bi partnerstvo sa jednom ovako snaznom on-line finansijskom ku¢om bilo
veoma znacajno kako bi se olaksale transakcije. PayPal je 2002. godine pripojen eBay-u i postao
je dio najvece dot.com kompanije na Internetu. PayPal sistem radi kao posrednik na Internetu,
Sto znaci da se kupci i trgovci u trenutku obavljanja transakcije moraju na¢i na PayPal-u.
Plac¢anje se moZe obaviti direktno sa jednog PayPal racuna na drugi, moZe se platiti kreditnim 1
debitnim karticama ili elektronskim ¢ekom. Placanje moZe biti bilo kome, bilo gdje preko E-
mail-a. Posebna moguénost je §to jedan racun mogu da plate viSe korisnika, Sto podrazumjeva
grupna placanja.

Prilikom procesa otvaranja racuna kod PayPal sistema prije svega treba odluciti da li se
otvara li¢ni racun ili se otvara racun za firmu. PayPal sistem pruza tri opcije pri otvaranju rac¢una:

e Personal Account racun je namjenjen za on-line shoping i omogucava da se posalje i
primi novac preko PayPal-ove sigurne mreze. Kod ovog rauna nije moguce primiti
novac sa debitnih ili kreditnih kartica, ali je besplatan za korisnike (USA).

e Premier Account su racuni za korisnike koji imaju veliki broj transakcija i primaju uplate
sa platnim karticama ili imaju potrebu za specijalnim pogodnostima koje ne pokrivaju
personalni racun.

e Business Account racuni omogucavaju korisniku da posao vodi pod kompanijskim ili
partnerskim logoom firme i prihvataju se svi tipovi pla¢anja i sve moguénosti.

Sistem PayPal dozvoljava korisnicima da imaju jedan Personal Account i jedan Premier
ili Business Account racun. Svaki PayPal ra¢un mora sadrzavati jedinstvenu E-mail adresu,
finansijske i druge relevantne informacije. Pogodnost je u tome $to se racun moze u svakom
trenutku promjeniti i nadograditi.
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Da bi se postao korisnik PayPal sistema placanja, treba oti¢i na njihov web sajt, u¢i na
stranicu za registraciju korisni¢kih racuna, zatim odabrati vrstu racuna koja najvise odgovara, §to
moze da se vidi na sljedecoj ilustraciji.
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Slika 12.Ekran za odabir vrste racuna pri registraciji korisnika

Upotreba PayPal servisa je krajnje jednostavna: korisnik se registruje, odnosno kreira
racun na zvanicnom web sajtu PayPal-a. Proces registracije je besplatan, a zahtijeva da korisnik
definiSe vrstu PayPal servisa, i da ostavi licne podatke koji ukljucuju broj kreditne ili debitne
kartice koju zeli da koristi za plac¢anje ili primanje novca putem Interneta. Prilikom registracije,
PayPal provjerava kreditnu istoriju korisnika. Racun je moguce kreirati ¢ak i kada korisnik nema
kreditnu karticu. Tada se moze kupovati upotrebom vaucera (MoneyPak), gotovim novcem ili
direktnim povezivanjem sa korisni¢kim racunom u banci. Sustina je da za odredenu sumu
realnog novca korisnik kupi elektronski novac koji se potom po potrebi koristi za placanje putem
Interneta. Nakon registracije, odnosno kreiranja PayPal ra¢una, dobija se korisnicko ime (e-mail
adresa) 1 lozinka. To su podaci koji se dalje koriste za transfer novca putem Interneta i on-line
pristupa PayPal racunu. Kada korisnik kupuje putem Interneta, dovoljno je da na lokaciji gdje
kupuje kao opciju pla¢anja izabere PayPal, unese svoje korisni¢ko ime (e-mail adresu) 1 lozinku,
i potvrdi placanje.

Prilikom dodavanja podataka o bankarskom ra¢unu korisnik je autorizovao PayPal da, o
njihovom trosku, poloZze dva mala depozita na bankarski racun koji je registrovan na korisnika.
Nakon ovoga, korisnik mora vratiti te depozite na PayPal-ov Web sajt kako bi potvrdio
vlasni$tvo nad tim raCunom. Racun se smatra potvrdenim samo ako korisnik tacno vrati poslate
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depozite na PayPal-ov sajt. Ukoliko je korisnik iz jedne od zemalja koje su prihvatile PayPal
sistem na raspolaganju mu stoji paleta usluga. Ako dolazi iz zemlje koja nije u sistemu,
mogucnosti su ograni¢ene (npr. ako je u pitanju Personal Account moze slati ali ne i primati
novac). Sljedeca ilustracija prikazuje stranicu za unos podataka pri procesu registracije.
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Slika 13. Proces unoSenja podataka o korisniku

PayPal sistem pruza odredene pogodnosti za koriS¢enje Premier i Business racuna koje se

ogledaju u sljedecem:

Send Money — slanje novca bilo kom korisniku koji je registrovan na PayPal sistem.
Korisnik zadrzava pravo izbora nacina pladéanja (bankarski racun, kreditna kartica,
PayPal racun) i moze birati izmedu 6 ponudenih valuta (evro, kanadski dolar, US dolar,
GB funta, yen, australisjski dolar).

Reqvest Money — ovom opcijom korisnik moze da prima ili potrazuje isplatu bilo kog
korisnika sa E-mail adresom u zemljama koje prihvataju PayPal sistem. Za ovu
transakciju dovoljno je unijeti E-mail primaoca i iznos koji se zahtjeva.

Auction Tools — ovo je namjenjeno kupcima na eBay aukcijama. MoZemo re¢i da ¥
kupaca na eBay-ovim aukcijama koriste PayPal kao osnovni metod placanja. Za eBay
prodavca postoji Citava paleta besplatnih usluga koje mogu koristiti. Osim osnovne
zaStite kupaca i prodavaca, PayPal nudi i besplatan, uvjerljiv i jednostavan model vodenja
racuna o poSiljkama sa nizom alata kao $to su: izracunavanje transportnih troskova,
pracenje i potvrda isporuke proizvoda bez ikakvih dodatnih troSkova i naknada.

Website Payment Processing — ovo podrazumjeva kreiranje PayPal ,buttons™ 1
prihvatanje instant isplate na Web sajtu. Sve Sto treba je dodavanje jednog od PayPal-
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ovih ,,Buy Now Buttons* i na taj na€in se omogucava prihvatanje plac¢anja sa karticama ili
prebacivanje sa racuna.

e Money Market — ova pogodnost se odnosi da u SAD PayPal korisnici mogu poslovati na
svojim racunima, ukljuciti ih u Stednju ili ucestvovati na trziStu novca ,,money market
funds*.

o [nternational Payments — zavisi iz koje zemlje je korisnik, tako da postoje veca ili manja
ogranicenja u koris¢enju PayPal racuna.

e Downbadable log — omogucava korisniku da pregleda istoriju svojih transakcija.

o ATM/Debit Card — PayPal sistem izdaje kobrendirane kartice u saradnji sa VISA
sistemom. Ova usluga je moguca samo u SAD za Premier i Business racune.

Najveci broj PayPal-ovih korisnika kupuje, dakle placa, robu sa eBay-a, ali sve je vise i
onih koji koriste ovaj sajt za transakcije na drugim. Osim kupovine na drugim sajtovima, preko
PayPal-a moZete da placate porez ako zivite u nekim djelovima Juzne Karoline, Saljete donacije
azilu za macke u Masacusetsu i poklon vaucere prijateljima i rodacima koje ne mozete li¢no da
posjetite.

Osnovni zadatak PayPal-a je prikupljanje i koncentracija kapitala. Posto se ne koriste sva
deponovana sredstva odjednom to znaci da ¢e se kod PayPal-a kao kumulativ pojaviti izvjesna
koli¢ina slobodnih sredstava koja mogu da budu dalje plasirana kroz bankarske kanale. Tako u
sluc¢aju da se ovaj sistem placanja pojavi na bankarskom trziStu imaée znacajan iznos kapitala
(ako svaki od 50.000.000 korisnika na svom racunu ima samo 100 $ to je 5 milijardi dolara na
racunu PayPal-a). Sa svoje strane PayPal na sva deponovana sredstva placa kamate. Od ostalih
poslova PayPal omogucava internacionalna placanja i za tu uslugu naplacuju proviziju, izdaje
svoje kartice, kreditne i debitne, koje se koriste na ATM uredajima, prikupljena sredstva se
plasiraju preko banke. U slucaju da korisnik Zeli da transferiSe sredstva sa jednog racuna na
drugi za tu uslugu mora da plati odredenu proviziju.

Ukoliko se plac¢anje obavlja e-Cekovima maksimalni iznos provizije je 58. Za sve
transfere sa licnih racuna postoji ograni¢enje od 100 $ mjesecno. Tacnije re¢eno, postoji
ogranic¢enje ako hocete da sami sebi proslijedite novac. Ovo je mjera predostroznosti kako bi se
izbjeglo ,,pranje* novca, ali to ne znaci da postoji ograni¢enje u kupovinama. PayPal zaraduje
tako §to prodavcima naplacuju svoju uslugu od 2,2 do 3,4%, u zavisnosti od zemlje. Ako se
transakcija obavlja izmedu dve zemlje sa razliitim valutama, PayPal zaraduje i1 na
konvertovanju valuta.
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Na sljedecoj ilustraciji mozemo vidjeti stranicu na kojoj se nalazi iznos provizije u
zavisnosti koju koli¢inu novca zelimo poslati, ako se nalazimo u Bosni i Hercegovini.
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Slika 14. Provizija za obavljanje transakcija u Bosni i Hercegovini

5.6. Sistem Ecount

Sve je pocelo u 1997. godine kada je stvoren Ecount sa zadatkom da postane dominantan
provajder rjeSenja za placanje. Deset godina kasnije, Ecount se pozicionirao kao sistem koji
pruza prilagodene programe za prepaid portfolio od preko 1.200 javnih i privatnih preduzeca u
potrazi za jednostavnim, pogodnim i troSkovno efikasnim rjeSenjima isplate.

U martu 2007, Ecount je kupila Citi i zvani¢no je postao poznat kao ,,Citi prepaid

usluga . ,, Citi prepaid ** usluga daje korporacijama pristup dobrim rjeSenjima koje omogucavaju
vise neposrednih, boljih platnih isporuka u kombinaciji sa jedinstvenim brendom ekstenzijom.
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Danas, ,, Citi prepaid usluga“ pruza prilagodene brendirana prepaid rjeSenja koja
omogucavaju javnim i privatnim organizacijama da motiviSu potroSace, zaposlene, individualne
korisnike i1 profesionalce u prodaji. Prepaid kartice Citi programa pruzaju moguénost da se
smanje troskovi, da se poveca operativna efikasnost i obezbjedi neprikosnoveno korisnicko
iskustvo.

Citi prepaid usluga smatra da je inovacija klju¢ uspjeha. Tokom godina, uveli su
razliCite vodece inovacije u svoj sistem koji im omogucava da idu iznad i izvan ocekivanja
klijenta.>*

Primjer - Toyota Motor Sales USA

Toyota Motor Sales USA- poznat u svijetu sa progresivnim i efikasnim proizvodima,
donosi odluku da usvoji ,,placanje bez papira* koje je uskladeno sa njihovim rjeSenjem vezanim
za zdravu Zivotnu sredinu.

Izazov

Toyota je bio suocen sa hiljadama profesionalaca u prodaji Sirom SAD oko proizvodnje i
distribucije svojih prodajnih podsticaja koji su vezani za uplate. Godinama, rad se zasnivao na
upotrebi papira prilikom vrSenja raznih uplata. Upotreba papira se pokazala izuzetno sloZen,
skup 1 neefikasan posao. Oni su morali da daju ¢ekove, kupovali su velike koli¢ine papira,
mastila i koverti, a takode je morao da nabavi Stampace, raunare i softvere koji bi zavrSavali te
procese. Tako, da je kompanija imala sve vece troskove jer je morala izdavati vise od 150.000
¢ekova godisnje, Sto je iznosilo 180.000 $ u toku godine.

Rjesenje

Toyota je shvatila da je rjeSenje koje ¢e smanjiti, pa cak i eleminisati odredene troskove
uvodenje Citi ® prepaid usluge. Njihov odgovor je bio u ovom programu koji brzo i efikasno
kanaliSe svaki podsticaj isplata i odmah je eleminisao njihov teret vezan za isplate putem ceka.
U srcu ovog programa se nalazi Toyota Viza ® prepaid kartica, gdje svaki profesionalni
prodavac u kompaniji moZze dobiti direktno na svoju karticu podsticaj za obavljenu prodaju.

Rezultat

Toyota je brzo eliminisala potrebu kupovine i zalihe papira, mastila ili koverti. Njihov
hardver troskovi za pokretanje procesa provjere su eliminisani, zahtevaju manje prostora i
osoblja za upravljanje. Toyota je takode sacuvala bezbroj sati za proizvodnju, sortiranje,
pakovanje i isporuku ¢ekova, kao i vrijeme koje je bilo potrebno za upravljanje i istraZivanje
uplata. Citi prepaid program je Toyot-i omogucio da direktno komunicira sa prodajom i poboljsa
performanse u samom procesu prodaje.

Direktna prodajna rjesenje Citi ® prepaid usluge omoguéavaju u organizacijama da
postignu kompletan elektronski sistem pla¢anja koji motiviSe i nagraduje cijelu direktnu
prodajnu mrezu sa znatno manjim troSkovima i boljom komunikacijom organizacije i zaposlenih.

>* www.corp.prepaid.citi.com, preuzeto 29.06.2010.godine
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5.7. Placéanje karticama bez otvorenog trgovackog racuna

Sistem placanja CCNOW

Jedan od bitnih elemenata, koji je vezan za odluc¢ivanje o sistemu naplate pri otvaranju
Web prodavnice, su troskovi koje treba podnijeti za otvaranje racuna u banci. Mnoge banke koje
rade sa karticama traze da se prije pocetka rada uplate troskovi ukljucenja preduzeca, da se po
svakoj transakciji uplati odredena fiksna cijena kao i procenat od svake transakcije. Neke od
banaka zahtjevaju od preduzeéa da se postigne odredeni mjesecni prihod. Ova pravila kod
banaka stvaraju preduze¢ima dodatne nevolje i troskove tako da su se iz tog razloga pojavile
nezavisne Internet kompanije koje pruzaju usluge malim i novim Web prodavnicama na taj nacin
Sto se placanje obavlja preko njih. Placanje preko nezavisnih Internet kompanija je jedna od
mogucnosti da se izbjegnu troskovi registracije preduzeca kod banke trgovca (Merchant
account) a da postoji mogucénost ostvarenja kupovine i pla¢anja preko sajta putem platnih
kartica.

Postupak rada sistema se ogleda u sljede¢im koracima: U slucaju kada kupac odluci da
plati karticom robu ili uslugu koju je pronasao na sajtu, CCNOW preko koga se obavlja placanje,
otkupljuje robu od prodavca i preprodaje je krajnjem kupcu. CCNOW prodaju obavlja za svoj
racun u svoje ime i naplacuje preko svog sopstvenog racuna. Kada se ostvarila prodaja firma
trgovcu isplac¢uje zaradu umanjenu za odredeni procenat (9%, CCNOW), koliko iznosi njihova
provizija. Znamo da je uobicajeno da bankarska provizija iznosi 3% $to znaci da je CCNOW
provizija 6% zarade po svakoj transakciji. Kod ovih posrednickih firmi je obavezno da se pored
proizvoda koji se prodaje stavi njihova oznaka jer su u ovom slucaju oni zvani¢no prodavac robe
ili usluge. Prilikom ukljuc¢ivanja dobije se kompletan softver, formular koji se popunjava i
ukljucivanje je besplatno. Nakon popunjavanja formulara dobije se E-mail poruka sa
prihvaéenim zahtjevom, a zatim se u dijelu ,,Settings and Options* podese ostali parametri.
Cjene su obavezno u USA dolarima jer je zvani¢ni prodavac firma CCNOW. Isplata zaradenog
novca se isplac¢uje dva puta mjesecno.

