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PREDGOVOR

Knjiga pod nazivom ,Internet marketing i e-trgovina“ predstavlja rezultat
viSegodiSnjeg teorijskog i prakti€nog rada autora na polju analize digitalnih
transformacija, internet marketinga i optimizacije poslovanja kroz napredne digitalne
tehnologije. Ovaj udZbenik se oslanja na brojne istraZivacke projekte i savremene
primere poslovne prakse u digitalnoj eri.

Uspeh savremenih organizacija zavisi od njihove sposobnosti da brzo odgovore na
promene u dinami¢nom okruzenju koje diktiraju digitalizacija, tehnoloski napredak i
promene u ponasanju potroSaca. Organizacije koje Zele da ostanu konkurentne
moraju neprekidno pratiti digitalne trendove, razvijati inovativne strategije i
prilagodavati svoje poslovne modele kako bi iskoristile prednosti novih tehnologija.
Internet, drustvene mreze, pretraziva¢i i digitalne platforme omogucavaju
kompanijama globalno prisustvo i direktnu interakciju sa ciljnim grupama, cineci
digitalnu transformaciju klju¢nim faktorom uspeha.

Ova knjiga je namenjena studentima osnovnih studija koji se bave temama
digitalnog marketinga, internet strategija i e-trgovine. Takode, knjiga je korisna i
struénjacima u praksi — marketin8kim profesionalcima, menadzZerima,
preduzetnicima i konsultantima, kao i svima onima koji zele da unaprede svoje
Znanje u oblasti internet marketinga i e-trgovine.

Knjiga je organizovana u nekoliko tematskih poglavlja. Prvo poglavlje uvodi &itaoca
u ulogu koncepta Internet marketinga, dok drugo poglavlje analizira IT infrastrukturu
koja je neophodna za e-trgovinu, ukljuujuci servere, skaldiSta podataka i softvere.
Posebna paznja je posvecena planiranju i implementaciji marketinskih kampanja na
drustvenim mrezama, kao i koriS¢enju analitike za donoSenje odluka zasnovanih na
podacima. Trece poglavlje objasnjava koncept e-trgovine, ukljuujuci veb-servise,
internet domene, hosting, ERP sisteme i E-usluge. Cetvrto poglavlje fokusira se na
marketing aktivnosti u okviru e-trgovine. Peto poglavije ukazuju na vaznu ulogu
e-poslovanja u digitalnoj ekonomiji kao i na koncepte na kojima se temelji
e-poslovanje.

Verujemo da ¢e ova knjiga pruziti korisne smernice za razumevanje i primenu
kljuénih digitalnih alata i strategija u savremenom poslovhom okruzenju. Posebnu
zahvalnost dugujemo struénjacima iz oblasti marketing menadZzmenta i
informacionih tehnologija koji su svojim sugestijama i kritikama doprineli kvalitetu
ovog dela. Nadamo se da ¢e ova knjiga inspirisati studente i stru¢njake da se dublje
upuste u svet internet marketinga i e-trgovine.

Zelimo da izrazimo zahvalnost svima koji su svojim zalaganjem i podrskom
doprineli stvaranju ovog univerzitetskog udzbenika.

Vil



Pre svega, zahvaljujemo se recenzentima, prof. dr Draganu Coékalu i prof. dr
Vladimiru Brtki, Cije stru¢no znanje i konstruktivne sugestije nisu samo unapredile
sadrZzaj ovog udzbenika, ve¢ su nam pomogle da dostignemo standarde
akademske izvrsnosti. Njihov doprinos bio je od neprocenjive vrednosti i sa
sigurno8¢éu mozemo redi da je ovo delo bolje zahvaljujuci njihovom angazmanu.

Iskrena zahvalnost pripada i lektoru prof. dr Katarini Ivanovié. Svojim predanim
radom osigurala je da jeziCka preciznost, stil i forma ovog udzbenika budu u skladu
sa akademskim standardima. Njena paznja prema detaljima omogucila je da tekst
bude jasan i razumljiv, a istovremeno bogat i relevantan.

Neizmerno smo zahvalni svojim porodicama i prijateljima, Cija nas je podr8ka vodila
kroz sve faze ovog zahtevnog procesa. Njihovo strpljenje, razumevanije i ohrabrenje
bili su klju€ni u pojedinim trenucima.

Nadamo se da ¢e ovo delo ispuniti olekivanja akademske zajednice i postati
pouzdan priruénik u procesu ucenja i istraZivanja. Hvala svima koji su na bilo koji
nacin doprineli nastanku ovog udZbenika. Bez vaSe podrske, on ne bi bio moguc.

U Zrenjaninu, novembra 2024. g. Autori
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| DEO
INTERNET MARKETING

1. Uloga interneta u savremenom poslovanju

Pristupanje internetu ostvarilo je revolucionaran uticaj na komercijalne
aktivnosti Sirom sveta i to sa aspekta neprekidne komunikacije, globalne
kolaboracije, digitalizacije tradicionalnih trzista i uvodenja inovativnih
poslovnih modela. Klijenti danas imaju moguc¢nost pristupa uslugama u
svako doba, nezavisno od geografske pozicije, ¢ime se rude prostorne i
vremenske barijere koje su nekada ograniCavale komercijalnu razmenu
proizvoda i usluga [1]. Tehnoloski napredak omogucéio je komunikaciju u
realnom vremenu, razmenu podataka i kreiranje kolaborativnih radnih
okruzenja, rezultiraju¢i u znaCajnim poboljSanjima efikasnosti i
produktivnosti organizacija. Savremeno poslovno okruzenje je dozivelo
temeljne promene pod uticajem sveprisutnosti interneta koji je redefinisao
komunikacijske kanale, trziSne dinamike, poslovne strategije i opStu praksu
trgovine [2]. Digitalna povezanost omogucila je instantnu komunikaciju,
prevazilazenje fizickih ograni¢enja i ucinila informacioni tok sveobuhvatnim.
Internet je doprineo kreiranju globalne mreze koja omogucava pojedincima
da se povezuju, kolaboriraju i dele znanje nezavisno o njihovoj lokaciji.

Elektronska posta ili imejl (eng. e-mail), druStvene mreze i video
konferencije postali su neodvojivi deo svakodnevnog Zivota. Internet je
demokratizovao proces komunikacije, pruzajuéi pojedincima platformu za
izrazavanje, deljenje misljenja i povezivanje sa istomisljenicima. Pored toga,
trziSni ekosistem dozZiveo je transformativne promene zahvaljujudi
digitalizaciji, omogucavajuci tradicionalnim preduzecCima da proSire svoje
trziSno prisustvo i pristupe globalnim potro$ac¢ima. E-trgovina se nametnula
kao klju€an kanal za prodaju, nudeéi potroSacima priliku da uz minimalan
napor istrazuju, uporeduju i kupuju proizvode onlajn [3]. Uvodenje interneta
rezultiralo je znacajnim pomakom u trgovini, gde digitalne platforme poput
Amazona, Alibabe i eBay-a dominiraju trziStem, dok mala preduzeéa i
preduzetnici dobijaju priliku da se takmice na globalnom trziStu. Pojava
novih poslovnih modela, poput pretplatnickih usluga i digitalnih trzZista,
podstakla je ekspanziju digitalne ekonomije, Cineéi onlajn prodaju sve
znacajnijim segmentom trgovine.

U sustini, internet je radikalno promenio poslovnu dinamiku, omogucavajuci
kompanijama da se oslanjaju na digitalne alate i tehnologije za unapredenje
procesa, povecanje efikasnosti i optimizaciju poslovanja. Kroz pristup
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raCunarstva u oblaku (eng. Cloud computing), skladiStenju podataka na
daljinu i implementaciji softverskih reSenja, preduze¢a su u moguénosti da
ostvare znacajne ustede i poboljSaju svoje poslovne performanse [4].
Internet je stvorio podjednake uslove za preduzeca razliCitih veli€ina,
osnazuju¢i male startapove da se takmiCe sa velikim korporacijama na
globalnom trZidtu. Transformacija nadina na koji preduzeéa stupaju u
interakciju sa svojim klijentima se odvijala paralelno sa preduzecCima koja
koriste digitalne platforme poput drustvenih mreza, veb-sajtova i mobilnih
aplikacija za neposrednu komunikaciju sa ciljanom publikom. Ignorisanje
digitalne transformacije mozZe preduzeéa dovesti do opasnosti od
zastarevanja u dinami¢nom digitalnom okruzeniju.

Era interneta je donela napredak u oblasti dono$enja odluka zasnovanih na
podacima. Zahvaljujuéi mogucnosti prikupljanja obimnih koli¢ina informacija
o potrosackim navikama, trziSnim trendovima i operativnim procesima,
preduze¢a su u prilici da svoje strateSke poteze temelje na povratnim
informacijama koja se detaljno analiziraju [5]. Ona preduzeca koja umeju da
koriste analitiku i podatke ostvaruju prednost na trziStu, jer im to omoguéava
da bolje razumeju potrebe svojih klijenata, optimizuju svoje procese i
predvide trziSne promene.

Logistika predstavlja vazni element onlajn trzista, odnosno pracenje
kretanja robe od izvora do krajnjeg odredista. Uspostavljanje efikasnih
logistiCkih sistema je vazno za osiguravanje brze i sigurne dostave robe do
korisnika. Aktivnosti poput skladiStenja, upravljanja zalihama, obrade
porudzbina, pakovanja i otpremanja primeri su operacija koje se moraju
pojednostaviti za uspesnu e-trgovinu. U tu svrhu, digitalni trziSni prostori
Cesto uspostavljaju partnerstva sa logistiCkim kompanijama, kao $to su
kurirske sluzbe ili distributivni centri, kako bi se korisnicima pruZila brza i
pouzdana usluga dostave. Lojalnost klijenata neophodna je za uspeh na
onlajn trzistu. U svetu gde potroSa€ima stoji na raspolaganju puno opcija,
digitalna preduze¢a moraju ulagati znatne napore u izgradnju i oCuvanje
lojalnosti svojin korisnika. Programi lojalnosti, personalizovana iskustva
kupovine, izuzetna korisni¢ka podrska i dosledan kvalitet proizvoda su
strategije koje onlajn platforme koriste u cilju negovanja lojalnosti [6]. Lojalni
potrosaci su skloniji ponovnoj kupovini, ostavljanju pozitivnih recenzija i
preporuci brenda drugima, $to sve zajedno doprinosi rastu i uspehu onlajn
trzista.

Internet je promenio upravljanje lancem snabdevanja, omogucavajuci
preduzecima da strukturiS8u svoje operacije, poboljSaju upravljanje zalihama
i saraduju sa globalnim partnerima. Veca transparentnost u globalnim
lancima snabdevanja donosi brojne prednosti, kako za poslovanje, tako i za
drustvo u celini. PodstiCu se eticke prakse i omoguéava se potro$acima da
donose informisane odluke podrzavajuci one proizvodace koji odrazavaju
njihove vrednosti i promoviSu ekoloski odrzive i druStveno odgovorne
prakse [7]. Transparentnost unapreduje odgovornost duz celog lanca
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snabdevanja, poboljSavaju¢i na taj nacin i kvalitet proizvoda i etiCke
standarde poslovanja.

Digitalna era svedoci o povec¢anju moguénosti za preduzec¢a da posluju na
globalnom nivou, otvarajuéi vrata saradnji izmedu razli¢itih aktera u lancu
shabdevanja, nezavisno od njihove geografske udaljenosti. Ovaj proces ne
samo da je unapredio efikasnost operacija, ve¢ je i omogucio preduzecima
da brZe reaguju na promene na trziStu, adaptiraju se na potrebe potroSaca i
implementiraju inovacije u svoje poslovne modele. lzgradnja odnosa sa
kupcima putem digitalnih kanala je postala vaZna za odrZavanje
konkurentnosti na trzistu.

Drustvene mreze, imejl, veb-sajtovi i mobilne aplikacije ne samo da
omogucavaju preduzec¢ima da efikasno komuniciraju sa svojom ciljnom
publikom, ve¢ i da prikupe povratne informacije koje su znacajne za razvoj
proizvoda i usluga koje odgovaraju ocCekivanjima potro$aca. Pored toga,
personalizacija korisni¢kog iskustva, kroz prilagodene ponude i sadrzaje,
postaje sve vaZzniji aspekat onlajn poslovanja, stvarajuéi osecaj vrednosti i
pripadnosti kod kupaca. Inovacije u digitalnom marketingu i oglasavanju
takode igraju kljuénu ulogu u privlagenju i zadrzavanju potro$aca.

Upotreba napredne analitike i algoritama omoguéava preduzecima da ciljaju
svoje poruke ka specificnim segmentima potrosaa, povecavajuci
efikasnost svojih marketinskih kampanja i maksimizirajuéi povrat investicija.

Uzimajuéi u obzir ove trendove, jasno je da digitalna transformacija
predstavlja ne samo tehnolo8ki, vec i strateSki imperativ za preduzeéa koja
Zele da ostvare uspeh u 21. veku. Integracija digitalnih tehnologija u sve
aspekte poslovanja, od razvoja proizvoda, preko marketinga, do upravljanja
lancem snabdevanja i korisniCkih usluga, vazna je za stvaranje agilnih,
inovativnih i konkurentnih organizacija [8]. Sa pravilnim pristupom i
strategijom, preduzeéa mogu iskoristiti moguénosti koje nudi digitalizacija,
ne samo da poboljSaju svoje poslovanje, ve¢ i da doprinesu Sirem
drustvenom i ekoloSkom blagostanju.

U eri savremenog poslovanja, digitalizacija otvara put ka unapredenju
kontrole kvaliteta, bezbednosnih standarda i uskladenosti sa regulatornim
zahtevima kroz pruzanje vidljivosti u svakom segmentu proizvodnog
procesa. Ova transparentnost igra kljuénu ulogu u sprecavanju distribucije
falsifikovanih ili nestandardnih proizvoda, stiteéi tako interese potro$aca i
ugled preduzeca. Osim toga, otvorenost lanaca snabdevanja podstice
kolaborativni rad i inovacije, omogucéavajuéi organizacijama da efikasnije
identifikuju prilike za optimizaciju procesa, eliminisanje uskih grla i
pojednostavljivanje operacija.

Podela informacija i najboljih praksi izmedu kompanija moze dovesti do
znacajnih poboljSanja u efikasnosti, smanjenju troSkova i povecanju
produktivnosti. U savremenom digitalnom dobu, sajber bezbednost postaje
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imperativ za oCuvanje transparentnosti i integriteta lanaca snabdevanja.
Rastu¢a medusobna povezanost i oslanjanje na digitalne podatke c¢ine
izazvati prekide u operacijama, kompromitaciju osetljivih podataka i
znacajne finansijske gubitke. Zastita digitalne infrastrukture, ocuvanje
poverljivosti podataka i autentiChosti razmenjenih informacija kroz jake
enkriptivne mehanizme, viSefaktorsku autentifikaciju i redovne bezbednosne
revizije su kljuéni za minimizaciju rizika od sajber napada [9].

Internet inovacije i promene poslovnih modela rezonuju kroz sve
industrijske sektore, zahtevajuéi od organizacija da budu inovativne,
fleksibilne, prilagodljive i proaktivne kako bi zadrzale konkurentsku prednost
i odgovorile na trziSne promene [10]. Inovativnost, kao temelj uspeha,
podrazumeva razvoj i implementaciju novih ideja, proizvoda, procesa i
poslovnih modela radi stimulisanja rasta i zadovoljenja dinami¢nih potreba
potroSaca. Odrzavanje inovativne kulture unutar organizacije je klju¢no za
diferencijaciju od konkurencije i kontinuirano pruZanje vrednosti klijentima
[11].

Preduzeca koja se otvaraju prema inovacijama imaju potencijal da naruse
tradicionalne industrijske norme, identifikuju neiskoriS¢ene trziSne nise i
iniciraju transformativhe promene koje privlate nove segmente potrosaca.
Fleksibilnost i prilagodljivost postaju sve vazniji u promenljivom okruzenju,
omogucavajuci organizacijama da modifikuju svoje strategije, poslovne
modele i operacije u skladu sa novim trziSnim prilikama ili potencijalnim
rizicima. Agilne i prilagodljive kompanije su u moguénosti da kapitaliziraju
trziSne promene, prihvate nove tehnologije i usklade se sa promenljivim
preferencijama kupaca [12]. Kontinuitet poslovanja, definisan kao
sposobnost odrzavanja kljuénih funkcija u slu€aju nepredvidivih prekida,
osigurava stabilnost i pouzdanost u izazovnim situacijama. Prioritizacija
kontinuiteta omoguc¢ava organizacijama da minimiziraju vreme prekida,
zastite svoju reputaciju i oCuvaju poverenje potro$aca [13]. Ekspanzija
interneta je otvorila brojne moguénosti za globalno Sirenje ftrzista.
Preduzeca koja efikasno koriste onlajn platforme mogu da dopru do Siroke
globalne publike, prevazilaze¢i ograni¢enja tradicionalnih geografskih
granica.

E-trgovinske platforme omogucavaju kompanijama da svoje proizvode i
usluge ponude na internetu, pritom proSiruju¢i svoju bazu kupaca i
otvaraju¢i nova trzista. Dodatno, digitalne marketinSke strategije i tehnike
optimizacije za pretrazivaCe (eng. Search Engine Optimization - SEO)
pomazu u usmeravanju saobradaja ka poslovnim veb-sajtovima,
povecavajuéi vidljivost brenda i privlate¢i nove kupce. Internet takode
podsti¢e kulturu kontinuiranog poboljSanja i olakSava proces inovacija.



Onlajn platforme i zajednice omogucavaju kupcima, partnerima i cak
konkurentima da u€estvuju u otvorenim inovacijama, saradniji i zajedni¢kom
kreiranju, iskoriStavaju¢i kolektivhu inteligenciju razliCitih aktera za
generisanje novih ideja i reSenja. Ova interaktivhost i pristup najnovijim
tehnoloskim dostignué¢ima, alatima i resursima mogu znatno povecati
produktivnost, pojednostaviti operacije i inspirisati kreativhost unutar
preduzeca.

U digitalnom dobu, sposobnost brze adaptacije na promene, fleksibilnost u
poslovanju i inovativnost ne samo da predstavljaju kljucne faktore za uspeh,
ve¢ su i neophodni za opstanak na trziStu. Organizacije koje uspes$no
integriSu ove elemente u svoje strategije sposobne su da izdrze izazove
koje nosi digitalna transformacija, identifikuju i iskoriste nove trziSne prilike i
odrze svoj polozaj lidera u industriji. Kako se digitalno poslovno okruzenje
neprekidno razvija, preduzeéa se suoCavaju sa neprestanim izazovom da
ostanu korak ispred u implementaciji tehnoloskih inovacija, zastiti podataka i
gradnji odnosa sa potroSaCima. U tom kontekstu, ulaganje u digitalnu
infrastrukturu, obuku zaposlenih i kreiranje sigurnog i pouzdanog onlajn
okruzenja postaju imperativi koji ne samo da S&tite preduzeée od
potencijalnih rizika, ve¢ mu i omogucéavaju da prosperira u eri digitalne
ekonomije. Na Slici 1 dat je prikaz uloge interneta u savremenom
poslovnom okruzenju.

________________________________

/ GLOBALNA POVEZANOST I Y

/' ELEKTRONSKA RAZMENA
1 KOMUNIKACIJA h / !

% NOVCA :

INTERNET U SAVREMENOM
POSLOVANJIU

Slika 1. Grafi¢ki prikaz uloge interneta u savremenom poslovnom okruzenju
[14, 15]
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Graficki prikaz uloge interneta u savremenom poslovnom okruzenju
pokazuje kako internet deluje kao centralna osnova koja povezuje razliCite
poslovne aktivnosti. Internet omoguéava efikasnu poslovnu komunikaciju,
olakSavajuéi brzu razmenu informacija izmedu zaposlenih, klijenata i
partnera. Kroz elektronsku razmenu novca i dokumenata, kompanije mogu
brze i sigurnije obavljati finansijske transakcije i upravljati poslovnom
dokumentacijom. Internet takode podrZava poslovne transakcije, pruzajuci
platformu za e-trgovinu i druge oblike elektronskog poslovanja.

Pored toga, internet omogucava pristup globalnim trZistima putem servisa
za kupovinu, €ime se proSiruje doseg kompanija i povecava njihova
konkurentnost. Sve ove funkcije zajedno stvaraju integrisani poslovni
ekosistem gde internet igra kljuénu ulogu u unapredenju efikasnosti i
povezivanju razli€itih aspekata poslovanja.

Pitanja za proveru znanja:

1. Na koji nacin je internet omogucio preduzec¢ima da prevazidu
prostorne i vremenske barijere?

2. Kako digitalizacija uti¢e na tradicionalne poslovne modele i
strategije?

3. Kaoje su kljuéne funkcije e-trgovine u savremenom poslovanju?
Na koji nacin digitalni alati poput e-maila i druStvenih mreza
unapreduju poslovnu komunikaciju?

5. Kako raCunarstvo u oblaku doprinosi poboljSanju poslovnih
performansi preduzeca?

6. Na koji nacin transparentnost u lancima snabdevanja utiCe na
drustvenu odgovornost preduzeca?

7. Kako sajber bezbednost postaje kljuéna u ocCuvanju integriteta
digitalnih sistema?

8. Na koji nacin preduzeca koriste analitiku i podatke za prilagodavanje
trziSnim promenama?

9. Zasto su inovativnost, fleksibilnost i prilagodljivost vazne za uspeh u
digitalnom dobu?

10. Kako ulaganje u digitalnu infrastrukturu doprinosi dugoro¢nom
uspehu preduzeca?



2. Digitalni marketing i angazovanje kupaca

U savremenom dobu digitalizacije, transformacija digitalnog marketinga i
angaZovanja potroSaCa se odvija nevidenom brzinom, zahvaljujuci
proSirenom dostupu i moguénostima koje nudi internet. Ovaj fenomen
omogucéava preduzeéima da stupaju u interakciju sa svojim ciljanim
segmentima trziSta na znatno direktniji i prilagodeniji naCin. Prednosti koje
proizilaze iz analize podataka u kontekstu digitalnog marketinga su
viSestruke i obuhvataju [16]:

o Detaljan uvid u ponaSanje potrosaca: AnalitiCari mogu precizno
identifikovati ponaSanje potroSata koristeéi se podacima
prikuplienim sa razli¢itih digitalnih platformi. Ovo razumevanje
omogucéava marketinskim stru¢njacima da identifikuju interesovanja i
specificne potrebe potroSaca, Cime se postize veéi stepen
personalizacije.

e Optimizacija marketindkih kampanja: Zahvaljuju¢i mogucnosti
praéenja i merenja ucinka marketinskih kampanja u realnom
vremenu, moze se efikasno intervenisati i prilagoditi strategije kako
bi se poboljSala efikasnost kampanja i pove¢ao povrat investicija.

e Unapredeno mapiranje ponaSanja korisnika: Analiticki podaci
omogucavaju bolje razumevanje potroSaca od pocCetnog kontakta
do finalne konverzije tj. kupovine. ldentifikovanjem klju¢nih tacaka u
procesu konverzije, moguce je optimizovati korisni¢ko iskustvo i
povecati stope konverzije.

e Brze odluke zasnovane na podacima: U dinamiénom okruzenju
digitalnog marketinga, sposobnost brzog donosenja informisanih
odluka postaje vazna za oCuvanje konkurentske prednosti. Analiza
podataka pruza uvide potrebne za agilno reagovanje na trzisSne
promene.

e Kultura kontinuiranog poboljSanja: Sistematska analiza podataka
podsti¢e kulturu inovacija i neprekidnog unapredivanja unutar
kompanije. Pristup omogucéava identifikaciju novih trendova,
optimizaciju strategija i odrZzavanje vodece pozicije u industriji.

Sto se ti¢e alata za komunikaciju i saradnju, internet je revolucionizovao
tradicionalne metode rada, podsti€u¢i preduzeéa da prihvate digitalne
platftorme za efikasnu koordinaciju i razmenu informacija. Softveri za
upravljanje projektima i platforme za instant komunikaciju su postali
nezaobilazni u osiguravanju transparentnosti i sinhronizacije medu timovima
[17]. Ovi alati ne samo da olakSavaju internu komunikaciju ve¢ i unapreduju
saradnju sa spoljnim partnerima, €¢ime se dodatno potencira agilnost i
inovativnost preduzec¢a u digitalnom ekosistemu.



Komunikacija sa kupcima predstavlja jo$ jedan vazan aspekat uspesnog
poslovanja u sferi e-trgovine. Koris¢enjem softvera za razgovor uZzivo,
preduzeca imaju mogucnost da u realnom vremenu komuniciraju sa svojim
klijentima, nudeéi odgovore na upite, pruzajuéi podrsku i vodeci kupce kroz
proces kupovine. Ovaj direktni oblik komunikacije znacajno doprinosi
povecanju zadovoljstva kupaca i konverzija, obezbedujuéi brze i
personalizovane odgovore na njihova pitanja. Pored toga, platforme za
saradnju omogucavaju timovima da efikasno saraduju na zajednickim
projektima. Ove platforme nude opcije kao $to su zajedni¢ko uredivanje
dokumenata, skladiStenje i deljenje datoteka, kao i moguénost saradnje u
realnom vremenu, ¢ime se olakSava timski rad bez obzira na fizi¢ku lokaciju
Clanova tima [18]. Ovakvi alati su postali neophodni u modernom
poslovanju, omogucavajuci organizacijama da ostanu agilne, inovativne i
konkurentne u dinami¢nom digitalnom okruzenju.

Analiticki pristupi poput velikih podataka (eng. Big Data Analytics),
vizualizacije podataka, prediktivne analitke i maSinskog ucenja
predstavijaju temeljne aspekte savremene poslovne inteligencije. Ovi
pristupi omogucavaju preduze¢ima ne samo da donose odluke zasnovane
na povratnim informacijama i prepoznaju trziSne trendove, ve¢ i da steknu
znagajnu konkurentsku prednost u sve dinami¢nijem digitalnom okruzenju
[19]. Kvalitet podataka igra kljuénu ulogu u optimizaciji ovih analitickih
procesa. Tacni, pouzdani i dosledni podaci su neophodni za validnost
analize i integritet zaklju€aka. Preduzeéa moraju da usvoje rigorozne prakse
upravljanja kvalitetom podataka, ukljuCujuci €iSéenje podataka, validaciju i
verifikaciju kako bi osigurala pouzdanost svojih analitiCkih nalaza. Otkrivanje
i ispravljanje greSaka i nedoslednosti postaje lakSe kroz upotrebu
specijalizovanih alata za kvalitet podataka.

Nadalje, analitika podataka i poslovna inteligencija su od sustinskog
znacaja za optimizaciju poslovnih operacija. Upotrebom alata za analizu
podataka, kao Sto su platforme za vizualizaciju podataka i softver za
prediktivno modeliranje, preduze¢a mogu identifikovati obrasce u ponasanju
potroSacCa, predvideti trziSne trendove i efikasnije upravljati svojim
resursima. Personalizacija marketinSkih kampanja, unapredenje upravljanja
zalihama i optimizacija strategija odredivanja cena samo su neki od nacina
na koje e-trgovina moze iskoristiti mo¢ podataka za stvaranje dodatne
vrednosti za potroSace i povecanje profitabilnosti. Na Slici 2 predstavljen je
model za angaZovanje kupaca putem digitalnog marketinga.



Razumevanje zahteva
korisnika

Odabir kanala za
angazovanje

Personalizacija

Mehanizmi povratnih
informacija

ANGAZOVANJE KUPACA

Izgradnja zajednice

Automatizacija i
tehnologija

Monitoring i analiza

Upravljanje kriznim
situacijama

Programi lojalnosti

Evaluacija i
izveStavanje

Slika 2. Model za angazovanje kupaca putem digitalnog marketinga [14, 15]

Model za angaZovanje kupaca putem digitalnog marketinga prikazuje
centralnu ulogu angazovanja kupaca (u sredini dijagrama) i devet klju¢nih
komponenti koje ga podrzavaju. Te komponente su:

Razumevanje zahteva korisnika, koje naglaSava vaznost
poznavanja potreba i o€ekivanja kupaca;

Izgradnja zajednice, koja se fokusira na kreiranje lojalne baze
korisnika;

Odabir kanala za angazovanje, §to podrazumeva izbor najefikasnijin
platformi za komunikaciju;

Automatizacija i tehnologija, koje omogucéavaju efikasnije procese
marketinga;

Personalizacija, koja prilagodava sadrzaj specificnim potrebama
pojedinaénih korisnika;

Monitoring i analiza, za pracenje performansi i prilagodavanje
strategija;

9



Mehanizmi povratnih informacija, koji omogucavaju prikupljanje i
obradu povratnih informacija od kupaca;

Upravijanje  kriznim  situacijama, za efikasno reSavanje
nepredvidenih problema; i

Programi lojalnosti, koji motivisu kupce da se vracaju i ostaju verni
brendu.

Sve ove komponente zajedno doprinose efikasnom angazovanju kupaca
putem digitalnog marketinga.

Pitanja za proveru znanja:

1.

10.

Koje su glavne prednosti digitalnog marketinga u odnosu na
tradicionalni marketing?

Kako analiticki alati pomaZzu u optimizaciji marketinskih kampanja?

Na koji nadin preduzeca koriste podatke o ponaSanju potroSaca za
personalizaciju ponuda?

Koji su kljuéni alati za unapredenje interne i eksterne komunikacije u
preduzecima?

Kako softveri za razgovor uZivo doprinose povecanju zadovoljstva
kupaca?

Sta predstavlja velika analiza podataka i kako doprinosi poslovnoj
inteligenciji?

Zasto je kvalitet podataka kljuCan za uspesSnu analizu i donosenje
poslovnih odluka?

Koje su kljuéne komponente modela za angaZovanje kupaca putem
digitalnog marketinga?

Kako preduzeca koriste mehanizme povratnih informacija za
prilagodavanje marketinskih strategija?

Na koji nacin personalizacija i automatizacija doprinose efikasnijem
angazZovanju kupaca?
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3. Marketing na drustvenim mrezama

Drustveni mediji su postali kljuéni element savremenog Zzivota, spajajudi
pojedince, zajednice i korporacije globalno. Njihov osnovni cilj jeste
omogucavanje deljenja ideja, misljenja i liénih dozivljaja, olakSavajuci
stvaranje virtuelnih veza koje bi bez njih bile teSko ostvarive [20]. S obzirom
na njihovu sveprisutnost, razvijen je Sirok spektar platformi drustvenih
mrezZa, svaka s posebnim karakteristikama i namenom. Facebook se istice
u povezivanju prijatelja i porodice, dok LinkedIn olakSava profesionalno
umrezavanje. X (nekadasnji Twitter) omogucava deljenje trenutnih novosti,
a Instagram akcentuje vizuelni sadrzaj. Zahvaljujuci bogatstvu dostupnih
platformi, korisnici mogu prilagoditi svoje iskustvo na drustvenim mrezama
prema svojim interesovanjima i potrebama.

Klju¢ za savladavanje digitalne pismenosti danas lezi u razumevanju
algoritama koji upravljaju ovim platformama. Vecina ih koristi napredne
algoritme za filtriranje sadrzaja koji se prikazuje korisnicima, personalizujuci
iskustvo na osnovu korisnikovih akcija, interesa i veza. Medutim, ovi
algoritmi takode nose rizik od stvaranja ,eho komora", gde su korisnici
izlozeni samo sadrzajima koji odrazavaju njihove postojeée stavove [21].
Intenzivno prikupljanje korisni¢kih podataka od strane platformi za ciljano
oglasavanje poziva na oprez u vezi sa privatnoScu. Korisnici bi trebalo da
budu upuéeni u postavke privatnosti i pravila koriS¢enja kako bi zastitili
svoje licne informacije.

Etika na druStvenim mrezama je slozeno pitanje, s obzirom na lakoCu s
kojom se informacije mogu Siriti, Sto moze dovesti do dezinformacija i
Sirenja neistinitih vesti. Platforme se suoCavaju s izazovom da moderiraju
sadrzaj bez naruSavanja slobode govora. Pitanje uticaja drustvenih mreza
na mentalno zdravlje i dalje je predmet istrazivanja i debate [22]. Za
kompanije, drustveni mediji sluze kao platforme za marketing i angazovanje
klijenata. Interaktivnost ovih platformi omoguéava direktnu komunikaciju sa
korisnicima, prikupljanje povratnih informacija i izgradnju lojalnosti prema
brendu. Efikasna upotreba drustvenih mreza zahteva poznavanje najboljih
praksi, ukljuCujuc¢i odabir odgovaraju¢e platforme, ciljanje prave publike i
kreiranje angaZujuceg sadrzaja [23, 24].

Drustvene mreZe predstavljaju sloZene alate koji omogucavaju konekciju,
deljenje i poslovni rast. Da bi ih korisnici efikasno iskoristili, vazno je
upoznati se sa razlikama medu platformama, mehanizmima koji upravljaju
sadrZzajem, etiCkim dilemama, potencijalnim uticajem na privatnost i
psiholoSko stanje, kao i sa nacinima na koje kompanije mogu angazovati
svoje kupce. Kako se platforme drustvenih mreza razvijaju, tako ¢e se
razvijati i nacCini na koje ih koristimo i razumemo. Neke od najCeSce
koris¢enih platformi drustvenih mreza su: Facebook, X (nekadasnji Twitter)
Instagram, TikTok, Snapchat, Youtube, Twitch, Reddit, Discord, LinkedIn i
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drugi [24, 25]. Na Slici 3 prikazani su osnovni modeli planiranja aktivhosti na
druStvenim mreZzama.

EKSTERNA ANALIZA
tehnoloki trendovi;
kulturoloska ponaSanja;
ciljana publika;
zakonska regulativa

MONITORING INTERNA ANALIZA
cilj kampanije; poslovni ciljevi;
publika; vizija preduzeca;
odabir drustvene mreze; marketing plan;
resursi; aktivnosti karisnika
polise; drustvenih mreza;
monitoring; smernice za
plan aktivnosti komunikaciju

STRATEGIJA

cilj kampanije;

publika;

odabir drustvene mreze; |

resursi;

polise;

monitoring;

plan aktivnosti

Slika 3. Osnovni modeli planiranja aktivnosti na drustvenim mreZzama [26]

Osnovni modeli planiranja aktivnosti na drustvenim mrezama prikazuju
cikliéni proces koji se sastoji od Cetiri kljuéne faze: Eksterna analiza, Interna
analiza, Strategija, i Monitoring. Proces pocinje eksternom analizom, koja
ukljuCuje proucavanje tehnoloskih trendova, kulturnih ponasanja, ciljne
publike i zakonske regulative. Zatim sledi interna analiza, gde se definiSu
poslovni ciljevi, vizija preduze¢a, marketing plan, aktivnosti korisnika na
drustvenim mrezama i smernice za komunikaciju. Na osnovu ove analize
razvija se strategija koja obuhvata ciljeve kampanje, definisanje publike,
odabir drusStvene mreZe, resurse, politike i plan aktivnosti. Nakon
implementacije strategije, vrSi se monitoring koji prati iste elemente: ciljeve
kampanje, publiku, odabir drustvene mreze, resurse, politike i plan
aktivnosti. Ovaj cikliéni proces omogucéava kontinuirano prilagodavanje i
optimizaciju aktivnosti na drustvenim mrezama.
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Pitanja za proveru znanja:

1. Koje su kljuéne razlike izmedu popularnih drustvenih mreza kao $to
su Facebook, LinkedIn, Twitter i Instagram?

2. Kako algoritmi drustvenih mreza personalizuju sadrzaj koji se
prikazuje korisnicima?

3. Sta su ,eho komore" i kako mogu uticati na korisnike drustvenih
mreza?

4. Na koji nacin drustvene mreze prikupljaju i Koriste podatke o
korisnicima?

5. Koji su etiCki izazovi povezani sa moderiranjem sadrZaja na
drustvenim mrezama?

6. Kako drustvene mreze mogu negativno uticati na mentalno zdravlje
korisnika?

7. Na koji nacin kompanije koriste druStvene mreze za interakciju sa
klijentima i izgradnju lojalnosti prema brendu?

Koje su faze procesa planiranja aktivnosti na drustvenim mrezama?

Kako eksterna i interna analiza pomaZu u definisanju strategije za
drustvene mreze?

10. Zasto je monitoring kljuéan za uspeh kampanja na druStvenim
mreZama?

4. Strategije internet marketinga

Planiranje i implementacija su dva veoma vazna aspekta razvoja uspesnih
marketinskih strategija za druStvene mreze. Efikasan marketing na
druStvenim mrezama zahteva temeljno razumevanje i samih platformi i
specificne publike koja se Zeli dosegnuti. Identifikacija i ciljanje prave
publike je osnovna strategija u marketingu na druStvenim mrezama.
Istrazivanje demografije, interesovanja i ponaSanja odredene grupe moze
pomoc¢i u kreiranju poruka koje odjekuju, osiguravaju¢i da marketinki
napori budu efektivni za zainteresovane strane [27]. Kreiranje sadrzaja je
osnova marketinga na drustvenim medijima. Ne samo da sadrzaj mora biti
priviaéan i relevantan za publiku, ve¢ mora biti i u skladu sa identitetom i
vrednostima brenda. Marketinski stru¢njaci mogu da koriste video zapise,
slike i dobro napravljen tekst da ispri€aju pri€u koja se emotivnho povezuje
sa gledaocima. SadrZaj takode treba da bude prilagoden svakoj platformi,
jer ono $to funkcioniSe na Facebook-u mozda nece raditi na Instagramu ili
LinkedIn-u [28].
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U marketingu drustvenih mreza vazni su tajming i doslednost. Redovno
objavljivanje sadrzaja odrzava brend u svesti publike i podstice viSe
interakcije. Razumevanje kada je ciljna publika najaktivnija na razli€itim
platformama takode moze pomoci u zakazivanju objavljivanja kako bi se
maksimizirao doseg i uticaj. Alati koji omoguc¢avaju da se unapred zakazu
objave mogu biti od pomoc¢i u odrzavanju doslednog prisustva na mrezi.
Angazovanje sa publikom je viSse od samo objavljivanja sadrzaja.
Odgovaranje na komentare, svidanje (,lajkovanje”) i deljenje sadrzaja koji
generiSe korisnik, kao i podsticanje dijaloga, doprinosi jatem osecaju
zajednice i lojalnosti. U o€ima potroSa¢a, angazovanje humanizuje brend,
Cine¢i ga povezanijim i pouzdanijim. Pruzanje mogucénosti za uceSce
publike, kao S§to su takmiCenja ili ankete, takode moze povecati
angazovanje [29, 30, 31].

oInfluenser* marketing postaje sve popularniji kao marketinska strategija
drustvenih mreza. Saradnja sa influenserima koji su uskladeni sa brendom
moze povecati doseg i kredibilitet. AutentiCnije i delotvornije partnerstvo
moze proizadi iz paZljivog odabira uticajnih ljudi koji su uskladeni sa
vrednostima brenda i privlace ciljnu publiku. Svaka uspeSna marketinska
strategija oslanja se na merenje i analizu, a marketing drustvenih mreza nije
izuzetak. MarketinSki strucnjaci mogu da prate ucinak svojih kampanja, da
razumeju Sta ima efekta kod njihove publike i da identifikuju oblasti za
poboljSanje koriséenjem razliCitih analitickih alata. Redovna analiza
osigurava da strategija ostane na pravom putu i da se moze prilagoditi po
potrebi. Plaéeno oglaSavanje na drudtvenim mreZama je jo$ jedna strategija
koja moze znacajno povecati doseg i vidljivost. Platforme kao $to su
Facebook i Instagram pruzaju sofisticirane opcije ciljanja koje omogucavaju
trgovcima da dodu do odredene demografije, interesovanja i ponasanja na
mrezi. Placeno oglasavanje moze biti vredna komponenta ve¢e marketinske
strategije na drustvenim medijima ako je pravilno planirano i budzetirano
[32, 33].

U svim marketin§kim naporima na drustvenim medijima se moraju odrzavati
etika i transparentnost. Izgradnja i odrzavanje poverenja publike zahteva da
sadrZaj bude iskren, transparentan i da se pridrzava svih vazeéih zakona i
smernica platforme. Na Slici 4 predstavljen je razvoj strategija internet
marketinga.
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Upravljanje procesima

/Dizajn veb sajta

___/—>0flajn integracija

RAZVOJ STRATEGIJA

INTERNET MARKETINGA »Razvoj saboracaja na
sajtu

\SEO optimizacija

Analiza konverzije

\Unapredenje i

planiranje

Slika 4. Razvoj strategija internet marketinga [34]

Razvoj strategija internet marketinga prikazan na slici funkcioniSe kao
sveobuhvatan proces koji ukljuuje razliCite aspekte integrisane za
postizanje maksimalne efikasnosti i rezultata. Upravljanje procesima je
kljutno za uskladivanje svih aktivnosti i resursa kako bi se osigurala
doslednost i kontinuitet u sprovodenju marketinskih planova. Dizajn veb-
sajta igra vitalnu ulogu u privlaenju i zadrzavanju posetilaca, cineci
navigaciju intuitivnom i estetski prijatnom. Oflajn integracija se odnosi na
uskladivanje onlajn i oflajn marketin8kih aktivnosti kako bi se stvorio
koherentan brend identitet. Razvoj sabra¢aja na sajtu ukljuCuje razliCite
tehnike za povecanje poseta, dok SEO optimizacija osigurava da sajt bude
visoko rangiran na pretrazivacima, povecavajuci tako organski saobracaj.
Analiza konverzije omogucéava pracéenje i procenu uspesnosti marketinskih
kampanja, identifikuju¢i podru€ja za poboljSanje. Kona¢no, unapredenje i
planiranje osigurava kontinuirani razvoj i prilagodavanje strategija na
osnovu prikupljenih podataka i trziSnih promena, ¢ime se postavlja Cvrsta
osnova za dugoroc¢ni uspeh u internet marketingu. Osnovni &inioci internet
marketing strategije dati su na Slici 5.
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Marketing sadrZaja Optimizacija pretaZivata (Search
(Content marketing) Engine Optimization - SEQ)

OSNOVNI CINIOCI

Imejl marketing Marketing na dru$tvenim mreZama
(E-mail marketing) STRAIEGLE INT=RNET (Social n?edia marketing)

MARKETINGA

Placanje po kliku Placanje po kliku
(Pay-per-click) (Pay-per-click)

Slika 5. Osnovni Cinioci strategije internet marketinga [35]

Pitanja za proveru znanja:

1. Koji su kljucni faktori za efikasno ciljanje prave publike u internet
marketingu?

2. Na koji nacin prilagodavanje sadrzaja razli¢itim drustvenim
platformama utiCe na uspeh kampanje?

3. Kako doslednost i pravovremeno objavljivanje sadrzaja doprinosi
vidljivosti brenda?

4. Zasto je vazno angaZovati publiku kroz komentare i interakcije na
drudtvenim mreZama?

5. Kako influenser” marketing moZe povecati kredibilitet i doseg
brenda?

6. Koje su kljuéne prednosti koris¢enja analitickih alata u pracenju
marketinskih kampanja?

7. Na koji nacin placeno oglasavanje na druStvenim mreZama moZe
doprineti marketin§koj strategiji?

8. Zasto je etika i transparentnost kljucna u marketingu na druStvenim
mreZama?

9. Kako dizajn veb-sajta uti¢e na priviacenje i zadrZavanje posetilaca?
16



10. Koje tehnike su vazne za uspesSno uskladivanje onlajn i oflajn
marketinskih aktivnosti?

5. Optimizacija pretrazivac¢a (SEO)
5.1 Optimizacija pretrazivaca (SEO) i marketing na pretrazivacima (SEM)

Optimizacija pretrazivaca, poznata kao SEO (eng. Search Engine
Optimization) je neizostavna komponenta internet marketinga koja se
fokusira na povecanje vidljivosti veb-stranice u rezultatima organske
pretrage. SEO je proces povecanja vidljivosti veb-stranice u rezultatima
pretrazivaCa za odredene vazne reci i fraze. Krajnji cilj je povec¢anje obima i
kvaliteta organskog (neplaéenog) saobraéaja na veb-sajtu. SEO ukljuéuje
brojne principe koji se moraju razumeti i primeniti [36].

Istrazivanje kljuénih reci je osnovni princip SEO-a. Veoma je vazno razumeti
koje termine i fraze potencijalni Klijenti koriste za trazenje proizvoda ili
usluga. Veb-sajt mozZe da signalizira svoju relevantnost pretrazivacima za te
termine tako Sto ¢e ove kljuCne reci ukljuéiti u svoj sadrzaj, naslove, meta
opise i URL adrese.

SEO zahteva kreiranje kvalitetnog sadrzaja. Sadrzaj treba da bude
informativan, privlacan i relevantan za ciljane klju¢ne re€i. Ne radi se samo
o ubacivanju kljuénih reci u tekst, ve¢ i o stvaranju vrednog sadrzaja koji
odgovara na pitanja korisnika i reSava probleme. Redovno azuriranje i
dodavanje novog sadrzaja pomaze u odrzavanju i poboljSanju rangiranja
[37].

Optimizacija na stranici ukljuCuje niz elemenata koji se mogu kontrolisati
direktno na veb-sajtu, kao Sto su oznake naslova, meta opisi, oznake
zaglavlja i interno povezivanje. Optimizacija ovih elemenata za odredene
kljuéne reci pomaze pretrazivalima da razumeju sadrzaj stranice i njenu
relevantnost za odredene upite za pretragu. Pretrazivaci tumace linkove sa
drugih renomiranih veb-sajtova kao glasanje o poverenju, Sto ukazuje na to
da je sadrzaj pouzdan i vredan. Izgradnja visokokvalitetnih povratnih linkova
od nadleznih u industriji moze znacajno povecati kredibilitet i rangiranje veb-
stranice.

Tehnicka struktura veb-stranice je takode vazna. Pretrazivaci uzimaju u
obzir faktore kao Sto su brzina sajta, prilagodenost mobilnim uredajima,
sigurne veze (HTTPS) i dobro strukturirani URL-ovi. Veb-sajt koji se brzo
ucitava, prilagoden mobilnim uredajima i bezbedan pruza bolje korisni¢ko
iskustvo koje pretrazivaci nagraduju viSim rangiranjem [38].

Navigacija po sajtu, Citljivost, estetika dizajna i ukupna upotrebljivost imaju
uticaj na to kako posetioci stupaju u interakciju sa sajtom. Pozitivho
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korisniCko iskustvo moze smanijiti stope posete samo jedne stranice i
povecati vreme provedeno na sajtu, a oba su vazne stavke koje pretrazivaci
koriste za odredivanje kvaliteta i relevantnosti sajta. Lokalni SEO je
podskup SEO koji se fokusira na optimizaciju kompanije za lokalne rezultate
pretrage. Ovo ukljuCuje uveravanje da su naziv, adresa i broj telefona
kompanije dosledni na svim onlajn platformama, podsticanje recenzija
klijenata i optimizaciju unosa lokalnih preduze¢a na Google-u. Lokalni SEO
je klju¢an za preduzeca koja opsluzuju odredene geografske oblasti [39].

Aktivnosti na drustvenim mreZzama, iako nisu direktan faktor rangiranja,
mogu imati uticaj na SEO. Deljenja, lajkovi i komentari na platformama
drustvenih mreza mogu povecéati vidljivost sajta i povecati saobracaj. Profili i
sadrzaj drustvenih mreza se takode mogu pojaviti u rezultatima pretrage,
Sto doprinosi ukupnom prisustvu pojedinca na mrezi. Potrebna je stalna
posveéenost praéenju i analizi da bi se razumeo ucinak SEO napora.
Marketin8ki stru€njaci mogu da prate rangiranje, organski saobracaj,
ponasSanje korisnika i druge vazne pokazatelje pomocu alata kao Sto su
Google Analytics i Google Search Console. Redovna analiza omogucéava
kontinuiranu optimizaciju i prilagodavanje promenama u algoritmima
pretrazivaca i konkurentskom okruzeniju.

5.2. SEO alati i tehnike

Optimizacija pretrazivata (SEO) je kolekcija alata i tehnika koje rade
zajedno na povecaniju vidljivosti veb-stranice u rezultatima pretrazivaca. Ovi
elementi su usredsredeni na poboljSanje tehni¢kih i sadrZzajnih aspekata
sajta, stvaranje pozitivhog korisni¢kog iskustva i signaliziranje relevantnosti i
kvaliteta pretrazivaCima. Istrazivanje kljuénih reci je osnovna tehnika u
SEO-u. Alati kao Sto su Google Planner klju¢nih rec¢i i SEMrush mogu
pomoci u identifikaciji relevantnih kljuénih reci i fraza koje potencijalni klijenti
traze. Razumevanje ovih pojmova i njihovog obima pretrage omogucava
kreiranje i optimizaciju sadrZaja koji je relevantan za potrebe korisnika.

Alati za optimizaciju sadrzaja imaju za cilj da pomognu u kreiranju sadrzaja
prilagodenog korisniku i pretrazivacu. SEO alati pruzaju povratne
informacije u realnom vremenu o sadrZaju dok je napisan, uzimajuéi u obzir
faktore kao Sto su gustina kljuénih reci, Citliivost i meta oznake. Tehnicki
SEO alati se koncentriSu na osnovnu strukturu i performanse veb-sajta.
PretraZivaCi uzimaju u obzir brzinu sajta, prilagodenost mobilnim uredajima i
bezbedne linkove. Google-ov PageSpeed Insights i GTmetrik pruzaju uvid u
vreme ucitavanja, kao i predloge za poboljSanje, dok Google-ov test
prilagodenosti mobilnim uredajima procenjuje koliko dobro veb-sajt radi na
mobilnim uredajima [40]. Analiza povratnih veza je vazan aspekat SEO-a, a
razliCiti alati mogu pomoci u praéenju i analizi profila povratnih veza na
sajtu. Ahrefs i Majestic SEO, na primer, pruzaju detaljne informacije o broju
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i kvalitetu povratnih linkova, distribuciji teksta i ukupnom zdravlju profila
linkova na sajtu.

Razumevanje ovih podataka moZe pomocéi u usmeravanju strategija
izgradnje linkova i identifikovanju potencijalnih problema [41, 42]. SEO alati
na stranici pregledaju pojedina¢ne veb-stranice u potrazi za moguénostima
optimizacije i potencijalnim problemima. Oni uzimaju u obzir elemente kao
Sto su oznake naslova, meta opisi, oznake zaglavlja i interno povezivanje.
Screaming Frog je popularan alat za ovu hamenu, jer pruza sveobuhvatan
pregled faktora na stranici i identifikuje probleme koji mogu da ometaju
performanse.

Znacaj korisni¢kog iskustva u SEO raste, a alati koji analiziraju ponasanje
korisnika pruzaju vredne uvide. Alati za mapiranje toplote kao $to su Hotjar i
Crazy Egg mogu otkriti kako korisnici stupaju u interakciju sa veb-sajtom,
otkrivajuéi gde kliknu, koliko daleko skroluju i gde mogu imati problema. Ovi
uvidi se mogu Kkoristiti za poboljSanje dizajna, navigacije i sadrzaja.
Na Slici 6 prikazana je struktura SEO aktivnosti.

Linkovi

Angazovanost korisnika
Struktura veb stranice

Tagovi naslova Metatagovi

Kljuéne reci

STRUKTURA SEO
AKTIVNOSTI

Pozicija kljucnih re¢i

Vreme odziva i otvaranje
veb stranice

Gustina kljuénih reci

Sadrzaj veb stranice

Kreiranje mape veb stranice

Slika 6. Struktura SEO aktivnosti [43]
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Struktura SEO aktivnosti prikazuje sveobuhvatni pristup optimizaciji veb-
stranica za pretrazivaCe. Centralni deo dijagrama, koji predstavlja srz SEO
aktivnosti, ukljuCuje razlicite tehnike i strategije koje zajedno unapreduju
vidljivost i rangiranje sajta na pretrazivalima. Proces zapocCinje analizom
klju€nih redi i njihovom pravilnom upotrebom unutar sadrzaja sajta, naslova
i metatagova, €ime se osigurava relevantnost za ciljne pretrage.

Struktura veb-stranice i njena mapa omogucavaju pretrazivaCima efikasno
indeksiranje svih stranica, dok kvalitet i organizacija sadrzaja igraju klju¢nu
ulogu u zadrZavanju posetilaca. Brzina ucitavanja stranice i vreme odziva
dodatno utiGu na korisnicko iskustvo i SEO performanse. Takode,
angazovanje korisnika putem linkova i interaktivnog sadrzaja povecava
autoritet stranice.

Sve ove komponente zajedno stvaraju efikasan sistem optimizacije Koji
poboljSava poziciju sajta na pretrazivacima, privlaci veci broj posetilaca i
povecava konverzije.

Pitanja za proveru znanja:

1. Sta je osnovni cilj optimizacije pretrazivaéa (SEO)?
Koje tehnike se Koriste za optimizaciju klju¢nih reci na veb-sajtu?
Kako kvalitet sadrZaja utice na SEQ rangiranje veb-stranice?
Koji tehnicki faktori veb-stranice uticu na SEO performanse?

o XN Db

Kako povratni linkovi doprinose boljem rangiranju sajta u
pretraZivaCima?

6. Koja je uloga lokalnog SEO-a za preduzeca koja posluju u
odredenim regijama?

7. Na koji nacCin aktivnosti na druStvenim mrezama mogu indirektno
uticati na SEO?

8. Koji SEO alati se koriste za pracenje performansi i optimizaciju
sadrzaja sajta?

9. Kako se istraZivanje kljucnih reci koristi u procesu SEO optimizacije?

10. Koje tehnike poboljSavaju korisnicko iskustvo na sajtu i time uti¢u na
SEO?

6. Marketing na pretrazivac¢ima (SEM)

Marketing na pretrazivadima (eng. Search Engine Marketing — SEM) je
tehnika koja radi u kombinaciji sa SEO-om kako bi povecala izloZenost veb-
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stranice na stranicama rezultata pretrazivata (eng. Search Engine Results
Page — SERP) koris¢enjem plaéenog oglasavanja. Marketing na
pretrazivaCima ukljuCuje razliCite taktike za povecanje vidljivosti veb-stranice
koris¢enjem placenih oglasa na stranicama rezultata pretrazivaca (eng.
Search Engine Results Page — SERP). Optimizacija pretrazivaca (SEQO) se
fokusira na organske rezultate pretrage. SEM se odnosi na placene
mogucnosti oglasavanja unutar pretrazivaCa, za razliku od SEO, koji se
fokusira na zaradu saobracéaja putem neplacéenih ili besplatnih oglasa. To je
videstruki pristup sa nekoliko klju¢nih komponenti [44]. IstraZivanje kljuCnih
reCi je jednako vazno u SEM-u kao i u SEO-u. To podrazumeva odredivanje
termina i fraza koje potencijalni kupci koriste kada traze proizvode, usluge ili
informacije. Preduze¢a mogu da obezbede da se njihovi oglasi pojavljuju u
rezultatima pretrage za relevantne upite licitiranjem za ove klju¢ne reci u
kampanjama za plaéenu pretragu.

Jo$ jedan vazan aspekat SEM-a je kreiranje oglasa. Pisanje ubedljivog
teksta oglasa koji se povezuje sa cilinom publikom i podsti€e je da posete
veb-sajt. Oglasi moraju biti relevantni za klju¢ne reci koje ciljaju, kao i za
odrediSnu stranicu na koju usmeravaju korisnike. Oglasi mogu biti efikasniji
ako sadrze jasne pozive na akciju, jedinstvene prodajne tacke i relevantne
ponude. Strukturiranje kampanje je strateSka komponenta SEM-a koja
podrazumeva organizovanje oglasa, klju€nih reci i oglasnih grupa u okviru
kampanje kako bi se uskladili sa poslovnim ciljevima. Pravilno strukturiranje
kampanje omogucava preciznije ciljanje, relevantnije oglase i lak3e
upravljanje i optimizaciju. Takode, omogucava se pracenje ucinka na
razli€itim nivoima, od ukupne kampanje do pojedinacnih klju¢nih reci [45].

Upravljanje ponudama je proces odredivanja i prilagodavanja iznosa novca
koji je kompanija spremna da plati svaki put kada korisnik klikne na njen
oglas (cena po kliku). Neophodno je uspostaviti ravnotezu izmedu potrosnje
koja je dovoljna za postizanje istaknutog plasmana u rezultatima pretrage i
obezbedivanja pozitivnog povrata ulaganja. Platforme kao $to je Google
Ads nude strategije automatskog licitiranja koje mogu da optimizuju
licitiranje u realnom vremenu na osnovu ciljeva ucinka [46].

SEM zahteva stalno pracenje i optimizaciju performansi. Redovno
pregledanje pokazatelja kampanje, kao Sto su stope ucestalosti klikova,
stope konverzije, cena po konverziji i ukupni povrac¢aj ulaganja daje uvid u
to Sta funkcioniSe i gde se mogu poboljSati. Kontinuirano pracéenje
omogucava donoSenje odluka zasnovanih na podacima i iterativho
prilagodavanje radi poboljSanja u€inka kampanje. Marketing pretrazivaca
(SEM) je slozeno i dinamiCno polije koje zahteva pazljivo planiranje,
izvrSenje i stalno upravljanje.

Preduze¢a mogu da kreiraju ciliane i efikasne plaéene kampanje za
pretragu tako Sto ¢e se fokusirati na kljuCne elemente kao Sto su
istraZivanje klju€nih reci, kreiranje oglasa, iskustvo na odrediSnoj stranici,
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strukturiranje kampanja, upravljanje ponudama, pracenje ucinka, dodaci za
oglase i analiza konkurencije [47]. Okviri SEM-a su prikazani na Slici 7.

CILINO ONLAJN
TRZISTE PRISUSTVO
KREIRANJE ¢ S . —»| MERENJE
SADRZAJA ‘ / . ' |PERFORMANSI
- SEM -
-~ -~
LINKOVI KA o / \ N
SADRZAJU [+ ° . . * —{ PRETRAGA
‘ ; SADRZAJA
MARKETING
AR RANGIRANJE
Slika 7. Okvir SEM-a [48]
Okvir SEM-a (Search Engine Marketing) prikazuje kako razlicite

komponente zajedno rade na unapredenju prisustva na pretraZivaima i
postizanju boljih marketinskih rezultata. U centru okvira nalazi se SEM, koji
integriSe ciljanje trziSta, onlajn prisustvo, merenje performansi, pretragu
sadrzaja, rangiranje, marketing sadrzaja, linkove ka sadrzaju i kreiranje
sadrzaja.

SEM funkcioniSe tako Sto prvo identifikuje cilinu publiku i analizom trzista
definiSe strategije za njihovo angazovanje. Onlajn prisustvo se zatim
povecava kroz optimizaciju sadrzaja i tehnike aspekte sajta kako bi se
postiglo bolje rangiranje na pretrazivaCima. Kontinuirano merenje
performansi omogucava pracenje uspesnosti ovih strategija i prilagodavanje
u realnom vremenu.

Pretraga sadrzaja i linkovi ka sadrzaju pomazu u poboljSanju autoriteta sajta
i njegove vidljivosti. Kreiranje relevantnog i kvalitetnog sadrzaja zajedno sa
efikasnim marketingom tog sadrzaja privla€i viSe posetilaca i povecava
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angazovanje. Sve ove komponente rade sinhronizovano, omogucavajuci
sveobuhvatan pristup optimizaciji pretrazivaca i efektivnoj digitalnoj
promociji.

Pitanja za proveru znanja:

1. Koje su kljucne razlike izmedu SEM-a i SEO-a?

2. Kako istrazivanje klju¢nih reci doprinosi uspehu SEM kampanje?

3. Koje su osnovne komponente koje éine uspeSan oglas u SEM
kampaniji?

4. Kako pravilno strukturiranje SEM kampanje uti¢e na poslovne
cilieve?
Sta podrazumeva proces upravljanja ponudama u okviru SEM-a?
Koji su kljuéni pokazatelji performansi koje je vazno pratiti u SEM
kampaniji?

7. Kako automatske strategije licitiranja u Google Ads funkcionisu u
SEM kampanjama?

8. Na koji nacin merenje performansi pomaZe u optimizaciji SEM
kampanja?

9. Koja je uloga kreiranja kvalitetnog sadrZaja u okviru SEM strategije?

10. Kako razlicite komponente SEM okvira sinhronizovano rade na
poboljsanju marketinskih rezultata?

7. Marketing putem imejla — Imejl marketing
7.1. Osnove marketinga putem imejla

Marketing putem imejla (eng. E-mail Marketing) predstavlja efikasan metod
za oglasavanje i komunikaciju sa publikom do koje se pokuSava dopreti.
Marketing putem imejla je veoma efikasna strategija digitalnog marketinga
koja podrazumeva slanje imejla odredenoj grupi ljudi sa ciljem promocije
proizvoda, usluga ili izgradnje odnosa. To je direktan i personalizovan
metod komunikacije sa potencijalnim ili trenutnim kupcima. Nekoliko
oshovnih principa za uspesnu primenu marketinga putem imejla su:

¢ Kiljucno je izgraditi i odrzavati visokokvalitetnu listu adresa imejla.

o Umesto kupovine liste imejla, bolje je da se spisak adresa poveca
organski putem registracija na veb-sajtu, preko drustvenih mreza ili
drugih interakcija sa klijentima.
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o Potrebno je da su se pretplatnici izriCito opredelili da podele svoju
adresu imejla i to smanjuje rizik od prituzbi na nezeljene mejlove, a
istovremeno stvara angazovaniju publiku [49].

Segmentacija je praksa kategorizacije ili segmentiranja liste imejla na
osnovu specifiCnih kriterijuma kao Sto su demografija, istorija kupovine ili
nivo angazovanja. Marketinski struCnjaci mogu povecati relevantnost i
angazovanost prilagodavanjem sadrzaja imejla specifiCnim interesima i
potrebama razli¢itih segmenata. Slanje ciljanih preporuka proizvoda na
osnovu prethodnih kupovina, na primer, moze poboljSati personalizaciju i
efikasnost [50]. Klju¢ svake marketinSke kampanje putem imejla je sadrzaj
koji mora biti relevantan, privlaan i vredan za primaoca. Bilo da je u pitanju
promotivha ponuda, bilten ili azuriranje proizvoda, sadrzaj treba da
odrazava interesovanja i potrebe publike. Ubedljive teme, vizuelno privlacna
grafika i jasni pozivi na akciju mogu doprineti pozitivnom korisniCkom
iskustvu i veéim stopama konverzije.

U marketingu putem imejla, vreme i u€estalost su kriti¢ni faktori. Slanje e-
poruka kada je veéa verovatnoCa da ¢e primaoci proveriti svoje prijemno
sandu¢e mozZe povecati stopu otvaranja. Slicno tome, postizanje prave
ravnoteze u uclestalosti imejlova osigurava da pretplatnici ostanu
angazovani bez da budu preoptereceni. Analiza metrike angazovanja i
testiranje razlicitih rasporeda moze pomoci u odredivanju najboljeg vremena
i uCestalosti za odredenu publiku.

Kako sve viSe ljudi proverava svoju e-posStu na mobilnim uredajima,
optimizacija za mobilne uredaje postaje sve vazZnija. E-poruke moraju biti
dizajnirane da budu Citljive na razli€itim veli€inama ekrana, sa tekstom koji
se lako Cita, slikama odgovarajuée veliine i jasnim pozivima na akciju koje
se mogu dodirnuti. E-poruke treba testirati na razli¢itim uredajima kako bi se
osiguralo da svi primaoci imaju pozitivnho iskustvo gledanja [51]. Osnhovni
princip marketinga putem imejla je uskladenost sa zakonskim propisima.
Marketing putem imejla je regulisan zakonima. PoStovanje propisa ne samo
da izbegava potencijalna pravna pitanja, ve¢ i podstiCe poverenje medu
pretplatnicima.

Pracenje i analiza ucinka su kljuéni za kontinuirano poboljSanje. Stope
uCestalosti klikova, stope konverzije i stope posete samo jedne stranice
pruzaju uvid u to Sta funkcioniSe i gde su promene neophodne. Redovne
analize omogucavaju donoSenje odluka na osnovu podataka i kontinuirano
poboljSanje strategija. Izgradnja odnosa sa kupcima putem imejl marketinga
podrazumeva vise od slanja promotivnih poruka. Pruzanje korisnog
sadrzaja, prepoznavanje lojalnosti kupaca, trazenje povratnih informacija i
pruzanje ekskluzivnih pogodnosti mogu pomoci da se podstakne osecaj
zajednice i angazovanja. Tretiranje imejla kao dvosmernog kanala
komunikacije i odgovaranje na odgovore i upite pomaze u razvoju
dugoroénih odnosa sa klijentima [52]. Kompanije mogu kreirati efikasne i
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rezonantne marketinske kampanje putem imejla tako $to ¢e se fokusirati na
kreiranje kvalitetne liste, segmentaciju, relevantan i zanimljiv sadrzaj,
tajming, optimizaciju za mobilne uredaje, uskladenost sa zakonima,
pracenje ucinka i izgradnju odnosa.

7.2. Najbolje prakse za marketing putem imejla

Da bi kreirale, slale i analizirale imejl kampanje, kompanije koriste stratesku
kombinaciju praksi i alata. Cilj je dopreti do odredene publike relevantnim
sadrZajem, promovisati proizvode ili usluge i negovati odnose. Neke od
osnovnih praksi i alata za efikasan marketing putem imejla su:

o Kreiranje i wupravljanje listama. Razvijanje visokokvalitetne,
angazovane liste imejl adresa zahteva da se obezbedi nesto od
vrednosti u zamenu za pretplatu, kao Sto su ekskluzivni sadrzaj,
popusti ili besplatni resursi. Alati kao Sto su Mailchimp, AVeber i
Constant Contact mogu pomo¢i u upravljanju listama odrzavajuéi
azurne preferencije i informacije pretplatnika i segmentirajuci ih na
osnovu specificnin  kriterjuma kao S8to su demografija ili
angazovanost [49].

o Primena strategije segmentacije koja omogucéava personalizovanu
komunikaciju. Sadrzaj je relevantan za primaoca ako je lista imejla
podeljena u manje grupe na osnovu zajedni¢kih karakteristika.
Vecéina platformi za marketing putem imejla ukljuCuje funkcije
segmentacije, koje omogucavaju trgovcima da prilagode poruke
razliitim segmentima, povecavajuci stopu angaZovanja i konverzije.

e Marketing putem imejla se u velikoj meri oslanja na kreiranje
sadrzaja. Kreiranje vizuelno privlaénih e-poruka koje se dopadaju
vasoj ciljnoj publici zahteva i kreativnost i strateSko razmisljanje.
Automatizovani uredivaci i Sabloni dostupni su u alatima kao $to su
Campaign Monitor i Litmus, Sto olakSava kreiranje e-poruka
profesionalnog izgleda bez opseznog tehni¢kog znanja.

o Marketing putem imejla se u velikoj meri oslanja na testiranje i
optimizaciju. Testiranje razliCitih tema, rasporeda sadrZaja, poziva
na akciju i vremena slanja moze pruziti korisne informacije o tome
Sta najviSe odgovara publici.

Automatizacija je mocna praksa koja moze znacajno poboljSati efikasnost i
personalizaciju. Mogu da se Kkoriste alati kao Sto su HubSpot ili
ActiveCampaign da kreiraju automatizovane tokove poslovnih aktivnosti koji
Salju odredene e-poruke na osnovu ponaSanja korisnika ili unapred
definisanih pokretaca. Ovo moze ukljucivati e-poruke dobrodoslice za nove
pretplatnike, naknadne e-poruke nakon kupovine ili podsetnike za
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napustenu korpu za kupovinu, §to sve pruza pravovremenu i relevantnu
komunikaciju bez potrebe za ruénom intervencijom [49].

7.3. Buduénost marketinga putem imejla

Marketing putem imejla nastavlja da igra kljuénu ulogu u marketinskim
naporima, uprkos Cinjenici da se digitalno okruzenje stalno menja.
Marketing putem imejla je dugo bio neophodna komponenta strategija
digitalnog marketinga i stalno se razvija kao odgovor na tehnolo$ki
napredak, promene u pona$anju potroSaca i Sire marketindke trendove.
Nekoliko kljuénih trendova i potencijalnih buducih pravaca razvoja oblikuju
buduénost marketinga putem imejla:

Fokus na personalizaciji i hipersegmentaciji. Ofekuje se da platforme za
marketing putem imejla iskoriste masinsko uc€enje i vestacku inteligenciju
kako ove tehnologije postaju pristupacnije i kako bi pruzile jo$ ciljaniji i
personalizovaniji sadrzaj. Osim jednostavne demografske segmentacije ili
segmentacije ponaSanja u proSlosti, prediktivha analitika moze omoguditi
marketinSkim stru€njacima da predvide individualne potrebe i preferencije,
prilagodavajuci sadrzaj u realnom vremenu tako da jedinstveno rezonuje
kod svakog pretplatnika [50].

Automatizacija ¢e verovatno napredovati, omogucéavajuéi sofisticiranije i
dinamicnije interakcije. Automatizovane sekvence imejla ve¢ su uobicajene,
ali buduénost moze doneti viSe nijansiranih pokretaca i prilagodljivog
sadrzaja koji se prilagodava putu pretplatnika. Sadrzaj imejla, na primer,
moze da se promeni na osnovu interakcije primaoca sa brendom na vise
kanala, kao S§to su drustveni mediji, mobilne aplikacije ili iskustva u
prodavnici.

Interaktivni sadrzaj imejla je zna€ajno podrucje razvoja. Vise klijenata imejla
sada podrzava interaktivne elemente kao Sto su ankete, kvizovi, pa ¢ak i
funkcionalnost kupovine unutar imejla. Ovaj trend ima potencijal da
transformiSe e-poStu iz staticnih poruka u priviatne mikro-sajtove,
omogucavajuéi primaocima da imaju bogatije iskustvo bez napustanja
prijemnog sanduceta.

Integracija imejla sa drugim marketinSkim kanalima i alatima je rastuci trend
za koji se oCekuje da ¢e se nastauviti.

Marketing putem imejla moze postati dublje povezan sa drustvenim
medijima, marketingom sadrzaja, CRM sistemima i drugim tehnologijama,
umesto da funkcioniSe izolovano. Ova integracija bi omogucila kohezivnije
marketinSke strategije usmerene na klijente, $to bi rezultiralo ujedinjenim
iskustvom na viSe dodirnih tacaka.

Buducnost imejl marketinga ¢ée najverovatnije biti obeleZzena povec¢anom
personalizacijom, sofisticiranijom automatizacijom, bogatijom
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interaktivnoS¢éu, povecanom zabrinutoSéu za privatnost, dubljom
integracijom sa drugim kanalima, veéim naglaskom na pristupacnosti i
kontinuiranim prilagodavanjem pona$Sanju koje je prvenstveno namenjeno
mobilnim uredajima. Proces imejl marketinga dat je na Slici 8.

