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Pregled prezentacije

Osnovne teme:

Okruzenje e-trgovine.
Lokacija za trgovanje na trzistu.
Poslovni modeli za e-trgovinu.

Naglasak na:

Aukcija kao poslovni model.
Internet “start-up” kompanije - »dot-coms«.



Pregled prezentacije

Case studies:
Uticaj B2B obrnutih aukcija
Lastminute.com — internacionalni dot-com koji je preziveo

Zopa pokrece novi model kreditiranja



Pregled prezentacije

Ciljevi u€enja: nakon razmatranja slusalac bi trebao da bude u mogucnosti da:

Kompletira analizu onlajn trziSta kako bi procenio koris¢enje Interneta od
strane konkurenata, potrosaca i posrednika, kao deo razvoja strategije.

Identifikuje glavne poslovne i modele trznica za elelektronsku komunikaciju i
trgovanije.

Evaluira efektivnost poslovnih modela i modela prihoda za onlajn poslovanije.



Pregled prezentacije

Pitanja za menadZzment:

Koje su implikacije promena u strukturi mesta trgovanja na nacine kako
trgujemo sa kupcima i drugim partnerima ?

Koji bi poslovni modeli i modeli prihoda trebalo da budu koriS¢eni na
Internetu?

Koji ¢e znacaj imati onlajn posrednici i trznice i razmene za nase poslovanje i
Sta mi treba da preduzmemo da bi postali partneri ovih posrednika?



Uvod

Elektronske komunikacije su tehnologije koje su vec izazvale znacajne
promene u strukturi industrije, strukturi mesta na kojima se obavlja trgovanje,
kao i u postoje¢im poslovnim modelima.

Disruptive technologies — nove tehnologije koje namecu poslovnim subjektima
da preispitaju svoje strateske pristupe.

Poznavanje mogucnosti i pretnji koje proizilaze iz ovih promena je od
esecijalne vaznosti za one koji ¢e definisati poslovnu, marketing i IS strategiju.



Uvod

Tradicionalna B2B organizacija je prodavala svoje proizvode najcesée preko

postojece distributerske mreze.

Pojavom e-trgovine, ona dobija moguénost da zaobide distributere i trguje direktno

sa kupcima preko web-saijta, ali i da dode do kupaca preko novih B2B trznica.

Slicno, za B2C organizacije kao Sto su e-maloprodavci koji prodaju proizvode preko
sajta (destination site) postoji mogucnost da marketiraju svoje proizvode preko
online intermediaries sajtova poput pretraZivata, sajtova za poredenje cena,

drustvenih mreza, blogova i drugih sajtova idzavaca.



Uvod

Razmotri¢emo:
RazliCite ucesnike i ogranicenja u okruZenju e-trgovine.

Kako su elektronske komunikacije olaksale restruktuiranje veza medu Clanovima
elektronskih trznica — osnovna karakteristika e-trgovine.

Kako su elektronske komunikacije posluzile kao osnova za nastajanje mnogih
novih poslovnih modela i koji je njihov potencijal.

Uglavnhom prodajnu stranu e-trgovine (sell-side) — naglasak je uglavnhom na
restruktuiranju odnosa u “donjem toku” (downstream) lanca snabdevanja.



Okruzenje e-trgovine

Sve organizacije posluju u odredenom okruzenju koje utiCe na nacin na koji one
vode svoje poslove.

Razvoj strategije preduzeca u velikoj meri zavisi od razmatranja okruzenja u
kome se odvijaju poslovne transakcije organizacije.

Najjaci uticaji na strategiju e-trgovine su oni koji dolaze sa neposrednog trzista,
a oblikovani su potrebama potroSaca, nacinima pruzanja usluga, konkurencijom,
posrednicima i dobavljaCima.



Slika 1: Okruzenje u kome se pruzaju usluge e-trgovine
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Okruzenje e-trgovine

Siri uticaj imaju lokalni i medunarodni ekonomskih uslovi i propisi i drutvene
okolnosti (prihvatljivost za drustvo).

Konacno, tehnoloske inovacije su od vitalnog znacaja za postizanje
konkurentske prednosti i oblikovanje trzista.



Okruzenje e-trgovine

Kapacitet da se odgovori na ove izazove i pretnje koje potiCcu od okruzenja
organizacije uobicajeno se naziva strateska agilnost — strategic agility.

Strateska agilnost je koncept koji je tesno vezan za teoriju upravljanja znanjem i
podrazumeva razvoj procesa za razmatranje Sansi i prepreka na trzistu, a potom
i odabir odgovarajucih strategijskih opcija.



Mini Case study #1:

Profesor Donald Sull sa London Business School
prica o strateskoj agilnosti

Izvor: (www.ft.com)

http://video.ft.com/v/62156786001/London-Business-School-The-fog-of-the-future

http://video.ft.com/v/62156779001/London-Business-School-Reconnaisance-into-the-future



http://www.betfaircorporate.com/
http://video.ft.com/v/62156786001/London-Business-School-The-fog-of-the-future
http://video.ft.com/v/62156779001/London-Business-School-Reconnaisance-into-the-future

Vezba 1: Zasto su uticaji okruzenja znacajni?

Svrha:
Istaci znacaj pracenja i reagovanja na razliCite uticaje iz okruzenija.
Aktivnost:

Za svaki od uticaja okruzenja prikazanih na slici 1, dati primere zasto je vazno
pratiti ih i odgovoriti na njih u kontekstu e-poslovanja. Na primer, potreba za
personalizacijom je jedan cinilac onoga zbog Cega je vazno odgovoriti na
tehnoloske inovacije.



Vezba 1: Zasto su uticaji okruzenja znacajni?

Moguci odgovori — neposredno okruzenje:

PotrosaCi — koje usluge oni nude putem svojih web sajtova u kojima vasa
organizacija moze da ih podrzi?

Konkurencija — izvrSiti njihovo ocenjivanje; da |i poseduju konkurentsku
prednost?

Posrednici — da li novi ili postojeCi posrednici nude proizvode ili usluge vasih
konkurenata dok vi niste zastupljeni?

Dobavljaci - da li dobavljaci nude drugacije metode nabavke konkurentima koji
im omogucavaju konkurentsku prednost?



Vezba 1: Zasto su uticaji okruzenja znacajni?

Moguci odgovori — makro-okruzenije:

Drustvo — koji je eticki i moralni konsenzus po pitanju ¢uvanja licnih informacija?

Medunarodni zakoni i zakoni pojedinih zemalja — lokalna i globalna zakonska
ogranicenja?

Medunarodna ekonomija i ekonomija zemalja — lokalna i globalna ekonomska
ogranicenja?

Tehnologija — koja se nova tehnologija pojavljuje kao sredstvo za koris¢enje on-
line servisa?



Analiza onlajn trzista

Analiza onlajn trzista (marketspace) je kljuni deo u razvoju dugorocnog e-
business plana ili kratkorocCne digitalne marketinske kampanije.

Kompletiranje analize trziSta pomaze da se definiSu osnovne vrste onlajn
prisustva kao dela “klic ekosistema” (click ecosystem) koji opisje ponaSanje
potrosaca ili tok onlajn posetilaca izmedu pretrazivaca, medijskih sajtova i drugih
posrednika ka organizaciji ili njenim konkurentima.

Potrosaci na onlajn trziStu prirodno ¢e koristiti pretrazivacke sajtove u potrazi za
proizvodima, uslugama, brendovima i zabavom.



/ Slika 2: Mapa onlajn trzista
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Slika 3: Kljucni elementi mape onlajn trzista
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Segmenti

kupaca

Analiza onlajn trzista

Analiza onlajn trziSta treba da identifikuje razliCite ciljne segmente za onlajn
biznis i da njihov sumarni pregled.

Na osnovu toga potrebno je prouciti njihove onlajn potrebe, potrosacko
ponasanje i vrste sadrzaja i iskustva koja oni traze na posrednickim sajtovima ili
sajtu nasSe organizacije.



Posrednici za

pretrazivanje

Analiza onlajn trzista

To su glavni pretrazivacki sajtovi u pojedinim zemljama.
Uobicajeno to su Google, Yahoo!, Microsoft Live Search i Ask.

Ne treba zaboraviti druge vazne pretrazivaCe na nekim trzistima poput Kine
(Baidu), Rusije (Yandex) i Juzne Koreje (Naver).

Tu su i drugi provajderi za pretrazivanje poput onih nabrojanih u Tabeli_1.



Service

Tabela_1: Istrazivacki alati za procenu e-trzista

Usage

1. Alexa (www.alexa.com). Free tool, see
also www.compete.com. The new Google
Trends for Websites
(http://trends.google.com/websites,
Figure 2.4) gives this information using a
larger sample size.

2. Hitwise (www.hitwise.com). Paid tool,
but free research available at
http://weblogs.hitwise.com.

3. Netratings (www.netratings.com). Paid
tool. Free data on search engines and
intermediaries available from press release
section.

4. Comscore (Wwww.comscore.com).
Paid tool. Free data on search engines
and intermediaries available from press
release section.

5. ABCE Database (www.abce.org.uk)
Free tool. (Choose ABCE Database.)

6. Search keyphrase analysis tools.
Compilation available from
www.davechaffey.com/seo-keyword-tools.

7. Forrester (www.forrester.com). Paid
research service. Some free commentary
and analysis within blogs
(http://blogs.forrester.com).

Free service owned by Amazon which
provides traffic ranking of individual sites
compared to all sites. Works best for sites in
top 100,000. Sample dependent on users of
the Alexa toolbar.

Paid service available in some countries to
compare audience size and search and site

usage. Works through monitoring IP traffic to

different sites through ISPs.

Panel service based on at-home and at-work

users who have agreed to have their web
usage tracked by software. Top rankings on
site gives examples of most popular sites in
several countries.

A similar panel service to Netratings, but
focusing on the US and UK. A favoured tool
for media planners.

The Audit Bureau of Circulation (Electronic)
gives free access to its database of portals
(not destination sites) that have agreed to
have their sites audited to prove traffic vol-
umes to advertisers.

Tools such as the Google Keyword tool and
Google Traffic Estimator can be used to
assess the popularity of brands and their
products reflected by the volume of search
terms typed into Google and other search
engines. The Yahoo! Site Explorer can be
used to assess links between sites.

Offers reports on Internet usage and best
practice in different vertical sectors such as
financial services, retail and travel. Free
research summaries available in press
release section and on its Marketing blog
(http://blogs.forrester.com).