> www.ccnow.com, preuzeto 29.06.2010.godine

62



5.8. CyberCash sistem

CyberCash je sistem koji omogucava bezbjedan prolaz Interneta za podatke o
transakcijama putem platnih kartica. CyberCash je poceo sa radom aprila 1995. godine.
Tehnologija koristi 768-bitni RSA kriptoalgoritam da bi se osigurale sigurne transakcije.

Sistem uzima podatke koje Salje trgovac, proslijeduje ih banci trgovca na obradu.
CyberCash je zasnovan na ,,CyberCash Wallet* programu koji korisnici moraju da instaliraju na
svoj racunar i koriste prilikom kupovine. ,,Program obavlja enkripciju i prenos informacija o
transakcijama izmedu kupca i trgovea®.”®

Sistem radi tako Sto korisnik na svom radunu ima instaliran softver i kada pokrene
proceduru plac¢anja digitalni nov€anik kriptuje sve podatke tako da trgovac nije u moguénosti da
vidi podatke kao S§to su broj platne kartice. Prodavac sa svoje strane potpisuje, odnosno
proslijeduje poruku dok je banka samo u stanju da raspakuje i provjeri podatke o korisniku.>’

CyberCash ima 1 svoje nedostatke koje se odnose na to Sto potencijalni kupci moraju
imati instaliran dodatni softver da bi koristili sistem i moraju imati otvoren ra¢un kod banke koja
prima CyberCash-ova bezbjedna Internet placanja. CyberCash je kompanija koja je jedna od
prvih kompanija u oblasti platnih sistema na Internetu.

5.9. Sistemi elektronskog novca koji koriste smart kartice

U sisteme elektronskog novca koji koriste smart kartice spadaju:
e Mondex;

o VisaCash.

5.9.1. Mondex

Ovaj sistem digitalnog novca razvija firma Mondex U.K, koja je nakon kupovine
kontrolnog paketa akcija od strane MasterCard-a, postala dio kompanije MasterCard.”® Sistem
se prvobitno razvijao kao off-line sistem, koji se sada prilagodava Internetu. Sistem Mondex
zasnovan je na karticama sa mikro¢ipom, a jedinstven je po tome S$to omogucava transfer s
kartice na karticu. Mondex koristi sertifikate koji glase na donosioca i novac se smjeSta na

*% Vaskovi¢, V., Sistemi placanja u elektronskom poslovanju, Fakultet Organizacionih Nauka, Beograd, 2007, str.
159.

37 Isto: Vaskovié, V., str. 159.

> Stankié,R., Krsmanovi¢,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007, str. 120
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korisnikovu karticu. Novac se mozZe prenositi sa jedne na drugu karticu beskonacan broj puta,
digitalnog novca realnom novcu. Klju¢na razlika izmedu ovog sistema i realnog novca je
mogucnost pracenja transakcija koju pruza Mondex. Kartice ovog sistema evidentiraju svaku
transakciju putem jedinstvenog identifikatora, koji se moze koristiti za pracenje transakcija. Ono
Sto je kljuéno kod Mondex-a je bezbjednost, koja postoji u dva primarna aspekta sistema:
hardveru na kartici i procesu prenosa vrijednosti. Bezbjednost sistema zasnovana je na karticama
sa mikro¢ipom i digitalni novac ne moZe da egzistira nigdje osim na Mondex kartici. Sto znaéi da
nijedna druga kartica sa ¢ipom ili hardverski uredaj koji se predstavlja kao Mondex kartica ne
moze da komunicira sa pravom Mondex karticom. Razlog tome je §to je svaka kartica ,,ovjerena“
Mondex-ovim digitalnim potpisom. Prilikom obavljanja transakcije izmedu kupca i prodavca
dvije kartice provjeravaju autenticnost i transfer se obavlja u sekvencama, tako da novac ne
mozZe istovremeno da egzistira na dva mjesta. Novac se oduzima sa kupceve kartice prije nego
Sto se upisuje na prodavcevu karticu. PosSto je sistem zasnovan na karticama, potrebno je da
kupci posjeduju ¢ita¢ kartica.

5.9.2. VisaCash

VisaCash sistem funcioniSe kao i Mondex na bazi sertifikata koji glase na donosioca i
zasnovan je na karticama sa mikroc¢ipom. Finansijska institucija, koja vrS§i emisiju, moze da
profitira na VisaCash-u, §to nije slu¢aj kod Mondex-a. Bilo koja Visa banka moze da emituje
VisaCash 1 da profitira od takve emisije. U slu¢aju izbacivanja kartice iz upotrebe banka moze da
zaradi 1 onu vrijednost koju su potrosaci zaboravili na kartici, ili su je odbacili. VisaCash sistem
je povoljniji za bankarski sektor ali mu nedostaje multifukcionalnost i prilagodljivost koju
posjeduje Mondex.”> Kod Mondex sistema korisnici mogu neograni¢en broj puta da prebacuju
novac sa kartice na karticu i banke su potrebne samo prilikom polaganja depozita ili podizanja
novca sa racuna, $to nije slucaj kod VisaCash sistema. Razlozi za to su:

e Banke bi morale da se odreknu provizija koje zaracunavaju za svaki depozit od strane
trgovca;

e Moguce ugrozavanje bezbjednosti zbog Cinjenice da je digitalni novac negdje ,,izvan*
gdje banke ne mogu da ga kontroliSu; i

o Emisija (banka koja je emitovala deponovani VisaCash u odredenim situacijama moze
izgubiti dio emisije).

> Stankié,R., Krsmanovi¢,B., Elektronsko poslovanje, Fakultet spoljne trgovine, Bijeljina, 2007, str. 121.
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5.10. Platne kartice

5.10.1.  Visa platne kartice

Prva pric¢a koja se vezuje za nastanak kartica je 1914. godina kada je Wester Union —
americka telegrafska kompanija izdala svojim povlas¢enim i privilegovanim korisnicima karticu
za odloZeno plac¢anje racuna. Period izmedu Prvog i Drugog svjetskog rata karakteristi¢an je po
tome Sto su se u tom periodu javile pojedine trgovacke kompanije koje su donosiocu kartice
omogucavale kupovinu robe po povlas¢enim cjenama. Pedesetih godina se pojavljuju finansijske
organizacije koje su se interesovale za platne kartice. Tih godina ,,Bank of America* zapocCinje
svoj program ,,Bankamericard“ koji je vazio jedino u Kaliforniji. Ovaj program se postepeno
Sirio 1 na druge banke, tako da se javio problem naziva kartice koja je znacajno prerasla svoj
izvorni naziv. RjeSenje je nadeno tokom 1976. 1 1977. godine kada je zamjenjeno ime kartice, 1
od tada se ona zove VISA kartica.®” Visa danas predstavlja svjetski brend platnih kartica i najveéi
svjetski platni sistem. Visa je kreirala prvi potpuno elektronski sistem za manipulisanje karti¢énim
transakcijama, predstavila prvu premium kreditnu karticu, kreirala prvu globalnu mrezu ATM-
ova.

Visa program za fizi¢ka lica nudi veliki broj programa i vrsta kartica, u daljem djelu teksta
¢emo navesti 1 objasniti te vrste kartica.

Visa Classic kartica je namjenjena za studente, mlade parove za sve one koji prvi put Zele
da dobiju kreditnu liniju od banke i vrlo laka za koriS¢enje. Pogodna za svakodnevne potrosacke
potrebe: kupovina, on-line kupovina, rezervacije u hotelima itd. Stiti prava korisnika kartice i
informiSe ga o svim dostupnim servisima i uslugama. Korisnik kartice moZe da prijavi nestanak
u svakom trenutku i da bude zasti¢en od ilegalne upotrebe. Ako korisnik ne moze da dobije novu
karticu u odredenom vremenu Visa omogucava isplatu u gotovom novcu unaprijed.

Visa Secured namjenjena je ljudima koji ili prvi put otvaraju racun ili ga otvaraju ponovo,
a da nisu imali dobru kreditnu istoriju i pruza im se mogucnost da je izgrade. Namjenjena je
studentima, mladim braénim parovima i svima koji Zele da postanu kreditno sposobni.®’ Da bi
dobili Secured Creit Card moraju da poloze depozit u obliku ustedevine ili potvrdu o depozitu na
svoje ime. Na depozit ¢e i¢i kamata ali on se ne smije podizati jer sluzi kao garancija za kreditnu
karticu. Korisnik ima moguénost placanja i1 koriS¢enja kartice samo u visini depozita koji
garantuje njegovu odobrenu kreditnu liniju.

Visa Gold i Visa Platinum mogu da dobiju korisnici sa stabilnom kreditnom istorijom ili
ve¢ provjereni korisnici Visa Classic kartice. U osnovi ove karticu koriste ljudi koji imaju
sigurne visoke prihode i time daju banci moguénost da im ponudi jake kreditne linije. Ona je
stvar prestiza i oznacava dobro finansijsko stanje korisnika. Visa Platinum je na viSem nivou od
Visa Gold kartice i omogucuje jace kreditne linije.

80 Vaskovié, V., Sistemi placanja u elektronskom poslovanju, Fakultet Organizacionih Nauka, Beograd, 2007, str.
194.
o www.wellsfargo.com pristup, 01.07.2010. godine
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Visa Siganture je namenjena korisnicima sa izuzetnom plateznom mo¢i. Prakti¢no
oznaCava stil zivota i visok standard korisnika i nude im se specijalne ponude koje se ticu
odredenih drustvenih i kulturnih dogadaja. Sa ovom karticom korisnik je u bilo kom djelu svijeta
privilegovan.

Reward Cards su nagradne kartice koje dodeljuje Visa ukoliko korisnik pokaze inicijativu
u odredenim drustvenim dogadajima i akcijama Visa kompanije.

Smart Visa Card namjenjena je korisnicima koji brinu o svojoj buduénosti i o svom
nacinu kupovine. Ako je u pitanju osoba koja prvi put kupuje na Internetu, nece imati problema
jer je u karticu ugraden ¢ip koji sadrzi podatke i obezbeduje sigurne transakcije preko Interneta
tj. autentifikaciju i razmjenu tajnih kljuceva na sigurnosnoj Visa tehnologiji. Smart Visa Card
funkcioniSe na sajtovima koji su verified by visa odnosno koji imaju razvijenu saradnju sa Visa
Payment servisima. U ovom slucaju Visa predstavlja Payment Gateway §to znaci da vrsi provjere
kartica, odobrava ili ne odobrava transakciju, skida novac sa racuna kupca i vrsi prenos na racun
trgovca. Cijela tehnologija je u potpunosti ista kao i kod Smart kartica, jer se kod njih zahtjeva
visok nivo bezbjednosti 1 najnizi moguéi nivo rizika. Poznato je da se Smart kartica koristi u
platnom prometu od strane pravnih lica, zbog navedenih prednosti. Kupovina ovim karticama
moze se vrsiti samo u on-line trgovinama koje su verified by visa.

Za uspijeh u poslu potrebno je pravilno upravljati kapitalom tako da Visa ima svoj
program poslovnih kartica u ovom domenu.

Visa Business Card nudi povoljnosti pri kupovini, razli¢ite na¢ine ustede, dozvoljava
kredite i detaljno izvjeStavanje stanja racuna. Ova kartica omogucuje:

On-line kupovinu;

Odvajanje li¢nih i poslovnih troskova;

U svakom trenutku mozete znati stanje na racunu,

Ustedu na proizvodima i uslugama grane posla kojim se bavite;
Ubrzavanje protoka novca.

Visa information source — omogucava stalan pristup naSem racunu, nudi mogucénost
provijere stanja i transakcija i svih ostalih informacija potrebnih za poslovanje jedne kompanije.

Visa Business Platinum Card — u slucaju da biznis toliko naraste i da su vam potrebne
vece platne moguénosti imate priliku da uzmete ovu karticu.

Visa Business Check Card omogucava klijentima maksimalne pogodnosti pri svim
transakcijama vezanim za posao kojim se bave. Podrazumjeva vecu plateznu mo¢ nego Visa
Bussines Card. Prednost ove kartice su popusti pri kupovini svih proizvoda vezanih za vas posao
1 kao posebnu pogodnost treba istaci to da klijent sa ovom karticom moze poloziti neograni¢en

82 www.usa.visa.com, preuzeto, 01.07.2010. godine.
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depozit pri kupovini sredstava neophodnih za dalji razvoj posla u odredenim finansijskim
ustanovama, ali i na ATM aparatima.

Visa Business Line of Credits omogucava razvijanje biznisa tako §to pruza razne vrste
kredita. Ova kartica pokazuje da je firma sposobna i da njena kreditna istorija dobra i to joj
obecava dalji razvoj uz kori$¢enje ove kartice.

Visa Incentive je podsticajna prepaid kartica koja se moze koristiti na milionima lokacija
gdje se prihvataju Visa debitne kartice. Ova kartica je isplativo rjeSenje za popuste koji su vezani
za odredene programe, potroSacke promocije, za nagrade zaposlenih, i podsticaje u trgovini.

5.10.2. Diners Card

Diners Club Internationl osnovan je 1950. godine u SAD, kao prva kompanija u svijetu
koja je pocela da se bavi izdavanjem kreditnih kartica. Prica poc¢inje 1949. godine kada je Mc
Namara do$ao u restoran sa druStvom na veceru. Nakon vecere htio je da plati, ali je zaboravio
novéanik. Mc Namara se sjetio da na vizit karti napiSe iznos racuna sa njegovim potpisom i da
mu to bude garancija dok ne dode sutra da plati racun. Ubrzo je na osnovu ove ideje rodena
Diners kartica.

Prednosti ¢lanstva u Diners Club-u prepoznalo je vise od 11 miliona ¢lanova Sirom
svijeta, najprije stoga Sto svojom karticom mogu plaéati robe i usluge na preko 12 miliona
prodajnih mjesta u 200 zemalja svijeta. Uz Diners Club podmirivanje svakodnevnih Zivotnih
troSkova postaje jednostavnije jer se smanjuje potreba za gotovinom, a racun stize na vasu adresu
jednom mjesecno.

Standardna, zajednicke kartice koje Diners Club nudi u saradnji sa svojim partnerima,
osmiSljene su da na najbolji nacin udovolje Zeljama i potrebama korisnika u privatnom i
poslovnom zivotu. Diners Club prva je kreditna kartica u svijetu koja je svojim ¢lanovima
ponudila moguénost da koriste kreditne kartice u svom poslovanju.

Erste Card Club d.d. osnovao je tvrtku Diners Club BH d.o.o za poslovanje na teritoriju
Bosne i Hercegovine, sa sjediStem u Sarajevu. Od 01.07.2009. godine sva prava i obaveze
poslovanja Diners Club (DC) karticama na DC prodajnim mjestima u Bosni i Hercegovini
obavlja Diners Club BH d.o.o. Saradnja izmedu Diners Club-a i Raiffeisen banke BH zapocela
je 2003. godine i to na podrucju izdavanja zajedni¢kih Diners Club kartica i na podrucju prihvata
Diner Club kartica na RBBH POS mrezi.
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Osnovni uslov za dobijanje Diners kartice je biti punoljetan i imati stalan izvor prihoda te
prebivaliste u Bosni i Hercegovini. Pristupnica za popunjavanje moZe se pronaéi na:®’

e na web-stranicama - www.diners.ba ;
e u poslovnicama Diners Cluba BH, Fra Andela Zvizdovi¢a 1,71000 Sarajevo;
e u poslovicama Raiffeisen Bank BH.

Zajednicke Kkartice Diners Club-a i cobrand partnera nude svojim korisnicima i
dodatne pogodnosti partnera, €iji se logo nalazi na kartici

Svaki troSak uc¢injen Diners Card Plus dodatnom karticom automatski se dijeli na 12
mjesecnih rata, uz najnizu realnu godiSnju kamatnu stopu od 15.6% bez dodatnih naknada ili
troskova. Kartica se moze koristiti za pla¢anje robe i usluga na svim prodajnim mjestima Diners
Club-a u zemlji 1 inostranstvu. Najvise moguce zaduzenje je 5.000 eura u KM protivvrijednosti.
Za dobijanje Diners Card Plus potrebno je redovno izmirivati mjeseCne racune. Kartica je
neprenosiva, njome se moze koristiti samo osoba na ¢ije je ime izdata.

