3. Elektronsko poslovanje

Internet tehnologije su potpuno otvorile vrata kepta elektronske ekonomije time Sto su
omoguile kreiranje inovativnih poslovnih pristupa u dame prodaje, kupovine i
internom kreiranju poslovnih procesa. Usmerenostesaenog poslovanja organizacija
ka globalnom trziStu podrazumeva integrisanost rinéxionih i komunikacionih
tehnologija, kojima se obezihge protok podataka bez prostornih ogéanja.MenjajLei
koncepciju poslovanja, nove tehnologije integri®kup promena u odnosu na okruzenje
ali istovremeno i unutar same organizacije. U gtrikrziSta informacija dobija mesto
nezaobilaznog elementa, pored proizvoda, uslugavcan Domen promena zahvata i
pristup menadzmenta koji se Zagmo menja razvojem globalnectmarske mreze jer
sluzi kao podrska u realizaciji ughjnih dnevnih zadataka, ali istovremeno pomaze
prilikom donoSenja strategijskin odluka organizacipdrazavajti se na uspesSnost
organizacije u poslovnom okruzenju. Sve zahteyjroS&i i jaca konkurencija utiu na
razvoj novih mogenosti i promene u domenu poslovnih procesa. U mglic&rziSnih
prednosti, primena i kowgnje elektronskih sredstava kao virtuelnih kanalay
poslovanju se pokazala kao isplativ i efikasartimaazmene proizvoda i usluga.
UspesSnost organizacije se zasniva na sposobndstisd@ja strategije i ciljeva, kojima
¢e se obezbediti prilagavanje trziSnim zahtevima i primeni novih tehnojagi
softverskih reSenja, uz primenu odgovaédjualata za merenje postignutih rezultata u
svim fazama pojedikaih aktivnosti. Elektronska revolucija se prepoenajdeluje u
Sirokom ekonomskom kontekstu, obuhvatajaterne procese i poslovanje organizacije,
sve modalitete elektronske trgovine, pottib&apreferencije, ali treba imati u vidu da
obuhvata i trziSno okruzenje koje dgina ukupne uslove aktivnosti neke organizacije.
Polazéi od ovoga stanovniSta, moze se prihvatiti gledifteslektronsku ekonomiju koja
uveliko funkcioniSe i u naSem okruzenju, reprezgntu bithe komponente:

1. infrastruktura kao podrsSka elektronskom poslovaniju,

2. elektronski poslovni procesi (&ia kako se realizuje poslovanje)

3. transakcije elektronske trgovine (prodaja i kupayin

Uklju¢ivanje u nove ekonomske tokove podrzane informaecioriehnologijama
podrazumeva i novi pristup u dizajniranju poslovmhbdela.

3.1.Koncepti i definicije elektronskog poslovanja

Elektronsko poslovanje se u najSirem smislu mozeedtd kao bilo koji proces koji
organizacija realizuje posredstvomcuaarske mreze, podrazumewv@ju interne i
eksterne komunikacione tokove. Elektronsko poslgvase obuhvatnije definiSe od
elektronske trgovine, jer ukKuje prodaju i kupovinu proizvoda i usluga a téé&p
pruzanje servisa kupcima, saradnju sa poslovniningama, primenu edenja (e-
learning) i transakcija u okviru organizacije. Ulaku sa navedenom definicijom,
elektronsko poslovanje se, prema tome, zasnivaringepi svih oblika informacionih i
komunikacionih tehnologija (ICT). Glavni procespanizacije, koji se relizuju u okviru
e-poslovanja, ukljguju proizvodnju (usluge), kupce i interne, upraihjafokusirane
poslovne procese. Primeri procesa elektronskogpasja su:

» Proizvodnja — procesi orijentisani na proizvodnkljucuju nabavku, narudzbe,
automatizovano uitenje obnavljanja zaliha, procesedaaja i druge elektronske
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komunikacije sa dobaviama, ali isto tako i na kontrolu proizvodnje i sve
procese koji su direktno povezani sa procesom yodizje;

= Kupci — procesi koji su fokusirani na kupce uklju marketing, elektronsku
prodaju, obradu narudzbi i isplatu i podrsku u ainsa kupcima;

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

Pod elektronskim poslovanjem se podrazumeva kupavimodaja robe i usluga, briga o
klijentima, saradnja sa poslovnim partnerima, etakdke transakcije unutar organizacije
gde predmeti transfera mogu da budu: dokumentatgaac, sredstva itd. Ljudiesto
poistovéuju pojmove elektronsko poslovanje (e-business)ekteonska trgovina (e-
commerce). Elektronska trgovina je samo deo elakikog poslovanja. Elektronsku
trgovinu je mogde definisati sa dva aspekta. Prvi aspekt se odmadkomunikaciju
(isporuke robe, servis, informacija i isplata pre&tunarske mreze), dok se drugi odnosi
na trgovinu (kupovina i prodaja robe, servisi, imf@cije preko Interneta). Elektronska
trgovina (e-trgovina; EC) predstavlja bilo kojurtsakciju preko ré&unarske mreze, koja
ukljucuje prenos vlasnistva ili prava za k@éegje roba ili usluga. Transakcija se izvrSava
u okviru izabranog procesa e-poslovanja (na prinpegces prodaje) i smatra se
kompletnom (zavrSenom) nakon saglasnosti dumleupca i prodavca o kotigénju roba

ili usluga. Naravno, transakcije moze ali ne masabdde novano izrazena (na primer,
besplatan softer). Primeri transakcija e-trgovime s

» |ndividualna kupovina knjiga na Internetu;

» Rezervacija hotelske sobe za zaposlene iz nekaiaegde preko Interneta;

= Besplatno pozivanje telefonskog broja i r@vanje nekog proizvoda preko
interaktivnog telefonskog sistema prodavca;

= Organizacija kupuje kancelarijsku opremu onlajpriko elektronske aukcije;

= Proizvodni pogon u organizaciji n&uje elektronske komponente iz drugog
organizacionog dela u okviru organizacije kokistaternet organizacije;

= Korisnik povl&i novac iz bankomata (Automatic Teller Machine).

» |dentifikacija odréenog broja diglednih primera transakcije elektronske
trgovine, nije uvek lako primenljiva, odnosries’e je prisutna kompleksnost u
doslednoj primeni klasifikacije u skladu sa pre@loin definicijama.

3.2.0snovne komponente sistema elektronskog poslovanja

Elektronsko poslovanje je opsti koncept koji obuhveve oblike poslovnih transakcija ili
razmene informacija koje se izvode koéegjem informacione i komunikacione
tehnologije. Tumé&enje i razumevanje ovog pojma se svakodnevno manjaelno bi
trebalo da obuhvati sloZzenost poslovanja na Intarn®vo obuhvata generisanje i
odrzavanje pravih kupaca i poslovnih partnera wnoyoocesu. Pojam integriSe digitalnu
komunikaciju, e-trgovinu, onlajn istraZzivanja i menu svake vrste poslovanja i
aktivnosti putem mreze. Upréni prikaz elektronskog poslovanja i osnovnih
komponenti prikazuje Slika 9.
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E - trgovina

Poslovna CRM
| inteligencija | E — poslovanje
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Upravljanje lancima

shabdevanja =

Slika 9 Elektronsko poslovanje
3.2.1. E-trgovina

E - trgovina E-commerck predstvalja kupovinu i prodaja dobara ili uslugatem
Interneta kao i prihode od reklame, elektronskunerzu dokumenata koji prate robu,
novac i usluge, poslovanje putem elektronskih seeds EDI, e-mail, ftp, itd. Termin
elektronska trgovina moze se definisati i kao psoo@ravljanja onlajn finansijskim
transakcijama od strane pojedinaca ili kompanijavajOproces ukljauje kako
maloprodajne, tako i veleprodajne transakcije. Bolaitrgovine je u sistemima i
procedurama ponta kojih dolazi do razmene raglhih finansijskih dokumenata i
informacija. Elektronska trgovina se sprovodi kéi§em jedne ili  viSe
telekomunikacionih tehnologija u cilju ostvarivankontakta ili direktne trgovine s
partnerima. U uzem smislu pod elektronskom trgovinrge podrazumeva kupoprodaja
putem Interneta. Ona ukfjuje ne samo razmenu novca i proizvoda¢ vevodenje
proizvodnje elektronskim putem, organizovanje loges i podrske za kupce. Kao
osnovne prednosti elektronske trgovine izdvajaju se

= Automatizacija procesa i dradtio smanjenje trosSkova,

= Jednostavan i jeftin izlaz na Siroko svetsko tezi&fikasno odrzavanje
komunikacije s kupcima putem elektronske poste,

= Nizi troSkovi plasiranja proizvoda na trziSte reaju nizim prodajnim cenama i
vecom konkurentnao&u,

= Raznovrsniji izbor i mogtnost brzog pretrazivanja i odabiranja atineih
ponuda, koje su dostupne na globalnom nivowia&a tokom svih sedam dana u
nedelji,

= Skromna inicijalna ulaganja (potrebni sduaar, modem i pristup Internetu).

Najveti nedostaci elektronske trgovine su:

= |zostaje socijalni aspekt klgsih trgovina i trznih centara, u kojima kupac moze
izbliza da vidi ili dodirne proizvod i da ga kupidimah, bezekanja na isporuku,

= Atraktivne veb stranice (dobra vizuelna konstruk&gjta) su potdeno vazan
faktor za privligenje posetilaca,
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= Formiranje primamljive ponude giane adekvatnim marketingom kd@
posetioca naterati da posegne udamnk i obavi kupovinu.

Elektronsku trgovinu treba analizirati preko njerfdrmi i modela. Osnovnimodeli
elektronske tregovine su storefront, portal, dyre@apricing i online trading and landing
model, a forme B2B, B2C, C2C, i druge. Modeli irfa elektronske trgovine detaljide
biti objasnjenicetvrtom poglavlju.

3.2.2. Customer relationship managment

CRM (Customer Relatioship Managemgptedstavlja sloZeni skup poslovnih procesa i
tehnologija za upraviljanje relacijama sa posiaje i potencijalnim korisnicima i
poslovnim partnerima, u marketingu, prodaji i pedrireko svih raspolozivih kanala
komunikacije. Moze se éeda je to Sira poslovna strategija kreirana dargnteosSkove i
povea profitabilnost putem uvanja lojalnosti klijenata. Ona podrazumeva sve kispe
interakcije kompanije sa klijentima, bez obziratoala li se radi o prodaji ili uslugama.
Ovakva poslovna strategija se zasniva na persaegliposlovanja sa svakim klijentom
pojedin&no. To zn&i dace svaki od klijenata imati poseban tretman i ponkioja mu u
datom trenutku najviSe odgovara i kégse odnositi samo na njega. Koncept CRM-a se
zasniva na tvrdnji da, ako se poseduju informazij@ipcu (Sta on zeli, kakav proizvod,
koje potrebe njime zadovoljava i sl.) prodaja tad@proizvodace biti mnogo uspesnija i
kupacc¢e biti zadovoljniji. Srz ovog pristupa je dakle pdsvanje informacija, pa je to
najbitniji element CRM-a. CRM mora biti integrisan celokupan proces iskustva
klijenata, od inicijalnog kontakta do krajnje kupo®, a marketing, prodaja i odeljenje
podrske korisnicima moraju biti integrisani putemiormacione tehnologije. To je prva
tacka implementacije CRM-a, tzwperativni CRM a podrazumeva automatizaciju i
optimizaciju celokupnog prodajnog procesa (ugovjaraastanaka, izrade ponuda i sl),
zatim automatizaciju marketinga primenom informaoi@ sistema namenjenih dizajnu,
izvrSenju i merenju ¢ginaka marketinskih kampanja, pesmju kontakata sa klijentima, i
na kraju automatizaciju podrSke klijentima kroz ipoe centre. Operativni CRM
predstavlja unos podataka o interakciji sa korigmk kroz razne baze podataka i
aplikacije za préenje aktivnosti korisnika (na primer: sistemi zéoaoatizaciju prodajnih
timova, korporativhog marketinga i korigke podrSke). Ovaj element CRM sistema
podatke smeSta u bazu podataka bez analize. Swawamkljuwtaka iz podataka,
definisanje predloga i sl. obavljaju operateri rsmavu iskustva i obuke. Kada jetre
velikom broju podataka i odnosa sa podacima iz ibdrigyora (npr. katalozi usluga i
proizvoda, vremenski izvesStaji, berzanski indekd),ipotreban je raliticki CRM U
njegovom temelju se nalaze reSenja koja kroz telgiel kao Sto sulata warehousing
data mining a primenom koncepata poslovne inteligencije sjuaprofil svakog kupca,
kao i druge modele koji se mogu upotrebljavati aagSanje prodaje i odnosa sa drugim
kupcima. Primena poslovne inteligencije neopho@nag] efikasnu relizaciju anadikiog
CRM-a. Trei element je klaborativni CRM a njegova uloga je uspostavljanje kontakta
i interakcije sa korisnikom kroz tradicionalne {8z kontakt, poSta, telefon, faks) i
moderne medije (email, Web, WAP, prepoznavanje ggvdnteraktivnim kori€enjem
medija sistem korisniku Salje obavesStenja, ponusl&mno, a odgovori korisnika véaju

se u sistem kroz operativni CRM.
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3.2.3. Enterprise resource planning

Informacione tehnologijeiine infrastrukturnu osnovu za efikasno obavljangine
poslovnih procesa. Osnovna karika koja obdafee informacionu podrsSku poslovnih
precesa je Poslovni informacioni sistem predaz&RP (Enterprise Resource Planning)
reSenja objedinjuju module finansija, logistike nojgvodnje. Najkrée re&eno, to je
softverski paket koji prati sve aspekte poslovgane kompanije. Jedna od definicija
ERP sistema kvalifikuje softversko reSenje u EREd@riju, ako zadovoljava slegke
uslove:

= Efektivno upravljanje procesima u predcae

= Postojanje zajedtke (jedinstvene) baze podataka

= Moguénost da se reaguje brzo na operativne zahteve.

