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UvVOD

Tehnologija se danas razvija rapidnom stopom. Pojava parne maSine i sijalice, pre viSe
decenija, bile su samo pocetak. Tada niko nije ni mogao slutiti kako ¢e Covencanstvo
izgledati danas 1 Sta ¢e tehnoloska revolucija doneti. Avioni, svemirske letelice, radio 1 TV
uredaji, telefon, faks masina i kompjuter samo su neki od izuma bez kojih covek danasnjice
ne bi mogao da zamisli svoj zivot. Jedno od takvih otkri¢a koje je u potpunosti promenilo
nasu svakodnevnicu je svakako Internet. U istoriji ¢ovecanstva nije bilo tehnickog izuma
koje je dotaklo toliko ljudskih zivota u tako kratkom vremenskom periodu.

Internet predstavlja globalnu mrezu medusobno povezanih racunara i racunarskih mreza
preko Internet protokola. Tretira se kao najveca globalna raunarska mreza nastala kao
posledica globalne razmene informacija. Svoju popularnost je gradio na korisni¢kim
svojstvima koje nudi. Internet omoguéava ljudima da medusobno komuniciraju direktnim
kontaktom, bez potrebe fizickog pomeranja. Omogucéava razmenu poruka, informacija,
zabavu, poslovno dogovaranje, prodaju i nabavku, kao i mnoge druge aktivnosti na mnogo
od pogodnosti koje pruza ovaj novi medij. Vrlo brzo se moze ocekivati da ¢e ceo pismeni
deo svetske populacije, direktno ili indirektno, biti ukljucen u virtuelnu zajednicu Interneta.
Radi se o kreiranju jednog potpuno novog globalnog trziSnog okruzenja bez fizickih
granica, koji otvara novi put marketingu.

45
40 -
35 A
30 -
25
20 -
15 -
10 -

3 I 0 g =

Pejdzer Telefon Faks Digitron PC CD-Rom Internet

Slika br. 1: Stopa adaptacije pojedinih tehnologija'

Mnogi veruju da je Internet izum novijeg datuma, iako potice jo§ iz 60-ih godina. Njegov
razvoj se moze posmatrati kroz tri faze. Prva je faza inovacije, period od 1961. do 1974.
godine, kada dolazi do konceptualizacije i izgradnje Interneta kroz hardver i softver.
Osnovna svrha Interneta bila je povezivanje velikih racunarskih sistema Agencije za
projekte naprednih istrazivanja osnovane od strane vlade SAD-a. Prvim korisnicima
ARPAneta-a, kako se Internet prvobitno nazivao, prioritet su bili tehnicki problemi mreze,
a ne moralna i eticka pitanja koriSéenja Interneta, kojima se danas pridaje najveci znacaj.

Tokom 80-ih Nacionlana nau¢na fondacija ucinila je da ARPAnet preraste u brzu i
moderniju mrezu, koja dobija naziv Internet, i sluzi za povezivanje vladinih kompijutera,

"Izvor: STRAUSS J ., FROST R., ,,Marketing on the Internet”, Prentice Hall, 1999, str. 50



obrazovnih institucija i istrazivackih stanica. Ovo je faza institucionalizacije, koja je
obuhvatala period od 1975. do 1995. godine.

Koriste¢i mrezu pioniri ove nove tehnologije osecali su kao da je poseduju. Vremenom
Internet se nije koristio samo u profesionalne i obrazovne svrhe, nego i kao drustveni
forum. Tako se moglo prona¢i na hiljade oglasnih tabli na kojima se raspravljalo o
filmskim serijalima, muzi¢kim spotovima, kulinarskim specijalitetima, popularnim
destinacijama i drugo. Ipak, ovaj savremeni medij je joS uvek sluzio samo informisanju,
nauci, obrazovanju i zabavi. Preokret se desio aprila 1994. godine kada su muz i Zena, tim
advokata, postavili propagadni spot na sve aktivne grupe. Ovim dogadajem Internet je
postao ono $to se i moglo ocekivati - komercijalna stvarnost. Stoga se treca faza razvoja
Interneta 1 naziva faza komercijalizacije.

Internet je u pocetku bio mesto gde se o novcu nije razmisljalo, gde su ideje su tekle
slobodno i svako mu je doprinosio koliko je mogao, bez zelje za naknadom. Danas Internet
predstavlja jedan od najvaznijih alata savremenog poslovanja koji omogucuje povecanje
efikasnosti poslovanja, marketinga i promocije. Moguénost da se sa korisnikom ili
poslovnim partnerom direktno komunicira, gde postoji mogucénost interakcije
kombinovanjem drugih postoje¢ih medija, Cini Internet najmoénijim orudem koje
savremena tehnologija pruza modernom poslovanju.

Potrosaci sada ve¢i deo svog vremena provode na Internetu, a manje koriste¢i druge
medije. Internet dobija sve veéi znacaj u donosenju odluka o kupovini, te mnoge kompanije
moraju da investiraju u svoj internet nastup kako bi ubedile potencijalne kupce u
mogucénosti 1 prednosti svog brenda. Ove Cinjenice podstakle su me da se posvetim
upravljanju marketing aktivnostima na Internetu, kako bih ukazala na pogodnosti koje ovaj
novi medij donosi marketingu. Osnovni cilje rada jeste da skrenem paznju na Internet
marketing, kao novi vid obavljanja marketing akitvnosti, i pokazem kako preduzece da bi
bilo uspesno u savremenom poslovnom okruzenju mora prihvatiti i uciniti Internet
sastavnim delom svog marketing koncepta. S toga ¢e u narednom delu paznja biti
posvecena Internet trziStu, kao novom mestu suceljavanja ponuda i traznje, osnovnim
akterima tog trziSta, planu sprovodenja marketing aktivnosti na Internetu i specificnostima
marketing miksa, kao najvaznije marketing strategije preduzeca. Bi¢e re€i i o online
aukcijama, trenutno najpopularnijem i nazastupljenijem obliku prodaje putem Interneta.
Koliko je Internet zaista olak$ao i unapredio obavljanje marketing aktivnosti pokazuje i
akcija “Pobedi za decu Prihvatilista” koju je organizovala aukcijska ku¢a Limundo iz
Beograda, koja svoje celokupno poslovanje zasniva na Internetu. Kroz razgovor gospoda
Olga Markovi¢ Maksimovi¢, direktor marketing sektora u Limundu, mi je ukazala na
specificnosti planiranja, odlucivanja, organizovanja i kontrole marketing aktivnosti na
Internetu. Pored primarnih izvora, kako bih doSla do informacija potrebnih za analizu
koristila sam i sekundarne izvore podataka. U pitanju su domaca i strana literatura dostupna
na Internetu 1 u univerzitetskim bibliotekama, kako u zemlji, tako i u inostranstvu.



1. POJAM INTERNET MARKETINGA

Sa razvojem tehnike i1 tehnologije i mnogim nauc¢nim dostignu¢ima, menja se nacin
obavljanja marketing aktivnosti. Osnove marketing koncepta ostaju iste- kreiranje strategije
za pruzanje prave poruke, u pravo vreme, na pravom mestu, pravim ljudima. Ono $to je
promenjeno jeste broj opcija koje kompanije imaju.

E-mail 93% Pregled slobodnih radnih mesta 26%
Upotreba pretrazivaca 79% Igranje karata i drugih igara 26%
TraZzenje proizvoda i usluga 78% Web stranice o TV programu 24%
Citanje dnevnih vesti 49% Poseta sportskim stranicama 24%
TraZenje putnih aranZmana 43% Posmatranje klasa automobila 21%
Cetovanje 35% Skidanje muzike19%

Poseta muzickim sajtovima 32% Zabava za odrasle 18%

IstraZivanje 31% Poseta Web stranica o filmovima 16%
Slusanje pesama online 29% Pladanje racuna online 15%

Poseta personalnim Web stranicama 27% | Kockanje 4%

Tabela br. 1: Stopa rasta razlicitih aktivnosti na Interentu®

Internet pruza nove nacine za dosezanje potencijalnih kupaca i izgradnju dugoroc¢nih
odnosa sa postojeCim, prezentovanje marke proizvoda, istrazivanje ciljnih trzista i
konkurencije, pra¢enje deSavanja na trziStu i slicno. To ¢ini mnogo brze, mnogo efikasnije i
mnogo ekonomicnije od tradicionalnih, offline kanala. U tom smislu, Internet se pokazao
kao moc¢no sredstvo koje moze da posluzi u razvijanju novih programa i efektivnijem
opsluzivanju potrosaca, kao i u efikasnijem ostvarivanju ekonomskih i marketing ciljeva
preduzeca. Internet se moze primeniti kao sastavni deo savremenog marketinga koncepta
bududi da:’

e pruza podrsku ¢itavom nizu organizacionih funkcija i1 procesa koji nude proizvode 1
usluge klijentima i drugim klju¢nim zainteresovanim stranama,

e predstavlja mo¢an medij komunikacije koji moze da integriSe razlicite funkcionalne
delove organizacije,

e olakSava upravljanje informacijama, koje se sada sve viSe prepoznaju kao kritican
marketinski alat za formulisanje 1 implementaciju strategije.

U takvim uslovima razvija se jedan novi marketing koncept- Internet marketing. Internet
marketing predstavlja ispunjavanje marketing ciljeva kroz upotrebu Interneta i na njemu
zasnovanih tehnologija.* Moze se definisati i kao upotreba Interneta kako bi preduzece
prenelo poruku o sebi i svojim proizvodima ili uslugama, sprovelo istrazivanje u vezi sa
prirodom postojecih i potencijanih potrosaca ili prodavalo svoje proizvode ili usluge.” On

? Izvor: VIDAS-BUBANJA M., ,,E-poslovanje: menadzment, tehnologije, aplikacije”, Beogradska poslovna
skola, 2005, str. 327

3 http://www.eszes.net/eLibrary/intmktgchl.pdf dostupno 14.06.2010. u 17:15 ¢asova

* JOBBER D., ,,Osnovi marketinga”, Data status, Beograd, 2006, str. 281

5 http://homebusiness.about.com/od/homebusinessglossarl/g/internet_market.htm dostupno 14.06.2010. u
17:00 ¢asova
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zajedno sa drugim tradicionalnim marketing kanalima treba da pomogne razvijanje
pozitivnih 1 dugoro¢nih odnosa sa kupcima i kreiranje komparativne prednosti za
preduzece.

Ono §to je specificno za Internet marketing jeste pomeranje od masovnog ka usmerenom,
odnosno 1:1 marketingu. SuStina masovonog marketinga ogleda se u obuhvatanju sto veceg
broja potrosaca jedinstvenog proizvoda uz primenu masovnih medija. Logika 1:1
marketinga jeste usmeravanje paznje na pazljivo odabrane pojedince kojima se
prilagodavaju proizvodi i sluge i kreira i isporucuje nova, uvecana vrednost. Zasniva se na
verovanju da samo uzajamne koristi mogu doprineti razvoju lojalnosti prema odredenim
proizvodima. Ovaj pristup naglasava da je za preduzece ekonomicnije i profitabilnije da
zadovolji potrebe trenutnih potrosaca i odrzi njihovu lojalnost, nego da stalno pridobija
poverenje novih potrosaca. Znacajan doprinos Interneta lezi u tome $to on omogucéava da se
marketing robe Siroke potrosnje realizuje na principima usmerenog marketinga i prilagodi
pojedina¢nom potrosacu.

Masovni marketing

Jedan-na-jedan marketing

Prosec¢ni potrosac
Anonimni potroSac
Standardni proizvod
Masovna proizvodnja
Masovna distribucija
Masovna propaganda
Masovna promocija
Jednosmerne poruke
Ekonomija obima
Udeo na trzistu

Svi potrosaci
Privlacenje potrosaca

Individualni potrosac

Potrosac utvrdenog profila

Ponuda prilagodena posebnim potrebama
Proizvodnja prilagodena potrebama
Individualizovana distribucija
Individualizovana propaganda
Individualizovana promocija
Dvosmerne poruke

Ekonomija obuhvata (ponude)
Udeo kod potrosaca

Profitabilni potrosac

Zadrzavanje potroSaca

Tabela br.2 : Odnos masovnog i usmerenog marketinga®

Pogodnosti koje Internet marketing pruza u odnosu na tradicionalne instrumente direktnog
marketinga najbolje se mogu prikazati preko “61” koncepta:’

e [nterakcija (Interactivity)- Za tradiconalni marketing je karatkeristi¢cno da preduzece
donosi odluku kada, kako i koju poruku ¢e poslati potroSac¢ima i potencijanim
partnerima, uz minimalnu moguénost povratne reakcije. U pitanju su push
mehanizmi, budu¢i da je pokreta¢ preduzeée. Kod Internet marketinga potrosac je
taj koji inicira kontakt i traga za informacijama o preduzecu i njegovim proizvodima
i uslugama i u interaktivnom odnosu sa preduze¢em donosi odluku o kupovini.
Drugacije re¢eno, u pitanju su push-pull mehanizmi.

o [nteligencija (Intelligence)- Internet predstavlja relativno jeftin medij za obavljanje
marketing istrazivanja, posebno kad je potrebno prikupiti informacije o
o¢ekivanjima potroSaca. Popunjavanjem online upitnika vrlo brzo se moze steci

® Izvor: VASILJEV S., ,Marketing®, Prometej, Novi Sad, 2005, str. 59
7 http://www.eszes.net/eLibrary/intmktgchl.pdf dostupno 14.06.2010. u 17:15 ¢asova



uvid u interesovanja i preferencije potrosaca. Takode, Internet omogucava kreiranje
dvostrukog feedback-a, $to nije slucaj sa ostalim medijima direktnog marketinga.

e Individualizacija (Individualization)- Internet marketing je usmeran ka idividui, za
razliku od tradicionalnih medija gde je propagandna poruka istog sadrzaja upucena
svim potencijalnim potroSac¢ima. U pitanju je proces personalizacije, odnosno 1:1
marketing, koji je veoma znacajan za uspostavljanje online odnosa sa potrosacima.

e [Integracija (Integration)- Povezivanjem Interneta sa ostalim komunikacionim
kanalima znacajno se povecava efikasnost poslovanja preduzeéa. Internet je alat
koji potoSa¢ima omogucava brz odgovor na ponude i promotivne poruke opazene u
drugim medijima. Takode se koristi i kao podrska procesu donoSenja odluka o
kupovini, kada kupovina nije moguca putem Interneta, ve¢ putem drugih medija.

o Restrukturiranje industrije (Industry restructuring)- Za definisanje Internet
marketing strategije veoma je vazno da se razmotri zastupljenost preduzec¢a na Web
stranicama posrednika. Tako se kao klju¢ni koncepti restrukturiranja industrije
javljaju:  dezintermedijacija, koja podrazumeva uklanjanje posrednika 1
reintermedijacija, odnosno stvaranje novih posrednika izmedu kupaca i1 preduzeca,
pruzajuci usluge kao Sto su pretraga dobavljaca, procena proizvoda i mnoge druge.

e Nezavisnost od lokacije (Independence of location)- Elektronski mediji
omogucavaju preduzecu da prosiri opseg svojih marketinskih aktivnosti na globalno
trziSte, §to pruza mogucénost prodaje na medunarodnim trziStima bez lokalnih
posrednika ili potrosackih servisa, $to ranije nije bilo moguce.

Termin Internet marketing ne treba mesSati sa E-marketingom, E-trgovinom 1 E-
poslovanjem. U pitanju su mnogo $iri pojmovi. Tako, za razliku od Internet marketinga, E-
marketing podrazumeva postizanje marketinskih ciljeva ne samo upotrebom Interneta vec i
drugih elektronskih komunikacionih tehnologija, kao §to su mobilnih telefoni i digitalna
televizija. Takode, E-trgovina pored Interneta obuhvata mnogo Siri spektar tehnologija koje
se koriste za unapredenje poslovnih interakcija (eletronska razmena podataka, elektronski
sistemi plac¢anja, e-mail, digitalni uredaji, telefonski sistemi, smart-kartice i drugo). Jo$
jedan Cesto koriS¢en termin je 1 E-poslovanje, koje predstavlja vodenje poslova na Internetu
i obuhvata ne samo prodaju i kupovinu preko Interneta, ve¢ i brigu o potrosa¢ima i
poslovnim partnerima, kao 1 organizovanje celokupnog poslovanja.

Dobra marketing strategija treba da bude orijentisana na istovremeno generisanje profita,
ali 1 uspostavljanje dugoro¢nih odnosa sa finalnim potrosa¢ima. Marketin§ko prisustvo na
Internetu moze biti usmereno na uvodenje i1 promovisanje novih proizvoda i usluga,
smanjenje marketing troSkova, osvajanje novih trzista, unapredenje odnosa sa posrednicima
u marketing okruzenju ili modernizaciju poslovanja. Specifi¢nost Interneta kao medija je u
tome $to dozvoljava istovremeno postizanje svih navedenih ciljeva.



2. UCESNICI NA INTERNET TRZISTU

Objavljivanjem prvog oglasa na Internetu, bilo je jasno da je otvoreno novo trziste na kome
¢e preduzeca biti u mogucnosti da plasiraju svoje proizvode i usluge, a potrosaci da
pronadu sve §to im je potrebno. Medutim, niko nije ni mogao da pretpostavi da ¢e se ovo
trziSte razviti rapidnom stopom i u kratkom vremenskom periodu skoro zameniti
tradicionalna trZista.

Pojava Internet trziSta dovela je do zna€ajnih promena u trgovini i lancu snabdevanja, od
kojih su najznacajnije: povecanje bogatstva informacija, nizi troskovi trazenja proizvoda za
kupce, smanjena informaciona asimetrija izmedu kupca i1 prodavca, smanjeno vreme
izmedu nabavke i posedovanja proizvoda, i najvaznija, moguénost da kupac i prodavac
budu na razli¢itim lokacijam. Sve to podstaklo je mnogobrojne ucesnike tradicionalnih
trziSta da se oprobaju na ovom novom trziSnom prostoru.

Broj ucesnika koji se javljaju na Internet trziStu, bilo u ulozi prodavca ili u ulozi kupca, je
neogranic¢en. Ipak oni se mogu podeliti u tri osnovne grupe, a to su: kompanije (Business),
kupci, odnosno potrosaci (Consumer) i vlada, odnosno uprava (Government). Ovako
posmatrano, mozemo govoriti o devet osnovnih oblika razmene koji nastaju izmedu
navedenih ucesnika.

Business Consumer Government
Business B2B B2C B2G
Consumer C2B C2C C2G
Government G2B G2C G2G

Tabela br. 3: Vrste razmene na Internet trzistu®

B2B predstavlja trenutno najvazniji oblik razmene na Internetu. Odnosi se na proces
razmene podataka, informacija, proizvoda i usluga izmedu dve kompanije. Jedna od
najpoznatijih kompanja koja je celokupno svoje poslovanje prebacila na Internet i koja
najve¢i deo svog godiSnjeg prihoda ostvaruje upravo kroz online poslovanje sa drugim
kompanijama je Cisco.com.

B2C je najzastupljeniji oblik, koji podrazumeva obavljanje razmene izmedu kompanije, sa
jedne strane i potrosaca, kao individue, sa druge strane. Predmet transakcije su gotovo svi
proizvodi, pocev od namestaja, video aparata i ku¢ne tehnologije, pa do knjiga, muzickih
diskova 1 sli¢no. Najbolji primer kompanije koja uspesno posluje na ovom segmentu trzista
je Amazon.com koja svojim potrosa¢ima nudi veoma Sirok spektar robe.

B2G je proizasao iz B2B modela poslovanja i odnosi se na razmenu proizvoda, usluga i
informacija izmedu kompanije i razli¢itih nivoa vlasti, koji su neophodni za nesmetano
obavljanje duznosti drzavnih organa uprave. Kako to zaista izgleda najbolje prikazuje Web
stranica Australijske vlade, na kojoj se nalaze detaljna uputstva za sva preduzeca koja zele
da vrSe nabavku za organe vlasti (ssc.wa.gov.au).

8 Izvor: SALAI S., KONCAR 7., , Direktni marketing”, Ekonomski fakultet Subotica, 2007, str. 148



C2B je oblik razmene koji se odvija izmedu potrosaca i kompanije. Proces tece tako Sto
pojedinac posredstvom Interneta nudi proizvode 1 usluge kompanijama, koje ukoliko su
zainteresovane dostavljaju pojedincu svoju ponudu koju on dalje razmatra i donosi odluku
sa kojom kompanijom ¢e poslovati. Jedan od primera je Priceline.com, Web stranica na
kojoj potencijalni putnici mogu da postave ponude za avionske karte, a na avio-
kompanijama je da odluce da li ¢e ih prihvatiti.

C2C je najbolji dokaz koliko je Internet tehnologija unapredila tradicionalni nacin
poslovanja. On omogucéava direktnu razmenu izmedu pojedinaca. Moguca je direktna
prodaja drugom kupcu (People-to-People) ili upotreba online aukcija za predstavljanje
svojih proizvoda (Peer-to-Peer). Najpoznatiji primer ove vrste je eBay.com.

C2G je oblik razmene koji nije dovoljno razvijen. Odnosi se na moguénosti izvrSavanja
obaveza gradana prema drzavi putem Interneta. Kao primer moZe se uzeti
ci.goodyear.az.us koji omogucéava otvaranje racuna gradana koji sluze za izvrSavanje online
obaveza prema drzavi.

G2C je oblik saradnje izmedu drzavnih organa uprave i gradana. UkljuCuje online pruzanje
usluga gradanima, kao $to su: izdavanje krStenice ili vencanog lista, placanje poreza, kao i
pomo¢ gradanima u oblasti obrazovanja, zdravstvene zaStite i slicno. Web stranica
Americke vlade je jedan od najboljih primera ove vsrte (usa.gov).

G2B, kao oblik razmene, obuhvata razliCite transakcije izmedu vlasti i pravnih lica.
Poslovne usluge ukljucuju dobijanje aktuelniih poslovnih informacija, preuzimanje
formulara, podnoSenje zahteva za obnovu licence, dobijanje i obnavljanje dozvola,
registraciju preduzeca, kao i placanje poreza. Pored SAD-a u ovom ne zaostaje mnogo ni
Australija (australia.gov.au).

G2G se odnosi na sve vrste aktivnosti izmedu centralnih 1 lokalnih vlasti, kao i izmedu
vladinih agencija 1 biroa. U isto vreme, G2G se moze koristiti 1 kao instrument
medunarodnih odnosa i saradnje. Najuspesnije u tome su naravno Sjedinjene Americke
Drzave, koje poseduju nekoliko Web stranica u te svrhe (gsa.gov, govexec.com).

Potencijal Internet trziSta je ogroman i neiscrpan. Kako se radi o globalnom, svetskom
trziStu pogodnosti koje ono nudi su mnogobrojne i privlacne za sve ucesnike. Ovakva
revolucija u poslovanju neminovno za sobom povlaci promene u dosadasnjem ponasanju,
strukturi, trziSnom nastupu, nacinu poslovanja i uspostavljanja odnosa izmedu svih
ucesnika Internet trziSta: kompanija, kupaca i organa uprave.



2.1. Kompanije na Internetu

Kompanije koje svoje poslovanje zasnivaju na upotrebi Interneta mozemo podeliti u dve
velike grupe: isklju¢ivo virtuelene kompanije i kompanije koje su i fizicke i virtuelene.’
Iskljucivo virtuelene komanije (pure-click) su kompanije koje su svoje poslovanje
zapocele upravo na Internetu. One celokupno svoje poslovanje obavljaju na ovaj nacin i
medu njima mozemo razlikovati: pretrazivace (yahoo.com, google.com), provajdere
Internet usluga (neobee.net, eunet.rs), komercijalne stranice koji prodaju razli¢ite vrste
proizvoda i usluga (amazon.com), Web stranice za transakcije (ibm.com), Web stranice sa
sadrzajem (infostud.com) 1 prilagodene Web stranice (youtube.com).

Kompanije koje su i fizicke i virtuelne (brick-and-click) u pocetku su se bavile samo
fizickom prodajom proizvoda, ne Zele¢i da otpocnu poslovanje preko Interneta. Smatrale su
da ¢e time ugroziti maloprodajne kanale kao i posrednike preko kojih su plasirali svoje
proizvode. Ipak, kako je Internet neophodan za dalji opstanak kompanije, morali su
ukljuciti i ovaj kanal u svoje poslovanje. Za to su imale na raspolaganju tri strategije:
ponuda drugacijeg asortimana proizvoda na Internetu, u odnosu na asortiman u prodajnim
objektima; veée provizije offline partnerima koje ¢e im nadoknaditi gubitak zbog
otpocinjanja online poslovanja kompanije; ili preuzimanje porudzbina preko Interneta, dok
tradicionalni posrednici vrSe isporuke proizvoda, kao $to je to ucinila kompanija Harley
Davidson.

Jedan od najboljih primera koji pokazuje kako Internet moze uspesno da se integriSe sa
fizickim poslovanjem jeste kompanija Lands’ End, koja se bavi dizajniranjem i prodajom
klasi¢ne stlizovane odece i kupacih kostima, opreme za kucu, prtljaga i sezonskih poklona.
Osnovana je 1963. godine u Dagdevilu, u SAD-u, od strane Gray Comera. U pocetku svoje
poslovanje je zasnivala na kataloskoj prodaji na teritoriji SAD-a, da bi vremenom postala
vodeca multichanel kompanija u svetu.

Danas kompanija Lands’ End koristi nekoliko kanala za komunikaciju i dostavu proizvoda
svojim kupcima. Do Zeljenih proizvoda kupci mogu do¢i na tri nacina: putem besplatne
telefonske linije koja im stoji na raspolaganju 24 casa, Web stranice kompanije ili li¢no,
posetom neke od Sears prodajnih objekata.

Web stranica kompanije Lands’ End pocela je sa radom 1995. godine (www.landsend.com).
U prvim godinama na ovoj stranici se moglo na¢i svega 100 proizvoda, da bi danas
kupcima bio dostupan celokupan asortiman Lands’ End-a. Nastoje¢i da ostvari globalno
prisustvo na Internetu, kompanija je lokalizovala Web stranice za Veliku Britaniju,
Nemacku i Japan.

Pored proizvoda Web stranica Lands’ End-a nudi Zenskoj populaciji mogucnost da kreira
trodiminezionalni model njihovog tela (“Personal Model”), nakon ¢ega im se preporucuju
odgovaraju¢i modeli 1 veli¢ine u skladu sa njihovim dimenzijama. Muskoj populaciji stoji
na raspolaganju opcija “Oxford Express” koja im omogucéava da za svega nekoliko sekundi
pogledaju stotine razli€itih vrsta tkanina, stilova okovratnika i manZetni i veli¢ina. Takode,

° KOTLER P., KELLER K., ,,Marketing menadzment”, Data status, Beograd, 2006, str. 493
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na Web stranici su dostupni i personalni racuni za kupovinu koji omogucavaju vrlo
jednostavno porucivanje i kastomizaciju proizvoda. Kao dodatak, kupci su u moguénosti da
putem Web stranice prate njihove porudzbine i pregledaju i porucuju kataloge.

