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INTERNETSKI SAVEZI - NOVA ERA POSLOVANJA U BOSNI I HERCEGOVINI
INTERNET UNIONS - NEW BUSINESS ERA IN BOSNIA AND HERZEGOVINA

Bruno Boji¢, master of management
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Sadriaj - Poduzeéima, velikim i malim, 24 sata dnevno, sedam dana u tjednu, 365 dana u godini,
Internet nudi trenutni pristup prodavacima, kupcima, proizvodacima sve informacije o svima njima,
bez obzira gdje se nalazili, ¢ime se dramaticno mijenja nacin i brzina poslovanja koju poznajemo.
Jos vecu zaradu ostvarili su osnivaci Netscapea, America Online-a, Yahoo-a i sl. Njihov uspjeh je

u tome $to su na vrijeme prepoznali mogucnosti Internet trgovine i mogucnosti moderne tehnologije
i globalizacije. Velika i uspjesna poduzeca koje su nastajala desetljecima, sada za konkurente
imaju tek pokrenuta poduzeca koja svoje poslovanje baziraju nastupom na Internetu. Globalna

priroda Interneta neminovno znaci veliku konkurenciju, ali i mogucnost poslovanja sa poslovnim
partnerima i kupcima bez obzira gdje se oni nalazili u svijetu.

Abstract - — Internet offers access to all information to sellers, buyers, producers in companies, small and |
arge, 24 hours per day, seven days in week, 365 days per year regardless of the fact where they are situated. In
this way model and speed of usiness running, as we know it, is being constatntly changed. Founders of
Netscape, America Online, Yahoo, and similar, have realized large incomes. Today we are facing the fact that
large and successful companies, that have been growing and developing for decades, are now competing with
newly established companies that based its business running on Internet performance. Global Internet nature
means larger competition, but also offers possibility of doing business with business partners and buyers no

matter where they are situated in the world.

UvoD

Uspjeh suvremenog poduzeca zavisi od sposobnosti u
prilagodavanju strategije marketing komuniciranja novim
tehnologijama. Suvremena informaciona i komunikaciona
tehnologija  transformira  sistem  komuniciranja  od
tradicionalnog ka  sistemu interaktivnih  marketing
komunikacija. Tradicionalni sistem marketing komunikacija
karakterizira jednosmjerni tok informacija, od poduzeca
preko medija do potrosaca. Interaktivno komuniciranje je
orjentirano na potrosace.

Za uspjesnu prodaju preko interneta nije dovoljno samo
staviti sliku, karakteristike i cijenu proizvoda. Potencijalnom
kupcu treba puno vise od toga. On trazi povjerenje koje se ne
temelji samo na sigurnosti plac¢anja. Potencijalni kupac zeli
brand kojem vjeruje. Cijena je ono §to ¢e prvo privuci kupca,
ali ga se moze zadrzati samo kvalitetom usluge. Novi
interaktivni mediji omoguéavaju da strane u komunikaciji
istovremeno Salju i primaju poruke, odnosno obave
odredenu trgovinu robama i uslugama. To doprinosi da
masovno komuniciranje danas sve viSe poprima odlike
interpersonalne komunikacije. Time se stvaraju moguénosti
primjene strategije, dvosmjernog interaktivnog komuniciranja
poduzeca sa okruzenjem.

Internet se razvija kao globalni interaktivni medij. On ima
bitnu komunikativnu prednost sa aspekta marketinga u tome
Sto suvremeni potrosa¢ dobiva ulogu posiljatelja poruke, koji
kodira svoje potrebe i Zelje. Na taj nacin se stvara pozitivan
odnos prema ovom nacinu prikupljanja 1 plasiranja
informacija.

1. KARAKTERISTIKE INTERAKTIVNIH
MEDIJA

utjecaj i pomak napravila u oblasti marketing komuniciranja.
Razvoj novih medija formirao je nove oblike komuniciranja
koji se objasnjavaju kao interaktivno komuniciranje.
Interaktivno komuniciranje karakterizira okretanje poduzeca
od masovnih medija i standardiziranih poruka ka novim
medijima sa personaliziranim porukama koje se prenose
Internetom. Novi mediji omogucéavaju brzi protok
informacija kroz komunikacione kanale, priblizavanje
posiljatelja primatelju, Sto gubitke informacija svodi na
najmanju mogucu mjeru. Masovni oblici komuniciranja ne
gube na znaCaju, ve¢ se kombiniraju sa novim u cilju
osiguranja jasnoce, konzistentnosti, dometa i utjecaja poruke.
Putem interaktivnih medija uspostavlja se dijalog izmedu
poduzeca i ciljnog trzista. Radi se o individualno usmjerenoj
dvosmjernoj komunikaciji koja se ostvaruje koriStenjem
suvremenih sredstava i njihovim integriranjem sa sredstvima
masovne komunikacije. Protok informacija je interaktivan §to
omogucava formiranje prisnih, zatvorenih odnosa izmedu
poduzeca i potrosaca i ostvarenje visokog nivoa satisfakcije.

