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OcCHOBe e-10CII0Baba; MPOjEeKTOBAbE U HAYMH U3pajie web cTpaHMIa, IITaHUpambe H OPraHu30Bamke caipkaja web nokanuje

1. 2
Tlojam cTaTHYKUX M AMHAMHYKHX web cTpaHuIia; u3paga web npesentanuja, ysox y HTML

2. 2

3 W3pana web npesenramuja, HTML, PSS 2

4 W3pana web npesenranuja, HTML, PSS (HacraBak) 2
Cucremu 3a ynpasibame caapxkajeM (PMS); cicremu 3a ynpasibame web canpxkajuma; mardopme: mambo, joomla, drupal, postnuke

5. 2
W3paga n oxpxaBame BeOcajTa - cucreM joomla (MOryhHOCTH; OCHOBHH EIEMEHTH; HEOIXOAHO OKPYKCHE — HHCTAIMpAEmE wamp cepBepa; mojam 0asa

6 noaaraka; MySQL — umnopr&excnopt 6ase) )
OcHoBe aJMHHUCTpHpama Joomla cucTeMa: YCOHH M TIO3aIMHCKH MPHKA3 JOKAIHM]je, IajJeTa MEHHja, allaTKH, PajHu IPOCTOP; aIMUHHCTPATOpcKe QyHKIMje Ha
TaneTH MeHHja

7. 2
TIpunpema cazppkaja mpe3eHTalMje: YIpaBbamke CeKIUjaMa, KaTeropujaMa u wiaHmMa; ypehusame caapxkaja — wianaka (WYSIWYG eautop)

8. 2
Mennju u HaBuraumja (Menu manager), npommpema (Extension manager), momynu (yrpahenu, kpeuwpame mnpomssosbHor HTML wmonyna), mrabmonu

9 (MHCTaNUpame, eJUTOBAMBE) 5
W3pana web nokarmje nikose/dakynrera momohy cucrema Joomla — npumep 1

10. 2
W3pana web nokarmuje 3a pecropan nomohy cucrema Joomla - mpumep 2

11. 2
TIpesenTanuje cryaeHara — o40paHa CEMUHAPCKOT paja (IpUMep KpeHparmba cajTa y3 AeTabHy JOKYMCHTALH]y)

12. 2
TlpesenTanuje cTyaeHara — oa0paHa CEMUHAPCKOT paja (IpUMep Kperparma cajTa y3 JeTalbHy JOKYMCHTAIHjy)

13. 2
TIpesenTanuje cTyeHaTa — 0AGPaHA CEMHHAPCKOT paja (IpUMep Kpenparma cajTa y3 JieTalbHy JOKYMEHTAIH]y)

14. 2
CyMmupare pe3yiraTa i JJOroBOp 3a HCIUT

15. 2
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Slajdovi koji su dati u prezentaciji susamoza INTERNU
UPOTREBU.

Namenijeni su studentima MEGATREND UNIVERZITETA - FAKULTETA ZA POSLOVNE STUDIJE
¥ za pripremu kolokvijuma, ispita i seminarskih radova iz predmeta ELEKTRONSKO POSLOVANJE.

Copyrlg ht@Zabranjeno je koriséenje materijala u smislu publikovanja, kopiranja ili preStampavanija bez
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CILJEVI poglavlja

veza strategije e-poslovanja, korporativne strategije i ostalih strategija;
okvir strategije e-poslovanja, preduslov za stvaranje relativno trajne konkurentske prednosti na
e-trzistu;

formulisanje i sprovodenje strategije e-poslovanja;

znacaj pravilnog formulisanja strategije, na primeru uspesnih firmi;

lanac ponuda i njegove komponente;

izvrSavanje porudzbina i povracéaj robe u e-trgovini;

Problemi i reSavanje problema u lancu ponuda;

MRP, MRPII, ERP i SCM sistemi;

pojam i ciljevi CRM-a;

Vrste CRM-a: operativni CRM-a j kolaborativni CRM;

upravljanje zivotnim ciklusom potrosaca;

glavne procesne nadleznosti CRM-a;

trendovi i ciklusi CRM-a.

Dr SiniSa RANKOV 5
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Strategija definiSe buduce pravce i akcije neke organizacije ili
dela organizacije.

Organizacije imaju strategije razli¢itih nivoa. Korporativna strategija koja se bavi

sveukupnom svrhom i opsegom delovanja organizacije moze se razloZiti na:

= strategiju poslovnih jedinica, koja definiSe kako uspesno nastupati na pojedinim
trziStima;

m operativnu strategiju, koja se bavi dostizanjem korporativne strategije i strategije
poslovnih jedinica;

m  funkcionalnu strategiju koja definiSe kako ¢e biti sprovedena korporativna strategija i
strategija poslovnih jedinica u razli€itim funkcionalnim oblastima ili poslovnim
procesima.

Dr SiniSa RANKOV 6
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/?Nivo strategije -

Ne postoji unapred definisan nivo na kom se nalazi strategija e-poslovanja, kod
svake organizacije on se pojedinacno odreduje.

Odluka na kom nivou se definiSe strategija e-poslovanja je individualna za svaku
organizaciju.

Organizacije bi trebalo da formulisu strategiju e-poslovanja koja proistice iz
njihovih Korporativnih ciljeva, kao sto su ciljna trZista ili izbor e-kanala
distribucije koji generiSu najveci nivo profita.

Strategija e-poslovanja ne bi trebalo samo da podrZzava korporativnu strategiju, vec bi
trebalo | da utiCe i da je menja u cilju postizanja boljih poslovnih rezultata.

Strategija definise buduce pravce i akcije
neke organizacije ili dela organizacije

Dr SiniSa RANKOV 7
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*¥ Odnos strategije e-poslovanja i ostalih strategija .

Korporativna strateigja

PREPREKE | I CILJEVI

PRILIKE

Strategija
E-poslovanja

SCM Marketing/
strategija CRM strategija

.

A
i

Strategija
Informacionih sistema

SCM (Supply Chain Management)
Upravljanje lancem ponuda
CRM (Customer Relation Management) —
Upravljanje odnosom s potro$ac¢ima
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,Neuspem E-trJOVING e m—

GI;vni talas neuspeha je zapo€eo 2000., kada je sekudarno finansiranje potrebno za

|

e-trgovinu zasnovano na Internetu pocelo da presusuje.

primeri:

Internet Setaliste, kojim upravlja Open Market, zatvoreno je 1996. usled
nedovoljnog broja kupaca.

. E-toys, virtuelni trgovac igraCkama na malo, koji je imao uticaj na celu industriju
igracaka, doziveo je krah 2001. jer nije bio u stanju da stvara profit.

Britanska reklamna ku¢a Advertexpress.com, dozivela je krah zbog
nedostatka investicija u drugom krugu.

N Lo

Dr SiniSa RANKOV 9
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- —= Razlozi za neuspeh ——

IstraZivanja su pokazala da su glavni razlozi za neuspeh bili:
= pogresan model prihoda,
= nedostatak strategije i planiranja,
= nhemoguc¢nost da se privuce dovoljan broj klijenata,
= nedostatak investicija,
= konflikt sudaranja prodajnih puteva kod distributera,
= velika online konkurencija kod standardnih (robnih) proizvoda,

= tehnicka infrastruktura koja ne moze da podrzi zahteve i nedostatak
kvalifikovanog rukovodstva.

Ali, ipak kao glavni nedostatak navodi se neadekvatan sistem strategijskog planiranja
I upravljanja.

Dr SiniSa RANKOV 10
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Okvir strategije e-poslovanja

\

@ Stvaranje strategije i strategijske opcije @ Stuktura i organizacija firme

Korist za Korist za « >

potroSace potrosace TroSkovi Vertikalne granice firme

Kakvu vrednost firma da kreira?

N
; Dr Sinida RANKOV 11
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@ Makro okruzenje i trzista

Ulazne barijere

Postojeci

Snaga kupaca | Py rivalitet

l€{Snaga dobaljacal

Supstituti

Gde firma konkurise?

Horizontalne granice
firme

Kako organizovati firmu da bi isporugili Zeljenu vrednost
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V()sﬁovna pitanja ————

Osnovna pitanja za organizaciju koja definiSu

OKVIr sTRATEGIJE e-poslovanja su:

|

*Gde zeli da konkurise?
‘Kakvu vrednost za potrosade Zeli da ostvari?

*Kako bi trebalo osnovati i organizovati firmu da bi se isporugila
superiorna vrednost za potroSace?