LANDS'END - o -
} TEITTER ENTER KEYWORD OR TEM # SEARCH
LA. N D S E N D STORELOCATOR ~ TRACKORDER ~ CREATEACCOUNT/SIGNIN @ SHOPPING BAG

WOMEN MEN GIRLS BOYS SWIM OUTERWEAR SHOES SCHOOL UNIFORMS FORTHEHOME LUGGAGE OVERSTOCKS __[“(3‘,\’34"\’.%;””,

T RO
P )

b 44

THEOUTERWEAR
HEADQUARTERS2010

All-new, totally redesigned outerwear for women, men, girls & boys R X
And it's all GUARANTEED. PERIOD.® =8

Slika br.2 : Web stranica kompanije Lands’ End

Juna 2002. godine Lands’ End se priklju¢io Sears porodici, te njihovi proizvodi postaju
dostupni u izabranim prodajnim objektima Sears-a Sirom sveta, da bi 2003. godine postali
istaknuti u svim Sears prodavnicama.

Osnovne vrednosti na kojima kompanija Lands’ End zasniva svoje poslovanje jesu:

» Visok kvalitet- Kompanija gradi reputaciju na pouzdanom kvalitetu proizvoda i
posvecenosti potpunom zadovoljstvu kupca.

» Posveéenosti uslugama- Kompanija veruje da ono §to je najbolje za kupce, najbolje
je 1 za kompaniju. Kao rezultat kupci su naucili da ocekuju visok nivo usluga u
svakom trenutku, pocev od porudzbine, preko brze kupovine, pomoc¢i i saveta
prilikom kupovine, pa do prijema proizvoda.

» Principi poslovanja- Kompanija svoje poslovanje zasniva na principima koji grade
kvalitet 1 stvaraju vrednosti za celokupnu zajednicu (prijateljska usluga, isporuka
prave vrednosti, visok kvalitet, novi vidovi komunikacije, integritet i1 period
garancije).

» Kod ponasanja prodavaca- Kompanija poznaje i postuje razlike u kulturi, pravnom i
etickom sistemu koje postoje medu regionima i prilagodava im se.

Gledaju¢i ka buduénosti, kompanija oc¢ekuje dalji rast online prodaje tokom narednih
godina. Kako nikada ne bi izgubili iz vida svoje kupce, Lands’ End ¢e nastaviti da razvija
nove proizvode i tehnologiju kako bi interakcija bila lak3a, brza i sa viSe uzivanja. "°

19 Opsirnije o kompaniji pogledati: TURBAN E., LEE J., KING D., LIANG T., TURBAN D., , Electronic
Commerce 2010%, Prentice Hall, 2009, str. 89 i na http://www.landsend.com dostupno 02.11.2010. 18:00
Casova
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Faktori koji uticu na odluku kompanije da se prebaci na Internet poslovanje su uglavnom
strukturne 1 ekonomske prirode. Takvi faktori su vezani za inventar, veliCinu preduzeca,
obim prodaje, broj konkurenata na trziStu, moguénost koris¢enja nove vrste kupovine,
uces¢e na globalnom trzistu, pogodnosti koje se mogu ostvariti u lancu snabdevanja i
mnogi drugi.

Prvi korak u otpocinjanju poslovanja na Internetu je kreiranje Web stranice. U pitanju je
kombinacija boje, slika, ilustracija, grafike, video zapisa i informacija koja daje mnogo
kompleksniju sliku o kompaniji i njenom poslovanju. Web stranica pruza mogucnosti koje
tradicionalni marketing nije imao, a to su prisustvo informacija o velikom broju proizvoda
na jednom mestu, mogucnost poredenja i trenutne kupovine, ¢itanje misljenja drugih ljudi o
datom proizvodu, direktan i brz odgovor i druge."" Pri tome, Web stranica je dostupna
svima bez obzira na geografsku udaljenost ili viemensku zonu. Bitno je samo imati Internet
vezu i dobru volju.

Preporucljivo je da Web stranica bude S§to brza i Sto jednostavnija; korisnicima ne treba
davati previSe mogucnosti i izbora na jednoj strani. Potrebna je dobra navigacija, kako bi
korisnik sa svega dva klika mogao da dode do Zeljenih informacija. Vazno je imati u vidu
da je Internet globalna mreza, te da ¢e Web stranici mo¢i da pristupe korisnici iz razlicitih
krajeva sveta. Shodno tome kompanija bi mogla da razmisli o prevodenju stranice na
razlicite jezike. Ukoliko se putem Web stranice vrsi prodaja proizvoda bilo bi pozeljno
posedovati virtualne korpe za kupovinu, kao i viSe nacina za porucivanje i placanje."

Svrhe osnivanja Web stranice mogu biti razliCite. Neke kompanije to rade kako bi
informisale svoje kupce o sebi i svom poslovanju, neke za osnovni cilj imaju stvaranje
novog kanala prodaje i distribucije svojih proizvoda i usluga, neke samo promovisu tude
proizvode, dok postoje i one koje rade sve navedeno. Koja god da je namera kompanije,
osnovni cilj je isti, a to je privuci Sto veci broj posetilaca. Koliko ¢e kompanija u tome biti
uspesSno zavisi prvenstveno od dizajna Web stranice. Poznat je koncept “7C” koji su
neophodni da bi jedna Internet stranica bila uspesna."

- Kontekst (Context)- kako je organizovana stranica, kao 1 sadrzaj predstavljen
korisnicima: funkcionalnost (performanse) 1 estetika (vizualni efekti, boje, tekst, slika,
zvuk 1 sli¢no).

- Sadrzaj (Content)- S§ta stranica nudi korisnicima, i obuhvata: miks ponude
(kombinacija proizvoda i usluga), apel miks (kombinacija razli¢itth promotivnih
poruka), multimedijalni miks (kombinacija razli¢itih tipova medija) i sam sadrzaj
stranice.

' O osnovnim elementima potrebnim za dobru Web prezentaciju pogledati SAPIC D., ,Marketing na
Internetu”, Beograd, 2002, str. 163-173

2 Opsirnije o osnovnim principima dizajniranja Web stranice pogledat SAPIC D., , E-commerce: poslovanje
preko Interneta®, Beograd, 2004, str. 51-53

Bxu LI, A. MIN TJOA, CHAUDHRY S., ,,Research and Practical Issues of Enterprise Information System
11, International Federation of Information Processing, USA, 2008, str. 849
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- Zajednica (Community)- kako stranica omogucava interaktvinu komunikaciju

izmedu korisnika.
- Prilagodavanje (Customization)- sposobnost stranice da se prilogodi pojedinaénim

korisnicima.
- Komunikacija (Communication)- kako stranica omogu¢ava komunikaciju izmedu

sebe 1 korisnika.
- Povezanost (Connection)- kako je stranica povezan sa ostalin Web stranicama:

importovani sadrZaji, nacin konekcije sa drugim stranicama, brzina konekcije i sli¢no.
- Trgovina (Commerce)- sposobnost stranice da omoguci kupovinu, sigurnost

transakcije, pracenje porudzbina i sli¢no.

Jedan od vaznih zadataka kompanije koja poseduju Web stranicu jeste da pruzi sigurnost
svojim korisnicima 1 zaStiti njihove podatke. Mnogi potencijalni korisnici se ustezu od
upotrebe Interneta upravo zbog mogucnosti zloupotrebe njihovih li¢nih podataka. Kako bi
ih uverila da im se takve neprijatnosti ne¢e dogoditi, potrebno je da im kompanija ukaze na
svoj kredibilitet tako Sto ¢e na Web stranicu postaviti detalje o sebi zajedno sa preporukama
dotadasnjih klijenata, koje se mogu proveriti."*

Kada je u pitanju naSa zemlja, prema Statistickom zavodu 67.5% preduzeca je prihvatilo
talas elektronskog poslovanja i poseduje Web stranicu. Usluge koje pruzaju putem Interneta
se odnose na upoznavanje sa njihovim proizvodima i uslugama, prilagodavanje sadrzaja
redovnim posetiocima, zatim pristup katalozima i cenovnicima, porucivanje proizvoda,
zastita podataka korisnika, oglasavanje slobodnih radnih mesta i mogu¢nost prijave online
putem, elektronsko placanje i ostalo. Ipak, ovaj vid poslovanja na nasim prostorima jos nije
dovoljno zaZiveo o ¢emu govori Cinjenica da svega 23% preduzeca koriste Internet kao
kanal kupovine proizvoda i usluga, dok samo 20% prima porudzbine na ovaj na¢in."

Mnoge kompanije su u pocetnim fazama e-poslovanja dozivele znatan uspeh, Sto je navelo
ostale kompanije da se okrenu ovom vidu poslovanja. Medutim, vodene iskljucivo
finansijskim interesima, zure¢i da naprave Web stranicu, ne dajuci joj dovoljno vremena da
se razvije, mnoge od tih kompanija su dozivele brzi krah. NajceS¢i razlozi poslovnog
neuspeha kompanija na Internetu upravo su: verovanje da je dobro poznavanje posla sve $to
je potrebno za pokretanje uspesnog poslovanja, nejasno definisani ciljevi, nedostatak
fokusa i distrakcija, konfliktne situacije i nepostojanje sistematizovanog procesa rada.'® Da
bi bile uspesne kompanije se moraju postepeno prilagodavati promenama u okruzenju i
kompenzovati sve interene elemente koji blokiraju i sputavaju razvoj poslovanja, kao $to su
na primer ponasSanje i veStine zaposlenih i ideje kojima kompanija raspolaze. Samo na taj
nacin uspeh na Internetu je zagarantovan.

O izgradnji imidZa pouzdane kompanije na Internetu pogledati u VASOS T., ,,StrateSki marketing na
Internetu®, Beograd, 1999, str. 25

13 Republi¢ki zavod za statistiku, Attp://webrzs.stat.gov.rs dostupno 28.10.2010. u 20:00 ¢asova

'® MAJERSON M., SCARBOROUGH M., ,Mastering Online Marketing”, Entrepreneur Media, Canada,
2008, str. 5-7
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Ubedljivi lider na Internetu koji iz dana u dan jaca svoju poziciju na ovom novom trzistu
jeste kompanija Amazon. Kompanija je otpocCela svoje poslovanje u julu 1995. godine, kao
Cisto virtuelna kompanija sa ciljem da postane “najveca svetska knjizara na svetu”. Njen
osnivac, gospodin Jeffrey P. Bezos, dosao je na ovo ideju jer je smatrao da ¢e elektronska
maloprodaja postati veoma znacajna u buduénosti. Slede¢i svoju viziju, izvrsio je analizu
kako bi utvrdio koja bi se roba efikasno prodavala putem Interneta. U to vreme to su bile
knjige.

Mnogi su smatrali da Bezos nece uspeti da realizuje svoju ideju, jer prodaja bez fizickih
objekata nije bas pogodna za knjige budu¢i da kupci nisu u moguénosti da ih prelistaju i
zakljuce da li je knjiga vredna kupovine ili ne. MeSutim osniva¢ kompanije je nasao reSenje
1 za ovaj problem. Kupcima i posetiocima Web stranice Amazon.com pruza se mogucnost
da pretraze delove knjiga, ostave svoje komentare i preporuce odredene knjige drugim
¢itaocima. Uz svaku knjigu stoji napomena “Osobe koje su kupile ovu knjigu, takode su
kupile i sledece knjige...”, ¢ime se omogucava pracenje interesovanja kupaca i njihovo
povezivanje sa drugim kupcima.

Kada su u pitanju promotivne aktivnosti, one su u pocetku bile veoma skromne i
obuhvatale su preporuke kupaca koji su procitali neku od knjiga. Kasnije su poceli da se
pojavljuju oglasi i ¢lanci u Stampanim medijima, da bi se ubrzo pojavili i linkovi koje vode
ka Web stranici kompanije. Koliko je Amazon inovativan i jedinstven u onome §to radi
pokazuje 1 promotivna kampanja u vidu takmicCenje “Najbolja prica koja je ikada
ispricana”, odrzano 1997 godine. Amazon je angazovao pisca Johna Updika, dobitnika
Pulicerove nagrade, da zapoc¢ne pricu “Ubistvo odrzava Casopis”, koja se bavi zivotom
jutra u liftu ugleda nepoznatog i neobi¢nog coveka. Kompanija je pozvala pisce da
oprobaju svoj talenat i nastave pricu pasus po pasus. Svakog dana je biran najbolji autor
koji je dobijao nagradu od 1.000 dolara i Cast da bude koautor sa nekim od velikana
savremene literature. U toki 44 dana, koliko je trajalo takmicenje, preko 380.000 lica je
poslalo svoje predloge za pricu. Osoblje Amazona je radilo 24 casa kako bi pregledalo
pristigle radove, za koje je proseku imalo na raspolaganju 30 sekundi. Cilj takmicenja je bio
da se javnost upozna sa brendom Amazon. To je bio ogroman promotivni potez za tek
osnovanu knjizaru, koji se ipak isplatio. Danas, teSko da postoji osoba koja nije cula za
Amazon, najvecu online knjizaru na svetu.

Kompanija Amazon broji 24.300 zaposlenih 1 ubraja se u jednu od najvrednijih kompanija
na svetu. Prosle godine, ostvarila je prihod od 24.509 milijardi i neto profit od 902 miliona
americkih dolara. Ono $to je zapocelo kao online knjizara preraslo je u “najvecu svetsku
Internet trgovinu”. Pored knjiga Amazon svojim kupcima nudi i druge kategorije
proizvoda, kao §to su softveri i druga kompjuterska oprema, elektronska oprema, muzika,
filmovi, video igrice, odeca, obuca, nakit, namestaj, hrana i mnoge druge. O daljem rastu
kompanije govori i otvaranje odvojenih Web stranica za Kanadu, Veliku Britaniju,
Nemacku, Francusku, Kinu i Japan.

Klju¢ne vrednosti na kojima kompanija zasniva svoje poslovanje jesu:
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» Opsednutost kupcima, S$to se ogleda u cinjenici da kompanija celokupno svoje
poslovanje podreduje potrebama i zeljama ciljnih kupaca;

» Inovacije, jer nije dovoljno samo slusati kupce, ve¢ je neophodno preduzimati
konstantne inovacije;

» Spremnost na akciju, odnosno neophodnost pracenja i iskoriS¢avanja svake Sanse
koja se pruzi;

» Vlasni$tvo, u smislu da su vlasnici kompanije odgovorni za njeno poslovanje, te da
moraju misliti dugoro¢no i strasno se zalagati za svoje projekte i ideje;

» Preduzetnicki duh, koji je usmeren na strateSko planiranje;

Stedljivost, u smislu da kompanija posluje ekonomiéno i efikasno.

Y
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Slika br. 3: Web stranice kompanije Amazon

Jedna od glavnih prednosti kompanije Amazon jeste nepostojanje fizickih maloprodajnih
objekata, te samim tim i problema koji mogu nastati izmedu online i offline kanala. Pri
tom, ona ne strahuje od svojih offline konkurenata, budu¢i da je njena pozicija nedostizna
za mnoge od njih. U daljem razvoju svog nastupa na Internet trziStu kompanija Amazon ¢e
se usmeriti na pridobijanje novih kupaca, povecanje frekvencije kupovine, zadrZzavanje
postojecih kupaca i ja¢anje njihove lojalnosti, u cilju ocuvanja svoje pozicije broj 1 u svesti
potrosaca.'’

7 Opsirnije o kompaniji pogledati: KOTLER P., KELLER K., ,Marketing menadZzment“, Data Stratus,
Beograd, 2006, str. 498 i na http://www.amazon.com dostupno 21.10.2010. u 14:00 ¢asova
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2.2. Kupci na Internetu

Pored dobro dizajnirane Web stranice, za uspe$no online poslovanje potrebno je i1
poznavanje kupaca koji kupuju preko Interneta. Neophodno je prikupiti infomacije o
njihovim potrebama, Zeljama i kupovnim navikama kako bi se definisala adekvatna
strategija nastupa na Internetu. Potrebno je utvrditi $ta kupci ocekuju od preduzeca i
njegovog Internet nastupa i na tome graditi uspeh.

Kako se preferencije i ocekivanja razlikuju od kupca do kupca, potrebno je izvrsti njihovu
klasifikaciju. Prema jednom pristupu mozemo ih podeliti na: potrosace kojima je lako
ugoditi (Sensibles), potrosae koji puno razmiSljaju (Agonizers), potroSace kojima je
najbitnija cena (Hagglers), potrosace kojima je najbitnija lakoc¢a (Loaners), potrosace koji
su upoznati sa novim tehnologijama (Techies)." Drugi pristup online kupce deli na:"

1. Pojednostavljace, koji su najbrojniji. Od Interneta ocekuju lako¢u, udobnost
i poverljivu isporuku; pozitivino reaguju na sve promene koje olakSavaju i
ubrzavaju kupovinu, ali sa druge strane, veoma su probirljivi i teSko nalaze Web
stranice koje im odgovaraju.

2. Surfere, koji provode najviSe vremena na Internetu razgledajudi, tazeci
informacije i kupujuéi. Da bi se privukla njihova paznja naophodan je savremeni
dizajn Web stranice kao i Sirok spektar proizvoda i usluga.

3. One koji se cenjkaju, koji akcenat stavljaju na cenu i malo vremena provode
traze¢i, jer uglavnom posecuju ve¢ poznate Web stranice.
4. Komunikatore, koji Internet koriste samo radi komunikacije, kako u

privatne, tako i u poslovne svrhe. Ukoliko ih preduzece zeli pridobiti, neophodno je
savetovanje 1 ukazivanje na ostale pogodnosti koje nudi Internet.

5. Rutinske kupce, koji posecuju Internet samo da bi dobili sveze informacija o
dnevnim sadrzajima, aktuelnim desavanjima i privrednoj situaciji.
6. Sportiste, koje kao 1 prethodnu grupu online kupaca, interesuju samo Web

stranice o sportu i zabavi, te o¢ekuju da ista bude sveza, raznovrsna i atraktivna.

Ponasanje online kupaca je rezultat delovanja brojnih faktora koji se mogu grupisati u pet
osnovnih grupa: individulane karakteristike, okruzenje, karakteristike proizvoda/usluge,
karakteristike medija i karakteristke trgovine i posrednika, Ciji uticaj najbolje prikazuje
Slika br 4. Iz slike se moZe zakljuciti da kupci nisu jednaki i da svaki od njih ima posebne
preferencije u pogledu proizvoda i usluga. Ovo posebno treba imati na umu kada je re¢ o
Internet marketingu, budu¢i da se radi o jedan-na-jedan marketingu, gde preduzece nastoji
da prilagodi svoju ponudu pojedni¢nom kupcu. Osnovna ideja ovog pristupa je da se
razli¢iti potrosaci tretiraju na razli¢ite nacine. Kroz interaktivnu komunikaciju preduzece
nastoji da razume potrebe i kupovne navike potrosaca i razvije proizvod koji je usaglasen sa
njihovim oc¢ekivanjima. Na ovaj nac¢in njihova lojalnost se podiZe na visi nivo 1 stvaraju se
uslovi za povecéanje profitabilnosti preduzeca.

" KOTLER P., KELLER K., , Marketing menadzment*, Data Stratus, Beograd, 2006, str. 614
Y SALAIS., KONCAR J ., »,Direktni marketing”, Ekonomski fakultet Subotica, 2007, str. 146
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Individualne karakteristike . . .
T Karakteristike proizvoda/usluge
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. - dostava .
- sigurnost . - zakonska 1 pravna

e - posleprodajne usluge .
- dizajn . regulativa

- reputacija

Slika br. 4: Okvir ponasanja online kupaca™

Na samom pocetku osvajanja trzista, neophodno je da se preduzece upozna sa svojim

potencijalnim online kupcima. U tu svrhu koristi se nekoliko marketinskih Internet
tehnologija:*'

e Web transakcini put (Web transaction log) prestavlja primarni izvor informacija o
potrebama 1 ponaSanju kupaca na Internetu. Jos je bolje ukoliko preduzece poveze
ove informacije sa registracionim forumima , koji pruzaju privatne podatke o kupcu
(ime, adresa, broj telefona, interesovanja i dr.), ili sa bazom podataka, koja pokazuje
Sta kupci kupuju, kakav je njihov izbor i koje metode placanja koriste.

o Kolaci¢i (Cookies) se smatraju jednim od najbrzih metoda za indentifikaciju
potencijalnih kupaca. Preduzeca koriste kolaci¢e da bi utvrdila koliko ljudi posecuje
njihovu Interent stranicu, koliko Cesto to Cine i da li su u ptanju novi ili stari
posetioci.

o Web bube (Web bugs) predstavljaju sastavni deo marketinSkih e-mail poruka ili
Web stranica, nevidljiv od strane korisnika. FunkscioniSu tako Sto kada korisnik
otvori e-mail ili Web stranicu poruka se automatski prenosi na server preduzeca,
registrujudi intersovanje korisnika.

e Baze podataka (Data bases) se koriste za utvrdivanje zelja online kupaca, te im se
shodno tim Zeljama formiraju 1 upucuju promotivne poruke. Data warehouse je

20 Izvor: BANDYOPADHYAY S., ,,Contemporary research in E-branding”, Information Science Reference,
New York, 2009, str. 268

2l VIDAS-BUBANJA M., ,»E-poslovanje: menadzment, tehnologije, aplikacije”, Beogradska poslovna $kola,
2005, str. 339
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baza podataka koja na jednom mestu prikuplja sve podatke o transakcijama
preduzeca 1 potrosaca, ¢ime se formira slika o profitabilnosti proizvoda po
regionima i uspeSnosti promocije na Interentu. Data mining, sa druge strane,
predstavlja tehniku za traZenje zajedniCkih odlika, kako bi se fromirao profil
posetilaca i kupaca.

o Reklamne mreze (Advertising networks) su specijalizovane mareketinske
organizacije koje pruzaju pomo¢ preduzecima prilikom zapocinjanja poslovanja na
Internetu, ukazuju¢i im kako da iskoriste potencijane prednosti 1 nedostatke
Interneta i privuku Sto veci broj kupaca.

o Sistem odnosa sa kupcima (CRM system) je tehnologija zasnovana na bazama
podataka, koja omogucava diferenciranje proizvoda i usluga pojedinacnim kupcima.
Sadrzi sve podatke o kupcu i njegovom odnosu sa preduze¢em, medu kojima su
najvazniji: podaci o upotrebi odredenog proizvoda, demografske i psiholoske
karakteristike, profitabilnost, pregled kontakata kupca sa preduzecem, pregeled
promotivnih poruka koje je kupac primao i reakcija na njih.

Za preduzece je veoma vazno da pridobije Sto veci broj potencijalnih kupaca, podstakne
njihovu kupovinu i izgradi sa njima dugoro¢ni odnos. Jednom stecen online kupac se ne
prepusta tako lako konkurenciji, ve¢ se konstantno nastoji iza¢i mu u susret i zadovoljiti
svaku njegovu narednu potrebu. Da bi u tome bilo uspesno preduzece mora da koristi:
personalizaciju, kastomizaciju proizvoda i online posleprodajne usluge.”> Personalizacija
ima za cilj da se na vreme shvate potrebe svakog kupca i prema njegovim potrebama, prvo
kreiraju promotivne poruke, a zatim dizajnira proizvod koji ¢e ispuniti njegova ocekivanja.
Kupci imaju pozitivan stav prema personalizaciji, budué¢i da ona povecava njihovu slobodu
izbora. Kastomizacija proizvoda podrazumeva prilagodavanje proizvoda potrebama
pojedinacnih kupaca. Kupcu se nudi mogucnost da sam dizajnira proizvod koji zeli da kupi
1 pri tome ga u potpunosti prilagodi svojim potrebama. Jedan od najboljih primera
kastomizacije jeste kompanija Nike koja svojim kupcima nudi moguénost da putem
Interneta sami biraju tip patika, boju, material, pa cak 1 logo. Online posleprodajne usluge
omogucavaju kupcu da ostane u stalnom kontakstu sa preduzecem od kog je kupio
proizvod i dobije sve neophodne informacije o upotrebi i karakteristikama proizvoda. Da bi
zadovoljili svoje kupce, preduzeca koriste razli¢ite tehnologije, kao sto su: liste naj¢escih
pitanja, mogucnost razgovora sa preduze¢em u realnom vremenu, sistem automatskih
odgovora i sli¢no.

Mnoga istrazivanja pokazuju da se broj kupaca koji kupuju putem Interneta iz dana u dan
povecava. Kupci postaju automatizovani i1 prilagodavaju se savremenim vidovima
poslovanja i samim tim kupovine. U takvim uslovima poznavanje karakteristika online
kupaca 1 tehnika njihovog privlacenja i zadrzavanja su kritican faktor uspeha preduzeca.

22 VIDAS-BUBANIJA M., ,.E-poslovanje: menadzment, tehnologije, aplikacije”, Beogradska poslovna $kola,
2005, str. 343
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2.3. Vladine institucije na Internetu

Poslednjih godina ovaj akter u interaktivhom poslovanju sve viSe dobija na svom znacaju.
Za razliku od tradicinalnog modela, Internet pruza informacije i usluge svima, u svakom
trenutku 1 na svakom mestu. Gradani viSe ne moraju da stoje u dugim redovima, kako bi
dobili Zeljene informacije. Dovoljno ja samo da imaju internet vezu i na Web stranici
nadleznog organa uprave mogu pronaci sve potrebne informacije. Takode, na ovaj nacin
vlada je u moguénosti da brze odgovori na sve njihove zahteve i eventualna pitanja.

Primenom Interneta ostvaruje se trostruka interakcija izmedu vlade i gradana, vlade i
pravnih lica i izmedu vlada razliitih zemalja, ¢ime se znatno povecava efikasnost rada
vlade i njenih institucija. Ovakav nacin poslovanja u potpunosti menja organizacionu
strukturu vlade. Od nje se zahteva da bude fleksibilnija i dinami¢nija, kako bi u svakom
momentu mogla da ponudi aktuelne informacije. Upravo od posvecenosti vlade zavisi
koliko ¢e primena ovog novog medija biti uspeSna. Naravno, potrebno je i poverenje
gradana, jer mnogi ne veruju da vlada moze efikasno da radi offline, pa samim tim ni
online. Medutim, brojni su primeri uspeSnog online funkcionisanja vlade SAD-a,
Holandije, Nemacke, Australije i sli¢no.”

Osnovni ciljevi koje vlada i njeni organi uprave zele da ostvare putem Interneta mogu se
podeliti u pet grupa:**

1. Kreiranje boljeg poslovnog okruzenja- upotreba informacionih tehnologija

omogucava unapredenje interakcije izmedu vlade 1 pravnih lica, stvarajuci
prijateljsko poslovno okruzenje. OlakSavanje procedure, izbacivanjem nepotrebnih
koraka 1 naglasavanjem trenutne isporuke usluga, vlada stvara uslove za privlacenje
novih investicija. Koliko ¢e ovaj cilj biti ostvarene u veliko je meri zavisi od zemlje,
njene industrijske snage 1 njene globalne konkurentnosti.

2. Korisnici na Internetu, ne u redu— odnosi se na efikasno pruzanje usluga gradanima
uz brzu reakciju vlade 1 minimalne intervencije od strane visokih funkcionera.