Posrednici za

pretrazivanje




Posrednici za

Slika 4: Google trendovi za web sajtove pretraZivanje
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http://www.trends.google.com-websites/

Slika 4: Pretrazivacki alati na sajtu Hitwise Posrednici za

pretrazivanje
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http://www.hitwise.com/us

Posrednici i

medijski
sajtovi

Analiza onlajn trzista

Medijski sajtovi ili posrednici kao Sto su agregatori (aggregators) ili sajtovi
Clanstva (affiliate) Cesto su uspesni u privlaCenju posetilaca bilo preko
pretrazivaca ili direktno posto predstavljaju “mainstream” brendove.

Agregatori — alternativni termin za sajtove koji vrSe poredenja cena. Sadrze
podatke za proizvode, cene i servisne informacije, poredeci konkurentske
organizacije unutar jednog sektora kao Sto su finansijske usluge, putovanja ili
maloprodaja.

Affiliate — kompanija koja promoviSe trgovce uobicajeno kroz komisioni
aranzman, direktno ili kroz mrezu ¢lanova.



Posrednici i

medijski
sajtovi

Analiza onlajn trzista

Kategorije medijskih sajtova i posrednika obuhvataju:

“Mainstream news” medijske sajtove ili portale: FT.com, Times, Google.news.
“Niche” ili vertikalne medijske sajtove: E-consultancy, ClickZ.com.

Sajtove za poredenje cena: Moneysupermarket, Kelkoo, Shopping.com, uSwitch.
Superaffiliates. Affiliate sajtovi koji generiSu prihod od trgovaca kojima
usmeravaju saobracaj na osnovu komisionih aranZmana zasnovanih na udelu u
prodaji ili fiksnih iznosa.

Niche affiliates ili bloggers. Cesto pojedinci ali sa veoma znacajnom ulogom na

pojedinim trziStima (Martin Lewis iz Moneysavingexpert.com ima milione poseta
svakog meseca)



Odredisni

sajtovi

Analiza onlajn trzista

To su sajtovi na koje marketari pokusavaju da usmere posetioce, bez obzira na
to da li su u pitanju transakcioni sajtovi poput maloprodavaca, sajtovi za
finansijske usluge ili putovanja, proizvodadi ili brendovi.

OVP - Online Value Proposition, obracun benefita za servise e-trgovine koji u
idealnom slucaju nisu raspolozivi u ponudi konkurencije ili u oflajn ponudi.

OVP je kljucna stvar koju treba imati u vidu kod planiranja — kompanije bi trebalo
da odrede svoj OVP u odnosu na konkurenciju i razmisle kako da unaprede
usluge na svom sajtu kako bi razvili jedinstveno onlajn iskustvo kod potrosaca.
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Kanalne strukture trznica
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= Kanalne strukture trznica opisuju nacin na koji proizvodaci ili prodajne
organizacije isporucuju proizvode i usluge svojim kupcima.

=

K Slika 4: B2B i B2C interakcije izmedu organizacije, njenih snabdevaca i kupaca /




Kanalne strukture trznica

Komponente elektronskih trznica:

Korisnici - milioni ljudi Sirom sveta koji pretrazuju Internet.

Prodavci - milioni radnji koje na Internetu reklamiraju i nude veliki izbor

proizvoda.

Proizvodi - fiziCki i digitalni (proizvodi koji se mogu prebaciti u digitalni format i

dostaviti putem Interneta — muzika, softveri i sl.).



Kanalne strukture trznica

Infrastruktura - hardver, softver, mreze i dr.

Front end - deo poslovnog procesa elektronskog prodavca preko kog su korisnici
tj. kupci u interakciji sa njim (prodavcev portal, elektronski katalozi, kartice za
kupovinu, mehanizam pretrage i gejtvej za plaanje).

Back end - sve aktivnosti koje su povezane sa prikupljanjem narudzbina i
njihovom obradom, upravljanjem zalihama, nabavkom od dobavljaca,
racunovodstvom i finansijama, obradom plac¢anja, pakovanjem i isporukom .



Kanalne strukture trznica

Posrednici - pomazu da se kupci i prodavci povezu, pruzaju neke infrastrukturne
usluge i pomazu korisnicima i prodavcima da zapocnu i zavrSe transakcije. Vecina
onlajn posrednika funkcioniSu kao komjuterizovani sistemi.

Drugi poslovni partneri - Spediteri npr., - saraduju na Internetu uglavhom u
sistemu lanca nabavke.

Sluzbe podrske - razliCite sluzbe podrske - pocCev od usluga sertifikacije, koje
obezbeduju sigurnost do onih koje pruzaju usluge (implementacija).



e

Kanalne strukture trznica

= Distribucioni kanal ¢e se sastojati od jednog ili viSe posrednika kao Sto su
prodavci na veliko i prodavci na malo.

= Na primer, muzicka kompanija Ce retko distribuirati CD-ove direktno prodavcima
na malo, ve¢ Ce koristititi prodavce na veliko koji poseduju znatne koliCine
najrazliCitijih naslova i koje zatim distribuiraju maloprodaji shodno potraznii.

= Naravno, u danasnje vreme ona moze da distribuira digitalne sadrzaje direktno
onlajn maloprodavcima kao Sto su iTunes ili Napster, Sto predstavlja znacajnu
promenu njihove kanalne strategije.




e

Kanalne strukture trznica

\_

Bendovi mogu Cak da preskoce maloprodavce i prodaju direktno.

Na primer, bend Radiohead je 2008. godine plasirao album Rainbows direktno
preko svog sajta, dozvoljavajuci kupcima da sami ponude cenu.




Kanalne strukture trznica

Odnos izmedu kompanije i njenih partnera u lancu (kanalu), prikazan na slici 4

moze biti dramati¢no promenjen zahvaljujuc¢i moguénostima koje nudi Internet.

Do ovoga dolazi zahvaljujuci tome Sto Internet nudi mogucnost da se zaobidu

neki partneri u prodajnom kanalu.

Ovaj proces je poznat kao deintermedijacija (disintermediation) i prikazan je na

slici 5.



Slika 5: Proces iskljuCivanja posrednika u distributivhom lancu
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Kanalne strukture trznica

Disintermediation — uklanjanje posrednika kao Sto su distributeri ili brokeri koji
su prethodno povezivali kompaniju sa njenim kupcima.

Prednosti koje iz ovog procesa proizilaze za proizvodaca su sasvim jasne — on
sada moZe da eliminiSe troskove koje je imao zbog prodaje preko distributivnog

kanala.

Benjamin i Weigand su izraCunali na primeru prodaje kvalitetnih majica da je
moguce napraviti ustedu od 28% u slucaju (b) i ¢ak 62% u slucaju (c).

Neke od ovih usteda mogu se preneti na potrosace u vidu smanjenja cena.



Kanalne strukture trzista

Sredinom devedesetih, bilo je mnogo spekulacija oko toga da li ¢e proces
izostavljanja posrednika, ukoliko uzme maha, dovesti do propasti mnogih
posrednickih kompanija uporedo sa usponom direktne prodaje.

Iako su mnoge kompanije iskoristile ove prednosti, rezultati nisu bili
spektakularni!



Kanalne strukture trznica

Vauxhall (www.vauxhall.co.uk),
britanski deo General Motorsa, poceo
je sa direktnom prodajom automobila
sredinom devedesetih, ali
velikoj promotivnoj kampanji, prve
godine je prodato samo nekoliko
stotina automobila putem Interneta
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http://www.vauxhall.co.uk/

Kanalne strukture trzista

Iako je u praksi dolazilo do deintermedijacije, znatno znacajniji fenomen nastao
kao posledica Internet komunikacija je reintermedijacija (reintermediation).

Reintermediation — stvaranje novog posrednika izmedu kupaca i potrosaca koji
nudi usluge poput pretrazivanja i evaluacije proizvoda.

Company | <€ <— | Customer
Intermediary
(a)
Disintermediation
Company | < » | Customer
(b)
Company | €& < | Customer
Intermediary
(c)

Reintermediation

Slika 6: Od originalne situacije ka deintermedijaciji i reintermedijaciji
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Kanalne strukture trznica

(a)

Pogledajmo primer osiguranja kola na trzistu Velike Britanije.

Na slici 6_(a) je prikazana tradicionalna situacija u kojoj se prodaje obavljaju
preko brokera kao Sto je Automobile Association ( www.theaa.co.uk)

Company Customer



http://www.theaa.co.uk/

Kanalne strukture trzista

Sa iskljuCenjem posrednika, slika 6_(b), pojavila se Sansa za direktnu prodaju,
preko call-centara, kao Sto je Direct Line (www.directline.co.uk), a potom i
preko njihovog transakcionog web saijta.

Disintermediation
Company Customer

(b)



http://www.directline.co.uk/

Kanalne strukture trzista

Posto je kupovina proizvoda joS uvek zahtevala asistenciju pri izboru, doslo je do
uspostavljanja novih posrednika — slika 6_(c).

U UK posrednici poput Screentrade (www.screentrade.co.uk) i Confused
(www.confused.com) su primeri novostvorenih posrednika — brokera, koji
obezbeduju usluge ljudima da pronadu onlajn osiguranje pod povoljnim uslovima.
Primeri na US trziStu su Esurance.com i Insurance.com.

Company Customer

(c)



http://www.screentrade.co.uk/
http://www.confused.com/

Slika 7:

Proces ponovnog uspostavljanja posrednika ka dobavljaCima
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Kanalne strukture trznica

Kakav je uticaj procesa reintermedijacije na menadzera e-trgovine?

Prvo, morate se uveriti da je vasa kompanija, kao snabdevac, predstavljena
preko novih posrednika koji funkcionise na vasem trziSnom sektoru — potreba da
koriS¢enjem Interneta integrisete vasu BP sa cenama sa BP posrednika.

Drugo, veoma je vazno da pratite cene drugih snabdevaca iz vaseg sektora (po
mogucstvu preko web site-a vaseg posrednika).

Trece, mozda je najprikladnije da formirate vlastitog posrednika.

Taktika preuzimanja prednosti od procesa reintermedijacije - countermediation.



Lokacije za trgovanje na e-trzistima

Za razliku od tradicionalnih trznica koje imaju svoju fizicku lokaciju, mesta na
kojima se obavlja prodaja/kupovina na Internetu nemaju svoje fizicko prisustvo
— virtuelne trznice.

Rayport i Sviokla su generisali novi pojam — electronic marketplace.

Poreklo e-trznice datira od 1996. godine kada je British Telecom uspostavio
Private Digital Exchange (PDE) razmenu poznatu kao BT Trading Places.

Do 1998. godine ovaj koncept razmene je stalno razvijan, tako da je prerastao u
pravu e-trznicu, a 1999. godine nastaje prava eksplozija broja e-trznica na
Internetu.



Lokacije za trgovanje na e-trzistima

Uopsteno govoredi, razlika izmedu trznica i trziSta nije uvek jasna. U fizickom
svetu trznica je skup radnji koje su odvojene jedna od druge i cene su uglavhom
fiksne. Suprotno, trziSta, od kojih su neka na otvorenom, predstavljaju mesto
gde se mnogi dobavljaci i kupci pogadaju i ocekuju da pregovaraju oko cene.