1 2 3 4 5
DEFINISANJE TESTIRANJE SLANJE MERENJE IZVESTAVANJE
KAMPANJE (testiranje na IMEJLOVA. (procenat (broju
(naziv, svim (trenutno Slanje proditanih korisnika, broju
predmet, cilino pretrazivagima, i prema mejlova, korisnika koji
triiéte) iimejl definisanom klikova na su adhili
klijentima) rasporedu) linkove, zahteve, broj
korisnika koji deljenja na
su se odjavili) drustvenim
mrezama)

Slika 8. Proces imejl marketinga [53]

Proces imejl marketinga prikazuje strukturisan pristup kreiranju,
sprovodenju i evaluaciji imejl kampanja. Prvi korak je definisanje kampanije,
gde se precizno odreduju ciljevi, tema i ciljana publika, postavljajuci osnovu
za sve naredne aktivnosti. Nakon toga sledi faza testiranja, koja osigurava
da imejlovi ispravno funkcioniSu na svim uredajima i platformama, ¢ime se
minimiziraju tehnicki problemi i poboljSava korisni¢ko iskustvo. Treci korak
je slanje imejlova, koji se obavlja prema utvrdenom rasporedu kako bi se
poruke dostavile korisnicima u optimalnom trenutku.

Nakon slanja, merenje performansi omogucéava praéenje kljuénih metrika,
kao Sto su procenat otvorenih imejlova, klikovi na linkove i odjave korisnika,
Sto pomaze u proceni uspesSnosti kampanje.Konacno, izveStavanje
konsoliduje sve prikupljene podatke i pruza uvid u broj korisnika, interakcije
i deljenja na druStvenim mreZzama. Ovaj ciklicni proces omogucava
neprekidno poboljSavanje i prilagodavanje strategija imejl marketinga za
postizanje maksimalnih rezultata.
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Pitanja za proveru znanja:

1. Koji su osnhovni principi za izgradnju kvalitetne liste imejl
pretplatnika?

2. Na koji nacin segmentacija imejl liste moze poboljsati personalizaciju
kampanja?

3. Zasto je vazno da sadrZaj imejlova bude relevantan i vredan za
primaoca?

4. Kako vreme | ucCestalost slanja imejlova uticu na uspe$nost
kampanja?

5. Zbog cega je optimizacija imejlova za mobilne uredaje klju¢na u
savremenom marketingu?

6. Koji zakonski propisi reguliSu marketing putem imejla i zasto je
usaglasenost vazna?

7. Kako analiza ucinka imejl kampanja moZe doprineti poboljSanju
strategije?

8. Koje su najbolje prakse za kreiranje i upravljanje listama imejl
pretplatnika?

9. Na koji nacin automatizacija moze unaprediti efikasnost imejl
kampanja?

10. Koje tehnologije oblikuju buduénost marketinga putem imejla i kakvi
Su ocekivani trendovi?

8. Mobilni marketing
8.1. Vaznost mobilnog marketinga

Mobilni marketing se poslednjih godina pojavio kao sustinska komponenta
uspesSnih strategija digitalnog marketinga, zahvaljuju¢i sveprisutnosti
pametnih telefona i sve vecoj upotrebi drugih mobilnih uredaja. U doba
pametnih telefona i mobilnih uredaja, mobilni marketing je postao
neizostavni deo sveobuhvatne marketindke strategije. PotroSaci sve vise
koriste mobilne uredaje za pristup informacijama, kupovinu na mrezi,
povezivanje sa drugima i interakciju sa razli€itim oblicima medija. Ova
promena u koriS¢enju mobilnih uredaja je transformisala mobilni marketing
iz dodatnog alata u kriti€nu komponentu u dosezanju i angazovanju publike
[54]. Mobilni marketing je posebno efikasan zbog licne prirode mobilnih
uredaja. Ljudi svuda nose svoje telefone sa sobom i koriste ih u razne
svrhe. Ovo daje trgovcima mogucnost da kreiraju visoko personalizovane
marketinSke kampanje. Marketinski stru€njaci mogu da isporucuju
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prilagodene poruke i ponude koje odjekuju pojedinacnim Kkorisnicima
koris¢enjem podataka kao $to su lokacija, istorija pregledanja i ponaSanje u
aplikaciji. Bitan aspekt mobilnog marketinga je neposrednost mobilnih
uredaja. PotroSaci mogu odmah da primaju obavestenja, tekstualne poruke
i reklame u aplikaciji, bez obzira na to gde se nalaze ili Sta rade. Marketinski
struCnjaci mogu da iskoriste vremenski osetljive prilike, kao Sto su brze
prodaje ili ponude sa ograniCenim vremenom, zahvaljuju¢i komunikaciji u
realnom vremenu. Takode, omogucava se trenutno angazovanje jer
korisnici mogu da odgovore na pozive na akciju direktno sa svojih mobilnih
uredaja [55].

Mobilni marketing podrazumeva besprekornu integraciju razli¢itih kanala i
platformi. PotroSaci mogu da koriste svoj mobilni uredaj da prime e-postu,
kliknu na link, pogledaju proizvod i obave kupovinu. Ova medukanalna
integracija poboljSava korisniCko iskustvo tako Sto potroSaCima olak3Sava
interakciju sa brendovima i izvrSavanje zeljenih aktivnosti. Jednostavna
upotreba mobilnih aplikacija i optimizovanih mobilnih  veb-stranica
poboljSava ovo iskustvo korsinika i smanjuje barijere konverzije. Tehnologija
geolokacije u mobilnim uredajima omoguéava marketing zasnovan na
lokaciji, $to je joS jedna znacajna prednost mobilnog marketinga. Kompanije
mogu slati ciljane ponude i informacije relevantne za fiziCko okruzenje
korisnika ako znaju svoju lokaciju. Mogu biti uklju¢eni kuponi za obliznje
prodavnice ili reklame za lokalne dogadaje. Marketing zasnovan na lokaciji
moze biti izuzetno efikasan u usmeravanju pesackog saobracaja na fizicke
lokacije i uspostavljanju veze izmedu pona$anja na mreZi i van mreze.

Interaktivna priroda mobilnih uredaja omoguéava zanimljivija i impresivnija
iskustva oglaSavanja. Mobilni marketing omoguc¢ava interaktivhe oglase,
dozivljaje proSirene stvarnosti i zanimljiv video sadrzaj. Ova bogata
medijska iskustva imaju potencijal da zadrze korisnike, a istovremeno
pruzaju zabavnu vrednost i produbljuju angazman sa brendom [56].

U oblasti mobilnog marketinga primenjuju se sofisticirani alati za merenje i
analitiku. Robustnost podataka mobilnih uredaja pruza uvid u pona$anje
korisnika, ¢ime se poboljSava ucinak kampanje i povraéaj ulaganja. Ovaj
pristup zasnovan na podacima omogucava kontinuiranu optimizaciju.

Medutim, vazno je pristupiti mobilnom marketingu imajuéi na umu privatnost
i iskustvo korisnika. Oglasi koji su nametljivi ili nebitni mogu degradirati
korisniCko iskustvo i nastetiti reputaciji brenda. Transparentnost, eti¢ka
upotreba podataka i uskladenost sa propisima su neophodne za odrZavanje
poverenja i obezbedivanje uspeha mobilnog marketinga. U danasnjem
povezanom svetu, mobilni marketing predstavlja nezamenljiv alat za
savremene trgovce. Razumevanje i iskoriS¢enje mogucénosti koje pruza
mobilni marketing bi¢e od kljuéne vaznosti za preduzeéa koja Zele da
napreduju u digitalnom dobu jer upotreba mobilnih uredaja nastavlja da
raste.
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8.2. Strategije za efikasan mobilni marketing

Efikasan mobilni marketing podrazumeva pruzanje personalizovanih,
zanimljivih i pravovremenih iskustava potroSacima, na njihovim mobilnim
uredajima. Razumevanje jedinstvenih moguénosti i izazova mobilnog
okruzenja je vazno za razvoj strategija koje su privlacne ciljnoj publici.
Razumevanje pona$anja ciljne publike na mobilnom uredaju je prvi korak u
mobilnom marketingu. Znanje kada, gde i kako koriste svoje uredaje
omogucice da se kreira sadrzaj koji odgovara navikama korsinika. Poruke
mogu biti prilagodene za jutarnja putovanja, pauze za rucak ili veCernje
slobodno vreme. Sto su marketingki napori vise uskladeni sa prirodnim
obrascima pona$anja publike, to ¢e biti efikasniji [57]. Vazno je stvoriti
korisni¢ko iskustvo prilagodeno mobilnim uredajima. Ovo ukljucuje
optimizaciju veb-sajta za mobilno gledanje, obezbedivanje brzog vremena
uCitavanja i laku navigaciju. Korisnici ¢e brzo izgubiti interesovanje ako ne
budu u moguénosti da komuniciraju sa sadrzajem ili ako ne pronadu ono &to
im je potrebno na mobilnom uredaju. Mobilne aplikacije takode moraju da
budu lake za kori§¢enje i da obezbede vrednost koja opravdava instalaciju i
nastavak kori§¢enja.

Marketing zasnovan na lokaciji je moc¢an alat mobilnih marketindkih
struénjaka. MarketinSki stru€njaci mogu da Salju ciljane poruke i ponude na
osnovu fiziCke lokacije korisnika koriste¢i moguénosti geolokacije pametnih
telefona. Ovo moze ukljuCivati promocije lokalnih preduzeca ili
personalizovane preporuke za lokalne usluge. Da se ne bi smatrali
nametljivim, to se mora uraditi uz postovanje privatnosti i uz dozvolu
korisnika.

Druga strategija je integracija sa drugim kanalima. Mobilni marketing ne
postoji u vakuumu i treba ga integrisati u sveobuhvatnu viSekanalnu
strategiju. Mobilno iskustvo treba da je u skladu sa drugim marketinskim
kanalima. Drustveni mediji pomazu da se stvori dosledno iskustvo brenda.
Ova doslednost uverava kupce i povecava njihovo poverenje u brend [57].
Marketing u aplikaciji je vazan za kompanije koje imaju mobilne aplikacije.
Push obavestenja, poruke u aplikaciji i personalizovani sadrzaj mogu
poboljSati angaZovanje i iskustvo korisnika. Medutim, ovo mora biti
uravnotezeno kako bi se izbeglo preplavijivanje korisnika porukama, sto
moze dovesti do deinstaliranja/brisanja aplikacije. Vazno je razumeti
odgovarajuéu ucestalost i vrstu komunikacije u aplikaciji.

Mobilne mreze se mogu Kkoristiti za oglaSavanje i licitiranja u realnom
vremenu za dosezanje vecée publike na mobilnim uredajima. Ove platforme
omogucavaju postavljanje reklama u razliite aplikacije i mobilne veb-
sajtove, pri Eemu se korisnici ciljaju na osnovu demografije, ponasanja i
drugih faktora. Oglasi za mobilne uredaje mogu da generiSu znacajno
angazovanje kada su pravilno ciljani i kreativno dizajnirani. Uspeh mobilnog
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marketinga zavisi od merenja i analitike. Kompanije treba da razumeju
nacin na koji korisnici stupaju u interakciju sa sadrzajem, Sta podstice
konverzije i gde moze doCi do opadanja u toku toka je vazno za
kontinuirano poboljSanje. A/B testiranje razli€itih poruka, dizajna i strategija
moze pomoci u odredivanju koje poruke, dizajni i strategije najbolje odjekuju
kod publike [57]. Svi napori mobilnog marketinga moraju biti zasnovani na
privatnosti i saglasnosti. Transparentnost prikupljanja i koriS¢enja podataka,
kao i davanje kontrole korisnicima nad njihovim informacijama, jata odnos
na relaciji brend-potro$ac. Efikasan mobilni marketing sadrzi temeljno
razumevanje mobilnog okruzenja, kao i specifitnog ponaSanja i potreba
mobilne publike. Marketinski stru¢njaci mogu da iskoriste ogromnu mo¢
mobilnih uredaja da se povezu sa potroSaCima na smislene nacine
kreiranjem personalizovanih, zanimljivih i besprekornih iskustava na svim
uredajima, integracijom sa drugim marketindkim kanalima, iskoriStavanjem
mogucnosti zasnovanih na lokaciji, odrzavanjem poverenja korisnika i
kontinuiranim merenjem i optimizacijom napora.

U danaSnje doba digitalne tehnologije, mobilni marketing se razvio u vaznu
komponentu u procesu promocije i prodaje. Mobilni marketing je aktivnost
dosezanja i povezivanja sa ciljnom publikom putem mobilnih uredaja kao
Sto su pametni telefoni i tablet uredaji.

8.3. Alati za mobilni marketing

Platforme za mobilno oglaSavanje kao Sto su Google Ads, Facebook oglasi,
Instagram oglasi i Linkedin oglasi su primeri platformi za mobilno
oglasavanje koje nude kompletna reSenja za mobilno oglasavanje. Oblast
mobilnog marketinga koja se brzo razvija pruza raznovrstan skup alata i
tehnika za preduzec¢a da se povezu sa klijentima na nove nacine. Upotreba
ovih alata moze poboljSati ciljanje, angazovanje i efikasnost mobilnog
marketinga. Veb-sajt koji odgovara mobilnim uredajima je bitan alat za
mobilni marketing. S obzirom na to da mobilni uredaji €ine vecinu onlajn
saobracaja, vazno je imati sajt koji se prilagodava razli€itim veli€inama
ekrana. Ovo osigurava da korisnici imaju dosledno iskustvo bez obzira da li
pristupaju sajtu preko telefona, tableta ili desktop raCunara. Dizajn Kkoji
odgovara mobilnim uredajima ne samo da poboljSava korisni¢ko iskustvo,
vec i poboljSava rangiranje na pretrazivacima [57].

Razmena tekstualnih poruka, takode poznata kao SMS marketing, je
tradicionalnija i u nekim sluCajevime efikasna strategija mobilnog
marketinga. Tekstualne poruke, sa skoro univerzalnim dosegom i visokim
stopama otvaranja, mogu se Koristiti za slanje blagovremenih promocija ili
podsetnika Sirokoj publici. Platforme za mobilno oglaSavanje i oglasne
mreze omogucavaju dosezanje korisnika u viSe aplikacija i veb-sajtova.
Marketinski struénjaci mogu da isporucuju oglase odredenim segmentima
populacije na osnovu interesovanja, ponasanja i drugih kriterijuma koristeci
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sofisticirane opcije ciljanja. Ove platforme €esto ukljuuju robusnu analitiku i
funkcije izvesStavanja, omogucéavajuéi stalnu optimizaciju ucinka oglasa.
ProSirena stvarnost (AR) i virtuelna stvarnost (VR) su nove tehnologije koje
otvaraju nove pristupe za mobilni marketing. AR koristi kameru na
mobilnom uredaju za preklapanje digitalnih informacija sa stvarnim svetom,
dok VR pruza virtuelna okruZenja. Od virtuelnih isprobavanja proizvoda do
interaktivnin 3D reklama, oba se mogu koristiti za stvaranje zanimljivih i
interaktivnin marketindkih iskustava. Alati za automatizaciju se sve vise
koriste u mobilnom marketingu za efikasno upravljanje sloZzenim
kampanjama u viSe koraka. Automatizacija moZe da obavlja odredene
radnje na osnovu ponasanja korisnika, kao $to je slanje naknadnog imejla
nakon kupovine mobilne aplikacije ili ciljanje korisnika odredenim oglasom
nakon posete odredenoj veb-stranici [57]. Alati za testiranje upotrebljivosti
mogu pruziti uvid u to kako korisnici ostvaruju interakciju sa mobilnim veb-
sajtom ili aplikacijom. Razumevanje gde korisnici mogu imati poteSkoca ili
se osecaju frustrirano mozZe pomoc¢i u poboljSanju sajta ili aplikacije i
obezbediti pozitivno korisni¢ko iskustvo.

Raznovrsnost dostupnih alata i tehnika mobilnog marketinga odrazava
dinamicnu i viSestruku prirodu mobilnog okruzenja. Od osnovnog zahteva
veb-sajta koji reaguje na mobilne uredaje do najsavremenijih moguénosti
AR i VR, ovi alati pruzaju brojne mogucnosti za povezivanje, angazovanije i
oduSevljenje korisnika mobilnih uredaja. Planiranje kampanje mobilnog
marketinga predstavljeno je na Slici 9.

KAMPANJA

MOBILNOG

MARKETINGA

DOSEG (reach) jedinstvene posete sajtu, broj preuzetih aplikaciia

AKCIA (aC[) procenat novih korisnika sa mobilnih uredaja, broj
pristupa sa mobilnih uredaja

KONVERZIJA

(convert) procenat prodaje preko mobilnih uredaja, prosecna
vrednost kuplienog proizvoda ili usluge

ANGAZOVANJE

(engagement) procenat ponovljenih kupovina, lojalnost korisnika

Slika 9. Planiranje kampanje mobilnog marketinga [58]
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Planiranje kampanje mobilnog marketinga prikazuje fazni pristup Kkoji
pomaze u strukturisanju i evaluaciji marketinskih aktivnosti usmerenih na
korisnike mobilnih uredaja. Proces pocinje fazom dosega, gde se meri
koliko jedinstvenih poseta sajt belezi i koliko je aplikacija preuzeto, Sto daje
uvid u pocetni interes korisnika.

Nakon toga sledi faza akcije, koja prati procenat novih korisnika koji dolaze
sa mobilnih uredaja i broj pristupa sa tih uredaja, ¢ime se ocenjuje
uspesnost privlatenja i zadrzavanja korisnika. U fazi konverzije fokus je na
proceni prodaje putem mobilnih uredaja i prose¢ne vrednosti kupljenih
proizvoda ili usluga, Sto pomaze u identifikaciji efektivnosti kampanje u
podsticanju kupovine.

Konacna faza je angazZovanje, koja meri procenat ponovljenih kupovina i
lojalnost korisnika, pruzajuci informacije o dugoroénom uticaju kampanje na
korisniCko ponaSanje i zadovoljstvo. Ovaj sistematiCan pristup omogucava
detaljnu analizu i kontinuirano poboljSavanje strategija mobilnog marketinga
za postizanje optimalnih rezultata.

Pitanja za proveru znanja:

1. Zasto je mobilni marketing postao kljuéna komponenta savremenih
digitalnih strategija?

2. Na koji nacin personalizacija utiCe na efikasnost mobilnog
marketinga?

3. Kako mobilni uredaji omogucavaju integraciju razliCitih kanala i
platformi?

Koje su prednosti koris¢enja geolokacije u mobilnom marketingu?

5. Kako proSirena stvarnost (AR) i virtuelna stvarnost (VR) doprinose
interaktivnosti u mobilnom marketingu?

6. ZaSto je vazno optimizovati korisnicko iskustvo na mobilnim
uredajima?

7. Koje su glavne karakteristike uspesne mobilne aplikacije u
marketinskom kontekstu?

8. Kako oglasavanje na mobilnim mreZzama doprinosi angaZzmanu
korisnika?

9. Koje strategije pomazu u balansiranju ucestalosti poruka u
mobilnom marketingu?

10. Kako fazni pristup planiranju kampanje mobilnog marketinga
doprinosi evaluaciji i poboljsanju performansi?
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9. Marketing sadrzaja

Marketing sadrzaja predstavlja strategijski pristup koji je usredsreden na
kreiranje, distribuciju i promociju sadrZaja koji je vredan, relevantan i
dosledan, sa ciliem privlaenja i zadrzavanja jasno definisane publike, i na
kraju, podsticanja profitabilne akcije kupaca. Razlikuje se od tradicionalnih
marketinskih metoda koje se fokusiraju na direktnu promociju proizvoda ili
usluga, teZznjom marketinga sadrZaja da publici pruzi informacije i uvide koji
su zaista korisni [59].

Primarne prednosti marketinga sadrzaja uklju€uju uspostavljanje poverenja
sa potencijalnim kupcima. Kada kompanije dosledno dostavljaju sadrzZaj
visokog kvaliteta, one se pozicioniraju kao lideri u misljenju unutar svoje
industrije. Ovaj kredibilitet moze dovesti do stvaranja baze lojalnih kupaca i
povecane svesti o brendu [60]. Dodatno, marketing sadrZaja Cesto je
isplativii u odnosu na tradicionalne metode oglaSavanja, nudeci vedéi
povracaj investicije. Digitalna priroda veéine marketindkih aktivnosti takode
omogucava detaljnu analitiku i uvide zasnovane na podacima, $to
preduzecCima omogucava da tokom vremena usavrSavaju svoje strategije.

Svet marketinga sadrzaja obuhvata Sirok spektar formata, ukljuujuci blog
postove, video zapise, infografike, podkaste, vebinare i e-knjige. Svaki od
ovih formata ima svoju jedinstvenu svrhu i zadovoljava razli¢ite preferencije
publike. Na primer, blog postovi su izvrsni za detalijna objasnjenja i
poboljSanje SEO, dok video zapisi mogu biti privliacniji korisnicima koji traze
brz pregled ili tutorijale. Vazno je razumeti ciljnu publiku i kreirati sadrZaj koji
odgovara njihovim potrebama i interesovanjima [61]. lako marketing
sadrzaja nudi brojne prednosti, nije bez izazova.

Digitalno okruZenje je preplavljeno sadrzajem, $to znaci da je kljuéno za
kompanije da se istaknu. Vazno je redovno aZurirati i osveZavati sadrzaj da
ostane relevantan. Takode, neophodno je osigurati da je sadrzaj autentiCan
i da pruza pravu vrednost publici. Najbolje prakse ukljuduju razumevanje
problema ciline publike, efikasnu upotrebu SEO strategija, promovisanje
sadrzaja na razli¢itim kanalima i redovnu analizu pokazatelja uspeha kako
bi se precizirao pristup.

Marketing sadrzaja je mocan alat u savremenom poslovanju. Kada se
pravilno sprovede, moZe izgraditi jake odnose sa klijentima, potaknuti
lojalnost prema brendu i povecati prodaju. Medutim, zahteva dosledan,
promisljen pristup i orijentaciju na publiku kako bi se iskoristile sve njegove
prednosti. Strategija marketinga sadrzaja zauzima kljuénu poziciju u
digitalnim marketin§kim inicijativama kompanija. Za multinacionalne
kompanije, predstavlja priliku za stvaranje personalizovane veze sa Sirokom
klijentelom. PruZanjem sadrzaja koji je istovremeno vredan i relevantan,
kompanije uspevaju da izgrade dublji odnos sa svojom ciljnom publikom,
¢ime se izdvajaju u gusto naseljenom digitalnom ekosistemu [62].
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E-poslovanje, koje pokriva Siroki dijapazon onlajn poslovnih transakcija,
moze znatno profitirati od primene marketinga sadrzaja. U konkurentnom
digitalnom okruZenju, pruzanje informativnog i angaZujuceg sadrZaja moze
uciniti da se jedna kompanija razlikuje od drugih. Na primer, e-trgovinska
platforma moze obogatiti svoj sajt blog postovima o nacinima upotrebe
proizvoda, uputstvima za koriS¢enje i recenzijama zadovoljnih kupaca, ¢ime
ne samo da poboljSava korisnicko iskustvo vec¢ se i pozicionira kao primarni
izvor informacija [63].

Kompanije obic¢no ciljaju razliC¢ite segmente trZista. Marketing sadrzaja im
omogucava da za svaku od tih grupa kreira posebno prilagoden sadrzaj.
Analizirajuéi demografske podatke, ponaSanje pri kupovini i druge
kriterijume, kompanije mogu kreirati sadrzaj koji direktno apeluje na
specificne potrebe i interesovanja svojih korisnika, &ime se povecava
uklju€enost korisnika i stopa konverzija.

Zahvaljujuéi svojoj prisutnosti na raznim digitalnim platformama, kompanije
mogu Siriti svoj sadrzaj kroz mnostvo kanala. Bilo da je re€ o drustvenim
mrezama, imejl biltenu ili zvanicnom veb-sajtu, svaki kanal nudi jedinstvene
mogucnosti za targetiranje odredenih segmenata publike. Raznovrsnost u
distribuciji sadrzaja omoguéava Siri domet i maksimalizira efekte
marketinskih napora [64, 65].

SEO (optimizacija za pretrazivaCe) predstavlja osnovu svake strategije
internet marketinga. Redovno objavljivanje kvalitethog i relevantnog
sadrzaja moze znatno poboljSati SEO performanse kompanije. Ovo ne
samo da povecava organsku vidljivost veé i stavlja kompaniju u poziciju
autoriteta u njenoj bransi. Velika prednost marketinga sadrzaja u digitalnom
svetu jeste sposobnost instant prikupljanja povratnih informacija. Kompanije
mogu meriti metrike angazovanosti, kao Sto su broj pregleda stranice,
vreme provedeno na stranici i deljenje sadrzaja, kako bi procenile
uspeSnost svojih inicijativa. Ova strategija zasnovana na podacima
omogucava neprestano fino podeSavanje i optimizaciju sadrzaja [66].

Marketing sadrzaja ne samo da omoguéava kompanijama da se emotivno
povezu sa svojom publikom, ve¢ i da izgrade poverenje, povecéaju
uklju€enost i podstaknu poslovni rast. Efikasna integracija marketinga
sadrzaja moze transformisati nacin na koji kompanija komunicira sa svojom
cilinom grupom, dovodeci do vece lojalnosti brendu, boljih stopa konverzije i
sveukupnog poslovnog uspeha.

Pitanja za proveru znanja:
1. Sta je osnovni cilj marketinga sadrZaja?
2. Na koji nacin marketing sadrZaja doprinosi izgradnji poverenja
izmedu brenda i publike?
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10.

Koje su glavne prednosti marketinga sadrzaja u odnosu na
tradicionalne marketinske metode?

Koji su najcesci formati marketinga sadrZaja i kako se razlikuju po
nameni?

Na koje izazove kompanije nailaze u marketingu sadrzZaja u
digitalnom okruZenju?

Kako SEO strategija utiCe na uspeh marketinga sadrZaja?

Na koji nacin marketing sadrzaja moZze pomoci e-poslovanju da se
izdvoji u konkurentnom okruZenju?

Kako raznovrsnost u distribuciji sadrZaja pomaZe kompanijama da
dopru do Sire publike?

Koje metrike angaZovanosti treba pratiti kako bi se optimizovala
strategija marketinga sadrZaja?

Kako marketing sadrZaja doprinosi povecanju lojalnosti kupaca i
stopi konverzije?

10. Programi lojalnosti i marketing putem preporuka

10.1. Programi lojalnosti

Program lojalnosti je marketinSka strategija dizajnirana da podstakne kupce
da nastave da kupuiju ili koriste usluge preduzeéa povezanih sa programom.
Predstavljanjem Kkartice, mobilne aplikacije ili broja, klijenti prikupljaju
bodove, milje ili tokene koji kasnije mogu da se zamene za proizvode,
usluge ili popuste [67]. KljuCne karakteristike:

Sistemi poena: Naj¢eS¢a metodologija programa lojalnosti. Kupci
zaraduju poene za svaku kupovinu i mogu ih iskoristiti za nagrade.

Sistemi nivoa: Kupci su nagradeni ne samo za koli¢inu novca koju
potroSe, veC i za njihovu lojalnost tokom vremena. Sto je klijent
lojalniji, to su bolje nagrade koje dobijaju.

Povrat novca: Kupci zaraduju nazad procenat iznosa koji potroSe.

Partnerski programi: Dva ili viSe preduzeta se udruzuju da
obezbede zajedni¢ke nagrade za lojalnost.

Prednosti su:

Zadrzavanje kupaca: Podsti¢e kupce da se vrate i ponovo kupuju.

PovecCana prodaja: PodstiCe kupce da kupuju viSe kako bi zaradili
viSe nagrada.
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e Prikupljanje podataka: Pomaze preduzeéima da razumeju kupovne
navike i preferencije svojih kupaca.

o PoboljSano angazovanje kupaca: lzgraduje jadi odnos izmedu
brenda i njegovih kupaca.

10.2. Marketing putem preporuka

Marketing putem preporuka (eng. Referral marketing) je metod promocije
proizvoda ili usluga novim kupcima putem preporuka, obi¢no od usta do
usta. Ove preporuke Cesto dolaze od postojecih kupaca, uticajnih i drugih
partnera [68]. | referent i upuéeni Cesto dobijaju nagradu, popust ili neki
drugi oblik podsticaja. Savremeni programi za preporuke nude jednostavne
nacine za deljenje referentnih veza putem imejla, drustvenih mreza i
direktnih poruka.

Preduzea mogu pratiti ko je koga uputio i osigurati da se podsticaji pravilno
distribuiraju. Sticanje kupaca putem preporuka je Cesto jeftinije od
tradicionalnih kanala oglasavanja. Verovatnije je da ¢e ljudi verovati
preporuci prijatelja ili €lana porodice nego reklami. Preporuceni klijenti Cesto
imaju veée vrednosti tokom trajanja i nize stope odliva. Referentni
marketing moze dovesti do eksponencijalnog rasta ako zadovoljni kupci
nastave da upucuju vise ljudi u posao.

Programi lojalnosti i marketing putem preporuka se Cesto mogu ukrstati.
Verovatnije je da ¢e verni kupci preporuditi prijatelje i porodicu, posebno ako
postoji dodatni podsticaj. Slicno tome, novi kupac ste€en putem marketinga
preporuka moZze biti skloniji pridruzivanju programu lojalnosti ako je cuo
dobre stvari o tome. Kada se kombinuju, ove strategije mogu da se
dopunjuju i podsti¢u znac€ajan rast za poslovanje [69]. Preduze¢a mogu da
iskoriste mo¢ programa lojalnosti i referalnog marketinga kako bi ojacala
svoje napore internet marketinga na brojne inovativne nacine.

Integracija e-trgovine ukljuuje razvoj programa lojalnosti i inicijative
referalnog marketinga koje omogucavaju klijentima da na mreZi prate i
koriste bodove lojalnosti, kao i da upucuju prijatelje za odredene nagrade.
Ove strategije ukljuCuju ekskluzivne onlajn ponude i moguénost rane
kupovine za €lanove programa lojalnosti, te promociju kroz imejl marketing,
gde se Salju personalizovane poruke sa informacijama o bodovima lojalnosti
i preporukama proizvoda [70].

Promocija na drustvenim mrezama i kroz mobilne aplikacije omogucéava
klijentima da lako pristupe svojim lojalnostnim bodovima, koriste nagrade, i
dele svoja iskustva koriste¢i odredene hashtag ili referalne linkove.
Kampanje ponovnog ciljanja i marketing sadrzaja koriste se za podsecanje
kupaca na neiskoriStene bodove i predstavijanje prednosti programa
lojalnosti i referalnog marketinga.
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Partnerstva sa uticajnim osobama i integracija sa drugim onlajn
platformama, kao Sto su Shopify, Amazon ili eBay, omogucéavaju Sirenje
dohvata programa lojalnosti i referalnog marketinga. SEO i SEM strategije
optimizuju onlajn sadrzaj kako bi se poboljSao rang na pretrazivaima i
promovisali podsticaji za upucivanje prijatelja.

Koris¢enjem povratnih informacija od klijenata, preduze¢a mogu poboljsati i
programe lojalnosti i referalnog marketinga, ¢ime se osigurava njihova
efikasnost. Efikasnim kombinovanjem ovih strategija, preduze¢a mogu
negovati lojalnu bazu kupaca, proSiriti svoj doseg i zna¢ajno povecati onlajn
prodaju. Na Slici 10 prikazani su koraci za kreiranje programa lojalnosti
korisnika. Razvoj strategije programa lojalnosti funkcioniSe kroz strukturisan
pristup koji omogucava kreiranje efikasnog i prilagodenog programa za
korisnike. Proces zapocinje definisanjem ciljeva, gde se jasno odreduje sta
se zeli posti¢i programom lojalnosti, kao Sto su poveéanje zadrzavanja
korisnika ili podsticanje ponovnih kupovina. Nakon toga, biraju se
odgovarajuée nagrade koje ¢e motivisati korisnike da se uklju¢e u program.
Sledeci korak je odabir vrste programa lojalnosti koji ¢e najbolje odgovarati
cilievima i korisnicima, kao $to su bodovni sistemi ili ekskluzivni klupski
programi. Definisanje nacina realizacije programa obuhvata detaljan plan
implementacije, ukljuCuju¢i tehnoloSke alate i marketinSke strategije.
Ubacivanje brenda u program je klju¢na faza gde se brend integriSe u sve
aspekte programa, stvarajuci dosledno iskustvo za korisnike. Nakon toga,
program se plasira na trziSte, omogucavajuéi korisnicima da se registruju i
poc¢nu koristiti benefite. Poslednji korak je posmatranje i modifikovanje, Sto
podrazumeva pracenje performansi programa, prikupljanje povratnih
informacija od korisnika i kontinuirano prilagodavanje programa kako bi se
osigurao njegov uspeh i relevantnost.
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KREIRANJE

PROGRAMA
LOJALNOSTI

KORISNIKA

1. KORAK Defnisanje
ciljeva

2. KORAK Odabir
vrste nagrada

3. KORAK
Odabir vrste
programa lojalnosti

4. KORAK
Definisanje nacCina
kako Ce se program
realizovati

5. KORAK
Ubacivanje brenda

6. KORAK
Plasiranje na trziste

7. KORAK
Posmatranje i
modifikovanje

Slika 10. Razvoj strategije programa lojalnosti [71, 72]

Pitanja za proveru znanja:
1. Koje su osnovne karakteristike programa lojalnosti?
2. Kako bodovni sistemi funkcionisu u programima lojalnosti?

3. Na koji nadin marketing putem preporuka moZe smanijiti troskove
sticanja novih kupaca?
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4. Zasto su preporuke od prijatelja i porodice efikasnije od
tradicionalnog oglasavanja?

5. Kako se programi lojalnosti i marketing putem preporuka
medusobno nadopunjuju?

6. Na koji nacin e-trgovina koristi programe lojalnosti i preporuka za
povecanje prodaje?

7. Kako drustvene mreze i mobilne aplikacije olakSavaju deljenje
referalnih linkova?

Koji su kljuéni koraci u kreiranju uspesnog programa lojalnosti?

Kako povratne informacije od korisnika mogu poboljsati programe
lojalnosti i preporuka?

10. Koje su prednosti kombinovanja SEO i SEM strategija sa
programima lojalnosti i preporuka?

11. Viralni marketing

Viralni marketing, po svojoj prirodi, predstavlja fascinantnu sintezu ljudske
psihologije i najnovijih tehnoloskih dostignu¢a. U srcu viralnog marketinga
lezi ideja da se, umesto klasi€nog oglasavanja, koristi mo¢ ,od usta do usta"
u digitalnoj sferi. Ova strategija se oslanja na stvaranje sadrzaja koji je toliko
priviatan, zabavan ili koristan da korisnici interneta osecaju potrebu da ga
podele sa svojim prijateljima, porodicom i pratiteljima. U sustini, viralni
marketing transformiSe svakog pojedinca u potencijalnog promotera brenda
ili proizvoda, Sto dovodi do eksponencijalnog Sirenja poruke [69].
Interesantno je analizirati psiholoSke aspekte koji ¢ine osnovu za Sirenje
viralnog sadrzaja. Jedan od klju¢nih faktora je emocionalna angaZovanost.
Ljudi su skloniji deljenju sadrzaja koji izaziva snazne emocije — bilo da se
radi o smehu, iznenadenju, tuzi ili inspiraciji. Ova emocija sluzi kao
katalizator za deljenje, jer ljudi Zzele da svoje emocionalno iskustvo podele s
drugima.

Dodatno, postoji i aspekt drustvenog identiteta i grupne pripadnosti.
Deljenjem odredenog sadrzaja, pojedinci ¢esto Zele da prenesu odredenu
poruku o sebi — da su informisani, moderni, duhoviti ili socijalno odgovorni.
Viralni sadrZaj im omogucéava da ojaCaju svoj socijalni identitet i da se
povezu sa drugima na osnovu zajednickih interesa i vrednosti [73]. Zanimljiv
aspekt viralnog marketinga je i njegova sposobnost da premosti kulturne i
geografske barijere. U digitalnom svetu, sadrZaj moZe brzo da putuje od
jednog kraja planete do drugog, spajajuéi ljude razli€itih kultura kroz
zajedni¢ke ljudske emocije i iskustva. To C€ini viralni marketing izuzetno
moc¢nim alatom za globalnu komunikaciju.

40



Strategije za kreiranje viralnog sadrzaja variraju, ali uspesne kampanje
Cesto koriste odredene taktike. Na primer, izazovi na drustvenim mrezama
koji pozivaju na interakciju i deljenje, kao Sto je "lce Bucket Challenge”,
postaju viralni jer ljudi Zele da budu deo vece drustvene akcije. Takode,
sadrzaj koji nudi novu, iznenadujuéu perspektivu ili razbija ustaljene
obrasce midljenja moZe brzo da privu€e paznju. Jedan od izazova u
viralnom marketingu je stvaranje sadrZaja koji je istovremeno originalan,
relevantan i prilagoden ciljnoj publici. Nije dovolijno samo stvoriti ,nesto
drugacije"; sadrZzaj mora rezonirati sa interesovanjima, potrebama i
vrednostima publike. Ovo zahteva duboko razumevanje publike i
kontinuirano istrazivanje trzista [74].

Povrh svega, uspeh u viralnom marketingu Cesto zavisi od tajminga.
Objavljivanje pravog sadrzaja u pravo vreme, posebno kada je u skladu sa
aktuelnim dogadajima ili trendovima, moze znatno povecati Sanse za
viralnost. Medutim, zbog brzine kojom se informacije Sire na internetu,
vremenski rok za iskoridtavanje ovih prilika je ¢esto veoma kratak [75].

Viralni marketing nosi sa sobom odredeni rizik. Sadzaj koji postane viralan
na negativan nafin mozZe imati dugoroCne posledice za brend. Ovo
ukljuCuje "meme" sadrzaj koji se moze pojaviti kao posledica neuspesne
kampanje ili sadrzaj koji je pogresno interpretiran od strane javnosti. Zbog
toga je vazno pazljivo planirati i pripremiti kampanje, kao i biti spreman na
brzu reakciju u slu¢aju negativnog publiciteta [76]. Osnovni principi viralnog
marketinga dati su na Slici 11.
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Slika 11. Osnovni principi viralnog marketinga [77]

Osnovni principi viralnog marketinga funkcioniSu tako Sto koriste specificne
strategije za Sirenje poruke medu korisnicima na nacin koji maksimizira
doseg i uticaj. KljuCni aspekti ukljuéuju stvaranje vrednosti kroz poklanjanje
proizvoda ili usluga, $to motiviSe korisnike da dele iskustva sa drugima.
Moguénost jednostavnog deljenja omogucava brz i lak prenos poruke kroz
razli€ite kanale komunikacije.

Skalabilnost osigurava da kampanja moze rasti i prilagodavati se sve
veéem broju korisnika bez gubitka efikasnosti. Eksploatisanje motivacija i
ponaSanja korisnika podrazumeva razumevanje psiholoskih faktora koji
podstiCu korisnike da ucCestvuju i dele sadrzaj. KoriS¢enje postojecih
komunikacionih mreza, kao $to su drustvene mreze, omogucéava brz i Sirok
doseg poruke.

Konacno, koris¢enje resursa drugih za komunikaciju uklju€uje podsticanje
korisnika da koriste svoje kontakte i mreze za dalje Sirenje kampanje. Ovi
principi zajedno stvaraju efektivan viralni marketing koji moze brzo i
efikasno prosiriti poruku i povecati angazovanje korisnika.
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Pitanja za proveru znanja:

1.
2.

10.

Sta predstavlja osnovnu ideju viralnog marketinga u digitalnoj sferi?

Na koji naCin emocionalni angazman utiCe na Sirenje viralnog
sadrzaja?

Kako drustveni identitet utiCe na motivaciju korisnika da dele
sadrzaj?

Na koji nacin viralni marketing moZe prevazi¢i kulturne i geografske
barijere?

Koje taktike koriste uspeSne viralne kampanje kako bi privukle
paznju korisnika?

Zasto je vreme objavijivanja sadrzaja kljuéno za uspeh viralne
kampanje?

Koji su najvedi rizici povezani sa viralnim marketingom?

Kako skalabilnost kampanje doprinosi njenom uspehu u viralnom
marketingu?

Na koji nacin se koriste postoje¢e komunikacione mrezZe za Sirenje
poruke u viralnom marketingu?

Zasto je razumevanje publike i kontinuirano istrazivanje trzista vazno
u kreiranju viralnog sadrzaja?

12. Partnerski marketing

Partnerski marketing je strategija digitalnog marketinga u kojoj preduzeca
nagraduju spoljne partnere, poznate kao filijale, za generisanje saobracaja
ili prodaje kroz marketinske napore ogranaka. Ovo se obi¢no postize kada
ogranak promoviSe proizvod ili uslugu i zaraduje proviziju za svaku prodaju
ili akciju koja je direktan rezultat njihovih promotivnih aktivnosti [78].
Komponente partnerskog marketinga:

Trgovac ili oglaSivaC: Preduzece koje Zzeli da promoviSe svoje
proizvode ili usluge. Ovo moze da varira od velikih preduze¢a do
pojedinacnih kreatora sadrzaja.

Partner ili izdavaé&: Pojedinci ili kompanije koje promovidu proizvode
trgovca na svojim platformama, kao $to su blogovi, veb-sajtovi ili
kanali drustvenih mreza [79].

Partnerska mreza: Platforma koja povezuje trgovce sa filijalama. Oni
rukovode ugovorima o partnerstvu, prate prodaju ili potencijalne
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klijente koje generiSu pridruzene kompanije i upravljaju isplatama
provizije.

Potrosac: Krajnji korisnik ili kupac. Njihove kupovine ili radnje su ono
Sto pokrece provizije u lancu pridruzenog marketinga.

Proces pocCinje kada ogranak odabere proizvod ili uslugu koju ce
promovisati iz ponude trgovca. Oni dobijaju jedinstvenu pridruZenu vezu,
koja prati saobracaj i prodaju generisanu njihovim specificnim promotivnim
naporima. Kada potro$a¢ klikne na ovu vezu i obavi kupovinu ili izvrSi
odredenu radnju, ogranak/posrednik zaraduje proviziju. Vrste provizijske
zarade [80]:

Pla¢anje po prodaji (PPS): Pridruzene kompanije zaraduju procenat
od prodajne cene ili fiksni iznos kada navedeni potroSa¢ obavi
kupovinu.

Placanje po kliku (eng. Pay-Per-Click — PPC): Partneri dobijaju
nadoknadu na osnovu broja klikova generisanih preko njihove
jedinstvene partnerske veze, bez obzira da li ovi klikovi dovode do
prodaje.

Pla¢anje po aktivnosti (eng. Pay-Per-Lead — PPL): Partneri zaraduju
proviziju kada preporuceni potroSac zavrsi odredenu aktivnost, kao
Sto je prijava za bilten ili popunjavanje obrasca za kontakt.

Prednosti partnerskog marketinga:

Zasnovano na ucinku: Posto ogranci/posrednici dobijaju nadoknadu
samo za stvarnu prodaju ili kvalifikovane potencijalne klijente, to je
isplativ metod za trgovce.

Siri domet: Trgovci mogu da dodu do nove publike preko razligitin
platformi svoijih filijala.

Niske barijere za ulazak: Za posrednike, pocCetak je Cesto
jednostavan i ne zahteva znacajna pocetna ulaganja.

Izazovi i razmatranja:

Kontrola kvaliteta: Trgovci se mogu suoCiti sa izazovima da
obezbede da njihov brend na odgovarajuéi nacin predstavljaju svi
partneri.

Zavisnost: Preterano oslanjanje na partnerski marketing moze uciniti
trgovce ranjivim ako kljuéni posrednici odlu¢e da prekinu veze.

Troskovi provizije: lako su zasnovani na u€inku, trgovci moraju uzeti
u obzir troSkove provizija kada odreduju cene proizvoda i odreduju
profitabilnost.
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Najbolje prakse za trgovce:

e Jasni uslovi: Jasno definiSite uslove partnerskog odnosa, ukljuCujudi
strukture provizija, rokove pla¢anja i promotivhe smernice.

o Redovno praéenje: Pratite ucinak filijala da biste razumeli koja su
partnerstva najvrednija.

e Otvorena komunikacija: Negujte odnos saradnje sa filijalama,
pruzajuci im resurse i povratne informacije kako bi optimizovali svoje
promotivne napore.

Partnerski marketing u kontekstu preduzeéa:

lako je partnerski marketing ¢esto povezan sa pojedinacnim blogerima ili
uticajnim ljudima, on je podjednako primenljiv i koristan za velika
preduzeca. Integracijom pridruzenog marketinga u svoje Sire strategije
internet marketinga, preduze¢a mogu iskoristiti ogroman digitalni ekosistem
da poboljSaju svoj doseg, povecaju prodaju i izgrade kredibilitet brenda [81].
Zasto bi preduzeca trebalo da razmotre pridruzeni marketing:

1. ProSireni doseg: Preduze¢a mogu da pristupe razli€itim trzistima i
publici do kojih mozda nece direktno doci preko svojih kanala.

2. lIsplativost: S obzirom na prirodu zasnovanu na ucinku, preduzeca
pla¢aju samo za stvarnu prodaju ili odredene radnje, obezbedujuéi
vedi povracaj ulaganja.

3. Pouzdane preporuke: PridruZzene kompanije, posebno one sa
lojalnim sledbenicima, mogu da pruze autentiCnu podrsku, jacajudi
poverenje potro$aca u brend.

4. Fleksibilnost: Partnerski marketing se moze lako povecati ili smanjiti
na osnovu ciljeva i budzeta preduzeca.

Strategije za integraciju partnerskog marketinga u preduzeéima obuhvataju:
pazljiv odabir partnerskih firmi, kori§¢enje pridruzenih mreza, prilagodavanje
kampanja, upotrebu naprednih tehnologija za pracenje i integraciju sa
drugim marketindkim naporima. Izbor pravih partnera zahteva uskladenost
ciline publike i vrednosti sa brendom preduzeca. Pridruzene mreze
olakSavaju procese kao S&to su pracenje i isplata, dok tehnologija
omogucéava precizan uvid u efikasnost kampanja. Integracija partnerskog
marketinga sa drugim marketinSkim aktivnostima moze poboljSati ukupne
rezultate [78]. Redovne revizije partnerstava, odluke zasnovane na
podacima, komunikacija sa partnerima i dinamicke strukture provizija kljuéni
su za nadgledanje i optimizaciju partnerskog marketinga. Preduzeca treba
da koriste analitiku za identifikaciju najefikasnijih partnera i kampanja, dok
otvorena komunikacija omogucava prilagodavanje strategija na osnovu
povratnih informacija. Izazovi uklju€uju oCuvanje reputacije brenda i rizik od
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prekomerne zavisnosti od nekoliko partnera. Transparentnost i etiCke
prakse su neophodne za ocCuvanje integriteta brenda. Diverzifikacija
portfelja partnera i transparentno otkrivanje partnerstava kljuéni su za
smanjenje rizika i o€uvanije reputacije [78].

Partnerski marketing nudi preduzeéima priliku da proSire doseg i poboljSaju
prodaju u digitalnom okruzenju. UspeSna integracija ove strategije zahteva
kontinuirano pracenje, prilagodljivost i etiCki pristup, uz naglasak na sinergiji
sa ukupnom marketinskom strategijom. Okviri partnerskog marketinga
predstavljeni su na Slici 12.

1.Partneri promovisu
proizvod ili usluga na
njinovim veb-sajtovima

5. Platforma
automatski isplacuje
procenat partneru koji je
promovisao proizvod ili
uslugu

2. Potro3agi kliknu na
link koji se promovise na
veb-sajtu

3. Potro3ac putem linka
pristupa sajtu proizvoda
ili usluge koja se

promovisala

4, Potrosac kupuje
proizvod ili uslug

Slika 12. Okviri partnerskog marketinga [82]

Pitanja za proveru znanja:
1. Kaoje su glavne komponente partnerskog marketinga?
2. Kako funkcionise model zarade u partnerskom marketingu?
3. Sta je pladanje po aktivnosti (PPL) u okviru partnerskog marketinga?
4. Koje su kljucéne prednosti partnerskog marketinga za preduzeca?
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5. Koji su najveCi izazovi u kontroli kvaliteta kod partnerskog
marketinga?

6. Kako preduzeca mogu smanjiti rizik od prekomerne zavisnosti od
partnera?

7. Koje su najbolje prakse za trgovce u partnerskom marketingu?

Na koji nacin velika preduzeca mogu koristiti partnerski marketing
kao deo svoje strategije?

9. Kako analitika pomaZe u optimizaciji partnerskog marketinga?

10. ZaSto su etiCki pristup i transparentnost vazni za uspeh u
partnerskom marketingu?

13. Marketing u realnom vremenu i sistemi preporuke

Marketing u realnom vremenu (eng. Real-time marketing — RTM) je
inovativan pristup marketingu koji uklju€uje brendove koji reaguju na
trenutne dogadaje, trendove ili ponasanja potro$aca u sadasnjem trenutku.
Za razliku od tradicionalnin marketinskih kampanja koje se planiraju
nedeljama ili mesecima unapred, RTM kapitalizuje trenutne dogadaje sa
namerom da se poveze sa publikom na blagovremen i relevantan nacin
[83]. U svojoj osnovi, marketing u realnom vremenu se oslanja na tri glavna
stuba:

1. Trenutnost: RTM se odnosi na tajming. Sto brze brend moze da
reaguje na dogadaj ili trend, veéa je verovatnoca da ¢e kampanja biti
efikasnija.

2. Relevantnost: Sadrzaj mora da bude relevantan za trenutni dogadaj
i da ima odjek kod publike brenda.

3. Fokus na angaZovanje: RTM ima za cilj da podstakne interakcije,
izazove reakcije i stimuliSe diskusije, Cineéi angazovanje kriti€nom
metrikom uspeha.

Uspon RTM-a je olakSan napretkom u tehnologiji i platformama koje
omogucavaju interakcije u realnom vremenu, kao $to su [84]:

1. Platforme drustvenih mreza: X (prethodno Twitter), Instagram i
Facebook su sustinski za interakcije u realnom vremenu i trenutno
Sirenje sadrzaja.

2. Alati za analizu podataka: Oni pruzaju uvid u trenutni razgovor,
analizu raspoloZenja i trendovske teme, omogucéavajuci brendovima
da se ukljuCe u tekuce diskusije.
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3.

4.

Usluge striminga/prenosa uzivo: Platforme kao §to su Twitch,
YouTube Live i Facebook Live omoguéavaju emitovanje u realnom
vremenu, dodatno privlaceci publiku u trenutku.

Alati za automatizaciju: Cet-botovi, korisni¢ka sluZzba vodena
vestackom inteligencijom i trenutna obavestenja igraju kljuénu ulogu
u pruzanju pravovremenih odgovora potrosacima.

Prednosti prihvatanja marketinga u realnom vremenu:

1.

Neposredna veza sa publikom: RTM moze uciniti da se brend oseca
prisutnim, aktivnim i uskladenim sa aktuelnim dogadajima,
podsti¢uci dublju vezu sa svojom publikom.

PoboljSana percepcija brenda: Demonstriranje svesti i relevantnosti
moze podiéi imidz brenda, oslikavajuéi ga modernim i prilagodljivim.

Oportunisti¢ka vidljivost: Dodirivanje tema u trendu moze dovesti do
povecane vidljivosti i organskog dosega, posebno ako sadrzaj
postane viralan.

Petlia povratnih informacija: Uklju€ivanje u realnom vremenu
omogucava trenutne povratne informacije, dajuci brendovima vredan
uvid u preferencije i ose¢anja publike.

Potencijalne zamke i izazovi [85]:

1.

Visoki ulozi: Priroda ove strategije u realnom vremenu znaci da ima
malo prostora za greSke. Pogresne procene mogu dovesti do
znacajne Stete na brendu.

Intenzitet resursa: Stalno pracenje i spremnost za delovanje
zahtevaju namenske timove i resurse.

Odrzivost: S obzirom na njegovu reaktivnu prirodu, odrzavanje
doslednih RTM napora moze biti izazovno i iscrpljujuce.

RavnoteZa relevantnosti: Tanka je granica izmedu toga da ste
relevantni i da ste oportunisticki ili neiskreni. Brendovi moraju
pazlivo da realizuju svoje aktivnosti kako ne bi izgledali
eksploatatorski.

Strategije za efikasan marketing u realnom vremenu obuhvataju aktivho
praéenje koris¢enjem alata za drustveno slusanje radi identifikacije trenutnih
diskusija, trendova i prilika za angazovanje. Fleksibilnost u izvrSavanju je
kljuCna, s obzirom na to da, iako je moguce izvesti odredeni nivo pripreme,
brendovi moraju ostati prilagodljivi i spremni na promene svojih strategija u
skladu sa razvojem dogadaja u realnom vremenu. Vazno je da se svi
marketinski napori u realnom vremenu usklade sa osnovnim vrednostima i
porukama brenda, ¢ime se odrzava integritet i koherentnost brenda [86].
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Upravljanje rizikom takode igra znacajnu ulogu, gde brendovi treba da imaju
planove za vanredne situacije za potencijalne negativne reakcije ili
pogreSne korake. Brzo reagovanje i sanacija mogu umanijiti nezeljene
efekte. Marketing u realnom vremenu predstavlja spoj trenutka,
relevantnosti i angazovanja, nudeéi brendovima moguénost da se duboko
povezu sa svojom ciljnom publikom. Nagrade od uspesno implementiranog
marketinga u realnom vremenu mogu biti znacCajne, ali ovaj pristup nosi sa
sobom i odredene izazove [84]. Zahteva kombinaciju proaktivnog pracenja,
strateSke fleksibilnosti i autenticnog angazmana. Kada se strategije pravilno
primene, one mogu znatno unaprediti prisutnost brenda i njegovu
rezonanciju u stalno evoluirajuéem digitalnom okruzenju. Principi
funkcionisanja marketinga u realnom vremenu prikazani su na Slici 13.
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Slika 13. Funkcionisanje marketinga u realnom vremenu [87, 88]

Funkcionisanje marketinga u realnom vremenu prikazuje kako se podaci
prikupljeni iz razliCitih dogadaja i aktivnosti analiziraju i koriste za trenutne
marketinSke odluke. Proces pocinje sa dogadajima i prenosom podataka
koji se odmah snimaju u skladistu podataka. Ovi podaci se zatim analiziraju
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u realnom vremenu, S$to omoguéava brzu reakciju i prilagodavanje
strategija. Analizirani podaci se koriste za osnovne stimulacije marketingkog
prihoda i upravljanje iskustvima korisnika. Kroz integraciju sa sistemima za
upravljanje sadrzajem (CMS) i upravljanje odnosima sa klijentima (CRM),
ovi podaci se dalije koriste za kreiranje i prilagodavanje marketinskih
kampanja. Na desnoj strani dijagrama, prikazani su specificni dogadaji i
aktivnosti koje se generiSu na osnovu analize podataka, Sto omogucava
preciznije i efikasnije marketinske akcije. Ovaj sistem omoguéava
marketinSkim timovima da donose informisane odluke i brzo prilagodavaju
svoje strategije kako bi maksimalno iskoristili prilike koje se javljaju u
realnom vremenu.

Pitanja za proveru znanja:

1. Sta je marketing u realnom vremenu (RTM) i po demu se razlikuje
od tradicionalnog marketinga?

Koji su osnovni stubovi marketinga u realnom vremenu?
Kako drustvene mrezZe i analitiCki alati podrzavaju uspon RTM-a?

Koje su prednosti marketinga u realnom vremenu za brendove?

a > b

Kako brendovi koriste povratne informacije u realnom vremenu da bi
poboljsali svoje kampanje?

6. Koji su potencijalni rizici povezani sa marketingom u realnom
vremenu?

7. Kako se moZe balansirati relevantnost i oportunizam u RTM
strategijama?

8. Koje su kljucne strategije za uspeSnu primenu marketinga u realnom
vremenu?

9. Na koji nacin se prikupljaju i analiziraju podaci za RTM kampanje?

10. Kako RTM pomazZe brendovima da se poveZu sa publikom i
unaprede korisni¢ko iskustvo?

14. Brendiranje onlajn preduzeca
14.1. Uvod u brendiranje za onlajn preduzeca

Razvijanje i promovisanje identiteta brenda na internetu poznato je kao
onlajn brendiranje. To obuhvata sve od vizuelnih aspekata brenda, poput
logotipa i boja, do tonaliteta i vrednosti koje promoviSe. Znacaj internet
brendiranja raste za kompanije svih veli€ina, jer se potro3aci sve vise
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oslanjaju na digitalne kanale za informisanje, kupovinu i interakciju.
Jedinstven vizuelni identitet sa elementima kao $to su dizajn logotipa, boje,
tipografija i fotografije na onlajn platformama klju¢an je za instant
prepoznatljivost i profesionalan izgled. Identifikacija onoga $to brend izdvaja
od konkurencije je vazna. Jedinstvena vrednost koju brend nudi treba jasno
da artikuliSe Sta korisnici dobijaju, kome je namenjena i zasto je bolja od
alternativa. Sav onlajn sadrzaj bi trebalo da reflektuje tu jedinstvenu
vrednost. Klju¢an segment onlajn brendiranja je razvijanje prepoznatljivog
brend glasa koji odzvanja sa cilianom publikom i odrazava li€nost brenda,
bilo da je to formalan, opusten, humoristi¢an ili neki drugi ton. Taj glas treba
biti prisutan u svakom segmentu onlajn sadrzaja, od veb-tekstova, preko
drustvenih mreza, do imejlova. Kreiranje vrednog, relevantnog i zanimljivog
sadrzaja izgraduje poverenje i autoritet. Marketing sadrzaja, ukljuCujuci
blogove, video materijale i infografike, ne samo da informiSe, ve¢ i kreira
pri¢u o brendu na upecatljiv nacin [89, 90].

Snazno i konzistentno prisustvo na drustvenim mreZama omogucava
brendovima da uti¢u, neguju zajednicu i pruZaju podrdku, koristeéi te
platforme za deljenje sadrzaja i promociju. Vazno je takode osigurati da je
brendov onlajn sadrzaj optimizovan za pretrazivate kroz efikasne SEO
strategije, ukljuCujuci upotrebu klju¢nih reéi, kvalitetne linkove i aZuriran
sadrzaj. Onlajn recenzije i povratne informacije od kupaca su klju¢ne za
formiranje onlajn identiteta brenda. Aktivho upravljanje recenzijama,
odgovaranje na komentare i reSavanje problema pokazuju da brend ceni
miSljenje svojih kupaca i tezi ka izuzetnoj usluzi. Partnerstva sa uticajnim
licnostima ili brendovima koji dele sli€ne vrednosti mogu da proSire doseg i
unaprede verodostojnost. Saradnja sa uticajnim ili drugim brendovima koji
dele vrednosti brenda moze povecati doseg i kredibilitet.

Saradnja moze imati mnogo oblika, od sponzorisanih postova do
kobrendiranih proizvoda. Pracenje i analiza efikasnosti napora za onlajn
brendiranje je od kljuénog znacaja za odredivanje Sta funkcionise, a Sta
treba podesiti. Redovno praéenje omoguéava pravovremeno prilagodavanje
strategija i osigurava uskladenost sa ciljevima brenda [91].

14.2. Uspostavljanje identiteta brenda

Izgradnja brend identiteta u svetu e-trgovine je proces Kkoji definiSe
percepciju brenda od strane kupaca i konkurenata. Izgradnja identiteta
obuhvata sve od prvog dodira sa brendom do kontinuirane interakcije i
zivotnog ciklusa proizvoda. Pocetak razvoja jasnog identiteta brenda lezi u
razumevanju njegovih temeljnih vrednosti, misije i vizije. Ovi klju¢ni elementi
oblikuju poruku koju brend Salje. Takode, prepoznavanje potreba, Zelja i
oCekivanja ciljane grupe kljuéno je za kreiranje identiteta. Poznavanje ciljne
publike je neophodno za izgradnju poverenja i stvaranje veze sa
potrosacima.
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Vizuelni elementi, kao $to su logo, paleta boja, tipografija i fotografije, su
prvo na Sta mnogi pomisle kada se spomene identitet brenda. Vazno je da
ovi elementi budu uskladeni i prepoznatljivi preko svih platformi,
postavljaju¢i osnovu za profesionalan i priviatan izgled. Vizuelni dizajn
treba pazljivo uskladiti sa vrednostima i karakterom brenda kako bi se
osiguralo da odgovara publici i doprinosi oblikovanju identiteta.
Komunikacija brenda, kako kroz reCi tako i kroz price, vazna je u
oblikovanju percepcije o brendu. Ton kojim brend komunicira treba da
odrazava njegovu sustinu i da bude dosledan kroz sve sadrzaje,
podrzavajuéi izgradnju lojalnosti [90].

E-trgovina je posebno zavisna od dizajna veb-sajta i korisni¢kog iskustva.
Onlajn prodavnica Cesto je prva interakcija kupaca sa brendom, i njen dizajn
treba jasno da reflektuje identitet brenda. lzvrsno korisni¢ko iskustvo,
olak$ano lakoéom navigacije, detaljnim opisima proizvoda i optimizovanim
procesima pla¢anja, vazno je za konverziju i izgradnju dugoro¢nih veza.
Drustveni mediji nude izvanredne prilike za amplifikaciju brend identiteta.
Aktivho uceSée, dijalog sa pratiocima i vizuelno i sadrzajno uskladeni
postovi mogu povecati zajednicu oko brenda.

Komunikacija brenda na drustvenim mrezama moze dodatno humanizovati
brend i unaprediti odnose sa Kklijentima. Korisnicka podrska, c&esto
zapostavljeni segment, igra zna€ajnu ulogu u percepciji identiteta brenda.
Posvecéenost brenda zadovoljstvu korisnika manifestuje se kroz izvanrednu
podrsku, transparentnost politika i ispunjavanje potreba kupaca, doprinosedi
jaanju brenda.

14.3. Izgradnja poverenja i lojalnosti kupaca

Izgradnja lojalnosti i poverenja medu kupcima predstavlja osnovu za trajni
uspeh kompanije, narocito u dinami¢nom okruzenju e-trgovine. Klju¢no je
razumeti ko su vasi klijenti, Sta traze i Sta ih pokrece, kako bi se postavili
temelji za stvaranje lojalnosti i poverenja. Prilagodavanje proizvoda, usluga i
nacina komunikacije prema specificnim preferencijama korisnika signalizira
da se njihove Zelje prepoznaju i poStuju. Obezbedivanje da proizvodi ili
usluge ne samo da ispunjavaju, vec i premasuju oCekivanja, igra znacajnu
ulogu u izgradnji poverenja.

Garantovanje kvaliteta i ispunjavanje obeéanja data u toku prodajnog
procesa istiCe integritet i pouzdanost kompanije. Uz to, vrhunska korisni¢ka
podrska, koja uklju€uje brzu pomoé, lako vracanje proizvoda i predusretanje
potreba kupaca, jaCa poverenje kroz pokazivanje posveéenosti zadovoljstvu
korisnika [92, 93].

Personalizacija kupovnog iskustva povecava vernost klijenata. Takav
pristup unapreduje kupovinu kroz predloge proizvoda bazirane na
prethodnim kupovinama ili slanjem ciljanih ponuda i poruka. Stimulisanje

52



sadrzaja koji kreiraju sami korisnici, deljenje njihovih prica i razvoj
zagovornika brenda kljuéni su za podizanje nivoa lojalnosti.

Transparentnost u cenama, politikama i poslovnim praksama je temelj za
izgradnju poverenja. Kupci ¢e pre verovati kompaniji koja otvoreno
komunicira troSkove dostave, politiku povracaja i sve dodatne troSkove.
EtiCki stavovi, poput odgovornog nabavljanja ili ekoloSkih praksi, mogu
privu¢i kupce koji su vodeni vrednostima. Efektivni programi lojalnosti, koji
nude konkretne nagrade za redovne kupovine, mogu da ohrabre vernost
nudeci nagrade koje su znacajne i priviacne za klijente.

Ohrabrivanje i deljenje recenzija kupaca daje drustveni dokaz, kredibilitet i
poverenje. Priznavanje i odgovaranje na povratne informacije, bilo pozitivhe
ili negativhe, demonstrira postovanje misljenja klijenata. U onlajn svetu,
zastita transakcija i privatnosti podataka klijenata od sustinskog je znacaja.
Primena sigurnih nacina pla¢anja i transparentna politika privatnosti mogu
umanijiti zabrinutost kupaca.

Konzistentnost brenda ostvaruje se doslednim porukama, vizuelnim
identitetom i korisni¢kim iskustvom preko svih kanala. To poboljSava
pouzdanost brenda i podstiCe razvoj lojalnosti. lzgradnja i odrzavanje
poverenja i lojalnosti zahteva neprekidan trud i posvecenost u negovanju
ovog odnosa.

14.4. Diferencijacija i konkurentska prednost

Diferenciranje proizvoda i usluga igra klju¢nu ulogu u izgradnji konkurentske
prednosti, posebno kada onlajn trziSte postaje sve zasiCenije slichim
ponudama. Izdvaijiti se u takvom okruzenju postaje izazov za kompanije [89,
92].

Diferencijacija, proces po kojem se proizvod ili usluga razlikuju od ostalih na
trzistu, moze se posti¢i kroz jedinstven kvalitet, inovativhost u dizajnu ili
izvanrednu korisni¢ku uslugu. Kada kupci percipiraju proizvod ili uslugu kao
jedinstvenu, to moze usmeriti njihovu preferenciju ka odredenom brendu. U
kontekstu e-trgovine, gde fiziCki pregled nije opcija, klju¢no je razlikovanje
kroz jasne opise, visokokvalitetne fotografije, video materijale i korisnicke
recenzije.

Efikasna strategija diferencijacije ne samo da privlaci kupce ve¢ omogucava
i postavljanje viSih cena. Kompanije koje se uspeSno pozicioniraju kao
jedinstvene ili superiorne u odnosu na konkurenciju mogu opravdati viSe
cene. Primer Apple-a i njegovog uspeha u pozicioniranju proizvoda kao
inovativnih i visokokvalitetnih, ilustruje kako se moze odrzavati premium
cenovni rang.

Konkurentska prednost, koja predstavija sposobnost kompanije da se
izdvoji medu konkurentima, moze proisteéi iz strategije diferencijacije,
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vodstva u troSkovima, efikasnog upravljanja lancem snabdevanja ili
tehnoloskih  inovacija. Elementi poput vestacke inteligencije za
personalizaciju, brze isporuke i sigurne opcije placanja mogu znacajno
doprineti konkurentskoj prednosti u e-trgovini [91, 93].

Vodstvo u troSkovima, strategija kojom se nudi isti kvalitet proizvoda kao
kod konkurencije po niZoj ceni, jedna je od uobi€ajenih taktika za sticanje
prednosti. Amazon je primer kompanije koja je ostvarila dominaciju na
trziStu kroz vodstvo u troSkovima, optimizuju¢i operativhu efikasnost i
koriS¢enjem inovativnih marketindkih pristupa. Korisni¢ka usluga i
sveukupno iskustvo kupovine su kljuéni za diferencijaciju i konkurentnost.
Pruzanje intuitivne navigacije, pojednostavljenog procesa pla¢anja, efikasne
korisnicke podrSke i jednostavnog procesa povracaja moze unaprediti
iskustvo kupovine i povecati lojalnost klijenata. Pozitivna iskustva ne samo
da zadrzavaju kupce, ve¢ i podsticu preporuke.

U svetu gde se potroSacka ocCekivanja neprestano menjaju, sposobnost
brze adaptacije postaje vazna za odrZzavanje konkurentnosti. Onlajn
preduzet¢a koja su fleksibilna i spremna da se prilagode trziSnim
trendovima, tehnoloSkim inovacijama i promenama u potrosackim navikama
imaju vecu Sansu da ostanu korak ispred konkurencije.

14.5. Izgradnja svesti o brendu i prepoznatljivosti

Razvijanje svesti o brendu predstavlja kljuéni segment marketinga koji
oznaCava koliko su potrosaci informisani o karakteristikama ili imidzu
odredenog brenda, proizvoda ili usluge. Temelj svesti o brendu leZi u
kreiranju jedinstvenog brend identiteta koji obuhvata ime, simbol, boje i
tonalitet koji razlikuje brend od njegovih konkurenata. Za unapredenje svesti
o brendu Cesto je potreban koordinisan napor kroz razliCite marketinske
kanale. Jedinstvene poruke i vizuelni identitet u oglaSavanju, odnosima sa
javnoscu, drustvenim mrezama i marketingu sadrzaja, kao i na ambalazi,
mogu pomodéi potroSadima da formiraju koherentnu ideju o brendu.
Pruzanjem nezaboravnih i pozitivnih dozivljaja, poput izvanredne korisnicke
usluge ili privlaénog sadrzaja, moze se dodatno unaprediti svest o brendu
[92, 93].

Marketing uticajnin osoba postaje strategija koju primenjuju mnoge
kompanije. Saradnjom sa influenserima, koji imaju Sirok doseg na
drustvenim mreZama ili drugim platformama, brendovi mogu doci do Sire ili
specificnije ciljane publike. Kada ovi uticajni pojedinci podrzavaju ili
promoviSu proizvode, dodaju kredibilitet i ¢esto olakSavaju uspostavljanje
licnije veze izmedu brenda i potroSata. Sa druge strane, prepoznatljivost
brenda se odnosi na sposobnost potroSaCa da prepoznaju brend ¢ak i bez
naziva, samo na osnovu logotipa, boja ili drugih vizuelnih elemenata, $to
ukazuje na snaznu prisutnost brenda u svesti potrosaca. Za jaCanje
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prepoznatljivosti brenda Cesto je neophodno konstantno isticanje vizuelnih
elemenata na svim tatkama kontakta, od prodajnih mesta do onlajn
platformi i reklamnih kampanja. Na primer, Apple-ov minimalistcki logotip ili
Coca-Cola-in karakteristiCan font i paleta boja postali su simboli koji
prizivaju brend bez potrebe za imenovanjem. Vrednosna ponuda brenda i
emocionalna povezanost koju uspostavlja sa kupcima su kljuéni za njegovu
prepoznatljivost. Brendovi koji prenose poruke koje nadilaze sam proizvod,
promoviSuéi vrednosti ili cilieve, Cesto ostavljaju dublji i trajniji utisak [90,
93].

Odrzavanje svesti i prepoznatljivosti brenda je kontinuirani proces Koji
zahteva prilagodljivost. Sa promenama trziSnih trendova, potroSackih
preferencija i konkurentskog okruzenja, neophodno je neprestano
osmatranje, u€enje i prilagodavanje kako bi brend ostao relevantan. Proces
razvoja brenda predstavljen je na Slici 14.