3. Jacanje wupravljanja i wuceSca javmosti— promovisanje trensparentnosti i
odgovornosti vlade kroz Sirenje informacinoh i1 komunikacinih tehnologija u
upravljanju i poslovanju otvara moguénost gradanima da se aktivno ukljuce u
politicki proces.

4. Povecanje produktivnosti i efiksanosti drZzavnih organa— reorganizacija procesa i
procedura koju je doneo Internet moZe da smanji birokartiju, olakSa dostavu usluga
1 poveca produktivnost rada vlade kroz povecanje produktivnosti zaposlenih,
smanjenje papirologije, unapredenje procesa planiranja i sli¢no.

5. Poboljsanje kvaliteta Zivota ugrozenih grupa— Internet omogucava vladi da dosegne
odredene grupe gradana i ukljuci ih u politicki proces i1 ponudi im javne proizvode i
usluge.

» Opsirnije pogledati GUPTA M.P., KUMAR P., BHATTACHARYA J., ,,Government Online”, Tata
McGraw-Hill, 2006, str 3-44

# http://'www.london.edu/facultyandresearch/research/docs/CM_04-904.pdf dostupno 22.07.2010. u 11:00
casova
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Krajnji cilj e-uprave je da poveca dostupnost javnih sluzbi gradanima. Ona treba i da
pospesi efektivnost drzave u upravljanju, kao i da joj omoguci bolji uvid pri rasporedivanju
ekonomskih i socijalnih resursa.

n wd A zveim
=R cUPRAVA

Partal eliprava Republ k= Sroije H PRIJAVA # REGISTRACIA

# MojaeUprava eUsluge Vesti  eParicipacia  Pomoé  Kontakt Pretraga _

Korisnidsouputsteo [ &

elprava

Dobro do3li na portal ellprava Republike Srbije!

najnovije vesti

Da 2014. goding patpuni prelazakna elektronsko
izdavanje maticnih dokumenata

i
Gradani Privreda

Zivotne oblasti

Nova elekdrans ka dozvola od 1. januara

m E 2011, godine

Slika br. 6: Web portal E-Uprave Srbije®

Kada je u pitanju elektronska uprava u naSoj zemlji, ona je znacajno napredovala u
proteklih nekoliko godina, ali nivo na kome se nalazi daleko zaostaje za ve¢inom evropskih
zemalja. Prema istrazivanju Statistickog zavoda sprovedenog tekuce godine, preko 325.000
lica koristi javne servise elektornske uprave, §to je za 40.000 vise u odnosu na 2009.
godinu. Kada su u pitanju poslovna lica, ¢ak 70.60% preduzeca koristi Web stranice javne
uprave, §to je za svega 1.55% vise u odnosu na prethodnu godinu.*®

U Srbiji jo§ uvek ne postoji dvosmerna komunikacija sa drzavnim organima. Postojanje e-
uprave svodi se na dobijanje informacija o uslugama drzavne uprave, koji su organi
nadlezni, koja dokumentacija je potrebna, ali i1 da se, u nekim slucajevima, sa Web stranice
preuzme formular, mada ne i da se administrativni posao u potpunosti zavrsi elektronskim
putem. Kada je re€ o e-upravi namenjenoj pravnim licima, situacija je neSto bolja, jer su
preduzeca u mogucnosti da veci deo potrebne dokumentacije preuzmu sa Interneta.

2 Izvor: hitp://www.euprava.gov.rs dostupno 21.10.2010. u 18:00 ¢asova
26 Republicki zavod za statistiku, Attp://webrzs.stat.gov.rs dostupno 28.10.2010. u 20:00 casova
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3. PLAN MARKETING NASTUPA NA INTERNETU

Da bi preduzece uspeSno poslovalo na Internetu neophodno je da razvije plan svog
marketing nastupa, odnosno put i nacin ostvarivanja postavljenih marketinskih ciljeva.
Marketing plan treba da ukaze na korake koje je potrebno preduzeti kako bi se postigao
zeljeni cilj. On sluzi kao vodilja i podsetnik preduzecu kako neki vazni koraci ne bi bili
slu¢ajno izostavljeni i samim tim ugroZeni svi dotada$nji napori preduzeca. Adekvatnim
marketing planiranjem, preduzece je jedan korak blize svojim ciljevima. Pri tome, bitno je
napomenuti da se planovi tokom njihove realizacije prate i revidiraju, kako bi se uvek iSlo u
korak sa promenama i na vreme preduzele korektivne mere. Izrada online marketing plana
zahteva sledece korake: sagledavanje situacije 1 procenu moguénosti, definisanje ciljnih
grupa, postavljanje marketing ciljeva, definisanje strategije, razrada strategije, izrada
budZeta i kontrola i evaluacija plana.”’

» Sagledavanje situacije i procena mogucnosti

Kako bi se postavili $to realniji ciljevi u odnosu na trzi$nu situaciju, neophodno je sagledati
okruzenje u kom se preduzece nalazi i proceniti mogucénosti opstanka i razvoja u takvim
uslovima. Kada je u pitanju makrookruzenje, elementi koji su znacajni za preduzece koje
posluje na Internetu su: privredno-ekonomsko okruzenje (ekonomska situacija u regionu,
stopa nezaposlenosti, visina dohotka i spoljnotrgovinski rezim), politi¢ko-pravno okruzenje
(zakoni o autorskim pravima, Sifrovanju, iznosu poreza i taksi), tehnolosko okruzenje
(oprema potrebna za rad na Internetu, stepen razvijenosti informacionih tehnologija) i
drustveno-kulturno okruzenje (stav stanovnistva prema kupovini putem Interneta, norme i
obiaji koje postuju i sli¢no). Sto se ti¢e mikrookruZenja potrebno je analizirati konkurente
(njihovu reputaciju, snagu 1 poziciju na trziStu), posrednike (njihovu efikasnost i troskove
usluga) i potrosace (njihove kupovne navike, frekfenciju kupovine, strukturu potrosacke
korpe, kao i visinu prosecnih izdataka za kupovinu putem Interneta).

Do navedenih informacija o svom okruzenju preduze¢u moze do¢i iz primarnih ili
sekundarnih izvora. Primarni izvori podrazumevaju prikupljanje podataka koji su trenutno
potrebni. Kako preduzece organizuje istrazivanje za svoje potrebe, prikupljeni podaci su u
njegovom vlasni$tvu i to je neprocenjiva vrednost za preduzecée. Mnoga preduzeéa ove
podatke Cuvaju kao poslovnu tajnu i1 na njima grade svoj uspeh. U tu svrhu preduzecu stoje
na raspolaganju online eksperimenti, online fokusne grupe, online posmatranja, kao i online
ankete 1 upitnici. Sekundarne izvore saCinjavaju podaci koji su prikupljeni u druge svrhe,
ali mogu biti veoma korisni u trenutnoj situaciji. Da bi doslo do sekundarnih informacija
preduze¢e moze koristiti javne podatke globalnih organizacija (www.wto.org), podatke
prikupljene od strane drugih kompanija (www.alexa.com) ili online baze podataka
(www.dnb.com). U pitanju je znatno ekonomicniji i brzi vid prikupljanja informacija, jer se
na Internetu mogu naci sveze infomacije dostupne 24 casa, 7 dana u nedelji, tokom cele
godine. Medutim, mnoge od tih inforamcija su neproverene i to preduzece mora imati u
vidu prilikom njihove upotrebe. **

7 STRAUSS J., FROST R., ,,Marketing on the Internet”, Prentice Hall, 1999, str. 300
% Opsirnije pogledati Ibidem, str. 82-101
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Nakon sagledavanja situacije na online trziS§tu preduze¢e mora da proceni svoje
mogucnosti. NajceSc¢e koris¢eni alat u te svrhe jeste SWOT matrica, koja ima za cilj da se
kroz analizu snaga, slabosti, Sansi i pretnji $to realnije proceni situacija i utvrdi polozaj
preduzeca na trzistu.

Snage Slabosti
- Iskustvo u elektronskom poslovanju - Nedostatak iskustva

- Fleksibilnost - Nefleksibilnost

- Jak i pozicioniran brend - Slab brend

- Dobro poznavanje IT - Nedovoljno poznavanje IT

- Savremena tehnologija - Zastarelost tehnologije

- Korporativni imidz - Ograniceni resursi

Sanse Pretnje
- Lakoc¢a ulaska na trziste - Lakoc¢a ulaska na trziSte

- Novi proizvodi i usluge - Nepoznato trziste i1 kultura

- Novi kanal distribucije - Rizi¢ni proizvodi

- Nizi troSkovi poslovanja - Neprijateljsko pravno okruzenje

- Porast broja Internet korisnika - Lakoc¢a kopiranja od strane konkurenata
- Potencijal elektornskog trzista - Rapidne tehnoloske promene

Tabela br. 4: SWOT analiza®

Kojim elementima ¢e se posvetiti najve¢i znacaj 1 na kojima ¢e se zasnivati strategija
nastupa na trziStu zavisi od samog preduzeéa. U veéini sluCajeva najveta paznja se
posvecuje konkurenciji, tehnoloskim promenama, specifi¢nostima regiona koji se pokriva i
sve ve¢em znacaju koji Interent dobija.

» Definisanje ciljne grupe
Pre nego Sto se postave ciljevi i definiSu strategije marketing nastupa na Internetu,
neophodno je definisati kojoj ciljnoj grupi ¢e proizvodi i usluge preduzeca biti namenjeni.
Preduzece svoje poslovanje moze usmeriti ka poslovnim kupcima, individulanim
potrosaCima, investitorima, internom osoblju, poslovnim partnerima i drugima. Ciljna
grupa prvenstveno zavisi od vrste proizvoda koji se nudi, njegovih karaketiristika, funkcija
1 osnovne namene.

» Postaviljanje marketing ciljeva
Nakon §to je procenilo svoje moguénosti, preduzece je u mogucénosti da postavi ciljeve.
Ciljevi predstavljaju stanja ili rezultate koji se zele ostvariti u buduénosti kroz planiranje i
organizaciju aktivnosti i zaposlenih u preduzeéu. MozZe se reci da je to zvezda vodilja koja

¥ KALB L, ,,E-marketing: What went wrong and how to do it right, K&A Press, 2004, str. 45
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diktira pravac i smer poslovanja celokupnog preduzeca. Iz tako definisanog cilja formulisu
se ciljevi pojedinac¢nih funkcija, pa tako 1 marketing cilj.

Kako se kao osnovni cilj svakog preduzeca istice ostvarivanje profita, pri formulisanju
maketing ciljeva akcenat mora biti na ostvarenju dobiti uz satisfakciju potrosaca. Kada je u
pitanju Internet marketing, najces¢e se kao cilj postavlja povecanje obima prodaje.
Medutim, ovo nije jedni cilj. Postoji mnogo S$iri spektar ciljeva koje preduzecée treba da
postavi i realizuje da bi bilo uspesno, i mozemo ih podeliti u tri kategorije: (1) Kognitivni
ciljevi: povecanje svesnosti postojanja novog brenda, visoko pozicioniranje novog brenda,
izgradnja odnosa sa korisnicima i poslovnim partnerima 1 drugi; (2) Transakcioni ciljevi:
izgradnja prodaje proizvoda preko Interneta, poveéanje frekvencije kupovine postojeéih
kupaca, povecanje promotivnog prostora na Internetu i1 drugi; (3) Finansijski ciljevi:
smanjenje troSkova promocije, smanjenje troSkova distribucije kroz pad cena, stalna
komunikacija sa razli¢itim poslovnim partnerima i interesnim grupama i drugo.™

» Definisanje strategije
Naredni korak je definisanje online marekting strategije, odnosno nacina i metoda za
realizaciju postavljenih ciljeva. U pitanju je jedan veoma kompleksan i odgovoran posao,
budu¢i da od postavljene strategije zavisi koliko ¢e preduzeée biti uspesno u relaizaciji
postavljenih ciljeva. Pogresna strategija moze da koSta preduzece gubitka kupaca, pada
prodaje i profita i slabljenja trziSne pozicije.

Formulisanje i izbor marketing strategije je pod uticajem brojnih determinanti. Kao
najvaznije u literaturi se navode vrsta proizvoda, duzina zivotnog ciklusa proizvoda,
veli¢ina i potencijal preduzeca, udeo na trzistu, rast i razvoj preduzeca, karakter trziSta,
elastiCnost traznje, broj i ja¢ina konkurenata, njihov karakter i mnogi drugi.’' Svi ovi
elementi moraju biti uzeti u obzir i razmotreni prilikom definisanja strateSkog nastupa
preduzeca.

Kada je u pitanju Internet poslovanje, preduzecu stoje na raspolaganju dve marketing
strategije: komplemetarna strategija, kada Internet samo dopunjava postojec¢e kanale
marketinga, 1 strategija zamene, odnosno postepena ili brza zamena postoje¢ih kanala
Internetom.*? Izbor staretegije zavisi od toga da li se radi o novoosnovanom ili postoje¢em
preduzecu. U prvom slucaju, preduzece se moze opredeliti za strategiju prvog ulaska, kao
Sto je slucaj sa Amazon.com 1 eBay.com. Ona su prva usla na elektronsko trziste i neko
vreme bila jedina, dok nisu poceli da ih kopiraju. Ova preduzeca su najvise investirala u
izgradnju marke, kako bi privukle Sto veci broj kupaca. Druga mogucénost koja stoji na
raspolaganju novom preduzecu koje zeli da posluje na Internetu, jeste strategija alijanse,
odnosno povezivanje sa postojecim i uspesnim preduze¢ima. Obic¢no se radi o preduzeé¢ima
koja imaju poznatu robnu marku, dobro razvijene kanale distribucije, proizvodne kapacitete
ili finansijske resurse. Takav je slucaj sa Ksbkids.com koji predstavlja alijansu
brainPlay.com 1 KBToys.com. Postojeca preduzeca mogu da biraju izmedu strategije brzog
sledbenika ili meSovite strategije Sirenja robne marke. Strategija brzog sledbenika jec

® STRAUSS J., FROST R., ,,Marketing on the Internet”, Prentice Hall, 1999, str. 302

3 VASILJEV S., CVETKOVIC LJ., KANCIR R., PANTELIC D., ,Marketing menadzment*, Ekonomski
fakultet Subotica, 2007, str. 63

32 STRAUSS J., FROST R., ,,Marketing on the Internet”, Prentice Hall, 1999, str. 304
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karakteristicna za tradicionalna preduzeca koja imaju dovoljno sredstava da otpo¢nu
poslovanje na Internetu, kao Sto je sluCaj sa Barmesandnoble.com. MeSovita strategija
podrazumeva povezivanje online robne marke sa offline fizickim prodajnim objektima,
kao sto je to ucinio Walmart.com.
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» Razrada strategije (akcioni plan)

Nakon definisanja marketing strategije potrebno je defnisati specificne taktike za
implementaciju odabrane strategije, odnosno konkretne aktivnosti koje je potrebno
preduzeti radi uspeSne ralizacije marketing plana. Te akcije se odnose na definisanje
veli¢ine Internet stranice, sam razvoj stranice i njeno dizajniranje. Kad je u pitanju razvoj
Internet stranice preduzece se moze opredeliti da samostalno obavi taj deo posla, ¢ime se
smanjuju troskovi i povecava kontrola, ali istovremeno i smanjuje tehniCka valjanost.
Ukoliko neko drugi to uradi za preduzece, kao Sto su profesionalne graficke kuce,
povecavaju se troskovi, ali se ubrzava proces razvoja stranice i veca je verovatnocéa da ¢e
stranica biti uspesnija nego da je preduzece samostalno kreira.

» Izrada budieta

Da bi preduzece pokrenulo Internet kampanju potrebna su mu odredena novc¢ana sredstva.
Nastali toskovi se vezuju za placanje Interent servis provajdera, pribavljanje hardvera i
softvera, dizajniranje i odrzavanje Web stranice i drugo. Sa druge strane, poslovanje
preduzaca na Internetu donosi i odredene prihode koji poti¢u od online prodaje proizvoda i
usluga, online promotivnih aktivnosti ili provizije, ukoliko preduzece predstavlja Internet
posrednika. Naravno, prisutni su i skriveni dobici preduzeca, kao Sto su: goodwill,
izgradnja brenda, izgradnja dugorocnih odnosa sa svojim korisnicima i poslovnim
partnerima 1 sli¢no. Uporednim pregledom troskova i dobiti, odnosno cost/benefit
analizom, moze se ste¢i uvid u finansijsku opravdanost preduzimanja ovakvog marketing
poduhavata. Medutim, potrebno je napomenuti da mnoge kompanije koje posluju na
Internetu ne ostvaruju pozitivan finsijski rezultat, ali su zahvaljuju¢i dobro izgradenom
imidzu i dalje prisutne na online trzistu i ne planiraju uskoro da ga napuste.

» Kontrola i evaluacija marketing plana

Da bi se preduzeée uverilo u uspeh ralizacije svog marketing plana na Internetu, neophodno
je sprovesti kontrolu 1 evaluaciju realizacije postavljenih ciljeva. Kao 1 u tradicionalnom
marketingu najvaznija podru¢ja kontrole marketing aktivnosti u preduzecu su prodaja,
razvoj proizvoda, distribucija i promocija. U te svrhe razvijeni su brojni softveri i programi
koji omogucavaju preduzecu da prati svoje aktivnosti na Internetu. Takode, veoma je vazno
da ukoliko se prilikom kontrole naide na neki propust, odmah trazi nacin njegovog
prevazilazenja kako se u buduénosti ne bi ponovila ista greska.

Kada je u pitanju evaluacija marketing aktivnosti, u tu svrhu se koriste online istrazivanja
misljenja kupaca o proizvodu, posecenost Web stranice od strane pojedinacnih korisnika,
prose¢no vreme zadrzavanja na stranici i brojne druge. Na taj nain preduzeée ima uvid u
segmenete marketinga u kojima je bilo uspes$no, kao i u segmente na kojima treba da
poradi, kako bi slede¢i put uspeSnost bila veca. Smatra se da je marketing kampanja na
Internetu uspela ukoliko se ulozeni novac vrati za 6 do 24 meseca.

25



4. UPRAVLJANJE MARKETING MIKSOM NA INTERNETU

Internet je u potpunosti poljuljao poslovni svet i dosadasnji nacin poslovanja. Potrosaci
koriste Internet za istrazivanje i kupovinu proizvoda i usluga na mrezi, nastoje¢i da §to
potpunije zadovolje svoje potrebe. U tako izmenjenim uslovima preduzecu je neophodna
online strategija da privuce i zadrzi kupce, odnosno potreban mu je potpuno novi marketing
miks koncept .

Sustina marketing miksa ostaje nepromenjena - razviti efikasnu strategiju proizvoda, cene,
distribucije 1 promocije, kako bi se zadrzali postojeéi i privukli novi kupci. Ono §to se
menja jeste nacin na koji se te strategije realizuju. Kako to zapravo izgleda najbolje
objasnjava naredna slika.

Proizvod < Digitalan Dinamitna +—P» Cena
A V\ A A A
Prilagoden Transparentna
Individualan Fleksibilna

< | ONLINE

MARKETING
MIKS
Zasnovanana |g p  Novi kanal
odobrenju

Interaktivna Globalna

4 4 4 4
. Trenutna Virtuelna C .

Promocija < - Distribucija

Slika br. 7: Online marketing miks*

Moze se zakljuciti da je u pitanju jedan potpuno novi koncept, u potpunosti prilagoden
novonastalim uslovima. Njegove osnovne specificnosti i razlike u odnosu na tradicionalni
koncept prikazane su u narednom delu.

33 Izvor: JOBBER D., ,,0snovi marketinga”, Data status, Beograd, 2000, str. 287



4.1. Proizvod kao element online marketing miksa

Primena Interneta omogucila je ponudu veceg asortimana proizvoda na jednom mestu. U
tradicionalnim maloprodajnim objektima prostor je ¢esto ogranicen, te se moze dogoditi da
kupac ne pronade Zeljeni proizvod. U elektronskim uslovima poslovanja to nije moguce.
Takode, zbog globalne prirode Interneta, predodredenost za uspeh robe sa globalnom
ponudom je od samog pocetka mnogo veca za razliku od robe lokalnog karaktera. Sada
proizvod postaje:*

» individualizovan, odnosno potencijalnim kupcima se pruza mogucnost da iskazu svoje
zelje vezane za proizvod, a preduzece nastoji da im isporuci proizvod prilagoden
iskljuc¢ivo njihovim potrebama i zeljama;

= kastomiziran, $to znaci da je omogucéeno pracenje proizvoda koji se redovno kupuju od
strane odredenih kupaca i formiranje odredenih kastomiziranih lista koje se nude
kupcima, a koje sadrze njihove favorizovane proizvode;

= digitalan, buduéi da se kupcu pruza moguénost da preuzme proizvod bez obzira na
fizicku udaljenost od preduzeca.

U tako specificnim uslovima nije ni malo jednostavno izgraditi jaku marku proizvoda. Da
bi preduzece u tome bilo uspeSno mora se na samom pocetku opredeliti za adekvatnu
strategiju ulaska na trziste i upoznavanje javnosti sa svojim proizvodima i uslugama.

4.1.1. Razvoj marke proizvoda i strategije ulaska na Internet trziste

Pojava Interneta dovela je kako do razvoja novih, tako i do povecanja traznje za
proizvodima i uslugama kojima se do tada nije pridavao veliki znacaj. U pitanju su
kompjuterska oprema, komponente hardvera i softvera, knjige i magazini, putovanja,
muzika 1 filmovi, u€enje na daljinu, audio-video konferencije i mnogi drugi. Naime, radi se
o proizvodima i uslugama koji se veoma lako elektronski otpremaju i dostavljaju kupcu. Sa
druge strane, proizvodi kao §to su namestaj, igracke za decu, alat nisu pogodni za plasiranje
putem Interneta prvenstveno zato Sto zahtevaju testiranje pre kupovine.

Da bi proizvod bio uspeSan na Internetu treba ga uciniti jedinstvenim i specificnim u
mislima potroSaca, odnosno potrebno ja razviti marku proizvoda. Prema Americkom
udruzenju za marketing (AMA), marka je ime, izraz, znak, simbol, dizajn ili njihova
kombinacija sa namerom identifikovanja proizvoda 1 usluga jednog ili grupe preduzeca,
kako bi se ona razlikovala od konkurencije.” Ona se vezuje za oekivanja potro$aca u
pogledu kvaliteta 1 pouzdanosti proizvoda, konzistencije, poverenja, lojalnosti 1 reputacije
preduzeca.

U nastojanju da razviju jaku online marku proizvoda, mnoga preduze¢a nemaju jasnu sliku
0 svojoj buduénosti 1 jednostavno kopiraju lidera u svojoj delatnosti. Ovakva taktika moze
doneti preduzeéu trenutni uspeh, ali nema dugoro¢nu prespektivu. Da bi robna marka bila

3* JOBBER D., ,,Osnovi marketinga”, Data status, Beograd, 2006, str. 286
3 KONCARJ ., »,Elektronska trgovina®, Ekonomski fakultet Subotica, 2008, str. 213
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uspesna, potrebno je definisati sledece elemente: ciljno trziSte, Sirinu proizvoda, ciljane
vrednosti 1 komponente kvaliteta marke. American Airlanes (www.aa.com), FedEx
(www.fedex.com), Cisco (www.cisco.com) 1 Ragu (www.ragu.com) samo su neke od

kompanija koje su razvile uspe$ne online marke svojih proizvoda.

Koje vrednosti

Na koga je Koji proizvod ! Koji deo
USmereno? se nudi? se nast.()].;a kvaliteta marke
ostvariti. se gradi?
o _— Obim Ciljna Komponente
1 trzist . q
Ciljno trziste proizvoda vrednost kvaliteta

Stvaranje marke

Stvaranje marke

—P

Nosioci prodaje
/ > Nosioci prodaje
Slr.().ko S{rgk /. _w Promet p
ili ili é
fokus.iravn(.) foku?ir'fm. \A Ispit. proizvoda
(specifi¢ni (specificni > Prodaja

segmenti) proizvodi) Prodaja 1

—P

JaCanje marke Jacanje marke

Slika br. 8: Razvoj online marke proizvoda®®

Kao i u tradicionalnom poslovanju, uspeh online proizvoda odreduje strategija ulaska na
trziste. Kako se radi o jednom novom trzistu, Internet trzistu, ne treba olako pristupiti ovom
zadatku. Potrebno je izabrati pravu strategiju, koja u datom trenutku najviSe pogoduje
konkretnom proizvodu, jer od te odluke zavisi budu¢nost proizvoda, a samim tim i
preduzeca. Preduzecu stoji na raspolaganju nekoliko strategija:®’

1) Kontinuirane inovacije- Ova strategija podrazumeva neprekidno uvodenje novih
proizvoda, koji do tada nisu videni. U pitanju je veoma rizican poduhvat, koji sa
sobom nosi visoku dobit.

2) Nove linije proizvoda- Pod ovom strategijom podrazumeva se uvodenje nove linije
proizvoda u okviru postojeCeg brenda. UspeSan primer je lansiranje Internet
Explorera, kao novog Web browsera, od strane Microsofta .

3) Dodatak postojecoj liniji proizvoda- Ovde se misli na dodavanje novih veli€ina,
boja, dimenzija, oblika i drugih varijacija postoje¢oj liniji proizvoda. Kao primer
moze posluziti uvodenje New York Times Direct, nove linije New York Times-a
koja ukljucuje dnevne novine, nedeljni pregled knjiga 1 sli¢no.

36 Izvor: KONCAR J ., »,Elektronska trgovina®, Ekonomski fakultet Subotica, 2008, str. 212
7 STRAUSS J., FROST R., ,,Marketing on the Internet”, Prentice Hall, 1999, str. 132
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4) Poboljsanje ili revizija postojecih proizvoda- Kao §to sam naziv govori radi se o
strategiji kojom se uvodi nov, poboljsan proizvod kojim se zamenjuje stari.

5) Repozicioniran proizvod- U ovom slucaju preduzece svoje postojece proizvode
plasira na novo trziste ili im pronalazi 1 dodeljuje novu upotrebu. Yahoo.com je
zapoceo svoje postojanje kao pretrazivac, da bi se kasnije repozicionirao u Internet
portal- mesto sa mnogo usluga i mogucnost.

6) Proizvod nize cene- Mnoga preduzeca kako bi ostala konkurenta na trzistu 1 o¢uvala
svoju poziciju primenjuju strategiju plasiranja svojih proizvoda po nizim cenama od
konkurenata i upravo na tome privlace svoje kupce. Brojni su slu¢ajevi primene ove
strategije u avionskoj industriji: EasyJet, Wizzair, Rayan air i drugi.

Koju ¢e od navedenih strategija preduzece izabrati zavisi od karakteristika proizvoda,
karaktera trziSta na kome nastupa, raspolozivih resursa preduzeca, polozaja na trzistu,
jacine 1 aktivnosti konkurencije i mnogih drugih.