Implementirani ERP sistem je u mdgosti da integriSe poslovanje ra#iih delova
firme (npr. r&unovodstvo, proizvodnju, nabavku, prodaju, itd.)ednu jednistvenu
celinu. Tako se dobija sistem preko koga je ntegwpravljati svim ljudskim i
materijalnim resursima, kao i planirati, razvijatpratiti poslovne procese i procedure.
lako neki autori smatraju da su ERP sistemi odignadju ulogu i da postaju deo istorije,
a da se fokus prenosi na elektronsko poslovanjesiopnu inteligenciju, ERP sistemi
mogu predstavljati osnovu na bazi ké sistem elektronskog poslovanja biti razvijen.
Jedinstvena baza podataka ERP sistema ofawguredukciju napora za prikupljanje i
smesStanje podataka, kao i dobijanje podataka ik gaslovnih procesa u realnom
vremenu. Distribuirani ERP sistemi omdéguaju rusSenje funkcionalnih i geografskih
barijera, kao i prevazilaZzenje jaza iztuefunkcija nabavke i prodaje. Najpoznatiji ERP
sistemi u svetu su Sap, Oracle, Peoplesoft, Jd EldwBaan, Navision.

3.2.4. Upravljanje lancima snabdevanja

Upravljanje lancima vrednosti (SCM Supply Chain Managemgnje termin koji se
koristi da opiSe tok materijala, informacija i ss&ava kroz lanac nabavke, od snabdava
preko proizvdaca pojedinih komponenti, kotaog spajanja i distribucije (skladista i
maloprodaja) pa do kotiaog kupca. Taj procesesto sadrzi i dodatne usluge koje prate
proizvod posle prodaje i powa proizvoda na reciklazu. Lanac vrednosti je skup
poslovnih procesa koji povezuje snabd®ygproizvaace, prodavce na malo, poslovne
korisnike, i ostale umeSane u stvaranje, prodegparuku robe do krajnjeg kupca. Lanac
vrednosti odgovara mrezi kompanija koje rade zajedkoordiniraju svoje akcije prema
isporuci proizvoda na trziste. To je dodatna akdstrkoja je postala neophodan deo posla
da bi se ispunili zahtevi kupaca. Lanci isporukepsozeti problemima uzrokovanim
neslaganjima izm# materijalnih i informacionih tokova. Nedostatakdljvosti i
informacionih tokova u vezi sa statusom porudzbmega robe ili vremena isporuke, na
primer, moze da izazove nesigurnost i promenljivosancu nabavke. Ova nesigurnost
dovodi do viSka robe i gomilanja. Da bi se osigaredspolozivost robe i zadovoljstvo
kupca, potrebno je minimizovati i ako je maégupotpuno ukloniti kasSnjenja isporuke.
Kao osnovne aktivnosti lanca vrednosti, izdvaj&u s

= Unutrasnja logistika — primanje i skladiStenje nedbnih materijala, i njihova

distribucija do mesta proizvodnje

= Operacije — procesi transformacije inputa u zavg@o&vode
= Spoljna logistika €uvanje i distribucija zavrSenih proizvoda
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= Marketing i prodaja — identifikacija potreba pot& i porast prodaje
» Servis — podrSka potro&aa nakon Sto su im prodati proizvodi

Navedene primarne aktivnosti treba da budu podrbahstrane Infrastrukture firme, u
smislu odgovarajte organizacione struktura, sistema kontrole, kealtkiompanije.
Takadie, uspesSno upravljanje lancima vrednosti zahtega\alajée ljudske resurse kao

i neophodan trening zaposlenih. Da bi se izvriik@matizacija lanca vrednosti, potrebno
je da postoji i odgovarafa tehnoloSka infrastruktura. Postoje brojne pretinos
automatizacije lanca vrednosti, koje ukljju:

porast operacijskih delovanja

merljivi porast produktivnosti

smanjeno vreme procesa

skladan kvalitet proizvoda zahvaljdjipravoj kontroli procesa
smanjenje troskova kroz eliminaciju papirologijeru¢nih” procesa
neposredan tok informacija izdwe zaposlenih i potroga
poveanje zadovoljstva zaposlenih i zadovoljstva kupaca.

3.2.5. Poslovna inteligencija

Poslovna inteligencija (Business Intellignece — Bhedstavlja proces prikupljanja
raspolozivih internih i zn&jnih eksternih podataka i njihovo pretvaranje uide
informacije koje pomazu poslovnim korisnicima pongdSenju odluka. Poslovni podaci i
i ostalim ¢iniocima poslovanja na osnovu kojih se moZe dddinistrategija poslovanja.
U diname&nom poslovnom okruzenju kakvo je danas, odkipg zn&aja za preduze
je da Sirokom krugu poslovnih korisnika obezbedkafan, brz, jeftin i jednostavan
pristup potrebnim informacijama. Potreba zadergem i korisenjem sistema poslovne
inteligencije u uspeSnim kompanijama javlja se kmslovna potreba kako bi one
odgovorile izazovima kao Sto su globalizacija, pave éekivanja potros&/korisnika,
agresivna konkurencija, udruzivanje i pripajan@zwvoj distributivnih kanala i ponude
robe i usluga, koje znatno nadmasuju traznju (premlam izvorima i 30% viSe od
stvarnih potreba). Jednoj t§pioj kompaniji koncept poslovne inteligencije omoégva:

» Analizu ponaSanja kupaca i dobavha

Odretivanje ko su kljdni, dobavlj&i i koliki su troskovi;
Odretivanje westalosti kupovine;

Posmatranje pojedinih trziSnih segmenata,
Efektivnije pregovaranje sa kupcima i dobagiljaa,;
Analizu efektivnosti upravljanja;

» LakSe predwanje buddih trendova.

Sistem poslovne inteligencije integriSe podatke razli¢itin izvora (transakcione i
analitctke baze podataka, datoteke, podaci sa weba, itdgdmstveni sistem koji
korisnicima omogéva da podatke vide u formatu koji je za njih najpdigjji, da vrSe
razlicite dodatne analize, itd
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3.2.6. Tocak e-poslovanja

Poznavanje upotrebe elektronskog poslovanja traebpodrazumeva upravo poznavanje
poslovnih procesa elektronskog poslovanja. U ci@kSeg i boljeg razumevanja
elektronskog poslovanja napravljen je konceptuatodel "eBusiness Wheel" - dak
elektronskog poslovanja (Slika 10), koji opisujgbitaije procese e-poslovanja. On se
sastoji od osam delova koji okruzuju klijenta kaolgznu osnovu svih savremenih
poslovnih procesa.

tehnologija

5
o
o
=
o
=

Lanci
snabdevanja

Slika 10 E-téak

Osnovni cilj svih savremenih poslovnih koncepcgatg zadovoljenje potreba klijenata i
formiranje takvog poslovnog okruzenja u organidzadg svi poslovni procesi budu u
funkciji klijentovih potreba, a da se kao rezulkatlitetnih odnosa s klijentima pojavi
profit. To¢ak elektronskog poslovanja se sastoji iz dva glalaia:

= strategije elektronskog poslovanja i
= primene elektronskog poslovanja (operativni procesi

Strategijama elektronskog poslovanja definiSu sep®slovni procesi koji imaju za
krajnji cilj zadovoljstvo klijenata i profit firme.Medutim, da bi se ostvario cil
elektronskog poslovanja, potrebno je kreirati i itiodperativhe procese koji u bitine
elektronsko poslovanje. U strateski deo elektrogskoslovanja spadaju e-filozofija,
strategija i politika, e-marketing, odnosi sa ja&pi informaciono — komunikaciona
infrastruktura. Filozofija e-poslovanja za cilj e da ima klijenta i da bude utemeljena
na strategiji "posmatraj globalno, deluj lokalndlektronsko poslovanje se odvija u
distribuiranom okruzenju Interneta, gde je ciljvasiti odabrani, n&ee visoki nivo
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interaktivnosti s klijentom. E-marketing je strd&tedlwivanje o poslovnim procesima
u cilju zadovoljenja potreba korisnika i firme asm&va se na kreiranju baza znanja o
profilu i potrebama kupaca, osoblja firme, menadiimd ostalih ciljnih elemenata u
poslovnom okruzenju firme.

U operativhi deo elektronskog poslovanja spadajprogzvodnja, e-tehnologija, e-
distribucija, e-zastita i pravo. E-proizvodnja s#viga u distribuiranom okruzZenju, koje
obezbduje rad na daljinu. Internet tad® omogiuje upravljanje kvalitetom proizvoda
koji su kreirani na osnovu potreba korisnika umeat vremenu. E-tehnologija postoji da
bi se ostvario sistem efikasnog i isplativog elekttkog poslovanja. Firma mora da
poseduje odienu informacionu i komunikacionu infrastrukturu, diama opisane
poslovne procese na nivou upravljanja bazama pkaatda strateski i operativno koristi
podatke iz informacionog sistema za upravljanjera@icitim hijerarhijskim nivoima
odlwivanja. E-tehnologije su one koje omégju ostvarenje onlajn poslovnih procesa,
od nivoa veb softverske tehnologije (asp, php, geka...), dizajpa i njihove
upotrebljivosti na nivou potreba korisnika. One lobataju i procese razmene izdoe
zainteresovanih strana u poslovnom procesu u zastisiod tipa e-poslovanja (B2C,
B2B, B2E, B2G, C2G...). E-distribucija sluzi dad® uspeSno zavrSio proces razmene
dobara izméu zainteresovanih strana u procesu onlajn poslayagnosno obezbedili
prilagaieni modeli lanaca distribucije fikih i nematerijalnih dobara i usluga. Da bi
kompletan proces onlajn poslovanja biodem® i u skladu sa potrebama zainteresovanih
strana, mora postojati pravni okvir koji osigurdwezbedno poslovanje sa maksimalno
smanjenim rizicima, a to je e-zastita.

3.3.Infrastruktura elektonskog poslovanja

Prihvatajéi savremene trendove, kao podrazumes@jwpcije trziSnog prestiza,
organizacije se uglavnom opredeljuju za Internefrastrukturu u povezivanju
(linkovanju) svojih poslovnih aplikacija sa poslawvnpartnerima i drugim ¢esnicima na
trziStu. Oslanjajéi se na skup univerzalnih i za upotrebu jednostawehnoloskih i
tehnickih standarda namenjenih bilo kojoj organizacigbar r&unarskog sistema ili
tehnoloSke platforme postaje od sekundarne vazmastbrganizaciju kao i od nekih
drugih pristupa u definisanju od strane ré&th autora, i ovde napominjemo da se izrazi
kao Sto su Internet, elektrio poslovanje (e-poslovanje, e-business ili ERjktebnska
trgovina (e-trgovina, e-commerce) i sajber trziftgbertrade)cesto u literaturi a i u
praksi pogotovo, naizmemmo koriste bez preciznog definisanja njihovog opseg
medusobnih veza, te je zbog toga ponekad teSko naprswstinsku razliku ovih
pojmova. Pre definisanja i opisa elektronskog pasifa, treba naglasiti da oba
modaliteta, elektronsko i neelektronsko poslovasjednéki koriste ili dele ekonomsku
infrastrukturu raspolozivih resursa, ukljyu¢i prirodne resurse, radnu snagu, strukturu,
opremu, telekomunikacione i druge servise. Rrastorijski razvoj, prva aplikacija iz
oblasti elektronskog poslovanja pojavljuje setgikom 1970-ih godina i to u vidu
elektronskog transfera n&anih sredstava. Naravno, ove inovativhe aplikadje
funkcionisale u malom broju, uglavnom velikih korpoija i u samo nekoliko malih
organizacija. Verovatno je sama priroda organiea@yve elektronske transakcije,
uslovila naziv elektronska trgovina (e-commerce) Easnije proizvodi terminoloSke
nepreciznosti. Ubrzo se razvija EDI (Electronicadetterchange) koncept za elektronsku
razmenu podataka koji automatizovanjem transalalijieade i proSirenjem elektornske
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trgovine dobija sve z®ajniju primenu u mnogim oblastima. Dvadeset godiaanije,
1990-ih aplikacije elektronskog poslovanja dozwgm ekspanziju uz podrSku
komercijalizaciji Interneta i veb servisa. Od 20@8dine véina velikih i zn&ajan broj
malih organizacija, primenjuju neke od oblika elpwanja. Medusobna uslovljenost
razlicitih komponenti i sredstava za efikasno izvrSavdnle kojeg procesa ili aktivnosti
u organizaciji kao u posebnoj interakciji sa okmjzen postaje savremena neminovnost.
Definisanje opsega u okviru kojeg organizacija mai® realizuje e-poslovanje,
podrazumeva da se imaju u vidu i u njega Wdjpotrebe za pravim informacijama,
infrastrukturom informacionih tehnologija i servia podrSke. Infranstruktura
predstavlja skup zajednikih tehnoloSkih resursa @wjogiutavaju da se kreira platforma
za aplikacije e-poslovanja organizacije. U okvirwfrastrukturne podrsSke se
podrazumevaju  hadverske komponente, softver (ssiemi aplikativni),
telekomunikacione mreze, podrSka servisa kako Ibiuswrganizaciji imali pristup
potrebnim resursima i ljudski resursi kojicestvuju u e-poslovanju i trgovini.
Infrastruktura se moze shvatiti i kao skup tehnipdogkao platforma servisa. Generalno,
infrastruktura servisa e-poslovanja, kao primerZensge izgraditi na sledien&tin:

» Hardverska platforma - &anari, ruteri, konektivni elementi i druge hadversk
komponente;

» Platforma telekomunikacije - sateliti, provodniciopticki i komunikacioni i
mrezni kanali;

= Platforma softvera - sistemski i aplikativni softve

» Platforma servisa - servis i podrSke, kao Sto sk s&tovi, elektronsko ptanje i
sertifikovani servisi;

= Ljudski resursi, kao Sto su programeri;

= Platforma r&unarskih mreza i Internet platforma-Internet, inga ekstranet;

» Elektronska razmena podataka (EDI) i telekomunikaeimreze.