* Predlog brenda,

» Evaluacija $ansi . ;Itzr'zj;\‘teel ?_t;ategue ' Ir:::?grlsalr.ll pien
« Priotiziranje rasta ca 18 BLHVIIOSH
) tagetiranja « Realizacija
* Portfolio i - i
£ « Strategija inovacija « Evaluacija i
strategija « Strateqiia e
* Segmentacija ~gla uGene
kanalisanja

Slika 14. Razvoj brenda [94]

Razvoj brenda prikazan na slici funkcioniSe kroz tri kljuéne faze koje
omogucavaju strateSko upravljanje i optimizaciju brenda. Proces zapocinje
evaluacijom 3ansi, gde se procenjuju potencijali za rast, prioritiziraju kljucni
ciljevi, razvijaju strategije za portfolio i vrSi segmentacija trziSta. Nakon toga,
druga faza uklju€uje detaljno planiranje i formulisanje strategije brenda. U
ovoj fazi se kreira predlog brenda, vizija i strategije, definiSu strategije
targetiranja i inovacija, te strategija kanalisanja koja odreduje kako ée brend
komunicirati sa ciljnom publikom.

Poslednja faza je implementacija, koja obuhvata izradu integrisanog plana
aktivnosti, realizaciju tih aktivnosti, te kontinuiranu evaluaciju i ucenje iz
postignutih rezultata. Ovaj cikli¢ni proces omogucéava stalno prilagodavanje
i unapredenje brenda, osiguravajuci da on ostane relevantan i konkurentan
na trzistu.
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Pitanja za proveru znanja:
1. Sta sve obuhvata proces onlajn brendiranja?
2. Kaji su kljucni vizuelni elementi brenda u onlajn okruzenju?

3. Kako jedinstvena vrednost brenda uti¢e na njegovu konkurentsku
prednost?

Na koji nac¢in brend moze kreirati konzistentan brend glas?

Koje su prednosti marketinga sadrZaja u izgradnji poverenja i
autoriteta brenda?

6. Zasto su korisniCke recenzije i povratne informacije klju¢ne za onlajn
brendiranje?

7. Kako partnerstva sa uticajnim licnostima mogu doprineti
verodostojnosti brenda?

Koje korake ukljuCuje proces izgradnje brend identiteta?

9. Na koji nacin personalizacija kupovnog iskustva povecava lojalnost
kupaca?

10. Kako diferencijacija doprinosi konkurentskoj prednosti brenda u
onlajn okruzZenju?

15. Buduénost internet marketinga

Da bi kompanije oCuvale svoje mesto na trziStu i efektivno doprle do svoje
ciline grupe, neophodno je da budu u korak sa najnovijim trendovima u
domenu internet marketinga. Digitalni svet je u neprestanoj promeni, §to za
posledicu ima stalne promene u navikama, preferencijama i tehnoloskim
dostignu¢ima potroSaCa. Ako se kompanija uskladi sa aktuelnim
trendovima, moze prilagoditi svoje marketinSke strategije kako bi udovoljila
kontinuirano promenljivim oc€ekivanjima svojih kupaca, iskoristila nove
prilike koje se javljaju na platformama i kanalima i maksimizirala efikasnost
svojih marketinskih inicijativa.

Zanemarivanje trendova ili nedostatak prilagodavanja na nove uslove moze
dovesti do propustenih Sansi, smanjenja relevantnosti brenda i gubitka
trziSnog udela u korist konkurenata koji su fleksibilniji i otvoreniji za
promene.

Predvida se da ¢e buducnost internet marketinga biti definisana serijom
inovacija. S obzirom na to da potrosaci sve viSe zahtevaju personalizovane
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dozivljaje na svakom kontakt-punktu, personalizacija ¢e nastaviti da bude
kljuéni fokus. Razvoj vestatke inteligencije (Al) i masinskog ucenja
omogucice kompanijama da kreiraju hiper-personalizovane marketindke
kampanje, prediktivne sugestije i ciljanu komunikaciju prilagodenu
interesovanjima i ponasanju svakog pojedinca.

Kako kompanije sve viSe prepoznaju znaCaj angazovanja uticajnih i
uglednih lica za efikasno povezivanje sa svojom ciljinom grupom, marketing
uticaja ¢e nastaviti da raste u popularnosti. Sa Sirenjem live streaming-a,
interaktivnin videa i platformi za kratke video snimke, potroSnja video
sadrZaja ¢e nastaviti da se povecava. Zbog toga ¢e za organizacije biti sve
bitnije da primenjuju strategije video marketinga. Kompanije ¢e morati da
optimizuju svoj sadrzaj za visoko rangiranje u pretragama zasnovanim na
glasu, pripremajuci se za znacajan uticaj koji ¢e glasovno pretraZzivanje i
pametni zvucnici imati na optimizaciju za pretrazivate. PotroSacdi koji su
svesni drustvenih pitanja traze kompanije koje deluju u skladu sa njihovim
vrednostima i zalaZu se za drustvene i ekolodke ciljeve, 8to znaéi da ¢e
etiCki marketing i odrZive poslovne prakse postajati sve vazniji.

Od svog pocetka, internet marketing, takode poznat kao digitalni marketing,
stalno se razvija, a njegova buduc¢nost se €ini podjednako promenljivom i
intrigantnom. Buduc¢nost internet marketinga ¢e verovatno biti viSe
usredsredena na kupce, sa personalizovanijom i relevantnijom isporukom
sadrzaja.

MarketinSki stru€njaci ¢e moci da razumeju individualne preferencije i
ponadanja na nevidenom nivou detalja dok analitika podataka i veStacka
inteligencija nastavljaju da napreduju. To znaci da umesto da ciljaju Siroke
segmente potroSaca, trgovci mogu da kreiraju visoko personalizovane
kampanje koje imaju odjek kod pojedinacnih korisnika, povecavajuéi
angazovanje i stope konverzije.

Ocekuje se da ce virtuelna stvarnost (VR), proSirena stvarnost (AR) i
Internet stvari (loT) igrati vecu ulogu u marketinSkim strategijama. Na
primer, AR i VR mogu da pruze impresivno iskustvo brenda, dok 10T moze
da obezbedi interakciju u realnom vremenu sa proizvodima i uslugama. Ove
tehnologije imaju potencijal da promene nacin na koji potrosaci komuniciraju
sa brendovima omogucavajuéi interaktivnije i znacajnije interakcije. Sa
porastom uredaja koji se aktiviraju glasom, kao Sto su pametni zvuénici,
glasovna pretraga brzo postaje sustinska komponenta internet marketinga.
MarketinSki stru€njaci moraju optimizovati sadrZaj za glasovnu pretragu,
uzimajuci u obzir razgovorne upite i prirodni jezik.

Kako potrosaci postaju svesniji drustvenih i ekoloskih pitanja, sve je veca
potraznja za etickim i odrzivim praksama. Brendovi koji su uskladeni sa
ovim vrednostima i saopStavaju svoju posvecenost odgovornoj praksi
verovatno ¢e se dopasti znaCajnom delu trzista. Transparentnost,
autenti€nost i drusStvena odgovornost postace vazni konkurentski
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diferencijatori. Marketing sadrzaja ¢e ostati kamen temeljac internet
marketinga, ali ¢e se priroda sadrzaja najverovatnije promeniti. Ankete,
kvizovi i veoma zanimljivi video snimci, na primer, postaée ¢eséi. lzgradnja
jakih odnosa ¢e zahtevati emocionalno pripovedanje koje se povezuje sa
potroSacima i interaktivna iskustva koja ih uklju€uju u narativ brenda.

S obzirom na to da mobilni uredaji nastavljaju da dominiraju upotrebom
interneta, strategije za mobilne uredaje ¢e postati joS kljucnije. Ovo
ukljuCuje ne samo responzivni dizajn, ve¢ i optimizaciju korisni¢kog iskustva
za mobilne uredaje, uzimajuéi u obzir vreme ucitavanja, navigaciju i
besprekornu integraciju sa drustvenim medijima i drugim platformama.

Automatizacija i vestacka inteligencija (Al) ¢e postati sve vazniji u internet
marketingu. Automatizacija ¢e omoguditi efikasnije i ciljanije marketinske
napore, od chatbot-ova koji pruZaju usluge korisnicima — pomo¢ za analitiku
vodenu vestatkom inteligencijom i personalizovanu isporuku sadrzaja. Al
takode moze otkriti trendove u nastajanju i osecanja kupaca,
omogucavajuci agilnije strategije i strategije koje reaguju na promene
ponasanja kupaca.

Uskladenost sa propisima, kao sto je GDPR, bi¢e klju¢na usled povecane
kontrole privatnosti i bezbednosti podataka. Brendovi ¢e morati da budu
transparentni u pogledu nacina na koji prikupljaju i koriste podatke, kao i da
primenjuju snazne mere bezbednosti. lzgradnja poverenja kroz eticke
prakse podataka bice sustinski deo upravljanja reputacijom brenda.

Mobilna tehnologija je imala veliki uticaj na industriju e-trgovine, sustinski
menjajuéi nadin na koji kupci kupuju onlajn i povezuju se sa preduzeéima.
Mobilna trgovina, C€esto poznata kao m-trgovina, eksplodirala je u
popularnosti poslednjih godina zahvaljujuc¢i porastu koriS¢enja pametnih
telefona. Upotreba mobilnih aplikacija postaje potreba za uspeSnom
maloprodajom na mrezi. Kupci mogu da kupuju kad god i gde god zele
zahvaljujuéi mobilnim uredajima, $to im omogucava da kupuju brzo i lako,
dok su u pokretu. Koris¢enje mobilnog uredaja klijenta u kombinaciji sa
marketingom zasnovanim na lokaciji omogucéava isporuku prilagodenih
prodajnih predloga i predloga proizvoda koji su specificni za trenutnu
lokaciju kupca. Uz koriS¢enje “push” obavestenja, kompanije mogu da
komuniciraju sa svojim klijentima u realnom vremenu, dajuci im relevantna
azuriranja, promaocije i individualizovane poruke. Da bi maksimalno iskoristili
sve vecle prisustvo mobilnih uredaja tokom kupovine korisnika, preduzeca
treba da daju prioritet strategijama koje su na prvom mestu, jer mobilna
tehnologija nastavlja da napreduje.

Povezivanjem razli€itih uredaja i proizvodnjom ogromnih koli¢ina podataka,
Internet stvari (loT) je omogucio vodenje onlajn poslovanja na nove nacine i
proSirio moguénosti onlajn marketinga. Tehnologije Interneta stvari (loT),
kao Sto su pametni uredaji, nosivi uredaji i povezani kucni uredaiji,
omogucavaju preduzec¢ima da prikupljaju podatke, u realnom vremenu, o
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navikama, preferencijama i obrascima koriS¢enja kupaca. Ovi podaci
omogucavaju preduze¢ima da daju individualizovane marketinske
kampanije, prilagodene preporuke proizvoda i prilagodena iskustva za svoje
kupce, a takode pruzaju znacajan uvid u zahteve kupaca. Internet stvari
takode Ccini upravljanje zalihama efikasnijim omogucéavajuéi pracenje u
realnom vremenu i automatizovano dopunjavanje, Sto osigurava da su
stvari uvek dostupne kada su potrebne. Pored toga, Internet stvari
poboljSava vidljivost u celom lancu snabdevanja, §to omoguéava
kompanijama da unaprede logistiku, smanje tro8kove i povecaju ukupnu
produktivnost. Preduzeéa imaju mogucnost da iskoriste ovaj medusobno
povezani ekosistem za kreiranje besprekornih, personalizovanih iskustava
za klijente, dok istovremeno pojednostavljuju svoje operativhe operacije dok
usvajanje Interneta stvari (I0T) nastavlja da se Siri.

Nove tehnologije, promenljivi obrasci ponasanja potrosaca i proliferacija
mobilnih uredaja i uredaja za Internet stvari imaée znacajan uticaj na razvoj
e-trgovine i internet marketinga u buducnosti. Metod u kome Klijenti
saraduju sa preduzecima je revolucionisan napretkom u Al, VR i AR, koji
omogucavaju da se klijentima pruze prilagodenija iskustva i poveéava
efikasnost korporativnih operacija.

Da bi preduzeéa zadrzala svoju konkurentsku prednost, prilagodila se
promenljivim o€ekivanjima potro$aca i maksimalno iskoristila prilike koje se
pojavljuju, neophodno je da budu u toku sa najnovijim trendovima u internet
marketingu. Posto je mobilna tehnologija fundamentalno promenila iskustvo
kupovine, od sustinske je vaznosti za kompanije da stave primarni naglasak
na taktiku koja je prvenstveno namenjena mobilnim uredajima. Internet
stvari pruza obilje potencijala za ciljani marketing, optimizovane poslovne
procese i poboljSane interakcije sa kupcima. Preduze¢a mogu ostati ispred
u brzom menjanju okruzenja e-trgovine i internet marketinga prihvatanjem
gore navedenih trendova i tehnologije. Ovo ¢e istovremeno pokrenuti rast i
saCuvati konkurentsku prednost kompanije.

Internet stvari (IoT) je znafajno promenio okruzenje e-trgovine,
predstavljajuéi i izazove i moguénosti. U svom najosnovnijem obliku,
Internet stvari (IoT) povezuje fizicke uredaje sa ugradenim senzorima i
softverom za prikupljanje i razmenu podataka preko interneta. Ovo ima
dalekosezne implikaciie na nalin na koji preduzeca funkcionisu,
komuniciraju sa kupcima i pozicioniraju se na trzistu.

Upravljanje zalihama predstavlja klju¢nu primenu Interneta stvari (IoT) u
domenu e-trgovine. Uredaji spojeni na internet neprekidno prate stanje
zaliha i automatski naruCuju nove zalihe prema potrebi. To vodi
pojednostavljenju operacija, smanjenju viska zaliha i osiguravanju da su
proizvodi stalno dostupni potroSacima kad god su im potrebni. Efikasnost
ostvarena u ovom segmentu cCesto rezultira smanjenjem troSkova i
povecanjem zadovoljstva potrodaca.
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Internet stvari je takode doveo do preobrazaja u personalizaciji korisni¢kog
iskustva, nadilaze¢i granice upravljanja zalihama. E-trgovinske platforme
sakupljaju dragocene informacije o preferencijama korisnika i obrazcima
kupovine kroz loT uredaje poput pametnih telefona, satova i kuénih
asistenata. Ove informacije se zatim primenjuju za kreiranje duboko
personalizovanih marketinSkih kampanja i preporuka, unapredujuci onlajn
kupovinu i povecavajuci konverziju.

Napredak korisni¢kog iskustva se ne zaustavlja na prodaji. Internet stvari
revolucionarno menja i procese isporuke, omogucavajuéi potroSacima i
kompanijama da u realnom vremenu prate poSilike uz pomo¢ GPS i drugih
tehnologija pracenja. Ovo ne samo da doprinosi vecoj transparentnosti u
dostavi, ve¢ i omogucava efikasno preusmeravanje paketa u slu¢aju zastoja
ili problema, osiguravajuci pravovremenu isporuku.

Medutim, sa svim prednostima, loT nosi i odredene izazove za e-trgovinu.
Sigurnost predstavlja glavnu zabrinutost, buduéi da veéa povezanost i
razmena podataka otvaraju prostor za bezbednosne propuste. E-trgovinske
kompanije moraju ulagati u snazne sigurnosne mere za zastitu podataka
kljenata i oCuvanje njihovog integriteta i privatnosti. Postoji i izazov
integracije sa postoje¢im sistemima i obuke osoblja za rad sa novim
tehnologijama, Sto moze biti skupo i vremenski zahtevno.

S porastom moguénosti koje loT pruza, rastu i o8ekivanja potro$aca. Zelja
za informacijama u realnom vremenu, personalizovanim iskustvima i
neproblemati¢nim transakcijama sada je standard. E-trgovinske kompanije
koje ne prihvataju lIoT tehnologiju mogu biti u nepovoljnom poloZaju u
odnosu na konkurente spremne da ispune ove zahteve.

Pitanja za proveru znanja:

1. Kako inovacije poput veStacke inteligencije utiCu na personalizaciju
marketinskih kampanja?

2. Koje uloge igraju uticajni influenseri u buducnosti internet
marketinga?

3. Zasto je video marketing postao kljucna komponenta digitalnih
strategija?

4. Kako glasovna pretraga menja pristup optimizaciji sadrZaja za
pretraZivace?

5. Zasto je etiCki marketing vaZan za izgradnju poverenja medu
potroSacima?

Koje su prednosti primene 10T tehnologija u e-trgovini?

Kako mobilna tehnologija transformise iskustvo onlajn kupovine?
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8. Na koje nacine proSirena i virtuelna stvarnost mogu unaprediti
interakciju sa potroSacima?

9. Koji su glavni izazovi koje kompanije moraju prevazici u
implementaciji 10T tehnologija?

10. Kako automatizacija pomaze u optimizaciji marketingkih napora?

Rezime

Internet i digitalizacija omogucavaju preduzecima da prevazidu barijere
prostora i vremena, pruZajuci globalnu povezanost i kolaboraciju u realnom
vremenu. Digitalne platforme, poput Amazona i Alibabe, transformisale su
e-trgovinu, dok alati kao $to su imejl i video konferencije omogucavaju
efikasnu komunikaciju. Racunarstvo u oblaku unapreduje operativhe
performanse i globalne logistiCke operacije. Inovativni poslovni modeli,
poput digitalnih ekosistema i pretplatnickih usluga, podsti¢u rast digitalne
ekonomije. Analitika podataka omogucava preduzecima da prate trzisSne
promene i optimizuju procese, dok transparentnost u lancima snabdevanja
podsti¢e odgovornost prema drustvenim | ekoloSkim standardima.
Preduzeca koja zanemaruju digitalnu transformaciju rizikuju gqubitak
konkurentske prednosti, dok ulaganje u obuku zaposlenih i sajber
bezbednost vodi dugoroénom uspehu.

Digitalizacija je unapredila marketing kroz alate za personalizaciju i
analitiku. Kompanije sada koriste podatke za prilagodavanje kampanja i
efikasniju komunikaciju s kupcima. Platforme za upravljanje projektima i
alatke za razgovor omogucavaju bolju koordinaciju timova i poboljSavaju
korisniCku podrsku. Analitika podataka, ukljucujuci prediktivnu analitiku i
vizualizaciju, kljucna je za donoSenje informisanih odluka i prepoznavanje
trZisnih trendova. Model angaZovanja kupaca integriSe elemente poput
razumevanja korisni¢kih potreba, personalizacije, automatizacije, povratnih
informacija i lojalnosti. Ova holistiCka strategija povecava zadovoljstvo i
zadrZavanje kupaca, dok omogucava preduzecima da odgovore na trZiSne
izazove uz inovativne pristupe komunikaciji.

Drustvene mreze, poput Facebooka i Instagrama, omogucavaju direktnu
interakciju sa ciljnim grupama, dok algoritmi prilagodavaju sadrZaj
korisnicima. Ipak, izazovi ukljucuju pitanja privatnosti, etike i mentalnog
zdravilja korisnika. Za kompanije, ove platforme su kljucne za izgradnju
brenda i lojalnosti. Strategije za drustvene mreze ukljuéuju eksternu analizu
trendova, definisanje ciljeva i monitoring rezultata. Interaktivnost sadrzaja,
poput video zapisa i anketa, povecava angazovanje, dok paZljivo planiranje
aktivnosti osigurava efektivhost. Razumevanje algoritama, zastita
privatnosti i promocija sadrZaja uskladenog sa vrednostima brenda kljucni
Su za dugoroc¢ni uspeh na ovim platformama.
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Internet marketing kombinuje SEO, SEM i sadrzajni marketing za
maksimizaciju vidljivosti i dosega. Prilagodavanje sadrZaja specificnim
platformama, kao Sto su Instagram i LinkedIn, osigurava relevantnost
poruka. Influenser marketing povecava kredibilitet brenda, dok placeno
oglasavanje na druStvenim mreZzama omogucava precizno ciljanje publike.
Doslednost objava i korisCenje alata za zakazivanje osiguravaju kontinuitet
prisustva. Analitika kampanja omogucava prilagodavanje strategija u hodu,
dok eticki principi i transparentnost jaCaju poverenje Kkorisnika.
Sinhronizacija onlajn i oflajn aktivnosti stvara koherentan brend identitet,
dok optimizacija za pretraZivade povecava organski saobracayj.

SEO omogucava preduzecima bolje rangiranje na pretraZiva¢ima putem
istraZivanja kljucnih reci, optimizacije sadrzaja i tehnickih aspekata sajta.
Kvalitetan sadrZaj mora biti relevantan i aZuriran, dok brzina ucitavanja i
prilagodenost mobilnim uredajima dodatno poboljSavaju korisni¢ko iskustvo.
Lokalni SEO je kljuéan za preduzec¢a usmerena na odredene geografske
regije, dok drusStvene mreZe doprinose vidljivosti. Alati poput Google
Analytics omogucavaju pracenje performansi i prilagodavanje strategija.
Fokus na kvalitet sadrzaja i tehniCku optimizaciju osigurava dugorocni
uspeh i poboljSanu vidljivost u pretraZivacima.

Imejl marketing nudi direktnu komunikaciju s publikom kroz personalizovane
poruke. lzgradnja liste pretplatnika i segmentacija omogucavaju ciljanje
specificnih grupa. SadrZzaj mora biti relevantan, optimizovan za mobilne
uredaje i uskladen s regulativama. Automatizacija kampanja povecava
efikasnost, dok analiza podataka, poput stope otvaranja i konverzije,
omogucava stalno unapredenje. Personalizacija i hipersegmentacija su
buducnost ovog kanala, dok integracija s drugim marketinskim alatima
dodatno poboljsava korisnicko iskustvo.

Mobilni marketing koristi geolokaciju i podatke o korisnicima za kreiranje
personalizovanih  kampanja. Integracija razli¢itih kanala omogucava
besprekorno korisni¢ko iskustvo, dok AR i VR pruZaju interaktivhe
mogucnosti. Optimizacija sajta za mobilne uredaje i poruka osiguravaju
angazovanje korisnika. Alati za oglasavanje na mobilnim platformama
omogucavaju precizno ciljanje, dok strategije zasnovane na podacima i
analitika omogucavaju stalno unapredenje kampanja.

Viralni marketing koristi emocionalno angazovanje korisnika za brzo Sirenje
sadrZaja, dok partnerski marketing nagraduje generisanje saobracaja. Oba
pristupa oslanjaju se na autenti¢nost i vrednost sadrZaja. Viralnost zahteva
pravovremenost, dok partnerski marketing ukljucuje kontrolu kvaliteta i
analizu performansi. Integracija ovih strategija sa drugim marketingkim
naporima osigurava vecu efikasnost i doseg.

Onlajn brendiranje ukljucuje razvoj vizuelnog identiteta i konzistentnog
glasa brenda. SadrzZaj na digitalnim platformama mora reflektovati vrednosti
brenda i graditi poverenje. Drustvene mreZe i influenseri doprinose Sirenju
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svesti o brendu, dok analiza performansi omogucava prilagodavanje
strategija. Diferencijacija kroz inovativnost i personalizaciju kljuéna je za
uspeh u digitalnom okruZenju.

Razvoj Al, AR i IloT oblikuje buducnost marketinga, omogucavajuci
hiperpersonalizaciju i interaktivne kampanje. Transparentnost i odrZivost
postaju kljuéni diferencijatori, dok automatizacija povecava efikasnost.
Kompanije koje usvoje ove tehnologije i prilagode se promenama trZista
obezbeduju dugoroénu lojalnost korisnika i konkurentsku prednost.
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I DEO
IT INFRASTRUKTURA

16. Racunarstvo u oblaku

Koncept raCunarstva u oblaku (eng. Cloud computing) predstavlja kljuéni
element savremenog informatickog okruzenja time 3&to omogucava
distribuciju raznovrsnih racunarskih servisa i resursa — uklju€ujuéi servere,
skladista, baze podataka, mrezne kapacitete, softver, analitiku i vestacku
inteligenciju — preko interneta. Ambicija raCunarstva u oblaku lezi u
podsticanju ubrzanih inovacija, fleksibilizaciji resursa i realizaciji ekonomske
efikasnosti kroz skaliranje. Osnovu ovog pristupa ¢&ini omogucavanje
korisnicima da svoje podatke skladiste i obraduju unutar centara podataka
treCe strane, &ime se Kkorisnicima pruza pristup Sirokom spektru
konfigurabilnih racunarskih resursa [95].

Transformacija operativnog okruzenja preduzeé¢a kroz implementaciju
raunarstva u oblaku vidliva je u nizu znalajnih prednosti. Prvo,
ekonomi¢nost omogucava preduzec¢ima da se odmaknu od potrebe za
velikim ulaganjima u fizicku infrastrukturu, poput servera i skladiSnih
kapaciteta, pruzaju¢i moguénost "pay-as-you-go" pristupa. Ovaj model
donosi smanjenje troSkova, ne samo u smislu fiziCkih resursa ve¢ i u
pogledu potreba za IT osobljem, energijom i prostorom za hladenje. Druga
vazna prednost je fleksibilnost i skalabilnost koju raCunarstvo u oblaku nudi.

Preduzeéa su u moguénosti da svoje operacije dinamicki skaliraju u skladu
sa trenutnim potrebama, omoguéavajuéi brzu adaptaciju na promenljive
trziSne uslove bez potrebe za znacajnim dodatnim ulaganjima. Ovakva
sposobnost prilagodavanja osigurava optimalno koriséenje resursa i
efikasnost u odgovoru na poslovne izazove. Kontinuitet poslovanja, kao
kljuéni faktor svakog preduzeca, znatno je unapreden kroz raCunarstvo u
oblaku. Provajderi ovih usluga nude visok stepen sigurnosti kroz napredna
reSenja za bekap (eng. Back up) podataka i strategije oporavka nakon
katastrofalnih dogadaja, garantujuc¢i da su korporativni podaci zastic¢eni i
lako dostupni u svakom trenutku [96].

Dalje, racunarstvo u oblaku olakSava saradnju i rad bez obzira na
geografsku poziciju zaposlenih. Pristup aplikacijama i podacima kompanije
mogu¢ je sa bilo kog mesta, Sto podrzava koncept rada na daljinu i
omogucava nesmetane globalne operacije. Alati bazirani na oblaku,
ukljuCujuci aplikacije za zajednicki rad i komunikaciju, promoviSu sinergiju
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timova i efikasnost upravljanja projektima. Na ovaj nacin se demonstriraju
vazne prednosti digitalne transformacije poslovanja kroz racunarstvo u
oblaku. Sigurnost predstavlja jednu od primarnih zabrinutosti preduzeca
prilikom prelaska na raCunarstvo u oblaku, ali je vazno naglasiti da
provajderi usluga u oblaku ulazu znatne resurse u implementaciju
naprednih sigurnosnin mera [97]. Ove mere obuhvataju Sirok spektar
tehnika, ukljucujuci Sifrovanje i sisteme za otkrivanje upada, Cime se
znacajno povecCava nivo zastite podataka. Pored toga, provajderi Cesto
zadovoljavaju stroge regulatorne standarde i zahteve za uskladenost, Sto
dodatno olak8ava preduzeéima da ispune propisane sigurnosne norme.

Brzina implementacije usluga u oblaku predstavlja jo§ jednu izuzetnu
prednost, omogucavajuéi preduzeéima da bez odlaganja razvijaju i lansiraju
nove usluge i aplikacije. Zahvaljuju¢i oblaku, eliminisana je potreba za
postavljanjem i odrzavanjem fizicke infrastrukture, Sto preduzeéima
omogucava da efikasno testiraju inovativne ideje i brzo kreiraju testna
okruzenja bez rizika od ometanja postoje¢ih proizvodnih sistema. Ova
agilnost ne samo da poti¢e kreativnost, ve¢ i podsti¢e atmosferu inovacija
unutar organizacija [98].

Ekoloska odrzivost sve viSe dobija na znaCaju u poslovhom svetu, a
raunarstvo u oblaku doprinosi ovoj agendi smanjenjem potrebe za
infrastrukturom i, samim tim, smanjenjem potroSnje energije. Efikasnost
centara podataka (eng. Data centers) u oblaku rezultira u manjoj koli€ini
otpada, c&ime se preduzeca pozicioniraju kao ekolodki odgovornija.
Integrisana analitika koju nude platforme u oblaku pruZza preduzecéima
moguc¢nost da duboko analiziraju svoje podatke. Ovi analiticki alati
omogucavaju identifikaciju trendova i uzoraka, Sto preduze¢ima omogucava
da donose informisane odluke zasnovane na podacima u realnom vremenu.

Automatska azuriranja su jo$ jedna znacajna pogodnost racunarstva u
oblaku. Provajderi osiguravaju da preduzeéa kontinuirano imaju pristup
najnovijim funkcionalnostima i sigurnosnim azuriranjima, Sto znacajno
smanijuje teret IT odeljenja. Prilagodljivost i moguénosti integracije su kljucni
aspekti ovih platformi koji omoguéavaju prilagodavanje aplikacija
specificnim poslovnim potrebama i njihovu integraciju sa ve¢ postojecim
sistemima. Ovo stvara kohezivni i efikasni IT ekosistem koji je u potpunosti
uskladen sa poslovnim ciljevima organizacije. RaCunarstvo u oblaku donosi
brojne prednosti, od ekonomi¢nosti do unapredenja kapaciteta za inovacije,
¢ine¢i ga nezamenljivim resursom za savremeno poslovanje. Kroz svoje
osnovne modele usluga: softver kao uslugu (eng. Software as a Service —
SaaS), platformu kao uslugu (eng. Platform as a Service — PaaS) i
infrastrukturu kao uslugu (eng. Infrastructure as a Service — laaS),
raCunarstvo u oblaku revolucionizuje pristup, skladistenje, analizu i
upravljanje podacima i aplikacijama, kako za pojedinacne korisnike tako i za
korporacije. Na Slici 15 predstavljena je osnovna arhitektura racunarstva u
oblaku.
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"OBLAK"

Korisnik

Provaider | ohezheduje )
Obezbeduje Davelopse
Provajder | Ohezheduje ) Develaper
Provajder | Obezbeduje ) Developer

Slika 15. Osnovna arhitektura racunarstva u oblaku [99]

Osnovna arhitektura raCunarstva u oblaku prikazuje tri glavna modela
usluga koje provajderi nude korisnicima i developerima: SaaS, PaaS i laaS.

Ovi modeli predstavijaju razliCite nivoe usluga koje omogucéavaju
korisnicima pristup racunarskim resursima putem interneta.

SaaS (Software as a Service) omogucava korisnicima pristup softverskim
aplikacijama putem oblaka bez potrebe za njihovom instalacijom na
lokalnim uredajima.

PaaS (Platform as a Service) pruza developerima platformu za razvoj,
testiranje i implementaciju aplikacija bez potrebe za upravljanjem osnovnom
infrastrukturom.

laaS (Infrastructure as a Service) obezbeduje osnovne racunarske resurse
kao Sto su skladiSte, mreze i procesorska snaga, koje korisnici mogu
koristiti za pokretanje i upravljanje svojim sopstvenim aplikacijama i
operativnim sistemima. Provajderi oblaka obezbeduju ove usluge, dok
korisnici i developeri koriste ove resurse za razliCite potrebe, omogucavajuci
fleksibilnost, skalabilnost i ekonomicnost u koriséenju racunarskih resursa.
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Pitanja za proveru znanja:
1. Sta obuhvata koncept radunarstva u oblaku?

2. Koje su glavne prednosti koriS¢enja modela "pay-as-you-go" u
oblaku?

3. Kako racunarstvo u oblaku pomaZe u smanjenju troSkova
preduzeca?

4. Na koji nacin racunarstvo u oblaku poboljsava kontinuitet
poslovanja?

5. Kako racunarstvo u oblaku podrzava rad na daljinu i globalnu
saradnju?

6. Koje su glavne sigurnosne mere koje provajderi oblaka primenjuju
za zastitu podataka?

7. Kako oblaci doprinose brzom razvoju i lansiranju novih usluga?
Na koji nacin racunarstvo u oblaku podrzava ekolosku odrzivost?
Sta podrazumevaju modeli usluga SaaS, PaaS i laaS?

10. Kako radunarstvo u oblaku omogucava fleksibilnost i skalabilnost
poslovanja?

17. Fizicka IT infrastruktura
17.1. Osnovna nadela

Fizicka IT infrastruktura predstavlja temelj na kojem pocCivaju svi
informacioni sistemi i njihove operacije. Ona obuhvata sve materijalne
komponente koje su neophodne za pravilno funkcionisanje informacionih
sistema u jednoj organizaciji. Ovi elementi ukljuCuju servere, koji su kljuéni
za obradu i skladistenje podataka. Serveri dolaze u razli€itim veliCinama i
kapacitetima, od malih, jednonamenskih uredaja do velikih, mo¢nih masina
koje mogu podrzati stotine ili &ak hiljade korisnika.

Skladista podataka su takode klju¢ni deo fizicke IT infrastrukture. Ona
omogucavaju Cuvanje ogromnih koli¢ina podataka koji su potrebni za
svakodnevne operacije, analize i donoSenje odluka. Ova skladista mogu biti
u formi tradicionalnih hard diskova, solid-state diskova (SSD), ili modernih
reSenja kao Sto su skladista u oblaku.

Aktivha mrezna oprema, kao $to su sviCevi, ruteri, bezi¢ne pristupne tacke
(AP), firewall-ovi i load balanceri, igra vitalnu ulogu u omogucavanju
komunikacije izmedu razliitih delova mreZe. SviCevi omogucavaju
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povezivanje uredaja unutar lokalne mreze, ruteri povezuju razliite mreze i
omogucéavaju pristup internetu, dok firewall-ovi pruzaju zastitu od
neovlasc¢enog pristupa i napada. Load balanceri pomazu u raspodeli
saobracaja, osiguravajuci optimalne performanse mreze.

Pasivha mrezna oprema ukljuuje opti¢ke i bakarne kablove, kao i pratece
elemente kao Sto su konektori i patch paneli. Opticki kablovi omoguc¢avaju
brzu i pouzdanu komunikaciju na velike udaljenosti, dok bakarni kablovi
obezbeduju povezivanje unutar zgrada i manijih prostora.

Pored ovih osnovnih elemenata, fizicka IT infrastruktura ukljuCuje i razliCite
appliance uredaje. Ovi uredaji specijalizovani su za odredene funkcije, kao
Sto su bezbednost, nadgledanje mreze, kontrola pristupa i proxy serveri.
Bezbednosni uredaiji, poput security appliance-a, stite mrezu od pretnji, dok
uredaji za nadgledanje i kontrolu omogucavaju administraciju i odrZzavanje
mreze.

Data centri su srce fiziCke IT infrastrukture. Oni su posebno dizajnirani
prostori koji sadrze servere, skladiSta podataka i drugu mreznu opremu.
Data centri moraju imati efikasne sisteme za hladenje, napajanje i fizicku
bezbednost kako bi se osigurala pouzdanost i dostupnost podataka i
aplikacija.

Softver je takode klju¢an deo infrastrukture. Pored operativnih sistema i
aplikacija, softver za upravljanje mrezom omoguéava administraciju,
monitoring i optimizaciju performansi mreze. Ovaj softver ukljuCuje alate za
pracenje saobracaja, identifikaciju problema i upravljanje konfiguracijom.

Korisni¢ki racunarski sistemi, kao &to su personalni racunari, laptopovi,
tableti i pametni mobilni uredaji, omogucéavaju krajnjim korisnicima pristup
informacijama i aplikacijama. Ovi uredaji moraju biti povezani sa mrezom i
pravilno konfigurisani kako bi se osigurala bezbednost i efikasnost.

Sve ove komponente zajedno Cine slozeni ekosistem koji omogucava
nesmetano funkcionisanje savremenih informacionih sistema. Pouzdana i
dobro dizajnirana fiziCka IT infrastruktura kljuCna je za uspeh bilo koje
organizacije, jer osigurava stabilnost, efikasnost i bezbednost poslovnih
operacija.

17.2. Serveri

Serveri su specijalizovani raCunari koji sluze za skladistenje, obradu i
prezentaciju podataka krajnjim korisnicima, kao i za pokretanje razliitih
servisa i softvera koji su osnova za rad drugih servisa, softvera, uredaja i
korisnika. Ovi uredaiji su klju¢ni za funkcionisanje modernih IT infrastruktura,
jer omogucavaju pouzdan i efikasan rad razli€itih aplikacija i servisa, od veb
-sajtova i imejl servera do baza podataka i aplikacija za poslovne procese.
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Slika 16. Tower i rackmount serveri [100]

Najpoznatiji proizvodacli servera su Dell, HP, Supermicro, izmedu ostalih.
Na fiziCkom nivou, serveri mogu biti razli€itih tipova u zavisnosti od nacina
postavljanja: Tower, ako su samostojeéi van rack ormana, ili rackmount,
ako se montiraju unutar rack ormana. Rack ormani su specijalizovani za
montazu racunarske opreme i nalaze se u server sobama ili data centrima.
Detaljnije ¢e biti opisani u delu vezanom za data centre. Rack ormani
omogucéavaju optimalno koriS¢enje prostora, bolju organizaciju kablova i
efikasnije hladenje servera, $to je klju¢no za njihov nesmetan rad.

Serveri najéesce rade na specijalizovanim operativnim sistemima kao $to su
Windows Server, Linux Server (Ubuntu, CentOS, RedHat, itd.) ili na
sistemima namenjenim za virtualizaciju kao $to su VMware ESXi ili Citrix
XenServer. I1zbor operativhog sistema zavisi od specificne namene servera i
potreba posla koji ¢e obavljati, jer svaki OS ima svoje prednosti za
odredene funkcije. Na primer, Linux serveri su Cesto koris¢eni za veb-
servere zbog svoje stabilnosti i sigurnosti, dok je Windows Server popularan
izbor za aplikacije koje zahtevaju integraciju sa drugim Microsoft
proizvodima.

Windows Server: Windows Server, razvijen od strane Microsofta, je jedan
od najcesée koris¢enih serverskih operativnih sistema. Pruza Sirok spektar
funkcionalnosti koje su neophodne za rad u poslovnim okruzenjima,
uklju€ujuci Active Directory za upravljanje korisnicima i resursima, Hyper-V
za virtualizaciju, i Internet Information Services (IIS) za hosting veb-sajtova.
Windows Server je poznat po svojoj kompatibilnosti sa drugim Microsoft
proizvodima, $to ga Cini popularnim izborom u organizacijama koje koriste
Microsoftov softver.

Linux distribucije: Linux je otvorenog koda i nudi razne distribucije
prilagodene serverskoj upotrebi. Neke od najpopularnijih ukljuéuju:
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Ubuntu Server: Ubuntu Server je poznat po svojoj jednostavnosti i podrsci
od strane zajednice. Idealna je opcija za organizacije koje traze besplatan i
stabilan operativni sistem.

CentOS: CentOS je zajedniCki razvijen operativni sistem baziran na Red
Hat Enterprise Linuxu (RHEL). Pruza stabilnost i dugoro¢nu podrsku, sto ga
¢ini pogodnim za korporativne aplikacije.

Red Hat Enterprise Linux (RHEL): RHEL je komercijalna Linux distribucija
koja nudi podrsku i sigurnosne nadogradnje od strane Red Hat-a. Koristi se
u mnogim velikim korporacijama zbog svoje pouzdanosti i sigurnosti.

Sistemi za virtualizaciju: Virtualizacija omoguéava da jedan fiziCki server
pokrece viSe virtuelnih masina, Sto poboljSava efikasnost resursa i smanjuje
troSkove. Dva najpoznatija sistema za virtualizaciju su:

1. VMware ESXi: VMware ESXi je vodeci hipervizor za virtualizaciju
servera. Pruza visoke performanse, pouzdanost i napredne
funkcionalnosti kao $to su migracija virtuelnih masina bez prekida
rada (vMotion) i upravljanje resursima.

2. Citrix XenServer: Citrix XenServer je joS jedan popularan izbor za
virtualizaciju. Pruza visoku efikasnost i mogucnosti upravljanja
virtuelnim infrastrukturama, desto koris¢éen u kombinaciji sa
Citrixovim reSenjima za rad na daljinu.

FreeBSD: FreeBSD je operativni sistem zasnovan na BSD Unixu. Poznat je
po svojoj stabilnosti, sigurnosti i performansama. FreeBSD je popularan
medu organizacijama koje zahtevaju robusnu mreznu infrastrukturu i
sigurne veb servere.

Solaris: Solaris, koji je razvio Oracle (ranije Sun Microsystems), je
operativni sistem koji je poznat po svojoj skalabilnosti, sigurnosti i podrsci
za velike baze podataka. Solaris nudi napredne funkcionalnosti kao sto su
ZFS za upravljanje fajl sistemima i DTrace za detaljno pracenje sistema.

Serverski operativni sistemi su osnova za rad razliitih aplikacija i servisa
koji su kljucni za poslovanje. Njihov izbor zavisi od specificnih potreba
organizacije, kompatibilnosti sa postojeé¢im sistemima, i funkcionalnosti koje
pruzaju. Pravilno konfigurisan i upravljan serverski operativni sistem moze
znacajno doprineti efikasnosti, sigurnosti i pouzdanosti IT infrastrukture.

Serveri su obiéno povezani preko sviteva na raunarsku mreZu koja
omogucéava komunikaciju sa drugim uredajima. Za razliku od standardnih
raCunara, serveri mogu raditi bez internih hard diskova, koristeéi mrezna
skladista podataka (NAS) za pohranu. Kada imaju svoje hard diskove,
koriste poseban kontroler i magistralu za razmenu podataka u SAS
standardu, koji omogucava visoke brzine transfera. Pored toga, serveri
Cesto imaju baterije koje €uvaju poslednje podatke u slu€aju nestanka
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struje, kako bi ih zapisali kada se napajanje vrati, osiguravajuci visok nivo
pouzdanosti i spre€avajuéi gubitak podataka.

Serveri su poznati po svojoj velikoj procesorskoj moci jer Kkoriste
specijalizovane centralne procesore kao sto su Intel Xeon i AMD EPYC. Ovi
procesori su dizajnirani za serversku upotrebu i karakteriSu se visokom
obradnom moci i otpornosti na kvarove, zahvaljuju¢i mehanizmima za
kontrolu i ispravijanje greSaka na hardverskom i softverskom nivou.
Serverski procesori su Cesto viSejedrani, $to omogucéava paralelnu obradu
velikog broja zadataka, Cime se povecava efikasnost i smanjuje vreme
potrebno za izvrSenje kompleksnih operacija.

Visejedrani dizajn: Serverski procesori obi¢no imaju veliki broj jezgara
(jezgra), S§to im omogucava da istovremeno izvrSavaju veliki broj zadataka.
Na primer, procesori iz Intel Xeon i AMD EPYC serija mogu imati od
desetine do nekoliko desetina jezgara. Ovaj viSejedrani dizajn je klju¢an za
obavljanje viSe paralelnih operacija, Sto je Cest zahtev u serverskim
okruZenjima.

Podrska za velike memorijske kapacitete: Serverski procesori podrzavaju
rad sa velikim koliCinama RAM memorije, §to je neophodno za rad sa
velikim bazama podataka, virtualizacijom i zahtevnim aplikacijama. Mnogi
serverski procesori takode podrzavaju ECC (Error Correction Code)
memoriju, koja automatski detektuje i ispravlja greSke, ¢ime se poveéava
pouzdanost sistema.

Napredni mehanizmi za ispravljanje gre$aka: Jedna od najvaznijih
karakteristika serverskih procesora je njihova sposobnost da otkriju i isprave
greSke. Ovi procesori imaju ugradene tehnologije koje omoguéavaju
detekciju i korekciju greSaka na nivou hardvera, Sto je od sustinskog
znacgaja za odrzavanje integriteta podataka i stabilnosti sistema.

Visoke performanse i energetska efikasnost: Serverski procesori su
dizajnirani da pruze visoke performanse uz optimalnu potroSnju energije.
Ovo je vazno jer data centri Cesto sadrze hiljade servera, te efikasno
upravljanje energijom moze znacajno smanjiti operativne troSkove.
Procesori kao $to su Intel Xeon i AMD EPYC nude napredne funkcije za
ustedu energije, kao i mogucénost prilagodavanja performansi u realnom
vremenu prema potrebama aplikacija.

Skalabilnost i fleksibilnost:  Serverski procesori omogucéavaju
skalabilnost, sto zna€i da organizacije mogu lako dodavati dodatne resurse
kako raste njihovo poslovanje. Mnogi serverski sistemi omogucavaju
dodavanje dodatnih procesora u postojecCe servere, §to pomaze u distribuciji
opterecenja i optimizaciji resursa.

Integracija sa naprednim tehnologijama: Moderni serverski procesori
Cesto dolaze sa integrisanom podr§kom za napredne tehnologije, kao §to su
vestacka inteligencija (Al), masinsko uc€enje (ML), i velika analiza podataka
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(Big Data). Ovo omogucava organizacijama da koriste najnovije tehnoloske
inovacije za pobolj$anje svojih poslovnih procesa i dono$enje boljih odluka
zasnovanih na podacima.

Serverski procesori igraju klju€nu ulogu u osiguravanju da IT infrastruktura
moze da podnese velike koli€¢ine podataka i korisniCkih zahteva, pruzajuéi
pouzdane, skalabilne i efikasne performanse. Kroz kontinuirane inovacije i
unapredenja, proizvodaci serverskih procesora nastavljaju da poboljSavaju
sposobnosti  ovih  kriti€nih  komponenti, omoguéavaju¢i modernim
organizacijama da ostanu konkurentne i efikasne u sve zahtevnijem
digitalnom svetu.

RAM memorija u serverima je prilagodena specificnostima serverske
upotrebe. Serveri koriste ECC (Error Correction Control) memorije koje
detektuju i ispravljaju greske u realnom vremenu bez prekidanja procesa.
Ova karakteristika je kljuéna za pouzdanost i visoku dostupnost servera, jer
omogucava kontinuirani rad i spre€ava gubitak podataka usled memorijskih
greSaka. Pored toga, serveri ¢esto imaju mnogo viSe RAM memorije nego
standardni racCunari, Sto im omogucCava da efikasno upravljaju velikim
koli¢inama podataka i podrzavaju vise korisnika i aplikacija istovremeno.

Serveri su klju€na komponenta za funkcionisanje modernih organizacija, jer
omogucavaju centralizovano upravljanje podacima, sigurnosne kopije i
oporavak od katastrofa, kao i skalabilnost koja omoguéava proSirenje
kapaciteta u skladu sa rastom poslovanja. Efikasno postavljanje i
upravljanje serverima mozZe znac€ajno doprineti optimizaciji poslovnih
procesa, smanjenju trodkova i povecanju konkurentnosti na trzistu.

17.3. Skladista podataka

Mrezna skladiSta podataka predstavljaju specijalizovane servere namenjene
skladistenju velikih koli¢ina informacija. KarakteriSu ih visok kapacitet
instaliranin hard diskova, koji mogu biti SATA, SAS, SSD i NVME, u
zavisnosti od potreba radnog okruzenja. Radi obezbedenja visoke
dostupnosti, jedan niz hard diskova povezuje se sa dva ili viSe servera koji
se nazivaju head-kontroleri. Ovi head-kontroleri se povezuju radi
balansiranja opterecenja i visoke dostupnosti, pri ¢emu se opterecenje
rasporeduje kako bi se postigle maksimalne performanse. U slu€aju kvara
jednog od kontrolera, ostali preuzimaju njegovu funkciju, &ime se
obezbeduje stalna dostupnost sistema za skladiStenje podataka. Medu
najpoznatijim proizvodacima ovih sistema su Dell, HP, IBM i NetApp.

Mrezna skladista podataka mogu biti NAS i SAN tipa. NAS (Network
Attached Storage) je pravo mrezno skladiste podataka koje se povezuje na
server putem racunarske mreze koriste¢i mrezne protokole kao $to su FTP,
CIFS, NFS i iSCSI. SAN (Storage Area Network) je naprednije reSenje jer
se serveri povezuju na njega putem optic¢kih veza koristec¢i posebne fiber
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opticke sviCeve i mrezne kartice, koje simuliraju fizicke hard diskove kao da
su direktno prisutni u serveru.

Slika 17. Mrezno skladiste podataka [101]

Mrezni protokoli su setovi pravila i standarda koji omogucéavaju
komunikaciju izmedu raCunara i uredaja unutar mreze. Oni omogucavaju
prenos podataka, pristup resursima, i interakciju izmedu razli€itih sistema.
Neki od najvaznijih mreznih protokola ukljuuju FTP, CIFS, NFS i iSCSI.
Svaki od ovih protokola ima specificne karakteristike i koristi se u razli¢itim
situacijama.

FTP (File Transfer Protocol): FTP je jedan od najstarijih i najpoznatijih
mreznih protokola za prenos datoteka izmedu rac¢unara na mreZzi. Koristi se
za prenos datoteka sa jednog racunara na drugi putem interneta ili lokalne
mreze. FTP omogucéava korisnicima da prenose datoteke sa FTP servera
na klijentov racunar i obrnuto. Postoje dva nacina rada: aktivni i pasivni, Sto
omogucava fleksibilnost u razli¢itim mreznim konfiguracijama. Medutim,
FTP nije siguran protokol jer podaci, ukljuCujuci lozinke, putuju u Cistom
tekstu, Sto znaCi da mogu biti presretnuti. Zbog toga se Cesto koristi
sigurnija verzija, SFTP (Secure FTP), koja koristi SSH za enkripciju
podataka.

CIFS (Common Internet File System): CIFS je mrezni protokol razvijen od
strane Microsofta, koji omogucava deljenje datoteka i StampaCa medu
raCunarima unutar mreze. CIFS je zasnovan na SMB (Server Message
Block) protokolu i omoguéava korisnicima da pristupaju datotekama na
udaljenim serverima kao da su na lokalnom racunaru. CIFS podrzava
razliCite funkcije kao $to su zakljuCavanje datoteka, autentifikacija korisnika,
i kompresija podataka. Koristi se pretezno u Windows okruzenju, ali je
podrzan i na drugim platformama.
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NFS (Network File System): NFS je protokol razvijen od strane Sun
Microsystems-a, koji omogucéava deljenje datoteka medu radunarima preko
mreze. NFS je popularan u UNIX i Linux okruZenjima, ali je dostupan i za
druge operativne sisteme. Omogucava korisnicima da pristupaju udaljenim
datotekama kao da su na lokalnom disku, ¢ime olakSava rad u mreznim
okruzenjima. NFS podrzava razliCite verzije, od kojih svaka donosi
poboljSanja u performansama, sigurnosti i upravljanju resursima. NFSv4, na
primer, uklju€uje bolje mehanizme za autentifikaciju i enkripciju.

iSCSI (Internet Small Computer Systems Interface): iSCSI je protokol
koji omogucava upotrebu SCSI komandi preko IP mreza. iISCSI se koristi za
povezivanje skladiSnih uredaja (kao $to su diskovni sistemi i trake) preko
mreze, omogucavajuéi im da se ponasaju kao da su direktno povezani na
lokalni raCunar. iSCSI koristi standardne mrezne infrastrukture, Sto ga Cini
ekonomic¢nim reSenjem za mrezno skladistenje podataka. Podrzava razliCite
nivoe sigurnosti, ukljucujuéi autentifikaciju i enkripciju podataka, $to ga €ini
pogodnim za upotrebu u razli¢itim poslovnim okruzenjima.

Svaki od ovih protokola ima specifi¢ne prednosti i slabosti, i izbor protokola
zavisi od potreba i konfiguracije mreze. FTP je koristan za jednostavan
prenos datoteka, CIFS za deljenje resursa u Windows okruzenju, NFS za
deljenje datoteka u UNIX/Linux okruzenjima, a iSCSI za povezivanje
skladi$nih uredaja preko IP mreze. Razumevanje ovih protokola i njihova
pravilna primena moze znacCajno poboljSati funkcionalnost i efikasnost
mreznog okruzenja.

Mrezna skladiSta podataka koriste specijalizovane operativne sisteme,
Cesto bazirane na Linuxu, optimizovane za velike protoke podataka i
efikasne operacije sa hard diskovima. Ovi sistemi pruzaju maksimalne
performanse pri Citanju i pisanju podataka, kao i kontrolu ispravnosti
informacija. Diskovi u ovim skladistima obi¢no rade u RAID konfiguracijama
poput RAID1, RAID5, RAID6 i RAID10. Ove konfiguracije koriste specijalno
dizajnirane algoritme za zapisivanje podataka, gde se jedan podatak belezi
na dva ili viSe diskova. Na taj nacin, u slu€aju kvara jednog ili viSe diskova,
skladiste moze nastaviti sa radom nesmetano, dok se ne zamene pokvareni
diskovi.

RAID (Redundant Array of Independent Disks) je tehnologija koja kombinuje
vise fizickih hard diskova u jedan ili vise logi¢kih diskova radi postizanja
veée performanse, kapaciteta ili otpornosti na gresSke. Postoji nekoliko
razliCitih RAID konfiguracija, od kojih svaka nudi razliCite prednosti u
pogledu brzine, sigurnosti podataka i efikasnosti skladiStenja. Ovde su neke
od naj¢esce koriséenih RAID konfiguracija:

¢ RAID 0 (Striping): RAID 0 koristi tehnike stripovanja, gde se podaci
dele na blokove i rasporeduju izmedu dva ili viSe diskova. Prednost
ovog pristupa je u povecanoj brzini Citanja i pisanja podataka, jer
vise diskova istovremeno radi na razliitim delovima datoteke.
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Medutim, RAID 0 ne pruza nikakvu zastitu podataka; ako jedan disk
otkaze, svi podaci na RAID 0 polju su izgubljeni.

RAID 1 (Mirroring): RAID 1 Koristi tehniku mirroringa, gde se
identi€éni podaci beleZze na dva ili viSe diskova. Prednost ovog
sistema je u visokoj otpornosti na greske; ako jedan disk otkaze,
podaci su i dalje dostupni na drugom disku. Medutim, RAID 1
efektivno prepolovljava kapacitet skladiStenja, jer svaki podatak
mora biti dupliran.

RAID 5 (Striping with Parity): RAID 5 kombinuje striping sa
paritetom, gde su podaci i paritetni blokovi rasporedeni izmedu
najmanje tri diska. Paritet omogucava rekonstrukciju podataka u
slu€aju kvara jednog diska. Ova konfiguracija pruza dobru ravnotezu
izmedu performansi, kapaciteta i sigurnosti podataka. Medutim, u
slu€aju otkaza diska, performanse sistema mogu biti smanjene dok
se podaci rekonstruisu.

RAID 6 (Striping with Double Parity): RAID 6 je sli€an RAID 5, ali
koristi dvostruki paritet, sto omoguéava rekonstrukciju podataka ¢ak
i u sluCaju otkaza dva diska. Ova konfiguracija pruza dodatnu
sigurnost u poredenju sa RAID 5, ali zahteva najmanje Cetiri diska i
ima nesto sporije performanse zbog dodatnog racunanja pariteta.

RAID 10 (Mirroring and Striping): RAID 10, poznat i kao RAID 1+0,
kombinuje prednosti RAID 1 i RAID 0. Ova konfiguracija koristi
striping za povecéanje brzine i mirroring za obezbedenje sigurnosti
podataka. RAID 10 zahteva najmanje Cetiri diska i pruza visoku
performansu i otpornost na greske, ali efektivno smanjuje kapacitet
skladistenja na polovinu.

RAID 50 (RAID 5+0): RAID 50 kombinuje vise RAID 5 polja u RAID
0 konfiguraciju. Ova konfiguracija pruza visoke performanse i bolju
otpornost na greSke u poredenju sa standardnim RAID 5, ali zahteva
najmanje Sest diskova. RAID 50 nudi dobar balans izmedu
kapaciteta, performansi i sigurnosti podataka.

RAID 60 (RAID 6+0): RAID 60 je naprednija verzija RAID 50, gde se
viSe RAID 6 polja kombinuju u RAID 0 konfiguraciju. Ova
konfiguracija pruza jo$ veéu otpornost na greske, jer moze da prezivi
otkaz viSe diskova, ali zahteva najmanje osam diskova i ima slozeniji
proces rekonstrukcije podataka.

Svaka RAID konfiguracija ima svoje prednosti i nedostatke, a izbor prave
konfiguracije zavisi od specifi¢nih potreba korisnika, kao $to su zahtevi za
performansama, kapacitetom skladiStenja i sigurno$¢u podataka. Pravilna
implementacija RAID tehnologije moze znacajno poboljSati pouzdanost i
efikasnost skladistenja podataka u razli€itim IT okruzenjima.
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17.4. Aktivha mrezna oprema

Aktivha mrezna oprema obuhvata uredaje koji povezuju sve ostale uredaje
putem razli€itih vrsta kablova (pasivna mrezna oprema) i radio talasa, €ineci
jedinstvenu raCunarsku mrezu.

Svicevi su uredaji koji pomoc¢u mreznih kablova od bakra (UTP, SFTP, FTP
itd.) ili optickih vlakana povezuju ostale mrezne elemente. Postoje
neupravljivi i upravljivi svi€evi. Neupravljivi svicevi omogucavaju osnovno
povezivanje mreznih uredaja u jedinstvenu racunarsku mrezu. Upravljivi
sviCevi nude napredne funkcionalnosti koje poboljSavaju dostupnost usluga,
kvalitet i prioritizaciju servisa, bezbednosne opcije, i virtualnu segmentaciju
mreze pomoc¢u VLAN-ova. Upravljivi svi€evi omoguéavaju povezivanje vise
uredaja kako bi se kreirao jedan veliki virtuelni svi€¢ visokih performansi i
dostupnosti, jer u slu¢aju kvara jednog uredaja, ostali preuzimaju njegov
posao. Neupravljivi svi€evi se uglavnom koriste u manjim mrezama, dok se
upravljivi sviCevi €eS8¢e koriste u data centrima i ve¢im mrezama zbog
sloZenosti okruzenja. Najpoznatiji proizvodaci su HP, Dell, MikroTik, Cisco,
Juniper, D-Link, i TP-Link. Na Slici 18 prikazan je upravljivi sviC.

Slika 18. Upravljivi svicevi [102]

Ruteri su mrezni uredaji koji povezuju razliCite raunarske mreze. Nalaze se
na granicama mreza, povezujuci svi¢eve unutar lokalne mreze (LAN) sa
drugim ruterima preko interneta (WAN). Veliki broj sviceva povezanih preko
rutera Cini osnovu interneta, koji se zbog toga naziva ,mreza svih mreza".
Ruteri koriste TCP/IP4 i IPv6 protokole za osnovnu komunikaciju i
povezivanje. Najpoznatiji proizvodaci rutera su Cisco, Juniper, MikroTik i
Fortinet. Mreze povezane preko rutera mogu biti direktno povezane ili
dostupne preko interneta, ali se takode mogu povezivati putem VPN
protokola, ¢ime se formira jedna velika lokalna mreza koja nije dostupna
putem interneta, Cesto koriséena u firmama sa viSe lokacija.

Firewall uredaji su zaduzZeni za bezbednost racunarskih mreza. Nalaze se
izmedu lokalnih mreza i interneta, filtriraju¢i podatke na osnovu skupa
pravila i odlu€ujuc¢i da li ¢ée odredeni mrezni saobracaj biti dozvoljen ili
blokiran. Mogu da filtriraju podatke na osnovu IP adresa, protokola, DNS
zapisa, SSL sertifikata, i provere fajlova na prisustvo virusa ili malwarea.
Firewall uredaji takode spreCavaju DDoS i druge maliciozne napade
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analizom saobracaja i prepoznavanjem hakerskih obrazaca. Zero-trust
network koncept podrazumeva da se ni lokalnim mreznim elementima ne
moze apsolutno verovati, te se firewall uredaji koriste i unutar lokalnih
mreza za kontrolu saobraéaja. NajCeS¢ée koriS¢ena reSenja dolaze od
kompanija kao &to su Cisco, Fortinet i Checkpoint. Razli¢iti modeli firewalla
prikazani su na Slici 19.

Slika 19. Razli¢iti modeli firewalla [103]

Bezi¢ni AP (Access Point) uredaji emituju radio signale, omoguéavajuéi
povezivanje raCunarske opreme bezi€no umesto putem kablova. Na
mestima gde je kablovsko povezivanje teSko ili nemoguce, ovi uredaji
kreiraju beZi¢ne linkove koji povezuju mreze.

Load balancing uredaji obezbeduju visoku dostupnost servisa unutar mreze,
bez obzira na to da li je re€ o internet konekciji ili specificnom servisu. Oni
distribuiraju opterecenje i upravljaju saobra¢ajem kada lokalna mreza Koristi
viSe internet provajdera ili kada korisnici pristupaju servisima na vise
servera, ¢ime se obezbeduje visoka dostupnost. Na Slici 20 su prikazani
razli€iti modeli beZi¢nih AP uredaja.
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Slika 20. Razli¢iti modeli bezi¢nih AP uredaja [104]

17.5. Pasivna mreZna oprema

Pasivnu mreznu opremu €ine mrezni bakarni kablovi, fiber opti¢ki kablovi,
mrezni rack ormani, patch paneli za bakarne kablove, zavrSne opticke
kutije, optiCki patch paneli, mrezni moduli i uti¢nice, patch kablovi i sliha
oprema. Pasivha mrezna oprema obuhvata sve komponente koje se koriste
za povezivanje aktivnih mreznih elemenata u raCunarskoj mrezi, ali koje
same po sebi ne zahtevaju napajanje iz izvora elektricne energije. Ova
oprema sluzi za prenos podataka izmedu razli€itih aktivnih mreznih uredaja,
kao Sto su svi€evi, ruteri i serveri.

Mrezni bakarni kablovi su naj¢eSée koriS¢eni za povezivanje uredaja u
lokalnim mrezama (LAN). Postoji nekoliko kategorija bakarnih kablova, kao
Sto su Catbe, Cat6, Catba i Cat7, koji se razlikuju po brzini prenosa
podataka i maksimalnoj udaljenosti prenosa. Ovi kablovi se Cesto koriste u
kombinaciji sa patch panelima, utiCnicama i patch kablovima, Kkoji
omogucavaju fleksibilno povezivanje i organizaciju mreze.

Fiber opti¢ki kablovi, s druge strane, omogucéavaju prenos podataka na
mnogo vecim udaljenostima i ve¢im brzinama nego bakarni kablovi. Oni se
koriste za povezivanje mreznih elemenata u ve¢im mrezama, kao Sto su
data centri ili mreze koje povezuju razliCite zgrade ili lokacije. Fiber opticki
kablovi su manje podlozni smetnjama i gubicima signala, to ih ¢ini idealnim
za kriti€ne aplikacije koje zahtevaju visok nivo performansi i pouzdanosti.

Mrezni rack ormani su kljuéni za organizaciju i montazu mrezne opreme.
Oni pruzaju fizi€ku strukturu u koju se smestaju svi mrezni uredaiji, kao §to
su sviCevi, ruteri, serveri, i patch paneli. Rack ormani omoguc¢avaju efikasno
koriS¢enje prostora, bolju organizaciju kablova i efikasnije hladenje uredaja,
Sto je kljuéno za njihov nesmetan rad.
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Patch paneli za bakarne kablove i optiCki patch paneli omogucavaju
jednostavno povezivanje i organizaciju kablova. Oni sluze kao centralna
tatka za povezivanje kablova sa razli¢itim uredajima, omoguéavajuci lako
odrzavanje i promene u mrezi bez potrebe za fizickim premestanjem
kablova. ZavrSne optiCke kutije i mrezni moduli omogucavaju bezbedno
povezivanje i zastitu opti¢kih kablova.

Sve $to se koristi od opreme ili materijala koji ne zahtevaju svoje napajanje
(t. ne povezuju se direktno na izvor elektricne energije kako bi radili)
svrstava se u pasivnu mreznu opremu. U zavisnosti od vrste pasivne
mrezne opreme, postoje jasno definisani medunarodni standardi Kkoji
propisuju nacin montaze i upotrebe ove opreme kako bi se izbegle
eventualne smetnje u radu i postigle maksimalne performanse.

InZenjeri koji projektuju raCunarske mreZe paZljivo biraju odgovarajuce
pasivne mrezne elemente i tehnologije na osnovu specificnih potreba
mreze, udaljenosti izmedu uredaja, spoljasnjih uticaja i drugih faktora. Na
primer, u okruzenjima sa visokim nivoom elektromagnetnih smetnji, moze
se odluciti za koriS¢enje Stitovanih bakarnih kablova (SFTP) ili optickih
kablova koji su manje podlozni smetnjama.

Kada se mreza dizajnira, inzenjeri takode uzimaju u obzir buduéi rast i
skalabilnost. To znali da se Cesto planira i instalira dodatna pasivna
oprema kako bi se omogucilo jednostavno prosSirenje mreze u buduénosti
bez znacajnih prekida u radu. Ovaj proaktivan pristup pomaze u
obezbedivanju dugorocne efikasnosti i pouzdanosti mrezne infrastrukture.

17.6. Mikro serveri — appliance uredaji

Appliance uredaji (Network appliance uredaji) su zapravo mikro serveri
specificno dizajnirani i optimizovani za odredene funkcije:

e Security appliance uredaji: Security appliance uredaji predstavljaju
napredne verzije firewall uredaja, dizajnirane da pruze
sveobuhvatnu bezbednosnu kontrolu u mreznom okruzenju. Ovi
uredaji obavljaju osnovne funkcije firewall-a, poput filtriranja
mreznog saobracaja i zastite od neovlaséenih pristupa, ali idu korak
dalje pruzajuci zastitu i na nivou servera i krajnjih korisnika. To
ukljuCuje antivirusnu zastitu, spreCavanje upada (Intrusion
Prevention System — IPS), detekciju upada (Intrusion Detection
System — IDS), kao i kontrolu aplikacija i upravljanje bezbednoshim
praviima na svim uredajima u mrezi. Ovi uredaji Cesto koriste
napredne metode analize podataka kao $to su maSinsko ucenje i
vestacka inteligencija za prepoznavanje i odgovor na nove pretnje u
realnom vremenu.
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Monitoring appliance uredaji: Monitoring appliance uredaji su kljuéni
za odrzavanje zdravlja i performansi mrezne infrastrukture. Oni
kontinuirano prate rad i performanse svih aktivnih mreznih uredaja i
servera, belezec¢i podatke o njihovom iskoris¢enju, temperaturi,
potrosnji energije, protoku podataka i drugim relevantnim
parametrima. Kada neki od ovih parametara prede unapred
odredene granice, monitoring uredaj automatski generiSe alarme i
Salje obavestenja administratorima putem imejla, SMS-a ili drugih
komunikacionih kanala. Pored toga, ovi uredaji Cesto imaju
integrisane alate za analizu i izveStavanje, omogucavajudi
administratorima da identifikuju potencijalne probleme i optimizuju
mrezne performanse pre nego $to dode do zastoja ili kvara.

Environmental control appliance uredaji: Environmental control
appliance uredaiji igraju klju¢nu ulogu u obezbedivanju optimalnih
uslova za rad raCunarske opreme. Koris¢enjem razli¢itih senzora,
ovi uredaji prate parametre kao Sto su temperatura, vlaznost,
prisustvo vode, dim, vibracije i koncentracija gasova u server
sobama i data centrima. Ukoliko neki od ovih parametara prede
sigurnosne granice, uredaj automatski aktivira alarmne sisteme i
moze preduzeti mere kao Sto su isklju€ivanje opreme ili aktiviranje
sistema za hladenije ili ventilaciju. Na taj nacin, environmental control
appliance uredaji pomazu u spreCavanju oSte¢enja opreme i gubitka
podataka zbog nepovoljnih uslova okoline.

Controlling appliance uredaiji: Controlling appliance uredaji sluze za
centralizovano upravljanje i kontrolu mreznih uredaja kao $to su
ruteri, sviCevi, i bezi€ne pristupne taCke (AP). Ovi uredaiji
omogucavaju administratorima da konfiguriSu, nadgledaju i
optimizuju mreZnu opremu iz jednog centralnog interfejsa. Pored
toga, controlling appliance uredaji ¢esto pruzaju funkcionalnosti kao
Sto su automatska distribucija  konfiguracionih  promena,
nadogradnja firmvera, i pracenje sigurnosnih dogadaja. Ovo
centralizovano upravljanje znacajno smanjuje kompleksnost i
troSkove upravljanja mreznom infrastrukturom, posebno u velikim ili
distribuiranim mrezama.

Proxy appliance uredaji: Proxy appliance uredaji se Kkoriste za
optimizaciju mreznog saobracéaja i poboljSanje korisni¢kog iskustva
kroz lokalno keSiranje podataka. Ovi uredaji preuzimaju i privremeno
skladiste Cesto koriS¢ene podatke sa interneta, omogucavajuci brZi
pristup tim podacima za korisnike unutar lokalne mreze. Ovo
smanjuje potrebu za stalnim preuzimanjem istih podataka sa
interneta, Sto rezultira smanjenim opterecenjem internet veze i brzim
vremenom odziva za korisnike. Pored keSiranja, proxy appliance
uredaji Cesto obavljaju funkcije filtriranja sadrzaja i antivirusne
provere, pruzajucéi dodatni sloj bezbednosti tako Sto blokiraju pristup
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Zlonamernim sajtovima i skeniraju preuzete datoteke za prisustvo
malvera.

17.7. Bezbednosni uredaiji

Uredaji koji se €esto zanemaruju kao bitan deo fizicke IT infrastrukture su
bezbednosni uredaji.

Kamere: Kamere za nadzor igraju klju¢nu ulogu u bezbednosnim
sistemima, posebno u IT infrastrukturi. Postoje razliCite vrste kamera, kao
Sto su analogne, digitalne, IP kamere i kamere visoke rezolucije, koje se
koriste u zavisnosti od specifi¢nih potreba i uslova okruzenja. IP kamere
omogucavaju daljinsko praéenje u realnom vremenu, $to znaéi da
administratori mogu pratiti aktivnosti sa bilo koje lokacije putem interneta.

Kamere sa noc¢nim vidom koriste infracrvenu tehnologiju za pracenje
aktivnosti u mraku, Sto je posebno vazno za nadzor u noénim uslovima.
PTZ kamere (Pan-Tilt-Zoom) omogucéavaju daljinsku kontrolu kretanja i
zumiranja kamere, pruzajuci fleksibilnost u pracenju Sireg podrucja ili
fokusiranju na specifiCne tacke.

Kamere su Cesto povezane sa softverom za analizu video sadrzaja koji
moze detektovati neovlaséene aktivnosti, prepoznati lica, pratiti objekte i
detektovati neobi¢no ponaSanje, C€ime se znacCajno poveéava nivo
bezbednosti.