~  Ova pitanja Cine sustinu okvira strategije e-poslovanja — klju€éni elemenat je proces
kreiranja vrednosti “CREATE VALUE” (proizvod i usluga)

Dr Sinida RANKOV 12
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Kljuéna pitanja online strategije:
= makro-okruzenje. Analiza makro—okruZenja pomaze organizaciji da razume trendove u
politickoj,
ekonomskaoj,
drustvenoj i
tehnoloskoj sferi;

m struktura grane. Stanje konkurencije u grani zavisi od pet bazi¢nih konkurentnih snaga
koje determinisu potencijal profita u grani. Pet osnovnih konkurentnih snaga u grani su:

ulazne barijere,

opasnost od proizvoda i usluga supstituta,
pregovaracka snaga kupaca,
pregovaracka snaga dobavljaca i

rivalitet medu postojeéim preduzeéima;

m trzista. Potro$adi imaju razli¢ite potrebe i oéekivanja. Zato je neohodno da se trziste podeli
na odgovarajuce segmente prema karakteristikama potroSaca kao Sto su: godine, pol, nivo
prihoda ...

Dr SiniSa RANKOV 13
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Kakvu vrednost za potrosacCe organizacija —————
zeli da kreira?

Da bi se dao odgovor, mora se razmotriti sledece:

m koncepti stvaranja vrednosti u e-poslovanju. Da bi se razumelo koliki
je potencijal organizacija u stvaranju i oCuvanju konkurentske prednosti, mora se
analizirati ekonomska vrednost koju ona stvara, tj. mora se razumeti Sta predstavlja
korist za potrosace, a Sta su troskovi stvaranja ekonomskog dobra;

strategijske opcije kreiranja vrednosti. U kreiranju vrednosti za svoje
potro$ace, firma ima tri genericke strategije na raspolaganju: vodstvo u troSkovima,
diferenciranje i usredsredenost (fokus). Organizacija takode moZe pokuSati da izbegne
tradicionalne oblike konkurencije ulazeci na nova trziSta i menjajuci na njima postojecu
konkurentnu strukturu i ve¢ definisane odnose vrednosti.

Dr SiniSa RANKOV 14




MEGATREND UNIVERZITET E ELEKTRONSKO POSLOVANJE

FAKULTET ZA POSLOVNE STUDIJE
- Kako bi trebalo osnovati i organizovati firmu da bi se ™=
- isporucila superiorna vrednost za potrosace?

Za treCe pitanje moraju se razmotriti sledece dimenzije:

m horizontalne granice. Kada se razmatraju horizontalne granice, postavlja se
pitanje: ,Koji obim i opseg aktivnosti bi organizacija trebala da ostvari?“ Definisanjem ova
dva parametra, stice se uvid u optimalnu veli€inu firme i ciljnog trziSta da bi poslovne
aktivnosti generisale profit. Relevantno je i pitanje:

“‘Koliko brzo organizacija treba da raste i da se razvija?;

m vertikalne granice. Prvih godina razvoja Interneta vladalo je misljenje da bi
organizacije prevashodno trebalo da se usredsrede na svoju sustinu kompetentnosti, a
da bi za sve ostale aktivnosti koje stvaraju vrednost, trebalo da se okrenu eksternom

snabdevanju. Medutim, ovakav pristup se nije pokazao kao najbolje reSenje, pa se kao
fundamentalno pitanje vertikalnih granica postavilja:

“‘Kako bi organizacija trebalo da postavi i organizuje svoj lanac vrednosti?“
= interna organizacija. Ovaj indikator se odnosi na izbor nacina za:
= online interakcije sa potrosa€ima,

= kanalima distribucije i
= organizacionim strukturama.

Dr SiniSa RANKOV 15
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Putokaz u formulisanju i ——
sprovodenju strategije e-poslovanja

— - et
‘ VIZIJA

. POSLOVNI MODEL

VIZIJA
MERLJIVI CILJEVI
STVARANJE VREDNOSTI
CILJNO TRZISTE
TEMELJ ORGANIZACIJE
POSLOVNI MODEL

. CILJNO TRZISTE

. TEMELJ ORGANIZACIJE ’ STVARANJE VREDNOSTI

RGN SR
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Vizija je zeljeno stanje ili situacija ka kome organizacija stremi na osnovu preduzetih poslovnih
aktivnosti u okviru podrucja poslovanja koje je definisano misijom.

Dobro definisana vizija treba:
= da bude orjentisana na buduénost;
= da identifikuje sustinu kompetentnosti preduzeca i kritiéne faktore uspeha;
= daima kontraintuitivho sagledavanje;

= da uvazava prioritete stejkholdera preduzec¢a, odnosno onih koji su zainteresovani za sudbinu
preduzeca;
= da stimuliSe konzistentnu i integrativnu akciju menadzmenta preduzeéa;

= da bude specifi€na za preduzece; STRATEGIJA e-poslovanja
da bude trajna, a ipak fleksibilna.
jnd. a 1P 1. VIZIJA

MERLJIVI CILJEVI
STVARANJE VREDNOSTI
CILINO TRZISTE
TEMELJ ORGANIZACIJE
POSLOVNI MODEL

S S

Dr SiniSa RANKOV 17
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' _ Merljivi ciljevi

Vazno je da se odaberu pravi parametri kojima se meri uspeh napora kompanije ka
postizanju zeljenih ciljeva.

Ti parametri su merljivi ciljevi koji mere:
profit,

prodaju,

prihode i

nivo zadovoljstva potrosaca.

U zavisnosti od vizije, se odreduju ciljevi. Oni na pogodan nacin opisuju:
= uslove koji ¢e postojati kada se zeljeni ishodi ostvare;
= vremenski period u kome ¢e se ostvariti;
= izvore koje ¢e preduzece koristiti u ostvarenju zeljenih ishoda.

Najstariji akteri u automobilskoj industriji, General Motors, Ford i DaimlerChrysler, kao merljivi
cilj navode ustedu od Sest milijardi dolara godiSnje kroz:

7 . VIZIJA
online saradnju, MERLJIVI CILJEVI
e-nabavku i STVARANJE VREDNOSTI

CILJNO TRZISTE
TEMELJ ORGANIZACIJE
POSLOVNI MODEL

QRN S

e-lanac snabdevanja

Dr SiniSa RANKOV 18
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’ - - Stvaranje vrednosti za potrosace . s—

Naijpre, potrebno je razumeti zasto potrosaci zele da kupuju proizvode i usluge koje
preduzece plasira na trziSte. Potrosaci uvek preferiraju proizvode i usluge niskih cena,
visokog kvaliteta ili oba.

Ako organizacija hoCe da konkuriSe niskim cenama svojih proizvoda i usluga, neophodno je da
primenjuje strategiju vodstva u troskovima u industriji u kojoj egzistira.

Slede¢a moguénost za organizaciju je da se orjentise na strategiju diferenciranja, kao
nacin da se ostvari relativno trajna konkurentska prednost na trzistu: ponudom visoko—
pouzdanih proizvoda i usluga, Sirokim izborom proizvoda, visokim nivoom kvalitetnih
usluga i superiornim imenom marke ...

Organizacije takode mogu da se odlu¢e za Sprovodenje obe strategijske opcije
integrisanjem strategije diferenciranja i vodstva u troSkovima, kao $to to uspesno sprovode
Amazon.com, Tesco.com i eBay na svojim trzistima. Medutim, odlucujuéi se za simultano
sprovodenje obe strategijske opcije, kompanija se izlaze riziku da bude zarobljena u

sredini gde ne poseduje epitet troskovno najefikasnije kompanije, niti poseduije bilo kakav
eksluzivitet svojih proizvoda i usluga u odnosu na konkurente.

VIZIJA

MERLJIVI CILJEVI
STVARANJE VREDNOSTI
CILJNO TRZISTE

TEMELJ ORGANIZACIJE
POSLOVNI MODEL

QOrWN =

-F Dr Siniga RANKOV 19
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' Izbor Cl|jnlh trzista i potrosackih segmenata

Izbor ciljnih trzista se, realizuje se u dva koraka. Prvo, treba da se izvr$i izbor varijabli

na osnovu kojih ¢e se izvrsiti segmentacija potencijalnog trzista. Odabrana
varijabla ¢e imati jak uticaj na efekte segmentacije. Mogu se koristiti razne varijable pri
segmentaciji, kao na primer: geografske, ekonomske, psihografske ili bihevioristicke.
Organizacija moze izvrSiti segmentaciju trziSta i prema karakteristikama potroSaca. Na
ovaj nacin trziste se deli prema: godinama, polu, prihodu ili tipu potroSaca. Prema tipu
potrosaca razlikuju se: trziste finalnih potroSaca, organizacije ili vlada kao potrosaci i javni
sektor kao potrosac.