Navedena infrastruktura sluzi kao organizacionntabski okvir kako bi se istakao veliki
broj servisa koji moraju obezbediti, da bi se patirgvi procesi elektronskog poslovanja
organizacije. Treba naglasiti da implementacijahosevisa zahteva njihovu inegraciju
kako se ne bi pojavile teS&® zbog nekompatibilnosti sistema konkurentnih pradzca.
Tehnoloski standardi Inerneta i world wide web sgrobezbéu put ka otvorenim
sistemima, konektivnosti i kooperativnosti u tetuyyi elektronskog poslovanja. Kao
efikasna platforma, Internet sigurno ubrzava ntogsti za razvoj savremenog,
digitalnog, oblika poslovanja. Prednost internogehmog povezivanja, organizacijeéve
godinama koriste za upravljanje i koordinaciju gvgposlovnih procesa, niatim u
poslednjoj deceniji upravo intranet prerasta u ¢édgiju koju organizacije biraju kao
opciju elektronskog poslovanja. TerminoloSka neog@dnost prisutna u razitim
literarnim izvorima u oblasti informaikih tehnologija predstavlja razlog za obrazlaganje
definicija za neke kljetne pojmove. Organizacije koriste intranet za krggaokruzenja
koje obezbéuje saradnju i koordinaciju u radu, za obelb@nje informacionih tokova
izmeiu razliitih funkcionalnih oblasti i koordinaciju poslovnilprocesa u okviru
organizacije. Neki autori definiciju intraneta pirogu i obrazlazu da deo intraneta moze
da obezbedi i javni pristup (public access) kojiogntava organizaciji, na primer, da
reklamira sebe preko Interneta. Osim toga, i ppishiranetu moze da bude dostupan
odretenom broju eksternih subjekata (poslovni partiastjsnici, potencijalni kadar za
prijem itd). Ovakav Internet pristup intranetu s&iva i ekstranet. Ekstranet aplikacije
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dozvoljavaju Siri pristup jer obuhvataju mrezno emwvanje organizacije i odienog
prostorno udaljenog okruzenja (poslovni partneadl pdreienim uslovima, i koriste se
osim za zajediko kori¥enje raspolozivih informacionih resursa i kao sarédd
platforma za projekte u okviru kojih ¢estvuje veéi broj organizacija, odnosno
projektanata iz raalitih organizacija. Ekstranet moze biti efikasno dsteo za
implementaciju i povezivanje sitema za upravljafg@mcem vrednosti i sistemom
upravljanja odnosa sa kupcima (CRMije ce se preformanse razmatraju u okviru
aplikacije e-poslovanja.

Ako se ima u vidu da v¥a organizacija, posebno velike, koristi kao p&drgazliite
racunarske platforme koje ne obe#bgi metusobnu komunikaciju, logno je da se
intranet pokazao kao dobro reSenje za uspostagl@@nutne konekcije, povezidjusve
racunare u jedan celoviti virtualni sistem. Kako vetftger predstavlja jednoobrazni
interfejs, moze se koristiti za integrisanjet&g broja procesa i sistema u okviru jedne
organizacije. Povezivanjem svojih intranet mrezgaaizacije mogu da formiraju interne
transakcione sisteme i omdgu zaposlenima preuzimanje odgovafdjuakcija, za
realizaciju posebnih operacija na bilo kom mestorganizaciji. Princip funkcionisanja
intraneta se zasniva na kreiranju onlajn repozitora (skladista) informacija koje mogu
biti koris¢enje i azurirane kad god je potrebno, uz istovremeliminisanje velikih
kolicina paprinin dokumenata i troSkove Stampe i digtije. Intranet je uglavnom
usmeren na portale, kako bi se obezbedil&kaapristupa internim sistemima i
dokumentima putem veb inerfejsa. Ovakvi, korporatiyportali obezbéuju jedan
konsolidovani pogled na informacione resurse neaim#tu, a posebna pogodnost je Sto
mogu biti prilagadavani kako bi odgovorili na odgovarégi informacione potrebe
specifenih grupa ili pojedinénim korisnika ako postoji takav zahtev.

/F'rocesi h Trziste
* Placanje i finansijaki servisi * Marketing, prodaja,
*  Servisi logistike promocija
¢« Programi saradnje
+ Poslovna inteligencija
A /
/Infrastruktura N
¢ Baze podataka
» Sistemi za upravljanje 4 Sadrzaji N
sadrzajem 5 Vil
' '\Téigﬁi‘;'t’.? Sk APLIKACIJE +  Podaci o kompanij
s 9 E-POSLOVANJA * Proizvodi/usluge
s Jastita sistema o Ostali sadrZaji
¢ RacCunarska mreza
s Intranet, ekstranet vy
e DBeZiéni prenos
N /
/Komunikacije A /Servisi
+ Poslovni partner ¢ Upravijanje odnosima s
s  Kupci kupcima
* Prodavci * Upravljanje odnosima
» Vladine organizacije sa poslovnim partnerima
) \- Ostali servisi

Slika 11 Servis podrske u e-poslovanju
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Usmeravajdi se na bogati skup alata koji se obetthe od strane intraneta za kreiranje
kolaborativhog okruzZenjalanovi organizacije dobijaju ¥& mogwinost za méusobnu
razmenu ideja, zajediko kori¥enje raspolozivih informacija, kao i za zajetknirad na
projektima uz mogénost dodeljivanja zadataka izvrSiocima, bez obziea njihovu
fizi ¢ku lokaciju.

3.4. Funkcionalne aplikacije elektronskog poslovanja

Gotovo u svim funkcionalnim oblastima poslovanjeganizacije sve&e&e primenjuju

elektronsko upravljanje procesima, tako da je janwei broj aplikacija za upravljanje
u domenu finansija i tainovodstva, ljudskih resursa, prodaji i marketingaizvodnji

(Slika 12). Slede objasnjenja odlika nekih aplif@ace-poslovanja i kvalitet koji
obezbéduju organizacijama koje ih primenjuju u svom poslo.

~
Finansije i raGunovodstvo
* (lavna knjiga
o Troskovi projekta
e Godisnji izvesta)
« BudZetiranje
S/
Proizvodnia h a 'ijudski resursi
' ) s Korporativne polise
¢ Merenje kvaliteta . Pl i
e Izrada specifikacije KORPORATIVNI Z;’;";é;i procenu
e Naruivanje INTRANET Onﬁajn S uka
¢ Planiranje odrZzavanja . - )
o Upravljanje zalihama O FR I [T
vy N
~

Prodaja i marketing

* Analiza konkurentnosti
AZuriranje cena
Fromotivne kampanje
Prezentacija

Kontakt

A
Slika 12 Funkcionalne aplikacije Interneta

3.4.7. Finansije i racunovodstvo

Veci broj organizacija koristi ekstenzivne sisteme teansakcionu obradu za obuhvat
operacionih podataka za finansijske ¢uaovodstvene aktivnosti, rdetim, ovi sistemi
ne obezbéuju detaljno povezivanje informacija za adekvatrdiu¢ivanje i merenje
odreienih preformansi. Internet tehnologije oméguaju pristup i integrisanje
finansijskih podataka iz internih (u okviru orgaage) i eksternih izvora. Organizacije
koje se opredele za povezivanje svojih sistema,unttzgkoriste korporativni intranet za
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dobijanje kompleksnog uvida u finansijske ¢unovodstvene informacije u formatu koji
je lak za upotrebu. \bese sama primena elektronskih dokumenata umestongap
praenje realizacije, talde, odrazava na efikasnostuwaovodstvenih. Elektronski oblici
platanja i dominacija koju polako preuzima e-bankarstikazuju da Internet tehnologije
¢ine bitnu podrsku u ovoj oblasti poslovanja.

3.4.8. Ljudski resursi

U eri vladavine informacionih i tehnoloskih dostiga, ljudski faktorcini nezaobilazni i
klju¢ni uslov uspesne primene bilo kojeg softverskogaalanreznog okruzenja. Domen
upravljanja ljudskim resursima, prema tome, zahtesléku odgovornost i ukljgivanje
svih zaposlenih u oddene nivoe informacionih tokova i kreiranje zapisaswakom
zaposlenom, koji se dinaski mora pratiti i azurirati. Intranet obezhge prednosti u
domenu ljudskih resursa, p@avajlti efikasnost i smanjujti troSkove u komunikaciji i
odbacivanju ili odrzavanju grupnih kurseva za ddree strdne profile, dok menadzeri
zaduzeni za ljudske resurse lako pristupaju podacion zaposlenima. Jedna od
uobicajenih aktivnosti zaposlenih je elektronsko popuamge radne liste (timesheet)
koje se automatski pojavljuje na ekrandurgara na kraju radnog dana, ukoliko je posao
takve prirode gde radnik radi nacumaru.Mnoge organizacije putem Web tehnologije
postavljaju formulare za prijem novih radnika, kajhiviraju ako trenutno nema potrebe
za angazovanjem zainteresovanog kandidata, a akedkase potreba, dokumentacija
(CV) se lako pronalazi.

3.4.9. Proizvodnja

Upravljanje informacijama u oblasti proizvodnjesseatra vrlo kompleksnim procesom,
jer ukljucuje obuhvatanje i integraciju tokova podataka un@a vremenu, definisanje
odnosa sa dobavtjama, promenjive troSkove. Za proizvodne funkcijeugbiajeno da
koriste razltite tipove podataka, ukljwjuéi grafiku i tekst koji su rasuti u razltim
sistemima. Informacije o proizvodnim procesima gilb Westo oseljive i teSke za
pretrazivanje jer je vazno da ovakve datoteke kahstantno azurne. Razvoj intraneta
za integraciju podataka vezanih za proizvodnju sti@dja komplikovaniji pristup u
poreienju sa drugim funkcionalnim oblastima. Interndtinigogije kreiraju zajedtku
platformu za komunikaciju i razmenu podataka, obéajuci integrisanje podataka iz
razlicitih sistema u okviru same organizacije i koordipagrocesa proizvodnje i
produkcije sa dobavlgma i distributerima. Privatne industrijske mrezepaslovni
sistemi trgovine, mogu da pomognu u smanjenju tredknabavke i efikasnosti drugih
procesa u lancu snabdevanja. Uloga Interneta sazawdh na svaki korak pocesa
proizvodnje, od nagivanja, planiranja zadataka, upravljanja zalihanta logisticke
podrske.

3.4.10.Prodaja i marketing

Veb tehnologije Interneta sigurnodeeunistiti tradicionalne koncepte prodaje, ali nema
sumnje da su uneli zdane promene i pogodnosti razvojem novih kanaladg@eo i
ponudom novih digitalnih proizvoda i usluga. Obetdree su pogodnosti u upravljanju
internim funkcijama prodaje i marketinga. Jedna mapopularnijih aplikacija za
korporativni intranet ukljtuje nadgledanje i koordinaciju aktivnosti prodajeeke
organizacije koriste aplikacije koje ukfjuju alate za merenje dostignutog napretka po
pojedinim nivoima u procesu prodaje. Diferencijagjroizvoda kreiranjem personalne
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ponude za korisnike odtenim tehnikama, taki®, spada u prednosti Internet
tehnologije.

3.5. Prednosti e-poslovanja

Kao osnovne karakteristike elektronskog u odnostrawicionalno poslovanje izdvajaju
se:

1. Znatajne promene odnosa od prodavca ka kupcu — kupacnmeguénosti da
promeni lokaciju na Internetu, dovoljan je jedank kba da kupac ,napusti”
prodavnicu, tj. nekoliko sekundi da odustane odokire.