5.10.3. MasterCard

MasterCard je tre¢i brend u poslovanju putem kartica. U njegov sistem uclanjeno je oko
25 000 banaka. MasterCard se prima kao sredstvo placanja na oko 32 miliona lokacija Sirom
svijeta.

Kod kartice sa odgodenim placanjem (charge kartica), ukupan iznos troskova
podmirujete u potpunosti (u skladu s datumom dospijeca). Kod revolving kreditne kartice imate
obavezu podmiriti odredeni mjese¢ni minimalni postotni iznos ukupnih troSkova, a ostatak
uc¢injenih troskova mozete prenijeti na slijede¢i mjesec. Banke naplac¢uju kamate za neplacene
iznose. Uopsteno, ako platite cijeli iznos do roka dospijeca ra¢una, necete morati platiti kamate.
U program kartica za poslovne subjekte spadaju:

e Poslovna kartica MasterCard Electronic Business
Poslovna kartica MasterCard Electronic Business debitna je kartica namijenjena pravnim
osobama koje imaju otvoren transakcijski racun, te je namijenjena kako placanju roba i usluga na
prodajnim mjestima, tako i povla¢enju gotovine s bankomata.

e Poslovna kartica MasterCard BusinessCard

Poslovna kartica MasterCard BusinessCard omogucava vrhunsko upravljanje novcem
kod brojnih poslovnih i putnih usluga.

% www.diners.ba, pristup, 01.07.2010. godine.
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5.11. B2B placanja

B2B sistemi plac¢anja su znatno kompleksniji od B2C sistema, prije svega zbog sloZenosti
samog procesa nabavke u preduzecu. Pri obavljanju transakcije nekada je potrebno Citav niz
razliCitih dokumenata da bi se transakcija zavrSila. Potrebni dokumenti mogu biti: nalog za
nabavku, konosman i racun S$peditera, polise osiguranja, finansijska dokumenta, dokumenta
nadleznih regulativnih organa, kreditne ovjere, dokumenti o depozitu, akreditiv, autenti¢na
dokumenta i instrumenti i metodi placanja. B2B sistemi pla¢anja moraju biti povezani sa ERP
sistemima u kojima su integrisani podaci o inventaru, proizvodnji i robnoj otpremi i drugi
korporacijski podaci.

Kljuéne karakteristike koje se traze za digitalni sistem placanja B2B su:

e Odobravanje kredita i garancija placanja — obezbjeduje provjeru kreditnog boniteta kupca
1 garanciju placanja;

e Usluga depozita — obje strane treba da budu sigurne da ¢e ona druga ispuniti svoje
obaveze;

e Nemogucnost odbijanja placanja — obaveza placanja se ne moze izbje¢i, tako da ucesnici
koji se ne poznaju mogu medusobno trgovati sa veéim stepenom povjerenja;

e Sakupljanje nov€anih sredstava — obezbjeden mehanizam za transfer, priliv i smjeStanje
novcanih sredstava;

e Finansiranje — kupcima je obezbjeden obrt nov¢anih sredstava u zamjenu za kamate;

e Integracija sa drugim poslovnim dokumentima — omoguéava povezivanja placanja sa
narudzbenicama, fakturama i otperemnicama;

e Detekcija prevara — obezbjeduje sigurnost prodavcima,;
e Racunovodstvo — kratak pregled stanja na racunu i detalje fakture;
¢ Rukovanje sporom — obezbjeduje metod za rjeSavanje sporova;

e Integracija sa korporacijskim sistemom podrske — povezivanje sistema placanja sa
sistemima isporuke i drugim sistemima u organizaciji;

¢ Online ispostavljanje racuna — generise 1 ispostavlja elektronske racune;
e Mogucénost placanja raznim opcijama — kupac bira jednu od ponudenih opcija placanja.

Trziste B2B placanja su veca od trzista B2C, jer su transakcije izmedu organizacija vece i
frekventnije. U SAD, pla¢anje izmedu kompanija uglavnom se sprovode fizickim ¢ekovima, koje
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obraduje Automatski obracunski zavod (ACH — Automated Clearing House), kojim upravlja
Banka federalnih rezervi. Sa obzirom na veliki broj transakcija kompanije se mogu dogovoriti da
se obavi i elektronski transfer sredstava. U Evropi fizi¢ki ¢ekovi se rijede koriste za placanje
izmedu organizacija. U pojedinim zemljama, kao §to je Holandija, skoro sva poslovna pla¢anja
se obavljaju elektronski. *

Broj kupaca koji kupuju preko Interneta je u 2009. godini porastao za 2,2 miliona, kako
tvrde rezultati njemackog istrazivanja ,,Online Shopping Survay — 2010°. Oni su pokazali da je
prosle godine 34,1 milion Nijemaca, u dobi od 14 do 69 godina, kupovalo robu i usluge putem
Interneta. Istrazivanje je pokazalo da viSe od 15 miliona gradana Njemacke svoje potrebe na
podrucju usluga putovanja kupilo preko Interneta, a njih gotovo 8 miliona preko Interneta je
kupilo neki proizvod od drugih privatnih osoba. Predmeti kupovine su bili razni, od knjiga,
garderobe, raznih dogadaja, rezervacija hotela i1 dr. U postotcima najviSe su rasle kupovine
automobila, auto dijelova i bijele tehnike. Najpopularniji sajtovi preko kojih Nijemci kupuju su:
Ebay.de (20,3 mil. kupaca), Amazon (14,9 mil. kupaca), Otto.de (7,7 mil. kupaca), Weltbild.de
(5,9 mil. kupaca) i Tchibo.de (5,6 mil. kupaca). U njemackoj danas 81% populacije izmedu 14 1
69 godina koristi Internet, a 60% ih nesto kupuje putem Interneta. U zadnjih pet godine broj on-
line kupaca porastao je za 33%. Za razliku od Nijemaca u Republici Srpskoj kupovina preko
Interneta jo$ uvijek je zastupljena u manjoj mjeri.

Agencija za informaciono druStvo, kao ustanova zaduzena za pracenje razvoja
informacionog druStva u Republici Srpskoj sprovela je istrazivanje na bazi telefonskog
anketiranja vezano za upotrebu raCunara i povezanosti na Internet domacinstava u Republici
Srpskoj. Anketiranjem je teritorijalno pokrivena cijela Republika Srpska. Procenat ispitanika u
odredenom mjestu (ops$tini) odgovara procentualnom uceséu tog mjesta u ukupnom broju
stanovnika Republike Srpske. Anketiranjem je obuhvacena starosna struktura stanovnistva od 15
godina do 75 i viSe. Anketa nije obuhvatila djecu uzrasta mladeg od 15 godina, a u skladu sa
preporukama Ombudsmana za djecu Republike Srpske i Eti¢kim kodeksom istraZivanja o djeci
koji je donijelo Vije¢e ministara BiH 2006. godine. Anketni upitnik sadrzavao je devet pitanja,
sa ponudenim i jasnim odgovorima, kako bi se ispitaniku oduzelo $to manje vremena i otklonile
nedoumice pri odgovaranju. Na osnovu ankete Agencija za informaciono drustvo Republike
Srpske mozemo vidjeti da:®

e U Republici Srpskoj 63,16% domacinstava posjeduje racunar, 36,84% ne posjeduje
racunar;

e Svakodnevno koristi raCunar u kuéi 50,49%, ne koristi racunar 49,51%;
e Koristi racunar na poslu 20%, ne koristi 80%;
e Ima Internet prikljucak 48,34%, nema prikljuc¢ak 51,46%, ne zna 0,19%;

e Racunar koristi: za surfanje po web-u 42,50%, slanje i primanje mail-ova 39,96%,
gledanje filmova, slusanje muzike i dr. 31,58%, povezivanje na drustvene mreze 29,82%,

% Vaskovié, V., Sistemi placanja u elektronskom poslovanju, Fakultet organizacionih nauka, Beograd, 2007, str.
177-178.
% www.vladars.net/sr, pristup: 02.07.2010.godine
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igranje igrica 29,04%, poslovne potrebe 24,95%, Skolovanje 19,30% i internet bankarstvo
1,56%.

e Uspjesno koriste Word 56,34%, Excel 37,43%, poslovne aplikacije 23,78%, drugi
programi 13,06%, mail 17,93%.

Starosna kategorija od 15-18 godina najvise koristi racunar za povezivanje na drustvene
mreze sa 57,69%, a intenet bankarstvo ne koristi uopste. Kategorija od 19-35 godina starosti
racunar koristi za surfovanje po mrezi 61,54%, poslovne potrebe 31,43%, a internet bankarstvo
2,56%. Starosna dob od 36-45 godina koristi racunar za surfovanje po netu i slanje mail-ova
51,65%, poslovne potrebe 42,86% 1 internet bankarstvo 1,1%. Od 46-55 godina starosti na
osnovu ankete racunar koriste najviSe za slanje i primanje mail-ova 44,44%, poslovne potrebe
42,86%, internet bankarstvo 2,22%. Starosna struktura od 56 godina i viSe slabije koristi racunar.
Na osnovu ove telefonske ankete mozemo vidjeti da racunar domacinstva u Republici Srpskoj
koriste prvenstveno da bi surfovali po mreZi, povezivali se na druStvene mreZze, igrali igrice a
vrlo mali postotak kristi raunar u poslovne svrhe, dok za internet bankarstvo taj broj je
zanemarljiv.
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6. Poslovni informacioni sistemi

,Poslovni informacioni sistemi su informacioni sistemi koji podrzavaju poslovne funkcije
i obezbjeduju poslovnu inteligenciju i analitiku“.°® Organizacija moZe koristiti odredeni
informacioni sistem kako bi upravljala aktivnostima prodaje, marketinga i ljudskim resursima.
,,Poslovni informacioni sistemi se oslanjaju na pet osnovnih resursa:

o Ljudski resursi — ukljucuju korisnike IS i one koji razvijaju, odrzavaju i rukuju sistemom;

® Hardverski resursi — ukljucuju sve tipove masina, kao Sto su telefoni, ruteri, DVD-jevi,
PDA (Personal Digital Assistant), raunari i dr.;

o Softverski resursi — ukljucuju raunarske programe, prirucnike, politiku kompanije i dr.;
o Komunikacioni resursi — ukljucuju mreze i neophodan hardver i softver koji ih podrzava;

e Resursi podataka — opisuju sve podatke kojima organizacija ima pristup, bez obzira na

njihovu formu. Ukljuduje baze podataka, fajlove, dosijee, fascikle i drugo®.”’

Poslovne funkcije preduzeca su racunovodstvo, proizvodnja, marketing, logistika, ljudski
resursi 1 dr. Veéina preduzeca u svojim poslovnim odjeljenjima imaju sopstveni informacioni
sistem, kao $to su racunovodstveni IS, marketing IS itd. PoSto ovi sistemi nisu integrisani u jedan
jedinstven informacioni sistem donosiocima poslovnih odluka ¢e vrlo teSko biti izvuéi
informacije za donosenje dobre poslovne odluke. 1z tog razloga je potrebno da poslovne funkcije
preduzeca budu integrisane u jedan informacioni sistem na osnovu kojeg bi donosioci odluka
mogli koristiti prednosti informacija koje takav sistem moze da obezbjedi.

% Njegus, A., Poslovni informacioni sistemi, Univerzitet Singidunum, Beograd, 2008, str. 20.
57 Isto: Njegus, A., str. 20.
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6.1. ERP sistemi

ERP (Enterprise Resource Planning) softverski sistem koji prati sve aspekte poslovanja
jedne kompanije. Implementirani ERP sistem je u moguénosti da integriSe poslovanje razli¢itih
djelova firme (racunovodstvo, prodaja, proizvodnja, itd.) u jednu jedinstvenu cjelinu. Tako se
dobija sistem preko kojeg je mogucée sa jedne strane upravljati svim ljudskim i materijalnim
resursima, a sa druge planirati, razvijati i pratiti poslovne procese i procedure.

Opste karakteristike ERP sistema:

o Fleksibilan — sposoban da pruzi odgovor na svaki postavljeni informacioni zahtjev u
organizaciji;

e Nezavisan — od hardvera, operativnog sistema, sistema za upravljanje bazom podataka,
od organizacije poslovnih procesa i izgradenih organizacionih struktura.;

e Sveobuhvatan — za sve poslovne funkcije 1 organizacije svih vrsta djelatnosti (proizvodne,
trgovinske, usluzne, obrazovne, zdravstvene...);

e Modularan — strukturiran od podsistema i modula koji se mogu proizvoljno birati a da se
pri tome ne poremeti njihovo funkcionisanje;

e Otvoren — za razliite hardverske platforme i za vezu sa aplikacijama drugih proizvodaca

softvera;

e Prilagodljiv — zahtjevima organizacija u =zavisnosti od djelatnosti, organizacione
strukture;

o Iskustven — ugradeno viSegodisnje iskustvo eksperata i rjeSenja koja su se dokazala u
praksi.

Na domacem trziStu, u poslednjih nekoliko godina, najzastupljeniji ERP sistemi su: SAP
R/3, Oracle Applications, Microsoft Dynamics NAV, HansaWorld, Datalab PantheonTM i mnogi
drugi. ERP garnitura obezbjeduje jedinstveni interfejs za upravljanje svim rutinskim
aktivnostima koje se obavljaju u proizvodnji — od unoSenja prodajnih naloga, do koordinisanja
isporuka i postprodajnog korisnickog servisa. Kompanije su postigle uspijeh u integrisanju
nekoliko stotina aplikacija koriS¢enjem ERP sistema, smanjile su troSkove poslovanja i povecale
zadovoljstvo kupaca.®®

ERP softveri mogu biti izuzetno slozeni za primjenu i kompanije ¢esto moraju da
mjenjaju postojece poslovne procese kako bi se uklopile u primjenu.

Kod internih sistema podaci se unose na viSe mjesta te nije osigurana konzistentnost
podataka, a promjene u jednom sistemu ne reflektuju se automatski na drugi sistem. Troskovi
odrzavanja ovih sistema su visoki. Stru¢njaci informacione tehnologije moraju poznavati razne
tehnologije, a ako je sistem kreirao jedan stru¢njak iz kuce, onda njegovim odlaskom nastaje
dodatni problem kod odrzavanja sistema. Zbog nemoguénost da se dobiju jedinstvene
informacije iz svih odjela, javljaju se problemi kod donosenja odluka i provodenja strategija
preduzeca.

% Turban, E., Mclean, E., Wetherbe, J., Informaciona tehnologija za menadsment, Zavod za udzbenike i nastavna
sredstva, Beograd, 2003, str. 255.
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Ako se posmatra sveukupno poslovanje, koristi od ERP sistema su viSestruke. Sistem
dostize brojne vazne ciljeve, kao $to su ubrzani protok informacija, minimalno vrijeme odziva na
zahtjev klijenta 1 dobavljaca, odlu€ivanje na nizim nivoima i jedinstvenu, pouzdanu i
blagovremenu informaciju donosiocima odluka. Sistemi su projektovani tako da obezbjede
poslovnu korist u poslovnim procesima. ERP sistemi mogu da ubrzaju poslovne procese, smanje
vrijeme poslovnih procesa i njihove troskove. Oni sluze kao osnova za elektronsko poslovanje
jer obezbjeduju funkcije front-office-a gdje se klijentima pruza moguénost da postave i prate
svoje porudzbine putem Web-a.