4.1.2. Online Usluge

Da bi se proizvod uspesno plasirao putem Interneta potrebno je obezbediti i adekvatne
online usluge. Usluge kupcima predstavljaju seriju aktivnosti koje su projektovane da bi
ojacale satisfakciju kupaca, odnosno resile sve probleme sa kojima se kupci suoCavaju u
bilo kojoj fazi procesa donoSenja odluka o kupovini.*® U pocetku preduzeca su pruzala
jednostavne usluge. Medutim, sa daljim razvojem Internet moguénosti javlja se potreba za
sve kompleksnijim uslugama, te su tako danas online usluge prisutne u svim fazama
zivotnog ciklusa proizvoda. Prva faza uvodenja proizvoda pracena je odredivanjem potreba
kupaca, $to ukljucuje usluge postavljanja fotografija proizvoda, video prezentacija, zvucnih
zapisa 1 slicno na Web stranicu preduzeca. U fazi rasta potrebna je pomo¢ kupcima pri
nabavci proizvoda, S§to podrazumeva pomo¢ pri popunjavanju online porudzbina,
zaklju€ivanju prodaje i isporuke. Fazu zrelosti karakteriSu usluge kojima se pruza podrska
kupcima, kao §to su online tehnicka podrska, odgovori na pitanja i drugo. U poslednjoj fazi
opadanja, potrebno je pomoci kupcima u trazenju proizvoda koji se nalaze na rasprodaji.

Ono S$to karakteriSe online usluge ne razlikuje se mnogo od karakteristika tradicionalnih
usluga. Bolje receno, osnovne karakteristike usluga su i1 dalje prisutne, samo su znatno
unapredene zahvaljujuéi Internetu. Ukratko one izgledaju ovako:*

- Opipljivost- budu¢i da kupac ne moze da vidi uslugu koju ¢e dobiti,

potrebno je razviti efikasnu Web stranicu koja ¢e uslugama dati opipljivu dimenziju.
U tom pogledu najvazniju ulogu imaju: kvalitet Web stranice, ucestalost azuriranja 1
brzina servera.

- Istovremenost- Zahvaljuju¢i Internetu pruzanje i konzumiranje

usluga moZe biti potpuno prilagodeno zahtevima kupaca. Usluga se sada prilagodava

3 KONCAR J ., »,Elektronska trgovina®, Ekonomski fakultet Subotica, 2008, str. 210
% Ibidem, str. 216-220
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svakom pojedinacnom korisniku, uz redovno azuriranje zahteva i potreba samog
korisnika.

- Raznovrsnost- Putem Interneta preduzeca su u mogucnosti da prate

veci broj kupaca u isto vreme 1 fokusiraju se na njihove pojedinacne potrebe. Na taj
naCin stvara se set raznovrsnih potreba prilagodenih pojedincu, nasuprot
standardizacije karakteristicne za tradicionalni na¢in pruzanja usluga.

- Eliminisanje kvarljivosti- Internet omogucéava obezbedenje usluga 24

¢asa, bilo gde u svetu, ¢ime se ovaj problem u potpunosti eliminise.

Internet omogucava pruzanje boljih, brzih i kompletnijih usluga, u odnosu na tradicionalni
nacin njihovog obavljanja. Takode, pruzanjem online usluga ostvaruju se znatne ustede
novca u poredenju sa radno intezivno usluznim operacijama.

Internet pruza realnije moguénosti za pravu i potpunu kastomizaciju proizvoda i usluga kao
instrumenta marketing miksa. Sam razvoj, testiranje, uvodenje, komercijalizacija i
modifikovanje se obavljaju na znatno brzi i kvalitetniji nain, uz neposredan kontakt,
usmerenja i sugestije potrosaca.

42. Cena kao element online marketing miksa

Formiranje cena proizvoda i usluga je pod uticajem brojnih faktora, medu kojima su
najznacajniji marketing ciljevi, visina troSkova, traznja za proizvodima i uslugama,
konkurentsko okruzenje i vlada. Prema D. DZoberu, ono §to karakterise online cene jeste:*’

®» transparentnost, odnosno kupcima se pruza mogucénost uporednog pregleda cena
odredenih proizvoda i usluga, ¢ime se smanjuje mo¢ dobavljaca da kontroliSu cene 1
neopravdano ih poveéavaju;

» dinamicnost, §to se vidi iz sve vece popularnosti online aukcija;

= fleskibilnost, Sto znac¢i da Internet omogucava da cesti posetioci budu praceni i
nagradivani za lojanost promenom cena.

Cinjenica je da prodavci i proizvodaci na Internetu imaju manju slobodu formiranja cena
nego Sto je to slucaj na tradicionalnim trziStima. Suoceni su sa pritiscima koji dolaze sa
svih strana. Potrebno je istovremeno zadovoljiti interese preduzeca i potrebe potroSaca, i
uciniti to mnogo bolje nego konkurencija koja je na ovom trzistu sve jaca i brojnija.

4.2.1. Faktori koji uticu na formiranje cena na Internetu
U vecini slucajeva preduzeca eksperimentiSu sa online strategijama cena, buduci da je

prisutan veliki pritisak na smanjivanje cena. Neki od faktora koji dovode do snizavanja
cena proizvoda su:*!

% JOBBER D., ,,Osnovi marketinga”, Data status, Beograd, 2006, str. 286
I Opsirnije pogledati STRAUSS J., FROST R., ,,Marketing on the Internet”, Prentice Hall, 1999, str. 139
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- Kupci mogu jednostavno da traze najnizu cenu za Zeljeni proizvod, buduéi da Internet

pruza komparativni pregled cena, polaze¢i od najnize. Preduzec¢a koja nemaju
konkurentnu cenu rizikuju da budu izostavljena sa ove liste i samim tim postanu
nevidljiva za kupce.

- Kako se dogadaji na Internetu brzo krecu i razvijaju, novi proizvodi su odmah vidljivi

konkurentima, te visoka cena koja ide sa pionir proizvodima ne traje dugo.

- Buduéi da mnoga preduzeca sada posluju prelaze¢i nacionalne granice svoje zemlje,
vrlo ¢esto nema placanja poreza na izvezene proizvode. Ukoliko se i1 placa, porez €ini
svega 5-8 % ukupne cene proizvoda.

- Veliki broj Internet preduzeca se finansira kroz zajednicka ulaganja i akcije. U takvim
slu¢ajevima investitori naglasavaju dugoro¢ne ciljeve i spremni su da prihvate
kratkoro¢ne gubitke, samo da bi obezbedili rast kompanije. Kako su spremni na pocetne
gubitke, mnogi plasiraju svoje proizvode ispod trzisne cene, buduéi da im profit od
prodaje nije primaran cilj.

- Poslovanje putem Interneta omogucava znatno snizavanje troskova buduéi da
preduzeée ne drzi inventar, ne angazuje prodajno osoblje i prodajni prostor, nema

potrebe za Stampanjem 1 slanjem promotivnih materijala na kuéne adrese kupaca i
drugo.

Pored navedenih ¢inilaca koji pritiskaju preduzeca da snize cene svojih online proizvoda i
usluga, ne treba zapostaviti ni drugu stranu. Prisutni su i faktori koji vrSe pritisak na
povecanje cena, medu kojima su najznacajni slede¢i:*

- Online prodavci se suocavaju sa visokim troSkovima distribucije, budu¢i da svaki

proizvod mora biti pojedina¢no distribuiran do krajnjeg korisnika.
- Online aukcije su vid aktivnosti koji sve viSe dobija na znacaju. Tu se kupci nadmecu

jedan protiv drugog, podizuci cene proizvoda iznad fer nivoa.
- Vrlo cesto kako bi se uverili u kvalitet 1 atribute proizvoda, kupci zahtevaju besplatne

uzorke ili moguénost testiranja, Sto se direktno odraZava na cene.

Navedeni faktori samo su deo onoga sa ¢ime se preduzeca suocavaju prilikom definisanja
cene svojih proizvoda i usluga, no dovoljni su da se vidi da je u pitanju veoma zahtevan i ni
malo jednostavan posao.

4.2.2. Strategije formiranja cena na Internetu
Kao §to je ve¢ objasnjeno kod proizvoda, ukoliko preduzece zeli da ostvari uspeh

neophodno je razvijanje adekvatne strategije. Kada su u pitanju cene Internet proizvoda 1
usluga, predeuzece se moze opredeliti za jednu od sledecih strategija:*

“ STRAUSS J., FROST R., ,,Marketing on the Internet”, Prentice Hall, New Jersey, 1999, str. 142
* Ibidem, str. 144
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1) Penetracija cena, koja podrazumeva napladivanje nize cene proizvoda u svrhu
osvajanja 1 Sirenja marketing uces¢a. Ovo je veoma pogodna strategija za Internet,
budu¢i da on predstavlja cenovno osetljivo trziste.

2) Liderstvo u ceni, pod kojim se podrazumeva drzanje najnize cene proizvoda i
usluga. Da bi sprovelo ovu strategiju preduze¢e mora svesti troSkove na minimalnu
meru. [ako je to moguce posti¢i veoma jednostavno putem Interneta, potrebno je da
preduzece to radi bolje od konkurencije.

3) Promotivne cene, koje se koriste kako bi se ohrabrila i podstakla prva kupovina,
ponovila kupovina i obavila prodaja. Kupci vole online kupovinu i sve §to je
ohrabruje i viSe preferiraju da ostanu lojalni preduzec¢u koje im pruza dobru uslugu,
nego da rizikuju na drugom mestu.

Naravno, kao i1 kod strategije proizvoda, izbor konkretne strategije cene zavisi od velikog
broja faktora koji su povezani sa preduzecem i njegovim poslovnim okruzenjem. Ipak,
politika cena se moze voditi mnogo elasticnije nego na tradicionalnom trzistu, u skladu sa
uslovima traznje, konkurencije, specijalnih i pojedinac¢nih zahteva na Internet trzistu.

4.3. Distribucija kao element online marketing miksa

Pojava Interneta kao novog pristupa trziStu izazvala je promene u dotadaSnjoj strukturi
kanala distribucije. Dolazi do eliminisanja posrednika i direktnog povezivanja proizvodaca
i krajnjeg korisnika, procesa poznatog pod nazivom iskljucivanje posrednika. Prema ovom
konceptu posrednici postaju suviSni, jer su proizvodaci sada u moguénost da putem
virtuelnog trziSta svoje proizvode izlazu velikom broju kupaca, samostalno sa njima
dogovaraju 1 pregovaraju oko cene i uslova placanja, distribucije i1 sli€no. Ovo je posebno
pogodovalo manjim preduze¢ima koja su se u tradicionalnim kanalima ¢esto suocavala sa
problemom otezanog ulaska na trziSte, zbog prepreka koje su im postavljali postojeci
posrednici. Zahvaljujuéi Internetu, ovaj problem je prevaziden.

Potrebno je napomenuti da iskljuCivanje posrednika nije nuzni proces. Neka preduzeca
zastupaju potpuno suprotan koncept i nastoje ukljuciti nove posrednike izmedu sebe 1
kupaca. Najuspesniji u tome su Autobytel.com i1 Peapod.com.

Osnovne specifi¢nosti obavljanja distribucije putem Interneta su slede¢e:*

» novi kanal za pristup trziStu. Neke kompanije se mogu odluciti da celokupnu
distribuciju obavljaju isklju¢ivo putem Interneta, dok je drugi, mnogo ¢es¢i slucaj, da
Internet samo dopunjuje postojece kanale distribucije.

» virtuelnost, odnosno celoklupan proces razmene se odvija u virtuelnom trziSnom
prostoru, ¢ime vaznost lokacije, koja se smatrala klju¢nim faktorom prodajnog uspeha,
gubi na znacaju. Sada su kupci Sirom sveta u moguénosti da kupe proizvode konkretnog
preduzeca. Sve §to im je potrebno je Internet veza.

= globalnost, budué¢i da primena Interneta omogucava neprestanu trgovinu (24 ¢asa na
dan, 365 dana u godini) bez obzira na udaljenost izmedu kupca i preduzeca, Cime se

“ JOBBER D., ,,Osnovi marketinga”, Data status, Beograd, 2006, str. 288
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takode smanjuje znacaj geografske razdaljine. ViSe nisu potrebne ogromne investicije
za otvaranje prodajnih objekata ili predstavniStva preduzeca. Primena Interneta je
eliminisala ovaj problem i time znatno olaksala prodaju proizvoda i usluga.

U takvim uslovima potrebno je ukazati na specificnosti obavljanja funkcija distribucije
primenom Interneta, kao 1 na vrste kanala distribucije koji sada preduzeCima stoje na
raspolaganju.

4.3.1. Osnovne funkcije online kanala distribucije

Bez obzira za koji tip kanala distribucije ¢e se preduzece opredeliti, u njima se moraju
obaviti sve marketing funkcije koje se odnose na distribuciju. Ve¢ je poznato da je zadatak
distribucije da pravi proizvod bude u pravo vreme na pravom mestu. Kako bi se to postiglo,
neophodno je obuhvatiti sledece funkcije:*

- Prikupljanje informacija- Zahvaljuju¢i Internetu ovaj proces je znatno
olaksan, jer su mnoge informacije besplatno dostupne i uvek su sveze; istrazivanje
moze da se obavi iz ,,fotelje*; unos informacija u postoje¢e formulare i izvesStaje je
mnogo laksi 1 zbog velikog broja dostupnih informacija izvestaji su bogati.

- Promovisanje- Primena Interneta znatno je olakSala obavljanje ove funkcije.
Poslovi koji su se do sada obavljali ru¢no sada su automatizovani, omoguéeno je
pracenje proizvoda iz minuta u minut, zatim prac¢enje ponasanja kupaca, kao i bolja
komunikacija izmedu uéesnika u kanalu.

- Kontaktiranje kupaca- Internet je poboljSao komunikaciju sa kupcem 1
omogucio Sirok spektar mogucénosti komuniciranja (e-mail, Web stranica, sobe za
diskusiju i dr.) i uvek dostupnu informaciju.

- Uskladivanje proizvoda sa potrebama kupca- Sada je dovoljno da kupac
unese listu proizvoda i njihove atribute, i Internet pronalazi proizvod koji odgovara
zadatom opisu.

- Pregovaranje- Buduc¢i da se radi o 1:1 marketingu, sam proces pregovaranja
nije tezak. Preduzece je u stalnom kontaktu sa kupcem 1 ukoliko se pojavi problem
on se reSava istog trenutka.

- Fizicka distribucija- Kada su u pitanju digitalizovani proizvodi (npr.
muzika, filmovi, audio i video zapisi i sl.) distribucija se vr$i putem Interneta, ¢ime

se ostvaruju znacajne uStede na troSkovima. Kod proizvoda gde ovakav vid
distribucije nije mogué, koriste se tradicionalni kanali.

- Plac¢anje- U online poslovanju, gde je sve digitalizovano, pla¢anje se vrsi

kreditnim karticama, §to za sobom povlaci brojna pitanja o pouzdanosti kupovine na
ovaj nacin.

# STRAUSS J., FROST R., ,,Marketing on the Internet”, Prentice Hall, 1999, str. 174
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- Preuzimanje rizika- Kada se radi o ovakvim uslovima distribucije, svi

¢lanovi kanala snose rizik. Budu¢i da nema fizic¢kih kontakata, teSko je proceniti ko
se nalazi sa druge strane kanala 1 da li ¢e sve pro¢i po planu.

Moze se zakljuciti da je Internet omogucio skraéivanje rokova isporuke, smanjenje

logistickih 1 operativnih troSkova, kao i uspesnije prevazilazenje geografskih distanci. Sve
je usmereno ka povecanju efikasnosti 1 brzine isporuke na kuéne adrese kupaca.
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4.3.2. Vrste online kanala distribucije

Shodno objasnjenim procesima isklju¢ivanja i ukljucivanja posrednika, online kanali
distribucije mogu se podeliti na direktne i indirektne. U direktnim kanalima proizvodi iz
ruke preduzeca odmah dolaze u ruke kupca. Jedan od primera je kompanija Eurolines.com,
koja omogucava svojim kupcima da kupe autobusku kartu putem njihove Web stranice i
zatim direktno putem e-maila dobiju svoj kartu.

Za razliku od direktnih u indirektnim kanalima distribucije izmedu preduzeca i krajnjeg
kupca nalaze se elektronski posrednici, koje mozemo podeliti na elektronske distributere i
elektronske brokere. Elektronski distributer obavlja celokupan meréendajzing, osiguranje
kvaliteta i1 usluge kupcu i preuzima punu odgovornost za ispunjenje porudzbine i izvrSenje
naplate.* Nasuprot njega, elektronski broker nema obavezu izvrSenja porudZbine,
osiguranja, davanja garancije i izvrSenja naplate. On samo pomaze kupcu u trazenju
odgovarajuceg proizvoda i prodavca i za to prima novcanu naknadu od prodavca ka kome
je usmerio porudzbine. Poznati primeri elektronskih brokera su openmarket.com, internet-
mall.com 1 imall.com. Pored elektronskih brokera, potrebno je spomenuti i direktorijume
opstih centara (aol.com, shopper.com) 1 softverske agente (compare.net), koji se takode
koriste za pronalazenje dobavljaca i prodavaca.

Offline distribucija Online distribucija
Direktni kanal Indirektni kanal

Proizvodac Proizvodac Proizvodac

Skladiste

Transport Posrednik

Dostava

v v
Kupac Kupac Kupac

Slika br. 9: Offline i online kanali distribucije’

Na osnovu svega izloZzenog, mogu se izdvojiti neke do sada uocene prednosti Internet
kanala distribucije: globalna dostupnost, udobnost i brzina transakcije, efikasnije i1
fleksibilnije informacije, efikasnije upravljanje prodajom, veca kontrola nad tokom

% KONCAR J., ,,Elektronska trgovina“, Ekonomski fakultet Subotica, 2008, str. 203

47 Izvor: MEIER A., STORMER H., ,Ebuseiness & Ecommerce: Managing the Digital Value Chain®,
Springer-Verlag Berlin, 2009, str. 110
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proizvoda i nizi troSkovi distribucije i prodaje. Nasuprot navedenim prednostima, kao
potencijalni nedostaci naj¢esc¢e se navode: nedostatak fizickog kontakta sa proizvodom,
brzina isporuke nije u skladu sa brzinom i lako¢om narucivanja, nesnalazenje na Internetu i
sigurnost.

4.4. Promocija kao element online marketing miksa

Promocija se koristi da stvori svesnost, obezbedi informacije, stvori pozitivan stav 1 podseti
kupce na sam proizvod ili uslugu konkretnog preduzeca. Promovisanje proizvoda i usluga
putem Interneta obuhvata brojna pitanja, kao Sto su: prepoznatljivo ime domena, mesto za
postavljanje online propagandne poruke, kreiranje same poruke i sli¢no. U pitanju je vid
promocije koji danas sve viSe dobija na znacaju. Na prvom mestu zbog znatno nizih
troskova promovisanja u odnosu na druge medije, kao i zbog moguénosti azuriranja poruka
u svakom trenutku i njthovog upudivanja krajnjim korisnicima nezavisno od njihove
lokacije. Internet takode omogucava kreiranje veoma bogatog formata promotivnih poruka,
koji moze da ukljuci audio-vizualne zapise, tekst, animacije i grafike.

Potrebno je napomenuti da se radi o interaktivnom mediju koji omogucéava potpuno
prilagodavanje promotivnih aktivnosti pojedina¢nim korisnicima. Ukoliko se sve navedeno
uzme u obzir ovakva popularnost Interneta kao komunikacinog medija je potpuno
opravdana. Da bi promocija na Internetu bila uspes$na, ona mora biti:**

= zasnovana na odobrenju, §to znaci da preduzec¢e moze da Salje promotivni material ili
bilo kakve informacije o proizvodu i preduzecu putem e-maila samo onim potrosacima
koji su to prethodno odobrili;

= interaktivna i trenutna, odnosno komunikacija mora biti interpersonalna sa brzim
odgovorima i reakcijama na pitanja i moguce probleme.

Kao osnovni cilj promovisanja na Internetu istice se ubedivanje potencijalnih kupaca da
kupe odredeni proizvod ili uslugu. Da bi preduzece u tome bilo uspe$no neophodno je da se
pridrzava slede¢ih necela: 1) vizuelna dirljivost, Sto se realizuje kroz keriranje Web
sadrzaja koji ¢e privuéi paznju posetilaca; 2) usmerenost ka specifiénim grupama ili
individualnim potroSacima; 3) sadrzaj treba da ima izuzetnu vaznost za potroSaca, Sto znaci
da treba izbegavati beskorisne i1 velike fajlove koji usporavaju ocitavanje stranice; 4)
promovisanje treba da naglasi marku i imidz preduzeca u odnosu na konkurenciju; 5)
promovisanje treba da bude deo ukupne marketing strategije, integrisano zajedno sa ostalim
marketing aktivnostima; 6) promovisanje treba da bude povezano sa procesom porucivanja,
Sto znaCi da nakon pregleda promotivne poruke kupcu treba da bude data mogucnost
direktnog porucivanja putem Interneta.”

Poznavanje navedenih nacela omogucava preduzecu da kreira svoju promotivnu poruku,
koriste¢i neku od navedenih strategija: pasivna pull strategija, aktivna push strategija,

“ JOBBER D., ,,Osnovi marketinga”, Data status, Beograd, 2006, str. 286
“ SALAI S., KONCAR 1., ,,Direktni marketing”, Ekonomski fakultet Subotica, 2007, str. 221
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udruzene strategije za oglaSavanje i oglaSavanje kao proizvod.” Pasivna pull strategija
podrazumeva da preduzece ceka da kupac ucini prvi korak 1 poseti njegovu Web stranicu.
Da bi se to dogodilo, potrebno je da stranica sadrzi korisne 1 zanimljive informacije koje ¢e
privuéi paznju kupaca. Suprotno tome, kod aktivne push strategije kupci ne posecuju
dobrovoljno Web stranicu preduzeca, ve¢ preduzeée mora aktivno delovati i privlaciti
kupce. U vecini sluajeva ova strategija obuhvata slanje e-mailova odredenim ciljnim
kupcima. UdruZene strategije za oglasavanje organizuju se nezavisno od toga ko cita i Sta
Cita sa odredene Web stranice. Oglasavanje kao proizvod podrazumeva da se promotivna
poruka plasira kao proizvod. Korisnici mogu izabrati Sta zele da citaju prema licnom
interesovanju, a za uzvrat se obavlja direktno placanje promotera.

4.4.1. Vrste oglaSavanja putem Interneta

Za promovisanje putem Interneta preduzecu stoje na raspolaganju brojne moguénosti, od
kojih se najcesc¢e koriste: baneri, pop-up, pop-under i e-mail. Baner predstavlja promotivnu
poruku koja se pojavljuje na ekranu i pruza mogucnost posetiocu da se klikom na njega
trensferiSe na sranicu preduzeca koje promovise svoj proizvod. On treba da bude osmisljen
tako da privuce paznju posetioca i “namami” ga da pogleda ponudu preduzeca. Ukoliko
preduzece poznaje svoje posetioce, ono moze kreirati personalizovane banere potpuno
prilagodene pojednicnom korisniku (npr. pozdravljaju posetioca po imenu, nude mu
njegove omiljene proizvode i turisticke destinacije itd.). Pop-up 1 pop-under su promotivne
poruke koje se pojavlju preko ili ispod prozora Web stranice kojoj korisnik zeli da pristupi.
Pri tome, preduzece mora voditi raCuna da stranice na kojima se ove poruke pojavljuju
budu povezane sa samom porukom, bilo po delatnosti, ciljnoj grupi posetilaca ili ne¢emu
drugom, kako bi efekti pop-upa i1 pop-undra bili veci. lako su njihovi efekti sasvim
zadovoljavajuci, mnogi krisnici ih smatraju nametljivim i iritiraju¢im oblikom promocije.
Jos jedan vid promocije koji sve viSe dobija na znacaju jeste promovisanje putem e-maila,
koji podrazumeva slanje informacija o preduzecu i njegovim proizvodina i uslugama
posetiocima putem elektronske poste. Na ovaj naCin doseze se Siroka lepeza razlicitih
ciljnih grupa, uz izuzetno niske troSkove. Da bi promovisalo na ovaj nacin, predeuzece
mora prethodno dobiti dozvole od korisnika da im upucuje promotivni materijal.

Pla¢eno ukljucivanje i postavljanje na stranice pretrazivaca, takode je vid promocije koji
stoji na raspolaganju preduzecu. Preduzeca placaju pretrazivac¢ima da se njihovo ime pojavi
na listi rezultata pretrazivanja. U pitanju je veoma efikasan vid promocije, buduci da veliki
broj kupaca koristi pretrazivace kako bi dosli do Zeljenog proizvoda ili usluge. Najpoznatiji
Web pretrazivaC na kome se preduzeCa mogu promovisati jeste Google
(adwords.google.com). Potrebno je spomenuti i online kataloge. U pitanju je Internet
verzija kataloga, koja sadrzi sliku proizvoda, njegov opis i informacije o cenama. JoS su
poznati i oglasi u pozadini, zatim plutajuci oglasi, uctivi, medustrani¢ni, trik oglasi i mnogi
drugi.”!

S0 SALAI S., KONCAR 1., ,,Direktni marketing”, Ekonomski fakultet Subotica, 2007, str. 223
5! Opsirnije pogledati VASKOVIC V., ,,Elektronsko poslovanje i Internet marketing”, Beogradska poslovna
Skola, 2008, str. 277-280
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4.4.2. Merenje efekata Web oglasavanja

Nakon $to je postavilo promotivnu poruku, preduzece mora pratiti reakcije kupaca kako bi
utvrdilo njenu efikasnost. Postavlja se pitanje kako izmeriti efikasnost online promocije?
Kao naj¢e$ce metode isticu se:

- broj klikova, koji pokazuje koliko su puta posetioci kliknuli na promotivni baner;
- broj posetilaca, koji pokazuje koliko je posetilaca bilo na Web stranici;

- trajanje, odnosno koliko su se posetioci zadrzali na Web stranici;

- lojalnost, kojom se meri uc¢estalost kojom pojedinaéni posetilac posecuje stranicu;

- bogatstvo, kojim se meri procenat posetilaca koji kupuju na Web stranici ili su
potencijalni kupci;
- troSak po prodaji, koji pokazuje koliko je novca potroSeno za promovisanje koje je

dovoljno da bi ostvarila jedna prodaja.

Preduzeca mogu koristiti razliite metode za merenje efikasnosti, ali ve¢ina smatra da treba
uzeti u obzir svaki od navednih metoda, kako bi se §to bolje ocenile mogucnosti koje pruza
online promocija.

Nije sporno da sve viSe ljudi koristi Internet 1 da se istovremeno sve vise kompanija okrece
Internetu kao mediju za plasiranje svojih marketinskih poruka. Promocija je direktna i viSe
se zasniva na objektivnim informacijama, nego na emotivnim stimulansima i ubedivanju. I
dok mnogi jo$ uvek oklevaju da kupuju proizvode preko Interneta, vecina ne moze
zamisliti svoj zivot bez ovog medija, u informativnom, saznajnom i komunikativhom
smislu.

