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1. UvVOD

Poslovni model podrazumijeva definiranje elemenata poput izvora iz kojih ¢e tvrtka
generirati prihod, identificirati svoju ponudu proizvoda, svoje usluge s dodanom
vrijednoscu, izvore prihoda, kao i ciljane kupce kako bi se odrzala. Model e-poslovanja
u tom kontekstu predstavlja metodu kojom se organizacija dugoro¢no odrzava i razvija
svakodnevnim koriStenjem informacijske tehnologije, posebno Interneta jer je on
kljuCan za aktivnosti e-poslovanja. Navedeno ukljuCuje njezinu ponudu vrijednosti za

partnere i kupce kao i tokove prihoda.

Elektroni¢ko poslovanje, odnosno e-poslovanje, smatra se oblikom poslovanja kod
kojega se koristi informatiCka tehnologija kojemu teZi vedina organizacija radi
osvajanja Sto boljih trziSnih pozicija i razvoja svojih poslovnih aktivnosti. Stoga se i
predmet istraZivanja zavrSnog rada odnosi na determinante modela e-poslovanja i

njegovih prednosti u odnosu na tradicionalne poslovne modele.

Funkcije i ciljevi modela e-poslovanja obuhvacaju planiranje i definiranje glavnih
poslovnih procesa tvrtke, gdje se definira tko su kupci, koji je prijedlog vrijednosti,
odakle ¢e tvrtka ostvariti prihode, odakle nastaju troSkovi, kako se formuliraju
konkurentske strategije pothvata i njegovih dugoro¢nih planova, artikulira ponuda
vrijednosti za kupce, identificira trziSni segment, definira specifi¢nu struktura lanca
vrijednosti pothvata te kako se procjenjuje struktura troSkova, iznos te potencijal

profita.

Elektronske poslovne tehnologije danas unose sasvim novu dimenziju u poslovanje
poduzeca, olakSavajuci i tako brzinu poslovanja, komunikaciju i umanjujuéi operativne
poslovne troSkove. Uporabom informacijskih tehnologija razvijen je novi model
poslovanja koji doprinosi napretku i olak$anju poslovanja. Poslovne transakcije
odvijaju se na ucinkovitiji naCin bez potrebe za fizickim kontaktom s kupcem.
Medusobna razmjena dobara znacajno se vrs$i uz manje troSkove i omogucéava veliku

dostupnost starijih i novijih informacija koje su klju¢ne za e-model poslovanja.

Cilj rada je prikazati suvremene modele elektroniCkog poslovanja. Svrha rada je
istaknuti vaznost digitalne transformacije za napredak poslovanja poduzeca, kao i
nove trendove koji se unose u poslovanje, a koji donose niz prednosti za poslovne

uspjehe.



Zavrsni rad sastoji se od Cetiri poglavlja, uvoda te zakljucka. U prvom poglavlju
definirano je elektroniCko poslovanje, okruZenje u kojem se ostvaruje elektronicko
poslovanje te sektori poslovanja. U drugom poglavlju prikazani su modeli e-poslovanja
kroz podjelu na razne kriterije. U treCem poglavlju elaboriraju se vaznosti digitalne
transformacije i njeni trendovi. U zadnjem poglavlju prikazani su suvremeni modeli e-
poslovanja. Na koncu prezentiraju se zakljuCna razmatranja te se navodi koristena

literatura.

Znanstvene metode su primijenjene u radu sa razli¢itim kombinacijama: metoda
generalizacije, metoda indukcije i dedukcije, metoda deskripcije te metoda analize i

sinteze.



2. ELEKTRONICKO POSLOVANJE

ElektroniCko poslovanje je oblik suvremene organizacije poslovanja koji ukljucCuje
intenzivne primjene informaticke te Internetske tehnologije. Elektroni¢ko poslovanje
donosi novi oblik poslovanja koje poslovne organizacije sve snaznije prihvacaju i
prilagodavaju mu se. Tvrtke teZe biti usmjerene prema osvajanju pozicija na trzistu i

ulaganja u poslovno razvojne aktivnosti koje se temelje na IT tehnologijama.

Najvazniji razlozi zbog kojih poduzeca sve viSe implementiraju koncept

elektroni¢kog poslovanja su sljede¢i (Curko i Varga, 2007.):
1. teznja prema boljem iskoriStenju raspolozivih poslovnih informacija i resursa,

2. tendencija za ostvarenjem Sto bolje trZiSne pozicije i snaznija konkurentna
prednost,
3. Zelja za ostvarivanjem $to boljih poslovnih u€inaka, najviSe onih mijerljivih
(financijskih).
Uz navedene poticaje, postoje znacajni razlozi za implementaciju modela e-poslovanja
(Combe, 2016.):
1. Veca povezanost medu menadzerima i zaposlenicima u poduzec¢ima koja
primjenjuju e-model poslovanja,
2. Bolja poslovna klima i znacajnija osposobljenost ljudi koji su obuhvaceni takvim

poslovnim okruzenjem i kulturom,

3. Zelja za odrzavanjem koraka s tehnolo$kim napretkom, vezano za investicijsku

buduénost poduzeca te

4. Ostvarivanje popratnih Kkoristi, poput psiholoske, socijalne, ekoloske i politiCke

prirode poslovnih aktivnosti.

Elektronsko poslovanje je stoga vrlo vazno u implementaciji poslovanja jer utjece

na unapredenje poslovnih aktivnosti.



2.1. Okruzenje u kojemu se ostvaruje elektroni¢ko poslovanje

E-poslovanje predstavlja vodenje online poslovnih procesa na Internetu, ekstranetu ili
njihovoj kombinaciji. Ovi poslovni procesi usmjereni su na klijente, interne i eksterne
dionike i menadZment. Isti ukljuCuju kupnju i prodaju robe i usluga, servisiranje kupaca,
obradu pla¢anja, upravljanje proizvodnim i opskrbnim lancima, suradnju s poslovnim
partnerima, dijeljenje informacija, vodenje automatiziranih usluga za zaposlenike i

zaposljavanje zaposlenika (Combe, 2016: 29).

E-poslovanije je sli¢no e-trgovini, ali obuhva¢a mnogo viSe od transakcija kupnje
putem Interneta. Funkcije i usluge e-poslovanja zapo€inju razvojem intraneta i
ekstraneta do pruzanja e-usluga putem Interneta od strane pruzatelja aplikacijskih
usluga. Poduzeca vode e-poslovanje kako bi kupovala dijelove i zalihe od drugih tvrtki
te koriste tehnologiju za promociju ili prodaju svojih usluga.

Korporacije neprestano osmi$ljavaju i preoblikuju svoje poslovne modele
sukladno utjecaju i promjenama naprednih tehnologija, hibridne radne snage, uvecanih
oCekivanja kupaca te posebice dostupnosti Interneta i moguénosti koje se stalno
mijenjaju. Rast e-poslovanja posljednjih desetlje¢a doveo je do novih poslovnih
zahtjeva. PotrosSaci oCekuju od organizacija da pruzZaju opcije samoposluZivanja za
obavljanje transakcija, personalizirana iskustva i brze, sigurne interakcije (Smith,
2021.). Uspostavljeni su novi regulatorni zakoni i najbolje prakse za zastitu
elektroniCkih podataka. Tvrtke su usvojile stroge sigurnosne protokole i alate,
ukljuCujuci enkripciju, digitalne certifikate i viSestruku autentifikaciju, za zastitu od

hakera, prijevara i krada.

Osnovni elementi okruzenja u tvrtki koje prakticira elektroni¢ko poslovanje su (Panian,
2002.):

1. Globalna infrastruktura
2. Veze sa dobavljaCima
3. Veze sa kupcima (klijentima)

4. Veze sa posrednicima.



Slika 1. Elementi koji utje¢u nad upravljanje tvrtkom

Globalna
infrastruktura
Dobavljaci B Upravijanje P_osr_edmm_
poslovni et (dlstnbut.en,
partneri trgovci)

Klijenti
(kupci,
korisnici)

lzvor: Z. Panian, |zazovi elektroniékog poslovanja, 2002., Narodne novine, str.104

Razvoj modela e-poslovanja zapoceo je u trenutku kada je kompanija IBM upotrijebila
isti u listopadu 1997. te je pokrenula tematsku kampanju za rjeSavanje zbunjenosti koju
su mnogi potrosaci imali o Internetskim poslovima (Combe, 2016.). Tvrtka je potroSila
500 milijuna dolara na reklamnu i marketinSku kampanju kako bi pokazala vrijednost
modela e-poslovanja i pokazala da IBM ima "talent, usluge i proizvode koji pomazu
korisnicima da iskoriste prednosti ovog novog nacina poslovanja ” (Combe, 2016.). Do
2000. IBM-ov prihod od e-poslovanja porastao je na 88 milijardi dolara sa 64 milijarde

dolara 1994., a neto prihod, sukladno takvim trendovima, utrostrucio (Combe, 2016.).

E-poslovanje odnosi se na poslovanje tradicionalnih tvrtki koje ve¢ dugorocno
egzistiraju na trzistu, ali su se digitalno transformirale s naslijedenih procesa na
operacije usredotoCene na elektronske podatke. Od tada su primjeri organizacija e-
poslovanija razli€itih oblika i veli¢ina postali dominantni u digitalizaciji poslovanja, a one
su sljedec¢e (Combe, 2016.):

e Amazon, najveci svjetski online trgovac na malo i trziSte, iskoristio je svoj model
e-poslovanja kako bi izazvao trziSne distorzije i proSirio se na brojne dobro
etablirane industrije, ukljuCujuci izdavastvo i supermarkete.

e Uber i Lyft, koji su izgradili tvrtke koje povezuju vozace s ljudima kojima je

potreban prijevoz, uzrokovali su distorzije u industriji taksi usluga. Godine 2014.



Uber je otiS8ao korak dalje i proSirio svoje e-poslovanje lansiranjem platforme za
narucivanje i dostavu hrane, Uber Eats.

e PutniCke stranice kao Sto su Expedia, Travelocity i TripAdvisor omogucuju
potro8acdima da istrazuju, planiraju i rezerviraju sva ili dijelove svojih putovanja
na temelju personaliziranih kriterija, kao $to su cijena, ocjene potrosaca i
lokacija.

e Schindler Group, multinacionalna tvrtka za dizala i pokretne stepenice
osnovana 1874. godine je ugradila e-poslovanje koriStenjem Internet stvari (10T)
I drugih tehnologija kako bi svojoj ponudi proizvoda dodala usluge Interneta i

mobilnosti.