Na osnovu segmentacije trziSta, svaka kompanija bira ciljno
trziste i prilagodava svoje proizvode i usluge potrebama ciljnog

trziSnog segmenta. Npr, Texco.com usmerava svoje poslovne aktivnosti prvenstveno
prema potroSacima najvise prihodovne klase. EBay, sa druge strane, ide na masovno trziste

sa svojom C2C platformom javne prodaje.

VIZIJA

MERLJIVI CILJEVI
STVARANJE VR"'EQNOSTI
CILUNO TRZISTE
TEMELJ ORGANIZACIJE
POSLOVNI MODEL

SESIF NERENI
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U realizaciji pete smernice, potrebno je razmotriti sledece:

m obim razvijanja aktivnosti e-poslovanja (definisati optimalnu veliginu
organizgc)ije, koliko brzo organizacija treba da ude na ciljno trziste i koliko brzo treba da
se razvija);

m opseq aktivnhosti e-poslovanja (koje varijetete proizovoda i usluga bi
preduzece trebalo da proizvodi i isporucuje, zavisi prevashodno od broja ciljnih trzista
za koje se odlucilo da opsluzuje);

= integraciju aktivhosti e-poslovanja (sprovodenije analize lanca vrednosti
kompanije da bi se doslo do odluke koje aktivhosti kompanija najbolje da sama obavlja,
a za koje da se okrene eksternom snabdevanju);

= organizacionu strukturu aktivnosti e-poslovanja (jednu krajnost bi
predstavljala potpuna integracija aktivnosti e-poslovanja u postojecu organizaciju, a
drugu krajnost postavljanje e-poslovanja kao posebnog entiteta u organizaciji).

VIZIJA

MERLJIVI CILJEVI
STVARANJE VREDNOSTI
CILJNO TRZISTE

TEMELJ ORGANIZACIJE

POSLOVNI MODEL

oqAwN
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Poslovni model

Ovo je poslednja, i najvaznija smernica razvoja strategije e-poslovanja, koja ukljucuje

finansijske aktivnosti i ProcCese. zato je potrebno narogitu paznju

posvetiti strukturi troSkova i strukturi prihoda.

Da bi se odredila Struktura troskova, neophodno je analizirati pojedinaéne

segmente lanca vrednosti kao Sto su proizvodnja, IT, marketing, prodaja i postprodajne
usluge i da se analiziraju njihovi glavni pokretacCi troSkova.

Da bi se odrzala Struktura prl hoda i sam nivo prihoda, potrebno je razmotriti

sledeée dve moguénosti, koje se uzajamno ne isklju¢uju. Prva moguénost je konstantna
reinovacija aktivnosti e-poslovanja da bi organizacija pratila dinamiku promena i izbegla da
bude marginalizovana na trziStu. Druga mogucnost je da se razviju superiorni mehanizmi
za privlacenje i zadrzavanje potrosaca (postavljanjem prilagodljivih Web sajtova, analiza
informacija o potro$acima, stvaranje virtuelnih udruzenja potrosaca).

VIZIJA

MERLJIVI CILJEVI
STVARANJE VREDNOSTI
CILJNO TRZISTE
TEMELJ ORGANIZACIJE

POSLOVNI MODEL

(= LIPS e
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Najjaci brendovi na Internetu

Pozicija Ime organizacije Broj posetilaca portala Proseéno trajanje posete

Yahoo! 96,930,000

Microsoft 90,822,000

MSN 88,631,000
4 Google 75,796,000 0:40:32
5 AOL 71,174,000 6:45:06
6 eBay 50,963,000 2:05:45
7 MapQuest 36,580,000 0:12:19
8 Amazon 34,294,000 0:19:49
9 Real 32,300,000 0:41:13
10 Weather Channel 28,610,000 0:25:59

L ]

- inte neth"c“)rIdstats.com/tom0.htm (last visit:25.09.2006.) 23
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p - Primeri uspesnih primena strategija

Evropska avio kompanija, easyJet. COIm, da bi snizila troSkove, prodaje karte
iskljuc€ivo preko Interneta. Umesto odStampanih avio karata, njegovi klijenti na terminalu
Iaerodroma pokazuju samo identifikacionu sSifru, koju su dobili kada su kupili kartu preko
nterneta.

Od kako je easyJet.com aprila 1998. godine poCeo da prodaje karte preko Interneta,
zabelezen je drastiCan rast prodaje. EasyJet.com je dostigao:

prodaju od milion karata u oktobru 1999. godine,

u martu 2000. godine, prodaju od dva miliona sedista,

pogle svega tri meseca analiti¢ari su izracunali prodaju od ¢ak tri miliona
sedista,

sada, prodaje nekoliko miliona karata online i klijenti za nju kazu da je ,,omiljena
Web avio kompanija“.

Dr SiniSa RANKOV 24
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Slugaj Advanced Bank u Nemackoj, ¢&ija je poslovna orjentacija bila pruzanje
prvoklasnih bankarskih usluga jasno pokazuje nekonzistentno pozicioniranje na trzistu.
Bazirajuci svoju poslovnu koncepciju na strategiji diferenciranja, orjentiSuci se na
bogate klijente, banka je izgradila velike call centre, zaposlila iskusne agente u call
centrima, i razvila veoma sofisticiranu IT infrastrukturu i Web sajt.

Posto profit od njenih klijenata nije bio u skladu sa o¢ekivanjima, banka je pokusala
da prosiri ciljno trziste orjentiSuci se na segmente klijenata koji nisu toliko imuéni,
ponudom besplatnih tekucih racuna.

Medutim, ovaj potez nije bio konzistentan sa prvobitnom svrhom osnivanja kompanije, Cija
se vrednost trebala zasnivati na diferenciranju i banka je ubrzo propala. Klijenti sa nizim
dohotkom nisu donosili dovoljno prihoda da bi se pokrili visoki rashodi banke.

Dr SiniSa RANKOV 25
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Umesto ulaganja u nekretnine, Amazon.com usmerava sve finansijske resurse u
tehnologiju. Ova kompanija pokuSava da ponudi svojim potrosacima superiorni
percipirani kvalitet, a u isto vreme i Najnize moguce cene.

Amazon.com transformise troskove kao §to su: $irok izbor za potrosace,
sveobuhvatne informacije o proizvodima, individualne preporuke za kupovinu, i mnoge druge
funkcije orjentisane na potrosace u fiksne troskove. Kada su troskovi isporuke vrednosti
potrosacima uglavnom fiksni, ukupni troskovi, kao procentualni deo prodaje brzo opadaju
kada se povecava obim poslovnih aktivnosti. Osim toga, troSkovi zadovoljenja potroSaca koji
su varijabilnog karaktera se konstantno smanjuju zahvaljujuci kontinuiranom otklanjanju
nedostataka poslovnog procesa.

Dr SiniSa RANKOV 26
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2 Amazon.com - Microsoft Internet Explorer

File Edt Wiew Favories

Taols

@Eack 7 J \ﬂ @ \’,h ):j Search ‘*Favur\te

Help

Amazon.com — WEB servisi

: T
: Address ‘a httpe: f v, amazon. com/gp/browse, hmlf 102-7297225-860530

[Emm— E) EKTRONSKO POSLOVANJE

V‘GD : Links >

GOOS[E' V‘ %Seafch Web - Q_ESearch Site @ F,ﬂf o 2 51893 blocked

B EODtiuns R?

Slgp in rt‘
ortn
%oodsg

A (Beta-What is this?)

Getting Started

Register for AWS
Code SamplesAWSDL
Online Documentation
EAQs

Licensing &greement

Amazon Web Services

E-Commerce Service
(formerly AWS 4.0/3.0)
| Alexa Yeb Information
Service (Beta)
ln Simple Queue

Service (Beta)

Web Services for...

Developers
Associstes

Sellers and Yendors

Tools

AML Scratch Pad

Seller Pricing Tool
#Path / ¥5LT Tool

Applications

Eeatured Developers
Sarnple Apps

Resources

Discussion Board
Announcements
Articles and Tutorials
Developer Chat

VIEW CART

TOYS & KITCHEN & MAKE ° SEE MORE
GAMES HOUSEWARES [V STORES

PROGRAM ! i . WEB PAID
R | MARKETPLACE | ASSOCIATES | ADVANTAGE | e | AR T

amazoncom.