DVR i NVR snimag¢i: DVR (Digital Video Recorder) i NVR (Network Video
Recorder) uredaji su kljuéni za skladiStenje i pregledanje snimaka sa
nadzornih kamera.

DVR uredaji obi¢no rade sa analognim kamerama i pretvaraju analogne
signale u digitalne formate za skladiStenje.

NVR uredaji rade sa IP kamerama, direktno primajuci i skladistec¢i digitalne
video signale putem mreze.

Ovi snimadi pruzaju razli¢ite funkcionalnosti:

o Skladistenje velikih koli¢ina podataka: Omogucavaju dugotrajno
Cuvanje snimaka, $to je vazno za pregledanje i analiziranje
aktivnosti koje su se desile pre nekoliko dana ili nedelja.

o Pristup snimcima na daljinu: Omoguc¢avaju administratorima da
pregledaju snimke sa bilo koje lokacije putem interneta.

e Napredna pretraga i analiza: Omogucéavaju brzo pretrazivanje i
pregledanje snimaka po vremenu, datumu ili detektovanim
dogadajima, Cime se olakSava identifikacija sumnjivih aktivnosti.
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Uredaji za kontrolu pristupa: Uredaji za kontrolu pristupa su kljuéni za
ograniavanje i prac¢enje pristupa osetljivim delovima IT infrastrukture.

Sistemi sa karticama: Koriste magnetne ili RFID kartice koje korisnici
koriste za autentifikaciju i pristup zastiéenim zonama.

Biometrijski sistemi: Koriste otiske prstiju, prepoznavanje lica, skeniranje
Sarenice oka ili druge biometrijske podatke za autentifikaciju. Ovi sistemi
pruzaju visoki nivo sigurnosti jer je tesko lazirati biometrijske podatke.

Elektronske brave: Omogucéavaju daljinsko upravljanje pristupom putem
softvera, ¢ime se moze lako dodavati ili uklanjati pristup korisnicima.

Kontrola pristupa putem koda: Korisnici unose PIN kodove za pristup
zasti¢enim zonama. Ovi sistemi su ¢esto kombinovani sa drugim metodama
autentifikacije za dodatnu sigurnost.

Ovi uredaji omogucavaju precizno pracenje ko je i kada pristupio odredenim
prostorijama, $to je klju¢no za reviziju i bezbednost.

Alarmni sistemi sa senzorima: Alarmni sistemi koriste razne senzore za
detekciju neovlas¢enog pristupa i zastitu zasti¢enih zona.

Senzori pokreta: Detektuju kretanje u zoni pokrivenosti i aktiviraju alarm
ako se detektuje neovlas¢eno kretanje.

Senzori za vrata i prozore: Aktiviraju alarm ako su vrata ili prozori nasilno
otvoreni.

Senzori dima i vatre: Otkrivaju prisustvo dima ili vatre i aktiviraju alarm za
evakuaciju i gaSenje pozara.

Senzori za poplavu: Detektuju prisustvo vode i signaliziraju opashost od
poplave.

Senzori za gas: Detektuju curenje eksplozivnih ili otrovnih gasova i
aktiviraju alarm za evakuaciju i zastitu.

Alarmni sistemi su Cesto povezani sa centralnim sistemima za nadzor i
automatski obavestavaju sigurnosne timove ili nadlezne sluzbe u slucaju
opasnosti. Ovi sistemi takode mogu biti integrisani sa kamerama i kontrolom
pristupa za sveobuhvatnu sigurnosnu infrastrukturu.

Ovi bezbednosni uredaiji zajedno &ine integralni deo zastite IT infrastrukture,
pruzajuéi viSeslojnu sigurnost i omogucavajuéi efikasno praéenje i
upravljanje pristupom, ¢&ime se obezbeduje stabilnost i pouzdanost
celokupnog sistema.
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17.8. Data centri

Server sobe su prostorije u kojima se instaliraju serveri, aktivna mrezna
oprema, uredaji za neprekidno napajanje (UPS) i druga srodna oprema.
Ova oprema se montira u rack ormane, koji mogu biti samostojeci
(montiraju se na pod u prostoriji) ili na zid (nazidni ormani koji su manijih
dimenzija). Samostojeci ormani su obi¢no vec¢ih dimenzija i koriste se za
smestaj velikih koli¢ina opreme, dok su nazidni ormani pogodni za montazu
aktivne i pasivne mrezne opreme, kao i bezbednosnih uredaja.

Rack ormani se ocenjuju po kapacitetu, oznacenom sa "U" (unit - jedinica),
koja predstavlja korisnu visinu ormana. Na primer, sviCevi i ruteri su obi¢no
visine 1U, dok serveri mogu biti veli€ine od 1U do 4U. Samostojeci ormani
mogu imati kapacitet od 24U do 42U.

Server sobe su opremliene sistemima za klimatizaciju i kontrolu
ambijentalnih uslova kako bi raCunarska oprema radila u optimalnim
uslovima. Ove prostoriie su takode opremljene vatrostalnim vratima i
sistemima za detekciju i gaSenje pozara koristeCi posebne gasove koji ne
oStecéuju elektriCnu opremu u sluc¢aju pozara.

Kada je potrebna velika radunarska mo¢ za obradu ogromnih koli¢ina
podataka, server soba moze biti nedovoljna. U tim slu€ajevima, potrebna je
veéa prostorija za smestaj sve potrebne opreme, koja se naziva data
centar. Data centri (centri za skladiStenje i obradu podataka) su namenski
objekti koji se sastoje od viSe server soba i pratecih prostorija neophodnih
za nesmetani rad ovog velikog sistema.

Pored server soba, kljucni elementi data centra ukljuCuju:

e Slozene sisteme klimatizacije: Oprema oslobada veliku koli¢inu
toplotne energije tokom rada koju je potrebno ukloniti kako bi se
odrzala optimalna radna temperatura.

e Sisteme za detekciju i zastitu od pozara: Ovi sistemi Stite opremu i
ljude u objektu u slu€aju pozara.

e Sisteme za distribuciju elektricne energije: Pored sopstvenih trafo
stanica i elektroenergetske instalacije, data centri imaju sisteme za
neprekidno napajanje velikog kapaciteta (UPS) i dizel generatorske
sisteme koji se automatski pale u slu€aju nestanka struje,
obezbedujuci kontinuirano napajanje.

e TehniCare raznih usmerenja: ZaduZeni su za nesmetani rad data
centra i pojedina¢nih elemenata unutar njega.

o Fizi¢ko obezbedenje: Osigurava da objekat, oprema i podaci budu
uvek zasticeni.

U zavisnosti od performansi, pouzdanosti, uslova za rad i standarda koje
ispunjavaju, data centri se klasifikuju u Tierl, Tier2, Tier3 i Tier4 kategorije,
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pri ¢emu je Tierd najviSsa ocena za data centar. Klju¢ni elementi data
centara su:

o Sistemi za klimatizaciju: Obezbeduju optimalnu radnu temperaturu
za opremu. Efikasno hladenje je klju¢no jer serveri i druga oprema
generiSu veliku koli¢inu toplote tokom rada.

e Sistemi za napajanje: Data centri imaju kompleksne sisteme za
distribuciju elektricne energije, uklju€ujuéi neprekidno napajanje
(UPS) i dizel generatore koji se automatski aktiviraju u slu€aju
nestanka struje. Ovo obezbeduje konstantan rad opreme bez
prekida.

o Bezbednosni sistemi: Fizicka bezbednost data centara je od
izuzetne vaznosti. To ukljuCuje kontrolu pristupa, video nadzor,
sisteme za detekciju pozara i alarmne sisteme. Data centri Cesto
imaju viSestruke nivoe fizicke sigurnosti kako bi se sprecio
neovlasceni pristup.

o Mrezna infrastruktura: Obezbeduje visokokapacitetne i pouzdane
veze za komunikaciju sa internetom i drugim mreZzama. To ukljuCuje
optiCke kablove, rutere, sviCeve i druge mrezne uredaje.

e Tehnicka podrSka: Timovi tehniCara su dostupni 24/7 kako bi
obezbedili nesmetan rad data centra, reSavali probleme i sprovodili
redovno odrZavanje opreme.

Data centri se klasifikuju u Cetiri osnovne kategorije, poznate kao Tier1,
Tier2, Tier3 i Tier4d. Ova Klasifikacija definiSe nivoe performansi,
pouzdanosti i dostupnosti koje data centar mozZe pruZiti.

Tier 1: Ova klasa obuhvata osnovne data centre koji nemaju redundantne
komponente. To znadi da je svaka komponenta kljuéna za rad, a kvar na
bilo kojoj od njih moze izazvati prekid rada. Dostupnost je oko 99,671%, §to
znadi da moze doci do planiranih ili neplaniranih prekida rada do 28,8 sati
godisnje.

Tier 2: Ovi data centri imaju neku redundanciju u napajanju i hladenju, sto
smanjuje rizik od prekida rada u sluaju kvara pojedinacnih komponenti.
Dostupnost je oko 99,741%, $to omoguéava maksimalno 22 sata prekida
rada godisnje.

Tier 3: Ova klasa nudi visok nivo redundancije i mogucnost odrzavanja i
popravki bez gaSenja sistema. Komponente su dualne i nezavisne, Sto
omogucéava rad C€ak i tokom planiranih odrzavanja. Dostupnost je oko
99,982%, Sto znaci da su dozvoljeni prekidi rada do 1,6 sati godinje.

Tier 4: Najvisa klasa data centara pruza maksimalnu dostupnost i
pouzdanost. Ima potpunu redundanciju u svim komponentama (2N+1), sto
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omogucava rad bez prekida ¢ak i u slucaju vise kvarova. Dostupnost je
99,995%, Sto dozvoljava maksimalno 0,4 sata prekida rada godisnje.

17.9. Softver

Softver obuhvata sve programe koji se pokrecu i izvrSavaju na fizickom delu
IT infrastrukture, odnosno na hardveru. U kontekstu softvera, ovo uklju€uje:

Operativni sistem servera i prateée opreme: Operativni sistemi
omogucavaju osnovne funkcije raCunara i mreze, upravljaju resursima i
omogucavaju rad drugih aplikacija. Primeri operativnih sistema koji se
koriste u 2024. godini ukljuéuju:

o Windows Server 2022: Koristi se za razli€ite svrhe, ukljuujuci web
hosting, upravljanje datotekama i bazama podataka.

e Ubuntu Server 24.04 LTS: Popularan je zbog svoje stabilnosti i
podrske za cloud servise i kontejnere.

o Red Hat Enterprise Linux 9: Koristi se u enterprise okruZenjima zbog
svoje pouzdanosti i podrske.

Serverske aplikacije: Ovi programi omogucavaju specificne servise kao
8to su web hosting, imejl servisi, VoIP, chat aplikacije, DNS serveri, VPN
servisi i drugi specifi¢ni servisi. Primeri serverskih aplikacija ukljuuju:

e Apache HTTP Server i Nginx: Koriste se za web hosting i
obezbeduju isporuku web sadrzaja korisnicima.

o Microsoft Exchange Server i Postfix: Koriste se za email servise,
omogucavajuci slanje, primanje i upravljanje elektronskom postom.

o Asterisk i FreeSWITCH: VolP serverski softveri koji omogucavaju
glasovne komunikacije preko interneta.

e OpenVPN i WireGuard: VPN servisi koji obezbeduju sigurnu
komunikaciju preko interneta.

Softveri za skladiStenje podataka i baze podataka: Ovi softveri
omogucavaju C&uvanje, organizaciju i upravljanje velikim koli¢inama
podataka, kao i brzi pristup tim podacima. Primeri ukljuéuju:

o MySQL i PostgreSQL: Popularni sistemi za upravijanje bazama
podataka otvorenog koda.

e Microsoft SQL Server: Koristi se u poslovnim okruzenjima za
upravljanje relacijskim bazama podataka.

e MongoDB i Cassandra: NoSQL baze podataka koje se koriste za
skladistenje i upravljanje velikim koli€¢inama neformatiranih
podataka.
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e Ceph i GlusterFS: Distribuirani sistemi za skladiStenje podataka koji
omogucavaju skalabilnost i visoku dostupnost.

Prate¢e aplikacije: To su dodatni softveri koji podrzavaju rad osnhovnih
serverskih aplikacija i operativnih sistema, pruzajuéi dodatne funkcionalnosti
i optimizaciju. Primeri ukljucuju:
o Docker i Kubernetes: Koriste se za upravljanje kontejnerima i
orkestraciju aplikacija u cloud okruzenjima.

o Ansible i Puppet: Alati za automatizaciju i upravljanje konfiguracijom
serverske infrastrukture.

o Elastic Stack (ELK Stack): Koristi se za prikupljanje, analizu i
vizualizaciju logova i drugih podataka.

Softveri koji su direktno dostupni korisnicima nazivaju se Kkorisni¢kim
servisima. Neki od najpoznatijih korisni¢kih servisa ukljucuju:

o Web hosting servisi: Omogucéavaju korisnicima da pristupe veb-
sajtovima i aplikacijama preko interneta. Primeri ukljuCuju hosting
platforme kao Sto su WordPress, Wix i Squarespace.

o DNS servisi: Omogucavaju prevodenje domena u IP adrese, $to je
neophodno za pristup veb-sajtovima. Primeri ukljuuju Cloudflare
DNS, Google Public DNS i OpenDNS.

e Imejl servisi: Omogucavaju slanje i primanje elektronske poste.
Primeri uklju€uju Gmail, Microsoft Outlook i Yahoo Mail.

o Chat aplikacije: Omogucéavaju komunikaciju u realnom vremenu.
Primeri ukljuuju Slack, Microsoft Teams i Discord.

Ovi softveri i servisi ¢&ine osnovu savremene IT infrastrukture,
omogucavajuci efikasan rad i komunikaciju u poslovnim i privatnim
okruZenjima.

17.10. Servisi

Servisi IT infrastrukture su administrativne usluge koje se bave
odrzavanjem, upravljanjem i unapredenjem informatiCke infrastrukture
unutar organizacije. Ove aktivnosti obuhvataju Sirok spektar zadataka,
ukljuCujuci:
e |Instalaciju i konfiguraciju novih sistema i uredaja: Postavljanje i
podeSavanje nove hardverske i softverske opreme kako bi bila
spremna za koriséenje.
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e Odrzavanje postojecih sistema: Redovno azuriranje i odrzavanje
postoje¢ih sistema kako bi se obezbedila njihova optimalna
funkcionalnost i dugovecnost.

o Podrsku korisnicima: Pruzanje tehniCke podrSke zaposlenima i
korisnicima kako bi se resili problemi i pitanja vezana za IT opremu i
softver.

e Sigurnost i bezbednost sistema: Implementacija i odrzavanje
bezbednosnih mera kako bi se zastitili podaci i IT resursi od pretnji i
napada.

o Bekap i obnavljanje podataka: Redovno pravljenje rezervnih kopija
podataka i planiranje procedura za brzo obnavljanje podataka u
slu¢aju gubitka.

o Unapredenje postoje¢ih sistema: Kontinuirano poboljSavanje IT
infrastrukture kako bi se odrzala efikasnost i uvela nova tehnoloska
reSenja.

Cili ovih usluga je da osiguraju efikasno i bezbedno funkcionisanje
informatiCke infrastrukture organizacije, pruzaju¢i podrSku poslovnim
aktivnostima i omogucavajuci nesmetano obavljanje poslova.

Organizacije mogu obezbediti servise IT infrastrukture na razliCite nacine.
Mogu angazovati interno osoblje specijalizovano za ove zadatke ili koristiti
usluge eksternih provajdera. Bez obzira na izbor, vazno je da organizacija
ima stru¢no i kvalifikovano osoblije koje ¢e se brinuti o informatickoj
infrastrukturi, osiguravaju¢i njenu efikasnost i bezbednost u svakom
trenutku.

17.11. Korisni¢ki raCunarski sistemi i oprema

Korisni€ki raCunarski sistemi i oprema €esto se nazivaju EUC oprema (End
User Computing Equipment). Ovaj pojam obuhvata svu opremu koju krajnji
korisnici koriste za pristup IT infrastrukturi. EUC oprema ukljucuje:

o Desktop i laptop raCunari: Ovi uredaji su osnovni alati za rad mnogih
korisnika stoga $to omogucavaju pristup aplikacijama, internet
resursima i mreznim servisima.

o Desktop operativni sistemi i aplikacije: Softveri kao Sto su Windows,
macOS, i Linux, kao i razliCite aplikacije koje se koriste za rad i
produktivnost, kao Sto su Microsoft Office, Adobe Creative Suite i
drugi poslovni softveri.

e Pametni telefoni, tableti i ostali mobilni uredaji: Ovi uredaji
omogucéavaju korisnicima pristup informacijama i aplikacijama u
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pokretu, Kkoriste¢i mobilne operativne sisteme poput i0S-a i
Androida.

¢ Mobilne, web i cloud aplikacije: Aplikacije koje se koriste putem
mobilnih uredaja, web pretrazivaca ili cloud platformi, omogucavajuci
fleksibilnost i pristup sa bilo koje lokacije. Primeri ukljuuju Google
Workspace, Microsoft 365, i razliCite SaaS (Software as a Service)
aplikacije.

e Virtualni desktopovi i aplikacije: ReSenja kao Sto su VMware
Horizon, Citrix Virtual Apps and Desktops i Microsoft Remote
Desktop omogucavaju korisnicima pristup virtuelnim desktopovima i
aplikacijama koje se izvrSavaju na serverima, pruzajuci iste
funkcionalnosti kao da se aplikacije pokrecu lokalno.

EUC oprema omogucéava krajnjim korisnicima da efikasno obavljaju svoje
zadatke, pristupaju potrebnim resursima i aplikacijama, i ostanu povezani
sa IT infrastrukturom svoje organizacije, bez obzira na to gde se nalaze.
Virtualna IT infrastruktura predstavlja skup racunarskih resursa koji se
koriste za pruzanje IKT usluga u oblaku (Cloud Computing). Ovi resursi
ukljuCuju servere, mrezne uredaje, skladiSne sisteme, softver i druge
komponente koje omogucavaju pruzanje IT usluga na daljinu putem mreze.
Virtualna IT infrastruktura omogucéava brzu i efikasnu upotrebu IT resursa
bez potrebe za velikim ulaganjima u skupu hardversku opremu i njeno
odrzavanje. Ovaj pristup omogucéava firmama da koriste IT infrastrukturu
kao uslugu, Sto im omogucava da se fokusiraju na svoje poslovne aktivnosti
bez brige o hardverskoj podrSci. Svi elementi infrastrukture su virtualizovani,
Sto znacdi da korisnici mogu lako skalirati i prilagodavati resurse svojim
potrebama.

U zavisnosti od potreba firmi i reSenja koja koriste, korisnici mogu birati
izmedu nekoliko modela racunarstva u oblaku, koji se razlikuju po tome ko
upravlja i odrzava odredene aspekte usluge:

o Software as a Service (SaaS) — Softver kao usluga: Ovaj model
omogucava korisnicima da pristupe aplikacijama putem interneta,
bez potrebe za instalacijom i odrzavanjem softvera na lokalnim
raCunarima. Primeri ukljuéuju Google Workspace, Microsoft 365 i
Salesforce.

o Platform as a Service (PaaS) — Platforma kao usluga: Ovaj model
pruza platformu koja omoguéava Kkorisnicima razvoj, testiranje i
implementaciju aplikacija bez potrebe za upravljanjem osnovnom
infrastrukturom. Primeri ukljuuju Google App Engine, Microsoft
Azure i Heroku.

¢ Infrastructure as a Service (laaS) — Infrastruktura kao usluga: Ovaj
model omogucava Kkorisnicima da iznajmljuju osnovnu IT
infrastrukturu, kao &to su virtuelni serveri i skladiSte podataka, i da
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Pored

sami upravljaju njome. Primeri ukljuCuju Amazon Web Services
(AWS), Microsoft Azure i Google Cloud Platform.

toga, raCunarstvo u oblaku moze biti organizovano u nekoliko

razliCitih tipova oblaka, u zavisnosti od toga ko ima pristup resursima:

Privatni oblak: Resursi su dostupni samo jednoj organizaciji, $to
pruza vecu kontrolu i sigurnost.

Javni oblak: Resursi su dostupni $iroj javnosti putem interneta,
omogucavajuéi vec¢u fleksibilnost i ekonomicnost.

Hibridni oblak: Kombinacija privatnog i javnog oblaka,
omogucavajuci organizacijama da koriste prednosti oba modela u
zavisnosti od svojih potreba.

Ovi modeli i tipovi oblaka omoguéavaju organizacijama da optimizuju svoje
IT resurse, smanjuju troSkove i poveéaju agilnost u poslovanju, pruzajudi
fleksibilne i skalabilne IT usluge koje se mogu lako prilagoditi promenljivim
potrebama.

Pitanja za proveru znanja:

1.

10.

Koje su klju¢ne komponente fizicke IT infrastrukture i kakvu ulogu
igraju?

Kako se razlikuju serveri u pogledu veli¢ine i kapaciteta, i koja je
njihova glavna funkcija?

Sta su NAS i SAN sistemi i kakva je njihova primena u skladistenju
podataka?

Koja je funkcija aktivhe mreZzne opreme i kako sviCevi i ruteri
doprinose funkcionisanju mreze?

Sta su appliance uredaji i koje specifine funkcije mogu obavijati u
mreZnom okruZenju?

Koja je uloga kamere i sistema za kontrolu pristupa u zastiti IT
infrastrukture?

Kako se Klasifikuju data centri i $ta ih razlikuje po nivou
pouzdanosti?

Koje operativne sisteme koriste serveri i koje su njihove prednosti za
odredene funkcije?

Koje su glavne razlike izmedu SaaS, PaaS i laaS modela
ra¢unarstva u oblaku?

Kako virtualna IT infrastruktura omogucava fleksibilnost i
skalabilnost u poslovanju?
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18. Softer kao usluga — SaaS

Softver kao usluga (eng. Software as a Service — SaaS) predstavlja
znaCajan model raCunarstva u oblaku koji korisnicima omoguéava da
pristupaju i koriste softverske aplikacije preko interneta, bez potrebe za
lokalnom instalacijom ili odrzavanjem oshovne infrastrukture. Pored
mnogobrojnih prednosti, koncept SaaS nosi odredena ograni¢enja [105]:

e Prilagodljivost: SaaS aplikacije su dizajnirane da budu visoko
konfigurabilne, ali ne i potpuno prilagodljive. lako nude Sirok spektar
opcija za podeSavanje prema specificnim potrebama korisnika,
ekstenzivna prilagodavanja ili izmene temeljnog koda aplikacije
mogu biti ograni¢ene. Ovo moze predstavljati izazov za preduzeéa
sa posebno detaljinim ili kompleksnim zahtevima koji prevazilaze
mogucnosti standardne SaaS ponude.

e Zavisnost od internet konekcije: Koris¢enje SaaS aplikacija iziskuje
kontinuiranu i stabilnu internet vezu. U situacijama kada je internet
veza nestabilna ili nedostupna, upotrebljivost i performanse
aplikacija mogu biti zna€ajno smanjene.

e Vlasnistvo i kontrola podataka: Upotrebom SaaS modela, preduzeca
svoje podatke poveravaju trecoj strani, Sto iziskuje pazljivo
razmatranje ugovora o uslugama, pravila o zastiti podataka i
mogucnosti za bekap i transfer podataka.

Sa druge strane, SaaS nudi i zna€ajne prednosti [106]:

o Jednostavnost pristupa i koriS¢enja: SaaS aplikacije su dostupne
preko veb-pretraZivada, Sto eliminiSe potrebu za kompleksnim
procesima instalacije i podeSavanja. Ova dostupnost omogucava
korisnicima pristup softveru sa bilo koje lokacije i sa bilo kojeg
uredaja povezanog na internet, olakSavajuéi time upotrebu i
povecavajuci efikasnost.

e Skalabilnost i fleksibilnost: SaaS aplikacije su razviene sa
moguc¢noS¢u laganog skaliranja u odnosu na rastuce potrebe
korisnika. Provajderi upravljaju tehnickom infrastrukturom, S§to
korisnicima omogucava da jednostavno dodaju ili uklanjaju licence i
resurse prema potrebi. Takva skalabilnost osigurava da se aplikacije
mogu prilagoditi promenljivim poslovnim okolnostima i zahtevima.

Automatsko aZuriranje i odrzavanje softvera spadaju u domen odgovornosti
provajdera softvera kao usluge, &ime se korisnicima garantuje pristup
najnovijim funkcionalnostima i sigurnosnim ispravkama bez potrebe za
liEnim angazmanom na ovim zadacima. Prednosti ovog pristupa obuhvataju
[107, 108]:

¢ |splativost: Model pretplate koji primenjuju SaaS reSenja omogucava
korisnicima da odaberu plan plaéanja koji odgovara njihovim

90



potrebama, izbegavaju¢i inicijalne troSkove licenciranja i
infrastrukturne investicije. Odsustvo troSkova za tekuée odrzavanije i
podrsku, koje preuzima provajder SaaS usluga, dodatno doprinosi
ekonomic¢nosti ovog modela.

o Fleksibilnost i skalabilnost: SaaS aplikacije su dizajnirane sa visokim
stepenom skalabilnosti, sposobne da podrze rast korisni¢ke baze i
povecanu potraznju bez uticaja na performanse. Provajderi koriste
napredne tehnologije poput balansiranja optere¢enja i automatskog
skaliranja za prilagodavanje resursa u skladu sa promenljivim
zahtevima korisnika, osiguravajuci optimalnu funkcionalnost bez
obzira na fluktuacije u koriséenju.

e Sigurnost podataka: Prioritet SaaS provajdera jeste zastita
korisniCkih podataka, za Sta se koriste razli€ite sigurnosne mere,
ukljuCujuci Sifrovanje i kontrole pristupa. Provajderi takode sprovode
redovne bezbednosne provere i procene ranjivosti, te se uskladuju
sa industrijskim standardima kako bi osigurali visok nivo zastite
podataka. Vazno je da preduzeéa detaljno evaluiraju bezbednosne
politike provajdera kako bi se uverila u adekvatnu zastitu svojih
podataka.

¢ Prilagodijivost i integracija: lako SaaS aplikacije nude Sirok spektar
opcija za konfiguraciju, koje omogucavaju personalizaciju u skladu
sa specificnim potrebama preduze¢a, dubinske modifikacije
temeljnog koda mozda nisu moguce zbog viSekorisni¢kog okruzenja.
Provajderi obi¢no nude API-je i integracione platforme koje
omogucéavaju nesmetanu integraciju sa drugim sistemima i
uslugama, podrzavajuci kreiranje koherentnog i efikasnog IT
ekosistema.

SaaS model pruza preduzecima niz strateskih prednosti, od smanjenja
troSkova i povecanja operativne efikasnosti, do unapredenja sigurnosti
podataka i olakSavanja procesa integracije i skalabilnosti, ¢ime se podupire
kontinuirani razvoj i inovacije u dinami¢nom poslovnom okruZenju. Na Slici
21 dat je prikaz SaaS arhitekture raCunarstva u oblaku.
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Slika 21. SaaS arhitektura racunarstva u oblaku [109]

Pitanja za proveru znanja:

1. Sta je SaaS i kako funkcioni$e u okviru modela radunarstva u
oblaku?

Koje su glavne prednosti SaaS modela za preduzeca?
Kako SaaS doprinosi skalabilnosti i fleksibilnosti IT sistema?

Koji su potencijalni nedostaci SaaS modela u pogledu prilagodljivosti
aplikacija?

5. Na koji nacin zavisnost od internet konekcije utiCe na koriscenje
SaaS aplikacija?

6. Kako SaaS model resava pitanja vlasnistva i kontrole nad
podacima?
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7. Koje su kljuéne bezbednosne mere koje provajderi SaaS reSenja
preduzimaju za zastitu korisni¢kih podataka?

8. Kako SaaS aplikacije omogucavaju integraciju sa drugim IT
sistemima unutar organizacija?

9. Koji su troSkovi SaaS redenja i kako oni doprinose isplativosti
modela za preduzeca?

10. Na koji nacin SaaS provajderi obezbeduju automatsko azuriranje i
odrZavanije softverskih aplikacija?

19. Platforma kao usluga — PaaS

Platforma kao usluga (eng. Platform as a Service — PaaS) predstavlja
model raCunarstva u oblaku koji programerima nudi kompletnu
infrastrukturu i platformu za razvoj, testiranje, implementaciju i upravljanje
softverskim aplikacijama preko interneta. Ovaj model ukljuCuje ne samo
osnovnu infrastrukturu, ve¢ i skup alata, usluga i okvira koji olakSavaju i
efikasnu realizaciju razvojnih zadataka. Skalabilnost, elastiCnost i
sposobnost prilagodavanja resursa prema potrebi su kljuéni atributi PaaS
platformi koji obezbeduju da aplikacije mogu da odgovore na promenljivo
opterecenje bez kompromisa na performanse. Integracione moguénosti koje
Paa$S platforme nude omogucéavaju laku povezanost aplikacija sa razli€itim
servisima i sistemima, ukljuCujuéi baze podataka, sisteme za razmenu
poruka i usluge autentifikacije, medu ostalima. KoriS¢enjem APIl-ja i
integracionih alata, programeri mogu da se fokusiraju na razvoj same
aplikacije, bez potrebe da troSe vreme na kompleksne integracione zadatke.
PaaS olakSava i integraciju sa dodatnim “cloud” uslugama, kao Sto su
skladiStenje podataka, analitika i maSinsko uc€enje, nudeci programerima
pristup naprednim tehnologijama. Prednosti PaaS-a ukljucuju [110, 111]:

e Brzi razvoj aplikacija: Smanjenjem slozenosti upravijanja
infrastrukturom, PaaS omogucava programerima da se koncentriSu
na razvoj aplikacija, koristeCi ve¢ spremna razvojna okruZenja koja
obuhvataju okvire, biblioteke i alate.

o Skalabilnost i elastiCnost: Automatsko skaliranje resursa u skladu sa
potrebama  aplikacije, uz upravljanje svom  potrebnom
infrastrukturom od strane PaaS provajdera, eliminiSe potrebu
preduze¢a za nabavkom i upravljanjem sopstvenim serverima i
bazama podataka.

o Isplativost: Model placanja po upotrebi omoguéava preduzec¢ima da
pla¢aju samo za resurse koje stvarno koriste, izbegavajuéi velike
pocCetne investicije i smanjujuci tekuce trokove odrzavanja.
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Jednostavnost primene i upravijanja: PaaS platforme nude
automatizovane procese za implementaciju i upraviljanje
aplikacijama, ukljuCujuci rutinske zadatke poput azuriranja, ,zakrpa“ i
monitoringa, $to omogucava programerima da se oslobode ovih
obaveza i fokusiraju na razvoj.

Pored prednosti, ograni¢enja PaaS modela ukljuéuju [112, 113]:

Manju kontrolu nad infrastrukturom: Preduzeca se suo€avaju s
ograni¢enim upravljanjem infrastrukturnim komponentama, $to moze
predstavljati izazov za aplikacije sa posebnim zahtevima za hardver
il mrezu koje PaaS provajder mozda ne moze podrzati.

Rizik od zaklju¢avanja kod dobavljata: Odabir specifit(ne PaaS
platforme moze ograniciti preduzeéa i otezati prelazak na druge
platforme ili provajdere u buducnosti. Vazno je da preduze¢a uzmu u
obzir prenosivost i interoperabilnost aplikacija prilikom izbora PaaS
resenja.

Ograni€enja u prilagodavanju: PaaS platforme nude definisan set
usluga i alata koji mozda nece u potpunosti odgovarati svim
potrebama aplikacije. Kompleksna prilagodavanja ili integracije sa
alatima tre¢ih strana mogu biti ograniCene, zahtevaju¢i od
preduzeca da prilagode svoje aplikacije unutar okvira platforme.

Bezbednost i uskladenost: lako PaaS provajderi implementiraju
sigurnosne protokole, na preduzec¢ima je da osiguraju da su njihove
aplikacije i podaci adekvatno zasti¢eni. U zavisnosti od specifi¢nih
zahteva aplikacije i industrijskih standarda uskladenosti, moguée je
da ¢ée biti potrebne dodatne mere bezbednosti.

Uz sve ove prednosti i ograniCenja, PaaS se izdvaja kao kljuCni alat za
preduzeca koja teze brzom razvoju, skalabilnosti i efikasnosti u digitalnom
okruzenju, nudec¢i robustnu platformu za podr8ku kontinuiranoj inovaciji i
rastu. PaaS arhitektura je prikazana na Slici 22.
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Slika 22. PaaS arhitektura racunarstva u oblaku [114]

Pitanja za proveru znanja:
1. Sta predstavlja model Platforma kao usluga (PaaS)?
2. Koje su kljuéne karakteristike PaaS platformi?

3. Na koji nac¢in PaaS olakSava integraciju aplikacija sa drugim
servisima i sistemima?

Kako PaaS model omogucava brZi razvoj aplikacija?
Koje su glavne prednosti skalabilnosti i elasticnosti PaaS platformi?

Kako model placanja po upotrebi utiCe na isplativost PaaS reSenja?

NS> O A

Koja su ogranicenja PaaS modela u smislu kontrole nad
infrastrukturom?

8. Sta predstavlja rizik od zakljudavanja kod dobavijaca u PaaS
okruzenju?
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9. Koji su izazovi vezani za prilagodavanje PaaS platformi specificnim

potrebama aplikacija?

10. Kako preduzeca mogu obezbediti adekvatnu zaStitu podataka u

PaaS okruzenju?

20. Infrastruktura kao usluga — laaS

Infrastruktura kao servis (eng. Infrastructure as a Service — laaS)
predstavlja temeljnu paradigmu raCunarstva u oblaku koja pruZa moguénost
dostave virtualizovanih raCunarskih resursa preko interneta. Ovaj pristup
omogucuje preduzeé¢ima da svoje infrastrukturne potrebe, poput servera,
skladistenja podataka i mreznih komponenti, prebace na provajdere usluga
u oblaku. Zahvaljujuéi laaS-u, preduzeéa mogu dinamicki prilagodavati
svoju infrastrukturu aktuelnim zahtevima, §to donosi sledeée prednosti [115,
116, 117, 118]:

Ekonomi¢nost: Koris¢enjem laaS modela, preduzeéa izbegavaju
inicijalne investicije u nabavku i odrzavanje hardvera. Plac¢anje se
vrSi na osnovu stvarne potrosnje resursa, ¢ime se eliminiSe potreba
za znacCajnim kapitalnim ulaganjima i omogucava prilagodavanje
troSkova realnim potrebama.

Fleksibilnost i okretnost: laaS pruza mogucnost preduzecima da
lako i brzo skaliraju svoju infrastrukturu, $to olakSava implementaciju
novih aplikacija i usluga, skracuje vreme potrebno za plasman na
trziSte i poboljSava konkurentske sposobnosti.

Pouzdanost i dostupnost: Provajderi laaS usluga ¢esto raspolazu sa
naprednom infrastrukturom koja uklju¢uje mehanizme za oporavak
od greSaka, Cime se osigurava stalna dostupnost resursa i
minimalizuje vreme prekida rada.

Pojednostavljenje upravljanja: Prebacivanjem upravljanja
infrastrukturom na provajdera laaS usluga, preduze¢a mogu
rasteretiti svoje interne resurse. Aktivnosti poput odrzavanja
hardvera, aZuriranja softvera, bezbednosnih zakrpa i bekapova
postaju odgovornost provajdera. Ovo oslobada organizacije da se
usredsrede na svoje klju¢ne poslovne aktivnosti i strateSke ciljeve
umesto na svakodnevne operativne zadatke.

Sigurnost podataka: Zastita informacija je kljucni prioritet za
preduzeca koja se opredeljuju za laaS. lako provajderi laaS usluga
implementiraju razliCite bezbednosne protokole, preduzeéa su
odgovorna da preduzmu adekvatne korake za =zastitu svojih
podataka, koristeCi protokole za kriptovanu razmenu informacija
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SSL/TLS-a (eng. Secure Socket Layer/Transport Layer Security) i, u
zavisnosti od specifi¢nih zahteva, sertifikate poput ISO 27001, SOC
2 (eng. Service Organization Control 2) ili HIPAA (eng. Health
Insurance Portability and Accountability Act).

Na Slici 23 dat je prikaz laaS arhitekture raCunarstva u oblaku.

......................................................................

AR B ! Balansiranje
Firewall opterecenja

Karisnik {vidi samo !
zavrienu aplikaciju) i Virtualna magina je
) pokrenuta

Automatizacija
virtuaine masine

;
|
: ’
|
N
! Virtualna madina je
—e U T u skiadifw
J y ) podataka.
Uiy !
Vlasnik softvera

Virlualna masina | Skladidte podataka
I

Slika 23. laaS arhitektura racunarstva u oblaku [119]

Pitanja za proveru znanja:
1. Sta je infrastruktura kao usluga (laaS) i kako funkcionise?
2. Koji su osnovni resursi koje laaS pruza preduzec¢ima?

3. Kako laaS model pomaZe preduzecima da smanje troSkove
infrastrukture?

4. Na koji nacin laaS omogucava preduze¢ima da brzo skaliraju
infrastrukturu?

Koji su mehanizmi za oporavak od gresaka kod laaS provajdera?

Kako prebacivanje upravljanja infrastrukturom na provajdera
olak$ava poslovanje preduzeca?
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7. Koje bezbednosne protokole provajderi laaS usluga koriste za
zastitu podataka?

8. Kakva je uloga preduzeca u za$titi podataka u laaS okruZenju?

9. Koje su prednosti fleksibilnosti i pouzdanosti laaS modela za
preduzeca?

10. Koji su sertifikati vazni za osiguranje bezbednosti podataka u laaS
modelu?

21. Sve kao usluga — XaaS

XaaS (Everything as a Service) je termin koji se odnosi na pruzanje
razliCitih vrsta usluga u obliku cloud computing-a. Ovaj koncept omogucéava
korisnicima da koriste odredene resurse ili aplikacije kao uslugu, umesto da
ih kupuju i odrzavaju sami. Ovaj model IT infrastrukture postao je posebno
popularan sa razvojem mnogih IoT reSenja. Postoji mnogo razli¢itih vrsta
XaaS$S usluga, uklju€ujuci:

e SaaS (Software as a Service): Ova vrsta XaaS omogucava
korisnicima pristup odredenom softveru preko interneta, umesto da
se softver instalira na lokalnim racunarima. Primeri ukljuuju Google
Workspace, Microsoft 365 i Salesforce.

e PaaS (Platform as a Service): Ova vrsta XaaS omogucava
korisnicima pristup platformama za razvoj aplikacija, bez potrebe za
upravljanjem osnovnom infrastrukturom. Primeri ukljuuju Google
App Engine, Microsoft Azure i Heroku.

e |aaS (Infrastructure as a Service): Ova vrsta XaaS pruza korisnicima
pristup IT infrastrukturi kao usluzi, omogucéavajuéi im da iznajme
virtuelne servere i skladiSne resurse. Primeri ukljuCuju Amazon Web
Services (AWS), Microsoft Azure i Google Cloud Platform.

e DaaS (Desktop as a Service): Ova vrsta XaaS omogucava
korisnicima  pristup virtualizovanim radnim stanicama preko
interneta, umesto da kupuju i odrzavaju fizicke radne stanice.
Primeri ukljucuju VMware Horizon, Citrix Virtual Desktops i Microsoft
Windows Virtual Desktop.

Xaa$S usluge se obi¢no plac¢aju po korid¢enju, Sto znaci da korisnici placaju
samo za resurse ili usluge koje stvarno koriste. Ovaj model je pogodan za
kompanije koje imaju promenljive potrebe za IT resursima ili aplikacijama.

Prednosti XaaS modela su viSestruke. Korisnici ne moraju da brinu o
odrzavanju i nadogradnji resursa ili aplikacija, jer to obavlja provajder
usluge. Ovo moze dovesti do znacajnih usteda, jer kompanije ne moraju da
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investiraju u skupu IT infrastrukturu i njeno odrzavanje. Pored toga,
fleksibilnost pla¢anja po koriS¢enju omogucéava firmama da bolje upravljaju
troskovima i prilagode svoje IT resurse trenutnim potrebama.

Pitanja za proveru znanja:

1. Sta predstavlia koncept XaaS i koje su njegove osnovne
karakteristike?

2. Kako funkcioniSe SaaS model i koje su njegove prednosti za
korisnike?

Na koji na¢in PaaS model olak$ava razvoj aplikacija?
Koje su glavne razlike izmedu SaaS, PaaS i laaS modela?

Kako se DaasS razlikuje od tradicionalnih fiziCkih radnih stanica?

o O N W

Na koji nacin model placanja po koris¢enju utice na upravijanje IT
resursima u okviru XaaS-a?

Koje su glavne prednosti koris¢enja XaaS modela u poslovanju?
Kako XaaS model utice na smanjenje troskova za kompanije?

Na koji nacin kompanije mogu koristiti XaaS za prilagodavanje svojih
IT resursa trenutnim potrebama?

10. Koji su primeri popularnih platformi ili usluga u okviru SaaS, PaasS,
laaS i DaaS modela?

22. Interfejsi za programiranje aplikacija (API)
22.1. Uopstene informacije

Interfejsi za programiranje aplikacija, poznatiji kao API-ji (eng. Application
Programming Interface — API), predstavljaju vazne gradivne elemente za
omogucavanje komunikacije medu razli¢itim aplikacijama i sistemima. Kroz
ove skupove pravila i protokola, softveri su sposobni da razmenjuju
informacije i funkcije, Cime se omogucava bolja integracija i veca
prilagodljivost. API-ji su znaCajno doprineli razvoju i evoluciji softverskih
sistema, omogucavaju¢i nesmetanu komunikaciju i integraciju medu
raznovrsnim aplikacijama i servisima. Kao klju¢ni elementi savremenih veb-
servisa i raCunarstva u oblaku, API-ji nude standardizovani nacin pristupa i
koris¢enja funkcionalnosti i podataka preko razliCitih platformi i tehnologija
[120]. Osim $§to omoguéavaju interakciju s operativnim sistemima i drugim
softverskim komponentama, API-ji su se prilagodavali razli¢itim potrebama i
tehnologijama tokom vremena. U pocetku su koris¢eni za pristupanje
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sistemskim operacijama, kao S$to su upravljanje datotekama ili mrezne
aktivnosti, a bili su specifino prilagodeni za odredene operativne sisteme ili
programske jezike.

Uvodenje veb API-ja, ukljuujuc¢i HTTP (eng. Hyper Text Transfer Protocol) i
REST (eng. Representational State Transfer) API-je, unapredilo je
standardizaciju pristupa za komunikaciju sa veb-aplikacijama, koristeci
HTTP protokol za identifikaciju resursa i operacija u skladu s REST
principima [121]. API-ji su postali nezaobilazni u razvoju veb-servisa,
omogucavajuc¢i programerima da eksponiraju odredene funkcionalnosti
svojih aplikacija ili servisa drugim razvojnim timovima ili sistemima trecih
strana. To je podstaklo razvoj ekosistema aplikacija, poboljSavajuci
interoperabilnost izmedu razliCitih softverskih sistema. Primera radi, APIl-ji
drustvenih mreZa dozvoljavaju pristup korisni¢kim podacima ili programsko
objavljivanje sadrzaja, omoguéavajuéi integraciju funkcija drustvenih mreza
u druge aplikacije.

U kontekstu raCunarstva u oblaku, API-ji omogucavaju efikasno upravljanje i
raspodelu resursa i servisa u oblaku. Provajderi “cloud” servisa nude API-je
za programsko upravljanje svojom infrastrukturom, skladisnim sistemima,
bazama podataka, i drugim servisima u oblaku, $to programerima olakSava
automatizaciju, skaliranja, i upravljanja resursima. Zahvaljuju¢i modularnosti
koju promoviSu, API-ji podrzavaju povezanost izmedu softverskih
komponenti, omoguéavajuéi razvoj kompleksnih aplikacija putem vecé
postojeCih APl-ja bez potrebe za dubokim razumevanjem ili modifikacijom
implementacijskih detalja. Ovo donosi niz prednosti kao Sto su [122]:

¢ Interoperabilnost: Omogucavanje komunikacije i razmene podataka
medu sistemima, bez obzira na njihove tehnoloske osnove.

o ProSirivost: Pruzanje moguénosti za nadogradnju i proSirenje
funkcionalnosti aplikacija.

e Skalabilnost: Skaliranje aplikacija kroz interakciju sa “cloud”
resursima i servisima.

e Saradnja i inovacije: Podsticanje razvoja novih aplikacija i servisa ha
temelju postojecih API-ja.

o Razvoj ekosistema: Kreiranje zajednica programera i partnera.

22.2. Vrste APl-ja

Postoje razliCite vrste API-ja, svaka sa specificnom svrhom i prilagodena
odredenim razvojnim okolnostima. API+ji su klasifikovani u nekoliko tipova,
od kojih svaki ima sopstveni skup karakteristika i predvidene sluCajeve
upotrebe. Neke od vrsta API-ja su sledecée [123]:
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SOAP (eng. Simple Object Access Protocol): SOAP je protokol
zasnovan na XML-u (eng. Extensible Markup Language) za
razmenu strukturiranin podataka u veb-servisima. SOAP API-ji
defini8u skup pravila za razmenu poruka izmedu aplikacija preko
mreze. Oni obi€no komuniciraju koriste¢i HTTP ili druge protokole i
Cesto zahtevaju specifichu definiciju XML Seme za opis podataka
koji se razmenijuju.

REST (eng. Representational State Transfer): REST je arhitektonski
stil koji komunicira preko HTTP-a. RESTful API-ji, takode poznati
kao HTTP API-ji, pridrzavaju se skupa smernica kako bi izloZili
resurse i operacije preko interneta. REST API-ji su mali, skalabilni i
Siroko kori§¢eni. Oni koriste HTTP glagole (GET, POST, PUT,
DELETE) za obavljanje operacija resursa i vracanje podataka u
formatima kao Sto su JSON (eng. Java Script Object Notation) ili
XML.

GraphQL: GraphQL je API jezik upita i vreme izvodenja za
izvrSavanje tih upita na postoje¢cim podacima. Klijenti mogu da
koriste GraphQL APIl-je da navedu ta¢ne podatke koji su im
potrebni, eliminiSuéi problem preteranog ili nedovoljnog preuzimanja
podataka. Klijenti upucuju jedan zahtev GraphQL API-ju koji vra¢a
trazene podatke u strukturiranom formatu, obi¢no JSON.

Windows API: Ovo je skup interfejsa i funkcija dostupnih od strane
operativnog sistema Microsoft Windows. Omoguéava komunikaciju
sa razli€itim aspektima operativhog sistema, kao $to su upravljanje
datotekama, kreiranje prozora i rukovanje korisnickim unosom. API
nudi sveobuhvatan skup funkcija za kreiranje Windows desktop
aplikacija.

POSIX API: POSIX API ili interfejs prenosnog operativnog sistema
(eng. Portable Operating System Interface) je skup standarda koji
definiSu zajednicki interfejs za operativne sisteme sli¢ne Unix-u kao
Sto su Linux i macOS. POSIX API-ji standardizuju interakcije sa
sistemskim resursima kao 3to su sistemi datoteka, procesi, niti i
mrezni utinici. Obi¢no se koriste u kreiranju viSeplatformskih
aplikacija.

JDBC (eng. Java Database Connectivity): JDBC je APl koji
omogucava Java aplikacijama da komuniciraju sa bazama podataka
na standardizovan nacin. On specificira skup interfejsa i klasa koje
omogucavaju programerima da se povezu sa razli¢itim sistemima za
upravljanje bazama podataka, pokrecu SQL upite, preuzimaju i
manipuliSu podacima i rukovode transakcijama.

OAuth ili Otvorena autorizacija (eng. Open Authorization): OAuth je
okvir za dodeljivanje bezbednog pristupa treCim stranama
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korisni¢kim podacima bez potrebe za deljenjem lozinke. OAuth API-
ji omogucavaju integrisanje mehanizama potvrde identiteta i
autorizacije u aplikacije daju¢i pouzdanim uslugama trec¢ih strana
pristup korisni¢kim resursima.

OpenAPI: OpenAPI je specifikacija za opisivanje RESTful API-ja na
standardni nacin. Krajnje tacke APIl-ja, Seme zahteva/odgovora,
metode autentifikacije i drugi detalji mogu se dokumentovati pomoc¢u
OpenAPl-ja. Takode ukljuCuje usluzne programe za kreiranje
klijentskih SDK-ova (eng. Software Development Kit), serverskih
stubova i interaktivne APl dokumentacije.

gRPC: Google RPC je okvir otvorenog koda visokih performansi.
Podrzava viSe programskih jezika i koristi format za serijalizaciju
podataka (eng. Protocol Buffers — protobuf). gRPC API-ji
omogucavaju efikasnu komunikaciju izmedu usluga sa malim
kasnjenjem kroz kori§¢enje razli€itih transportnih protokola kao §to je
HTTP/2.

API-ji za SMS i glas: SMS (eng. Short Message Service) i glasovni
API-ji omogucavaju programerima da programski 3alju tekstualne
poruke ili upucuju glasovne pozive. Ovi API+ji pruzaju interfejse za
slanje poruka, odgovaranje na njih i izvodenje funkcija kao &to su
usmeravanje poziva, pretvaranje teksta u govor i prepoznavanje
govora.

API-ji za mape i geolokaciju: Mape i API-ji za geolokaciju
omogucavaju ugradnju mape, geokodiranje i usluge geolokacije u
aplikacije. Ovi API-ji mogu da prikazuju mape, geokodiraju adrese,
preuzimaju uputstva i izraCunavaju udaljenosti.

APIl-ji za plaéanje: API-ji za prolaz za pla¢anje omogucéavaju
preduze¢ima da bezbedno prihvate onlajn pla¢anja. Ovi APIji
omogucavaju komunikaciju izmedu veb-sajtova trgovaca i procesora
pla¢anja, rukovanje zadacima kao S$to su autorizacija pla¢anja,
prikupljanje sredstava i upravljanje povracajem sredstava.

API-ji za druStvene mreze: API-ji za druStvene mreze daju pristup
funkcionalnostima, podacima i interakcijama korisnika platformi
drustvenih mreza. Ovi API-ji omoguéavaju integraciju sa
plattormama kao $to su Facebook, Twitter, Instagram i Linkedin,
omogucéavajuéi funkcije kao S§to su objavljivanje sadrzaja,
preuzimanje Kkorisni¢kih podataka i interakcija sa drustvenim
grafikonima.

API-ji za maSinsko ucCenje otkrivaju unapred obuCene modele i
algoritme, $to omoguéava masinsko ucenje bez opseznog znanja
nauke o podacima.
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Ovo je samo nekoliko primera razliCitih dostupnih API-ja. Svaki tip sluzi
specificnoj svrsi i razlikuje se po sopstvenom skupu protokola, formata
podataka i konvencija. Odabrani tip API-ja je odreden zahtevima aplikacije,
ukljuCenim platformama i Zeljenom funkcionalnoS¢u i fleksibilnos¢éu za
integraciju sistema i komunikaciju.

22.3. Dizajn i razvoj API-ja

Prilikom dizajniranja i implementacije APIl-ja, potrebno je znacajno razmisliti
kako bi se garantovalo da su API-ji upotrebljivi, skalabilni i odrzavani. API
deluje kao veza izmedu razli€itih softverskih sistema, omoguc¢avajuéi im da
komuniciraju jedni sa drugima u realnom vremenu. Proces dizajniranja i
razvoja API-ja uklju€uje nekoliko koraka [120]:

Definisanje svrhe i obima APIl-ja: Potrebno je jasno definisati
problem koji treba reSiti ili funkcionalnost, Sto ¢e omoguditi
naznacCavanje zeljenih karakteristika i mogucnosti API-ja.

Identifikovanje ciline publike APIl-ja: Mogu biti ukljuéeni i drugi
programeri unutar organizacije, spoljni programeri ili ¢ak krajnji
korisnici. Razumevanje potreba i oekivanja ciljne publike pomaze u
dizajniranju APIl-ja koji zadovoljava njihove potrebe i pruza
besprekorno iskustvo.

Odabir odgovaraju¢eg API stila: Svi API stilovi imaju sopstvene
prednosti u zavisnosti od specifitne situacije primene. Izbor
odgovaraju¢eg stila osigurava da APl ispunjava zahteve i
ogranicenja projekta.

Definicija APl krajnjin taCaka i resursa: Ovo je vazan korak u
procesu dizajna. Krajnje tacke APIl-ja su URL-ovi ili URI (eng.
Uniform Resource Identifiers) sa kojima klijenti mogu da
komuniciraju. Oni definiSu dostupne operacije i resurse APl-ja. Od
kljuéne je vaznosti da se kreiraju intuitivne i konzistentne URL
strukture za pristup ovim resursima.

Model podataka i predstavljanje: Ovo podrazumeva kreiranje
strukture podataka koju ¢e API koristiti, odluCivanje o odgovaraju¢im
formatima podataka (kao $to su JSON ili XML) i definisanje odnosa
izmedu razli¢itih entiteta podataka.

Sigurnost API-ja: U cilju kontrole pristupa API-ju, moraju se definisati
mehanizmi autentifikacije i autorizacije. APl kljucevi, OAuth 2.0,
JSON veb-tokeni i prilagodene Seme autentifikacije su uobi¢ajene
metode.

Upravljanje greSkama i statusni kodovi: Ovo su komponente
pruzanja pozitivnog korisnickog iskustva. Kada nesSto krene
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naopako, dizajniranje robusnih mehanizama za rukovanje greSkama
koji daju smislene i opisne poruke o greSkama poboljSava
upotrebljivost APl-ja i iskustvo otklanjanja greSaka. Za oznacavanje
statusa zahteva treba koristiti odgovaraju¢ée HTTP statusne kodove.

e Usvajanje APIl-ja: Zahteva obimnu dokumentaciju i podrsku
programera. Jasna uputstva za pocetak, ukljuéujuéi detalje o
autentifikaciji, uzorke zahteva i odgovore, pomazu programerima da
razumeju i efikasno koriste API. StaviSe, pruzanje SDK-ova ili
iseCaka koda na popularnim programskim jezicima olakSava
integraciju.

e Testiranje: API mora biti temeljno testiran da bi se osigurala njegova
funkcionalnost, performanse i pouzdanost. Kako se API razvija,
upravljanje verzijama omogucava kompatibilnost unazad i
nesmetanu migraciju na nove verzije.

o Praéenje i analiza: Upotreba API-ja, performanse i potencijalni
problemi. Primena alata za pracenje i analizu koji prate vazne
metrike kao &to su vreme odziva, stope greSaka i obrasci saobracaja
pomaze u identifikaciji i reSavanju uskih grla, optimizaciji
performansi i donoSenju informisanih odluka za buduéa poboljSanja.

¢ Dizajniranje i razvoj APl-ja: Zahteva pazljivo razmisljanje o njegovoj
svrsi, cilijnoj publici, funkcionalnosti, bezbednosti i performansama.
Dobro dizajniran i efikasan APl se moze kreirati pracenjem najboljih
praksi i uzimanjem u obzir potreba programera i krajnjih korisnika,
podstiCuci besprekornu integraciju i promoviSu¢i rast softverskog
ekosistema.

22.4. APl integracija i interoperabilnost

Integracija i interoperabilnost API-ja su neophodne komponente za razvoj
pouzdanih i povezanih softverskih sistema koje im omogucavaju da rade
zajedno i besprekorno razmenjuju podatke. API integracija je proces
povezivanja dve ili viSe softverskih aplikacija preko API-ja tako da mogu da
dele podatke i funkcionalnost. To podrazumeva koris¢enje izloZzenih krajnjih
taCaka i resursa API-ja da bi se omogucila komunikacija izmedu sistema.
APl integracija se moze postici na razli€ite naCine, ukljuCujuci [120]:

¢ Integracija od tatke do tacke: Ovo ukljuCuje direktno povezivanje
dve specifitne aplikacije. Koriste se integracioni kodovi ili adapter za
olak§anu razmenu podataka.

o APl mrezni prolazi: APl mrezni prolazi sluze kao posrednik za
klijentske aplikacije i vise APl-ja. Oni sluZe kao centralizovana tacka
kontakta za Klijente, rukovanje autentifikacijom, upravljanjem
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saobracajem i prevodenjem protokola. APl mrezni prolazi smanjuju
slozenost integracije i slozenost pojedinacnih API-ja.

API integracija pruza nekoliko prednosti, ukljucujuci [118, 120,121]:

Sinhronizaciju  podataka: API-ji omogucéavaju sinhronizaciju
podataka u realnom vremenu ili skoro u realnom vremenu izmedu
aplikacija, obezbedujuci konzistentnost podataka u svim sistemima.

Automatizaciju procesa: API-ji omogucavaju automatizaciju
poslovnih procesa omogucavaju¢i neometani protok podataka
izmedu sistema, smanjujuci napor i povecavajucéi efikasnost.

Povecanu funkcionalnost: Integracijom sa spoljnim API-jima,
aplikacije mogu da iskoriste prednosti dodatnih funkcija i mogucénosti
koje pruzaju ti API-ji, ¢ime proSiruju sopstvenu funkcionalnost.

ProSirenje ekosistema: API integracija omoguc¢ava organizacijama
da se povezu sa sistemima i uslugama trecih strana, podstiCuéi
saradnju i integraciju unutar veceg ekosistema.

Kompatibilnost:  API-ji igraju  klju¢nu ulogu u postizanju
interoperabilnosti obezbedivanjem standardizovanih komunikacionih
interfejsa. Neki od najvaznijih aspekata postizanja interoperabilnosti
su standardizovani protokoli (HTTP, REST, SOAP ili GraphQL) i
Formati podataka (JSON ili XML).

Uskladenost sa standardima: API-ji koji prate opste prihvaéene
standarde i specifikacije promoviSu interoperabilnost. Pracenje
REST principa, na primer, ili koris¢enje dobro definisanih
industrijskih standarda kao $to je OpenAPI, poboljSava sposobnost
sistema da besprekorno rade zajedno.

API interoperabilnost ima nekoliko prednosti, ukljucujuci [118, 121]:

Saradnju: Interoperabilnost omogucava razliCitim sistemima da
medusobno komuniciraju, omogucavaju¢i organizacijama da
iskoriste prednosti i mogucnosti razli¢itih aplikacija i usluga.

Fleksibilnost i skalabilnost: Interoperabilni sistemi se lako integriSu
sa novim aplikacijama ili uslugama.

Neutralnost dobavljaCa: Interoperabilnost smanjuje oslanjanje na
odredene dobavljace ili tehnologije omogucéavajuéi korisnicima da
izaberu i integriSu najbolja reSenja od razlicitih provajdera.

Proveru buduc¢nosti: Organizacije mogu da istraze svoje sisteme u
buduénosti prihvatanjem interoperabilnosti, omogucéavajuéi im da se
integriSu sa novim tehnologijama i prilagode se standardima
industrije u razvoju.
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API integracija i interoperabilnost su kljuéni za povezivanje softverskih
sistema i omogucéavanje besprekorne razmene podataka i saradnje. API
integracija olakSava sistemsku komunikaciju, dok interoperabilnost
osigurava da sistemi mogu da komuniciraju jedan sa drugim.

22.5. APl ekonomija i poslovne mogucnosti

Ekonomija API-jeva se razvila kao posledica evolucije i Sirenja aplikacijskih
programskih interfejsa (APIl), omogucéavajuéi kompanijama da kroz njihovu
upotrebu kreiraju nove izvore prihoda, neguju nova partnerstva i prosire svoj
uticaj. Ekonomija API-ja je transformisala metode poslovanja i kreiranja
vrednosti od strane preduzec¢a. Dajuéi na raspolaganje API-je, preduzeca
otvaraju put ka novim poslovnim prilikama i prihodima. Klju¢ni element ove
ekonomije je monetizacija API-ja, gde organizacije mogu implementirati
razliCite modele naplate, poput placanja po koriséenju ili pretplatni¢kih
modela, pretvarajuéi svoje API-je u profitabilne proizvode [120, 122].

Integracija sa spoljnim programerima i aplikacijama trecih strana predstavlja
jos jednu znacajnu mogucénost unutar APl ekonomije. Pozivajuéi eksterne
programere da razvijaju aplikacije ili usluge koje se integriSu sa njihovom
osnovnom ponudom, preduzeé¢a ne samo da prosiruju svoj ekosistem, vec i
potiCu inovacije, ¢ime se povecava prisustvo na trZistu. Formiranje saradnji i
partnerstava moze rezultirati zajedni¢kim rastom i poboljSanim iskustvom za
korisnike. API-ji olakSavaju stvaranje strateskih ili komplementarnih
partnerstava, omogucavajuci organizacijama da uspostave besprekornu
razmenu podataka i usluga sa pouzdanim partnerima, Sto dovodi do
proSirenja trzista i privlaCenja novih klijenata. Saradnja moze inspirisati
inovacije i pruziti dodatnu vrednost krajnjim korisnicima.

Kroz ekonomiju API-ja, organizacije imaju priliku da plasiraju svoje
resurse/podatke, naplaéujuéi upotrebu podataka ili pruzajuc¢i usluge
zasnovane na podacima, kapitalizuju¢i na taj nacin vrednost svojih
podataka i stvarajuci nove izvore prihoda, kao i reSenja za klijente. API-ji
takode omogucavaju razvoj i dostavljanje usluga sa dodanom vredno$céu
koje dopunjuju osnovnu ponudu preduzeéa, pruzajuéi prilagodena resenja,
personalizovana iskustva ili funkcionalnosti specificne za industriju kroz
integraciju sa drugim sistemima ili uslugama. Oni podsti¢u efikasnost i
inovacije  unutar  preduzeca, olakSavaju¢i timsku saradnju i
pojednostavljivanje internih procesa. APl ekonomija pruza Sirok spektar
poslovnih mogucnosti, ukljuCuju¢i monetizaciju API-ja, integraciju sa trecim
stranama, razvoj ekosistema programera, monetizaciju podataka, prosSirenje
platforme i pruzanje usluga sa dodatnom vredno$¢éu. Proces razvoja API-ja
je prikazan na Slici 24.
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Proces razvoja
APl-ja

Plan:
Definisati ciljeve, zahteve,
funkcionalnost i sigurnost.

Dizajn:

Kreirati API interfejs,
krajnje tacke, strukture
podataka i sigurnosne
mere.

Implementacija:
Kodirati API, testirati
funkcionalnost.

Testiranje:

Sprovesti sveobuhvatno
testiranje funkcionalnosti,
sigurnosti | skalabilnosti.

Dokumentacija:
Kreirati detaljinu API
dokumentaciju i objaviti je.

Rasporedivanje:

Postaviti APl u proizvodnju,
konfigurisati za
skalabilnost.

Pracenje i odrzavanje:
Pratiti performanse,
korisc¢enje i sigurnost,
praviti potrebne azuriranja.

Slika 24. Proces razvoja API-ja [124]
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Razlike izmedu veb-servisa i API-ja prikazane su na Slici 25.

Veb-servis

MreZa je potrebna za
povezivanje softverskih

aplikacija

Dostupno samo odobrenim
korisnicima, omogucavajuci
vecu kontrolu nad
pristupom podacima,
nacinom koriS¢enja servisa

i njegovim funkcijama

Nije lagana arhitektura jer
najéeScée prati SOAP
protokole i sadrZzi mnogo
koda

Prenos podataka samo
preko XML-a

Samo HTTP

API

Nije potrebna mreZa za
povezivanje softverskih
aplikacija

Mnogo vrsta APl-ja,
omogucavajuci razlicit nivo
kontrole od ograni¢enog
nadzora do strogih zahteva
Za pristup

Lagane arhitektonske
opcije preko razliitih
protokola

Prenos podataka preko
XML-a ili JSON-a

HTTP ili HTTPS

Slika 25. Razlika izmedu veb-servis i APl-ja [125]

Pitanja za proveru znanja:

1. Sta predstaviia APl i kako omogudava komunikaciju medu
aplikacijama?

Koje su osnovne razlike izmedu SOAP i REST APl-ja?
Koje prednosti donosi primena REST API-ja u razmeni podataka?

Na koji nacin OAuth APl omogucava siguran pristup korisni¢kim
podacima?
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Kako API-ji doprinose razvoju cloud servisa?

Sta je interoperabilnost APl-ja i zadto je vaZna za povezivanje
softverskih sistema?

Koji su osnovni koraci u dizajniranju API-ja?

Kako APl ekonomija otvara nove poslovne mogucnosti za
kompanije?

9. Sta su krajnje tacke APl-ja i koja je njihova uloga?

10. Koje su prednosti integracije API-ja u poslovnim procesima?

Rezime

Racunarstvo u oblaku pruza fleksibilnost i ekonomi¢nost kroz modele kao
Sto su SaaS, PaaS, laaS i XaaS. Model "pay-as-you-go" eliminise velike
inicijalne troskove, omogucavajuci preduzecima da koriste resurse prema
potrebi. Provajderi nude sigurnosne sisteme, bekap opcije i uskladenost sa
regulativama, $to osigurava kontinuitet poslovanja. Brz razvoj usluga i
inovacija podrZzava agilnost kompanija, dok ekoloska odrzivost smanjuje
energetski otisak. Automatizacija azuriranja olaksava IT menadZzment, dok
integracija s postojec¢im sistemima omogucava optimizaciju resursa. Modeli
kao Sto su SaaS za aplikacije, PaaS za razvoj i laaS za infrastrukturu
olakSavaju tehnolo$ku adaptaciju savremenim preduzec¢ima.

Fizicka IT infrastruktura ukljucuje servere, skladista podataka, mreznu
opremu i bezbednosne uredaje, koji su osnovni za obradu i skladiStenje
informacija. Serveri i skladista omogucavaju obradu velikih koli¢ina
podataka, dok mreZna oprema osigurava komunikaciju i sigurnost. Data
centri pruZaju optimalne uslove za rad i klasifikuju se prema Tier
standardima pouzdanosti. Bezbednosni uredaji, poput kamera i kontrola
pristupa, osiguravaju fizicku zastitu. Operativni sistemi i serverske aplikacije
omogucavaju hosting, VPN i druge usluge. Uz odrZavanje, bekap i tehnicku
podrsku, fizicka infrastruktura ostaje pouzdana, dok virtualizacija preko
oblaka pruZa dodatnu fleksibilnost.

SaaS omogucava korisnicima pristup aplikacijama putem interneta bez
potrebe za lokalnom instalacijiom. Prednosti ukljucuju jednostavnost
koriscenja, skalabilnost i automatska azuriranja, dok su troSkovi smanjeni
zbog odsustva infrastrukturnih ulaganja. SaaS aplikacije podrZavaju rad sa
bilo kog uredaja, povecavajuci produktivnost. Ipak, izazovi ukljucuju
zavisnost od internet konekcije i ograniCenja prilagodavanja. Isplativost i
fleksibilnost modela pretplate ¢ine SaaS popularnim izborom za preduzeca
koja Zele brzo uvodenje reSenja uz minimalne troSkove.

PaaS omogucava programerima da razvijaju aplikacije uz pristup alatima i
okvirima bez potrebe za upravljanjem infrastrukturom. Brzina razvoja i
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automatsko skaliranje resursa smanjuju troskove i olak$avaju rad. PaaS
integracije  omogucavaju  povezivanje sa bazama podataka i
autentifikacijom, dok API alati olakSavaju zadatke. Ograni¢enja ukljuuju
manju kontrolu nad infrastrukturom i potencijalnu zavisnost od provajdera.
Bezbednosni protokoli i uskladenost sa standardima klju¢ni su za zastitu
podataka i aplikacija.

laaS pruza preduzecima pristup virtualizovanim resursima poput servera i
skladista putem interneta. Ovaj model eliminise potrebu za ulaganjima u
hardversku opremu, dok fleksibilnost i skalabilnost omogucavaju
prilagodavanje trZziSnim zahtevima. Pouzdanost resursa osigurana je kroz
napredne mehanizme za oporavak. laaS omogucava preduzecima brzo
prilagodavanje i optimizaciju troskova, CineCi ga kljucnim za savremene
poslovne procese.

Koncept XaaS integriSe SaaS, PaaS, laaS i DaaS modele kako bi ponudio
fleksibilnost i ekonomi¢nost IT resursa. SaaS omogucava pristup
aplikacijama, PaaS platformama za razvoj, laaS infrastrukturi, a DaaS
virtualizovanim radnim stanicama. Placanje po koriS¢enju smanjuje
troSkove, dok provajderi preuzimaju odrzavanje. Ovaj model omogucava
kompanijama da se fokusiraju na svoje osnovne aktivnosti, dok IT resursi
ostaju skalabilni i optimizovani.

API-ji omogucavaju komunikaciju medu aplikacijama, olakSavajuci
integraciju i skalabilnost reSenja. REST, SOAP i gRPC API-ji podrzavaju
razmenu podataka, dok OAuth i OpenAPl obezbeduju sigurnost i
standardizaciju. API integracije osiguravaju interoperabilnost i monetizaciju
putem ekonomije API-ja. Planiranje API-ja ukljucuje dizajn intuitivnih krajnjih
taCaka i upravijanje greSkama, Cime se obezbeduju fleksibilnost i
pouzdanost.
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I DEO
E-TRGOVINA

23. Veb-servisi, internet domeni i hosting
23.1. Uvod u veb-servise

Omogucavajuéi razli¢itim aplikacijama softvera da medusobno komuniciraju
i razmenjuju podatke, veb-servisi predstavljaju klju¢ni element e-trgovine.
Oni pojednostavljuju izvrSavanje mnogih zadataka, ukljuCujuc¢i obradu
pla¢anja, upravljanje porudzbinama, pruzanje podrSke korisnicima i
upravljanje zalihama. Na primer, kada korisnik izvrSi porudzbinu, razliciti
veb-servisi saraduju kako bi obradili placanje, azurirali inventar i obavestili
korisnika o statusu njegove porudzZbine [126]. Veb-servisi su neophodan
segment savremene e-trgovine, jer omogucéavaju pojednostavljenu
komunikaciju i razmenu podataka izmedu razli¢itih softverskih programa i
kompjuterskih sistema, omogucéavajuéi aplikacijama da komuniciraju na
standardizovan nacin, bez obzira na programski jezik ili platformu na kojoj
su razvijene. Veb-servisi omoguéavaju razmenu podataka medu
aplikacijama kroz arhitekturu klijent-server, pri ¢emu Klijent preko veb-
aplikacije Salje zahtev serveru koji hostuje veb-servis koji potom obraduje
zahtev i vra¢a odgovor. Ova interakcija se oslanja na skup protokola i
standarda koji garantuju interoperabilnost i konzistentnost sistema.
ZnaCajan aspekat veb-servisa lezi u njihovoj sposobnosti da omoguce
pristup podacima, omogucavajuci drugim aplikaciiama da konzumiraju i
koriste informacije preko dobro definisanog interfejsa. Za postizanje
interoperabilnosti, veb-servisi se oslanjaju na standardizovane protokole.
Protokol za pristup jednostavnom objektu (eng. Simple Object Access
Protocol — SOAP) predstavlja protokol koji se Cesto koristi za veb-servise,
definisan kao protokol za razmenu poruka zasnovan na XML-u koji utvrduje
strukturu za poruke i odgovore u komunikaciji klijent-server. Pored SOAP-a,
REST predstavlja drugi Siroko prihvaéen protokol za veb-servise, koji koristi
postoje¢i HTTP protokol. Pored protokola, veb-servisi prate razliite
standarde za predstavljanje podataka, sa XML-om kao naj¢esée koriS¢enim
formatom za razmenu podataka unutar veb-servisa [127].

