Okruzenje e-poslovanija
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Pregled prezentacije

\_

Osnovne teme

= Drustveni faktori

= Pravni faktori

= Ekonomski faktori i konkurencija

= Politicki faktori

= Tehnoloske inovacije i procena tehnologije

Naglasak na... e-trgovina i globalizacija

Case studies:

= Varijacije kod uvodenja online usluga u Orient Overseas Container Line (OOCL)
= Vlada Singapura kreira 'inteligentno ostrvo'
= Da li postoji buduénost za Sampu?
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Pregled prezentacije

Ciljevi uCenja: nakon razmatranija, sluSalac bi trebao da bude u mogucnosti da:

Identifikuje razliCite elemente okruZenja e-poslovanja koji utiCu na e-poslovanje
i e-marketing strategiju organizacije.

Uoci uticaj pravnih, moralnih i etickih ograni¢enja/mogucénosti za kompaniju i
predloZi reSenja za njihovu primenu.

UoCi ulogu makro-ekonomskih faktora kao sto su ekonomija, porezi i pravna
ogranicenija.
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Pregled prezentacije

Pitanja za menadZment:
- Koja su ogranicenja razvoja i primene strategije e-poslovanja na e-okruzenje?

= Koji faktori uticu na prihvatanje novih digitalnih medija i kako mozemo proceniti
buduce zahteve za online uslugama?

« Kako obezbediti poverenje i privatnost potrosaca a u isto vreme dostici
marketinske ciljeve vezane za njihovo privlaCenje i zadrazvanje?

N\ /




Uvod

Tabela_1: Faktori u makro- i mikro-okruzenju organizacije

Makro-okruzenje

Mikro-okruzenje

Drustveni

Pravni, eticki, poreski
Ekonomski

PolitiCki

Tehnoloski

-4 U m - un

Organizacija
Potrosaci
Dobavljaci
Konkurenti
Posrednici

Javnost
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Uvod

« Pomenuti faktori se menjaju brzo, naroCito dinamicki faktori povezani sa
napretkom tehnologije.

= Skaniranje i analiza okruzenja — proces kontinualnog nadgledanja okruzenja i
dogadanja i preduzimanje adekvatnih akcija

/
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Vezba 1: Upoznavanje sa drustvenim, pravnim i etickim faktorima
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Aktivnost:

Sastavite listu svih drustvenih, pravnih i etickih faktora o kojima menadzer web sajta za se//-
side e-commerce treba da vodi racuna kako bi izbegao uznemiravanje potrosaca i eventualne
pravne posledice po kompaniju. Zasnujte svoje odgovore na li¢nim iskustvima vezanim za

posete web sajtovima
Mogudi odgovori:

Cookies

Da li ograni¢avamo pristup informacijama za izvesne segmente drusva?
Privatne ili licne informacije nalaze se na web sajtu

Slanje nezeljenih e-mail poruka

Odgovaranje na e-mail poruke u kratkom roku

Copyright

Sadrzaj sajta se prilagodava zakonima u razlicitim zemljama

Tekst, slike i ostalo se prilagodava moralnim normama u razli¢itim zemljama

/




Drustveni faktori

Drustveni i kulturalni faktori koji utiCu na Internet posebno su vazni iz
marketinske perspektive posto utiCu na zahteve za Internet uslugama i sklonost
ka online kupovini.

Drugi aspekti drustvene reakcije na Internet razmatraju se u kontekstu e-
marketinga.

Za menadzere e-poslovanja korisno je da razumeju razliCite faktore koji utiCu na
broj ljudi koji aktivno koriste Internet.

Ukoliko se oni shvate, moguce je preduzeti akcije, u odnosu na potroSace ciljnog
trzista, kako bi se prevaziSle postojece barijere.



Slika 1: Popularne online aktivnosti u UK

Using e-mail

Finding information about goods/services
General browsing or surfing

Finding information related to education
Buying or ordering tickets/goods/services
Personal banking/financial/investment activities
Playing or downloading games

Looking for work

Using or accessing government/ official services
Using chat rooms or sites

Playing or downloading music

Other things
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Slika 2: Online aktivnosti korisnika koji internetu prisupaju od kuce
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Faktori koji uslovljavaju prihvatanje Interneta

1. Troskovi pristupa — racunar + troskovi prema ISP-u + troSkovi veze (telefon)

2. Vrednosne pretpostavke — kupci treba da shvate potrebu da budu onfine - sta
Internet nudi Sto drugi mediji ne mogu?

3. Lakoca koriscenja - jednostavnost povezivanja i koriS¢enja web sajtova
4. Bezbednost — iako je ovo zapravo problem samo za korisnike koji kupuju preko

interneta, ljudi se plase pri¢a da su njihovi licni podaci i brojevi kreditnih kartica
nesigurni dok su na Internetu

5. Strah od nepoznatog — strah od novih tehnologija i medjia

N\ /




Povecanje traznje za uslugama e-trgovine

Radi postavljanja realisti¢nih strateskih ciljeva za digitalne kanale (online prihodi),
menadzeri e-trgovine moraju da uzmu u obzir broj potrosaca koji pristupaju i njihove
aktivnosti na svakom od trzista.