Na Web-u termin trznica ima drugacije i posebno znacenje. Ako pojedinacni
kupci zele da pregovaraju oko cene, oni mogu to i da ucCine u nekim
prodavnicama ili trznim centrima. Ipak, termin elektronske trznice se obicno
odnosi na B2B, a ne na B2C model poslovanja.



Lokacije za trgovanje na e-trzistima

Pojava e-trznica ima implikacije u pogledu nacina na koji se stvaraju veze
izmedu razlicitih aktera na trzistu.

Elektronske trznice — mesta na kojima kupci i prodavci razmenjuju proizvode i
usluge za novac (ili druge proizvode i usluge ukoliko je u pitanju trampa)
elektronskim putem.

Nove elektronske trznice imaju veli broj alternativnih virtuelnih lokacija na
kojima organizacija mora da se pozicionira kako bi komunicirala sa svojim
kupcima i prodavala im robu/usluge.



Lokacije za trgovanje na e-trzistima

Jedno takticko marketing pitanje je: “kako smo predstavljeni na Internetu’?

Jedan aspekt reprezentacije koji treba razmotriti vezan je za raliCite vrste
lokacija trznica i ukazuje na balans mo¢i u medusobnim vezama.

Postoje tri osnovne vrste lokacija trznica na Internetu (Berriman et al):



Lokacije za trgovanje na e-trzistima

Sajtovi kontrolisni od strane prodavaca (seller controlled) - home page
kompanija preko kojih je omogucena e-trgovina.

Sajtovi kontrolisani od stane kupaca (buyer controlled) — postavljanje zahteva za
nabavku na sajtu kupca ili posrednici definisani tako da kupci iniciraju stvaranje
trzista:

kupac specificira sta Zeli da kupi, posalje to putem e-mail-a registrovanim
snabdevacima u sistemu i potom Ceka ponude.
agregatori — grupe kupaca koji nabavljaju zajednicki kako bi smanijili troskove.

Neutralni sajtovi su posrednci koji vrSe evaluaciju — poredene cena i proizvoda.



Lokacije za trgovanje na e-trzistima

McDonald i Wilson su prosirili okvir koji je dao Berriman dodajuci jos dve lokacije
za kupovinu koje mogu biti korisne za razmatranje:

Sajtovi orijentisani ka prodavcu (seller-oriented) — kontroliSe ih tre¢a strana, ali
predstavljaju prodavca (sa manje opcija nego na njegovom sajtu).

Sajtovi orijentisani ka kupcu (buyer-oriented) — kontroliSe ih treca strana za
racun kupca.



Lokacije za trgovanje na e-trzistima

Evans i Wurster su definisali tri aspekta koji su kljucni za postizanje onlajn
kompetitivhe prednosti, a koje bi trebalo razmotriti prilikom izbora posrednika:

Domasaj (reach) — sa koliko kupaca organizacija moZe da se poveze i koliko proizvoda
moze da im ponudi. Moze se povecati tako Sto se sa pojedinacnog sajta prede na
predstavljanje putem veceg broja razliCitih posrednika.

Bogatstvo (richness) — dubina ili detaljnost informacija koje se nude kupcima i
informacija koje se prikupljaju o kupcima.

Pripadanje (affiliation) — odnosi se na to Cije interese zastupa organizacija koja
prodaje — potroSaca ili dobavljaa i naglasavanje vaznosti za formiranje pravog
partnerstva. Posebno se odnosi na maloprodavce.



Lokacije za trgovanje na e-trzistima
Prilikom procene dugorocnog potencijala e-commerce sajta, kao i B2B trznice ili

razmene (exchange), bitno je takode razmotriti opseg e-trgovine.

Da li je trznicu postavio jedan ili viSe dobavljaca?
Da li trznica moZe da opsluzuje veci broj kupaca ili samo odredene kupce?

Ova pitanja moraju da postave kompanije koje razvijaju svoje strategije e-
poslovanija

Odgovore na ova pitanja opredelice ko ¢e biti najbolji partner, kako na strani
nabavke, tako i na strani prodaje.



Slika 8: Varijacije u lokaciji i obimu trgovine na e-commerce sajtovima

One-to-many
(sell-side @ supplier site)
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Trade via ®
supplier’s v**
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)

Sell-side@supplier’s site (tipicno za jednog snabdevaca i vise kupaca)
primeri: Amazon (www.amazon.com ) ili Dell (www.dell.com)



http://www.amazon.com/
http://www.dell.com/

Slika 8: Varijacije u lokaciji i obimu trgovine na e-commerce sajtovima

Many-to-one
(buy-side @ buyer site)

W??w

Trade via
buyer’s
web site

buy-side@buyer’s sajt (viSe (ili nekoliko) snabdevaca i jedan kupac)
primer: General Electric Trading Post Network (www.tpn.geis.com)

(b)



http://www.tpn.geis.com/

Slika 8: Varijacije u lokaciji i obimu trgovine na e-commerce sajtovima

Some-to-many
(sell-side @ distribution portal)
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Sell-side@distribution portal (nekoliko dobavljaca i viSe kupaca)



Slika 8: Varijacije u lokaciji i obimu trgovine na e-commerce sajtovima

Many-to-some
(buy-side @ procurement portal)
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buy-side@procurement portal (viSe dobavljaCa i odbrani kupci)



Slika 8: Varijacije u lokaciji i obimu trgovine na e-commerce sajtovima

Many-to-many (neutral exchanges)

o o \f Trade via o o .
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Neutralne razmene (viSe snabdevaca i viSe kupaca )
primer: vertical Net (www.vertical.net) i
CommerceOne Marketsite (www.marketsite.net)



http://www.vertical.net/
http://www.marketsite.net/

Lokacije za trgovanje na e-trzistima

TrziSta se mogu razmatrati i iz druge perspektive — u zavisnosti od vrste
komercijlnih aranZmana koji se sklapaju prilikom ugovaranja prodaje i odredivanja
cene izmedu kupca i dobavljaca.

Ovi trgovinski aranzmani su sli¢ni aranzmanima u tradicionalnoj trgovini.

Iako se ne moze reci da se promenio mehanizam, relativni znacaj ovih razcitih
opcija se promenio sa pojavom Ineterneta.



Lokacije za trgovanje na e-trzistima

Glavni tipovi komercijalnih aranzmana su:

Dogovor pregovaranjem (aukcije kao kod www.commerceone.net ).

Dogovor posredovanjem (posrednici kao www.screentrade.co.uk ).

Aukcije: (C2C — www.ebay.com ; B2B — www.itoi.com).

Prodaja po fiksnoj ceni (svi e-prodavci).

Cista (pure) trziéta (Elektronska trgovina deonicama).

Barter (www.bartertrust.com).


http://www.commerceone.net/
http://www.screentrade.co.uk/
http://www.ebay.com/
http://www.itoi.com/
http://www.bartertrust.com/

Lokacije za trgovanje na e-trzistima

Zbog mogucnosti brzog menjanja ponuda i cena, aukcija je postala vazan nacin
prodaje na Internetu.

eBay je postigao obrt od nekoliko milijardi $ zahvaljujci klijentima koji su nudili
najrazliCitije stvari, od kola do antikviteta.

Mnoge avio kompanije su uspesno koristile aukcije kako bi rasprodale preostala
mesta neposredno pre leta ( www.lastminute.com)

www.priceline.co.uk je primer sajta koji je omogucio potpuno nov komercijalni
mehanizam — kupac postavi cenu koju je spreman da plati za kartu, hotel i sl.



http://www.lastminute.com/
http://www.priceline.co.uk/

Slika 9: Sajt Priceline (www.priceline.com)
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http://www.priceline.co.uk/

Lokacije za trgovanje na e-trzistima

Elektronske trznice se mogu klasifikovati i prema vlasnistvu:

Privatne e-trznice (sell-side, buy-side) — otvorene su samo za odabrane ¢lanove i nisu
javno regulisane.

Javne e-trZznice — u vlasnistvu ,trece strane”; Cesto podrazumevaju vise prodavaca i
kupaca. Ove trznice su poznate i kao berze. One su otvorene za javnost i regulisane su
od strane Vlade ili vlasnika berze.

Konzorcijumi - manja grupa glavnih kupaca moze kreirati e-trznicu kako bi poslovala sa
dobavlja¢ima iz iste industrije; grupa prodavaca takode moze kreirati e-trznicu radi
poslovanja sa svojim kupcima. Obicno su u vlasnistvu konzorcijuma; mogu biti privatne
ili javne.



Znacaj multi-kanalnih trzisnih modela

Razmotrili smo nove vidove onlajn kanala i posrednika, ali treba naglasiti da kod
mnogih kategorija proizvoda, kupci koriste kombinaciju razliCitih kanala.

Tokom “kupcCevog putovanja” (customer journey), dok biraju proizvode i
razmatraju brendove, kupci ne koriste samo Internet, ve¢ koriste druge medije,
poput Stampanih medija, TV ili kupuju u fizickom svetu.

Cinjenica da vedina kupaca provodi vise vremena u fizickom svetu znac¢ajna je za
marketare koji sa njima komuniciraju.

Proizilazi da je efektivan pristup za koriS¢enje Interneta deo multi-kanalne
marketing strategije (multy-channel marketing strategy).



Znacaj multi-kanalnih trzisnih modela

Multi-kanalna marketing strategija definiSe na koji nacin je potrebno integrisati i
podrzati razliCite marketinske kanale u smislu razvoja njihovog doprinosa
zasnovanog na koristima koje donosi za potroSace i kompaniju.

McDonald i Wilson predlazu tehniku razvoja “kanalnih lanaca” (channel chains)
kako bi se lakse shvatilo multi-kanalno ponasanje i analizirale promene na trzistu
koje donosi Internet.

Kanalni lanac prikazuje razliCita “kupCeva putovanja” za kupce sa razliCitim
preferencama u pogledu kanala za kupovinu.



Znacaj multi-kanalnih trzisnih modela
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Negotiation

Viewings
feedback

Slika 10: Primer mape “kanalnog lanca” za kupca koji bira agenta za nekretnine
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Razlicite vrste posrednika

Identifikovanje razlicitih vrsta onlajn posrednika (intermediary) kao potencijalnih
partnera za promociju e-poslovanja je klju¢an deo analize elektronskih trznica.

Sarkar je identifikovao viSe razliCitih tipova novih posrednika (uglavnom iz B2C
perspektive za koje se Cesto koristi odrednica “cybermediaries”.