Veb-servisi igraju klju¢nu ulogu u interoperabilnosti i razmeni podataka
medu razliitim aplikacijama, omogucavajuci objavljivanje podataka kroz
otkrivanje specifi¢nih funkcionalnosti i upotrebu standardizovanih protokola.
Oni omoguc¢avaju kreiranje medusobno povezanih i integrisanih sistema
unutar stalno rastuceg sveta interneta.
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23.2. Integracija e-trgovine sa veb-servisima

Kljuéna komponenta za sinhronizaciju i organizaciju razliitih segmenata
onlajn poslovanja predstavlja integracija e-trgovine sa veb-servisima. Kako
preduzeta teze pruzanju besprekornih iskustava kupovine na internetu i
pojednostavljivanju svojih operacija, povezanost e-trgovine i veb-servisa
dobija na sve veéem znacaju. Veb-servisi olakSavaju povezivanje sistema
e-trgovine, omogucavajuéi efikasnu razmenu informacija, obradu
narudzbina, upravljanje zalihama i druge kljucne funkcije. Jedan od glavnih
elemenata ove integracije jeste ukljucivanje kataloga proizvoda. Platforme
e-trgovine zahtevaju azurirane informacije o proizvodima, ukljuujuéi opise,
cene, fotografije i dostupnost. Zahvaljujuéi veb-servisima, katalozi proizvoda
mogu biti integrisani sa veb-sajtovima e-trgovine, osiguravajuci tacnost i
sinhronizaciju informacija o proizvodima sa sistemima u pozadini.

Za automatizaciju procesa obrade narudzbi, veb-servisi su neophodni.
Nakon Sto kupac izvrSi porudzbinu na sajtu e-trgovine, veb-servisi mogu
olaksati distribuciju informacija o narudzbini kroz razliCite sisteme koji
uCestvuju u ispunjenju iste. Integracijom sistema za upravljanje zalihama,
platnih protokola, logisti¢kih partnera i sistema za upravljanje odnosima sa
klijentima, e-trgovinska preduze¢a mogu obezbediti kontinuiran proces
obrade porudzbina i azuriranja u realnom vremenu [127].

Efikasno upraviljanje dostavom i logistikom je vazno za uspeh e-trgovine.
Integracijom veb-servisa, platforme e-trgovine mogu se povezati sa
kurirskim sluZzbama i logisti¢kim provajderima, omogucavajuci automatsko
izraCunavanje troSkova dostave, kreiranje transportnih etiketa, pracenje
posiliki i sprovodenje slicnih funkcija. Integracija CRM sistema sa
plattormama za e-trgovinu preko veb-servisa osigurava sinhronizaciju
informacija o klijentima. Ova povezanost omogucava preduze¢ima da
iskoriste podatke o kupcima za kreiranje ciljanih marketinskih kampanja,
personalizovane ponude i poboljSanje korisnicke podrdke. Koriséenjem
shage veb-servisa, preduzeca unutar e-trgovine mogu izgraditi snazan i
integrisan ekosistem koji podstiCe rast i postize uspeh na digitalnom trzistu.

23.3. Veb-servisi za poboljdanje korisni¢kog iskustva

Kada je u pitanju poboljSanje ukupnog kvaliteta iskustva kupovine za kupce,
veb-servisi su izuzetno vazan faktor. Veb-servisi pomazu u poboljSanju
korisni€kog iskustva kroz integraciju i interakciju izmedu razlicitih softverskih
sistema i platformi. Oni olakSavaju razmenu podataka, funkcionalnosti i
usluga, na kraju poboljSavajuéi korisni¢ko iskustvo. Nacini na koje veb-
servisi pomazu da se poboljSa korisni¢ko iskustvo su [122, 128]:
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Integracija izvora podataka: Veb-servisi omogucavaju integraciju
viSe izvora podataka i omoguéavaju aplikacijama da preuzimaju i
kombinuju podatke iz razli¢itih sistema. Veb-sajt za e-trgovinu, na
primer, moze da koristi veb-servise da prikaze dostupnost proizvoda
u realnom vremenu iz sistema zaliha, podatke o cenama iz usluge
odredivanja cena i recenzije kupaca sa platforme za pregled.
Korisnici mogu pristupiti azuriranim i relevantnim informacijama iz
razliitih izvora na efikasan nacin prikupljanjem podataka putem
veb-servisa.

Interoperabilnost: Veb-servisi omogucéavaju razli¢itim aplikacijama i
platformama da lako komuniciraju jedna sa drugom pridrZzavajuci se
zajedni¢kih protokola i formata. Ova interoperabilnost poboljSava
korisni€¢ko iskustvo jer korisnici mogu neprimetno da prelaze izmedu
usluga bez prekida.

Personalizacija i prilagodavanje: OlakSavanjem razmene korisnickih
podataka i preferencija izmedu sistema, veb-servisi omogucavaju
personalizovano iskustvo. Veb-sajt za putovanja, na primer, moze
da koristi veb-servise za integraciju sa platformama drustvenih
mreza i prikupljanje interesovanja i preferencija korisnika. Ovi podaci
se zatim mogu koristiti za pruZanje personalizovanih predloga za
putovanja, ciljanih promocija i prilagodenog sadrzaja.

Azuriranja i obaveStenja u realnom vremenu: Veb-servisi
omogucavaju korisnicima da primaju azuriranja i obavestenja u
realnom vremenu. Platforma drustvenih mreza moze da se integriSe
sa veb uslugama da obezbedi obaveStenja u realnom vremenu za
nove poruke i zahteve za prijateljstvo. Korisnici mogu ostati
informisani i angaZovani sa aplikacijom Kkoriste¢i veb-servise za
isporuku pravovremenih i relevantnih informacija, Sto rezultira
poboljSanim korisni¢kim iskustvom.

Pojednostavljeni tokovi posla: Veb-servisi igraju vaznu ulogu u
pojednostavljivanju sloZenih tokova posla i procesa. Preduzeca
mogu da automatizuju zadatke i eliminiSu rucne intervencije
integracijom razli¢itih sistema i usluga putem veb-servisa,
smanjujuci kasnjenja i poboljSavajuci korisnic¢ko iskustvo.

Kompatibilnost na viSe platformi: Veb-servisi omogucavaju
kompatibilnost na viSe platformi, omogucavajuci pristup aplikacijama
i njihovu upotrebu na razli¢itim uredajima i operativnim sistemima.
Preduze¢a mogu osigurati da su njihove usluge dostupne i
funkcionalne na Sirokom spektru platformi tako $to ¢e se pridrzavati
standarda i protokola veb-servisa, ukljuujuéi desktop racunare,
mobilne uredaje, pa €ak i uredaje Interneta stvari (eng. Internet of
Things — loT). Ova kompatibilnost poboljSava korisni¢ko iskustvo

113



pruzanjem doslednog pristupa uslugama i funkcionalnosti bez obzira
na uredaj koji je korisnik izabrao.

Preduzeéa mogu da kreiraju integrisane ekosisteme usmerene na korisnika
koji svojim korisnicima pruzaju vrednost, pogodnost i dosledno iskustvo
koriS¢enjem veb-servisa. Kada je u pitanju ponuda kupaca sa
personalizovanim  iskustvima  kupovine, vaZnost mehanizama za
personalizaciju i preporuke ne moZze se preceniti.

23.4. Bezbednost i privatnost veb-servisa

U procesu razmene osetljivih informacija preko interneta, od presudne je
vaznosti oCuvanje bezbednosti i privatnosti podataka. Tehnike
autentifikacije i autorizacije neophodne su komponente za sigurnu
komunikaciju izmedu veb-servisa. OAuth, otvoreni standard koji omogucava
sigurno ovlaséenje za pristup resursima korisnika od strane trec¢ih aplikacija,
dopusta korisnicima da omoguée ograni€en pristup svojim zasticenim
resursima (poput naloga na drustvenim mrezama ili skladiSta u oblaku) bez
deljenja svojih osetljivih informacija. JSON, koji je Siroko koriS¢en u veb-
servisima za prenos podataka izmedu servera i klijenta, omogucava
jednostavnu strukturu koja je lako C itliva za predstavljanje objekata
podataka.

Ranijivosti veb-aplikacija, kao §to su XSS (eng. Cross-Site Scripting) i CSRF
(eng. Cross-Site Request Forgery), mogu kompromitovati bezbednost i
privatnost veb-servisa, omogucavajuc¢i zlonamernim skriptama da kradu
osetljive informacije ili izvrSe neautorizovane radnje. SSL i njegov naslednik,
TLS (Transport Layer Security), kriptografski su protokoli koji omoguéavaju
sigurnu internet komunikaciju, garantuju¢i poverljivost, integritet i
autenti¢nost podataka koji se Salju izmedu klijenata i servera. Oni koriste
algoritme za Sifrovanje da bi zastitili podatke od prisluskivanja i
neautorizovanog pristupa, stiteci tako privatnost veb-servisa.

Okuviri i standardi za upravljanje kljuevima, kao $to su KSSS (eng. Key
Storage Service Specification) i SKL (eng. Secure Key Lifecycle), fokusiraju
se na bezbedno upravljanje klju€evima za kriptografske sisteme, navodeci
najbolje prakse za kreiranje, skladidtenje, distribuciju i unistenje kljuceva za
Sifrovanje.

23.5. Internet domeni i hosting
23.5.1. Uvod u internet domene

Tehnologije koje pruzaju usluge veb-hostinga su one koje su potrebne da bi
se veb-stranica videla na internetu. Serveri su specijalizovani raCunari koji
se koriste za host-ovanije ili skladiStenje veb-sajta za korisnike. Jednostavno
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uno$enje adrese ili domena veb-sajta u veb-pretrazivac korisnika je sve sto
je potrebno da bi korisnik posetio veb-sajt/veb-stranicu. Nakon Sto se to
uradi, korisnikova masina ¢e se povezati sa serverom, a veb-stranice ¢e biti
poslate korisniku preko pretrazivaca.

Svako uspesno preduzece treba da pocne sa pametnim donoSenjem odluka
kada bira ime domena. Cesto je to prva interakcija koju kupac ima sa
brendom i pomaze u performansama optimizacije pretrazivaca i rangiranju
pretrage. ldentitet preduzeca treba da se odrazava u nazivu domena, pored
toga Sto je jednostavan za pamcenje i jednostavan za unos. Internet domeni
su osnovni gradivni blokovi za razvoj uspesSnog prisustva na mrezi. Ime
domena se sastoji od brojnih delova, a najvisi nivo u hijerarhiji je domen
najviSseg nivoa (eng. Top-level domain — TLD). TLD-ovi obuhvataju
ekstenzije domena “.com®, “.org“ i “.net’, kao i ekstenzije specifiCne za
zemlju kao $to su “.us", “.uk“i“.de".

Proces registracije imena domena je podeljen na njegove sastavne delove,
kao $to je odredivanje da li je Zeljeno ime dostupno ili ne, izbor registratora i
dostavljanje potrebnih informacija o registraciji. Internet domeni sluze
razli€itim namenama u onlajn svetu, ukljucujuéi [123, 127, 128]:

¢ Identifikovanje veb-sajta: Domeni daju veb-sajtovima razliCita i
nezaboravna imena, Sto korisnicima olakSava lociranje i pristup
odredenim onlajn destinacijama.

e Hosting imejla: Domeni se obi¢no koriste za adrese imejla,
omogucavajuci pojedincima i preduzec¢ima da imaju personalizovane
i profesionalne naloge imejla povezane sa njihovim imenom
domena.

e Kreiranje prisustva ha mrezi: Domeni su vazni u stvaranju prisustva
na mrezZi za preduzeca, pojedince i druge entitete. Ime domena
pomaze u stvaranju posebnog i prepoznatljivog onlajn identiteta.

e Brendiranje i marketing: Domeni igraju vaznu ulogu u naporima za
brendiranje. Oni igraju ulogu u uspostavljanju prepoznatljivosti
brenda, kredibiliteta i poverenja medu korisnicima.

e Smer internet saobra¢aja: Domeni u URL adresama se koriste za
usmeravanje internet saobra¢aja na odredene veb-sajtove. Oni
korisnicima pruzaju adresu koja se lako pamti, preko koje mogu
pristupiti Zeljenom sadrZaju.

Dobro odabrano ime domena moze ojacati prepoznatljivost brenda i olakSati
korisnicima da pamte i povezu kompaniju ili organizaciju. Profesionalno i
relevantno ime domena povecava kredibilitet i stvara imidz od poverenja za
potencijalne kupce ili posetioce. Korid¢enje relevantnih klju€nih reci u nazivu
domena moze pomoé¢i u poboljSanju rangiranja na pretrazivadima,
olakSavajuci korisnicima da pronadu veb-stranicu. Ime domena koje
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odgovara brendu, nazivu kompanije ili industriji pomaze u uspostavljanju
doslednosti na viSe onlajn platformi. Posebno ime domena pomaze da se
izbegne zabuna sa konkurentima ili veb-sajtovima sli€nog imena.

23.5.2. Zakoni o regulisanju domena

Jedinstvena politika reSavanja sporova oko imena domena (eng. Uniform
Domain-Name Dispute-Resolution Policy — UDRP) je primarni zakon Kkoji
reguliSe domene. UDRP je politika koju je uspostavila internet korporacija
za dodeljena imena i brojeve (eng. The Internet Corporation for Assigned
Names and Numbers — ICANN) za reSavanje sporova oko imena domena.
RazliCiti nacionalni i regionalni zakoni, posebno oni koji se odnose na
krSenje prava intelektualne svojine, mogu se primeniti na registracije
domena. Ovi zakoni se razlikuju izmedu regiona i mogu imati implikacije na
sporove oko imena domena i pravne radnje koje ukljuCuju vlasnistvo i
koris¢enje domena [127, 128]. Za vlasnike domena je vazno da budu svesni
svojih zakonskih prava i obaveza, kao Sto su poStovanje zakona o zigovima,
zastita intelektualne svojine i reSavanje svih sporova Kkoji mogu nastati.
Pravni strunjaci ili specijalizovane usluge reSavanja sporova u domenu
mogu pomoci u pravnim aspektima registracije i koris¢éenja domena.

Kada je u pitanju odredivanje misije i obima veb-stranice, domeni najviseg
nivoa ili TLD-ovi su izuzetno vazan faktor. Domeni najviseg nivoa (TLD) su
najvisi nivo u hijerarhiji sistema imena domena. Postoje dva tipa domena
najviSeg nivoa: generi¢ki domeni najviSeg nivoa (gTLD) i domeni najviSeg
nivoa sa kodom zemlje (ccTLD). Neki od popularnih TLD-ova i njihovih
najpogodnijih aplikacija su [122, 128]:

o Komercijalni domen (.com): .com je najpoznatiji i najceSée koriS¢en
gTLD. Prvobitno je bio namenjen za komercijalnu upotrebu, ali je
postao svestran i sada ga koriste razli€iti subjekti. Pogodan je za sve
vrste preduzeca, ukljuCujuéi e-trgovinu, onlajn usluge i korporativhe
veb-stranice.

e Organizacija (.org): .org je prvobitno bio rezervisan za neprofitne
organizacije. Cesto ga koriste neprofitne organizacije, dobrotvorne
organizacije i grupe za zastupanje. Obrazovne institucije, projekti
otvorenog koda i drustvene organizacije takode ga mogu Koristiti.

e MreZa (.net): .net je bio namenjen organizacijama koje su povezane
sa mrezom. Obi¢no ga koriste ISP-ovi, kompanije za umrezavanije i
preduzeca fokusirana na tehnologiju. Zajednice, forumi i druge
platforme za umrezZavanje takode mogu da ga koriste.

e Obrazovanje (.edu): .edu je dostupan samo akreditovanim
obrazovnim institucijama kao $to su univerziteti, koledzi i istrazivacki
instituti. Oznadava vezu veb-stranice sa obrazovnim sektorom i
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prvenstveno se koristi u akademske svrhe, kao to su institucionalne
veb-stranice, studentski portali i platforme za u€enje na mrezi.

¢ Vlada (.gov): .gov je dostupan samo saveznim, drzavnim, lokalnim i
plemenskim vladama u Sjedinjenim Drzavama. Oznacava sluzbeno
prisustvo vladinih organizacija, agencija i odeljenja. Osigurava
legitimitet i pouzdanost vladinih veb-sajtova i servisa.

o Vojska (.mil): .mil je rezervisan za Ministarstvo odbrane i njegove
povezane vojne grane u Sjedinjenim Drzavama. Koristi se samo za
vojne veb-stranice, komunikacione sisteme i informacione sisteme.

Dalje, drzavni kodovi najviSeg nivoa domena (ccTLD) sa kodom zemlje
predstavljaju odredene zemlje ili teritorije i Cesto se koriste za oznaCavanje
regionalne pripadnosti veb-stranice. Neki od primera su:

e .rs (Srbija): Koriste se za preduzecéa, organizacije, grupe, udruzenja
ili pojedince iz Srbije.

e .us (Sjedinjene Americke Drzave): Prikladno za preduzeca,
organizacije ili pojedince sa sedistem u Sjedinjenim Drzavama.

o .Uk (Ujedinjeno Kraljevstvo): Ovaj domen ukazuje na prisustvo u
Ujedinjenom Kraljevstvu.

e .de (Nemacka): Ovaj domen predstavlja vezu sa Nemackom.

Ovo je samo nekoliko primera a dostupno je mnogo vise TLD-ova sa kodom
zemlje, od kojih svaki odgovara drugoj zemlji ili regionu. Postoje
specijalizovani gTLD-ovi koji se bave odredenim industrijama, interesima ili
zajednicama, pored gore pomenutih TLD-ova. To ukljuCuje .tehniku,
.prodavnicu, .blog, .muziku i brojne druge. Ovi specijalizovani TLD
omogucavaju preduzeéima i pojedincima da kreiraju imena domena koja su
specifi€nija i relevantnija za njihovu ni8u ili ciljnu publiku. Odabir najboljeg
TLD-a za veb-stranicu ili posao pomaze u uspostavijanju kredibiliteta,
prenosi relevantne informacije i odgovara prirodi preduzeca.

23.5.3. Osnove veb-hostinga

Hosting je od sustinskog znagaja za rad veb-stranice kako bi joj se moglo
pristupiti putem interneta. Veb-hosting se odnosi na praksu skladistenja
datoteka veb-sajta na serverima koji su povezani na internet. Obezbeduju
ga hosting kompanije. Pruzajuc¢i neophodnu infrastrukturu, propusni opseg i
serverske resurse, veb-hosting c&ini veb-stranice dostupnim korisnicima
Sirom sveta. Kompanije za hostovanje upravljaju serverima, obezbeduju
neprekidno vreme i nude tehni¢ku podrsku. Hosting za virtuelne privatne
servere (eng. Virtual Private Server — VPS). VPS hosting obezbeduje
virtuelizovano okruzenje unutar granica fizickog servera. Sluzi kao most
izmedu zajedni¢kog i namenskog hostinga servera. VPS hosting deli jedan
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fiziCki server na viSe virtuelnih servera, od kojih svaki radi nezavisno. Svaki
virtuelni server ima sopstveni skup resursa, kao sto su CPU, RAM,
skladiSte i propusni opseg (eng. Bandwith). VPS hosting nudi superiorne
performanse i fleksibilnost u odnosu na deljeni hosting jer se resursi ne
dele izmedu viSe veb-sajtova. Korisnicima se daj “root” pristup i omogucava
im da prilagode svoje serversko okruzenje kako bi zadovoljili svoje
specifi€ne potrebe [129].

Sistem za upravljanje sadrzajem (eng. Content Management System —
CMS) je softver koji se koristi za kreiranje, upravljanje i modifikovanje
digitalnog sadrzaja na veb-stranici. Ima interfejs prilagoden korisniku koji
omogucava ljudima sa malo tehni¢kog znanja da lako prave i odrzavaju
veb-stranice. WordPress, Wix, Joomla i Drupal su primeri popularnih CMS-
ova. Kompanije za veb-hosting ¢esto obezbeduju instaliranje popularnih
CMS-ova jednim klikom, &to korisnicima olakSava postavljanje i upravljanje
svojim veb-sajtovima. Mreza za distribuciju sadrzaja (eng. Content
Distribution Network — CDN) predsavlja mreZzu geografski distribuiranih
servera koji saraduju kako bi efikasno isporucili sadrzaj veb-sajta
korisnicima. KeSirane kopije datoteka
veb-sajta, kao Sto su slike, CSS, JavaScript i druga statiCka sredstva,
Cuvaju se na CDN serverima. Kada Kkorisnik poseti veb-sajt, CDN
isporuCuje sadrzaj sa servera koji je najblizi geografskoj lokaciji korisnika,
Sto smanjuje kasnjenje i poboljSava performanse veb-sajta. Distribucijom
procesa isporuke sadrzaja, CDN-ovi takode pomazu da se smanji
opterecenje na serveru za veb-hostovanje. Cloudflare, Akamai i Amazon
CloudFront su primeri popularnin CDN-ova [129].

23.5.4. Upravljanje i administracija veb-hostinga

Neophodno je imati efikasan sistem upravljanja i administracije za usluge
veb-hostinga kako bi veb-sajt nastavio da funkcioniSe efikasno i bezbedno.
Kontrolne table za veb-hosting su paneli koji nude graficki korisnicki interfejs
za upravljanje mnogim komponentama veb-hostinga. Poznate kontrolne
table su cPanel, Plesk i DirectAdmin. Zadaci i odgovornosti povezane sa
odrzavanjem i nadzorom nad radom usluge veb-hostinga nazivaju se
administracija i upravljanje veb-hostingom. UkljuCuju upravljanje serverom,
administraciju kontrolne table, sisteme za upravljanje sadrzajem (CMS),
mere bezbednosti kao Sto su SSL/TLS i sistemi za otkrivanje upada (eng.
Intrusion Detection System — IDS) i druge aspekte. Upravljanje i
administracija obuhvata [129, 130]:

¢ Administraciju servera: Obuhvata odrzavanje, konfiguraciju i
nadgledanje fizickih ili virtuelnih servera koji host-uju veb-sajtove i
aplikacije. Instaliranje operativnih sistema, upravljanje resursima
servera (CPU, memorija, skladiSte), obezbedivanje radnog vremena
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servera, pravljenje rezervnih kopija i sprovodenje bezbednosnih
mera su deo ovih aktivnosti.

Kontrolni paneli: Kontrolni paneli kao Sto su cPanel, Plesk i
DirectAdmin ¢&ine administraciju veb-hostinga jednostavnom. Oni
omogucavaju vlasnicima veb-sajtova i administratorima da upravljaju
razliCitim aspektima svog okruzenja za hostovanje, ukljuCujuci
kreiranje naloga imejla, upravijanje domenima i poddomenima,
konfiguraciju protokola za transfer fajlova (eng. File Transfer
Protocol — FTP), pracenje koriS¢enja resursa i instalaciju aplikacija.
Ovi kontrolni paneli olakSavaju upravljanje postavkama veb-hostinga
i omogucavaju korisnicima da obavljaju zadatke bez naprednog
tehnickog znanja.

CMS platforme: WordPress, Joomla, Drupal i druge omogucéavaju
korisnicima da kreiraju, ureduju i upravljaju sadrzajem veb-sajta bez
potrebe za opseznim znanjem kodiranja. Ove platforme nude
Sablone, teme i dodatke koji ¢e pomoc¢i da se prilagodi izgled i
funkcionalnost veb-stranice.

Sistem za otkrivanje upada (IDS): Predstavlja bezbednosni alat koji
nadgleda mrezni saobrac¢aj i sistemske evidencije za potencijalne
povrede bezbednosti ili zZlonamerne aktivnosti. IDS reSenja koriste
administratori veb-hostinga da bi otkrili i sprecili pokusaje
neovlasc¢enog pristupa, infekcije malverom, DDoS napade i druge
bezbednosne pretnje. Da bi osigurali bezbednost hostovanih veb-
sajtova i aplikacija, oni konfiguriSu i odrzavaju softver za otkrivanje
upada, postavljaju obaveStenja o uzbunama i reaguju na
bezbednosne incidente.

Oporavak od katastrofe i rezervne kopije: Rezervne kopije su vazne
za administraciju veb-hostinga. Administratori bi trebalo da
primenjuju strategije praviljenja rezervnih kopija kako bi osigurali
bezbednost podataka veb-sajta, baza podataka i podeSavanja
konfiguracije. Rezervne kopije omogucavaju administratorima da
vrate veb-sajtove u prethodno stanje u slu€aju gubitka podataka ili
kvara sistema. Planovi oporavka od katastrofe takode bi trebalo da
budu uspostavljeni kako bi se minimiziralo vreme zastoja i
obezbedilo da se usluge ponovo vrate $to je pre moguce.

PoboljSanje performansi: Administratori veb-hostinga optimizuju
performanse servera kako bi obezbedili brz i pouzdan pristup veb-
sajtovima. Pracenje koriS¢enja resursa, identifikovanje uskih grla u
performansama, optimizacija konfiguracija servera i implementacija
mehanizama za keSiranje su deo ovog procesa. Administratori mogu
da poboljSaju brzinu veb-sajta, korisni¢ko iskustvo i koriséenje
resursa finim podeSavanjima servera. Osnovna struktura veb-
servisa prikazana je na Slici 26.
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Slika 26. Osnovna struktura veb-servisa [131]

Osnovna struktura veb-servisa prikazuje kako razliCite eksterne aplikacije
komuniciraju sa aplikativnim serverom Kkoristeéi veb-servise. Aplikativni
server sluzi kao centralni posrednik koji prima zahteve od eksternih
aplikacija i prosleduje ih kroz odgovaraju¢e konektore do razli€itih
aplikacionih servera. Svaki veb-servis obraduje zahteve i koristi specificne
konektore, kao Sto su PROIV, Java, ili Reality konektori, za interakciju sa
aplikacionim serverima.

Ovi konektori omogucavaju pristup i izvrS8avanje funkcionalnosti PROIV
aplikacija ili drugih aplikacija koje se nalaze na aplikacionim serverima. Na
taj nacin, veb-servisi olakS8avaju integraciju i komunikaciju izmedu eksternih
aplikacija i razliCitih sistema unutar mreZe, omogucavaju¢i efikasno
upravljanje podacima i funkcijama preko heterogenih okruzenja. Proces
razvoja veb-servisa prikazan je na Slici 27.
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Analiza veb-servisa ————y DiZajnveb-servisa

Metodologija
Zahtevi veb-servisa razvoja Kodiranje veb-servisa
veb-servisa

Testiranje veb-servisa 4 Lansiranje veb-servisa

Slika 27. Proces razvoj veb-servisa [132]

EtiCki i zakonski aspekti veb-servisa prikazuju kljuéne oblasti koje moraju
biti razmatrane kako bi se osiguralo odgovorno i zakonito koris¢enje
interneta i digitalnih servisa. Ove oblasti uklju€uju pitanja privatnosti, koja se
odnose na zastitu licnih podataka korisnika, i nadgledanja, koje balansira
izmedu sigurnosti i prava na privatnost. Integritet i poverenje su esencijalni
Za osiguravanje da su veb-servisi pouzdani i da korisnici mogu verovati u
njihove procese.

Pravo na informisanje garantuje da Kkorisnici imaju pristup relevantnim
informacijama, dok cenzura i njeno upravljanje osiguravaju da sadrzaji budu
u skladu sa zakonskim i etickim normama. UsaglasSenost i sankcionisanje
osiguravaju da veb-servisi prate zakonske regulative i da postoje mere za
kr§enje pravila. Vlasnistvo nad informacijama odnosi se na pravo korisnika
nad svojim podacima, dok etiCko ponaSanje osigurava odgovorno
koriS¢enje interneta. Na kraju, sloboda koriS¢enja interneta garantuje da
korisnici mogu koristiti internet bez nepotrebnih ogranienja, ali u okviru
zakonskih okvira. Sve ove komponente zajedno obezbeduju da veb-servisi
funkcioniSu na nacin koji je posten, siguran i u skladu sa zakonima. Na Slici
28 prikazani su etiCki i zakonski aspekti veb-servisa.
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Slika 28. Eticki i zakonski aspekti veb-servis [133]

Pitanja za proveru znanja:
1. Koji su kljucni protokoli za funkcionisanje veb-servisa?
2. Kako veb-servisi poboljSavaju korisni¢ko iskustvo u e-trgovini?

3. Na koji nac¢in SOAP i REST protokoli omogucavaju razmenu
podataka medu aplikacijama?

4. Koje su prednosti integracije veb-servisa u proces obrade
narudzbina?
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5. Sta su TLD i ccTLD domeni i koja je njihova uloga u onlajn
identifikaciji?

6. Kako veb-servisi doprinose interoperabilnosti medu razli¢itim
softverskim platformama?

7. Koje su kljuéne sigurnosne mere za zastitu podataka u veb-
servisima?

Koje su glavne razlike izmedu VPS i deljenog hostinga?

9. Kako pravilno odabran domen moZze uticati na brendiranje i SEO
performanse?

10. Koje su uloge CDN mreZa u optimizaciji performansi veb-sajtova?

24. ERP sistemi
24.1. Uvod u ERP sisteme

ERP (eng. Enterprise Resource Planning) sistemi se odnose na vrstu
softvera za upravljanje poslovanjem koji omoguc¢avaju kompaniji da upravlja
i automatizuje veliki broj poslovnih operacija povezanih sa tehnologijom,
uslugama i ljudskim resursima, koriséenjem sistema medusobno povezanih
aplikacija. Sve funkcije organizacije, kao §to su planiranje i razvoj
proizvoda, proizvodnja, prodaja i marketing, objedinjuju se u jedinstvenu
bazu podataka i primenjuju softver za planiranje resursa preduze¢a (ERP).
Sistem za planiranje resursa preduzeca (ERP) moze pomoc¢i kompaniji u e-
trgovini i da postane efikasnija, agilnija i fokusiranija na kupca tako Sto nudi
jedan izvor resursa za sve korporativne podatke. Finansije, ljudski resursi,
proizvodnja, upravljanje lancem snabdevanja i kontrola zaliha su integrisani
u ERP sisteme. Neke od karakteristika ERP sistema su [134]:

o Integracija procesa: ERP sistemi omoguc¢avaju neometani protok
informacija izmedu odeljenja organizacije. Ova integracija
poboljSava saradnju, smanjuje dupliranje unosa podataka i
povecava ukupnu efikasnost.

o ERP sistemi &uvaju i upravljaju podacima u centralizovanoj bazi
podataka, obezbedujuéi konzistentnost podataka i eliminiSudi
kontradiktorne informacije. Ovaj centralizovani pristup pruza
zaposlenima ta¢ne i azurne informacije, Sto doprinosi boljem
donosSenju odluka i efikasnijem poslovanju.

o ERP sistemi automatizuju rutinske zadatke kao Sto su obrada
porudzbina, upravljanje zalihama i finansijsko izveStavanje. Ova
automatizacija povecava efikasnost i oslobada vreme zaposlenih da
bi se fokusirali na strateSke zadatke.
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ERP sistemi nude pregled u realnom vremenu klju¢nih indikatora
ucinka (eng. Key Performance Indicators — KPI) i poslovnih procesa.
Preduze¢a mogu da prate performanse, identifikuju uska grla i
optimizuju operacije za povecanu efikasnost koriséenjem funkcija
izvestavanja i analitike.

ERP sistemi su napravljeni da rastu zajedno sa kompanijom. Kako
organizacije rastu, ERP sistem se moze skalirati da primi viSe
korisnika, transakcija i poslovnih jedinica uz odrzavanje operativne
efikasnosti.

CRM softver je dizajniran da upravlja odnosima sa kupcima,
prodajom, marketingom i uslugom za korisnike. Preduze¢a mogu
poboljSati operativnu efikasnost koris¢enjem CRM sistema.

Preduze¢a mogu da optimizuju svoje poslovanje, povecaju produktivnost i
poboljSaju odnose sa klijentima koris¢éenjem ERP sistema i CRM softvera.
Ovi alati pruzaju funkcije i funkcionalnosti potrebne za pojednostavljenje
procesa, automatizaciju zadataka, sticanje uvida i donoSenje odluka
zasnovanih na podacima, &to rezultira pove¢anom operativnhom efikasnoscéu
i dugoroCnim rastom poslovanja.

24.2. Osnovni moduli ERP sistema

EPR sistemi sadrze viSse modula koji se koriste u razli¢itim sektorima
organizacije. Ovi moduli su [135]:

Finansijski modul pokriva osnovne finansijske procese. Modul
nadgleda unose u glavnoj knjizi, obaveze prema dobavljacima,
praéenje i placanje faktura dobavljaCa, potraZivanja za upravljanje
fakturama i priznanicama kupaca, osnovna sredstva za pracenje i
amortizaciju sredstava, upravljanje gotovinom za pracenje tokova
gotovine i finansijsko izvestavanje za finansijske izjave i uskladenost
sa propisima. Ovaj modul obezbeduje tacno vodenje finansijske
evidencije i pomaze u uskladivanju sa propisima.

Modul menadzmenta ljudskih resursa (eng. Human Resource
Management — HRM) je zaduzen za procese i aktivnosti zaposlenih.
Uklju€en je u upravljanje podacima o zaposlenima, administraciju
beneficija, pracenje radnog vremena i prisutnosti, zapoSljavanije,
upravljanje u€inkom i obuke.

Modul za upravljanje prodajom i odnosima sa kupcima (CRM)
upravlja prodajnim aktivnostima i interakcijama sa kupcima. Takode
obuhvata upravljanje potencijalnim klijentima, pracenje mogucnosti,
upravljanje ponudama i porudzbinama, upravljanje kontaktima,
predvidanje prodaje i izvestavanje o prodaji.
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e Modul za upravljanje lancem snabdevanja (eng. Supply Chain
Management) pokriva sve aspekte lanca snabdevanja, ukljuujudi
nabavku, upravljanje zalihama, ispunjenje porudzbina, predvidanje
potraznje, upravljanje dobavljacima i logistiku. PoboljSava efikasnost
nabavke automatizacijom naloga za kupovinu, upravljanjem
odnosima sa dobavljaima i optimizacijom nivoa zaliha.

e Modul za planiranje proizvodnje obuhvata aktivnosti kao Sto su
kontrola pogona, materijala, upravljanje radnim nalozima, planiranje
kapaciteta, kontrola kvaliteta i obracun troSkova proizvoda. Pomaze
u optimizaciji proizvodnih procesa automatizacijom planiranja,
rasporeda i zahteva za materijalom. Modul takode prati radne
naloge, obezbeduje standarde kvaliteta i pruza uvid u troSkove za
efikasno upravljanje proizvodnjom.

e Modul za upravijanje inventarom fokusira se na kontrolu i
optimizaciju inventara i skladista. Modul obuhvata predvidanje
potraznje, kalkulacije tataka ponovnog narucivanja, upravljanje
skladistem i funkcije ispunjavanja porudzbina. Ovaj modul pomaze
preduze¢ima u odrZavanju optimalnog nivoa zaliha, pracenju
kretanja zaliha, pojednostavijivanju operacija u skladistu i
obezbedivanju blagovremenog ispunjavanja narudzbine kako bi se
efikasno zadovoljili zahtevi kupaca.

e Modul za upravljanje projektima omogucava preduze¢ima da
efikasno planiraju, izvrSavaju i nadgledaju projekte. Poseduje
funkcije kao Sto su planiranje projekta, alokacija resursa, upravljanje
zadacima, budzZetiranje i pracenje projekta.

e Modul za upravljanje kvalitetom bavi se odrZzavanjem kvaliteta
proizvoda i usluga. Ima alate za implementaciju procesa kontrole
kvaliteta, upravljanje neusaglasenostima, sprovodenje inspekcija i
revizija i pracenje metrika kvaliteta. Ovaj modul osigurava da su
standardi kvaliteta ispunjeni, podrzava inicijative za kontinuirano
poboljSanje i pomaze organizacijama da odrze zadovoljstvo kupaca
pruzanjem proizvoda i usluga visokog kvaliteta.

e Modul za poslovnu inteligenciju i izvedtavanje pruza mogucénosti
izvestavanja i analize. Obuhvata kontrolne table, izvestaje, alate za
vizuelizaciju podataka i mogucnosti rudarenja podataka za analizu
klju€nih indikatora ucinka (KPI) i pra¢enje poslovnih performansi.

Ovi moduli ¢ine osnovu ERP sistema, omoguéavajuéi organizacijama da
efikasno integriSu i upravljaju osnovnim poslovnim funkcijama. Svaki modul
je od vaznog znacaja za pojednostavljenje operacija, poveéanje efikasnosti,
poboljSanje saradnje i podsticanje poslovnog rasta.

Na Slici 29 prikazani su ERP moduli
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Slika 29. Moduli ERP sistema [136]

24.3. Integracija e-trgovine sa ERP sistemima

Integracija platformi e-trgovine sa sistemima za planiranje resursa
preduzeca (ERP) predstavlja strateSko usmerenje koje znatno unapreduje
produktivnost i efikasnost internet poslovanja. Ova metodologija ukljucuje
povezivanje interfejsa e-trgovine, kroz koji se odvija komunikacija i
transakcija sa kupcima, sa centralizovanim ERP sistemom koji upravija
Sirokim spektrom poslovnih procesa. Vazna prednost ove sinergije izmedu
e-trgovine i ERP sistema lezi u moguénosti sinhronizacije informacija u
realnom vremenu. Cim se porudzbina realizuje putem e-trgovinske
platforme, relevantni podaci se odmah osvezavaju u ERP sistemu, Sto
omogucava efikasnu i preciznu obradu narudzbina [137, 138]. Takva
neposredna sinhronizacija umanjuje verovatnoéu greSaka, osigurava
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azurnost informacija o zalihama i spre€ava potencijalni visak ili nedostatak
proizvoda, sto u krajnjem rezultatu doprinosi veéem zadovoljstvu korisnika.

U kontekstu e-trgovine, upravljanje zalihama predstavija bitan element, a
integracijom sa ERP sistemima preduzec¢ima se pruza mogucnost da odrze
optimalne koli€ine zaliha. Automatsko azuriranje stanja zaliha nakon svake
kupovine daje preduzeéima uvid u dinamiku promene zaliha, olak3ava
procese narucivanja i doprinosi optimizaciji rada skladiSta. Integracija e-
trgovine sa ERP sistemima takode podstiCe efikasniju obradu i realizaciju
porudzbina. ERP sistem moZe automatski kreirati liste za pakovanje,
otpremnice i etikete za slanje, $to znacajno pojednostavljuje proces od
prijema porudzbine do njene dostave. Ovakva automatizacija redukuje
potrebu za manuelnim radom, skracuje vreme potrebno za obradu i
povecCava preciznost ispunjenja porudzbina, dovodeéi do brze isporuke i
poboljSanja korisni¢kog iskustva.

Podaci o korisnicima predstavljaju dragoceni resurs za svako poslovanje u
oblasti e-trgovine, a integracija ERP sistema sa e-trgovinskom platformom
omogucava centralizovan pristup bazi podataka o korisnicima. PruZajuci
detaljan uvid u interakcije, istoriju kupovina i preferencije potrosaca, ova
unifikacija informacija omoguéava razvoj ciljanih marketinskih strategija,
personalizovanih preporuka i programa vernosti, ¢ime se ja¢aju odnosi sa
korisnicima i podsti¢e ponovna kupovina. Pored toga, integracija e-trgovine i
ERP sistema olakSava finansijsko upravljanje. Automatsko evidentiranje
prodatih proizvoda, pla¢anja i raCunovodstvenih podataka u ERP sistemu
obezbeduje precizno finansijsko izveStavanje i pojednostavljene procese
knjigovodstva, Stedeci vreme i smanjujuci rizik od greSaka, dok istovremeno
pruza jasan pregled finansijskog stanja i performansi preduzeca.
Zahvaljujuéi skalabilnosti, ERP sistemi se mogu prilagoditi i razvijati u
skladu sa rastom poslovanja, omogucavajuci adaptaciju na nove proizvode,
kanale prodaije ili trziSne segmente bez ometanja postojeéih operacija.

Integracijom e-trgovine sa ERP sistemima ostvaruju se brojne prednosti za
poslovanje na internetu, uklju€ujuéi pojednostavljene operacije i efikasniju
obradu porudzbina, unapredenje korisni¢kog iskustva i donoSenje odluka
zasnovano na preciznim podacima. Ova integracija ne samo da optimizuje
svakodnevne poslovne procese, vec i postavlja temelje za odrzZiv rast i
uspeh u promenljivom i konkurentnom okruzenju e-trgovine.
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24 4. KoriS¢enje ERP sistema za rast e-trgovine

ERP sistemi su revolucionirali industriju e-trgovine, igrajuéi kljuénu ulogu u
pokretanju rasta onlajn preduzeca. Preduzeéa mogu da optimizuju nivoe
inventara, smanje troSkove transporta i spre€e gomilanje inventara uz
trazenje u realnom vremenu, obezbedujuéi da kupci mogu da pronadu
proizvode koji su im potrebni kada im zatrebaju. Obrada naloga je joS$ jedan
vazan aspekat, gde ERP sistemi automatizuju i pojednostavljuju ceo proces
od narudzbine do realizacije isporuke. Ovo efikasno rukovanje velikim
koliCinama porudzbina rezultira brzim ispunjenjem porudzbina, manjim
brojem greSaka i kasnjenja, kao i ve¢im zadovoljstvom kupaca i ponovnim
poslom [139].

ERP sistemi takode uklju€uju funkcije upravljanja odnosima sa klijentima
(CRM) koje preduze¢ima pruzaju vredne informacije o preferencijama,
navikama kupovine i istoriji njihovih kupaca. Sa ovim informacijama,
preduze¢a e-trgovine mogu personalizovati svoje marketinSke napore,
ponuditi cillane promocije i pobolj8ati angaZovanje kupaca, podstiCuéi
lojalnost i dugoro¢ne odnose. ERP sistemi reSavaju ovo tako Sto pruzaju
robustne funkcije radunovodstva, fakturisanja i finansijskog izvestavanja.
Finansijsko upravljanje je kljuéno za uspeh svakog poduhvata e-trgovine.
PreduzeCa mogu donositi odluke na osnovu informacija i osigurati
dugoro¢ni rast tako Sto ¢e voditi tacnu finansijsku evidenciju i pratiti
troSkove [140]. Optimizovani lanac snabdevanja je klju¢an za uspeh
poslovanja e-trgovine, a ERP sistemi pojednostavljuju upravljanje lancem
snabdevanja integriSuci dobavljae, proizvodace i logisticke partnere. Ova
integracija  poboljSava  koordinaciju, komunikaciju i isplativost,
omogucavajuci preduze¢ima da odrze konkurentne cene, a istovremeno
poboljSavaju operativnu efikasnost.

ERP sistemi takode obezbeduju naprednu analizu podataka i mogucnosti
izvestavanja preduzecéima e-trgovine. ERP sistemi se mogu prilagoditi i
prosSiriti kako bi se prilagodili promenljivim potrebama, Sto je vazno za
rastuce poslovanje e-trgovine. ERP sistemi mogu pomo¢i automatizacijom
procesa uskladivanja, smanjujuéi rizik od neusaglasenosti i povezane
kazne. Odrzavanje uskladenosti podstiCe poverenje kupaca i obezbeduje
neprekidan rad. Na Slici 30 je predstavljena struktura ERP sistema.
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Slika 30. Osnovna struktura ERP sistema [141]

Osnovna struktura ERP sistema prikazana na slici ilustruje medusobnu
povezanost razli€itih poslovnih procesa unutar organizacije radi postizanja
efikasne i integrisane operacije. Ovaj sistem omoguéava koordinaciju
izmedu upravljanja narudZbinama, skladistem, isporukom, prodajom, i
nabavkom. Svi ovi procesi su medusobno povezani kako bi se obezbedio
nesmetan protok informacija i materijala, Sto rezultira optimizacijom
proizvodnih  aktivnosti. ERP sistem takode obuhvata upravijanje
povlaéenjem proizvoda, administraciju plata, raCunovodstvenu obradu, kao i
upravljanje osoblijem i troSkovima, omogucéavajuéi kompaniji da efikasno
prati i kontroliSe sve aspekte poslovanja. Ovaj holisti¢ki pristup integraciji
razliCitih poslovnih funkcija omoguc¢ava organizaciji da reaguje brzo na
promene u trZidtu i unapreduje svoju konkurentsku prednost. Dalje, na Slici
31 predstavljen je proces integracije ERP sistema.
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Slika 31. Integracija ERP sistema [142, 143]

Integracija ERP sistema, prikazana na slici, demonstrira kako se razliiti
poslovni procesi i funkcije medusobno povezuju i koordiniSu radi postizanja
optimalne efikasnosti u poslovanju kompanije. ERP sistem obuhvata klju¢ne
aspekte kao Sto su raCunovodstvo, menadzersko racunovodstvo,
upravljanje imovinom, inventarom, proizvodnjom, ljudskim resursima, i
projektima, omogucavajuéi centralizovano upravljanje svim resursima
kompanije. Paralelno, CRM sistem integriSe marketing, promaociju,
postprodajnu uslugu, analizu, statistiku i trendove, omoguc¢avajuci kompaniji
da bolje razume i reaguje na potrebe ciline grupe kupaca, korisnika i
poslovnih partnera. Kroz interfejs za komunikaciju, ERP i CRM sistemi se
povezuju, omogucavajuci protok informacija izmedu razliCitih odeljenja i
funkcija, ¢ime se olak8ava upravljanje narudzbinama, ugovorima, i
pla¢anjima. Ovaj integrisani pristup omogucava kompaniji da pruzi bolju
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uslugu, povecéa operativhu efikasnost, i donosi informisane odluke na
oshovu sveobuhvatnih podataka.

Pitanja za proveru znanja:
1. Sta je ERP sistem i koje su njegove kljuéne funkcije?
Koje su glavne prednosti ERP sistema za e-trgovinu?
Kako integracija ERP sistema pomaZe u upravljanju zalihama?
Koje su kljuéne funkcije finansijskog modula u ERP sistemima?
Na koji nac¢in CRM softver doprinosi boljoj komunikaciji sa kupcima?

Kako ERP sistemi doprinose automatizaciji poslovnih procesa?

N o o A WD

Sta je real-time sinhronizacija i kako ERP sistemi omoguéavaju ovu
funkcionalnost?

8. Kaoji su glavni moduli ERP sistema i kako oni pomaZu u poslovanju
preduzeca?

9. Kako ERP sistemi pomaZu u planiranju i optimizaciji proizvodnje?

10. Kako ERP sistem moZe pomoci preduzecu da skalira svoje
operacije?

25. Osnovni principi e-trgovine
25.1. Nacelno o e-trgovini

Transakcije kupovine i prodaje proizvoda ili usluga preko interneta, zajedno
sa transferom finansijskih sredstava i informacija radi izvrSavanja tih
transakcija, poznate su kao elektronska trgovina, ili kraée, e-trgovina. Cetiri
osnovna modela koja se koriste za kategorizaciju e-trgovine su: business-
to-business (B2B), business-to-consumer (B2C), consumer-to-business
(C2B), i consumer-to-consumer (C2C). E-trgovina se temelji na nekoliko
glavnih nacela klju€nih za njen uspeh i ekspanziju. Iskustvo korisnika (eng.
User Experience — UX) predstavlja kljuéni segment za povecéanje
korisniCkog zadovoljstva. KorisniCki orijentisani dizajn veb-stranice ili
aplikacije znatno povec¢ava zadovoljstvo korisnika te poti€e ponovne posete.
Jednostavan proces kupovine, uz jednostavnu navigaciju, intuitivho
korisni¢ko iskustvo, detaljne opise proizvoda i efikasno pla¢anje, vazan je
za privlaCenje i zadrZzavanje kupaca [144, 145].

Sigurnost korisni¢kih informacija prilikom onlajn kupovine imperativ je za

stvaranje poverenja. SSL sertifikati, sigurni platni protokoli i uskladenost s
industrijskim sigurnosnim standardima nuzni su za zastitu korisniCkih
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podataka i oCuvanje poverenja u platformu. Optimizacija veb-dizajna za
razliCite veliCine ekrana osigurava da kupovina preko pametnih telefona
bude jednostavna i pristupacna, povecavajucCi time prilagodljivost i
dostupnost.

Siroka i dobro organizovana ponuda proizvoda je vazna za privlagenje $ire
baze kupaca i zadovoljavanje raznovrsnih potreba. Ravnoteza izmedu
popularnih i specifiénih proizvoda mozZe istaknuti preduzeée medu
konkurencijom te zadovoljiti razliCite interese kupaca. Efikasna korisni¢ka
podrSka je vazna za brz odgovor na upite kupaca, dostupnost vise
komunikacijskih kanala i reSavanje problema, Sto doprinosi izgradnji
pozitivne reputacije i stvaranju dugoro¢nih odnosa s klijentima. Ispunjenje
zahteva i oCekivanja kupaca u pogledu isporuke proizvoda vazno je za
stvaranje pozitivnog korisnickog utiska. Raznolikost opcija isporuke,
transparentnost u pracenju posSiliki i tacnost isporuke su kljuéni za uspeh.
Brojne opcije pla¢anja, ukljuCujuci kreditne kartice, digitalne nov&anike i
alternativnhe metode, trebalo bi da budu dostupne na platformama e-trgovine
[146].

Marketing i promocija klju¢ni su za privlaenje posetilaca na veb-stranicu e-
trgovine. SEO, marketing na drustvenim mrezama, imejl kampanje i ciljano
oglaSavanje imaju znaCajan uticaj na vidljivost i stope konverzije.
Stvaranjem izuzetnog onlajn iskustva kupovine, e-trgovinska preduzeca
mogu podsticati lojalnost kupaca i odrzavati konkurentsku prednost na
brzom digitalnom trzistu.

25.2. Kljuéne komponente e-trgovine

U slozenom i dinamicnom okruzenju e-trgovine, nekoliko sustinskih
elemenata igra presudnu ulogu u njenom uspehu i razvoju. Veb-sajt ili
onlajn platforma deluju kao digitalni izlog gde kupci istrazuju ponudu, vrse
kupovinu i stupaju u interakciju sa brendom. Izvanredno dizajniran veb-sajt,
koji stavlja akcenat na korisnic¢ko iskustvo, klju¢an je za obezbedivanje
zadovoljstva i ugodnog dozivljaja prilikom kupovine. Aspekti poput
intuitivnog korisni¢kog interfejsa, jednostavne navigacije, jasnih kategorija
proizvoda, brzog ucitavanja stranica i prilagodljivog dizajna su od velikog
znaCaja za privlaCenje i zadrzavanje korisnika [146, 147].

Za e-preduzeca, privlaCenje organskih poseta i potencijalnih kupaca postaje
imperativ. Optimizacijom sadrzaja veb-sajta za pretrazivacCe, kroz koris¢enje
relevantnih kljucnih reci, meta tagova i izgradnju kvalitetnih back-linkova, e-
trgovine mogu znacajno poboljSati svoju onlajn vidljivost i dostupnost
potencijalnim kupcima. Obiman Kkatalog proizvoda predstavija izlog
raznovrsne ponude dostupne na platformi. Detaljni opisi proizvoda,
visokokvalitetne slike, informacije o cenama i dostupnosti u realnom
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vremenu su kljuéni da se kupcima omoguci da donesu informisane odluke o
kupovini.

Integracija korpe za kupovinu omogucéava kupcima da jednostavno dodaju
zeliene proizvode i olakS8ava proces placanja, minimizuju¢i napustanje
korpe i olakSavajuci transakcije. Bezbedni platni protokoli kljuéni su za
sigurno upravljanje finansijskim transakcijama, omogucavajuci pla¢anje
putem kartica, digitalnih nov€anika i bankovnih transfera. LogistiCka
efikasnost neophodna je za pravovremenu isporuku proizvoda. E-trgovine
moraju da se poveZu s dostavnim sluZzbama, obezbede razliCite opcije
dostave, omoguée praéenje poSiliki u realnom vremenu i garantuju
pouzdanu isporuku. Efikasna korisnicka podrSka, sa vise kanala
komunikacije kao sto su live chat, imejl i telefonska podrska, omogucava
brze odgovore i reSavanje eventualnih problema, doprinoseéi pozitivnom
iskustvu kupovine. Odgovorno upravljanje korisnickim podacima i
uskladenost sa regulativama poput GDPR-a su od sustinskog znaCaja za
zastitu privatnosti korisnika i jaCanje njihovog poverenja.

25.3. Pravna i etiCka razmatranja u e-trgovini

E-trgovina je promenila nacin vodenja poslovanja, ali je takode uvela niz
pravnih i eti¢kih pitanja kojih preduzec¢a i potroSaci moraju biti svesni.
Privatnost i bezbednost podataka su dva najvaznija pitanja. Zastita
podataka o klijentima je zakonski uslov, a preduzeéa za e-trgovinu moraju
da postuju zakone i propise o zastiti podataka, kao Sto je OpSta uredba o
zastiti podataka (GDPR) u Evropi. Preduzeca bi trebalo da budu eticka u
svojim praksama prikupljanja podataka i da dobiju odgovarajuéi pristanak
od kupaca pre upotrebe njihovih podataka u bilo koju svrhu [145, 146, 147].
Preduzeca takode moraju da razmatraju i prava intelektualne svojine $to
obuhvata zigove, autorska prava i patente. Prodaja falsifikovanih proizvoda
ili neovladéeno koriS¢enje sadrzaja zastiCenog autorskim pravima moze
dovesti do pravnih posledica i naneti Stetu reputaciji brenda. Preduzimanje
koraka za zastitu intelektualne svojine ne samo da je u skladu sa zakonom,
ve¢ i pokazuje eticku odgovornost prema drugim stvaraocima i
preduzec¢ima. U e-trgovini potrebno je voditi rauna o zastiti potroSaca. Ovo
uklju€uje tacne informacije o proizvodu, taCne cene, jasne odredbe i uslove i
razumnu politiku vracanja i refundiranja. EtiCki gledano, preduzeca e-
trgovine treba da daju prioritet zadovoljstvu kupaca i da brzo reSavaju sve
probleme. Onlajn ugovori i uslovi koriS¢enja usluge moraju jasno da definiSu
odnose izmedu kompanije za e-trgovinu i njenih kupaca. Pravna zastita
zahteva jasne i sveobuhvatne uslove usluge. Takode je etitka obaveza
osigurati da kupci razumeju i pristaju na ove uslove pre kupovine ili
koriS¢enja platforme [145].

Sajber bezbednost i neovlaséeni pristup podacima korisnika predstavljaju
glavne pretnje u okruZenju e-trgovine. Kompanije za e-trgovinu moraju
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ulagati u robusne mere sajber bezbednosti. U slucaju neovlasc¢enog
pristupa podacima, potrebno je blagovremeno obavestiti oSte¢ene kupce i
nadleZne organe. PreduzecCa e-trgovine treba da izbegavaju obmanjujuce
marketinSke taktike i obmanjuju¢e reklame. Potrebno je realizovati eticke
marketinSke i reklamne prakse za uspostavljanje poverenja kupaca.
Iskrenost i transparentnost u marketinSkom sadrzaju ne samo da se
pridrZzavaju propisa o ogladavanju, ve¢ i pokazuju eti¢ku odgovornost prema
kupcima.

Transakcije za medunarodnu e-trgovinu zahtevaju dodatna pravna
razmatranja. PreduzeCa moraju razumeti i pridrzavati se zakona o
medunarodnoj trgovini, propisa o uvozu/izvozu i poreskih zakona iz razlicitih
zemalja. Eti¢ki izvori sirovina i radne snage su takode vazni za preduzeca
koja prodaju fizicku robu. Preduzeca treba da izbegavaju dobavljace koji se
bave neetiCkim praksama, kao Sto su dediji rad ili nesigurni uslovi rada,
kako bi se odrzali pozitivan imidz brenda i eti¢ki ugled. Preduze¢a mogu da
izgrade poverenje kod svojih klijenata, da ublaze pravne rizike i doprinesu
odrzivom i odgovornom digitalnom trZistu tako Sto ¢e se baviti pravnim i
etickim aspektima e-trgovine. Preduzeéa za e-trgovinu moraju ostati
informisana o novim propisima i najboljim praksama kako bi osigurala
uskladenost i etiCko ponaSanje u svom poslovanju. Model osnovnog
principa funkcionisanja e-trgovine prikazan je na Slici 32.

Kompanija koja posluje

——
Ciljna grupa kupaca, CRM ERP
kupaca i poslovnih 4
partnera X
Marketin
9 Racunovodstvo
Promocija
i MenadZersko racunovodstvo
Eksterno posiovno Interfejs za .
okriank: Komunikaciju Postprodajna usluga )
I Upravijanje imovinom
Analiza
- | ]
Kupci - Upravijanje inventarom
P Statistika . pravijany
Karisnici | Trendovi Upravijanje proizvodnjom
Poslovni partneri Planiranje proizvodnje
| 1 I I—u Upravijanje narudzbinama
| NarudZbine, ugovori, placanja Upravijanje potraZivanjima

l I Upravljanje ljudskim resursima

Upravljanje projektima

Placanja

T

i Isporuka robe (ili usluga) I I Skladiste

Paslovna inteligencija

Slika 32. Model osnovnog principa funkcionisanja e-trgovine [148]
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Model osnovnog principa funkcionisanja e-trgovine prikazan na slici ilustruje
kako se razliCiti sistemi i procesi integriSu kako bi omogucili efikasno
poslovanje kompanije u digitalnom okruzenju. U ovom modelu, cilina grupa
kupaca i poslovnih partnera komunicira sa kompanijom kroz eksterno
poslovno okruZenje. Kompanija koristi CRM sistem za upravljanje odnosima
sa kupcima, koji uklju¢uje marketing, promociju, postprodajnu uslugu,
analizu i pracenje trendova, $to pomaze u boljem razumevanju potreba i
ponaSanja kupaca. Paralelno, ERP sistem upravlja unutrasnjim poslovnim
procesima kao Sto su raCunovodstvo, upravljanje proizvodnjom, ljudskim
resursima i inventarom. Kroz interfejs za komunikaciju, ovi sistemi se
povezuju kako bi omogudili koordinisano upravljanje narudzbinama,
ugovorima i plac¢anjima. Informacije o narudzbinama se prosleduju skladistu
radi isporuke robe ili usluga, &ime se osigurava pravovremena i taCna
isporuka kupcima. Ovaj integrisani pristup omogucava kompaniji da
efikasno upravlja svim aspektima e-trgovine, poboljSava korisni¢ko iskustvo
i optimizuje poslovne performanse.

Pitanja za proveru znanja:
1. Staje e-trgovina i koji su njeni osnovni modeli?
2. Koaji faktori utiCu na korisnicko iskustvo u e-trgovini?

3. Na koji nacin sigurnosni protokoli doprinose poverenju kupaca u e-
trgovinske platforme?

4. Kako SEO i marketing na drustvenim mreZama doprinose uspehu e-
trgovine?

Koje su kljuéne komponente uspe$nog veb-sajta za e-trgovinu?
Zasto je vazna efikasna korisniCka podr$ka u e-trgovini?
Koja su glavna pravna i etiCka pitanja u e-trgovini?

Kako ERP i CRM sistemi doprinose uspehu e-trgovinskih operacija?

© © N o O

Kako zastita intelektualne svojine utiCe na pravne obaveze u e-
trgovini?

10. Zasto je upravijanje korisni¢kim podacima vazno za e-trgovinska
preduzeca?

135



26. Poslovni modeli e-trgovine
26.1. Obim i rast e-trgovine

E-trgovina je primenljiva na Sirok spektar poslovnih sektora, ukljuCujuci
maloprodaju, veleprodaju, usluzne i proizvodne industrije. Buducnost e-
trgovine obuhvata jo$ efikasnija i personalizovanija iskustva kupovine
zahvaljujuc¢i razvoju tehnologije i integraciji veStacke inteligencije i
masinskog ucenja. Neki od najrasprostranjenijin poslovnih modela e-
trgovine su [149, 150]:

e B2B model (eng. Business-to-Business). Transakcije izmedu
kompanija se obavljaju u potpunosti na mrezi. NajceS¢e se Koristi u
veleprodajnim poslovima, na primer, kada proizvodaci prodaju svoje
proizvode distributerima ili kada veletrgovci prodaju svoju robu
prodavcima na malo. U poredenju sa drugim modelima, ovaj
ukljuCuje daleko vece stepene sloZenosti u smislu logistike i
tehnologije, kao i znaajno vece obime transakcija.

e B2C model (eng. Business to Consumer). Predstavlja model
poslovanja za potro$acCe. KoriS¢enjem interneta, preduze¢a su u
mogucnosti da prodaju svoje proizvode i usluge direktno krajnjim
korisnicima. Kada vecina pojedinaca Cuje frazu ,e-trgovina“, njihova
prva misao ¢e uglavnom biti u domenu ovog modela. B2C model
omogucava kompanijama da pristupe kupcima Sirom sveta €ime
proSiruju svoju bazu klijenata i proSiruju broj prodajnih mogucnosti
koje su im dostupne. Pored toga B2C karakteriSe prilagodavanje i
personalizacija proizvoda i usluga, Sto doprinosi poboljSanom
iskustvu kupovine za kupca.

e (C2C model (eng. Consumer to Consumer). Predstavlja model
interakcije gde su transakcije izmedu kupaca u centru e-trgovine, u
kojoj Cesto posreduje tre¢a strana. Kupci su u mogucnosti da se
uklju€e u direktnu trgovinu jedni sa drugima kroz koriséenje
platformi. Ove platforme obi¢no imaju oblik virtuelnih trzista. C2C
model je posebno zastuplien na trziStu polovnih proizvoda i
zanatskoj industriji, sa zna€ajnim primerima ukljuCujuci eBay i Etsy
kao onlajn trziSta za ove vrste robe.

o B2G model (eng. Business to Government). Preduzec¢a saraduju sa
vladinim agencijama kao klijentima. Ove agencije mogu biti lokalne,
drzavne ili savezne po prirodi i zahtevaju razne proizvode, usluge i
reSenja kako bi ispunile svoje operativne zahteve. Dugoroéni
ugovori, strogi zahtevi za uskladenost i formalni procesi nabavke su
uobi€ajeni u B2G transakcijama. Obezbedivanje drzavnih ugovora
moze da obezbedi stalan i dosledan tok prihoda, posebno za
preduzeca koja pruzaju osnovne usluge ili proizvode sa stalnom
potraznjom. Preduze¢a u B2G modelu moraju biti upoznata sa
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slozenoSéu procesa javnih nabavki i ugovaranja. Moraju se
pridrzavati strogih standarda uskladenosti, koji ukljuCuju sigurnost
podataka, radne prakse i finansijske propise.

e G2C model (eng. Government to Consumer). G2C model e-trgovine
naglaSava vladine agencije koje sluze gradanima direktno preko
onlajn platformi. Omoguc¢ava gradanima da koriste digitalne kanale
za pristup vladinim uslugama, informacijama i interakciju sa
drzavnim subjektima. Vladini veb-sajtovi, mobilne aplikacije i onlajn
portali su uobiajeni oblici ovog modela. G2C model gradanima
pruza pristupacnost gde mogu dobiti razne drZzavne usluge bez
potrebe da idu u vladine kancelarije, Stedeéi vreme. G2C model
poboljSava efikasnost vlade i smanjuje administrativno opterecéenje.
Digitalne platforme omogucavaju brZzu obradu aplikacija, smanjenu
papirologiju i poboljSanu taénost podataka.

Pored navedenih modela, postoji jo$ i D2B model (eng. Direct to Business)
gde preduzeéa prodaju svoje proizvode i usluge direktno drugim
preduze¢ima bez posrednika ili tradicionalnih distribucionih kanala. D2C
model (eng. Direct to Consumer) podrazumeva direktnu prodaju izmedu
preduzec¢a i potroSata bez posrednika. U praksi se Cesto moze videti
kombinacija viSe modela u zavisnosti od specifi¢nosti trzista.

26.2. Rast i evolucija e-trgovine

Rani dani e-trgovine (1960-1990-e) zapocCeli su tokom 1960-ih sa
uvodenjem elektronske razmene podataka (eng. Electronic Data
Interchange — EDI), koji je zamenio konvencionalno slanje dokumenata
putem poste i faksa, uvodeéi revolucionarni metod elektronskog prenosa
poslovnih informacija. Prve onlajn kupovne platforme pocCele su da se
razvijaju 1980-ih, sa predvodnicima, poput Tesco-a, u Ujedinjenom
Kraljevstvu. Lansiranje World Wide Web-a 1991. godine omogucilo je e-
trgovini da istraZi nove horizonte, dok su platforme kao sto su Amazon,
eBay i Alibaba, koje su se pojavile u drugoj polovini dekade, postavile
osnovu za buduci razvoj e-trgovine [151]. Doba ubrzanog rasta e-trgovine
usledilo je na poc€etku 2000-ih, podstaknuto rasprostranjenim pristupom
Sirokopojasnom internetu i razvojem bezbednih onlajn metoda pla¢anja
poput PayPala. Male prodavnice su dobile priliku da dosegnu globalno
trziSte preko onlajn trziSta poput Amazona i eBay-a, $to je transformisalo
poslovno okruZenje. Faza zrelosti i diverzifikacije nastupila je tokom 2010-
ih. Razvila se visekanalna maloprodaja koja spaja onlajn i oflajn kanale radi
kreiranja sveobuhvatnog korisni¢kog iskustva. Pretplatni¢ki modeli, kao sto
je Amazon Prime, postali su popularni, dok su platforme poput Instagrama i
Facebooka pocele direktnu prodaju kroz drustvene mrezZe. Razvoj vestacke
inteligencije, personalizovana iskustva kupovine i povecéani fokus na odrzive
prakse i etiCko dobavljanje materijala takode su dobili na znacaju [152].
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Sadadnji trendovi i buducnost e-trgovine obuhvataju nove izazove i
mogucnosti. Pandemija COVID-19 znatno je ubrzala rast e-trgovine, sa
zatvorenim fizickim prodavnicama koje su onlajn kupovinu stavile u centar
poslovanja. Virtuelni asistenti i vizuelna pretraga unapreduju korisni¢ko
iskustvo, dok tehnologije poput blok&ejna (eng. blockchain) i kriptovaluta
obezbeduju sigurne transakcije. AR/VR tehnologija otvara nove dimenzije
onlajn kupovine. Zbog unapredenja u logistici, prekograni¢na e-trgovina
belezi rast. Istovremeno, regulativa predstavlja izazov dok se vlade i
medunarodne organizacije suo€avaju sa pitanjima poput oporezivanja,
privatnosti, zaS$tite potroS8aCa i konkurencije. Razvoj e-trgovine podstice
tehnoloski napredak, promene u potroSackim navikama i razvoj
maloprodajnog okruzenja. Sa napretkom tehnologije i Sirenjem globalne
povezanosti, e-trgovina ¢e verovatno nastaviti da se 8&iri i diverzifikuje,
otvarajuéi nove moguénosti i izazove kako za preduzeéa, tako i za
potrosace.

26.3. Sanse i izazovi poslovanja na internetu

Prednosti poslovanja na internetu su viSestruke. Neke od najznacajnih
prednosti i Sansi su [149, 152]:

e Globalno prisustvo: Internet je sruSio geografske Dbarijere,
omoguéavajuéi preduzeéima da dopru do kupaca $irom sveta. Cak i
mala i srednja preduze¢a mogu da udu na medunarodna trzista uz
pomoc¢ onlajn platformi. Globalni domet pruZa viSestruke tokove
prihoda i moze dovesti do Sirenja brenda.

e Niski troSkovi: Onlajn preduze¢a cesto imaju nize operativhe
troSkove. Zakup, komunalije i osoblje u prodavnicama mogu se
smanijiti ili eliminisati bez potrebe za fizi¢kim izlozima. Ova usteda se
moze reinvestirati u razvoj novih proizvoda ili preneti na kupce u
vidu nizih cena. Smanjeno finansijsko optere¢enje moze biti
posebno korisno za startapove i mala preduzeca, pomazuci im da se
izjednace uslovi sa ve€im konkurentima.

o Prilagodeni marketing: Preduze¢a mogu prikupiti opseZne podatke o
ponasanju i preferenciama kupaca zahvaljujuéi internetu.
Preduze¢a mogu poboljSati korisnicko iskustvo kreiranjem
personalizovanih marketindkih kampanja i preporuka Kkoristeci
analitiku i vestacku inteligenciju. Personalizaciia ne samo da
poboljSava stope konverzije, ve¢ takode mozZe povecati lojalnost
kupaca i podstaci ponovne kupovine.

e Dostupnost 24/7: Onlajn platforma omogucava preduzecéima da rade
kontinuirano, §to olakS8ava poslovanje Kklijentima u razlicitim
vremenskim zonama. 24-Casovha dostupnost prilagodava se
modernom stilu Zivota u kojem ljudi ¢esto kupuju van tradicionalnog
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radnog vremena. Ova stalna dostupnost moze dovesti do povecéanja
prodaje i zadovoljstva kupaca.

Skalabilnost i agilnost. Internet omogucéava brze odgovore na trziSne
trendove na osnovu povratnih informacija od kupaca. Moguée su
promene u ponudi proizvoda ili marketin§kim strategijama u realnom
vremenu. Stavi$e, bilo da se $iri ili ugovara, skaliranje poslovanja
moze se postiCi uz vecu fleksibilnost i efikasnost, smanjujuci i
vremenske i finansijske rizike povezane sa rastom.

Pored navedenih prednosti i $ansi, poslovanje na internetu ima i negativne
aspekte i potencijalne posledice ukljuéujuci:

Bezbednost: Preduze¢a moraju voditi raCuna o bezbednosti
podataka o klijentima, ukljuéujuéi li€ne podatke i informacije o
kreditnoj kartici. Ako to ne uCine, moze doc¢i do pravnih obaveza i
Stete po ugled preduzeca. Potrebno je ulagati u snazne mere
bezbednosti koje su u toku sa sajber pretnjama koje se stalno
menjaju.

Propise i regulative: Pravni aspekat e-trgovine moze biti
komplikovan za mala i srednja preduzec¢a. Propisi o privatnosti,
zastiti potroSaca, pristupacnosti i oporezivanju mogu se znacajno
razlikovati od zemlje do regiona. PoStovanje ovih zakona zahteva
temeljno razumevanje lokalnih propisa i moze zahtevati pravni
savet, povecavajuéi operativnu sloZenost i trosSkove.