E-poslovanje je zna€ajno promijenilo nain na koji poduzeca, vladine agencije,
neprofitne organizacije i druge institucije djeluju, omogucuju¢i im povecanje
produktivnosti, nize troSkove, brZi prijelaz na digitalnu transformaciju i procese

nadogradnje.

ElektroniCko fakturiranje, automatizirana naplata i digitalni sustavi plaéanja
smanijuju koli€inu vremena koje radnici posvecéuju ovim zadacima, od kojih su se mnogi
obavljali ruéno prije samo nekoliko desetljeca. Takva usteda vremena omogucuje
tvrtkama da smanije broj voditelja odjelaili prebace radnike na zadatke vece vrijednosti.
Digitalni sustavi takoder pojednostavljuju tijekove rada, smanjujuci vrijeme izmedu

fakturiranja i pla¢anja i poboljSavajuci nov€ani tok za poslovanje (Smith, 2021.).

Elektronicki komunikacijski sustavi, kao §to su e-posta, videokonferencije i online
platforme za suradnju, povecavaju produktivnost smanjujuci kasnjenja izmedu upita i
odgovora (bilo da se komunicira izmedu zaposlenika, zaposlenika i vanjskih poslovnih
partnera ili zaposlenika i kupaca). Donosenje odluka se tako odvija brze, Sto rezultira
agilnijim tvrtkama koje reagiraju na potrebe dionika i zahtjeve trzista. ElektroniCka
komunikacija takoder je utjecala na eliminaciju poslovnih putovanja zaposlenika i
podrzala otvorenije, suradniCke kulture tako da svaki zaposlenik moze dati svoje ideje

bez kreiranja troskova fizi¢kih putovanja (Combe, 2016.).

Digitalni sustavi koji pokre¢u e-poslovanje takoder mogu prosiriti poslovni utjecaj
organizacije izvan njezinih domena poslovnog djelovanja. Poslovne aplikacije
temeljene na oblaku omogucuju udaljenim i hibridnim radnicima da obavljaju svoje

poslove u uredu, iz svog doma i s drugih lokacija. Sli¢no tome, aplikacije temeljene na



oblaku i Internet omogucuju poslovne transakcije u svako doba, tako da ¢ak i mala

poduzeca mogu poslovati globalno (Lee, 2014.).

Napredne tehnologije poput velikih podataka, umjetne inteligencije, strojnog
ucenja, oblaka, automatizacije i Interneta stvari unaprijedile su jednostavnost, brzinu i
ucinkovitost brojnih zadataka e-poslovanja. Ovi zadaci ukljuCuju arhiviranje
informacija, izvodenje uvida u podatke, biljezenje financijskih transakcija i

personaliziranje interakcija s klijentima.

Softver i usluge e-trgovine uspostavili su nove mogucnosti organizacijama poput
marketinga putem e-poste i kreirali nove putove za prodaju njihove robe i usluga, kao
Sto su Internetske trgovine (Combe, 2016.). Omogucili su stvaranje potpuno novih
poslovnih modela, kao $to je kapacitet e-Baya za B2C i C2C prodaju, web stranice za
drudtveno umrezavanje poput Facebooka, Twittera i Shopify, koji nudi infrastrukturu i
platformu za e-trgovinu za korisnike da kreiraju online trgovine i prodaju svoje vlastitu

robu.
2.1.1. Globalna infrastruktura

Tvrtka koja koristi koncept e-poslovanja od globalne infrastrukture sadrzi sljedeée

elemente infrastrukture (Combe, 2016: 32):
1. Sigurnosnu infrastrukturu
2. Naplatu putem digitalnog sustava placanja
3. Elektronicko bankarstvo
4. Zakonsku regulativu
5. Potporu elektronickim trziStima
6. Komunikacijsku infrastrukturu
7. Nacionalnu (globalnu) informacijsku infrastrukturu.

Sustav osiguranja kredibiliteta podataka predstavljen je pomocu sigurnosne
infrastrukture, a privatnost sudionika u elektronskom poslovanju osiguran je zastitom
informacijskih sadrzaja putem sigurnosnih softverskih programa. Sustavi digitalne
naplate i placanja prodanih pruzenih usluga i prodaja proizvoda koji su elektronicki
nadomjestak za tradicionalne oblike4 gotovinskog i bezgotovinskog placanja usluga i

proizvoda (Curko i Varga, 2007.).



Zakonska regulativa koja se odnosi na e-poslovanje vazna je isto kao i kod
tradicionalnog poslovanja, a razlog tome jest Sto su procesi i problemi koje bi trebalo

normirati sloZeniji zbog naprednih performansi koje donosi e-poslovanje.

Web mjesta pri kojima dolazi do susretanja potraznje i ponude u kontekstu
elektroniCkog poslovanja su elektroniCka trzisSta. Primjena odgovarajucih tehnika za
razmjenu podataka omogucuje potpora takvim trziStima. U transakcijama
elektroni¢kog poslovanja komunikacijska infrastruktura elektroniCkog poslovanja
obuhvaca sva tehnoloska rjeSenja formalne i neformalne komunikacije. Nacionalnu ili
globalnu infrastrukturu €ine svi programski, strojni i informacijski resursi koji su na

nacionalnoj razini dostupni svim sudionicima u elektroni¢kom poslovanju.

2.1.2. Poslovni partneri i dobavljacCi

Kada su poduzeéa elektronski povezana, tada im se omogucuje napredak svih
poslovnih segmenata s poslovnim partnerima i dobavljaCima. Na taj nadin im se
digitalnim putem izravno omogucuje pronalazenje izvora (dobavlja¢a) materijala i
sirovina. Sustavnom analizom ponude potrebnih materijala i sirovina na webu, tvrtka
¢e brzo pronaci i nove izvore, to jest dobavljaCe za koje dotad nije znala i s njima

pokus$ati uspostaviti poslovne odnose.

Modelom e-poslovanja kreira se jaCanje suradnje i pronalazenje poslovnih
partnera. Navedeno se ostvaruje putem razmjene elektroni¢kih informacija od
zajednickog interesa, Sto predstavlja da opcenite informacije o kretanjima u okruzeniju,
stanju na trzistima gdje se javljaju njezini partneri i tvrtka, monetarno-financijski
pokazatelji te informacije o konkurenciji postanu dostupne tvrtkama koje koriste e-

poslovanje.

E-poslovni model omogucuje jednostavnije upravljanje procesom nabave.
Razmjena informacija s poslovnim partnerima i dobavljaima pridonosi boljem
upravljanju procesima nabave sirovina, materijala i usluga osiguranjem povoljnih
uvjeta nabave, redukciji poremecaja u procesima nabave, izbjegavanjem nestasica,

zajednickim dogovorenim planiranjem razvojnih i poslovnih aktivnosti.

Jednostavnije je wupravljanje ulaznim raCunima i placéanjem putem

automatizacije procesa kontrole, zaprimanja i likvidacije ulaznih racuna, odnosno



racuna ispostavljenih od strane dobavljaCca za isporuenu robu i usluge kojima se
stvaraju moguénosti trajnog uvida u stanje tih raCuna, u obvezu plac¢anja tvrtke i njihovu
pravovremenu realizaciju, Sto je osnovom odrzavanja i uspostavljanja korektnih

odnosa s dobavlja¢ima (Curko i Varga, 2007.).

Poslovni partneri i dobavljaCi imat ¢e olakSane procese poslovne suradnje,
zaprimanje narudzbi i dostave proizvodnih inputa poduzec¢ima putem elektronskog

poslovanja.

2.1.3. Posrednici

Potreba za posrednicima ne nestaje u elektronskom poslovanju jer se u e-poslovanju
mijenjaju samo metode posredovanja. Pojavljuju se novi oblici posredovanja, koiji
zahtijevaju od ponuditelja usluga ili izvornog proizvodac¢a da izmijene odnos prema
posrednicima. Posrednici na elektroniCkom trzistu javljaju se kao razliite posrednicke
organizacije, uglavnom prisutne na trziStu, koje reguliraju trgovinu izmedu
proizvodacCa, potroSaca i njihovih informacija, proizvoda, usluga, Cineéi ga tako
prakti¢nijim i jeftinijim ekonomskim organizacijama. U doba u kojem je svakoj tvrtki lako
otvoriti trgovinu s web-stranicom za e-trgovinu to moze biti primamljivo, posebice za

mala poduzeca koja mogu eliminirati posrednike kako bi povecala dobit.
Danas su na trzistu prisutne razli¢ite vrste modela e-poslovanja (Smith, 2021.):

e Business-to-consumer (B2C) model. Prodavaci nude proizvode i usluge izravno
potroSacima online, a kupac ih kupuje putem Interneta.

e Business-to-business (B2B) model. Tvrtke koriste Internet za obavljanje
transakcija jedna s drugom. Za razliku od B2C transakcija, B2B transakcije
obi¢no ukljuCuju viSe online transakcija na svakom koraku opskrbnog lanca.

e Consumer-to-business (C2B) model. Potrosaci stvaraju vlastitu vrijednost i
potraznju za dobrima i uslugama. Primjeri ukljuCuju obrnute Internetske drazbe
I web mjesta za zrakoplovne karte kao sto su Priceline i Expedia.

e Model od potroSaca do potro$aca (C2C). Potrosaci su kupci i prodavaci putem
Internetskih trziSta koje omogucuju treé¢e strane, kao sto je eBay. Ovi modeli
generiraju prihod kroz osobne naknade za oglase, naknade za Clanstva i

pretplate te transakcijske naknade.



Osnovne karakteristike $to ih proizvoda¢ usluge mora izvr$avati su (Curko i Varga,
2007.):

1. Na zahtjeve trZista treba brzo odgovoriti,

2. Obnavljati (nadopunjavati) zalihe svojih proizvoda,

3. Distribuirati informacije o proizvodima putem Interneta,
4. Realizirati narudzbe,

5. Upravljati naplatom i izlaznim racunima,

o

Upravljati nabavom rezervnih dijelova

U elektroni¢kom poslovanju trzista su, zbog velike brzine obavljenih transakcija, ali
i radi daleko broja veceg subjekata na takvim trziStima, postala kompleksna. Vazan
pokazatelj promjena u zahtjevima trZiSta su posrednici, koji omogucéuju posjetu web
mjestima s kojima odrzavaju izravne kontakte. Znakovi o bilo kakvim promjenama
koje distributeri i trgovci trziSne potraznje upucuju ponuditeljima usluga i izvornim
proizvodacima moraju naiéi na jako brzu reakciju, $to predstavlja da ponuditelji usluga
i izvorni proizvodaci i ponuditelji usluga moraju pomno organizirati svoj rad i svoje

poslovanje (Khin, 2018.).