Koje su kljuCne informacije korisnickog profila kojima bi menadzeri trebalo da

raspolazu na osnovu trziSnih istrazivanja?

Za svaki potrosacki segment i za svaki digitalni kanal kao Sto su Internet, interaktivni
digitalni TV ili mobilni telefon, potrebno je poznavati broj (odnos) kupaca koji:

1. imaju pristup kanalu
2. na koje utice koris¢enje kanala
3. kupuju putem kanala
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Povecanje traznje za uslugama e-trgovine

= Ove informacije se mogu prikupiti sekundarnim istrazivanjem podataka iz velikog
broja izvora

n Primarno istraZivanje se koristi za bolje razumevanje karakteristika ciljnog trzista




Pristup Internetu

E-commerce obezbeduje globalno
trziste, a to znadi da moramo
razmotriti  pristup i  koriS¢enje
Internet kanala na viSe razliitih
geografskih nivoa: svetskom, medu
kontinenatima i po zemljama

Nivo pristupa Internetu odreduju pet
prethodno definisanih faktora, ali
oCigledno najbitni faktor koji utice
na ovu proporciju je trosak.

Prema kljucnim faktorima makro-
okruzenja, oCigledno je da troSkovi
spadaju i u kategoriju ekonomskih
faktora

B Asia 42.4%

| Europe 23.6%

B Horth America 14.4%

B Lat Amn / Caribb 10.4%
_| Africa 4.8%

.| Middle East 3.2%

B Oceania / Australia 1.2%

Izvor: http://www.internetworldstats.com/stats.htm ,
updated on December 31, 2009.
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. . . pristup Internetu

~ U okviru svake zemlje prihvatanje Interneta znacajno varira u zavisnosti od
individualnih demografskih karakteristika — varijacije u atributima populacije kao Sto su
pol, godine, drustvena klasa i prihodi

Ove analize su bitne za
segmentaiju razlicitih grupa kupaca
u okviru ciljnog trzista.

35,0% 2007
2006

S obzirom da ovi faktori variraju i u
okviru svake zemlje postojace i
regionalne razlike (pristup
Internetu u glavnim gradovima
uglavnhom je znatno vedi nego u it 2 il
drugim mestima)

Slika 4: Procenat domacinstava u Srbiji koja poseduju
K internet priklju¢ak prema tipu naselja /

e 12,5%
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Slika 4a: Korisnici Interneta u US prema polu u milionima
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Tabela 3: Korisnici Interneta u US prema rasi

2003 2004 2005 2006 2007

White 65.1% 67.1%  68.8% 70.2%  71.2%
African American 45.6% 47.2%  48.7% 50.2% 51.9%
Hispanic 37.2% 38.6%  39.85 41.1% 42.3%
Asian 63.1% 65.3% 68.3% 70.9% 73.3%

Izvor: eMarketer
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Vezba 3: Prihvatanje Interneta u skladu sa demografskim karakteristikama

Svrha: da ukaze na razlike u pristupu Internetu u skladu sa individualnim
karakteristikama korisnika

Aktivnost:

Pronadite podatke za naSu zemlju i sumirajte razlike izmedu ukupne populacije i
Internet korisnika u odnosu na:

= pol
n godine
= druStveni ststus

PokusSajte da objasnite postojece razlike i predloZite nacin da se one prevazidu u
buducnosti. /
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. . . pristup Internetu

= Da bi u potpunosti shvatili korisnikov online pristup, potrebno je da razmotrimo i
korisnikov webographic koji sacinjavaju faktori koji su znacajni za segmentaciju i
ogranicenja koja treba imati u vidu prilikom dizajniranja sajta.