74



6.2. ERP sistemi — ljudski resursi

finansije, proizvodnja i upravljanje materijalima, ljudski resursi, menadzment lanca snabdjevanja
i elektronsko trziste. Svi moduli su integrisani, §to znaci da razli¢ita odjeljenja u okviru
organizacije koriste iste podatke u isto vrijeme. Takode, omogucavaju povezivanje poslovnih
procesa izmedu organizacija Sirom svijeta. Baza podataka je integrisana, tako da svi procesi
koriste iste podatke.

Poslovni procesi koji podrzavaju upravljanje ljudskim resursima mogu se svrstati u
operativne i procese odlu¢ivanja. U procese na operativnhom nivou mozemo ukljuciti kreiranje 1
odrzavanje informacija o zaposlenima, njihovim pozicijama i aplikacijama za posao.

Uvodenjem HR modula (Human Resources — HR) postize se standardizacija informacija,
rjeSava probleme prac¢enja radnog vremena zaposlenih i komunikacije sa njima. HR modul
unutar jednog ERP sistema povezuje aplikacije ljudskih resursa sa finansijskim sistemom. HR
procesi podrzani ERP sistemima omogucavaju:

e informacije o zaposlenima (licne informacije — prethodni poslovi, plate isl.);

e vjestine — specifi¢ne vjestine i radno iskustvo;

e pozicija — definiSe svaku poziciju u organizaciji, obezbjeduje opstu kategoriju poslova,
opise i specifikacije;

e izbor aplikacija — odrzava informacije o regrutovanju, procjeni i izboru kandidata;
e naknade — povecanje plate, istorija plate, procjena rezultata posla i sl.;
e menadzment perfomansi — odrzava podatke o perfomansama i produktivnosti zaposlenih;

e sistemi za trening i razvoj — prati informacije o kursevima, instruktorima, polaznicima,
registracijama i sl.;

e vladini izvjestaji — obuhvata ¢lanove o diskriminaciji, o jednakim pravima, bezbjednosti
na poslu i zdravlju i sl;

e plate — generiSe plate i razne iskaze;
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6.3. TEC i Oracle E-Business Suite (12.1)

Tehnology Evaluation Centers (TEC) sa zadovoljstvom objavljuje da je Oracle proizvod,
E-Business Suit (12.1) sada sertifikovan za online evaluaciju u oblasti menadZzmenta ljudskih
resursa (HRM) Evaluacionog centra. Menadzment ljudskih resursa Evaluacionog centra
omogucava uporedivanje i ocjenjivanje funkcionalnosti na osnovu sveobuhvatnog TEC modela
za softversko upravljanje ljudskim resursima (HRM). Podaci koji su koristeni u ocjeni Centra su
dobijeni od vendora na zahtjev proizvodaca sa informacijama (RFI).

Oracle korporacija je jedna od najpriznatijih globalnih kompanija u svijetu, i predstavlja
lidera u sistemima za upravljanje informacijama i poslovnim aplikacijama za razvoj softvera
ukljucujuéi i upravljanje ljudskim resursima i planiranje resursa preduzeca (ERP) sistemima.
Kompanija takode usavrsava, prodaje, distribuira i razvija svoje aplikacije zajedno sa povezanim
konsaltingom, obukom i pruzanjem usluga. Oracle E-Business Suite je vode¢i u primjeni
softverskog paketa, pa je pozicioniran kao aplikacija za sve vrste biznisa, svih veli¢ina, od malih
entiteta do velikih multinacionalnih kompanija. Nekoliko modula proizvoda su na trzistu od
kraja osamdesetih, ali sada je poStovan Sirom svijeta zbog svoje robusnosti, funkcionalnosti i
skalabilnosti. E-Business Suite moze se uspjeSno koristiti za posao bilo koje veli¢ine, medutim
softver doseze svoj najveéi potencijal kada se koristi u srednjim preduze¢ima i u velikim 1
multinacionalnim organizacijama sa Sirokom geografskom rasprostranjenosti i sa znacajnim
brojem zaposlenih.

Kao globalna IT organizacija i graditelj jednog od najobimnijih proizvoda za upravljanje
ljudskim resursima na trziStu, Oracle ima sve potrebne resurse za razvoj i odrzavanje proizvoda i
znanje vertikalne industrije sa dugackom listom preduzeca i podruc¢ja djelovanja. Korisnici
Oracle E-Business Suite aplikacije su hiljade malih, srednjih i velikih multinacionalnih
proizvodaca, trgovaca, distributera, sluzbi kao i upravnih organizacija. Kompanija nudi vise
konfigurisanih vertikalnih rjeSenja koja su kreirana od strane njihovih partnera Sirom svijeta,
kako bi proces implementacije bio kraci i laksi za upravljanje.

Oracle E-Business Suite aplikacija se uspjesno koristi u preduze¢ima i organizacijama u
kojima se broj korisnika kre¢e od nekoliko desetina do ¢ak nekoliko desetina hiljada. Kompanija
pruza softversku aplikaciju prevedenu na sve vaznije jezike, i pruza podrSku u preko 145
zemalja.

Komentari analiticara

Nakon pregleda Oracle paketa za upravljanje ljudskim resursima tokom TEC procesa
sertifikacije, TEC analitiari su utvrdili da aplikacija ima veoma bogatu funkcionalnost, pa je
spremna za prakti¢no bilo koji poslovni model, i organizaciju bilo koje veli¢ine. U isto vrijeme,
njegov korisnicki interfejs ekrana i meniji su ujedinjeni i dosledni; pregled i logika su vizuelni 1
laki za koriS¢enje. I1zgled ekrana ¢ini sistem relativno lakim za navigaciju.
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Sto se ti¢e funkcionalnosti Oracle E-Business Suite za upravljanje ljudskim resursima,
vazno je istaci sljedece:

e Oracle otvorena arhitektura omogucava integraciju razli¢itih sistema izmedu razli¢itih
odjeljenja i regiona.

e Ovaj proizvod je svakako veoma sloZen i sofisticiran i ima mnogo razli¢itih aplikacija,
procesa i internih alatki. Ova sofisticiranost povecava vjerovatnoc¢u da ¢e korisnici morati
da uloZe znaCajne napore da uc€e kako bi se upoznali sa svim raspolozivim alatima i
funkcijama.

e Oracle E-Businnes Suite ERP sistem je fleksibilan i kompletan proizvod u smislu
dostupnosti multinacionalnim kompanijama, preveden je na vise jezika i viSefukcionalan.
Ovaj proizvod je zaista globalan i moze biti posebno povoljan u ovoj vrsti poslovnog
okruzenja.

e Korisnicki interfejs sistema karakteriSu uobicajeni ekran tekstovi, meniji, kartice, kao i
njihova kombinacija sa grafickim prikazom podataka kao $to su ugradeni dijagrami i
grafikoni. To omogucava korisnicima da rade sa informacijama brzo i sa minimalnim
brojem gresaka.

e Oracle paket za upravljanje ljudskim resursima sadrzi ugradenu pretragu i odabir
funkcionalnosti Sto predstavlja veoma mocan i koristan alat koji se ne vida Cesto u
menadZerskim sistemima.

e Postoje mnoge vrste prilagodljivih tabli tokom cijele aplikacije koje pomazu
menadZerima i1 drugim korisnicima koji su ukljuceni u poslovne procese za kontrolu
funkcija.

e Operacije koje su slicne za razlicite poslovne pododjeljke mogu biti centralizovane 1i
jedinstvene za spreCavanje protivrjecnosti i greSaka (na primjer, globalni poreski sistem,
sistem za centralizovanje placanje, jedinstveni bankovni racuni). Takode, Citav back-
office model moze da se kopira iz jedne operativne jedinice u drugu.

e Sistem pruza moguénost za konverziju sirovih podataka u formate koji se mogu dalje
koristiti od strane aplikacija za poslovnu inteligenciju (business intelligence - BI) i
kreirati analizu, izvjeStaje i kontrolne table.

e Aplikacija menadzment mati¢nih podataka (MDM- The master data managment) moze
centralno da upravlja svim poslovnim procesima na razli¢itim fizi€ckim lokacijama (kao
Sto su udaljeni korporativni pododjeljci), ukljucujuéi i integraciju sa mapiranjem i drugim
aplikacijama.

e Oracle Business Intelligent Publicher je alat koji omogucava lako kreiranje i izmjenu
dokumenata generisanih od strane aplikacija poslovne inteligencije.

Uprkos svim ovim funkcijama softvera i prednostima, nivo funkcionalnosti Oracle
paketa moze biti suviSan za neke male firme — ponekad prevazilazi njihove zahtjeve. Medutim,
mora se napomenuti da Oracle korporacija ulaZze znacajne napore da napravi aplikaciju manje
komplikovanu za mala i srednja preduzecéa, pruzaju¢i im brze i lakSe konfiguracije i primjenu
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metoda i alata. Istovremeno, sloZenost kao slabost je takode jedan od prednosti sistema, jer ima
mogucnost da podrzi Sirenje poslovanja i da podrzi buduce potrebe rastuée kompanije. Visoko
skalabilan sistem upravljanja ljudskim resursima, po definiciji, ne ograni¢ava preduzeée u
povecanju svojih funkcionalnosti i tehnickih uslova i osta¢e adekvatan i efikasan za bilo koji
poslovni scenario.

Jednostavnost koriscéenja

Pregled — Interfejs sistema za upravljanje ljudskim resursima je sloZzen po definiciji, pa
uzimajuc¢i ovo u obzir, mozemo re¢i da je pregled jasan i jednostavan. Informacije su
rasporedene u ekranima, okvirima, i karticama, koji omogucéava jednostavno izvrSavanje
viSe zadataka.

Interfejs — Softver je prili€no intuitivan 1 ima logicki interfejs koji je visoko
konfigurabilan; njegov obrazac i stil su dizajnirani na tipi¢an Oraklov konzervativan
nacin i potpuno konzistentni sa ekranima glavnih modula sistema.

IzvrSavanje zadataka — Zadaci koji se obavljaju u odredenom modulu su logicki
definisani i1 ostvareni. Medutim, oni zahtjevaju da korisnik mora biti obucen za rad na
aplikaciji. Broj koraka koji je potreban za obavljanje zadataka je u prosjeku smanjen u
poslednjom izdanju.

Navigacija — Postoje i dodatne navigacione alatke i funkcije koje ¢ine navigaciju lakSom
1 brzom. Softver takode podrzava fouch-screen interfejs za pristup informacijama i unos.

Dizajn poslovnog toka

Server - Rjesenje moZe biti rasporedeno na osnovu pretpostavke klijenta, ili moze biti
hostovano i rukovodeno od strane vendora.

PretraZzivanje informacija - visestruki upiti, izvjeStaji i moguénosti revizije softvera
omoguéavaju korisnicima da pretrazuju i prate informacije koje su im potrebne. Cesto
korisnici ne treba ¢ak ni da pokrenu izvjestaj za dobijanje odredene informacije; moze se
lako dobiti preko pretrage izborom funkcija search-and-select.

E-mail obavjeStenja - Dostupna specificnih upozorenja i obavjestenja i njihovih
podesavanjima se lako moZe podesiti za odredene korisnike ili korisni¢ke grupe.

Izvoz podataka - Korisnici mogu lako izvoziti podatke u Microsoft Excel i druge
aplikacijama.

IzvjeStavanje moguénosti - RjeSenje nudi Siroko izvjeStavanje i moguénosti vjestacke
inteligencije koje su ugradene u softver (na primjer: analiticki interfejs, komandna tabla
alata, 1 viSe standardnih izvjesStaja) ili se nude kao samostalne aplikacije (Oracle
Enterprise Performance Management).
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Lakoéa modifikacije

¢ PodeSavanja - Korisnicki interfejs je veoma konfigurabilan u skladu sa preferencijama i
potrebama korisnika. Mnoga polja, dugmad, kartice, kao i opsti raspored na ekranu, po
potrebi lako mozZe biti kreiran ili modifikovan.

e Fleksibilnost - Ako je neophodno za ekran nije teSko kodiranje i modifikacija
korisnickog radnog okruzenja; Oni mogu da rekonfigurisu za cijelokupnu organizaciju,
na nivou odjeljenja (ili grupe korisnika), ili na nivou korisnika.

e Integracija moguénosti - RjeSenje nudi jednostavnu integraciju osnovnih modula E-
Business Suite, kao 1 jednostavnu integraciju sa drugim Oracle proizvodima ili
aplikacijama tre¢ih strana pomocu fleksibilnog Oracle Application Integration
Architecture 1 Oracle Service-Oriented Architecture Suite proizvoda.

Inovacija

e Nove funkcije - U izdanju 12.1, E-Business Suite Oracle nudi mnogo novih tehnickih 1
funkcionalnih karakteristika koje omogucéavaju preduze¢ima da bolje organizuju podatke,
povecaju efikasnost 1 poboljsaju vidljivost i tacnost podataka. Mnoge od ovih funkcija su
inovacija, uzevsi u obzir softversku industriju u cjelini.

e Sigurnost - ViSe nivoa pristupa kontrolisanju tehnologije omogucava razli¢ita
podesSavanja autorizacije prema korisnicima, grupama ili odjeljenjima, ili kombinovane
ili odvojene duznosti.

e Skalabilnost - Kao Sto su pokazale marketinske poruke proizvodaca, aplikacija ima
superiornu skalabilnost, od onoliko malo kao 5 korisnika pa preko 10.000 korisnika. Ona
nudi moguénost da postavite viSe mjesta za razli¢ita pravna lica, ili udaljene pododjeljke
u okviru iste kompanije.

Postoji nekoliko glavnih konkurenata Oracle E-Business Suite na trzistu. Vec¢ina od njih
su moduli ljudskih resursa ili podsistemi velikih ERP sistema, kao §to je SAP ERP, Lawson
Softwere ili drugi Oraklovi proizvodi-OraclePeopleSoft. Medutim, drugi vendori HRM saraduju
sa Oracle u oblasti ljudskih resursa, kao Sto su Ultimate Software, Automatic Data processing, ili
Cerdian. Takode treba napomenuti da su vendori software-as-a-service (SaaS) u oblasti ljudskih
resursa (HR) u stanju su da brzo napreduju i ponudili su snazne i jake proizvode tokom proteklih
godina, tako da je sasvim moguce da trziSte moze biti znacajno izmjenjeno i rekonstruisano.
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TEC fokus indikator (FI)

TEC Focus Indicator (FI) vam govori koja vrsta funkcionalnosti najviSe razlikuje FE-
Business Suite od drugim proizvoda za upravljanje ljudskim resursima. Ona obuhvata tri zone
koje ukazuju na fokus proizvoda: dominantna zona, konkurentna zona i nekonkurentna zona.

Modul Difference from the
- Average Solution

Workforce Management

Dominant

Training

Benefits

Payroll

Personnel Management

Not Competitive

10 0 10 20 30 40 S0

Slika 17. TEC FI za Oracle E-Business Suite, HRM

TEC-ovi modeli softverskih sistema su dizajnirani veoma sveobuhvatno; uglavnom ¢e
prodavci dostaviti zajedniCku osnovnu funkcionalnosti. Iako vjerujemo da je neophodno znati da
li proizvod podrzava baze zajedniCke funkcionalnosti, veoma je korisno razumjeti kako se
proizvod zaista razlikuje od gomile.

Funkcionalni fokus strelice oznacava koji moduli ovog proizvoda obezbjeduju jednaku ili
vecu koli¢inu podrske u odnosu na prosjecno rjesenje. Moduli na vrhu funkcionalnog fokusa
strelice pokazuju gdje ¢e se Oracle E-Business Suite najvjerovatnije razlikovati po Sirini
funkcionalnosti. ViSe briga koje imate za vrstu funkcionalnosti koje su pri vrhu funkcionalnog
fokusa, veéa je vasa prednost da istrazujete dalje ovaj proizvod.®

% Osintsev A., TEC product certigication report — Oracle E-Business Suite (12.1) Human Resource Management,
Technology Evaluation Centers Inc., 2010. godine, str. 12
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Razumjevanje TEC i FI zone

Na slici 17. su prikazane ukupne razlike u funkcionalnosti izmedu E-Business Suite i
prosjecnih rjeSenja.