Vrijednost posrednickih usluga moze biti umanjena kada poslovni odnos obuhvati
elektroniCko trziste. Tada elektroniCka trziSta ne zahtijevaju usluge povezane s
uskladivanjem kupaca i dobavlja¢a u fizickom prostoru. Odnos izmedu poduzeéa i
njegovih partnera moze biti dramati¢no izmijenjen moguc¢nostima koje pruza Internet.
To se dogada jer Internet omogucuje zaobilazenje nekih od partnera. Ovaj proces je
poznat kao disintermedijacija ili "izbacivanje posrednika” (Khin, 2018.).
Disintermedijacija izvorno znadi isklju€ivanije financijskih posrednika (kao $to su banke)
iz procesa alociranja ustedevina te se primarno odnosi na intervenciju u financijskom

sektoru (Khin, 2018.), ali se termin po¢eo Cesto rabiti i u e-poslovanju.

Potro$acima se prvo pokazuju informacije o proizvodu, a tek onda im se proizvodi
nude na kupnju. lzvorni proizvoda¢ dostavljat ¢e informacije o svojoj ponudi
posredniku, koji ¢e ih onda dostavljati krajnjim klijentima. Izvorni ponuditelj usluga,
odnosno proizvodac€, mora nastojati Sto konkretnije i brze realizirati narudzbe kupaca
koje mu je osigurao posrednik. Odgovarajuéim izlaznim raCunima se realiziraju
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narudzbe koje moraju biti naplaéene i popraéene. Cesto, posrednici ne preuzimaju
vlastitu odgovornost ni za kvalitetu realiziranih narudzbi, ni pri naplati potrazivanja od
kupaca, ni za kvalitetu realizacija narudzbi, pa o tome mora izvorni proizvodac voditi
brigu. Naime, ako posrednik Zeli preuzeti takve obveze, medusobni odnosi posrednika
i izvornog proizvodaca moraju biti definirani u svim aspektima (financijskim,

vremenskim i zakonskim).

Kako u tradicionalnom, tako i u elektroni¢kom poslovanju, proizvodaci preuzimaju
obvezu nabave rezervnih dijelova ako se javi potreba za zamjenom, odgovaraju na

reklamacije kupaca i servisiranja proizvoda.
2.1.4. Klijenti

Elektronsko poslovanje nudi unapredenje odnosa s kupcima i olak8ava poslovnu
suradnju s njima. Kvalitethom organizacijom i provedbom poslovanja pomodu
implementacije e-modela moguce je ostvariti unapredenje sljedeéih elemenata

poslovanja (Varga i Curko, 2007.):
1. Online marketinga,
2. Pravovremenog informiranja i pruzanja online usluga klijentima,
3. Ponude zabavno i rekreacijskih aktivnosti,
4. Aktivnosti na elektroni¢kim trzistima,
5. Upravljanja uslugama i prodajom,
6. TrziSnog obavjestavanja i prikupljanja informacija klijenata.

Marketing u uvjetima e-poslovanja dozivljava velike promjene. Pretvara se u
direktni, odnosno online marketing koji posjeduje mogucnosti tradicionalnog
marketinga, ali i omogucuje i spektar drugih opcija. Naplata potrazivanja elektronic¢kim
nacinom od klijenata postaje zrcalna slika digitalnog, odnosno elektroni¢kog placanja

te se ostvarivanje funkcije koristi za iste digitalizacijske sustave.

Pravovremeno pruzanje ponude rekreacijskog i zabavnog sadrzaja, informiranja
klijenata i online usluga bithe su komponente sustava upravljanjima odnosima s
klijentima (eng. CRM systems - Customer Relationship Management) koji predstavljaju
drukdiji pristup pri uspostavljanju odnosa i ucvrs€ivanju odnosa s Klijentima te

zadovoljavanju potreba klijenata.
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TrziSta elektronickog poslovanja spadaju medu znacajne inovacije koje donosi
primjene Interneta u poslovanju, te se na njima kupoprodajne transakcije mogu
obavljati brze, jeftinije i uc€inkovitje u odnosu na tradicionalno trziSte. U nekim
slu€ajevima tvrtka se na ovakvim trziStima javlja kao prodavatelj usluga ili roba. World

Wide Web i Internet nude kvalitetne i bitne nove mogucnosti obavjesdtavanja o trzistima.

2.2. Sektori elektronickog poslovanja

Elektronicki sektor bavi se proizvodnjom elektroni¢ke opreme i potrosacke elektronike
te proizvodi elektricne komponente za razne proizvode. Uobicajeni artikli u sektoru
elektronike uklju€uju mobilne uredaje, televizore i tiskane ploce. Industrije unutar
sektora elektronike ukljuCuju telekomunikacije, umrezZavanje, elektroniCke

komponente, industrijsku elektroniku i potroSacku elektroniku (Smith, 2021.).

Elektroni¢ki sektor brzo raste kao rezultat sve vele potraznje iz trziSnih
gospodarstava u nastajanju. Kao rezultat toga, mnoge zemlje sve viSe proizvode
elektronske proizvode, a ulaganja u inozemnu proizvodnju elektronike znacajno su
porasla. Rast elektronickog sektora ubrzan je uveéanjem potroSacke potrosnje diliem
svijeta. Kako gospodarstva u razvoju rastu, potraznja potroSata za elektronikom
takoder raste. Zemlje koje proizvode elektroniku sada imaju snaznu bazu potro$aca
koji si mogu priustiti nove elektroniCke proizvode (Combe, 2016.). U isto vrijeme,
povecCana konkurencija snizava troSkove proizvodnje elektronike, €ineci proizvode jos

jeftinijima za pojedince.

U cjelokupnom sustavu e-poslovanja formirala su se Cetiri osnovna sektora gdje
se tvrtke koji su medusobni konkurenti nadopunjuju u ponudi usluga e-poslovanja svim

sudionicima.
Ti su sektori e-poslovanja sljedeéi (Mahmutovi¢, 2021.):

1. Ponuditelji i proizvodali kao dio sektora temeljnih proizvoda Internetske

infrastrukture
2. Temeljni Internetski servisi u dijelu sektora pruzatelja
3. Okruzenje elektroni¢kog poslovanja kao dio sektora trgovaca i poduzetnika,

4. Posrednici kao dio sektora elektroniCkog poslovanja.
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U prvom sektoru proizvodaCa i ponuditelja temeljnih proizvoda infrastrukture
Interneta orijentacija je na tvrtke koje vlastitim proizvodima i usluga pomazu pri
uspostavljanju, unapredenju i odrZzavanju telekomunikacijske infrastrukture potrebne
kako bi Internet mogao funkcionirati. Primjer svjetske poznate kompanije koja ima
svoje mjesto u ovakvom sektoru kompanija je Cisco. Specijalizirana je za instaliranje,
proizvodnju, usavrSavanje i odrzavanje ostale komunikacijske opreme i specijaliziranih

komunikacijskih uredaja.

Sektor ponuditelja temeljnih Internetskih servisa Cine dijelom telekomunikacijske
tradicionalne kompanije, koje su sve svoje aktivnosti poslovne usmijerile prema
davanju Internetskih razli€itih servisa kao Sto je e-posta, WWW te dijelom i nove
kompanije koje nisu djelovale u telekomunikacijskom tradicionalnom okruzenju.
Primjer jedne tradicionalne telekomunikacijske kompanije koja ima usvojene novije
tehnologije i prilagodila im se u Hrvatskoj je T-Com, a u svjetskim razmjerima AT&T.
Primjer novije tvrtke koja u ovom sektoru igra danas vaznu ulogu na svjetskoj razini je

America Online (AOL), a u Hrvatskoj Al operater.

U poduzetnickom i trgovackom sektoru u okruzenju elektroni¢kog poslovanja danas
djeluje na stotine tvrtki koje su postojale i u ,pred-Internetsko vrijeme i prihvatile su
nove tehnologije te nova trziSta za moguénost usavrSavanja svojeg poslovanja,
osvajanjem bolje trziSne pozicije, poboljSanje svoje ponude i ostvarivanje
konkurentske prednosti (Curko i Varga, 2007.). Danas skoro ne postoje ozbiljne tvrtke
s odredenom poslovnom reputacijom i tradicijom u svojoj djelatnosti koje ne
prakticiraju oblik elektronickog poslovanja. Medutim, tijekom razvoja Interneta i e-
poslovanja nastaju i nove poduzetnicke i trgovacke tvrtke koje prije Interneta nisu ni

postojale, te se mogu smatrati novim u okruzenju e-poslovanja.

Sektor posrednika u elektroniCkom poslovanju okupio je i tvrtke koje ujedno djeluju
poput posrednika izmedu tvrtki iz ostalih klijenata i sektora. Dobar primjer su operatori
agencije za istrazivanja trendova i stanja u elektronickom poslovanju virtualnog
prostora elektronickih trzista ili agencije. Posrednici u e-poslovanju su mlade tvrtke
koja imaju djelovanja jedino na Internetu preko svojih web mjesta i nemaju nikakve

fiziCke znaCajne imovine kao skladista, proizvodni pogon, vozila, ureda.

Kina je dugo vremena bila znaCajan proizvodac elektronike, a sada je i glavno

trziSte potroSacCke i industrijske elektronike. Oekuje se da ¢e azijski udio trzista
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elektronike predstavljati otprilike polovicu globalnog trziSta u sljedecCih nekoliko
desetlje¢a (Smith, 2021.). Ovo povecanje znaci bolju profitabilnost za industriju u

buduénosti.

Potporna uloga sektora elektronike u opskrbi opremom i komponentama za druge
industrije takoder je faktor rasta jer potroSaci zahtijevaju viSe automobila, energetski
ucinkovite domove i medicinske tehnologije. Najprofitabilniji sektor unutar elektronike
je industrija poluvodi¢a, navedena industrija narasla je i postala vrijedna viSe od 555,9
milijardi dolara na globalnoj razini od 2021. godine (Smith, 2021.). Poluvodici se koriste
u vecini elektroniCkih proizvoda, ukljuCujuc¢i kamere, raCunala, automobile, mobilne

telefone, hladnjake, Zarulje, perilice rublja i televizori.