2. Pove&ana brzina — promene u digitalnoj ekonomiji se astju velikom brzinom,
tj. koncepti koji su pokazali uspeh veoma brzomsplémentiraju na ostalim veb
lokacijama. Na primer, ukoliko e-Bay uvede onlajuok@je sutradance ih
primeniti i Amazon.

3. Udaljenost viSe nije bitan parametar u poslovanudaljenost nije opteéejuci
faktor u uspostavljanju poslovnih odnosa, stvarappartnerskih odnosa sa
udaljenim dobavlj@ima sirovina, poslovanju sa krajnjim korisnicimasitvaranju
sli¢nih odnosa.

4. Globalno trziSte — Internet je omagao stvaranje globalne ekonomije, gde trziSte
obuhvata neverovatno veliku bazu korisnika povdrapieko ovog medija.
Globalna mreza omogduje stvaranje kanala komunikacije izdoe poslovnih
partnera.

5. Smanjenje vremenskih disproporcija — =zahvafjujunternetu, vreme nije
ograntavajui faktor u poslovanju i saradnji partnera u poskmvn procesu.
Onlajn poslovanje omogava kontinuiranu komunikaciju ZZasa dnevno, 7 dana
u nedelji.

6. Vestina upravljanja je klgiuspeha — u digitalnom svetu, jednostavno je sakupi
informacije o kupcima. Mogie je generisati bogatu bazu podataka koji mogu biti
od velike koristi prilikom donoSenja odluka. Infasanost i pravovremeno
raspolaganje podacima su Zagui faktori uspesnih odluka.

7. Otvorenost sistema — jedna od bitnih tendencijaavagju je otvorenost ka novim
tehnologijama i standardima koje one name

8. Interdisciplinarnost — uspeSna primena koncepatktreinskog poslovanja
zahteva primenjena znanja iz réilh oblasti ekonomije, menadZmenta,
informacionih tehnologija, statistike, itd.

9. Zastita intelektualne svojine - novi koncept posloa namée i potrebu za novim
regulativama.

Kao osnovne prednosti elektronskog poslovanja igjlyae:

= Smanjenje transakcionih troSkova— ukoliko je elektronsko poslovanje dobro
osmisljeno, takav pristup i koncepcija omégje snizenje troSkova ka krajnjem
korisniku, a celokupan proces se &jao automatizuje.

= Velike kupovine po transakciji — kao primercesto se navodi Amazon
(prodavnica knjiga na Internetu) u odnosu na tiadednu ponudu knjizare
(prodavnice knjiga). Mogte je videti kratko objaSnjenje/opis knjige i degal]
vezane za njeno objavljivanje kao i misljenja drugupaca povodom njenog
sadrzaja.
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= Objedinjenje celokupnog ekonomskog/prodajnog proces— ukoliko je veb
prezentacija kroz koju se realizuje poslovanje marhetu dobro objedinjena u
ekonomski proces — potragase mogu ponuditi dodatne informacije. Na primer,
Dell (proizvaia¢ raunara) za svaki tanar nudi pored sklapanja/konfigurisanja
racunara i odgovarafu isporuku, précemu kupac ima uvid u svoju transakciju, tj.
u kojoj je fazi realizovana kupovina.
= TrziStu se nudi drugaiji nadin kupovine — pored tradicionalne kupovine
preduzéa upotpunjuju svoju ponudu proizvoda i kroz koncghgipovine od
kuce”, gde elektronska trgovina predstavlja konformigin kupovine. Novine
ponude putem veb prezentacije su svakako:
=  mogunost definisanja obima kupovine kroz nekoliko dana,
* moguwnost izbora proizvoda uz uvid u aktuelne cene,
* mogunost jednostavnog upaliganja cena proizvoda u ponudi r&tih
prodavaca i
*  mogunost pretrage velikih kataloga proizvoda.
= Obimni katalozi proizvoda — preduzéa imaju moguanost predstavljanja veoma
Siroke ponude proizvoda, Sto je otezano u tradaimm na&inima prodaje, kao
primer u tom pogledgesto se navodi Amazon gde se nudi 3.000.000 knjiga.
= Unapredenje interaktivhog odnosa sa kupcima- veb prezentacija pruza
mogunost uspostavljanja interaktivnog odnosa sa Kieatkoji ne zahteva
dodatne troskove, a time se péarea zadovoljstvo kupaca koje se,dese,
pozitivho odrazava na kupovinu.

Elektronsko poslovanje pruza mdaguost stvaranja potpuno novog modela poslovanja.
Znxajna prednost elektronskog poslovanja je svakadksibilnost ponude u skladu sa
realnom situacijom na trziStu, tj. izmene proizvckigi su u ponudi, cena i shih
elementa mogte je realizovati relativno brzéime se postize fleksibilnost. U tom smislu
osnovna obelezja elektronskog poslovanja koja p&dLprepoznaju kao svoju Sansu su:

» inovativni proizvodi i modeli poslovanja,

= neprekidni i gotovo neograten pristup svetskom globalnom trzistu,
= usmerenost ka klijentima,

= individualizacija, prilagodljivost kupcu,

» efikasnije poslovanje i smanjivanje troskova.

PoteSkde u elektronskom poslovanju obuhvataju:

» pratenje poseta veb prezntacije u okviru koje je reatna prodaja,

= praenje ponovnih poseta veb prezentaciji — koji jecprat ponovljenih
transakcija u okviru veb prezentacije,

= diferenciranje u odnosu na konkurenciju,

= pratenje i analiza kupovine realizovane u okviru vedzentacije — u okviru ovog
dela potrebno je obezbediti odgovartayrocesiranje kreditne kartice,

» integrisanje elektronskog poslovanja sa tradicisinalposlovanjem preduza.

Bavljenje elektronskim poslovanjem zahteva od kamjpada sagleda nove oblike rizika
kao deo svoje poslovne strategije. Pored traditmimaizika sa kojima se preduzae
susréu u poslovanju, treba napomenuti i e-rizike. Naimapadi hakera ili virusa ne
prouzrokuju fiztka oStéenja, ali imaju za posledicu znatne troSkove vezanponovno
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dovaienje sistema u pdasnje stanje, kao i Stetu nanetu imidZu i poveré&opmpanije
kod kupaca, a mogusu i odStetni zahtevi odtenih klijenata na osnovu odgovornosti
firme. Sve ovo moze prouzrokovati zagan pad vrednosti deonica na berzi. Jd4&ji
rizici koji se javljaju u poslovanju na Internetu. s

» povreda integriteta — integritet podrazumeva dadtioj podaci, informacije i
razne usluge smeju biti izmenjene iskijo od strane ovla@gne osobe ili
institucije,

= poverljivost podataka — poverljivost podrazumevadgdini podaci i
informacije mogu biti dostupni isklfivo ovlag&enim osobama ili institucijama;
ukoliko se dovede u pitanje ovaj element u poslayagubi se poverenje
klijenata i rusi ugled kompanije,

» dostupnost veb prezentacije — dostupnost podrazaiaesu podaci, informacije i
usluge dostupne u zZeljenom vremenskom trenutkwgdognom, posledice su:
naruSavanje imidZza kompanije, neostvarivanje pranpmibitak poverenja, pad
vrednosti akcija, gubitak klijenata é¢e&a na trzistu.

3.6. Elektronsko poslovanije u Srbiji

Uvodenje elektronskog poslovanja podrazumeva mnogen@@eone promene. Zasniva
se na: efikasnijoj i modernijoj organizaciji radailggodenoj primeni savremenih
informacionih tehnologija, koré&nju Interneta u obavljanju &@e poslovnih transakcija,
organizaciji i primeni savremenog informacionogtesisa, upotrebi standardizovanih
dokumenata, primeni elektronskog potpisa, digigdiz poslova i korigenju
kriptografskih mehanizama zaStite. Skoro sve raméjzemlje su usvojile propise o e-
poslovanju i elektronskom potpisu, pristupile olonzenju sertifikacionih tela i organa za
akreditaciju sertifikacionih tela, pele sa izdavanjem gtanima “inteligentnih kartica

za bezbedno ukljiivanje u e-upravu i sl. Evropska unija je usvofleogram eEurope u
kome su planirane aktivnosti koje treba da ontegda Evropa 2010. godine postane
ekonomski potpuno konkurentno i na znanju zasnowanstvo. Elektornsko poslovanje
je u nasoj sredini neSto manje prisutno u odnosyosioj€a znanja i potrebe. NaSe
drustvo je proteklih decenija zaostajalo udergu savremenih tehnoloskih trendova i
zato e-poslovanje treba iskoristiti kao jednu ods$aa ubrzani razvoj. U naSoj zemlji se
na ekspertskom nivou prate trendovi u e-poslovaxgki od ostvarenih rezultata su:

= U strategiji razvoja informatike u SRJ je joS 198@dine e-poslovanje
prepoznato kao jedan od prioritetnih zadataka erinétizaciji i razvoju zemlje,

= U Srbiji sada ima oko 850.000 korisnika Interneteypni kapacitet linkova
Internet provajdera je oko 250.000 Mb/s, a oko @8.firmi i organizacija ima
svoj veb sajt,

= Postoji oko 200 veb Sopova koji nude e-trgovinurpmielu B2C ali se vlasnici
mnogih Zale na mali promet i velike troSkove

Prema zadnjem istrazivanju iz oblasti upotrebermfciono-komunikacionih tehnologija
Republtki zavod za statistiku sproveo je istrazivanje p@#ici Srbiji u 2007. godini.
VrSena su dva posebna istrazivanja za domstva | preduzé&. Istrazivanjem je
obuhvaen i finansijski sektor (banke i osiguravégudrustva). Istrazivanja su sprovedena
po EUROSTAT metodologiji, na teritoriji Republikerlie. Na osnovu istrazivanja
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Republtkog zavoda za statistiku dobijeni su sl@deezultati o upotrebi Interneta i
kori&¢enju servisa eUpraveGovernment

Doma¢éinstva:
Pri istrazivanju koristen je uzorak od 2000 démstava.

1. Upotreba Interneta:

= Internet u Srbiji ima 26,3% dorGiastava;

= Najvedi broj domainstava ima modemski prikifak na Internet (73,4%), WAP i
GPRS koristi 16,1%, a ADSL 12,1% doérsstava;

= Sirokopojasnulfroadband Internet konekciju koristi 7,3% doréiastava u Srhiji.
Naime, osim Sto omogava brzu pristup Internetu, Sirokopojasna Internet
konekcija predstavlja i jedan od osnhovnih pokapatehzvijenosti upotrebe
informaciono-komunikacionih tehnologija u Evropskaiji od 2005 (procenat
doma&instava koja poseduju ovaj vid konekcije);

= Broj korisnika Interneta po¥ao se u odnosu na 2006. godinu za 3%;

= Preko 1 700 000 lica koristilo je Internet u praéeki meseca;

= Preko 850 000 lica koristi Internet svakog dana.

2. Koris éenje servisa eUpravedGovernment

= Broj korisnika elektronskih servisa javne upravergg@ao se u odnosu na proSlu
godinu za 40 000;

= Elektronske servise javne uprave u Srbiji korisgigm 230 000 lica;

= Najveli broj ispitanika u poslednjih tri meseca istrazijgakoristio je Internet za
dobijanje informacija saNeb Siteova javnih institucija (79,5%)¢ak 57,3%
ispitanika je sa istih preuzimalo zvane formulare (i to — izvode iz maitih
knjiga raienih/umrlih 64,5%, tina dokumenta — 34,5%, registracija vozila 23,9%
itd), a 33,3% ispitanika je popunjene obrasceloghatem Interneta.

Preduzeta: Pri istarazivanju kori&n je uzorak od 1000 preddae

1. Internet u preduzed¢ima:
»= 90,6% preduz& ima Internet prikljtak;
= 46,7% preduz&a koristi modemskdial-up konekciju

2. Koris éenje servisa eUpravedGovernmentu preduzetima:
= Broj preduzéa koja koriste elektronske servise javne upravefauy se sa 48,6%
(2006), natak 60,5% u 2007. godini;
= 84,4% preduz koristi elektronske servise javne administrazgepribavljanje
informacija, 75,5% za pribavljanje obrazaca, a %6,2a vr&anje popunjenih
obrazaca.

3. Veb sajt:
= 61,8% preduz@ koja imaju Internet priklgak poseduju veb sajt.

Ostali rezultati istrazivanja pokazuju da u Srbiji:
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= 34% domaéinstava poseduje ¢anar. U Beogradu 45,4% dotmastava, u
Vojvodini 34,4%, a u centralnoj Srbiji 26,3%. Preine, laptop kompjutere ima
3,8% graana Srbije;

= Kompjuter ima 74,9% gdanaciji je prihod vei od 600 EUR, dok, m& onima
¢iji je prihod upola manji od toga, kompjuter imahng0,5%;

» U poslednja tri meseca je 29,9% stanovnika Srlojésklo ratunar;

= Cak 65,4% stanovnika Srbije nikada nije koristilduaar.