WISHLIST | ( YOURACCOUNT) | HELP

DSJ"I'I':III{JES ELECTRONICS

APPAREL &
ACCESSORIES

Amazon Web Services (AWS) provides software developers direct access to Amazon's ever-growing technology platform and product data. Developers are empowered to innovate and build
businesses by creating dynamic, highly-effective Web sites and Web applications,

what's New
November 3rd, 2004 - Introducing the BrowseNodeLookup API
Amazon E-Commerce Service (ECS) users can now retrieve information pertaining to a Browse Node with the new BrowseModeLookup operation. BrowseNodelLookup has been one of the

most frequently requested features by ECS users and we're thrilled to announce the availahility of this feature. ECS users can use this operation to leverage Amazon's merchandising
structure in categorizing products on their Web site and to retrieve information needed to make Browse Node-specific search gueries. Read more

November 3rd, 2004 - Introducing the Amazon Simple Queue Service

The Amazon Simple Queue Service is now available for beta testing, This service offers a reliable, highly scalable hosted queue for buffering messages between distributed application
components, Read more

October 4th, 2004 - Version 4.0 of the Amazon E-Commerce Service has launched

On October 4th, 2004, we released version 4.0 of the Amazon E-Commerce Service (ECS), previously referred to in beta as AWS 4.0, ECS 4.0 provides unprecedented access to Amazan's
product data and E-Cammerce functionality allowing developers, Web site owners and merchants tao leverage the data and functionality that Amazon uses to power its own E-Commerce
business. It provides access to detailed product and pricing information for all items across all Amazon product categaries - this information includes detailed product attributes, product
images and customer-supplied content such as reviews, Wish Lists and Listmania lists, In addition, ECS 4.0 provides advanced search, remote shopping cart and enhanced Wish List search
capabilities for enhancing and personalizing your Web site or application. Read more

October 4th, 2004 - Introducing the Alexa Web InformationService

The Alexa Web Information Service (AWIS) is now available for beta testing. AWIS provides powerful operations for accessing information on Websites, based on Alexa.com's “World's
Largest” Webcrawl of over 4 billion pages. The AWIS operations allow developers to access information on a Web site's popularity, related sites, detailed usage/traffic stats, metadata
available from the crawl, links-in and links-out, and much more, Read more

Participation in Amazon Web Services is Easy and Free

1. Register to become an Amazon Web Services developer
2. Download our free code samples

3. Read our online documentation

4. Write your application

”

Important Note:

In order to access any
of &mazon's Web
Services, you will need
an AWS subscription 1D,

If you registered to be
an AWS developer prior
to August 19, 2004,
you will need to
register for an AWS
subscription ID.

Once you have an AWS
subscription ID, start
using:

E-Commerce Service
Alexa Web Information

{Beta)

@ Done

: start
L |
L

i 3
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Amazon.com - Adding a Web Reference

Add Web Reference

Mavinate b a web service URL (asm: or wsdl) and click Add Reference to add all the avalable services found at that URL,
° Back ;.;:.\, \ : ﬁ

LRL: ]http:Hwehservices.amazon.cumIF\WSECummerceServiceMWSECommerceService.wsd|| LJ :]Go

Wb services Found at this RL:

"AWSECommerceService” Description

1 Service Found;

Methods - BWSECommerceSeryice

BrowseNodeLookup! Subcripfionafs string, Associafelag s string, Valuabe As string, XM Ercaning s string, Shared s BrowsehodelookupRequest, Reguest As BrowseNodelookupRequest)
CartAdd Subscription s string, Asfociataraghs sting, Kaltiate As string, XMEEsrapng As string, Shared'fs CarthddRequest, RequestAs CarthddR equast)

CartClear( subserpfionfa's string, AwsociateTag As string, Valiate is string, XMERcaning s string, Sharedts CartClearRequest, AequestAs CartClearRequest)

CartCreate] Subsoipbionfiffis string, Azsoafelaghs string, Validake fs string, XM Esraping fs string, Shared fs CartCreateRequest, Reguest is CartCreateRequest)

CartGet subserphion/e s string, Assocafelaghs sting, Validafe ds string, XM EsraningAs string, hared fs CartaetRequest, Aeguest s CartGetRequest)

CartModify! Subseripfionfif s string, Associafalaghs string, Vafiake fs string, M Errapia s string, Shared s CartModifyRequest, AequastAs CartModifyR equest)
CustomerContentLookupl Subscrpbionfiffs string, Associafefaghs string, Vafidate bs string, XM Eeraping &s string, Shared s CustomerContentLookupRequest, Aeguest ds CustomerCantentLonkupRequest) Wb reference name:
CustometContentSearch Subropbons s sting, Aeraciale aghs sting, Valtale s sting, XM Errgping As string, Sharecs CustomerCantentSearchRequest, Reguest fs CustomerContent SearchPequest) ‘ corm. amiazon. webservices

Help{ Subsciptinn s string, Asrociate Fag fs string, Vafidafa As string, Sharadfs HelpRequest, Raguest As HelpRequest)

TtemLookup! Subsmiption{a'as string, AssociafaTagis string, Valiate As string, XWEERraning s string, Shared'fs TtemLookupRequest, Raguest is TtemlookupRequest)
TtemSearch{ Subscipiin s string, Asrociate Fag fs string, XWLERcapig fs string, Vafidake As string, Sharadfs TtemSearchRequest, Raguest s TemSearchRequest) —

ListLookupi Subsriptionfd s string, Asociate Faghs string, Vadiafe As string, XLERcapig s string, Shareds ListLookupRequest, Aeguest As ListLookupRequest)

ListSearch( Subseipfionid s string, Asvocatefag s string, Valtake As string, XVEEsraning As string, Sharedfs ListSearchRequest, Aeguest fs ListearchR equest)

MultiOperation()

SellerListingLookup( Subscripbiniet s string, Associafalaghs string, Validata s string, X Crraning s string, Shared'As SellerlisinglookupRequest, Request is SelerlistinglookupRequest)

SellerListingSeatch( Subscpéion/dds string, Amociate g hs string, Validate As string, XML Crcaping s string, Sharadis SelerlistingsearchRequest, Request is SellerlistingsearchRequest)

SellerLookup! Subscepbioniit s string, AssaciabaTagfs string, Validafa As string, XM Eacaping As string, Sharec’hs SelerLonkupRequest, AequestAs SelleraakupRequest)

SimilarityLookup( Subscrption/d s string, Azrociate Jag s string, Valiate As string, XV Escaping fs string, Shared s SimilariyLookupRequest, Raquest Bs SimiarityLookupRequest)

TransactionLookup( Subiption cl s string, Azrociate Fag s string, Vafdake As string, XMLErcaping As string, Sharacfis TransactionLookupRequest, Aequest As TransactionLookupRequast)

Cancel
|

Help
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Figure 4: GrepTheWeb Architecture - Zoom Level 3

Amazon Web Services
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Amazon.com — GREP the WEB arhitektura

input Files
| {Alexa Crawl)
StartGrep
RegEx DEL

Get Cutput

TEHNOLOGIJA l . Kljugevi °
| B " Za pristup

- Amazon 53 for retrieving input datasets and for
storing the output datasst

= Amazon S5 for durably buffering reguests
acting &5 a "glue” between controllers

=  Amazon SimpleDB for storing intermediaze
status, log, and for user data zbout tasks

= Amazon EC2 for running a large distributed
processing Hadeop cluster on-demand
Hadoop “or distributed processing, automatic
parallelization, and job scheduling

Launch I »| Monitor
Phase =

h i
k4

FAZE GREB the WEB ARHITEKTURE
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© Amazon.com integracija svih procesa :

= pruzanja potrosaéima ekskluziviteta i percipirane jedinstvenosti. Npr.,
menadzeri ove organizacije su uspeli da vreme koje protekne od narucivanja robe, do
slanja porudzbine, smanje za 17% u proteklih par godina. Sa druge strane, Amazon.com
stalno dodaje nove kategorije proizvoda u svoje online prodavnice i prosiruje
asortiman postojecih;

stalnog snizavanja troskova za svoje potrosace. Napori u snizavanju
cena proizvoda su rezultirali veCom prose¢nom prodajom u poslednje tri godine za €ak
26%, Sto predstavlja rekord od 3,9 milijardi dolara prodaje na godiSnjem nivou.