Hagel i Rayport koriste termin infomediary da oznace organizaciju Ciji osnovni
izvor prihoda dolazi od prikupljanja informacija o kupcima i izrade detaljnih
profila individualnih kupaca koji se potom prodaju tre¢im stranama.



RazliCite vrste posrednika

Osnovne vrste posrednika (Sarkar i dr.):

Direktorijumi (Yahoo, Excite).

Pretrazivaci ( Google, Altavista, Infoseek).

TrZzni centri — malls (BarclaySquare i Buckingam Gate).

Virtualni preprodavci (sopstvene zalihe i direktna prodaja: Amazon,CDnow).
Finansijski posrednici (digitalni novac/plac¢anje ¢ekovima: Digichash).
Forumi, fan-klubovi i grupe korisnika (virtuelne zajednice).

Evaluatori (site-ovi koji rade kao uporedivacdi ili revizori usluga).



Elektronske prodavnice

Elektronske ili Web prodavnice - pojedinacni web-sajtovi kompanija gde se
prodaju proizvodi i usluge. To su zapravo elektronske radnje.

Prodavnica moze pripadati proizvodaCu (geappliances.com, dell.com),
maloprodaji (walmart.com), pojedincima koji prodaju od kuce ili drugom tipu
biznisa.



Elektronske prodavnice

Mehanizmi neophodni pri vodenju prodaje u elektronskim prodavnicama su:
elektronski katalozi,
pretrazivac - pomaze korisniku da pronade proizvode u katalogu,
elektronska kartica - Cuva proizvode do njihove kupovine,
gejtvej za placanja — sluzi za realizaciju placanja,
deo za isporuku - gde se ugovaraju uslovi isporuke,

podrska korisnicima - ukljuCuje informacije o proizvodima i garancije.



Elektronski trzni centri — onlajn molovi

Novi pojam koji se pojavio u poslednjih nekoliko godina.

Virtuelni (elektronski) trzni centar podrazumeva skup dve ili vise elektronskih
prodavnica, u kojima se potrosaCima nude neki proizvodi ili usluge, a uz koje
moze biti ukljucen i program pratecih usluga ili zabavnih sadrzaja.

Ne podrazumeva samo spisak drugih prodavnica na Internetu i skup linkova-
veza ka njima, veC i postojanje nekih pretpostavki i vrednosti za dugorocCnije
poslovanje koje ¢e kupci tako i vrednovati.



Uloga i znacaj virtuelnih trznih cenatara

Predstavljaju novu instituciju - oblik organizovanja elektronskih prodavnica -
koja Ce doprineti razvoju e-trgovine.

Primer trziSta sa dobrim uslovima za poslovanje elektronskih trgovinskih
centara predstavlja Koreja.

U Koreji postoji stabilan rast prodaje u okviru elektronskih trznih centara jos od
1996. godine, kada je sa radom poceo prvi takav centar u Koreji - Hello Seoul.



Primer elektronskog trznog centra: Hawaii.com

Address @ http: } funana, hawaii, comfmarketplace)
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Funkcionisanje elektronskih trznih cenatara

Sa stanovista prodavca, pre ukljuCivanja u rad u ETC neophodno je dobro
razmotriti elemente koji su bitni za dalje funkcionisanje:

Odluka o izboru elektronskog trznog centra.
Obezbedivanje prostora i dodatnih usluga.

Zakupnina u pojedinom trgovinskom centru.

Sa stanovista kupca, susret sa ETC se odvija kroz sledece korake:

Dolazak na glavnu stranu elektronskog trznog centra (homepage)
Pronalazenje trazenog proizvoda ili kategorije proizvoda
Preusmeravanje na prezentaciju, tj. prodavnicu koja prodaje te proizvode.



Odluka o izboru elektronskog trznog centra

Na odluku o izboru elektronskog trznog centra utiCu sledeci elementi:

Ko posecuje centar (kakva je struktura posetilaca prema bitnim obelezjima, tj.
koliko se struktura posetilaca poklapa sa ciljnom grupom maloprodavca).

Popularnost trznog centra - koliki je protok posetilaca.
Ulaganja vlasnika centra u promociju.

Ko su kljuéni zakupci (da li postoje e-prodavnice koje posebno priviace
posetioce).

Da li je trzni centar specijalizovan za odredenu vrstu proizvoda ili usluga (ovo je
danas sve vaznije zbog velikog obima informacija na svetskoj mrezi).



Odluka o izboru elektronskog trznog centra

Prostor se u okviru trznog centra moze obezbediti na razlicite nacine:

Putem klasicnog zakupa prostora odredene veliCine na virtuelnom serveru -
maloprodavac se javlja kao samostalna prodavnica pod sopstvenim imenom.

Putem zakupa ,lokala” u okviru trznog centra - zakupljuje se prostor
standardne veliCine, ali se posluje pod firmom trznog centra.

Putem programa ,pridruzenih ¢lanova” - konkretan maloprodavac se ukljucuje
u prodaju odredenog proizvoda karakteristicnog za neku firmu, ¢ime se u stvari
formira mreza prodavnica slicna trznom centru.



Odluka o izboru elektronskog trznog centra

Zakupninu u ETC vlasnik moze formirati na nekoliko razlicitih nacina:

U fiksnom iznosu, prema veliCini zauzetog prostora na serveru, izrazenog u
megabaijtima (npr. $/MB).

Prema broju posetilaca koji su preusmereni sa glavne strane trznog centra na
prodavnicu konkretnog prodavca.

Kao procenat od ostvarene prodaje u prodavnici u okviru trznog centra.



Odluka o izboru elektronskog trznog centra

Dodatne usluge - mogu olaksati poslovanje same prodavnice. NajcesSce su:
Obezbedivanje sigurnosti servera za elektronske transakcije.

Dizajniranje elektronske prodavnice.

Obezbedivanje provere validnosti kreditnih kartica potrosaca.

Prikupljanje podataka o posetiocima i potrosacima (bitno za istrazivanje trzista).

Obezbedivanje promocije elektronske prodavnice.



Primer prvog domaceg elektronskog trznog centra: kupovinaonline.co.yu
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Address @ http: v, kupovinaonline, co.yufcontent fview/ 2456/
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Links *

PEE

HONTAHT

Home

Direktorijum

Cbuka potrofata
Mali oglasi

saveti za potroface
Karwertor waluta
Pitajte K-Cnline
Odgowori na pitanja

V. T. Centar

Top 10 prodavnica
Top proizwodi
Ekztra ponuda
|zbor najjeftinijeg
Dostava u Beagradu

Elektronsko poslovanje

Unopétena
Platrne kartice
Obrazowne ustanove

Clanovi

Korisnike ime

Lozinka

F Zapamti me
Frijavi se

Top proizvodi

Kupi owaj proizwod

tehnika Turisticka
za Agencija
sve Profesionalaca

Home = Top proizvadi

- Toster Bosch TAT 4301

- Snaga: BE5 W

- Boja: bela (widi sliku)

- Istowremena tastiranje dwe krifke hleba
- Plastitne kudifte otporne na wisoke
temperature

- hutomatsko iskljucivanje u sludaju
zaglawl jivanja hleba

- Mastavak za podgrevanje

@D

- Odvwo jene dugme Stop za trenutne iskljudivanje

- Rwnomerno zapecan je zahwaljujudi pesebnim povriinskim
grejatima

- Kontinualni regulator temperature tostiranja

- Pobolj#ani mehanizam za vadenje hleba

- Fosuda za mrwice

- Prakticno namotavan je kabla

- Dimenzija prostora za tostiranje: 135:20:120 mm

- Garancija 2 godine.

Kupi owaj proizvod

Advanced generation mpicd plaver

16.7mm sim & slek

Aluminium front - cool & elegant

Arntishock 260s (WhA) 7 480: (MP3) /180
icoy

Plays MP2 (8 - 320Kbps & VER], Wi & CD-
Audio

Plays CORCAA o ICOR. /£ ICO R

Supports CORMY Multi-sezsion, UDF & PACKET-
WRITE

In-line Remate Control with LCO Display

Eluz Backlight LCD {dot-matriz)

Built-in recharger with recharging circuit
Long battary life @ 32h (MP2) S 14h (CO)

6 soundmodes (Bass ¢ Pop & Jazz ¢ Classic o«
Dizca & Mormal)

Tplaymode: (One S Oir / Repaat 4l £ Intro ¢ Random £
Program & Mormal)

Eazy directory nawvigation

Powerful earphone output (Troe 10mW + 10mb)

2w Stick-type MitdH recharaeable batteriss

External pack for Zx A4 batteries (longer playtime)
AC/DC Adaptor

Fetail package include:  C30 2Hm Aluminium mp3cd player
uith id3} earphones

line-in remote control with blue backlight LED display
i Stick-type NiMH rechargeable batteries

External pack for Zxih batteries (longer playtime)
ACOC adaptor

carry pouch

manual

Pokrenimo

tocak
novih

. A
poslovnih

SiroK
iZboR
ProlzvOda

Nrcdarical O

€
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Tipovi e-prodavnica i elektronskih trznih centara

Opste prodavnice/trZzni centri - velike e-trZznice, koje prodaju sve vrste proizvoda
(amazon.com, choicemall.com, shop4.com, spree.com, kao i najpoznatiji javni

portali: yahoo.com, aol.com i lycos.com).

Address |é:| http: ffmall.chaicemall.comy

MEw

Links

Anthorny R
PERSONAL POWER 1T

al

"As Seen on TY" Products

((Chonse a Procuct

[ Hot Deals ][ Shop Local ” Directory ”Store Index][New stores]

Click_here for an advanced search

Welcome to Choice MALL...

where online shopping has never been easier.