Traka koja predstavlja ukupne vrijednosti je naSa mjera za odredivanja modula koji
spadaju u dominantnu zonu. Ako je razlika modula u prosjeku veca od ukupne razlike proizvoda
od prosjeka, oznacavamo da je dominantan. Ti moduli su najodgovorniji za povlacenje trake
iznad prosjeka.

Moduli sa vrijednostima koje ne prelaze traku, ali jo§ uvijek pruzaju dovoljno ili vise
funkcionalnosti u odnosu na prosjecno rjesenje su oznaceni kao konkurentni.

Dominantna zona

Oracle E-Business Suite ima dva modula koji se nalaze u dominantnoj zoni: upravljanje
radnom snagom i obuka.

Oracle E-Business Suite HRM je prilicno daleko od prosje¢nog rjeSenja za upravljanje
ljudskim resursima u ova dva funkcionalna modela, osim u oblasti zdravlja i bezbjednosti, gdje
je Oraklov proizvod slabiji od baze znanja (knowledge base - KB) u prosjeku; upravljanje
kadrovima, gdje je rejting prosjecnog rjeSenja veoma blizu Oraklovim rezultatima.

Oblasti funkcionalnog fokusa u zelenoj dominantnoj zoni ukazuje na dvije stvari. Prvo, to
znaci koji od najkonkurentnijih modula najviSe doprinose povecanju bodova proizvoda iznad
prosjeka. Drugo, to pokazuje gdje proizvod ima znacajno veci nivo podrske za funkcionalnost
nego prosjecno rjesenje na ovom prostoru.

Ovo takode moze da otkrije kako je prodavac usmjeren na razvoj proizvoda. Ovi moduli
mogu ili ne mogu da naSminkaju veli¢inu ili jezgro funkcionalnosti u okviru proizvoda, ali ako je
potrebno vise od prosjecne Sirine funkcionalnosti, ovaj proizvod ¢e stajati bolje od prosjeka kako
bi zadovoljili vase zahtjeve.

Konkurentna zona

Oracle E-Business Suite ima tri modula koji se nalaze u konkurentnoj zoni: dobit, plate i
upravljanje personalom.

Razlika u funkcionalnim nivoima podrske izmedu Oracle E-Business Suite 1 prosje¢nog
proizvoda u konkurentnoj zoni u oblasti ljudskih resursa nije toliko impresivan kao u
dominantnoj zoni, §to znaci da Oracle konkurenti nude dobar nivo funkcionalnosti u ovim
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modulima. U oblasti menadzmenta zaposljavanja, prosjecno rjeSenje Cak nadmasuje Oracle
softver, Sto pokazuje veci rejting.

Oblast funkcionalnog fokusa u zelenoj konkurentnoj zoni pokazuje gdje proizvod ima
nivo podrske za funkcionalnost koji je neSto ve¢i ili u liniji sa prosje¢nim rjeSenjem.

U nekim slu¢ajevima, modul se moZe smatrati robom na trziStu sa dosta prodavaca koji
nude vecinu funkcionalnosti, tako da je teSko razlikovati proizvod ako je baziran na
funkcionalnosti. U drugim sluc¢ajevima, prodavac moze namjeravati da svoj proizvod takmici na
nivou koji zadovoljavanja potrebe vecine kupaca za pojedine module; Medutim teziSte je na
trziStu koje zahtjeva da postoji razlika izmedu modula.

Nekonkurentna zona

Mora se naglasiti da iako se nijedan od funkcionalnih modula Oracle E-Business Suite ne
nalazi u nekonkurentnoj zoni za upravljanje ljudskim resursima — proizvod je svakako snazan u
ovoj oblasti.

Generalno, crvena oblast u nekonkurentnoj zoni pokazuje gdje proizvod podrzava manju
koli¢inu funkcionalnosti u odnosu na prosjec¢no rjesenje. Moduli navedeni u ovom odjeljku su
manje vazi za ciljno trziSte proizvodaca kao i drugi moduli. Ako proizvod ima dosta modula u
nekonkurentnoj zoni to znaci opseg funkcionalnosti ve¢i nego kod drugih proizvoda Sto moze
biti pokazatelj tacke rjeSenja.

Cak i ako neki proizvod ima modul u nekonkurentnoj zoni jo§ uvijek moZe biti u
potpunosti u stanju da zadovolji zahtjeve korisnika za funkcionalno$¢u, a posebno ako prosje¢no
rjeSenje nudi viSe funkcionalnosti nego §to je korisniku potrebno. Ipak treba znati da ako je
potrebno viSe funkcionalnosti modula u nekonkurentnoj zoni, ovaj proizvod ne moze da vam
ponudi sve §to vam je potrebno. To je vjerovatno da ¢ete morati da pregledate proizvod detaljnije
da bi utvrdili da li je njegova funkcionalnost dovoljna.

Izracunavanje TEC FI

»TEC definiSe prosjeCna rjeSenja na osnovu podataka o softverskim proizvodima
dostupnim na trzistu. Mi smo izracunali prosjek moguénosti o kojima su nam prodavci nedavno
obezbjedili informacije i to smo i ovjerili. DefiniSemo te moguénosti i dodjeljujemo numericki
rejting koji predstavlja razlicite nivoe podrske u modulima poslovnog softvera. Ovim modulima
mogu pristupiti korisnici na javno dostupnim procjenama centra. Obi¢no, mi koristimo od hiljadu
do nekoliko hiljada kriterijuma kako bi odredili prosje¢ne ocjene.
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Prosje¢no rjeSenje ¢ini benémarking iz kojeg se izracunava razlika u funkcionalnosti koju
nudi E-Business Suite. Skicirali smo moguénosti prosje¢nog rjeSenja u tacki nula na x osi.

Dalje, mi smo utvrdili koli¢inu funkcionalnosti podrzanu od strane E-Business Suite za
svaki na§ model. Pretpostavljamo da su ti kriterijumi podjednako vazni. U stvarnom svijetu
situacija, naravno, trebalo bi da daje veci prioritet kriterijjumima koji su vazniji za vase potrebe.
(Napomena: Ako Zelite da odredite prioritete i ocjene funkcionalnosti proizvoda, moZzete to
uciniti online na HR Evaluation Center).

IzraCunavamo razlike izmedu E-Business Suite 1 prosje¢no rjeSenje, i skicirali smo tu
vrijednost kao pozitivnu ili negativnu udaljenost od nule (sposobnost prosjecnog rjeSenja). Ako,
na primjer, E-Business Suite nudi vecu podrsku za odredene module nego Sto to ¢ine prosjecna
rjeSenja, linija ¢e produziti s desne strane nule.

Veoma je vazno napomenuti da upravo zbog toga §to proizvod ima viSe ili manje
funkcionalnosti nego drugi proizvod to ne znaci da je dobar ili los. Da biste razumjeli da li ¢e bili
koji proizvod uéiniti to $to treba da ucini, po cjeni koja je u okviru budZeta, morate da procjenite

proizvod in-depth*.”’

Benchmarks funkcionalnosti

Slijede¢e benchmarks funkcionalnosti grafikona predstavljaju E-Business Suite u koli¢ini
podrike funkcionalnosti u okviru svakog modula identifikovanog u TEC FI. Cvrste linije koje se
proteze prema ivici grafikonu — viSe funkcionalnosti E-Business Suite podrzava. Radi poredenja,
mozete da vidite, Sta mozete da ocekujete od prosjeCnog rjeSenja tako Sto cete pogledati
isprekidanu narandZzastu liniju, slika 18.

Upravljanje radnom snagom

Rejting za Oracle E-Business Suite u HR modulu pokazuje odlican rezultat za
predvidanje i planiranje kadrova, upravljanje projektima i pracenje, pracenje vremena, i oblasti
proaktivne isporuke informacija, gdje su ocjene 100%. Medutim, u drugim podmodelima
rezultati nisu tako impresivni, pogotovo u Gap analizi kadrova, administraciji, zdravstvu i
bezbjednosti. Ukupan rejting Oracle E-Business Suite za funkcionalnost upravljanja radnom
snagom je 92,8%.

Sto se ti¢e prosje¢nog konkurenta, to je daleko iza Oraklovog proizvoda u gotovo svim
oblastima, sa izuzetkom metrikom zaposlenih, administracije, i zdravlja i bezbjednosti gdje su
brojevi procjene blizu jedan drugima. Zdravlje i bezbjednosti je jedina oblast u kojoj prosjecan
rival prevazilazi E-Business Suite. Ukupan rejting prosjecnog HRM konkurenta za upravljanje

0 Osintsev A., TEC product certigication report — Oracle E-Business Suite (12.1) Human Resource Management,
Technology Evaluation Centers Inc., 2010. godine, str 14.
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kadrova, funkcionalnost je 49,29%, a razlika varira od -7,6 (zdravlje i bezbjednost) do 69.69
(predvidanje kadrova i planiranje) procenta.

Workforce Management

12 4
1 5
8
w E-Business Suite ~ -~ Average Solution
Criteria Legend No. of Critenia
1 Project Identification 34
2 R xce Id ifi ion and Cl ification 20
3 Workforce Forecasting and Planning (Supply and 9
Demand)
4 Workforce Gap Analysis 7
5 Resouwrce Allocation and Analysis 13
6 Employee Meitrics 13
r 4 Project Management and Tracking 11
8 Time Tracking =]
9 Expense Tracking 7
10 Contract Management 7
11 Administration 6
12 Health and Safety 11
13 Proactive Information Delivery 10
14 Security 17

Slika 18. Benchmarks funkcionalnosti: Upravijanje ljudskim resursima
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Obuka

»Prema naSim dijagramima, Oracle E-Business Suite je odli¢an u oblasti menadZmenta
kvaliteta, kao $to to pokazuje 100% nivo podrske u oblasti planiranja i administracije. Prosje¢ni
HRM konkurent je iza sa 57.75 1 60,16%. Razlike izmedu proizvoda su 42,25% za planiranje i
39,84 za administraciju. Mora se napomenuti da postoji manji ukupan broj kriterijuma za ovaj

1
modul u odnosu na ostale*.”

Training

120

100

40

1

I E-Bushess Suite I Average Solution

Criteria Legend No. of Criteria
Planning 17
2 Administration 9

Slika 19. Benchmarks funkcionalnosti: Obuka

" Osintsev A., TEC product certigication report — Oracle E-Business Suite (12.1) Human Resource Management,
Technology Evaluation Centers Inc., 2010. godine
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Dobit

Rang Oracle E-Business Suite Benefits modula je odli¢an — jer je jednak 100 procentnom
ucinku za sve tri funkcionalne oblasti: Standard Benefits, Profile of Employee Benefit Plan, i
Administering Benefits. Prosjecno HRM rjeSenje takode pokazuje stabilan i relativno dobar
rezultat — rang figure za podmodele variraju izmedu 89,14 1 89,76% sa 89,53 procenata za cio
modul. Opet, ukupan broj kriterijuma ocjene treba uzeti u obzir prilikom uvodenja procesa.

Benefits

3 2
= E-Business Suite -~ Average Solution
Criteria Legend No. of Criteria
Standard Benefits 8
Profile for Employee Benefit Plan 5
Administering Benefits 13

Slika 20. Benchmarks funkcionalnosti: Dobit
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Platni spisak

U oblasti platnog spiska, Oracle E-Business Suite pokazuje odlican rezultat — koji je
100% za svih Sest funkcionalnih oblasti. Oracle konkurenti pokazuju nizi rejting — 89.87%.
Medutim u podmodulu Security and Audit gotovo doseze E-Business Suite sa svojim rejtingom
98.71%. U drugim oblastima prosje¢na ocjena nije tako stabilna i varira izmedu 77,71% za User
Balances 1 91.81% za Profile for Employee Payroll. Najveéa razlika u ocjeni izmedu softvera
Oracle i prosjecnog modula je User Balances (22,29%), Earnings and Deductions (12,2%) 1
Autamated Time Sheet (8,57%). Ukupan kriterijum za neki modul treba razmatrati prilikom
evaluacije procesa.’”

Payroll

o TN o ~ - - il >~ 3
4
—— E-Business Suite Average Sohsion

Criteria Legend No. of Criteria
1 Profile for Employee Payroll 30
2 Eamings and Deductions 23
3 Eligibility Parameters 4
4 User Balances 5
5 Automated Time Sheet 3
6 Security and Audit 5

Slika 21. Benchmarks funkcionalnosti: Platni spisak

2 Osintsev A., TEC product certigication report — Oracle E-Business Suite (12.1) Human Resource Management,
Technology Evaluation Centers Inc., 2010. godine
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Rukovodeci kadar

U modulu rukovode¢i kadar, ukupna pozicija Oracle E-Business Suite je jaka u osam od
jedanaest funkcionalni oblasti i pokazuje 100% podrske. Ove oblasti su: Profile of Personnel,
Job Position and Wage Profiles, Career Development and Training, Management of Rewards,
Budgeting and Cost Control, Employment History i Personnel Reporting, i Discipline Actions
Tracking. Najve¢i jaz po funkcionalnosti izmedu dva grafikona je u oblasti Management of

Rewards (20%), Profile of Personnel (15,20%), 1 Employee Self-Service (11,07%).

Personnel Management

—— E-Business Suite —— Average Solution
Criteria Legend No. of Criteria

1 Recruitment Management 20
2 Profile of Personnel 4
3 Organizational Structures 16
4 Job Pesition and \Wage Profies 21
5 Career Development and Training 18
6 Management of Rewards 7
7 Budgeting and Cost Control 4
8 Govemment and Compliance Reporting 7
8 Employment History and Personnel Reporting 8
10 Track Discipline Actions 2
11 Employee Self-Service 22

Slika 22. Benchmarks funkcionalnosti: Rukovodeci kadar
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6.4. Pametna izgradnja

Gradevinsko preduze¢e Trigema iz Praga razvija veoma sofisticirane projekte
zahvaljuju¢i SmartBUILDING-u, radni tokovi su znacajno poboljSani jer je rjeSenje skrojeno
upravo prema zahtjevima gradevinske industrije.

U pocetku kompanija je koristila TPOS. Medutim, ovaj sistem nije imao snagu i
skalabilnost koja je Trigemi bila potrebna za poslovne procese. ,,U kombinaciji sa poslovnim
funkcionalnostima SAP platforme, rjeSenje SmartBUILDING sada nam omogucuje da
kontroliSemo finansijske promjene u naSoj kompaniji, kao i naSe ambiciozne gradevinske
projekte®, kaze glavni inZenjer u Trigemi, Marcel Soural. ,,Sada imamo potpunu pokrivenost
standardnih procesa u gradevinskoj industriji uz istovremenu integraciju logistike, kontrole 1
racunovodstva.® Jedan od najbitnijih prioriteta na putu od IPOS-a do Smart-BUILDING-a bio je
da se povezu tehnicki gradevinski procesi sa poslovnim djelovima. Bilo je potrebno da se
inkorporira SAP informacioni sistem u Trigemu tako da moze da se istovremeno pouzdano
upravlja viSestrukim velikim gradevinskim projektima. Prvo je rjeSen dio finansija kroz nekoliko
faza. Nakon toga slijedila je funkcija za procjenu gradevinskih projekata i integracija URS
cjenovnika gradenja, Sto je klju¢no za gradevinske kompanije. Sistem je pruzio pogodnosti
klijentima na svim nivoima i sada Trigema ima integrisani pregled upravljanja svim projektima.
Trigema sada ima centralizovanu nabavku gradevinskog materijala $to je dovelo do znacajnih
usteda, radni procesi su uveliko poboljSani, fakturisanje se obavlja elektronskim putem, vrijeme
od izdavanja narudzbe do isplate minimizirano, a administrativni poslovi su vidljivo smanjeni.
Trigema sada lako moze da provjerava svoje finansijsko planiranje u pojedinim fazama
proizvodnje: rukovodioci imaju savrSen pregled isporuka, mogu odmah da vide ako se projekat
ne pridrzava svog originalnog budZeta i da preduzmu neophodne korake da to isprave. Postoje
prednosti ¢ak i na gradilistu.