Maloprodaja elektronike postaje sve konkurentnija i rascjepkanija jer se suo¢ava s
jedinstvenim nizom izazova. Mnoge marke elektronike sada nude svoje proizvode u
vlastitim trgovinama kako bi postale profitabilnije. Te se trgovine natjeCu s vodec¢im
trgovcima na malo, kao $to je Best Buy (BBY), za promet kupaca. Internetske trgovine,
poput Amazona (AMZN), takoder se natjeCu za potrodnju kupaca i nude proizvode koji
nisu dostupni u tradicionalnim trgovinama (Combe, 2016.). Kako se raznolikost
elektroni¢kih proizvoda povecava, trgovine se trude ponuditi dovoljno popularnijih

proizvoda potrosagima i prepustiti dio trziSnog udjela online trgovcima.
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3. MODELI E-POSLOVANJA

Odluka poduzec¢a o implementaciji e-poslovanja je vrlo vazna za njegov napredak.
Prednosti koje donosi su sljedece (Lee, 2014.): nizi poslovni troskovi; dostupnost bilo
gdje u svako doba; potencijal za jaCu korisnic¢ku uslugu; sposobnost uvodenja niSnog
proizvoda; sposobnost dosezanja globalnih trziSta na ravnopravnijoj osnovi s vec¢im
tvrtkama, $to omogucuje masovnu prilagodbu; i vecu lojalnost kupaca. Medutim, osim
prednosti, javljaju se i rizici njezine implementacije. Problemi s Internetom, problemi s
web stranicama, povrede sigurnosti i privatnosti, krada intelektualnog vlasnistva,
pravna odgovornost, kvar proizvoda i/ili usluge, prijevara korisnika i nezadovoljstvo
kupaca samo su neki od rizika. Stoga odabir poslovnog modela e-trgovine mora biti
pazljivo izraden i implementiran. Svaki model ¢e imati razliCite implikacije u smislu

poslovnog planiranja i strategije.

Poslovni model e-trgovine metoda je koju tvrtka koristi za generiranje prihoda
na mrezi. ,Poslovni model podrazumijeva novi nacin na koji poduzece tvrtka zaraduje
novac, navodeci gdje je pozicionirana u lancu vrijednosti. Neki takvi modeli su prili¢no
jednostavni. Tvrtka proizvodi dobro ili uslugu i prodaje je kupcima, a ako je sve u redu,
prihodi od prodaje premasuju troSkove poslovanja i tvrtka ostvaruje dobit. Drugi modeli
mogu biti kompleksniji (Combe, 2016.). Drugi nadin promatranja poslovnog modela
jest u kontekstu da on “odrazava hipotezu uprave o tome $to kupci zZele, kako to Zele i
kako se poduzeée moze organizirati da najbolje zadovolji te potrebe, platiti za to i
ostvariti profit.” (Smith, 2021.) Postoji mnogo poslovnih modela koje tvrtke mogu
odabrati, a novi ¢e se modeli nastaviti pojavljivati s razvojem tehnologije, gdje tvrtke
traZze nove i kreativne nacine za stvaranje prihoda. Neki od mnogih poslovnih modela

e-trgovine su sljedeéi (Smith, 2021.):

e Model virtualnog trgovca kojega koriste mrezni trgovci koji posluju samo putem
Interneta. FreshDirect je mala tvrtka koja nudi svjeZzu hranu i robne marke za
kuénu dostavu u New Yorku. Amazon je jos jedan primjer virtualnog trgovca.

e Brokerski model spaja kupce i prodavace i olak§ava transakcije. Supply Chain
Connect mala je tvrtka koja pomaze "poduzecéima da optimiziraju svoje nabavne
i prodajne procese kupnje i prodaje koriStenjem e-trgovine u Sirokom rasponu
proizvoda ukljuCujuéi kemikalije, plastiku, zice i kabele te industrijske

proizvode."

15



e Model poticajnog marketinga je "program lojalnosti kupaca koji pruza poticaje
kupcima kao S$to su bodovi koji se mogu iskoristiti ili kuponi za kupnju od
povezanih trgovaca." Cool Savings, mala tvrtka koja koristi ovaj model, Zeli biti
slobodna za svoje kupce, resurs za vrijedne kupone, popuste i posebne ponude

svojih omiljenih marki i trgovina.

Buduci da ¢e svaki poslovni model biti u sredistu poslovnog plana, on mora biti
pazljivo dizajniran. lako su ponuda vrijednosti i model prihoda najvazniji i lako

prepoznatljivi aspekti poslovnog modela tvrtke, ostali elementi jednako su vazni.

Dva su najvaznija modela e-poslovanja koja su grupirana prema dva kljuna
kriterija (Curko i Varga, 2007.).

1. Kriteriju sudionika u elektroni¢ki obavljanim poslovima,
2. Kriteriju prirode obavljenih poslova.

lako se obujam nabave povecava, mnoge vece tvrtke su u razdoblju opadanja jer
sektor postaje fragmentiran s veéim brojem tvrtki koje nude elektroni¢ke proizvode.
Promjenjivost u procjenama tvrtki sve viSe postaje normalna za trgovce elektronikom
kako industrija sazrijeva i dozivljava promjene u svom okruzenju. Promjene koje
proizlaze iz zatvaranja trgovina, spajanja i akvizicija te pada cijena vrSe pritisak na

sektor elektronike da postane ucinkovitiji i profitabilniji.
3.1. Kriterij sudionika u e-poslovanju
U elektronickom poslovaniju sudjeluju sljedeéi poslovni subjekti:
1. Tvrtke (poduzece)
2. Krajnji potrosaci (kupci)
3. Organi drzavne odnosno javne uprave.
U praksi e-poslovanja mogu biti sliedeci poslovni modeli:

1. Model poslovanja tvrtke krajnjih potrosa¢a (B2C — Business to Customer) -
Tvrtka putem svoje web stranice na prodaju nudi fiziCkim pojedinacnim
osobama. Karakterizira broj velikih obavljenih poslovnih transakcija no

vrijednost kupoprodajne pojedinacne transakcije je mala.

2. Model e-poslovanja medu tvrtkama (B2B — Business to Business) - sudionici,

pruzatelji i trazitelji su tvrtke (pravne osobe). Poslovi se ne sklapaju sluajno
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3.2.

veC planirano i uskladeno s postignutim dogovorima u kojima se poveca
predvidljivi stupanj ponaSanja sudionika u poslovima. U pravilu je velika
vrijednost pojedinacne poslovne transakcije dok je broj obavljenih transakcije

relativno malen.

Model e-poslovanja u kojemu posluju pojedinci medusobno (C2C — Customer
to Customer) - aktivni sudionici u elektronicki obavljanim poslovima su fiziCke
osobe, pojedinci. Dok se odredena tvrtka javlja samo kao pasivni posrednik koji
nudi aplikacijske i infrastrukturne usluge koje aktivnim sudionicima pomazu pri
obavljanju i ugovaranju poslova. Primjer implementacije ovog modela su
elektroniCke drazbe odnosno aukcije, kao Sto su poznate Internetske aukcijske
kuée eBay. Web mjesta takvih tvrtki sluze poput okupljalista medu kojima neki

od posijetitelja Zele nesto prodati dok su drugi spremni kupiti.

ElektroniCki model poslovanja u kojemu poduzeca i drzava iz dijela javnog
sektora javljaju se poput ponudaca, dok privatna poduzec¢a kao kupci (G2B -
Government to Business) - G2B model Cesto je prakticiran u slu€ajevima u
kojima drZavne institucije provode organizaciju i prodaju dobara (primjer: roba
zaplijenjena zbog carinskih prekrSaja, robnih rezervi) ili ponuda koncesije
privatnim poduzecéima i kako bi se koristila dobra koja su u drzavnom vlasnistvu
(primjer: ceste, nekretnine). Prodaja se organizira natjeajima koji su poput

drazbi te su javne i za koje se provodi elektronicki nacin.

Elektronicki model poslovanja u tvrtke iz javnog sektora te drzava javljaju se kao
kupci dobara i usluga koje su u ponudi od strane privatnih tvrtki(B2G — Business
to Government) - veliki potroSacdi roba i usluga javna su poduzeca, drzava i
drzavne institucije. Organizacijom javnih natjeCaja prema nacelima
elektroni¢kog poslovanja drzava pokusava se doci do jeftinijih ponuda privatnih
tvrtki koje mogu isporuciti trazenu robu ili uslugu, takvim nainom dolazi se do

ustede u proraCunskim sredstvima.

Kriterij prirode obavljanih poslova

Ova skupina determinira &etiri elementa, a oni su sljedeci (Curko i Varga, 2007.):

1.
2.
3.

Model elektronicke prodaje vlastitih roba i usluga
Model elektroni€kog trgovanja

Model elektroniCkog marketinga
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4. Model elektroniCke zabave i rekreacije.
U nastavku poglavlja ¢e se pobliZze objasniti svaki od navedenih modela.
3.2.1. Model elektroni¢ke prodaje vlastitih roba i usluga

Ideja je iskoristiti privlacno obiljezje Interneta, gdje svaki korisnik Interneta bilo gdje na
svijetu te bilo kada moZze pristupiti u kontakt s drugim korisnikom u slu€aju da oba
korisnika u navedenom vide svoj interes. Ljudi koji su Zeljni prodati proizvod shvacaju
kako je informaciju vazno plasirati putem Interneta jer tako proizvod postaje dostupan
Sirokom broju potro$aca koji su dostupni diliem svijeta. Shvacanjem prijenosa cjelovitih
datoteka podataka koiji je ujedno vremenski i prostorno udaljen bez vecih informacijskih
gubitaka i poteSkoca, dolazi do shvacanja kako se navedena usluga moze i naplatiti.
Pruzanje usluge zahtijeva i stvarne odredene troSkove, no i preneseni informacijski

sadrzaj se takoder moze naplatiti jer od sadrzaja primatelj ima korist i dobit.

Najstariji oblik prodaje, a ujedno i prvi oblik prodaje na daljinu, je prodaja
"mekanih dobara". Dalje su nastali pokuSaji prodaje klasi¢nih proizvoda ,tvrdih
dobara“. Iduci razvojni korak prodaja je djelatnih i intelektualnih usluga kojima prate

prodaju dobara te mogu se samostalno prodavati i nuditi.

Mekana dobra se mogu digitalizirati, $to znaci da se mogu iskazati i pohraniti u
binarnom obliku te prenositi telekomunikacijskom mrezom. Primjeri takvih dobara su
informacije iskazane u razli€itim oblicima (zvuk, slika, tekst, pokretni videozapis ili slika,

racunalni programi, radunalne video igre i drugo) (Curko i Varga, 2007.).