Intenzivirane konkurentske odnose: Zbog niskih barijera za ulazak
na onlajn trziSte, konkurencija je intenzivirana. Razlikovanje
proizvoda ili usluga na prepunom trziStu zahteva kreativnost,
inovaciju i nepokolebljivu posvecenost kvalitetu i zadovoljstvu
kupaca. Konkurencija nije samo lokalna, vec¢ i globalna, $to zahteva
konstantan pritisak da bi se odrZala konkurentska prednost.

Zavisnost od tehnologije. Uspeh onlajn poslovanja u velikoj meri
zavisi od tehnologije. Kupci mogu biti isklju€eni zbog zastoja na veb-
sajtu, sporog vremena ucitavanja ili loSeg mobilnog iskustva.
Potrebna su redovna azuriranja, odrzavanje i tehnoloska ulaganja
da bi se obezbedilo dosledno korisniCko iskustvo. Brz tempo
tehnoloskih promena iziskuje stalnu adaptaciju, koja moze biti i
dugotrajna i skupa.

Uspostavljanje poverenja: Moze biti teSko uspostaviti poverenje u
onlajn okruzenju. PotroSaci svoje odluke o kupovini ¢esto zasnivaju
na opipljivim iskustvima, kao Sto su dodirivanje proizvoda ili
interakcija sa prodajnim osobljem. Preduzeéa na mreZi moraju da
smisle kako da virtuelizuju ova iskustva. Transparentne poslovne
prakse, jasna i koncizna komunikacija, korisni¢ki prilagodeni
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interfejsi, bezbedni prolazi za placanje i izuzetna korisni¢ka usluga
su neophodni, ali ih je teSko postici i odrzati.

Internet je transformisao nacdin na koji preduze¢a funkcioniSu,
omogucéavajuéi brz rast, inovacije i efikasnost u poslovanju. Medutim,
neophodno je fokusirati se na bezbednosti i postoji konstantna promena na
trziStu usled razvoja tehnologija i konkurencije. Za uspeh su neophodni
strategija, kontinuirano pracenje i spremnost da se prilagode i inoviraju u
okruzenju koje se brzo menja. Na Slici 33 predstavljeni su modeli e-
trgovine.

B2E B2B

(business-to-enterprise) (business-to-business)

G2C

(government-to-customer)

C2B

{customer-to-business)

Modeli e-trgovine

B2G

(business-to-government)

B2C

(business-to-customer)

Cc2C C2G

(customer-to-customer) (business-to-government)

Slika 33. Modeli e-trgovine [153]

Pitanja za proveru znanja:

1. Koji su najéesci poslovni modeli e-trgovine i koje su njihove glavne
karakteristike?

2. Kako B2B model funkcioniSe i u kojim vrstama poslova se najéeSce
koristi?

3. Na koji nacin B2C model omogucava preduzecima da dopru do
globalnih kupaca?

4. Koje su prednosti i izazovi C2C modela e-trgovine?
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5. Na koji nacin se preduze¢a u B2G modelu prilagodavaju sloZzenim
procesima javnih nabavki?

6. Kako G2C model doprinosi efikasnosti drZavnih usluga prema
gradanima?

7. Koji su kljuéni dogadaji u ranim fazama razvoja e-trgovine?

Kako su tehnologije poput vestacke inteligencije i AR/VR unapredile
iskustvo kupovine u e-trgovini?

9. Koje su prednosti globalne dostupnosti u e-trgovini i kako ona
pomaze malim preduzecima?

10. Koji su glavni izazovi vezani za sigurnost podataka u poslovanju na
internetu?

27. E-usluge
27.1. E-bankarstvo

U doba digitalizacije, e-usluge su donele revoluciju u metod komunikacije
izmedu raznih sektora i industrija. Pruzene uglavhom preko interneta, ove
e-usluge nude poboljSanu efikasnost i, Cesto, iskustvo prilagodeno
pojedinanim korisnicima.

E-bankarstvo, takode poznato kao onlajn ili internet bankarstvo, omogucava
korisnicima da izvrSe Sirok spektar finansijskih transakcija digitalno, putem
veb-stranice banke ili preko mobilne aplikacije. Ovo obuhvata aktivnosti
poput provere raCuna, transfera sredstava, placanja raduna, pa Cak i
apliciranja za kredite ili kreditne kartice. E-bankarstvo je ukinulo potrebu za
posetama bankama za mnoge uobiCajene transakcije, Stedeéi time
korisnicima vreme. Razvoj i napredak e-bankarstva moZze se pratiti sve do
uvodenja bankomata i kreditnih kartica tokom 1960-ih. Sa procvatom
interneta tokom 1990-ih, banke su pocele da nude onlajn platforme za
osnovne bankarske usluge. Tokom vremena, sa tehnoloskim napretkom i
sve vecom upotrebom interneta, usluge dostupne preko e-bankarstva
znatno su se prosirile, obuhvatajuéi gotovo sve bankarske aktivnosti [154,
155].

E-bankarstvo korisnicima pruza pristup bankovnim racunima iz bilo kog
mesta u bilo koje vreme, ukljuCujuci pregled stanja i istorije transakcija,
transfer sredstava i placanje raCuna. Banke sada nude i usluge kao §to su
onlajn aplikacije za kredite, investicijske usluge i alate za finansijsko
planiranje kroz svoje platforme za e-bankarstvo. Digitalni nov€anici i
beskontaktna placanja, podrzani kroz e-bankarstvo, postali su posebno
popularni medu mladim korisnicima.
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Sigurnost i zastita privatnosti korisni¢kih podataka su od sustinskog znacaja
u e-bankarstvu. Banke implementiraju viSeslojne bezbednosne mere,
ukljuujuci dvofaktorsku autentifikaciju, enkripciju i SSL, da bi se zastitile
osetljive informacije. Redovno se sprovode azuriranja softvera i
bezbednosne popravke da bi se adresirale eventualne sigurnosne slabosti.
Pored toga, korisnici se edukuju o najboljim praksama za oCuvanje svoje
bezbednosti, kao Sto su izbegavanje deljenja lozinki i oprez prema
pokuSajima “phishinga”.

E-bankarstvo nudi brojne prednosti. Za Kklijente, pogodnost pristupa
bankarskim uslugama bez posete filijali, skraceno vreme transakcije i
dostupnost usluga 24 sata su oCigledne prednosti. Za banke, e-bankarstvo
pruza priliku za smanjenje operativnih troskova, prikupljanje vrednih
podataka o klijentima i inovacije u pogledu proizvoda i usluga. Medutim,
izazovi i dalje postoje. To ukljuCuje reSavanje bezbednosnih problema,
obezbedivanje radnog vremena i pruzanje besprekornog korisni¢kog
iskustva na razli€itim uredajima i platformama.

E-bankarstvo predstavlja znacajnu prekretnicu u evoluciji bankarske
industrije. Ono spaja mo¢ tehnologije sa tradicionalnim bankarskim
uslugama, nudeéi poboljSanu udobnost i efikasnost. Kako tehnologija
nastavlja da napreduje, a oCekivanja potrosaca evoluiraju, e-bankarstvo je
spremno da igra jo$ integralniju ulogu u finansijskom okruzeniju.

27.2. E-uprava

E-uprava se odnosi na upotrebu elektronskih sredstava od strane vladinih
agencija za pruzanje informacija i usluga javnosti, preduzec¢ima i drugim
vladinim agencijama. Ovo uklju€uje onlajn platforme za obnavljanje licenci,
podnodenje zahteva za dozvole, placanje kazni i pristup javnim
evidencijama. Inicijative e-uprave imaju za cilj unapredenje
transparentnosti, poboljSanje pruzanja javnih usluga i promovisanje
angazovanja gradana. E-uprava, ili elektronska vlada, odnosi se na
upotrebu informacionih i komunikacionih tehnologija (IKT) od strane vladinih
agencija za pruzanje javnih usluga, olakS8avanje komunikacije i poboljSanje
transparentnosti i efikasnosti vladinih operacija. Inicijative e-uprave imaju za
cilj da pojednostave procese, smanje troskove i poboljSaju kvalitet usluga i
interakcije izmedu gradana, preduzeca i vlade [156].

Koncept e-uprave pojavio se sa pojavom interneta i digitalnih tehnologija
krajem 20. veka. Kako je internet postao dostupniji, vlade Sirom sveta su
prepoznale njegov potencijal da transformiSu javnu administraciju i pocele
su da digitalizuju mnoge svoje funkcije i usluge. Glavne komponente su:

e Sirenje informacija: Platforme e-uprave sluze kao repozitorijumi
javnih informacija. Gradani mogu pristupiti zakonima, propisima,
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politkama i drugim javnim dokumentima bez potrebe da fizicki
posecuju vladine kancelarije.

Interaktivne usluge: Ove platforme omogucavaju gradanima i
preduzeCima da direktno saraduju sa vladinim agencijama. Na
primer, mogu da podnesu zahtev za licence, dozvole ili pasose;
platiti kazne ili poreze; i podnesu povratne informacije ili Zalbe.

Transakcione usluge: Sistemi e-uprave omoguéavaju korisnicima da
zavrse transakcije na mrezi, kao $to su obnavljanje licenci, placanje
komunalnih raduna ili registracija imovine. Ovo smanjuje papirologiju
i pojednostavljuje administrativhe procese.

Alati za saradnju: Alati e-uprave olak8avaju meduagencijsku
saradnju, osiguravajuci da razli¢ita odeljenja mogu neprimetno da
rade zajedno, dele podatke i pruzaju objedinjene usluge.

Prednosti e-uprave:

Efikasnost: Digitalni procesi ¢esto dovode do brZzeg pruzanja usluga
i smanjenih administrativnih opterecenja.

Transparentnost: Platforme e-uprave mogu ponuditi pracenje
aplikacija ili zahteva u realnom vremenu, omogucavajuci gradanima
da prate pravilnik i pozivaju agencije na odgovornost.

Pristupaénost: Usluge postaju dostupne 24/7, omogucavajuci
korisnicima da im pristupe kada im odgovara.

UStede: Smanjenje potrebe za fizickom infrastrukturom i ru¢nim
procesima moze dovesti do znaajnog smanjenja troskova.

Izazovi su:

Zabrinutost za bezbednost: Zastita osetljivih podataka i obezbedenje
privatnosti korisnika su najvazniji. Vlade moraju stalno da azuriraju
svoje bezbednosne mere kako bi sprecile neautorizovane upade.

Digitalna podela: Nemaju svi gradani jednak pristup internetu ili
digitalnim uredajima. Vlade moraju osigurati da e-usluge ne
isklju€uju one bez digitalnog pristupa.

Upravijanje promenama: Prelazak sa tradicionalnih na digitalne
procese zahteva obuku i prilagodavanje kako drzavnih sluzbenika,
tako i javnosti.

Sa napretkom u tehnologijama kao Sto su veStaCka inteligencija, veliki
podaci i blockchain, platforme e-uprave su spremne za dalju evoluciju.
MozZemo ocekivati viSe personalizovanih usluga, prediktivnu analitiku koja
¢e voditi donoSenje politike i jo§ vecu integraciju izmedu razli€itih vladinih
sistema.
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E-uprava predstavlja transformativni pristup javnoj upravi. lako izazovi
ostaju, potencijalne koristi u smislu efikasnosti, transparentnosti i
angaZovanja gradana Cc&ine je vaznom komponentom savremenog
upravljanja. Kako tehnologije i drustvena ocekivanja nastavljaju da se
razvijaju, inicijative e-uprave ce igrati kljuénu ulogu u oblikovanju buduénosti
javnih usluga.

27.3. E-zdravstvo

E-zdravstvo obuhvata razliCite tehnolodke alate i usluge koje se koriste u
zdravstvenom sektoru. Ovo ukljuCuje telemedicinu (medicinske konsultacije
na daljinu), elektronske zdravstvene kartone (eng. Electronic Health
Records — EHR), onlajn zakazivanje termina i e-recepte.

E-zdravstvo ima za cilj da poboljSa brigu o pacijentima, smanji troskove
zdravstvene zaStite i obezbedi blagovremene medicinske intervencije,
posebno u udaljenim oblastima [156].

E-zdravlje, koje se Cesto naziva elektronsko zdravlje, predstavija
konvergenciju digitalnih tehnologija sa zdravstvenom zastitom, sa ciliem da
se poboljsa efikasnost, dostupnost i kvalitet zdravstvenih usluga. Ova
integracija ima potencijal da revolucioniSe brigu o0 pacijentima,
administraciju zdravstvene zastite i Sirenje zdravstvenih informacija [156].

Poreklo e-zdravstva moze se pratiti unazad do kompjuterizacije
zdravstvenih kartona i pojave telemedicine u drugoj polovini 20. veka. Sa
Sirenjem interneta i mobilnih tehnologija u 21. veku, e-zdravlje je svedocilo
eksponencijalnom rastu i diversifikaciji. Vazne komponente e-zdravlja su:

o Elektronski zdravstveni kartoni (eng. Electronic Health Records —
EHR): Ove digitalne verzije kartona pacijenata ¢uvaju sveobuhvatne
podatke o pacijentima, od istorije bolesti do planova le¢enja. EHR
omogucavaju besprekornu razmenu informacija medu pruzaocima
zdravstvenih usluga, obezbedujuéi koordinisanu i efikasnu negu
pacijenata.

e Telemedicina: Ovo ukljuCuje pruzanje medicinske nege na daljinu,
koris¢enjem komunikacionih platformi. Pacijenti mogu da se
konsultuju sa zdravstvenim radnicima bez potrebe za fiziCkim
prisustvom, €ineci zdravstvenu zastitu dostupnijom, posebno za one
na udaljenim lokacijama.

e Zdravstveni informacioni sistemi: Ovi sistemi upravljaju i analiziraju
zdravstvene podatke, pomaZuci u donoSenju odluka za pruzaoce
zdravstvenih usluga i kreatore politike. Oni igraju znacajnu ulogu u
epidemioloskim  studijama, pracenju bolesti i formulisanju
zdravstvene politike.
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e mHealth (Mobilno zdravlje): Koriste¢i mobilne uredaje i aplikacije,
mHealth nudi pracenje zdravlja, podsetnike o lekovima i Sirenje
zdravstvenih informacija direktno na uredaje pacijenata.

o Nosivi uredaji i daljinsko pracenje: Nosivi uredaji poput pametnih
satova i fitnes trackera prate kljuéne znakove i zdravstvene metrike
u realnom vremenu. Ovo kontinuirano pracenje moze pomoci u
ranom otkrivanju anomalija i blagovremenim medicinskim
intervencijama.

Prednosti e-zdravstva:

e Pristupacnost: E-zdravlje premoSéuje geografske barijere, Cinedi
medicinske usluge dostupnim pojedincima u udaljenim ili nedovoljno
pristupacnim podrucjima.

o Efikasnost: Digitalni procesi ¢esto rezultiraju skraéenim vremenom
Cekanja, brzim dijagnozama i pojednostavijenim administrativnim
procedurama.

e Osnazivanje: Pacijenti dobijaju bolji pristup svojim zdravstvenim
podacima, S$to im omogucéava da budu proaktivniji i informisaniji o
svom zdravlju.

e |splativost: Smanjenjem potrebe za fiziCkom infrastrukturom i li¢nim
posetama, e-zdravstvo moze dovesti do znacajnih usteda troSkova.

Izazovi e-zdravstva:

o Bezbednost podataka: Digitalna priroda e-zdravstva predstavlja
rizike u vezi sa krSenjem podataka i neovlasc¢enim pristupom
osetljivim medicinskim podacima.

¢ Infrastrukturni zahtevi: Uspe$na implementacija e-zdravstva zahteva
robusnu IT infrastrukturu, koja mozZda nije dostupna svuda.

o Propisi i standardi: Nedostatak standardizovanih protokola i propisa
moze ometati interoperabilnost i razmenu podataka izmedu razlicitih
sistema e-zdravstva.

E-zdravstvo je na raskrsnici zdravstvene zastite i tehnologije, nudeci
transformativha reSenja za stare izazove. lako postoje prepreke,
potencijalne prednosti u smislu pristupacnosti, efikasnosti i opsluzivanja
pacijenata €ine e-zdravlje integralnom komponentom  buduceg
zdravstvenog okruzenja.

27.4. E-porezi

E-porezi uklju€uju elektronsko prijavijivanje i plac¢anje poreza. Poreski
obveznici mogu podneti svoje poreske prijave onlajn, izvrsiti placanja,
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proveriti status povracaja i pristupiti drugim uslugama u vezi sa porezom.
Sistemi e-poreza pojednostavljuju proces podnoSenja poreskih prijava,
smanjuju papirologiju i ubrzavaju povracaj. Pored toga, minimiziraju greske i
pruzaju bezbednu platformu za poreske obveznike da upravljaju svojim
poreskim obavezama [157].

E-porezi, koji se obiCno nazivaju elektronsko oporezivanje, oznacavaju
digitalizaciju poreskih procesa. Ova integracija tehnologije sa poreskim
procedurama je odgovor na globalni trend digitalizacije, sa ciliem da ponudi
poboljSanu efikasnost i dostupnost i za poreske obveznike i za
administrativna tela. PoCetak e-poreza moZe se pratiti unazad do brzog
tehnoloskog napretka kasnog 20. veka. Kako je internet po¢eo da se koristi
u svakodnevhom Zzivotu, poreske vlasti su Sirom sveta uvidele priliku da
pojednostave i unaprede proces oporezivanja. Sa svakom godinom, ove
poreske platforme na mrezi su usavrSavale svoje karakteristike, nudedéi
sofisticiranije usluge koje su lakSe za koris¢enje poreskim obveznicima.

E-porezi uvode mogucnost da poreski obveznici elektronski podnose svoje
prijave. Ove platforme su Cesto dizajnirane sa korisniCkim interfejsima koji
pruzaju funkcije kao Sto su automatski popunjeni podaci zasnovani na
istorijskim zapisima, trenutno otkrivanje gre$aka i trenutna potvrda uspesnih
prijava. Savremene platforme e-poreza omogucavaju razliC¢ite nacine
pla¢anja.

Poreski obveznici mogu bez problema da plaéaju svoje obaveze putem
direktnih bankovnih transfera, transakcija kreditnim karticama ili ¢ak
digitalnih novC€anika. Nakon slanja, korisnici mogu pratiti napredak svojih
povracaja i potencijalnih povracaja. Ovaj transparentni sistem pruza
aZuriranja u realnom vremenu, osiguravajuci da su poreski obveznici uvek
informisani. Platforme e-poreza c¢esto ukljuCuju reSenja za digitalno
skladistenje. Poreski obveznici mogu da otpreme, organizuju i pristupe
svojim osnovnim poreskim dokumentima, eliminiSuci potrebu za glomaznom
fizickom evidencijom. Mnogi sistemi e-poreza nude integrisane kalkulatore.
Ovi alati pomazu poreskim obveznicima u proceni potencijalnih obaveza ili
povracaja na osnovu njihovih finansijskih podataka [157].

Prednosti e-poreza ukljuuju pojednostavljene procese, dostupnost 24 sata
dnevno, 7 dana u nedelji, poboljSanu preciznost zahvaljujuci
automatizovanim proracunima i transparentan sistem koji nudi azuriranja u
realnom vremenu. Medutim, digitalna priroda e-poreza takode predstavlja
izazove. Obezbedivanje bezbednosti osetljivih podataka je najvaznije, a
platforme moraju biti zasti¢ene od potencijalnih povreda. Tehnicki problemi,
iako retki, mogu predstavljati priviemene prepreke. Pored toga,
nepoznavanje digitalnih sistema nekih poreskih obveznika mozZe zahtevati
dodatnu podrsku i obrazovanije.

Kako se tehnoloske moguénosti Sire, moguce je predvideti jos viSe platformi
e-poreza usmerenih na korisnike. Potencijalna poboljSanja mogu ukljuCivati
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besprekornu integraciju sa drugim finansijskim platformama, poresku
analitiku vodenu vesStackom inteligencijom i dalja poboljSanja korisni¢kog
iskustva. Na Slici 34 dat je prikaz vrsta e-usluga.

Vrste e-usluga

Finansijske usluge

Internet provajderi

| Sigurnosni sistemi

Usluge komuniciranja

Zdravstvene usluge

Rekreacione usluge

" Usluge transporta

Slika 34. Vrste E-usluga [158]
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Dalje, na Slici 35 dat je prikaz osnhovnog principa funkcionisanja e-usluga.

E-mail
interfejs
Baza podataka za Ekstrakcija poruka
radne tokove
SMS
interfejs
' Kontroler |, *
poruka
Upit baze -
3 podataka I
Baza podataka za \ HTTPHWeb
e-usluge | interfejs
[
4 I
I i
: “ai Formatiranje :
} odgovora : M Ostal interfejsi
1 [
b oo o o o o e e e - o

Slika 35. Osnovni principi funkcionisanja e-usluga [159]

Osnovni principi funkcionisanja e-usluga prikazani na slici ilustruju kako
razliiti sistemi i baze podataka saraduju kako bi omogucili pruzanje
elektronskih usluga korisnicima. Centralni deo sistema je kontroler poruka
koji koordinira komunikaciju izmedu baza podataka i razliCitih interfejsa.
Kada se primi zahtev za e-uslugu, kontroler poruka vrsi ekstrakciju poruka
iz baza podataka za radne tokove i e-usluge.

Ove poruke se zatim procesiraju kroz upit baze podataka gde se relevantne
informacije pretrazuju i prikupljagju. Nakon toga, formatiranje odgovora
osigurava da su podaci prikazani u odgovaraju¢em formatu za korisnike.
Kontroler poruka potom distribuira ove odgovore putem razli€itih interfejsa
kao Sto su imejl, SMS, HTTP/Web, i drugi interfejsi. Ovaj sistem omogucava
brzo i efikasno pruzanje e-usluga, osiguravajuci da korisnici dobiju tacne i
pravovremene informacije putem Zeljenih komunikacionih kanala.

Pitanja za proveru znanja:
1. Kaoje su osnovne prednosti e-bankarstva za korisnike i banke?

2. Kako je e-bankarstvo evoluiralo od uvodenja bankomata do
savremenih digitalnih platformi?

3. Koje sigurnosne mere banke koriste za za$titu podataka u e-
bankarstvu?
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Koji su glavni ciljevi e-uprave u pruZanju javnih usluga?

Na koje nacine e-uprava poboljSava efikasnost i transparentnost
vladinih usluga?

6. Koje su klju¢ne komponente e-zdravstva i kako one poboljSavaju
zdravstvenu zastitu?

7. Kako telemedicina i mHealth aplikacije doprinose vecoj dostupnosti
zdravstvenih usluga?

8. Na koji nacin e-porezi olakSavaju proces prijavijivanja i placanja
poreza?

9. Koji su glavni izazovi vezani za bezbednost podataka u e-
uslugama?

10. Kako napredak u tehnologijama poput vestaCke inteligencije i
blockchain-a utie na buducnost e-usluga?

28. Modeli i mehanizmi pla¢anja na internetu
28.1. Kreditne i debitne kartice

Jedan od naj¢eSce prihvacenih oblika plaéanja na internetu je putem
kreditnih i debitnih kartica. Obe kartice funkcioniSu kao sredstvo za pristup
sredstvima, pri ¢emu kredithe kartice omoguéavaju korisnicima da
pozajmljuju novac do odredenog limita i vracaju ga uz kamatu, dok debitne
kartice vuku direktno sa bankovnog racuna korisnika. Transakcije izvrSene
ovim karticama su vizuelno zasti¢ene Sifrovanjem i mogu zahtevati dodatne
korake verifikacije, kao $to je unoSenje jednokratne lozinke ili koris¢enje
dvofaktorske autentifikacije.

Kreditne kartice omoguéavaju korisnicima da pozajmljuju novac do unapred
definisanog ograniCenja, koje varira u zavisnosti od faktora kao 5to su
prihod, kreditna istorija i uslovi i odredbe kartice. Za razliku od zajmova koji
obezbeduju pausalni iznos, kreditne kartice nude revolving kredit, §to znaci
da kako otplacujete pozajmljeni iznos, va$ raspoloZivi kredit se dopunjava
[160]. Karakteristike i prednosti [160, 161]:

o Grejs period: Ovo je vremenski okvir, obi¢no 20-30 dana, tokom
kojeg se ne naplaéuje kamata na pozajmljeni iznos ako se puni
iznos plati do datuma dospeca.

e Nagrade i poeni: Ovi podsticaji mogu da variraju od povracaja novca
za odredene kategorije kao Sto su restorani ili putovanja do
nagradnih poena koji se mogu iskoristiti za robu ili usluge. Premium
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kartice mogu ponuditi veCe nagrade, pristup salonu na aerodromu ili
putno osiguranije.

o Bezbednosne karakteristike: Kompanije za izdavanje kreditnih
kartica mnogo ulazu u sajber bezbednost. Funkcije kao sto su EMV
(Europay, Mastercard, Visa) CcCipovi, tokenizacija i end-to-end
enkripcija Stite korisnike od potencijalnih prevara.

e Akumulacija kredita: Odgovornim koris¢enjem kreditne kartice, kao
Sto je blagovremeno pla¢anje celokupnog stanja, korisnici mogu da
pokazu finansijsku odgovornost, pozitivno utiCuc¢i na svoje kreditne
rezultate.

Onlajn plaéanja kreditnim karticama: Vrednost verifikacije kartice (eng.
Card Verification Value — CVV): Ovaj broj od 3-4 cifre, koji se obi¢no nalazi
na poledini kartice, pruza dodatni nivo sigurnosti tokom onlajn transakcija.

Jednokratna lozinka (eng. One-time Password — OTP): Za neke
transakcije, posebno one velike vrednosti ili koje se smatraju sumnjivim,
izdavalac kartice moze poslati OTP na registrovani broj mobilnog telefona ili
e-postu, koji se mora uneti da bi se transakcija potvrdila.

Debitne kartice su direktno povezane sa bankovnim raunom gde svaka
transakcija izvrSena pomoc¢u kartice direktno utiCe na stanje povezanog
bankovnog racuna. Neke banke dozvoljavaju prekoracenja u kojima
korisnici mogu potroSiti nesto vise od stanja na racunu, iako to ¢esto dolazi
sa naknadama. Za razliku od kreditnih kartica kod kojih se pozajmljeni iznos
naplacuje kasnije, debitne kartice omoguéavaju pristup sredstvima u
realnom vremenu. Generalno, debitne kartice imaju nize godiSnje naknade
u poredenju sa kreditnim karticama. Medutim, mozda imaju i druge naknade
kao Sto su troskovi podizanja na bankomatu. Posto korisnik trosi svoj novac,
nema kamata povezanih sa transakcijama debithom karticom [162, 163].

Savremene debitne kartice koriste iste mere Sifrovanja visokog nivoa i
bezbednosti kao i kreditne kartice, ukljuCuju¢i EMV Cipove i tokenizaciju.
Mnoge banke zahtevaju dodatni korak za potvrdu identiteta za onlajn
transakcije izvrSene pomocu debitnih kartica. Ovo moze uklju€ivati primanje
OTP-a ili koriS¢enje aplikacije za mobilno bankarstvo za potvrdu transakcije.

Pre kupovine, korisnici treba da se uvere da imaju adekvatna sredstva na
svom racunu kako bi izbegli odbijene transakcije ili naknade za
prekoracenje. Obe vrste kartica se oslanjaju na SSL Sifrovanje za onlajn
transakcije. Ovo osigurava da su podaci koji se prenose izmedu uredaja
korisnika i servera trgovca Sifrovani i neditljivi potencijalnim hakerima.
PoboljSane mere bezbednosti, kao Sto je biometrijska verifikacija, mogu da
se koriste kao dodatak tradicionalnim lozinkama ili PIN-ovima za verifikaciju
identiteta vlasnika kartice.
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Zamenom osetljivih detalja o kartici jedinstvenim tokenima, ovaj proces
obezbeduje da &ak i ako se podaci o transakciji presretnu, ne sadrze
informacije koje se mogu koristiti za prevaru ili kradu. Napredni algoritmi i
alati za masinsko ucenje kontinuirano analiziraju obrasce transakcija. Svako
odstupanje od tipicnog ponasanja potroSnje moze da izazove upozorenja ili
privcemene blokade radi zastite vlasnika kartice. Na Slici 36 predstavljen je
mehanizam placanja kreditnim i debitnim karticama.

Vlasnik kartice Trgovae Procesor placanja Mrea kreditnih
"-"laﬁﬂik ki‘lf[iﬁ!’. prédsta\r\}a I Trqﬂuaf{a}]e ﬂadatkﬁ'ﬂ Procesof ﬂfQI]USJ pada[kg il kﬂrﬁﬂa
krecitnu katicu trgavens kan ?| ransakii Suom rocesor ' transakeii mred kredlinih Mreda kartica Salje
uplafu placanja. odgovora itia, zahtey 20 autorizacyy
hanel izdavascu,
Banka izdavaoca . o ; Tgova
| Mreda kreditnin Kartica Procesor placanja Tow
zilavane proverava podatke o Mre3a Harica el Odovor Procesor platania Trgovac | viasnik
Karici, proverava dostupna. | A e nasi I kartice zavréavaju
; | (ZdRVAOCA PrOCESry renosi odgovo el
Sredsiva | Salie svo) odgovor i v ledavaoca Ugovey, Iransakeiu,
(odabreno i odbijana) mre? patanalry
kartica

Slika 36. Mehanizam placanja kreditnim i debitnim karticama [164]

28.2. E-Cekovi

Elektronski ¢ekovi, poznatiji kao e-Cekovi, funkcioniSu sli€¢no kao i papirni
Cekovi. Oni su digitalna verzija tradicionalnih papirnih ¢ekova i obezbeduju
sredstvo za prenos sredstava direktno sa bankovnog ra¢una korisnika na
racun primaoca preko interneta. E-Cekovi koriste automatizovanu klirin§ku
kucu (eng. Automated Clearing House — ACH) za obradu transakcija, sto ih
Cini isplativom alternativom pla¢anju kreditnim karticama, posebno za vece
iznose. E-Cekovi su stekli popularnost zbog sve veéeg pomeranja ka
digitalnom bankarstvu i onlajn transakcijama [162].

Za razliku od fizikih ¢ekova, za koje je potreban rukom pisani potpis, e-
Cekovi koriste elektronska sredstva za autorizaciju. Ovo moze biti u obliku
digitalnog potpisa, snimljenog govornog razgovora ili onlajn prihvatanja
uslova. Transakcije e-Ceka ukljuuju direktne transfere izmedu bankovnih
racuna, eliminiSu¢i posrednike. Ovo Cesto rezultira brzim i efikasnijim
transakcijama u poredenju sa papirnim Cekovima. E-Cekovi obi¢no dolaze
sa nizim naknadama za obradu nego transakcije kreditnom ili debitnom
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karticom. To ih Cini atraktivnom opcijom za preduzeéa, posebno za vece
iznose transakcija.

Transakcije e-Cekovima, iako nisu trenutne, generalno su brze od papirnih.
Sredstva su obi¢no dostupna u roku od nekoliko radnih dana, u zavisnosti
od ACH-a i uklju¢enih banaka. E-Cekovi se mogu pohvaliti viSestrukim
slojevima protokola za verifikaciju i Sifrovanje, obezbedujuéi sigurnost
transakcije. Stavie, manje ruénih koraka smanjuje rizik od ljudske greske ili
potencijalne prevare do kojih moze doc¢i kod papirnih &ekova [162]. Kao
digitalni instrumenti, e-Cekovi smanjuju potrebu za papirom i ekoloski otisak
povezan sa proizvodnjom, transportom i odlaganjem tradicionalnih ¢ekova.

E-Cekovi se mogu koristiti za razliCite transakcije, ukljuujuci pla¢anje
racuna, onlajn kupovinu i usluge obraduna plata. Ova svestranost ih Cini
pogodnim, i za preduzeca, i za pojedince. Digitalna priroda osigurava da se
zapisi o transakcijama e-Cekovima lako Cuvaju, preuzimaju i njima se lako
upravlja. Ovaj digitalni trag moze biti od neprocenjive vrednosti za
raéunovodstvo, reviziju ili reSavanje sporova.

E-Cekovi nude modernu, bezbednu i efikasnu alternativu tradicionalnim
papirnim ¢ekovima. Njihova integracija sa digitalnim bankarskim sistemima i
ACH mrezom osigurava da oni ostaju pozeljan metod za mnoge vrste
finansijskih transakcija, balansiraju¢i izmedu pogodnosti i sigurnosti. Kao i
kod svih finansijskih alata, korisnici bi trebalo da budu oprezni, osiguravajuéi
da obavljaju transakcije sa subjektima od poverenja i redovno nadgledaju
svoje radune u sluéaju bilo kakvih neslaganja. Sema mehanizma plaéanja
e-Cekovima prikazana je na Slici 37.
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Slika 37. Mehanizam placanja e-Cekovima [165]
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28.3. E-nov¢anici

Elektronski nov&anici ili e-nov&anici su digitalni alati koji Cuvaju informacije o
placanju korisnika, omogucavajuci brze i prakticne transakcije na mreZi.
Popularne usluge e-nov€anika uklju€uju PayPal, Apple Pay, Samsung Pay i
Google Wallet. Korisnici mogu da povezu svoje kreditne ili debitne kartice ili
bankovne raCune sa svojim e-nov€anicima, a zatim da koriste e-nov&anik za
kupovinu bez potrebe da svaki put unose detalje placanja. E-nov&anici
Cesto dolaze sa dodatnim slojevima bezbednosti, kao $to je biometrijska
autentifikacija [163].

U svojoj sustini, e-nov€anici bezbedno ¢uvaju podatke o kreditnim i debitnim
karticama korisnika, povezujuéi ih sa nalogom ili uredajem. Napredne
metode Sifrovanja osiguravaju da se ove informacije Cuvaju na sigurnom.
Kada je transakcija pokrenuta, e-nov€anik Salje detalje placanja na platni
prolaz trgovca na obradu, eliminiSuci potrebu da korisnici ruéno unose ove
detalje. Da bi se poboljSala bezbednost, e-nov€anici ¢esto zahtevaju neki
oblik autentifikacije pre nego Sto se transakcija odobri.

Ovo moze da varira od jednostavnog PIN-a ili lozinke do naprednijih
biometrijskih verifikacija kao Sto su otisci prstiju ili prepoznavanje lica. E-
nov€anici pojednostavljuju proces pla¢anja, posebno za kupovinu na mrezi,
jer korisnici ne moraju viSe puta da unose svoje podatke o plac¢anju.
Transakcije pomoc¢u e-nov€anika su obi¢no brze od tradicionalnih metoda,
posebno u fizickim prodavnicama gde beskontaktna pla¢anja mogu biti
mnogo brZa od pla¢anja gotovinom ili karticama [162, 163].

Sa naprednim metodama Sifrovanja, rizik od presretanja ili zloupotreba
detalja je znacajno smanjen. Pored toga, Cak i ako se izgubi telefon ili
uredaj korisnika, e-novCaniku se ne moZe pristupiti bez potrebne
autentifikacije. E-novC€anici mogu da Cuvaju viSe kartica i bankovnih racuna,
dajuéi korisnicima fleksibilnost da izaberu zeljeni nacin placanja za svaku
transakciju. Svaka transakcija izvrSena koris¢enjem e-nov€anika se snima,
pruzajuci korisnicima digitalni trag kojim je lako upravijati i kojim se moze
koristiti.

E-nov&anici zavise od elektronskih uredaja kao $to su pametni telefoni ili
raéunari. Ako korisnikov uredaj ostane bez baterije ili izgubi vezu, pristup e-
novCaniku moze postati izazov. Ne prihvataju svi trgovci sve e-novcanike.
Korisnici mogu otkriti da njihov odabrani e-nov&anik nije svuda podrzan, sto
ograniCava njegovu korisnost. lako su e-nov€anici generalno sigurni, nisu
imuni na pretnje. “Phishing” napadi, gde su korisnici prevareni da daju svoje
detalje o autentifikaciji, mogu ugroziti e-nov€anik. Mehanizam pla¢anja e-
novC€anicima predstavljen je na Slici 38.
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Slika 38. Mehanizam placanja e-novc¢anicima [166]

Mehanizam pla¢anja e-nov€anicima prikazan na slici ilustruje kompleksan
proces kroz koji prolazi transakcija kada korisnik koristi e-novac za pla¢anje
kod trgovca. Kada korisnik inicira placanje, izdavalac e-novca sinhronizuje
podatke sa arhivarom transakcija kako bi proverio status sredstava. Ova
informacija se zatim Salje ovlaséivaCu transakcija koji vrSi autorizaciju.
Nakon autorizacije, ovlascivaC Salje potvrdu nazad trgovcu, omogucavajuci
mu da zavrsi transakciju i preda robu ili uslugu korisniku.

Istovremeno, zahtev za namirenje se $Salje kliring kuci koja upravlja finalnim
prenosom sredstava izmedu izdavaoca i trgovca. Kliring kuca zavrSava
proces namirenja, osiguravaju¢i da trgovac dobije sredstva, a izdavalac
azurira stanje e-novca korisnika. Ovaj proces omogucava sigurno, brzo i
efikasno obavljanje transakcija putem e-nov€anika, obezbedujuci
sveobuhvatnu sinhronizaciju podataka i verifikaciju svake transakcije.
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28.4. P2P plac¢anja

P2P (eng. Peer-to-peer) platni sistemi omoguéavaju pojedincima da 3alju
novac drugima bez potrebe za tradicionalnim finansijskim posrednikom. Ovi
sistemi se Cesto koriste za li€ne transakcije medu prijateljima i porodicom,
kao Sto je podela racuna za veceru. Aplikacije kao $to su Venmo, Cash App
i Zelle popularisale su P2P pla¢anja, nudeci interfejse prilagodene korisniku
i trenutne transfere [161, 163].

Korisnici obiéno moraju da otvore nalog ili profil, povezujuci svoje bankovne
raCune ili podatke o kartici sa P2P platformom. Ove informacije su
bezbedno uskladidtene i Sifrovane. Da bi pokrenuli placanje, korisnicima je
Cesto potrebna samo adresa imejla primaoca, broj telefona ili jedinstveno
korisnicko ime. Kada su iznos uplate i primalac navedeni, sredstva se
prenose sa povezanog naloga posSiljaoca na povezani nalog primaoca. U
zavisnosti od sistema, transferi mogu biti trenutni ili mogu potrajati nekoliko
radnih dana. Neke P2P platforme drze preneseni iznos u digitalnom
novCaniku, iz kojeg korisnici zatim mogu prebaciti sredstva na svoj bankovni
raéun, dok druge polaZu sredstva direktno na bankovni raCun primaoca.
P2P plaganja eliminiSu potrebu za gotovinom ili fizickim prisustvom, &inedi
transakcije poput podele racuna ili otplate prijateljima izuzetno
jednostavnim.

Nekoliko P2P sistema ne naplaéuje naknade za li€ne transakcije, iako se
naknade mogu primeniti za poslovne transakcije ili kada koristite kreditne
kartice. Velina P2P platformi za placanje ima mobilne aplikacije,
omogucavajuci korisnicima da Salju i primaju novac u pokretu, direktno sa
svojih pametnih telefona. Kao i kod svih digitalnih platformi, postoji rizik od
hakovanja ili neovlaS¢enog pristupa. Korisnici moraju da osiguraju da
koriste jake, jedinstvene lozinke i da omogucCe sve dostupne opcije
dvofaktorske autentifikacije. Ako korisnik greSskom poSalje sredstva
pogreSnom primaocu, mogu biti ograni¢ene opcije za ponistavanje
transakcije, posebno ako primalac ne saraduje. Dok P2P pla¢anja postaju
sve popularnija, ne koriste ih svi. | poSiljalac i primalac obi€no moraju da
budu na istoj platformi, ili barem na platformama koje su interoperabilne, da
bi se transakcija dogodila.

Vauceri, u kontekstu onlajn pla¢anja, su unapred placeni tokeni ili kodovi
koji se mogu iskoristiti za robu i usluge na odredenim platformama ili veb-
sajtovima. Oni mogu biti fiziCki, poput kartice ili Stampanog sertifikata, ili
digitalni, Cesto predstavljeni kao jedinstveni alfanumeri¢ki kod. Tokom
godina, vauleri su postali omiljena alternativa tradicionalnim metodama
pla¢anja, posebno kao pokloni ili promotivni alati [160, 163]. Vauceri nose
unapred odredenu vrednost, koja je unapred placena. Kada se Kkoriste,
oduzimaju odgovarajuci iznos od ove unapred ucitane vrednosti. Vauceri su
Cesto vezani za odredene prodavce na malo, onlajn platforme ili dobavljace
usluga. To znaci da se vaucer kuplijen za odredenu onlajn prodavnicu ne
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moze iskoristiti na drugoj platformi. Vauc€eri se €esto daju kao pokloni,
omogucavajuéi primaocu fleksibilnost da izabere zeljeni proizvod ili uslugu.
Preduzeéa takode koriste vaucere kao promotivne alate, nudeci ih kao
podsticaje ili nagrade kupcima.

Posto vauceri ne sadrze osetljive finansijske informacije, postoji minimalan
rizik povezan sa njihovim gubitkom ili kradom. Cak i ako neko drugi dobije
pristup kodu vauéera, ne moZze izvuéi nikakve licne ili finansijske detalje
prvobitnog kupca. Vauc€eri mogu biti efikasan alat za budzetiranje. Posto
imaju fiksnu vrednost, mogu pomodi korisnicima da kontroliSu i ograniCe
svoju potroSnju na odredenim platformama ili uslugama. Vauceri sluze
Sirokoj publici, od pojedinaca koji traze fleksibilnu opciju poklona do
kompanija koje traze velike poklone za zaposlene ili klijente. Za razliku od
nekih nacina plac¢anja koji mogu uklju€ivati naknade za transakcije, vauceri
obi¢no ne dolaze sa dodatnim troSkovima nakon otkupa.

Mnogi vauceri dolaze sa datumima isteka, nakon kojih se ne mogu
iskoristiti. Korisnici treba da budu svesni ovih datuma kako ne bi izgubili
vrednost vaucera. VaucCeri su Cesto specificni za platformu ili trgovca,
ograni¢avajuéi gde se mogu iskoristiti. Ovo moze biti ograni¢avaju¢e ako
primalac ne poseéuje pridruzenu platformu. Ako kupovina obavljena
pomocu vauéera ne iskoristi svoju punu vrednost, neke platforme moZzda
nece vratiti razliku, Sto dovodi do potencijalnog gubitka neiskori§¢enih
iznosa.

Sa porastom e-trgovine i digitalnih platformi, digitalni vauceri, koji se Cesto
Salju putem imejla ili SMS-a, postaju sve popularniji. Neki savremeni sistemi
¢ak omogucavaju korisnicima da C¢uvaju vauCere u e-nov€anicima ili
namenskim aplikacijama, pojednostavljujuci proces otkupa. QR (eng. Quick
Response) kodovi, koji se mogu skenirati na mestima kupovine, dodatno su
pojednostavili  koriS¢enje digitalnih vaucdera, posebno u fiziCkim
maloprodajnim okruzenjima. P2P mehanizam je predstavljen na Slici 39.
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investitori Institucionalni

investitori

Kreditori
Koriste P2P platforme za
traZenje i investiranje u
zajmove.

Kreditori se slaZu P2P platforme Zajmoprnpcl pla_éaju
da pozajme kapital Procenuju zajmoprimce, kam_ate i glavnicu
zajmoprimcima na povezuju investitore sa kreditorima tokom
odredeni period. zajmoprimcima i upravijaju trajanja zajma.
placanjima.

Zajmoprimci
Koriste P2P platforme za
pozajmljivanje sredstava.

O PR

Potrosaci Preduzeca Nekretnine

Slika 39. Mehanizam P2P [167]

Mehanizam P2P prikazan na slici objasnjava kako funkcioniSe proces
pozajmljivanja putem P2P platformi koje povezuju kreditore i zajmoprimce.
Mali i institucionalni investitori koriste P2P platforme da bi pronasli prilike za
ulaganje i ponudili svoj kapital zajmoprimcima. Kreditori se slazu da
pozajme kapital zajmoprimcima na odredeni period.

P2P platforme procenjuju zajmoprimce, povezuju ih sa investitorima i
upravljaju procesom pla¢anja. Zajmoprimci koriste ove platforme za pristup
sredstvima koja im trebaju, bilo da su potrosaci, preduzeca ili zainteresovani
za ulaganje u nekretnine. Tokom trajanja zajma, zajmoprimci otplacuju
glavnicu i kamate kreditorima. Ovaj model omogucava direktno povezivanje
izmedu zajmoprimaca i investitora, obezbedujuci fleksibilniji i Cesto povoljniji
nacin finansiranja u poredenju sa tradicionalnim bankarskim sistemima.
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28.5. Mikrotransakcioni sistemi

Sistemi za mikrotransakcije zadovoljavaju potrebe onlajn platformi gde
korisnici mogu da vrSe Ceste transakcije, ali male vrednosti, kao Sto je
kupovina virtuelnih predmeta u igrici. Ovi sistemi pojednostavljuju proces
omogucavajucéi korisnicima da kupe veliku koli€inu virtuelne valute ili kredita
koji se onda mogu potrositi u manjim koracima [162].

Mikrotransakcije se odnose na transakcije male vrednosti, obicno unutar
digitalnih platformi ili aplikacija. Oni mogu da se kre¢u od kupovine virtuelne
robe, kao to je odeca za lik iz igre, do pristupa premijum sadrzaju na veb-
sajtu. Lakoca pravljenja mikrotransakcija, ¢esto samo jednim klikom, ucinila
ih je preovladuju¢im modelom monetizacije, posebno u industriji igara.

Jedan od najistaknutijih sektora koji koristi mikrotransakcije je industrija
igara. Mnoge igre se nude besplatno ili po niskoj pocCetnoj ceni, a
mikrotransakcije obezbeduju tok prihoda. Igradi mogu kupiti virtuelne
predmete, pojac¢anja, valutu u igri ili kozmeti¢ka poboljSanja. Mnoge mobilne
aplikacije, posebno one koje su besplatne za preuzimanje, ukljucuju
mikrotransakcije kao strategiju monetizacije. Korisnici mogu da plate za
uklanjanje oglasa, pristup premijum funkcijama ili nabavku virtuelne robe.

Veb-sajtovi ili platforme koje nude sadrzaj kao §to su ¢lanci, video snimci ili
muzika, mogu koristiti mikrotransakcije da korisnicima naplate malu
naknadu za pristup odredenom premium sadrzaju, umesto tradicionalnog
modela pretplate. Nudeéi sadrzaj ili usluge po niskim ili bez pocetnih
tro8kova, provajderi mogu privuci Siru publiku. Korisnici tada mogu odluditi
da izvrSe mikro Kkupovine na osnovu Ssvog interesovanja i nivoa
angazovanja. Umesto jednokratnih prodaja ili periodi¢nih pretplata,
mikrotransakcije mogu da generiSu stalan tok prihoda dok korisnici Cesto
kupuju male koli¢ine. Mikrotransakcije osnazuju korisnike tako $to im daju
izbor da kupe samo ono §to zele ili §to im treba, umesto da grupisu stavke
ili funkcije [162].

Zbog male prirode pojedinacnih transakcija, korisnici mozda ne¢e odmah
shvatiti koliko kumulativho troSe, sto dovodi do potencijalnog prevelikog
troSenja. U okruzenjima za igre postoji kritika da mikrotransakcije mogu
dovesti do modela ,plati za pobedu® (eng. pay-to-win), gde igraci mogu da
steknu znacajne prednosti troSenjem novca, umesto da se oslanjaju na
vestinu ili strategiju. Postoji rizik da provajderi sadrzaja ili usluga preterano
fragmentiraju svoju ponudu, zbog Cega se korisnici oseéaju kao da su
,zabaceni“ zbog funkcija koje su tradicionalno mogle biti ukljucene.

Sa porastom digitalnih valuta i blokCejna, sve je veci trend integracije ovih
tehnologija u mikrotransakcione sisteme, posebno u igrama. Kriptovalute
mogu ponuditi nize naknade za transakcije za mikro kupovine, dok blokcejn
moze da obezbedi jedinstvena prava digitalnog vlasnistva, posebno za
virtuelnu robu.
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Pitanja za proveru znanja:

1. Koje su kljuéne razlike izmedu kreditnih i debitnih kartica u onlajn
transakcijama?

2. Kako funkcionide proces enkripcije kod placanja karticama na
internetu?

3. Staje CVV i kako doprinosi bezbednosti onlajn plaéanja?

Koje su prednosti e-Cekova u poredenju sa tradicionalnim papirnim
¢ekovima?

Kako e-nov¢anici unapreduju sigurnost i efikasnost transakcija?
Koji su najcesce korisceni oblici autentifikacije kod e-novéanika?

Kako funkcionisu P2P platni sistemi i koje su njihove prednosti za
licne transakcije?

Koji su glavni izazovi vezani za sigurnost P2P platformi?

Kako mikrotransakcije funkcionisu u industriji igara i koje su
prednosti za kompanije?

10. Na koji nacdin blockchain tehnologija unapreduje sigurnost
mikrotransakcija?

29. Kreiranje veb-sajta za e-trgovinu
29.1. Kreiranje privlaCnog sajta za e-trgovinu

U savremenom dobu digitalizacije, izvanredan veb-dizajn igra klju¢nu ulogu
u oblikovanju iskustva korisnika, $to direktno utiCe na povecanje
angaZzovanja, broj konverzija i lojalnost klijenata. Za uspesan veb-sajt klju¢ni
su jasan i estetski privla¢an dizajn, zavodljive fotografije, kao i konzistentna
paleta boja i fontova. Navigacija sajtom treba da bude intuitivha, sa dobro
organizovanim menijem, jasnom strukturom stranica i lako dostupnom
pretragom. Brzina uditavanja stranica je takode od vaznosti; sporost moze
odvratiti korisnike i povecati stopu napustanja sajta. Sa sve veéim brojem
ljudi koji pristupaju internetu preko mobilnih uredaja, imperativ je da veb-sajt
bude prilagoden za mobilne platforme [168].

ZnaCaj dobrog veb-dizajna lezi u njegovoj sposobnosti da unapredi
korisnicko iskustvo i pristupacnost, ime se omoguéava veb-sajtu da
ispunjava svoju primarnu svrhu — bilo da informiSe, zabavlja, ili prodaje
proizvode i usluge. Atraktivan veb-dizajn podstiCe korisnike da ostanu i
istraze sadrzaj, dok lo$ dizajn moze dovesti do frustracija i gubitka
potencijalnih klijenata. Pristupaénost sajta svim Kkorisnicima, uklju€ujuéi
osobe sa invaliditetom, nije samo eticki imperativ ve¢ i prilika za proSirenje
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dosega i publike. Implementacija funkcija kao Sto su alternativni tekst za
slike i kompatibilnost sa ¢itaCima ekrana cCini sajt inkluzivnijim [169].
Izuzetan veb-dizajn povecCava verodostojnost i profesionalnost brenda.
Ulaganje u kvalitetan veb-sajt gradi poverenje kod posetilaca, Sto je
posebno vazno za e-trgovinske sajtove koji od korisnika zahtevaju osetljive
licne i finansijske informacije.

Sa stalnim promenama u tehnologiji i preferencijama korisnika, fleksibilnost
i moguénost prilagodavanja veb-dizajna postaju sve vazniji. Odrzavanje
sajta azurnim s najnovijim trendovima i tehnologijama osigurava njegovu
dugovecénost i relevantnost. Doslednost vizuelnih elemenata i marketinskih
poruka sa drugim promotivnim materijalima brenda vazna je za stvaranje
prepoznatljivog identiteta brenda i lojalnosti kod klijenata.

Uzimaju¢i u obzir da veb-sajt sluzi kao digitalni prozor u svet brenda, on
moze privuci i zadrzati paznju posetilaca, olakSati interakciju, podiéi
verodostojnost brenda i ultimativho doprineti uspehu i rastu preduzec¢a. U
kontekstu neprestano evoluirajue tehnologije i korisni¢kih oc€ekivanja,
znaCaj stratedki osmislienog i paZljivo implementiranog veb-dizajna
nastavice da raste.

29.2. Kljuéni elementi efikasne veb-stranice za e-trgovinu

Klijenti dobijaju jasniju sliku o tome $&ta kupuju kroz detaljne opise
proizvoda. Fotografije visoke rezolucije omogucavaju kupcima da bolje
vizualizuju proizvode. Ako korisnici mogu lako da pronadu Zeljene
proizvode, manje je verovatno da ¢e doziveti frustraciju. Jednostavan i
siguran proces pla¢anja povecava Sanse za konverziju, odnosno kupovinu
proizvoda ili usluga. Recenzije od strane drugih korisnika mogu izgraditi
poverenje i motivisati potroSaCe da donesu odluku o kupovini. Efikasna
korisnicka podrSka vazna je za reSavanje bilo kakvih pitanja, ¢ime se
doprinosi ve¢em zadovoljstvu klijenata [170]. Veb-sajtovi namenjeni e-
trgovini bi trebalo da usvoje prilagodeni pristup dizajhu da bi uspeSno
ispunili specificne potrebe onlajn kupovine. Ove platforme moraju biti
korisnicki orijentisane, efikasne, sigurne i vizuelno privlatne da bi omogucile
zadovoljavajuée korisnic¢ko iskustvo.

Znacaj korisnickog iskustva u dizajnu veb-sajta ne mozZe se prenaglasiti.
Saijt treba biti intuitivan i lako navigabilan, sa jasno definisanim kategorijama
i efikasnom pretragom koja uklju€uje opcije filtriranja. Stranice proizvoda
trebalo bi da nude sve relevantne informacije, ukljuCujuci visokokvalitetne
slike, detaljne opise, cene, dostupnost i jasne pozive ha akciju. Optimizacija
ovih elemenata moze smanijiti napustanje korpe i povecati stope konverzije.
Bezbednost i izgradivanje poverenja su temelji uspeha u e-trgovini.
Implementacija robustnih bezbednosnih mera, kao $to su SSL sertifikati,
stiti licne i finansijske informacije korisnika. Prikazivanje simbola sigurnosti,
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jasnih politika privatnosti i transparentnih uslova koriS¢enja doprinosi
stvaranju poverenja. Bezbedan i otvoren sajt podsti¢e korisnike da obavljaju
kupovine bez bojazni od prevara. Efikasnost procesa pla¢anja direktno utiCe
na konverzije. UproS¢avanje procesa naplate, omogucavanje placanja bez
registracije i prihvatanje razli€itih naCina pla¢anja mogu poboljSati korisni¢ko
iskustvo. Transparentne informacije o isporuci, pravila povrata i pristup
korisni¢koj podrsci takode su kljucni.

Integracija analitickih alata je sustinska za razumevanje korisni¢kog
ponadanja i unapredenje sajta. Analizom podataka o angaZovanosti,
stopama odbijanja, stazama konverzije i prodaji, moguce je dobijati
dragocene uvide. Ovi podaci omogucavaju stalno poboljSanje i optimizaciju,
osiguravaju¢i da veb-sajt ostane relevantan i prilagoden potrebama i
Zeljama korisnika.

Na Slici 40 dat je prikaz elemenata razvoja veb-sajta. Elementi razvoja veb-
sajta prikazani na slici ilustruju sveobuhvatan pristup koji obuhvata razlicite
aspekte i faze procesa kreiranja i odrzavanja veb-sajta. Proces poc€inje
identifikacijom potreba korisnika, Sto ukljuuje razumevanje industrije i
specificnih zahteva projekta. Na osnovu ovih potreba, usluge su
prilagodene da obuhvate IT usluge autsorsinga, razvoj prilagodenog
softvera, razvoj front-end i back-end sistema, kao i modernizaciju i
prilagodavanje postojec¢ih aplikacija. Pored toga, proces ukljuCuje i QA
testiranje kako bi se osigurao visok kvalitet softvera.

Tehnologije koriS8¢ene u razvoju veb-sajta su paZljivo odabrane kako bi se
postigla optimalna funkcionalnost i performanse, dok se raznovrsni projekti
realizuju u skladu sa specifi€¢nim industrijskim standardima i potrebama
klijenata. Kompanija koristi razliCite alate i platforme za razvoj, kao Sto su
React, GoLang, i .NET kako bi osigurala da konacni proizvod zadovoljava
sve postavljene kriterijume i oCekivanja korisnika. Celokupan proces je
usmeren ka pruzanju sveobuhvatnih reSenja koja integriSu tehnologije i
industrijske zahteve, omogucavajuci korisnicima da dobiju funkcionalan,
skalabilan i pouzdan veb-sajt koji zadovoljava njihove poslovne potrebe.
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Slika 40. Elementi razvoja veb-sajta [171]

Pitanja za proveru znanja:
1. Kaoji su klju¢ni elementi privlacnog veb-dizajna za e-trgovinu?
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Kako brzina ucitavanja stranica utice na korisni¢ko iskustvo?
Zasto je vazno optimizovati veb-sajt za mobilne uredaje?

Koji faktori povecavaju poverenje korisnika u veb-sajt za e-trgovinu?

O KN @b

Na koji nacin kvalitetne fotografije i opisi proizvoda doprinose
prodaji?

Kako sigurnosne mere poput SSL sertifikata utiCu na uspeh sajta?
Koji su kljucni faktori za efikasan proces placanja na veb-sajtu?
Zasto je integracija analitiCkih alata vazna za optimizaciju veb-sajta?

© © N O

Kako prilagodavanje sajta trziSnim trendovima osigurava njegovu
dugovecénost?

10. Koje funkcije sajta doprinose smanjenju napustanja korpe i
povecanju konverzija?

Rezime

Veb-servisi omogucCavaju komunikaciju medu aplikacijama KkoristecCi
protokole poput SOAP i REST, pojednostavijujuéi procese e-trgovine.
Bezbednost se osigurava tehnikama kao Sto su OAuth za autentifikaciju i
SSL/TLS za enkripciju. Pravilno odabran internet domen doprinosi
brendiranju, dok veb-hosting omogucava dostupnost veb-sajtova. Opcije
hostinga, kao Sto su VPS i deljeni hosting, nude fleksibilnost za razli¢ite
potrebe. Upravijanje hostingom uklju¢uje administraciju servera, CMS
platformi i sigurnosnih sistema. Integracija i personalizacija kroz veb-servise
poboljSavaju korisnicko iskustvo, dok sigurnosna resenja Stite podatke i
osiguravaju stabilno funkcionisanje sistema.

ERP sistemi integriSu poslovne procese kao $to su finansije, proizvodnja i
ljudski resursi, omogucavajuci centralizaciju podataka i automatizaciju
zadataka. Modularni pristup omogucava prilagodavanje specificnim
potrebama preduzeca. Integracija sa CRM-om poboljSava upravijanje
odnosima s kupcima. ERP sistemi podrzZavaju sinhronizaciju podataka u
realnom vremenu, S$to unapreduje upravijanje zalihama i korisniCkim
iskustvom. Njihova uloga u optimizaciji e-trgovine uklju¢uje smanjenje
froSkova, povecanje efikasnosti i konkurentske prednosti. Fleksibilnost i
Skalabilnost ¢ine ih pogodnim za razliéite veli¢ine kompanija.

E-trgovina obuhvata prodaju i kupovinu proizvoda putem interneta kroz
modele B2B, B2C i C2C. Kljuéni faktori uspeha ukljucuju sigurnost
podataka, UX, personalizaciju i marketing. Platforme koriste SEO i
druStvene mrezZe za povecanje dosega, dok sigurnosni protokoli poput SSL-
a Stite korisnicke podatke. Etika i poStovanje zakona, kao Sto je GDPR,
Jjacaju poverenje korisnika. Prednosti ukljucuju globalnu dostupnost i nize
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troskove, ali izazovi kao S§to su konkurencija i tehnoloska zavisnost
zahtevaju kontinuiranu inovaciju i prilagodavanje.

Poslovni modeli uklju¢uju B2B, B2C, C2C, B2G i G2C, prilagodene
razli¢itim potrebama trzZista. Istorijski razvoj, od EDI-a do platformi poput
Amazona, ukazuje na evoluciju tehnologije. Danas, AR/VR, Al i blockchain
unapreduju iskustva kupovine i bezbednost. E-trgovina donosi prednosti
kao $to su globalna dostupnost i personalizacija, ali se suo¢ava s izazovima
poput zastite podataka i intenzivnhe konkurencije. Kompanije moraju
investirati u tehnologije kako bi odrZale relevantnost i poverenje korisnika.

E-usluge transformiSu sektore poput bankarstva, uprave i zdravstva,
omogucavajuci digitalizaciju transakcija i usluga. E-bankarstvo nudi
jednostavne finansijske operacije sa sigurnosnim merama poput enkripcije i
2FA. E-uprava povecava transparentnost i dostupnost usluga, dok e-
zdravstvo omogucava telemedicinu i mHealth reSenja. E-porezi digitalizuju
prijavijivanje i placanje poreza. lako nude efikasnost i uStede, izazovi
ukljucuju bezbednost podataka i digitalnu podelu. Napredak tehnologija
obezbeduje dalji razvoj e-usluga i njihovu prilagodljivost korisnicima.

Internet placanja uklju¢uju kreditne kartice, e-novéanike i P2P sisteme.
Kreditne kartice nude revolving kredit, dok e-novcanici poput PayPala
omogucavaju sigurne transakcije sa biometriskom autentifikacijom. E-
¢ekovi smanjuju troskove obrade, dok mikrotransakcije podrZzavaju male
kupovine u digitalnim okruZenjima. Sigurnosne funkcije, poput tokenizacije i
Sifrovanja, kljuéne su za zaStitu podataka. Blockchain tehnologija
unapreduje efikasnost i transparentnost, ¢ineci internet placanja
prilagodljivim potrebama modernih korisnika.

Kvalitetan veb-sajt za e-trgovinu zahteva privlaCan dizajn, intuitivhu
navigaciju i sigurnosne mere poput SSL sertifikata. Optimizacija za mobilne
uredaje i brzo ucitavanje stranica kljucni su za angazZovanje korisnika.
Elementi kao Sto su detaljini opisi proizvoda, vise opcija placanja i
transparentne informacije o isporuci povecavaju zadovoljstvo kupaca.
AnalitiCki alati omogucavaju optimizaciju sajta, pracenje konverzija |
prilagodavanje potrebama trZista. Fleksibilnost i prilagodljivost dizajna
osiguravaju dugorocnu relevantnost i konkurentsku prednost u digitalnom
okruZzenju.
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IV DEO
MARKETING AKTIVNOSTI

30. Oglasavanje u e-trgovini
30.1. Uvod u oglasavanje u e-trgovini

OglaSavanje u e-trgovini je promocija proizvoda ili usluga putem interneta
sa ciliem dosezanja potencijalnih kupaca, usmeravanja saobracaja ka
onlajn prodavnicama i poveéanja prodaje. Zbog virtuelne prirode trZista,
oglasavanje u e-trgovini predstavlja jedinstvene moguc¢nosti i izazove koji se
ne mogu naci u tradicionalnom maloprodajnom oglasavanju. U oglasavanju
e-trgovine, potrebno je identifikovati potencijalne kupce. OglasSivadi
segmentiraju svoju publiku koristeéi demografiju, psihografiju i ponasanje
korisnika. Ovo ciljanje omoguéava kompanijama da predstave prave
proizvode pravim ljudima u pravo vreme, povecéavajuéi efikasnost reklamnih
kampanja [172, 173].

OglaSavanje u e-trgovini moze se obaviti putem razli€itih kanala, uklju€ujuci
marketing na pretrazivaCima (eng. Search Engine Marketing — SEM),
oglasavanje na drustvenim mrezama, marketing putem imejla i prikazne
oglase. Svaki kanal ima svoj skup prednosti i prikladan je za razliCite faze
kupovnog puta kupca. Oni se kreéu od omogucavanja kompanijama da se
oglasavaju pored relevantnih upita za pretragu na pretrazivacima do ciljanja
korisnika sa personalizovanim oglasima na platformama kao Sto su
Facebook, Instagram, TikTok, Snapchat i drugi. Sadrzaj i dizajn oglasa su
kljuéni za privlacenje potencijalnih kupaca. Ovo ukljuCuje koris¢enje
priviaénih vizuelnih prikaza, ubedljivog pisanja teksta i jasnog poziva na
akciju (eng. Call to Action — CTA). Oglasi moraju biti u skladu sa imidZzom
brenda i interesovanjima ciljne publike. OglaSavanje u e-trgovini takode
mora da prati pravne i etiCke smernice. Ovo ukljuCuje zastitu privatnosti
korisnika, precizno predstavljanje proizvoda i usluga i poStovanje propisa i
regulative [174].

Oglasavanje u e-trgovini je viSestruko polije koje zahteva temeljno
razumevanje tehnologije, ponaSanja potrosaa i marketindkih strategija.
Preduze¢a mogu kreirati uspesne reklamne kampanje za e-trgovinu koje
podsti€u rast i zadovoljstvo kupaca prihvatanjem principa ciljanja, odabira
pravih kanala, kreiranja ubedljivog sadrZzaja, merenja uspeha i pridrZzavanja
eti¢kih standarda.
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30.2. Privlagenje korisnika i konverzija

U svetu e-trgovine, proces privlaCenja i zadrzavanja kupaca obuhvata niz
stratedkih koraka. Nije dovoljno samo privuéi posetioce na veb-prodavnicu;
vazno je te posetioce transformisati u plaéaju¢e kupce. Za pocetak,
priviaenje kupaca Cesto podrazumeva koriséenje razli¢itih onlajn
marketinskih strategija. Primena optimizacije pretrazivata SEO (eng.
Search Engine Optimization) taktika mozZe znatno povecati Sanse da
potencijalni kupci naidu na e-trgovinski sajt dok pretrazuju relevantne
proizvode ili usluge. Placene reklame po kliku (eng. Pay-per-click, PPC),
promocije na drusStvenim mrezama i strategije marketinga sadrzaja mogu
dodatno povecati vidljivost brenda i proizvoda pred cilianom publikom [175].

Kada posetioci dodu na veb-sajt, iskustvo koje imaju moze biti presudno za
njihovo pretvaranje u kupce. Dizajn veb-prodavnice mora biti intuitivan i
estetski priviatan. Laka navigacija, precizni opisi proizvoda, kvalitetne slike i
lako dostupna podrska kljuéni su za prijatno korisni¢ko iskustvo koje moze
povecati Sanse za ostvarivanje prodaje. Konkurentske cene, posebne
promocije, paketi i programi lojalnosti mogu podstaéi kupce na akciju
kupovine. Personalizacija je postala kljuéni trend, omogucéavajuéi veb-
prodavnicama da nude prilagodene preporuke i ponude zasnovane na
prethodnim aktivnostima i preferencijama korisnika, koriste¢i podatke i
analitiku. Ovaj pristup ne samo da unapreduje korisni¢ko iskustvo, ve¢ i
povecava konverzije tako $to posetiocima prikazuje proizvode koji najvise
odgovaraju njihovim interesovanjima.

Problem napustanja korpe je €est izazov, a njegovo reSavanje je imperativ.
Cinjenje procesa plaéanja jednostavnijim, pruzanje razligitih opcija plaéanja
i omogucavanje povoljnih uslova dostave moze smanijiti dileme kupaca i
umanijiti Sanse za odustajanje od kupovine. Sa poveéanom upotrebom
mobilnih uredaja za onlajn kupovinu, optimizacija sajta za mobilne platforme
postaje neophodna. Pruzanje fluidnog iskustva kupovine na mobilnim
uredajima moZze znatno uticati na konverzije [176].

Imejl marketing je efikasan alat za privlacenje i konverziju kupaca zato $to
nudi ciljane poruke zasnovane na prethodnim interakcijama sa sajtom,
podsetnike za zavrSetak kupovine i ekskluzivne ponude. Izvanredna
korisnicka podr8ka, dostupna kroz razliite kanale komunikacije, gradi
poverenje i lojalnost, podstiCuéi ne samo inicijalnu kupovinu, vec i ponovne
posete i transakcije.

30.3. Merenje i optimizacija oglasavanja

Optimizacija oglasavanja u e-trgovini je kontinuiran proces koji ima za cil]
poboljSanje efektivnosti i efikasnosti onlajn marketinskin kampanja. To
podrazumeva razli€ite tehnike, metrike i alate kako bi se osiguralo da su
reklamni napori uskladeni sa poslovnim ciljevima, maksimiziraju¢i povraéa;j
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ulaganja. Kljuéni indikatori u€inka (KPI) pruzaju merljive vrednosti koje
pokazuju koliko dobro kompanija ispunjava svoje poslovne ciljeve. Neki od
najzastupljenijih indikatora su [176, 177]:

Stopa ucestalosti klikova (eng. Click Through Rate — CTR) — Stopa
uCestalosti klikova pokazuje u kolikoj meri ljudi kliknu na oglas nakon
8to ga vide. Vecla stopa uCestalosti klikova ukazuje na to da oglas
ima odjek kod publike i podsti€¢e ih da dalje istraZe. Kopija oglasa,
vizuelni prikazi i parametri ciljanja se Cesto podeSavaju kako bi se
povecala relevantnost i privukla ciljna publika kada se optimizuju za
stopu ucestalosti klikova.

Povracaj troSkova oglaSavanja (eng. Return On Advertising Spend —
ROAS) — Povracaj troSkova oglasavanja je metrika koja izraCunava
iznos prihoda koji se generiSe za svaki dolar potroSen na
oglaSavanje. Pomaze u odredivanju profitabilnosti razlicitih
reklamnih kanala i kampanja, usmeravajuéi alokaciju resursa.
Povecanje povracaja troSkova oglaSavanja moze da podrazumeva
koncentrisanje na proizvode sa veéom marzom, fino podeSavanje
strategija ciljanja ili poboljSanje ukupnog toka konverzije.

Cena akvizicije korisnika (eng. Customer Acquisition Cost — CAC) —
TroSak akvizicije korisnika izraunava ukupne troSkove sticanja
novog kupca, sto ukljuCuje troSkove oglasSavanja, tro8kove prodaje i
marketinga i druge povezane troskove. Cilj optimizacije oglasavanja
je Cesto smanjenje CAC-a uz zadrzavanje ili povec¢anje vrednosti
kupaca.

Prosec€na vrednost porudzbine (eng. Average Order Value — AOV) —
Prosecna vrednost porudzbine je iznos koji su potrosaci potrosili u
jednoj transakciji. Rast AOV-a je zajednicki cilj koji se moze postici
strategijama kao $to su prodaja viSe, grupisanje ili nudenje
podsticaja za kupovinu veée vrednosti.