Ove iznetecinjenice pokazuju da postoje interesovanja ali Skbée za razvoj e-

poslovanja u nasoj zemlji. Podaci da 65,4% starkavnase zemlje nije nikada koristilo
racunar, i da polovina od onih koji ga koriste nemsstpp Internetu su zabrinjavajuci.
73,4% korisnika Interneta od ukupnog broja koriankod nas koristi pristup Internetu
putem modema (dial-up) Sto u Zagmoj meri smanjuje moguaost da realizuju svoje
obaveze putem Interneta.
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4. Elektronska trgovina

4.1.Pojam i definicije

E - trgovina (E-commerce) predstvalja kupovinu odaja dobara ili usluga putem
Interneta kao i prihode od reklame, elektronskunerzu dokumenata koji prate robu,
novac i usluge, poslovanje putem elektronskih sesds EDI, e-mail, ftp, itd. Termin
elektronska trgovina moze se definisati i kao psoo@ravljanja onlajn finansijskim
transakcijama od strane pojedinaca ili kompanijavajOproces ukljauje kako
maloprodajne, tako i veleprodajne transakcije. Bolaitrgovine je u sistemima i
procedurama ponta kojih dolazi do razmene raglhih finansijskih dokumenata i
informacija. Elektronska trgovina se sprovodi kéi§em jedne ili  viSe
telekomunikacionih tehnologija u cilju ostvarivankontakta ili direktne trgovine s
partnerima. U uzem smislu pod elektronskom trgovinrge podrazumeva kupoprodaja
putem Interneta. Ona ukfjuje ne samo razmenu novca i proizvoda¢ vevodenje
proizvodnje elektronskim putem, organizovanje lbgesi podrSke za kupce. Elektronska
trgovina (ili e-trgovina) primarno se sastoji odstdbuiranja, kupovine, prodaje,
marketinga, i servisiranja proizvoda i usluga putelaktronskih sistema kao Sto je
Internet i druge kompjuterske mreze. Té&oukljuCuje i elektronski transfer novca,
upravljanje lancem snabdevanja, e-marketing, aekku razmenu podataka,i
automatske sisteme za sakupljanje podataka. U jeyamju svojih zadataka Kkoristi
elektronske komunikacione tehnologije kao Interrektstranet, elektronska posta, e-
knjige, baze podataka, i mobilne telefone. E-trgavse moze posmatrati sa Sireg i uzeg
stanovista, pa tako Sira definicija obuhvata raampaslovnih informacija, odrzavanje
poslovnih odnosa i \@enje poslovnih transakcija sredstvima telekomund@h mreza.

A uza definicija obuhvata kupovinu i prodaju robsluga i informacija putem mreze. To
zn&i da a je e-trgovina pojavljufii koncept koji opisuje procese kupovine i prodaje,
odnosno razmenu proizvoda, usluga i informacija eput kompjuterskin mreza
neutralnu posredeku ulogu izméu kupca i prodavca i obavlja usluge obema stranama
transakcijama. Elektronsko trziSte predstavljaugiho mesto na kom se suarekupci i
prodavci radi razmene roba i usluga. Ovo trziStaskiolnternet tehnologije i standarde
radi distribucije proizvoda i obavljanja online rieakcija. Ono Sto najviSe razlikuje
elektronsko trziSte od tradicionalnog je, pre syegaanjenje ulaznih barijera i
mogunost pretrazivanja i dobijanja informacija o pragunma i traznji. Elektronska
trgovina moze da se definiSe na régh na&ine. Svaka definicija pomaze da se koncept
bolje objasni i razume. Elektronska trgovina je itdigo omogéena komercijalna
transakcija izméu organizacija i pojedinaca. Tai® se elektronska trgovina, prema
drugim autorima, definiSe kao novi koncept, koji isevija i koji obuhvata proces
kupovine i prodaje ili razmene proizvoda, uslugaformacija preko ré&unarskih mreza,
ukljucujuéi i Internet. Elektronska trgovina nije ogré&ana samo na kupovinu i prodaju
proizvoda, vé obuhvata i sve pretprodajne i postprodajne akstina@uz lanca
snabdevanja. Sveobuhvatno i prihvatljivo tderge pojma elektronske trgovine
predstavljeno je pondo sledée definicije: elektronska trgovina obuhvata sveov
komercijalnih transakcija u kojima se elektronskiraguju podaci (ukljdujuéi tekst,
zvuk i sliku) i prenos preko komunikacionih mrekap Sto je Internet. Rge o toku
informacija izméu organizacija, bez ljudske intervencije, §gmu se obezldeje da taj
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tok bude neprekidan od getka do kraja svake poslovne transakcije. Elekikans
trgovina obuhvata viSe raziiih aktivnosti, kao Sto su: elektronska prodajeupovina
roba i usluga, online isporuka digitalnih sadrzajaktronski transfer n@anih sredstava,
elektronski konosmani, komercijalne aukcije, onlamabdevanje, javne nabavke, direktni
potros&ki marketing i postprodajne usluge. Isto tako, efmkska trgovina obuhvata
kako robu (na primer potroSna dobra, specijalizavaredicinska oprema), tako i usluge
(na primer, usluge vezane za informisanje, fingkeij i pravne usluge), kako
tradicionalne aktivnosti (na primer, zdravstvo, admvanje), tako i nove aktivnosti (na
primer, virtuelni trzni centri-malls). Srz ili osma elektronske trgovine s&sto naziva
potpuno digitalno poslovanje. Ona sadrzi tri komgrate: proizvod, process teshike,
koji imaju po dve dimenzije, fizku i digitalnu. Ovaj koncept je prikazan na slics.
Razlika izmédu fizickog i digitalnog proizvoda je evidentna. Potencigglsve ono Sto se
moze poslati ili primiti preko Interneta je digmalproizvod. Skkno tome, desnici su
prodavci, kupci, posrednici i shi predstavnici trée strane (npr. drzava). Riki
ucesnici su dostupni uzivo, dok se sa digitalnifesanicima komunikacija odvija
iskljucivo posredstvom raglitih elektronskih interfejsa. Razlika izmhe fizickih i
digitalnih procesa, predstavljena den osom na slici, evidentna je: odlazak u
prodavnicu, na primer, pripada fikim procesima, dok pretrazivanje i kupovina preko
weba predstavlja digitalni proces.
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Slika 13Dimenzije elektronske trgovine
Primeri transakcija e-trgovine su:

» Individualna kupovina knjiga na Internetu;
= Rezervacija hotelske sobe za zaposlene iz nekaiaegde preko Interneta,

44



= Besplatno pozivanje telefonskog broja i r@vanje nekog proizvoda preko
interaktivnog telefonskog sistema prodavca;

= Organizacija kupuje kancelarijsku opremu onlajpriko elektronske aukcije;

= Proizvodni pogon u organizaciji n&uje elektronske komponente iz drugog
organizacionog dela u okviru organizacije kokistaternet organizacije;

= Korisnik povl&i novac iz bankomata (Automatic Teller Machine).

Neke od aplikacija elektronske trgovine:

» E-mall

= Sistemi za upravljanje sadrzajem

= Dokumenti, izveStaji, baze podataka
= Finansijski sistemi

= Informacije o narudzbinama i isporuci
= Poslovno izveStavnje

= Sistemi pléanja

= Newsgroup

= Online prodaja

=  Komunikacija

= Konferencije

4.2. Istorijski razvoj

Elektronski kanali marketinga ili elektronska trgue se tokom 80-tih godina pominjala
prvenstveno u vizijama razvoja velikih poslovnilstema. Velike kompanije su trazile
mogunost Sirenja sopstvenog biznisa, pa su u elektansgovini pronasle veoma
zn&ajan instrument. Primenadunarske elektronike u trgovini u periodu druge pole
70-tih godina je iSla u dva pravca, i to:

» nova tehnologija je naSla svoju primenu u tradialoom trgovinskim
institucijama,

*» razvoj ra&unara i komunikacija je omogw nastanak nove institucije -
elektronske trgovine.

Primena raunara u tradicionalnim trgovinskim institucijama podstakla intratipnu
konkurenciju. To se na&édo odnosi na upotrebu bar-koda, elektronski transfedstava i
kori¢enje kartice kao plateznog sredstva. Ove inovatijeticale na smanjenje troSkova
grosista i detaljista. Radikalna promena je nastat@enjem kompjuterskih skener kasa
na mestu prodaje (EPOS - Electronic Point Of Sals)e kase su omogavale veéu
brzinu naplate, \ai tatnost u naplati i specificiranju dnevnog pazaraatauvid u stanje
zaliha, Sto je sve uticalo na dekonkurentnost. Dalji razvoj informatike omdigu je
brze prikupljanje véeg broja podataka o vremenu transakcifgstalosti kupovine, za
donoSenje odluke o sastavu asortimana, visini aaliremenskim oscilacijama prometa.
Napredak informacionih sistema je omoégu elektronska pkanja. Pléanja putem
kartica u supermarketima na elektronskim kasamarsogutila momentalni prenos
sredstava sa &¢ana kupca na tain trgovca. Ovo je dovelo do zaStite prodavca od
nesolventnih kupaca. Protok novca je ubrzan, akdnosfinansiranja potrazivanja su
minimizirani. Uvaienjem elektronske razmene podataka thmeazlcitih elemenata
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kanala distribucije je dovelo do usvajanja jediesitr standarda. Pojavili su se sistemi za
neprekidan prijem porudzbina.

Polovinom 80-tih godina @mje primena réunara u trgovini u jos kvalitetnijem pravcu -
pravcu razvoja interaktivne elektronske trgovingoX velike eksperimente dolazi do
spoja elektronike i komunikacija sa tradicionalnérgovinskom delatn@$li. Fenomen
nazvan elektronska trgovina unosi nove konkurengsidasticaje u prometnu delatnost i
adekvatno podrzava aktuelne napore da se uz cen@awgaju i necenovni oblici
konkurencije. Mnoga raziita preduzéa kre&u u razvoj novih trzisnih strategija. jedan od
originalnih pokusSaja je bio vezan upravo za aplikamovacija u oblasti elektronike i
komunikacije. Trazena je moguost da se pova udobnost kupovine i da se obezbedi
usluga ,kupovina od kie* (home shopping). Sredinom 90-tih godina dvadeseeka
pojam elektronske trgovine fioje da se vezuje isklfivo za kupoprodajne transakcije
koje se odvijaju na Internetu. Od momenta prem@staansakcija iz ,realnog” u ,cyber”
(Internet) prostor, razvoj elektronske trgovine regjoije neverovatnom brzinom. Ne sme
se mdutim, izgubiti iz vida da pored visoko sofisticini mrezno orijentisane
informacione tehnologije su morali biti ispunjerosj neki preduslovi da bi razvoj
elektronske trgovine bio optimalan. Ti preduslavi s

= drustveno - ekonomsko okruzenje
= kultura i navike
» poslovno okruzenje (trziSna infrastruktura)

Da bi drustveno ekonomsko okruzenje bilo pozitipoduga razvoju elektronske trgovine
na Internetu najbitnije je da je ono stabilno, pvega u smislu stabilnosti cena i nivoa
inflacije. Ukoliko ovaj uslov nije zadovoljen ele&hska trgovinae nailaziti na brojne
probleme. Prilino komplikovanaie biti u ovom sldaju drzati azurnom Web prodavnicu.
Takade, mogui su i izvesni gubici ukoliko die do rasta cena u periodu transfera novca.
Pored stabilnosti cena, potrebna je i stabilnospiga u vdenju poslovnih knjiga. U
zemljama sa razvijenom kulturom, PC i telefon j@ao sredstvo komuniciranja i
kupovine. Takde, u poslednjoj deceniji, telefon s¢e&e biva zamenjen Internetom.
Stanovnici urbanih sredina imaju naviku da kupuge Hicnog kontakta: telefonom
narituju veieru, knjige kupuju preko Interneta, novac podizakprautomata itd. Ovi
poros& su baza elektronske trgovine. Navike stanovniStlea kupuju osnovne
potrepsStine bez direktnog kontakta pogoduju ubrzamazvitku elektronske trgovine.
Raunar moze biti tako prilagien da prima porudzbine non-stop, ali se moze
organizovati i neprekidan rad sluzbe pakovanjaremtye, naplate. Da bi se elektronska
trgovina kontinuirano ravijala potrebno je da tnaSinfrastruktura prati njen razvoj.
TrziSna infrastruktura podrazumeva i elektronskerzée razvijenost bankarske
instrastrukture (postojanje platnih kartica) pritarge platnih kartica, kao i stimulisanje
Sirenja Interneta od strane drzave (davanje besplatasova informatike, Internet
opismenjavanja stanovnistva i sl.) Euaarske mreze velikin komunikacionih kompanija.
Elektronski novac elektronskiek i elektronske transakcije uopSte moraju postat
savremene trziSne infrastrukture i digitalne ekomp@nkKonano, sav dosadasnji razvoj
elektronske trgovine je pokazao da je baza njeremyaja u Internetu i Intranet
tehnologiji ali i da je njen razvoj nemoghbez poznavanja sustine komercijalne funkcije i
ekonomskog (trziSnog) okruzenja predtezeKada je Internet postaomnogo poznatiji
medu Sirom publikom 1994, mnogi eksperti su prediii dace e-trgovina ubrzo postati
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vodeti ekonomski sektor. Mautim, trebalo je nekoliko godina da sigurnosni pkatli
(kao HTTPS) postanu dovoljno razvijeni Siroko raspranjeni. Kao posledica, izkhe
1998. i 2000. godine, veliki broj kompanija u SADrUEVropi razvio samo osnovne
sajtove. Nakon 2005. godine, e-trgovina se poseinmisala u svim v&m gradovima
Sirom Severne Amerike, Zapadne Evrope, i déngh ist@no azijskih drzava. Takie, e-
trgovina se i dalje sporo razvija u nekim induatifovanim drzavama, a praitio ne
postoji u zemljama téeg sveta. Pa ipak e-trgovina ima neogfani potencijal kako za
razvijene tako i nerazvijene zemlje, ntdeelike koristi u veoma neregulisanom
okruzenju.