Dr Siniga RANKOV 31
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- Rast prodaje Amazon.com

“'_ 31%

Godina 2003 Godina 2004 Godina 2005
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DEO IV : STRATEGIJE e-POSLOVANJA, UPRAVLJANJA LANCEM PONUDA |

ODNOSIMA S POTROSACIMA

12

STRATEGIJE e-POSLOVANJA

109

Sta je strategija

110

Na koje segmente se moZze razlozZiti korporativna strategija

111

Koje su posledice nejasne formulacije strategije e-poslovanja

112

Na koja je pitanja potrebno dati odgovor da bise formulisala efikasna i efektivna strategija e-poslovanja

113

Sta je okvir strategije e-poslovanja

114

Ukratko objasniti svaku komponentu okvira strategije e-poslovanja

115

Sta je vizija

116

Koje su karakteristike dobro definisane vizije

117

Sta su ciljevi

118

Objasnite postavljanje temelja organizacije

119

Objasniti poslovni model za aktivnosti e-poslovanja

Navesti neki primer uspesne primene strategije e-poslovanja
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pe W Pojam lanca ponuda

'm LANAC PONUDA

o  obuhvata sve u€esnike i procese od proizvodaca sirovina do krajnjeg
potroSaca ali se uglavnom razmatraju tri osnovne komponente:
shabdevanje, skladiStenje i distribucija.

|m UPRAVLJANJE LANCEM PONUDA (SCM)

o obuhvata planiranje, organizovanje i upravljanje svim aktivhostima
lanca ponuda. Ono zahteva koordinaciju izmedu razli€itih u¢esnika
kao Sto su: proizvodaci, snabdevaci, distributeri, prevoznici i
prodavci. Cilj upravljanja jeste isporuka pravog proizvoda, na
pravo mesto, u pravo vreme, pod pravim uslovima i sa pravom

cenom.

-

SCM - SUPPLY CHAIN MANGEMENT

Dr SiniSa RANKOV
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Izvor:Turban, Rainer, Potter, 2005
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V B —

i 2 —
, Prednosti SCM\ =
‘ / X \.

Ovo pozitivno uti€e na Poveéanje

~ Smanjenje nivoe zaliha, ciklus, fitabilhost |
; profitabilnosti i

neizvesnosti i rizika ]
posfovne procese ! konkurentnosti
u lancu ponuda. uslugu korisniku. '

Robni lanac:
dobavlja€ > proizvodja¢ > veletrgovina - maloprodaja - kupac

Lanac plac¢anja:
kupac - banka kupca - banka trgovca - banka proizvodja¢a -> banka dobavlja¢a

- veleprodaja>maloprodaja > proizvodjaé > dobavlja¢
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;__—"_ Komponente lanca ponuda

E— ) < TRONSKO POSLOVANJE

— e
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Izvor: Turban, Mclean, Wetherbe, 2005
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’r‘" Kupovina i prodaja u Iancu_p_ongda = —

- — .

Najveca uloga e-trgovine je olakSavanje kupovine i prodaje u lancu ponuda.
kljuCne aktivnosti su:

NABAVNE AKTIVNOSTI
INTERNE SCM AKTIVNOSTI
PRODAJNE AKTIVNOSTI
KOMBINOVANE NABAVNE | PRODAJNE AKTIVNOSTI y’h
Dr Sinisa RANKOV 38
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Lanac ponuda obuhvata zivotni ciklus proizvoda od “praha prahu”.

UkljuCuje kretanje materijalnih i nematerijalnih inputa.

Lanaca ponuda ima u svim oblicima i veli€¢inama i mogu biti prilicno slozeni.

Mogu postojati petlje, u slu€aju vracanja proizvoda (obrnuta logistika).

Protok robe, usluga, informacija i finansijskih izvora mora biti pracen porastom vrednosti.

Dr SiniSa RANKOV 39
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Kada firma prodaje direktno kupcu, mora:
Brzo pronaci proizvode za isporuku i spakovati ih.
Organizovati brzu isporuku paketa do kupcCevih vrata.

Naplatiti novac od svakog kupca, bilo unapred, po isporuci ili po
individualnim racunima.

Organizovati vra¢anje nezeljenih ili oSteé¢enih proizvoda.

Veoma je tesko izvrsiti sve ove aktivnosti, i uspesno i efikasno. 1z tog
razloga, i online firme imaju teSko¢e u svom online lancu ponuda.

Dr SiniSa RANKOV 40
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' - Izvrsavanje porudzbina i logistika ____

IzvrSavanje porudzbina ne odnosi se samo na obezbedivanje kupcima onoga Sto su narucili,
i to na vreme, vec i obezbedivanje svih odgovarajucih usluga kupcima.

n U poslednjih nekoliko godina, e-prodavci susrecCu se sa neprestanim problemima pri
izvrsavanju porudzbina, posebno u vreme sezone odmora.

* npr. Amazon.com koji je na poCetku radio kao potpuno virtuelna kompanija, uveo je
fiziCki postojeca skladiSta za ekspediciju isporuka i smanjivanja troSkova za izvr§avanje
porudzbina.

n Faktor tipiCan za e-tgovinu je taj Sto je ova trgovina bazirana na konceptu “vuci’ operacije,
koja pocCinje sa porudzbinom, obicno prilagodenom.

= U slu€aju “vuci” teze je predvideti potraznju.

Sledece, u “vuci” modelu B2C roba treba da se isporuci do vrata kupca.

8

+

Dr SiniSa RANKOV 41




MEGATREND UNIVERZITET E
————

FAKULTET ZA POSLOVNE STUDIJE

ELEKTRONSKO POSLOVANJE
: . . N : i T ———
""—' Inovativna resenja za problem izvrsavanja porudzbina _____

niture.com

ri"—-12 kamera, nazvanih Webcams, da
'k’?oje proizvode na Webu.

Garden.com

razvio je vlasni€ki softver koji mu je
omogucio da uspesno i efikasno saraduje sa
svojih 70 dobavljaca.

gisticki sistem kojim se odreduje
ima pravo na vracanje i

Rightfreight.com

upravlja trziStem koje pomaze kompanijama
sa robom da pronadu “Speditere” posrednike
koji pripremaju robu za isporuku.

Dr SiniSa RANKOV
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Mmatizovana skladista

Tradicionalna skladista izgradena su za isporuku velikih
koliCina malom broju prodavnica i fabrika. U B2C modelu,
firme treba da salju male koliCine velikom broju pojedinaca.

intezivniji.
o Automatizovana skladista npr. mogu imati robote i druge
uredaje koji ubrzavaju odabir proizvoda.

m Vecina B2C se isporucuje pomocu spoljnih saradnika.

o Firma Fingerhut se bavi logistikom svih tipova porudzbina
putem e-maila (ukljuéujuéi online porudzbine) za Wal-Mart, Macys, i
mnoge druge.
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Vratiti artikal na mesto gde je kupljen.
o Ovo reSenje je dobro samo ako je broj vrac¢anja mali.

m \Vracene isporuke Salju se u nezavisnu jedinicu i sa njima se u
okviru firme postupa odvojeno.

o Ovo reSenje je mozda efikasnije s prodavCevog aspekta, ali kupac jos
uvek nezadovoljan.

m  Dopustite kupcu da fiziCki ostavi vraceni artikal na odredenim
punktovima.

o  Kakvi su prirucne prodavnice ili postanski sanducici...
m VracCanje se vrSi u potpunosti preko spoljnih saradnika.
o  Spoljni saradnici obezbeduju celokupni logistiCki proces vracanja.
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' “ Problemi duz lanca ponuda

‘}T NEIZVESNOST SLABA KOORDINACIJA

‘f v" Izmedu organizacionih
v Predvidanja potraznje jedinica i poslovnih partnera

" Vreme isporuke moze v Neefikasan korisnicki servis
~ prouzrokovati kasnjenje L
ii,prmzvodnje v Visoki troskovi zaliha,

' ubitak prihoda i ekstra
troskovi opremanja posiljki i
JOS mnogo drugih.
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'I- Ma u lancu ponuda

Koordinacija lanca ponuda funkcionise na pravi nacin ako svaki u¢esnik

lanca ponuda uzima u obzir kako njegove akcije utiCu na druge ucesnike i na lanac
ponuda u celini.

= prepreke u koordinaciji lanca ponuda su:

o  faktori koji vode lokalnoj optimizaciji profita, odnosno
troSkova u razli¢itim fazama, i

o  faktori koji utiCu na promenljivost i deformacije informacija
unutar lanca.

n Osnovne prepreke u kordinaciji lanca ponuda su:
1, prepreke stimulacije,

prepreke informacionog procesa,

operacione prepreke,

prepreke u odredivanju cena |

prepreke ponasanja.

