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ELEKTRONSKO POSLOVANJE

Komercijalizacija Interneta i razvoj globalne ekonomije doprineli su
stvaranju novog koncepta u poslovanju preduze¢a. Integracija velikog
broja informacionih sistema i mreZa dovela je do globalizacije poslovanja
preko globalne radunarske mreze. Uspe3nost poslovanja preduzeca zavisi
od pronalaZenja mesta u svetskoj podeli rada, ¢ime se postaje deo
globalnih poslovnih procesa, a §to zahteva poslovanje u informatizovanom
poslovnom okruZenju.

Umrezavanje preduzeca i javne administracije i razvoj Interneta doveli su
do velikih promena u nacinu i efikasnosti rada poslovnih sistema.

Omogucena je jednostavna i brza komunikacija, gotovo trenutno
prenosenje velikih koli¢ina podataka na velike udaljenosti, jednostavno
objavljivanje i aZuriranje multimedijalnih dokumenata i njihova
kontinuirana globalna dostupnost, digitalna isporuka dobara i usluga,
direktno placanje putem Interneta, stvaranje virtualnih organizacija itd.
Sve to predstavlja elemente novog oblika poslovanja, tzv. elektronsko
poslovanje (electronic commerce).

Elektronsko poslovanje je opsti koncept koji obuhvata sve oblike poslovih
transakcija ili razmene informacija koje se izvode koriScenjem
informacione i komunikacione tehnologije i to:

. izmedu preduzeca,
. izmedu preduzeca i njihovih kupaca, ili

. izmedu preduzeca i javne administracije.
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Elektronsko poslovanje ukljucuje i elektronsko trgovanje dobrima i
uslugama.

Elektronsko poslovanje moZe se posmatrati sa vise stanoviita.

Sa aspekta komunikacija elektronsko poslovanje je elektronska isporuka
informacija, proizvoda i usluga i elektronsko pladanje kori¢enjem
racunarskih 1 drugih komunikacijskih mreza.

Sa poslovnog aspekta to je primena tehnologije u svrhu automatizacije
poslovnih transakcija i poslovanja.

Sa stanoviSta usluga to je alat koji omogucuje smanjenje troskova
poslovanja uz istovremeno povecanje kvaliteta i brzine pruZanja usluga.

Elektronsko poslovanje ima korene u sedamdesetim godinama, nastankom
clektronskog prenosa gotovine (EFT, Electronic fund transfer) koji se
odvija izmedu banaka putem sigurnih privatnih mreza. Osamdesetih
godina razvijena su dva nova oblika elektronskog poslovanja: elektronska
razmena podataka (Electronic data interchange - EDI) i elektronska
posta. Obe ove tehnologije doprinele su znatnom smanjenju kolitine
papira u upotrebi i poveéanju automatizacije poslovanja. Elektronska
razmena podataka omogucila je preduzecima slanje i prijem poslovnih
dokumenata u standardnom elektronskom obliku, i to putem sigurnih
privatnih mreza. Medutim, EDI je skupa tehnologija i nju uglavnom
koriste velika preduzeca. Mala i srednja preduzeéa su umesto privatnih
mreza koristila on-line servise mreZa sa dodatom vrednoséu (value added
networks, VAN ), koje poseduju programe koji omoguéavaju elektronsku
razmenu podataka.

Tokom devedesetih godina, pojavom World Wide Web-a u okviru
Interneta, prvi put je omoguéen jednostavan rad na mrezi i jednostavno i
Jeftino objavljivanje i Sirenje informacija. Omogudeni su raznovrsni oblici
poslovanja, a samo poslovanje je postalo jeftinije, pa su i mala preduzeéa
dobila moguénost koriS¢enja elektronskog poslovanja. Demokratizacija
poslovanja pribliZila je globalno trZifte malim i srednjim preduzeéima.
KoriS¢enje raCunara i mreZa nije viSe privilegija velikih i bogatih
preduzeca, ve¢ se u trku na globalnom trZi§tu mogu ukljugiti i najmanja
preduzeca. Rizik neblagovremenog ukljuéivanja u savremno poslovanje je
zaostajanje i gubljenje pozicija na trZistu.
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Pojam elektronskog poslovanja tzv. e-Business prvi je definisao IBM,
opisujuéi ga kao delatnost koja omoguéava izgradnju i primenu poslovnog
modela u kome su promene katalizator rasta, a organizaciona struktura se
menja zavisno od poslova. Model odlikuju dinamicki, kompjuterizovani
odnosi sa partnerima, elektronska vremena reagovanja, virtuelne strukture
i visok nivo automatizacije, §to sve doprinosi optimizovanju poslovnih
procesa i sticanju prednosti nad konkurencijom.

Elektronsko poslovanje zasniva se na primeni Interneta, intraneta i
aplikacija za grupni rad. Osnovna pokretacka snaga koja usmerava i velike
i male kompanije prema elektronskom poslovanju i umreZavanju opisana
je prednostima koje omogu¢ava e-business, a to su usteda i rast. USteda je
rezultat smanjenja cene pojedinatne transakcije, a rast je rezultat
povecanja broja poslovnih transakcija.

Cesto se susreée i pojam Internet ekonomije, Cija se sustina odreduje u
iskoriiéenju novih pogodnosti otvorenih komunikacija. Omogucene su
interaktivne veze proizvodata tj. dobavljata i kupaca uz povecanje
produktivnosti i smanjenje troSkova. Model umreZenog globalnog
poslovanja omoguc¢io je preduze¢ima koja ga koriste:

e rast prihoda i proizvodnje,

e rast zaposlenosti,

e usdtede u troSkovima poslovanja,

e zadovoljne kupce,

e smanjenje vremena isporuke robe i smanjenje broja reklamacija,
e poboljsanje podrike korisnicima,

e ustede u troSkovima distribucije.

Prednosti elektronskog poslovanja proizilaze iz kombinacije ekonomskih i
tehnologkih razloga. Medu ekonomskim razlozima su:

e smanjenje troSkova poslovanja,
e smanjenje greSaka kod elektronskih transakcija,
e jeftino globalno publikovanje transakcija,

e moguénost zamene skupih kancelarija.
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Upotreba elektronskog poslovanja omogucuje konkurentnije poslovanje i
povecava Sansu opstanka na trZi$tu. Elektronsko poslovanje omogucava
unutra$nju i spoljnu integraciju preduzeca.

Unutradnja integracija obuhvata elektronsko slanje raznih vrsta poslovnih
dokumenata u sve delove preduzeca. Informacije o poslovanju stoje na
raspolaganju svima u preduzecu i mogu se efikasno pretrazivati. Ostvaruju
se velike uStede u Stampanju dokumenata i razmeni informacija
publikovanjem dokumenata na Web-u i njihovim jeftinim aZuriranjem.

Elektronsko poslovanje omogucava i spoljnu integraciju tj. integraciju sa
poslovnim partnerima, vladinim agencijama i sli¢no, koja ubrzava,
pojednostavljuje i pojeftinjuje medusobne transakcije.

Elektronsko poslovanje omoguéava takode mikromarketing tj. marketing
koji se obraca ciljnim segmentima trziSte. Kupcima se pruza bolja podrska
i usluga posle kupovine, uspostavlja se bolja povezanost sa njima i tako se
razvija njihova lojalnost.

Koris¢enjem Interneta omogucava se jeftini globalni marketing sa
ogromnom bazom potencijalnih kupaca. Proizvodna preduze¢a mogu
svoje proizvode nuditi direktno, a i distribuirati bez posrednika i na taj
nacin zadrzati nadzor nad proizvodima sve do njihove prodaje. Analizom
podataka o posetiocima svojih kataloga proizvoda na Web-u preduzeca
mogu upoznati potrebe svojih kupaca.

TehnoloSki razlozi za prihvatanje elektronskog poslovanja vezani su za
mogucnost digitalizacije razlic¢itih medija, kao 3to su tekst, slike, zvuk i
video. Materijali u digitalnom obliku se mogu obradivati, pretraZivati,
Cuvati, kopirati i prenositi efikasno i u velikim koli¢inama, a prenos se
moze obavljati kombinacijom razli¢itih prenosnih medija kao S§to su
racunarske. bezi¢ne 1 kablovske mreze. Sve ove mogucnosti koriste se u
industrijama novina, ¢asopisa, knjiga i opti¢kih diskova.

Postoje i odredene barijere elektronskom poslovanju, za ¢ije ¢e otklanjanje
biti potrebni veliki napori i duZi vremenski period.

Najve¢i problem je pitanje bezbednosti rada tj. zaStita podataka od
neovlaS¢enog pristupa i promena, zaStita kreditnih kartica prilikom
kupovine preko mrezZe i sl. To je problem koji zahteva vece tehnicke i
organizacione inovacije, kako bi se u 8to vecoj meri sprecile zloupotrebe.
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Potrebno je reSiti i pitanje zaStite autorskih prava, zaStitg privatnosti
pojedinaca unutar i izvan poslovnih i ostalih organizacija i zaStita od
kompjuterskih virusa.

Vazan tehnicki problem je i ograniCenje propusnosti mreZe i on postaje
sve izraZeniji sa porastom broja mreZa i korisnika ukljucenih u Internet,
kao i u sve veéim zahtevima za kapacitetom mreZe u svrhu prenosa
multimedijalnih informacija.

Ljudski faktor je takode vaZan. Potrebno je sve viSe struénjaka koji
vladaju novom tehnologijom, a neophodno je i uveZbavanje korisnika za
§to efikasnijim kori¥¢enjem tih tehnologija.

Kao i kod svih novih tehnologija postoji otpor uvodenju tehnologija, na
kojima se zasniva elektronsko poslovanje.

Da bi se elektronsko poslovanje moglo razvijati, potrebno je ispuniti neke
tehnoloske pretpostavke. Pre svega je potrebno raspolagati informatickom
magistralom tj. infrastrukturom zadovoljavajueg kapaciteta i dovoljne
raSirenosti davaoca usluga transporta informacija kroz razne
komunikacione mreZe. Da bi se osigurala kompatibilnost uredaja i metoda
koje se koriste u elektronskom poslovanju, potrebno je standardizovati sve
aspekte rada mreze, od standarda video distribucije do protokola za rad u
mreZi i pruzanja mreZnih usluga, kompresije razli¢itih oblika
multimedijalnih dokumenata i sl.
Osim tehnoloskih pretpostavki potrebno je ostvariti i unaprediti i zakonske
pretpostavke koje ¢e omoguciti nesmetan razvoj elektronskog poslovanja,
zaStitu autorskih prava i privatnosti i osigurati univerzalni pristup mreZi i
adekvatnu politiku odredivanja cena za pristup mreZi i koriS¢enje
informacija.
Medu najvaZnijim razlozima za optimisticka previdanja brzog razvoja
elektronskog poslovanja jesu:

e izvanredno brz tehnoloski razvoj;

e razvoj novih servisa i poslovnih modela;

e razvoj nacionalnih i medunarodnih standarda i vodica za
elektronsko poslovanje.
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1. E-TRGOVINA

1.1. UVOD

Elektronska trgovina podrazumeva koris¢enje vise razli€itih elektronskih
informacionih tehnologija u koje se ubrajaju telefon, e-mail, faks,
automatska identifikacija na bazi kori¢enja bar koda, EDI, prenos
vizuelne informacije kao deo neke druge meduorganizacijske transakcije,
direktan pristup datotekama poslovnog partnera, prenos poruka na
elektronskim obrascima, prenos elektronskih kataloga i, konacno,
koris¢enje Interneta, odnosno WWW-a.

Razvoj globalne ekonomije i globalne raCunarske mreZe omogucio je
razvoj elektronske trgovine kao novi segment savremenog poslovanja.

Sa aspekta komunikacija, elektronska trgovina predstavlja isporuku
informacija, proizvoda, usluga ili placanja putem telefona, ratunarske
mreZe ili nekog drugog sredstva.

Sa aspekta poslovanja elektronska trgovina predstavlja primenu
tehnologije u cilju automatizacije poslovnih transakcija.

Sa stanoviSta usluga elektronska trgovina predstavlja alat koji smanjuje
troskove, usavriava kvalitet robe i povecava brzinu isporuke.

Trzidte koje se realizuje preko WWW mreZe daje nove mogucnosti u
trgovanju, ali i zahteva promenu pristupa samom konceptu trgovine, a
oznacava se pojmom e-Commerce. Medutim, jasna 1 jedinstvena
definicija pojma e-Commerce jo$ uvek ne postoji. Postoje samo razlicite
interpretacije ove nove tehnike razmene. Dodatnu terminolosku zabunu
uneo je izraz e-Business, preuzet od IBM-a, koji tako naziva skupove
svojih poslovnih aranZmana vezanih za Internet. Ipak, Siroko je
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prihvacena ona definicija po kojoj se pod elektronskom trgovinom
podrazumeva skup komercijalnih transakcija koje se odvijaju preko
Interneta, nevezano za njihove prave ili virtuelne vrednosti. Ova definicija
ne ukljucuje oglasne poslove.

Postavlja se pitanje Sta to e-Commerce obuhvata u sebi §to donosi toliko
velike 1 Siroko najavljivane promene koje ¢e izmeniti nacin na koji
poslovanje sada funkcioniSe u svetu.

Kada se govori o elektronskoj trgovini ve¢ina ljudi prvo pomisli na on-
line shopping (npr. Amzon.com) i moguc¢nost kupovine preko Interneta.
Ali Web kupovina je samo mali deo cele slike o elektronskoj trgovini.
Bitna karakteristika je da je elektronska trgovina dinamickog karaktera i
da se svake godine Siri i objedinjava nove funkcije i elemente.

Danas postoje dve osnovna modela - B2B 1 B2C koji u sebi objedinjavaju
veliki broj podvrsta. Prvi talas Internet orijentisanih kompanija bio je
consumer-based (zasnovan na kontaktu sa krajnjim kupcem), $to se
uklapa u model B2C (business-to-consumer).

Vremenom se javila nova vrsta Internet kompanija koja je svoj model
zasnivala na medusobnom kontaktu kompanija - business-based, $to se
uklapa u model B2B (business-to-business). Podaci pokazuju da je B2B
model uveliko pretekao i bacio i zasenak B2C model.

Dve najvece softverske kompanije koji su se ve¢ okrenule ka novim
trendovima i stavile malo slovo e ispred svojih novih softverskih paketa,
ORACLE i Microsoft slazu se je da ¢e u 21. veku sve biti u ubrzanju —
brzini kojom se obavljaju poslovne aktivnosti i brzini kojom se sustiZu
novonastale promene.

1.2. E-COMMERCE - VODECA SNAGA DIGITALNE
EKONOMIJE

Ozivljavanje vodecih svetskih ekonomija se suofava se sa rastuéim
koriS¢enjem Interneta, i pre svega rapidnim rastom elektronskog
poslovanja. Stalno raste broj ljudi koji on-line kupuju, traZe posao,
reSavaju Cak i medicinske probleme. Celokupno poslovanje se kreée ka
[nternetu i on-line pristupu, kreiraju¢i on-line trzista. Novi prozvodi i
servisi koje kompanije nude doZivljavaju i svoje on-line promocije.
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Digitalna ekonomija uz e-commerce je ubrzala i unapredila ekonomije
razvijenih zemalja, a tek treba videti kako ¢e se snaci i uhvatiti korak
ostale - srednje i nerazvijene zemlje.

Moze se re¢i da Zivimo u umreZenom svetu. Razvoj i Sirenje Interneta ne
dovode u sumnju ovu ¢injenicu. Prema podacima Nua Internet Surveys,
tokom proteklih godina rast korisnika Interneta u celome svetu je bio
rapidan. Broj informacija koje su dostupne ljudima preko Interneta takode
je dozZiveo rapidan rast.

Smanjenje troskova, koje obezbeduje koriscenje Interneta, je onaj
ckonomski aspekt koji objasnjava ovakav trend. Imajuci to u vidu, logi¢no
je §to se elektronskoj trgovini u Evropi prognozira ogroman rast. Racuna
se da ¢e ogroman potrofacki potencijal predstavljati mladi ljudi. Razvojem
elektronske trgovine posebno rastu 3anse malim kompanijama da se za
njih sazna i da ravnopravno sa velikim plasiraju svoje proizvode.

Internet, elektronsko poslovanje i elektronska trgovina otvaraju put ka
potpuno novom obliku ekonomije — Internet ekonomiji. Za razliku od
Siroko zastupljenog misljenja, elektronska trgovina ne obuhvata samo
prodaju ili kupovinu preko Interneta, koriS¢enjem elektronskog novca ili
slicnim direktnim vidovima plaéanja. Domen elektronske trgovine je
mnogo §iri. Po metodologiji Evropske Unije, to je skup komercijalnih
aktivnosti koje se vode preko elektronskih mreza (naj¢eS¢e preko
Interneta), a koje imaju za krajnji cilj prodaju ili nabavku proizvoda ili
usluga. Elektronska trgovina razvija se krupnim koracima u celom svetu, a
posebno u Evropi, koja ubrzano smanjuje zaostatak za SAD.

Osim povecéanja prometa i profita, obavljanje komercijalnih poslova
elektronskim putem nudi velike mogucnosti korisnicima i kompanijama u
smislu poveéanja kvaliteta usluga, integracije 1 otvaranja novih radnih
mesta.

Niko, ko razmi§lja o napretku i sutradnjici, ne bi smeo da ostane po strani
ovih dogadanja. Internet nudi velike poslovne mogucnosti i ogromno
trziste, velikim, srednjim i malim preduzecima, individualcima 1
preduzetnicima, a nikada troSkovi i rizici nisu bili manji, a potencijalna
dobit veca.
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Slika 1.1. - Cisco Systems je vodeé¢a kompanija po prometu na
Internetu

Do zamaha elektronske trgovine do$lo je 1998. godine. Prva elektronska
transakcija na Internetu je obavljena maja 1994. na prvoj WWW
konferenciji izmedu Zeneve i Amsterdama.

Vec¢ 1997. su 52 vodece firme po prometu preko Interneta ostvarile promet
ve¢i od 7 milijardi dolara, gde su uvritene i “business to busines*
transakcije, koje ¢ine mnogo ve¢i deo prihoda u elektronskoj trgovini nego
maloprodaja.

Vodece kompanije su bile prodavci hardvera Cisco Systems sa 3,2
milijarde dolara prometa i Dell Computer sa jednom milijardom dolara
prometa.

Prodavac knjiga Amazon.com je svake godine viSestruko uvecavao svoj
promet.
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Slika 1.2. - Amazon.com je najveci prodavac knjiga putem Interneta

General Eeletric (GE), jedna od najve¢ih americkih i svetskih kompanija,
jo§ je odavno osmislila Trading Process Network (TPN), web sajt na
kojem obavlja posao vredan milijardu dolara sa svojih 1.400 dobavljaca.
Softver na web sajtu omoguéuje naru¢iocima iz General Electric-a da
upute zahtev za ponudu dobavljatima koje sami izaberu. U Yahtevu se
Salju sve informacije potrebne za valjanu ponudu.

Kada dobavljagi posalju svoje ponude, softver otklanja slabije ponude i
upravlja ostalima, pa na kraju obavesti nekoliko najboljih davaoca ponude,
koji zatim dolaze na zavrine dogovore.

Time je skracen proces dobijanja ponuda sa 21 na 10 dana. Proces
kreiranja ponuda se pojednostavljuje, a pristiZe i viSe ponuda, ¢ime se i
cene ponudenih proizvoda smanjuju od 5% do 20%. Takode, ¢ak 15%
ponuda pristiZe izvan SAD-a.
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Slika 1.3. - WEB site kompanije General Electric

Tradicionalne metode pla¢anja podrazumevaju dve osnovne pretpostavke:

e strane Koje uCestvuju u transakciji, kupci i prodavci, treba da su
fiziCki prisutni za vreme transakcije;
* odlaganje procesa isplate u slucaju kada se otkrije problem (krada,
nastanak prekoracenja racuna ili sli¢no).
Ove pretpostavke ne vaze u koncepciji savremenog poslovanja i zato se
vi§i modifikacija mnogih metoda placanja i one se prilagodavaju
efikasnom vodenju poslova putem racunarskih mreZa. U narednih deset
godina elektronska trgovina ¢e postati dominantni na¢in trgovanja i to pre
svega zahvaljuju¢i komercijalizaciji Interneta.
Faktori koji pozitivno uti€u na razvoj elektronske trgovine su brojni, a
najvazniji medu njima su sledeéi:

* Elektronska trgovina otvara pristup novim trZi§tima i trZi¥nim
segmentima;
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Otvaraju se velike moguénosti za povecanje brzine i efikasnosti
prodaje, kvaliteta usluga, kao i konkurentnosti uopste;

Doslo je do velikog porasta infrastrukture neophodne za
elektronsku trgovinu.

Javlja se efekat lavine — elektronska trgovina sve vile postaje
norma.

Za realizaciju elektronske trgovine potrebno je obezbediti bar sledece

uslove:

ponudu informacija koju na Internetu mogu videti milioni
zainteresovanih potroSaca, i da se informacija prezentuje na nacin
koji odgovara korisnicima mreZe;

direktan (one to one ) kontakt sa potroSa¢ima — a on se moZe
ostvariti koriS¢enjem e-mail-a, koji daje mogucnost brzog
odgovora na postavljena pitanja, gde je cilj da se kod potro3aca
stvori utisak kupovine koji li¢i na tradicionalnu iako se odvija u
virtuelnom prostoru;

zaklju¢ivanje tj. prodaju — poruCivanje na Internetu li¢i na
kupovinu putem kataloga. Interenet pruZa odli¢ne mogucnosti
¢uvanja dokumentacije nastale u procesu trgovine;

isporuku — neki proizvodi se mogu isporucivati direktno (softver,
informacije i sli¢no), dok se za vecinu proizvoda isporuka realizuje
tradicionalnim sredstvima;

bezbednu transakciju — odvijanje bezbednih transakcija od

primarne je vaZnosti za elektronsko poslovanje; realizacija
bezbednih transakcija je oblast na kojoj se intenzivno radi.

Lako¢a izrade prezentacija na Internetu i mogucnost da se njom privuku
milioni potencijalnih kupaca ¢ine da se veliki broj kompanija opredeljuje
za koncepciju poslovanja putem mreZe.

Ne postoji ni jedan razlog koji bi neku kompaniju, ma ¢ime se ona bavila,
ograni¢avao da nema on-line prodajnu prezentaciju. Medutim razli¢iti su
efekti on-line prisustva za razlicite tipove proizvoda. Prodaja proizvoda
preko Interneta, koriste¢i on-line prezentaciju, postala je pitanje strateSke
konkurentske prednosti za jednu grupu proizvoda, pod zajednickim
nazivom - informaciono kompleksni proizvodi. Infomaciono kompleksni
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proizvodi su oni proizvodi za koje se odluka o kupovini donosi tek nakon
prikupljanja informacija.
Uopste, proizvodi su informaciono kompleksni ako:

e su skupi;

e imaju visok faktor rizika, jer su opasni ili nepouzdani;

e ukljucuju pojmove sa kojim prose¢ni kupac nije upoznat;

e zahtevaju od kupca da pre kupovine obavi informaciono

istraZivanje;
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Slika 1.4. - www.ebay.com

Internet je danas pogodno trZiste za prodaju sledeéih proizvoda ili grupa
proizvoda:

e proizvodi visokih tehnologija;
e proizvodi kKoji su u vezi sa raCunarima;

e proizvodi namenjeni segmentu kupaca kao S$to su Internet
korisnici;
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e proizvodi koji su namenjeni geografski jako disperziranom trZistu;

e proizvodi ¢ije je upotreba bazirana na poznavanju veoma velikog
broja informacija;

e proizvodi za koje je prodaja preko Interneta jeftinija nego na neki
drugi nacin;

e proizvodi &iji su kupci kolekcionari ili strasni zaljubljenici, a koji
se teSko pronalaze na drugi nacin.

Ukoliko Zelimo da kupimo neki proizvod a koristimo Internet, vise ne
moramo da izlazimo iz stana. Dovoljno je da na odredenom Web sajtu
naruc¢imo ono $ta Zelimo, da ostavimo svoje podatke i Zeljeni proizvod ce
nam biti dostavljen do stana. Bilo da naru¢ujemo knjigu, ra¢unar ili nesto
drugo, postupak je isti. Nagli razvoj beleZe i tzv. “interaktivne robne
kuce”, gde preko Interneta, moZete pregledati razli¢ite proizvode, procitati
njihove karakteristike kao i videti njihovu sliku i na kraju te proizvode
naruciti, a sve ovo preko ekrana ku¢nog racunara.

Uslovno reéeno Internet prodaju moZemo posmatrati u dva nivoa.
Prvi nivo ukljuéuje samo on-line kupoprodajne transakcije.

Drugi nivo, koji se naziva Web generisana prodaja, obuhvata sve prodaje
generisane na Web-u bez obzira da li su on-line ili off-line.

Veoma je tesko doéi do preciznih podataka, bilo o jednom ili drugom
obimu prodaje. Ozbiljnu smetnju zaZivljavanju on-line shoping-a
predstavlja nedovoljna sigurnost on-line transakcija. Ljudi se jo§ uvek
nerado usuduju da broj svoje kreditne kartice poSalju preko mreZe.
Medutim, kako tehnologija i u ovoj oblasti veoma brzo napreduje, sasvim
realno moZe se ofekivati u bliskoj buducnosti prevazilaZenje 1 ovog
problema.

Prvo pitanje, koje se postavlja pri izvodenju transakcija, jeste pitanje
poverenja u one sa kojima se posao obavlja. U elektronskim
transakcijama, poslovanje se odvija izmedu dve ili viSe strana, koje su
fizicki razdvojene.

Ono $to se mora obezbediti od strane onih koji nude proizvode ili usluge
je poverenje kupaca i korisnika usluga. Potrebno je obezbediti osecaj
fizickog pripadanja prostoru, ste¢i reputaciju pouzdanog partnera i onoga
ko mozZe resiti aktuelne probleme.
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U tradicionalnim transakcijama poverenje je jednostavno definisati. Sa
stanovista potrosaca i kupaca poverenje podrazumeva da kupac dobija
proizvod koji Zeli i da u sludaju bilo kakvog oSteéenja proizvod moze
vratiti. Fizicko prisustvo za vreme kupovine daje moguénost da se
proizvod pogleda, proba i oceni.

Sa stanoviSta onoga ko proizvod ili uslugu nudi, poverenje podrazumeva
da ce kupac platiti robu koju uzima i da ¢e plaéanje izvriti na vreme.

Na Internetu potro$aci ne mogu biti sigurni u to da dobijaju ono §to Zele,
pre nego Sto izvrSe uplatu, a mogucnost da se proizvod vrati ukoliko ne
odgovara Cesto ne postoji. Neke vrste usluga i proizvoda &ak se i ne mogu
vratiti, §to negativno uti¢e na stvaranje poverenja za poslovanje putem
mreze.

Sa druge strane, oni koji vrSe prodaju teSko mogu izvrsiti proveru kupaca i
isporuku. U vezi sa tim treba razmotriti koji proizvodi se mogu
isporu€ivati putem Interneta. Ono $to se elektronski moze isporuditi jesu
informacije, one se mogu dati i u digitalnoj formi, treba ih porugiti i za
njih izvrsiti pla¢anje nekim od sredstava elektronskog placanja.

Oni proizvodi, koji ne mogu biti isporuéeni na ovaj nacin zahtevaju
zaseban proces isporuke, pored procesa pregleda ponude, izvrienja
porudzbine i placanja. Pla¢anje poru¢enih proizvoda ili usluga moZe se
1zvrsiti pre, za vreme ili nakon isporuke proizvoda, usluga ili informacija.
Pre nego se zapocne proces elektronske trgovine, potrebno je odlugiti kada
treba isporuciti proizvode i kada kupac treba da izvrsi placanje. Ono cega
se oni koji nude proizvode ili usluge plase jeste ¢injenica da pregled
informacija koji nude nece rezultirati kupovinom, veé¢ jednostavnim
upoznavanjem sa onim $to se nudi.