4.3. Elektronska razmena podataka

Osnov elektronske trgovine je elektronska razmeodataka. Elektronska razmena
podataka (EDI - Electronic Data Interchange) pr@dg standardizovani i integrisani
sistem za razmenu poslovne dokumentacije putemneaskih sistema i mreza. EDI
tehnologija se moZe posmatrati sa dva nivoa: globalinterni. Globalna razmena
funkcioniSe na nivou drzava ili asocijacija drzaw,interna na nivou organizacije,
odnosno asocijacija organizacija. Kilu segment funkcionisanja elektronske trgovine
jesu standardi prihéani za mdusobne komunikacije. To je EDIFACT, koji je joS B98
godine prihvéen kao méunarodni EDI standard. Danas postoji "Interagekicijs
sporazum o0 kooperaciji u oblasti EDI" izéwe 1SO, IEC, Meéunarodne
telekomunikacione unije (ITU) i UN/ECE. Sporazumegwida da sve navedene
organizacije sarauju u razvoju svih aspekata EDI tehnologije premparoEDI1 principu.
Elektronski prenos vrednosti od kupca do prodawesrguistvom finansijske institucije
naziva se elektronski transfer sredstava (EFT etElaic Fund Transfer). Elektronski
transfer sredstava ima viSestruke koristi za korijgan

= uStede na administrativnim troSkovima i troSkoviigleturisanja

»= smanjuje rad potreban za prikupljanje naplatakowe obaveStavanja duznika

= eliminiSe troSkove posStarine i neispéenih posiliki (r&una)

= eliminiSe troSkove kupaca prilikom progieanja ¢ekova, poStarinu i ostale
troskove

= unapréuje odnose sa kupcima, oma@guajwti im udobnost i jednostavnost
transakcija (ne moraju da pigekove i sléno)

= obezbduje priliv sredstava na dan naplate, bez kaSnjesgidaganja u naplati

= omoguiava veéu satisfakciju kupaca

» obezbduje imidZ moderne i inovativhe kompanije

4.4.0dnos elektronske trgovine i elektronskog poslovagj

Na osnovu stavova ragiiih autora mogu se izdvoijiti tri varijante definiga odnosa
izmedu e-trgovine i e-poslovanja. Autor Laudon zastupwtsa da je vazno pravijenje
razlike izmeu e-trgovine (ET) i e-poslovanja jer se odnoseazdicite fenomene. Prema
njemu, koncept e-poslovanja prvenstveno se odreosligitalno omogéene transakcije i
procese u okviru firme, uz stavljanje informaciorststema pod kontrolu firme. E-
poslovanje ne obuhvata komercijalne transakcije lsg odnose na razmenu vrednosti
preko granica kompanije. Odnosno, prema Laudomgsésvne transakcije obuhvataju
aplikacije digitalne tehnologije na poslovne pracesutar firme, dok se e-trgovinske
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transakcije primarno odnose na transakcije prelamiga kompanije. U prilog tome,
navodi da mnoge komponente e-poslovanja, na priomine mehanizam kontrole zaliha
kao interni proces kompanije, direktno ne genepshode za kompaniju od spoljnih
partnera ili potros&a, Sto e-trgovina treba dani prema svojoj definiciji.

E-poslovna infrastruktura firme, mhetim, moze da podrzi e-trgovinske transakcije i,
zapravo, e-poslovne aplikacije prerastaju u e-tiggke aplikacije u trenutku kada o
do razmene vrednosti - otuda njihovo definu preklapanje. Siho tome, Odeljenje za
trgovinu i industriju Vlade Velike Britanije (DTlpod e-poslovanjem podrazumeva
integraciju svih aktivnosti sa internim procesimaslpvanja primenom informaciono —
komunikacionih tehnologija.

Mnogi autori smatraju da su e-trgovina i e-poslggasinonimi. Na primer, Turban u
svojoj knjizi kaze da termin e-trgovina koristi w@jsirem kontekstu, koji je bazio
ekvivalentan e-poslovanju i odnosi se ne samo npowau i prodaju, vé i na
servisiranje kupaca, saradnju sa spoljnim partreeriobavljanje elektronskih transakcija
u okviru organizacije. Chaffey smatra da se ET mano tretirati kao podskup e-
poslovanja jer mnoge akcije koje su vezane za pasje i koje se obavljaju elektronski
nisu u domenu e-trgovanja. Prema Chaffeyju, e-pasie je elektronski ostvarena
razmena informacija - kako u okviru organizacigkd i izmelu organizacije i spoljnih
partnera - kojom se podrzava niz poslovnih pro¢esapanije. Elektronsko poslovanje
se definiSe kao najSiri krug aktivnosti koje obuilavave Sto je vezano za primenu
informacionih i komunikacionih tehnologija u posémju izmeu organizacija, ili na
relaciji kompanija-potro%a U okviru kruga koji predstavlja elektronsko poslaje
nalazi se uzi krug, koji predstavlja elektronskgotrinu. To zn& da postoje raztite
forme poslovnih interaktivnih relacija, podrzani@ tehnologijama, koje mogu da se
odvijaju izmetu preduzéa ili na liniji preduzée-krajnji potrosg, i u koje nisu direktno
ukljuc¢ene kupovina i prodaja (tj. trgovina). Samo tracsake forme koje imaju vezu s
trgovinom ukljituju se u krug koji predstavlja elektronsku trgoviwvo podrazumeva
reklamiranje proizvoda i usluga, elektronsku kupovi direktnu postprodajnu podrsku.
Tu nije ukljwena interorganizaciona saradnja pémaistema zasnovanih na ICT za
razvoj novih proizvoda. U okviru kruga koji preddfa elektronsku trgovinu maniji krug
ozn&ava »Internet trgovinu«. To ukazuje tmjenicu da se elektronska trgovina ne
mora odvijati samo preko Internet mreze. U stwaliki deo B2B elektronske trgovine
odvija se preko privatnih mreza kamhjem tradicionalnih EDI kanala i VAN
provajdera. Situacija se postepeno menja, zavigsh@oga koliko kompanija prihvata
Internet za neke ili za sve B2B transkacije,calibiti potrebno viSe godina, da Internet
potuno potisne VAN provajdere i njihove mreze.

U okvru Internet trgovine nalazi se joS maniji krugji predstavlja Web trgovinu. To je
komponenta elektronske trgovine koja se striktngijadpreko WWW, Sto nije jedini
nain za upotrebu Interneta za komercijalne transekdjlektronski mail, na primer,
dobro sluzi za ostvarivanje nekih formi elektronsigovine. lli, na primer, elektronski
softver se moze prodavati preko Interneta upotrelfoi® protokola za distribuciju
proizvoda. Ipak, u sadasnje vreme Weh dominantni medijum za realizaciju najes
dela Internet trgovine. Take, buddi da moderni Web brauzeri pod jednim okvirom
ukljucuju i ostale Internet aplikacije, ukfjuju¢i mail i fajl transfer preko FTP-a,
korisnici imaju utisak da se oslanjaju iskipo na Web,cak i kada primaju ili Salju e-
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mail, vrSe fajl transfer, ili ostvaruju druge fornteternet aplikacija koje se realizuju
koris¢enjem odvojenih aplikativnih programa. JoS dva krigy veoma zrajna za
sagledavanje celine pojmovnih i terminoloSkih o@dnobseza. Jedan od njih je imenovan
kao elektronska razmena podataka (Electronic Da&dhange-EDI) i nalazi se u okviru
kruga ozn&enog kao elektronska trgovina, ali se detimai preklapa sa krugovima koji
predstavljaju Web trgovinu, Internet trgovinu i ldlenski transfer fondova. Pre dve
decenije EDI bila je zsetak moderne elektronske trgovine. Naime, EDI difimo jeste
tip elektronske trgovine posSto obuhvata standartbrenate za razéite poslovno-
komercijalne transakcije, kao Sto su porudzbinktufa, transportna dokumenta, icsio.
Elektronska razmena podataka moze da se realizyggeeko privatnih mreza, ili preko
Interneta. Ako se ostvaruje preko Interneta, matene mora, da se koristi WWW.
Takade, u EDI mogu, ali nije nuzno da se ukluaspekti elektronskog transfera fondova
(EFT). Otuda preklapanje s navednim krugovima kikmjareprezentuje EDI transakcije.
Na kraju, krug koji predstavlja elektronski trarrsfendova nalazi se u ghoj relaciji sa
ostalim krugovima kao i EDI. To je aspekt elektiamdrgovine i zato se nalazi unutar
kruznice koja je oznmva. MoZe se ostvarivati preko Interneta ili prgkivatnih mreza.
Ako se ostvaruje preko Interneta, moze, ali ne mdea se ostvaruje preko Web-a.
Takaie, EFT mozZe da se ostvari upotrebom EDI standdlidag alternativho moze
realizovati u ne-EDI formi. Autori koji zastupajuryp stav smatraju da je vazno
pravljenje razlike izméu e-trgovine i e-poslovanja jer se odnose nadiéelienomene.
Po njihovom miSljenju koncept e-poslovanja se psteeno odnosi na digitalno
omogueene transakcije i procese u okviru firme, uz stayg informacionih sistema pod
kontrolu firme. E-poslovanje ne obuhvata komerogatransakcije koje se odnose na
razmenu vrednosti preko granica kompanije. E-powovransakcije obuhvataju
aplikacije digitalne tehnologije na poslovne pracesmutar firme, dok se e-trgovinske
transakcije primarno odnose na transakcije prelaniga kompanije. U prilog tome,
mnoge komponente e-poslovanja, na primer, onlindhameam kontrole zaliha kao
interni proces kompanije, direktno ne generiSugaéhza kompaniju od spoljnih partnera
ili potrosaa, Sto e-trgovina treba dai prema svojoj definiciji.

4.5.0dnos klasine i elektronske trgovine

Elektronska trgovina se razlikuje od kiase samo po sredstvima rada (koja uslovljavaju
i odraiene razlike u metodima). Princip trgovine je, namvisti. Kao i u klasinoj
trgovini, i u elektronskoj su prisutni svi elementi

= Proizvod
= Mesto
= Marketing

= Nacin za prijem narudzbina
= Nadin za prijem novca

= Isporuka
= Moguwenost vrganja proizvoda
= Garancija

= Tehnika podrska
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Proizvod

U principu nema razlike po pitanju proizvoda. Etekiska trgovina moze se posmatrati
kao dodatak klasnoj trgovini, odnosno novi vid obavljanja klase trgovine, koja
podrazumeva “klagne" proizvode (opet se u ovom kontekstu pod timmuoon
podrazumevaju i pravi, materijalni proizvodi i ugh). Razlikuje se samo ¢ia isporuke
(naraito kada je u pitanju softver, kao proizvod na geakiasiénih proizvoda i usluga).

Mesto

Mesto prodaje, u staju elektronske trgovine, je prvi element u komekkesicna i
elektronska trgovina sustinski razlikuju. Kod elekiske trgovine, mesto prodaje je
websajt, odnosno prostor za "prodavnicu" predsiadg¢o web prostora. Kod ovog
prostora zakoni fizike vaze na sasvim diiganacin, posSto je u pitanju ne-materijalni
prostor: web-prodavnica jednako vidljiva i dostupmabilo koje t&ke planete, njeno
radno vreme je neogra@no, a njene reakcije na akcije kupca su uvek jaalbeze. Sve
ovo vazi, naravno, ukoliko postoji odgovar&uinternet infrastruktura (telefonska veza,
kablovski ili satelitski internet i sl, kao i ukkb postoje dovoljno mini resursi na strani
servera, koji su u stanju da opsluze dovoljnnokvédroj korisnckin zahteva u jedinici
vremena). Prednosti web lokacije su u glavhom rjabeokroz gore navedene stavke.
Glavni nedostaci ovog pristupa trgovini su: jos kuveedovoljna prisutnost interneta u
doma&instvima, gledano u svetskim razmerama, i otpodiljprema denju i novim
tehnologijama.

Marketing

Marketing je podjednako vazan i za kiami i za elektronsku trgovinu. Kao $to je gore
receno, cilj marketinga je povanje saobr@ja kupaca kroz prodavnicu, i pcasje
procenta posetilaca koji se odlju da kupe proizvod. Kao Sto je kl&soj prodavnici
potrebna reklama, tako je i elektronskoj prodavmpotrebno da korisnici interneta
saznaju za njenu web adresu, da je posete i dajsagia prodavnica nudi. Marketing je
podjednako zahtevan i u ghju klaséne i u sldaju elektronske prodavnice, gemu i
jednom i drugom tipu trgovine stoje na raspolagamglektronski (web) i klaghi naini
marketinga.