A/B testiranje je mocan metod za optimizaciju oglasavanja. To
podrazumeva poredenje dve verzije veb-stranice ili oglasa da biste
videli koja ima bolji uCinak. Marketinski struCnjaci mogu da
identifikuju Sta najbolje odgovara njihovoj publici i da te uvide
primene na buduée kampanje sistematskim testiranjem razlicitih
elemenata kao Sto su naslovi, slike ili pozivi na akciju [177].

Jos jedan vazan alat u optimizaciji oglaSavanja je ponovno ciljanje
oglasa. Ponovno ciljanje moze povecati stope konverzije i uciniti
potroSnju na oglaSavanje efikasnijom ciljanjem korisnika koji su
prethodno posetili sajt, ali nisu obavili kupovinu.

Vestacka inteligencija (eng. Artificial Intelligence — Al) i maSinsko
uCenje se takode CeSée koriste u optimizaciji oglaSavanja. Ove
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tehnologije mogu da analiziraju ogromne koli€ine podataka kako bi
predvidele ponaSanje klijenata, automatizovali strategije licitiranja i
personalizovali sadrZaj oglasa, ¢ime se povecava efikasnost i
efektivnost kampanje.

Kompanije mogu stalno da poboljSavaju svoje reklamne napore paZzljivo
analiziraju¢i KPI kao $to su CTR, ROAS, CAC i AQV i koriste¢i tehnike kao
Sto su A/B testiranje, ponovno ciljanje i Al. Krajnji cilj je isporuciti pravu
poruku pravoj osobi u pravo vreme kako bi se maksimalno povecalo
zadovoljstvo kupaca i profitabilnost poslovanja.

Na Slici 41 dat je prikaz procesa oglasavanja u e-trgovini. Proces
oglasavanja u e-trgovini prikazan na slici ilustruje razliCite strategije koje se
koriste za privliaCenje i zadrzavanje kupaca putem digitalnih kanala. Pla¢ena
pretraga, poznata kao PPC (Pay-per-click), koristi platforme poput Google
AdWords za generisanje potencijalnih klijenata i povecéanje prodaje.
Drustvene mreze omogucéavaju izgradnju brenda, lojalnosti i zadrzavanja
korisnika kroz razne metode prilagodene svakoj platformi. Prikazivanje
oglasa na veb-sajtovima u formi slika doprinosi povecanju svesti o brendu,
dok ponovno ciljanje, ili remarketing, prati prethodne posetioce veb-sajta
kako bi ih ponovo privuklo i potaklo na kupovinu. Ove strategije zajedno
Cine holisticki pristup digitalnom marketingu, osiguravajuéi da se kupci
angazuju u svakom stadijumu prodajnog procesa, od prvog kontakta do
zavrSetka transakcije i dalje.
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Plac¢ena pretraga

Takode poznato kao PPC (Pay-per-click)
Platforma: Google AdWords i druge

Dobar za: Generisanje potencijalnih klijenata i
prodaju

Drustvene mreze

Moguce na mnogim druStvenim platformama -
metode se razlikuju

Dobar za: Izgradnju brenda, lojalnost, zadrzavanje

Prikazivanje

Kutije sa slikama na veb-sajtovima koje su
reklame

Dobar za: Svesnost o brendu

Ponovno ciljanje

Takode poznato kao remarketing

Oglasi prate prethodne posetioce vaseg veb-sajta
Dobar za: Ponovne posete i ponovnu prodaju

Slika 41. Proces oglasavanja u e-trgovini [178]

Dalje, na Slici 42 predstavljen je model za unapredenje oglasavanja u
e-trgovini. Model za unapredenje ogladavanja u e-trgovini prikazan na slici
predstavija razli€ite strategije koje kompanije mogu koristiti kako bi
poboljSale svoje marketinske napore i postigle bolje rezultate. Oglasavanje
na pretrazivaima omogucéava visoku vidljivost sajta putem plaéenih oglasa,
Sto povecCava saobracaj i konverzije. Koriséenje banera ukljuCuje strateSke
vizuelne oglase koiji privliate paznju korisnika i poboljSavaju stopu klika.

Video oglasavanje, sa informativnim i zanimljivim video sadrzajem, pomaze
u angazovanju korisnika, pri ¢emu vecina oglasSivaCa smatra da video
sadrzaj povecCava poverenje i interesovanje. Oglasavanje na drustvenim
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mrezama omogucava segmentaciju ciljine publike i direktnu interakciju, $to
poboljSava poziciju brenda.

Na kraju, iskaCuéi prozori pozivaju korisnike da se registruju ili pretplate,
Cime se povecava broj potencijalnih klijenata. Sve ove komponente zajedno
doprinose sveobuhvatnoj i efikasnoj strategiji digitalnog marketinga, koja ne
samo da privlaci viSe korisnika, veC i poboljSava njihovu angazovanost i
verovatnoc¢u konverzije.

Oglasavanje na pretraZiva¢ima

Omogucava visoku poziciju sajta putem placenih
oglasa. Glavni ciljevi oglaSivata su da dobiju vedi
saobracaj na sajtu uz vecu stopu konverzije.

Baneri
Kreiraju se strateski oglasi koji uticu na kupce.
Poboljsava stopu klika za 19%.

Video oglaSavanje

Ubacuju se informativni video snimci na sajt da se
privute viSe korisnika.

74% oglaSivaca veruje da ove platforme postaju
odli¢an tempo za proizvodno i usluZzno
oglasavanje.

Oglasavanje na drustvenim mreZama
Pomaze u segmentaciji ciljine publike koja
omogucava izbor publike koja se Zeli da se
dostigne. Azuriranjem sajta kompanije i profila na
drustvenim mreZama poboljSava se pozicija
brenda.

Iska€uci prozori

Poziva korisnike da se registruju i pretplate
besplatno. Dovodi do povecanja potencijalnih
klijenata za 14%.

Slika 42. Model za unapredenje oglaSavanja u e-trgovini [179, 180]

Pitanja za proveru znanja:
1. Koji su kljuéni kanali za oglaSavanje u e-trgovini?

2. Kako segmentacija publike doprinosi uspesnim reklamnim
kampanjama?
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3. Koje su glavne prednosti oglasavanja putem drustvenih mreza za e-
trgovinu?

4. Na koji nacin SEO strategija pomaZe u priviacenju korisnika na veb-
sajt?

Sta je PPC oglasavanje i kako uti¢e na povecéanje vidljivosti brenda?
Koji su klju¢ni faktori koji utiCu na konverziju posetilaca u kupce?

Kako personalizacija sadrZaja poboljSava korisni¢ko iskustvo i
povecava prodaju?

8. Koje su kljuéne metrike za merenje uspeha oglaSavanja u e-
trgovini?

9. Kako A/B testiranje mozZze pomoc¢i u optimizaciji reklamnih
kampanja?

10. Na koji nacin vestaCka inteligencija doprinosi optimizaciji
oglasavanja?

31. Korporativni imidz i brendiranje u e-trgovini
31.1. Uvod u korporativni imidz u e-trgovini

Izgradnja korporativhog imidza, percepcija javnosti o kompaniji, vazna je za
uspeh u svakoj industriji, uklju€ujuci e-trgovinu. Kako se konkurencija u
digitalnom prostoru intenzivira, sposobnost priviaenja i zadrzavanja
klijenata sve viSe zavisi od imidza kompanije. U e-trgovini, gde se li¢ni
kontakt zamenjuje digitalnim interakcijama, korporativni imidZz postaje
osnovna odrednica veze sa klijentima. Ovaj imidz prevazilazi logotip ili
dizajn veb-stranice; obuhvata ukupno iskustvo brenda, ukljuCujuci
korisnicku sluzbu, drustvenu odgovornost, kvalitet i pouzdanost [181].

Prvi utisak je Cesto vezan za vizuelne aspekte kao $to su logotip, boje,
dizajn i grafike e-trgovine. Ovi elementi treba da budu dizajnirani tako da
odrazavaju identitet i vrednosti brenda. Jedinstven vizuelni identitet ne
samo da olakSava prepoznavanje brenda, ve¢ i Salje poruku o
profesionalnosti i verodostojnosti. Iskustvo kupovine na veb-stranici e-
trgovine, koje obuhvata lakoéu navigacije, pronalazenje proizvoda i
obavljanje kupovine, igra znacajnu ulogu u ja¢anju korporativhog imidza.
Pojednostavljen proces kupovine moze dramati€no poboljdati percepciju
korporativnog imidza, rezultirajuci ve¢im zadovoljstvom i lojalno$¢u kupaca.
Izvanredna korisniCka podrska ja¢a pozitivan imidZz kompanije, pretvarajuci
jednokratne kupce u lojalne pratioce. Brza reakcija na upite i problematike,
kao i personalizovani pristup, igraju kljuénu ulogu. Bezbednost onlajn
kupovine i transparentnost u vezi sa upotrebom li¢nih i finansijskih podataka
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su neophodni za sticanje poverenja. Jasno komuniciranje sigurnosnih
politika moze pomo¢i u izgradnji poverenja i da unapredi korporativni imidz
[182].

Danas potrosaci teze ka brendovima koji odrazavaju njihove licne vrednosti.
Stoga, angazovanje kompanije u drustveno odgovornim i etiCkim praksama
moze doprineti pozitivnom korporativnom imidzu. Ovo obuhvata ekoloSku
odrzivost, pravedne radne prakse i uklju€ivanje u zajednicu. Upravljanje
onlajn recenzijama i povratnim informacijama kupaca takode utiCe na
korporativni imidz. Aktivnim angazovanjem, bilo na pozitivne ili negativne
komentare, kompanije demonstriraju svoju posvecenost zadovoljstvu
kupaca. Kreiranje sadrzaja koji obrazuje, zabavlja ili inspiriSe nije samo
nacin da se privu€e saobracaj na veb-sajt, vec i snazan alat za oblikovanje
korporativnog imidza.

Ulaganje u sve aspekte korporativhog imidza, od vizuelhog identiteta do
korisniCke sluzbe, sigurnosti, drustvene odgovornosti, reputacije, strategije
sadrZaja i kulturoloSke osetljivosti, ne predstavlja samo pitanje imidza vec i
strateSku nuznost za bilo koju e-trgovinu koja tezi dugoro€nom opstanku. U
svetu e-trgovine koji se neprestano menja, integracija tehnologije i ljudskog
dodira mora biti uskladena sa osnovnim vrednostima brenda za odrzavanje
konkurentnosti [183].

31.2. Odnos sa kupcima

U doba e-trgovine, tradicionalna direktna komunikacija sa kupcima
zamenjena je digitalnim interakcijama. Ova promena temeljno preoblikuje
nacin na koji se kompanije povezuju sa svojom klijentelom, Cine¢i odnose
istovremeno kompleksnijim i personalizovanijim. PotroSaci zapo€inju svoje
onlajn kupovine putem veb pretrage, nastavljaju¢i putem raznih onlajn
platformi, mobilnih aplikacija i drustvenih mreza. U digitalnom trziSnom
okruzenju, gde fizitka interakcija izostaje, kljuéni izazov predstavlja
izgradnja poverenja. Kompanije treba da uspostave poverenje Kkroz
transparentno poslovanje, odgovornu podrSku korisnicima i sigurne
transakcije. Za personalizaciju iskustva kupovine, e-trgovinske platforme
Cesto se oslanjaju na vestacku inteligenciju i algoritme masinskog ucenja
kako bi pruzile prilagodene preporuke i sadrzaj, analizirajuéi ponasanje
korisnika i njihove prethodne kupovine [182].

Danasnji potrosaci oCekuju da komuniciraju sa kompanijama preko razli¢itih
kanala. Pruzanje usluge konzistentnog kvaliteta preko viSe kanala, bilo da je
re¢ o veb-sajtu, mobilnoj aplikaciji ili druStvenim mrezama, vazno je za
kreiranje jedinstvenog korisniCkog iskustva. Neophodno je integrisati i
sinhronizovati sve platforme kako bi se postiglo ovo iskustvo. Drustvene
mreze nude nove prilike za interakciju sa kupcima, prikupljanje povratnih
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informacija i pruzanje podrSke, omogucavaju¢i komunikaciju u realnom
vremenu, reSavanje problema i izgradnju zajednice oko brenda.

lako automatizacija moZze poboljdati efikasnost i omoguciti brze odgovore,
preterano oslanjanje na automatizovane sisteme moze dovesti do
impersonalnih interakcija. Vazno je naéi pravu ravnotezu izmedu
automatizacije i licnog kontakta. U svetu e-trgovine, lojalnost kupaca
predstavija dragoceni resurs. Programi lojalnosti, redovna komunikacija i
ekskluzivne ponude za redovne kupce kljuéni su za podsticanje lojalnosti.
Pruzanje izvanredne podrSke nakon kupovine i otvaranje kanala za
povratne informacije kupaca mogu dodatno ojacati lojalnost.

E-trgovina dinami¢ki menja odnos sa kupcima u viSedimenzionalnu i
dinami¢nu interakciju koja obuhvata personalizaciju, angazovanje, izgradnju
poverenja i lojalnost. Upravljanje ovim odnosima zahteva detaljno
razumevanje potreba kupaca, primenu tehnologije i kontinuirane napore na
svim komunikacionim kanalima. Kvalitet odnosa sa kupcima ostaje klju¢an
za uspeh kako e-trgovina nastavlja da napreduje. U konkurentskom
digitalnom prostoru, kompanije se istiCu ako se brzo prilagodavaju novim
tehnologijama i odgovaraju na zahteve kupaca. Kompanije koje teze
izgradnji dugoro¢nih odnosa, promoviSu lojalnost i omogucéavaju rast,
usredsredujuci se na klju¢ne aspekte odnosa sa kupcima, ¢e postiéi uspeh.
Za to je potrebna koordinisana strategija koja integriSe tehnologiju, ljudski
dodir i pristup orijentisan ka kupcu, postavljajuc¢i temelje za buduénost e-
trgovine koja zadovoljava i prevazilazi oCekivanja kupaca.

31.3. Upravljanje reputacijom

Kompanije moraju da rade na odrZzavanju pozitivne reputacije da bi bile
uspeSne u brzom svetu e-trgovine. Upravljanje reputacijom obuhvata
aktivno praéenje, uticaj i oblikovanje nacina na koji kupci, zainteresovane
strane i Sira javnost percipiraju brend, proizvod ili pojedinca. Upravljanje
reputacijom direktno uti¢e na kredibilitet kompanije, poverenje kupaca i
ukupni poslovni u€inak. Pozitivna reputacija na mrezi pove¢ava poverenje i
kredibilitet brenda e-trgovine. Kada donose odluku o kupovini, kupci se u
velikoj meri oslanjaju na recenzije i povratne informacije drugih kupaca.
Kada brend ima solidnu reputaciju koju podrZavaju iskrene i pozitivhe
recenzije, veca je verovatno¢a da ¢e mu potencijalni kupci verovati. Kao
rezultat toga, ljudi su povecali poverenje u brend, povecavajuéi verovatnocu
kupovine [182, 183].

Pored negovanja poverenja, upravljanje reputacijom ima direktan uticaj na
prodaju i prihode. Pozitivne kritike i svedocenja deluju kao snazan drustveni
dokaz, podsti¢uci viSe ljudi da postanu kupci. Kada im se ponudi vide opcija,
kupci preferiraju proizvode i usluge poznatih kompanija, ¢ak i ako su novi na
trzistu. Dobro vodena strategija upravljanja reputacijom povecava lojalnost
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kupaca. Kupci koji su zadovoljni brendom ponavljace kupovinu, pa ¢ak i
preporuditi drugima.

Ovi zadovoljni kupci mogu postati ambasadori brenda, podsti¢uéi pozitivan
marketing i privlaCe¢i nove kupce. Upravljanje reputacijom pruza
konkurentsku prednost. Snazna reputacija moze razlikovati brend od
konkurencije u okruZenju u kojem potrodaci imaju mnogo opcija. Kupci
Cesto biraju proizvod ili uslugu sa najboljom reputacijom, &ak i ako je cena
nesto visa.

Upravljanje reputacijom takode moze pomoci da se smaniji uticaj negativnih
recenzija i komentara. Nijedna kompanija nije imuna na negativne povratne
informacije, ali uz dobro upravljanje reputacijom, preduze¢a mogu brzo da
reaguju i odgovore na probleme kupaca. Kompanije pokazuju svoju
posveéenost zadovoljstvu kupaca i minimiziraju negativan uticaj na svoju
reputaciju angazovanjem sa nezadovoljnim kupcima i reSavanjem
problema. Reputacija na mrezi takode utiCe na rangiranje pretrazivaca.
Kada odreduju rangiranje veb-sajta u rezultatima pretrage, pretrazivaci
poput Google-a uzimaju u obzir njegovu reputaciju, kao i druge faktore.
Pozitivne povratne informacije i visoke ocene mogu povecati vidljivost veb-
sajta, Sto rezultira ve¢im organskim saobraéajem.

U danaSnje vreme, kompanije moraju aktivno da upravljaju svojom
reputacijom na viSe platformi. Drustveni mediji su se razvili u moc¢an alat za
korisnike gde mogu da podele svoja pozitivha i negativna iskustva.
Pozitivna reputacija koristi ne samo kratkoroénom uspehu, ve¢ i dugoro€noj
odrzivosti poslovanja e-trgovine. Neguje pozitivan imidZ brenda koji je
otporan na izazove i fluktuacije trzista.

Preduzeca treba da redovno prate svoje prisustvo na mrezi kako bi efikasno
upravljala svojom reputacijom u e-trgovini. Trebalo bi da brzo reaguju i na
pozitivne i na negativne povratne informacije, nude odli€nu uslugu
korisnicima i podstiCu zadovoljne kupce da ostavljaju pozitivne kritike.
Transparentna komunikacija i u€enje iz povratnih informacija kupaca su
takode vazne strategije za zadrzavanje pozitivne reputacije u svetu e-
trgovine koji se brzo razvija.
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Na Slici 43 predstavljeni su koraci u razvoju brenda za onlajn preduzeca.

Domet (REACH) Delovanje (ACT) Konverza (CONVERT) Angadovanje (ENGAGE)
Televirja Pocéina siranca Vikekanaina procja Onloarding karisnika

Radio Landing siranica UGC (korisnicki generzan sadréa) Personalizavani program
Stampa Slrarica proizyoda CRO (aptimizacia stope Ijalnost

Dogadai Remarketing Komierzie) Personahizacia

Priazivanje CRO (opdmezacla stope Remirketing

Prelraga PPC homverzije) Regngage Email pogram
SE0 Mercendaging Placenn (Pai]

Marketing sadriaja Automalizaciia markednga Cnedl Media (vias medi)
Influencer outreach Personalzacia Zaradeni medi (Eamed Media)
Drudtvene mrede [shustvm (Experience)

Slika 43. Razvoj brenda za onlajn preduzeca [184, 185]

Pitanja za proveru znanja:

1.
2.
3.

10.

Sta je korporativni imidZ u e-trgovini i kako utie na uspeh brenda?
Koji su klju¢ni elementi vizuelnog identiteta brenda u e-trgovini?

Kako korisnicko iskustvo na veb-sajtu doprinosi jacanju
korporativnog imidza?

Koje su kljuéne strategije za izgradnju poverenja kod kupaca u e-
trgovini?

Kako druStvena odgovornost i etiCcke prakse utiCu na imidz
kompanije u e-trgovini?

Na koji nacin tehnologije poput vestacke inteligencije poboljsavaju
odnose sa kupcima?

Kako automatizacija moZzZe pozitivno, ali i negativno, uticati na
interakciju sa kupcima?

Zasto je lojalnost kupaca klju¢na za dugoro¢ni uspeh u e-trgovini?
Kako upravljanje reputacijom utiCe na rast prodaje i prihoda?

Koje su najbolje prakse za brzo reagovanje na negativne povratne
informacije?

175



32. Upravljanje odnosima sa klijentima — CRM
32.1. Osnove upravljaja odnosima sa klijentima

Osnove upravljanja odnosima sa klijentima zasnivaju se na negovanju
trajnih veza s kupcima, zasnovanih na principima CRM-a. Za postizanje
efikasnog CRM sistema, kljuéno je prvo razumeti segmentaciju trzista i
specificnosti koje karakteriSu svaku grupu potroSaca. Segmentacija
omogucava kompanijama da prilagode svoje marketinske taktike
odgovaraju¢i svakoj ciljnoj grupi, zahvaljujuéi detaljnom uvidu u
demografske podatke, navike kupovine i ocekivanja klijenata.
Personalizovani pristup igra zna€ajnu ulogu u CRM-u, dajuéi kompanijama
sposobnost da svakom Klijentu pruzaju usmerene savete, komunikaciju i
ponude. Analiza interakcija s kupcima, prepoznavanje tendencija u
njihovom ponas$aniju i precizno predvidanje buducih akcija olak$ani su kroz
odrzavanje opsezne baze podataka o klijentima i primenu alata za analizu
[213]. U svetu e-trgovine, upravljanje odnosima s Klijentima predstavlja
metodoloSki okvir usmeren na zadovoljenje potreba i oCekivanja kupaca.
CRM tezi ka unapredenju korisniCkog iskustva, izgradnji lojalnosti i
stimulisanju prodajnog rasta kroz primenu tehnologije, analize podataka i
personalizovanog angazovanja. Klju¢ne tacke CRM-a uklju€uju [214, 215]:

e Razumevanje klijenta: Osnova je temeljno poznavanje kupaca,
ukljuCujuci njihove preferencije, potrebe, izazove i interakciju s
brendom.

o Personalizacija: Podrazumeva dostavljanje sadrzaja prilagodenog
interesovanjima i potrebama pojedinca, Sto u e-trgovini moze
obuhvatati personalizovane imejl poruke, preporuke proizvoda i
prilagodeno odredivanje cena.

¢ ViSekanalna integracija: Kupci se integriSsu sa brendovima preko
raznih platformi, poput veb-sajtova, druStvenih mreza, mobilnih
aplikacija i imejla. CRM integriSe sve ove kanale kako bi osigurao
dosledno i kvalitetno korisni¢ko iskustvo.

o Korisni¢ka podrska: Efikasna korisni¢ka podrska neophodna je za
uspeSan CRM u e-trgovini, ukljuCujuéi brze odgovore i reSavanje
problema.

o Razvoj trajnih veza: CRM cilja na stvaranje i odrzavanje dugorocnih
veza s klijentima, promoviSuéi stalnu interakciju kroz programe
lojalnosti, azuriranja 0 novim proizvodima, trazenje povratnih
informacija i prepoznavanje vaznih dogadaja u zivotima kupaca.

o EtiCko upravljanje podacima: CRM zahteva transparentno
prikupljanje podataka, sigurno Cuvanje i davanje kontrole klijentima
nad njihovim informacijama.
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o Stalna adaptacija i unapredenje: CRM se neprestano prilagodava
promenama u preferencijama kupaca i trziSnim uslovima, tezi ka
kontinuiranom poboljanju kroz redovno pracenje, testiranje i
analizu.

Implementacijom ovih osnovnih nacela, kompanije razvijaju strategiju
orijentisanu ka kupcu koja ne samo da povecCava prodaju, vec i podstiCe
stvaranje dugoroénih odnosa.

32.2. Uloga CRM-a u e-trgovini

E-trgovina predstavlja klju¢no polje za primenu principa upraviljanja
odnosima sa klijentima (CRM), gde se informacije o kupcima koriste za
unapredenje korisnickog iskustva i poticanje rasta kompanije na trzistu.
Kompanije dobijaju dragocene uvide u Zelje i ponadanje svojih potro$aca
sakupljajuc¢i podatke iz raznih izvora kao 8&to su interakcije na veb-
stranicama, aktivnosti na drustvenim mrezama i istorije kupovina.

Primena CRM alata i tehnologija pojednostavijuje procese Kkorisni¢ke
sluzbe, omogucavajuci kompanijama da pruZaju podrdku brzo i efikasno na
vise kanala. Osim toga, CRM softveri pomazu u praéenju zadovoljstva
klijenata, prikupljanju povratnih informacija i aktivnom reSavanju svih
potencijalnih problema ili zabrinutosti koje klijenti mogu imati [216]. Izuzetno
je bitno ulagati u odrzavanje dugoro¢nih veza s kupcima, jer to doprinosi
lojalnosti i podstiCe ponavljanje kupovina. Osecaj pripadnosti brendu moze
se jacati interakcijom sa Kklijentima na razliite nacine, ukljuCujuci
personalizovan marketing putem imejla i aktivnosti na druStvenim mrezama.

CRM takode naglasava znacaj vodenja odluka baziranih na analizi
podataka. Neprestano usavrSavanje upravljanja odnosima sa klijentima
zahteva redovno pregledanje i evaluaciju CRM strategija i praksi.
Prikupljanje misljenja kupaca kroz ankete, recenzije i direktne interakcije
vazno je za identifikaciju aspekata koje treba pobolj$ati u cilju optimizacije
korisnickog iskustva. U svetu e-trgovine, gde se konkurencija neprestano
zaoStrava i oCekivanja kupaca evoluiraju, CRM omoguéava kompanijama
da na personalizovan i efikasan nacin komuniciraju sa svojim klijentima.
CRM podupire personalizaciju kroz kreiranje detaljnih profila kupaca
zasnovanih na sakupljenim i analiziranim podacima iz razli€itih korisnic¢kih
interakcija. Ovi profili omoguc¢avaju kompanijama da nude personalizovane
preporuke, promocije i sadrzaje uskladene s individualnim preferencijama i
navikama kupovine [217]. CRM olakSava pruzanje jedinstvenog iskustva na
vise kanala, buduéi da kupci danas komuniciraju s brendovima kroz razne
platforme. Integracijom ovih kanala, CRM sistemi obezbeduju doslednost i
visok kvalitet usluge nezavisno od medija komunikacije, ¢ime se povecava
zadovoljstvo korisnika.
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CRM alati pruzaju kompanijama mogucnost da efektivno upravljaju upitima,
prituzbama i povratnim informacijama kupaca, osiguravajucéi brzo reSavanje
problema. Pretvaranjem potencijalno negativnih iskustava u pozitivna,
kompanije jaCaju poverenje i lojalnost svojih klijenata. CRM doprinosi
etickom pristupu upravljanju podacima, Sto je od sustinskog znacaja u
digitalnom okruzenju gde je privatnost korisnika prioritet. Sigurno rukovanje
korisni¢kim informacijama kroz CRM sisteme jaa poverenje u onlajn
interakcije s brendom. Takode, CRM sistemi podrzavaju adaptabilnost i
kontinuirano unapredenje, vazne aspekte za ocuvanje konkurentske
prednosti u dinamicnom okruzenju e-trgovine. Kroz analizu ponaSanja
kupaca i povratnih informacija, CRM alati omoguéavaju kompanijama da
prilagode svoje strategije i ostanu u koraku s promenama na trzistu [218].

CRM predstavlja temelj strategija e-trgovine usredsredenih na klijenta, od
personalizacije i integracije na viSe kanala, do kvalitetne korisni¢ke sluzbe,
izgradnje odnosa, sigurnog upravljanja podacima, prilagodljivosti i timskog
rada. Kori8¢enjem CRM principa, e-trgovinske kompanije mogu razviti
dublju, zadovoljniju i lojalniju bazu klijenata. Slika 49 prikazuje model za
unapredenje CRM-a.

B ; iti Prikupiti viSe
Identifikovati Od:_“-d'“, F'"?I?’-‘s informF:\cija od
ili ostizanja ciljeva
ciljsve B i zaposlenih
« lzraditi strategiiu koia e | C0R Se odred proces, + Zaposleni obavljaju stvarni
giju koja J znace se kako postici posao, razgovarati sa njima
usmerena ka postizanju ciljeve. i premostiti praktiéne
postavljenih ciljeva. prem prat
praznine sa kojima se
suocavaju.
Sastaviti osnaZeni Sprovoditi promene Proceniti i
CRM tim polako unaprediti
* Znanje je moc. « Ne Zuriti. Sprovoditi * Proceniti koliko je
Okupiti tim koji promene postepeno, postignuto i $ta treba
zna 5ta je CRM. dozvoljavajuci vreme za unaprediti.
obradu.

Slika 49. Model za unapredenje CRM-a [219]

Pitanja za proveru znanja:
1. Sta je CRM i koje su njegove kljuéne komponente?

2. Kako segmentacija trzista doprinosi efikasnom CRM-u u e-trgovini?
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Koji su osnovni principi CRM-a i kako uticu na odnose sa klijentima?

Na koji naCin personalizacija sadrZaja doprinosi boljem KkorisnicCkom
iskustvu?

Kako CRM integrise razliCite kanale komunikacije sa kupcima?
Zasto je vazno eticko upravijanje podacima u CRM-u?

Kako CRM sistemi pomazu u pruZanju efikasne korisnicke podrske?

© N o O

Koje su prednosti upotrebe CRM-a u personalizaciji preporuka
proizvoda?

9. Kako CRM podrzava dugoro¢no upravijanje odnosima sa klijentima?

10. Na koji na¢in CRM doprinosi odrZavanju konkurentske prednosti u e-
trgovini?

33. Vestacka inteligencija u internet marketingu i e-trgovini

Oblast e-trgovine prolazi kroz transformaciju koju donosi veStacka
inteligencija (Al), Sto predstavlja ogromnu priliku za preduzecéa da poboljSaju
kvalitet svojih interakcija sa kupcima i podsti¢u rast. Cet-botovi i virtuelni
asistenti koje pokrec¢e vestaCka inteligencija omogucavaju pruzanje
individualizovane pomoc¢i kupcima, odgovaraju¢i na njihova pitanja i
pomazuci im u donosenju odluka o kupovini. Ovi inteligentni sistemi koriste
algoritme za obradu prirodnog jezika i maSinsko ucenje da bi razumeli
cilieve Kklijenata i dali preporuke koje su relevantne za te ciljeve. Da bi
kupcima pruzili individualizovane predloge proizvoda, Al algoritmi ispituju
ogromne koli€ine podataka koji se odnose na kupce, kao $to su ponasanje
pri pregledanju, istorija kupovine i preferencije.

Ovaj nivo prilagodavanja podstiCe lojalnost klijenata i povecava stope
konverzije, Sto sve doprinosi poboljSanom angazovanju klijenata. Pored
toga, tehnologije vestaCke inteligencije omogucavaju organizacijama da
automatizuju razliCite procese, bolje upravljaju zalihama i optimizuju lance
snabdevanja, a sve to dovodi do poboljSane operativne efikasnosti i uStede
troSkova [234]. Integracija veStacke inteligencije u e-trgovinu imala je
transformativni uticaj, redefiniSuéi nacin na koji preduze¢a komuniciraju sa
klijentima, upravljaju operacijama i razvijaju strategije.

Za e-trgovinu mogu da pruze personalizovane preporuke, sadrzaj i ponude
koris¢enjem algoritama koji analiziraju pojedinatne navike pregledanja,
istoriju kupovine i preferencije. Ovo personalizovano iskustvo ima odjek kod
kupaca, $to dovodi do povecanog angazovanja, visih stopa konverzije i
vece lojalnosti kupaca [235].
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Jos jedna oblast u kojoj je Al napravila znadajan napredak u e-trgovini je
sluzba za korisnike. Cetbotovi sa vestadkom inteligencijom mogu da
komuniciraju sa kupcima u realnom vremenu, odgovaraju na pitanja,
reSavaju probleme, pa €ak i pomazu u procesu kupovine. Ovi virtuelni
asistenti mogu da podnesu veliki broj interakcija u isto vreme,
omogucavajuci ljudskim agentima da se fokusiraju na sloZenije zadatke.
Ova kombinacija efikasnosti i prilagodavanja poboljSava celokupno
korisni¢ko iskustvo.

Al je takode vazna u upravljanju zalihama i optimizaciji lanca snabdevanja u
e-trgovini. PotraZnja se moze predvideti koris¢enjem prediktivnih analitiCkih
algoritama, $to omogucava preciznije planiranje zaliha. Al takode moze da
prati dinamiku lanca snabdevanja, identifikujué¢i potencijalna uska grla ili
neefikasnost, i preporuCuje korektivne mere. Ovaj nivo optimizacije
smanjuje troSkove, poboljSava odziv i pomaze u ravnotezi zaliha [236, 237].

Upotreba vestacke inteligencije u e-trgovini takode je doprinela spre€avaniju
prevara i bezbednosti. Podaci o transakcijama mogu da se analiziraju
pomoc¢u modela masinskog ufenja da bi se otkrili neobi¢ni obrasci ili
ponasanje koje moze ukazivati na laznu aktivnost. Ovi modeli mogu
identifikovati i spreciti prevare sa sve vecom preciznoS¢u ucCenjem iz
istorijskih podataka i stalnim aZuriranjem, §titeci i preduzeca i klijente [238].
Al se takode koristi za usmeravanje marketinskih napora u e-trgovini.
Algoritmi mogu segmentirati kupce na osnovu razli€itih atributa i predvideti
kako ¢e odgovoriti na razliCite marketinSke strategije. Ovo omogucava
visoko ciljane i efikasne kampanje koje su prilagodene odredenim
segmentima kupaca. Al u marketindkoj analitici takode omogucava
prilagodavanja i optimizaciju u realnom vremenu, obezbeduju¢i da su
marketinski napori uvek sinhronizovani sa promenljivim ponaSanjem kupaca
i trziSnim trendovima.

Jo$ jedna oblast u kojoj Al ima znacajan uticaj je optimizacija cena.
Algoritmi za dinami¢ko odredivanje cena mogu automatski da prilagodavaju
cene u realnom vremenu na osnovu trziSnih uslova, cena konkurenata,
fluktuacija potraznje i drugih varijabli. Ovo osigurava konkurentnost i moze
povecati profitabilnost, posebno na ftrZistima koja se brzo krecu.
UkljuCivanje veStaCke inteligencije u e-trgovinu predstavlja odredene
poteSkoce. Al modeli su slozeni i zahtevaju znac¢ajnu struénost za razvoj i
odrzavanje. Privatnost podataka, transparentnost i potencijalna pristrasnost
u algoritmima su eticki problemi kojima se mora pazljivo upravljati. Stavie,
posto se Al toliko oslanja na podatke, kvalitet podataka i upravljanje postali
su kritiéni faktori za uspesSnu implementaciju Al.

Upotreba vestacke inteligencije u e-trgovini je viSestruki i transformacioni
razvoj. Al preoblikuje okruzenje e-trgovine, od poboljSanja interakcije sa
klijentima preko personalizacije i podrSske do optimizacije operacija i
marketinskih strategija. Zbog svoje sposobnosti da u€i, predvida i reaguje
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na slozene obrasce, pruza mogucnosti za inovacije i konkurentsku
prednost. Medutim, ovo predstavlja poteskoée u smislu tehni¢ke slozenosti,
etiCkih pitanja i upravljanja podacima. Primena vestacke inteligencije u e-
trgovini zahteva izbalansiran pristup koji kombinuje tehnoloSke inovacije sa
odgovornom praksom, pri ¢emu je sve u skladu sa opStom poslovnom
strategijom i potrebama kupaca. Na Slici 52 predstavljen je model za
primenu vestacke inteligencije u internet marketingu.

Model za primenu vestacke inteligencije u internet marketingu, prikazan na
slici, opisuje kako Al tehnologije mogu znac€ajno unaprediti razliCite aspekte
marketinSkih aktivnosti. Primena Al omogucava pravljenje futuristickih
predikcija, $to pomaze u anticipaciji trziSnih trendova i ponasanja potrosaca,
te omoguéava prilagodavanje strategija na osnovu tih predikcija. Takode, Al
pomaze u zadovoljenju potreba kupaca kroz personalizovane marketinske
kampanje i bolju korisniCku podrSku. Osiguravanje sigurnog radnog
okruzenja je jo$ jedna vazna komponenta, jer Al moze otkriti i prevenirati
potencijalne pretnje u digitalnom okruZenju. Al unapreduje prodaju analizom
velikih koli¢ina podataka kako bi se identifikovale najefikasnije prodajne
taktike. lzvodenje viSe zadataka omoguéava automatizaciju rutinskih
poslova, oslobadajuci vreme za kreativne i strateSke aktivnosti. Konacno,
postizanje organizacionih ciljeva postaje efikasnije koriS¢enjem Al, jer
omogucéava preciznije planiranje i implementaciju marketinSkih strategija.
Sve ove komponente zajedno pomazu organizacijama da poboljSaju svoje
marketinSke napore, povecaju efikasnost i ostvare bolje poslovne rezultate.
Na Slici 52 prikazan je model za primenu veStacke inteligencije u internet
marketingu.

Pravljenje i i
futurisltic':liih =S __ | Zadovoljavanije
predikcija B a2 potreba kupaca
Postizanje _ Obezbedivanje
organizacionin e - - - - Al uinternet sigurnog
cilieva marketingu radnog
okruzenja
lzvodenje vise | PoboljSanje
zadataka |° prodaje

Slika 52. Model za primenu ves$tacke inteligencije u internet marketingu
[239]
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Pitanja za proveru znanja:
1. Kako vestacka inteligencija poboljSava personalizaciju u e-trgovini?

2. Na koji nacin cet-botovi i virtuelni asistenti doprinose korisni¢koj
podrsci?

Kako Al pomaZe u optimizaciji lanca snabdevanja u e-trgovini?
Koje su kljuéne prednosti Al u upravijanju zalihama?

Kako Al tehnologije pomaZzu u spre¢avanju prevara u e-trgovini?

SIS RN

Na koji nacin Al doprinosi dinami¢kom odredivanju cena i
optimizaciji profitabilnosti?

Koje su glavne prednosti Al u ciljanju marketinskih kampanja?

Koji su eticki izazovi u vezi sa upotrebom vestacke inteligencije u e-
trgovini?

9. Kako kvalitet podataka utiCe na uspesnu implementaciju Al
tehnologija?

10. Kako Al omogucava automatizaciju i optimizaciju marketinskih
strategija?

Rezime

OglaSavanje u e-trgovini kljuéno je za promociju proizvoda i usluga,
koristeCi kanale poput SEM-a, druStvenih mrezZa, imejl marketinga i
prikaznih oglasa. Cilj je privlacenje korisnika na veb-sajt i njihova konverzija
u kupce. Kampanje koriste optimizaciju za pretrazivace (SEO) i placene
reklame (PPC) za povecanje vidljivosti brenda, dok druStvene mreze
omogucavaju neposrednu komunikaciju s ciljnim grupama. Personalizacija
sadrZaja | ponuda, podrZzana programima lojalnosti, podstice angazman
korisnika. Mobilna optimizacija je kljuCna zbog sve veceg broja kupaca koji
koriste mobilne uredaje. Merenje uspeha oglaSavanja obuhvata KPI kao $to
su CTR, CAC i ROAS, dok A/B testiranje omogucava prilagodavanje
strategija. Al i maSinsko ucenje poboljsavaju analizu podataka i predvidanje
ponaSanja kupaca, omogucavajuci isporuku relevantnih poruka pravim
korisnicima u pravo vreme.

Korporativni imidZz u e-trgovini oblikuje percepciju brenda, ukljucujuci
vizuelni identitet, korisni¢ku podrsku, sigurnost transakcija i drustvenu
odgovornost. U digitalnom okruZenju, prvi utisak cesto se zasniva na
dizajnu veb-sajta, logotipu i bojama, dok dugoro¢no poverenje zavisi od
doslednog korisni¢kog iskustva i podrSke. Personalizovani odnosi,
omoguceni Al tehnologijama, poboljSavaju lojalnost kupaca, dok
automatizacija ubrzava odgovore na upite. Upravljanje reputacijom postaje
kljuéno, jer povratne informacije i recenzije direktno uticu na odluke o
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kupovini. Kompanije koje efikasno odgovaraju na negativnhe komentare i
odrzavaju transparentnost jacCaju poverenje korisnika. Pozitivan imidz
donosi konkurentsku prednost, ¢ak i u slu¢aju viS§ih cena, dok jacanje
lojalnosti kroz programe nagradivanja i ekskluzivne ponude osigurava
dugorocni rast.

CRM strategije integriSu podatke iz razliCitih izvora, kao $to su veb-sajtovi,
druStvene mreZe i istorija kupovina, kako bi personalizovale korisnicko
iskustvo. Segmentacija trziSta omogucava ciljanje razlicitih grupa potroSaca
s prilagodenim porukama, dok personalizovane ponude i preporuke
povecavaju konverzije. CRM sistemi pruZaju centralizovano upravijanje
komunikacijom, omogucavajuci brzo reSavanje upita | proaktivho
angazovanje korisnika. U digitalnoj eri, eticko upravijanje podacima postaje
kljuéno za ocuvanje poverenja, dok automatizacija procesa osigurava
efikasnost i doslednost. Kontinuirana evaluacija CRM strategija omogucava
prilagodavanje promenama na trzistu, podrzavajuci odrzivost i konkurentsku
prednost. Povezivanje CRM-a sa Al tehnologijama dodatno unapreduje
analizu podataka i prilagodavanje strategija korisnickim potrebama, jacajuci
lojalnost i dugoroc¢ni rast.

Vestacka inteligencija donosi revoluciju u e-trgovini, omogucavajuci
personalizaciju korisniékog iskustva i optimizaciju poslovnih procesa. Cet-
botovi i virtuelni asistenti pruzaju podrsku korisnicima, analizirajuci istoriju
kupovina | ponaSanje za kreiranje prilagodenih preporuka. Prediktivni
algoritmi pomazu u planiranju zaliha i optimizaciji lanca snabdevanja,
sSmanjujuci troSkove i povecavajuci efikasnost. Al podrZzava visoko ciljane
marketinske kampanje i dinami¢ko odredivanje cena, prilagodavajuci
ponude trZziSnim uslovima u realnom vremenu. lako Al pruZa znaclajne
prednosti, izazovi ukljuéuju etiCka pitanja privatnosti i potrebu za
transparentnim upraviljanjem podacima. Kvalitetna analiza podataka kljucna
Jje za uspesSnu primenu Al tehnologija, omogucavajuci preduzecima da
ostvare konkurentsku prednost kroz inovativne strategije i prilagodavanje
promenljivim trzisnim trendovima.
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V DEO
E- POSLOVANJE

34. Razvijanje strategije e-poslovanja
34.1. Klju€ni elementi strategije e-poslovanja

E-poslovanje obuhvata Sirok spektar aktivnosti koje ukljuuju i e-trgovinu,
odnosno prodaju i kupovinu putem interneta. E-poslovanje se oslanja na
digitalne tehnologije i alate koji omogucavaju kompanijama da preko
interneta vode poslovne aktivnosti. Za razliku od klasi¢énog poslovanja, e-
poslovanje Kkoristi onlajn platforme za poveéanje efikasnosti, proSirenje
dosega do Sire publike i pruzanje usluga prilagodenih potrebama klijenata.
KarakteriSe ga koriScenje interneta i tehnologija povezanih s njim za
olak8avanje komunikacije i transakcija, $to kompanijama omogucava da
dosegnu globalnu publiku i u realnom vremenu saraduju sa dobavljacima i
partnerima. E-trgovina predstavlja samo jedan segment e-poslovanja i
olakS8ava medunarodnu kupovinu i prodaju zahvaljujuéi sigurnim onlajn
sistemima pla¢anja. Sistemi za upravljanje zalihama i prac¢enje narudzbina
doprinose efikasnijem upravljanju proizvodima i osiguravaju pravovremene
isporuke [186].

Bezbednost podataka je vaZna u e-poslovanju, s obzirom na to da se sve
viSe transakcija obavlja onlajn. Upotreba bezbednosnih protokola i tehnika
Sifrovanja §titi liCne i finansijske informacije korisnika od neautorizovanog
pristupa. Digitalni marketing omogucéava kompanijama da ciljano promovisu
svoje proizvode i usluge koriste¢i SEO, marketing sadrZaja, ogladavanje na
drustvenim mrezama i imejl marketing. Analizom ponasanja i preferencija
kupaca, moguce je kreirati personalizovane marketindke strategije koje
povecavaju angazovanost i zadovoljstvo klijenata. Upravljanje odnosima sa
kupcima (CRM) igra znalajnu ulogu u e-trgovini, omogucéavajuéi
kompanijama da prate interakcije sa klijentima i analiziraju njihove navike
kupovine. Ove informacije se koriste za unapredenje usluge korisnicima,
prilagodavanje marketinskih strategija i izgradnju dugoro¢nih odnosa sa
klijentima [187].

Upravljanje lancem snabdevanja je takode klju¢ni faktor uspeha u e-
poslovanju, pruzaju¢i uvid u realnom vremenu u stanje zaliha, statuse
narudzbina i planove isporuke kroz integraciju sa dobavljaima,
proizvodacgima, distributerima i prodavcima. Zakoni i propisi koji reguliSu
onlajn trgovinu variraju od zemlje do zemlje, stoga je vazno da se
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kompanije pridrzavaju relevantnih pravila kako bi izbegle kazne i pravne
izazove, dok istovremeno posluju eticki i zakonito.

E-poslovanje predstavlja kompleksnu i dinami¢nu oblast koja integriSe
razliCite tehnologije za optimizaciju poslovnih procesa. Kombinovanjem
globalnog dometa, sigurnosnih mera, digitalnog marketinga, upravljanja
odnosima sa klijentima i lanca snabdevanja, e-poslovanje omogucava
kompanijama ne samo da se prilagode promenama na trzistu, ve¢ i da
inoviraju i rastu na nove i uzbudljive nacine.

34.2. Implementacija strategije

Jedan od Kkljuénih elemenata strategije e-poslovanja je postavljanje
raznovrsnih poslovnih cilieva uskladenih s opsStom misijom i vizijom
organizacije. Ciljevi mogu varirati od poveéanja internet prodaje po
odredenom procentu, proSirenja na nove trziSne segmente, do unapredenja
zadovoljstva medu veé postoje¢im klijentima. Takode, strategija zahteva
definisanje  ciljne grupe korisnika, bazirano na demografskim
karakteristikama, ponaSanju i sklonostima. Bitno je izabrati prave e-
trgovinske platforme, bilo da se radi o nezavisnom veb-sajtu ili prisustvu na
onlajn trziStu poput Amazona. Neizbezan je i detaljan plan digitalnog
marketinga koji obuhvata SEO, prisustvo na druStvenim mrezama, kreiranje
sadrzaja i imejl marketing. Efikasni logisticki i programi za podrSku
korisnicima su imperativ za obezbedivanje brze usluge i isporuke. Pored
toga, zasStita podataka klijenata zahteva implementaciju Cvrstih mera
privatnosti i sigurnosti [188].

Realizacija e-poslovnog plana ukljuuje aktivnosti poput izrade veb-sajta za
e-trgovinu, angazovanje zaposlenih, pokretanje marketinskih inicijativa i
saradnju sa logistiCkim servisima. Evaluacija, s druge strane, se fokusira na
ocenu efikasnosti e-poslovnog plana. Kljuéno je odrediti vazne pokazatelje
uspeha kao S$to su broj poseta veb-sajtu, stopa konverzije, proseCna
vrednost narudZbina, ocene zadovoljstva klijenata i net promoter score.
Kontinuirano pracéenje i analiza ovih pokazatelja omoguéava identifikaciju
jakih i slabih tadaka plana, ¢ime se omogucava prilagodavanje strategije
radi optimizacije performansi.

Definisanje ciljeva i strateSko mapiranje vazno je za e-poslovanje, gde
strategija treba da bude uskladena sa specificnim zahtevima i ambicijama
kompanije. To podrazumeva usmeravanje na povecanje onlajn prodaje,
ekspanziju na nova trziSta ili unapredenje iskustva za postojece Kklijente.
Osim toga, bitno je precizno odrediti cilinu grupu, koja se razlikuje po
demografskim karakteristikama, ponasanju i interesovanjima. Odabir prave
e-trgovinske platforme, bilo da se radi o nezavisnom sajtu ili prodaji preko
vec¢ih onlajn trziSta poput Amazona, predstavilja sledeci korak. Kljucan je i
detaljan plan digitalnog marketinga koji obuhvata SEO, prisustvo na
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drustvenim mrezama, kreiranje sadrzaja i imejl marketing. Obezbedivanje
brze isporuke i visokokvalitetne usluge zahteva pazljivo osmisljene
logistiCke i korisniCke servise. Pored toga, zastita informacija o klijentima
zahteva rigorozne mere sigurnosti i privatnosti. Realizacija e-poslovnog
plana ukljuCuje tehniCku implementaciju, poput izrade veb-sajta,
angazovanje osoblja, pokretanje marketinskih aktivnosti i saradnju sa
logisti¢kim partnerima.

Ciljevi i strateSko planiranje predstavljaju osnovu e-poslovanja, zahtevajuci
jasno definisanje cilieve i usmerenja kompanije. Analiza trenutnog
poslovanja i potencijala onlajn platformi vodi ka identifikaciji trziSta i razvoju
jedinstvenih prodajnih predloga. Razmatranje tehnoloskih opcija, od izbora
izmedu prilagodenih i gotovih reSenja, klju¢no je uzimajuéi u obzir faktore
poput skalabilnosti i bezbednosti. Razvojna faza se fokusira na stvaranje
intuitivnog korisniCkog interfejsa i osiguravanje jednostavne navigacije i
interakcije na onlajn platformi. Strategije digitalnog marketinga i SEO
optimizacija su usmerene ka povecanju prisustva i vidljivosti na internetu.
Pitanja bezbednosti i pridrzavanje zakonskih regulativa Stite kompanije od
potencijalnih rizika. Pruzanje efikasne korisniCke podrske i jasne politike
povrata klju¢ni su za zadovoljstvo klijenata. Kona¢no, uspeh u e-poslovanju
zahteva kontinuiranu evaluaciju i prilagodavanje strategije na osnovu
analize performansi i povratnih informacija korisnika. Realizacija e-
poslovnog modela zahteva sveobuhvatan pristup koji se ne fokusira samo
na jedan segment, ve¢ obuhvata detaljno planiranje, primenu odgovarajuéih
tehnoloskih redenja, posvecenost dizajnu i korisniCkom iskustvu, razvoj
efikasnih marketinkih strategija, i izuzetnu paznju posvecenu sigurnosti i
korisni¢kim uslugama. Slozenost uvodenja e-poslovanja odrazava se u
multifunkcionalnosti savremenog biznisa, pruzajuci istovremeno velike
mogucnosti za preduzeca da proSire svoje delovanje i unaprede operacije
[188, 189].

Strategija promene u e-poslovanju je vazna komponenta uspeha u
neprestano promenljivom digitalnom okruzenju. Uvodenje efikasnih
mehanizama za upravljanje promenama omogucava preduzec¢ima da brzo
odgovore na trziSne promene, tehnoloski napredak i promene u potrebama i
oCekivanjima kupaca. U ovom kontekstu, upravljanje promenama
podrazumeva sistematski pristup prelasku e-poslovanja iz sadasnjeg u
Zeljeno stanje, uz minimizaciju otpora i maksimizaciju prihvatanja promena
od strane zaposlenih i drugih ukljucenih strana.

Artikulisanje jasnog argumenta za promenu predstavija prvi korak ka
uspeSnom upravljanju promenama. E-trgovinska preduzeéa moraju
precizno definisati zasSto je transformacija neophodna, identifikuju¢i kako
izazove, tako i prilike koje zahtevaju adaptaciju. Vazno je komunicirati
prednosti promene svim ucesnicima, istiCuéi kako predlozene promene
pozitivno uti€u na konkurentnost, rast i dugoro¢nu odrzivost kompanije.
AngaZovanje zaposlenih vazno je za uspesSno sprovodenje promena u
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strategiji e-poslovanja. Zaposleni su ti koji implementiraju promene, te je
njihova podrSska neophodna. Menadzment treba da podstice
transparentnost, prikuplja povratne informacije i aktivno uklju€uje zaposlene
u proces donoSenja odluka, ¢ime se osnazuju da prihvate promene.

34.3. Evaluacija i merenje ucinka u e-poslovanju

U svetu e-poslovanja, za kompanije je imperativ da vrSe evaluaciju i
procenu svojih dostignuéa s ciliem razumevanja uspesnosti digitalnih taktika
i prepoznavanja sfera za unapredenje. Za razliku od klasi¢nih poslovnih
modela, elektronska preduzecéa operiSu u sredini obilatoj podacima, gde
razliCiti pokazatelji i analize mogu biti primenjeni za ocenu efektivnosti.
Optimizacijom svojih postupaka, unapredenjem iskustva Kkorisnika i
podsticanjem odrZivog razvoja, elektronska preduze¢a mogu poboljSati
svoje performanse koristeéi efikasno merenje svojih rezultata.

Pratiti bitne pokazatelje, koji su kvantitativni indikatori koji odrazavaju ciljeve
preduzeca, predstavlja neophodnost. Monitoring pokazatelja nudi uvid u
trenutne performanse razliCitih segmenata e-poslovanja, omogucéavajudi
pravovremeno prilagodavanije strategija za odrzavanje kursa poslovanja.

Zadovoljstvo kupaca ukazuje na to u kojoj meri e-poslovanje ispunjava
potrebe svojih klijenata i gradi lojalnost. E-trgovine mogu Koristiti
mehanizme za prikupljanje povratnih informacija, kao $to su onlajn ankete i
ocene, za procenu zadovoljstva klijenata i identifikaciju aspekata poslovanja
koji zahtevaju poboljSanje. Razumevanje ponaSanja i preferencija kupaca
vazno je za optimizaciju korisnitkog dozZivljaja, poboljSanje ponude
proizvoda i, kona¢no, povecanje lojalnosti kupaca. Osim metrika povezanih
s klijentima, bitno je oceniti i efikasnost operacija e-poslovanja. Pokazatelji
kao Sto su vreme ucitavanja veb-stranice, ciklus ispunjenja narudzbina i
stopa prometa zaliha mogu pomoci preduze¢ima u evaluaciji unutrasnjih
procesa i iskoriséenosti resursa. PoboljSano korisni¢ko iskustvo i ustede su
plod efikasnih operacija koje doprinose dugotrajpom uspehu u
konkurentnom okruzenju e-poslovanja [85].

Kratkoro¢ni dobici ne bi trebalo da budu merilo uspeha. Neophodno je
proceniti dugoroCni efekat digitalnih strategija, ukljuCujuci analizu istorijskih
trendova, prepoznavanje Sablona i donoSenje strateskih odluka na osnovu
sakupljenih podataka. Prateéi troSkove sticanja kupaca i uporedujuéi ih s
vremenskim periodom tokom kojeg kupac ostaje lojalan i doprinosi
vrednosti preduze¢a, moguce je utvrditi profitabilnost razliitih segmenata
klijenata. Fokusom na odrzivi razvoj i profitabilnost, e-poslovanja mogu
postaviti temelje za dugoroCni uspeh.

Kao Sto je ranije naglaseno, presudno je efikasno i temeljno proceniti
privatnost i sigurnost podataka. Incidenti sajber bezbednosti mogu imati
teSke posledice po e-poslovanje, ukljuuju¢i naruSavanje reputacije i
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finansijske gubitke. Redovne revizije i procene osetljivosti su heophodne
kako bi se osigurala uskladenost s propisima o zastiti podataka i proaktivno
adresirale moguce pretnje. Merenje performansi e-poslovanja prevazilazi
samo interne metrike. Kompanije moraju vrsiti evaluaciju i u poredenju s
konkurentima. Benémarking je klju¢ni deo poboljSanja kompanije i njenih
poslovnih aktivnosti zato $to omogucava e-poslovima da ostanu informisani
o nadolazecCim trendovima i inovacijama koje mogu uticati na njihove
strateSke odluke. Praktikovanje evaluacije i merenja postignu¢a treba
razvijati u korak s promenljivim okruzenjem e-poslovanja. Od sustinskog
znaCaja je da elektronska preduzeca ostanu azurirana s najnovijim alatima i
tehnologijama za analizu podataka i poslovnu inteligenciju, usvajajuci
proaktivan i prilagodljiv pristup strategijama e-poslovanja, koristeéi
tehnoloski razvoj i preferencije svojih kupaca kako bi ostali konkurentni i
ostvarili svoje strateske ciljeve.

Na Slici 44 dati su procesi implementacije strategije e-poslovanja.

POCETAK

Obavestiti korisnike rano

Obuciti osoblje

Informisati zainteresovane strane o
pramenama u procesu

Izabrati e-poslovne sisteme

PROENI PERIOD

Prikupiti povratne informacije korisnika
Pruzit tehnitku podrsku
Re-inZenjering i pregled procesa
Migracija podataka

Rekonfiguracija i postavijanje sistema

PROSIRENJE

Prikupiti povratne informacije korisnika
Pruziti tehnitku podrsku
Re-inZenjering i pregled procesa
Migracija podataka

Rekonfiguracija | postavljanje sistema

Licenciranje

Implementacija relevantnog hardvera
Implementacija e-poslovnog sistema
Uspostavijanje internet konekeije
Implementacija rezervnog napajanja

1 2 3

UGRABIVANJE PREGLED

Usavriiti tehnicko i IT osoblje

Prikupiti povratne informacije korisnika
Obutiti osoblje

Standardizacija procesa
Dokumentovanje i integracija procesa
Kreiranje dijagrama toka podataka
Procena kompatibilnosti tehnologije
Migracija podataka

Implementacija novog hardvera
Integracija sistema

Prikupiti povratne informacije korisnika
Pregled | unapredenje procesa
AZuriranje procesa

Dokumentacija

Pregled performansi sistema

Procena opcija za poboljSanje sistema

Slika 44. Proces implementacije strategije e-poslovanja [190]

Proces implementacije strategije e-poslovanja prikazan na slici ilustruje
kljuéne faze kroz koje organizacija prolazi kako bi uspesno integrisala i
optimizovala svoj e-poslovni sistem. Proces zapo€inje ranim
obavestavanjem korisnika i obukom osoblja, ¢ime se osigurava da svi
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relevantni akteri budu informisani i pripremljeni za promene. Nakon
inicijalne faze, u probnom periodu se prikupljaju povratne informacije
korisnika, pruza tehniCka podrSka i vrdi re-inZenjering procesa kako bi se
osigurala efikasnost sistema.

U fazi proSirenja, povratne informacije se ponovo analiziraju, a sistem se
prilagodava i postavlja kako bi obuhvatio Siru upotrebu. Tokom ugradnje,
fokus je na usavrSavanju tehniCkih aspekata, standardizaciji procesa i
integraciji novih tehnologija. Kona¢no, u fazi pregleda, vrSi se evaluacija
performansi sistema, dokumentacija i analiza moguénosti za dalja
poboljSanja. Ovaj iterativni pristup omogucava kontinuirano unapredenje i

promenljivim potrebama trzista.

Pitanja za proveru znanja:
1. Koji su kljuéni elementi uspesne strategije e-poslovanja?
2. Na koji nacin e-trgovina olakSava medunarodnu prodaju i kupovinu?

3. Kako bezbednosni protokoli i tehnike Sifrovanja doprinose zastiti
podataka u e-poslovanju?

4. Koje metode digitalnog marketinga kompanije koriste za promociju
svojih proizvoda i usluga?

5. Na koji naCin CRM sistemi pomazu kompanijama u personalizaciji
ponuda i poboljsanju odnosa sa kupcima?

6. ZasSto je upravijanje zalihama i pracenje narudzbina klju¢no za
efikasnost e-poslovanja?

7. Kako se evaluira uspesnost e-poslovne strategije i koji su kljucni
pokazatelji uspeha?

8. Koji su glavni izazovi sa kojima se kompanije suoCavaju u
implementaciji strategije e-poslovanja?

9. Kako kompanije mogu osigurati odrZivi razvoj kroz e-poslovanje?

10. Kako zakoni i requlative uti¢u na poslovanje e-trgovine na globalnom
nivou?

35. Izrada efikasnog internet poslovnog plana

Izrada poslovnog plana za internet preduzec¢a zahteva kompleksan pristup
koji uzima u obzir razli¢ite faktore. Proces kreiranja internet poslovnog plana
obuhvata i potrebu za razmiSljanjem o sledeéim elementima [191]: Duboko
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razumevanje poslovne ideje i vizije predstavlja temelj svakog uspesnog
internet poslovnog plana. Ovo podrazumeva detaljno razmatranje
ponudenog proizvoda ili usluge, cilinog trziSta i pozicioniranja kompanije
unutar Sireg industrijskog konteksta. Neophodno je artikulisati jedinstvenu
vrednost koju kompanija nudi i kako ¢e internet doprineti ostvarenju tih
ciljeva.

Analiza trzista i ciljane publike kljuéni su za prepoznavanje mogucénosti i
izazova na trziStu. Studija konkurencije, trendova na trziStu i ponasanja
potroSaca pomoci ¢e u oblikovanju marketinskih taktika. Bitno je utvrditi:

* Kaoja je ciljna grupa?
» Koje su njihove potrebe i zelje?
» Kako kompanija moze da odgovori na te potrebe?

Opisivanje proizvoda ili usluge zahteva detaljnu specifikaciju onoga Sto se
nudi potro$acima. Opis treba da obuhvati:

» Karakteristike i prednosti ponude;
» Diferencijaciju u odnosu na konkurenciju;

* Cenovne strategije, ukljuuju¢i moguée popuste ili pakete sa
viSe ukombinovanih proizvoda ili usluga;

 Planove za kontinuirani razvoj i adaptaciju na trziSne
promene.

MarketinSka i prodajna strategija moraju biti uskladene i prilagodene onlajn
okruzenju. To podrazumeva identifikaciju najefikasnijih kanala za dosezanje
ciljane publike, razvijanje strategija za sadrzaj na druStvenim mrezama,
imejl marketing, SEO optimizaciju i koriS¢enje drugih onlajn alata, kao i
definisanje prodajnog procesa od generisanja leadova do konverzije, s
fokusom na iskustvo korisnika [192]. Neophodno je razviti efikasan plan
tehnologije i operacija, s obzirom da se internet poslovanje u velikoj meri
oslanja na tehnoloSke resurse. Ovaj segment uklju€uje izbor odgovarajucih
platformi i alata, razmatranje mogucénosti skaliranja u slu€aju brzog rasta,
kao i obezbedivanje sigurnosti i privatnosti podataka.

Finansijska projekcija predstavlja osnovu poslovne strategije, ukljuujudi
predvidanje prihoda i troSkova, identifikaciju pocetnih kapitalnih zahteva i
potencijalnih izvora finansiranja, evaluaciju rizika i razvoj planova za
nepredvidene situacije, kontinuirano pracenje finansijskih rezultata i
prilagodavanje plana po potrebi. Pravni aspekti i uskladenost sa zakonom
su nezaobilazni, obuhvatajuéi registraciju preduzeca, sticanje neophodnih
dozvola, posStovanje onlajn trgovinskih propisa, kao Sto su porezi i zastita
potrosaca, i kreiranje onlajn uslova poslovanja i drugih pravnih dokumenata
[192].
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Praéenje i evaluacija su kljuéni za uspeh, podrazumevajuéi redovno
nadgledanje i ocenjivanje efikasnosti primenjenih strategija, s ciliem
kontinualnog unapredenja i adaptacije na promenljive trziSne uslove. Razvoj
internet poslovnog plana zahteva sveobuhvatno razumevanje poslovnog
koncepta, trziSne dinamike i specificnosti onlajn poslovanja, kao i
neprekidno pracenje i prilagodavanje plana u skladu sa razvojem dogadaja.
Ovaj multiaspektan pristup ¢e omoguciti izgradnju fleksibilne i efikasne
strategije koja je u saglasnosti sa cilievima kompanije i specificnostima
digitalnog poslovnog okruzenja.

Pitanja za proveru znanja:
1. Koji su kljuéni elementi uspesnog internet poslovnog plana?

2. Kako se poslovna ideja i vizija integriSu u strategiju internet
poslovanja?

3. Sta podrazumeva analiza trZista i kako pomaZe u oblikovanju
marketinskih taktika?

4. Na koji nac¢in se definiSe cilina grupa u okviru internet poslovnog
plana?

5. Kako opis proizvoda ili usluge doprinosi diferencijaciji od
konkurencije?

6. Koje su glavne komponente marketinske i prodajne strategije u
onlajn poslovanju?

7. Kako tehnologija i operacije podrZavaju skalabilnost internet
preduzeca?

8. Zasto je finansijska projekcija vaZzan deo poslovnog plana i koje
elemente ukljucuje?

9. Koji su pravni aspekti vazni za uskladenost sa zakonima u internet
poslovanju?

10. Kako se vrsi pracenje i evaluacija uspeha internet poslovne
strategije?

36. Upravljanje rizikom

Upravljanje rizikom predstavlja sistematiCan postupak prepoznavanja,

ocenjivanja i prioritizacije nesigurnosti koje mogu negativnho delovati na

ostvarivanje ciljeva organizacije. Proces ukljuCuje kreiranje strategija za

umanjenje ili kontrolu ovih rizika s ciliem smanjenja moguce Stete. Ovaj

proces tipicno zapoclinje sa identifikacijom rizika, Sto podrazumeva
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otkrivanje potencijalnih pretnji ili nesigurnosti koje bi mogle Stetiti
organizaciji. Rizici mogu biti internog porekla, iz same organizacije, ili
eksterni, proistekli iz spoljnih izvora poput trZinih oscilacija, geopoliti¢kih
dogadaja ili prirodnih katastrofa [193].

Nakon identifikacije, rizici se procenjuju na osnovu njihove potencijalne
Stetnosti i verovatno¢e nastanka. Ova analiza omogucéava organizacijama
da postave prioritete rizicima, identifikujuCi koje je potrebno odmah
adresirati, a koje je moguce pratiti tokom vremena. Sa ovakvom
evaluacijom, organizacije razvijaju strategije za suolavanje s
identifikovanim rizicima. Ove strategije mogu obuhvatati transfer rizika na
treCu stranu, izbegavanje rizika, umanjivanje Stetnih posledica rizika ili ak
prihvatanje odredenih potencijalnih posledica rizika.

Za upraviljanje rizikom koriste se raznovrsni alati i tehnike. Primena
kvantitativnih i kvalitativnih analiza sluzi za procenu potencijalnog uticaja
rizika. Na primer, kvantitativna metoda moze obuhvatiti kreiranje finansijskih
modela za predvidanje nov€anog uticaja rizika, dok kvalitativna metoda
moze ukljucivati konsultacije sa stru¢njacima za procenu ozbiljnosti rizika
[194]. Za pracenje i komunikaciju o rizicima unutar organizacije Cesto se
koriste registri rizika, matrice rizika i kontrolne table. Ovi alati omogucéavaju
vizualizaciju spektra rizika, olakSavajuci interesnim stranama razumevanje
situacije i donosenje obavestenih odluka.

Upravljanje rizikom je vazno za stabilnost i uspeh bilo koje organizacije.
Preduzimanjem koraka ka prevenciji potencijalnih pretnji, organizacije mogu
zastititi svoje resurse, ugled i interesne strane. Efikasno upravljanje rizikom
ne samo da spreCava mogucée gubitke, ve¢ i povecava poverenje medu
akterima kao Sto su investitori, klijenti i zaposleni [195]. U dobu
digitalizacije, kompanije su prihvatile internet marketing i e-trgovinu kao
vazne delove svoje strategije rasta. Ove digitalne platforme pruzaju
mogucnosti za Sirenje, inovacije i napredak. Ipak, sa sobom donose
specificne rizike koji mogu ugroziti reputaciju kompanije, finansijsku
stabilnost i poverenje korisnika. Vazno je adekvatno upravijanje ovim
rizicima kako bi se osigurala dugoro¢na odrzivost i uspeh internet inicijativa
[196, 197].

Prvi korak ka efikasnom upravijanju rizikom obuhvata identifikaciju
potencijalnih prepreka. U sferi digitalnog marketinga, rizici se mogu
manifestovati kroz negativhe recenzije na internetu, komunikacijske
propuste u reklamnim kampanjama ili brzo Sirenje netacnih informacija na
drustvenim mrezama. U kontekstu e-trgovine, izazovi obuhvataju
bezbednosne propuste podataka, fraudulentne transakcije, probleme sa
lancem snabdevanija ili tehniCke smetnje na veb-stranici [197].

Nakon identifikacije, sledi procena rizika na osnovu potencijalnog uticaja i
verovatnoée njihovog pojavljivanja. Na primer, dok jedna loSa recenzija
moze imati minimalni uticaj na veliku kompaniju, bezbednosni propust
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podataka moze ozbiljno narusSiti poverenje korisnika i zahteva uskladenost
sa regulativama. Analiziranjem i odredivanjem prioriteta rizika, kompanije
mogu ciljano usmeriti resurse ka najurgentnijim pretnjama. Za digitalni
marketing, klju¢an element predstavija upravljanje onlajn reputacijom,
ukljuCuju¢i praéenje spominjanja brenda na internetu, brzo reSavanje
negativnih komentara i osiguranje transparentnosti reklamnih poruka.
Obuka marketinskog tima i redovni pregledi marketinskih aktivnosti mogu
smanijiti rizike. U okviru e-trgovine, presudne su napredne bezbednosne
mere, poput redovnog osvezavanja softvera, viSeslojne autentifikacije,
enkripcije i kontinualnog nadzora sistema. Takode, jasna politika povracaja,
efikasna podrska korisnicima i transparentni opisi proizvoda mogu umanijiti
rizik od neslaganja i povraéaja sredstava [197].

Savremeno upravljanje rizikom u digitalnoj sferi intenzivno se oslanja na
tehnoloska reSenja i analitiku. Alati za realno praéenje onlajn spominjanja,
analizu sentimenta i predvidanje trendova su od sustinskog znacCaja za
efikasno upravljanje digitalnim marketingom. U e-trgovini, analiticki podaci
mogu ukazati na neuobicajene transakcione obrasce ili potencijalnu prevaru
[197]. Proaktivnim pristupom upravljanju rizicima povezanim sa digitalnim
marketingom i e-trgovinom, kompanije ne samo da mogu izbeci potencijalne
gubitke, vec¢ i poboljSati pouzdanost brenda. Verovatnoc¢a da ¢e se korisnici
angazovati sa brendovima koji su im pouzdani je vec¢a, a dobro osmisljena
strategija upravljanja rizikom moze biti vazna prednost na trzistu. Na Slici 45
su predstavljeni koraci za unapredenje upravljanja rizikom.

Korak 1
Koristiti jedan centralni
sistem za kreiranje,
pracenje i nadzor
rizika.

Korak 4 Korak 2
Integrisati Identifilfovati i priznati
akcione planove. L rizike unutar
Upravljanje organizacije.
rizikom
Korak 5 Korak 3
Redovno pregledati Obavestiti prave
i pratiti napredak ljude u pravo
upravljanja rizikom. vreme.

Slika 45. Koraci za unapredenje upravijanja rizikom [198]
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Koraci za unapredenje upravljanja rizikom prikazani na slici predstavljaju
sistemati¢an pristup identifikaciji, pracenju i mitigaciji rizika unutar
organizacije. Prvi korak ukljuéuje korid¢enje centralizovanog sistema za
kreiranje, prac¢enje i nadzor rizika, $to omogucava integrisano upravljanje
svim potencijalnim pretnjama. U drugom Kkoraku, organizacija mora
identifikovati i priznati rizike koji postoje, Sto je klju¢ni preduslov za efikasno
upravljanje. Trec¢i korak podrazumeva pravovremeno obavestavanje
relevantnih osoba, ¢ime se osigurava da svi klju€ni akteri budu informisani i
mogu reagovati na rizike.