Osim navedenih Cinjenica na stvaranje poverenja izmedu strana koje
uCestvuju u transakciji uti¢e i problem o¢uvanja anonimnosti kupca. Neki
od njih ne Zele da se njihovo ime nade na mreZi, pa bi trebalo stvoriti
mogucnost kupovine tako da se ne otkriva identitet kupca. Gubitak novca
u poslovanju na Internetu takode je problem koji zaokuplja veliku paznju.
Zato treba definisati nacine za spre¢avanje gubljenja, kao i viSestrukog i
neovlasc¢enog koriS¢enja novca. Uz sve prednosti koje ve¢ sada poseduje,
a koje se ogledaju u sniZavanju troSkova poslovanija i skracenju vremena
isporuke, trgovina na Internetu treba da resi problem nebezbedne isporuke
I placanja u kratkom vremenskom periodu.
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1.3. TEHNOLOGIJA ELEKTRONSKE TRGOVINE

Najjednostavniji nacin obavljanja elektronske trgovine podrazumeva da.
kao i kod konvencionalnih oglasa, na prezentaciji postoji broj telefona i
adresa za naru¢ivanje. Sledeéi naéin je kreiranje formulara za istu svrhu,
pa se proces delimiéno automatizuje — narudzbine stiZu elektronskom
postom. Kompletno reSenje podrazumeva kreiranje virtuelne potroSacke
korpe i podrazumeva sledece korake:

e potrofa¢ upotrebom Web Browser-a pristipa 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 proizvode daje kupcu formu porudZzbine, koja sadrZi
podatke o cenama pojedinaénih proizvoda, ukupnoj ceni
porudzbine, koja uklju¢uje cenu isporuke, poreze i dr. Oni koji
nude proizvode mogu dostaviti i podatke o kupovini izabranog
proizvoda ili cene 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;

e kompanija zahteva ovlaS¢enje od banke kupca:

e kompanija kupcu Salje potvrdu o isporuci porudZbine;

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

e kompanija zahteva isplatu od strane finansijske institucije kupca.

Ovaj pristup podrazumeva da kupci sami biraju na¢in placanja i da se u
zavisnosti od tog izbora odvija transakcija. Placanje se moZe izvrSiti
upotrebom elektronskog novca, elektronskog ¢eka ili nekim drugim
sredstvima elektronskog pla¢anja, u osiguranim transakcijama koje Stite
sve strane koje u njoj uéestvuju. Pioniri prodaje i distribucije proizvoda na
Internetu su proizvodaci softvera. Kompanije za proizvodnju i prodaju
softvera koriste prednosti Web-a kako bi svoje proizvode prodale
elektronskim putem. Druga znacajna oblast elektronske trgovine je oblast
turizma i saobracaja.
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1.4. MODELI ELEKTRONSKE TRGOVINE NA OSNOVU
RELACIJA IZMEDU UCESNIKA

Na osnovu relacija izmedu ucesnika elektronska trgovina se moZe podeliti
na sledece forme:

o B2C (Business to Consumer);

e B2B (Business to Business);

e (C2C (Consumer to Consumer);

e B2C2B (Business to Consumer to Business);

e (C2B2C (Consumer to Business to Consumer);

e Mobilna trgovina (M-Commerce).

1.4.1. B2C (Business-to-Comsumer) model elektronske trgovine

Korisnici Interneta sve viSe imaju odnos prema Web-u
kao novom trZziSnom prostoru. Oni pre kupovine istraZuju
ponudu, privrZzeni su odredenim sajtovima i ovom nacinu
kupovine, vode ra¢una o finansijama, sve viSe koriste
servise koji se nude on-line.

Trenutno najve¢i problem vezan za on-line prodaju je
pitanje taksi koje se za ovakav vid prodaje uvode u
odredenim zemljama (SAD, Velika Britanija,...), zatim
zaStita kupaca, zaStita privatnosti, zaStita intelektualnih prava, sigurnost,
brzina 1 pouzdanost mreZe.

Potencilajni on-line kupci mogu da provere cene i dostupnost proizvoda
na razli¢itim sajtovima $to je mnogo lak3e i jeftinije od obilazaka klasi¢nih
prodavnica. Postoje i softveri i sajtovi koji nude moguénost pretrage
velikog broja on-line prodavnica za odredenim proizvodom ili uslugom i
informisanje kupca o mestu gde se taj proizvod ili uslugu mogu kupiti.

Jedna od mogucnosti za on-line kupovinu su i on-line aukcije. Zive
aukcije postoje ve¢ dugo, ali je njihova prakti¢na primena bila ograni¢ena
skupocom i teSkoc¢om dovodenja potencijalnih kupaca na mesto kupovine
u isto vreme. Internet nudi jedno bolje, jeftinije i efikasnije reSenje kroz
on-line aukcije. Sajtovi kao $to je eBuy.com na jednom mestu okupljaju
kupce i prodavce iz celoga sveta. Varijacije i novine koje donose ovakvi
aukcioni portali su velike i popularnost on-line aukcija je sve veca.



ELEKTRONSKO POSLOVANJE 33

Na primer PriceLine.com daje kupcima mogucnost da predloZe
prodavcima cenu a oni odlu¢uju da li da je prihvate ili ne. Ili na primer na
sajtu Marcata.com cene se odreduju prema broju ljudi koji Zele da kupe
proizvod - §to je ve¢i broj kupaca to su manje cene.

Kod klasi¢ne prodaje cene se formiraju po modelu “single model pricing”
jer prodavci ovih proizvoda i usluga nemaju dovoljno informacija da bi
mogli da formiraju cene od kupca do kupca vec je cena ista za sve kupce.
Tamo gde postoje dodatne informacije o kupcima kao kod on-line
kupovine moguce je fino podeSavanje cena koje donosi dobit i kupcima i
prodavcima. Na primer, pri prodaji avionskih karata niZe su cene za karte
prodate 21 dan unapred nego za karte kupljene na dan leta. Ali u poslednje
vreme mnoge avio-kompanije su razvile takozvanu e-mail strategiju da
privuku i biznis korisnike koji se odlu¢uju za put par sati pre leta. Tako
poslovni putnici mogu da budu sigurni da ¢e rezervisati mesto jednom
kratkom e-mail porukom, a avio-kompanije ¢e imati manje praznih sediSta
na letu.

Veoma bitan element u B2C koncepciji su i informacije o proizvodima i
uslugama. Bez obzira gde se ljudi nalaze, Internet im daje mogu¢nost da
uz par klikova miSem ili kucanjem po tastaturi dodu do svih relevantnih
informacija o proizvodima i uslugama, njihovom kvalitetu i moguc¢nosti
nabavke. Proizvoda¢i, prodavci i on-line magazini daju sada detaljan
spisak karakteristika, garancije, servise kao i moguénost komparacije
prozvoda bez obilazaka klasi¢nih prodavnica i troSenja vremena i novca.

Koliko se daleko ide moZe se videti iz primera kupovine automobila.
Naravno da za on-line kupovinu automobila postoje i dalje prepreke jer
svako ko kupuje nova kola Zeli i da ih proba Sto je svakako nemoguce
preko Interneta, ali i pri ovoj kupovini Internet ima rastucu ulogu. Preko
Interneta kupci bivaju detaljno obavesteni o automobilu koji Zele da kupe
tako da auto dilerima mogu da pristupe na laksi i manje stresan nacin.
Pretraga za poslom i fluktuacije radne snage na svetkom nivou su takode
podstaknute ulaskom Interneta u svakodnevni Zivot. Kompanije Sirom
sveta na svojim Web sajtovima ostavljaju oglase o otvaranju novih radnih
mesta i nude muguénost on-line prijavljivanja. Po pitanju ove kategorije u
okviru e-commerce-a i same tehni¢ke arhitekture sve je ve¢ uveliko na
stabilnim nogama. Definisani su osnove da se preko Interneta stupa u
kontakt sa krajnjim kupcima i da im se sve moZe prodavati kroz browsere.
Obezbedeni su zastitni protokoli i sve viSe ljudi kupuje preko Interneta
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rade nego drugim kanalima prodaje §to prodavcima smanjuje troskove.
Deo u ovom sektoru koji se i dalje razvija je multimedijalne i tehnoloske
prirode. Na Web se stavlja sve vi§e multimedijalnih sadrZaja da bi se
privukli kupci. Stvari po pitanju B2C su mnogo definisanije, lak3e se
dolazi do konkretnih reSenja i sam proces razvoja ovakvih aplikacija ima
kraci rok od B2B reSenja. Osnova i princip koji je isti za sve sajtove ovoga
tipa je da se vrSi povezivanje baza 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 skriptualnim jezicima.
U skladu sa Three tier client server arhitekturom opsta $ema za B2C bi
izgledala kao na slici 1.5.

|
I
I
, +
|
: |
|
: N I
I ! I
! |
: L |
! L |
._I_ ] 1A |
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| Application Serversor '[! I | Detabases
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Slika 1.5. - Tier arhitektura

Osnovne tehnologije koje se koriste za pristup bazama podataka na Web-u
su ASP, CFML, JSP i Java Servlet. Pored navedenih postoje i drugi
skriptualni jezici poput PHP-a ili jezika baziranih na C++ kao CGI.
B2C sajt mora u sebi da objedini najmanje sledece karakteristike:
¢ Omogucava posetiocu da pretraZzuje katalog (bazu);
e Omogucava on-line kupovinu i kreiranje sopstvene “‘shopping”
kartice;
¢ Omogucava personalizaciju sajta tako da kupac uvek na vreme
bude obavesten o novim artiklima u bazi;
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e Vodi kupce kroz kupovinu putem kreditnih kartica i obezbeduje
sigurnost kupovine kori§¢enjem SSL protokola;

e Sajt mora da bude brz i bez mnogo komplikovane grafike. Kupcu
treba ponuditi da bira reZim kretanja kroz sajt u zavisnosti od
brzine pristupa sajtu softvera kupca;

e On-line prodavnica otvorena je 24 sata svih sedam dana u nedelji
za ljude sa cele planete;

Osnovni koristi koje se dobijaju od jednog B2C sajta su:
e NarudZbe stizu 24 sata dnevno ¢ak i kada svi u kompaniji spavaju,
e ProSiruje se trziste;
e Lake se navode kupci da kupuju, vlada pravilo impulsivne
kupovine;
e Manje koSta prezentiranje proizvoda i usluga putem on-line
kataloga nego na neki drugi nacin.

Postavlja se pitanje koji su trendovi u daljem razvoju B2C-a? Po pitanju
osnove koja je zacrtana i duboko utemeljena jo$ pre nekoliko godina nista
se znaCajnije neée promeniti. I dalje ¢e svi pokuSavati da kroz svoje
sajtove prodaju robu baziraju¢i se na opisanoj hardverskoj osnovi. Ono
{to se menja je da ¢e pristup sajtovima u narednim godinama biti
omogucen sve vise sa raznovrsijih uredaja Zi¢anih ili beZi¢nih (koji ce
uskoro &initi 45% od e-commerce trZiSta - mobilni telefoni, dvosmerni
pejdZeri, palm top itd...). Ide se na globalizaciju cele mreZe tako da
sadrZaji sa nje budu dostupni sa svakoga mesta i sa Sto viSe razli¢itih
uredaja. Problem koji se sada reSava je propusnost mreZe i to je danas
glavno ograni¢enje. Glavna grana koja treba da podrZi celu pricu su
telekomunikacije.

1.4.2. B2B (Business-to-Business) model elektronske trgovine

Osnovna definicija B2B modela je da on predstavlja
automatizovanu razmenu informacija (u najSirem
mogué¢em smislu koji informacija kao definisan
podatak ima) izmedu razli¢itih organizacija (u
okviru jedne kompanije, korporacije ili razli¢itih
kompanija i korporacija).
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To je application — on - to — application integracija. Ta integracija se
vrsi sve CeSce preko Interneta nego preko VAN-a, a dominirajuéi trend je
kori¢enje otvorenih standarda XML-a i HTTP-a u odnosu na druge
protokole koji nisu prikladni za Internet. Nove tehnologije razvijene za
Internet promenile su nacin na koji biznis funkcionife. Kompanije ne
mogu viSe da funkcioniSu kao izolovana ostrva u moru partnera i
konkurencije. Kompanije su naterane da otvore svoje aplikacije prema
kupcima i partnerima. B2B e-commerce pruza poslovnim ljudima velike
mogucnosti  za ultede novca, povecanje prihoda, pospeSivanje
produktivnosti, reorganizaciju neefikasnih poslovnih tokova i povecanje
kontrole menadZera nad svim procesima vezanim za efikasan i vremenski
adekvatan kontakt sa klijentima.

Trenutno 1 pored rapidnog rasta B2B i njegove primene ipak je vecina
kompanija i dalje na pocetku implementacije e-commerce-a u svoje
poslovanje.

Potencijal e-commerce tehnologije da transformiSe poslovanje je
evidentan na novim trZiStima koja se razvijaju po principima on-line
trziSta. Prema magazinu Ekonomist, vec je razvijeno preko 750 umreZenih
trziSta Sirom sveta. Neka od njih pokrivaju vrlo Sirok spektar proizvoda,
kupaca 1 prodavaca. E-buy je, na primer, poceo sa konceptom C2C
(consumer to consumer) gde su krajnji potroSac¢i jedni drugima nudili
proizvode na bazi aukcije, da bi polako presao i uklju¢io u sebe B2C i
B2B transakcije.

Neki sajtovi usmereni su samo na odredene vrste korisnika. Drugi sajtovi
se grade na bazi ve¢ postojecih veza i ugovora o zajednickom poslovanju,
na primer, u auto industriji.

Godinama su kompanije koristile velike i glomazne EDI sisteme da bi
automatizovale rutinske poslove koji idu uz jednu zakljuéenu poslovnu
transakciju. Vremenom ovi skupi sistemi, koji su bili dosta zatvoreni,
dobijaju svoju zamenu ili postaju otvoreni posredstvom npr. XML-a. B2B
Je omogucio da se znacajno smanje troskovi.

E-commerce tehnologija wuti¢e i na tradicionalne medijatore,
velikoprodavce, turisticke agencije itd. Tako se na pocetku mislilo da ée
medijatori nestati i da oni nemaju mestu u e-commerce-u i na Internetu,
pokazalo se da su se oni adaptirali i uspeli su da dobro eksploatisu nove
mogucnosti kroz obezbedivanje logistike, finansijskih i informacionih
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servisa. Na primer ChemConnect je medijator koji odrZava portal za
kompanije iz hemijske industrije i povezuje dobavljace i kupce. I dok se
dobavlja¢i i kupci dogovaraju, medijatori daju procene troSkova,
obezbeduju prevoz, sreduju dokumentaciju i obezbeduju skladista.

Dinamika kojom se nova digitalna ekonomija razvija i po mogucnostima
koje pruZza svakako predstavlja izazov za svakoga. Informacione
tehnologije nude smanjenje trofkova, proSirenje trZista, vecu i intenzivniju
borbu konkurencije na svim trZi§tima i u svim industrijama.

1.4.3. C2C (Consumer-to-Consumer) model elektronske trgovine

PotroSa¢i trguju direktno sa drugim potrofa¢ima. Kompanija koja
podrzava ove transakcije mora naci neki netradicionalni na¢in za naplatu
usluge. Naplata usluge je obi¢no mali procenat transakcije, ¢lanarina za
uslugu ili neki vid kombinacije ovih nacina.

1.4.4. B2C2B (Business-to-Consumer-to-Business) model elektronske
trgovine

Predstavlja noviji model elektronske trgovine. B2C2B je definisan kao
koris¢enje modela B2B kao podrike poslovanju kompanija po modelu
B2C. B2B pruza moguénost 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.

1.4.5. C2B2C (Consumer-to-Business-to-Consumer) model
elektronske trgovine

C2B2C model povezuje potroSade koriste¢i online preduzeée kao
posrednika. Primer ovog tipa aplikacije je www.autotrader.com. Ovaj sajt
omogucava transakcije polovnih automobila izmedu korisnika ali takode
sadrzi katalog novih automobila.
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1.4.6. Mobilna trgovina (M-Commerce)

Razvojem beZi¢nih uredaja i komunikacija, mobilna trgovina uzima
primat u elektronskom poslovanju. Aplikacija mobilne trgovine moZe biti
B2B, B2C ili neka druga od navedenih. Mobilna trgovina omogucava
potencijalnim potro$a¢ima da kupuju robu ili naru¢uju usluge u bilo kom
vremenskom trenutku. Mobilna trgovina predstavlja svaku transakciju
novéane vrednosti koja je realizovana preko mobilne telekomunikacione
mreZe. Prema tome, mobilna trgovina moZe obuhvatiti sve transakcije koje
spadaju u elektronsku trgovinu, bilo da pripadaju B2B ili B2C segmentu.
Predvidanja su da ovaj vid elektronske trgovine moZe postati dominantan
imaju¢i u vidu obim upotrebe mobilnih telefona. Aplikacije koje se
primenjuju u oblasti mobilne trgovine omogucavaju korisnicima da putem
mobilnih telefona obave kupovinu razli¢itih proizvoda i usluga. Postoje
mnoge prednosti primene mobilne trgovine u odnosu na klasi¢ne sisteme
elektronske trgovine, medutim, ta primena je skopfana sa nizom
nedostataka koji moraju biti otklonjeni. Najbitniji nedostaci se odnose na
identitet korisnika, sigurnost i privatnost. Da bi se ovaj vid trgovine dalje
razvijao neminovan je dalji napredak tehnologije za mobilne
komunikacije. To podrazumeva prelazak, sa danaSnje druge generacije, na
trecu generaciju mreZa i uredaja mobilne tehnologije. Tada se moZe
ocekivati potpun razvoj i Sirenje mobilne elektronske trgovine. Drugi bitan
faktor koji utice na razvoj ovog vida elektronske trgovine je nagli razvoj
Interneta i elektronske trgovine uopSte. Internet je posle pet godina od
uvodenjave¢ imao pedeset miliona korisnika, i time predstavlja medij koji
se najbrze razvijao. Poredenja radi, fiksnoj telefoniji je trebalo
sedamdeset, a televiziji petnaest godina da dostignu ovoliki broj korisnika.
MozZemo identifikovati ¢&etiri karakteristi¢na perioda razvoja servisa
mobilne trgovine:

e prvi period (1999. godina) ¢ine osnovni servisi (glas,
organizatori);

e drugi period (2000. godina) predstavljaju informacioni
servisi (e-mail, Zute strane, vremenska prognoza);

e tre¢i period (2001. godina), transakcioni servisi (online
aukcije, turisticke rezervacije i sli¢no);

e Cetvrti period (danas aktuelan), razvoj mreZa trece
generacije.
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Sa korisnickog aspekta, sve servise mobilne elektronske trgovine moZemo
podeliti na:

e bankarske usluge;
e berzanske usluge:
e online trgovinu; i

e servise sadrzaja (vesti, vreme, ...).

1.5. MODELI ELEKTRONSKE TRGOVINE SA ASPEKTA
POSLOVANJA

Aukcijski model — Aukcijski sajtovi su organizovani kao forumi. Internet
korisnici mogu da se prijave kao licitanti ili kao prodavci. Prodavac 3alje
podatke o predmetu prodaje, minimalnu cenu i krajnji rok za zavrSetak
aukcije. Licitant pretraZuje sajt, pregleda trenutne licitatorske aktivnosti i
licitira. Postoje sajtovi koji pretrazuju postojece aukcijske sajtove i nalaze
najnizu cenu. Iako aukcijski sajtovi zahtevaju komisionu prodaju, oni su
samo forum za online kupovinu i prodaju, a njihovi vlasnici dobijaju
procenat od obe strane.

Portal modeli — Portal sajtovi daju posetiocima $ansu da nadu skoro sve
§to traze na jednom mestu. Oni obi¢no nude vesti iz razli¢itih oblasti,
sportske informacije, vremenske prognoze, kao i mogu¢nost pretraZivanja
Interneta. Popularni dodatak veéini portala je online kupovina.

Portali su podeljeni na dve vrste:

e Horizontalne - agregiraju informaciju o Sirokom opsegu
tema;

e Vertikalne — nude veliki broj informacija koje se tiu jedne
oblasti.

Dynamic Pricing model - ovaj model poslovanja omogucava
kompanijama sniZzavanje cena putem popusta i ponuda besplatnih
proizvoda i usluga.
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1.6. MODELI ELEKTRONSKIH TRZISTA

Ne postoji jedinstvena definicija elektronskih trzista.

Neki smatraju da je elektronsko trziste elektronski sistem koji podrzava
makar jednu od funkcija klasi¢nog trzista:

® identifikaciju partnera sa kojim ¢e se trgovati;

® pretraZivanje proizvoda;

® pregovaranje o ceni i uslovima prodaje;

¢ obavljanje trgovackih transakcija;

* placanje;

e isporuku;

* pruzanje podrSke kupcu u odrZavanju i reSavanju problema sa
proizvodom.

Za elektronsko trziSte koriste se najéeSce termini elektronsko trzi¥no
mesto (electronic marketplace) i elektronski trZi¥ni prostor (electronic
marketspace) .

Spominje se viSe poslovnih modela elektronskih trzista.

Elektronska prodavnica (electronic shop ili e-shop) je Web mesto za
oglaSavanje proizvoda i usluga preduzeéa, a postepeno poéinje da se
koristi 1 za oglaSavanje i placanje. Prihodi elektronske prodavnice, koja
radi 24 sata dnevno, poti¢u od niZe cene poslovanja, poveéanja prodaje i
jeftinije reklame.

Elektronski nabavni centar (e-procurement) velikog preduzeca ili javne
institucije omogucuje ponudu i kupovinu veéih koli¢ina roba ili usluga.
Time se postize veci izbor dobavljaca, niZe nabavne cene i visi kvalitet i
jeftiniji postupak nabavke. U radu takvih centara moZe biti ukljuéeno i
clektronsko pregovaranje i saradnja na izradi specifikacija.

Llektronski prodajni centar (e-mall) predstavlja kolekciju elektronskih
prodavnica, koje omogucuju standardizaciju nekih transakcija (npr.
placanja). Ti centri mogu biti specijalizovani za odredeni segment trZista,
pa tada nude i specificne dodatne servise kao 3to su odgovori na esto
postavljena pitanja, diskusione grupe ili korisni¢ke grupe.
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Postoje i poslovni modeli elektronskih trZiSta u uZem smislu reci, a to su
oni koji nude veéi broj funkcija trZista i omogucavaju susretanje kupaca i
prodavaca i njihovo pregovaranje o uslovima trgovine.

Elektronski sajam (e-bazar) omogucuje svojim kupcima da komuniciraju i
trguju. Prihodi se ostvaruju od ¢lanarine i reklame.

Elektronska aukcija (e-auction) se zasniva na elektronskom obliku
ponude, koja moZe koristiti multimedijsku prezentaciju dobara, a Cesto se
proiruje i na ugovaranje, placanje i isporuku roba. ~Organizator aukcije
ostvaruje prihod prodajom tehnologije za aukciju, naplatom po jedinici
transakcije i od reklame.

Elektronsko posredovanje (e-brokerage) predstavlja posredovanje izmedu
potroSa¢a i dobavljata. PotroSaci postavljaju svoje zahteve, a posrednik
trazi ponude od dobavljada i bira najpovoljniju ponudu. Prihod se
ostvaruje iz ¢lanarine i naplac¢ivanjem po obavljenom poslu.

Elektronska maloprodaja koristi prednosti nove tehnologije i promene u
navikama kupaca. Kupci sve vise izbegavaju kupovanje u prodavnicam
zbog gubitka vremena na transport, traZenje adekvatnih proizvoda i
Gekanje u redovima, ali i zbog razloga bezbednosti. Elektronska
maloprodaja posredstvom Web kataloga osigurava stalno azurne
informacije. Ovakav katalog moZemo pretraZivati i u bilo koje doba dana
napraviti narudzbinu i izvrSiti placanje robe. Elektronska maloprodaja
omogucuje praéenje navika kupaca i na osnovu toga slanje pojedinim
kupcima personalizovanih informacija o novim proizvodima.

Digitalna isporuka proizvoda podrazumeva zatvaranje prodajnog ciklusa
na elektronskom mediju. Na ovaj nadin isporuuju se informacije,
racunarski programi, avionske karte, polise osiguranja itd. Intenzivno se
razvijaju i on-line baze podataka sa kompletnim tekstovima ili
bibliografskim podacima. Takav primer su baze podataka zakonodavnih
tekstova ali i turisti¢ko-informativni sadrZaji i sl. Postupak prodaje polisa
osiguranja putem Web-a je za 60-70% jeftiniji od onog ostvarenog
posredstvom agenata ili telefonskog servisa.

Mala i srednja preduze¢a mogu na elektronskim trZiStima daleko brZe
prosperirati i dostié¢i nivo multinacionalne kompanije daleko jednostavnije
nego na klasi¢cnom  trZidtu, direktnom  komunikacijom  sa
komplementarnim preduze¢ima iz drugih zemalja.
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1.7. VIRTUELNI TRGOVINSKI CENTRI

Velika popularnost Interneta i prednosti koje donosi poslovanje na
svetskoj mreZi su podstakli veliki broj trgovaca da se oproba u
elektronskoj maloprodaji. Neki od njih su postavili male elektronske
prodavnice, dok su se drugi opredelili za primenu S$ireg koncepta,
prenoseci model starije trgovinske institucije — trgovinskog centra — u
interaktivnu formu.

Elektronski trZzni centar je novi pojam koji se pojavio u poslednjih
nekoliko godina. Iz tog razloga ne postoji jasna definicija ove nove
trgovinske institucije. NajpribliZznije se moZe re¢i da se pod pojmom
virtuelnog trgovinskog centra podrazumeva skup dve ili viSe elektronskih
prodavnica, u kojima se potrofa¢ima nude neki proizvodi ili usluge, uz
koje moze biti ukljucen i program prate¢ih usluga ili zabavnih sadrZaja.

Medutim, pojam trgovinskog centra ne podrazumeva samo spisak drugih
prodavnica na Internetu i skup linkova ka njima, ve¢ i postojanje nekih
pretpostavki i vrednosti zu dugoro¢nije poslovanje koje ¢e kupci
vrednovati. Ono §to bi trebalo da privuce kupce i zadrZi ih, mogla bi biti
kombinacija usluga i tradicionalnih trgovackih funkcija. Pri tome, postoje
razli¢ite mogucnosti, kao Sto su, na primer, poredenja radnji, cena i
artikala, koja nude maSine za pretraZivanje. Zatim preporuc¢ivanje nekih
proizvoda, beneficije za stalne kupce, organizovanje nagradnih igara i tako
dalje. Na danaSnjem nivou razvoja tehnologije, postoje jo§ neki oblici
eletronske maloprodaje koji se mogu smatrati vrstom elektronskih
trgovinskih centara. Tu se mogu uracunati elektronski, ali jednosmerni
mediji, na kojima se na odredeni na¢in moZe predstaviti ponuda robe.

Funkcionisanje virtuelnih trZiSnih centara se mora posmatrati sa dva
aspekta: sa aspekta prodavca i sa aspekta kupca.

Sa stanovista prodavca, pre uklju€ivanja u rad u okviru elektronskog
trgovinskog centra neophodno je dobro razmotriti odredene elemente koji
su bitni za dalje funkcionisanje.
Ti elementi su sledeci:

e odluka o izboru elektronskog trgovinskog centra;

e obezbedivanje prostora i dodatnih usluga; i

e zakupnina u pojedinom trgovinskom centru.
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Proces izbora elektronskog trgovinskog centra i donoSenje odluke o tome
je veoma bitno, moZda presudno, pitanje za dalji rad elektronskog
maloprodavca. Zato se tom izboru mora pri¢i ozboljno, uz uvaZavanje vise
razli¢itih karakteristika samih trgovinskih centara. Medutim, najvaZnije
karakteristike koje bi prodavac trebalo da razmotri su:

o dostupnost elektronskog trgovinskog centra;
e cena kori§¢enja prostora elektronskog trgovinskog centra; 1
e dodatne usluge koje se nalaze u ponudi.

Dostupnost je veoma bitna karakteristika. Pod njom se podrazumeva
lakoca pristupa posetilaca i potencijalnih potrosaca. Ovo je veoma bitna
odrednica lokacije elektronske prodavnice 1 za elektronsku prodaju ima
isti znacaj kao lokacija maloprodajnog objekta u tradicionalnoj trgovackoj
mrezi. Svaki elektronski maloprodavac, koji Zeli da locira prodaju u
okviru nekog elektronskog trgovinskog centra trebalo da obrati paznju na
sledece elemente:

e ko posecuje taj centar i kakva je struktura posetilaca;

e popularnost virtuelnog trgovinskog centra i koliki je protok
posetilaca;

e koliko ulaZe vlasnik centra u promociju;

e ko su kljuéni zakupci i da li postoje neke elektronske prodavnice
koje posebno privlate paznju posetilaca;

e dali je virtuelni trgovinski centar specijalizovan za odredenu vrstu
proizvoda ili usluga.