E

Dr Sinisa RANKOV
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Prepreke stimulacije

nastaju usled postojanja stimulacije razliCitih uCesnika, ako to
vodi povecanju varijabilnosti traznje koja nije pracena
promenama traznje od strane potroSaca, sto smanjuje profit
lanca. To su one stimulacije koje se odnose samo na lokalni nivo aktivnosti u
okviru jedne faze, a ne dovode do povecavanja ukupnog profita lanca.

m na primer, proizvodacCi mogu da mere prodaju koliCinom
artikala prodatim distributerima, a ne krajnim kupcima, pa
mogu da nastoje da mak3|m|2|raju prodaju, bez obzira sto to
dovodi do povecanja troskova skladistenja ostalih uCesnika
Ianﬁ?, jer ne postoji realno povecanje traznje za datim

artiklom.
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ova prepreka nastaje usled izoblicenja informacije o trazniji,
pri Cemu su izobliCenja veca kako se ide dalje od trgovca na
malo ka proizvodacu.

u ovom slucaju predvidanje traznje je uglavnom, zasnovano
na primljenim porudzbinama, umesto na traznji od strane
potrosaca.

Dr SiniSa RANKOV 48
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Operacione prepreke

dovode do povecanja varijabilnosti traznje usled mera koje
se preduzimaju u toku narucCivanja i ispunjenja porudzbina.

firma moze npr. da porucuje mnogo vece koli¢ine artikala,
nego sto moze da proda, kako zbog ekonomije obima, tako i
zbog ponudenog popusta u nabavnoj ceni ukoliko se kupuje
odredena koliCina.

Dr SiniSa RANKOV 49
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Prepreke u odredivanju cena

usled promocije | kratkorocnih popusta koje nude proizvodaci,
maloprodaja i velikoprodaja mogu da odluce da kupuju
unapred, pri Cemu kupuju velike koliCine artikala da bi pokrile
potrebe u duzem vremenskom periodu.

za vreme trajanja promocije | popusta, isporuke su mnogo
vecCe od prodaje, pa se posle isteka tog perioda, smanjuju
isporuke da bi se prodala isporucena koliCina.

Dr SiniSa RANKOV 50
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Prepreke ponasanja

m ove prepreke se odnose na probleme organizacionog ucenja i neke od
njih su:

ucesnici reaguju na trenutnu lokalnu situaciju, pre nego sto
identifikuju model problema za ceo lanac,

svi ucesnici lanca ponuda sagledavaju svoje poteze lokalno i
ne mogu da vide uticaj svojih poteza na druge ucesnike,

baziranjem na jednoj fazi, uCesnici krive jedni druge za
varijabilnost traznje,

nijedna faza ne uci na sopstvenim potezima, jer se posledice
pojedinih poteza, najbolje odrazavaju na nekim drugim
mestima,

nedostatak poverenja dovodi do dupliranja posla, pogotovu ako
je informacija vaznija, ili nije podeljena, ili je ignorisana, zato Sto
jOj se ne veruje.

Dr SiniSa RANKOV 51
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Efekat bica

Do pojave efekta bi€a dolazi usled nedostatka
informacija i nedovoljne koordinacije.

m U slucaju ove pojave, razli€iti u€esnici u lancu imaju
razli¢ite proracune o velicini trainje, tako da
trainja SVe ViSe varira kako idemo od

prodavca na malo ka proizvodacu.

m  Ovaj efekat su uoCili u Proktor i Gembl, gde je uoCena
znacajna promena veliCine porudzbina od strane distributera
Pampers pelena, dok se traznja od strane potrosaca nije

bitnije menjala.
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Usled efekta bica

povecava se nivo zaliha u lancu ponuda, samim tim |
zauzetost prostora u skladiStu, sto, zajedno dovodi do rasta
cena skladistenja,

m produzuje se vreme isporuke,

m javlja se potreba za brzim transportom kako bi se zadovoljio
porast traznje,

smanjuje se nivo raspolozivosti proizvoda,

= dolazi do problema u izvodenju svake faze i time se remete
odnosi u okviru lanca, jer ucesnici daju sve od sebe, bez
rezultata.
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Radi smanjenja efekta bica
i potrebno je preduzeti sledec¢e akcije:

zajednicko posmatranje ciljeva i stimulacije,

m poboljsanje protoka informacija,
m poboljsanje izvodenje operacija,
m stratesko odredivanje cena i stabilizacija porudzbina i

izgradnja partnerstva | poverenja.
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W Resenja problema u lancu ponuda

m Vertikalna integracija
kupovina i upravljanje nabavljenim sirovinama.

m Stvaranje zaliha
“Osiguranje” od neizvesnosti u lancu ponuda.

Glavni problem: Glavni problem sa ovim pristupom je
teskocCa da se tacno utvrde nivoi zaliha za svaki proizvod i
deo.

m Drugaresenja

spoljni saradnici, strategijska partnerstva sa dobavljaCima,
proizvoditi tek posto narudzbine stignu...
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Objedinjavanje sluzbi u lancu ponuda -
Poslovni partneri kom pan ija Poslovni partneri
onstrukcija roidaja DR (IR
Proizvodni delovi " hontata orismick servis b Hupe

i snabdevaci

< e-trgovina

Proizvodnja, ljudski -
resursi, finansije, E _t rg OVI n a

A racunovoidstvo,
inZenjering v

. CRM
Slhuzbe bez iManracks S_quhe sa
direktnog - direktnim
kontakta sa kontaktom sa
upcima kupcima
Izvor:Turban, Rainer, Potter, 2005
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' - Izgradnja strateskog partnerstva i poverenja
unutar lanca ponuda

Poverenje unutar lanca ponuda podrazumeva verovanje
da je svaki uCesnik zainteresovan za dobrobit ostalih uCesnika i da nece
preduzimati nikakve akcije bez uzimanja u obzir njihovog uticaja na
druge ucesnike.

=  Osnovni koraci prilikom izgradnje odnosa poverenja su:
procena vrednosti odnosa,

identifikacija operacionih uloga i prava odlu€ivanja svakog ucesnika,
kreiranje efikasnih ugovora i

izgradnja efikasnog mehanizma resavanja konflikata.

©)

©)
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UTVRDENI USLOVI:

1. definicija zadataka

P struktura meduodnosa
3.  zajedniCka ocekivanja
4

formalni ugovori

EVALUACLJA:

1. profitabilnosti

2. pravednosti

_

| FAZA DIZAJNIRANJA:

: 'iqrocena vrednosti odnosa

identifikacija operacionih uloga 1 prava
. v . - < :
ucivanja svakog ucesnika

iranje efikasnih ugovora

iranje efikasnog mehanizma reSavanja
ikata

ranje mehanizama uprave

1

UCENJE O:
1. okruzenju

2. zadacima i procesima
3. veStinama
4

ciljevima

Izvor: Chopra, Meindl 2001

Dr SiniSa RANKOV
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Inventory
4 5 Production . MRP Production
Scheduling Managment
Purchasing

Finance M joe
MRP + : e MRPII Manufacturing
Labor
Resources

Coordinated
MRPII + All Internal e s ERP Manufacturing
Resources and Service

Transactions

ERP Internal Customers i Internal
T and Suppliers Intermal SCM I} eppisom
Internal External Suppliers Extended Extended
ERF/SCM ¥ and Customers SCM ERF/SCM

|Izvor:Turban, Mclean, Wetherbe, 2005
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Optimizacija

U reSavanju slozenih poslovnih problema u oblastlma kao sto

suproizvodnja, distribucija i finansije

firmama kao podr$ka moze da posluzi optlmlzacua, uz
koriS¢enje naprednin matematickih i kompjuterskih tehnika.