Webographic je termin je koji su sacinili Grossnickle i Raskin i on podrazumeva:

~ Mesto odakle korisnik ima prisup Internetu (sa posla ili od kuce)

= Uredaji preko kojih se pristupa Internetu (pretrazivaci i konfiguracija racunara)
= Brzina veze

- ISP

=« Iskustvo

= Tip korisnika
K = Nivo koriS¢enja /
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. . pristup Internetu

Ne smemo zaboraviti da viSe od polovine odraslih stanovnika u mnogim zemljama
Cine ljudi koji ne koriste Internet

Paul Kitchen, direktor Which? Online, komenteriSe istraZivanje korisnika za Which.net
u julu 2000 (www.which.net):

U trecoj godini postojanja, godisnje istrazivanje Which?Online pokazuje da veliki deo
populacije odbija da koristi Internet i navode da ga nikad nele ni koristiti. Ovi
korisnici kazu da je Internet neSto Sto ih uopste ne zanima. Provajderi Internet
usluga i sadrzaja moraju poslati jasniju poruku ovom delu populacije i pokazati im
prednosti koje mogu imati koriS¢enjem Interneta. Nove metode pristupa, kao Sto su
internaktivni TV i moblini telefoni koji nude kupcima prisup internetu bez
neophodnog poznavanja rada na PC-u, ¢e mozda promeniti njihovo misljenje. A ako
ne, onda ¢e ova digitalna podeljenost postati pravi problem.

/
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Korisnici pod uticajem online kanala

= Neophodno je razmotriti kako na korisnike utiCu online mediji, Sto je klju¢ni aspekt
od koga zavisi ponasanje kupaca.

= Pronalazenje informacija o proizvodima i uslugama je popularna online aktivnost ali
ono Sto bi svaka organizacija trebalo da razmotri jeste - Sta utiCe na proces kupovine
na trziStima na kojima je ona zastupljena.

= Kao pomoc¢ razumevanju ponasanja kupaca, istrazivaci trzista su razvili psihograficku
segmentaciju.

= Psychographic segmentation — podela kupaca prema razliCitim karakteristikama.

N\ /




Psihograficka segmentacija web korisnika

Game boy, 15 godina — jos uvek ide u Skolu i Zivi sa roditeljima — pristup internetu ima uglavnom
od kuce (ili od svojih drugara) ili ponekad u Skoli /koledZu ili pak u Internet kafeu. Koristi Internet
za igranje on line igara (uglavnom vise korisnika). Misli da prilicno dobro barata Internetom.

Drugo Sto ga interesuje je fudbal. (vrlo verovatno mu je e-mail adresa 'chelsea.co.uk")

Sajber momci¢, 23 godine — u osnovi dobro Internet potkovan ¢ovek — pristup internetu ima na
poslui kod kuce. Misli da zna sve Sto se tiCe interneta i definitivno ne voli da mu bilo ko govori
kako treba da ga koristi. Interesovanja podrazumevaju seks i sport kao i sport i seks — provodi
dosta vremena na Internetu trazeéi pornografiju i Saljudi je prijateljima. Verovatno nije vrsta

Coveka na koju bi ste voleli da naletite petkom uvece.



Psihograficka segmentacija web korisnika

Sajber sekretarica, 31 godinu — radi kao sekretarica direktora u maloj firmi — super kompetentna i
orjentisana ali poseduje puno karakteristika 'jedne od devojaka'. Internetu pristupa samo na poslu
najviSe za potrebe online porudzbina ili istrazivanja koja su potrebna direktoru(istrazivanja vezana
za klijente, vesti u industriji itd.) i za sklapanje raznih aranzmana za direktora (avionske karte,
smestaj). 'Nije puno upucena u kompjutere' ali polako pocinje da ga istraZzuje za sopstvene

potrebe. Naculji usi pri svakom spomenu kupovine.

Info junky, 40 godina (moze biti i musko i Zzensko) — ozenjen sa dvoje dece — verovatno radnik
srednjeg nivoa ili partner u maloj firmi prodaje. Tipi¢an Englez. Voli da bude u kontaktu sa svima i
poseduje kontrolu koju mu Internet pruza. Pod utiskom je da vreme koje provodi na Internetu je
veliki dobitak za njegov posao, ali zapravo ga koristi za sporedne stvari te je njegov stav

diskutabilan. Cita puno novina i magazina.



Psihograficka segmentacija web korisnika

Sajber mama, 42 godine — udata sa troje dece, godina 17,14 i 8, i njena profesija je zbrinjavanje
ljudi. Pomalo punacka i ne uspeva u dijetama jer su joj druge stvari mnogo vaznije. Njen muz
misli da je veoma dobra ideja da pri¢aju preko Interneta kada je on sluzbeno na putovanju u
Holandiji i takode mogu da razmenjuju e-mail poruke. Ona zaista voli da koristi e-mail pre svega
da piSe njenoj sestri u Australiji. Njena deca provode previse vremena na ilnternetu ali ona ne vidi
Sta je tu problem. Ukoliko ima vremena najradije Cita neki magazin. Volela bi da kupuje putem

Interneta — samo ukoliko bi znala kako to uopste radi.
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Kupovina putem Interneta

Potrosaci ¢e kupovati online samo proizvode koji podlezu kriterijumima testa za
elektronsku kupovinu (Electronic Shopping Test)

Neka istrazivanja pokazuju da se moze meriti porast proporcija ljudi koji su spremni
da kupuju putem Interneta sa proporcijom online kupaca koji su obavili kupovinu u
poslednjem mesecu.