Ovaj korak je veoma bitan u ozbiljnom bavljenju elektronskom
maloprodajom, jer nije mali broj preduzetnika koji su se oku3ali u ovom
obliku maloprodaje, a nisu postigli rezultate zbog pogre$nog odabira
lokacije. Ukoliko se ne prouce dobro pomenuti elementi moZe se desiti da
maloprodavac zakupi lokal u virtuelnom trgovinskom centru (na osnovu
nekog drugog kriterijuma, poput cene zakupa) i tek posle toga zakljuci da
je protok posetilaca nedovoljan, ili da posetioci pripadaju kategoriji
potrofa¢a koji nisu zainteresovani za proizvode maloprodavca. Osim toga,
u elektronskom poslovanju uopste, pa i prilikom izbora virtuelnog
trgovinskog centra, je veoma bitno izabrati kao partnera neku ozbiljnu i
proverenu firmu, zbog dostupnosti Interneta velikom broju ljudi i lakoce
laznog predstavljanja.
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Ostali bitni elementi prilikom odlu¢ivanja maloprodavca za odredeni
elektronski trgovinski centar su cena zakupa prostora i dodatne usluge
koje se nalaze u ponudi. Cena zakupa prostora na virtuelnom serveru
vlasnika elektronskog trgovinskog centra se mozZe razli¢ito obra¢unavati i
naplacivati. Vlasnik moZe formirati cenu na nekoliko razli¢itih na¢ina:

* u fiksnom iznosu, prema veli¢ini zauzetog prostora na serveru;

® prema broju posetilaca koji su preusmereni sa glavne strane
trgovinskog centra na prodavnicu konkretnog prodavca;

* kao procenat od ostvarene prodaje u prodavnici u okviru virtuelnog
trgovinskog centra.

Pored toga, vlasnik trgovinskog centra ne mora izrazavati zakupninu u
noveu, ve¢ je moZe izraziti kao obavezu maloprodavca da u okviru svoje
clektronske prodavnice reklamira usluge samog trgovinskog centra. To se
ostvaruje putem prikazivanja odredenih reklama (banera) odredeni broj
puta. Ovo se uglavnom nudi kao jedan od oblika izmirivanja obaveza, a ne
kao dominantni oblik zakupnine.

Takode, za maloprodavca je bitno da ispita koje su usluge ukljucene u
cenu zakupa, koje su mogucnosti i cene dodatnih usluga neophodnih za
funkcionisanje elektonskih prodavnica i, prema tome, koja je isplativost i
koje su prednosti poslovanja eletronske prodavnice u okviru virtuelnog
trgovinskog centra u odnosu na samostalno poslovanje na Internetu.
Slede¢i bitan element za maloprodavca je obezbedivanje prostora i
dodatnih usluga.

Prostor se, u okviru elektronskog trgovinskog centra moze obezbediti na
razli¢ite nacine:
* putem klasi¢nog zakupa prostora odredene veli¢ine na virtuelnom
serveru, gde se maloprodavac javlja kao posebna, samostalna
prodavnica, pod sopstvenim imenom;

* putem zakupa ,lokala“ u okviru trgovinskog centra, kada se
posluje pod firmom trgovinskog centra;

® putem programa ,pridruZenih ¢lanova“, gde se konkretan
maloprodavac  uklju¢uje u prodaju odredenog proizvoda
karakteristi¢nog za neku firmu, ¢ime se formira mreZa prodavnica
sli¢na trgovinskom centru.



ELEKTRONSKO POSLOVANJE 45

Maloprodavac bi trebalo da se odlu¢i za zakup prostora koji najvise
odgovara asortimanu robe koju prodaje.

Dodatne usluge koje su na raspolaganju zakupcima u okviru virtuelnog
trgovinskog centra su veoma bitne, jer mogu u velikoj meri da olak3aju
poslovanje elektronske prodavnice.

Najcescée dodatne usluge koje se nude su:

e obezbedivanje sigurnosti servera za elektronske transakcije
(postojanje SSL procedure);

e dizajniranje elektronske prodavnice;
e obezbedivanje provere validnosti kreditnih kartica potro3aca;

e prikupljanje podataka o posetiocima i potroSalima (3to je veoma
bitno za istraZivanje trzista);

e promocija elektronske prodavnice.

Postojanje ovih dodatnih usluga koje se nude uz osnovnu uslugu zakupa
prostora u velikoj meri smanjuje troSkove za zapocinjanje elektronske
maloprodaje, jer preduzetnik ne mora da investira sredstva u pribavljanje i
osposobljavanje za rad softvera neophodnog za funkcionisanje elektronske
prodavnice, koristi¢e provereni, oprobani softver, koji se nalazi na serveru
zakupodavca.

Time se zna¢ajno smanjuje mogucnost greSke u poslovanju, $to vodi
ustedi u vremenu i u novcu.

Pored toga, na kupce ostavlja utisak ozbiljne elektronske prodavnice. Taj
utisak ozbiljnosti i poverenja u elektronsku prodavnicu je veoma bitan u
elektronskoj maloprodaji jer se tako kupac lakSe odlu¢uje na kupovinu
(zbog velike moguénosti zloupotrebe i laznog predstavljanja na Internetu).

Sa stanovista kupca, susret sa virtuelnim trgovinskim centrom se odvija
kroz sledece korake:

e dolazak na glavnu stranicu virtuelnog trgovinskog centra;

e pronalaZenje trazenog proizvoda ili kategorije proizvoda;

e preusmeravanje na prezentaciju, tj. prodavnicu koja prodaje te
proizvode.

Prvi susret posetioca i potencijalnog potrofaca sa ovima novim oblokom
treovinske institucije se deSava dolaskom posetioca na glavnu stranicu
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elektronskog trgovinskog centra. U tom trenutku je veoma bitan prvi
utisak koji bi posetilac mogao da stekne, od koga moZe zavisiti kasniji
povratak i ponovne kupovine. Zato je bitno da vlasnici ove institucije
shvate ozbiljno dizajn glavne stranice i centra uopste.

Bitno je uzeti u obzir postavljanje elemenata koji olak3avaju koricenje
usluga trgovinskog centra.

Prva strana mora omoguciti razumevanje i prihvatanje koriS¢enja
virtuelnog  trgovinskog centra. Trebalo bi postaviti sva neophodna
uputstva, na jednostavan, zanimljiv 1 razumljiv nacin. KoriS¢enje usluga
elektronskog trgovinskog centra ne sme biti komplikovanije od kori$c¢enja
usluga obi¢ne elektronske prodavnice. Treba, takode, istaéi neke
informacije koje mogu biti interesantne potro$a¢ima u smislu pomaganja
prilikom izbora proizvoda (karakteristike proizvoda, uputstva za upotrebu,
marka, ...).

Glavni sadrzaj na pocetnoj stranici elektronskog trgovinskog centra
predstavlja skup aktivnih veza (linkova) ka prodavnicama koje ¢ine taj
trgovinski centar. Preko tih veza se vrSi direktno preusmeravanje na
prezentacije elektronskih prodavnica. Pored linka moZe stajati opis
prodavnice sa asortimanom.

Cesto upotrebljavan alat koji olak$ava traZenje Zeljenog proizvoda je alat
za pretraZzivanje. Alat za pretraZivanje (search engine) je uobiajen
element glavne stranice elektronskog trgovinskog centra. Tako se
obezbeduje nalaZenje proizvoda, a onda se potencijalni kupac
preusmerava na elektronsku prodavnicu koja taj proizvod nudi.

Neki trgovinski centri obezbeduju garancije za svoje zakupodavce, Neku
vrstu sertifikata. Na taj nacin se potvrduje identitet prodavca i garantuje se
sigurnost kupovine. Osim toga, kod nekih elektronskih trgovinskih
centara, posetiocima i korisnicima je ostavljena mogucénost otvaranja
internog rac¢una u okviru centra. Taj raun sluZi za obavljanje kupovine u
bilo kojoj prodavnici elektronskog trgovinskog centra. To obezbeduje
dodatnu sigurnost potroSafima, jer samo jednom ostavljaju svoje
poverljive podatke na Internetu. Tako se, ujedno, potroSa¢i podsti¢u da
obavljaju kupovine u istom trgovinskom centru.
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1.8. ONLINE AUKCIJA

Internet aukcije predstavljaju veoma popularan nacin poslovanja, i jedan
su od znacajnijih segmenata elektronskog poslovanja. Promet koji se ovim
putem ostvaruje raste iz dana u dan.

Osnovne karakteristike online aukcija su:

e Kupci se nadmecu, a prodavci maksimizuju cenu. Uz to, svako
moZe da ponudi bilo kakvu robu i za nju pronade kupca;

e Tradicija, koja je u ovom slucaju preneta na visoko sofisticirani
medij - Internet;

e Jednostavnost. Ne postoji lak§i na¢in da prodamo neki predmet
nego ovim putem.

Sve ovo je stvorilo idealne uslove da online aukcije postanu jedan o
najunosnijih poslova. Aukcija je formalizovana procedura trgovine u kojoj
partneri u trgovini postupaju po specifi¢nim pravilima. Aukcionar postupa
kao posrednik u ovoj trgovini. Online aukcija predstavlja samo specifican
oblik posredovanja.
Postoji dva tipa aukcija:

e kada se roba prodaje;

* kada se roba kupuje.

Elementi aukcijskog poslovanja su:

e aukcionar — lice zaduZeno da se aukcija sprovede u regularnim
okvirima, po unapred definisanim pravilima;

e kupac;

e prodavac;

e objekti trgovine — predstavljaju predmet trgovine (stvari, usluge,
B,

e pravila trgovine;

e proces izvrienja transakcije.

Tokom istorije su razvijeni razli¢iti vidovi aukcija. Najce3¢e se koriste
sledeci oblici:
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engleski tip — polazi se od najniZe prihvatljive cene, kupci licitiraju
i predmet nadmetanja ide licu koje je dalo najve¢u ponudu;

holandski tip — suprotan engleskom, polazi se od nerealno visoke
cene koja se postepeno spusta; kupac je onaj ko prvi da ponudu;

zapecacene aukcije — ucesnici dostavljaju kovertirane ponude tako
da ostali ne znaju kakva je ponuda; licitaciju dobija najvisa
ponuda;

dvostruka aukcija — kupci i trgovci korak po korak dolaze do
dogovora, kupac krece od najniZe cene a prodavac od najvise; obe
strane postepeno koriguju ponude;

aukcija tipa Vickery' - procedura sli¢na kao kod zapecacenih
aukcija, licitaciju dobija ucesnik sa najve¢com ponudom, ali placa
se cena prve manje ponude.

Kada aukcija pone, podrazumeva se da ucesnici prihvate propisana
pravila. Pravila se odnose na:

pocetak aukcije;

utvrdivanje inicijalnih uslova ponude (po¢etna cena i sli¢no);
vreme trajanja aukcije;

objavljivanje rezultata;

placanje i preuzimanje robe.

Postovanje ovih pravila je uslov koji mora biti ispunjen da bi aukcija bila
regularna. Bilo kakvo nepoStovanje pravila moZe se smatrati prevarom ili
pokuSajem prevare. Postoje i nepisana pravila lepog ponalanja koja se
odnose na aukcijsko poslovanje.

Kada je re¢ o samom procesu ovog tipa elektronske trgovine, moZe se
podeliti u nekoliko celina:

izlaganjem robe na licitaciju, prodavac daje signal ostalim
ucesnicima da aukcija po€inje;

informisanje o robi, uslovima i mestu licitacije, mestu preuzimanja
robe i sli¢no;

prihvatanje porudzbine — reakcija trgovca na porudzbinu;

" Wiliam Vickery. dobitnik Nobelove nagrade 1996. godine.
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e izvrienje porudzbine — u ovom segmentu uc¢estvuju obe strane,
kupac i prodavac, po definisanim pravilima;

e razmena informacija o obavljenoj trgovini.

7a razliku od tradicionalnih aukcija, online aukcije ne zahtevaju prisustvo
uesnika u prostoriji “gde se licitacija obavlja. Time je eliminisano
ograni¢enje u broju uesnika, prema tome, i u postizanju odgovarajuce
cene.
Evo jo$ nekih karakteristika online aukcija:
e pristup online aukciji se obavlja jednostavno, uz pomoc
standardnih softverskih alata;
e infrastruktura je postojeca, nema dodatnih troSkova komunikacije;
e mogué¢ je detaljan, multimedijalni prikaz robe.
Na osnovu svega reenog, mozemo pretpostaviti da ovaj vid elektronske

trgovine, zahvaljujuci svojoj efikasnosti i privlaénosti, imati svoje mesto i
u buduéem razvoju elektronske trgovine uopste.
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2. E-MARKETING

2.1. UVOD

Razvoj Interneta, a posebno World Wide Web-a omogucio je znatno
smanjenje troskova marketinga, njegov globalni domet, koriS¢enje
multimedija i poboljSanje komunikacije sa kupcima. Na neki naCin gotovo
sve na Internetu je marketing.

Stvorene su nove moguénosti istraZivanja trZiSta, novi modeli
elektronskog marketinga i pobolj$ana podrika odlu¢ivanju kupaca. Osim
$to svi Web sajtovi imaju manje-viSe marketindku funkciju, na Internetu
postoje i sasvim konkretne moguénosti za oglaSavanje i promociju. Web
prezentacije preduzeca pruZaju detaljne podatke o proizvodima i uslugama
koje preduzeée nudi, omogucuju posetiocima postavljanje pitanja o
proizvodima i uslugama, kupovanje proizvoda, uCenje o tome kako se
proizvod upotrebljava i re§enje problema u vezi kupljenih proizvoda. Sve
ovo je posetiocima tj. korisnicima-kupcima omoguéeno bez izlaska iz
kuce, prevoZenja do prodavnice i ¢ekanja na red.

Vecina komercijalnih Web stranica u osnovi predstavlja marketindki alat
preduzeca, jer se na tim stranicama najéeSce nalaze informacije o
preduzecu i njihovim proizvodima. Naravno, svi koji imalo razumeju
smisao Interneta — pokusavaju da progire ulogu i efikasnost Web stranica
stavljajuéi na njih podr¥ku za korisnike, koji tada s tih stranica mogu
postavljati upite preduzecu, preuzimati softver za kupljeni hardver i,
naravno, kupiti proizvode.

Cak i stranice za on-line shopping sluZe u marketinike svrhe, jer osobe
koje ne Zele ili ne mogu kupovati na Web-u, zato $to, npr. nemaju kreditnu
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karticu, mogu prona¢i potrebne informacije i odlu¢iti se na kupovinu na
osnovi tih informacija.

Elektronski marketing je posebno pogodan za neke kategorije kupaca,
proizvoda i usluga.

Elektronski marketing najceS¢e koriste korisnici ratunara, a posebno
Interneta. Tipi¢ni korisnici ove vrste marketinga imaju natproseéno
obrazovanje i natprose¢ne prihode, pa je zato isplativo nudenje proizvoda i
usluga koje zanimaju takve korisnike.

Elektronski marketing posebno je pogodan za nudenje radunarske opreme,
ostalih visokih tehnologija i inovativnih proizvoda i usluga jedinstvenih
osobina. On odgovara i za proizvode i usluge intelektualne svojine,
proizvode koje ne treba videti, opipati ili probati pre kupovanja.

Za clektronski marketing pogodni su proizvodi i usluge u srednjem rangu
cena tj. ni preskupi, ali ni previSe jeftini proizvodi. Posebno su pogodni
proizvodi ¢ija se cena brzo menja.

U poredenju sa tradicionalnim marketinskim aktivnostima prodaja
proizvoda ili usluga preko Interneta ima najviSe karakteristika direktnog
marketinga.

NajvaZnije karakteristike direktnog marketinga su:

® nastoji da proda proizvode ili usluge, tako §to informacije potrebne
za kupovno odlu¢ivanje distribuira direktno do potencijalnih
kupaca,

® to je litna komunikacija,

¢ pokudava da proda proizvode i usluge sa jako velike distance,

» cfekti direktnog marketinga su jednostavno i precizno merljivi.

Ocigledno da sve ovo karakteriSe i prodaju preko Interneta. Slobodno
moZzemo reci da je on-line marketing - direktni marketing. Medutim, dok
je direktni marketing uz upotrebu tradicionalnih medija (posta, telefon i
sl.) najskuplji oblik komuniciranja sa kupcima, za direktni marketing
preko Interneta vredi upravo obrnuto. Direktni marketing je u Internetu
pronaSao viSe nego efikasno sredstvo za realizaciju svojih ciljeva.

Zahvaljujuéi pre svega mogucnostima tehnologije na kojoj je zasnovan,
Internet omoguéava izgradnju jednog sasvim novog pristupa prodaji.
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Multimedija, hipertekst i dvokanalni komunikacioni tok na Web-u,
dozvoljavaju da svaki kupac dobije upravo one informacije, koje smatra
potrebnim za svoje kupovno odlu¢ivanje. Uz relativno niske troSkove,
Internet je veoma efikasno orude direktnog marketinga. Mogucnosti
Interneta kao prodajnog kanala ograniCene su, najve¢im delom,
specifiénim karakteristikama proizvoda koji se prodaje. Internet danas na
poslovnom planu nudi nove puteve komuniciranja sa trZiStem. Aktivnosti
komercijalne, odnosno poslovne primene Interneta danas se najceSce
oznacavaju kao marketing na Internetu ili on-line marketing.

On-line marketing je skup svih aktivnosti koje za cilj imaju prodaju
proizvoda i usluga ciljnim potro$atima, upotrebom Interneta i on-line
servisa, koriste¢i on-line alate i usluge na nacin koji je konzistentan sa
celokupnim marketingkim programom preduze¢a. Internet tehnologija
omoguc¢ava multimedijalnu hipertekstualnu prezentaciju informacija i
interaktivnih  komunikacija. 1 dok multimedija nudi mogucnost
prezentovanja informacija u obliku teksta, slike, zvuka i videa, a hipertekst
omogucéava korisnicima brzo i jednostavno pregledanje i pronalaZenje
potrebnih informacija, interaktivni dvosmerni komunikacioni proces
najznalajnija je razlika i najveca prednost Interneta sa aspekta upotrebe
marketinga. Umesto da kreira poruku sa najmanjim zajednickim
denominatorom, kao u tradicionalnom marketingu, on-line marketar moze
da kreira interaktivnu broSuru koja dozvoljava kupcu da izabere
informacije, koje Zeli i kada Zeli. Na ovaj natin moguce je kreirati i
svakom pojedinom kupcu distribuirati upravo one informacije, koje on
trazi.

Za razliku od masovnog marketinga koji kreira jednu poruku za celo,
masovno trziste, on-line marketing se obraca svakom kupcu pojedinac¢no.
Osim efikasne komunikacije pre i za vreme kupovine, on-line marketing
omogucava efikasnu komunikaciju i nakon toga, pre svega kroz aktivnost
pruZanja korisni¢ke podrske, ali i na druge nacine.

On-line marketing izgraduje jedan dugoroan i prijateljski odnos sa
svakim pojedinim kupcem. On-line marketing naziva se i jedan-na-jedan
marketing.

Prednost stalne dostupnosti Internet servisa omogucuje korisnicima da

sami biraju kada ¢e pristupiti Web stranicama, dok na primer, kod
televizije postoji vreme emitovanja. To nije beznacajno, jer kada korisnik



ELEKTRONSKO POSLOVANJE 56

odlu¢i da poseti odredene stranice, velika je verovatnoéa da ¢e lak3e
prihvatiti informacije, i to ne samo one koje sam traZi, nego i one koje mu
se tamo ponude (ukljuCujuci i oglase u vidu banner-a).

Na Web-u moZe uvek biti novih informacija, jer se stranice uvek mogu
osveZavati. To moZe da bude veoma velika prednost u odnosu na neke
tradicionalne marketinSke alate i tradicionalne medije (kataloge, TV
spotove, oglase u novinama i sl.), jer njih treba pripremiti i izraditi, a i
trenutak njihovog objavljivanja uslovljen je vremenom.

Na Web-u postoji moguénost dvosmerne komunikacije s korisnicima (ako
im se ta mogucnost stavi na raspolaganje, $to je jedan od baznih postulata
za izradu Web stranica), za razliku od masovnih medija koji to rade po
sistemu jedan-mnogima, npr. televizija svoj program emituje hiljadama
gledalaca u odredeno vreme bez moguénosti dvosmerne komunikacije u
vecini sadrZaja. lako se i danadnje najposecenije Web stranice sve &eice
rade po sistemu jedan-mnogima, uvek se moZe poslati i e-mail ili popuniti
upitnik.

Kao tri bitne odrednice nove ere navode se:

® raznovrsnost (pre svega informacija),

e svet realnog vremena (plac¢anja, informacije u sekundi s
jednog kraja sveta na drugi), i

® povezanost.

Komunikacijske moguénosti novog medija u svakom slu¢aju su jedna od
njegovih najvaznijih osobina i funkcija. Komunikacija, posebno ona s
korisnicima, je bitna u izgradnji imidZa preduzeca i nikako se ne sme
zanemariti.

Korisnik kojem se odgovori na neko pitanje e-mail-om ne samo da dobija
odgovor, nego i informaciju o tome da neko odrZava te stranice, §to znaci
da ¢e na njima moci i dalje da neSto nade i da postavlja pitanja, a time cée
ujedno steci i osecaj da se neko brine o njegovim potrebama. To je jedan
od puteva i natina izgradnje lojalnosti korisnika, dobrog imidZa i imena
preduzeca, a time i osiguranja nove posete stranicama.
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2.2. PRINCIPI WEB POSLOVANJA

Posetioci Web prezentacija zainteresovani su za korisne informacije,
posebno ako one mogu odgovoriti na njihova pitanja i ispuniti njihove
specifiéne potrebe. Takode ih privla¢i i mogucénost da dobiju neki poklon,
da neku vrednu informaciju dobiju besplatno ili da se besplatno zabave, a
to je Cesto glavni razlog zbog koga ¢e posecivati neko Web mesto. Takva
Web mesta imaju i veéu Sansu da budu odabrana u tematske kataloge i da
budu dobro ocenjena u diskusionim grupama.

Vazni marketingki aspekti izgradnje Web mesta su:

e Kreiranju Web-a mora prethoditi analiza interesa predvidivih
posetilaca, jer ¢e od zadovoljenja tog interesa zavisiti uspesnost
Web mesta.

e Web mesto zamenjuje skupe telefonske pozivne centre.

e Web mesto, moZe da pruZi personalizovane usluge, jer korisnik
mozZe specificirati svoj profil tj. svoje specifitne interese za
informacijama.

e Va’ino je i motivisanje posetilaca da ponovo posete Web
prezentaciju.

e Vazno je i omoguditi korisniku prezentacije povezanost sa
komplemetarnim institucijama, a radi efikasnog zavrSetka celine
posla.

e Potrebno je da budu dostupne adrese preduzeca iz podrucja iste
delatnosti.

e Komunikacija korisnika sa preduze¢em treba da bude takva da
korisnik §to krace ¢eka na odgovor.

e Prezentacija treba da sadrZi i godi$nji poslovni rezultat, referentne
liste korisnika i sl.

Postoji i pojam vebonomija, koji je dao Evan L. Schwartz, a koji navodi
principe poslovanja na Web-u:

e Nije toliko vaZan broj ljudi koji posecuju Web, koliko njihovo
iskustvo.

e Efekte poslovanja na Web-u treba da prate struénjaci za marketing,

, J
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PotroSa¢i moraju biti nagradeni za ostavljanje li¢nih podataka.

PotroSaci kupuju on-line samo proizvode o kojima imaju dovoljno
informacija.

SamoposluZivanje je najvii nivo potroSatevog komfora.

Valuta bazirana na vrednosti, omogucava kreiranja vlastitog
monetarnog sistema.

Na Web-u moraju biti poznata imena kojima se veruje.
I najmanji posao se moze uklju¢iti na globalno Web trziste.

Web se mora stalno prilagodavati trzistu.

Svakodnevni rast elektronske trgovine u svetskim razmerama, opravdao je
investiranje u marketindke aktivnosti na Internetu. Broj korisnika Interneta
je u stalnom porastu, u upotrebi su tehnologije koje omoguéuju obavljanje
sigurnih transakcija na Internetu, a na trZiStu postoji veliki broj programa i
alata za dizajniranja Web-a. Ono $to posetilac prezentacije prvo ugleda, i
na osnovu Cega stiCe prvi utisak o njoj jeste upravo dizajn. Ne postoji
oprobano i sigurno reSenje koje ¢e Web prezentaciji dati "pravi" izgled.
Dizajn koji odgovara prezentaciji zavisi pre svega od prirode posla kojim
se kompanija bavi i proizvoda i usluga koje Zeli da ponudi u njoj.

Ipak, postoje odredena osnovna pravila koja pomaZu u efikasnom
dizajniranju Web prezentacije.

Posetilac Web prodavnice ne sme suvie dugo da &eka na njen
prenos i ucitavanje. Da bi se omogucilo brze uéitavanje, potrebno
je da HTML kod bude $to kraci i jednostavniji Graficki elementi
(banner-i, button-i i sl.) moraju biti optimizovani i prilagodeni za
koris¢enje na Web-u.

Dizajn prezentacije mora biti $to univerzalniji, jer se na¢inom
izrade prezentacije odreduje sa kojim se browser-ima moZe
pregledati, kolika je ekranska rezolucija potrebna, koji broj boja je
vidljiv i sl., pa je bitno prilagodavanje prezentacije prose¢nom
korisniku Interneta.

Bitno je omogu¢iti laku i jednostavnu navigaciju posetiocu, tako da
bez obzira na poziciju gde se trenutno nalazi u okviru prezentacije,
posetiocu mora biti jasno naznaeno i omoguéeno da odatle
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odabere i poseti bilo koji njen deo (katalog proizvoda, naru¢ivanje
1sl).

e Posetilac prezentacije Zeli da na lak i jednostavan nafin dode do
svih potrebnih informacija o kompaniji, delatnosti, proizvodima i
uslugama koje se nude, uslovima i nainu narucivanja i placanja,
garanciji, moguénostima za zamenu kupljenih proizvoda i sl.

e Bitnajeitzv. F.A.Q lista (sadrZi odgovore na naj¢eSce postavljana
pitanja).

e Web prezentacija ¢e biti dostupna Sirom sveta, pa je potrebno
globalno informisanje o cenama i transportnim troSkovima za
isporuke van zemlje.

e Veliki broj kupaca Internet koristi kao sredstvo za informisanje,
pronalaZenje i izbor proizvoda, a onda naruivanje obavi nekim od
tradicionalnih metoda, pa je bitno omoguciti da naruce proizvod na
nacin koji im najvi$e odgovara ( e-mail, Web formular, Shopping
card, faks, telefon).

Svrha strate§kog povezivanja putem banera je stvaranje infrastrukture koja
¢e dovesti posetioce, a cilj je da to ne budu slucajni posetioci, ve¢ oni koji
su zainteresovani za proizvode i usluge. Op3ta pravila za izradu banera su
jednostavnost, poziv na akciju, saopStenje o korisnosti  sajta ka kome
baner vodi, upotreba efektivnih re¢i i kombinacija re¢i tipa: free, help,
special offer, solutions... Jedna od najceiCih greSaka u koriS¢enju banera
je njihovo postavljanje na sajt i ostavljanje da tako leZe danima, pa i
mesecima: baneri moraju da rotiraju, pogotovu kroz sajtove koji su Cesto
poseceni. Prednost razmene banera, i to u zavisnosti od kategorije u koju
spada, i ovakvog nac¢ina reklamiranja, je ta Sto baner rotira kroz Citave
mreZze sajtova odredenih kategorija, a moZe da se pojavljuju u tatno
odredene dane ili doba dana.

2.3. MODELI WEB MARKETINGA

Internet sadrZi veliki broj izvora koji mogu znatno pomo¢i istraZivanju
trzista i to kako pracenju novosti u svom podruéju rada, tako i u traZzenju
novih poslovnih moguénosti i upoznavanju sa aktivnostima konkurencije i
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trazenju novih poslovnih partnera. NajvaZniji servisi Interneta za ovu
svrhu su Web, diskusione grupe, distribucijske liste, pretraZivaci i
tematski katalozi. Na sopstvenom Web-u se mogu postaviti upitnici koji
omoguéuju analizu populacije, koja pristupa Web stranici.