2}
iai a I I Directory

ARTS & ENTERTAINMENT:
Blackiack & Craps, Entertainment, Meeting Place, Mew

KIDS CORNER:
Accessories, Apparel, Babies, Education,

Age, Photography, The Arts, Yideo Garmes, Concert
Sports & Thestre Tickets

AUTO % TRANSPORTATION:
Awviation, General, Products, Services, Tranzportstion

BEAUTY & FASHIDN:

Accessories, Bridal, Fragrance, Herbal Supplements,
Jewelry, Maternity, Men's Apparel, Parsonal Care-
Cosmetics, Skin Care, Women's Apparel

BOOKS & MUSIC:

Magazines, Music, Posters-Calendars, Wideo

BUSINESS PARK:
Business to Business. Enviranmental, Equip Leasing,
Finandal Center, Industrial, Legal Center,
Cpportunities, Printing, Products, Relocstion, Services,
Trucking, Warehouse, Wholesale Foods, Work from
Home

EDUCATIDN:
Casino @aming Inskructions, General, Schooling, Self
Help, Teaching Aids

Infarmation, Music, Tech Center, Toys

MEDICAL & HEALTH:
llergies, Alternative, Cosmetic Surgery,
Genersl, Health Products, Information,
Insurance, Nubrition, Personal, Professional,
Wikarning, Weight Lose

PROFESSIONAL SERVICES:

Aariculture, Computer, Cosmetic Surgery,
Employrment, Financial, General Services,
Home, Insurance Adjusters, Legal, Medical,
Eersonal, Services

REAL ESTATE:
Agents, Brokers, Financs|-Mortgsge,
Broperty, Services

SPORTS & FITNESS:

#Appsrel, Baseball, Bazketbasll, Biking,
Boating-Marine, Camnp-Hike, Collectibl|
Equestrian, Exercise, Fishing, Football, Golf,
Hockey, Hunting-rchery, Information,
NASCAR, Products, Soccer, Tennis,
Trarmpoline, Water Sports, Winter Sports

~

* Ssmall Business Info
Center

Lristy Lane
* AK Discount

I
LARGE SIZE
LINGEREE, INC. "

_(fgi-uu’; 174
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Tipovi e-prodavnica i elektronskih trznih centara

Specijalizovane prodavnice/trzni centri - prodaju samo jedan ili nekoliko tipova
proizvoda, kao Sto su knjige, cvele, vina, automobili ili igracke. Amazon.com je
poceo kao specijalizovana e-prodavnica knjiga, ali je danas opsta prodavnica.

Address @1 https:f e, uvine. comfuvinedirect jsecurefsretaillhame

™ Gu Links ™
Wniversal wine direct Q.

(L N[E Log In or Register

home ‘
trade wine \ &y
buy wine Sort by ;| Braker list
search
history
about

contact

Change currency : | EUR v

Al prices include duty and ssles tax (VAT). Delivery casts are calculsted when you finsliss your purchase.

vintage name price size region

() 1947 Latour 841,69 EUR I()So"';ﬂ:;""“"’ case[1x075re o ieaux L
[3) 1950 Lafite-Rothschild 535.63 EUR I(fo"';fg;""“"* case[1x075Hre o ieaux
E] 1952 Latour 918.21 EUR (2 bottle case [2 x 0.75 litre bottle]) Bordeaux
3 1956 Mouton-Rothschild 420.00 EUR fﬂggﬁ""‘“e case[1x07510e g0 deaux
[ 1962 Giscours 715.86 EUR I()‘;t'l’e"]‘;"* ELDAIAUE Bordeaux
SRR E] 1971 Margaux 1,700.40 EUR ({Std case [12 x 0.75 litre bottle]} Bordeaux
present, we are only o 0 {Magnum case [6 X 1.5 litre
S A [®] 1920 Lafite-Rothschild 1,907.75 EUR Magnum]) Bordeaux
to UK addresses. 5
E] 1932 Lynch Bages 1,020.24 EUR {4 bottle case [4 x 0.75 litre bottle]) Bordeaux
E] 1982 Gruaud Larose 454.01 EUR (3 bottle case [3 x 0.75 litre bottle]} Bordeaux
E] 1983 Coutet 614.24 EUR (Std case [12 x 0.75 litre bottle]) Bordeaux
E] 1983 Cos d’Estournel 790,63 EUR (Std case [12 x 0.75 litre bottle]} Bordeaux
[>] 1983 yrave-Croix-de-Gav 398.67 EUR (Std case [12 x 0.75 litre bottle]) Bordeaux

Security Delivery Terms & Conditions ® Universal wine exchange 2004



Tipovi e-prodavnica i elektronskih trznih centara

Regionalne i globalne radnje - neke prodavnice kao Sto su e-bakalnice ili
prodavci krupnog namestaja usluzuju kupce koji Zive u neposrednoj blizini.
Druge svoje proizvode isporucuju kupcima u drugim drzavama ukoliko su oni
spremni da plate troskove isporuke, osiguranja i ostale troSkove (npr.
hothothot.com).

Ciste onlajn organizacije i ,click and mortar” prodavnice - onlajn (,virtuelne™
organizacije, poput amazon.com ili buy.com nemaju fizicke prodavnice. ,Click
and mortar” su fizicke prodavnice koje prodaju i putem Interneta (npr.
walmart.com, 1800flowers.com, maxi.co.yu).



Tipovi e-prodavnica i elektronskih trznih centara

Address |$§| http: v, maxi . co.wufmaxifshop_index, php?Sk=daeds508c1 944ad7ebs0f2c07 144c0fd [V] Go Links **
M R
& Kupovina B ODJAVI  korisnik: MARLIA GICIC ? B
pretraga po nazivu proizvoda -
Spisak proizvoda iz klase artikala: Testenine
MAXI d . o - "
o utn:':::ij:na Fida - jajcana 500g, Fidelinka nfo 36,50 din |
R ET A Makarona duga sa jajima 5000,Fidelinka nfo 35,90 din
Makarona spirala sa jajima 500g, Fidelinka mn _fu 35,90 din
Spageti 500q, Zitko nfo 40,90 din
Makarona secena 500q, Zitko mn _fu 40,90 din
Makarona grkljan 500g, Zitko nfo 40,90 din
Rezanac cipkasti 5009, Danubius mn _fu 41,50 din
odadi za torte i kolace Makarona puzic 500g, Danubius nfo 37,90 din
[l B preficis Makarona Durum/kratka 500g, Zitopromet nfo 49,90 din
ezalkoholna pica
 Aparati, posudje i ostalo za domac Makarona Durum/puzic 500g, Zitopromet nfo 55,90 din
| Meso, mlecni proizvodii jaja
mrznuli program Rezanac Durum/kratki cipk.500g, Zitopromet n _fu 55,90 din
Yoce i povrce
maste, susene i dijet namimice Makarona kratka secena 500g, Danubius ﬂfﬂ 37,90 din
onzervirane i pasterizovane nami
onditori Makarona spiralna 500, Fidelinka nfo 35,90 din
| ecija hrana i igracke — N e z
lcoholna pica Spageti Buitoni Bucatini 75 500g, Defta M nfo 96,90 din
Cannelloni Buitoni 250g, Delta M n fu 131,90 din
Spaghettini Buitoni 71 500g, DeltaM m fu 92,90 din [v]

@ htkp: v mai. co.yufmaxifshop_spisak.php?Sk=d6ed3508c1944ad76bS0F2c07 L 44c0f d2dL=0212

E__]
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Razlicite vrste posrednika

Bitno je istraziti kako se menjala uloga onlajn posrednika do danasnjih dana
kako bi se procenio znacaj razliCitih tipova posrednika po pitanju njihovog
obuhvata i uticaja na korisnike.

Opsti direktorijumi su u danasnje vreme manje znacajni i uglavhom su se stopili
sa pretrazivaCima, koji danas predstavljaju najvaznije posrednike obzirom da je
pretrazivanje najzastupljenija forma pristupa (Google, Yahoo!, Microsoft Live).

Medutim, tradicionalni vlasnici  direktorijuma, poput Yellow Pages
(www.yell.com) i mnogih drugih manjih direktorijuma sajtova i dalje postoje u
vertikalnim sektorima i pomazu kompanijama da budu vidljive.



http://www.yell.com/

Razlicite vrste posrednika

Onlajn Soping molovi, koji predstavljaju onlajn ekvivalente oflajn molovima nisu
u praksi dokazali svoju efektivnost posto ne postoje koristi za kupce kod poseta
onlajn molovima, u odnosu na mogucnost da kupac poseti direktno saijt
maloprodavca.

S druge strane, sajtovi u kategoriji evaluatora, kao Sto su pretrazivaéi za
poredenje cena postali su sve znacajnije destinacije obzirom da pruzaju izbor
veceg broja dobavljata u mnogim kategorijama proizvoda prema ceni.

E-maloprodavci kao Sto je Amazon zadrzali su svoj znacaj, ali su mnogi, poput
CDNow propali jer nisu mogli da izbalansiraju troskove vezane za pribavljanje
kupaca sa onima vezanim za zadrzavanje postojecih kupaca.



RazliCite vrste posrednika

Propale e-maloprodavce zamenili su novi poput CDWow (www.cdwow.com) i
Play.com (www.play.com).

Brojne forme digitalnog novca (Digicash i E-cash) nisu postigle planiranu
popularnost.

S druge strane PayPal (www.paypal.com) je postao popularan i kupio ga je eBay
(www.ebay.com).



http://www.cdwow.com/
http://www.play.com/
http://www.paypal.com/
http://www.ebay.com/

Razlicite vrste posrednika

C2C virtuelne zajednice su dobile na znacaju i ovde mnogi korisnici Interneta
provode vecenu vremena. Tu spadaju specijalizovani forumi, sobe za ¢askanije i
drustvene mreze poput bebo, Facebook i MySpace.

Kod mladih uzrasta korisnika posebnu popularnost je postigao HabboHotel
(www.habbohotel.com).

Noviji trendovi potrosackih posrednika ukazuju na rast cashback sajtova.

Interesantnu inicijativu za povezivanje pretrazivaCa, sajta za poredenje i
cashback sajta lansirao je 2008. Microsoft u svom Live Search (mini case study).


http://www.habbohotel.com/

Kanalna struktura trzista

Sledeci vazan tip posrednika je virtuelna trznica (virtual marketplace) ili virtuelna
trgovinska zajednica koji je od vitalnog znacaja kod B2B trznica.

Iz perspektive snabdevaca ili proizvodaCa ovo je novi kanal prodaje njihovih
proizvoda

Ukoliko su trZnicu osnovali vodeéi “igraci” u nekoj industriji, kao u slucaju Covisint
(www.covisint.com) trznice (Ford, GM i DaimlerChrysler) oCigledno je da je od izuzetne
je vaznosti da trgujete sa kljucnim kupcima na ovaj nacin, jer ¢e ovo biti preduslov bilo
kakve trgovine.

Sa stanovista B2B nabavke proizvoda, virtuelna trznica pruza priliku za niZze cene,
posSto one postaju transparetnije, Sto dovodi do vece cenovne konkurencije.


http://www.covisint.com/

Portali

U vreme kada je Sarkar (1996) opisa0 mnoge prethodno navedene cyber-
posrednike, postojalo je mnogo zasebnih web sajtova koji su nudili ovaj tip
usluga.

Na primer Altavista (www.altavista.com) je nudila pretrazivanje,
dok je Yahoo! (www.yahoo.com) nudio direktorijume razlicitih web-stranica.

Potom su ovi sajtovi izvrSili diverzifikaciju usluga koje nude:

Altavista je ponudila direktorijum koriste¢i Open Directory Service (www.dmoz.org),
dok je Yahoo! ponudio pretrazivac koji koristi Google servis (www.google.com)

Ocigledno je da je do diverzifikacije doslo usled pojave novih posrednika koji
pruzaju usluge drugim posrednicima, kao i kroz preuzimanje i merdzere.


http://www.altavista.com/
http://www.yahoo.com/
http://www.dmoz.org/
http://www.google.com/

Portali

Koncept »portal«-a je razvijen kako bi obuhvatio niz usluga ponudenih od
strane razlicitih onlajn posrednika.