U navedenu svrhu razvijeni su razni komunikacijski protokoli te skupovi pravila
pomocu kojih podatke treba prenijeti kako bi operacija bila izvrSena materijalno sa sto
manje gubitaka i poteSkoc¢a. FTP (File Transfer Protocol) se pokazao najkvalitetnijim
od svih pokus$aja te je prezivio uz manje modifikacije do danasnjih dana. Mekana dobra
mogu se ponuditi potencijalnim kupcima na prijenos njihovih racunala, takav nacin
racunalnim programima zasnovan je na FTP-u. ElektroniCkom prodajom vlastitih
materijalnih predmeta osnovne aktivnosti vezane su uz kreaciju i odrzavanje web
stranica, postavljanje web stranica te naplatu robe i podudaraju se u slu€ajevima
prodaje mekanih dobara. Problemi koji se javljaju prikazuju se u isporuci i distribuciji
tvrdih dobara. Karika u lancu koja se elektroni€ki ne moze ostvariti je isporuka robe pa

se kao takva ne moze niti automatizirati.
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U organiziranoj elektronickoj prodaji isporuka dobara predstavlja jedini kontakt
izmedu stvarnog materijalnog svijeta i virtualnog svijeta odnosno Interneta.
Zainteresirani potencijalni kupac kojeg zanima necija elektroniCka ponuda moZze biti
bilo gdje u svijetu. Isporuku naru€enih dobara koji su plaéeni treba organizirati ovisno
o geografskoj udaljenosti od ponuditelja odnosno prodavatelja koiji je i proizvodac robe
koja se nudi, isporuku treba organizirati na nacin kako se loSom distribucijom ne bi
ujedno ponistile ostale prednosti koje su stvorene elektroniCkom prodajom. Treba
pruziti mogucnost ako kupac Zeli istovremeno kupiti razliCite artikle da ovisno o
naru¢enim proizvodima sam izabere nacin isporuke ili preuzimanja robe. NajceSce

mogucnosti isporuke tvrde robe su:
1. Kupac preuzima robu osobno na lokaciji prodavatelja
2. Isporuka direktnom dostavom,
3. Isporuka postanskom dostavnom,

4. Isporuka dostavnom transportera u zZeljezniCkom, cestovnom, zraCnom i

brodskom prometu,
5. Isporuka putem dostavljaca.

Pod prodajom usluga su dvije temeljne skupine klasifikacija usluga (Curko i Varga,
2007.):

1. Djelatne usluge,
2. Intelektualne usluge.

Intelektualne usluge razlikuju se od djelatnih po tome Sto djelatne usluge moraju
imati uc€inak na primatelja koji je ostvariv, dok intelektualne usluge posjeduju vise

elemenata prijenosa znanja medu ljudima koji je jednostran.
IzvrSne usluge prodaju se i pruzaju putem Interneta u poslovnim djelatnostima u
Cetiri podrucja koje su:

1. U podrucju Internetske tehnologije i infrastrukture - usluga pronalazenja i
traZenja IP adresa posluzitelja, pruzanjem usluga sigurnosti i zastite podataka,
pruzanje usluga pristupa Internetu, usluga "udomljavanja web mjesta" i

iznajmljivanja memorijskog prostora
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2. U podrucju ugostiteljstva, hotelijerstva i turizma - planiranje i organizacija
putovanja, rezervacijom turistickin smjeStajnih kapaciteta, posjetom raznih

manifestacija, prijevoz putnika, rezervacijom mjesta u restoranima

3. U podrucju otpremnistva i transporta carinjenja robe, planiranja prijevoza robe i

rezervacije prijevoznih sredstava
4. U podrucju osiguranjem od Steta

Intelektualne usluge mogu biti svrstane u dvije kategorije: kao skupina obrazovnih
usluga te kao skupina savjetodavnih usluga. Savjetodavne usluge se naruCuju i
pruzaju koriStenjem World Wide Web servisa, servisa razmjena poruka i elektronicke
poste. Podrucja na koja se odnose usluga su prehrana, zdravstvo, psiholoSka pomo¢,
revizija, financije, pravno savjetovanje, porezi, burzovno poslovanje, uporaba

racunala, rekreacija i hobi.

Ucenjem na daljinu odnosno pruzanjem online usluga obrazovanja danasnja je
tema o kojoj je Siroko raspravljano te na koju je bio vidljiv efekt tijekom COVID-19
pandemije. Danas su dostupni novi i razli€iti oblici obrazovnih usluga koje su mogucée
putem organizacija i ustanova koje se bave time kao osnovnom djelatno$c¢u i putem
Interneta. UCenjem na daljinu nudi se rieSenje siromasnim i bogatim sredinama te se
smanjuje potreba za investiranjem u obrazovnu infrastrukturu kako bi se ostvarili bolji
edukacijski u€inci i donosi zadovoljavanje osnovnih ljudskih prava odnosno jednog od

0shovnog prava na obrazovanje.
3.2.2. Model elektronickog trgovanja

Za razliku od modela prodaje vlastitih dobara i usluga, model elektroni¢kog trgovanja
podrazumijeva da Internetski poduzetnik (trgovac) niSta ne proizvodi, nego samo
izmedu proizvodada i potro$aca posreduje (Curko i Varga, 2007.). Uloga modela
elektroniCkim trgovanja je da vlastitim aktivnostima se ujedno omogudéi povezivanje
potraznje i ponude jednostavnije kako bi proizvodacima olak$ao plasman proizvoda

dok bi se kupcima olakSao pronalazak potrebnih artikala.

Elektroni¢ko trgovanje na malo je prvi uspjeSan i realiziran poslovni model putem
kojeg je zapocelo vrijeme opcéenitog elektroni¢kog poslovanja. Brojne i razne su inalice

modela elektroniCke maloprodaje u kojima su najznacajnije:
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1. Model tradicionalne online prodavaonice je Cesto prakticiran kod ve¢ postojecih
trgovackih kuc¢a kao prvi korak dijela stvaranja suvremenog poslovanja.
Postavljaju viastitu web stranice na kojoj se nudi katalog svoje ponude te putem

Cijih stranica kupac moze napraviti narudzbu proizvoda.

2. Model virtualne prodavaonice tezi minimalizaciji skoro svih elemenata
materijalnog svijeta. Nema fizi¢kih prodajnih prostora, nema prodavaca te nema
zaliha robe. To su samo prodajna mjesta koja se sastoje od programa i raCunala

u funkciji trgovackog web mjesta.

3. MjeSoviti model virtualno/realne prodavaonice model je koji se najceSce
upotrebljava u e-trgovanju, $to znaci da su ovdje stvarni maloprodajni lanci,

P e ewp o

stranice.

4. Za prodaju robe pri posebnim uvjetima pojavljuje se model diskontne
prodavaonice, s popustima, besplatnim ustupanjima ili dodatnim pogodnostima.

Razlika u odnosu na druge modele je u uvjetima pri kojima se ono ostvaruje.

5. "Po mjeri" je model prodavaonice koji je prema posebnim zahtjevima kupaca i

radi se o proizvodima koje treba izraditi ili 0 posebnim asortimanima.

Posebnu pozornost koju treba obratiti pri sustavu e-trgovanja medu tvrtkama su
prema tri klju¢na faktora prema kojima se odreduje uspjeh implementacije a to su
mogucnost pronalazenja informacija, kompatibilnost, prilagodavanjem potreba

korisnika.
3.2.3. Model elektronickog marketinga

UcCinkovite marketinSke strategije pomazu tvrtkama da dopru do kupaca koji su vrlo
izbirljivi sa svojom kupovnom moci. E-marketing moze tvrtkama omogudéiti da se
uspjesno angaziraju oko svoje ciljane publike (Stokes, 2013.), te im moze pomoci u
povezivanju s kupcima koji u svoje odluke o kupnji uzimaju u obzir vrijednosti tvrtke i
imidz marke. Elektroni¢ki marketing je nacin ostvarivanja marketinskih aktivnosti tvrtke

uz intenzivnu primjenu komunikacijske i informacijske tehnologije.

E-marketing je disciplina oglasavanja koja uklju€uje sve aktivnosti marketinga koje
tvrtka provodi putem Interneta pomocu elektronickog uredaja ili Interneta. Drugi nazivi

za ovu vrstu marketinga su Internet marketing, online marketing, digitalni marketing ili
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web marketing (Stokes, 2013.). Unutar tog okvira, tvrtka koristi moderne medije i
tehnologije kako bi privukla nove kupce, zadrzala postojeCe kupce i izgradila identitet
robne marke. Postoje mnogi online alati koje tvrtka mozZe koristiti za e-marketing na

temelju poslovnih ciljeva, proizvoda, kapaciteta i ciljanog trzista.

Marketing i digitalizacija su primjenjivi pri ostvarivanju svih marketinskih funkcija i
to su (Curko i Varga, 2007.):

1. Obavjestavanje o trzistu,

N

Istrazivanje trzista,

3. Razvojna politika proizvoda i usluga,
4. Politika prodaje,

5. Promidzba i javno oglasavanje.

Vazno je imati uCinkovit plan e-marketinga kako bi e-poslovanje drzalo korak s
rastom i promjenama u koristenju tehnologije klijenata. Stoga postoje znacajni razlozi

koji istiCu vaznost elektronskog marketinga (Kingsnorth, 2019.):

e Online kupci

Ljudi svakodnevno pretrazuju Internet kako bi prona$li razne informacije o tvrtkama,
proizvodima i uslugama. E-marketing je vrijedan jer poduze¢ima omogucuje da
dosegnu i ciljaju one ljude koji ve¢ koriste elektroni¢ke uredaje i Internet za interakciju

s tvrtkama.
e Alternativni komunikacijski kanali

E-marketing poduzecéima pomaze da bolje komuniciraju sa svojom ciljanom publikom.
Dopiranje do kupaca putem digitalnih marketinskih kanala olakS8ava pronalazenje
njihovih podataka za kontakt. Preglednici zatim mogu nazvati, razgovarati, slati poruke
ili e-mail tvrtki s pitanjima izravno sa svojih uredaja. Kada poduzeca odgovore,
zapocdinju dvosmjernu komunikaciju, koja gradi odnose i pomaze njegovoj publici da
tvrtku vidi kao vrijedan izvor informacija. To moze pomoc¢i osobama koje nisu klijenti

da postanu klijenti.
e Personalizirani marketing i prilagodena iskustva

Ljudi koji pronadu tvrtku na mrezi mogu je kontaktirati iz razli€itih razloga. E-marketing
poduzedima omogucuje da personaliziraju svoje strategije oglasavanja i stvore
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prilagodena iskustva koja ciljaju najbolje interese njegove publike. Personalizirani e-
marketing pomaze im pruziti bolje iskustvo za nove potencijalne kupce, Sto ih moze

pretvoriti u lojalne kupce.
e Kvalitetan promet

Kada se ucinkovito koristi, e-marketing poduze¢ima mozZe pomoc¢i da dodu do
pravih potencijalnih kupaca u pravo vrijeme i dovedu ih na svoju web stranicu ili
Internetsku trgovinu. Mogu biti vrlo precizni sa svojim ciljanjem, osiguravajuci da
dosegnu ljude za koje znaju da su zainteresirani za njihovo poslovanje. E-marketing
im omogucuje ciljanje potencijalnih kupaca prema demografskim podacima, hobijima,
interesima i navikama potroSnje. S e-marketingom poduzeca mogu pokrenuti viSe
marketinskih kampanja kroz razliite kanale odjednom, povecavajuéi svoj doseg.
Internet poduzec¢ima daje mogucénost da preuzmu puno kupaca, a da i dalje pruzaju
kvalitetno iskustvo. Vecina poslovnih web stranica mozZe istovremeno obraditi mnogo

klijenata i viSe transakcija, $to vam omogucuje brz razvoj poslovanja.
3.2.4. Model elektronicke zabave i rekreacije