Popularni modeli Web marketinga su:

e Elektronski oglasnik, koji pruza informacije o proizvodima i
uslugama koje preduzece nudi. Posetiocima se omogucava
kontakt sa predstavnicima preduze¢a 1 narucivanje fizickih
kataloga.

o Elektronska bro3ura je proSireni oblik elektronskog oglasnika sa
detaljanijim informacijama o proizvodima 1 uslugama.
Korisnicima se omogucuje da razmenjuju podatke medusobno ili
sa predstavnicima preduze¢a, kao i da dobiju kupone sa
popustom.

e Elektronski katalog omogucéuje povezivanje informacija o
proizvodima i uslugama sa naruCivanjem. Takav elektronski
katalog moZe biti povezan sa bazom podataka o skladi$tu pa
korisnik moZe proveriti moze li taj proizvod odmah dobiti.
Informacije u katalogu su aZurne, a katalog se 1 moZe pretraZivati
po kljuénim re¢ima. Mogu se Kkoristiti i softverski agenti koji
posetiocima automatski elektronskom poftom 3alju obavestenja o
novim proizvodima iz podru¢ja njihovog interesovanja.

e Izvrnuti elektronski katalog je oblik elektronskog kataloga u
kojem se informacije o proizvodima i uslugama ne nude direktno.
Umesto toga posetiocima se nude zanimljivi sadrZaji u vezi sa
proizvodima i uslugama tog preduzeca. Tako proizvoda¢ CD-ova
moZe nuditi informacije o kompozitorima 1 instrumentima, a
uzgred mu se nudi mogucénost da to kupi na CD-u tog
proizvodaca.

Internet promocija, Internet marketing, ili kako imati finansijske ili druge
koristi od promotivnih aktivnosti preko Interneta kao komunikacionog
medija, osnovno je pitanje koje zaokuplja sve one pojedince, firme ili
institucije koje imaju svoju prezentaciju, ili koji planiraju svoje prisustvo
na Internetu. Prezentacije koje imaju za cilj posredan ili neposredan nacin
ostvarivanja profita ili neke druge koristi, imaju mogucnost da uz pravilnu




ELEKTRONSKO POSLOVANJE 61

Internet promociju, ostvare pose¢enost od nekoliko stotina hiljada poseta
mese¢no, u zavisnosti od tematika koje obraduju. Statistike na svetskom
nivou govore da proseéno 1% posetilaca kupuje proizvod (u nasim
uslovima isklju¢ivo putem narudzbine) bez obzira na njegovu cenu, a
vrednost veéa ili manja od 1% zavisi iskljuivo od kvaliteta Web
prezentacije.

Ovaj kvalitet najviSe zavisi od:

e tehnitkog izvodenja prezentacije, sa aspekta brzine i kvaliteta
pristupa informacijama,

e sadrzaja prezentacije, sa aspekta njegovog kvaliteta i rasporeda po
stranicama prezentacije, kao i sa aspekta stacionarnog ili
dinamickog sadrZaja prezentacije,

e lakoée navigacije po stranicama. . .

Sam ¢in pravljenja prezentacije i njegovog postavljanja na neki od servera
kojem se moZe pristupati preko Web servisa Interneta ne znadi automatski
i ostvarivanje poseéenosti toj prezentaciji.

Osim %to svi Web sajtovi imaju marketinsku funkciju, na Internetu postoje
i sasvim konkretne moguénosti za oglasavanje i promociju. Zna¢i da
propaganda u svom klasi¢nom obliku postoji i na Internetu, odnosno Web-
u. Jedan od najpoznatijih nadina promocije su banner oglasi na Web
stranici. Re¢ banner moZe se prevesti kao “zastavica” ili “transparent” i
oznatava oglas na jako poseéenim Web mestima, u obliku posebno
dizajniranog i oznadenog prostora na njoj - male sli¢ice u obliku
pravougaonika. Baneri se pojavljuju u razli¢itim veli¢inama, a najcesce
zauzimaju prostor u malom delu ekrana na pocetku ili na kraju stranice.
Razne su i tehnike njihove izrade, ali najée$¢i su animirani baneri s
jednom marketinskom porukom - sloganom.

Web prezentacija nikako ne bi trebala da sadrZi elemente propagande u
klasi¢nom obliku, kao §to su razni oblici skrivenog ubedivanja, apeli na
strah, ego i sl. Web prezentacija, mora pre svega biti informaciono
orijentisana. Baneri naj¢eS¢e sluZe i kao link na stranicu odredenog
preduzeca. U ostale marketindke tehnike ubrajaju se: kori¢enje e-mail-a u
direktnom marketingu, oglasni Web spotovi (intermercials), sponzorstva
itd.
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Internet nudi nove potencijale za povezivanje kupaca i prodavaca. On
dozvoljava vlasniku informacije da se kreée od konvencionalne forme
emitovanja tj. oglaSavanja do jedan-na-jedan marketinga.

Web serveri mogu pratiti ponasanje miliona kupaca. Informacije skupljene
od strane snaznih Web servera nisu limitirane trenutnim korisnikovim
ponasanjem. Hotmail, npr. nudi besplatan e-mail servis kupcima, koji
popune upitnik o svojim interesovanjima. Ove personalne informacije
omogucavaju Hotmail-u da formira oglas koji moZe biti dostavljen na
korisnikovu e-mail adresu. Ovaj novi, “jedan na jedan marketing* donosi
korist i jednoj i drugoj strani u ovoj transakeiji: oglasava¢é dobija trziste
koje Zeli da pogodi, a korisnik usmerava svoju paZnju samo na oglase koji
ga mogu interesovati.

2.4. ON-LINE MARKETING

Mnogi smatraju da ¢e marketing u dvadeset prvom veku biti on-line
marketing. Putem on-line marketing kanala kupac moze da dode u kontakt
sa prodavcem preko ra¢unara i modema.

Postoje dva tipa on-line kanala:

I. Komercijalni on-line servis informacija kojem imaju pristup oni
koji se pretplate i
2. Internet, globalna mreza koja omoguéava neposrednu i
decentralizovanu globalnu komunikaciju.
Popularnost on-line marketinga zasniva se na bar tri prednosti za kupca:
I. Ugodnost — proizvod se moZe naruciti tokom svih 24 ¢asa dnevno:

2. Informativnost - mogu se na¢i uporedive informacije o
proizvodima, preduze¢ima i sli¢no:

3. Manje nugodnosti — nema potrebe za direktno suo¢avanje sa bilo
kim.

On-line marketinga pruZa koristi i prodavcima, a to su:
1. Brzo prilagodavanje trZi¥nim uslovima:

2. Stvaranje odnosa sa potroSa¢ima:

N
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3. Pristup velikom auditorijumu.

Interaktivni marketing omogucava prilagodavanje na reagovanje i potrebe
pojedinaca.

Interaktivnost znaci dve stvari u komuniciranju:
1. Sposobnost da se adresira pojedinac i
2. Sposobnost da se dobije reagovanje tog pojedinca.

Otuda je sve veca orijentacija na Internet. U poredenju sa drugim
medijima Web omogucava veéu mogucénost igre u prostoru za sve
ucesnike.

Vecina poslovnih transakcija sada se moZe obaviti on-line a tu je i onaj,
gotovo beskrajni, zabavni segment — moZete danima “ploviti”, ili kako se
to najceScee kaZe, “surfovati” Internetom a da ne vidite ni hiljaditi deo
njegovog sadrzaja. Pa Cak i ono Sto vidite nefe zauvek biti takvo.
Prezentacije se menjaju, pojavljuju se novi proizvodi i servisi.

Za razliku od klasi¢nih medija za prenos informacija - novina, radija i
televizije, Internet pruZa neke nove mogucnosti na tom polju, koje
proizilaze iz specifi¢nosti racunara i racunarskih komunikacija.

Internet, pre svega, objedinjuje dobre osobine klasi¢nih medija i dopunjuje
ih svojim specifi¢nostima.

Informacije su dostupne u sva tri oblika: pisanom, audio i vizuelnom. Ipak,
glavni deo informacija se prenosi pisanim putem zbog zaostajanja
tehnologije za realnim potrebama. Audio-vizuelni sadrZaji se uglavnom
koriste kao dopuna pisanom tekstu i kao znacajan faktor atraktivnosti
predstavljanja na Internetu.

Cena je relativno niska u odnosu na veliinu prezentacije i masovnost
publike. Odnos obima i cene prezentacije nekoliko puta nadmaSuje
novinski oglas, ¢lanak ili prezentaciju na radiju ili televiziji. Pri tom treba
uzeti u obzir da publika nije ograniena na lokalno trZiSte novina ili
stanovniStvo koje moZe da gleda neki televizijski kanal, makar i satelitski -
posebno ako se uzmu u obzir i cene reklamiranja putem satelitskog TV
kanala. Publika koju pokriva Internet je ceo svet.

Internet je dinamicki medij i omogucava stalno aZuriranje informacija
iznetih u prezentaciji.
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Kona¢no, Internet pruza velike moguénosti interaktivnosti i komunikacije
sa publikom. Posmatracu je omoguceno da aktivno prati prezentaciju,
zahteva i efikasno dolazi do zahtevanih informacija. Za razliku od novina,
pronalaZenje informacija i pretraZivanje je znatno ubrzano, a za razliku od
radija ili TV-a, nema potrebe da se, ponekad i satima, pasivno ¢eka na
potrebnu informaciju. Komunikacija putem Interneta je masovna, brza i
jeftina. News, e-mail i IRC servisi omoguc¢uju da poruka za jedan dan ili
jedan trenutak stigne na drugi kraj sveta. Tokom poslednjih nekoliko
godina, Internet se vrtoglavo razvijao i od €isto tekstualnog, postao pravi
multimedijalni medij za prenos informacija, ali zahvaljujuéi svojim
ekonomskim potencijalima i medij za novi vid poslovanja - elektronsko
poslovanje. Kvalitet prisustva preduzeca na Internetu, medutim, isklju¢ivo
zavisi od znanja i sposobnosti zaposlenih u preduzecu ili od pojedinca ili
grupe koji su angaZovani za taj posao. Firme ili pojedinci izraduju
.vidljive” Web prezentacije samo ako poznaju mogucnosti Interneta i
nacine da se ta njihova znanja kvalitetno pretoc¢e u on-line prisustvo firme
za koju rade. Iz tog razloga i kod nas, u poslednje vreme, preduzeca sve
¢eSc¢e angazuju stru¢njake, ili formiraju vlastite timove za Internet.

2.5. CILJEVI INTERNET PRISUSTVA

Najvazniji ciljevi Internet prisustva firme su:

e poboljsanje komunikacije ili odnosa s klijentima;

e dolazenje do novih klijenata;

e smanjenje troSkova poslovanja; i

e povecanje profita.
Ciljevi se mogu ostvariti direktno ili indirektno, u zavisnosti od usvojene
ideje o Internet prisustvu. Internet prisustvo firme predstavlja i jedan od
nacina oglaSavanja, $to takode mozZe biti definisano kao cilj. Osnovni
razlozi oglaSavanja na Internetu u zavisnosti od jasno definisanih ciljeva
Internet prisustva su:

¢ Pridobijanje novih klijenata.

Ukoliko je cilj Internet prisustva pridobijanje potencijalnih klijenata,
tada se modeli prisustva i oglaSavanja zna¢ajno razlikuju u odnosu na
slu¢aj u kome je cilj prodaja proizvoda ili usluga on-line.
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e Direktna prodaja (Business to Consumer).
Razvoj on-line kupovine u naSoj zemlji tek se o¢ekuje u buducnosti.
¢ Business to Business prodaja (poslovanje s firmama).

Ovaj sistem prodaje putem Interneta moZe biti i najisplativiji. Sistemi
on-line promocije u poslovanju izmedu firmi, znacajno se razlikuju od
ostalih sistema ogla$avanja.

e Podrska klijentima (Customer Support).

Veéina velikih firmi prvo se odlucuje na ovaj korak, s obzirom da je
najsigurniji.
¢ Edukacija.

Bez obzira da li je u pitanju edukacija stalnih ili potencijalnih klijenata,
ili edukacija uopste, ovaj segment koriS¢enja Interneta u naSim
uslovima tek ogekuje puni razvoj.

2.6. KONCEPT INTERNET PRISUSTVA

Koncept Internet prisustva mora sadrZati strogo definisan scenario za sve
njegove faze razvoja, od primene ideje o Internet prisustvu do nacina
pobolj$anja njegovih efekata. Ukratko, nastup firme na Internetu se planira
do najsitnijih detalja. Koja je ideja vodilja u formiranju koncepta prisustva
firme na Internetu? Svi poslovi unutar firme treba da budu u medusobnoj
pozitivnoj interakciji, da jedni druge podrZavaju. To se moZe posti¢i na
sledeci nacin:

e napraviti spisak svih trenutnih i planiranih poslova kojima se firma

bavi;

e proveriti koliko ovi poslovi medusobno doprinose poloZaju firme;
e odabrati ideje o prisustvu firme on-line koje se uklapaju u poslovnu
politiku;

e prikupiti podatke za razradu koncepta prisustva firme na Internetu
na osnovu odabranih ideja.
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Konkretnoj on-line kampanji prethodi odredivanje koncepta tog nastupa.
Treba iskoristiti raspoloZiva iskustva i na osnovu njih isplanirati kako
nastupiti na Internetu:

® Odrediti kombinaciju razli¢itih marketinskih strategija &iji ce
rezultati biti viSestruko ve¢i u odnosu na njihovu cenu.

e Vecina firmi nastupa na Internetu sa upola gotovim konceptom.
Detaljna razrada koncepta prisustva firme na Internetu sa validnim
podacima i predvidanjima donosi realne pozitivne rezultate.

e [Izabrati i fokusirati se na odabrane ideje. Primena raznorodnih
ideja i njihova konceptualna obrada razvodni¢e kampanju.

e Osmisljavanje koncepta prisustva firme na Internetu bazira se na
prepoznavanju potreba korisnika.

Jasno  definisanje prednosti firme u odnosu na konkurenciju i
prilagodavanje tih prednosti on-line okruZenju je jedan od osnovnih
preduslova za formiranje kvalitetnog koncepta Internet prisustva. Da bi
Internet prisustvo donelo i finansijske efekte, potrebno je ponuditi nesto
Sto ima vrednost za buduce on-line klijente. Ta vrednost za klijente je u
uskoj vezi sa konkurentnim prednostima firme.

Mnoge firme na Internetu ne razmiSljaju o vrednosti onoga $to nude
klijentima i, poslediéno, izostaju pozitivni finansijski efekti. Bez prednosti
u odnosu na konkurenciju mali su izgledi da ¢e on-line posao doneti
ofekivane rezultate. Iz ovih razloga preporuka je ustanoviti on-line
prednosti firme u odnosu na konkurenciju.

Nakon Sto se odlu¢i koju prednost firme iskoristiti za nastup na Internetu,
treba odrediti strategiju odrzavanja odabrane prednosti. Na Internetu se
dobre ideje lako kopiraju, pa je i u vezi s tim potrebno imati ideju: na koje
sve nacine, kojim elementima odrZavati prednost nad konkurencijom.

Potrebno je napraviti listu osnovnih prednosti u odnosu na konkurenciju.
Takode, treba odrediti na koji ¢e nacin upotreba ovih prednosti definisati
on-line nastup i izabrati one prednosti koje najpreciznije dovode do cilja
Internet prisustva. Kada se prou¢e podaci o tome ko i s kakvim interesom
pristupa Internetu, treba odrediti ciljnu grupu ili ciljne grupe potencijalnih
klijenata. Sto preciznije treba utvrditi ko su ciljni korisnici, prema
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geografskoj rasprostranjenosti, uzrastu, polu, finansijskim sposobnostima,
navikama, interesovanjima, obrazovanju itd.

Postavlja se pitanje: koje su informacije potrebne potencijalnim
klijentima?
Buduc¢i da je na Internetu moguce pruZati mnostvo informacija, najvaZnije
je:
e pruZiti najnuZnije informacije koje su u vezi sa proizvodom ili
uslugom, ako se potencijalni klijenti samo uop3teno interesuju za
poslovanje firme;

e pruziti i dodatne informacije, ako se potencijalni klijenti spremaju
za eventualnu kupovinu;

e pruZiti sve vrste informacija koje su potrebne da bi se potencijalni
klijenti odlugili za kupovinu, ako za to postoji spremnost.

U zavisnosti od svih prethodno iznetih elemenata koji ¢e na kraju Ciniti
prisustvo firme na Internetu, potrebno je odrediti koji ¢e se Internet servisi
koristiti, na koji na¢in i u koje vreme.

2.7. MODELI NASTUPA NA INTERNETU

Nije svejedno kako ¢e se preduzece pojaviti i predstaviti na Internetu.
Kompleksnost i niz specifi¢nosti koje karakteriSu ovaj medij uslovili su da
se poslovni i marketindki nastup na Internetu razmatra sistematski.
MenadZeri su brzo shvatili da bez dobro osmisljenog biznis plana izlazak
kompanije na Internet ne samo da nece doneti dobit ve¢ moZe
prouzrokovati direktnu Stetu.

U zavisnosti od marketindkih ciljeva, mogu se identifikovati sledece vrste
: 1
sajtova:

e Transakcioni sajt — tipican sajt koji se bavi elektronskom
trgovinom, na veliko i malo. Primer: svi e-commerce sajtovi.

" Dave Chafey, "E-business and e-commerce Management .
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Web sajt koji izraduje odnose sa korisnicima. Za kompanije
koje nisu proizvodno orijentisane, nego se profesionalno bave
uslugama, on-line transakcije nisu pogodne. Tokom vremena ¢e se
ovi sajtovi razvijati, tako Sto ¢e povecavati sadrZzaj i ,,dubinu*
informacija, kao i olakSice pri postavljanju pitanja i dobijanju
odgovora. Primeri: Price Waterhouse Coopers
(www.pveglobal.com) i Arthur Andersen Knowledge Space
(www.knowledgespace.com).

Sajt za podrsku brendu. Namera ovih sajtova je da razvojem on-
line prisustva podrZze postoje¢i (off-line) brend. Karakteride ih
nizak informacioni intenzitet, odnosno mala upotrebna vrednost sa
stanoviSta korisnika (posetioca). NajceSce je to slucaj sa robom
Siroke potrosnje. Primer: Guinness (www.guinness.com).

Portal — sajt koji isporutuje informacije. Primer: Yahoo
(www.yahoo.com).

Mnoge kompanije su sledile prirodan razvoj Web sajtova u cilju podrske
sopstvenih  marketin8kih aktivnosti. U opStem slu¢aju mogu se
identifikovati sledeci nivoi razvoja Web sajta:

Nivo 0. Kompanija nema Web sajt.

Nivo 1. Kompanija dodaje svoje ime na Web sajt koji sadrZi spisak
kompanija poimence, kao $to je npr. Yellow Pages. Na ovom nivou
Jo8 ne postoji kompanijski Web sajt.

Nivo 2. Jednostavan staticni Web sajt, stvoren tako da sadrZi
osnovne informacije o kompaniji i njenim proizvodima (ponekad
poznat kao “brochureware”). To je Web sajt na koji je kompanija
preselila svoj postoje¢i klasi¢ni promotivni materijal, bez
prepoznavanja razlika koje zahteva ovaj novi medij.

Nivo 3. Jednostavan interaktivni sajt, gde korisnici mogu da
pretrazuju po sajtu i da postavljaju pitanja u cilju dobijanja
dodatnih informacija o proizvodu/usluzi (dostupnost, cena,
garancije i sl.).

Nivo 4. Interaktivni sajt koji podrZava transakcije sa korisnicima.
Ponudene funkcije variraju od kompanije do kompanije. Ako
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proizvod moZe direktno da se prodaje, onda je opcija elektronske
trgovine obavezno implementirana.

e Nivo 5. Potpuno interaktivan sajt koji omogucava relacioni
marketing i marketing 1:1 sa pojedina¢nim korisnicima i olak3ava
¢itav opseg marketindkih funkcija.

Osnovna kritika koja se upucuje faznim (etapnim) modelima je njihova
opitost, odnosno to S§to se ne mogu primeniti na sve vrste
prmzvoda/usluga Prvi model za deﬁmsan}e poslovnog nastupa na
Internetu pojavio se jo§ 1994. godme Od tada, modeli koji se mogu
pronaéi u literaturi, uglavnom su bazirni na strate§kom pristupu Internet
marketingu.

2.8. TEHNIKE ON-LINE MARKETINGA

Tehnike Internet marketinga se mogu podeliti na:

e Tehnike on-line promocije u sklopu sopstvenog sajta (on-site
promotion) — predstavljaju sve one sadrZaje koji privlace korisnike:

- Koristan i aZuran sadrZaj;

- Optimizacija sajta prema zahtevima pretraZivaca;

- Sekcija “Sta ima novo na sajtu”;

- Pozivi na akciju (na primer: “Kliknite ovde za
narudzbinu”);

- On-line dogadaji (video konferencije, seminari uzivo);

- Saveti posetiocima;

- Blog;

- Besplatne Web karte, promotivne karte, Cestitke;

- Besplatni izveStaju, uzorci, nagrade...;

- Chat;

- Diskusione grupe;

* Eliswort J. H., M. V. Ellsworth, The Internet business book, John Wiley & Sons, Inc.
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Moguc¢nost obaveStavanja prijatelja (“Tell a friend”
sekcija);

Bookmarks;
FAQ (Cesto postavljana pitanja);

Razli¢iti interaktivni sadrZaji (na primer: pretraZivaé na
sajtu);

Seme lojalnosti (Customer loyalty schemes: e-stamps,
coupons);

Virtuelne ture;

Tip of the day:

Kalendar dogadaja;

Dilerski programi;
Objavljivanje ¢lanaka i e-knjiga;
Definicije termina;

Nagradne igre;

e Tehnike on-line promocije van sopstvenog sajta (off-site
promotion):

Prijavljivanje sajta na pretraZivacke direktorijume i
pretraZivace;

Koris¢enje klju¢nih re¢i (Keyword Advertising/Contextual
Advertising/Search Engine Marketing);

Sponzorstva (Banner Ads);

Vesti putem e-maila (E-newsletter);

Izgradnja linkova (Link builing);

Potpis u e-mail-u;

Pisanje ¢lanaka za druge on-line ¢asopise;

Kreiranje saopstenja za medije (press releases);

UCestvovanje na diskusionim listama (e-mail, Web,
usenet);
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- Kreiranje dilerskih programa (Affiliate programs/Affiliate

Marketing);

- Marketing na osnovu referenciranja  (Endorsement
Marketing);

- Clanci o proizvodu/usluzi iz drugog — zavisnog izvora
(Blurbs);

- Ucestvovanje u industrijskim izveStajima,
- Sprovodenje istraZivanja, _
- Promocija sopstvenih e-knjiga, white papers,...;
- Promocija besplatnih on-line obuka (e-mail, Web);
- Multimedijalne e-mail broSure;
- Ucestvovanje na sajtovima (najbolji sajtovi, nagrade);
- Ucestvovanje/kreiranje Web ring-ova;
- Prijavljivanje na programe za razmenu bannera,
- Prijavljivanje na Internet oglase;
- Prijavljivanje na FFA (Free For All) stranice;
- Pop-up prozori;
- Nedozvoljeni e-mail (SPAM);
Do pre nekoliko godina e-mail marketing je predstavljao najefikasniju

tehniku Internet marketinga, ali taj epitet danas nosi Search Engine
Marketing.

Reklamiranje na pretraziva¢ima je poznato pod raznim imenima. Naziva
se jo§ i sponzorisana pretraga. Najpoznatije programe za reklamiranje
nude Google, Yahoo! i Microsoft. Jedni naplacuju oglaSavatima samo
kada posetilac klikne na njihov link (reklamu) — CPC (Cost Per Click),
dok drugi naplacuju svaki prikaz reklame — CPM (Cost Per Impression).
Reklame se mogu prikazivati u razli¢itim formama, npr. u obliku teksta,
slike, video reklame pa ¢ak i u obliku audio reklame. PretraZivali nude
dvojako oglaSavanje:

e Na stranicama samog pretraZivaca, za traZene klju¢ne reci. Primer
takvog servisa je Google AdWords koji omogucava pojavljivanje
linka ka odredenom sajtu na stranici sa rezultatima pretrage za
odredenu klju¢nu rec.
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e Na stranicama drugih (partnerskih) sajtova u zavisnosti od sadrZaja
koji se na njima nalazi. Mnogi pretraZiva¢i imaju partnerske
sajtove sa odredenim sadrZajem. Vlasnici Web sajtova za odredenu
nadoknadu iznajmljuju reklamni prostor na svojim stranicama u
okviru koga se prikazuju reklame vezane sa sadrZaj na tom sajtu.

Oba metoda ogla3avanja su vrlo efikasna jer nude oglaSavafima dostizanje
specifi¢nih korisnika pretraZivaca sa specifi¢nim interesovanjima.

2.8.1. E-mail marketing

Koris¢enje e-mail servisa u poslovne vrhe, pored direktne komunikacije sa
korisnicima, sa promotivnog aspekta predstavlja jeftinu moguénost
kvalitetnog direktnog marketinga. Za razliku od oglaSavanja putem Web
sajta koji predstavlja pasivni pristup oglaSavanja, e-mail marketing se
moZe svrstati u proaktivne Internet marketing tehnike, jer oglaSavaci
prakticno traZe potroSace, dok kod pasivnih tehnika oglafavaci ¢ekaju na
potroSace. Jedna od osnovnih prednosti oglaSavanja putem e-maila jeste
Sto mnogo veci broj korisnika racunara koristi e-mail nego Sto ima pristup
Web-u. Sustina uspeSne proaktivne strategije je u tome $to mora da bude
potpuno zasnovana na Zelji potrofac¢a da prima informacije oglaSavaca.
Kao i u realnom svetu, lo§ marketing ima dalekoseZne negativne posledice
u poslovanju. U slu¢aju Interneta, sistem neZeljenih poruka i loSih
marketin$kih aktivnosti naziva se spam. Spam na e-mail servisu je mnogo
sloZeniji 1 ¢ed¢i od ostalih vidova neZeljene komunikacije. To je svaka e-
mail poruka koju korisnik dobija, a koja nema direktne ili indirektne veze
sa njim.

Kvalitetna poslovna komunikacija e-mail servisom podrazumeva
prethodno dobijenu dozvolu. Naime, korisnik daje dozvolu da na njegovu
e-mail adresu stizu poruke (korisnik se dobrovoljno prijavljuje da prima
odredene sadrZaje). Ovaj sistem poslovne komunikacije naziva se
marketing na osnovu date dozvole (Permission Marketing). Ovakav vid
slanja e-mail poruka doveo je do posebne kategorizacije prijavljivanja i
odjavljivanja korisnika, pod nazivom Opt-in i Opt-out servisi.

Opt-in servis omogucava da korisnik dobija poslovne e-mail poruke

isklju¢ivo ako se dobrovoljno prijavio da ih prima. Kad se prijavi da Zeli
ovakve poruke da prima, dodatno mora da potvrdi svoju odluku. Neki
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autori ovaj vid servisa nazivaju Double Opt-in, da bi se korisnik obavezao
na potvrdu prijavljivanja za primanje e-mail poruka. Double Opt-in servis
jedini je ispravan naCin prijavljivanja korisnika, jer je iskljuc¢ena
moguénost da neka osoba prijavi e-mail adresu koja nije u njenom
vlasnitvu. Opt-out servis omogucava automatsko napustanje primanja
Opt-in poruka. Pravilan marketing na osnovu dozvole obavlja se isklju¢ivo
koris¢enjem Double Opt-in i Opt-out servisa.

Permission Marketing obavlja se isklju¢ivo preko mailing lista. Mailing
liste su oblik komunikacije koji posiljaocu omogucuje da istu poruku 3alje
na neograni¢en broj korisnickih e-mail adresa. Korisnici se samostalno
prijavljuju za primanje e-mail poruka (e-mail cirkularna posta). Jedna od
osnovnih prednosti kori§¢enja mailing lista u marketindke svrhe, pored
direktnog marketinga, jeste informacija o tome da su svi prijavljeni na
mailing listu osobe koje su zainteresovane za primanje ponudenih poruka.

E-mail cirkularna po$ta (mailing liste) se deli na:
e Promotivnu (komercijalna);
e Informativnu (komercijalna i nekomercijalna);
e Diskusionu (komercijalna i nekomercijalna).