Na primjer, nadzornik gradiliSta moze da koristi SmartBUILDING za elektronsku
komunikaciju sa izvoda¢em koriste¢i laptop. SmartBUILDING je povezan sa web stranicama
Trigeminog klijenta, tako da oni mogu da provjere napredovanje postojeé¢ih ugovora.”

7 www.snt-world.com, preuzeto 05.07.2010. godine
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7. Studija slucaja 1: Korisnicka profitabilnost i vijek vrijednosti

Digitalna revolucija dovela je do mnostvo tehnologija koje su transformisale marketinske
prakse. Snazne baze podataka i elektronske mreze za prenos podataka su omogudile
kompanijama da prikupljaju sazete informacije o kupcima, a posebno je povecana sposobnost
preduzeca da prate ponasanje individualnih potrosaca, kao §to su posjete brojnim web stranicama
sa informacijama.

Iako ove moguénosti stvaraju izazov kompanijama da upravljaju ogromnim koli¢inama
podataka, oni nude prodavcima uzbudljive nove moguénosti da dinamicki upravljaju svojim
bazama kupaca.

Osim tradicionalnog usredsredenja na masovno oglasavanje, firme sada mogu da tac¢nije
prepoznaju i1 prate navike pojedinih klijenata kojima komunikacije i ponude mogu biti
prilagodene. Marketing aktivnosti su sve viSe interaktivne i angaZovanije. Za mnoge kompanije,
posebno velike ili multinacionalne korporacije, ovo je u proslosti bilo potpuno neizvodljivo ili
previse skupo.

U cilju sticanja koristi od prikupljanja informacija o kupcima, potrebno je da se
sistematski procenjuju profitabilnosti povezane sa njihovim koriS¢enjem usluga i proizvoda.
Krajnji cilj je da se razviju veoma posveceni klijenti koji ne samo da kupuju nego i Cesto
ponavljaju kupovinu i tako stalno generiSu prihode. Sasvim je mogucée da, iako neki korisnici ne
donose zaradu sa svojim pocetnim kupovinama, moguce je da ¢e njihove buduce transakcije
¢initi sasvim drugaciju sliku. Kao posljedicu toga firme moraju da prate svoje troskove nabavke i
uporede ih sa dobiti koju ocekuju tokom odnosa kupca i kompanije. Takvim pristupom se
zaposleni u marketing sluzbi mogu koncentrisati na one kupce koje Zele da zadrze, na koji nacin
da prilagode svoje aktivnosti, itd. Danas se sve viSe govori kako je marketing postao nauka i
umjetnost pronalazenja, zadrZzavanja i povecavanja broja profitabilnih kupaca.

Prvi korak u odredivanju vjerovatnoée profitabilnosti kupca je dobro poznavanje
aktivnosti kupaca. Koriste¢i te podatke firme mogu praviti razli¢ite segmente kupaca koji ¢e
unutar istih slicno reagovati na njihove marketinSke poteze. Uzimajuci u obzir reakcije potrosaca
na reklame i sliéne propagandne materijale, troskove proizvodnje tih materijala 1 reklama i
vjerovatnoce pozitivne reakcije potrosaca koja ¢e proizvesti dobit, firme mogu da izracunaju
profitabilnost potrosaca i1 njihovu dugoro¢nu vrijednost. Ove teze su jasnije u navedenom
primjeru.
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Primjer: Kataloska prodaja
Dio 1. Troskovi pridobijanja kupaca

Prodavac kataloske modne robe razmatra opcije da li da privuce nove kupce kupovinom
imena od listing brokera ili nasumi¢nim slanjem kataloga poStanskim putem. Cijena slanja
kataloga putem poste sa troskovima proizvodnje i slanja je $0.5. 1z iskustva firma oc¢ekuje odziv
od 1%. Analizom navika i demografije trenutnih kupaca prodavac zakljucuje da ¢e selektivnim
iznajmljivanjem imena sa brokerove liste ostvariti odziv novih kupaca od 4%. Broker je odredio
cjenu od $0.2 po imenu sa liste. Sada prodavac zeli da odredi troskove pridobijanja novih kupaca
u oba slucaja.

Da bi to odredio on mora da koristi odziv i cijenu sa oba predloga. Odziv od 1% tj. 0.01
znaci da od 100 poslatih kataloga samo se od 1% oc¢ekuje odziv. Dok u drugom sluc¢aju odziv od
4% znaci da se na svakih 25 poslatih kataloga ocekuje po jedan kupac. Znaci troSkovi
pridobijanja kupaca se mogu izracunati na slede¢i nacin:

TroSkovi pridobijanja = broj poslatih kataloga potrebnih za pridobijanje 1 novog kupca *
troskovi slanja =

TroSkovi slanja

Odziv kupaca

Sto zna¢i da trodkovi pridobijanja kupaca nasumiénim slanjem kataloga iznose:
0.5/0.01=$50, dok je cijena pridobijanja kupaca sa listinga 0.7/0.04=$17.5. Prodavac zakljucuje
da iako pridobijanje kupaca sa liste podize cijenu slanja kataloga za 40%, poboljSanje u odzivu
ga Cini isplativijim.

Dodatne napomene:

a) U nekim slucajevima odziv nije dat direktno, ali moze biti izracunat na osnovu djeli¢a
informacija. Npr. ukoliko je poznata prosjecna kupovina u dolarima 1 prosjecan broj poslatih
kataloga koji su ostvarili prodaju, onda se odziv potrosaca moze izracunati:

Odziv = potraznja po katalogu / prosjecna kupovina u dolarima

b) Svaka lista imena koju prodavci nabavljaju uvjek sadrzi konacan broj imena koja ispunjavaju
odredene kriterijume, prodavac naravno mora uzeti u obzir i to da ¢e se ta imena istrositi. Tada ¢e
prodavac morati da potrazi nove izvore kupaca ili da pokusa one opcije koje su ranije bile
skuplje.

c) Navedene kalkulacije troskova pridobijanja potrosaca mogu biti generalizovane. Da bi se to
uradilo potrebno je prepoznati instrumente koji koji ¢e se koristiti da se pridobiju potrosaci kao
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S$to su posjete prodavaca, pozivi od promotera, slanje informativnih broSura, besplatni uzorci,
kuponi za popuste itd. i vjerovatnocu kojom Ce isti proizvesti pozitivne rezultate.

Dio 2. Analiza granice profitabilnosti po korisniku

Sada kad smo utvrdili troSkove pridobijanja potroSaca, mozemo iskoristiti ove podatke
da izracunamo koliko ¢e kupovina biti potrebno od strane svakog kupca da bi firma ostvarila
profit.

U naSem primjeru prodavac pravi izmjene u liniji proizvoda Cetiri puta godisnje. Istorijski
podatak pokazuju da se trziSte trenutnih kupaca moze segmentirati nakon jedne godine u Ceste
kupce koji kupuju dva puta godiSnje sa prosje¢nom kupovinom od $50 i povremene kupce koji
kupuju jedanput godi$nje sa prosje¢nom kupovinom od $80. Procenat zadrzavanja (procenat
kupaca koji nastavljaju da kupuju i u narednom periodu) je 75% za Ceste kupce i 50% za
povremene kupce. Sto zna¢i da je vjerovatnoca da se potrosaé zadrzi pet godina oko 30% za
Ceste kupce 1 6% za povremene kupce. Bruto marza je 20% prodaje i ukljucuje sve troskove osim
slanja kataloga. U prvoj godini prodavac Salje katalog svakog mjeseca (s tim da se tri uzastopna
mjeseca Salje isti katalog) svim kupcima. Na osnovu kupovina u prvoj godini, Cesti kupci
nastavljaju da dobijaju 12 kataloga godiSnje, dok povremeni dobijaju samo 4. Kataloskog
prodavca zanima koliko godina ¢e biti potrebno da povrati sredstva uloZena za pridobijanje
kupaca, s tim $to je on imena nabavio sa listinga.

Figura A Analiza granice profitabilnosti na ¢este i povremene kupce

U obje tabele ispod u liniji D, ocekivani profiti se izraunavaju mnoZenjem procenta
zadrzavanja i marze po potroSacu. Za liniju E u godini 1, troSkovi pridobijanja ($17.5) se
oduzimaju od sume ocekivane dobiti po potrosacu. Za naredne godine kumulativni profit po
potrosacu prethodnih godina se dodaju.

Cesti kupci godina 1 godina 2

A. MarZa za svaku kupovinu $10 $10

B. Procenat zadrzavanja 100% 75%

C. Troskovi slanja kataloga 0.5*12=$6 $6

D. Ocekivani profit po potroSacu 2*%10-6=$14 0.75*(20-6)=10.5
E. Kumulativna dobit po kupcu $3.5 $7

Povremeni kupci Godina 1 Godina 2 Godina 3
A. MarZa za svaku kupovinu $16 $16 $16

B. Procenat zadrzavanja 100% 50% 25%

C. Troskovi slanja kataloga 0.5*12=%6 0.5*4=$2 $2

D. Ocekivani profit po potrosacu 16-6=$10 0.5*%(16-2)=$7 0.25*(16-2)=$3.5
E. Kumulativna dobit po kupcu $7.5 $0.5 $3
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Iz gore navedene analize prodavac zakljucuje da Cesti kupci postaju profitabilni do kraja
druge godine, a povremeni kupci postaju profitabilni do kraja tre¢e godine.

Dodatne napomene:
a) U gornjim kalkulacijama su popusti ignorisani.

b) Radi jednostavnosti analiza u liniji D pretpostavlja da ¢e prodavac prestati da Salje kataloge
potrosacima koji odustanu od kupovine. U stvarnosti firma Salje svim potencionalnim
potrosacima kataloge i tek onda eliminiSe one koji nisu obavili kupovinu u toj godini. U tom
slucaju treba podesiti liniju D i pomnoziti troSkove slanja kataloga sa procentom zadrzavanja
prethodne godine umesto tekuce.

¢) U nekim slucajevima bruto marza nije data pa se treba izraunati na osnovu svih troskova vezanih
za kupovinu.

Dio 3. Analiza dugoro¢ne vrjednosti

Osim pretpostavke koliko ¢e godina biti potrebno za ostvarenje profita, vazno je
izraunati i koliki je totalni prihod ostvaren od svakog potrosaca tokom njegovog odnosa sa
kompanijom.

U analizi ispod pretpostavljamo da je kamatna stopa od 10% u svrhu diskontovanja
buducih tokova gotovine na sadaS$nju vrijednost. Oc¢ekivani prihodi su zaracunati na kraju svake
godine.

Figura B Dugoroc¢na analiza vrijednosti za stalne i povremene kupce

U liniji F kumulativni profiti po potroSacu su odredeni u prvoj godini oduzimanjem troSka
nabavke ($ 17.5) od neto sadasnje vrijednosti (NSV) profita.

Cesti kupci god.1 god2 god3 god4 god5 god6 god7 god8
A. MarZa za svaku kup.  $10 $10 $10 $10 $10 $10  $10 $10
B. Proc. zadrzavanj 100%  75% 56% 42%  32% 24%  18% 13%
C. Tro$ak postarine $6 $6 $6 $6 $6 $6 $6 $6
D. Ukupno ocekivani

profit po potroSacu $14 $10.5 $7.9 $59 $4.4  $33 %25 $1.9

=

NSV profita
po potrosacu -10% $12.7  $8.7 $59 %4 $2.8 $1.9 $1.3 $0.9

F. Kumulativni profit
po kupcu
(neto troskova nabavke) $(4.8)  $3.9 $9.8  $13.8 $16.6 $18.5 $19.8 $20.7
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Povremeni kupci god.1 god.2 god.3 god.4 god.5

A. MarZa za svaku kupovinu $16 $16 $16 $16 $16
B. Proc. zadrzavanja 100% 50% 25% 12.5% 6.25%
C. Trosak postarine $6 $2 $2 $2 $2
D. Ukupno ocekivani

profit po potrosacu $10 $7 $3.5 $1.75 $0.88
E. NSV profita

po potrosacu -10% $9.1 $5.8 $2.6 $1.2 $0.5
F. Kumulativni profit

po kupcu
(neto troSkova nabavke) $(8.4) $(2.6) $0 $1.2 $1.7

U izraCunavanju dugoroc¢ne vrijednosti, kao Sto je prikazano, prodavac je pretpostavio
odnos sa potrosatem sve do momenta kad NSV profita postaje niza od $1 po prvi put. Ovo
prosiruje analizu na jednake raspodjele kroz vise godine. Kao §to moze biti videno, stalni kupac
ima opseg od 8 godina i generiSe nesto iznad $20 profita. Povremeni kupac ima ocekivani zivotni
vijek od 5 godina i generiSe oko $2 profita. Prodavac moze odluciti da $alje vise ili manje
kataloga ili ciljnog promotivnog materijala prema ovim kupcima u cilju kako bi vidio da li ¢e se
povecati njihova profitabilnost ili moze odluciti da oni nisu vrijedni truda i odbaciti ih kada
jednom budu identifikovani. Da bi se izracunali prikupljeni profiti prodavac mora znati veli¢inu
svakog segmenta. Ovo moze biti odredeno veli¢inom grupe iz koje ¢e svaki potroSac biti upitan i
vjerovatnoc¢a da je ispitani potrosac stalni/povremeni kupac. Pri tome trebalo bi imati na umu da
kumulativna profitabilnost svakog potrosaca se razlikuje od Figure A, imaju¢i na umu da su
vrijednosti diskontovane.

Analiza u Figuri B bi se mogla prezentovati kroz izraz za izraCunavanje dugorocne
vrijednosti za potroSace, kao Sto slijedi:

_ - (Ma_ca)r(ail) —AC

N = broj godina tokom kojih je ra¢unat odnos
Ma = granica koju kupac generiSe u godini

ca = troskovi promocije prema potrosacu u godini
r = stopa zadrzane dobiti

1 = kamatna stopa

AC = troskovi pridobijanja
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Dodatni komentarti:

a)

b)

d)

Takode je moguce koristiti varijaciju CLV2 formule za povremene kupce. Potrebno je
prilagoditi formulu za prvu godinu zbog toga Sto su troskovi slanja kataloga $6 umjesto
$2 za svaku slede¢u godinu. Izracunavanje je sledece:

16-2 17'5_(16—2_16—6

- =$2.2
1-5+.1 1+.1 1+.1

Ukoliko o¢ekujemo inflatorne udare, odnosno pritiske, formula za izracunavanje CLV se
moze prilagoditi tako §to ¢éemo je pomnoziti sa faktorom (1+u)*?gdje je u godisnji nivo
inflacije. U Formuli CLV,, djelilac bi postao (1-r*(1+u)+i).

U nekim poslovnim situacijama/scenarijima, relevantno vrijeme koje prode izmedu dvije
kupovine moze da bude duze od jedne godine (na primjer, velike industrijske firme
obnavljaju racunarsku opremu svake 3 godine). U tim slucajevima, racunanje CLV-a
moze biti lakSe ukoliko se umjesto godiSnjim vrijednostima radi sa vremenskim
periodima koja se ponavljaju svakih x godina (x je vrijeme izmedu kupovina). Tada bi
analiza zahtjevala transformisanje/izrazavanje vrijednosti popusta i inflacija za dati
vremenski period (te vrijednosti su izrazene tipicno na godiSnjem nivou. Prema tome, u
formuli za CLV, a bi bio broj perioda, i bi bilo zamjenjeno sa (1+i)>-1.