Industrija rekreacije i zabave rastuéa je gospodarska aktivnost i profitabilna djelatnost
u drugoj polovici 20. stolje¢a, a moze se i uocCiti nastavak tog trenda i tijekom 21.
stolje¢a. Danas je web sredina dinami¢na i nudi korisnicima Siroku lepezu zabave i
rekreacije (Curko i Varga, 2007.). Kroz industriju zabave prepoznat je potencijal
Interneta kao dijelom novog kanala distribucije za glazbu, filmove, video igre, knjige te
joS mnogo drugih oblika zabavno rekreacijskih sadrzaja. Tehnoloska rjeSenja novog
doba mijenjaju nacin distribucije zabavno rekreacijskog sadrzaja. Navedeno vrijedi i za
interaktivnu web televiziju, glazbu, Internetski radio, online videoigre, sportske
sadrzaje, igrane i dokumentarne filmove.U kontekstu glazbene industrije, online
distribucija i prodaja glazbe obavlja se primjenjujuéi standardnog modificiranog
Internetskog servisa prijenosa datoteka. Internetski radio korisnicima omogucuje
pristup lokalnim radijskim postajama, ali i postajama iz ostalih dijelova svijeta. Na webu
se takoder moze pronaci sportski sadrzaj, gdje se uzivo ili na snimkama mogu se pratiti
utakmice i sportska natjecanja, dok ljudi koji imaju afinitete prema sportu mogu
prikljuCiti u virtualne sportske igre, Sto predstavlja spoj online igara i Internetskog
sportskog sadrzaja. Web nudi izvor moguénosti raznih igara od razmjerno drustvenih

djecjih igara pa sve do igara koji su bazirani na srecu i kockanja.
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4. DIGITALNA TRANSFORMACIJA

Digitalna transformacija podrazumijeva transformaciju poslovanja poduzeca koja se
temelji na digitalnoj tehnologiji poduzec¢a. Oznacava preobrazbu i mijenjanje poslovnog
modela poduzecéa koriStenjem digitalnih tehnologija. Primjenom tehnologije poput
"Cloud Computinga" razvijaju se nove metode primjene IT tehnologije u poslovanju. U
danasnje vrileme moguce je govoriti o digitalnoj transformaciji kao o nacinu primjene
digitalnih tehnologija u poslovanju. Digitalna transformacija i digitalizacija ujedno ne
mijenjaju sadrzaj rada poduzec¢a nego i naCin rada koji se fokusira na korisnika.
Znacajno se mijenjaju ponasanja i oCekivanja kupaca, te su radi toga poduzeca
promijenila svoje poslovanje kako bi konkurirali na trziStu. Kupci ne oCekuju da na
njihove zahtjeve poduzeéa reagiraju, nego oCekuju da poduze¢a sama kreiraju,
predvidaju njihove buduce potrebe. Smanjuje se vjernost kupaca prema poduzec¢ima.
Prije same kupnje proizvoda, kupci prikupljaju korisne i dostupne informacije s
Interneta, izmjenjuju iskustva s drugim kupcima i imaju sve veca oCekivanja vezana za

uslugu ili proizvod.

Poduzeéa moraju digitalnu transformaciju usmijeriti na zadovoljenje potreba i Zelja
kupaca te na stvaranje personaliziranog odnosa s kupcima radi stvaranja vjernih

kupaca.
4.1. Ulogatehnologije u digitalnoj transformaciji marketinga

Ljudi postaju svjesni tehnoloSkog utjecaja na svakodnevni Zivot druStva. Danas je
nezamislivo bilo gdje oti¢i bez posjedovanja mobilnog uredaja sa sobom. U svakom
trenutku te na svakom mjestu ljudi su u prilici postati potencijalni korisnici usluga te
dobara malih te srednjih poduzeca, koje oni predstavljaju digitalnim kanalima
komunikacije (Pihir, 2019.).

U danasnje vrijeme preko mobilnih uredaja ucitavaju se bar kodovi s proizvoda te
se dobivaju informacije o njima. Kroz digitalnu informaciju mogu se promatrati kao na
promjenu svih ljudskih aspekata koji su uzrokovani digitalnom tehnologijom. Najvazniji
izazovi istrazivanja sustava informacija poduzecéa su tekuce digitalne transformacije na
ucinke i drustvo. Segment svih istraga informacijskih sustava tehnologija je i pruza tlo
odnosno temelj za informacijski sustav. Bitna promjena koja je dovela do digitalne
transformacije je promjena koja prikazuje kako stvarnost putem informacijskih

tehnologija postala je vezana i medusobno uklopljena. Izazov u digitalnoj transformaciji
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predstavlja informacijski sustav za koji istrazivaci razvijaju tehnike, metode i pristupe
kako bi se mogla proucavati informacijska tehnologija. Metode, pristupi i tehnike nisu

utemeljene na analitickom i redukcionistickom stajaliStu.

Digitalna transformacija i informacijska tehnologija zajedno su pokazale kako
srednja i mala poduzec¢a mogu vlastite usluge i proizvode pribliZiti korisnicima te da ih
ucine vidljivima puno brze nego inacCe. Iz tog razloga srednja i male tvrtke moraju biti
osjetljive na promjene pri industriji, digitalizaciji i umrezavanju kako bi stigli reagirati na
njih. Vecina drZzava ujedno dugo daje podrsku srednjim i malim poduzecima kako bi se
digitalizirali, umrezili i zapoceli koristenje digitalnih tehnologija. Marketinski segment
priblizavanja usluga i proizvoda zapocinje velikom ulogom da bi korisnici prihvatili
ponudu, koja je ponudena na trziStu te odabrali medu proizvodima konkurencije.
Ukoliko je marketinski pristup bolji te bolje prezentira proizvod, time je vjerojatnost

postala veca za ostvarenjem dobiti.

Digitalna transformacija je omoguc¢ena pomocu tehnologije i poduzeéima koji su
morali nadograditi i unaprijediti svoju tehnologiju i sustav kako bi podrzala nove
digitalne procese i modele (Pihir, 2019.). Na slici 2. prikazana je tehnoloSka uloga u
marketinskoj digitalno transformaciji srednjih i malih poduzeca.

Slika 2. Uloga tehnologije u digitalnoj transformaciji marketinga malih i srednjih
poduzeca

MARKETING

TEHNOLOGIJA
MSP <7 | | ] <=
—> >

procesi

KORISNICI

Izvor: Pihir, 1. (2019): Digitalna transformacija marketinga u malim i srednjim

poduzecima — pregled postojecih istrazivanja, CroDiM, Vol. 2, No. 1, str.131

Srednja i mala poduzeca nude i predstavljaju vlastite proizvode korisnicima koristeci
razliCite marketinske strategije, pri tome pazeci na svoje mogucénost i ugled dobivanja
korisni¢kih povratnih informacija. Korisnik je tako u poziciji da moze svakodnevno

primati niz raznih informacija o novim proizvodima i dostupnosti usluga na koje
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odgovaraju. Takvom metodom ostvaruje se komunikacija koja je dvosmjerna izmedu
srednjih i malih poduzeta te se prilagodava potrebama korisnika i trziSta koji

informacije zaprimaju i na koje ako Zele mogu odgovoriti.

MarketinSkim predstavljanjem usluga i proizvoda ovisi o tehnologiji koja je koriStena,
od aplikacija do uredaja koji omoguc¢uju komunikaciju. Dolazi do olakSane povezanosti
srednjih i malih poduzeca s postojeCim i potencijalnih korisnika u kojima u istom
trenutku obje vrste poduzec¢a neprestano skupljaju korisni¢ke podatke i pri kojima se

gradi baza podataka i poslovna mreza.

4.2. Novi trendovi digitalnih transformacija u marketingu pri poslovanju malih i

srednjih poduzeéa

U suvremenim poduzeéima dogadaju se brojni trendovi koji utje€u na primjenu

digitalnih transformacija u marketingu pri poslovanju malih i srednjih poduzeca.
Novi trendovi pri digitalnoj transformaciji marketinga su (Mahmutovic, 2021.):

1. Srednja i mala poduzeca usmjeravaju vlastiti fokus na krajnjeg korisnika pri
tome korisniku pruzajuci u potpunosti prilagodenu uslugu ili proizvod.

2. Malim i srednjim poduzecCima digitalna transformacija omogucuje da se
marketinski priblize vlastite proizvode kupcima kako bi zadovoljili njihove
buduce i postojece potrebe i zelje.

3. lIskoriStavanjem mogucénosti digitalnih transformacija mala i srednja poduzeca
koriste kako bi preoblikovala vlastita poslovanja s ciliem postizanja
konkurentnosti te opstanka na lokalnom no i na globalnim trzistima.

4. Proaktivnost kod malih i srednjih poduze¢a usmjerena je na osiguravanje
ostvarivanja bliskog odnosa s korisnicima i na umrezavanie.

5. Posjedovanjem tehnologije pri poslovanju, potrebno je da srednja i mala
poduzeca osiguraju splet informacijskih komunikacijskih tehnologija putem kojih
se potencira osobni odnosno personalizirani marketing.

6. MarketinSke tradicijske aktivnosti srednjim i malim poduzeéima ne odrzavaju
uspjeh na trzistu, ali fokus je na tehnoloSkom i financijskom rjeSenju koje je
prihvatljivo odnosno na digitalnom marketingu.

7. Usluge i proizvodi srednjih i malih poduzeca postaju lak§e dostupni i prisutni u

drustvu putem uredaja koji su povezujudi.
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8. Marketinska digitalna transformacija smanjuje troSak poslovanja dok povecava
efikasnost prodajom wusluga i proizvoda srednjih te manjih poduzeca
integracijom autonomnih i inteligentnih sustava te unapredenjem logistiCkog
procesa.