Kod promotivnog tipa se pruZaju besplatne informacije koje se bave
tematikom koja se odnosi na proizvod ili uslugu. Kbvalitetnim
informacijama koje oglaSava¢ pruZa, raste njegov kredibilitet u oblasti
kojom se bavi. Ako se promoviSe proizvod ili uslugu preko mailing liste
makar ponudom cenovnika, i to u razli¢itim vremenskim periodima, ne
prodirujuéi pri€u na primenu, teoriju, novosti i slino verovatno ¢e broj
prijavljenih korisnika poceti da opada. Najbolje je objavljivati vesti i
objasnjenja koja se odnose na proizvode ili usluge, ¢ime lista postaje
informativna.

Informativne mailing liste su najpopularniji tip mailing lista na Internetu,
s obzirom da Internet populacija uglavnom traZi novosti iz oblasti koje je
zanimaju. Broj osoba koje se prijavljuju na mailing liste ovog tipa direktno
zavisi od vrste informacija koje se $alju u ovim e-mail porukama (npr.
samo slanje podataka o proizvodima firme i popustima ima manju
vrednost za veéinu korisnika u odnosu na slanje dodatnih podataka koji ne
moraju biti u direktnoj vezi s proizvodima).
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Diskusione mailing liste omoguéavaju raznim osobama, sli¢nih
interesovanja, da brzim i jednostavnim razmenjivanjem poruka dobiju
informacije o ne¢emu Sto ih interesuje, odnosno stupe u kontakt sa nekim
ko deli sli¢cna interesovanja. Ovakve liste karakteriSe dvosmerni tok
informacija. Osoba koja je prijavljena na takvu listu dobija poruke, moze
da Salje svoje poruke, ili da Salje odgovore na one poruke koje dobija
preko ove mailing liste. Na posecenim diskusionim grupama moZe se
uspesno promovisati pojedinac, firma, proizvod ili usluga.

Veoma Cesto se koriste i takozvani autoresponderi. To su automatske.,
prethodno generisane poruke koje se 3alju korisniku na osnovu njegovog
zahteva (nezavisno od delovanja vlasnika sajta). Na ovaj nacin vlasnici
sajta Stede vreme, a korisnik gotovo trenutno dobija odgovor na
postavljeno pitanje.

Autoresponderi se mogu koristiti za Sirok spektar usluga: slanje napisanih
¢lanaka, slanje aktuelnog broja e-mail ¢asopisa, ponuda, uputstava za
upotrebu proizvoda ili usluga, korisne Web adrese, pravljenje on-line
Kurseva, slanje ¢estih pitanja i odgovora, itd.

2.8.2. Blog marketing

Blog, skracenica od Web log (Web dnevnik), je vrsta Web stranice, tj.
online dnevnika. Prednost bloga nad obi¢énom Web stranicom je
pojednostavljeno dodavanje promena, novih sadrZaja kojim se mogu
promptno pratiti svi noviteti u firmi, prodajnom asortimanu, te interaktivna
komunikacija sa korisnicima. Blog funkcionise vrlo jednostavno, ali zbog
toga se njegov znacaj ne umanjuje. Iako je potrebno samo logovati se i
upisati dnevna dogadanja, blog je vrlo jako marketinsko sredstvo.

On-line i off-line biznis mogu koristiti blogove kako bi prezentovali svoje
proizvode i usluge 8iroj publici i povecali promet, plasman i prodaju. Uz
sve kvalitete blog je dostupan svima, skoro uvek besplatan, jednostavan za
koriScenje i lako ga je promovisati sredstvima razvijenim za njegove
potrebe. Blog poseduje sposobnost uspe$nog premosc¢avanja jaza izmedu
kompanije i kupca. Blog moZe pomo¢i boljem rangiranju sajta na
pretraZivaCu, povecati promet na sajtu i prodaju.

Blog je vrlo vazno orude u on-line marketinskoj strategiji.
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Osnovni razlozi zbog kojih bi svaka kompanija trebala imati svoj blog su:

blog usmerava promet ka glavnim stranicama kompanije:
blog obezbeduje vecu prodaju proizvoda ili plasman usluga;
blog omogucava ostvarivanje dodatnog prihoda od oglaSavanja;

blog pomaZe organizaciji da se pribliZi ciljanom auditorijumu i
bolje razume korisni¢ke potrebe.

Dizajniranje Web stranica (kao naj¢ed¢i nacin ostvarivanja on-line
nastupa) u poslednjih nekoliko godina se posmatra kroz tri odvojena
procesa:

kreiranje informacione arhitekture (Information Architecture):

kreiranje upotrebljivog sistema interakcije sa Korisnicima
(Usability); 1

kreiranje Web dizajna okrenutog ka potrebama korisnika (User-
centered Design).

Sustinski posmatrano, proces dekompozicije Web dizajna se mozZe
predstaviti na sledeci nacin:

kreiranje strukture Web sajta,

rasporedivanje sadrZaja na stranici (stranicama) vode¢i ratuna o
ciljevima kvalitetnog nastupa organizacije;

kreiranje upotrebljivih nacina interakcije sa Kkorisnicima u
kontekstu zadatih ciljeva organizacije;

kori¢enje standardizovanih tehnolo8kih reSenja vizuelnog prikaza
Web stranica; i

kreiranje vizuelnog identiteta Web stranica u kontekstu prethodno
navedenih (poslovnih, tehni¢kih i komunikacionih) zahteva.

Da bi se uopste doSlo do razmatranja pitanja dizajna Web stranica,
potrebno je napomenuti da je prethodno neophodno odrediti ciljeve Web
sajta i nacine sprovodenja poslovne strategije organizacije na Internetu.
Nakon odredivanja pocetnih parametara kreiranja on-line nastupa,
potrebno je osmisliti konkretne sadrZaje i obezbediti njihovo kreiranje.
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Tek nakon ovih procesa moZe se poceti sa dizajnom Web stranica, ako se
zeli realno kvalitetan on-line nastup.

Informaciona arhitektura ili strukturalizacija sadrZzaja Web stranica.
Statistike posecenosti svakog pojedina¢nog sajta pokazuju da je veoma
bitno osmisliti vrstu i raspored sadrZaja koji ¢e biti prikazani na nekoj
stranici Web sajta jer, u zavisnosti od vaZnosti samog sadrZaja njegove
veli¢ine i poloZaja na stranici, zavise i efekti Zeljene akcije korisnika
(Desired Action, Most Wanted Response). U idealnom slucaju, vaZnost
sadrZaja bi trebalo da odreduju nadleZni za kreiranje strategije, sam sadrZaj
bi trebalo da kreiraju stru¢njaci za ovu oblast, a njegovu veli¢inu (koja
ostvaruje cilj postavljanja sadrZaja) bi trebalo da odreduju stru¢njaci koji
se razumeju u prodaju. Kada su prethodno navedeni elementi
determinisani, struénjaci za informacionu arhitekturu, na osnovu
prethodnih istraZivanja potreba konkretnog on-line nastupa i sopstvenog
znanja, rasporeduju sadrZaje po hijerarhiji Web sajta, kao i na samim Web
stranicama. Istovremeno, ovaj tip stru¢njaka cesto daje predloge
funkcionalnih reSenja i rasporeda interaktivnih delova Web stranica.

Kao kvalitetan rezultat aktivnosti iz oblasti informacione tehnologije
obi¢no se dobija sajt sa stranicama gde su sadrZaji veoma pregledni i lako
se do njih moze doci, bez obzira gdé se oni konkretno nalaze u hijerarhiji
Web sajta. U terminologiji koja se koristi na Webu, za informacionu
arhitekturu koristi se i sinonim taksonomija, koja u osnovi-oznacava
klasifikaciju sadrzaja.

Sistem upotrebljivog koriSéenja interakcije sa korisnicima. Kako se
kompjuteri, a i sam Web servis koriste vide od deset godina, postoje
odredeni ustaljeni sistemi sprovodenja interakcije sa korisnikom, koje bi
trebalo koristiti i na sopstvenom Web sajtu. Jakob Nielsen je definisao pet
osnovnih karakteristika koje bi trebalo da ima Web sajt s aspekta njegove
upotrebljivosti:

* intuitivna navigacija (mogucnost lakog ucenja):

e efikasnost upotrebe bilo kojeg elementa Web stranice:

* mogucénost lakog pamcenja znaCenja elemenata Web stranice:
e mali broj malih greSaka na sajtu: i

e subjektivno zadovoljstvo korisnika.
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Neka od pitanja na koje bi trebalo da odgovore osobe koje na Web sajtu
implementiraju elemente upotrebljivog Web dizajna su:

e Da li korisnici mogu jednostavno zavrsiti potrebne akcije na sajtu?

e Da li je potrebna neka obuka da korisnici urade neku akciju na
sajtu, ili koliko je vremena potrebno da proditaju uputstvo za
koriséenje neke akcije na Web sajtu (ovo poslednje je krajnje
nepreporuéljivo — potrebno je kreirati akcije za koje nije potrebno
uputstvo)?

e Da li postoji pomo¢ na sajtu, ako je korisniku potrebna za
razumevanje odredenih akcija koje Zeli da obavi?

e Koliko korisnici naprave greSaka (i kakve greske prave) kada su u
interakciji sa Web sajtom? Da li korisnici mogu da se izbore sa
greskama preko sistema poruka o greSkama? Da li se prati sistem
kreiranja greSaka korisnika s aspekta ispravljanja sistema da bi rede
dolazilo do greSaka?

e Da li se na Web sajtu nalaze sistemi podrike za osobe sa posebnim
potrebama?

Poseban segment aktivnosti oko kreiranja upotrebljivog Web sajta jeste
izbor adekvatnih Web tehnologija izrade Web stranica, koje omogucuju
optimalne rezultate kori§¢enja sajta u kombinaciji sa njegovom vidljivoséu
na pretraZiva¢ima.

Kreiranje dizajna okrenutog ka potrebama korisnika (User-centered
Design). U poslednjih nekoliko godina sve ve¢i broj osoba i firmi koje se
bave Web dizajnom usvojili su filozofiju dizajna koja je utemeljena na
korisnikovim potrebama, Zeljama, ocekivanjima i ograniCenjima. Web
dizajn koji je okrenut potrebama korisnika (User-centered Design) u
osnovi predstavlja proces kreiranja vizuelnih elemenata Web stranice 1
samog vizuelnog identiteta Web sajta u kojem je svaka faza ovog procesa
obeleZena proverom adekvatnih potreba korisnika. Da bi se realno ostvario
Web dizajn koji je u kontekstu potreba korisnika, u praksi se koriste dva
osnovna pristupa — participativni dizajn i dizajn na osnovu testiranja.

Participativni sistem dizajnaima za osnovu uklju¢ivanje samih korisnika u
postupak dizajna. Sistem participacije se ostvaruje na taj na¢in da se
konkretnim ciljnim grupama, kojima je inace namenjen Web sajt, daje

o
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moguc¢nost da daju svoj sud o svakom sastavnom delu procesa dizajna
Web sajta. Na ovaj nacin, ako je ciljna grupa kvalitetno odabrana, dobija
se direktan odgovor na potrebe aktuelnih i buducih korisnika Web sajta. U
praksi se ¢eSce deSava loSija varijacija ovog sistema gde se Web dizajn
sajta prvo napravi i javno postavi, pa se tek tada pitaju korisnici za
miSljenje i konkretne predloge ispravki.

Dizajn na osnovu testiranja ne ukljucuje direktno korisnike u sam proces
dizajna, ali se pre same odluke o svakom pojedinaénom delu procesa
dizajna testiraju reSenja u sklopu postojeceg Web sajta. Kao §to se moze
videti iz objaSnjenja, ovaj tip dizajna, okrenutog ka potrebama korisnika,
moze se ostvariti samo ako postoji aktuelno Web reSenje i ako postoji
mogucnost da se u sklopu tog reSenja uvode pojedina¢ni vizuelni elementi
Ciji ce se efekti implementacije pratiti na osnovu statistickih analiza
upotrebe tih reSenja. Ovaj sistem provera (tzv. A/B testiranje) se &esto
koristi u slu¢aju kreiranja nove informacione arhitekture i interaktivnih
elemanata Web sajta.

2.9. PRACENJE STATISTIKE POSECENOSTI WEB-
PREZENTACIJE

Pracenje statistike posecenosti web-prezentacije predstavlja oblast kojoj se
u elektronskom poslovanju posvecuje znacajna paznja. Saznanja o tome
ko, zaSto 1 sa koliko uspesnosti posecuje prezentaciju vlasnika predstavlja
dobru osnovu u daljim marketinskim i drugim poslovnim istraZivanjima.
Dobijeni podaci mogu se iskoristiti za dalji razvoj prezentacije i nastupa
prema trZiStu.

Najveca tekovina koja je proizaSla iz poslovne primene Interneta i
njegovog multimedijalnog servisa poznatog pod nazivom WWW (World
Wide Web) jeste potpuno okretanje potrebama korisnika. Merenje i
analiza posecCenosti  prezentacije imaju veliki zna¢aj u poboljianju
dvosmerne komunikacije na relaciji izmedu usluzne kompanije (vlasnika
prezentacije) 1 potroSaca (posetioca prezentacije). Statistika posecenosti je
veoma bitan elemenat i u analizi kvaliteta web-prezentacije.

Postoji nekoliko nafina za merenje posecenosti, a izbor metoda zavisi od
potreba za takvim informacijama i ozbiljnosti sa kojom se upravlja
prezentacijom.
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Najjednostavniji na¢in merenja posecenosti je postavljanje brojaca na
preazentaciju. Svaki posetilac koji kompletno ucita stranicu prezentacije
uvecava brojac za 1.

Za one koji Zele mnogo viSe informacija o posecenosti preazentacije
odlican izvor su log-fajlovi. U log-fajlu se beleZe podaci o adresi korisnika
koji pristupa (IP adresa), evidentira se njegov domen, sa koje web-
prezentacije korisnik dolazi, pravac kojim se krece kroz web-prezentaciju i
sl. Informacije koje nude log-fajlovi, a koje se efikasno i veoma lako
prikupljaju i analiziraju, mogu znacajno da doprinesu ocenjivanju kvaliteta
i ucinka neke prezentacije. Efikasno pracenje pristupa obezbeduje se
instaliranjem odgovarajuceg programa za tu namenu.

Danas postoji veliki broj programa koji, pored toga §to vode statistiku
pristupa web-prezentaciji, istovreneno prikupljene informacije automatski
obraduju i predstavljaju u obliku jasnih i preglednih tabela i grafikona.

Postoji servis www.radar.co.yu za merenje posecenosti prezentacije. On
je identiCan, po svrsi, servisu www.alexa.com i osnovni zadatak mu je
pracenje posecenosti domacih web-prezentacija.

Ovaj servis daje dnevni i mesecni pregled posecenosti domacih web-
prezentacija usluznih i ostalih kompanija. Takode, preko ovog servisa se
mogu dobiti osnovne informacije o svakoj prezentaciji, njenim
konkurentskim  prezentacijama, utvrditi komplementarne  strane
prezentacije itd.

U procesu merenja i analize posecenosti prezentacije postoje sledec¢a dva
pristupa:

e Serverski zasnovano merenje;

» Korisnicki zasnovano merenje.

2.9.1. Serverski orijentisani pristupi

Za razliku od ostalih medija masovne komunikacije, gde je skoro
nemoguce pratiti ta¢an broj pojedinaca koji su izloZeni propagandnom
sadrzaju, tehnologija na kojoj pociva Internet omoguéava precizno
evidentiranje broja korisnika koji pristupaju web-prezentaciji, kao i druge
znacajane informacije u vezi njihovog pristupanja. Prilikom svakog
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pristupa web-prezentaciji, web-server - rafunar na kome se nalazi
prezentacija, pravi takozvani log-fajl u koji zapisuje podatke o pristupu.
Jedan od najvec¢ih problema vezanih za informacije iz log-fajla, jeste
takozvani problem keSiranja (cashing). Ovaj problem nastaje kada se
prezentacija ili njen deo ¢uva na nekom drugom serveru, na putu izmedu
korisnika i stvarnog servera prezentacije. To moZe da bude disk samog
korisnika na kome se ¢uvaju stranice kojima je korisnik poslednji put
pristupao. Zatim, to moZe da bude disk na proksi serveru - velike
kompanije imaju po nekoliko desetina ili stotina raCunara koji pristupaju
Internetu preko jednog proksi servera. U toj situaciji znaCajan deo
prezentacije moZe se nalaziti na proksi serveru, veliki broj korisnika ce joj
pristupati, ali to nece biti registrovano u log-fajlu.

Takode, komercijalni servisi ¢uvaju na svojim serverima veliki broj
prezentacija kako bi svojim korisnicima omogucili brzi pristup. U svim
ovim situacijama moZe se desiti da se ostvari pristup prezentaciji a da log-
fajl nema informaciju o tome. Ovo je jedan od problema u merenju
pristupa preazentaciji za koji jo§ uvek ne postoje dovoljno kvalitetna
reSenja.

Jedna od mogucénosti koje se uvode u postupak analize pristupa
preazentaciji jeste upotreba takozvanih kukija (cookies). Kuki je
informacija koju web-server belezi na ra¢unaru korisnika, i na osnovu koje
prepoznaje korisnika prilikom njegovog novog pojavljivanja. Osim toga,
uz pomoé¢ kukija se prate i beleZe aktivnosti svakog korisnika kao
pojedinca, na osnovu ¢ega se mogu dobiti znaCajne informacije, narocito o
korisnicima koji ¢esto pristupaju.

Postoji viSe programskih paketa za statisticku analizu preazentacija na
osnovu log-fajlova. Neke od njih koriste i nasi provajderi, na primer,
Satto loganalyzer i Webalizer. Svi ovi programi prikazuju opsti pregled
aktivnosti na prezentaciji.

Podaci u tabelama i grafikoni pokazuju dinamiku upotrebe prezentacije.
Na primer, program Webalizer proizvodi detaljne izveStaje u HTML
formatu koji se mogu pregledati pomoc¢u standardnih pretraZivaca.

Programi za analizu pristupa web-prezentacijama (web-analizeri) nude
svojim korisnicima uglavnom sledece podatke:
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Broj pristupa — predstavlja broj svih zahteva za otvaranje nekog fajla
koji se 3alju na server na kome se nalazi prezentacija. U broj pristupa
ukljucene su HTML stranice, slike, audio i drugi fajlovi.

Broj fajlova — predstavlja broj pristupa (poslatih zahteva) koji su
rezultovali u odagiljanju nekakvog rezultata posetiocu. U ovaj broj se
ubrajaju i HTML i audio fajlovi kao i slike, ali se ne ubrajaju stranice koje
nisu pronadene (greska: 404-Not Found) ili stranice koje su keSirane na
serveru ili radunaru posetioca. S obzirom da se u ovaj broj ne ubrajaju
kedirane stranice, razlika izmedu broja pristupa i broja fajlova moZe se
iskoristiti za dobijanje okvirnog broja posetilaca koji su vide puta posetili
web-prezentaciju. Sto je veéa razlika izmedu broja pristupa i broja fajlova
vide posetilaca gleda stranice vise od jedan put.

Broj stranica — HTML dokumenti koji su otvoreni prilikom posete
prezentaciji. Pored HTML stranica ovde mogu biti ukljuceni i dokumenti
sa ekstenzijama .php, .pl, .htm ili .cgi ali se ne ubrajaju slike ili audio
fajlovi.

Broj poseta — broj poseta web prezentaciji sa razliCitih raCunara (IP
adresa). Svako ko prvi put posecuje prezentaciju ili joj pristupa nakon
odredenog, definisanog perioda vremena (obi¢no 30 minuta) predstavlja
dodatnu posetu. Ovaj broj odnosi se samo na otvaranje HTML stranica.

KB — Predstavlja podatak o protoku koli¢ine podataka koja je razmenjena
sa racunarom korisnika, na osnovu podataka koji su pronadeni u log-
fajlovima. Jedan broj servera ovaj podatak ne o€itava na pravi na¢in, mada
ovaj podatak generalno prezentuje realnu sliku o koli¢ini razmenjenih
podataka.

Broj rafunara — predstavlja broj spoljaSnjih racunara sa kojih je
napravljen pristup prezentaciji. Prepoznaju se IP adrese racunara koji
pose¢uju prezentaciju. Svakako da ovaj podatak ne predstavlja broj
pojedina&nih korisnika, jer jedan korisnik moZe pristupiti sa vie racunara,
a takode, jedan radunar moZe koristiti vise korisnika da bi pristupili istoj
prezentaciji.

Najposeéenije stranice — ova grupa podataka identifikuje najpopularnije
stranice na prezentaciji i frekvenciju njihove pose¢enosti. Takode, dati su

podaci o proseénom vremenu koje posetilac provodi na svakoj od njih.
Podaci ne uklju¢uju pristupe grafickim, audio i video sadrZajima. Dat je
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procentualni odnos pristupa stranici u odnosu na pristupe ostalom HTML
sadzaju.

Najmanje posecene stranice — ova grupa podataka identifikuje najmanje
posecene stranice na prezentaciji. Broj impresija se odnosi samo na
uspesSno ucitane HTML stranice, ne i na grafiku.

NajdeSée ulazne stranice — ova grupa podataka identifikuje prve stranice
koje su videne kada posetilac ude na prezentaciju. To je najée$ée naslovna
strana, ali u nekim slu¢ajevima to moZe biti i neka druga strana ¢iju adresu
posetilac unese direktno ili upotrebi link. Procenat se odnosi na ukupni
broj sesija zapocetih ispravnim tipom dokumenta. Ako je sesija zapocela
drugim tipom sadrZaja (slika ili zvuk), taj sadrZaj neée biti uracunat kao
ulazni, a sesija se ne ubraja.

NajceSce izlazne stranice — ova grupa podataka identifikuje najée3ée
stranice sa kojih su posetioci napustili prezentaciju. Procenat se odnosi na
ukupni broj sesija koje su zapocele standardnim tipom dokumenta. Ako je
sesija pocela nestandardnim tipom podatka (grafika, zvuk), ona neée biti
uracunata.

Pristup jednoj strani - ova grupa podataka identifikuje stranice
prezentacije kojima su posetioci pristupili direktno i izasli bez pregleda
bilo koje druge stranice.

Najces¢e putanje kroz prezentaciju — ova grupa podataka identifikuje
putanje koje posetioci najceS¢e prate kada su na prezentaciji. Putanja
pocinje ulaznom stranicom i pokazuje sledeéih Sest pregledanih stranica.

Najcesc¢e koriSéene forme i skriptovi — ova grupa podataka identifikuje
najpopularnije forme i skriptove koji se izvriavaju na prezentaciji.

Nivo aktivnosti po danima u nedelji — ova grupa podataka prikazuje
aktivnosti na prezentaciji po danima u nedelji za period izveStavanja.
Tabela prikazuje broj pristupa po danima i njihov odnos prema ukupnom
broju pristupa u nedelji.

Nivo aktivnosti po satima u danu - ova grupa podataka prikazuje
najaktivniji i najmanje aktivan sat u danu za period izveStavanja i nivo
aktivnosti u svakom satu.

Nivo aktivnosti po danima u mesecu — ova grupa podataka prikazuje, za
period izveStavanja, nivo aktivnosti u svakom danu.
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Nivo aktivnosti po mesecima u godini — ova grupa podataka prikazuje,
za prethodnih 12 meseci, nivo aktivnosti u svakom mesecu.

Tehnicke statistike i analize — ova grupa podataka ¢ini tehnicki presek
pouzdanosti prezentacije. Tabela prikazuje broj uspednih i neuspesnih
poseta prezentacije i izraZava procentualni odnos.

Greske klijenata — ova grupa podataka identifikuje vrste greSaka koje
prave posetioci dok pristupaju prezentaciji. Tabela prikazuje sve uocene
greSke sortirane po broju pojavljivanja.

Najfrekventniji direktorijumi — ova grupa podataka identifikuje pristupe
direktorijumima na prezentaciji. U tabeli su prikazani najfrekventniji
direktorijumi u opadaju¢em redosledu prema broju poseta.

Najcesc¢e dolazne prezentacije — ova grupa podataka identifikuje imena
domena ili numericke IP adrese sa linkovima ka preazentaciji.

NajceSée dolazne URL adrese — ova grupa podataka daje pune URL
adrese koje sadrZe linkove ka prezentaciji. Podaci se ne odnose na
posetioce koji su direktno ukucali URL prezentacije.

Najces¢i pretraZivacdi — u tabeli su navedeni pretraZivaci koje su posetioci
upotrebili da bi dosli do prezentacije.

NajceSée kljucne redi u pretrazi — tabela identifikuje kljucne re¢i koje
dovode najviSe posetilaca na prezentaciju. Druga tabela identifikuje
pretrazivace po kljuénim re¢ima.

NajceSée koriSceni pretraziva¢i — ova grupa podataka identifikuje
najpopularnije web-browsere koje koriste posetioci prezentacije.

NajceS¢e koriS¢ene platforme - ova grupa podataka identifikuje
operativne sisteme koje koriste posetioci prezentacije.

Domen korisnika i podaci o zemlji iz koje korisnik pristupa — ovo su
podaci koje treba razmatrati sa rezervom, jer postoji veliki broj domena
koji ne nose oznaku zemlje iz koje dolaze, nego su pod opStim domenima
tipa com, edu, org i sli¢no.

Takode, oznaka zemlje ne znaci da se korisnik i fizi¢ki nalazi u toj zemlji.
Ovi podaci mogu biti korisni uz dodatnu obradu i analizu.
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Usage sunnary for uwwu,serbia-tourism,org

61037405 :

2.1. — Graficki prikaz posecenosti preazentacije www.serbia-
tourism.org, po zemljama, po mesecima

Poseta
598117 29.42% 459521 28.19%
369151 18.16% 297978 18.28%
328912 16.18%

76186
61247
50561
44056
39370
36188
35119
32847
31138
30599
25650
24692
24182

3175%
301%
2.49%
217%
1.94%
1.78%
1.73%
1.62%
1.53%
1.50%
1.26%
1.21%

1.19%

Prvih 50 od ukupno 123 zemalja

Fajlova

302019 18.53%

62565
51814
34528
32214
30638
29211
26561
24344
23024
24188
19438
20830
19294

3.84%
3.18%
2.12%
1.98%
1.88%
1.79%
1.63%
1.49%
1.41%
1.48%
1.19%
1.28%

1.18%

KB Zemlja
15.08 Gb 25.90% Yugoslavia
10.55 Gb 18.12% Unresolved/Unknown
11.42 Gb 19.62% United States
2.72 Gb  4.68% Germany
1.67 Gb ' 2.36% Great Britain (UK)
1.08 Gb 186% Sweden
1.46 Gb | 2.51% Switzerland
1014.03 Mb 1.70% France
1.49 Gb 256% Canada
1.14 Gb 1.95% Netherlands
1.11 Gb  1.90% Ttaly
527.50 Mb | 0.88% Croatia (Hrvatska)
501.91 Mb 084% Slovenia
-792.74 Mb | 1.33% Spain
725.47 Mb | 1.22% Australia
564.20 Mb  0.95% Austria
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17 21861 108% 15911 0.98% 563.70 Mb | 095% Norway
18 17511 086% 13892 085% 543.70 Mb 091% Bosnia and Herzegovina
19 16583 082% 13745 084% 375.31 Mb 063% Poland
20 12681 062% 9801 060% 392.14 Mb | 0.66% Hungary
21 11621 057% 9946 061% 387.47 Mb| 065% Belgium
22 11302 056% 8086 0.50% 185.88 Mb 031% Greece
23 9634 047% 6466 040% 169.02Mb 028% Denmark
24 9467 047% 7815 048% 84.54 Mb 014% Bulgaria
25 8490 042% 6227 038% 142.06 Mb 024% Russian Federation
26 7962 039% 6053 037% 275.10 Mb 046% Turkey
27 7008 034% 5313 033% 275.46 Mb 046% Slovak Republic
28 6328 031% 5824 036% 126.51 Mb 0.21% Macedonia
29 6161 030% 4880 030% 273.28 Mb | 046% Czech Republic
30 5700 028% 4014 025% 25274 Mb 042% Thailand
31 5587 027% 4784 0.29% 288.09 Mb 048% Romania
32 5567 027% 4556 028% 148.18 Mb | 0.25% Israel
33 5326 026% 4767 029% 120.95Mb 0.20% Japan
34 4748 023% 3865 024% 175.85 Mb 030% Finland
35 4324 021% 3441 021% 96.97 Mb 0.16% Portugal
36 2832 014% 2266 0.14% 49.99 Mb | 008% Latvia
37 2762 014% 2737 017% $7.52Mb/ 0.15% United Arab Emirates
38 2625 0.13% 2419 015% 110.49 Mb 0.19% Luxembourg
39 2592 o3% 2158 0.3% 2516 Mb| 004% Malaysia
40 2282 0% 1819 0.1% 335.17 Mb 056% Hong Kong
41 2224 0% 1852 0.11% 400.18 Mb | 067% China
42 2211 011% 1984 012% 20.20 Mb 0.03% Ireland
43 2181 0.11% 1725 011% 86.47 Mb| 0.15% Korea (South)
44 2021 010% 1857 011% 106.60 Mb 0.18% India
45 1869 009% 1351 008% 48.75 Mb| 008% Argentina
46 1646 008% 1313 008% 44.19 Mb 007% Estonia
47 1553 008% 1472 009%  9.96 Mb 0.02% Europe
48 1503 007% 1323 008% 33.60 Mb | 0.06% Egypt
49 1367 007% 1144 007%  8.53 Mb| 001% Malta
50 1284 007% 32.62Mb 005% Iceland

0.06%

1174
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Usage by Country for January 20807

Yupozlevie 1(23%)
Unrezolved/Unianuan (1875
United States (i6X)
Gernany (42)

Great Britein {Ur (5%
Sumdsn (24

Switzerland (2X)

Fronce (2%

Cunada 12X

istharlunds 124)

Uthizr- (2U%;

Slika 2.2. - Tabelarni i graficki prikaz poseéenosti preazentacije
www.serbia-tourism.org, po zemljama

2.9.2. Korisnicki orijentisani pristupi

Osnovna razlika korisnitkog od serverskog pristupa je u merenju
pojedinacnih posetilaca — razli€itih korisnika koji su pristupili prezentaciji.
Dok se kod korisnicki orijentisanog pristupa (npr. MediaMetrix) dobija
tacan 1 jasan podatak o broju jedinstvenih poseta, kod serverski
orijentisanih  pristupa (npr. Alexa) koriste se grube aproksimacije
zasnovane na kukujima, IP adresama ili registracijama korisnika. Za
razliku od serverski orijentisanog pristupa, korisni¢ki orijentisani pristup
jasno razlikuje posete robota od posete obi¢nog korisnika. Takode, ovaj
pristup razlikuje pojedinaénog posetioca od viSestrukog posetioca. Ovaj
pristup razlikuje 1 jedinstvenu posetu stranici. Znadajna prednost
korisniCki orijentisanog pristupa je i da se jednom impresijom smatra
poseta jednoj stranici bez obzira koliko fajlova ona sadrZi. Za razliku od
server orijentisanog  pristupa u  korisnicki orijentisanom  pristupu
terminologija je univerzalna i standardizovana. Zastupljeniji je serverski
orijentisan metod koji je neosporno 108iji za merenje poseéenosti u odnosu
na Korisnicki orijentisani metod. lako je trenutno manje zastupljen,
korisnic¢ki orijentisan metod, svojim prednostima i reSenjima nedostataka
serverski orijentisanog metoda, postaje sve popularniji i sve se viSe
koristi. Situacija kod nas je takva da mali broj korisnika zahteva taéne
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podatke o poseéenosti, a to je dovelo do toga da se koriste veoma razliciti
servisi za istraZivanje posecenosti. I kod nalih provajdera popularniji je
serverski orijentisani pristup, ali kao i u svetu izraZen je trend rasta
popularnosti korisni¢ki orijentisanog pristupa.