Cetvrtina onih koji koriste Internet je u poslednje Eetiri nedelie kupovala putem
Interneta, tako da je ukupan broj kupaca koji kupuju putem Interneta udvostrucen u
odnosu na rezultate od prethodne godine. Polovina (51%) onih koji su kupovali
putem Interneta kupilo je nedto sa Web sajtova sa kojih su kupovali pre. Cak 9 od
10 kupaca putem Interneta (94%) kaze da namerava da kupuje online i u
buducnosti, a 3% kupaca ne namerava da nastavi ovakvu kupovinu zbog loSeg
iskustva i nezadovoljstva. 75% kupaca ocekuje da Ce potrositi viSe novaca na online
kupovinu tokom leta 2001 (NOP, 2000).




Tabela 4: Proizvodi koji su kupljeni online u US

2005 2007
Knjige 68% 69%
Muzika/DVD 68% 68%
Garderoba 63% 65%
Igracke 46% 950%
Kozmetika 34% 41%
Nakit/Satovi 31% 28%
Parfemi 23% 27%

izvor: eMarketer




Tabela 5: Demografija U.S. internet korisnika

Total Adults 71%
Women 70
Men 71
18-29 87%
30-49 83
50-64 65
65+ 32
White, Non-Hispanic 73%
Black, Non-Hispanic 62
English-speaking Hispanic 78
Urban 73%

Suburban 73
Rural 60 .
www. ictlogy.net




Online potraznja za poslovnim uslugama

Razmotrimo profil poslovnih korisnika koji imaju pristup Internetu - B2B trziSte je
slozenije nego B2C trziSte i u skladu s tim dodi ¢e do varijacije traZznje u odnosu na
razlicite tipove organizacija i ljude u poslovnim jedinicama zaduZenim za nabavku.

Za segmentaciju razli¢itih grupa u okviru B2B trzista, definiSimo traznju u skladu
sa:

1. Varijacijama organizacionih karakteristika

Veli¢ina kompanije (broj zaposlenih)

Sektor industrije i vrsta proizvoda

Vrsta organizacije (privatna, javna, drzavna, ne profitna)
Grana (oblast)

Zemlja i region
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Online potraznja za poslovnim uslugama

= 2. Individualnom ulogom:

Uloge i odgovornost u skladu sa poslom, funkcijom ili brojem podredenih
radnika

= Uloga u donoSenju odluka vezanih za kupovinu (uticaj na kupovinu)
= Odeljenje
= Proizvod od interesa

- Demografske karakteristike: godiste, pol i drustvena grupa
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B2B profili

Profil poslovnih korisnika Interneta mozemo predstaviti na slican nacin kao profil
kupaca i to putem:

1. Procenta kompanija koje imaju pristup Internetu

2007
2006

94,5% 94,1%

89,9%  89,7% 91,0%  90,9%

Mana npegyseha CpegHsa npegyseha Benuka npegyzeha
(10-49) (50-249) (250+)

Slika 5. Procenat kompanija u Srbiji koje imaju pristup Internetu
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B2B profili

~ U vecini razvijenih zemalja viSe od 34 firmi imaju pristup Internetu, bez obzira na
veli¢éinu, Sto ukazuje da je Internet veoma efikasan nacdin da se pristupi
kompanijama.

= Iako se Cini da se Internet koristi u velikom broju firmi postavlja se pitanje da li
pristup imaju pravi ljudi u nabavnoj sluzbi. Podaci pokazuju da je pristup Internetu
uglavnom raspoloziv za manje od 50% zaposlenih po firmi.




. . . B2B profili

2. Uticaja Interneta

Slika 6 pokazuje da je za mnoge
kompanije  Internet vazan za
identifikovanje online dobavljaca,
posebno za velike kompanije.

3. Online kupovine

Sa stanoviSta sredstva pristupa i
metoda kupovine najcesce se koriste
e-mail i web za online kupovinu, dok
su ekstranet i EDI od manjeg
znacaja.

Slika 6: Procenat kompanija koje identifikuju
dobavijace online; prema velicini, (DTI, 2000)
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Eticki faktori prodajne-strane e-trgovine

Eticki faktori na Internetu blisko su povezani sa nivoom usvajanja Interneta i
ponasanjem kupaca. Kompanije koje ne shvataju ozbiljno eticke principe e-trgovine
mogu lako da izgube veliki broj online kupaca .