9. Od srednjih te od malih poduzec¢a oCekuje se razvoj osjetljivosti na promjene
tjekom umreZavanja, digitalizacije i industriji uz praéenje trendova i
pravovremenom reakcijom na iste.

10.Upotrebom razliCitih marketindkih strategija mala te srednja poduzeca
predstavljaju te nude svoje proizvode te dvosmjernim komunikacijama
prikupljaju povratne informacije o reakcijama korisnika.

11.Boljim predvidanjem korisni¢kog ponasanja omoguéeno je kroz informacije koje
srednja i mala poduzeca sadrzi analiziranjem znanja iz svojih baza podataka.

12.Pracenjem reakcije korisnika mala i srednja poduzeca i temeljem reakcija nude

se usluge i interesni proizvod odnosno ono na $to ¢e potencijalno odgovoriti.

Navedeni trendovi unapreduju implementaciju digitalne transformacije u poduzeca
omogucujuci im tako olakSano poslovanje, dvosmjernu komunikaciju i umanjenje

operativnih troSkova poslovanja.
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5. SUVREMENI MODELI E-POSLOVANJA

Model ukljuCuje svaki realni proces u poslovanju. To moze biti karta, formula, model
aviona ili dijagram. Percepciju kupca o odnosu izmedu koristi i pogodnosti koje mu
pruzaju usluga ili proizvod i troSkovi koji su umreZeni s nabavkom proizvoda predstavlja
vrijednost. Suvremene modele elektronickog poslovanja Cine: modeli posrednika
informacija, brokerski modeli, trgovacki modeli, oglasavacki modeli, proizvodacki
modeli, suradni¢ki modeli, pretplatnicki modeli, modeli virtualnih zajednica, modeli

usluga.

5.1. Brokerski modeli

Brokeri ili posrednici imaju ulogu u kreiranju trziSta. Povezuju kupce i trgovce te
olakSavaju elektronske transakcije medu njima. Brokeri imaju ulogu na business-to-
business (B2B), business-to-customer (B2C), costumer-to-customer (C2C) trzistima.
Usluga se naplacuje putem naknade za transakcije koju su potpomogli ili omogucili.

Brokerski modeli uklju€uju:

1. Posrednicki modeli pri kupovanju/prodaiji- tu brokeri pruzaju Siroku raspolozivost
usluga i te usluge obuhvacéaju proces transakcije, od procjene ftrzista,

pregovaranja te sve do narudzbe.

2. Posrednicki model pri prikupljanju narudzbi ili zahtjeva za prodaju ili kupovinu -
prikuplja zahtjeve ili narudzbe za prodaju ili kupovinu pojedinih usluga ili
proizvoda uklju€uju¢i kupoprodajne uvjete, kao $to su uvijeti i cijena dostave, a
zatim narudzbe odnosno zahtjeve prosljeduje trgovcima, koji ponude Salju

direktno kupcu.

3. Model prikupljanja potraznje - kod navedenog modela kupac daje svoju zadnju
odnosno konacénu ponudu za odredenu uslugu ili proizvod dok broker trazi nacin
da zadovolji zahtjevu kupca, pregovarajuci cijenu koja je najbolja s potencijalnim
proizvodacima potrazenog proizvoda.

4. Aukcijski model - broker najéesSc¢e naplaéuje trgovcu naknade za svrstavanje
robe na aukcijske web lokacije i davajuci odgovarajucu naknadu za aukcijsku

prodaju koja je zavrSena. Aukcijski modeli mogu drasti€no varirati, s obzirom na

pravila i ponude nadmetanja.
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5. Model transakcijskih brokera — odnosno tre¢a strana koja se nalazi u procesu
razmjene pruza mehanizam za pla¢anje putem Interneta izmedu prodavaca te

kupaca.

6. Distribucijski model - aktivnosti kataloSke koje povezuju krajnje potro$ace i razni
proizvodace s maloprodajnim trgovcima. Broker pomaze i olakSava u procesu

poslovnih transakcija izmedu trgovackih partnera i distributera.

7. Model agenta za pretragu - softverski je agent kojim se koristi radi definiranja
dostupnosti i cijene robe ili usluga koju definira kupac i radi lociranja odredenih

specificnih informacija koje se teze pronalaze na Internetu.

8. Virtualni trgovacki agent je model za okupljanje na jednoj web stranici te je
povecéan broj online trgovca koji plaé¢aju inicijalni troSak uklju€enja za usluge
udomljenja, mjeseCna naknada za ponudom objave i naknadom za svaku

provedenu transakciju.

9. Model agregatora kupac predstavlja okupljanje veceg broja kupaca i
povezivanje narudzbi na jednom mjestu koje su pojedinacne kako bi zajedno
kao skupina djelovali odnosno kao jedan veliki kupac. Takvim nainom grupa
ostvaruje pogodnosti i popuste, te tradicionalno su odobrene velikim kupcima.

Agregatori se jo$ nazivaju i portali za grupnu trgovinu (npr. crnojaje.hr).
5.2. Oglasavacki modeli

Oglasavacki model na Web-u predstavlja proSirenje medijskog oglasavanja
tradicionalnog modela. U kombinaciji s oglaSavackim porukama u prikazu dijela
oglasa, emiter je web stranica koja je odredena i pruza odredene usluge i sadrzaje.
Glavni izvor prihoda za emitera su displej oglasi. Kreatori sadrzaja koji plasiraju ili
distribuiraju sadrzaj koiji je kreiran drugdje moze biti emiter. Oglasavacki model najbolje
funkcionira kada je broj posjetitelja na web lokaciji emitera velik ili kada se radi o

visokom segmentu koji je specijaliziran.

Model portala - u pravilu radi se o web pretrazivacu, koji osim usluge pretrage
web-a pruza i dodatne usluge i sadrzaje. Velika zapazenost portala omogucuje
ostvarenje prihoda od prodaje oglasnog prostora, $to omogucava daljnju diverzifikaciju

servisa na portalu (npr. Yahoo!) (Mahmutovi¢, 2021.).
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Model elektronskog oglasnika, odnosno e-oglasnik, prikazuje prodajne oglase
ili potraznju robe i usluge. U pravilu oglasnici naplacuju objavu oglasa za naknadu, a

ponekad moze biti naplacena poput ¢lanske naknade.

Model registracije korisnika predstavlja sadrZaje kojima korisnici mogu pristupiti
bez naplate preko web stranice, no uz registraciju koja je obvezna te koja daje
demografske korisniCke podatke. Pra¢enjem navika svakog pojedinacnog korisnika
pruza se uz registraciju i uz bazu podataka o demografskim karakteristika korisnika
predstavlja potencijal pri plasiranju odredenih oglasnih kampanja koje su ciljane. (npr.
NYTimes).

Model placenog pozicioniranja u rezultatima pretrage je web lokacija prodaje

odredene atraktivne pozicije za postavljanje linka oglaSivaca (npr. Google).

Kontekstualno oglasavanje odnosno model bihevioristickog marketinga su web
stranice koje korisnicima pruzaju sadrzaje korisne za prostor postavljanja

kontekstualnih oglasa (npr. Google).
5.3. Modeli informacijskih posrednika

Navike o kupovini te potrosacki podaci su veoma vrijedni, posebno provodenjem
analiziranjem informacija te se onda navedene informacije koriste radi ciljanih
marketinskih kampanja. Proizvodacki podaci i podaci o proizvodima, koje prikupe
neovisna organizacija, korisni su za potroSace tokom odlucivanja pri kupovini. Neka
poduzeca funkcioniraju kao informacijski posrednici te pomazu kupcima i prodavacima

da bolje shvacaju odredeno trziste.

Model oglasavacke mreze predstavlja oglase koji su distribuirani putem web
stranica te su Clanovi oglasne mreze te omogucéavaju oglasivaCima Sirok doseg
oglasnih kampanja. Oglasavacka mreza vodi evidenciju o korisnicima Interneta koji

mogu biti koristeni pri analizi marketinske efektivnosti (npr. DoubleClick).

Model pomocéu mijerenja online publike C¢ine agencije pri provodeniju
marketinskog istrazivanja pod online publikom (npr. Gemius Audience).

Model poticajnog marketinga €ine programi vjernost kupaca te pruzaju poticaje
prema kupovini u vidu bodova ili kupona za ostvarivanje popusta tigkom kupnje.

Korisnik se mora registrirati za dobivanje kupona. Prije prodaje za ciljano oglasavanje

se trebaju prikupiti podaci o korisnicima (npr. Cool savings).
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Model metaposrednika olakSava transakcije izmedu kupaca i prodavaca,
nudenjem dodatnim uslugama i sveobuhvatnih informacija, ali bez direktnog

sudjelovanja u razmjeni usluga i dobara izmedu strane u razmjeni (npr. Edmunds).
5.4. Proizvodacki modeli

ProizvodaCki model zasnovan je na shazi weba koji omogucéuje proizvodaCu da
prodaje proizvod kupcu izravno i time stvara distribucijski kanal (Mahmutovi¢, 2021.).
Navedeni proizvodacki model zasnovan je na efikasnosti, unaprijedenoj usluzi i pri

boljem shvacanju i razumijevanju opredjeljenja kupaca.

Prodajni model je pravo vlasniStva koje se prenosi na kupca pri prodaji

proizvoda.

Model iznajmljivanja uz dodatnu naknadu pri najmu, kupac ostvaruje pravo
koriStenja proizvoda prema dogovorenim uvjetima. Nakon isteka roka najma, proizvod
se vraca nazad prodavacu. Upravo odredeni dio ovakvih ugovora sadrzava pravo

kupaca na proizvodnu kupovinu pri isteku perioda najma proizvoda.

Model licence predstavlja prodaju proizvoda te ukljuCuje isklju€ivo prijenos

koriStenja prava na kupca i u skladu s ugovornim uvjetima.

Brend integriran u sadrzaj javlja se u usporedbi sa sponzoriranjem pristupom
sadrzaja, pri sadrzaju unutar kojeg je integriran brand direktna je kreacija od strane

proizvodaca, sve radi osnovnog cilja pozicioniranja vlastitih proizvoda.
5.5. Trgovacki modeli

Trgovacki model koriste maloprodajne trgovine i veleprodajne trgovine. Prodaja je na

oshovu cjenika robe ili usluge i putem aukcijske prodaje.
Virtualni trgovac je trgovac na malo, koji prodaje samo putem web-a.