Na primer, paket MediaMetrix, za pracenje pose¢enosti web-prezentacije,
korisnicima nudi detaljne izveStaje o tome ko ih, koliko Cesto i sa kakvim
rezultatima posecuje. Posebno je naglaSana mogucnost upoznavanja sa
detaljnim li¢nim profilima posetilaca, kao Sto su pol, starost, lokacija,
veli¢ina domacinstva kao i proseéna potroS$nja putem servisa Interneta.
Takode, izdvaja se i Cinjenica da, za razliku od drugih paketa koji se
koriste za pratenje posecenosti prezentacije, MediaMatrix nudi i
moguénost upoznavanja sa podacima o tome kako se korisnik ponaSa na
konkurentskim prezentacijama. Osnov istraZivanja putem MediaMatrix
paketa predstavlja baza podataka korisnika Interneta. Korisnicima se
postavljaju pitanja o njihovim navikama na Internetu i opStim
karakteristikama, ali se takode prati i njihovo stvarno ponaSanje. Na taj
na¢in, konstantnim pra¢enjem ponaSanja na Internetu, prevazilazi se
problem neta¢nih odgovora koje ispitanici mogu dati u anketi. Ispitanici se
privlade pogodnostima koje se nude, kao 3to su zatita od virusa, nagrade
ili bolje iskoris¢enje Interneta.

Tehnologija koja se koristi u MediaMatrix paketu se zasniva na aplikaciji
koja se automatski pokre¢e kada korisnik pokrene program za
pretraZivanje i dalje prati njegovo celokupno ponasanje. Dobijaju se Cak i
informacije o tome §ta je, na primer, kupljeno putem Interneta i po kojoj
ceni. Baza se proSiruje i podacima o placanju putem Kkartice u
prodavnicama ili servisima. Podaci koje MediaMatrix saopStava
naru¢iocima su u grafickoj i tabelarnoj formi, prilagodeni zahtevima.
Uklju¢eni su svi detaljni podaci o posetiocima, statisticke analize,
grupisanje posetilaca prema izdvojenim karakteristikama, dinamicki
preseci. Takode, postoji mogucnost pracenja celog trZista, ali i samo
pojedinih segmenata, izdvojenih po traZzenim karakteristikama.

2.10. INTERNET BROSURE - PUTOVANJE IZ FOTELJE

Nove informaciono-komunikacione tehnologije sve brZe postaju znac¢ajan
segment industrije putovanja. Jedna od najve¢ih novina u turizmu
pocetkom ovog milenijuma smatra se koriS¢enje Interneta, a pre svega
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rezervisanje aranZmana on-line, zatim pojava specijalizovanih Internet
avio i turistickih kompanija i uopste tendencija da se ne izlazeci iz kuce
dobije §to vise zeljenih informacija o turistickim pogodnostima. Ovim
promenama koje podrazumevaju iroku upotrebu racunara u turistickom
poslovanju morace da se prilagode pre svih turisticke agencije,
turoperatori i nezavisni putnic¢ki agenti, kao i putnici kojima poznavanje
racunarskih programa i kori¥¢enje Interneta moZe samo da ustedi vreme i
novac. Predvida se da ¢e uskoro klasi¢ne turisticke prospekte zameniti
Internet broSure u kojima ¢e ljubitelji putovanja moci da pronadu sve Sto
ih zanima o destinaciji. Sli¢an projekat ve¢ je startovao u Velikoj Britaniji
i re¢ je o novom softveru koji se preporucuje tur-operatorima kako bi oni
njegovim kori§¢enjem mogli da ultede novac i pomognu okolini u
ekoloSkom smislu.

Naime, ovaj softver pruZa mogucnost zainteresovanima da odaberu strane
iz broSure tur-operatora, a zatim da ih dobiju e-mailom u "pdf" formatu.
Softver se zove Inbro Select, a razvila ga je kompanija Interesting Times
Limited. Oc¢ekuje se da ¢e ovaj projekat doneti znaCajne uStede
operatorima pre svega kada je re¢ o budZetu za marketing, a da ¢e od ove
ideje koristi imati i okolina jer ¢e se smanjiti upotreba papira. Ova ideja
ve¢ je naiSla na interesovanje evropskih turistickih poslenika. Citava
racunarska operacija funkcionise na slede¢i na¢in: potencijalni putnici koji
pristupe Web sajtu biraju dugme “Zeljene strane” koje se nalazi pored
svake broSure, a zatim na pop-up prozoru odabiraju strane koje Zele da im
budu poslate e-mailom. Uz to dobijaju naslovnu stranu i stranicu sa
korisnim informacijama. Softver i njegovo uspostavljanje su besplatni,
dok tur-operator jedino ima zadatak da obezbedi broSure u "pdf" formatu.
Operator zatim dobija kod na osnovu koga ulazi na svoj Web sajt. TroSak
tur-operatora je novéani iznos neophodan da bi se poslali e-mailovi.

Postavlja se pitanje da li ¢e Internet brofure zameniti klasi¢ne. To nije
suitina uspostavljanja Internet brofura, jer sigurno je da ¢e jo3¥ dugo
uporedno postojati on-line i Stampane turisti¢ke publikacije, ba kao Sto se
ljudi danas jednako informiSu koriste¢i i Internet i novine. Jedino je
sigurno da treba razvijati svest o mogucnostima koje informaciona
tehnologija pruZa turistickoj industriji, kao i da se ona primenjuju na
najefikasniji moguci nacin.
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3. E - BANKARSTVO

3.1. UVOD

Razvoj informacione i telekomunikacione tehnologije stvorio je uslove za
globalizaciju poslovanja. Glavni cilj je postao da se bez obzira na
geografske distance S$to brze i efikasnije povezu klijenti i1 tokovi
informacija.

U uslovima vrlo jake konkurencije gde postepeno nestaju razlike izmedu
banaka, investicionih banaka, brokerskih firmi i osiguravaju¢ih kompanija,
finansijske organizacije su pod stalnim pritiskom da zadrZze korisnike
svojih usluga, smanje troSkove, upravljaju rizikom i koriste tehnologiju
kao izvor konkurentske prednosti. Model globalne organizacije i jake
konkurencije zahteva novu koncepciju pristupa banaka u njihovom
poslovanju, o ¢emu svedoce sve veca ulaganja u specijalizovanu i prema
klijentu orjentisanu tenologiju. Internet je jedna od tih tehnologija. Publika
koju pokriva Internet je ceo svet. Internet je dinamicki medij i omogucava
stalno aZuriranje informacija. Kona¢no, Internet pruza velike moguénosti
za interaktivnu komunikaciju sa publikom.

Komunikacija putem Interneta je masovna, brza i jeftina. Mnogobrojni
servisi na Internetu omogucuju da poruka veoma brzo stigne na drugi kraj
sveta. Upravo te osobine Interneta kao medija pruZaju realne i gotovo
nesluéene mogucnosti za poslovne aktivnosti. Internet je danas
najpopularniji 1 najperspektivniji medij za komunikaciju i prenos
informacija. Napredak tehnologije, pri ¢emu se misli na povecanje snage
racunara i brzine prenosa podataka, omogucice postavljanje novih granica
u korid¢enju Interneta. Banke su prvobitno imale odbojnost prema
inovacijama koje donosi poslovanje na Internetu, ali su tokom vremena
uvidele da to nije prolazni fenomen nego sve viSe deo poslovne stvarnosti
sa jo§ vecom perspektivom u buduénosti.
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3.2. AUTOMATIZACIJA BANKARSKOG POSLOVANJA

Primarni cilj uvodenja sistema elektronskih placanja bio je reSavanje
problema sistema placanja zasnovanih na papiru, Kkorid¢enjem
potencijalnih prednosti primene informacione tehnologije.

Praksa je kasnije pokazala da ovi procesi zna¢e mnogo viSe od zamene
papirnih dokumenata i njihovog fizickog prenosa elektronskim putem,
odnosno da efikasno i ekonomi¢no korid¢enje ove tehnologije zahteva
reinZenjering poslovnih procesa i meduodnosa u¢esnika.

Pojava elektronskog novca nametnula je potpuno novu filozofiju u
bankarstvu koja se zasniva na elektronskoj razmeni podataka i sredstava
(EFT - Electronic Funds Transfer), koja je pojmovno odredena kao
elektronsko bankarstvo.

Sa porastom potreba korisnika bankarskih usluga, raste i o¢kivani kvalitet
usluge. Dobra strana automatizacije bankarskog poslovanja je Sto je
omoguceno kori$¢enje usluga 24 ¢asa dnevno. Oc¢ekivani kvalitet usluge
ukljucuje i razli¢ite dimenzije usluga.

U poslednje vreme se javljaju korisni¢ki zahtevi za boljom kontrolom i
upravljanjem finansijama. Internet je omogucio  masovni protok
informacija i naterao banke da se viSe pozabave kvalitetom i1 dostupnoScu
informacija. Vrlo malo bankara ¢e se usuditi da porekne uticaj Internet
tehnologije na svoje poslovanje.

Procenjuje se da ¢e u SAD, u narednim godinama, gotovo 30% profita
sektora stanovni$tva biti ostvareno korid¢enjem Internet bankarstva.

U Francuskoj je, na primer, drzava ucestvovala u finansiranju razvoja
informati¢ke infrastrukture, pa je i Sirenje on-line bankarstva ilo veoma
brzo, §to je rezultiralo u ve¢em broju elektronskih usluga koje nude banke:

1. Informacije o ra¢unu

- kupovine kreditnim / debitnim karticama

- stanje na rafunu

- kori8cenje kreditnih linija

- obracuni.
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2. Tekuéi i Stedni ulozi

- prezentiranje racuna i placanja
- kretanje sredstava

- storniranje ¢ekovi

- travellers cekovi

3. Hartije od vrednosti

- preporuke u vezi kupovine/prodaje

- cene akcija

- osnovne informacije o hartijama od vrednosti

- cene fondova

- stanje portfelja

- informacije o kupovini/prodaji za prethodnu godinu
- informacije o primljenim dividendama i kuponima
- kupovine i otkupi fondova.

3.3. ELEKTRONSKI NOVAC I ELEKTRONSKO
BANKARSTVO

Najve¢e tehnolodko dostignuce u razvoju bankarstva je pojava
elektronskog novca, a samim tim i elektronskog bankarstva. Novac je, u
savremenoj interpretaciji, “informacija”. Kroz njega se markira pravo
nekog subjekta u odnosu na robu i usluge koje egzistiraju u jednom
drustvu.

Elektronski novac se definide kao specificna “monetarna informacija”
koja se putem elektronskih impulsa u “realnom vremenu” prenosi izmedu
transaktora koji obavljaju pla¢anja.

Elektronski novac omoguéava kupovinu roba i usluga pomocu racunara u
okviru komercijalnih racunarskih mreZa (npr. Interneta) ili poslovnih
bankarskih mreza (npr. SWIFT-a). Prakti¢no, elektronski novac u
svakodnevnim transakcijama zamenjuje gotovinu i ¢ekove. S druge strane,
poslovnim subjektima omoguéava da mimo uobitajenih kanala direktno
posluju putem raCunarskih mreza.
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Velika prednost elektronskog nad obi¢nim novcem je u tome da je on
informacija u raCunaru koja moze da se programira. Ova razlika
omogucava da elektronski novac postane pametni novac u obliku tzv.
“pametnih kartica”. Dominantni oblik elektronskog novca je elektronski
transfer sredstava na tacki prodaje (EFT/POS) pomoé¢u instaliranih
terminala u trgovackoj i usluZnoj mreZi. Drugi oblik kori$éenja
elektronskog novca mogu¢ je preko bankomata, koji omoguéavaju
podizanje gotovine, polaganje depozita, prenos na druge racune i placanje
sa razlicitih racuna. Takode, sve je vece koriS¢enje personalnih racunara u
kucama korisnika 3to je dovelo do pojave homebanking sistema koji
omogucavaju raspolaganje finansijskim sredstvima iz kuée, bez odlaska u
banku.

Novim instrumentima omogucava se najpre udaljen ulaz na racune,
njihovo koriS¢enje u svim varijantama i podizanje gotovine, da bi posle
unapredenja samih instrumenata do3lo do stvaranja potpuno novih
instrumenata i aranZmana placanja, elektronskog novca koji se javlja u
formi neke vrste elektronskog novéanika ili mreZznog elektronskog novca
koji se distribuira preko zatvorene ili otvorene mreZe.

AranZzmani za funkcionisanje prve kategorije elektronskog novca se
pojavljuju u dve varijante: u prvoj, pla¢anja predstavljaju prakti¢no samo
priviemenu nov¢anu transakciju koja se finalno zatvara prenosom
sredstava izmedu transakcionih depozita kod bankarskih institucija, dok u
drugoj, elektronski novac cirkuliSe izmedu korisnika na gotovo isti nacin
kao 1 gotov novac, §to znaci da se placanje elektronskim novcem moze
smatrati finalnim ve¢ u ovom trenutku. Placanja mreZnim elektronskim
novcem se vre izmedu ratuna putem softvera koji poseduju razni
korisnici ovog sistema placanja.

Sam elektronski novac u formi “elektronskog novéanika” bazira se na
prethodno izvrSenim uplatama monetarnih vrednosti koje su registrovane
na mikro¢ipovima elektronskih kartica, a mogu biti upotrebljene za
placanje roba i usluga. Postojeci tipovi ovog novca jos uvek nisu zakonska
sredstva placanja u onom smislu u kome je to gotov novac iza koga stoje
centralna banka i drZava i koji primaju svi, ve¢ samo onaj krug u¢esnika
koji je ukljucen u odredeni aranzman placanja usled ¢ega mogu nastajati
znacajni pravni i monetarni problemi.



ELEKTRONSKO POSLOVANJE 95

Poslovna filozofija lokacijskog pribliZavanja usluga korisnicima
nametnula je i ubrzani razvoj elektronskog bankarstva, i njegovu
standardizaciju. Banke su primorane da ucestvuju u razvoju novog
elektronskog bankarstva da ne bi izgubile svoju poziciju na trZistu.
Tako danas u SAD oko 79% banaka nudi kuéno elektronsko bankarstvo,
dok se ostalim vidovima elektronskog bankarstva obavlja preko 50%
ukupnih transakcija. U Japanu se skoro 90% transakcija obavlja preko
sistema elektronskog ~ bankarstva, a u Francuskoj 14,4 miliona korisnika
Minitel sistema koristi usluge elektronskog bankarstva.

Obavljanje kompletnog bankarskog poslovanja direktno iz kuce, bez
fizickog prisustva u banci, danas je uobiajena pojava u razvijenim
zemljama sveta. Banke koriste razli¢ite nacine da klijentima omoguce Sto
efikasnije i bezbednije obavljanje bankarskih transakcija iz kuce. Brojni su
nazivi koje banke koriste za obavljanje ovih bankarskih aktivnosti.
NajceS¢e koris¢eni nazivi su: bankarstvo iz kuée (Home Banking),
direktno bankarstvo (Direct Banking), onlajn bankarstvo (On-line
Banking), Internet bankarstvo (Internet Banking) i sajber bankarstvo
(Cyber Banking).

Postavlja se pitanje da li su ovi nazivi samo sinonimi ili potpuno razliciti
pojmovi.

Cesto se pravi greska pri izjednadavanju pojmova Internet bankarstva i on-
line bankarstva. Oba pojma oznacavaju obavljanje bankarskih transakcija
iz kucée. Asortiman bankarskih usluga im je gotovo identi¢an, kao i sistemi
zaStite. Medutim, razlike medu njima znatno su vece.

3.4. KUCNO BANKARSTVO (HOMEBANKING)

Homebanking se definiSe kao sistem za direktno koriS¢enje bankarskih
usluga od kuce, poSto omoguéava neposredan transfer sredstava,
informacija i naloga putem telefonske mreZe, dakle bez pisanja pratecih
dokumenata.

Cilj ovih sistema je pribliZziti uslugu klijentima i omoguciti im
komunikaciju sa bankom ili drugom finansijskom institucijom od kuce,
bez dodatnih napora u smislu odlaska na 3alter banke ili posredne
komunikacije.
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Sve vecée prisustvo u domovima korisnika finansijskih usluga predstavlja
polaznu osnovu homebanking sistema. Razvoj telekomunikacionog
servisa u praveu digitalizacije jo§ viSe je otvorio vrata homebanking
servisima u obliku digitalnih govornih tehnologija i sistema telefonskih
govornih automata. S druge strane, globalizacija telekomunikacija preko
postavljanja mreZe svih mreza — Interneta, stvorila je preduslove za
virtuelno bankarstvo od kuce.

3.5. ON-LINE BANKARSTVO

On-line bankarstvo predstavlja obavljanje bankarskih transakcija
direktnom vezom klijenta i banke uz pomo¢ specijalizovanog softvera.
Dakle, potreban je poseban softver instaliran na klijentovom raunaru sa
kog se jedino i mogu obavljati transakcije i na kome ¢e se nalaziti podaci o
izvrSenim promenama.

Pri obavljanju bankarskih transakcija u on-line bankarstvu:

e potreban je specijalan softver (Microsoft Money, Manage
Your Money...) koji se ugraduje u raunar klijenta;

e klijent je ogranien na obavljanje transakcija sa sopstvenog
raunara;

e klijent posluje sa dve strane: sa bankom i softverskom
kompanijom koja instalira i odrZava softver,

e klijentovi podaci o bankarskim transakcijama ostaju na hard
disku i nisu otporni na eventualne napade iz okruZenja
(moguénost pljacke, ubacivanje kompjuterskih virusa...),

e potreban je novac za kupovinu softvera,

e potrebno je vreme za instaliranje softvera, kao i vreme za
ovladavanje programima.

Jedna od banaka koja nudi usluge on-line bankarstva fizickim licima je
britanska Nat West banka.

Usluge koje su 24 sata dnevno dostupne su:
e pristup stanju na teku¢em racunu i kreditnim karticama,

e placanje raCuna,
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e planirano i zakazano placanje za odredeni termin koje ¢e se
izvrsiti automatski,

e prenos novca sa ratuna na racun, i
e usluge vodenja finansija za §ta je potreban dodatni softver.

Nedostaci on-line bankarstva, poput ograni¢enja za obavljanje transakcija
sa samo onog racunara na kome je instaliran skup softver, potrebno vreme
za obuku za rad, kao i nezasti¢enost podataka na hard disku korisnika na
napade iz okruZenja, okrenuli su veliki broj korisnika ka Internet
bankarstvu.

3.6. INTERNET BANKARSTVO

Internet sve znadajnije utiCe na nacin savremenog poslovanja i donosi
nove izazove pred dana¥nje banke. Postoji veliki broj zahteva koje treba
ispuniti u cilju postizanja uspe$nog poslovanja na Internetu, kao na primer,
lako¢a koris¢enja aplikacija, sigurnost li¢nih informacija, integracija sa
postojeé¢im sistemima, prihvatanje standarda otvorenih sitema itd.

Internet bankarstvo ili sajber bankarstvo (Cyber Banking) predstavlja
obavljanje bankarskog poslovanja direktno iz kuce, posredstvom Interneta.

Pri obavljanju bankarskih transakcija u Internet bankarstvu:

e nije potreban specijalan softver i ne postoje podaci
uskladiSteni na klijentovom hard disku, pa je veca sigurnost pri
obavljanju transakcija,

e pristup banci i ratunu je mogu¢ sa bilo kog mesta na svetu, pod
uslovom da na tom mestu postoji ratunar priklju¢en na Internet,

e banka brine o odrZavanju sopstvenog hardverskog i softverskog
sistema zaStite,

e moguce je i obavljanje on-line transakcija.
Internet nudi bankama veoma mnogo moguénosti mada se jo§ uvek
globalna mreZa uglavnom koristi u promotivne svrhe.

Predvidanja su da ¢e se ovaj vid bankarstva razvijati velikom brzinom.
Internet bankarstvo je najjeftniji oblik bankarskih usluga, dostupan 24 sata
dnevno, prakti¢no bez prostorne ograni¢enosti.
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Glavni ogranicavajuci faktori, koji uslovljavaju pristanak potro8ac¢a na ovu
vrstu tehnologije, su sigurnost i privatnost. Sa tehnicke tacke gledita, ovaj
problem su neke banke ve¢ redile, ali ostaje ¢injenica da je ponaSanje
potroSaca vodeno pre potrofackom percepcijom nego tehnickim
¢injenicama. Neprihvatanje da se bankarske transakcije obavljaju preko
Interneta postoji pre svega iz straha da klju¢ne finansijske informacije
budu otkrivene.

Jasno su vidljive razlike izmedu Internet bankarstva i on-line
bankarstva. Osnovna razlika je u wugradnji specijalnih softverskih
programa, koji ograniCavaju korisnika na obavljanje usluga isklju¢ivo sa
racunarom u koji je ugraden odgovarajuci softver. Razlike su i u stepenu
sigurnosti pri obavljanju transakcija, zatim u novcu potrebnom za
kupovinu i ugradnju softvera i vremenu potrebnom za obuku korisnika.
Pomenuti razlozi jasno ukazuju da je Internet bankarstvo prakti¢niji,

direktno 1z kuce.

3.7. RAZVOJ INTERNET BANKARSTVA

Pocetak Internet bankarstva datira iz 1980. godine. Medutim, razvoj
Internet bankarstva i rast broja korisnika bio je spor sve do maja 1995.
godine kada banka Wells Fargo izraduje prvi Web bankarski program za
obavljanje poslovanja na Internetu. Iste godine osnovana je i prva
specijalizovana Internet banka na svetu-Security First Network Bank. sa
sediStem u Atlanti (SAD). Aprila 1996. godine registrovan je milioniti
korisnik Internet bankarskih usluga u SAD, da bi se u sledecih 18 meseci
bio zabeleZzen porast broja korisnika na 4,2% americkih domacinstava.
Krajem 1999. godine broj korisnika Internet bankarstva penje se na preko
10 miliona.

Razvoj Interneta i rast broja Korisnika Internet bankarstva u tesnoj je vezi
sa razvojem informacionih tehnologija.

Brze, sigurnije, lak3e i jednostavnije poslovanje na Internetu, ciljevi su
koje pred banke i druge finasijske institucije postavlja sve zahtevnije
finansijsko trziSte. Da bi se ovi ciljevi ispunili, u svetu se drasti¢no
povecava obim ulaganja u informacione tehnologije.
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3.8. VRSTE USLUGA INTERNET BANAKA

Banke su shvatile da nije dovoljno da imaju samo Internet prezentacije
koje dobro izgledaju. Danas se postavljaju dodatni zahtevi da prezentacije
moraju da pruZe i neSto vide, da budu interaktivne, multimedijale i da
omogucavaju kompletno poslovanje direktno na Internetu. Zbog toga su
banke u svoje Internet poslovanje uvele niz inovacija (virtualne
poslovnice, specijalne finansijsko-softverske programe koji brinu o
budZetu klijenata, ulaganjima...). Ipak i pored pomenutih inovacija
ponuda bankarskih proizvoda i usluga je gotovo uniformna.

Tabela 3.1. Vodece Internet banke

Rang Banka

Security First Network Bank
Wells Fargo

Net.B@nk

First Internet Bank of Indiana
WingspanBank.com
CompuBank

Bank One

Citibank

USAccess Bank

0. Huntington

hall el el e

| floa] S sy

U tabeli 3.1. navedeno je 10 vodecih internet banaka.

Na primer, banke sa podru¢ja SAD, posluju isklju¢ivo sa rezidentima SAD
u americkim dolarima i ne obavljaju menjacke poslove, dok evropske
banke imaju liberalnije uslove poslovanja i u svom Internet poslovanju
one mogu obavljati i poslove menjakog karaktera, kao i poslove sa
rezidentima drugih drZava.

Bankarski proizvodi 1 usluge koje nudi vecina svetskih banaka u svom
Internet poslovanju su:

I. Menjacki poslovi.
2. Otvaranje i1 kori$éenje zajmovnog ra¢una (Loan account).
3. Provera stanje na raCunima klijenta.
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i

Otvaranje i kori$¢enje ¢ekovnih racuna.

Placanje racuna elektronskim putem.

KoriS¢enje sistema kreditnih kartica (Visa, Master Card...) .
Trgovina hartijama od vrednosti.

Obustave placanja (Stop Payment).

Otvaranje i kori§¢enje tekucih ra¢una.

= 2 B0 IOy Wa

0. Provera transakcija iz prethodnog perioda na svim ra¢unima
klijenta.

11. Elektronski transferi izmedu racuna.

12. E-mail  korespodencija  (dostavljanje svih  najvaZnijih
informacija za klijentovo poslovanje poput: informacije sa
svetskih berzi, informacije o aktivnostima banke, informacije o
stanju klijentovih ulaganja...).

13. Otvaranje 1 koriS¢enje depozitnih racuna.

14. Obavljanje brokerskih usluga za klijente banke.

15. Odobravanje hipotekarnih i ostalih kredita .

16. Savetodavna funkcija.

Bankarsko poslovanje na Internetu je brzo, efikasano i ekonomicno.
Otvaranje ra¢una u Internet bankama je potpuno besplatno. Provizije za
placanje racuna elektronskim putem su minimalne ili u veéini Internet
banaka potpuno besplatne. Ostale provizije za Internet bankarske
proizvode i usluge su identine ili manje od provizija u takozvanom
tradicionalnom (filijalnom) bankarstvu.