Efikasna e-trgovina podrazumeva odrZavanje balansa izmedu prednosti koje ce
pojedinac (ili kompanija) dobiti personalizacijom i koli¢ine informacija koje su
pojedinci spremi da pruze kompanijama.

Za B2B marketing korist od razmene informacija za obe strane je jasno vidljiva posto
tipicno podrazumeva jacCe veze izmedu kupaca i prodavaca.

Za B2B marketing sinergija je manje uodljiva, a eticki faktori su ve¢a prepreka za
razvoj Interneta.



Privatnost i poverenje

Chaffey navodi tri faktora koji odreduju privatnost potroSaca na Internetu:

1. Prikupljanje i ¢uvanije licnih podataka

Jedna od teskoda koriséenja Interneta kod marketinga jedan-na-jedan jeste Cinjenica
da je teSko identifikovati krajnjeg korisnika kako bi se isti targetirao specificnim
promotivnim informacijama.

Napasti privatnost kupca slanjem cookies-a (mali tekstualni fajl koji se memoriSe na
racunaru krajnjeg korisnika kako bi omogucio web sajtu da ga identifikuje) ili
alternativno navesti kupce da se loguju na ekstranet preko imena i lozinke?



4 N

Cookies

Cookie je tekstualni fajl koji se smesSta na vas racunar i identifikuje ga. On se postavlja
na racunar putem web pretrazivaCa sa web strane koju posecujete. Cookies se smestaju
u direktorijumu \windows\cookies na personalnom racunaru.

Ovo je veoma mocna tehnika sa marketinskog aspekta jer se koristi za identifikaciju
svakog pojedinacnog kupca i upravljanje web sesijom u skladu sa tim, sto je klju¢na
stvar za personalizaciju.

Bez koriScenja 'cookies' nije moguca jedinstvena identifikacija pojedinaca jer log fajlovi
jednostavno snimaju IP adresu koja se moze razlikovati od sesije do sesije ukoliko se
veza ostvaruje preko ISP.

Termin potic¢e iz UNIX-a gde se pod 'magic cookie' podrazumeva nesto Sto razmenjuje

\ izmedu rutina ili programa i omogucava primaocu da izvrSi odredene operacije. /

Korisne adrese: www.netscape.com/newsref/std/cookie spec.html i www.cookiecentral.com
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. . . privatnost i poverenje

2. Otkrivanje li¢nih podataka treéim licima

= Korisnici ¢e rado dati licne podatke kompanijama sa kojima su vec¢ uspostavili veze,
ali svakako nece biti oduSevljeni ukoliko one ove podatke prodaju drugim
kompanijama, pa kao rezultat toga budu izbombardovani promotivnim materijalom
bilo putem Interneta ili putem poste.

= Drugi rizik odnosi se na to da hakeri mogu da pristupe li¢nim informacijama kupaca
na serveru kompanije.

Na primer, haker Kevin Mitnick poznat je po tome Sto je sa servera jedne kompanije
skinuo brojeve oko 20.000 kreditnih kartica




. . . privatnost i poverenje

3. Slanje nezeljenih e-mail poruka potrosacima
= Slanje nezeljenih e-mail poruka se u Internet zargonu naziva spamming

Poznat je incident iz 1990. kada je Canter & Siegel, poznata advokatska kancelarija koja se
bavi pruzanem pomoci za dobijanje zelenih karti, poslala hiljade poruka Usenet news
korisnicima nudedi pomoc¢ imigrantima da dobiju US zelene karte. Korisnici bili prvo bili
zapanjeni i Sokirani, a potom su se sa tim izborili na jedini mogudi nacin. Zatrpali su Carter
& Siegel sa nekoliko hiljada poruka i tako priviemeno onemogucili rad njihovog ISP-a

/
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. . . privatnost i poverenje

~  Privatnost koju bi stru¢njaci za marketing trebalo da uzmu u obzir u procesu e-
marketinga dobro je definisana Which Web Trader kodom (www.which.net/trader).

= Najbitnije usluge koje treba daobezbedi jedan e-commerce sajt sa pravnih i etickih

;.\

stanovista jeste ispunjenje principa “opt-in” i “opt-out”.
= Opt-in — kupac se sloZio da prima dalje informacije.

= Opt-out — kupac je odbio da prima dalje informacije




. . privatnost i poverenje

Da bi bi prevazisli eticke probleme kao Sto su privatnost, dobijanje poverenja kupaca
i lojalnosti, predlaze se menadzerima e-trgovine da preduzmu sledece akcije:

Dati jasne i efektivne izjave o privatnosti.