Portal — web sajt koji pretstavlja “prolaz” (gateway) ka informacijama i
uslugama dostupnim na Internetu obezbedujuc¢i usluge pretraZivanija,
direktorijume i druge usluge kao Sto su personalizovane novosti ili besplatni
e-mail.

Informacioni portal - pojedinacna pristupna tacka kroz Web browser uz pomoc¢
koje se lociraju najbitnije poslovne informacije unutar i van organizacije.



Portali

Portali su vazni za kompanije koje Zele da se reklamiraju putem banner-a ili koje
traze sponzorstvo ili reklamu kako bi promovisale svoje proizvode.

Zbog svoje vaznosti kompanije koje poseduju web sajtove su privukle znacajne
investicije koje su povecale vrednost njihovih deonica.

Doseg i bududi potencijal portala je toliki da su tradicionalne medijske kompanije
veoma aktivne u preuzimanju ovih kompanija. Tako je na primer Disney preuzeo
Infoseek kao deo novog Go portala (www.go.com).



http://www.go.com/

Portali

Razlikujemo Sest tipova portala:

Komercijalni (javni) portali - nude sadrzaj za razliCita okruzenja i najpopularniji
su na Internetu. Namenjeni su Sirokoj publici i nude prilicno uobicajen sadrzaj,
neki u realnom vremenu (npr. informacije o cenama akcija ili najnovije vesti).
Primeri su yahoo.com, lycos.com i msn.com.

Korporativni portali - koordiniraju bogat sadrzaj u okviru relativho uske
korporativne i partnerske zajednice. Takode su poznati kao “enterprise” portali.



Portali

Izdavacki portali - namenjeni okruzenjima, koja imaju specificne interese. Imaju
relativno mali nivo prilagodavanja sadrzaja, ali omogucavaju Siroku onlajn
pretragu i odredene interaktivne mogucnosti. Primeri ovakvih portala su
techweb.com i zdnet.com.

Licni portali - posebno filtriraju informacije za pojedince. Nude relativno
siromasan sadrzaj, ali su po pravilu mnogo vise personalizovani, tako da svaki
od njih, fakticki, ima po jednog posetioca.



Portali

Mobilni portali - dostupni sa mobilnih uredaja. Iako je velina portala ovde
pomenutih bazirana na PC-u, sve je veci broj portala, koji su dostupni preko
mobilnih uredaja. Jedan primer ovakvog mobilnog portala je i-Mode.

Glasovni portali - Web sajtovi, obicno portali sa audio interfejsom, Sto znaci da
njima moze biti pristupljeno sa fiksnog ili mobilnog telefona. AOLbyPhone je
primer usluge koja omogucava korisnicima da na ovaj nacin pristupe e-mailu,
vestima i ostalim sadrzajima. On Kkoristi i prepoznavanje govora i tehnologije za
prevodenje teksta u govor.



Type of intermediary

Characteristics

Example

Access portal

Blog

Directory

Geographical (region,
country, local)

Horizontal or functional

portal

Marketplace or auction
site

Price comparison site
or aggregator

Publisher site

Search engine

Media type

Vertical intermediary

Associated with ISP or mobile service provider

Content updated through time, typically
text-based, but can include video or audio
delivered by RSS feeds (see Chapter 3 for
details)

Listings of sites and businesses details in
categories

May be:
¢ horizontal
* vertical

Range of services: search engines, directories,
news recruitment, personal information
management, shopping, etc.

May be:

¢ horizontal

* vertical

* geographical

Compares products or services on different
criteria including price

Main focus is on consumer or business news
or entertainment

Main focus is on search

May be:

* voice (audio podcasts)

* video (video webcasts)

Delivered by streaming media or downloads
of files

Covers a particular market or niche audience
such as construction with news and other
services

¢ Orange (www.orange.co.uk)
e Sky (www.bskyb.com)

* Blogger (www.blogger.com) hosts many
blogs

* Many company blogs are created using
Typepad or Movable Type
(www.movabletype.com)

¢ Business.com (www.business.com)
Yell (www.yell.com)

* Google country versions
* Yahoo! country and city versions
e Craigslist (www.craigslist.com)

* Yahoo! (www.yahoo.com)

e Microsoft MSN (www.msn.com)

* Google (www.google.com) which for a
long period just focused on search

e EC21(www.ec21.com)
e eBay (www.ebay.com)

¢ Kelkoo in Europe and Asia
(www.kelkoo.com)
¢ Epinions in US (www.epinions.com)

* BBC (www.bbc.co.uk)
e Guardian (www.guardian.co.uk)
* [TWeek (www.itweek.co.uk)

* Google (www.google.com)

e Ask (www.ask.com)

* Baidu in China (www.baidu.com)

* Naver in S. Korea (www.naver.com)

e Audio podcasts, for example Odeo
(www.odeo.com)

* Video, for example YouTube
(www.youtube.com)

¢ Multimedia publisher, e.g. BBC
(www.bbc.co.uk)

e Construction Plus

(www.constructionplus.co.uk)
* Chem Industry (www.chemindustry.com)
e Barbour Index for B2B resources
(www.barbour-index.com)
¢ Econsultancy (www.econsultancy.com)
¢ Focuses on e-business resources

Tabela 1: Razliciti tipovi onlajn posrednika



UK us
1  Google sites Google sites
2  Microsoft sites Yahoo! sites
3 eBay Microsoft sites
4  Yahoo! sites AOLLLC
5 BBCsites Fox Interactive Media
6 AOLLLC eBay
7  Facebook.com Amazon sites
8  Wikipedia sites Wikipedia sites
9  Ask Network Ask Network
10  Amazon sites Apple Inc.
11 Fox Interactive Media Viacom Digital
12  Daily Mail Group Turner Network
13  Apple Inc. New York Times Digital
14  Lycos Europe Sites Glam Media
15  CNET Networks FACEBOOK.COM
16  Tesco Stores Weather Channel, The
17  Home Retail Group CNET Networks
18  Yellow Book Network craigslist, inc.
19  Sky sites Wal-Mart
20  News International Superpages.com Network
21 Expedia Inc Disney Online
22  Moneysupermarket.com Financial Group Adobe sites
23  Gorilla Nation Time Warner — Excluding AOL
24  Viacom Digital Gorilla Nation
25 Orange Telecommunications sites Verizon Communications Corporatior

Tabela 2: Poredenje top 20 web sajtova u UK i US rangiranih prema broju posetilaca juna 2008.



Znacaj pretrazivaca

Pretrazivaci (search engines) su kljuna vrsta posrednika za organizacije koje
nude svoje usluge onlajn, poSto su u danasnje vreme oni primarni metod za
pronalazenje informacija o kompanijama i njihovim proizvodima.

Istrazivanje koje je sprovedeno od strane Searchenginewach pokazuje da preko
90% web korisnika tvrdi kako koristi pretrazivace da bi pronasli informacije na

Internetu.

PretrazivaCi takode nude direktorijume (directory) razlicitih web sajtova.



Znacaj pretrazivaca

GOUSIQ }ﬁ'd'll -\I‘,fo fdc; |English [United States) — English (United States) v| | Help | Sign in A

Repaort an izsue | Product sureey

Find keyvwords

Bazed on one or bath of the follawing:

Traffic Extimator “Word ar phrase (one per line) ‘Wabsite
clothes

7 Starred (0) Shaw

|:| Only show ideas closely related to my search terms 2

Include terms = Advanced options Locations: United States  ®  Languages: English

Search

Exclude terms ¢

Sign in with your Achords login information to see the full set of ideas for this search. About this dats (3
All Categories Download = || “dew 3s text = | | hore like these = Sorted by Global Worthly Searches = Columns =
Apparel D Keanesord Cornpetition Global Morthly Searches Local Morthly Searches (3
Artz & Entertainment I:‘ clothing 24,900,000 41,100,000
Buziness & Industrial O clothes 16,500,000 5,120,000
Mewys, Media & Publications
) O ' babyclothes 1,000,000 550,000
Sports & Fitness
3 I:l clothing stare 23,000 550,000
Show all categories
matemity clothin 550,000 263,000
Match Types @ o tr g
Broad D clothing stores 550,000 368,000
L [Exact] O pregnancy clothes 550,000 301,000
O *Prrase” [ clothes online 550,000 135,000
D anline clothes 550,000 136,000
HelR) - O matemity clathes 550,000 201,000




Poslovni modeli za e-trgovinu

Razmatranje razlicitih poslovnih modela koji su dostupni kroz e-trgovinu je
vazno kako za postojeCe kompanije, tako i za start-up kompanije i onlajn
posrednike.

Novi poslovni modeli mogu biti od velike vaznosti za kompaniju za sticanje
konkurenske prednosti.

Timmers definiSe biznis model na slededi nacin:
Poslovni model je arhitektura za proizvodne, usluzne i informacione tokove,

ukljucujuéi opis razliCitih aktera poslovanja i njihovih uloga; opis potencijalnih
koristi za razliCite aktere poslovanja i opis izvora prihoda.



Poslovni modeli za e-trgovinu

Poslovni modeli (business model) za e-trgovinu zahtevaju razmatranje
kompanije i njenog poloZaja koji je definisan strukturom mikro-okruzenija.

Investitori zahtevaju da se definiSe osam kljucnih elemenata poslovnog modela
koji pruzaju sumarni pregled strategije e-poslovanija:

1. Vrednosna propozicija (value proposition). Koje proizvode i usluge kompanija
nudi? Koja je njihova dodatna vrednost — onlajn value proposition.

2. Trziste ili potroSaci. Koje potroSace ¢e kompanija usluziti ili targetirati putem
svojih komunikacija? Na primer B2B, B2C ili ne-profitni segment! Unutar ovih
kategorija definiSu se odgovarajuci potrosacki segmenti koji ¢e biti targetirani.
Neophodno je definisati i geografska trzista (zemlje, regione ili gradove).



Poslovni modeli za e-trgovinu

3.

Modeli prihoda (ravenue models) i troskovna baza. Koji su specificni modeli
prihoda koji ¢e generisati razliCite tokove prihoda? Koji su osnovni troskovi
neophodni za uspostavljanje poslovanja? Kakva je prognoza njihovog kretanja
tokom vremena?

Konkurentsko okruzenje. Ko su direktni, a ko indirektni konkurenti za
posmatrane proizvode/usluge i koje sve poslovhe modele oni implementiraju?