Prijem porudzbina

Elektronska prodavnica obezhge prijem porudzbina automatski, putem formulaga n
web sajtu, i bez potrebe za osobljem koje bi séld&ontaktima sa musterijama. Princip
narwivanja kod elektronske trgovine je slédeuvodi se pojam virtuelne portadae
korpe (engl. shopping cart). Korisnik razgleda pvode (koji su pordani po
kategorijama), uz svaki proizvod mu se nudi da delialjne specifikacije i sl. Take, u
okviru prikaza svakog proizvoda postoji mégast "dodavanja” proizvoda u "korpu". To
je obkno izvedeno pomiu dugmeta (ili okinog linka, mada je dugni@&e u praksi) sa
natpisom "Add to Cart" ("Dodaj u korpu”). Kada ptise klikne na to dugme, smatra se
da se odlgio da kupi taj proizvod, i na serveru se o tomeiwidencija. Posetilac (koga
joS uvek ne mozemo nazvati kupcem) u svakom trenotkZze pogledati trenutni sadrzaj
svoje korpe, i, ako tako zeli, izbaciti odeme (ili sve) proizvode. On nije duzan da plati
sve dok ne donese kamau odluku, i izabere link koji ga vodi ka naplafvde veé
mozemo videti prednosti elektronske trgovine naihom: korisnik, osim Sto to moze
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¢initi iz svog kreveta i sasvim ned&hio obwen, moze birati proizvod(e) polagano,
svojim tempom. Izbor proizvoda moze trajati i daajma pauzama, jer se sadrzaj korpe
cuva sve dok ga korisnik sam ne ponisti. Tako kdkisnoze dobro razmisliti 0 svom
izboru, i biti siguran da je &&io pametnu kupovinu.

Prijem novca

Platanje u elektronskoj trgovini moze se vrsiti na Kiae n&ine (kao kod firme koja
prodaje putem telefona, kao Sto je gore opisanmgk,| najefikasniji nén platanja,
najbrzi i za korisnika najkonforniji, je planje putem kreditne kartice. Mgtim, kako
ovo podrazumeva kucanje broja platne kartice @iayzetno poverljiv podatak), i slanje
tog broja preko interneta, za ovakvodaaje neophodna je visoka sigurnost. Zbog toga
se proces elektronskog ugilanja ne sprovodi kao deo e-commerce sajté seetaj deo
procedure prepusta nekoj od banaka koja pruzawsliggtronskog transfera novca.

Isporuka

Kod trgovine bez klagnhog lokala potrebno je obezbediti i isporuku proda, jednom
kada je nartivanje izvrSeno (i eventualno upkn novac). Ispokiivanje, odnosno
transport proizvoda od prodavca do kupca po praséuprepusta firmama koje su
specijalizovane za taj posao, kao Sto je brza ptsparuka po pravilu nije u nadleznosti
firme koja prodaje. U sltaju prodaje usluga, ova stavka nemacaja

Vraéanje proizvoda

Ponekad kupac nije zadovoljan proizvodom koji j@ikui Zeli da ga vrati. Ovde se ne
radi o neispravnom proizvodu, &&iSe 0 nemogtnosti kupca da proceni da li mu je
takav proizvod potreban, odnosno da li mu vrSi gdmtu funkciju — pre nego Sto ga
nabavi i proba u svakodnevnom zivotu. Ovakva uslagakod nas i dalje smatra
luksuzom, ali u razvijenim ekonomskim sistemimasj@akodnevna pojava (engl. full
money-back guarantee). U zavisnosti od tipa trgovimoze se obezbediti potpuni
povrataj novca, ili deliméan — pricemu firma Stiti sebe od preteranih gubitaka, jer na
njen teret padaju troskovi isporuke prema kupcazaad. Delimian povrgaj novcacesto

je prisutan kod prodaje usluga. Primer: izvrSenatagza polaganje Cambridge ispita iz
engleskog jezika u Britanskom konzulatu u Beognaelwraa se kandidatima ukoliko su
spre&eni da izdu na polaganje; ali ukoliko je razlog zdravstvendrope, uz
odgovarajde uverenje, imaju prava na posaa50% uplate.

Garancija

U odreienom malom procentu deSava se dadajrema fabréku gresku, ili da se na
njemu javi neispravnost u odi@nom propisanom roku. U tom &iju treba obezbediti
moguenost servisiranja proizvoda, ili zamene novim (gaij@, garantni rok). Teret
garancije snosi proizva¢ proizvoda, a prodavac samo posreduje u tom procesu

Tehnicka podrska

Tehniku podrsku, u vidu zivog telefonskog kontakta sabtjsm, obezbéuju firme koje
prodaju tehnike proizvode koji nisu jednostavni za kéegje. Da bi se obezbedila
valjana tehnika podrsSka, pogotovu za firme koje imaju veliki et proizvoda,
potrebno je obezbediti veliki broj telefonskih ogkerra koji su dobro edukovani u smislu
karakteristika i upotrebe spektra proizvoda za kegeobezhduje tehnéka podrska.
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Ovakva odeljenja zri@ velike izdatke za firmu. | u ovom delu elektromgboslovanje
donosi mogunost znadajne uStede kroz automatizaciju tetk@ podrSke. Postoji
nekoliko nivoa kroz koje se por@okorisnicima moze obezbediti bez potrebe
zatelefonskim operaterima. Prvo, palvs® mozZe obezbediti kroz ne-interaktivne sisteme
za poma, kao Sto je klagan "help" — zbirka tekstova posanih razléitim uredajima
irazlicitim situacijama prilikom njihovog koréenja, razvrstana u jasne kategorije,
pozeljno sa mogwo&u pretrazivanja tekstova po kfjoim retéima ("search"). Takde,
poma: secesto obezh#uje kroz odgovore na ngse postavljana pitanja ("frequently
asked questions, FAQ"). Posetiocima se pregeuda pre obkaanja za pomé procitaju
odgovore na ova pitanja, jer je velika Sans@alaneiu njima prona odgovorna pitanje
koje imaju. Drugogesto su prisutni polu-interaktivni sistemi za p@mkod kojih web-
sajt vodi korisnika kroz kategorije, pev od naopstijih oblasti (recimo izbora tipadag

za koji im je potrebna pondp te suzavanjem izbora (jednom kad je korisnilbraa da
mu treba pomé za, na primer, mp3 player, nude mu se svi mp3epidyoje proizvdac
ima, ili je imao u ponudi itd), dok se neddodo konkretnog pitanja za konkretandaje
NajnepoZzeljniji pristup, sa aspekta prodavca, jekdho obréanje osoblju firme za neki
od proizvoda, zato Sto takav pristup zahteva skijdske resurse. Ko elektronske
trgovine obtno je omogdeno direktno kontaktiranje osoblja tetke podrSke putem
elektronske poste, uz odeni rok za odgovor. Na ovaj &ima moguwee je veliku kol€inu
pitanja, koja dolaze nepredvidivim tempom, obradiida kada osoblju firme to najviSe
odgovara (a korisnicima je omageno da pitanje postave u bilo koje doba dan&i)no

4 .5.1. Distributivni kanali

Oba vida distribucije imaju isti cilj: dostaviti @wi proizvod, pravom kupcu u pravo
vreme, i oba posluju iz istih skladiSta éto lociranih pored glavnih transportnih puteva,
ali to su im otprilike i sve sihosti. A poznavanje razlika moze sfitegubitak hiljada
potroS&a kompanijama koje pokuSavaju da pokrenu onlinagos

Vedi obim porudzbina manja pojedinéna porudzbina Mnogi tradicionalni prodavci su
dizajnirani da operiSu sa velikim porudZzbenim kguofacijama kao Sto su palete ili
sanduci. Oni mogu rukovati sa stotinama, pa i @idjaa porudzbina dnevno, koje su
obicno poprilicno velike, i véina se isporéuje putem kamiona i sl. Nasuprot njima, e-
trgovci obra@uju desetine hiljada narudzbenica dnevno, koje mi@gusamo stoti deo
velicine njihovih tradicionalnih pandana. Pa tako umedto Salje sto kutija jednoj
prodavnici, moze poslati proizvode stotinama p@&fa3u malim isporukama. Da bi se
ovo postiglo e-trgovci moraju opremiti svoje distriivne centre drugge, ali ovakva
automatizacija nije jeftina, i moze iznositi oddo pet puta viSe po kvadrathom metru od
tradicionalnog centra.

ViSe proizvoda Virtuelne prodavnice mogu ponuditi dieasortiman proizvoda. Ali ovo
predstavlja veliki izazov za online distributivnentre, koji moraju imati viSe mesta za
skladiStenje, pokretnih traka i viSe ljudi da upgjawvako povéanim izborom. Takde
moraju biti kompjuterizovani, jer Sto &easortiman, teZe je imatidan inventar, i izb&
najveu gresku e-trgovine, zaostale porudzbine.

ViSe ljudi - Tradicionalni distribucioni kapaciteti koji kotes pokretne trake ofmo
rasporduju od tr&ine docetvrtine svoje radne snage na ovu aktivnost. Nasupgima,
75 do 90 % zaposlenih u e-trgovini je rasgder®m na ovom zadatku. Kod e-trgovine,
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funkcija ljudskih resursa je posebno vazna, jesa®o date ovakav distributivni centar
morati da zaposli viSe radnika, &vée morati da i da njima upravlja mnogo efikasnije
kako bi obezbedio zadovoljavépi rezultate. UpoSljavanje dodatne radne shage\ahte
vece prostorije za odmor, dodatni parking prostol, i s

Slanje upakovanih proizvodaKada se termin “pakovanje” upotrebi kod tradicbnh
distributivnih centara, obno se odnosi na zatvaranje palete u plasbmot radi zastite.
Ali kod e-trgovine oznéava aktivnost koja za rezultat ima paket nalik orlan se moze
n&i ispod bozZéne jelke. Distributivni centri e-trgovine morajutibeksperti za male
pakete, Sto zréada im trebaju odeljenja hamenjena pakovanju. dakmoraju biti vise
vi¢ni u rukovanju sa malim paketima.

Distributivni centri moraju biti zaduzeni za prodiaj Mozda i najvaznija razlika jeste
kriticna uloga distributivnin centara e-trgovine u pradaiivo nezadovoljstva online
potroS&a opada, a naj¢a njihova primedba usmerena je, prema istrazivdoijpiter
Communications, Inc, na isporuku proizvoda. TdkoistraZzivanja su pokazala da
potros&i otkazu viSe od 50 % zaostalih porudzbina.

4.6. 0Osnovne karakteristike elektronske trgovine
Karakteristike elektronske trgovine se pre sveg#osd na:

Sveprisutnost U tradicionalnoj trgovini, trziste je fizko mesto na kome se obavljaju
transakcije. Sveprisutnost elektronske trgovine€znj@nu prisutnost bez ikakvih figih

i vremenskih ogradenja. Trgovinu je mogie obavljati sa personalnogétmara iz kde,
sa posla, iz automobila i td. Sa stanoviSta kupeaprisutnost zra redukciju cene
transakcija, odnosno u opStijem razmatranju regukev. kognitivne energije, odnosno
mentalne energije potrebne za obavljanje transakcij

Globalni zahvat -Tehnologija e-trgovine omogava da prevazilazenjem geografskih,
vremenskih, kulturoloskih i nacioaninih barijeralivina tziSta e-trgovine bude jednaka
potencijalno celokupnoj svetskoj on-line populadioja je u 2001.godini iznosila oko
400 miliona korisnika.

Univerzalni standardi Tehniki standardi Interneta, na kojima se dominantnamixase-
trgovina su univerzalni standardi, zajetkniza sve nacije i sve drzavne zajednice na
planeti. Ovim se znatno snizavaju tzv. pristupdkawvi trziStu, odnosno cena koju
prodavci moraju platiti da bi izneli svoje proizveda jedno trziSte. Univerzalni standardi
sniZavaju i cenu pretrage trzista, tj. napor kabt napraviti da bi se na trzisStu pronasla
adekvatna ponuda. kreiranjem jedinstvenog, svedainbyg svetskog trziSta na kome se
opis i cena prouzvoda mogu jednostavno i jeftirezpntovati svim ¢esnicima trgovine,
nalasenje najpovoljnije cene jednog proizvoda @psajednostavno, brzo i jeftino.
Tehnologija elektronskog trgovanja prvi put u igiombezbedjuje lako nalazenje svih
dobavlja&a, cena i uslova dostave zadatog proizvoda bilougsiestu.

Informaciono bogatstvo -Informaciono bogatstvo se odnosi na kompleksnost i
sadrzajnost neke poruke. Tradicionalno trziSteprmgeho na klaghe maloprodajne
prodavnice poseduje veliko informaciono bogatskae obezbedjuje personalizovanu
prodaju licem u lice, uz sve prigodne audiovizueltteake. Informaciono bogatstvo
tradicionalnog trziStagini ga izuzetno snaznim trziSnim okruzenjem. Pvoga Weba
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postojao je trade-off izmedju informacionog bogaist dostupnosti. Sto je ¥t
auditorijum dostupan, poruke koje im se mogu upsititinformaciono siromasnije.