Slediti uputstva za zastitu privatnosti i zastitu kupaca na svim lokalnim trzistima.
Kao prioritet postaviti sigurnost podataka kupaca.

Koristiti nezavisna sertifikaciona tela.

Naglasiti znacaj kvalitet usluga u svim marketing komunikacijama .



4 N

Pravni faktori

- Poznavanje pravnih problema je od vitalnog znaCaja za menadzera e-trgovine
obzirom da je njihov zadatak da istrazuju nova trzista gde ¢e jedan od predmeta biti
i lokalni pravni sistem.

U Nemackoj postoje posebni zakoni koji zabranjuju direktna poredenja proizvoda,
dok u Belgiji postoji zakon da rasprodaje mogu biti samo u januaru i julu.

= Iz tih razloga, vlade nastoje da definiSu uputstva za e-trgovinu i na taj nacin
pomognu kompanijama da se drze prava u zemljama u kojima posluju.

\ /
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. . . pravni faktori

= Osnovni pravni problemi e-trgovine za koje kompanije moraju da potraze poseban
pravni savet su:

1. Registracija naziva domena i zastitnog znaka za nove robne marke na Internetu
— problemi vlasnistva nad domenom kompanije (URL)

2. Standardi reklamiranja — mnoge zemlje imaju posebne zakone kako bi izbegle
loSu prezentaciju proizvoda kupcima i nelojalnu konkurenciju

3. Klevete — informacije koje se prezentuju na sajtovima u kojima se nalaze kritike
za druge kompanije ili proizvode mogu da predstavljaju javnu klevetu

N\ /
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. . . pravni faktori

4. Autorska prava i prava intelektualne svojine — moraju se traZiti posebne dozvole
za informacije ili slike u svim zemljama na isti nacin kao i za druge medije.

5. Akt o zastiti podataka i zakon privatnosti — web sajtovi moraju da zastite podatke
svojih kupaca u skladu sa lokalnim zakonom.

6. Porezi na e-trgovinu — za kompanije koje se bave e-trgovinom, porezi na promet
se moraju ubirati se od potrosaca.




e
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Porez

Problem sa kojim se suocavaju vlade mnogih zemalja — “kako promeniti poreske
zakone u skladu sa trendom globalizacije koji prati Internet?”

Strah od toga da Internet moze da izazove znacajna smanjenja poreza ukoliko
postojeci zakoni ne obuhvate promene izazvane novim nacinom trgovanja plaSi
nacionalne i lokalne organe uprave

U nekim Evropskim zemljama, kao Sto je Gibraltar, porez na kladenje putem Interneta je
nizi nego u drugim zemljama, tako da najpoznatije kladionice u Britaniji kao Sto su William
Hill i Victor Chandler nude kladenje putem Interneta na na toj lokaciji. Vlade u zemljama
iz kojih se korisnici klade na ovaj nacin bice suocene sa smanjenjem prihoda od poreza.

Ovaj trend je oznacen kao Location Optimised Commerce on the Internet (LOCI)

“ ... SAD Ce se zauzeti u STO i drugim odgovaraju¢im Internacionalnim
organizacijama da se Internet deklariSe kao slobodna carinska zona” /




Ekonomski faktori i faktori konkurencije

Stanje ekonomije i konkurentsko okruzenje u razli¢itim zemljama determinisu
potencijal e-trgovine svake od njih.

MenadZeri koji razvijaju strategije e-trgovine usmeri¢e svoju paznju na zemlje koje
su otiSle najdalje u koris¢enju tehnologija.

Poznavanje razli¢itih ekonomskih uslova je bitan faktor kod planiranja prihoda od
razlicitih zemalja.

Trend pracenja globalizacije moze do odredenog stepena izolovati kompaniju od
fluktuacija na regionalnim trzistima, ali ne pruza zastitu od globalne recesije.

MenadzZeri bi takode trebalo da prouce e-trgovinu vodecih zemalja da bi bolje
predvideli buduce trendove e-trgovine u svojoj zemlji.
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Slika 7: Zemlje lideri i njihovi pratioci u e-trgovini
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Za detalje pogledati:Economic Intelligence Unit (www.eiu.com)
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Case study #1: Varijacije kod uvodenja online usluga u OOCL

™~

\_

1.

Pitanja:

Prodiskutujte razloge postojanja razliCitih pristupa u uvodenju online usluga koje
nudi OOCL

Izvor: ¢lanak Rahul Jacob-a, Financial Times, 6. Septembar 2000.

/
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E-trgovina i globalizacija

\_

Globalizacija podrazumeva porast medunarodne trgovne na jednom globalnom
trziStu, a takode i smanjenje socijalnih i kulturalnih razlika medu zemaljama.