Lanac vrednosti i trZziSno pozicioniranje. Kako su kompanija i njene usluge
pozicionirane u lancu vrednosti izmedu potrosaca i dobavljaca i u poredenju sa
direktnim i indirektnim konkurentima.



Poslovni modeli za e-trgovinu

6.

Predstavljanje u fizickom i virtuelnom svetu. Kakvo je relativho predstavljanje
u fizickom i virtuelnom svetu, tj. prisustvo na ulici, samo onlajn, preko
posrednika, meSano? Kako ¢e kompanija uticati na svoje potroSace u procesu
kupovine kroz multi-kanalni marketing?

Organizaciona struktura. Kako ¢e organizacija interno biti struktuirana kako bi
stvorila, isporucila i promovisala svoje usluge? Kako ¢e saradivati sa drugim
kompanijama da bi obezbedila pojedine usluge, npr. kroz autsorsing?

MenadZment. Kakvo iskustvo na slicnim trziStima i u kompanijama imaju
menadzeri? Kakav je njihov profil i da li moze biti od koristi u pribavljanju
publiciteta?



Poslovni modeli za e-trgovinu

Timmers je identifikovao 11 razliCitih tipova poslovnih modela koji se mogu
realizovati na web-u:

E-prodavnica — marketing kompanije ili kupovina putem web-a.
E-nabavka- elektronsko nadmetanje i nabavka roba i usluga.

E-malls - skup e-radnji kao Sto je Indigo Square (www.indigosquare.com).

E-aukcije — za B2C npr. eBay (www.ebay.com) ili B2B npr. (www.gxl.com)



http://www.indigosquare.com/
http://www.ebay.com/
http://www.qxl.com/

Poslovni modeli za e-trgovinu

Virtuelne zajednice - ovo mogu biti B2C zajednice kao Sto je Xoom
(www.xoom.com) ili B2B zajednice poput Vertical Net (www.vertical.net);
one su vazne zbog svog potencijala u oblasti e-marketinga.

Platforme za saradnju — omogucavaju saradnju izmedu poslovnih subjekata

ili pojedinaca, npr. E-groups (www.egroups.com), sada deo Yahoo!
(www.yahoo.com).

Trznice trece strane.

Integratori lanca vrednosti — nude niz usluga kroz lanac vrednosti.


http://www.xoom.com/
http://www.vertical.net/
http://www.egroups.com/
http://www.yahoo.com/

Poslovni modeli za e-trgovinu

Provajderi usluga u lancu vrednosti — specijalizovani za odredene funkcije
za pojedini deo lanca vrednosti kao Sto je logisticka kompanija UPS
(www.ups.com)

Posrednici za informacije — obezbedivanje informacija za organizacije i
potrosace.

Razni servisi — Which Web Trader ( www.which.net/webtrader) ili Trust
(www.trust.org) su primeri sajtova koji pruzaju informacije o autenti¢nosti i
kvalitetu usluga kompanija koje trguju na web-u.



http://www.ups.com/
http://www.which.net/webtrader
http://www.trust.org/

Modeli prihoda

Modeli prihoda (revenue models) opisuju razliCite tehnike i metode za
generisanje prihoda neke organizacije.

Za postojece kompanije, modeli prihoda se u velikoj meri odnose na prihode od
prodaje proizvoda ili pruzanja usluga.

Prihodi mogu biti rezultat ili direktne prodaje proizvodaca/snabdevaca ili
prodaje preko posrednika, pri ¢emu on uzima deo prodajne cene.

Oba modela prihoda su i dalje najznacajniji u on-line trgovini, ali postoje i drugi
nacini za ostvarivanje prihoda; na primer proizvoda¢ moze prodavati prostor za
oglasavanije ili digitalne usluge, Sto ranije nije bio u moguc¢nosti.



Slika 11: Alternativne perspektive poslovnih modela
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Modeli prihoda za onlajn izdavace i ostale posrednike

Kod izdavaca postoji veci broj opcija za generisanje onlajn prihoda zasnovanih
na principima oglasavanja i naknada za koriS¢enje onlajn servisa.

Neki od ovih nacina (posebno Cetiri prva) mogu se koristiti i kod drugih tipova
onlajn biznisa, posebno kod sajtova za poredenje cena, agregatora, drustvenih
mreza i odredisnih sajtova, koji takode mogu Koristiti oglasavanje kao dodatni
izvor prihoda.

U nastavku su nabrojani osnovni tipovi modela za sticanje onlajn prihoda:



Modeli prihoda za onlajn izdavace i ostale posrednike

“CPM display” reklamiranje na sajtu. CPM (cost per thousand), gde M oznacava
“milju”. Ovo je tradicionalni metod po kome vlasnici sajtova naplacuju oglasavanije.
FT.com napladuje reklamiranje preko rate card price (na primer EUR 50 CPM) u
skladu sa brojem isporuka oglasa sajtu posetioca. Oglasi se mogu isporucivati preko
ad servera vlasnika sajta ili CeSce, preko ad network servisa treCe strane kao sSto je
DoubleClick (vlasnik je Google).

“CPC" reklamiranje na sajtu (pay-per-click text ads). CPC (cost per click).
Oglasivacima se ne naplacuje po broju koliko se puta neki oglas prikazao, ve¢ prema
broju “klik-ova” na dati oglas. Ovo su uobicajeno tekstualni oglasi koje isporucuje
pretrazivac poput Google-a. Google ima program Adsense
(http://adsense.google.com) za izdavace koji omogucava da daju tekstualne ili
slikovne oglase, uobi¢ajeno na bazi CPC modela. Cene oglasavanja su iznenadujuce
visoke i krecu se od €0.10 do €4 (za oglase zivotnog osiguranja cene idu i do €20).



http://adsense.google.com/

Modeli prihoda za onlajn izdavace i ostale posrednike
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Modeli prihoda za onlajn izdavace i ostale posrednike

Sponzorisanje delova sajta ili sadrzaja na sajtu. Tipi¢no za fiksnu naknadu za neki
period. Kompanija moze da plati da oglasi neku sekciju ili kanal sajta. Na primer
banka HSBC sponzoriSe “money section” na portalu www.orange.co.uk . Ovakav
aranZzman se najcece plaéa po fiksnoj ceni za godinu dana ali moze biti i deo
reciprocnog aranzmana (contra-deal).

Prihod od clanstva (CPA, moze i CPC). Ovaj prihod je komisionog tipa. Na primer, ja
oglasavam knjige sa Amazona na svom sajtu i primam oko 5% od cene knjiga kao
prihod od Amazona. Ovakav aranzman je poznat i kao CPA — cost per acquisition. U
poslednje vreme, ovaj model sve visSe zamenjuje CPM i CPC pristup kod kojih
oglasivac ima vecu pregovaracku moc.

Prihodi od transakcija. Kompanija prima prihod po osnovu obavljenih transakcija. Na
primer eBay i PayPal naplacuju procenat od transakcionih troSkova ostvarenih
izmedu prodavca i kupca.


http://www.orange.co.uk/

Modeli prihoda za onlajn izdavace i ostale posrednike

Pristup sadrzaju ili servisu kroz pretplatu. Velikom broju dokumenata na sajtovima
izdavaca moguce je pristupiti na osnovu pretplate na mesec ili godinu dana. Ovakve
usluge se uobicajeno nazivaju “premium services” na web sajtovima.

Pristup dokumentima na bazi placanja po pristupu. Placanje se ovde vrSi na bazi
pojedinatnog pristupa dokumentu, video klipu ili muzickom klipu koji se moze
download-ovati. Sadrzaj moze ili ne mora biti zasticen lozinkom ili kroz digital rights
management.

Pristup podacima o pretpaltniku za e-mail marketing. Podaci koje vlasnik sajta ima o
svojim kupcima imaju potencijalnu vrednost, posto se kupcima mogu (uz njihovo
dopustenje) slati razliCite forme e-maila od strane izdavaca ili treCe strane. Vlasnik
sajta moze da naplacuje za oglase u svojim pismima ili da Salje posebne poruke u
ime oglasSivaca.



Aukcije

Sa uspehom kompanije e-Bay (www.ebay.com), aukcije su postale jedan od
novih poslovnih modela na Internetu.
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http://www.ebay.com/

Aukcije

Aukcija je osnova za razmenu proizvoda i usluga izmedu kupca i prodavca
prema odredenim pravilima trgovine koja omogucuju da se izabere najbolje
podudaranje izmedu kupca i prodavca medu brojnim ucesnicima.

Da bi razumeli aukciju vazno je razlikovati termine offer i bid:

Offer - obaveza onog koji trguje da proda pod odredenim uslovima.

Bid - obaveza onog koji trguje da kupi pod odredenim uslovima.



Aukcije

Tradicionalne off-line aukcije imaju svoja ogranicenja:

Potrebno je samo nekoliko minuta ili ¢ak sekundi da se proizvod ili usluga
prodaju — Cesto prekratak proces da bi potencijalni kupac doneo odluku. Zbog
toga prodavci mozda nece dobiti najvecu mogucu cenu, a oni Sto se nadmecu
mozda nece dobiti ono Sto su stvarno zeleli ili ¢e mozda previse platiti za neki
proizvod ili uslugu.

Ucesnici na aukciji uglavhom nemaju dovoljino vremena da ispitaju
proizvod/uslugu. Kako oni moraju fizicki da budu prisutni, mnogi potencijalni
ucesnici su iskljuceni.

Provizije su prilicno visoke, jer se mesto mora iznajmiti, aukcija se mora
reklamirati, a onaj koji vodi aukciju i drugi zaposleni se moraju se platiti.



Aukcije

Elektronske aukcije — obavljaju se na kompjuteru. Sajtovi domacina na Internetu
sluze kao brokeri, koji nude usluge prodavcima da Salju svoja dobra na prodaju,
a kupcima mogucnost da se nadmecu.

Baziraju se na dinamickom odredivanju cena, koje se menjaju na osnhovu

ponude i potraznje u bilo koje dato vreme.

Dinamicko odredivanje cena se klasifikuje u Cetiri glavne kategorije u zavisnosti
od toga koliko kupaca i prodavaca je ukljuceno:



Aukcije

Jedan kupac jedan prodavac - rezultirajuca cena Ce biti odredena snagom
cenkanja svake strane, ponudom i potraznjom na trzistu i (moguce) faktorima
poslovnog okruzenja.

Jedan prodavac vise potencijalnih kupaca — u ovoj konfiguraciji, prodavac pusti
kupce da se nadmecu. Postoje Cetiri glavna tipa ovih aukcija: Engleska i Jenki, u
kojima cene pri nadmetanju rastu i Holandska i aukcija tipa ,slobodan pad”, u
kojima cene padaiju.