Da preduzece moze uspesno upravaljati marketing miksom na Internetu najbolje pokazuje
kompanija EasyJet. Kompanija je osnovana 1994. godine u Londonu, kao ponudac jeftinih
avio-karata, sa ambicijom da konkuriSe tradicionalnim prevoznicima kao S$to je British
Airways. Njen osnivacg, Stelios Haji-loannou, poceo je poslovanje sa svega dva zakupljena
aviona, da bi danas posedovao vise od 180 aviona i 20 baza u Evropi, i obavljao preko 500
letova izmedu Evrope, Severne Afrike 1 Zapadne Azije. Sa prose¢nim prevozom od oko
45.2 miliona putnika godiSnje, Easylet predstavlja drugu po veli¢ini low-cost avio-
kompaniju u Evropi, odmah posle Rayanaira.

Prodaja karata se u pocetku odvijala iskljucivo putem telefona, da bi decembra 1997.
godine, predstavnik Tablue, dizajnerske i promotivne agencije Easylet-a, predlozio
gospodinu Haji-loannou da razmotri otvaranje Web stranice za direktne rezervacije letova.
Vlasnik je u pocetku bio protiv toga, jer je smatrao da je "Internet je za Strebere i da on
nikada neée doneti novac njegovoj kompaniji”’, da bi na kraju ipak pristao. Aprila 1998.
godine otvorena je Web stranica (www.easyjet.com).

32 VIDAS-BUBANJA M., ,E-poslovanje: menadzment, tehnologije, aplikacije”, Beogradska poslovna $kola,
2005, str. 348
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Prvi rezultati su bili skromni- dve prodaje u prvoj nedelji, zatim hiljadu i prvom mesecu, da
bi nakon toga usledio uspon od 800.000 online prodaja. Do avgusta 1999. godine,
kompanija je ostvarila preko 38% prodaje avio-karata upravo preko Interneta, ¢ime je
ispunjen 1 cilj postavljen prilikom otvaranja Web stranice, a to je da do 2000. godine 30%
prodaje bude ostvareno preko Interneta. U roku od godinu dana vise od 50% rezervacija je
bilo preko Web stranice, da bi u aprilu 2004. cifra skocila na 98%.

Sada se letovi mogu rezervisati iskljucivo preko Interneta. Svakom kupcu koji kupi kartu,
putem e-mail se $alje njegov PIN kod koji kupac predaje prilikom registracije za odredeni
let na aerodromu. Cena karte zavisi od datuma kupovine i Zeljenog datuma putovanja. Sto
je vremenski horizont izmedu ova dva datuma duzi, to je cena karte niza. U pitanju je
osnovni princip poslovanja jeftinih avio prevoznika.

Oglasavanje je u pocetku takode bilo veoma jednostavno- broj telefona za rezervaciju
obojen u svetlo narandzastu boju na avionima EasyJet-a. Kompanije je koristila i promociju
putem Stampe. Sada se kao sredstvo promotivnih aktivnosti koristi isklju¢ivo Web stranica,
na kojoj zainteresovani putnici mogu dobiti sve potrebne informacije.

Pored online rezervacija i prodaje karata, EasyJet svojim korisnicima nudi i druge usluge.
Na Web stranici kupci dobijaju ponude hotela, vila 1 apartman na datom odredi$tu, listu
aktivnosti 1 znamenitosti koje ne trebaju propustiti na datoj destinaciji, zatim putnicko
osiguranje, kao 1 moguénost iznajmljivanja automobila.

easyJetcom
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Slika br. 10: Web stranica kompanije EasyJet

O uspehu poduhvata EsayJet-a najbolje govore rezultati istrazivanja prema kojima ljudi u
proseku provedu osam minuta na Web stranici, ili jo§ bolje, skoro svaki posetilac kupi
kartu, dok je preko telefona to ¢inila svaka Sesta osoba. >

33 Opsirnije o kompaniji pogledati na http://corporate.easyjet.com dostupno 10.07.2010. u 14:00 casova
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5. ONLINE AUKCIJE KAO SAVREMENI VID PRODAJE NA
INTERNETU

Pojava Interneta znacajno je promenila nacin na koji ljudi razmenjuju informacije 1
obavljaju poslovne transakcije. Vremenom su razvijeni novi poslovni modeli koji su
nedostiZni 1 nezamislivi za tradicionalno trZiSte. Jedan od takvih modela jesu online aukcije,
koje danas predstavljaju najpopularniji vid poslovanja na Internetu. Nastale su 1995. godine
1 zahvaljuju¢i svojim moguénostima relativno brzo okupirale paZznju i1 interesovanje
korisnika.

Tradicionalan pristup aukcijama podrazumevao je licno prisustvo u prostoriji gde se
odvijao proces licitiranja, ¢ime se ograni¢avao broj ucesnika, a time i moguca konacna
cena. Zahvaljujuéi Internetu, aukciji moze da se prikljuci neogranic¢en broj zainteresovanih
kupaca iz razli¢itih krajeva sveta i vremenskih zona. Internet im omogucava da se u
svakom momentu ukljuc¢e i nadmecu za Zeljeni proizvod. Sada se pojedinci i preduzeca na
jednostavan, brz i ekonomican nafin mogu oslobodi neZeljenih i1 zastarelih proizvoda i
predmeta.

Sam postupak sprovodenja je isti kao i kod tradicionalnih aukcija, jedno $to se obavlja
putem Interneta. Posetilac koji zeli da ucestvuje u aukciji mora prethodno da se registruje
na datoj Web stranici i tom prilikom dobija svoje korisnicko ime i $ifru. Na taj na¢in nastoji
se za$tititi privatnost kako kupca, tako i prodavca. Aukciju otvara prodavac davanjem
pocetne cene, koja predstavlja minimalnu cenu koju je spreman da prihvati za dati
proizvod. Zatim se obi¢no zadaje vremenski interval do kada traje ponuda i definiSe nacin
na koji ¢ée se vrsiti povecanje cene u toku nadmetanja. Kako bi §to bolje upoznao
potencijalne kupce sa proizvodom koji nudi prodavac prilaze slike i osnovne informacije o
predmetu. Njegova obaveza je da Sto realnije i detaljnije prikaze proizvod, kako prilikom
primopredaje ne bi doslo do nesporazuma. Za sve dodatne informacije kupcima stoji na
raspolaganju e-mail prodavca ili opcija ,,Pitaj prodavca™“ koja postaje sve popularnija.
Nakon isteka vremenskog perioda trajanja aukcije proglasava se pobednik, odnosno kupac
koji je u datom trenutku nudio najvisu cenu. Dalji tok placanja i dostave je stvar dogovora
izmedu kupca 1 prodavca. Obi¢no se ugovorom predvida vremenski period u kome moraju
izmiriti svoje obaveze, odnosno kupac obaviti pla¢anje, a prodavac dostaviti proizvod.

Prednosti koje online aukcije nude u odnosu na tradicionalni na¢in njihovog obavljanja su
mnogobrojne, ali kao najvaznije isti¢u se:™

- otvorenost prema svetu 24 c¢asa dnevno- Ponudu moze postaviti svako ko ima
pristup Internetu u bilo koje doba dana ili no¢i.

- isplativ nadin za promovisanje proizvoda i usluga na mrezi- Zbog pogodnosti,
dostupnosti 1 potencijala za zakljucivanje dobrog posla online aukcije mogu lako
privuci veliki broj korisnika na jedno mesto.

- stvaranje osecaja zajednisStva- Aukcija je obi¢no vise neformalna u odnosu na ostale
nacine prodaje na Internetu. Na njima se mogu primetiti personalizovane poruke,
odnosno povratne informacije, koje kupci i1 prodavci ostavljaju jedni drugima kako
bi se $to bolje upoznali sa proizvodima koji se nude, kao i sa aukcijskom kucom.

% http://www.e-be.ca/pages/resources/internet-auctions.php dostupno 15.10.2010. u 19:00 asova
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Ova tendencija pomaze da se izgradi online zajednica koja promovise osecaj
pripadnosti, povezujuéi korisnike iz celog sveta.

- Sirok spektar proizvoda koji se nude- Kupci su sada u mogucnosti da pronadu
raznovrsne proizvode na jednom mestu. Proizvodi su grupisani po kategorijama.
Pretrazivanjem kategorija ili koriS¢enjem klju¢nih rec¢i kupci vrlo brzo mogu doci
do zeljenog proizvoda.

Kada govorimo o aukcijskim Web stranicama, moZzemo ih podeliti na potroSacke i
poslovne.” PotroSacke aukcijske stranice nude veliku raznovrsnost proizvoda i
predstavljaju nezavisnog posrednika izmedu prodavca i kupca koji za svoje usluge,
odnosno prostor, napla¢uju proviziju. U pitanju su Web stranice na kojima pojedinci
prodaju predmete, bilo da su oni novi ili koriS¢eni, po veoma pristupacnim cenama.
Usmerene su ka pojedincima, koji uzivaju u ovakvom vidu kupovine i na jednostavan i brz
nacin Zele da dodu do potrebnog proizvoda. Poslovne aukcijske stranice su vlasnistvo
kompanije 1 nastaju kao posledica Cinjenice da kompanije periodi¢no raspolazu
neiskoriS¢enim ili suviSnim zalihama gotovih proizvoda i sirovina, zastarelim proizvodima
1 opremom i sli¢cno. Na ovaj na¢in su u moguénosti da veoma jednostavno, ekonomicno i
brzo smanje svoj inventar i posvete se trenutno aktuelnim proizvodima. Mogu biti
namenjene drugim kompanijama ili pojedincima kojima su ponudeni proizvodi privlacni.

U zavisnosti od pravila i na¢ina organizovanja i sprovodenja aukcije, na Internetu su
prisutna Cetiri tipa aukcija: engleska aukcija, zapeCacena aukcija prve i druge cene i dutch
aukcija.”® Engleska aukcija predstavlja najrasprostranjeniji tip aukcije. Odvija se tako $to
potencijalni kupci iznose svoje ponude sukcesivno 1 imaju ograni¢eno vreme da reaguju na
kontra-ponudu. Ponudom najviSe sume novca, aukcija se zatvara i aukcionar za kupca
proglasava onog ko je ponudio istu. Naziva se takode otvorenom ili aukcijom rastucih cena.
Kod zapecacenih aukcija zainteresovani kupci su obavezni da dostave svoje ponude u
odredenom roku. Ponude se drze u tajnosti do isteka roka, kada se ocenjuju 1 proglasava
pobednik. Kada su u pitanju zapecacene aukcije prve cene, pobeduje onaj ucesnik koji je
ponudio najviSu cenu. Zapecacene aukcije druge cene su slicne prvom tipu, sa tim $to se
pobednik nagraduje placanjem cene, koju je ponudio drugi po redu ucesnik sa najviSom
ponudom. Dutch aukcije jesu vrsta otvorene aukcije, kod kojih nadmetanje pocinje od vise
ka nizoj ceni, sve dok neko od ucesnika ne prihvati odredenu cenu. Iz tog razloga se ovaj
tip aukcije naziva i aukcijom sa opadaju¢om cenom. U vec€ini sluCajeva, predmeti koji se
iznose na prodaju su sli¢ne prirode.

Aukcije na Internetu nude mnogobrojne prednosti za sve ucesnike, i za prodavce, i za kupce
1 za same aukcionare. Prednosti za prodavce se odnose na povecanje prihoda, mogucnosti
optimalnog vodenja politike cena, moguénosti primene dinamickih, umesto fiksnih cena, i
Sto je posebno znacajno, omogucavaju jacanje odnosa sa kupcima. Kupcima online aukcije
omogucavaju da na jednostavan nacin dodu do zZeljenog proizvoda, da ustede vreme i da se

> http://couponing.about.com/od/onlineauctions/p/howauctionswork.htm dostupno 15.10.2010. u 12:00
casova

6 VULKAN N., ,,The economics of e-commerce: a strategic guide to understanding and desinging online
marketplace”, Princeton University Press, 2003, str. 150
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pri tom i zabave, a aukcionarima pre svega vecu poseéenost Web stranice, kao i duze
zadrzavanje na njoj.

Ipak, pored svih tih prednosti, prisutni su i odredeni nedostaci, koji se pre svega vezuju za
pitanje sigurnosti, veliku moguénost prevara, ograni¢ene kategorije proizvoda koje se mogu
plasirati na ovaj nacin, kao i1 za ograni¢eno uceS¢e na pojedinim aukcijama, jer su neke
otvorene samo za ¢lanove koji imaju pozivnicu. Medutim, i pored nedostataka, online
aukcije pruzaju veliki broj moguénost svim ucesnicima Internet trzista, te se kao takve ne bi
trebale zapostaviti.”’

Najbolji primer obavljanja aukcija putem Interneta jeste aukcijska kucéa eBay
(www.eBay.com). Ideja o eBay-u je nastala 1995. godine u San Hoseu, u Kalifornji, kada je
Pieree Omidyar napravio Web stranicu pod nazivom Auction Web i na njoj objavio da
prodaje pokvaren laser. Nije oCekivao da ¢e u tome uspeti, ali na njegovo iznenadenje laser
se brzo prodao po ceni od 14.83 dolara. Shvativsi da je pronaSao jedini netaknuti trzi$ni
prostor na Internetu, gospodin Omidyar se odlucio da otpocne poslovanje te je tako
septembra 1997. godine Web stranica zvani¢no promenila ime i pocinje sa radom kao
eBay. Osnovna ideja je bila da se formira globalni mehanizam virtuelne aukcijske trgovine
i da svaki pojedinac, bez obzira na svoju lokaciju, pomocu Interneta, moze ucestvovati u
trgovini.

Ebay je brzo postao najveca i najuspesnija prodajna stranica na Internetu. Samo u januaru
1997. godine na Web stranici je bilo 2.000.000 aukcija. Danas eBay ima 15.500 zaposlenih
1 19 miliona registrovanih korisnika. Sa godi$njim prihodom od preko 8 biliona dolara
predstavlja jednog od lidera u elektronskom poslovanju.”® Prema Alexa.com nalazi se na 21.
mestu najposecenijh Web stranica na svetu, gde se svakog dana prelista viSe od 12 miliona
predmeta. Na aukcijama se moze na¢i sve: digitalna oprema, kuéni aparati, namestaj,
vozila, ode¢a, obuca, hrana, pa ¢ak i nekretnine. Pretrazivanje se obavlja prema predmetu,
kategoriji, kljuénim re¢ima, imenu prodavca ili datumu i potpuno je besplatno. Onaj ko zeli
da oglasi prodaju mora da plati naknadu koja se kre¢e u rasponu od 0,25-2 dolara. Naknada
se naplacuje i nakon obavljene prodaje i iznosi od 1,25-5% od prodajne cene.

1z godine u godinu eBay se globalno Sirio. Poceo je kao jedinstvena Web stranica ebay.com
da bi vremenom razvio lokalne stranice u zemljama kao S§to su Kanada, Velika Britanija,
Irska, Svedska, Nemacka, Belgija, Holandija, Poljska, Francuska, Austrija, gvajcarska,
Italija, Australija, Novi Zeland, Indija, Singapur, Malezija, Filipini, Juzna Koreja, Hong
Kong i Kina. Razvijajuéi globalnu zajednicu za razmenu, eBay dopusta prodavcima iz bilo
koje zemlje u svetu da objave aukcije na svom nacionalnom jeziku. Kako bi izaSao u susret
1 kupcima koristi softver koji prevodi aukcije i na njihov maternji jezik. Na taj na¢in eBay
nastoji da svima pruzi jednake Sanse za ucesc¢e u online aukcijama.

Na eBay-u prisutno je nekoliko tipova aukcije. Auction-style listings omogucava prodavcu
da stavi jedan ili viSe predmeta na aukciju na odredeni broj dana. Pri tome moze definisati i
rezervacionu cenu, odnosno najnizu cenu koju je spreman da prihvati. Nakon isteka

57 Opsirnije o online aukcijama pogledati UROS T., , Elektronsko poslovanje®, Beogradska poslovna kola,
2006, str. 78-82
8 http://en.wikipedia.org/wiki/EBay dostupno 01.11.2010. 16:00 ¢asova
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predvidenog vremenskog perioda pobednik je onaj kupac koji je ponudio najvisu cenu.
Zatim Fixed price format koji omogucava prodavcu da ponudi jedan ili viSe predmeta po
“buy it now” ceni. Kupac koji prihvati ponudenu cenu automatski pobeduje na aukciji, bez
davanja ponude. Fixed price format with best offer se zasniva na prihvatanju najbolje
ponude. Kupac dostavlja svoju najbolju ponudu prodavcu, koju on razmatra. Ukoliko
ponuda nije zadovoljavajuca, prodavac moze poslati kontra-ponudu kupcu i ¢ekati njegov
odgovor. Ovaj vid aukcije nije dostupan za sve kategorije proizvoda, budu¢i da prodavac
mora ispuniti odredene zahteve kako bi svoje proizvoda prodavao na ovaj nacin.
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Slika br. 11: Web stranica eBay.com

Iako razmena na eBay-u izgleda jednostavno, potrebno je detaljno prouciti uputstva, buduci
da su moguce razliCite zloupotrebe. Ipak, zahvaljuju¢i stalnim inovacijama u pogledu
zastite svojih Clanova, zloupotrebe su zaista retke. Jedno od najznacajnijh dostignuca u tom
domenu jeste elektronski novacnik (PayPal) kreiran 2002. godine, koji spre¢ava gubitke na
kreditnim karticama 1 $titi licne podatke korisnika. Danas PayPal predstavlja najcesce
koriS¢eni metod za zastitu online trgovinskih transakcija. Takode, kroz sistem ocenjivanja
kupca i prodavca nakon obavljene razmene, koji je obavezan, i sami korisnici mogu videti
sa kim saraduju 1 koliko je druga strana pouzdana. Uglavnom su ¢lanovi koji imaju veliki
broj prodatih predmeta pouzdani za kupovinu, buduéi da su oni stvorili izvesnu reputaciju
na eBay-u.

Jo§ jedna od inovacija koja poti¢e iz kompanije eBay jeste softverski protokol Skype,
lansiran 2005. godine. Skype je Internet komunikacioni medij koji omogucava ljudima
Sirom sveta neograni¢enu glasovnu i1 video komunikaciju. Dostupan je na 27 jezika 1 koristi
se gotovo u svakoj zemlji. Ovo zaista prakticno dostignuce tehnologije omogucava
pozivanje 1 primanje poziva sa fiksne i mobilne mreZe, govornu poStu, prosledivanje
poziva, slanje slika, video i audio zapisa i sli¢no.
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Pierre Omidyar osnovao je eBay na jednostavnoj ideji, “Ljudi su u sustini dobri”. Ovo
fundamentalno verovanje stvorilo je potpuno novu vrstu trzista, zauvek transformisuci
trgovinu. Upravo ta ideja ravnopravnosti i jednakosti omogucdila je eBay-u da stvori ono §to
danas ima. Vrednosti koje vode eBay u njegovom poslovanju 1 povezivanju kupaca i
prodavaca Sirom sveta su:

» “mi stvaramo nove moguénosti za ljude;
» nama je stalo, zato §to znamo da ljudi zavise od nas;
» mi stvaramo razlike”.

Tajna eBay uspeha je snazna vizija koja se bazira na povezivanju ljudi, a ne prodaji. Ova
kompanija je omogucila da svako, bilo gde, u bilo kom trenutku moze kupovati i prodavati
bilo §ta. Ona ohrabruje otvorenu i iskrenu komunikaciju izmedu svih svojih ¢lanova. Njen
uspeh je 1 u tome Sto je slusala druge i prihvatala njihove ideje o tome kako da svoju
Internet platformu u¢ini §to snaznijom. I u tome je uspela.”

I na teritoriji naSe zemlje ovaj vid trgovine dobija sve veci znacaj. Pre par godina bilo je
svega nekoliko Web stranica koje su se bavile aukcijskim tipom prodaje, dok je danas
njihov broj znatno veéi. Neke od najpoznatijih su:%
o  www.limundo.com- vodeca aukcijska ku¢a na ovim prostorima, ¢ija prodaja daleko
nadmasuje sve ostale vidove online prodaje.
o www.odbrojavanje.com- nudi brze aukcije koje ne traju danima. Ukoliko nema nove
ponude u roku od pola minute aukcija se zavrSava.
o www.fortbay.com- Internet aukcija na kojoj moZzete prodati i kupiti skoro sve Sto
mozete zamisliti, ali 1 po nesto Sto ne mozete.
o www.nekajacu.com- prva domaca kompanija koja je povezala kupovinu i zabavu i
omogucila da najpovoljnije i uz mnogo uzbudenja gradani dodu do potrebnih predmeta.
o www.balcanbay.com- kao besplatni posrednik u aukcijskim prodajama i
kupovinama na Internetu, koji ne naplacuje proviziju za svoje usluge.
o www.mytrade.rs- online aukcijski portal koji je potpuno besplatan, bez ikakvih
troskova nadoknade za usluge, i mogucéava kupovinu, prodaju i trampu iz fotelje.
o www.allegro.rs- svojim korisnicima nudi visok kvalitet usluga 1 garantuje
profesionalnost u saradnji. Poseduje nekoliko aukcijskih online portala Sirom Evrope.
o www.e-ducan.com- pomaze u likvidaciji viska robe, prodaji na veliko, rasprodaji
artikala na kraju sezone, po fiksonoj ceni ili putem aukcija.

Iako u nasoj populaciji jo$ nije dovoljno razvijena svest o ovom vidu kupovine 1 prodaje,
sve je vise mladih koji do Zeljenih proizvoda i usluga dolaze na ovaj na¢in. Budu¢i da ,,na
mladima svet ostaje®, ocekuje se da ¢e trend kupovine putem online aukcija nastaviti da
raste 1 prati globalna deSavanja.

¥ Opsirnije o kompaniji pogledati na http://www.ebay.com dostupno 01.11.2010. 14:00 asova
8 http://www.srbijacentar.com/kategorije-linkova/oglasi/internet-aukcije ~ dostupno 01.11.2010. u 19:00
casova
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6. AUKCIJSKA KUCA LIMUNDO

“Limundo”, d.o.o. je osnovan 22.05.2006. godine, sa sediStem na Novom Beogradu, u ulici
Jurija Gagarina br. 32a, kao preduzece koje svoje poslovanje obavlja isklju¢ivo putem
Interneta. Osnovna ideja je bila da se gradanima Srbije pruzi moguénost da kupuju i
prodaju predmete putem Internet aukcija. Time se nastojala povecati svesnost gradana o
novom vidu poslovanja koji je sa sobom donela globalizacija i1 koji Sirom sveta dobija sve
vedi znacaj.

U pocetku Limundo je brojao 700 ¢lanova i svega 5 zaposlenih. Njegovi osnivaci, brac¢a
Vladan i Nenad Nikoli¢, su godinama radili po nekoliko poslova kako bi projekat Limundo
opstao. Racunali su i kombinovali koja su najbolja i najekonomicnija reSenja u svim
segmentima poslovanja. 2007. godine shvataju da za uspeh nije dovoljna samo sjajna ideja
te stoga uposljavaju profesionalce u oblasti informacionih tehnologija i programiranja,
finansija 1 korisnickog servisa, ¢ime se broj ¢lanova povecava.

Rapidan razvoj preduzeca privukao je paznju brojnih investitora, ¢ime je napravljen jos
jedan korak ka ostvarenju cilja: najbolji dozivljaj kupoprodaje. IzvrSeno je redizajniranje
Web stranice, kako bi se prilagodila korisnicima, uveo kvalitetan korisnicki servis i
unapredio softver koji omogucava rad slozenog aukcijskog sistema. Pored toga, novac je
utroSen na obezbedivanje bezbednosti 1 proveru podataka korisnika.

Zahvaljujuéi investicijama uveden je korisnic¢ki servis, koji sluzi kao podrSska svim
Limundovcima (¢lanovima Limunda) i onima koji to zele da postanu i on radi 7 dana u
nedelji 24 ¢asa. Pored pruzanja svih informacija vezanih za aukcije i reSavanja mogucih
nesporazuma, korisnicki servis sistematizuje zahteve korisnika i prosleduje programerskom
sektoru koji ih konstantno implementira i razvija nove sisteme kako bi korisnici bili
zadovoljni.

2010. godine, Limundo donosi odluku da prosiri svoje poslovanje i otvara Kupindo,
savremenu robnu kucu, gde se ¢lanovima omogucava kupovina predmeta po fiksnoj ceni.
Dodatne investicije od 335.000 evra bile su podstrek ka ostvarenju ambicioznog cilja, a to
je da Kupindo postane robna kuca hiljade kupaca ovih prostora.

Osnovne vrednosti na kojima Limundo gradi svoje poslovanje jesu:

» bezbednost klijenata, koja je prioritet broj jedan u poslovanju ove aukcijske kuce.
Postize se kroz proveru podataka prilikom registracije, pravila kojima su obuhvaceni
prava i obaveze Clanova i sistem sankcionisanja ¢lanova koji krse pravila;

» jednostavnost, koja je neophodna u ovakvom vidu poslovanja, kako bi se klijenti $to
bolje snalazili na Web stranici i sa lako¢om obavljali sve potrebne aktivnosti.

» ocuvanje zivotne sredine, §to se postize koris¢enjem Interneta i softvera kao osnove
poslovanja, ¢ime se vrSi minimalan impakt na ekologiju. Takode Limundo se trudi da
kroz posebne sekcije propagira brigu o okolini i promoviSe ozelenjavanje.
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Potvrda Limundo vrednosti i kvaliteta su nagrade i medijska paznja koju je Limundo
privukao prethodnih godina. Kao najvaznije isticu se:

nominacija za nagradu Aurea 2010 kao investicija godine,
top 50 sajtova RS WEB, u 2010. 1 2009.godini,
najbolji e-commerce projekat 2009. godine,

najbolji e-commerce sajt, E-trgovina, 2007. godine i drugi.

Nakon samo nekoliko godina postojanja Limundo je uspeo da izgradi sopstveni svet
(Limundo grad) koji ¢lanovima pruza potpuni uzitak online kupovine. Sada ¢lanovi mogu
na jednom mestu da:

se nadmecu za Zeljene predmete na online aukcijama,

kupuju proizvode po fiksnoj ceni,

razmene svoja iskustva i stavove sa drugim ¢lanovima,

pogledaju video zapise, intervjue i prve promotivne poruke Limunda,
pomognu Limundu da unapredi svoje poslovanje, davanjem sugestija i ideja,
se upoznaju sa nacinom funkcionisanja Limundo sistema i

se upoznaju sa ¢lanovima Limundo tima, ¢uju njihova iskustva i uspehe.