Pitanje: koji su uticaji/ogranicenja SLEPT faktora na globalizaciju?
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E-trgovina i globalizacija

= Quelch i Klein ukazuju na neke posledice po organizacije koje nastoje da budu
konkurentne na globalnom trzistu:

Sposobnost 24-Casovnog preuzimanja porudzbina i pruzanja usluga kupcima.
= Pravno i carinsko iskustvo u vezi sa medunarodnim isporukama.

Dobro razumevanije stranih marketinskih okruzenja radi koris¢enja prednosti za

sopstvene proizvode i usluge.
= Jezicko i kulturno razumevanije.
= Trend porasta koriS¢enja engleskog jezika.

~ Trend standardizacije cena izvan granica zemalja.

K = Smanjenje znacaja posrednika (agenti i predstavnistva). /




Vezba 4: Prevazilazenje otpora ka e-trgovini za MSP

Svrha: da ukaze na barijere za izvoz proizvoda/usluga kod malih i srednjih preduzeca
(MSP) i da predlozi mere kojima se iste mogu prevazi¢i uz pomoc vlada

Aktivnost: Za svaku od Cetiri navedene barijere ka internacionalizaciji (Tabela_6) predlozite
sa stanovista menadzmenta razloge za egzistenciju te barijere i akcije koje vlade mogu da
preduzmu radi prevazilazenja istih. Ocenite koliko dobro vlada nase zemlje ukazuje na
prednosti e-trgovine kroz obrazovni sistem i treninge

Tabela_6: Uzroci otpora ka izvozu za MSP

Barijera Razlozi sa stanovista Kako se barijera moze
menadZzmenta prevazici

1. Psiholoska
2. Operaciona

3. Organizacona

4. Proizvod/trziSte




Vezba 4: Prevazilazenje otpora ka e-trgovini za MSP

Barijera

1. Psiholoska

2. Operaciona

3. Organizacona

4. Proizvod/trziste

Razlozi sa stanovista menadzmenta

Da li ¢e se investirano povratiti?
Imamo li ljudske resurse?

Da li treba prevesti sadrzaj web sajta zbog jezika i
kulturalnih razlika?

Sta sa posebnim zakonima i porezima zemlje?
Kako ¢emo izgraditi e-usluge?
Kako ¢emo obezbediti sigurnost transakcija?

Imamo li odgovarajucu strukturu?
Da li treba otvoriti nova inostrana predstavnistva?

Koje trziste da ciljamo?
Da li proizvodi ili pakovanja zahtevaju modifikacije?

Kako se barijera moze prevazici

Podaci o uspesnim izvoznim firmama mogu
da pokaZzu kako ostvariti prihod i planirati
troskove.

Naglasite moguénosti i troSkove specijaliste
za pravne savete, izvoznu dokumentaciju i
prevodenje

Raspitajte se o razli¢itim jevtinim reSenjima
za implementaciju e-trgovine

Obezbedite trening za pitanja definisanja
najbolje organizacione strukture i kadrova

Pokazatelji drugih zemalja mogu da pomognu
kod odgovora na ova pitanja



Politicki faktori
Politicko okruzenje odredeno je ulogom: vladinih agencija, javnog mnjenja,
udruzenja za zastitu potroSaca i industrijskih udruzenja i organizacija.

Politicko okruzenje je jedan od vodecih elemenata za uspostavljanje zakona kojima
se obezbeduje privatnost i definiSu poreska pravila

Politicke akcije koje sprovode vladine agencije radi kontrole usvajanja Interneta
ukljucuju:

Promovisanje predosti usvajanja Interneta za kupce i firme radi poboljsanja
ekonomskog prosperiteta zemlje.

Sponzorisanje istrazivanja koje vodi ka Sirenju najbolje prakse medu kompanijama.
DonosSenje zakonskih propisa za zastitu privatnosti i kontrolu poreza.

Uspostavljanje medunarodnih tela za koordinaciju Interneta kao Sto je ICANN.



. . . politicki faktori

Neki primeri uloge vladinih organizacija u promociji i regulisanju e-trgovine dati su
sledeCim primerima iz Evropske Komisije.

1998 donesene su nove odredbe o zastiti podataka i opisane su u Odeljku o
privatnosti sa ciljem da se zastite kupci i povecali usvajanje e-trgovine smanjenjem
straha od nesigurnosti.

eEurope Action Plan izdat je u maju 2000. sa ciljevima ‘jevtiniji, brzi, sigurniji
Internet; investirati u osposobljavanje ljudi i pristup; i stimulisati koriS¢enje
Interneta’. Komisija je nastojala da poveca pristup Internetu relativno u odnosu na
SAD, kako bi ucinila Evropu Sto konkurentijom.