Aukcije

Jedan kupac mnogo potencijalnih prodavaca - Postoje dva tipa aukcija u kojima
ima jedan kupac i viSe potencijalnih prodavaca:

Lobrnuta” (eng. reverse) aukcija - kupac stavlja predmet na nadmetanje (ili

tender) po sistemu daj ponudu. Potencijalni dobavljai se nadmecu za posao
smanjujudi cenu.

aukcija ,navedi svoju cenu” (eng. name-your-one.price) - potencijalni kupac
odreduje cenu (i druge uslove), koju je voljan da plati bilo kojem potencijalnom
prodavcu, koji to hoce.



/

Aukcije




Aukcije

Vise prodavaca vise kupaca - kupci i njihove cene se uklapaju sa cenama
prodavaca uzimajuci u obzir koliCine na obe strane. Berze i robna trzista su
tipicni primeri ovakve konfiguracije. Kupci i prodavci mogu biti pojedinci ili
preduzeca. Takva aukcija se zove dvostruka aukcija.



Koristi elektronskih aukcija

Koristi za prodavce

Povecani prihod od proSirenja baze korisnika i skracivanje vremenskog ciklusa.
Mogucnost pogadanja umesto kupovine po fiksnim cenama.

Optimalno cenovno okruzenje definisano trzistem (vise kupaca).

Vedi prihodi kroz direktno nudenje proizvoda.

Mogucnost brze prodaje velike kolicine proizvoda.

PoboljSani odnosi sa kupcima i njihova lojalnost.




Koristi elektronskih aukcija

Koristi za kupce

Mogucnost pronalazenja jedinstvenih proizvoda i antikviteta.
Zabava - ucesce u elektronskim aukcija moze biti zabavno i uzbudljivo.
Anonimnost - pomocu posrednika kupci mogu ostati anonimni.

Lakoca - kupci mogu da daju ponude sa bilo kog mesta.




Koristi elektronskih aukcija

Koristi za elektronske aukcionare

Ced¢e ponavljanje porudzbina. Jupiter Media Metrix (JMM.com) je dosao do
zakljucka da aukcijski sajtovi, poput eBay, po pravilu imaju vece stope
ponovljenih porudzbina u odnosu na najbolje B2C sajtove za elektronsku

trgovinu poput Amazon.com
Veca lojalnost prema Web sajtu (tendencija kupaca da se duze zadrzavaju na
sajtu i da se Cesce vracaju).

ProSirenje aukcijskog poslovanija.




Ogranicenja elektronskih aukcija

Nedostatak bezbednosti - neke od C2C aukcija, koje se obavljaju na Internetu nisu
bezbedne, jer se obavljaju u otvorenom okruzenju, a brojevi kreditnih kartica se
tokom procesa placanja mogu ukrasti. Najnoviji metodi pla¢anja, kao Sto su PayPal
(paypal.com), mogu resSiti problem placanja. Medutim, neke aukcije B2B se obavljaju
na vrlo bezbednim privatnim linijama.

Mogucnost prevare - predmeti aukcije su u mnogim slucajevima unikatni, koris¢eni ili
antikviteti. Zbog Ccinjenice da ne moze da ih vidi kupac moze dobiti osStecene
proizvode. Takode, kupac moZe da prevari tako sto nece platiti robu koju je primio.

Ograniceno ucesc¢e - neke aukcije se odrzavaju samo po pozivu, a neke su pak
otvorene samo za dilere. Ova loSa strana ograni¢enog uceSca je nedostatak za
prodavce koji obicno imaju korist kada postoji veci broj kupaca.
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Case study #1.:

Uticaj B2B obrnutih aukcija




Internet “start-up” kompanije - »dot-coms«

Internet “start-up” kompanije (»dot-coms«) - odgovor na mogucnosti koje
pruzaju novi poslovni modeli i modeli prihoda.

Intrenet start-up kompanije su postale poznate kao dot-coms kasnih devedesetih
posto je njihov poslovni model cvrsto baziran na Internetu kao medijumu i
njihova adresa se tipicno zavrSava sa ».com«.

Najpoznatije medu njima su verovatno Amazon ( www.amazon.com), Yahoo!
(www.yahoo.com) i CDNow (www.cdnow.com), ....



http://www.amazon.com/
http://www.yahoo.com/
http://www.cdnow.com/

Internet “start-up” kompanije - »dot-coms«

Treba primetiti da raspon do kojeg je njihov posao prisutan na Internetu zavisi
od vrste usluga koje nude.

Za Yahoo! vecina usluga koje nude su on-line, mada se promocija usluga odvija
u »realnom svetu« posto vecina ljudi ipak viSe vremena provodi u realnom nego
u virtuelnom svetu.

Za dot-com poput Amazona, koji prodaje fizicke proizvode koji se potom
distribuiraju kupcima, off-line operacije su od izuzetne vaznosti za zadovoljenje
kupaca, a nacin na koji se roba distribuira iz razliCitih skladista je glavni faktor
koji ima uticaj na profitabilnost.



QOd »bricks and mortar« do »clicks and mortar«

Ovi izrazi su se koristili u 1999/2000 kako bi se opisala tradicionalna bricks and
mortar preduzeca koja su fiziCki prisutna i imaju samo ograni€eno prisustvo na
Internetu, na primer prodavac knjiga Waterstone (www.waterstone.co.uk) u UK.

Neke virtuelne kompanije, poput Amazona koje su morale da upravljaju
skladistima i prodavnicama kako bi odrzale razvoj, postale su click and mortar —
kombinuju on-line i off-line prisustvo.

Kompanije koje postoje samo na Internetu se oznacavaju kao click only ili kao
Internet pureplay, ali su izuzetno retke.


http://www.waterstone.co.uk/

Procena dot-com kompanija

Dot-com kompanije se Cesto posmatraju kao uspesne i dinamicne dugujuci to
naglom povecanju broja posetilaca sajtovima i povecanju prodaje, kao i na
osnovu vrednosti njihovih deonica na trzistu hartija od vrednosti.

U stvarnosti, jako je teSko proceniti uspeh ovih kompanija jer uprkos pozitivnim
pokazateljim, posecenosti i podaje, ove kompanije ¢esto posluju kao
neprofitabilne.

Boo.com je interesantan primer e-trgovine koji pokazuje »kako ne treba raditi«
i primer za burn rate — brzinu kojom dot-com kompanije troSe novac
investitora.



e

Procena dot-com kompanija

Site Boo.com je poceo sa radom u novembru 1999. godine, posle dva velika
kasnjenja i ve¢ u januaru 2000. godine 100 od 400 radnika je napustilo kompniju
zbog razoCaravajucih pocetnih prihoda od oko 60.000 funti u periodu BoZica.

Kompanija Boo.com se suocila s visokom stopom potrosnje pocetnog kapitala, zbog
debalansa izmedu troSkova promaocije i razvoja site-a i prihoda koje je isti donosio.
Usled ovih dogadanja, kompanija je pokusala da promeni strategiju nudeci popuste
od 40% za odecu iz proslogodiSnje sezone.

Sredinom 2000. sledilo je zatvaranje kompanije, a brand boo.com je kupljen od
strane americkog preduzetnika i joS uvek postoji. Boo.com je prodavao odecu
razliCitih marki poput North Face, Paul Smith i Helly Hansen. Svi osnivaci su bili mladi
od 30 godina i medu njima je bila i Kajsa Leander, bivsi model.

Investitori su obezbedili 74 miliona funti poCetnog kapitala. Entuzijazam je bio baziran
na iskustvu dvojice osnivaca koji su odnovali bokus.com relativno uspeSnu kompaniju
za prodaju knjiga.




Vrednovanje dot-com kompanija

U svom istrazivanju vrednosti dot.com firmi, Desmet i grupa autora su primenili
tradicionalne tehnike diskontovanog cash-flow-a da bi ocenili potencijalnu

vrednost dot-com-ova.

Istaknuto je da tradicionalne tehnike ne daju dobre rezultate u situacijama kada

je profitabilnost negativna, a prihodi rastu naglo.



Vrednovanje dot-com kompanija

Oni su za start-up kompanije dali predlog kriticnih faktora koje bi trebalo uzeti u
obzir kada se razmatra buduci uspeh:

Troskovi pridobijanja kupaca putem marketinga.
Margina doprinosa po kupcu (pre troskova pridobijanja).
Prosecni godisnji prihodi (od kupaca i ostali prihodi)
Ukupan broj kupaca.

Churn- rate kupaca.

Churn-rate — proporcija kupaca (uobicajeno pretplatnika) koji vise ne kupuju
proizvode kompanije u nekom vremenskom periodu.
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Case study #2:

Lastminute.com — internacionalni dot-com koji je preziveo

\_ /




Kraj afere sa dot-com kompanijama

Mediji su odigrali klju¢nu ulogu u slucaju dot.com kompanija.

Prvobitno, mediji su pomogli u stvaranju ogromnih cena za dot.com-ove
iskuSavajuci investitore moguc¢noscu brze zarade.

Mediji su potom izveStavali sve viSe o spektakularnom propadanju mnogih
ovakvih kompanija, Sto je uticalo na cene uspesnih dot.com-ova poput Yahoo! ,
pa Cak i na cene deonica nekih kompanija koje su se bavile tehnologijom.
Popularno poredenje za propast dot.com-ova je “prasak naduvanog balona”
kompanije South Sea 1720, kao i “uvenuce” bogastva investiranog u lale u 17
veku.



Uticaj dot.com fenomena na tradicionalne organizacije

Propast mnogih dot.com-ova je uticao na stvaranje neagtivhog publiciteta u
medijima pa su e-trgovina i e-poslovanje ocigledno, od strane pojedinaca
posmatrani kao “modno ludilo”.

Za svaku propast dot.com-a postoji neispriCana pria o uspehu e-biznisa!
Ranije pomenuti primeri poput Cisco-a i Easylet-a, pokazuju kako su postojece
kompanije uspele da transormisu poslovanje kako bi postigle konkurentsku

prednost prebacivanjem na on-line poslovanje.

U meduvremenu, tradicionalne kompanije su nastavile da usvajaju nove
tehnologije.



Uticaj dot.com-ova na tradicionalne organizacije

Sta mozemo da naucumo iz uspeha i neuspeha dot.com-ova?

Menadzeri koji rade na razvijanju strategija e-biznisa u svojim kompanijama
mogu se rukovoditi slede¢im predloZenim smernicama:

Istrazite nove poslovne modele i modele prihoda.

Stalno skenirajte trziste i reagujte momentalno.

Uspostavite partnersku mrezu / iskoristite znanje i reputaciju specijalista.
Stvarni svet je joS uvek vazan za promociju proizvoda i ispunjenje obaveza.

Ispitajte pazljivo rentabilnost i ROI za nove pristupe.



Case study #3:

Zopa pokrece novi model kreditiranja