Danas Limundo broji 70.000 ¢lanova 1 oko 25.000 aukcija na nivou meseca. Istrazivanja
pokazuju da se na svaka 4 minuta registruje jedan novi ¢lan. O povecanju posecenosti
govori 1 broj postavljenjih artikala za prodaju, koji je u pocetku iznosio 15.000, a sada je
oko 25.000 na mesecnom nivou.
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Slika br. 12: Porast broja ¢lanova Limunda®

Zahvaljuju¢i dobroj ideji, sjajnom korisnickom servisu, brizi o ¢lanovima 1 stalnom
unapredenju rada Limindo je postao aukcijski sajt broj 1. na Balkanu. Prema istraZivanju

8 Tzvor: Statisticki pokazatelji uspeha aukcijske kué¢e Limundo
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Alexa.com, Web navigatora koji pruza informacije o Web stranicama sa statistiCkim
pokazateljima 1 uporednim pregledom sa drugim stranicama, Limundo se nalazi na 16.
mestu rang liste za podrucje Srbije. Ispred njega su: google.com, facebook.com,
youtube.com, google.rs, yahoo.com, b92.net, blic.rs, wikipedia.org, blogerspot.com,
live.com, twitter.com, imdb.com, krstarica.com, kurir-info.rs i pressonline.rs. Ukoliko se
uzme u obzir Cinjenica da listu sadinjavaju kako domace tako i1 svetski poznate Web
stranice sa viSegodiSnjim iksustvom, ovakva pozicija Limunda nakon samo cetiri godine
postojanja moze se smatrati velikim uspehom. Strukturu korisnika uglavnom sacinjavaju
muskarci, izmedu 25-35 godina, fakultetski obrazovani, koji Web stranici pristupaju od
kuce.®

limundo. com

30

20

10

=

May Jun Jul Aug Sep Oct
Slika br. 13: Pregled dnevnih poseta limundo.com od strane pojedinacnih korisnika®

Istrazivanja pokazuju da posetioci Limundove Web stranice u proseku provedu 22 sekunde
gledaju¢i pojedina¢ne sadrzaje, odnosno 15 minuta prilikom svake posete.

limundo. corm
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Slika br. 14: Pregled zadrZavanja posetilaca na limundo.com (u minutima)®

%2 Detaljnije pogledati http.//www.alexa.com/siteinfo/limundo.com# dostupno 01.10.2010. u 10:00 ¢asova
8 Izvor: Ibidem
% Izvor: Ibidem
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Tendencija rasta na Limundu je ocigledna. Samo u septembru mesecu 2010. godine
posecenost je povecana za 33%; procenat prodaje je sa 2-3% porastao na 40%; a broj
prodaja je porastao za 30%. Ovo su dovoljni statisticki pokazatelji uspesnosti poslovanja
ovog relativno mladog preduzeca.

U keriranju Web stranica limundo.com 1 kupindo.com koris¢ene su usluge strateSkog
partnera, Krojaé, d.o.o.. U pitanju je preduzece koje se bavi Web dizajnom, koje na
domacem trzisStu nastupa jo$ od 2003. godine. Danas je Kroja¢ u vrhu srpskog Web dizajna
po broju realizovanih web projekata i dobijenih nagrada i priznanja iz ove oblasti.

Limundo tim je izabrao Krojaa zbog brzog rada i posvecenosti da stranice svede na
pregledan izgled bez nepotrebnih opcija. “Negujuci principe krojacke tradicije, Internet
odela krojacevih klijenata su udobna, vrhunskog kroja i preciznog Sava, laka za odrzavanje,
skrojena po zelji uz blagi dodir krojacevog stila. Ocuvali su vrednosti zanata uz stalnu
primenu novih znanja, standarda, tehnologija i ve$tina.”

Besplatna registracija Ulaz

ﬂ Kupi bezbedno Prodaj Zaradi MojLimundo Pomo¢  Kontakt
Auto i Moto Hot Aukcije
Drustvene igre ~L-A A Najnovije Aukcije
c ) ) ) )
Dvoriste i Basta K Jk" : pro j aju 39 g 10 Dinara Aukcije

- Isticu. ..
Kupi po fiksnoj ceni

Filatelija
Kolekcionarstvo
Filmovi
Galanterija
Knjige

Easopisi i Stripovi
Magine i Alati

Muzi¢ki instrumenti LT . \
Muzika G
Nega tela

Numizmatika igraEke
O

Odecai Obuca

Racunari i Oprema — k &
Sportska oprema — I! 23 svakog po nesto

Slika br. 15: Izgled Limundo Web stranice

Prilikom kreiranja Web stranice nastojao se zadovoljiti samo jedan princip, a to je
jednostavnost. Limundo je Zzeleo da omoguéi svojim korisnicima da se veoma lako i brzo
krecu po njegovim Internet sadrzajima, ne ulazu¢i mnogo napora i vremena za to. U tome
su 1 uspeli. Stranica je dizajnirana tako da ve¢ pri prvoj poseti korisnik moZe zakljuciti ¢ime
se Limundo bavi, $to je u online poslovanju veoma vazno, jer posetioci ne zele da gube
vreme traze¢i informacije o delatnosti preduzeca. Za svakog ko zeli da obavi kupovinu, ili
pak prodaju i to je veoma jednostavno. Predmeti su razvrstani po kategorijama i
podkategoriijama, tako da nema potrebe za bezuspe$nim troSenjem vremena kako bi se
pronasao zeljeni proizvod. Takode na naslovnoj stranici je uvek dat pregled top aukcija i
trenutno aktuelnih deSavanja u Limundo svetu.

% Opsirnije pogledati Attp://www.krojac.com dostupno 01.10.2010. u 12:00 &asova
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Limundo je aukcijska stranica, na kojoj se prodaja vrsi isklju¢ivo postavljanjem
predmeta na aukciju, a kupovina iskljucivo licitiranjem na aukciji. Na Limundu se ne moze
postavljati oglas, niti nuditi moguénost zamene proizvoda. On je isklju¢ivo namenjen
kupoprodaji.

Aukcija na limundo.com trzisStu zapocinje objavljivanjem ponude od strane prodavca. Da bi
bila vazeca, ponuda mora minimalno sadrZzati: opis proizvoda, trajanje ponude i minimalnu
cenu koja se trazi za proizvod. Kao odgovor na ponudu, zainteresovana lica, nastupajuci u
medusobnom takmicenju, daju svoje kontra-ponude koje sadrze iznos maksimalne cene
koju ta lica nude da plate za ponudeni proizvod. U pitanju je engleski tip akucije.

Da bi zainteresovani korisnik mogao da ucestvuje u aukciji potrebno je da se ragistruje i
postane ¢lan Limundo “porodice”. Clanstvo je dozvoljeno fizi¢kim ili pravnim licima sa
punom poslovnom sposobnos¢u. Maloletna lica (lica ispod 18 godina starosti) ne mogu se
registrovati 1 ucestvovati u aukcijama. Registracija je potpuno besplatna i moze se obaviti
24 Casa dnevno, 7 dana u nedelji.

Prilikom trajanja aukcije uCesnici su duzni da se pridrzavaju pravila propisanih od strane
Limunda, a koja se ti¢u: postavljanja predmeta, davanja ponuda, unosSenja tacnih podataka,
izbegavanja vredenja i pretnji i zloupotreba Limunda. U suprotnom Limundo ima pravo da
ih sankcioniSe, pa ¢ak i suspenduje sa Limundo trzista.

Nakon zavrSetka aukcije i obavljanja kupoprodaje kupac i prodavac su obavezni da ocene
jedan drugog u roku od dvadeset i jednog dana. Kupoprodaja se ocenjuje pozitivno,
neutralno ili negativno, pri ¢emu je svaku ocenu potrebno argumentovati odredenim
komentarima. Pozitivha ocena se dodeljuje ukoliko je kupoprodaja obavljena u
dogovorenom roku i predmet se nalazi u opisanom stanju. Neutralna ocena se dodeljuje
ukoliko rok dostavljanja predmeta nije ispoStovan, ali se predmet nalazi u ispravnom
stanju. I kona¢no, negativna ocena se dodeljuje ukoliko se predmet ne nalazi u opisanom
stanju 1 nije funkcionalan, a prodavac je odbio da prihvati reklamaciju ili ukoliko je kupac
predmet vratio kao neispravan, a predmet je ispravan i odgovara opisu. Na osnovu
sprovedenog sistema ocenjivanja Limundo je u moguénosti da sagleda efikasnost
sprovedenih aukcija i ukolikoje potrebno preduzme korektivne mere kako bi se efikasnost
podigla na Zeljeni nivo. Na ovaj na¢in Limundo nastoji da zastiti svoje ¢lanove, odnosno da
im ukaze na kredibilitet i dotadasnje poslovne aktivnosti i ponasanje prodavca, tj. kupca.

Pored prodaje predmeta Limundo nudi svojim ¢lanovima i druge moguénosti zarade. Za to
im stoje na raspolaganju:
1) Linkovi i baneri- korisnik moze postaviti link ili baner ka Limundu na svojoj Web
stranici, forumu, Twitter-u ili Facebook-u;
2) Pozovi prijatelje — korisnik moze poslati e-mail svojim prijateljima i pozvati ih da
postanu ¢lanovi Limunda;
3) Aukcije na tvom sajtu- korisnik moze postavi aukcije na svojoj Web stranici.

Ukoliko ¢lanovi ili posetioci imaju nekih nejasnoca, pitanja ili im je potrebna bilo kakva
pomo¢, Limundo tim im stoji na raspolaganju 24 ¢asa dnevno.
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7. AKCIJA ,,POBEDI ZA DECU PRIHVATILISTA”

PrihvatiliSte za decu, kao ustanova socijalne zaStite pod ingerencijom grada Beograda,
zbrinjava najosetljivije kategorije dece iz cele Srbije. Osnovano je 1958. godine sa
zadatkom da privremeno prihvata decu koju u ovu ustanovu upute organi SUP-a i
Sekretarijata za socijalnu zastitu i da nakon kra¢eg boravka ovu decu predaju organima
trajnog starateljstva.

PrihvatiliSte 1 Prihvatna stanica godiSnje zbrinu oko 600 dece. U pitanju su deca bez
roditeljskog staranja, deca bez adekvatnog roditeljskog staranja, deca zrtve nasilja,
zanemarivanja 1 zlostavljanja, deca Zrtve trgovine ljudima, ilegalni imigranti, deca sa
poremecajem u drustvenom ponasanju i deca u sudskom postupku.

Tokom boravka, PrihvatiliSte nastoji da pomogne deci i pruzi im §to bolji dom. To se
postize kroz organizovanje raznovrsnih programa, kao $to su: higijensko- zdravstveni
tretman 1 zaStita, opservaciono-dijagnosticki tretman, vaspitno-edukativno-obrazovni
individualni i grupni rad, socioterapija, uklju¢ivanje i podrSka u procesu profesionalnog
osposobljavanja, psiholoske radionice, radno-fizicke i1 rekreativne aktivnosti, kao i
kreativno-stvaralacke radionice.

Od osnivanja, PrihvatiliSte je ¢esto menjalo svoju lokaciju. 1961. godine PrihvatiliSte je
preseljeno u namenski gradenu zgradu u Zvecanskoj br. 52, odakle je zbog adaptacije
zgrade ponovo preseljeno 1998. godine u Bulevar oslobodenja br. 219, gde se 1 danas nalazi
pod administracijom Zavoda za vaspitanje dece i omladine. Svoju delatnost obavlja u
prostorijama ukupne povrSine 250 kvadratnih metara, sa zvani¢nim kapacitetom od 30
korisnika, dok se realno raspolaze sa 16 kreveta.

2008. godine, zahvaljuju¢i velikodusnim donatorima grada Beograda, Telenor Fondacije,
Humanitarne organizacije Divac, Americke ambasade, Medunarodne organizacije za
migraciju i drugih, prostorije PrihvatiliSta su renovirane, ¢ime su uslovi za rad znacajno
poboljSani. Ipak, ostalo je jo§ mnogo toga da se uradi kako bi se zbrinula sva deca kojoj je
pomo¢ potrebna.

Slede¢i neophodan korak za uspe$no funkcionisanje ove ustanove je njeno preseljenje kao
samostalne ustanove u nove prostorije koje ¢e obezbediti dovoljne kapacitete i neophodne
uslove za uspeSan rad sa decom. Kako PrihvatliSte ne poseduje dovoljno finansijskih
sredstava za proSirenje svojih kapaciteta, bilo je potrebno prona¢i nacin kako da se
pomogne ovoj ustanovi i samim tim deci koja od nje zavise. Imaju¢i u vidu dobrodusnost
velikog broja ljudi sa ovih prostora, kao i1 njihovu spremnost da pomognu drugima kada su
u moguénosti, Prihvatiliste je odlucilo da upozna Siru javnost sa svojim problemom i
zatrazi njihovu pomoc¢.

Tako je na inicijativu brojnih prijatelja, poznatih li€nosti, sponzora i donatora koji su

upoznati sa teSko¢ama u radu ustanove, u junu mesecu 2010. pokrenuta akcija ,,Pobedi za
decu PrihvatiliS§ta”. Osnovni cilj akcije jeste prikupljanje nov€anih sredstava za preseljenje
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PrihvatiliSta u prostorije koje bi obezbedile viSe mesta za sve maliSane iz Srbije kojima je
ovakav vid pomo¢i potreban (pogledati Prilog br. 1)

Sam slogan je osmisljen tako da u javnosti probudi pozitivan
LS sl takmicarski duh i Zelju za pobedom, jer svaka pobeda jednom

"Babedi 7a novom maliSanu donosi dom 1 razlog da se ponovo smeje.

. s |' ., n  Gradanima se pruzila moguénost da viSe ne budu samo puki
311 EFrprnsatin v . . : A 1

decu Frinvatiisia posmatraci ve¢ da svojim doprinosom omogucée bolju,

sre¢niju i sigurniju buduénost najmladima.

Da bi celokupna akcije uspela, PrihvatiliStu je bila potrebna pomo¢ oko planiranja i
organizovanja pojedinacnih aktinvosti. U tu svrhu pozvana je aukcijska ku¢a Limundo,
koja zasluzeno zauzima prvo mesto u organizovanju online aukcija na Balkanu. Kako je
krajem prosle, 2009. godine, Limundo bio uklju¢en u akciju slicnog sadrzaja, koja se
uspesno zavrsila, odlucio je da se odazove pozivu i pomogne Prihvatilistu koliko je to u
njegovoj moci.

Akcija je zamiSljena u vidu online aukcija, na kojima ¢e se zainteresovani gradani
nadmetati za omiljene licne predmete poznatih li¢nosti iz sveta sporta, muzike, glume i
kulture. Putem javnog nadmetanja gradanima je pruzena ravnopravna mogucnost da se
ukljuce i postanu deo jednog ovako velikog i znacajnog humanitarnog projekta.

Kako bi sve proteklo u najboljem redu i kako bi se skrenula veca paznja na akciju projektu
se prikljucila 1 Skupstina grada Beograda. Na taj nacin PrihvatiliSte je dobilo podrsku i
pomo¢ nadleznih, drzavih organa, koja je, buduéi da se radi o ustanovi koja je neophodna
za pravno-obrazovni sistem jedne zemlje, veoma vazna i moze mnogo da doprinese
celokupnom projektu.

Za promotera akcije izabrana je NataSa Bekvalac. PrihvatiliStu je bio potreban neko koga
deca vole, kome se dive i u kome vide svog uzora. Bio im je potreban neko ko je spreman
da pomogne i podstakne druge da ucine isto; neko ko ¢e moci da se nosi sa dobijenom
odogovornos¢u i pokaze javnosti koliko je akcija zaista znaCajna. Mlada 1 perspektivna
pevacica Natasa Bekvalac je ozbiljno shvatila svoju ulogu i ve¢ u prvom krugu poklonila
jedne od svojih najdrazih cipela.

Tako je 07. juna 2010. godine tatno u podne akcija zvani¢no zapocela. Tom prilikom
odrzana je konferencija za Stampu kojoj su prisustvovali predstavnici Prihvatilista,
Limunda, gradskog Sekretarijata i Natasa Bekvalac, kao promoter akcije (Prilog br. 2).

Kako bi akcija ,,Pobedi za decu Prihvatilista” bila uspeSna bilo je potrebno isplanirati tok

marketing aktivnosti, adekvatno definisati i upravljati marketing miksom, organizovati i
podeliti zadatke izmedu ¢lanova tima i sprovesti kontrolu realizovanih aktivnosti.
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8. PLAN SPROVODENJA AKCIJE
,POBEDI ZA DECU PRIHVATILISTA”

Kao i kod drugih projekata ili poduhvata, na samom pocetku potrebno je napraviti plan koji
¢e voditi preduzeée do zeljenog cilja. Tako je i u ovom sluc¢aju bilo potrebno saciniti jasan
plan koji ¢e organizatorima akcije omogucditi da dodu do Zeljenog cilja, odnosno prikupe
50.000 evra.

4 N N

Gde smo sada? Gde zelimo da budemo?

Neadekvatni uslovi za rad 1 4\ Bolji i adekvatniji uslovi za

neophodno prosirenje _‘/ rad sa decom, $to ¢e se

kapacitete Prihvatilista ostvariti prikupljanjem
50.000 evra

. o\ /

1T 1L

/ \ /Kako da stienemo do cilja? \

Da li smo stigli do cilja? A Planiranje toka akcije,

Kontrola i ocena donosenje klju¢nih odluka 1
sprovedenih marketing \ definisanje marketing
aktivnosti miksa, organizovanje

marketing aktivnosti

- DN /

Slika br. 16: Upravljanje marketing aktivnostima akcije®

Navedena slika najbolje objasnjava kako izgleda proces upravljanja marketingom 1 koje je
sve aktivnosti neophodno sprovesti kako bi se akcija ,,Pobedi za decu Prihvatilista” uspesno
realizovala.

» Sagledavanje situacije i procena moguénosti
Pre nego $to se otpocelo sa razvojem marketing plana za akciju ,,Pobedi za decu
Prihvatilista” bilo je potrebno proceniti moguénost uspeha jednog ovako zahtevnog
projekta. Najpogodniji metod za to bila je SWOT analiza, kako bi se sagledale snage 1
slabosti organizatora (prvenstveno Limunda), kao i Sanse i pretnje koje poticu iz okruzenja
koje mogu znatno doprineti ili otezati sprovodenje akcije.

Osnovne ¢injenice na kojima je razvijan marketing plan akcije jesu poverenje koje korisnici
ukazuju Limundu i njegova dobra reputacija (aukcije broj 1 na Balkanu), kao i pozitivno
iskustvo u sprovodenju akcije slicnog tipa. Takode, morala se uzeti u obzir i ¢injenica da
sve veci broj gradana nase zemlje koristi Internet. Prema Republickom zavodu za statistiku,
preko 1.750.000 lica koristi Internet svakoga dana.

% Prema MCDONALD M., ,,Marketing plans: how to prepare them, how to use them®, Elsevier Ltd, USA,
1999, str. 35
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Najmanje jednom Rede od jednom
mesecno 4.40%. ‘ueseéno 2.20%

Najmanje
jednom
nedeljno 21.10%

Slika br. 17: Koliko cesto gradani Srbije koriste Internet®

Pored navedenih pozitivnih strana, morala su se sagledati i slabosti 1 pretnje. Limundo je
morao uzeti u obzir ¢injenicu da iako je lider na nasim prostorima, ipak je svega nekoliko
godina prisutan na trziStu i raspolaze sa relativno malim brojem kadrova. Takode, na
prostorima ove zemlje uvek se istovremeno sprovodi nekoliko akcija humanitarnog
karaktera, te treba ubediti gradane da se prikljuce bas akciji ,,Pobedi za decu Prihvatilista”™.
Ne treba izostaviti ni teSku finansijsku situaciju u kojoj se nalazimo. Stopa nezaposlenosti
se konstano povecava, dok se prose¢na primanja gradana smanjuju. Sve se to u velikoj meri
moze odraziti na tok sprovodenja akcije.

Snage Slabosti
- Izgradeno ime u svesti potrosaca - Relativno  kratko prisusutvo na
- Iskustvo u elektronskom poslovanju |  online trZistu

. . . | - Mali broj kadrova
- Pozitivno iskustvo u sprovodenju )

akcija ovakvog tipa
- Fleksibilnost

- Broj ¢lanova koji se konstantno

povecava
Sanse Pretnje
- Porast broja internet korisnika - Losa finansijska situacija u zemlji 1
- Povecanje broja kupovina putem regionu
Interneta - Prisustvo akcija istog ili slicnog

- Velki broj ljudi dobre volje, koji su karaktera

spremni da pomognu - Povecana zloupotreba podataka na

Internetu
Tabela br. 5: SWOT analiza akcije

7 Izvor: Republicki zavod za statistiku, Attp://webrzs.stat.gov.rs dostupno 28.10.2010. u 20:00 casova
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» Definisanje ciljne grupe
Budu¢i da se radi o humanitarnoj akciji koja ima za cilj prikupljanje odredenog fonda
novcanih sredstava, nastoji se pokriti $to Siri trzi$ni segment, kako bi ve¢i broj potencijalnih
kupaca imao moguc¢nost da da svoj doprinos. Svako moze ucestvovati u akciji, bilo da su u
pitanju pojedinci ili preduzeca, iz Srbije ili inostranstva. Sve $to je potrebno je dobra volja i
Internet veza.

Treba napomenuti da su zahvaljujuéi Internetu, svi korisnici ove globalne mreze mogli da
se upoznaju sa akcijom. Medutim, Limundo se oslanjao isklju¢ivo na trziste Srbije, buduéi
da su njegovi ¢lanovi ve¢inskim delom sa ovih prostora i da strani drzavljani uglavnom
posecuju druge aukcijske stranice.

> Postavljanje marketing ciljeva
Kako se radi o humanitarnoj akciji, osnovni cilj je finansijskog karaktera. Potrebno je
prikupiti 50.000 evra neophodnih za proSirenje PrihvatiliSta 1 izgradnju novog doma.
Shodno tom cilju, osnovni marketing cilj je povecanje svesnosti postojanja akcije, kao i
privlacenje Sto veceg broja kupaca.

» Strateski plan sprovodenja akcije
Odluceno je da se prikupljanje novcanih sredstava vrSi prodavanjem predmeta slavnih
licnosti, isklju¢ivo putem online aukcija na Web stranici /imundo.com. Prodaja i
prikupljanje novcCanih sredstava ¢e se vrsiti po krugovima. U svakom krugu nova grupa
poznatih li¢nosti ¢e darovati predmete iz licne kolekcije. Broj li¢nosti koje ¢e ucestvovati
nije definisan niti ogranicen i zavisi od njihove zelje 1 spremnosti da pomognu i prikljuce se
akciji.

Strateski plan sprovodenja akcije se najbolje moze prikazati kroz naredne korake:

1. Prihvatiliste pronalazi slavne li¢nosti koje postavljaju predmet na aukciju. Naravno,
moguce je da se slavne li¢nosti ukljuce u akciju i na sopstvenu inicijativu.

2. Limundo kreira API sistem (sistemi za sprovodenje online aukcija) 1 postavlja slike
1 opis predmeta unutar sistema.

3. Limundo obavlja elekrtonsku distribuciju saopstenja: kreira banere, slikovne oglase
i poziva ljude da se ukljuce u akciju.

4. PrihvatiliSte obezbeduje TV i radijsku podrsku i organizuje konferenciju za Stampu
na samom pocetku humanitarne akcije, kao i pre i nakon svakog sprovedenog
kruga, kako bi se javnost obavestila o postignutom uspehu.

5. Sve aukcije krecu sa pocetnom cenom od 1.000 dinara kako bi svi mogli da se
ukljuée u takmigenje. Zelja je da se postigne §to je moguée visa cena za predmete
poznatih.

6. Promoter akcije je Natasa Bekvalac, kao mlada 1 prespektivna licnost.

7. Onog momenta kada se dostigne cifra od 50.000 evra, akcija se obustavlja.

Nakon ovako definisanog strateskog plana, moglo se pristupiti razradi taktickih planova,
neophodnih za realizaciju akcije.
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» Razrada strategije (takticki plan)
Takticki plan se odnosi na planiranje i sprovodenje jednog kruga akcije. Tacan broj
krugova se nije mogao predvideti, budué¢i da on zavisi od dostignute cene prodatih
predmeta i iznosa prikupljnih novCanih sredstava. Takode, precizan vremenski raspored
sprovodenja akcije i pojedina¢nih krugova nije bilo moguce odrediti, jer to zavisi od odziva
poznatih li¢nosti. Jedno S§to je bilo poznato sa aspekta vremenskog horizonta, jeste da e
svaki krug aukcije trajati 10 dana.

Buduéi da su svi krugovi jednaki, mogao se primeniti univerzalni takticki plan, koji po
koracima izgleda ovako:
1. animiranje javnih li¢nosti,
postavljanje aukcije,
pustanje banera,
slanje saopstenja elektronskim putem,
obavestavanje o toku aukcije,
realizacija aukcije 1
obavestavanje javnosti o iznosu prikupljenih novéanih sredstava.

Nouvhkwbd

Kada je u pitanju podela zadataka, dogovoreno je da PrihvatiliSte bude zaduzeno za
animiranje javnih licnosti 1 obavestavanje javnosti o toku aukcije 1 prikupljenim nov¢anim
sredstvima, dok ¢e zadatak Limunda biti da postavlja i prati tok aukcije, zatvara aukcije i
obavlja promotivne aktivnosti putem Interneta.

> Izrada budzeta
Kod ovakvih projekata nije moguce definisati budzet. Svi koji se ukljuce 1 daju podrsku
akciji to ¢ine bez ikakve novcane nadoknade. Po zavrSetku akcije moguce je na osnovu
broja ljudi koji su bili ukljuceni 1 vremenu koje su utrosili, izracunati troskove realizacije
projekta koje su organizatori sami snosili. Shodno tome, organizatori nisu mogli planirati
visinu budZeta koji ¢e biti potreban za realizaciju akcije.

» Kontrola i evaluacija marketing plana

Dogovoreno je da kontrolu sprovodenja marketing plana obavlja Limundo, budu¢i da ¢e se
najve¢i deo marketing aktivnosti obavljati putem njegove Web stranice. Najvaznije je
obezbediti kontrolu toka same aukcije. Limundo se mora pobrinuti da ne dode do vestackog
dizanja cena, duplog naloga, unoSenja netacnih podataka, vredanja i pretnji, zloupotrebe
Limundo sistema 1 podataka ucesnika akcije. U te svrhe koris¢en je Limundov jedinstveni
sistem kazni, koji se sastoji od Cetiri nivoa:obavesten, upozoren, upozoren pred suspenziju i
suspendovan.

O uspesnosti marketing plana sudi¢e se na osnovu komentara medija, broja poseta Web

stranice limundo.com, broja uCesnika aukcije, postignuite cene predmeta kao i na osnovu
misljenja samih kupaca nakon obavljene kupovine.
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9. UPRAVLJANJE MARKETING MIKSOM AKCIJE
,POBEDI ZA DECU PRIHVATILISTA”

Budu¢i da se radi o humanitarnoj akciji, marketing miks je veoma specifican. Nije bilo
mogucée opredeliti se za jednu od mogucih strategija proizvoda, cene, distribucije i1
promocije i prilagodavati ih pojedina¢nim slucajevima. Ovi elementi su definisani tako da
su pogodni i jedinstveni za sve predmete, bez favorizovanja pojedinacnih slucajeva.