U nekim poslovnim situacijama, M, 1/ili c,, profit po posmatranom vremenskom intervalu
1 troskovi servisiranja korisnika mogu biti promjenjivi tokom cijelog ciklusa odnosa sa
korisnikom. Na primjer, zbog toga Sto mehanicki proizvodi stare i zahtjevaju vise
odrzavanje, firme zaduZene za servisiranje tih proizvoda mogu ocekivati povecane
profite. Prosjecni godisnji profit po korisniku ne mora da pokaze/otkrije te promjene.
Ovakve stvari otezavaju primjenu pojednostavljenja formule za izracunavanje CLV-a.
Ovo je tacno 1 za stopu zadrzavanja korisnika r, koja moze da poraste sa porastom broja
kupovina koje pojedinac napravi od iste kompanija. Nasuprot tome, napori konkurencije
na preuzimanju korisnika i teza ekonomska situacija obi¢no negativho utiCu na
vjerovatnocu o€uvanja korisnika.
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7.1. StrateSka implikacija na analizu dugorocne vrijednosti potroSaca

IzraCunavanje CLV analize moZe biti dvostrano: razumjevanje potencijalne vrijednosti
potrosaca i izazivanje firmi da nauce viSe o obrascu individualaca ili grupa potroSaca. Ova
informacija dozvoljava firmama da se odluce za optimalnu strategiju za svakog potrosaca
eleminiSu¢i nepotrebne troskove i da kreiraju dugoro¢nu perspektivu za potencijalni odnos sa
potroSac¢ima. Firme mogu prilagoditi svoje strategije koje ¢e se nositi razliitim segmentima
klijenata koji imaju razliCite karakteristike u procesu kupovine. Takode, mogu da prilagode
razliCite strategije za iste potrosace u zavisnosti od faze odnosa izmedu njih.

Mjerenje CLV-a tipi¢no ukljucuje korisnost podataka o istorijskoj prodaji kako bi
dozvolili detaljnu analizu profita za koju je vjerovatno da ¢e potrosaci proizvesti tokom njihovog
zivotnog ciklusa kupovine. Taj ciklus predstavlja vrijeme da ¢e kompanija zadrzati potroSaca.
Kada je posao srodan sa nekim istorijskim obrascima kupovine njihovih potroSaca (i buduci
potrosaci se pretpostavljaju da ¢e proizvesti predvidive nivoe lojalnosti) tada se ta analiza moze
koristiti da bi se izracunala profitabilnost potrosaca. Kao §to stoji u prethodnom, kada je
kompanija izratunala CLV, ona je tad u poziciji da procjeni bazu svojih potroSaca i da odredi
marketing strategiju za svakog pojedinca ili za grupu potroSaca.

Uobicajene akcije mogu ukljucivati:
a) ,Firing* kupci

Kompanija moze da pronade da samo odredeni dijelovi njihovih kupaca su profitabilni. Nasuprot
pokusaju da se krajnji kupci naprave da postanu profitabilni kompanija moze biti motivisana da
izgubi odredeni postotak onih koji najmanje kupuju. U nekim slucajevima ovo se moze postici
podizanjem cijena za manje profitabilne proizvode. Najbolji kupci obicno nadmasSe ostale u
potrosnji, sa skalom od 15 do 1 u nekim industrijskim granama. Tu se nalazi konkurentna
prednost preduzeca koja mogu da odrze visoku vrijednost za kupce sa minimalnim troSkovima,
kao i detaljne informacije o profitabilnosti kupaca, dozvoljavaju¢i preduzecu da identifikuje
slabijeg kupca. Za svrhe , firing“ kupaca preduze¢a mogu da pokusaju identifikovati kupce koji
prave znacajne troskove, kao Sto su: redovno vracanje proizvoda, traZzenje popusta ili povecanje
nivoa usluga.

b) Nagradujuci kupci

Firma moze da izabere i nagradi kupce odredenim nagradama ili uslugama koje preferiraju sami
kupci. Identifikuju¢i najbolje kupce i investiraju¢i u njih moze se posti¢i visok nivo lojalnosti
potroSaca (Sto treba da povisi njihovu stopu zadrzane dobiti).

c) Identifikovanje ,,Cross-Selling* moguénosti

Sa detaljnim informacijama o interesima i obrascima kupovine individualnih kupaca firme mogu
identifikovati moguénosti u cilju ponude dodatnih ili slicnih proizvoda (kako odvojenih tako i u
formi paket prodaje). U nekim slucajevima, firme mogu djelovati proaktivno tako Sto ce
iskoristiti saradnike ¢iji su proizvodi i dopuniti svoje nadleznosti.
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7.2. CLV i marketing odnosa

Na kraju potrebno je naglasiti da odnos izmedu kupca i firme evoluira tokom vremena i
nije stati¢an. Da bi se postiglo poboljSanje obostrane vrijednosti kreirane ovim odnosom za firmu
je bitno da prepozna faze u Zivotnom ciklusu potroSaca. Jedna podkategorizacija koja moze biti
korisna za analizu ovog ciklusa vrijednosti, predloZzena od Blattberg, Getz and Thomas u
Customer Equity: building and managing relationsship as valuable assets (Boston, Ma: Harvard
Business School Press, 2001), i identifikuje 5 faza Zivotnog ciklusa kupovine:

I faza: Ocekivanja

U ovoj fazi marketing napori su usmjereni privlacenjem potencijalnih kupaca, koji primarno
razvijaju svoja ocekivanja o preduzecu i njenim kompetencijama. Ovo je kriti¢na faza iz razloga
Sto se u ovoj fazi odreduje dugorocna satisfakcije 1 zadrzavanje kupaca. Ako firma kreira
oc¢ekivanja koja su izuzetno visoka potrosaci mogu biti steceni, ali ne i zadovoljni i zadrzani, $to
se odrazava na periodi¢ne prihode i stepen opstanka.

II faza: Prvi put kupci

Nakon §to obave svoju prvu kupovinu kupci imaju neko iskustvo u pristupu vrijednosti koja je
kreirana u proizvodu firme — rizik odbacivanja proizvoda je veoma visok tokom ove faze. Za
industrijske grane, sa kratkim kupovnim ciklusom, satisfakcija tokom ove faze je kriticna za
postizanje ponovne kupovine.

III faza: Ponovljena kupovina

Kupci koji ponove kupovinu vjerovatnije je da ¢e kupiti ponovo nego oni koji kupuju prvi put.
Kako njihovo povjerenje prema firmi raste, odnosno njihova percepcija za vrijednost proizvoda,
tako ¢e imati viSe povjerenja u proizvode ili usluge koje kupuju od te firme.

IV faza: Glavni kupci

Stepen nezadovoljstva u ovoj fazi je nizak i kupci neé¢e odbaciti proizvod osim ako ne uslijedi
visok stepen nezadovoljstva.

V faza: Oni koji su odbacili kupovinu i odlu¢ili se za konkurenta
Za ovaj ciklus je bitan dolazak konkurenata na trziSte sa svojim proizvodima i omamljuju¢om

promocijom ili neadekvatna dostava kvaliteta te usluge od strane firme Sto mozZe uticati da kupac
promjeni dostavljaca.
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8. Studija slucaja 2: Poslovni model

Poslovni model je bio jedna od velikih postapalica za vrijeme velikog Internet buma, koja
se rutinski probudila, nakon S§to je pisac Michael Lewis iskoristio da bi glorifikovao sva
ponasanja vezana za dobro neisplanirane planove. U tom periodu kompaniji nije bila potrebna
strategija ili specijalna kompentencija, ¢ak ni potrosaci, sve §to je trebalo bio je web baziran
poslovni model koji je obecavao lude profite u nekoj udaljenoj bolesno definisanoj buduénosti.
Mnogi ljudi, investitori, preduzimaci kupovali su fantaziju i bili opeceni. Odbrojavanje koje se
odigravalo vezano za ovaj koncept poslovnog modela je dovelo do toga da je ovaj model brzo
ispao iz igre isto tako kao $to su i dot.com kompanije. U ovom periodu mnoge kompanije su
ulozile velike svote novca kako bi pronasle greSke poslovnog modela. Greska nije lezala u
samom konceptu poslovnog modela nego u njegovoj distorziji i pogresnoj upotrebi. Dobar
poslovni model ostaje glavni sastojak svake uspjeSne organizacije, bilo da se radi o novom
igracu na trziStu ili je rije¢ o ve¢ ustaljenom. Prije nego §to menadZeri mogu primjeniti ovaj
koncept potrebna im je jednostavna radna definicija koja ¢e razbistriti zbrku koja je vezana za
ovaj termin.

8.1. Ispricati dobru pricu

Rije¢ ,,model” proizvodi sliku bijelih ploca prekrivenu skrivenim matemati¢kim
formulama. Za poslovni model moZemo rec¢i da je tajnovit i skriven. On se nalazi u srcu price i
objasnjava kako preduzecée radi i posluje. Dobar poslovni model odgovara na davno postavljena
pitanja od Pitera Drakera: Ko je potro$a¢? Sta predstavlja vrijednost za potrosata? Takode,
odgovara i na osnovna pitanja na koja svaki menadZer treba da se zapita: Kako da napravimo
novac u ovom poslu? Koja je to ekonomska logika koja se provlaci i kako mozemo isporuciti
vrijednost potrosac¢ima po odgovarajucoj cijeni?

Mozemo uzeti u obzir pricu koja se krije iza jednog od najuspjesnijih poslovnih modela
svih vremena, a to je pri¢a vezana za putnicki ¢ek. Tokom svog odmora u Evropi 1893. godine
predsjedniku American Express-a J.C.Fargo bilo je teSko da prevede svoja kreditna pisma u
gotov novac. Nakon §to se vratio sa puta izjavio je: ,,Onog momenta kada sam se vratio sa puta
oni nisu bili upotrebljivi viSe nego mokri papir za pisanje®. Kada je predsjednik American
Express-a imao takvu vrstu problema, moZete li zamisliti kakvi su problemi mogli muciti obi¢ne
putnike. Ono $to je American Express uradio bilo je dobra inovacija od koje je nastao robusni
poslovni model sa svim elementima dobre price. Prica je prosledena potrosa¢ima. U zamjenu za
malu proviziju putnici su mogli kupovati i mir i udobnost. Cekovi su bili osigurani protiv gubitka
i krade. U ovoj prici i prodavci su imali kljuénu ulogu. Oni su prihvatili ¢ekove iz razloga Sto su
imali povjerenje u American Express. Sto su vise prihvatali putni¢ke Sekove, ja¢a je bila moé
svakog individualnog prodavca i njegova motivacija, da ne budu izostavljeni iz ovog procesa.
Sto se tite American Express-a, on je otkrio ne rizi¢ni posao zato §to su kupci uvijek placali
gotovim novcem za putni¢ki ¢ek. U ovome je lezao zaokret u zapletu osnovne ekonomske
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logike, da se neSto pretvorilo §to je bilo neupadljivo poslovanje, u masinu za novac. U ovom
periodu, kad je u pitanju veéina poslovanja, troskovi su prethodili prihodima. Prije nego je bilo
ko kupio va$ proizvod, vi ste ga morali napraviti i platiti za njega troskove koje se odnose na
izradu i prodaju istog. Putnicki ¢ekovi su malo okrenuli pri€u u svoju korist zato §to su ljudi
placali za ¢ekove prije (nekad i mnogo ranije) nego §to su ih koristili. American Express je
prikupljao nesto Sto su banke ve¢ dugo vremena uzivale — ekvivalent beskamatnog kredita od
svojih potroSaca. Desavalo se da pojedini ¢ekovi nikad nisu bili ni unovceni, sto je kompaniji
znacilo dodatno zadovoljstvo.

Kao $to ova pri¢a pokazuje, da uspjeSan poslovni model predstavlja boji nacin nego
postojeca alternativa. On moZe ponuditi viSe vrijednosti diskretnoj grupi potroSaca ili moze
potpuno zamjeniti stare nacine poslovanja i1 postati dobar model za sljedece generacije
preduzetnika koje se ukljucuju u poslovne procese. Fargov poslovni model je promjenio pravila
igre. U ovom sluc¢aju i ekonomiju putovanja, jer danas niko ne bi otiSao na putovanje sa koferom
punim kreditnih pisama. Putnicki ¢ekovi su otklonili znacajnu barijeru putovanja tako S§to su
omogucili putnicima da ne troSe svoje vrijeme u traZenju gotovine u inostranstvu kao i
eleminisanje straha da budu opljackani. Putnicki ¢ekovi su ostali preferisani metod za uzimanje
novca u inostranstvu ve¢ decenijama, sve do pojave nove tehnologije atomatizovanih masina
(Automated Teller Machine, ATM), koje su garantovale putnicima jo$ vecu sigurnost.

Kreiranje poslovnog modela mozemo shvatiti kao pisanje nove prie. U pojedinim
nivoima, sve nove price su varijacije na one stare obrade univerzalnih tema, ¢ija je osnova cijelo
ljudsko iskustvo. Sli¢no tome, svi poslovni modeli su varijacija na genericki lanac vrijednosti
koji se provladi u svim poslovima. Siroko govoreéi generi¢ki lanac vrijednosti ima dva dijela.
Prvi dio ukljucuje sve aktivnosti koje se ticu pravljenja necega: dizajniranje, kupovina osnovnog
materijala, proizvodnja i tako dalje. Drugi dio ukljucuje sve aktivnosti koje se odnose na samu
prodaju: pronalazenje i privlacenje kupaca, transakcije u prodaji, distribucija proizvoda i
isporuka usluga. Novi poslovni model moZze biti mapa koja se moze preokrenuti u dizajniranje
novog proizvoda za jo§ nezadovoljene potrebe potroSaca, kao Sto je to bio slucaj sa putnickim
¢ekovima.

Mozete razmisliti i 0 jednostavnom poslovnom modelu do koga je doSao pionir direktnog
marketinga Michael Bronner. On je 1980. godine bio student na Boston University i kupovao je
knjige, kao 1 njegove kolege, u obliznjim prodavnicama preko kupon knjige koja je omogucavala
popust. Studenti su placali male provizije za kupone. Kod Bronner-a se rodila bolja ideja. Kupon
knjiga je imala odredenu vrijednost za studente ali je imala potencijala da stvori mnogo vise
vrijednosti za prodavca kojem je cilj bio da zaradi prodavaju¢i proizvode ili pruzajuéi svoje
usluge. Bronner je shvatio da je klju¢ za otkljuavanje ovog potencijala bio §ira distribucija,
odnosno stavljanje kupona u svaki studentski ranac. Ovo je proizvelo dva problema. Prvo,
Bronner je dobro znao da su studenti ¢esto bilo bez gotovine. Davajuc¢i kupon knjige besplatno bi
rijesio taj problem. Drugo, Bronner je morao kupon knjige ,,dovesti“do studenata po cijeni koja
bi ,,pojela” njegov profit. Tako je Bronner napravio jedan pametan prijedlog dekanu ,,Boston
Univerziteta®, gdje se obavezao da obezbjedi i isporuci kupone Univerzitetu, a Univerzitet bi
kasnije distribuirao besplatno svakom domu u kampusu. Ovo bi ucinilo da Univerzitet izgleda
dobro u o¢ima studenata, a i omogucilo da studenti sami traze te kupone. Sad je Bronner mogao
napraviti jo§ interesantniji prijedlog vlasnicima radnji u susjedstvu. Ako bi vlasnici pristali da
plate male provizije za pojavljivanje kupon knjige, njihovi kuponi bi bili videni kod svih 14 000
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studenata Boston Univerziteta. Bronner-ova ideja se realizovala. Nedugo nakon toga Bronner je
prosirio koncept na druge kampuse i zgrade sa kancelarijama. Eastern Exclusive, njegova prva
kompanija je bila rodena. Njegova inovacija nije bila kupon knjiga nego poslovni model.
Bronner je uspio zato $to je imao uvid u motivaciju tri niza karaktera: studente, prodavce i
Skolske administracije.