Razvijanje programa interaktivnog komuniciranja se zasniva
na oblicima 1 medijima koji omogucavaju transfer
informacija primatelju na najbrzi, najrazumljiviji i
najefikasniji nacin. U interaktivnom komuniciranju naglasak
je na medije koji osiguravaju veéi nivo interaktivnosti i
konzistentnosti poruke, kao $to su Internet, njegovi servisi,
interaktivna televizija, telemarketing.

Ova sredstva komuniciranja imaju zajednicku ulogu u
procesu akvizicije potroSaca i odrzavanja prisutnosti marke i
poduzeca u svijesti potrosaca. Na znacaj njihovog
integriranja sa tradicionalnim medijima — direktnom postom
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(nalozi, posiljke), tiskanim medijima (novine, tisak),
elektronskim medijima (radio, televizija), pokazuju brojna
istrazivanja. Marketing istrazivanja su pokazala da visok
procenat online potrosaca kupuje katalog u tradicionalnom
formatu, a onda se odlucuje na kupovinu preko online kanala
i online servisa. Interaktivno komuniciranje je okosnica
ukupnog marketing napora usmjerenog na zadrzavanje
potrosaca. Interaktivne sposobnosti novih medija dovode do
veceg interesiranja auditorijuma, produbljuju komunikaciju,
stvaraju povjerenje 1 privrzenost. Aktivna participacija
potrosaca znaci njegovu svjesnost u pogledu interakcije i
direktno utjece na proces komuniciranja.

2. INTERNET KAO MARKETING SREDSTVO

Internet je danas najraSireniji interaktivni medij, poznat
milionima stanovnika $irom svijeta. Omogucava dvosmjerno
komuniciranje izmedu pojedinaca i grupa. Komunikacija
preko Interneta istovremeno ima odlike i interpresonalne i
masovne komunikacije. Takva osobina ovog medija ¢ini ga
jedinstvenim u odnosu na sve grupe i istovremeno, savr§enim
sredstvom koje se moze koristiti u direktnom marketingu. S
pocetka, primarni cilj komunikacije preko Interneta bio je
prodaja, a ne izgradnja imidza marke ili poduzeca. Cilj
poduzeta koja se danas pojavljuju na njemu nije vise
isklju¢ivo da prodaju, ve¢ do izrazaja sve vise dolaze i
njihovi komunikacioni ciljevi. Svaka web prezentacija sadrzi
dio u kome poziva korisnike da im se obrate sa prijedlozima i
sugestijama. Poziv na kontakt proizilazi iz prirode ove vrste
komunikacija, podrazumijeva se da korisnik zeli da uspostavi
dvosmjernu, interaktivnu komunikaciju. Korisnici sami biraju
ponudene informacije umjesto da im se one namecu. Da li ¢e
se ostvariti povratno komuniciranje stvar je izbora korisnika.
Danas gotovo da nema svjetski poznatog poduzeéa koje na
razli¢ite nacine ne koristi moguénosti Interneta u
informiranju, promoviranju, prodaji ili organiziranju nabavke
i isporuke proizvoda i usluga. Kao Sto je ve¢ pomenuto,
Internet predstavlja novi medij, ali i viSe od toga on
predstavlja nove mogucnosti za razvoj proizvoda, cjenovnu
strategiju, strategiju distribucije i nove nacine promoviranja
ponude, te izgradnje imidza poduzeca. Zbog toga, u
marketing praksi i teoriji, sve viSe se govori o marketingu na
Internetu kao novoj poslovnoj koncepciji.

Postoje tri oblika komuniciranja posredstvom Interneta:
jedan posiljatelj — jedan primatelj poruke,

jedan posiljatelj — mnostvo primatelja poruke,

mnostvo posiljatelja poruka — mnostvo primatelja poruka.