» Proizvod

Kao $to je ve¢ napomenuto, akcija ,,Pobedi za decu Prihvatili§ta® zasniva se na aukcijskoj
prodaji predmeta poznatih licnosti iz sveta sporta, muzike, glume, mode i show-biznisa sa
prostora Srbije. Poznate licnosti su darovale odevne predmete, knjige, slike, nakit 1 druge
predmete iz svoje li¢ne kolekcije. U pitanju su predmeti koji su im posebno dragi, jer su
uglavnom vezani za odredeni period njihovog Zivota, te je mnogima bilo tesko da se odvoje
od njih, ali su to ipak uéinili kako bi pomogli ovoj akciji. Tako je na primer pevaé Zeljko
Joksimovi¢ darovao majicu u kojoj je nastupao na Eurosong-u 2004. godine, pevac
Zdravko Coli¢ sako koji je nosio na uvenom koncertu na Marakani, pevaé Sergej Cetkovié
svoju omiljenu majicu za plazu, zatim Dule Savi¢ dres koji je legendarni sportista nosio na
pripremama Omladinske Reprezentacije, i tako dalje. Do sada je sprovedeno osam krugova,
u kojima su predmeti poznatih lica pronasli svoje nove vlasnike. Pregled predmeta i
njihovih bivsih vlasnika dat je u tabelarnom prikazu.

Predmeti poznatih li¢nosti Broj Broj Kona¢na cena u
pregleda | ponuda dinarima

[ krug 07.06.2010-17.06.2010.

Cipele NataSe Bekvalac - - 200.000
Dres Nemanje Vidica 7.567 - 51.001
Majica Zeljka Joksimoviéa 3.369 - -
1 krug 17.06.2010-27.06.2010

Haljina Svetlane Cece RaZnjatovi¢ 17.157 239 50.002
Sako Zdravka Coli¢a 6.643 60 20.121
Haljina Severine Vuckovi¢ 9.395 76 20.113
1 krug 28.06.2010-08.07.2010.

Sesir Isidore Bjelice 2.423 78 10.251
Naocare Vlade Georgieva 8.383 112 36.801
Dres FK “Crvena Zvezda” 1.936 40 10.001
Dres FK “Partizan” 1.987 28 5.001
1V krug 30.08.2010-09.09.2010.

Majica Nikole Bajagi¢a Bajage 2.060 53 5.001
Haljina i kapa Tijane Dapcevié¢ 4.024 34 3.011
Dres Duleta Savi¢a 1.581 84 7.201
Haljina Jovane Jankovi¢ 7.581 170 27.001
Odelo Srdana Predojevica 1.515 42 3.001
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V krug 13.09.2010-23.09.2010.

Kape za plivanje Nade Higl 2312 69 3.004
Narukvica i minduse Dusice Spasi¢ 3.937 27 2.501
Dres Vanje Grbica 2.399 95 3.701
Majica Sergeja Cetkoviéa 1.471 35 1.611
VI krug 23.09.2010-03.10.2010.

Majica Nenada Okanovica 1.760 53 5.001
Omiljena knjiga Ive Strlji¢ 912 30 1.156
Ogrlica Marije Kilibarde 1.480 30 1.511
Slika Snezane Prljevié 1.857 120 4.501
Majica detijeg hora “Carolija” 881 12 1.101
VII krug 04.10.2010-14.10.2010.

Oprema za plivanje Milorada Cavica 1.115 46 2.201
Dres ZOR Srbije 1.071 26 2.223
Novcanik Ive Smiljanié 1.030 2 1.001
PidZama 1 kacketi Marka Purovskog 1.346 2 1.001
VI krug 25.10.2010-04.11.2010.

Omiljeni romani Andrije MiloSevi¢ 1.415 15 2.356
Omiljena knjiga Slobodana Stefanovica 903 2 1.001
Cipele Sanje Lubardi¢ 1.880 95 1.506
Sal Ivane Vugi¢evi¢ 1.258 1 1.000

Tabela br. 6: Pregled sprovedenih krugova akcije

Prilikom postavljanja predmeta na aukcijsku prodaju, morala su se poStovati odredena
pravila Limunda. PrihvatiliSte je bilo obavezno da da tatan opis predmeta kao 1
verodostojnu sliku, kao i da ukaZze na mane predmeta, ukoliko postoje. Takode, moralo se
voditi racuna o kategoriji proizvoda. Prema pravilniku aukcijske ku¢e Limundo, na njenim
Web stranicama nije dozvoljena prodaja: arheoloSkih pronalazaka, li¢nih dokumenata,
geomorfoloSkih oblika, hartija od vrednosti, patenta, duvana, narkotika, lekova, oruzja i
sli¢no.®

Moze se zakljuciti da kada je u pitanju proizvod, nije mogla biti doneta neka posebna
odluka. Poznate li¢nosti se nisu mogle ograniciti na odredenu kategoriju proizvoda, niti na
fazu Zivotnog ciklusa u kojoj se proizvod nalazi, kao ni na proizvode koji su trenutno
traZeni na trziStu. Jedino je bilo potrebno da je proizvod funkcionalan 1 da moZe doneti
neku vrstu koristi ili zadovoljstva svom novom vlasniku.

» Cena
Budu¢i da se radi o aukcijskoj prodaji, cene predmeta su se formirale putem nadmetanja.
Zainteresovana lica, nastupajuc¢i u medusobnom takmicenju, davala su svoje ponude koje
sadrze iznos maksimalne cene koju su spremna da plate za ponudeni predmet. Konacne
cene predmeta formirane su po metodu potrosaceve percepcije vrednosti. Prema ovom
metodu osnov za cenu je vrednost koju dati predmet ima za potroSaca, bilo da se misli na

68 Za opsirnije pogledati Pravila koriS¢enja na http.//www.limundo.com dostupno 20.09.2010. u 14:00 ¢asova
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svojstva predmeta, njegovu upotrebljivost ili funkcije, ili pak psiholosku vrednost poput
marke 1 prestiza koji dati predmet donosi u drustvu. U zavisnosti od procenjene vrednosti
predmeta, potencijalni kupci su definisali maksimalne cene koje su spremni da plate i za
njih se borili na aukcijama.

Pocetnu cenu predmeta definisao je Limundo. Ideja PrihvatliSta je bila da pocetne cene
budu visoke, kako bi se postigle §to vise kona¢ne cene. Medutim, imajuéi u vidu prosec¢nu
cenu predmeta na Internetu i samu ideju prodaje putem aukcije, Limundo je morao da
interveni$e 1 svede pocetnu cenu na razumniji nivo. Odluceno je da pocetne cene svih
predmeta budu 1.000 dinara. Limundo je zeleo da omoguéi Sto veéem broju
zainteresovanih lica da se ukljue u projekat. Ovakva odluka doneta je prevenstveno na
osnovu traznje, odnosno spremnosti potrosaca da izdvoje odredena novc¢ana sredstva i kupe
predmete kako bi pomogli maliSanima iz PrihvatiliSta. Morala se uzeti u obzir i teSka
finansijska situacija u kojoj se Srbija nalazi. Broj zaposlenih se konstantno smanjuje, dok i
oni koji su zaposleni ne mogu sebi mnogo da priuste, buduci da su prose¢na neto mesecna
primanja oko 33.000 dinara.”

Postupak nadmetanja na Limundo trzistu teCe tako Sto zainteresovani kupac u polje Nudi
unese svoju maksimalnu ponudu koju je spreman da da za predmet. Limundo agent (koji je
uvek aktivan) nudio do cene koja je uneta kao maksimalna, ¢ak i kada kupac nije pri
racunaru. Ukoliko kupac primeti da neko, ¢im unese ponudu, ponudi za dinar viSe znaci da
Limundo agent nudi za njega.

Kako se dolazilo do kona¢ne cene, najbolje objaSnjava naredni primer. Radi se o prodaji
opreme za plivanje naSeg poznatog plivada Milorada Cavi¢a. Pocetna cena je iznosila 1.000
dinara. Clan Mrgud6 ponudio je 1.000 dinara. U pocetku je vodio sa 1.000 dinara, jer je bio
jedini koji nudi. Clan Ljubi¢ica takode je Zeleo da kupi opremu i ponudio je 1.010 dinara.
Posto je Clan Ljubicica dao vecu ponudu, cena ja “skocila” na 1.001 dinar. Pojavljuje se
novi ¢lan koji je ponudio 1.020 dinara i cena je skoc€ila na 1.011 dinara. U nadmetanje su se
dalje ukljucivali novi Clanovi, ¢ime se cena konstatno povecavala. Aukcija je zavrSena i
¢lan Radem je kupio opremu za plivanje za 2.201 dinara, iako je njegova maksimalna
ponuda iznosila 2.300 dinara. Kako je ¢lan Kacatoma nudio samo 2.200 dinara, Limundo
agent prethodnog ¢lana je u njegovo ime ponudio 2.201 dinara, i time pobedio. Pregled
konacnih postignutih cena za ostale predmeta, u sprovedenih osam krugova aukcije, dat je u
Tabeli br. 6.

Bitno je napomenuti da su se prilikom nadmetanja, ¢lanovi morali pridrzavati pravila da
jednom data ponuda ne moze biti obrisana. Izuzetak je jedino ukoliko je vidljivo je da je
¢lan slucajno uneo pogresnu ponudu (npr. 100.000 dinara umesto 1.000 dinara) ili ukoliko
je Clan prvi put licitirao na Limundo aukciji. U oba slucaja je bilo potrebno prvo
kontaktirati prodavca preko Limundo poruke sa molbom da se uvazi njegova Zelja za
brisanje ponude. Prodavac bi onda kontaktirao Limundo tim i ponuda bi se u tom slucaju
obrisala.
» Distribucija

69 http://www.vesti-online.com/Vesti/Ekonomija/63287/Prosecna-zarada-u-maju-33463-dinara  dostupno
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Kada je u pitanju distribucija, odlu¢eno je da ona bude Sto efikasnija. To nije bila teska, niti
skupa odluka, budu¢i da se gotovo celokupna akcija odvijala putem Interneta. Kao jedini
posrednici izmedu poznatih li¢nosti 1 kupaca javljali su se Prihvatiliste i Limundo. Ukoliko
se uzme u obzir cilj zbog kog je akcija pokrenuta, razumljivo je da je postojao visok stepen
saradnje 1 povezanosti izmedu PrihvatiliSta i Limunda. Vodeni istim interesima, sa
podeljenim ulogama i zadacima, tesko da je moglo do¢i do bilo kakavog konflikta. Ukoliko
ga je i bilo, organizatori su ga veoma brzo resavali i nastavljali dalje, sve za radi viseg cilja.

Celokupan kupoprodajni proces odvijao se u skladu sa odredbama i pravilima Limunda.
Izmedu kupca i prodavca je sklapan ugovor, kojim su odredena njihova prava i obaveze i
definisane osnovne odrednice kupovine, odnosno prodaje.

Komunikacija izmedu prodavca, odnosno Prihvatilista, i potencijalnih kupaca obavljala se
elektronskim putem. Opcija “Pitanje za prodavca”, kupcima je omogucavala dobijanje
podrobnijih informacija o predmetu i lakSe uspostavljanje kontakta nakon zavrsetka
aukcije.

Kada je u pitanju placanje, ono se obavljalo iskljucivo elektronskim putem. Svaki od
¢lanova Limunda mora posedovati svoj nalog koji koristi za uplatu, odnosno isplatu
potrebnih novc¢anih sredstava. Nakon Sto je aukcija zavrSena i kupac poznat, vrSio se
transfer sredstava sa ra¢una kupca na racun prodavca. Uplata je mogla biti obavljena u
zvani¢noj valuti Srbije, dinarima, ili drugoj valuti, prema zvani¢nom kursu Narodne Banke
Srbije na dan uplate. Obaveza kupca je bila da uplati kupoprodajnu cenu u roku od 14
kalendarskih dana od dana zavrSetka aukcije 1 proglasenja pobednika.

Organizatori akcije su nastojali da poznate licnosti dodu u prostorije Prihvatilista 1 li¢no
uru¢e predmete pobednicima aukcije. Ukoliko bi zbog poslovnih obaveza neki u tome bili
spreceni, novom vlasniku proizvod je dostavljan ne kuénu adresu u roku od 14
kalendarskih dana nakon izvrSene uplate.

» Promocija
Kada je u pitanju promocija, prvo je bilo potrebno definisati cilj koji se Zeleo ostvariti, a u
ovom slucaju to je informisanje javnost o akciji i ubedivanje da joj se prikljuci. U skladu sa
tim, poruka je morala biti zasnovana na emocionalnim i moralnim apelima. Sloganom
,Pobedi za decu PrihvatiliSta” nastojale su se probuditi emocije kod javnosti koje ¢e ih
podstakunti na kupovinu, jer je to ispravna odluka.

Kako bi se obezbedila $to veca pokrivenost trzista odluceno je da se poruka uputi javnosti
putem klasi¢nih i online medija. Pre svakog kruga iSla je najava uceSc¢a poznatih li¢nosti,
kao 1 predmeta koje ¢e oni staviti na aukciju. Nakon zavrSetka kruga, medijima se slao
izvestaj o prikupljenom sredstvima, kao i postignutim cenama za odredene predmete. Ovaj
deo promotivnih aktivnosti obavljalo je PrihvatilisSte. Ono je bilo zaduZeno za
obavestavanje javnosti o postignutim rezultatima.

U klasi¢nim medijima promovisanje se obavljalo putem velikog broja dnevnih 1 nedeljnih
novina (Blic, Politika, Story, Svet i drugi). Pored samostalnog pracenja i obavestavanja
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javnosti o desavanjima na aukciji, od strane izdavackih kuéa, odrzavane su i konferencije
za Stampu. Za kreiranje i upucivanje poziva na ova deSavanja takode je bilo zaduzeno
Prihvatiliste.

O distribuciji saopstenja elektronskim putem odluc¢ivao je Limundo. Ovaj vid promocije
obavljao se putem PRobjave.com, buduc¢i da je on nudio najbolju uslugu i odnos cene i
kvaliteta. U pitanju je komercijalni Internet servis za distribuciju saopStenja za javnost.
Otvaranjem besplatnog naloga na ovom servisu, preduzeca ili pojedinci su u mogucnosti da
¢itaju 1 primaju objavljena kompletna saopstenja, kao 1 da samostalno postavljaju sopstvena
saopStenja za javnost. Pomocu online servisa PRObjave.com moguce je poslati saopsStenje
za javnost ve¢em broju klasi¢nih i Internet medija, kao krajnjim korisnicima. Na osnovu
distribucije saopstenja preko razli¢itih online medija, saopstenje je dostupno za preko dva
miliona korisnika Interneta u Srbiji. Posebne prednosti koris¢enja ovog servisa su:

» povecanje vidljivosti saopstenja Limunda za javnost na Internetu- PRObjave.com
povecava vidljivost saopStenja Limunda za javnost na Internetu, slanjem saopStenja na
nekoliko desetina Web lokacija. Na ovaj nacin, pri pretrazivanju Interneta od strane
ciljnih kupaca, oni su u mogucnosti da lakSe dodu do informacija o novostima,
aktivnostima i deSavanjima u Limundo svetu, pa samim tim da se informiSu o akciji.

» povecanje broja objavljenih saopsStenja Limunda na Internetu- PRobjave.com pruza
moguénost povecanja broja objava saopstenja Limunda stalnim dodavanjem novih
online medija koji ¢e prenositi objavljena saopsStenja. Obzirom da na Internetu postoji
veliki broj online medija koji imaju moguénost i potrebu da objavljuju sadrzaje iz
oblasti svog interesovanja, servis PRobjave.com omogucuje takvim online lokacijama
da preuzimaju sadrzaje u odnosu na tematiku samog online medijuma.

» povecanje posecenosti Web stranice Limunda- PRobjave.com omogucuje
distribuciju saopstenja za javnost na pose¢ene Web lokacije, gde posetioci tih stranica
mogu da kliknu na link u saopstenju i dodu do Limunda. Linkovano saopStenje za
javnost omogucuje direktno povecanje poseéenosti Web stranice limundo.com.”

Zahvaljujuéi uslugama PRobjave.com na velikom broju Web stranica vrSena je najava
narednog kruga aukcije, njenih ucesnika 1 prodavanih predmeta. Vesti.rs, naslovi.net,
draganvaragic.com, news.google.com, croportal.com, aktuelnosti.com, objavime.com,
novina.com, naslov.hr samo su neke od stranica putem kojih se javnost u zemlji i regionu
obavestavala o sprovodenju akcije.

Putem vesti, banera na naslovnoj strani i poziva kroz newsletter vrSeno je obavesStavanje
Limundovaca o akciji. Osim toga, sve poznate licnosti su obavestavale svoje fanove o
moguénostima kupovine preko Limunda i podsticale ih da pomognu deci iz Prihvatilista.

Promovisanje akcije ,,Pobedi za decu Prihvatili§ta” vrSeno je i preko druStveno-socijalnih
mreza. U pitanju su mreze koje su fokusirane na izgradnju socijanih odnosa medu ljudima,
koje povezuju prijateljski ili rodbinski odnosi, zajednicke ideje, interesovanja, vrednosti,
vizije, finansijska razmena, ili odnosi poverenja, znanja ili prestiza. Facebook 1 Twitter
svakako su jedne od najpopularnijh drustveno-socijalnih prostora na Internetu. lako su

" Vige 0 ovom komercijalnom Internet servisu na http.//probjave.com dostupno 20.10.2010. u 09:00 ¢asova
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relativno novijeg datuma, Internet korisnici su iznenadujuée brzo prihvatili ovaj nacin
komuniciranja. Najbolja potvrda je ¢injenica da je Facebook stigao do milionskog broja
¢lanova za manje od godinu dana, a danas oko 200 miliona ljudi ima profil na ovoj Web
stranici!

facebook
- Pobediza decu PrihvatiliSta £5l Like |
wall Info  Photos Video Boxes Links %
POBEDI
ZA DECU Pobediza decu Prihvatilita + Others Just Others Crastean Ad

FRIHVATIL STA

Pobedi za decu Prihvatilidta Dragi prijateli, kake bisme ukjuili $to vise [udi Facebook Pages
POBED) velikog srca u akciu, moimo Vas da pozovete | svoje prijatelie da se pridruze

* strani "Pobedi za decu Prihvatiista”, velid zagriiaj od svihnas! -
el =

POBEDI
ZA DECU

PRIHVATILISTA

H W] October 153t 7:19pm * Share
1 Friend Likes This 'il
Pobedi za decu Prihvatilista
PoBED
EaDEg - "
2,437 People Like This
Jazz for Kids
: ? H u
of "5 3 Sha
_§ - -~
e Dfircic Pobedi za decu Prihvatili$ta Dodite danas (fetvrtak, 14, oktobar) u podne u
POBED! dvoranu Dema kulture u Studentskom gradu i ufivajte uz poznate teme iz
EABRSE Diznjevih artadau izvedenju ditnih srpskih déez muzitara, Cena ulszics je 150
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Slika br. 17: Facebook stranica akcije ,, Pobedi za decu Prihvatilista*

Prema istraZivanju Adratail.com, Srbija se nalazi na 17. mestu u Evropi po broju korisnika
Facebook-a (preko 2 miliona korisnika). Istrazivanje je pokazalo da su 56% korisnika
muskarci, a 44% Zene, uglavnom starosti izmedu 18 i 34 godina.”

Kada je u pitanju Twitter, broj korisnika u Srbiji je znatno niZi u odnosu na Facebook
(21.500 korisnika). Prema istrazivanju bloga blogowski.eu, sprovedenog u sptembru 2010.
godine, najveci broj korisnika je izmedu 17 1 33 godina starosti, od ¢ega su 70% muskarci,
a 30% Zene, ve¢im delom fakultetski obrazovani.”

"zvor: http://www.facebook.com dostupno 20.10.2010. u 11:30
2 http://www.poslovnazena.biz/stil-zivota/srbija- 1 7-u-evropi-po-broju-facebook-korisnika-2-4810  dostupno

20.10.2010. u 12:00 ¢asova
 http://www.blogowski.eu/2010/09/20/ko-su-twitter-korisnici-kod-nas/ dostupno 20.10.2010. u 12:40 ¢asova
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10. ORGANIZOVANJE MARKETING AKTIVNOSTI AKCIJE
,POBEDI ZA DECU PRIHVATILISTA”

Kako bi akcija bila uspeSna , nije bilo dovoljno samo doneti odluke i isplanirati marketing
aktivnosti koje su neophodne, ve¢ ih je bio potrebno povezati u jedinstvenu i skladnu
celinu. Drugim re¢ima, bilo ih je potrebno organizovati.

Organizovanje marketing aktivnosti je neminovan proces ukoliko institucija zeli efikasno i
efektivno da ostvari postavljene ciljeve. Koliko ¢e u tome biti uspes$na zavisi od brojnih
faktora. 1z tog razloga date faktore je potrebno odmah uzeti u obzir i na osnovu njih
definisati marketing organizaciju. Tako je i u ovom slucaju. Prihvatiliste je moralo da uzme
u razmatranje faktore koji su od najveceg znacaja za realizaciju Zeljenog cilja. Morali su
uzeti u obzir vrstu delatnosti kojom se potencijalna preduzeca sa kojima je moguca saradnja
bave, njihovu veli¢inu, ugled koji uvazavaju u poslovnom drustvu, njihov stav prema
akcijama ovakvog tipa, njihovu finansijsku stabilnost i raspolozive resurse. Od eksternih
faktora bilo je potrebno razmotriti politiCko-pravno okruzenje, drustvene prilike u zemlji,
finansijsku situaciju i stepen razvijenosti informacionih tehnologija na ovim prostorima.

Kako bi se akcija realizovala, bilo je potrebno formirati adekvatan tim koji ¢e obavljati
potrebne marketing aktivnosti. PrihvatiliSte je bilo glavni organizator, budu¢i da su njemu
bila potrebna finansijska sredstva za nesmetano obavljanje svoje delatnosti. Limundo, kao
aukcijska kuca broj jedan na Balkanu, angaZovan je zbog svoje strucnosti i dobre
reputacije. Da bi ceo projekat uspeo, bilo je potrebno ukljuciti i nadlezne organe uprave. U
tu svrhu pozvana je SkupStina grada Beograda.

Sada kada su ¢lanovi tima zaduZeni za realizaciju akcije ,,Pobedi za decu Prihvatili§ta“ bili
poznati, bilo je potrebno podeliti pojedinac¢ne zadatke i definisati odgovornosti koje iz njih
proizilaze. PrihvatiliSte je bilo zaduZeno za otvaranje tekuceg raCuna za prikupljanje
novcanih sredstava, animiranje slavnih li¢nosti kako bi se ukljucile u akciju i organizovanje
konferencije za Stampu, kako bi se javnost obavestila u toku akcije. Limundo, putem kog se
obavljao najveci deo akcije bio je zaduzen za kreiranje API sistema, postavljanje aukcija,
pradenje procesa online nadmetanja, objavu vesti i distrubuciju saopStenja putem
elektronskih medija. Zadatak Skupstine grada bio je uspostavljanje odnosa sa PR
predstavnicima slavnih kako bi se oni prikljucili akciji i dali svoj doprinos. Imaju¢i u vidu
veze i uticaje koje ima u zemlji, jasno je zasto je bas Skupstini pripao ovaj zadatak.

Prilikom organizovanja marketing aktivnosti, PrihvatiliSte, Limundo i Skupstina morali su
da se rukovode odredenim principima, od kojih su najvazniji:

o Skladnost- Bilo je potrebno povezati sve marketing aktivnosti 1 odrediti njihov
hronolocki redosled.

o Integrativnost- Sve marketing aktivnosti morale su biti usmerene ka istom cilju, jer
je to ono Sto ih povezuje.

o Motivacija- Zelja da se pomogne deci je osnovni motiv koji je pokretao &lanove
tima 1 inspirisao ih da daju svoj maksimum. Za Limundo ovo je bio sa jedne strane 1
izazov. Nastojao je da pokaze kao iako posle svega nekoliko godina poslovanja,
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ipak moze uspesno da realizuje ovako krupan i odgovoran projekat. To je jo$ jedan
motiv koji ga je podsticao na rad i zalaganje.

o Fleksibilnost- Bilo je potrebno pratiti promene u okruzenju i stalno im se
prilagodavati. Ovde se prvenstveno misli na reakcije kupaca i1 javnosti nakon
svakog zavrSenog kruga aukcije, kako bi se eventualne greske i nezadovoljstva brzo
prevazisli. Dovoljan nivo fleksibilnosti je pokazan samom oragnizacijom online
aukcija 1 oglaSavanjem putem banera i linkova na Web stranicama. Organizatori su
pokazali da ne zaostaju za svetskim trendovima i da znaju da okrenu savremena
dostignuca tehnologije u svoju korist.

o Efikasnost- Nastojala se ostvariti maksimalna efikasnost marketinga koja se merila
postignutom konacnom cenom predmeta, kao 1 odzivom poznatih li¢nosti 1 javnosti.

o Ekonomicnost- Kako je re¢ o humanitarnoj akciji kojom se nastoje prikupiti
odredena novcana sredstva, jasno je da se ovom principu dao veliki znacaj. Kako bi
prikupljeni fond bio §to vedi, troSkovi organizovanja morali su biti svedeni na
minimum. To je ucinjeno kroz dobrovoljno i ,,besplatno* priklju¢ivanje Limunda 1
Skupstine grada Beograda.

o Odgovornost- Veoma je bilo vazno da svi ¢lanovi tima koji su radili na projektu
budu upoznati sa svojim zadacima i odgovornostima koji iz njih proizilaze, i
ozbiljno pristupe njihovoj realizaciji.

Budu¢i da PrihvatiliSte, Limundo 1 SkupStina grada prvi put rade zajedno 1 da je ono §to ih
spaja akcija ,,Pobedi za decu Prihvatili§ta“ moze se zakljuciti da je re¢ o projektnoj
organizaciji marketinga. Svaki od navedenih u€esnika ima svoju primarnu delatnost, dok je
organizovanje akcije njegov dodatni zadatak kom je u tom trenutku posveéen. Kao §to je to
obi¢no slucaj, nakon zavrsetka akcije ova tri uesnika ¢e se razi¢i i vratiti svojim primarnim
poslovnim aktivnostima.

Osnovne prednosti ovakvog vida organizovanja marketing aktivnosti leze u tome Sto
pojedinacne aktivnosti obavljaju pojedinci koji su stru¢ni u datoj oblasti. Na taj nacin se
ostvaruje maksimalna efikasnost i smanjuje mogucnost pojave greSaka. U ovom slucaju
prednost je i Sto su se Limundo i SkupStina dobrovoljno prikljucili akciji, bez ikakve
novc¢ane nadoknade. Samim tim pored visoke efikasnosti i1 troSkovi trazenja i angazovanja
struénjaka svedeni su na minimum. Jedini nedostatak je Sto ¢lanovi tima ne mogu u
potpunosti da zapostave svoje primarne delatnosti i posvete se samo organizovanju akcije.
Moraju su istovremeno da obavljaju dvostruki posao. Medutim, potrebno je napomenuti da
ih to nije specilo da budu efikasni u onome $to rade, bilo da je u pitanju njihov redovan
posao, bilo da je organizovanje akcije.