S obzirom da ovi optimizacioni problemi najceScCe sadrze
stotine i hiljade povezanih promenljivih, da bi mogli biti
reSeni, potrebno je koristiti napredne softverske alate.
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‘ Razlozi zbog kojih se ne postizu o€ekivani rezultati kod
, reSavanja optimizacionih problema

prognoza trainje poCiva na samo jednom pristupu,

priprema podataka se vrsi mehanicki, ne pravi se rigorozna analiza u
cilju razlikovanja sistematskih i slucajnih promena,

m  ne posvecuje se dovoljna paznja problemima izracunavanja jer se
smatra da savremeni raCunari mogu brzo izraCunati sve sto se trazi,

m Mmetodologija obnavljanja zaliha je pojednostavijena i
ista za sve delove na skladistu,

m efekat bica koji se pojavljuje u lancima ponuda se zanemaruije ili
nekorektno resava,

m prognoze po fazama vremena i vVremena isporuke se
neadekvatno racunaju i koriste,

uzgredne Sanse se ne razmatraju ili ne iskoriste u potpunosti.
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CILJ optimizacije
| Cllj optimizacije - povecéanje ukupne vrednosti

firme,

m postoji transparentnost informacija u lancu ponuda,
m optimizacija pokriva ceo lanac ponuda,
| m umesto strategije guranja (push) koristiti strategiju vucenja

(pull);

= razmatrati sve faktore koji uticu na traznju,
raspolozivost i polozaj proizvoda.
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Pitanja za razmatranje

13 | UPRAVLJANJE LANCEM PONUDA

121 | Staje lanac ponuda

122 | Kaoji kljuéni faktori su uticali na potrebu za redefinisanjem modela lanca ponuda

123 | Navesti komponente lanca ponuda

124 | Koje su prepreke koordinaciji lanca ponuda

125 | Na $ta se odnose prepreke ponasanja u koordinaciji lanca ponuda

126 | Objasniti efekat bi¢a

127 | Kako se reSavaju problemi unutar lanca ponuda

128 | Objasniti izgradnju strateSkog partnerstva unutar lanca ponuda

129 | Objasniti evoluciju: MPR, MPR I, ERP i SCM sistema

Objasniti optimizaciju

g
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UPRAVLJANJE ODNOSIMA S POTROSACIMA

14.1

Osnove CRM

14.2

Definisanje CRM

14.3

Upravljanje zivotnim ciklusom potro3aca

14.4

Procesne nadleznosti CRM

14.1.1 Prodaja telefonom, horizontalna i vertikalna prodaja

14.1.2 Marketing i ispunjavanje narudzbi

14.1.3 Pruzanje servisa i podrSke potroSadima

14.1.4 1zdavanje raCuna potroSacu

14.1.5 Terenska prodaja i servisi

14.1.6 Programi privrzenosti i zadrzavanja

14.5

Trendovi u CRM-u

Ciklus CRM-a

Dr SiniSa RANKOV
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ﬁosnove CRM-a

« CRM (upravljanje odnosima sa potrosacima) je poslovna strategija
kojom se stvaraju i odrzavaju dugorocni i profitabilni odnosi sa
potroSacima.

* Uslov da firma uvede CRM je da njena marketinSka strategija mora biti
orjentisana oko potreba potrosaca, a ne oko karakteristika proizvoda i
usluga. Firme moraju imati sposobnost prepoznavanja potreba
potrosaca i pre nego sto one budu jasno izrazene, kako bi se proizvodi
| usluge menjali u skladu sa potrebama potrosaca.

e CRM nastoji potrosace razumeti iz vise perspektiva, tako $to
razmatra njihove potrebe, oCekivanja, kupovne mogucnosti, navike,
sklonosti...

« U danasnjem svetu sofisticiranih potrosaca i pojacane konkurencije
firma moze da uspe samo ako se usresredi na potrebe potroSaca.

Dr SiniSa RANKOV
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Odnos sa potrosacima —

Postoje tri glavna razloga zbog kojih firme ne uspevaju da unaprede svoj
odnos sa potrosaCima, a to su:

— koriS¢enje modela poslovanja iz proslosti koji nisu zahtevali
usresredivanje na potrosaca,

— otpor firme prema promenama modela poslovanja i

— ne prihvatanje savremene tehnologije i njenih moguénosti.
» Svakoj firmi cilj je da ima lojalne potroSace i da maksimizira profit koji od njih
ostvaruje. Razlozi za to su sledeci:
— samo zadovoljan potrosa¢ donosi firmi profit,

— nacin na koji se firma danas odnosi prema potrosacima direktno
odreduje uspeh firme u buduénosti,

— trosak pridobijanja novih potrosaca, pet puta je veci nego troSak

zadrzavanja postojecih.

‘-:- Dr Sini§a RANKOV
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Konceptualno CRM predstavlja suprotnost segmentaciji trzista. Jedan
od kljucnih alata tradicionalnog marketinga je segmentacija, gde se
celokupno trziste deli na sve manje segmente, dok nedodemo do one

trziSne grupe do koje nam je isplativo ciljati.

«  Suprotno ovome, kod CRIM-a se fokusiramo na pojedinaénog
potrosaca. Kod CRM-a stvara se profil svakog potroSaca, beleze i
otkrivaju njegovi interesi i potrebe, a zatim se taj profil koristi za podsticanje

na kupovinu proizvoda koji tog potroSaca zanimaiju.

Dr SiniSa RANKOV
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operativni CRM podatke smesta u bazu podataka bez analize.
Omogucava unos podataka o interakciji sa korisnikom u baze podataka
kroz aplikacije za pracenje aktivnosti korisnika. Operateri na osnovu
iskustva i obuke donose zaklju¢ke na osnovu podataka, definisu
predloge...

* Analiticki CRM je potreban u slucaju velikog broja podataka i kada
postoje veze sa podacima iz drugih izvora. Ti izvori mogu biti npr.
katalozi usluga i proizvoda, berzanski indeksi, izvestaji o

deviznom Kursu i sl. Za potrebe ovog CRM-a treba koristiti
Data Warehousing i Data Mining kako bise

stvorio profil svakog potrosaca.

« Kolaborativni CRM, sluzi za uspostavljanje kontakta i interakcije sa
korisnikom kroz tradicionalne (fizicki kontakt, posta, telefon, faks) i
moderne medije (Web, e-mail, WAP, prepoznavanje govora)
Korlscenjem ovih interaktivnin medlja sistem korisniku salje obavestenja,

ponude i sl., a odgovori korisnika vracaju se u sistem kroz operativni CRM.

Dr SiniSa RANKOV
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Softver za CRM pomaze firmama da mnogo bolje upravljaju

odnosima s potroSacima.

* Na trziStu postoje softverski proizvodi koji pokrivaju sve korake ciklusa
prodaje i servisiranja potroSaca.

- softver CRM olaksava pracenje kontakata s potrosacima, davanje
odgovora na postavljena pitanja potrosaCa, pomaze automatizaciji
marketinske kampanje putem poste, telefona, prodaje telefonom, upravlja
poslovnim mogucénostima, kvotama i narudzbinama.

* Firme moraju imati na umu da je tehnologija samo jedan aspekt uspesne
prakse upravljanja odnosima s potrosa¢ima.

« Uvodenje CRM-a podrazumeva i reinZenjerstvo radnih procesa,
redizajniranje funkcionalnih uloga i motivisanje ljudi u firmi da pruze podrsku
novom pristupu.

Dr SiniSa RANKOV
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Ciljevi poslovnog okvira CRM-a

koris€enje postojecih odnosa u svrhu povecanja dobiti. To
znaci pripremu sveobuhvatnog pogleda na potroSaca kako bi se
njegova veza s firmom maksimalno ojacCala kroz vertikatnu i
horizontatnu prodaju i na osnovu pronalazenja, privlacenja i
zadrzavanja najboljih potroSaca istovremeno povecala profitabilnost.

« korisc¢enje integriranih informacija u svrhu osiguravanja

odgovarajucih servisa. Koristeéi informacije o potrosacu, firme
bolje udovoljavaju njegovim potrebama, uStedece mu vreme i olaksati
tegobe.

 uvodenje konzinstentnih, ponovljivih procesa i procedura.
Neovisno o svojoj veliCini ili sloZzenosti, firme moraju unaprediti
procesnu i proceduralnu konzistentnost raCunovodstva i prodaje.

Dr SiniSa RANKOV



' MEGATREND UNIVERZITET — ELEKTRONSKO POSLOVANJE

FAKULTET ZA POSLOVNE STUDIJE

e -
' w_’_‘V Tri faze CRM-a

* Pridobijanje novih potrosaca. Firme nove potrosace
pridobijaju tako sto uspostavljaju vodstvo firme u pogledu proizvoda
| servisa koje nude.

* Produbljivanje postojecih odnosa sa potrosacima.
Firma moze da produbljuje odnos sa potrosamma tako Sto podstiCe

horizontalnu i vertikalnu prodaju. Pojam "horizontalne

prodaje” podrazumeva, da kad potrosa¢ nazove radi proizvoda,
CRM aplikacija prodajnom agentu automatski sugerira dodatni

proizvod. U slucaju da aqent sugerise slican proizvod
boljeg kvaliteta, ovo se zove "vertikalna prodaja".

« Zadrzavanje profitabilnih potrosaca na duzi rok. Da bi
zadrzale potrosace firme treba da pruze prilagodljive servise, tako

sto ¢e ponuditi ono sto potroSac zeli, a ne ono sto trziste zeli.