Placanje racuna preko Interneta elektronskim novcem ili pametnim
karticama (Smart Cards) je nova aktivnost koju Internet banke
omogucavaju svojim klijentima.

3.9. PREDNOSTI INTERNET BANKARSTVA

Internet bankarstvo ima niz prednosti u odnosu na takozvano tradicionalno
(filijalno) poslovanje banaka. Prednosti se uglavnom ogledaju u
vremenskoj i prostornoj neograni¢enosti, brzini obavljanja transakcija,
niskoj ceni i Sirokom asortimanu bankarskih proizvoda i usluga.
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3.9.1. Radno vreme internet banaka

Osnovna prednost Internet banaka je njihovo neogranieno radno vreme
(24 sata dnevno, 7 dana u nedelji, 365 dana godisnje). U tradicionalnom
bankarstvu za obavljanje bankarskih usluga non-stop bilo bi potrebno
angaZovati tri smene ljudi da svakodnevno radi 365 dana u godini i to u
Siroko razgranatoj bankarskoj mreZi. Potreban broj ljudi za obavljanje
non-stop poslovanja bio bi veoma velik, kao i troSkovi ovakvog nalina
poslovanja.

3.9.2. Prostorna neograni¢enost Internet bankarstva

Vecéina ljudi bira banku zbog blizine. Danas ljudi mogu imati banku unutar
svog doma, bez obzira gde god da Zive. Internet bankarstvo je moguce
obavljati sa bilo kog mesta na svetu. Potrebno je da korisnik ima otvoren
racun u nekoj banci koja pruZa usluge Internet bankarstva, da na mestu iz
kog obavlja poslovanje postoji ratunar sa pristupom Internetu i da korisnik
zna sve Sifre koje su mu potrebne za ulazak u Internet banku i njegov
racun. U klasi¢énom bankarstvu korisnik je vezan za mesto i zemlju gde
postoji filijala banke u kojima ima otvorene racune.

3.9.3. Brzina obavljanja transakcija

U klasi¢énom bankarstvu potrebno je utrositi vreme za dolazak i odlazak u
filijalu banke, zatim vreme za ¢ekanje u filijalama, vreme za popunjavanje
obrazaca, ¢ekova i ostalih dokumenata, kao i vreme za obavljanje samih
transakcija. Internet bankarstvo je daleko brZi naCin za obavljanje
bankarskog poslovanja. Za poslovanje u Internet banci potrebno je samo
vreme za prijavljivanje u Internet banku i vreme za obavljanje bankarske
transakcije.

3.9.4. Cena obavljanja bankarskih transakcija
Internet bankarstvo je najjeftiniji oblik obavljanja bankarskih transakcija.

Provizije koje se placaju za obavljanje bankarskih usluga u Internet
bankarstvu su iste ili nize od onih u tradicionalnom bankarstvu.
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Za obavljanje kvalitetnog bankarskog poslovanja u tradicionalnom
bankarstvu je potrebno daleko viSe ljudi, poslovnog prostora i opreme,
nego u Internet bankarstvu. Samim tim i tro$kovi obavljanja bankarskog
poslovanja u tradicionalnom bankarstvu su daleko veéi od onih u Internet
bankarstvu.

3.10. NEDOSTACI INTERNET BANKARSTVA

Nedostaci Internet bankarstva najviSe su izraZeni u odsustvu sigurnosti pri
obavljanju poslovanja, nepostojanju zakonske regulative, nedostatku
privatnosti, otudenosti i odbojnosti prema inovacijama i opasnosti od
zloupotrebe Internet bankarstva u kriminalne svrhe.

Sigurnost, odnosno nedostatak sigurnosti i sistemi zastite na Internetu su
krucijalni faktori rasta i razvoja Interneta. Ti faktori su veoma vazni i za
funkcionisanje i razvoj Internet bankarstva.

Sa rastu¢im publicitetom otvorenih mreza kao 3to je Internet i
clektronskom razmenom informacija i novca izmedu geografski udaljenih
lokacija, obezbedenje transakcija postaje od klju¢ne vaznosti. Banke koje
koriste elektronsku razmenu podataka u zatvorenim mreZama (intranet)
osiguravaju se utvrdivanjem identiteta i autorizacijom ljudi koji pristupaju
mrezi. U otvorenim mreZama, postoje¢i mehanizmi tehni¢ke i pravne
zaStite nisu dovoljni da sprece neautorizovan pristup i hakerske upade.
Odredenim kriptografskim tehnologijama koje uklju¢uju digitalni potpis,
definiSe se nova infrastruktura ¢ija je osnovna prednost visi nivo
integriteta poruke i verifikacija pristupa.
Ovom tehnologijom Sifriranje poruke obezbeduje dve stvari za u¢esnike u
razmenti:

I. da je njihova poruka osigurana i

2. da je druga strana autorizovana za pristup.
Sifrovanu poruku je tesko falsifikovati, pa se oCekuje da ce tehnologija
digitalnih  potpisa biti primenjena i prilikom zaklju¢ivanja ugovora
elektronskim putem.
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3.10.1. Nepostojanje zakonske regalative

Globalni sistem komuniciranja, kakav je Internet, zahteva aZurne i
adekvatne pravne okvire koji treba da definisu potrebe poslovnih
subjekata i korisnika usluga. Zakonska regulativa u vezi Interneta i
poslovanja na njemu, razlikuje se od zemlje do zemlje. Dva ekonomski
najrazvijenija dela sveta SAD i Evropska unija imaju razliite stavove po
pitanju zakonske regulative na Internetu. Evropska unija ima daleko libe-
ralnije stavove po pitanju privatnosti poslovanja od SAD. UsaglaSavanje
njihovih stavova o zakonskoj regulativi na Internetu, od velikog je znacaja
za kompletnu svetsku privredu.

Postoje dva mogucéa scenarija za reSenje zakonske regulative u poslovanju
na Internetu.

Prvi scenario, za koji se zalaze Evropska unija, je liberalnog tipa i zasniva
se na potpunoj anonimnosti i privatnosti poslovanja.

Drugi scenario, za koji se zalaze SAD, je zasnovan na kompletnoj kontroli
poslovanja, transakcija i podataka od strane drzavnih ograna.

Potpuno anonimni sistem poslovanja na Internetu mogu¢ je zahvaljujuci
sistemu enkripcije podataka, uz pomo¢ koje je zagarantovana anonimnost
u slanju svih poruka na Internetu. Na ovaj nacin, sistem §titi privatnost
poslovanja pojedinca ili preduzeca, Sto je ujedno i osnovno pravilo
bankarskog poslovanja i dobra strana ovog sistema. Sa druge strane, mane
ovog sistema su §to omogucavaju izbegavanje placanja poreza, carinskih
obaveza, "pranje" novca i prebacivanja kapitala u druge zemlje i to mimo
znanja finansijskih, carinskih, poreskih i ostalih drzavnih organa. Potpuno
anonimni sistem Internet poslovanja. uz odsustvo zakonske regulative
mogao bi uzdrmati ne samo drZavne organe, nego i ¢itav bankarski sistem
najjrazvijenijih zemalja sveta. Bankarski sistemi SAD i Evropske unije bi
bili ugrozeni zbog odliva velike koli¢ine kapitala u takozvane Off-Shore
bankarske centre. To je doprinelo da Internet banke sa podru¢ja SAD
mogu poslovati samo sa rezidentima SAD, unutar bankarskog sistemama
SAD i isklju¢ivo u americ¢kim dolarima.

Drugi sistem reSenja zakonske regulative za poslovanje preko Interneta,
zasniva se na kompletnoj kontroli i evidenciji transakcija, poslovanja, i
podataka na Internetu od strane drZavnih ograna. Ovaj sistem bi
omoguéavao drZavnim organima kompletan uvid u svaciji bankovni racun,
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u sve Internet transakcije i e-mail korespodenciju. Sloboda i privatnost
pojedinca kao i osnovna pravila poslovnog i bankarskog ponaSanja ovim
sistemom bi bila prekr§ena na najgori moguéi nacin.

Pred vlade najrazvijenijih zemalja je zadatak da se sloZe da li da
redizajniraju monetarni i poreski sistem u skladu sa nastalim tehnologkim
promenama ili da naprave sistem u kome bi svako ulaganje, svaka
kupovina, svaka transakcija svakog pojedinca i preduzeéa bila pracena
tokom ¢itavog Zivota.

Oba prikazana sistema imaju svoje dobre i lo3e strane. Kombinovanjem
njthovih najboljih elemenata, dobilo bi se optimalno reSenje zakonske
regulative za poslovanje na Internetu.

Sigurno je da ce jo$ dosta vremena pro¢i dok se ne usaglase medudrzavne
zakonske regulative vezane za poslovanje pojedinaca i preduzeéa na
Internetu. Do tada, nedostatak medudrzavne zakonske regulative
onemogucavace odredene segmente poslovanja, dok ¢e sa druge strane
omogucavati primenu Sirokog spektra nezakonitih aktivnosti u poslovanju
pojedinaca i preduzeéa na Internetu.

3.10.2. Odbojnost prema inovacijama kao prepreka u razvoju
Internet bankarstva

[novacije i nove proizvode veéina ljudi prihvata sa izvesnom dozom
nepoverenja i nezainteresovanosti. Identi¢na situacija je i sa Internetom i
poslovanjem na njemu. Internet kao potpuno novi vid komuniciranja, u
pocetku je prihvatio samo veoma uzak krug ljudi-inovatora i to
prvenstveno nau¢nika, vojnih lica i univerzitetskih profesora. Vremenom

je sve viSe ljudi koristilo Internet i pogodnosti koje on pruZa. Bice

potrebno jo§ mnogo godina dok se Internet i poslovanje na njemu prihvati
1 implementira u svim delovima sveta.

3.11. SIGURNOST I SITEMI ZASTITE POSLOVANJA
‘ INTERNET BANAKA

Bankarske institucije koje svoju delatnost obavljaju na Internetu suoene
su sa ozbiljnim problemima zaStite obavljanja bankarskih transakcija.
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Ne postoje savrSeni sistemi zaStite. Internet banke kao i tradicionalne
banke mogu biti oplja¢kane. To svakako nije razlog zbog koga bi ljudi
prestali da ulaZzu u banke. Naprotiv, osnova bankarskog poslovanja je
poverenje. Klijenti imaju poverenje u Internet banke, jer kao i ostale
finansijske institucije one garantuju svojim klijentima naknadu sredstava u
slu¢aju pljacke. Internet banke nastoje da razviju jo§ savrienije sisteme
zastite.

3.12. KORISCENJE ELEKTRONSKIH CEKOVA U
INTERNET BANKARSTVU

Elektronski ¢ek (e-check) je trenutno u pilot fazi u SAD. Oc¢ekuje se da ce
u narednih par godina biti detaljno testiran i da ¢e biti ponuden Sirem
trzistu. '

Osnovne pogodnosti koje pruza ovaj elektronski na¢in placanja su sledece:
e uravnoteZuje platni sistem,
e uklapa se u postojec¢u bankarsku praksu,

e funkcioniSe na isti naCin kao i papirni ¢ek, samo u elektronskoj
formi i sa manje potrebnih koraka,

* napravljen je da odgovori potrebama banaka i korisnika njihovih
usluga koriste¢i najnovije metode tehnickog obezbedenja
sigurnosti,

e mogu da ga koriste svi koji ve¢ imaju otvoren tekuéi racun.

Predvida se da ¢e e-check biti jedan od najznacajnijih instrumenata za
prelazak sa tradicionalnog bankarskog poslovanja u svet elektronske
razmene. On se definiSe kao elektronska verzija ili predstavnik papirnog
Ceka.

Elektronski i papirni ¢ek sadrZe iste informacije, bazirani su na identiénim
pravnim osnovama i koriste se za iste namene, kao $to se ¢ek i do sada
koristio.

Osobine elektronskog ¢eka su:

* moZe da se momentalno razmeni izmedu dveju strana,
* povecava broj i kvalitet funkcija koje banka nudi korisnicima
tekucih racuna,
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daje mogucnost da se upravlja bankarskim transakcijama, ali
je ipak dovoljno siguran da moZe da se koristi preko
Interneta,

pruza neograni¢enu mogucnost prenosa informacija, ali je
ipak dovoljno kontrolisan,

znacajno smanjuje mogucnost pronevera,

pruZa mogucnost automatske verifikacije sadrzaja i vaznosti,
moguce je stornirati i stanje na racunu vratiti u prethodno,
minimizira poCetne izdatke za banku jer softver i hardver
nisu preterano skupi,

odgovara svim postoje¢im industrijskim standardima.

Elektronski ¢ek je baziran na:

posebnom finansijskom softveru - the Financial Services
Markup Language (FSML),

digitalnom potpisu koji koristi bilo koji do sada proizvedeni
algoritam,

sigurnim zamenama novca, kao Sto su pametne Kartice,
dosadadnjoj bankarskoj i poslovnoj praksi.

Kao Sto se iz svega navedenog moZe zakljuciti, e-check je baziran na
pozitivnim iskustvima papirnog ¢eka, s tim $to maksimalno unapreduje
brzinu, sigurnost i omogucava koriS¢enje savremene tehnologije.

3.13. E-CASH U INTERNET BANKARSTVU

E-cash je novi koncept u sistemu on-line placanja, koji pokusava da
zameni papirni novac. Gotovina jo§ uvek predstavlja najvise koriséeni
instrument placanja, iako je proSlo ve¢ 30 godina od pocetka razvoja
elektronskog nacina placanja.

Da bi zamenio gotovinu, elektronski novac mora da ima:

e monetarnu vrednost,

* mogucnost zamene sa drugim instrumentima placanja,

e  sigurnost izdavanja.

Jedan od primera uredaja koji ¢uvaju e-cash je Mondex kartica. E-cash se
zasniva na kriptografskom sistemu zvanom digitalni potpis. Lice koje Zeli
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e-cash moZe da ga kupi papirnim novcem ili preko svog ratuna ako ima
sredstva. Primer kori§¢enja e-cash za placanje u raznim valutama je Visa
kartica gde su Visa centri u raznim zemljama povezani on-line sa
centalnim bankama u svim drzavama. PotroSac¢ koristi e-cash softver da
generide slucajan broj koji predstavlja novac.

Banka koristi privatan klju¢ da prikaZe za koji racun i koji iznos treba da
izda banknote. U slu¢aju DigiCash-a korisnici imaju racun u digitalnoj
banci (First Virtual Bank) na Internetu. Korisnik zahteva odredeni iznos
koji predstavlja sumu nov¢anica odredene nominacije. Zahtev za novac
koji se trazi Salje se u digitalnu banku. Banka dekodira Sifru sa tajnim
klju¢em i odobrava iznos.

3.14. PAMETNE KARTICE U INTERNET BANKARSTVU

Smart ili pametna kartica je mikroraCunar veli¢ine standardne
bankarske kartice koja u sebi sadrZi:
e jedno ili vie integrisnih kola, medu kojima se nalazi i
mikroprocesor,

¢ memoriju tipa EPROM ili EEPROM za smeStanje programa i
podataka,
e  korisnic¢ki interfejs.

“Pametna” kartica (inteligentna zamena za novac) je plastificirana kartica
koja ima ugraden ¢ip sa integrisanim kolom. Ona omoguc¢ava memorisanje
podataka i odredena izratunavanja.
Smart kartica moZe da sluzi kao identifikaciona kartica za dokazivanje
identiteta njenog vlasnika. Takode, smart kartica moZe da se koristi kao
kreditna, odnosno debitna kartica koja omoguéava izvrSavanje off-line
transakcija. Sve navedene funkcije zahtevaju da se poverljivi podaci
smeste na karticu.

U bliskoj budu¢nosti se ofekuje da ¢e klasi¢na magnetna kartica biti
integrisana i zamenjena sa viSenamenskom smart karticom.

Fizicka struktura smart kartice je specificirana od strane Medunarodne
organizacije za standardizaciju (ISO).
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3.15. SIFROVANA KREDITNA KARTICA (WORLD WIDE WEB
FORMA )

Prve kompanije koje su prihvatile ovaj nadin placanja preko Interneta su
First Virtual i Open Market.
Kupovina on-line preko Interneta odvija se u sledeé¢im fazama:

I PotroSa¢ pristupa serveru OTPP (on line Third Party Processors)
popunjavanjem  registracionog  formulara  (Informacije o

potroSacu).
2. Kupac 3alje preko Interneta svoj OTPP broj racuna.
3. Prodavac kontaktira OTPP server preko broja ra¢una kupca.
4. OTPP server verifikuje broj ra¢una.
5. OTPP server 3alje izveStaj kupcu (elektronska poruka-WWW

forma, e-mail).

6. Prodavac odobrava kupovinu ili odbija u zavisnosti od odgovora
servera.

7. Kupac preko citaca kontaktira server prodavca preko URL-a
(HTTP server).

U buducnosti ovaj na€in placanja ¢e zauzeti znaajno mesto u
elektronskom sistemu placanja.

Konkurentska borba izmedu konvencionalnih i elektronskih mehanizama
placanja bice sve oStrija, ali je potpuno jasno da gotovinska pla¢anja nece
u potpunosti nestati iz upotrebe zbog svoje jednostavnosti, fleksibilnosti i
anonimnosti, mada ¢e se znaajan deo placanja koja prati obimna
dokumentacija u bliskoj buducnosti obavljati isklju¢ivo elektronskim
putem.

One banke koje ne uspeju da odrze korak sa razvojem informacione
tehnologije mogle bi da izgube deo svojih klijenata, smanje svoje
poslovanje i ostanu bez veéeg profita.

Pojavom sve veceg broja novih kanala za obavljanje bankarskog
poslovanja i pribliZavanjem usluga korisnicima, broj obavljenih
transakcija ¢e rasti. Mogu ih inicirati razliita lica sa najrazli¢itijih lokacija
koriS¢enjem brojnih medija, €iji izbor zavisi od prirode placanja i



ELEKTRONSKO POSLOVANJE 109

pogodnosti u datom momentu. Banke moraju ne samo da prate razvoj i
ulazu u novu tehnologiju, ve¢ i da koordiniraju i kombinuju pruZanje
svojih usluga koriste¢i vec¢i broj razlicitih kanala distribucije.

Adekvatna primena savremene informacione tehnologije i informacionih
sistema u bankarstvu, a naro¢ito kori¥¢enje Interneta kao globalne
ra¢unarskih mreZe i mogucnosti za poslovanje na globalnom nivou,
obezbeduje bankama konkurentnu trZi$nu poziciju i dugoroénu poslovnu
egzistenciju.

3.16. ELEKTRONSKA FINANSIJSKA TRZISTA I BERZE

Aktuelna kretanja na finansijskim trzi§tima ukazuju da je danas teSko naci
trziste, koje nije u fazi zamene klasi¢nog trgovanja elektronskim
trgovanjem ili koje ne planira ovakav poduhvat. Globalizacija berzanskog
poslovanja podrazumeva automatizaciju postojecih sistema i povezivanje
sa berzama. Na ovakav nalin omogucava se realizacija ponude usluga
svim potencijalnim korisnicima, ma gde se nalazili. ZnaCaj ovakvog
uticaja povecan je nastankom Evropske monetarne unije (EMU), u kojoj
je uvodenje nove valute evro ubrzalo promene u pravcu napustanja
klasi¢nih nadina trgovanja akcijama. Elektronski na¢in trgovanja jeftiniji
je i fleksibilniji od dosada$njeg nacina trgovanja akcijama i idealna je
solucija za rastuce potrebe korisnika za trgovanjem bez vremenskog
ogranicenja.

U domenu elektronske revolucije u obavljanju poslova hartijama od
vrednosti postoje dva tehnolo3ka standarda: otvoreni i zatvoreni. Zatvoreni
sistem vezan za informacione tehnologije pokazao je svoje prednosti na
pocetku tranzicije na elektronsko trZiSte sa centralnom berzom, koja u
svom sastavu ima i klirin§ku kuéu. Prelaskom na informacioni sistem
otvorenog tipa berze evoluiraju u pravcu povezivanja Sirokog spektra
ucesnika na trZitu, koji su istovremeno ¢&lanovi veéeg broja berzi,
nezavisnih klirinskih organizacija, meduposrednika i razliCitih sistema
placanja. SuStina primene informacionih tehnologija u obavljanju poslova
na finansijskom trZistu odnosi se na obezbedenje nove logisticke ponude
koja omoguéava direktno povezivanje izdavaoca i primaoca naloga, kao i
finansijskih trziSta viSe zemalja.
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Internet je uneo veliki napredak u izmeni poslovnog modela trgovanja
akcijama posebno u pristupu informacijama o akcijama, $to je izuzetno
vazno. Ranije su informacije o akcijama bile dostupne preko javnih
medija: novina 1 televizije 1 putem brokerskih kuéa. Medutim te
informacije su bile mnogo korisnije stru¢njacima, a manje malim
investitorima. Ono §to je nekada bila privilegija samo nekima, a koji su to
skupo placali, kao 3to je npr. pracenje cena akcija u realnom vremenu i
pracenje ili analiziranje podataka o kompaniji, sada je dostupno svima i to
gotovo besplatno. Na primer, danas za on-line pracenje cena akcija na
Londonskoj berzi putem Web-a treba platiti 5 funti mesec¢no za kaSnjenje
od 15 minuta i 20 funti za pracenje cena u realnom vremenu. Naravno tu
su 1 servisne informacije o kompaniji kao npr. o kupovini akcija od strane
svojth menadZera, detaljni poslovni rezultati, pracenje cene u nekoliko
prethodnih godina, preporuke brokera i sl. Znatno su smanjene i brokerske
provizije u trgovanju akcijama. Dakle, korisnici sada raspolazu sa mnogo
viSe informacija o akcijama, uz mnogo jeftiniju moguénost kupovine
akcija i on-line pracenje svojih portfelja i informacija o kompanijama ¢ije
deonice poseduju.

Najpoznatije mesto na Internetu za informisanje o izdanjima akcija putem
Interneta je The Direct Stock Market Inc. Investitori mogu da dobiju
tekuce informacije o javnoj ponudi malih preduzeéa. Kompanijama koje
izdaju akcije poklanja se puna paznju. Omoguéena je i ponuda i traznja za
akcijama.

Finansijski sajtovi mozda su i najozbiljniji posao na Iternetu. Jedna od
najpropulzivnijih kompanija na ovom podruc¢ju je E*Trade. Vecina takvih
sajtlova omogucava on-line pracenje cena akcija na berzama, pracenje i
proveru cene akcija u poslednjih pet godina, vesti o kompaniji i sli¢no.
Osim toga, Korisnici imaju svoje portfelje na Web stranicama brokerske
kuce putem koje kupuju akcije. Sve to zajedno je izuzetno zahtevno za
odrzavanje 1 upravljanje. Takvi sajtovi su vrlo zahtevni, a promet na njima
dostizao je i viSe od 180.000 transakcija na dan. Vrlo je veliki pritisak i1 na
pouzdanost tih sajtova, jer svaki zastoj u radu korisnike moZe stajati
mnogo novca; dok traje zastoj, cena akcija se menja, pa korisnici mogu
izgubiti novac, ako ne uspeju da obave kupovinu ili prodaju akcija.
Brokerske kuce koje nude on-line trgovanje akcijama imale su teSkoca, §to
je dovelo i do reakcije americke Securitites and Exchange Commisions,
koja nadgleda izdavanje i trgovanje akcijama u Americi, te do nekih tuzbi
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protiv brokerskih  ku¢a kod kojih se zastoj dogodio. U Americi je
trgovanje akcijama na Internetu vrlo popularno, kao $to su popularne i
akcije Internet kompanija, kojima cena naken izlaska na berzu uglavnom
raste, 1 to ponekad 1 viSestruko.

Svako ko ima raCunar i pristup Internetu teoretski moZe trgovati akcijama
na Internetu. Vrlo Cesto je ovo ograni¢eno internim zakonima pojedinih
drzava, kao Sto je npr. iznoSenje kapitala izvan zemlje, a time se na
direktan nac¢in zabranjuje kupovinu vrednosnih papira u inostranstvu.

Berzanske kuce uglavnom ne razvijaju sopstvene informacione sisteme.
ve¢ Kkoriste usluge racunarsko-informacionih ku¢a koje omogucavaju
pristup ostalim berzama u svetu, kao 1 generisanje svih potrebnih
informacija i izveStaja, ali i obavljanje platnog prometa. U SAD i Kanadi
postoji vise takvih kuca, a jedna od najpoznatijih je “Financial system”,
koja ima regionalne centre u Torontu, Njujorku i Londonu, ¢iji
programski resursi i komunikaciona mreZa omogucavaju cak 1 rad
korisnika od kuce.

U Evropi naglo raste konkurencija klasi¢nim berzama kapitala u obliku
elektronskih mreza za trgovanje poput Tradepoint-a (TFN). Veliki
konkurent je ameri¢ka nacionalna asocijacija dilera hartija od vrednosti
(NASD), koja je zapocela projekat otvaranja evropskog pandana
americkoj elektronskoj berzi NASDAQ.

3.17. SISTEMI ZA PRENOS PODATAKA SA BERZE

Pocetkom osamdesetih godina XX veka pocinje intenzivniji razvoj i rast
finansijkih trziSta u svetu. Od uglavnom bankarske i dilersko-brokerske
interesne sfere, finansijska trZiSta postaju interesantna i za "obican svet".
Fokus pojedinca se prebacuje sa klasi¢nog bankarsko-kamatnog aspekta
na aspekt ucesnika na finasijskom trZistu.

Razvojem finasijskih trZista razvijala se i tehnologija koja ih prati. Sa jako
malog broja ucesnika na trZiStu, ograni¢enog samo na one direktno
prisutne, broj se pove¢ao na milione povezane najnovijom tehnologijom sa
svetskim berzama. Dnevno se na NJujorS8koj berzi razmeni 527 miliona
akcija (rekord je 1 milijarda akcija u jednom danu) vrednosti od oko 23
milijarde dolara. U tim transakcijama ucestvuju trgovci iz svih delova
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sveta. Putem sistema za prenos podataka i programa za njihovu analizu,
trgovei  Sirom  sveta imaju pristup bazama podataka, analizama,
istraZivanjima, i svim drugim informacijama vezanim za odredeno trZiste.
Ta povezanost omogucuje trgovcima da budu aktivni na vise trZista Sirom
sveta. Kapital se seli sa jednog na drugo trZidte u zavisnosti od trenutne
situacije.

Uzevsi u obzir broj ucesnika na trZiStu kao i1 njihovu geografsku
lociranost, sistemi za prenos podataka sa berze omoguéavaju ovim
ucesnicima da njihovo okruZenje ima bar pribliZno iste karakteristike kao i
okruZenje onih ucesnika koji su direktno locirani u samoj zgradi berze.
Osnovni preduslov za to je pravovremeni prenos podataka o ceni, obimu i
trziSnom materijalu kojim trguju i dr. Ta vrsta prenosa podataka se naziva
Real Time Data Feed.

U svetu su se razvila tri na¢ina za prenos podataka ove vrste:
1. Putem telefonskih linija;
2. Putem satelita; i
3. Putem Interneta.

PruZzanjem ovih vrsta uluga se bave uglavnom americke kompanije sa par
evropskih izuzetaka. Te kompanije obezbeduju softver kao i hardver za te
usluge. Korisnik sam bira koje ¢e berze da prati kao i ostale informacije
koje zeli da dobije. Korisnicima su takode dostupne i vesti vezane za
politiku, meteorologiju, statistiku itd. Takode, moguce je dobijati razne
analize od strane konsultantskih kompanija. Preko tih kompanija se mogu
nabaviti i programi za tehni¢ku analizu podataka (Telerate, Trade
Station, Super Charts, Option Station i dr.). Ove programe softverski
podrzavaju uglavnom svi provajderi. Postoji oko 250 razli¢itih programa
za analizu. Neke od poznatijih kompanija koje pruZaju te usluge su: S&P
Comstock, DBC Signal, Bloomberg, Future Source, Dow Jones
Telerate, Knight Ridder i dr.