Tokom trajanja akcije brojne organizacije su ponudile svoju pomo¢ Prihvatili§tu. Tako je
na primer izdavacka kucéa ,Laguna“ na sajmu knjiga u Beogradu pokrenula inicijativu
prikupljanja knjiga za biblioteku PrihvatiliSta koju su podrzale brojne poznate li¢nosti, kao 1
gradani tako §to su poklonili knjige. Akcija je otpocela 28.10.2010. i trajaée do 02.04.2011.
godine, kada je Svetski dan knjige za decu 1 kada ¢e biti sumirani rezultati. Takode,
Pravoslavna Eparhija Backe ponudila je da o svom trosku sa svojim saradnicima snimi
promo televizijski spot, koji ¢e se na malim ekranima pojaviti tokom novembra meseca
tekuce godine.
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11. KONTROLA SPROVODENJA AKCIJE
,POBEDI ZA DECU PRIHVATILISTA”

Nakon svakog realizovanog kruga aukcije, bilo je potrebno izvrsiti kontrolu i preispitati
faktore koji su od znacaja za konacan ishod akcije. Kontrolom se nastojalo utvrditi da li se
plan realizuje po predvidenom toku, da li je bilo eventualnih propusta koje je u narednom
krugu potrebno imati u vidu i da li je doslo do odredenih promena koje treba uzeti u obzir u
daljem toku akcije.

Kontrola se obavljala interno, od strane Limunda i PrihvatiliSta. Angazovanje treceg lica u
ovom sluc¢aju nije bilo potrebno, zbog dovoljne struc¢nosti Limunda da obavi ovaj deo
posla, kao i1 zbog dodatnih troSkova koje organizatori nisu mogli da dozvole. Sprovedena
kontrola obuhvatala je preispitivanje okruzenja, marketing miksa i samog toka aukcije.

Preispitivanjem okruZenja nastojali su se utvrditi osnovni trendovi promena koji znatno
mogu izmeniti tok sprovodenja akcije, odnosno stvoriti nove mogucnost, ili pak
ograni¢enja. U okviru makrookruzenja bilo je potrebno ispitati tendencije u pogledu
ekonomskog prosperiteta ili stagnacije, opstu finansijsku situaciju u zemlji, promenu broja
zaposlenih, politicki uticaj na privredivanje i sprovodenje ovakvih projekata, zakone i
propise o poslovanju na Internetu i formiranju cena, promenu broja korisnika Interneta,
pojavu novog medija koji omoguéava bolju i efikasniju komunikaciju i slicno. Pored
makrookruZenja bilo je potrebno preispitati i poslovno okruZenje, odnosno promene koje su
neposredno povezane sa akcijom. Tu se prvenstveno misli na situaciju na trzistu, pojavu
projekata slicnog karaktera, odziv poznatih li¢nosti, ucestalost 1 naviku kupovine putem
Interneta, poverenje koje kupci ukazuju Limundu i sli¢no. Tako su neke od navedenih
promena prisutne (povecanje broja nezaposlenih, smanjenje prosecnih primanja, pojava
novih humanitarnih akcija, povecanje broja Internet korisnika u Srbiji i sli¢no), one ipak
nisu bile toliko znacajane da bi mogle drasti¢no promeniti dosadasnji tok akcije. Neke od
njih, kao na primer povecanje broja Internet korisnika, samo su doprinele uspehu akcije.

Naredni korak odnosio se na preispitivanje elemenata marketing miksa. Kada je u pitanju
proizvod, nije bilo moguce vrstiti bilo kakvu kontrolu, jer se on menjao od kruga do kruga i
zavisio od spremnosti i dobre volje poznatih da pomognu. U domenu cena, bilo je potrebno
preispitati pocetne cene i koliko su one adekvatne u datim uslovima, odnosno da li su se
trenutni uslovi promenili te je mogude izvrstiti korekciju cena na gore ili pak na dole. U te
svrhe analizirana su prosecna primanja gradana i prosecene cena predmeta na Internetu.
Medutim, kako nije bilo znacajnijih promena, pocCetna cena je ostala ista u svim do sada
sprovedenim aukcijama. Sto se ti¢e distribucije, bilo je potrebno utvrditi da li je predmet
dostavljen kupcu u predvidenom roku i koliko je kupac zadovoljan samim predmetom i
celokupnom organizacijom akcije. Ovi podaci su odstupni javnosti na Web stranici
Limunda, u okviru komentara o PrihvatiliStu. Preispitivnje promotivnog miksa trebalo je da
ukaze na opravdanost koriS¢enih medija 1 ostvarenu pokrivenost trziSta njihovom
primenom. Ovde su uzimani u obzir novinski ¢lanci koji su pratili aktivnosti PrihvatiliSta,
zatim broj Web stranica na kojima su se mogla na¢i obavestenja o toku akcije, kao 1 broj
posetilaca Web stranica Limunda (www.limundo.com/Clan/Prihvatiliste) i Prihvatilista
(www.prihvatiliste.rs/pobedi.html).
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Kontrolu toka aukcije obavljao je Limundo, budu¢i da se nadmetanje odvijalo na njegovoj
Web stranici. Sam proces je bio krajnje jednostavan. Pratilo se ponasanje ucesnika aukcije i
ukoliko bi neko prekrSio pravila Limunda bio bi kaznjavan, pa ¢ak i suspendovan bez
mogucnosti ponovnog ¢lanstva. Medutim, buduc¢i da se radilo o dobro poznatim ¢lanovima,
do ovakvih intervencija nije doslo. Svaka aukcija je protekla u najboljem redu. Takode, od
velike pomoc¢i su bili 1 softveri, programi 1 aplikacije zastite, koje Limundo korsiti kako bi
zastitio svoje ¢lanove od upada i prepada i moguce zloupotrebe njihovih liénih podataka.

Na samom kraju bilo je potrebno izmeriti efikasnost sprovedene akcije. Efikasnost se
merila brojem poseta, brojem ponuda i postignutom kona¢nom cenom. Svaki od navedenih
pokazatelja je varirao od predmeta do predmeta, od kruga do kruga i zavisio je prvenstveno
od interesantnosti artikla. Za neke predmeta ucesnici su pokazali veliko interesovanje, te je
postignuta izuzetno visoka cena, dok kod drugih predmeta nije bio takav slucaj. O ovome
najbolje govori Tabela br. 6 na strani 57.

Kako bi utvrdili dostignuti stepen efikasnosti, dobijeni pokazatelji su se uporedivali sa
standardima. Tako je na primer prosecna postignuta cena za Limundo proizvode 1.018
dinara, te se sve iznad te cifre smatralo uspeSnom prodajom. Prosec¢an broj ponuda je 20
ponuda po predmetu. Sudeéi po ovome, aukcija je bila izuzetno uspesna, imajuci u vidu da
su neki predmeti dostizali i preko 100 ponuda. Kada je u pitanju broj pregleda, tesko je
odrediti njegov optimum. On zavisi od slike i atraktivnosti predmeta i nije garant prodaje.
Kada je u pitanju aukcija ,,Pobedi za decu PrihvatiliSta® proseCan broj pregleda je iznosio
2.000. Prose¢no zadrzavanje na stranici Limunda i pregledanje sadrzaja aukcije je 11
minuta.

Dobar pokazatelje marketing efikasnosti jeste 1 broj clanova grupa na Facebook i Twitter
stranicama Prihvatlista, koje trenutno broje preko 2.500 clanova, ¢iji broj iz dana u dan
raste.

Kao Sto je ve¢ napomenuto, do sada je sprovedeno osam krugova akcije ,,Pobedi za decu
Prihvatilista® u kojima je preko 30 poznatih li¢nosti dalo svoj doprinos i darovalo li¢ne
predmete na aukciju ili uplatilo nov€ana sredstva na raCun PrihvatiliSta. Ocekuje se da ¢e se
u narednom periodu odziv povecati, i da ¢e PrihvatiliSte brzo do¢i do potrebnih nov¢anih
sredstava 1 maliSanima sa ovih prostora obezbediti adekvatan dom 1 pruziti im moguénost
da uzivaju u svom detinjstvu.
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ZAKLJUCAK

Internet je socijalni prostor gde grupe korisnika razmenjuju misljenja i informacije, pruzaju
1 traze savete, dele svoja iskustva sa drugima, ostvaruju nove kontakte, uzivaju u zabavi i
muzici. Namenjen je svim generacijama, buduci da svako moZe pronaci nesto zanimljivo
shodno sopstvenim potrebama i interesovanjima. Kao takav, Internet otvara brojne
marketing mogucnosti.

Internet marketing predstavlja revoluciju u marketing industriji. Po prvi put pruza se
moguénost kompanijama razli¢itih veli¢ina da pristupe masovnom trziStu po pristupacnim
finansijskim sredstvima 1, za razliku od TV i Stampane promocije, ostvaruje se zaista
personalizovana komunikacija.

Zahvaljujué¢i Internetu mnoge kompanije danas posluju globalno. Visoke investicije
potrebne za otvaranje predstavniStva u inostranoj zemlji 1 osvajanje novih trzista , sada su
proslost. Ako kompanija poseduje Web stranicu ona moze doseci do bilo koga, bilo gde i
bilo kada. Vise nije potrebno voditi racuna o radnom vremenu kompanije ili kalendarskim
praznicima. Zainteresovanim kupcima se pruza moguénost da 24 ¢asa, 7 dana u nedelji
dodu do potrebnih informacija o kompaniji i njenim proizvodima i uslugama. Jo$ jedna
prednost je moguénost ponude mnogo veceg asortimana proizvoda na jednom mestu, uz
sve potrebne informacije o njihovim karakteristikama, specifikacijama, cenama, nainu
placanja, rokovima isporuke i sli¢no. Kupcima se takode pruza mogucnost da porede
razlicite proizvode 1 procitaju misljenja i iskustva prethodnih kupaca. I sve to mogu uciniti
“iz fotelje”, bez obilazaka prodajnih i usluznih objekata.

Jedna od najvecih prednosti Internet marketinga je direktna komunikacija sa kupcima. Vise
nisu potrebni sati ¢ekanja u redu ili na telefonskoj liniji kako bi se doSlo do potrebnih
informacija. Internet omogucava direktnu, brzu i fleksibilnu komunikaciju izmedu kupca i
kompanije, razvijajuéi jedan-na-jedan marketing. Kompanija nastoji da zadovolji potrebe
individualnih kupaca na nacin na koji bi oni to zeleli. Mnoge kompanije putem Interneta
razvijaju proizvode i usluge potpuno personalizovane i izradene po potrebama i Zeljama
pojedina¢nih kupaca. Uspostavlja se mnogo blizi odnos sa kupcima i poslovnim
partnerima, povecavajuci njihovu lojalnost i grade¢i dugorocne 1 prijateljske odnose.

Potrebno je josS dodati da Internet marketing zahteva mnogo nize troskove nego
tradicionalni marketing metodi. Ovde se prvenstveno misli na troskove otvaranja Web
stranice, troSkove komunikacije sa kupcima i troSkove distribucije 1 promovisanja
proizvoda i usluga. Zahvaljujuéi Internetu i manje kompanije, koje ne poseduju visoku
finansijsku mo¢, sada su u moguénosti da zapo¢nu svoju marketing kampanju.

Treba imati u vidu da ovaj oblik direktnog marketinga sadrzi i odredene nedostatke. Iako
danas teSko da se mozZe nac¢i domacinstvo koje ne poseduje Internet vezu, ipak takvi
domovi negde postoje. Za njih je tradicionalan, offline nacin obavljanja marketing
aktivnosti i dalje jedina moguénost. Zato je bitno da kompanije ne zaborave na njih.
Takode, prisutni su i oni koji nisu ba§ dobri poznavaoci informacione tehnologije, pa im je
rad sa Internetom veoma komplikovan.
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Jedna od najvecih opasnosti koju Internet donosi jeste zloupotreba podataka. Mnogi kupci
su skepti¢ni prema online kupovini upravo zbog straha za sigurnost i njihovu privatnost.
Nije strano da postoje slucajevi zloupotrebe licnih podataka za obavljanje raznih transakcija
putem Interneta. Naravno, njihov broj je danas mnogo manji nego u pocetnim fazama
razvoja Interneta, ali ipak za neke potencijalne kupce to je glavna prepreka. Jo§ jedan
problem jeste jeziCka barijera. lako je vecina korisnika prihvatila engleski kao osnovni
jezik Interneta, treba imati na umu da kupci vole da komuniciraju i obavljaju transakcije na
lokalnom jeziku. Naravno, ne treba zaboraviti ni kupce koji su 1 dalje pobornici
tradicionalne kupovine i uzivaju obilazeé¢i shopping centre 1 provodeci sate u kupovini.

Bez obzira na navedena ogranic¢enja, Internet je neminovna realnost od koje se ne moze
pobec¢i. Brojni su pokazatelji uspeSnog poslovanja upravo zahvaljujuéi Internetu (Amazon,
EasyJet, Landsend, Ebay i drugi). Tome ide u prilog i Cinjenica sve veée prisutnosti
vladinih institucija u online svetu.

Kompanije vise ne mogu da biraju. Poslovanje bez mo¢nog medija kao Sto je Internet danas
je nezamislivo. On je u potpunosti izmenio tradicionalni pristup, kako poslovanju tako i
marketingu. Mnoge marketing aktivnosti gotovo bi bilo nemoguce obaviti bez Interneta.
Navedene prednosti pokazuju Sta kompanija dobija primenom Internet marketinga, a ono
Sta gubi je neprocenjivo. Stoga, ukoliko kompanija zeli da ostane konkurentna i ocuva i
uveca svoj trzi$ni udeo Internet je neophodan. Kompanija treba neprekidno da sa bori za
paznju kupaca, kako postojecih tako i potencijalnih, a ne da ih olako prepusti konkurenciji.
Da bi u tome bila uspesna kontinuirano mora da prati trendove u tehnoloskom svetu i
prilagodava im se brze od svojih konkurenata.

Kada je u pitanju nasa zemlja potencijal Internet trziSa joS nije dovoljno iskoris¢en. Iako
veéi deo kompanija poseduje Web stranice, njihova osnovna namena je uglavnom
prikupljanje informacija i pregled sadrzaja i ponude. Mali broj korisnika koristi celokupne
mogucénosti koje im Internet pruza. Jedan od osnovnih razloga za to je strah od moguce
zloupotrebe njihovih li¢nih podataka od strane drugih korisnika u mrezi. Ukoliko se uzme u
obzir teSka ekonomska situacija u kojoj se nalazimo i prisutna stopa kriminala, ova briga je
potpuno opravdana. Ipak, i pored toga trend porasta upotrebe Interneta je prisutan. lako je
on veoma spor, nasa zemlja sigurno ,koraca“ ka svetski vode¢im silama u Internet
poslovanju (SAD, Kanada, Nemacka, Australija i druge). Ocekuje se da ¢e se stopa
kupovine i transakcija iz godine u godinu povecavati i da ¢e u narednom periodu kompanije
1 pojedinci u potpunosti koristiti pogodnosti koje im pruza ovaj novi elektronski kanal.

Naravno, ne treba zaboraviti ni one koji su ve¢ u potpunosti prihvatili globalne trendove
Internet marketinga. Humanitarana akcija ,,Pobedi za decu Prihvatilista® samo je jadan od
primera uspesnog upravljanja marketing aktivnostima putem Interneta. Kompanija
Limundo, lider u svojoj delatnosti na ovim prostorima, jo§ jednom je pokazala da se
marketing moze efikasno obavljati putem Interneta. Definicija uspeSnosti u savremenim
uslovima poslovanja je promenjena u odnosu na vremena pre Interneta.. Veoma cesto ono
Sto je potrebno je dobra ideja i Internet veza 1 svetsko trziSte moze biti vase.
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PrihvatiliSte za decu kao ustanova socijalne zastite osnovano je 1958. godine u cilju
obezbedivanja centra koji ¢e u svakom momentu moc¢i da pruzi zaStitu, podrSku i
odgovaraju¢i tretman deci kojoj je potrebna urgentna pomoc.

Iako u nadleznosti grada Beograda, PrihvatiliSte zbrinjava decu i mlade iz cele Srbije. Od
osnivanja, kroz ustanovu je proslo vise od 60.000 dece.

Funkcija Prihvatilista je da obezbeduje privremeno i celovito zbrinjavanje dece i omladine
oba pola, uzrasta od 7 dol8 godina, koje u njega upute nadlezni centri za socijalni rad,
organi pravosuda (sud i tuzilastva) i organi MUP-a, ili gde deca sve ¢es¢e dolaze sama po
pomoc.

Osnovna delatnost Prihvatilista je da kroz usluge individualnog i grupnog rada, opservaciju
1 dijagnostiku stru¢nog tima, pomogne uputnim organima pri iznalaZzenju trajnijeg smestaja
dece (smestanjem u hraniteljsku porodicu ili odgovarajucu ustanovu, vrac¢anje u porodicu).

e deci u stanju socijalne potrebe (deca ulice, deca u skitnji, deca koja se nadu na ulici
bez pratnje punoletnog lica)

e deci bez roditeljskog staranja

deci bez adekvatnog roditeljskog staranja

deci Zrtvama trgovine ljudima i1 potencijalnim zrtvama trafikinga

deci Zrtve zlostavljanja i zanemarivanja

deci u procesu readmisije

deci sa asocijalnim 1 antisocijalnim ponasanjem

deci u sudskom postupku

e deci sa kombinovanim smetnjama koja zahtevaju sasvim nov pristup i metode rada

(deca sa lakom ometenoscu, decu sa psihijatrijskim dijagnozama, deci zavisnicima
od PAS 1 alkohola).

GodiSnje u nasSu ustanovu dode preko 600 dece, ali bez obzira na ovaj broj, nije tesko
razumeti od kakvog je drustvenog znacaja rad Prihvatilista.

Nazalost, statisticki podaci ukazuju da broj dece kojima je potrebna nasa pomoc
svakodnevno raste, posebno unutar grupe dece koja su Zrtve nasilja
(porodi¢nog, vrSnjackog, seksualnog) i dece koja su potencijalne i registrovane
zrtve trafikinga.

Prihvatiliste kao ustanova je krucijalna u mrezi socijalne zastite jer prva pruza smestaj deci
nakon izlaska iz rizi¢ne situacije. Zbog ovoga je vazno imati kapacitete koji obezbeduju
dovoljno prostorija za individualan rad kako bi oporavak deteta bio Sto uspesniji. Ipak,
trenutno u PrihvatiliStu postoji samo jedna prostorija za individualni rad, $to nikako nije
dovoljno.
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1998. godine, Prihvatili$te je izmeSteno iz namenski gradene zgrade u Zvecanskoj 52 koja
je imala povrsinu 1.130 m? i premeSteno u prostorije ukupne povrsine 250 m? u Bulevar
oslobodenja 219, u okviru Zavoda za vaspitanje dece i omladine, gde se i danas nalazi.
Trenutni prostor sadrzi 4 sobe (2 muske 1 2 Zenske), dva dnevna boravka, jednu radnu
kancelariju i jednu prijemnu kancelariju.

Zvani¢ni kapacitet je 30 korisnika, dok realno raspolazemo sa 16 kreveta. Da bi se
obezbedili dovoljni kapaciteti za zbrinjavanje sve dece kojima je pomo¢ potrebna,
neophodno je preseljenje PrihvatiliSta u novi dom, sa kapacitetom od 30 kreveta i
povrsinom od oko 900 m?.

U cilju Sto brzeg preseljenja ustanove, u junu 2010. godine pokrenut je projekat ,,Pobedi za
decu PrihvatiliSta® na inicijativu brojnih poznatih li¢nosti, prijatelja, sponzora i donatora
koji su upoznati sa teSko¢ama u radu nase ustanove.

Cilj akcije ,,Pobedi za decu Prihvatilista® je prikupljanje novcanih sredstava za preseljenje
PrihvatiliSta u prostorije veéeg kapaciteta i obezbedivanje dovoljno mesta za
sve maliSane Srbije kojima je pomo¢ potrebna.

Kao prvu aktivnost u okviru projekta, organizovana je onlajn aukcija u saradnji sa
aukcijskom ku¢om Limundom (www.limundo.com) u kojoj ucestvuju poznate li¢nosti iz
sveta sporta, muzike, kulture, darujuc¢i omiljene li¢ne predmete. Svako fizicko 1 pravno lice
iz Srbije i1 inostranstva ima moguénost da licitira za ove predmete i time uzme ucescée u
akciji.

U toku prva tri kruga aukcije, u kojima su, izmedu ostalih, ucestvovali Natasa Bekvalac,
Svetlana Ceca Raznatovi¢, Isidora Bjelica, Nemanja Vidi¢, Vlado Georgiev, Severina
Vuekovié, Zdravko Coli¢, FK Crvena zvezda i Partizan, obezbedena su novéana sredstva u
vrednosti preko 400.000 dinara.

Aukeciji su se pridruzili i Aukciji su se pridruzili i Momcilo Bajagi¢ Bajaga, Tijana
Dapcevi¢, Dule Savi¢, J ovana Jankovi¢, Srdan Predojevi¢, Nada Higl, DusSica Spasi¢, Vanja
Grbi¢ i Sergej Cetkovié, Iva Strlji¢, Nenad Okanovi¢, Marija Kilibarda i mnogi drugi.

Uz aukciju, PrihvatiliSte za decu organizuje i brojne kulturne, sportske i muzicke aktivnosti
kako bi se obezbedio nov dom. Novosti o toku 1 aktivnostima u okviru akcije mogu se
pratiti preko internet prezentacije PrihvatiliSta za decu, Facebook i Twitter naloga
Prihvatilista (sve informacije na www.prihvatiliste.rs).

Ostvarenju cilja akcije ,,Pobedi za decu PrihvatiliSta® moguce je doprineti ne samo ucesc¢em
u aukciji, nego i uplatom donacija na dinarski i devizni ra¢un PrihvatiliSta, kao i u¢es¢em u
brojnim drugim aktivnostima koje ¢e se organizovati u cilju prikupljanja potrebnih
sredstava.
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Dole su navedene informacije o dinarskom i deviznom racunu akcije. Svaka donacija je
znacajna jer predstavlja jedan korak ka dostizanju ovog vaznog drustvenog cilja.

Dinarski rac¢un:

Primalac: Zavod za vaspitanje dece i omladine, Pobedi za decu Prihvatilista, Bulevar
oslobodenja 219, 11000 Beograd

Svrha uplate: Uplata za projekat ,Pobedi za decu Prihvatilista br. 08-979¢

Broj racuna: 840-1421761-32

Devizni racun:
SVRHA UPLATE: Donacija za projekat '""Pobedi za decu Prihvatilista"

01-504100-100007693-000000-0000 - Devizni racun Republike Srbije-RS-Zavod za
vaspitanje dece i omladine, Beograd

IBAN broj: RS 35908504100000769397

Uplatu u evrima izvrsiti u korist raCuna Zavoda za vaspitanje dece i omladine, Beograd,
broj: 01-504100-100007693-000000-0000 kod Narodne banke Srbije, Kralja Petra 12,
Beograd, Republika Srbija

SWIFT CODE NBSRRSBGXXX
preko DEUTSCHE BANK AG, F/M/ DEUTDEFF/ ACC.NO. 100 9359308 0000

SWIFT MESSAGE MT 103

FIELD 32A: VALUE DATE-CURRENCY-AMOUNT
FIELD 50K: ORDERING CUSTOMER

FIELD 56A: DEUTDEFF

(INTERMEDIARY)

FIELD 57A: /DE 20500700100935930800
(ACC.WITH BANK) NBSRRSBG

FIELD 59: /RS 35908504100000769397
(BENEFICIARY) ZAVOD ZA VASPITANJE DECE I

OMLADINE, BEOGRAD

FIELD 70: DETAILS OF PAYMENT

74



Ukljudivanje u realizaciju projekta ,,Pobedi za decu PrihvatiliSta*

Cilj projekta ,,Pobedi za decu Prihvatilista® moZze se ostvariti samo udruzenim naporom
svih onih koji na bilo koji nadin zele da doprinesu njenoj realizaciji: donacijama,
sponzorstvom ili drugim vidovima finansijske, ekspertske, medijske i promotivne pomo¢i.

Samo neki od mogucih ucesnika su:

e Drzavni, regionalni i opStinski organi i organizacije koji mogu doprineti politickom
1 materijalnom podrSkom, organizovanjem donatorskih manifestacija, relevantnim
informacijama, kontaktima, savetima.

e Strana diplomatska, privredna i kulturna predstavnistva, kao i domace i strane
fondacije 1 humanitarne organizacije, koje pored donacija, mogu doprineti i
donatorskim dogadajima, informacijama, kontaktima, savetima.

e (Gradani Srbije i drugih zemalja mogu doprineti u¢eS¢em u onlajn aukciji, u¢esS¢em
u donatorskim akcijama i licnim donacijama.

e Sportska drustva, pozoriSta 1 druge ustanove kulture i umetnosti mogu pomoci
organizovanjem i realizacijom sportskih, kulturnih i umetni¢kih manifestacija po
principu donacije ili sponzorstva.

e Mediji mogu doprineti akciji ustupanjem informativnog i promotivnog prostora.

Informativne 1 promotivne aktivnosti imaju sledece ciljeve:
e podizanje nivoa svesti javnosti o cilju projekta i potrebama njegovog ostvarenja
e promocije druStveno odgovornog ponasSanja i koncepta drustvene solidarnosti
¢ informisanje javnosti o mogu¢im nacinima ucéeséa u projektu.

Pozivamo sve ljude dobre volje da nam se pridruze u akciji. Vase sugestije, ideje i predlozi
su uvek dobrodosli. Pridruzite se da zajedno pruzimo deci ono §to im je najneophodnije -

novi dom.

Pridruzi se. Pobedi za decu PrihvatiliSta!
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Prilog br. 2: Poziv za novinare povodom pocetka akcije

P 'S
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Postovani,

Pozivamo Vas na konferenciju za Stampu koja ¢e biti odrzana 7. juna 2010. godine u 12
casova u prostorijama PrihvatiliSta za decu u Bulevaru oslobodenja 219.

Na konferenciji ¢e biti predstavljena velika humanitarna akcija ,,Pobedi za decu
Prihvatilista!” koju nasa ustanova organizuje u saradnji sa Limundom i brojnim poznatim
liénostima.

Akcija je organizovana kao online aukcija u kojoj su poznate li¢nosti iz sveta muzike,
sporta, glume, mode i kulture darovale licne stvari za ovu akciju i na taj nacin dali svoj
doprinos 1 podrSku celom projektu.

Vise o akciji na konferenciji ¢e govoriti predstavnici PrihvatiliSta za decu, NataSa Bekvalac
kao promoter projekta, direktor Limunda Vladimir Nikoli¢ i predstavnici gradskog
Sekretarijata.

Molimo Vas da potvrdite prisustvo vaSeg novinara na konferenciji, na navedene brojeve

telefona ili putem ove email adrese.

Kontakt osobe:
Danijela Stajkovi¢, rukovodilac PrihvatiliSta, mob: 064 867 7503
Ana Kalajdzi¢, mob: 064 867 7528

Vise o radu Prihvatilista za decu mozete pronaci na internet adresi www.prihvatiliste.rs.

IMpuxBarwmiirte u [IpuxBaTHa cTaHUIA, 3aBOJ 32 BACMIUTaE Jielie U omuaauHe beorpar;
Bynesap ocnobohema 219, 11000 Beorpan, Ten: +381 11 30 96 741,
¢axc: +381 11 24 92 301, www.prihvatiliste.rs
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