Iz prikazanog modela vidi se da se preko Interneta, dakle
posredstvom jednog medija, a u zavisnosti od upotrebe
pojedinih servisa, moze ostvariti i personalna i masovna
komunikacija, na globalnom nivou. To ovaj medij Cini
jedinstvenim, a korisnik nije samo pasivni primatelj
odredenih informacija, ve¢ aktivan Cinitelj razmjene
informacija. Vedéina korisnika koji komuniciraju putem
Interneta ujedno su i primatelji i posiljatelji informacija.

Internet omogucava poduzecima: precizniju segmentaciju
trziSta 1 odredivanje profila potroSaca olakSava pristup
ciljnom trzi$tu, bolje prezentiranje ponude globalnom trzistu,
efikasno pozicioniranje marke na trziStu, razvijanje odnosa

izmedu potroSaca i marke, realizira integrirano komuniciranje
sa trziStem, efikasnije prikupljanje potrebnih informacija.

U cjelini promatrano, Internet nudi niz prednosti te ce
njegova upotreba, kao medija u buduénosti, ocigledno rasti.
Sigurno ¢e se nedostaci postepeno prevazilaziti, Sto ce
omoguditi Internetu da daleko iza sebe ostavi ostale
komunikacione medije. Smatra se da je koristenje Interneta u
poslovanju poduze¢a u drugoj fazi. To je faza kada se
Internet uglavnom koristi u cilju prikupljanja informacija.
Prva faza razvoja je obuhvacdala jednostavnu prezantaciju
ponude, a osnovni cilj promocije bio je da poduzeée plasira
Sto viSe informacija o sebi i svojim proizvodima. Na pomolu
je treéa faza koja Ce se zasnivati na kibernetskim
kampanjama. One ¢e predstavljati vrhunac interaktivnog
komuniciranja u cilju djelovanja unaprijed, tj. privlacenja
potrosaca. Tesko je predvidjeti kako ¢e se Internet dalje
koristiti u poslovne svrhe, zbog intenziteta promjena u oblasti
visoke tehnologije.

Najznacajniji trendovi koji utjecu na dalji razvoj Interneta
kao medija su:
povecanje ulaganja u oglasavanje preko Web-a,
stalni razvoj na¢ina oglaSavanja na Web-u,
poveéanje znacaja 1 obima elektronske trgovine,
poveéanje pretrazivanja preko Web-a,
povecanje Web dometa,
elektronska posta postaje sve znacajniji
globalnog komuniciranja,
7. povecanje brzine pretrazivanja na Web-u.
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oblik

3. WEB TRGOVINA

Web trgovina je aplikativan sustav s klasi¢nim oblikom
trgovanja koji je preslikan na internet gdje se kroz katalosku
ponudu proizvoda i usluga odabire zadovoljenje Zeljenih
potreba "umetanjem istih u kosaricu", te placanjem putem
kreditnih kartica (rijede kod nas) ili gotovinom (Ce$¢e kod
nas).

Placanje putem kreditnih kartica smatra se potpunom
digitalizacijom trgovanja putem interneta, te je poslovanje za
web trgovinu puno jednostavnije zbog kompatibilne
evidencije placanja sa web duc¢anom. No, ipak zbog navika
potrosaca, Sto zbog (ne)povjerenja, te i zbog zakonskih
ograniCenja kod nas gotovinsko placanje je 1 dalje
zastupljenije.

Razvojem Interneta, pokretanje web ducana je postalo vrlo
jednostavno uz niz prednosti u poslovanju naspram klasi¢nog
"uli€énog ducana". No, cijeli niz needuciranih djelatnika, ovog
novog oblika trgovanja, koji su radili kod domac¢ih web
ducana, natjerali su svojim postupcima online kupce da se
orjentiraju prema inozemnoj (svjetskoj) ponudi. Tada nije
bilo konferencija koje educiraju djelatnike koje vode web
ducane o tome §to stvarno kupci Zele i koje su razlike u poslu
naspram "uli¢nog ducana".

Vodenje internet trgovine: Kako bi poslovno ispravno
pristupili vodenju klasi¢ne internet trgovine potrebno je
pomno pristupiti kljuénim elementima poslovnog procesa
jednog web shop-a. Ti klju¢ni faktori su: 1.dobavljaci,
2.cijena za krajnjeg kupca, 3.odnosi sa kupcima, 4.dostava
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posiljke, 5.povrat robe. Ovdje ih je nabrojano pet. Mozda ih
ima i vi$e, ali s velikom posvetom na ovih pet faktora imamo
dovoljno smisla za uspjeh Internet trgovine. O Cemu se
zapravo radi kod tih pet faktora?