8.2. Vezanje rijeci za brojeve

Izraz ,,poslovni model” doSao je u Siroku upotrebu sa pojavom personalnih kompjutera i
tabelarnih proracuna. Prije tabelarnih proracuna, poslovno planiranje je uglavnom znacilo izradu
pojedinacnih poslovnih prognoza. Tabelarni proracuni su osigurali mnogo ve¢i analiticki pristup
samom planiranju, zato Sto je svaku stavku u proracunu moguce rastaviti na sitne dijelove,
komponente i subkomponente, tako da mogu biti analizirane i testirane. Mogli ste postaviti
pitanje ,.Sta ako?* (misli se na neki od programa za izralunavanje) oko nekih kriti¢nih
pretpostavki na kojima je pocivao vas$ posao. Na primjer, Sta ako potrosaci budu viSe cjenovno
osjetljivi nego Sto smo mi mislili? Sa nekoliko klju¢nih poteza moZete vidjeti kako bi se svaka
promjena oslikavala na vas$ plan u cjelini. Drugim rije¢ima mozete modelirati ponasanje posla.
Prije pojave tehnoloske revolucije priroda poslovnog planiranja bila je proizvod vise slucajnosti
nego dizajniranja i promisljanja, kao Sto je to u Fargovom slucaju. Kompanijama je pruzena
mogucénost da koriS¢enjem kompjutera i upotrebom raznih programa za tabelarno izracunavanje
predvide sve mogucnosti i naprave dobar poslovni model. Naravno, tabelarno izraCunavanje je
dobro ako se desavaju pretpostavke koje su unesene. Jednom kada kompanija po¢ne da djeluje,
osnovna pretpostavka njegovog modela, kako od motivacije i ekonomije, usmjerena je na
konstantno testiranje trziSne pozicije. Uspijeh Cesto zavisi od sposobnosti menadzmenta da
predosjete 1 predvide model u uzletu.

8.3. Strategija i poslovni model

Svaka odrziva organizacija je izgradena na zvu¢nom poslovnom modelu, bez obzira Sta
mislili o tome njeni osnivaci ili menadzeri. Poslovni model nije isto $to i strategija, iako mnogi
ljudi koriste naizmjeni¢no oba termina u danasnjem poslovanju. Poslovni model opisuje, kao
sistem, kako se dijelovi posla uklapaju zajedno. Ali se oni ne faktoriSu u jednoj kriti¢noj
dimenziji perfomanse konkurencije. Prije ili kasnije, ali uglavnom to bude prije, svaki
preduzimac¢ se takmici sa konkurencijom. Jednostavno noSenje sa tom realno$¢u je posao
strategije. Strategija konkurencije objasnjava kako cete vi biti bolji nego vasi konkurenti, §to
znaci biti razli¢it. Organizacije postizu superiorne perfomanse kada su jedinstveni, kad rade
nesto Sto ih razlikuje od konkurencije. Logika je u tome, kada sve kompanije nude isti proizvod
istim kupcima izvode¢i istu vrstu aktivnosti, tada ni jedna kompanija nece biti perspektivna. 1z
tog razloga kompanija bi trebala biti razli¢ita kako bi uspjela u svom poslovanju. Tako bi kupci
imali vec¢u dobrobit, a vi biste se razlikovali od konkurencije 1 bili uspjesni.
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8.4. Dobar model jednostavno nije dovoljan

Ima jo$ jedna skorija pria koja zasjenjuje dalje svjetlo vezeno za odnos poslovnog
modela i strategije. To je prica vezana za Dell Computer. Michael Dell je bio pravi pionir u
kreiranju poslovnog modela. Model koji je on kreirao poznat je i danas. Dok su drugi
proizvodaci prodavali svoje personalne racunare preko preprodavaca, Dell je svoju prodaju
obavljao direktnim putem. To ne samo da je smanjilo troSkove u lancu vrijednosti, ve¢ je dalo
Dell-u i informacije koje su mu bile potrebne da bi upravljao inventarom bolje nego drugi u
svojoj industriji. Posto je tempo inovacija u industriji bio intezivan, Dell-ova inventarna prednost
znacila je da moze izbjeci visoke troskove koje su drugi proizvoda¢i morali da snose. Naoruzan
svojim inovativnim poslovnim modelom, Dell je konstantno bio bolji od svojih konkurenata.

U ovom slucaju Dell-ov poslovni model je funkcionisao veoma slicno strategiji, ¢inio je
Dell-a razli¢itim u na¢inu koji je bio tezak za kopiranje. U slucaju da su Dell-ovi rivali pokusali
da prodaju direktno proizvode, oni bi poremetili postoje¢i distribucioni lanac 1 izbacili
posrednike na koje su se oslanjali. Tako, uhvaceni u klopku od strane svoje strategije Dell-ovi
konkurenti su proklinjali §to su ga kopiralia, a oni koji nisu kopirali Dell-a proklinjali su $to nisu.
Kada novi poslovni model mjenja industrijsku ekonomiju i kada je tesko da se replicira on moze
sam po sebi proizvoditi snaznu konkurentsku prednost. Ono $to se ¢esto gubi u Dell-ovoj prici
jeste uloga koju je Citava strategija odigrala u cjelokupnoj transformaciji kompanije. Dok je Dell-
ov poslovni model postavljen sa aktivnostima koje su se odnosile na principe lanca vrijednosti,
kompanija nije u tom trenutku imala odlucujuéi strategijski izbor koji se odnosio na odluku koje
potroSace zeli da usluzi i koju vrstu proizvoda i usluga da ponudi. Tokom 90-tih godina, dok su
drugi proizvodaci personalnih racunara bili fokusirani na kompjutere za ku¢nu upoptrebu, Dell je
svjesno odluc¢io da ide na prodaju velikih korporativnih racunara koji su bili mnogo vise
profitabilni. Ostali proizvodaci racunara su nudili jeftine maSine da bi dosli do prvih kupaca.
Michael Dell nije bio zainteresovan u ovom poslovanju ,,bez granica“ tako da je prosirio svoju
teritoriju prodavajuéi snaznije i jae racunare. U tom periodu, zato $to je Dell prodavao direktno
racunare 1 mogao analizirati svoje kupce prema dubini njihovih Zelja, on je poceo da primjeéuje
da je njegova prosjecna prodajna cijena potrosacima rasla dok je industrijska opadala. Kupci koji
su kupovali drugi ili tre¢i put i trazili snaznije i jace racunare dolazili su kod Dell-a da obave
kupovinu — iako oni nisu bili njegova ciljna grupa. Samo u 1997. godini Dell je ostvario bilionski
profit zahvaljujuéi dobro kreiranom poslovnom modelu i naparavio grupe koje ¢e pruzati usluge
potroSackom segmentu. Sada kada svako u svom poslovanju obavlja prodaju direktnim putem,
Dell-ova strategija se prekvalifikovala na neki drugi nivo i pocela se baviti novim konkurentskim
stvarnostima. Sa dugogodi$njim poslovanjem Dell je sada daleko najbolji industrijski izvrSitelj
metoda direktne prodaje — on je jednostavno proizvodac¢ niskih troskova. 1z tog razloga koristi
svoju troskovnu prednost u personalnim racunarima kako bi se takmicio u smislu cijene, da bi
obezbjedio svoj dio profita i izbacio slabije igrace iz posla. U isto vrijeme Dell-ova kompanija se
oslanjala na svoj osnovni poslovni model koji slijedi moguénosti na trzistu novih proizvoda, kao
Sto su usluge koje imaju potencijalno veci profit nego sami personalni racunari. Osnovni
poslovni model koji lezi u svemu tome ostaje i dalje isti. Strategijski izbor oko toga gdje
primjeniti model, koje geografsko podrucje, koji segment, koji kupac, koji proizvod je ono §to se
ustvari mijenja. Jasnost ovog poslovnog modela je pomogla Dell-u na neki drugi nacin, kao baza
za komunikaciju izmedu zaposlenih i njihove motivacije. Poslovni model u principu govori
dobru pricu. MoZe biti koriSten kako bi svi u organizaciji bili u istoj liniji. Pri¢e su lake za
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razumjevanje i paméenje. One pomazu individualcima da vide svoje vlastite poslove bez obzira
na vrstu vrijednosti koju kompanija Zeli da stvori. Ako se koristi u ovom smislu dobar poslovni
model moZe postati veoma jako oruzje za poboljSanje izvrSenja poslovnih procesa.
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9. Zakljucak

Primjena savremenih informaciono komunikacijskih sistema u poslovanju kompanija danas
je postala prioritet. U savremenom poslovanju doslo je do prelaska iz mehani¢ke u
elektronsku fazu poslovanja, §to je dovelo do brzeg prodiranja tehnickog progresa u trgovinu.
Zemlje u razvoju i zemlje u tranziciji da bi nasle svoje mjesto u globalnoj ekonomiji, moraju
odgovoriti promjenama koje su nastale u procesu poslovanja. One moraju djelovati
proaktivno, odnosno biti spremne na promjene koje dolaze. Primjena -elektronskog
poslovanja, odnosno elektronske trgovine u sisteme poslovanja, moze unaprijediti i pruZziti
mogucnost boljeg i1 uspijesnijeg poslovanja preduzeéa u naSoj zemlji. Da bi se primjenio
elektronski nacin trgovanja, preduzeca treba da ispune i odredene tehnoloske uslove za
primjenu. Elektronska trgovina je usko povezana sa razvojem Internet tehnologija, iz razloga
Sto one najznaajnije uticu na njen razvoj. Tehnologije koje se koriste za sve sajtove
zasnovane su na Three tier arhitekturi i razlicitim programskim jezicima.

Analiza modela elektronske trgovine na osnovu relacije izmedu uc¢esnika ukazuje, da njenom
primjenom preduze¢a mogu da izgrade nov nacin poslovanja. B2C je model poslovanja na
Internetu koji pruza direktan interfejs izmedu preduzeca i potrosaca. Ovaj model poboljSava
poslovanje tako §to: narudzbe stizu 24 sata dnevno Cak i kada svi u kompaniji spavaju,
prosiruje se trziSte, lakSe se navode kupci da kupuju, vlada pravilo impulsivne kupovine i
manje koSta prezentiranje proizvoda i usluga putem on-line kataloga nego na neki drugi
nacin. B2B model predstavlja automatizovanu razmjenu informacija izmedu razli¢itih
organizacija. Njegova primjena olakSava transakcije za prodaju roba i usluga izmedu
organizacija, omogucava integraciju lanca nabavke i moguénost on-line pribavljanja robe
jedne firme za drugu.

Poslovi u organizaciji se izvrSavaju kroz izvrSavanje poslovnih procesa i aktivnosti u tim
procesima. Poslovni model je skup aktivnosti u cilju ostvarivanja dobiti na trziStu.
Specifi¢nost poslovnih modela elektronske trgovine je u tome da koristi jedinstvene kvalitete
tehnologija 1 prednosti Interneta i Web-a. Internet sadrzi veliki broj izvora koji mogu da
pomognu kompanijama u istrazivanju trziSta i to kako u prac¢enju novosti u svom podrucju
rada, tako i1 u trazenju novih poslovnih moguénosti i upoznavanju sa aktivnostima
konkurencije. Primjena marketinga putem Interneta predstavlja efikasno orude, jer se
uspostavlja direktan kontakt sa kupcima, a uz relativno niske troSkove. Web prezentacije
pruzaju detaljne informacije o proizvodima i uslugama, moguénost postavljanja pitanja,
kupovinu proizvoda, instrukcije o naCinu koriS¢enja proizvoda, savjete za rjeSavanje
odredenih problema vezano za proizvod ili uslugu, informacije o samoj kompaniji. Da bi se
postigao uspijeh na Internetu kompanije moraju biti konkurentne na tri podrucja: dobar
proizvod/usluga, dobar web site 1 primjena razli¢itih tehnika u privlacenju i zadrzavanju
kupaca.Karakteristika danasnjeg poslovnog okruZenja je u tome, da su organizacije u njemu
suoCene sa dva osnovna problema - globalizacijom i visokim nivoom organizacionih i
tehnoloskih promjena.
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4. Sistem elektronskog placanja omogucava da se finansijske transakcije obave brze, tacnije,
pouzdanije i komfornije. Danas sistemi elektronskog plac¢anja su trenutno u ekspanziji i
primjenjuju ih savremene organizacije kako bi ubrzale procese placanja, a pri tom i smanjili
troskove koji nastaju prilikom finansijskih transakcija. Primarni cilj uvodenja sistema
elektronskog placanja bio je rjeSavanje problema sistema pla¢anja zasnovanih na papiru,
koriS¢enjem potencijalnih prednosti primjene informacione tehnologije. Praksa je kasnije
pokazala da ovi procesi znace mnogo viSe od zamjene papirnih dokumenata i njihovog
fizickog prenosa elektronskim putem, odnosno da efikasno i ekonomi¢no koriS¢enje ove
tehnologije zahtjeva reizenjering poslovnih procesa i meduodnosa ucesnika. Razvoj prodaje
na Internetu doveo je do pojave dot-com kompanija koje pruzaju usluge MAP-a (Merchant
Acount Provider). Rije¢ je o kompanijama koje nude servis autorizacije kreditnih kartica i
napla¢ivanja narucene robe pod razli¢itim uslovima i uz razli¢itu nadoknadu.

5. ERP sistemi uticu na poboljSanje poslovnih performansi brzim obrtom novca, veéim
profitom, manjim troskovima, boljim kvalitetom i unapredenjem svakodnevnog rukovodenja.
Ovo su samo neki od razloga zasto se sve ve¢i broj kompanija odlucuje da koristi ERP
softvere. Oracle predstavlja jednog od najvecih i svakako najkompletnijih svjetskih vendora
u proizvodnji ERP softvera. Oracle E-Business Suite aplikacija pokazuje vodecu ulogu u
svim funkcionalnim oblastima koje su ocjenjene. Analiza grafikona i procjena softvera jasno
pokazuju da je ovaj proizvod jedan od dominantnijih rjeSenja na trziStu: usavrSen, dobro
izbalansiran, inovativnih i sveobuhvatnih funkcionalnosti. Razli¢iti tipovi i veli¢ine biznisa
mogu imati koristi od Oracle E-Business Suite HRMS, zbog fleksibilnosti proizvoda i
skalabilnosti.

6. Studija slucaja, koja je analizirana u ovom radu, ukazuje nam na ¢injenicu da je razvoj
informacione tehnologije transformisao marketinske prakse. Sa razvojem IT tehnologije
kompanijama je pruzena moguénost koriS¢enja elektronskih mreza i baza podataka u svrhu
prikupljanja informacija o kupcima i njihovim Zeljama. Karakteristika elektronske trgovine
jeste brzo i radikalno mjenjanje nacina na koji se obavlja trgovina. Ona unosi velike
promjene u tradicionalni na¢in obavljanja trgovine znafajnim suZavanjem asimetrije u
raspolozivosti informacija izmedu razli¢itih ucesnika na elektronskom trzistu, od potroSaca,
preko trgovaca, do raznih posrednika. Skup interaktivnih, sadrzajem bogatih 1
personalizovanih poruka, sada moze da se dostavi ciljno odabranim potroSa¢ima/kupcima,
kako bi se povecala kupovina. Elektronska trgovina, kao i klasi¢na trgovina, usko je
povezana sa marketingom. Kompanijama je pruZzena mogucénost da prate svoje kupce od
pocetne kupovine i da na osnovu toga sagledaju svoje troskove nabavke i uporede ih sa dobiti
koju ocekuju tokom odnosa kupca i kompanije. Posjedovanje informacija kompanijama
omogucava da kreiraju nove informacije i segmentiraju trziSte na manje segmente, kako bi
bolje prilagodili svoje proizvode/usluge potencijalnim kupcima.
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7. Ocekivani doprinosi ovog master rada su:

e sintetizovana znanja o tome kako razvoj informacione tehnologije utice na poslovanje
preduzeca;

e analiza svih prednosti u obavljanju poslovnih procesa, primjenom e-trgovine kao
novog nacina poslovanja

e detaljna analiza znacaja uvodenjem ERP sistema u poslovanje preduzeca kroz
integraciju poslovanja razli¢itih dijelova preduzeca u jednu jedinstvenu cjelinu;

e analiza novih moguénosti Web marketing u pogledu istrazivanja trzista, raznovrsnosti
modela elektronskog marketinga, podrske odlucivanju 1 komunikacije 1
personalizacije sa kupcima;

e detaljna analiza modela u dve studije slucaja, koji su primjenjivi u praksi i mogu
posluziti preduze¢ima kao osnova za uspjesnije poslovanje.
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