Kataloski trgovac je trgovac koji koristi katalog putem web stranice te narudzbe
prima putem telefona ili e-mail-a. Model trgovaca bitovima predstavlja trgovce koji se
bave samo digitalnim proizvodima i uslugama, te obavlja distribuciju i prodaju preko

weba.
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5.6. Suradni¢ki modeli

Pri usporedbi s portalima koji su generalni i koji imaju za cilj privuci veliki broj korisnika
na web stranicu, suradnicki programi koriste mogucénost prodaje pri ve¢em broju web
stranica koje su korisniCki posjecivanje te pri kojem modelu zovemo suradnicima u
programu. Suradnici dobivaju financijske poticaje ovisno o obavljenim kupovinama
kupaca i koje su suradnici preporucili izvornom trgovcu. Ovo je tip modela plac¢anja po
ucinku - ako suradnik ne generira prodaje, prodavatelj nema nikakve troSkove. Takve
varijacije modela uklju€uju: model plaéanja-po-kliku, razmjene oglasa i podjele prihoda
(Mahmutovic, 2021.).

Model pla¢anja-po-kliku - web stranica koja je nositelj programa, placa suradnicima
za pojedinac¢nog korisnika koji preporuku putem linka na web stranici suradnika model
razmjena oglasa omoguc¢ava medusobnu razmjenu izmedu suradnika u zajednickoj
mreZi i displej. Model podijele prihoda obuhvaéa nudenje naknada u vidu ostvarenog
prodajnog postotka, gdje svaki korisnik kojem je dana preporuka od suradnika

ostvaruje prihod.
5.7. Model virtualnih zajednica

Odrzivost navedenog modela utemeljena je na vjernosti kupca. Prihod se moze
ostvariti prodajom prostora za kontekstualno oglasavanje te putem pretplate na
dodatne usluge ili prihodi mogu biti ostvareni ostvarenom prodajom usluga ili pomoc¢nih

proizvoda te volonterskim prilozima.

Open source je softver razvijen interaktivno u globalnim zajednicama programera i
dijele otvoreni kod. Open source se usredotoCuje na prihode ostvarene od povezane
usluge kao $to je integracijom open source softvera u razli€itim sistemima, pruzanje

podrske i kreiranjem korisniCke dokumentacije.

Otvoreni sadrzaj predstavlja sadrzaj kojem je pristup slobodan i napravijen je
zajednic¢kim djelovanjem unutar globalnih suradnika koji rade na osnovi volontera
Servisi za druStveno umrezavanje su web stranice koje pojedincima omogucéuju kako
bi podijelili slicne interese povezivanjem s drugim ljudima. Prihodi nastaju putem
pretplate na usluge koje su premium ponudene od mreza ili od udjela prodaje prostora

za kontekstualno odnosno "bihevioristicko" oglasavanie.
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5.8. Pretplatni¢ki modeli

Odredene usluge prema korisnicima naplacuju se periodicno poput pretplate.
Neovisno o ucestalosti koriStenja preplacenog sadrzZaja visina pretplatniCke naknade

ostaje ista. Cesto se kombiniraju oglasavacki i pretplatniéki model u ovom modelu.

Model servisa za distribuciju sadrzaja je pristup audio, video te tekstualnim
sadrZajima omogucavaju se preplacenim korisnicima, model Osoba-Osobi mrezne
usluge distribuiraju informacije korisnika koje ih donose, kao slu€aja gdje pojedini traze
prijatelje iz Skolskih dana. Model servisa za izgradnju povjerenja - u ¢lanskoj formi
pojavljuju se u odredenim okruzenjima, koji imaju odredeni kodeks pri ponasanju kojeg
se svi ¢lanovi moraju pridrzavati. Clanovi placaju pretplatniéku naknadu za élanstvo.
Model Internet pruzatelja pruza usluge pristupa Internetu te drugim vezanim servisima

uz mjesecnu naknadu (Mahmutovic, 2021.).
5.9. Modeli usluga

Model usluga (model na zahtjev) temeljen je pri pristupu i naplati odredenog sadrzaja
prema mijeri koristenja. U odnosu na pretplatni¢ke servise, izmjereni servisi naplacuju
se prema stvarnom stupnju upotrebe. Internet pruzatelji u nekim zemljama koriste
model usluga i naplacuju pristup Internetu shodno trajanju koristenja (Mahmutovic,
2021: 47).

Model mjerenog koriStenja je prisutan na nekim web servisima. Model koriStenja
mjerenog je naplacivanje i mjerenje koje je temeljeno na upotrebi usluge. Omogucava

pregled ili download odredene koliCine sadrzaja, ovisno o paketu na koji je pretplacen.
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6. ZAKLJUCAK

Trendovi koji su zahvatili trziSte i poslovanje poduzeca poput globalizacije i stvaranja
globalnih trziSta uz primjenu informacijskih tehnologija su znaajni na promjene
poslovanja u poduzec¢u. Bankarstvo, turizam, shopping, rezervacije hotela, rezervacije
zrakoplovnih prijevoznika, aukcije i druge usluge u gospodarskim sektorima sve su
snaznije poduprte digitalnim tehnologijama. Internet korisnici oslanjaju se ne samo na
svoje financijske usluge, vec i na svoje online transakcije. Danas sve viSe ljudi koristi
informacijsku tehnologiju za svoj svakodnevni rad te ujedno taj nadin poslovanja je
najzastupljeniji. Koristenje e-usluga je u porastu te se stoga povecava i potencijal

uspjeha poduzeca koji nude usluge informacijskih tehnologija.

U pocetnoj fazi e-poslovanja tvrtke koje pruzaju usluge ili prodaju proizvode Zurile
su sa izradom svojih web stranica za e-trgovinu, samo kako bi pobijedile konkurenciju
i kako bi prezZivjele razdoblje COVID-a. Tada, web stranice su bile isklju¢ivo za
potro$ace te navedene web stranice potrosacima su pomogle da vide popis proizvoda,
ponudenih usluga, specifikacije i cijene. Stoga, tvrtka koja je u poCecima dobila
narudzbu na Internetu, mora ru¢no pripremiti narudzbu (na papiru) i poslati istu
narucitelju ili ju telefonski naruditi. Proizvodaci su takoder imali vlastite web stranice,
ali one nisu bile povezane s web stranicom dobavlja¢a. Buduc¢i da ove web stranice
nisu bile povezane, kupac nikada nije mogao razumijeti koji je njihov trenutni status
narudzbe, tvrtke su duplicirale puno posla Sto je dovelo do nepotpunog iskoristenja

shage Interneta.

Nastankom Interneta razvilo se i elektroniCko poslovanje koje je olaksalo
komunikaciju medu posrednicima, jer se komunikacija sa telefona o narudzbama
prebacila na e-mailove (online komunikaciju). Danas, svaka osoba s pristupom
Internetu i pametnim telefonom moze kupiti bilo $to od namirnica iz supermarketa,

odjece i kozmetike sa mogucnos¢u dostave proizvoda na adresu.

Inovativne tvrtke koje koriste e-trgovinu transformirale su nacin na koji danas
potro$aci kupuju i redefinirale proces poslovanja i trgovine. E-poslovanije je poslovni
model koji omogucuje tvrtkama i potroSacima da kupuju ili prodaju stvari online. Postoji
mnogo razli¢itih vrsta poslovnih modela e-trgovine koji se mogu odabrati a danas je
kreativnim osnivaCima lakSe nego ikad koristiti ih kako bi svoje ideje pretvorili u

stvarnost.
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U e-poslovanju tvrtke u svakom trenutku moraju znati sto je vazno potroSacima i
tko su njihovi kupci, analitickim pracenjem i stalnim inoviranjem moraju odrzavati korak
ispred konkurencije ukoliko tvrtke ne inoviraju mogu biti eliminirani od strane
konkurencije na trZistu. Odnosi u e-poslovanju se najviSe dijele na odnose medu

kupcima, izmedu poduzeca i izmedu poduzeca i kupaca.

Razvoj i analiza modela pomaze tvrtkama da vide na koji nacin se stvara profit i
vrijednost. Koristeci takav pristup, tvrtke mogu bolje vidjeti na koje sve nacine mogu
iskoristiti potencijal trziSta te ono Sto je najvaznije povecati zadovoljstvo i dugorocni
poslovni odnose s potroSadima. Organizacije shvacaju prednosti e-poslovanja i
potpuno integriraju vlastiti poslovni ciklus kroz Internetske tehnologije koristeéi prodaju

proizvoda sa transakcijama provodenim u realnom vremenu.
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SAZETAK

Ovim radom se opisuje elektroniCko poslovanje, okruzenje u kojem se nalazi, koji su
mu dobavljaci, klijenti, posrednici; vrste suvremenih modela e-poslovanja i 0 ulozi
digitalne transformacije marketinga. Razvojem i analizom poslovnih modela tvrtkama
pomazu da utvrde gdje i na koji nain mogu ostvariti profit. Uvodenjem e-poslovanja
donosi velike koristi osobama koje su uklju¢ene u takvu vrstu poslovanja. Primjene e
poslovanja u prodaji, distribuciji, bankarstvu. Najvise koristi koje kupac moze dobiti
koriStenjem e-poslovanja je usteda na novcu i vremenu. KoriStenje Interneta postalo
je neophodno da bi ostali na trZistu, jer se predvida da ¢e se u buducnosti sva kupovina

obavljati putem elektronicke mreze.

Nova e-poslovanja u nastajanju nisu ograniCena veli¢inom, vrstom,
tehnologijom, imovinom ili infrastrukturom. Ocekivanja kupaca i dobavljaCa takoder
rastu. Organizacije shvacaju prednosti e-poslovanja i potpuno integriraju vlastiti
poslovni ciklus kroz Internetske tehnologije koriste¢i prodaju proizvoda sa

transakcijama provodenim u realnom vremenu.

Klju€ne rijeci: elektroni¢ko poslovanje, poslovni modeli, elektroni¢ka mreza.
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SUMMARY

This work describes e-business, the environment in which it is located, who are its
suppliers, clients, intermediaries; types of modern e-business models and the role of
digital marketing transformation. By developing and analyzing business models, they
help companies determine where and how they can make a profit. The introduction of
e-business brings great benefits to people who are involved in this type of business.

Business applications in sales, distribution, banking. The biggest benefit that a
customer can get by using e-business is saving money and time. The use of the
Internet has become necessary to stay on the market, because it is predicted that in
the future all purchases will be made via an electronic network.New emerging e-
businesses are not limited by size, type, technology, assets or infrastructure. Customer
and supplier expectations are also rising. Organizations are realizing the benefits of e-
business and fully integrating their business cycle through Internet technologies using

product sales with real-time transactions.

Keywords: electronic business, business models, electronic network.
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