U maju 2000. Evropska Komisija je objavila da Zeli da kupi lokalne petlje, tj. bakarne
kablove koji povezuju domacinstva sa telefonskim centralama, kako bi nove
kompanije mogle da konkurisu tradicionalnim telekomunikacionim dobavljaima.
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Case study #2: Singapurska vlada kreira “inteligentno ostrvo”

= Pitanja:

1. Uporedite akcije koje je preduzela Singapurska vlada sa onima koje se preduzimaju
u vasoj zemlji

2. Da li smatrate da su tolike investicije u e-vladu poZeljne i opravdane sa stanovista
troSkova

\ Izvor: Clanak Sheila McNulty, Financial Times, 6. Decembar 2000. /
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Tehnoloske inovacije i procena tehnologije

= Jedan od velikih izazova upravljanjem e-trgovinom jeste potreba da se izvrSi procena

inovacija u oblasti novih tehnologija pomocu kojih se moze ostvariti konkurentska
prednost.

= Na primer, tehnologija za personalizaciju nastoji da poboljsa iskustvo korisnika i poveca

njihovu lojalnost, ali ove tehnike zahtevaju velike investicije u softver i hardver kako bi se
efikasno primenile

«  Kako menadzeri odlucuju da li da usvoje novu tehnologiju i koju opciju da primene?

\_ /
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Tehnoloske inovacije i procena tehnologije

1. Opreznost — “sacekaj i vidi” pristup:

Ignorisati novu tehniku, recimo zato Sto ona izgleda preskupa, nepotvrdena ili menadzeri
jednostavno ne veruju da su prednosti koje ona pruza vredne troskova

2. Preuzeti rizik - pristup “ranih usvajaca”:

Entuzijaste prihvataju novu tehniku bez detaljne procene jer ih ve¢ sama hipoteza uverava
da tu tehniku treba primeniti

3. Sredisnji pristup:

Procenjuju tehniku i zatim na osnovu toga donose odluku da li da je usvoje ili ne




Slika 8: Kriva difuzionog usvajanja
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. . . tehnoloske inovacije i procena tehnologije

™~

Slika 8 se moze koristiti na dva nacina kao analiticko sredstvo za pomoc
menadzerima:

Kao prvo, moze se koristiti za razumevanje faze u kojoj kupci usvajaju novu
tehnologiju ili bilo koji proizvod.

Na primer, Internet je danas veoma rasprostranjeno sredstvo i u mnogim razvijenim
zemljama nalazi se u fazi kasne vecine gde imamo veliki broj korisnika i usluga, ali
ako pogledamo Wap tehnologiju moZemo videti da se ona nalazi u inovacionoj fazi,
tako da ulaganja u nju mogu doneti gubitke jer joS uvek nije jasno koliko ¢e
korisnika usvojiti ovaj proizvod.
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. . . tehnoloske inovacije i procena tehnologije

2. Kao drugo, menadZeri mogu da posmatraju primenu novih tehnologija od strane
drugih preduzeca - sa organizacionog stanovista .

Na primer neki lanac supermarketa moze da posmatra koliko je drugih Internet
prodavnica usvojilo personalizaciju i tako da proceni da li je usvajanje te tehnike
vredno ili ne.




. . . tehnoloske inovacije i procena tehnologije

Da bi organizacija mogla efikasno da odgovori na tehnolosku promenu ili inovaciju
potrebno je da ispuni sledece organizacione zahtve:

Orjentacija rasta —dugorocna a ne kratkoroc¢na vizija

Opreznost — sposobnost skaniranja okruzenja

Posvecenost tehnologiji — volja da investira u tehnologiju

Prihvatanje rizika — spremnost da upravlja rizikom

Medufunkcionalna saradnja — sposobnost saradnje izmedu razliCitih funkcion. oblasti
Recepcija — sposobnost da odgovori na eksterno razvijenu tehnologiju

ZatiSje — vreme koje se odvaja da se ispitaju nove mogucnosti tehnologije
Prilagodavanje - spremnost prihvatanja promena

Razli¢iti skup sposobnosti — tehnicke i poslovne vestine i iskustvo



Slika 9: Alternativni odzivi na promene tehnologije
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Case study #3: Da li Stampa ima buducnost

= Pitanja:

1. Na osnovu Clanka navedite razloge zbog kojih je malo verovatno da ¢e Stampa biti
zamenjena

2. Navedite doprinose medija kojima se pristupa online

3. Vi ste direktor Stamparije tradicionalnog izdavaca. Vi ve¢ imate web sajt, ali kako
Cete reagovati na pojavu e-knjiga?

Izvor: Clanak Rod Newing, Financial Times, 7. Jun 2000. /