Dr SiniSa RANKOV
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Procesne nadleznosti CRM-a

Prodaja telefonom, horizontalna i vertikalna prodaja
Marketing i ispunjavanje narudzbi

Pruzanje servisa i podrske potroSacCima

Izdavanje racuna potroSacu

Terenska prodaja i servisi

Programi privrzenosti i zadrzavanja

Dr SiniSa RANKOV
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‘I Prodaja telefonom, horizontalna i vertikalna prodaja

Softver za podrSku prodaji telefonom, horizontalnoj i vertikalnoj
prodaji, uobi¢ajeno moze da podrzi procenjivanje potencijalnih potro$aca,
pracenje kontakata i njinovo prosledivanje prodajnom osoblju kada je to
potrebno.

« Uvodenjem strategije horizontalne prodaje, ukljuéujué¢i aplikacije koje
SuU nuzne za pracenje kontakata s potrosaCem, moguce je uspostaviti
mehanizme koji ¢e identifikovati potencijalne potroSace za dodatnu prodaju.
Za primer mozemo uzeti bankarske transakcije, gde dogadaj poput

polaganja velikog depozita u banku aktivira bankarskog sluzbenika da

potroSaca pita da li je zainteresovan za mogucnosti investiranja.

Dr SiniSa RANKOV




' MEGATREND UNIVERZITET E ELEKTRONSKO POSLOVANJE

FAKULTET ZA POSLOVNE STUDIJE

‘ -.T;’—__ A S i .-—

p - — —
"l Marketing i ispunjavanje narudzbi ™

« Danas putem Web-a i drugih kanala korisnici salju
zahteve za informacijama o proizvodima i uslugama,
koji se prosleduju odeljenju za marketing.

« Bez obzira o kojoj vrsti informacija se radi, na primer o
cenama proizvoda ili usluga, ili zahtevu za dostavljanjem

prirucnika o upotrebi proizvoda, od presudne je vaznosti

pravovremeno odgovaranje na korisnikove zahteve.

Dr SiniSa RANKOV
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. Softver za podrsku potrosacu nudi razlicite servise koji treba
da zadovolje potrebe potroSaca, kao sto je servis za pracenje
kontakata i aktivnosti, upravljanje zahtevima potroSaca u pogledu
usluga, pracenje njihovih raCcuna, vracanje proizvoda i servis za
sklapanje ugovora o davanju i koris¢enju usluga.

. Ovaj softver treba da omoguci servisnom osoblju brzo
prosledivanje, kreiranje i upravljanje zahtevima u pogledu

servisa. Te aplikacije omogucavaju da se:
utvrdi obim podrske koju potroSac moze dobiti,
utvrdi problem,

prate specifiCni zadaci u Cije izvodenje su ukljuene razliite radne grupe koje
reSavaju postavljene probleme,

prate ugovorene obaveze u pogledu servisa,
trajno skladiSte u bazi podataka: svi problemi koji su prijavljeni,
beleze troskovi podrSke za kasniju naplatu.

Dr SiniSa RANKOV
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Izdavanje raCuna potrosacu

Umesto silnih telefonskih upita o tome koliko je potroSa¢ duzan i je li uplata
doznacena, firme svoju infrastrukturu za CRM mogu iskoristiti za
isporuku svojih elektronskih racuna, njihovu naplatu i analizu.

« Firmama poput poste, komunalnih i firmi za izdavanje kreditnih kartica,
stalna periodiCna isporuka raCuna po osnovu ucinjenih usluga stvara
znacajne troskove.

« UobiCajeno pozivi vezani za pitanja placanja mogu trajati nekoliko minuta.
Sistemima za interaktivni glasovni odgovor korisnicima se postavljaju
jednostavna pitanja i tako smanjuju troskovi poslovanja.

Dr SiniSa RANKOV
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Terenska prodaja i servisi

Softver za podrsku terenskoj prodaji omogucava
racunovodstvenim timovima brzo kreiranje kvota i ponuda
potrosacima, lako konfigurisanje proizvoda i servisa u cilju zadovoljenja
jedinstvenih potreba svakog potrosaca i pruzanje odgovarajuceg servisa
i podr§ke nakon prodaje. Kori§éenjem ovog softvera prodajni timovi
stvaraju prezentacije i ponude skrojene po potrebama pojedinaca i mogu
lako uspostaviti komunikaciju s potroSacima.

« Ovaj softver treba da omoguci i podrsku na terenu. Terenska
podrska aktivira se kad se problem ne moze reSiti telefonom i zahteva da
neko ode do potrosaceve lokacije. Za podrsku radu terenskog servisa
koristi se softver koji pomaze upravljanju aktivnostima servisa na terenu,
uspostavljanju planova redovnog i incidentnog odrzavanja, iznenadnim
intervencijama, preventivnom odrzavanju, uvidu u zalihe za potrebe
servisa, vracanju proizvoda i slanju i primanju narudzbina.

Dr SiniSa RANKOV
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Programi privrzenosti i zadrzavanja

. Ako firma uspe da uspostavi odnos sa potrosacem ¢dija
vrednost stoji iznad i iza proizvoda za koje potrosac placa, onda to znaci da
se potrosac vraca radi poslovanja, Cak i ako firma nema najbolje proizvode,
najnize cene ili najbrzu isporuku.

 Firme na osnovu specificnog znanja o potrosacu, mogu da svakog od njlh
tretiraju individualno i da u mnogim slucajevima odnos prekinu ili "otpuste"

one potencijalne potroSace koji puno traze, a malo daju. U idealnom slucaju
CRM bi trebalo da prati aktivnosti u rasponu od
potencijalnog potrosaca, preko potrosaca i ponovo
potencijalnog potrosaca.

Dr SiniSa RANKOV
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. ISPITIVANJE. Faza ispitivanja obuhvata razvoj modela
ponasanja ciljne grupe korisnika, kombinujuci interne podatke
firme sa eksternim demografskim, socioloskim i drugim
podacima. Za potrebe marketinga postavljaju se sledeca
pitanja:

Ko su korisnici?

Koje su im demografske osobine i zivotni stil?

Gde Zive? Kakva je njihova kupovna moc¢?

Sta kupuju? Kakve su im kupovne navike i obrasci?

Kako se mogu dosegnuti? Kako su u proslosti reagovali na promotivhe kampanije i
kojim kanalima zele biti u kontaktu sa firmom?

. Da bi se analizirali podaci koriste se alati kao Sto su OLAP,
Data Mining i alati za statistiCku analizu (CHAID, CART), kao
| drugi prateci alati za analiziranje, izvestavanje i pronalazenje
skrivenih pravila i trendova u podacima.

ok LN =

Dr SiniSa RANKOV
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« PLANIRANUJE. Faza planiranja podrzumeva da marketinski
stru¢njaci donose odluke kako se najbolje obratiti korisnicima definisanim
u fazi ispitivanja i izraduju marketinske strategije i kampanje.

« Ova faza predstavlja kreativni deo posla, koji se obavlja koriS¢enjem raznih
alata i okvirnih resenja.

* | pored toga Sto postoje marketinska reSenja za planiranje kampanja, uspeh
ove faze manje zavisi od upotrebe tehnologije.

Dr SiniSa RANKOV




 MEGATREND UNIVERZITET Eemm— | EKTRONSKO POSLOVANJE

FAKULTET ZA POSLOVNE STUDIJE

H

IZVRSENJE. Za fazu izvrSenja je kljuéna efikasna interakcija koja se
odvija na dve strane, gde prvu stranu Cine izvrsavanje i upravljanje
marketinSkim kampanjama i strategijama odnosa sa korisnicima kroz
"touchpointe”, a drugu stranu €ini pra¢enje odgovora. Potrebno je pratiti
odgovore potroSaca, odnosno prikupljati podatke o tome kako su potrosaci
reagovali na odredenu akciju.

« CRM nije jednokratan poduhvat, veC proces koji se neprestano ponavlja i
unapreduje. CRM je ciklus koji se sastoji od tri koraka koji se uvek iznova
ponavljaju:

— stekni znanje o potrosacima;
— osmisli | preduzmi akcije na temelju tog znanja;

— prikupi rezultate akcija i kombinuj ih sa ve¢ postoje¢im znanjem da
bi stvorio novo.

Dr SiniSa RANKOV
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Pitanja za razmatranje

UPRAVLJANJE ODNOSIMA S POTROSACIMA
131 | Staje CRM
132 | Objasniti filozofiju CRM

133 | Kaoji su sastavni elementi CRM

134 | Objasniti kolaborativhi CRM

135 | Kaoji su ciljevi poslovnog okvira CRM-a

136 | Objasniti upravljanje Zivotnim ciklusom potro$aca

Koje su procesne nadleznosti CRM-a

Objasniti ciklus CRM-a

T

Dr SiniSa RANKOV