Pet faktora web trgovine:

1.Dobavljaci, mislimo na klasi¢an problem klasi¢nih uli¢nih
trgovina, pa i velikih trgovackih centara. Bez dobrih
dobavljaca ne mozemo ponuditi kvalitetnu robu svojim
kupcima. Dobavljaci trebaju s nama biti na stalnoj "vrucoj
liniji". Mozda je tu nesto lakSe kada smo sami dobavljac tj.
proizvodac onoga §to prodajemo.

2.Cijena za krajnjeg kupca je utoliko bitna za web shop
koliko je i jednostavno usporedivanje cijena na internetu.
Kupci to stalno rade, a internet im to izuzetno olakSava. Jasna
konacna cijena je posebice bitna kako bi korisnik mogao nju
usporedivati s drugima. Ne dopustimo 1i korisniku da
transparentno vidi cijene - izgubili smo ga.

3.0dnosi sa kupcima se razvijaju prije kupovine, samom
kupovinom, ali i jo§ vise nakon nje kako bi se kupci ponovno
vratili.

4.Dostava posiljke moze postati noéna mora za kupca, pa i
samog voditelja web ducana. Bez obzira $to je voditelj web
ducana mislio da je sve napravio - poslao posiljku nakon
naplate - poSta, carina i slicne ustanove znaju Stosta
zakomplicirati. Kupci su jako osjetljivi na taj dio procesa, jer
su novac dali unaprijed, a bilo koja anomalija za naruceni
paket na putu do njihovog doma c¢ini ih nervoznima. Kao
prodava¢ — moramo biti iznimno strpljivi s kupcima koji su u
ovoj fazi.

5.Povrat robe zbog onog $to kupac nije dobio, a narucio je,
uliniti ¢e nas najomrazenijim web ducanom na internetu
putem foruma, blogova i twittera - preko noci

4. ZAKLJUCAK

Primjena suvremene tehnologije osigurava maksimalno
poboljsanje poslovnog wuspeha i strategijske pozicije
poduzeca. Radikalno smanjenje cijana kljicnih faktora
proizvodnje kao posljedica inovacije, doprinosi povecanju
produktivnosti. Produktivnost je osnovni faktor razvoja svake
ekonomije. U tom kontekstu se sa sigurno$¢u moze tvrditi da
je Internet, kao jedan od najupecatljvih globalnih fenomena
na podrucju novih tehnologija, doprinjeo do sada
nezabiljezenom uspjehu marketing aktivnosti poduzeca.
Cinjenica je da upotreba Interneta ne garantiira generiranje
konkurentske prednosti. Medutim, ukoliko se koristi za
podrsku tradicionalnom nacinu vodenja poslovanja, sigurno
je da dovodi do ostvarivanja veceg profita i bolje strategijske
pozicije. Marketing menadzeri ¢e jo§ dugo koristiti resusrse
Internet marketinga kao pomoc¢no sredstvo, odnosno kao
dopunu postoje¢im, tradicionalnim medijima u cilju
ostvarivanja veéeg stupnja integracije ukupnog promotivnog
miksa poduzeéa. Zadovoljstvo potrosaca pri kupovini se
formira na osnovu cjelokupne slike o prodavatelju i nivou
ponudenih usluga. Ljudi ne kupuju proizvode i usluge samo
zato $to imaju potrebu ili Zelju za kupovanjem. Potreba da se
bude u ulozi potrosaca, razbija rutinu svakodnevnog Zivota,
ostvari samopotvrdivanje, doprinese osobnom uzivanju, nauci
onovim trendovima i neposredna tjelesna aktivnost su
najbitniji osobni motivi kupovanja. Marketeri bi trebalo da
znaju da kod jo$ uvijek velikog broja potrosaca postoji otpor
prema novim tehnologijama. Istovremeno sve veca, primjena

interneta i drugih resursa elektronskog marketinga, osim
nesumnjivo mnogo vise pozitivnih, vre i negativan utjecaj na
kreiranje sve veée otudenosti medu ljudima. Internet jeste
mocan, ali ne moze u potpunosti zamijeniti ostale vidove
marketinga, niti moze od loSe organizacije napraviti dobru.
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