Interaktivnost - Tehnologije e-trgovine su interaktivne u smislu sivernog
komuniciranja izmedju prodavca i kupca. Interaktish omogdava on-line prodavcu
angazovanje kupca &ho onom koje se postize prodajom lice u lice, ai aznatno
globalnijoj i masovnijoj osnovi.

Informaciona gustina -Pod informacionom gustinonéemo podrazumevati ukupnu
kolicinu i kvalitet informacija dostupnih svim¢esnicima na trziStu. Internet i Web
tehnologije znatno uvavaju informacionu gustinu. Uz redukciju cene pplkanja,
memorisanja, obrade i prenosa informacija, ove dkdgie istovremeno povavaju
protok, t&nost i dostupnost informacijéineci ih korisnijim i znaajnijim viSe nego ikad
do sada. Ovo je dalje rezultovalo u bogatstvu, ajiskni i visokom kvalietu dostupnih
informacija. Povéanje informacione gustine dovelo je do niza promepaslovanju. Na
elektronskom trziStu, cene i troSkovi su postaliogm transparentniji. Od poganja
informacione gustine imaju koristi i prodavci. Qnd prodavci mogu saznati sada mnogo
viSe podataka o kupcima, Sto im oméava segmentaciju trziSta na grupe koje su u
stanju da plate razitu cenu za isti proizvod.

Personalizacija-kastomizacija Personalizacija je usmeravanje marketinskih pomgka

imenovane pojedince, uz adaptaciju poruka takoadaze uvazavanje njihovih interesa,
procenjenih na osnovu prikupljenih podataka o pmo3#upovinama. Nove tehnologije

omoguavaju i kastomizaciju, odnosno promenu isgenih proizvoda ili servisa u

skladu sa korisnikovim preferencijalima, ponasahmjeksplicitno izrazenim Zeljama.

Navedene karakteristike e-trgovinske tehnologijek®avaju da se jasno izdvoje dve
generalne prednosti udenja elektronske trgovine koje se direkino odragavaa
profitabilnost poslovanja:

* moguwnost ostvarenja ¥ prihoda po osnovu dostupnosti Sire pottkgabaze i
poveanja vernosti i ponovljenih kupovina postofepotroséa,

» sniZzenje troSkova koje se ostvaruje po osnovu rekke isporuke usluga,
ukljuc¢uju¢i snizenje troSkova kadrova, transportnih troSkavanaterijalnih
trosSkova.

Analize vezane za elektronsko poslovanje u svetwpakazale da se najieobim
elektronske trgovine obavlja preko Interneta. Naows toga svetski autori koji se bave
prowavanjem ovih oblastéesto poistovéuju pojmove elektronske trgovine i Internet
elektronske trgovine. Ovi autori po istom princifgumiraju i podele oblika elektronske
trgovine. Elektronska trgovina se moze odvijatikore/AN i LAN mreza, privatnih
mreza i preko mobilnog telefona ek jedne masine kao Sto je elektronski kiosk i sl.
Danas, Internet predstavlja globalnu elektronskezmrkoja povezuje korisnike u svim
delovima sveta. Ovaj sistem omdégie dostupnost velikom broju informacija, baza
podataka, izveStaja, softvera itd., a moze posluz#a uspostavljanje kontakata sa
prodavcima koji nude svoju robu i usluge. Interpetirazumeva veliki broj raznovrsnih
ponuiata servisa (provider-a), niesobno povezanih putem posStanskih ili satelitskih
linija, koji nude svoje usluge zainteresovanim goitima.
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4.7.Prednosti i nedostaci elektronske trgovine

Najuctljivija karakteristika elektronske trgovine jested i radikalno menjanje daa na
koji se obavlja trgovina, odnosno razmena. Elelgkan trgovina unosi velike i
neaiekivane promene u tradicionlni dia obavljanja trgovine zr@ajnim suzZavanjem
asimetrije u raspolozivosti informacija iztherazliitin ucesnika na trzistu, od potrasa
preko trgovaca, do raznih posrednika. ddioskup interaktivnih, sadrzajem bogatih i
presonalizovanih poruka sada moze da se dostaw @babranoj publici, korisnicima u
veoma specifinim segmentima trzista, i tako z@gno povéa mogunost kupovine i
prodaje. Na primer, sadasniji trgovci imaju o svokupcima vise informacija nego ikada
ranije, tako da mogu veoma efikasno da ih iskari§edruge strane, posedovanje
informacija omogutava trgovcu da kreira nove informacije i segmentnraste na
neograniéni broj malih grupa koj&e dobijati razkite cene za, u sustini isti proizvod,
koji je diferenciran prema zahtevima odieee grupe, robonom markom ili nekom visoko
kvalitethom pratéom uslugom. Méutim, ne sme se zanemaritinjenica da je
razmatranje posledica elektronske trgovine mnoge $ida obuhvata sve aspekte
ukupnog ekonomskog okruZenja, od organizacije kanijgapreko ponaSanja potr@sa
do rada vlada. Najneposredniji uticaji elektrondkgovine lako su ujivi. Prvo,
pozitivni uticaji su izrazeni u industrijskim grana koje se bave proizvodnjom
kompjutera, mrezne opreme i softvera, kao elemekajiasu neophodni u realizaciji
elektronske trgovine. Drugo, negativni uticaji s&l @drazili na sektore maloprodaje,
distributere i uopSte trgovinske posrednike, tj.sektore za koje su nove elektronske
komunikacije i mreze bili neposredni supstituti.eldtonska trgovina nudi nove
mogutnosti postojéim kompanijama i omogiava osnivanje novih kompanija. Naime,
elektronskim putem kompanije mnogo laSe, brze kasfiije inoviraju poslovanije,
redefiniSu postojee i kreiraju potpuno nova trziSta. Elektronska w#iga omogéava
kompanijama da budu efikasnije i fleksibilnije aeamim operacijama, da blize sédugu

sa svojim snabdevana i da brze reaguju na potrebe dekivanja svojih kupaca.
Elektronska trgovina zita mogunost da kompanija bira najboljeg snabdeyabez
obzira na njegovu geografsku lokaciju, i da prodg)&asira svoje proizvode i usluge na
globalnom trziStu. Kao osnovne prednosti elektrogskrgovanja oldino se navode
sledée:

Ukidanje posrednika u trgovini. Elektronska trgavizn&ajno smanjuje udaljenost
izmeaiu proizvodda i kupca, koji sada svoju kupovinu moze da obakektho, bez

angazovanja tradicionalnih posrednika: velikopredapaloprodaje i u séaju usluga -

distributera. Na drugoj strani, taj vid trgovanjanm£e potrebu za novom vrstom
"posredovanja" - provajderima pristupa mrezi, elahkskim sistemom péanja,

uslugama autorizacije i sertifikacije transakcijdovi "posrednici” su manje radno
intenzivni i ne moraju da budu vezani za a@émeu geografsku lokaciju. Komuniciraju

direktno sa kupcima, kompanije p@a®aju vernost svojih potro&a kojima sada
obezbduju brzu i efikasniju uslugu i isporuku.

Obezbdivanje boljeg pristupa informacijama. Globalna, ntr;ma dostava
standardizovanih informacija (ne samo podatak&stéeve i slika, grafikona, video i
audio zapisa) postaje glavni uslov konkurentnostiternet omogéava stvaranje
okruzenja za prikupljanje i slanje informacija uakaimalno postovanje i uvazavanje
komponente "vreme". Generalno, elektronska trgovioenogiéava pomeranje
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ekonomskih aktivnosti blize uslovima savrSene koehkaije: niski su transakcioni
troSkovi, malobrojne su barijere za ulazak i kup@ju bolji pristup informacijama.

Unapreienje odnosa kupac - prodavac. Internet postajecapma instrument za
prikupljanje informacija, jer kupac i prodavac putee-maila razmenjuju pozitivne ili
negativne kritike koje se odnose na proizvod, iskor i slicno. Prgenjem i
"surfovanjem” po Internetu kompanija moze mnogaaana o tome Sta treba da izmeni
ili da doda svom proizvodu da bi Sto bolje odgowamhtevima kupaca i kako da
poboljSa svoje usluge kupcima, Sto su osnovni mleduza dalje Sirenje i povanje
sopstvenog dela trziSnoga&a. Koristan primer za to kako Internet moze da uedip
odnose izméu kupca i prodavca i kako menja ¢ita marketiranja i servisiranja
odreienog proizvoda jeste primer kompanije Goodyear. \8leb kompanije Goodyear
(www.goodyear.com) uklguje interaktivhu aplikaciju koja se naziva "Selekguma".
Ona omoguava kupcima da na osnovu izabranih podataka o modstarosti svog
automobila, klimatskim uslovima i vodam navikama dobiju ponudu guma Goodyear
koje najviSe odgovaraju njihovim zahtevima i po&eta. Na taj nan kompanija dolazi
do svog glavnog cilja - zadovoljnog i vernog po&@s Prema tome, elektronska trgovina
je iz osnova promenila odnos izdwekupaca i snabde¥a. Umesto masmarketinga i
masdistribucije, kreira se personalan odnos jedama jedan. Veliki izbor omogava
potroS&u da istovremeno bira i poredi mnosStvo proizvoden€su nize i opadaju ukupni
troSkovi nabavke, a povavaju se brzina i taost isporuke.

Modifikacija tradicionalnog poimanja trziSta (gldizacija). Budéi da firmama
omoguava direktan pristup udaljenim trzistima, elektianstrgovina otvara nove
moguwnosti za ostvarenje ekonomije obima i direktno pada globalizaciju
komercijalnih aktivnosti.

Uticaj na efikasnost regulatornih sistema. Ondaganjem lake i brze realizacije
proizvoda i usluga, elektronskom trgovinom se ruseroge dosadasSnje granice u
razlikovanju doméh i stranih kompanija, do t&e kada se teSko moze odrediijoj
regulativi podleZe realizovana transakcija.

= Poslovanjem po principima elektronske trgovinegednét pruza niz moguosti
za maloprodaju:

= nisu potrebne skupe nekretnine niti aranziranjggia|

= neophodno je minimalno prodajno osoblje

= postoji mogénost da se prodaje kupcima na bilo kojem geografiskodrju

= omoguiena je trenutna komunikacija

= prezentuje se interaktivni multimedijalni katalogjikmoze da pruzi onoliko
informacija koliko kupac Zeli (bez skupih klasih kataloga i poStanskih
troskova)

= veoma brzo se moZe vrSiti prilatpvanje za promene u prodajnim cenama i
nivou zaliha

= velika je mogénost adaptacije zahtevima kupaca

Neophodno je navesti i set osnovnih stvari kojeesajrgovceiine uspesnim:

* popusti
= super selekcija: bogata ponuda
= posebne usluge: podsaje na vazne datume, postprodajne usluge,...
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komfor: iz fotelje, non-stop, mesecima unapred
brza isporuka

zabava: video igre, Sale

koncept dodatne vrednoséidded valug

Ograni¢enja elektronske trgovine

Usled kompleksnosti sistema elektronske trgovindjgm se i odrdeni problemi u
prodaji preko Interneta:

= mnogi potencijalni kupci joS uvek ne koriste Intetrn

*  mnogi nemaju brze veze

= kupovina preko Interneta zahteva veliku dozu payearésa obe strane)

= ugrozena privatnost:dna (proaktivni marketing, cookies), finansijska
(zloupotreba kartica)

= problem stvarnog postojanja prodavca na Internetu

Internet je otvorena javna mreza dostupna svimaekUpostoji mogénost da neko
neovlageno prati komunikaciju i to kasnije zloupotrebi.aofptoga je u cilju njegove
ozbiljne primene u savremenom poslovanju potrebmongi mehanizam kojicée
obezbediti:

» ZaStitu tajnosti informacija (sptavanje otkrivanja njihovog sadrzaja)
= Integritet informacija (spg&vanje neovla&ne izmene informacija)
= Autentiénost informacija (definisanje i provera identitptasiljaoca)

Kriptografija je nauka koja se bavi metodamaanja tajnosti informacija. Osnovni
elementi kriptografije:

= Sifrovanje - postupak transformaciijivog teksta u oblik néitljiv za onoga
kome taj tekst nije namenjen.

= desSifrovanje - postupak Wanja Sifrovanog tekstaditljiv oblik

= kljuc - patetna vrednost algoritma kojim se vrsi Sifrovanje.

Obezbdenje autentinosti informacija tj. definisanje i provera ideetd poSiljaoca
postize se upotrebom digitalnih potpisa i digitaleertifikata. Svrha digitalnog potpisa je
da potvrdi autenthost sadrzaja poruke (dokaz da poruka nije promenje putu od
posSiljaoca do primaoca ), kao i da obezbedi garamje identiteta posSiljaoca poruke.
Osnovu digitalnog potpiséini sadrzaj same poruke. PoSiljalac primenom deinéh
kriptografskih algoritama prvo od svoje poruke kggaproizvoljne duzine stvara zapis
fiksne duzine (pr. 512 ili 1024 bita) koji u potmsti oslikava sadrzaj poruke. To
prakticno zn&i da svaka promena u sadrzaju poruke dovodi do @nenpotpisa.
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