Prvi navedeni naCin prenosa podataka je telefonskim putem. On je
trenutno i najzastupljeniji u zemljama Zapadne Evrope, SAD i Kanade.
Uglavnom su to zemlje sa velikim brojem korisnika. Svaki korisnik je
povezan iznajmljenom linijom sa provajderom. Racunar korisnika dobija
podatke koje zatim pomocu posebnog programa prezentira korisniku.
Kasnjenje podatka u odnosu na stvarno stanje zavisi od kvaliteta veze i
uglavnom je zanemarljivo malo, maksimalno 3 sekunde.
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Drugi nacin prenosa podataka je putem satelita i najéeS¢e se primenjuje u
zemljama sa malim brojem korisnika, tj. tamo gde provajder nije naSao
interes za otvaranje sopstvene filijale. Maksimalno ka3njenje koje je
moguce je od 5-10 sekundi u odnosu na promene na samoj berzi.
Provajderi za ovaj nac¢in prenosa su isti kao i za prenos putem telefonskih
linija.

Tre¢i vid prenosa podataka se pojavio poslednji na svetskom trziStu i
razvijao se uporedo sa razvojem Interneta. U svetu je doZiveo veliku
ekspanziju u poslednjih godinu dana. Odlikuje ga niska cena koriS¢enja
kao i to da je uglavnom povezan sa brokerskim kucama koje omogucavaju
davanje naloga putem Interneta uz nisku proviziju. To uveliko sniZava
troSkove telefona ukoliko je korisnik van zemlje u kojoj se nalazi berza ili
broker. Korisnik je povezan sa lokalnim Internet centrom putem koga se
spaja sa provajderom i bazom podataka za Internetu. Da li ¢e korisnik
imati zakupljenu vezu sa centrom ili ¢e se povezivati po potrebi zavisi od
obima njegovih poslova. Ovaj vid prenosa podataka je  najzastupljeniji
medu privatnim investitorima koji posao obavljaju od kuce i za svoj li¢ni
racun. KaSnjenje podataka zavisi od kvaliteta telefonske veze i broja
konekcija na Internetu i ne bi trebalo da predstavlja problem za rad na
ovakvom sistemu.

Za koji vid prenosa podataka tj. kog provajdera ¢e se opredeliti korisnik
pre svega zavisi od njegovih potreba, obima trgovine kao i veliCine
kompanije kojoj je sistem potreban.

Reuters je sistem koji je najviSe zastupljen u trgovini valutama i prenosu
vesti 1 kao takav najvile je zastupljen kod centralnih i velikih banaka
uCesnika na trziStu. Brokerske kuce, investicioni fondovi, zajednicki
fondovi i ostale kompanije koje se bave trgovinom 1 posredovanjem su
viSe okrenute ka provajderima kao $to su S&P Comstock i Bloomberg, i
to pre svega kao korisnici nekog od programa za analizu. Ovi provajderi
su zastupljeni i medu individualnim investitorima mada se oni sve vise
okrec¢u ka provajderima putem Interneta.

3.18. ELEKTRONSKI SISTEMI PLACANJA NA INTERNETU

Elektronska placanja se odnose na finansijske transakcije koje se obavljaju
bez papirnih dokumenata, kao 3to su recimo papirni ¢ekovi. U novije
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vreme sve veci broj turistiCkih preduzeca nastoji da iskoristi nesluceni
potencijal Interneta kao jeftinog elektronskog kanala distribucije. Moderne
banke, takode, sti¢u sve ¢vrice uporiite u ovom novom, virtuelnom svetu,
koriste¢i troSkovnu efikasnost informacione infrastrukture Interneta za
automatizaciju najsitnijih transakcija.

Male inovativne firme, ali i €itavi konzorcijumi sastavljeni od najvecih
proizvodaca softvera, hardvera, kompanija iz oblasti telekomunikacija i
sl., ulazu ogromna sredstva i napore u razvoj novih platnih sistema i
transakcionih mehanizama na Internetu, poput onih baziranih na smart
karticama i digitalnom novcu. Internet se, gotovo ,,preko noc¢i" uvukao u
sve sfere naSega Zivota.

Da bi se razumeli elekironski sistemi pla¢anja neophodno je prvo videti ko
su ucesnici u procesu elektronskog placanja i kako generalno izgleda
proces plac¢anja, bez obzira na to o kom se tipu sistema elektronskog
placanja radi.

3.18.1. Ucenici u procesu elektronskog pla¢anja

1) Korisnik kartice - sklapa ugovor sa bankom 1 od nje dobija karticu.
Obavezan je da ima kod banke tekuéi racun dinarski i devizni (ovaj drugi
samo ako kartica moZe da radi i u inostranstvu).

2) Trgovac - sklapa ugovor sa bankom principalom o prijemu njenih
kartica. MoZe imati veci broj ugovora sa razli¢itim principalima §to znaci
da moZe primati viSe razliCitih kartica. Sklapa ugovor sa provajderom
preko koga je povezan na Internet. MoZe se desiti da su provajder i
trgovac ista firma. Takode sklapa ugovor sa procesorom.

3) Provajder - sklapa ugovore sa procesorom i sa trgovcem ili trgovcima,
ukoliko je veci broj trgovaca kod jednog provajdera.

4) Procesor - sklapa ugovore sa bankama, provajderima i trgovcima.

5) Banka- sklapa ugovore sa: procesorom, trgovcima i korisnicima kartica.

3.18.2. Proces placanja

Proces placanja roba i usluga preko Interneta moZe se podeliti u nekoliko
faza:
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1)
.

2)

Faza informisanja:

Pregled elektronskog kataloga ponudenih proizvoda.
Faza dogovora i ugovaranja:

Registracija na strani trgovca,

Provera i potvrda autentifikacije;

[zbor servisa i slanje porudZbine;

Provera stanja na ra¢unu i kreditne sposobnosti;
Potvrda narudZbine.

Faza placanja:

Slanje kriptovanih podataka;

Provera i potvrda kriptovanih podataka;

Slanje kljuca za dektriptovanje i debitnog racuna;
Dekriptovanje i potvrda servisa;

Slanje potvrde.

Faza bankarskog postprocesiranja:

Prijem podataka o izvr§enim transakcijama;
ZaduZivanje racuna korisnika;

Formiranje zbirnih naloga po trgovcima;

Izvrienje plac¢anja trgovcima.

3.18.3. Principi sistema pla¢anja

Bez obzira na tip sistema placanja, svaki sistem placanja pociva na
slede¢im osnovnim principima:

a) Poverenje

U osnovi, kupac bi trebalo da veruje da ¢e mu prodavac zaista isporuditi
robu. Zatim prodavac bi trebalo da veruje da ¢e obecanje dato po pitanju
placanja biti ispunjeno. Kada se kao sredstvo placanja koristilo zlato ili
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srebro, proveravala se njegova autenti¢nost na razli¢ite na¢ine. Kada je u
pitanju papirni novac, kao dokaz originalnosti sluZe vodeni Zigovi i
Stampa na specijalnom papiru. Za kreditne kartice originalni mehanizam
za uspostavljanje poverenja je uporedivanje potpisa kupca sa potpisom na
poledini kartice. Medutim, sa povecanjem broja prevara sa kreditnim
karticama, postalo je veoma uobicajeno da se vrsi on-line autorizacija, ak
i za placanja male sume novca. Elektronsko placanje pomoc¢u kreditnih
kartica koristi obe tehnike, 1 digitalni potpis i on-line autorizaciju.

b) Bezbednost

Transakcija mora da se obavlja na siguran nac¢in. Za plac¢anja u gotovom
novcu, to je samo pitanje fizicke bezbednosti. Kod placanja kreditnom
karticom, stvar je sloZenija. Kupac Zeli da detalji o njegovoj kreditnoj
kartici ne budu ukradeni. Prodavac Zeli da bude siguran da ¢e placanje biti
izvrSeno bez smetnje.

Kriptografske tehnike se koriste za zaStitu od ovih rizika. U idealnom
svetu, svi kupci i prodavci bi trebalo da budu potpuno poverljivi i sve
transakcije bi bile potpuno bezbedne. U realnosti, svaka transakcija nosi
odredeni rizik i sistem placanja pokuSava da minimizira taj rizik na nacin
koji je adekvatan vrednosti placanja i opasnostima u okruZenju u kome se
odvija.

3.18.4. Tipovi elektronskih sistema pla¢anja

Elektronska trgovina postavlja stroge zahteve u odnosu na sistem placanja.
Elektronski sistemi pla¢anja moraju biti zgodni za kupovinu na Web-u,
prenosivi kroz mrezu, dovoljno jaki da spreCe elektronske smetnje 1
troskovno isplativi za jako male vrednosti transakcija. Uprkos ovim
impresivnim zahtevima predloZeno je viSe od dvadeset Internet standarda
ili protokola plac¢anja: i to od Anonymous Intemet Protocols od strane
AT&T Bell Labs, zatim Conditional Access for Europe (CAFE) za
Evropsku uniju, pa do Secure Electronic Transactions (SET) od strane
MasterCard i Visa sistema.

Elektronski sistemi pla¢anja se mogu podeliti u ¢etiri grupe:
I. Sistemi elektronskog novca bazirani na softveru;

2. Sistemi elektronskog novca koji koriste smart kartice;
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3. Elektronski sistemi za mikro-placanja;

4. Elektronski sistemi pla¢anja putem kreditnih/debitnih kartica.

3.18.5. Sistemi elektronskog novca bazirani na softveru

U sisteme elektronskog novca baziranog na softveru ubrajaju se:
e E-cash:

e NetCash;

e PayMe Sistem.

3.18.5.1. E-Cash

E-Cash je anonimni digitalni novac Cija se ispravnost proverava on-line,
od strane odgovarajuce finansijske institucije. E-Cash sistem razvila je
firma DigiCash, a od 1995. godine nudi ga Mark Twain Bank iz Sent
Luisa. PotroSa¢i povlace digitalni novac sa svog E-Cash ra¢una upotrebom
tzv. .slepe metode" i skladiste ga na fiksnom disku svog ratunara. ,.Slepa
metoda" funkcioniSe na slede¢i nacin.

Klijent 3alje digitalnu nov€anicu, sa Sifriranim serijskim brojem,
finansijskoj instituciji. Finansijska institucija ,,overava" novanicu i Salje
je nazad klijentu. Klijent zatim deSifruje serijski broj. Prema tome, serijski
broj nije poznat finansijskoj instituciji, $to garantuje anonimnost. Da bi se
sprecila dvostruka potrosnja, finansijska institucija mora da evidentira
serijske brojeve svih prispelih digitalnih novéanica. Pri svakoj kupovini
preko Intemeta, potroSa¢ daje digitalne nov¢anice trgoveu. Trgovac odmah
prebacuje ove nov&anice u svoju banku, kako bi proverio da li su ispravne.
Trgovéeva banka registruje brojeve emitovanih digitalnih novcanica, bez
moguénosti identifikacije potro§aga koji ih je utrosio. Kona¢no, ako je sve
u redu, saldo na racunu trgovca povecava se za dati iznos, a trgovac
isporu¢uje proizvode ili usluge.

Digitalne novéanice mogu se koristiti samo jednom. E-Cash se moZe
smatrati valutom za sebe. Finansijske institucije mora¢e da koriste
specijalne ratune. One e, takode, garantovati konverziju u realni novac.
Zbog toga ¢e centralne banke imati poteSkoce pri kontrolisanju novcane
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mase, jer finansijske institucije mogu kreirati dodatni novac i time
povecati novéanu masu.

Bezbednost E-Cash-a postiZe se upotrebom asimetri¢nog kriptografskog
algoritma.

Pristup racunu moZe dodatno biti zaSticen upotrebom li¢nih lozinki.
Registrovanjem serijskih brojeva digitalnih novcanica sprecava se
dvostruko troSenje. TroSkovi provere autenti¢nosti digitalnih novéanica su
relativno veliki, jer provera treba da se obavi on-line. To znati da je
pogodnost ovog sistema za mikro-placanja (placanja u veoma malim
iznosima) pod znakom pitanja. Svaka osoba koja ima E-Cash ra¢un moze
da prima E-Cash nov¢anice. Danas se E-Cash-om obavlja veéina
digitalnih transakcija na Internetu, ali je njegova buduénost neizvesna
zbog odlu¢nog insistiranja na potpunoj anonimnosti, ¢ime je ukinuta bilo
kakva mogucnost pracenja transakcija (http://cashtechnologies.com).

3.18.5.2. NetCash

NetCash metoda je razvijena na Univerzitetu juZne Kalifornije (University
of Southern California). Znacajna karakteristika ovog projekta jeste
upotreba ve¢ postoje¢ih raCunovodstvenih sistema i procedura u
finansijskim institucijama. Ovo ¢e uticati na smanjivanje pocetnih
investicija. Nasuprot E-Cash-u, ova metoda zasnovana je na jednom
decentralizovanom pristupu. Shodno tome, problemi u vezi s velikim
brojem nov¢anica i u¢esnika mogu se rediti mnogo lak3e. Zbog toga je
prihvacena delimi¢na anonimnost, a potrebna je i kooperacija svih
finansijskih institucija koje uéestvuju u sistemu.

Sistem se zasniva na nezavisno distribuiranim novéanim serverima.
Novcani serveri predstavljaju lokacije na kojima se anonimni novac
zamenjuje za "neanonimni” (identifikovani) novac. Svaki novéani server
poseduje jedan racun na racunovodstvenom serveru. Kliring obavlja
novéani server. Neophodno je da se potvrdi integritet ovih servera i da
nov€ani serveri mogu da primaju nov¢anice sa drugih novéanih servera.
NetCash noveanice imaju nominalnu vrednost i serijski broj. Pored toga,
na njima je zabeleZena adresa emisionog servera i datum njihovog isteka.
PotroSa¢ podiZe NetCash novéanice sa nekog novéanog servera.
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Ove nov&anice se Sifriraju putem javnog kljuca i Salju trgovcu.
Anonimnost potroSaéa moZe se garantovati upotrebom novog kljuca za
svaku poruku. Trgovac odmah prebacuje novanice, koje je primio, svom
novéanom serveru. Od svog platnog servera on dobija nove nov¢€anice, ili
se odgovarajuéi iznos prebacuje na njegov racun. Konacni kliring obavlja
novéani server. Serijski brojevi svih novéanica koje nisu vraéene nazad i
koje nisu istekle skladiSte se u novéanom serveru, kako bi se sprecilo
dvostruko trofenje. To znaéi smanjenu anonimnost. Anonimnost se moZe
povecati razmenom ovih nov€anica na drugom serveru.

Bezbednost se postize pomocu kriptografskih algoritama. Kao i u slucaju
E-Cash-a, i ova metoda zahteva dosta komuniciranja. Medutim, upotreba
ove metode za mikro-placanja trebalo bi da bude efikasnija. Svaka osoba
moZe da prima NetCash nov&anice, jer sistem omogucava slobodnu
razmenu novcanica.

3.18.5.3. PayMe sistem

U pokusaju da se kombinuju najbolje karakteristike opisana dva sistema,
smisljen je novi sistem placanja nazvan PayMe.

PayMe je on-line sistem elektronskog novca. Entiteti koji ucestvuju su
banke i korisnici. Korisnici mogu biti ili kupci ili prodavci. Oni mogu
vrditi placanje, primiti placanje ili posiovati sa bankom. Svaka banka
emituje sopstveni identifikovani elektronski novac sa serijskim brojevima.
Dvostruko troenje novéica je spredeno od strane banke odrZavanjem
baze podataka o novéi¢ima koji su u prometu. Ovo je bolje od pristupa
sakrivenog potpisa elektronskog novca. Bilo koji korisnik u PayMe
sistemu moze da primi placanje i izvrsi pla¢anje. Prodavei mogu da prime
pla¢anje za prodaju robe preko Web-a, mogu i da izvre placanje prema
kupcima. Novéi¢i su delovi podataka koji imaju monetarnu vrednost
unutar sistema. Nové&iéi su  digitalno obeleZeni od strane banke
kori$éenjem kriptografije javnog klju¢a da bi bili validni.

Svaki nov¢ié ima serijski broj koji je unet u bazu podataka banke kad je
novéi¢ izdat. Noveiéi imaju polja za vrednost, serijski broj, identifikaciju
banke, ime host-a banke i broj porta i datum prestanka vaZenja. Pla¢anja
moraju biti izvr§ena u taénom iznosu. Kusur ne moZe biti vracen posto to
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moze kompromitovati anonimnost ako trgovac radi u dosluhu sa bankom
koja izdaje nov¢ice.

Prednosti PayMe sistema su:

e Bezbednost;

* Prilagodljivost i pouzdanost;

* Moze se koristiti sa softverom bilo kog Web klijenta i servera;

* Hardverska nezavisnost;

* OgraniCena anoninost i privatnost.

PayMe sistem omogucava bezbedne i merljive nadine placanja za sve
tipove Web usluga. On je prilagodljiviji od potpuno anonimnog E-cash
sistema i efikasniji od komplikovanih protokola i upotrebe tajnog i javnog

kljuca kod NetCash-a.

3.18.6. Sistemi elektronskog novca koji koriste smart kartice

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

3.18.6.1. Mondex

Mondex sistem digitalnog novca razvija firma Mondex U.K., koja je,
nakon kupovine kontrolnog paketa akcija od strane MasterCard-a, postala
deo kompanije MasterCard. Za razliku od prethodna dva sistema, Mondex
je prvobitno razvijan kao off-line sistem, koji se sada prilagodava
Internetu. Mondex je, u celini, zasnovan na karticama sa mikro¢ipom, a
jedinstven je po tome §to omoguéava transfer s kartice na karticu. Kao &to
je to slu¢aj kod E-Cash sistema, i Mondex koristi sertifikate koji glase na
donosioca - novac se smesta na korisnikovu karticu. Medutim, za razliku
od E-Cash-a, Mondex novac se moZe prenositi sa jedne kartice na drugu
beskonatan broj puta, bez potrebe nekog centralizovanog kliringa ili
verifikacije od strane neke banke. Prema tome, Mondex je od svih sistema
digitalnog novca najpribliZniji realnom novcu.
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Klju¢na razlika izmedu Mondex-a i realnog novca je moguénost pracenja
transakcija koju pruza Mondex. Mondex kartice evidentiraju svaku
transakciju putem jedinstvenog identifikatora, koji se moZe koristiti za
pracenje transakcija, ako je to potrebno. Kljuéni momenat kod Mondex-a
je 1 bezbednost, koja postoji u dva primarna aspekta sistema: hardveru na
kartici 1 procesu prenosa vrednosti. Mondex garantuje bezbednost sitema
zasnovanog na karticama sa mikro¢ipom. Sustina Mondex-ove hardverske
bezbednosti je da digitalni novac ne moZe da egzistira nigde osim na
Mondex kartici.

Nijedna druga kartica sa ¢ipom ili hardverski uredaj koji se "predstavlja”
kao Mondex kartica ne moZe da komunicira sa pravom Mondex karticom.
Mondex kartica otkriva "lazne" kartice i odbija da izvr§i transfer novca na
njih. Sistem se zasniva na ¢injenici da je svaka kartica "overena" Mondex-
ovim digitalnim potpisom. Sam proces transfera je, takode, krajnje
bezbedan. Kada se obavlja transfer izmedu potroSaca i trgovca, na primer,
dve kartice ne samo da medusobno proveravaju autentiénost, veé se
transfer obavlja u sekvencama, tako da novac ne moZe istovremeno da
egzistira na dva mesta. Novac se oduzima sa potro$aceve kartice pre nego
Sto se upisuje na trgovéevu karticu. Transfer ne moZe da funkcioni$e ni na
koji drugi nacin. Zbog c¢injenice da je Mondex sistem zasnovan na
karticama, potrebno je da potro3aci poseduju ¢itace kartica.

3.18.6.2. Visa Cash

VisaCash je projekat kompanije Visa. Ovim sistemom Visa pokuSava da
razre$i ekonomske probleme sa kojima se susrece MasterCard-ov Mondex
sistem, na taj nacin $to finansijska institucija, koja vrsi emisiju, moze da
profitira na VisaCash-u. I ovaj sistem funkcionie na bazi sertifikata koji
glasi na donosioca, a zasnovan je na karticama sa mikro¢ipom. Ma koja
Visa banka moZe da emituje VisaCash i da profitira od takve emisije, a u
slu¢aju izbacivanja kartica iz upotrebe banka moZe da zaradi i onu
vrednost koju su potroSaCi zaboravili na kartici, ili su je odbacili.
VisaCash je, posmatrano iz finansijske perspektive povoljniji za bankarski
sektor, ali mu nedostaje multifunkcionalnost i prilagodljivost koju
poseduje Mondex sistem. U Mondex sistemu korisnici mogu neograni¢eni
broj puta da prebacuju novac s kartice na karticu. Banke su potrebne
jedino u slucaju polaganja depozita ili podizanja novca sa rauna. U
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VisaCash sistemu potroSa¢ima nije na raspolaganju ovakva mogucnost.
Jedan od razloga za to je Sto bi banke morale da se odreknu provizija koje
sada zaraCunavaju za svaki depozit od strane trgovaca. Drugi razlog je
moguce ugroZavanje bezbednosti, zbog Cinjenice da je digitalni novac
.negde izvan", gde banke ne mogu da ga kontrolifu. Tre¢i razlog je
emisija. Naime, banka koja je emitovala deponovani VisaCash u
odredenim situacijama mozZe izgubiti deo emisije.

3.18.7. Elektronski sistemi za mikro-plac¢anja

Mikro-placanja (pa Cak i piko-plac¢anja) su termini koji se sve ¢eSce srecu
na Internetu. Mikro-placanja su elektronska placanja male vrednosti, koja
su specijalno dizajnirana za elektronsku trgovinu na Internetu, pre svega
za trgovinu nematerijalnim dobrima (npr. za distribuciju softvera, filmova,
muzike, fotografija, elektronskih magazina i sl.).

Mikro-placanja su transakcije ¢ije su vrednosti od 1/10 centa do 10.00 $ i
preko, sa razli¢itim ograni¢enjima koji su razvijena u sistemu mikro-
placanja. Tako recimo, kupac moZe kupiti jedno poglavlje knjige za 1.00 $
u odnosu na 10.00 $ za celu. Obi¢no, mikro-platni sistemi zahtevaju da
kupac koji kupuje mikro-pla¢anjem valutu u velikom obimu to uéini od
brokera ili provajdera. Ova prodaja u velikom obimu pla¢a se kreditnom
karticom 1 valutom smeStenom u "novCaniku"” koji je se nalazi na
korisnikovom hard disku ili na provajderovom Web sajtu. Mikro-plac¢anja
se smatraju adekvatnim transakcionim mehanizmom za nematerijalna
dobra — informacije ili on-lajn razonodu — kod kojih je vrlo tefko
odrediti vrednost i spremnost potroSa¢a da ih plate. U realnom svetu
nematerijalna dobra su obi¢no vezana za neki materijalni medijum na
kome se isporucuju (video i audio kasete, diskete, kompakt diskovi i sl.).
U digitalnom svetu dolazi do dematerijalizacije i samog medijuma na
kome se nematerijalna dobra isporucuju, tako da nematerijalna dobra
poprimaju oblik digitalnih tokova koji, kako se tvrdi, mogu da se vrednuju
na slican nacin kao i elektri¢na energija ili voda. U Japanu je, s tim u vezi,
formiran koncept ,superdistribucije”, koji se odnosi na distribuciju
nematerijalnih dobara u elektronskom obliku. Ova oblast je predmet
ubrzanog istraZivanja i razvoja mada je, do sada, izgraden samo mali broj
funkcionalnih sistema.
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Najpoznatiji medu njima su:

e Clickshare (sistem koji je razvila istoimena firma iz Masacusetsa);
e CyberCoin (firme CyberCash);

e Millicent (sistem koji je razvila DEC).

3.18.7.1. Clickshare (www.clickshare.com)

Ovaj sistem je namenjen izdava¢ima knjiga i Casopisa. Korisnici se
registruju kod provajdera ili ISP-a. Posle toga provajderov sajt postaje
korisnikov home-site. Na tom sajtu postoje linkovi za ostale izdavace koji
su registrovani kod ClickShare-a tako da korisnik moZe da kupuje i na tim
sajtovima bez unoSenja dopunskih informacija. ClickShare ¢uva snimke
transakcija i gradi korisnikov ISP koji ve¢ ima ra¢un vezan za korisnika.
Druga vaZzna osobina ClickShare-a je da c¢uva anonimne snimke
korisnikovih  "putovanja” koje mogu biti prodate marketin§kim
kompanijama za analize.

3.18.7.2. Cybercom (www.cybercash.com)

Korisnik download-uje cybercoin nov€anik i registruje ga u finansijskoj
instituciji (banka ili kreditna kompanija). Korisnici kupuju cybercoins
u velikom obimu koriste¢i kreditnu Kartici ili ¢ekovni ra¢un. Cybercom
omogucuje bankama ravnoteZu iznosa i transfer svog novca kori§¢enjem
bankovne mreZe. Novéanik je jednostavno snimak iznosa na korisnikovom
racunu. Cybercoin funkcioniSe kao posrednik, preuzimajuéi transakcijsko
placanje od prodavaca i banke i obavljaju¢i razmenu. Cybercoin dopusta
korisniku anonimnost kod prodavca. Finansijske informacije su ifrovane,
dok aktuelne poruke nisu.

3.18.7.3. Milicent (www.millicent.com)

Digitalni Millicent sistem ne podrZava standardnu "valutu". Umesto toga,
svaki prodavac ima svoj sopstveni privremeni novac Kkoji prodaje
brokerima. Korisnici se registruju sa brokerom i kupuju privremeni novac
u velikom obimu. Kupci ¢e na¢i nacin da plate korisniku (preko kreditnih
kartica, ISP raCuna, ili Cybercash tipova nov¢anika). Kada korisnik poZeli




ELEKTRONSKO POSLOVANJE 124

da ostvari kupovinu, on Kkonvertuje brokerov privremeni novac u
prodavéev privremeni novac, koji je smeSten u korisnikovom novcaniku
na hard disku. Kada korisnik kupuje od prodavca, njegov nov¢anik placa
kupcu posebnom valutom. Osnovna prednost ovakve vrste transakcija je
mala cena, koje zavise od prodaje a krecu se oko 1/10 centa. lako
Millicent transakcije nisu tako dobre u enkripciji kao ostali sistemi mikro-
placanja, one ipak ¢uvaju korisnikov identitet.

3.18.8. Elektronski sistemi placanja putem kreditnih/debitnih kartica

Kreditne/debitne kartice se mogu koristiti za on-line transakcije. Kada
posetilac razgleda Internet prezentaciju nekog trgovca i Zeli da kupi neki
od proizvoda, dovoljno je da u odgovarajuce polje za unos upise broj svoje
kreditne/debitne kartice. Dakle, jedina informacija koja se razmenjuje
izmedu trgovca i kupca jeste broj kreditne/debitne kartice. U praksi,
medutim, ovo nije tako jednostavno. Kod ljudi postoji opravdan strah kada
treba da proslede broj svoje kreditne/debitne kartice preko Interneta.
Internet je otvorena mreZa, koja ne pruZa skoro nikakvu sigurnost.
Ukoliko se ne koriste bezbednosni serveri, koji obavljaju prenos podataka
uz njihovu enkripciju, podaci koji putuju od Web c¢itaca (browsera) do
servera nisu Sifrirani, pa se mogu relativno lako zloupotrebiti. Zbog toga
su razvijene metode koji omogucavaju bezbednost on-line transakcija.
Prvi pokuSaji za bezbedno odvijanje on-lajn transakcija kreditnim ili
debitnim karticama svodili su se, u stvari, na prelazak u off-line rezim.
Naime, mnogi sajtovi omogucavali su da se broj kreditne/debitne kartice
saopsti preko telefona nekom sluzbeniku. Time se reSava problem prenosa
broja kreditne/debitne kartice preko Interneta, ali se eliminiSe moguénost
trgovca da automatizuje proces kupovine. Potrebno je da neko bude 24
casa dnevno pored telefona kako bi primao telefonske pozive od kupaca.
Slede¢i metod koji je razvijen, a koji trenutno koristi veéina sajtova, jeste
instaliranje sigumosnih servera. Sigurnosni server je onaj koji koristi
protokole kao Sto su SSL ili S-HTTP za prenos podataka izmedu Web
¢itaCa 1 servera. Ovi protokoli Sifriraju podatke koji se prenose, tako da,
kada korisnik upiSe broj kreditne/debitne kartice u odgovarajuce polje za
unos, on putuje do servera u Sifriranom obliku. Ovaj metod donekle
otklanja strah kod ljudi, ali za mnoge od njih on jo§ uvek nije dovoljno
dobar da bi se osecali bezbrizno kada svoje kreditne/debitne kartice koriste
za on-line transakcije.
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