Nakon toga, u Cetvrtom koraku, integracija akcionih planova omogucava
proaktivno delovanje u cilju smanjenja ili eliminacije rizika. Na kraju, peti
korak obuhvata redovan pregled i pracenje napretka u upravljanju rizikom,
8to omogucava kontinuirano unapredenje procesa i prilagodavanje
strategija na osnovu steCenih saznanja i iskustava. Ovaj pristup osigurava
da organizacija bude spremna da preduzme odgovaraju¢e mere u slucaju
pojave rizika, minimizirajuci njihov uticaj na poslovanje.

Pitanja za proveru znanja:

1. Kaoji su osnovni koraci u procesu upravljanja rizikom?

2. Kako se vrSi identifikacija rizika u organizaciji?

3. Koje strategije se koriste za upravijanje razli¢itim tipovima rizika?

4. Kako kvantitativne i kvalitativne metode pomazu u proceni rizika?

5. Koji alati olak$avaju pracenje i komunikaciju rizika unutar
organizacije?

6. Koji su specifini rizici vezani za digitalni marketing?

Kako bezbednosni propusti mogu uticati na e-trgovinu?

Koji su kljuéni koraci za unapredenje upravijanja rizikom u
organizaciji?

9. Kako analiticki alati pomazu u predvidanju i smanjenju digitalnih
rizika?

10. Kako efikasno upravijanje rizikom moZe poboljSati poverenje medu
investitorima i klijentima?
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37. Upravljanje projektima

U doba digitalizacije, upravljanje projektima predstavlja kljuénu vestinu koja
obuhvata planiranje, organizaciju, realizaciju i zavrSavanje projekata sa
cilem ostvarenja odredenih ciljeva unutar zacrtanih vremenskih okvira.
Proces ukljuCuje seriju metodologija, tehnika i procedura dizajniranih da
garantuju zavrSetak projekata na vreme, unutar definisanog opsega i
budzeta. Primarna svrha upravljanja projektima jeste kreiranje finalnog
produkta ili ishoda koji zadovoljava projekcione ciljeve i oekivanja klju¢nih
interesnih grupa. Proces Zivotnog ciklusa projekta generalno prolazi kroz
pet glavnih faza [199, 200]:

e Pokretanje: Ovaj segment obuhvata utvrdivanje projektnih ciljeva,
obima i kljuénih ugesnika. Cesto se sprovodi analiza izvodljivosti da
bi se ocenila odrzivost projekta i njegova uskladenost sa stratedkim
ambicijama organizacije.

¢ Planiranje: Nakon inicijalnog odobrenja projekta, zapo€inje detaljno
planiranje. To ukljuuje razradu sveobuhvatnog plana projekta,
distribuciju zadataka, odredivanje rokova, raspodelu resursa i
budzetiranje. Takode, razvijaju se strategije za smanjenje rizika.

o Realizacija: U ovoj fazi se aktivira praktiCna realizacija. Projektni
timovi zapoCinju sa izvrS8avanjem zadataka definisanih planom
projekta. Redovni sastanci i komunikacija sa zainteresovanim
stranama su kljuéni za odrzavanje uskladenosti i transparentnosti
tokom projekta.

e Nadzor i kontrola: U toku realizacije, vazno je nadgledati
performanse projekta kako bi se osiguralo da ostaje u skladu sa
planom. To podrazumeva pracéenje klju¢nih pokazatelja, evaluaciju
napretka u odnosu na projektne specifikacije i vrSenje
prilagodavanja za prevenciju devijacija ili kaSnjenja.

e ZavrSetak: Po dostizanju projektnih ciljeva, inicira se zatvaranje
projekta. Ova faza ukljuCuje kompletiranje svih projektnih aktivnosti,
razreSenje resursa i realizaciju postprojektnih analiza radi evaluacije
uspeha i identifikacije oblasti koje zahtevaju poboljSanja.

U oblasti vodenja projekata, instrumenti i metode su nezamenljivi za
osiguranje da se projekti realizuju na produktivan i delotvoran nacin. Ovi
alati omoguc¢avaju menadzerima projekata i njihovim ekipama da uspesno
upravljaju kroz planiranje, nadzor, kontrolu i finalizaciju projekata. Tokom
vremena, razvijen je Sirok spektar alata i metoda za adresiranje razli€itih
segmenata i faza upravljanja projektima [201]. Neki od alata za planiranje,
rasporedivanje, budZetiranje, i upravljanje rizika su:

e Gantogrami: Ovi dijagrami su medu omiljenim alatima, pruzajuéi
vizualni prikaz vremenskog okvira projekta, ukljuduju¢i zadatke,
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njihovo trajanje i medusobne veze. Pruzajuéi pregledan uvid u tok
projekta, olakSavaju timovima da ostanu uskladeni sa planom.

Metoda kriticnog puta (CPM): Ova metoda pomaze u odredivaniju
najduzeg niza povezanih zadataka, kljuénih za razumevanje
najkraceg moguceg trajanja projekta. ldentifikacija klju¢nih zadataka
pomaze u minimiziranju zakasnjenja.

PERT tehnika: PERT, kao i CPM, fokusira se na analizu zadataka,
njihovo trajanje i zavisnosti, ali se oslanja na probabilisticko
procenjivanje vremena, nudeCi opseg vremena za zavrSetak
zadataka, umesto fiksnog trajanja.

Histogrami resursa: Graficki prikazuju raspodelu i koriS¢enje resursa
preko vremena, pomazuci u identifikaciji preteranih ili nedovoljnih
alociranih resursa, ¢ime se optimizuje njihova upotreba.

Nivelisanje resursa: Tehnika prilagodavanja pocetnih i krajnjih
datuma zadataka radi izbalansiranja potraZnje za resursima sa
njihovom dostupnos$cu, spre€avajuéi preoptereéenje.

Upravijanje vrednoS¢u zaradenog: Ova metoda vrednuje
performanse projekta poredenjem planiranog i stvarnog napretka,
omogucéavajuéi menadzerima da donesu obavesStene odluke
zasnovane na ucinku troSkova i rasporeda.

Analiza troSkova i koristi: Procenjuje mogucée troSkove i Koristi
povezane s projektom, pomazuci u odredivanju njegove izvodljivosti
i prioriteta.

Registar rizika: Centralni dokument koji lista potencijalne rizike,
njihovu verovatnoc€u, uticaj, kao i strategije za ublaZzavanje, sluzeci
kao osnova za pracenje i adresiranje rizika.

SWOT analiza: Razmatra unutrasnje i spoljasnje faktore (snage,
slabosti, prilike, pretnje), pomazuéi timovima da identifikuju faktore
koji mogu uticati na uspeh projekta.

Softver za upravljanje projektima: Platforme kao Sto su Microsoft
Project, Trello, Asana, i JIRA, nude alate za zadatke, planiranje,
komunikaciju i dokumentaciju, podsti¢uéi timsku saradnju.

Komunikacijski planovi za stejkholdere/akcionare: DefiniSu strategije
za interakciju s razli€itim ucesnicima, osiguravajuci pravovremeno i
adekvatno informisanje.

Arsenal alata i tehnika u upravljanju projektima je Sirok i raznovrstan,
adresirajuéi razliCite potrebe i izazove. Njihova primena je neophodna za
strukturiranje, jasnocu i kontrolu u kompleksnom svetu realizacije projekata,
¢ineci ih neophodnim za uspesno vodenje i realizaciju projekata. U domenu
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internet marketinga, upravljanje projektima je najvaznije. Digitalne
marketinSke kampanje su viSestruki poduhvati koji zahtevaju koordinaciju
na razliCitim kanalima, bilo da se radi o drusStvenim medijima, imejl
marketingu, SEO-u ili kreiranju sadrzaja. Upravljanje projektom osigurava
da se ove kampanje sprovode kohezivno i da imaju odjek kod ciljne publike
[201].

Primenom principa upravljanja projektima, marketinski timovi mogu da
postave jasne ciljeve, dodeljuju budzete i prate u€inak kampanje u realnom
vremenu. Ovo ne samo da osigurava da marketinske kampanje postizu
Zeljene rezultate, veC takode pruza vredne uvide za buduce inicijative.
Stavise, posto je digitalno okruZenje tako dinamiéno, upravljanje projektima
osposobljava marketinSke timove da prilagodavaju kampanje u hodu,
donoseci odluke zasnovane na podacima radi optimizacije rezultata.

Operacije e-trgovine su slozeni sistemi koji ukljuCuju viSe zainteresovanih
strana, od nabavke proizvoda i upravljanja zalihama do dizajna veb-saijta,
usluga za korisnike i ispunjavanja porudzbina. Upravljanje projektom igra
kljunu ulogu u obezbedivanju da sve ove komponente rade besprekorno
zajedno. Pokretanje nove linije proizvoda, redizajn veb-sajta za e-trgovinu ili
implementacija novog sistema upravljanja odnosima sa klijentima su svi
projekti koji mogu imati ogromne Kkoristi od strukturisanog upravljanja
projektima. Postavljanjem jasnih prekretnica, pracenjem napretka i
obezbedivanjem da su svi timovi uskladeni, preduze¢a mogu da unaprede
svoje operacije e-trgovine, obezbedujuéi blagovremene isporuke, precizno
upravljanje zalihama i superiorno korisni¢ko iskustvo.

Stavie, u e-trgovini, gde je zadovoljstvo kupaca najvaznije, upravljanje
projektima moze pomoci u brzom reSavaniju bilo kakvih problema ili izazova,
bilo da se radi o tehni¢kim problemima, prekidima u lancu snabdevanja ili
povratnim informacijama kupaca.

Upravljanje projektima nije samo disciplina, vec¢ i stratesSki pokretaC za
preduzeca, posebno u domenima internet marketinga i e-trgovine. Pruza
okvir, alate i metodologije za efikasno izvrS8avanje projekata, osiguravajuci
da preduzeca ostanu agilna, konkurentna i orijentisana na klijente u svojim
operacijama. Na Slici 46 prikazane su faze procesa upravljanja projektom.
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FAZE PROCESA UPRAVLJANJA PROJEKTOM

Faza 1: Pokretanje projekta Faza 3: lzvrSenje projekta Faza 5: Zatvaranje projekta

« Definisati svrhu, obim i ciljeve + Zapoteti rad na planu projekta . Zavr5|t| sve isporuke p_lolekta
projekta » |zgraditi tokove rada i dodeliti + Diskutovati 0 neuspesima |

* Identifikovati kijuéne zadatke Elanovima tima uspesima
zainleresovane strane « Driati sve U toku + Dokumentovati naucene lekcije

+ Kreirati projektni dokument

% : Faza 4: Nadzor i kontrola :

projekta

+ Raditi redovne preglede

+ Pratiti napredak prema kljuénim
pokazateljima ucinka (KPI)

* Primijeniti promene kada je
potrebno

Faza 2: Planiranje projekta

* Kreirati plan projekta

« Kreirati strukturu razlaganja rada

» Razviti strategiju upravijanja
fizicima

Slika 46. Faze upravljanja projektom [202]

Pitanja za proveru znanja:

1.

2.
3.
4

Koje su glavne faze Zivotnog ciklusa projekta?
Kako se definisu ciljevi projekta tokom faze pokretanja?
Koje su kljuéne komponente faze planiranja projekta?

Na koji nacin nadzor i kontrola pomaZu u odrZavanju projekta na
pravom putu?

Kako se koriste gantogrami i metoda kriticnog puta (CPM) u
upravljanju projektima?

Koje su prednosti primene softvera za upravljanje projektima poput
Trello-a ili JIRA-e?

Kako upravljanje projektima pomaze u realizaciji digitalnih
marketinskih kampanja?

Na koji nacin upravljanje projektima moZe poboljSati operacije e-
trgovine?

Kako analiza troskova i koristi doprinosi uspesnom upravljanju
projektima?

10. Koji su kljuéni izazovi u upravijanju resursima tokom realizacije

projekta?
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38. Upravljanje znanjem i intelektualnim kapitalom

Upravljanje znanjem (eng. Knowledge Management — KM) i upravljanje
intelektualnim kapitalom (eng. Intellectual Capital Management — ICM)
predstavljaju dva osnovna stuba u dobu digitalizacije, posebno u domenu
internet marketinga i e-trgovine. Oba koncepta imaju za cilj iskori§¢avanje
znanja i intelektualnog kapitala kako bi se generisala vrednost i obezbedila
konkurentska prednost za kompanije [203].

Upravljanje znanjem se oslanja na kreiranje, oCuvanje i diseminaciju
informacija i znanja unutar korporacije. U domenu internet marketinga i e-
trgovine, KM dobija na znacaju jer se digitalno trziSte razvija na osnovu
informacija. Kompanije moraju neprekidno da osvezavaju svoje poznhavanje
potreba kupaca, trzisnih trendova i tehnoloSkog napretka. Efikasnom
primenom ovog znanja, kompanije su sposobne da formuliSu specificne
marketinSke taktike, unaprede iskustvo korisnika i razviju proizvode ili
usluge prilagodene svojoj ciljanoj publici. Alati poput sistema za upravljanje
odnosima sa klijentima i sistema za upravljanje sadrzajem su primarni
primeri instrumenata koji asistiraju kompanijama u organizovanju i primeni
znanja u kontekstu e-trgovine [204]. Sa druge strane, upravljanje
intelektualnim kapitalom stavlja akcenat na prepoznavanje, oCuvanje i
unapredenje nematerijalnih sredstava kao $to su intelektualno vlasnistvo,
organizaciono znanje i sposobnosti zaposlenih. Ovaj kapital, ¢esto skriven i
neevidentiran u klasiénim bilansima stanja, moze pruziti kompaniji
odlu€ujuéu prednost na digitalnom trZidtu. Na primer, jedinstveni algoritam,
ekskluzivni softver ili specijalizovana digitalna marketinska strategija mogu
biti shvaceni kao oblici intelektualnog kapitala u svetu e-trgovine.
Upravljajuéi i iskoris¢avajuéi ove resurse, kompanije se mogu diferencirati
od konkurencije, ponuditi jedinstvene vrednosti i poboljSati percepciju svojih
brendova.

U kontekstu internet marketinga, upravljanje intelektualnim kapitalom se
manifestuje kroz prakse poput zastite digitalne imovine, dobijanja patenata
za inovativne procese e-trgovine ili razvijanje veStog tima za digitalni
marketing. Dodatno, razumevanje intelektualnog kapitala omogucéava
kompanijama efikasniju alokaciju resursa, garantuju¢i da se najvrednija
sredstva  koriste maksimalno. Integracija upravljanja znanjem i
intelektualnim kapitalom u polju internet marketinga i e-trgovine naglasava
vaznost odlu€ivanja zasnovanog na podacima, kontinuirano ucenje i
inovacije. Kako digitalno trZiSte postaje sve zasi¢enije, kompanije koje
uspeju da efektivho upravljaju svojim znanjem i intelektualnim kapitalom
imaju bolje Sanse za adaptaciju, razvoj i uspeh. Sposobnost identifikacije i
iskoriStavanja potencijala nematerijalne imovine moze biti neophodna u
odredivanju buducih lidera u digitalnom svetu trgovine [205]. Intelektualni
kapital se odnosi na nematerijalnu imovinu organizacije koja je, iako Cesto
nevidljiva u finansijskim izveStajima, neophodna za njenu dugoro€nu
konkurentsku prednost. Intelektualni kapital se obiéno deli na tri glavna tipa:
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ljudski kapital, relacijski kapital i strukturni kapital. Ljudski kapital obuhvata
Znanja, sposobnosti, vestine i kompetencije koje zaposleni doprinose
organizaciji, predstavljajuéi kolektivnu pamet i ekspertizu radnog tima.

Organizacije investiraju u obrazovne programe, mentorstvo i sisteme za
identifikaciju i razvoj talenata kako bi efikasno upravljale ljudskim kapitalom.
lako ljudski kapital nije moguce tradicionalno ,skladistiti, kreiranje baza
znanja gde zaposleni beleZe svoje ekspertize i iskustva mozZe posluZziti kao
nadin ¢uvanja. Sirenje znanja unutar organizacije moZe se podsticati putem
edukativnih radionica, treninga, platformi za deljenje znanja i timskog rada.
Relacioni kapital se tice odnosa, mreza i konekcija koje kompanija odrzava
sa interesnim stranama kao $to su kupci, dobavljaci i partneri, obuhvatajudi i
reputaciju brenda i vernost klijenata [206].

Negovanje odnosa sa klju¢nim akterima, ulaganje u sisteme za upravljanje
odnosima s kupcima (CRM) i neprekidno pracenje ugleda brenda su
elementi upravljanja relacionim kapitalom. Ova vrsta kapitala se ¢uva u
klijentskim bazama podataka i sistemima za upravljanje povratnim
informacijama. Distribucija relacionog kapitala moZe se realizovati kroz
deljenje povratnih informacija kupaca unutar kompanije, zajedni¢ke projekte
s partnerima i upotrebu iskustava kupaca u marketin§kim materijalima.

Strukturni kapital ukljuCuje procese, baze podataka, patente i organizacione
strukture koje ostaju u kompaniji ¢ak i kada zaposleni odu. Predstavlja
podrSku za ljudski i relacioni kapital. Sistemizacija znanja, Kkreiranje
efikasnih protokola rada i zastita intelektualnog vlasnistva kroz patentiranje i
autorska prava. Cuvanje u e-bazama podataka, sistemima za upravljanje
znanjem i dokumentovanim procedurama organizacije. Intraneti, wiki
stranice i deljene baze podataka omogucavaju distribuciju strukturnog
kapitala unutar kompanije.

Efikasno upravljanje intelektualnim kapitalom podrazumeva stratesku
orijentaciju organizacije prema validaciji ovih nematerijalnih resursa,
kontinuirano investiranje u njihov razvoj i primenu odgovarajucih tehnologija
i metodologija za maksimalno iskori§¢avanje njihovog potencijala. U vreme
kada je ekonomija zasnovana na znanju, kapacitet kompanije da adekvatno
upravlja, Cuva i raspolaze svojim intelektualnim kapitalom kljuan je za
odrzavanje konkurentske prednosti [205, 206]. Unapredenje intelektualnog
kapitala podrazumeva povecéanje vrednosti nematerijalne imovine koja utice
na sposobnost organizacije da generiSe vrednost. Implementacijom
unapredenog intelektualnog kapitala u okvire internet marketinga,
kompanije mogu ostvariti zapazenu konkurentsku prednost. Nacini na koje
organizacije mogu jacati svoj intelektualni kapital i iskoristiti ga u razli€itim
aspektima onlajn marketinga su [206]:

e Razvoj zaposlenih: Kontinuirane edukacije i seminari doprinose
odrzavanju radne snage azurnom sa hajnovijim digitalnim marketing
vesdtinama i trendovima.
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Priviatenje eksperata: Dovodenje eksperata u kljuénim oblastima
poput SEO-a ili marketinga sadrzaja jaCa intelektualne kapacitete
organizacije.

Stimulisanje inovacija: Ohrabrenje zaposlenih da misle inovativno i
nagradivanje kreativnin ideja koje se mogu implementirati u
marketinskim strategijama.

Vesto i inovativno osoblje moze kreirati privlaéne kampanje,
efikasno koristiti moderne alate i brzo se adaptirati na dinami¢no
digitalno okruzenje. Na primer, SEO stru¢njak moze optimizovati
veb-sadrzaj za poboljSanje vidljivosti na pretrazivaCima,
povecavajuci tako posetu veb-sajtu.

Interakcija sa zajednicom: Aktivno uklju€ivanje sa pratiocima na
drustvenim mrezama kroz odgovaranje na komentare i sprovodenje
anketa radi boljeg razumevanja potreba potrosaca.

Partnerske inicijative: Stvaranje saradnji sa influenserima, blogerima
i drugim brendovima za proSirenje dometa.

Oc¢uvanje brend imidza: Proaktivan pristup upravljanju onlajn
reputacijom kroz adresiranje negativnih recenzija i isticanje
pozitivnih komentara.

Sistemi za upravljanje znanjem: Implementacija sistema koji
omogucavaju sakupljanje, skladistenje i distribuciju korporativhog
znanja o marketinskim strategijama i analitici.

Zastita intelektualne svojine: Patentiranje jedinstvenih digitalnih alata
ili softvera razvijenih za marketinske potrebe.

Optimizacija procesa: Azuriranje procedura i radnih tokova kako bi
se osigurala efikasnost marketinskih aktivnosti.

Kreiranje sadrzaja: IskoriStavanje ljudskog kapitala (npr. iskustva
tima u direktnom kontaktu sa klijentima) za proizvodnju sadrzaja koji
adresira problematike potroSsa¢a, kombinovano sa strukturnim
kapitalom poput SEO tehnika za optimizaciju sadrzaja za
pretrazivace.

Drustveni mediji kampanje: Primena relacionog Kkapitala kroz
partnerstva i saradnju. Stimulisanje deljenja i interakcije za veéu
angazovanost.

Placene ogladavatke kampanje: Upotreba uvida iz strukturnog
kapitala (podaci o uspehu prethodnih oglasa) i ljudskog kapitala
(poznavanje aktuelnih trendova u digitalnom oglasavanju) za
dizajniranje efikasnih oglasavackih kampanja.
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Imejl marketing: KoriS¢enje relacionog kapitala za segmentaciju
imejl lista zasnovanu na interakcijama i preferencijama kupaca.
Primena uvida iz ljudskog kapitala, poput poznavanja imejl
marketinga, za kreiranje efektivnih poruka.

Neprekidnim unapredenjem i primenom intelektualnog kapitala, organizacije
mogu razvijati efikasnije onlajn marketing strategije koje rezonuju sa
njihovom publikom, ostvarujuéi bolji povrat investicija i jacajuéi svoje mesto
na digitalnom trzistu. E-trgovina, koja napreduje na digitalnim platformama i
koja se u velikoj meri oslanja na tehnologije koje se brzo razvijaju i
preferencije kupaca, moZe imati ogromnu korist od efektivnog znanja i
upravljanja intelektualnim kapitalom i to na slede¢e nacine [206]:

1.

Poboljsano donoSenje odluka: Uz pravilno upravijanje znanjem,
preduzeta e-trgovine mogu da donose odluke zasnovane na
podacima. Imajuci pristup istorijskim podacima, trziSnim trendovima i
informacijama o ponasanju potroSaca, preduzeéima se omogucéava
da predvide buduce trendove, Cineci njihove strategije proaktivnijim,
a ne reaktivnim.

Optimizovane operacije: Intelektualni kapital, posebno strukturni
kapital, pomaze u preciS¢avanju procesa. Sistematizacijom znanja i
najboljih praksi, platforme za e-trgovinu mogu da obezbede
nesmetane operacije, od upravljanja zalihama, do obrade
narudzbine, do usluge korisnicima.

Inovacije: Platforme za e-trgovinu treba da budu na Celu inovacija da
bi se razlikovale na prepunom trziStu. Ljudski kapital, sa svojim
rezervoarom vestina, kompetencija i stru¢nosti, moze da podstakne
inovacije, dovodeé¢i do razvoja novih proizvoda, usluga ili
karakteristika.

JaCanje odnosa sa brendom: Relacioni kapital se fokusira na
vrednost koja proizilazi iz odnosa sa zainteresovanim stranama.
Efikasnim upravljanjem i iskoriStavanjem ovoga, platforme za e-
trgovinu mogu podstaci lojalnost medu kupcima, razviti plodna
partnerstva sa dobavljaima i izgraditi reputaciju brenda od
poverenja.

Konkurentska prednost: Efikasno upravljanje intelektualnim
kapitalom, kao Sto su vlasniCki algoritmi, patentirani procesi ili
ekskluzivha partnerstva, moze da obezbedi platformama za e-
trgovinu izrazitu prednost u odnosu na konkurente.

Koris¢enje vestina: Prepoznavanjem vestina i kompetencija
(ljudskog kapitala) unutar tima, platforme za e-trgovinu mogu da
obezbede da se pravi ljudi dodele zadacima koji odgovaraju njihovoj
strucnosti, Sto dovodi do boljih rezultata i efikasnosti.
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7.

10.

Efikasne marketin§ke strategije: Upravljanje znanjem pruza uvid u
preferencije, ponasanja i povratne informacije kupaca. Koriséenje
ovog znanja pomaze platformama za e-trgovinu da prilagode svoje
marketinSke kampanje, ¢ineéi ih rezonantnijim i efikasnijim.

Upravljanje rizikom: Intelektualni kapital obuhvata ne samo pozitivha
sredstva, veC i razumevanje potencijalnin zamki, trziSnih pretnji i
oblasti poboljS8anja. Prepoznavanje ovoga moZe pomoci
platformama za e-trgovinu u smanjenju rizika.

Zadrzavanje znanja: U brzom svetu e-trgovine, fluktuacija
zaposlenih moze biti velika. Efikasno upravljanje znanjem osigurava
da kada zaposleni ode, znanje ne odlazi sa njim. Ovo je klju¢no za
odrzavanje kontinuiteta i kvaliteta usluge.

Efikasnost troSkova: KoriS¢enjem intelektualnog kapitala, preduzeca
e-trgovine mogu da optimizuju svoje procese, smanje viskove, a
samim tim i troSkove. Na primer, koriS¢enje patentiranog sistema
upravljanja zalihama moze smanijiti troSkove skladiStenja i poboljSati
stope obrta zaliha.

Za preduzecéa e-trgovine, gde je konkurencija intenzivna, a margina greSke
mala, efektivno znanje i upravljanje intelektualnim kapitalom mogu biti
razlika izmedu uspeha i osrednjosti. Ne samo da poboljSava efikasnost i
inovacije, ve¢ i povetava zadovoljstvo kupaca i lojalnost brendu, $to su
klju€ni stubovi za odrzivi rast na digitalnom trzistu. Na Slici 47 predstavljen
je model upravljanja intelektualnim kapitalom.

INTELEKTUALNI KAPITAL

PRONACI [ 1 MERITI

Baza znanja

KORISTITI I Interpersonalni odnosi MOC

Menadzer intelektualnog kapitala
Funkcionalne vestine

NAUCITI | Odzivnost organizacije na okolinu : KLASIFIKOVAT]

Operativno znanje

DELITI

Model
organizacija moze efikasno pronaci, Kkoristiti, nauciti, deliti, meriti,
klasifikovati i ojacati svoj intelektualni kapital. U srcu ovog modela nalazi se

Slika 47. Model upravljanja intelektualnim kapitalom [207]

upravljanja intelektualnim kapitalom prikazan na slici ilustruje kako
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baza znanja koja ukljuCuje interpersonalne odnose, menadzera
intelektualnog kapitala, funkcionalne vestine, operativno znanje i odzivnost
organizacije na okolinu. Prvi korak je pronalaZenje relevantnog znanja i
informacija unutar organizacije.

Nakon toga, ovo znanje se Koristi za poboljSanje procesa i donosenje
informisanih odluka. Kljuéni deo je i proces u€enja, gde ¢lanovi organizacije
stiCu nova znanja i vestine koje dalje mogu primeniti. Deljenje znanja medu
Clanovima tima je od sustinskog znacaja za kolektivni rast i razvoj.
Paralelno s tim, organizacija mora meriti vrednost intelektualnog kapitala,
procenjujuéi njegovu moc¢ i uticaj na poslovne performanse. Na kraju,
klasifikacija i sistematizacija ovog znanja omogucava njegovu laksu
dostupnost i primenu, ¢ime se jaca intelektualni kapital i unapreduje ukupna
poslovna efikasnost.

Pitanja za proveru znanja:

1. Sta obuhvata upravljanje znanjem i kako se primenjuje u internet
marketingu?

Koje su osnovne komponente intelektualnog kapitala?

Kako ljudski kapital doprinosi uspehu organizacije u digitalnom
okruZenju?

4. Na koji naCin se relacijski kapital Koristi za jaCanje odnosa s
kupcima?

Sta predstavlja strukturni kapital i kako ga kompanije mogu zastititi?

Koje su prednosti efikasnog upravljanja intelektualnim kapitalom u e-
trgovini?

7. Kako kompanije mogu Kkoristiti podatke za unapredenje svojih
marketinskih kampanja?

Koji alati se koriste za upravljanje znanjem unutar organizacije?

Kako upravljanje znanjem pomaze u donoSenju informisanih
poslovnih odluka?

10. Kako inovacije zasnovane na intelektualnom kapitalu pomazu u
postizanju konkurentske prednosti?

39. Upravljanje lancem snabdevanja u e-trgovini

IstraZivanje lanaca shabdevanja e-trgovine obuhvata razmatranje mreze
uzajamno povezanih postupaka angaZovanih za dobijanje sirovina,
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kreiranje zavrSnih proizvoda, Cuvanje zaliha i dostavu finalnih proizvoda
potroSadima putem internetskog trzista. Inicijalni korak podrazumeva
identifikaciju dobavljaCa sposobnih da dostave sirovine ili krajnje proizvode,
bilo iz domacih ili medunarodnih izvora.

Nakon §to produ kroz adekvatne proizvodne procese, sirovine se
transformiSu u finalne proizvode. Za e-trgovinu bitno je da kompanije
odrzavaju zalihe na optimalnom nivou kako bi udovoljile zahtevima
potroSaca minimizirajuéi pritom troskove transporta. Upravljanje zalihama
predstavlja kljuénu upravljacku aktivnost. U distribucijskoj fazi, proizvodi se
tipicno Euvaju u skladistima ili distributivnim centrima strateski rasporedenim
za maksimalnu logisticku efikasnost. Kona¢na faza dostave znaci isporuku
proizvoda direktno kupcima, na vreme i na precizan nacin. Efikasno vodenje
lanca snabdevanja zahteva suoCavanje s raznim izazovima, ukljuCujuci
sinhronizaciju zaliha, promenljivost potraznje, upravljanje povratima i
koordinaciju s logisti¢kim partnerima [208].

U kontekstu e-trgovine, lanci snabdevanja predstavljaju slozene mreze
proizvodaCa, dobavljaCa, distributera i maloprodajnih trgovaca koji
omogucavaju da proizvodi stignu od proizvodnje do krajnjeg korisnika. E-
trgovina preoblikovala je tradicionalne modele lanaca snabdevanja, uvodeci
nove prilike i izazove. Za razliku od tradicionalne maloprodaje, promenljivi
obrasci potraznje uzrokovani onlajn promotivnim aktivhostima, sezonskim
varijacijama i brzim promenama potrosackih preferencija zahtevaju od lanca
snabdevanja vecu agilnost i adaptabilnost. Klju¢no je da kompanije brzo
reaguju na trziSne promene kako bi zadrzale efikasnost i zadovoljstvo
klijenata [209]. TehnoloSka integracija igra znac€ajnu ulogu u uspehu lanaca
shabdevanja e-trgovine. Upotrebom naprednih softvera za upravljanje
zalihama, prognoziranje potraznje i procesiranje narudZbina omogucava
kontrolu u stvarnom vremenu. Ova tehnologija podsti€e sinhronizaciju
podataka kroz razliCite faze lanca snabdevanja, olakSavajuéi saradnju i
umanjujuc¢i Sanse za greSke ili kasSnjenja [210, 211]. S obzirom na e-
trgovinu, skladistenje takode dozivljava evoluciju. Kompanije implementiraju
efikasne skladiSne prakse, ukljuCujuéi automatizovane procese sortiranja i
pakovanja, kako bi zadovoljile ubrzane rokove isporuke. SkladiSta se
moraju strateski locirati i dizajnirati da upravljaju Sirokim asortimanom
proizvoda, €esto u manjim koli€¢inama nego $§to je uobiCajeno za
tradicionalnu maloprodaju.

Globalizacija pruza lancima snabdevanja e-trgovine razne mogucénosti i
izazove. Sposobnost nabavke proizvoda iz svih delova sveta i prodaje na
globalnom trzistu prosirila je trziSnu dostupnost i konkurentnost kompaniji.
Ipak, pojavljuju se novi izazovi vezani za medunarodne regulative, carine,
valutne fluktuacije i upravljanje prekograni€énom logistikom. Odrzivost
postaje vazan element u lancima snabdevanja e-trgovine. Rastuéa svest
potroSaa o ekoloSkom uticaju njihovih kupovina rezultira traznjom za
ekoloski prihvatljivim pakovanjem i opcijama dostave. Kompanije teze ka
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smanjenju svog karbonskog otiska kroz upotrebu obnovljivih izvora energije
u skladiStima i promociju odgovornog kori§éenja resursa.

Reverzna logistika predstavlja poseban izazov u e-trgovini. Jednostavnost
povratka kupljenih proizvoda onlajn rezultira visokim stopama povrata,
zahtevajué¢i efikasne procese za upravljanje, reintegraciju zaliha ili
eliminaciju vraéenih artikala. Upravljanje povratima vazno je za
minimiziranje troSkova uz oCuvanje zadovoljstva kupaca. Lanci snabdevanja
e-trgovine su dinamicni i zahtevaju fleksibilnost, tehnoloSku povezanost,
orijentaciju ka potroSacu, inovacije u skladiStenju, globalnu koordinaciju,
odrzivost i efikasnu reverznu logistiku. PonaSanje potro$aca, tehnoloSki
napredak i globalni trendovi kontinuirano oblikuju ove lance, zahtevajuéi
neprestano prilagodavanije i strateSko planiranje.

Raznovrsni pristupi stoje na raspolaganju kompanijama za unapredenje
upravljanja lancem snabdevanja u e-trgovini. Vazno je precizno predvidanje
potraznje radi oekivanja potreba klijenata i optimizacije zaliha. Preciznost u
prognozi moze se poboljSati analizom podataka o prodaji, industrijskim
trendovima i upotrebom sofisticirane analitike.

JIT (Just-In-Time) upravljanje zalihama tezi redukciji distribucijskih izdataka
minimiziranjem nepotrebnih zaliha i poru€ivanjem proizvoda blagovremeno,
prilagodeno potrebama potroSaca. Ovom metodom, resursi se efikasno
preusmeravaju direktno od dobavljata do potroSaca. Optimizacija operacija
u skladistima postize se primenom automatizacionih tehnologija poput
robotike i transportnih sistema, Sto doprinosi vecoj efikasnosti u
procesiranju narudzbi.

Upotreba sistema za upravljanje transportom i softvera za optimizaciju rute
pojednostavljuje logistiku dostave, smanjujuéi vreme i tro8kove vezane za
isporuku. Integracija s nezavisnim logistiCkim pruzaocima usluga i onlajn
trzistima olakSava koordiniran rad u lancu snabdevanja. Primena
integrisanih tehnoloskih reSenja koja pruzaju uvid u zalihe, procese
narudzbi, isporuke i povrate u realnom vremenu omogucava bolji uvid i
kontrolu. Ova transparentnost olak$ava identifikaciju potencijalnih problema,
efikasnost i informisano odluCivanje. Automatizacija procesa narudzbi,
upravljanja zalihama i distribucije kroz specijalizovani softver smanjuje
mogucnost greSaka i Stedi vreme, omogucavajuci efikasno upravljanje
velikim obimom transakcija. Prioritet u lancu snhabdevanja treba dati
ispunjenju i premasivanju ocCekivanja potroSata kroz brzinu, preciznost i
fleksibilnost dostave. Poveéanje zadovoljstva klijenata moze se ostvariti
nudeci raznovrsne opcije isporuke, jasno pracenje posiljki i laku proceduru
povrata.

Izgradnja strategijskin odnosa sa dobavljaCima i logistiCckim partnerima
predstavija temelj uspe$nog lanca snabdevanja. JaCanje saradnje s
partnerima koji deluju u skladu sa poslovnim ciljevima i kupovnim
potrebama garantuje uskladenost s kvalitetom, inovacijama i odrZivoSc¢u.
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Upravljanje lancem snabdevanja u e-trgovini zahteva sinergiju tehnoloske
povezanosti, automatizacije, fokusa na klijenta, adaptabilnosti, strateskih
partnerstava i neprekidnih poboljSanja. Implementacijom navedenih
strategija stvara se lanac sposoban da udovolji specificnim potrebama
trzista. Osnovna struktura lanaca snabdevanja e-preduzeca predstavljena je
na Slici 48.

E-POSLOVANJE

STRATEGIJA
POSLOVANJA

STRATEGIJA
E-POSLOVANJA

RAZVOJ INTEGRISANOG
PROIZVODA

Upravljanje lancem Upravljatki Upravljanje odnosima sa ”
snabdevanja procesi i ERP kupcima

12dNX

PROVAJDERI

UPRAVLJANJE ZNANJEM

UPRAVLJANJE INFORMACIJAMA

Slika 48. Osnovna struktura lanaca snabdevanja e-preduzeca [212]

Osnovna struktura lanaca snabdevanja e-preduzeéa prikazana na slici
predstavlja integrisani pristup koji povezuje razliite aspekte poslovanja
kako bi se postigla maksimalna efikasnost i uskladenost. Na vrhu strukture
je e-poslovanje koje se temelji na poslovnoj strategiji i strategiji e-
poslovanja, $to omogucéava razvoj integrisanog proizvoda. Ovaj proizvod je
centralizovan oko tri klju¢na procesa: upravljanje lancem snabdevanja,
upravljacki procesi i ERP, te upravljanje odnosima sa kupcima. Upravljanje
lancem snabdevanja obezbeduje koordinaciju izmedu provajdera i kupaca,
omogucavajuéi efikasan protok proizvoda i informacija. Upravljacki procesi i
ERP sistemi integriSu unutradnje operacije, optimizujuci resurse i procesne
tokove. Upravljanje odnosima sa kupcima fokusira se na odrzavanje i
unapredenje interakcija sa kupcima, osiguravajuéi njihovo zadovoljstvo i
lojalnost. Sve ove komponente su podrzane upravljanjem znanjem i
informacijama, $to omogucéava preduzecu da koristi dostupne podatke za
kontinuirano poboljSanje i prilagodavanje trziSnim uslovima. Ovaj holisti¢ki
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pristup osigurava da e-preduzeée funkcioniSe glatko, odgovaraju¢i na
potrebe kupaca i optimizujuéi operativne performanse.

Pitanja za proveru znanja:
1. Koji su kljuéni koraci u upravljanju lancem snabdevanja u e-trgovini?

2. Kako se tehnologija koristi za poboljSanje efikasnosti u lancima
shabdevanja e-trgovine?

3. Koje su prednosti i izazovi globalizacije u lancu snabdevanja?
Sta predstavlja JIT (Just-In-Time) metoda upravljanja zalihama?

Kako automatizacija skladista i transporta doprinosi optimizaciji
lanca snabdevanja?

Kako reverzna logistika utie na poslovanje e-trgovine?

Na koji naCin kompanije mogu unaprediti saradnju sa dobavijac¢ima i
logistiCkim partnerima?

8. Kako odrzivost postaje vazan faktor u upravljanju lancem
shabdevanja?

9. Koje su koristi od primene softverskih reSenja za pracenje i
upravljanje zalihama u realnom vremenu?

10. Kako upravljanje zalihama doprinosi zadovoljstvu kupaca u e-
trgovini?

40. Bezbednost podataka
40.1. Osnove bezbednosti podataka

ZnaCaj zastite podataka je ogroman za kompanije koje upravljaju
informacijama svojih klijenata. Sigurnosni incidenti povezani sa podacima
mogu dovesti do Sirokog spektra negativnih posledica, uklju€ujuéi
finansijske gubitke, pravne izazove, osteéenje reputacije i gubitak poverenja
medu potrosaima. Osim toga, vazno je da se kompanije usklade sa
brojnim zakonima i regulatornim zahtevima koji se ti€u zastite privatnosti
podataka. Vazno je da organizacije budu sposobne da blokiraju
neautorizovani pristup klijentskim informacijama, ocuvaju integritet i
poverljivost tih informacija i smanje rizike povezane s potencijalnim
sigurnosnim propustima primenjuju¢i efikasne mere zastite podataka [220,
221]. Temeljni nacdin za oCuvanje tajnosti podataka je Sifrovanje. Ova
metoda, razvijena sedamdesetin godina proslog veka, podrazumeva
transformaciju informacija u format koji ne mogu da procitaju neoviaS¢ene
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osobe, Cime se osiguravaju podaci o potroSacima, ¢ak i u slu¢aju da dodu u
ruke neovlaséenih lica. Da bi zastitile podatke kako u stanju mirovanja, tako
i tokom prenosa, kompanije bi trebalo da primene napredne tehnike i
procedure Sifrovanja. To ukljuCuje Sifrovanje podataka pohranjenih u bazi
podataka, na serverima i mobilnim uredajima, kao i usvajanje sigurnih
protokola za prenos podataka, poput TLS-a [222].

Stroge mere kontrole pristupa su od sustinske vaznosti za zastitu podataka
unutar bilo koje organizacije. Zaposleni i IT sistemi trebalo bi da imaju
ogranicen pristup, zasnovan na principu najmanje privilegije — pristup samo
onim informacijama koje su neophodne za izvrSavanje njihovih zadataka.
Ovo podrazumeva implementaciju metoda autentifikacije korisnika, kao §to
su dvofaktorska autentifikacija, kompleksne lozinke i, gde je to moguce,
biometrijska verifikacija. Pristup korisnika treba da bude ograni¢en na
podatke nuzne za njihov rad, regulisan kroz sisteme kontrole pristupa
zasnovane na korisni¢kim ulogama [223]. Neprekidne revizije i monitoring,
stalni nadzor i rutinske revizije IT sistema su neophodni za proaktivnu
zaStitu podataka. Implementacijom sistema za detekciju upada, alata za
analizu logova i sistema za upravljanje sigurnosnim informacijama i
dogadajima (eng. Security Information and Event Management — SIEM),
organizacije mogu identifikovati neobiCne aktivnosti, pratiti moguce
sigurnosne incidente i primeniti odgovarajuée korektivhe akcije. Redovnim
pregledom evidencija, monitoringom mreznog saobracaja i sprovodenjem
analiza ranjivosti, kompanije mogu brzo detektovati i reagovati na
sigurnosne pretnje.

Edukacija i osvesScenost zaposlenih predstavljaju vazne segmente u zastiti
informacija o klijentima, pa je stoga vazno da kompanije investiraju u
obimne programe obuke. Ovi programi su usmereni na osposobljavanje
radne snage o pravilima dobre prakse u zastiti podataka, potencijalnim
sajber pretnjama i znacaju kontinuiranog osvezavanja znanja o bezbednosti
podataka [224]. Obrazovanjem zaposlenih stvara se kultura koja daje
prednost sigurnosti, omoguéavajuéi im da efikasno prepoznaju i adresiraju
sigurnosne rizike. Trening treba da pokrije aspekte poput pravila o jakim
lozinkama, prepoznavanja pokuSaja krade identiteta, strategija protiv
druStvenog inzZenjeringa i bezbednih metoda rada na daljinu kako bi se
osiguralo da radna snaga ostane oprezna i uskladena sa politikama zastite
podataka.

Redovna aZuriranja softvera i upravljanje zakrpama su neophodni za
oCuvanje sigurnosti sistema. Proizvodali softvera nastoje da zastite
korisnike izdavanjem azuriranja koja adresiraju bezbednosne propuste i
unapreduju zastitne mehanizme [225]. Automatizacija procesa aZuriranja i
davanje prednosti odrzavanju najnovijih verzija softvera, operativnih sistema
i hardvera su kljuéni koraci. Implementacia bezbednosnih zakrpa,
azuriranja firmware-a i softverskih nadogradnji pomazZe u smanjenju rizika
od iskoriS¢avanja ranjivosti. Razvijanje sveobuhvatnog plana za bekap i
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oporavak podataka je bitno za efektivnu strategiju bezbednosti podataka.
Redovno kreiranje rezervnih kopija informacija o klijentima i njihovo ¢uvanje
na sigurnim lokacijama omoguc¢ava kompanijama da se brzo oporave od
gubitaka podataka izazvanih greSkama, kvarovima opreme ili zlonamernim
napadima. Implementacija pouzdane strategije bekapa, ukljuCujuéi
skladistenje na eksternim ili “cloud” lokacijama, je presudna. Redovno
testiranje i aZuriranje planova za oporavak nakon katastrofa su neophodni
za garantovanje uspesne rekonstrukcije operacija u sluaju bezbednosnih
incidenata ili otkaza sistema.

U danaSnjem svetu vodenom podacima, posvecenost zastiti informacija o
klijentima predstavlja imperativ za kompanije. Implementacijom mera poput
Sifrovanja, kontrole pristupa, kontinuiranog nadzora, edukacije zaposlenih,
azuriranja softvera, i planova za oporavak, organizacije mogu znacajno
unaprediti sigurnost podataka. Ove mere ne samo da Cuvaju informacije o
klijentima, vec¢ i Cuvaju reputaciju kompanije, jaCaju poverenje kupaca i
osiguravaju uskladenost sa zakonskim i regulatornim zahtevima [226].
Sigurnost podataka se pojavila kao glavni prioritet u industriji e-trgovine. Uz
sve vece oslanjanje na onlajn platforme za kupovinu i prodaju robe, potreba
za zastitom korisni¢kih podataka je vaznija nego ikad. Platforme za e-
trgovinu Cesto Cuvaju informacije o klijentima kao Sto su brojevi kreditnih
kartica, adrese i licne preferencije, sto ih €ini priviaénim metama za hakere.

Sifrovanje je kriticna komponenta bezbednosti podataka u e-trgovini.
Kodiranje podataka CcCini ih necitlivim bez jedinstvenog kljua za
desifrovanje, osiguravajuci da osetljive informacije ostanu bezbedne tokom
internet prenosa. SSL enkripcija je Siroko koriséena tehnologija koja Sifruje
podatke koji se Salju izmedu pretraZivaCa korisnika i servera za e-trgovinu,
spreCavajuci presretanje i neovladéeni pristup. Mere autentifikacije su
takode kljuéne za bezbednost podataka e-trgovine. Pre nego §to mogu da
pristupe svojim nalozima ili izvr§e transakcije, korisnici moraju da verifikuju
svoj identitet pomocCu lozinki ili drugih sredstava. Dvofaktorska
autentifikacija (2FA), koja ukljuCuje nesSto Sto korisnik zna (kao Sto je
lozinka) i nesto Sto ima (kao Sto je mobilni uredaj), dodaje dodatni sloj
sigurnosti i postala je popularnija u industriji e-trgovine.

Uprkos ovim merama predostroZnosti, 1 dalje postoji rizik od
neautorizovanog pristupa podacima, a posledice mogu biti katastrofalne i za
preduzeCa i za potroSaCe. Kao rezultat toga, stalno pracenje i
blagovremeno aZuriranje bezbednosnih sistema su kljuéni. Redovne
bezbednosne revizije, procene ranjivosti i testiranje penetracije pomazu
preduzec¢ima da identifikuju potencijalne sistemske nedostatke i otklone ih
pre nego Sto budu iskoridéeni [225].

Zabrinutost za privatnost je takode dobila na snazi u industriji e-trgovine,
posebno primenom propisa kao $to je OpSta evropska uredba o zastiti
podataka (eng. General Data Protection Regulation — GDPR). Ova pravila
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zahtevaju da preduzec¢a budu transparentna o tome kako koriste i dele
podatke o potro$acdima, kao i da obezbede da se oni obraduju i ¢uvaju
bezbedno. Uskladenost sa takvim propisima ne samo da smanjuje pravne
rizike, veé i pomaZe u razvoju reputacije pouzdanih i odgovornih. Stavise,
edukacija kupaca o bezbednim onlajn praksama je vazan aspekat
bezbednosti podataka e-trgovine. Mnoga krsenja su uzrokovana greSkama
korisnika, kao 8to su koriséenje slabih lozinki ili Zrtva “phishing” prevara.
Platforme za e-trgovinu mogu poboljSati ukupnu sigurnost pruzanjem
informacija i alata koji pomazu klijentima da se zastite [225].

Bezbednost podataka u e-trgovini predstavlja viSestruki izazov koji ukljuéuje
tehnologiju, propise, stalno pracenje i obrazovanje. Uz brzu ekspanziju
kupovine na mrezi, industrija mora ostati budna i proaktivha u zastiti
podataka o kupcima.

40.2. Razumevanje zakona i propisa o privatnosti podataka

Mnoge zemlje su donele zakone za zaStitu privatnosti pojedinca i
obezbedivanje da organizacije odgovorno rukuju li€nim podacima. OpSta
uredba Evropske unije o zastiti podataka (eng. General Data Protection
Regulation — GDPR), koja je stupila na shagu u maju 2018. je mozda
najuticajnija od njih. GDPR se primenjuje na sve organizacije koje obraduju
licne podatke stanovnika EU, a ne samo na evropske kompanije. On
namece stroge zahteve za rukovanje podacima, kao $to je dobijanje jasne
saglasnosti za prikupljanje podataka, obezbedivanje transparentnosti o
tome kako se podaci koriste i sprovodenje robusnih mera bezbednosti
podataka [225].

U Sjedinjenim Drzavama ne postoji jedinstveni savezni zakon koji reguliSe
privatnost i bezbednost podataka. Umesto toga, regulatorna struktura je
splet saveznih i drzavnih zakona. Federalna trgovinska komisija (eng.
Federal Trading Committee — FTC) je primarni savezni regulator privatnosti,
koji sprovodi zakone specifi¢ne za sektor, kao 8to su Zakon o prenosivosti i
odgovornosti zdravstvenog osiguranja (eng. Health Insurance Portability
and Accountability Act — HIPAA) za zdravstvenu zastitu i Gramm-Leach-
Bliley zakon za finansijske usluge. Stavise, drzave kao $§to je Kalifornija
donele su zakone o privatnosti, kao Sto je Kalifornijski zakon o privatnosti
potroSaca (eng. California Consumer Privacy Act — CCPA) koji je slican
GDPR-u.

Propisi o privatnosti podataka takode su poveéani u Aziji. Kineski Zakon o
sajber bezbednosti i Zakon o za$titi licnih informacija (eng. The China
Personal Information Protection Law — PIPL), na primer, su sveobuhvatni
okviri koji reguliSu kako se mora postupati sa licnim podacima, ukljuujuci
zahteve za prenos podataka i mere bezbednosti. Drugi znacajni primeri u
regionu uklju€uju Japanski zakon o zastiti li¢nih podataka (eng. Japan's Act
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on the Protection of Personal Information — APPI) i Juznokorejski zakon o
zastiti licnih podataka (Personal Information Protection Act — PIPA) [225].

Medunarodni sporazumi i okviri, pored nacionalnih propisa, igraju vaznu
ulogu u oblikovanju globalnih standarda privatnosti i bezbednosti podataka.
Konvencija 108 Saveta Evrope, prvi pravno obavezuju¢i medunarodni
ugovor o privatnosti i zastiti podataka, sluzi kao temeljni tekst za mnoge
nacionalne zakone. Okvir privatnosti APEC-a (eng. Asia-Pacific Economic
Cooperation) i Smernice o privatnosti OECD-a su takode pomogli u razvoju
zakona o privatnosti u razli€itim jurisdikcijama, promoviSuc¢i standardizovan
pristup zastiti podataka.

S obzirom na globalnu prirodu digitalne ekonomije, prekograniéni prenos
podataka je poseban izvor zabrinutosti. Propisi kao $to je GDPR namecu
stroga pravila o prenosu licnih podataka van EU, obezbedujuéi da zemlje
primaoci obezbede adekvatan nivo zastite. U skladu sa ovim pravilima,
osmislieni su razli€iti mehanizmi kao Sto su Zastita privatnosti EU-SAD
(sada nevazeca) i Standardne ugovorne klauzule.

Fragmentacija zakona o privatnosti u razli€itim okruzima moZe dodati
slozenost multinacionalnim korporacijama, potencijalno dovesti do sukoba i
pitanja uskladenosti. Stavise, nove tehnologije kao $to su vestacka
inteligencija i Internet stvari (loT) nastavljaju da pomeraju granice postojecih
propisa, zahtevajuéi stalnu evaluaciju i prilagodavanje pravnog okvira [225].

Konacno, privatnost i bezbednost podataka su regulisani slozenom mrezom
nacionalnih zakona, medunarodnih ugovora i prekograni¢nih sporazuma.
Interakcija ovih razli¢itih elemenata odraZzava sve vele prepoznavanje
znacaja li€nih podataka u savremenom svetu, kao i potrebe za zastitom
privatnosti pojedinca. lako postoji jasan trend ka globalnom ja¢anju i
harmonizaciji pravila o zastiti podataka, promenljiva priroda tehnologije i
slozenost medunarodne saradnje znaCe da ¢e ova oblast prava verovatno
ostati dinami¢na i izazovna u godinama koje su pred nama. Osnovni
postulati sigurnosti podataka dati su na Slici 50.

Osnovni postulati bezbednosti podataka prikazani na slici predstavljaju
klju€ne principe koji se primenjuju kako bi se osigurala zastita informacija
unutar sistema. Ovi principi uklju€uju ekonomi¢nost mehanizama, $to znaci
da zastitne mere treba da budu isplative i efikasne. Sigurne podrazumevane
postavke osiguravaju da sistem bude bezbedan odmah nakon instalacije,
bez potrebe =za dodatnim podeSavanjima. Kompletna medijacija
podrazumeva da svaki pristup resursima bude kontrolisan i verifikovan.
Otvoreni dizajn se odnosi na transparentnost bezbednosnih arhitektura,
Cime se poveéava poverenje korisnika. Razdvajanje privilegija i najmanje
privilegije osiguravaju da korisnici i procesi imaju samo ona ovlasc¢enja koja
su im nuzna za obavljanje zadataka, minimizujuci rizik od zloupotrebe.
Najmanji uobiajeni mehanizam ukazuje na jednostavnost i minimalizam u
bezbednosnim protokolima, ¢ime se smanjuje mogucnost greSaka.
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PsiholoSka prihvatljivost znai da bezbednosne mere ne treba da budu
previSe opterecCuju¢e za korisnike, dok faktor rada ukazuje na prakti¢nost
implementacije tih mera. Konacno, snimanje kompromitacije omoguéava
praéenje i belezenje svih sumnjivih aktivnosti, ¢ime se olakSava
identifikacija i reakcija na bezbednosne pretnje. Ovi principi zajedno
obezbeduju sveobuhvatan i robustan pristup zastiti podataka.

Principi sigurnosti
podataka

Ekonomicnost mehanizma
Sigurni podrazumevani
postavci

Kompletna medijacija
Otvoreni dizajn
Razdvajanje privilegija

Najmanje privilegija

Najmanji uobicajeni
mehanizam

Psiholoska prihvatljivost

Faktor rada

Snimanje kompromitacije

Slika 50. Osnovni postulati bezbednosti podataka [227]
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Pitanja za proveru znanja:

1. Kaoji su glavni rizici povezani sa sigurnosnim incidentima u vezi s
podacima?

Kako Sifrovanje pomaze u zastiti podataka klijenata?
Sta podrazumeva princip najmanje privilegije u kontroli pristupa?

Koje su kljuéne komponente za kontinuirano pracenje i reviziju
sistema?

Zasto je edukacija zaposlenih vazna za bezbednost podataka?
Kako redovno aZuriranje softvera i zakrpa smanjuje rizike?
Koje su najbolje prakse za kreiranje rezervnih kopija podataka?

Kako propisi poput GDPR-a uti¢u na rukovanje licnim podacima?

© o N o v

Koje tehnologije se koriste za zastitu podataka u e-trgovini?

10. Kako kompanije mogu osigurati uskladenost sa zakonskim okvirima
zaStite privatnosti podataka?

41. Analitika velikih podataka — Big Data Analytics

Uloga velikih podataka u e-trgovini neprestano raste, kako tehnologija
napreduje i digitalna trzista postaju sve zasicenija. E-trgovinske platforme
danas se suoCavaju sa izazovom kako efikasno upravijati i analizirati
ogromne koli¢ine podataka generisanih kroz Kkorisni¢ke interakcije,
transakcije i ostale onlajn aktivnosti. ,Veliki podaci" se odnose na masivne
skupove strukturiranih i nestrukturiranin podataka koji su preveliki i
kompleksni za obradu tradicionalnim metodama obrade podataka. Primena
velikih podataka u e-trgovini omogucava kompanijama da razumeju
skrivene obrasce, predvidaju ponasanje kupaca, optimizuju operacije i
pruzaju superiorno korisnicko iskustvo, postavljajuci temelje za inovativno i
efikasno poslovanije [228].

Jedan od najznacajnijih aspekata primene velikih podataka u e-trgovini je
sposobnost da se detaljno razumeju kupci. Kroz analizu podataka o
kupovinama, pretragama na sajtu, interakcijama na drustvenim mrezama i
povratnim informacijama, e-trgovci mogu steci uvid u preferencije, potrebe i
ponaSanje svojih korisnika. Ova saznanja omogucavaju kreiranje visoko
personalizovanih iskustava i ponuda, $to moZe znacajno povecati
zadovoljstvo kupaca i njihovu vernost brendu. Personalizacija moze
ukljucivati prilagodene preporuke proizvoda, personalizovane imejl
kampanje i prilagodene promotivhe ponude koje direktno ciljaju interese i
potrebe pojedinacnih kupaca [229]. Veliki podaci takode omoguéavaju e-
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trgovinskim kompanijama da optimizuju upravljanje zalihama i lanac
shabdevanja. Analizom podataka o prodaji, sezonskim trendovima i
potraznji, kompanije mogu predvideti koje C¢e proizvode potrosaci
najverovatnije traziti u odredenom vremenskom periodu. Ovo znanje
omogucava preduzec¢ima da prilagode nivoe zaliha i izbegnu prekomernu ili
nedovoljnu zalihu, smanjujuci tro8kove i poboljSavajuéi efikasnost [230]. Uz
napredne algoritme i alate za analizu, kompanije mogu takode optimizovati
rute isporuke i logistiCke operacije, Sto dovodi do brzeg vremena isporuke i
nizih operativnih troskova.

Analiza velikin podataka pruza e-trgovcima dragocene uvide u strategije i
cene konkurencije, omogucavajuci im da efikasno prilagode svoje strategije
cenovnog odredivanja. Praéenjem cena konkurenata i trziSnih trendova u
realnom vremenu, e-trgovci mogu implementirati dinamicko odredivanje
cena, prilagodavajuéi svoje cene na osnovu promena na trzistu, potraznje i
drugih relevantnih faktora. Ovo omoguéava kompanijama da ostanu
konkurentne, maksimizuju svoje prihode i privuku veci broj kupaca [231].

U svetu e-trgovine, prevencija prevara i zasStita podataka korisnika su od
sustinskog znacaja. Veliki podaci igraju kljuénu ulogu u identifikaciji
sumnjivih obrazaca ponaSanja i potencijalnih prevara kroz analizu
transakcija, ponasSanja na sajtu i drugih podataka. Algoritmi masinskog
ucenja i analiza podataka omogucavaju rano otkrivanje i prevenciju prevara,
Sto pomaze u zastiti finansijskih interesa kompanija i osiguranju poverenja
kupaca [232].

Primena velikih podataka u e-trgovini transformi$e industriju, omogucavajuci
kompanijama da donose informisane odluke, personalizuju iskustvo kupaca,
optimizuju operacije i ostanu korak ispred konkurencije. Kako tehnologija
napreduje, moguénosti za primenu velikih podataka ¢e se samo Siriti,
nudeéi e-trgovcima sve veée moguénosti za inovacije i poboljSanje
poslovanja. E-trgovina koja efikasno koristi velike podatke moze ne samo
da unapredi korisni¢ko iskustvo i efikasnost, vec i da izgradi Evrste temelje
za odrziv rast i uspeh na dinami¢énom digitalnom trzistu. Na Slici 51
prikazano je potencijalno unapredenje poslovanja kroz analitiku velikih
podataka.

Unapredenje poslovanja kroz analitiku velikih podataka, prikazano na slici,
ilustruje kljucne aspekte uvodenja, ponude usluga i ekspertize koje
omogucavaju organizacijama da efikasno koriste velike podatke za poslovni
rast i optimizaciju. Proces zapo€inje uvodenjem razli€itih oblika oblaka,
ukljucujuci privatni, virtuelni privatni, javni i zajednicki oblak, $to omoguéava
fleksibilno i sigurno skladisStenje i pristup podacima. Ekspertiza u oblasti
velikih podataka obuhvata prikupljanje, skladiStenje, obradu i analizu
podataka, Cime se omogucava ekstrakcija korisnih informacija i donosenje
informisanih odluka. Ponuda usluga, kao $to su savetovanje, dizajn i razvoj,
Ci8¢enje podataka, uvodenje sistema, osiguranje kvaliteta, te podrska i

215



odrzavanje, podrzava organizacije u svim fazama koriS¢enja velikih
podataka. Kroz ovu sveobuhvatnu strategiju, kompanije mogu bolje
razumeti trziSne trendove, unaprediti operativhu efikasnost, povecati
konkurentnost i donositi bolje poslovne odluke na osnovu detaljne analize
podataka.

Uvodenje
Privatni oblak
Virtualni privatni oblak
Javni oblak
Zajednicki oblak
Ekspertiza

/N

Veliki podaci
(Big Data)

Ponude usluga A A )
Savetovanje ' Ekspertiza
Dizajn i razvoj Prikupljanje

Ciséenje podataka Skladitenje

Uvodenje QObrada

Osiguranje kvaliteta Analiza

Podrska i odrzavanje

Slika 51. Unapredenje poslovanja kroz analitiku velikih podataka [233]

Pitanja za proveru znanja:

1.

o & N W

Kako analitika velikih podataka pomaZe u personalizaciji korisnickog
iskustva?

Koji su glavni izazovi s kojima se e-trgovci suocCavaju pri obradi
velikih podataka?

Kako veliki podaci omogucavaju preciznije upravijanje zalihama?
Koje su prednosti dinamickog odredivanja cena u e-trgovini?
Kako masinsko uéenje pomaZze u prevenciji prevara u e-trgovini?

Na koji nacin analitika velikih podataka doprinosi optimizacifi
operacija u e-trgovini?

Kako e-trgovinske kompanije koriste podatke za predvidanje
ponasanja kupaca?

Koje su kljucne tehnoloSke platforme za analitiku velikih podataka?
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9. Kako koris¢enje  velikih podataka poboljSava  korisnicko
zadovoljstvo?

10. Koje su glavne mogucnosti za inovacije koje donosi analitika velikih
podataka?

42. Virtuelnarealnost i prosirena realnost

Okruzenje e-trgovine se radikalno transformi$e zahvaljujuéi rastu imerzivnih
i interaktivnih iskustava omogucenih kroz virtuelnu realnost (eng. Virtual
Reality — VR) i proSirenu stvarnost (eng. Augmented Reality — AR). Ove
tehnologije omogucavaju potrosacima da u virtuelnom prostoru pregledaju
proizvode, pruzajuéi dozivljaj koji verno odrazava dimenzije, izgled i
funkcionalnost proizvoda. Naro€ito su korisne u sektorima kao $to su
industrija namestaja i dekoracija doma, te modna industrija, jer
omogucavaju kupcima da virtuelno aranziraju proizvode u svojim prostorima
ili probaju odecu bez fizitke prisutnosti. S druge strane, AR dodaje digitalne
slojeve na stvarni svet, obogacuju¢i realno okruzenje virtuelnim
komponentama. Zahvaljujuéi AR aplikacijama, kupci mogu da se igraju s
idejama o Sminki, vizualizuju kako bi namestaj stajao u njihovim prostorima
ili pristupe informacijama o proizvodu skeniranjem QR kodova.
Implementacijom VR i AR tehnologija, e-trgovinske kompanije mogu da
premoste razliku izmedu onlajn i oflajn kupovine, poveéaju angazovanost
potroSaCa, smanje broj povrata proizvoda i podstaknu prodaju [240].
Virtuelna stvarnost (VR) donosi revoluciju u e-trgovinu tako Sto potroSacima
omogucava interakciju unutar raCunarski generisanog sveta, nudeci
potpuno uronjivo iskustvo. VR menja paradigmu onlajn kupovine kreiranjem
realisticnih virtuelnih trgovina gde kupci mogu ,Setati", uzimati proizvode i
posmatrati ih sa svih strana, nudeéi iskustvo slicno onom u fiziCkim
prodavnicama.

Ovo iskustvo eliminiSe jaz izmedu onlajn pogodnosti i fiziCke opipljivosti,
omogucavajuéi kupcima da donesu informisanu odluku o kupovini [241].
Dodatno, virtuelna stvarnost nudi moguénost kreiranja personalizovanog
iskustva kupovine. Koris¢enjem algoritama koji analiziraju korisni¢ke
preferencije i istoriju kupovine, moguce je dizajnirati virtuelnu prodavnicu
prilagodenu Zeljama korisnika, izlazu¢i proizvode koji su im najpriviacniji.
Ova personalizacija unapreduje iskustvo kupovine, nudec¢i kupcima izuzetno
i jedinstveno iskustvo prilagodeno njihovim potrebama [242, 243].

Druge oblasti u kojima VR moze da napravi razliku u e-trgovini ukljuéuju
obuku i korisniCku podrsku. Virtuelne sesije obuke mogu pomoci
zaposlenima da bolje razumeju proizvode, dok virtuelna podrSka moze
pomoc¢i klijentima da postave ili koriste proizvode, povecavajuéi
zadovoljstvo i smanjujuci povraca,.
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ProSirena stvarnost, s druge strane, koristi uredaje kao sto su pametni
telefoni ili AR naoCare da bi se digitalne informacije stavile u stvarni svet.
Ova tehnologija ima mnogo potencijalnih primena u e-trgovini. Iskustvo
.probajte pre kupovine“ je jedna od najpopularnijin upotreba AR-a u e-
trgovini. Kupci mogu da vide kako ¢e namestaj, odeca i dodaci izgledati u
njihovom stvarnom okruZenju. Kupac, na primer, moze da koristi AR da vidi
kako bi se sofa uklopila u njihovu dnevnu sobu ili kako bi par naocara
izgledao na njegovom licu. Ovo interaktivho iskustvo kupovine smanjuje
neizvesnost koja dolazi sa kupovinom na mrezi i moze dovesti do viSih
stopa konverzije/kupovine.

AR se takode moze koristiti za poboljSanje opisa proizvoda i informacija.
Kupci mogu da pristupe detaljnim informacijama, recenzijama, pa ¢ak i
video zapisima sa uputstvima skeniranjem proizvoda pomocu uredaja sa
AR. Ovaj dodatni sloj interaktivnosti poboljSava istrazivanje proizvoda €ineci
ga privlaénijim i informativnijim. AR navigacija i iskustva u prodavnici su
takode u porastu. Neke fizicke prodavnice koriste prosSirenu stvarnost da
usmere kupce na odredene proizvode ili da im daju dodatne informacije dok
kupuju. Ova meSavina iskustava onlajn i oflajn kupovine oznaava novu
granicu u maloprodaji na vise kanala.

I VR i AR tehnologije imaju nedostatke. Usvajanje moze biti otezano
visokim troSkovima razvoja, tehnoloSkim ograniCenjima i potrebom za
specijalizovanom opremom (naro€ito u VR). Takode je od klju¢ne vaznosti
da se obezbedi neometano korisnicko iskustvo, jer bilo koji tehnoloski
propust moze odvratiti korisnike. Stavige, brige o privatnosti i bezbednosti u
vezi sa prikupljanjem i koris¢enjem li€nih podataka u ovim imerzivnim
okruzenjima moraju se odgovorno resSavati [239, 244].

VR i AR proSiruju horizonte e-trgovine pruzajuéi ranije nezamisliva
impresivna i personalizovana iskustva kupovine. Ove tehnologije, u rasponu
od virtuelnih izlozbenih salona do probnih testova proizvoda sa proSirenom
stvarnoS¢u, poveéavaju angazovanje kupaca, poboljSavaju donosenje
odluka i premoS¢uju jaz izmedu onlajn i oflajn maloprodaje. Nastavak
razvoja i integracije VR i AR ¢e skoro sigurno rezultirati jo§ inovativnijim
aplikacijama u buduénosti, transformiSuéi nacin na koji kupujemo i
komuniciramo sa proizvodima i brendovima.

Pitanja za proveru znanja:

1. Koje su kljuéne prednosti koriScenja VR i AR tehnologija u e-
trgovini?

Na koje nacine VR menja paradigmu onlajn kupovine?
Kako AR poboljsava iskustvo kupovine proizvoda u odnosu na
tradicionalnu e-trgovinu?
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4. Koje su specificne industrije koje najvise koriste VR | AR
tehnologije?

Kako personalizacija kroz VR utice na korisni¢ko iskustvo?
6. Koji su glavni izazovi u primeni VR i AR tehnologija u maloproda;ji?

Na koji na¢in AR moZe pomoci kupcima da vizualizuju proizvode pre
kupovine?

8. Kako VR tehnologija mozZe unaprediti korisniCku podrsku u e-
trgovini?

9. Koje su potencijalne brige o privatnosti i bezbednosti vezane za
koris¢enje VR i AR tehnologija?

10. Kako tehnologije kao Sto su AR i VR premo8&cuju jaz izmedu onlajn i
oflajn kupovine?

43. IT preduzetnistvo

IT preduzetniStvo predstavlja spoj tehnologije i poslovnog sveta, klju€an za
iniciranje tehnoloskih inovacija koje vode drustvo u eru digitalizacije. Ovaj
sektor je poznat po razvoju revolucionarnih proizvoda i usluga, poput
aplikacija za mobilne telefone i sofisticiranih algoritama veStacke
inteligencije. Pored svog doprinosa tehnoloSkom napretku, IT
preduzetniStvo igra znac€ajnu ulogu u ekonomskom razvoju, stvarajuéi
kompanije koje su danas postale tehnoloski giganti i glavni generatori
zaposlenja i ekonomske snage [245]. Ipak, put kojim IT preduzetnici idu nije
bez prepreka. Dinami¢ne tehnolodke promene zahtevaju od njih da ostanu
fleksibilni, usvajaju nove trendove i neprestano inoviraju svoje ponude.
SuoCavaju se s intenzivnom konkurencijom, dok se brojni startapovi
nadmecu za svoje mesto na trzidtu. Pronalazenje adekvatnog finansiranja
predstavlja dodatni izazov, s obzirom na to da investitori traze projekte koji
obecavaju inovaciju i profitabilnost [246]. Medutim, mnoge IT preduzetnike
ne pokrece isklju€ivo profit. Znacajan broj njih tezi da resi realne probleme
kroz svoja tehnoloska reSenja. Na primer, startapovi u domenu zdravstvene
tehnologije mogu se fokusirati na razvoj softvera za unapredenje
zdravstvene zastite, dok “fintech” inicijative mogu ciljati na pruzanje
finansijskih usluga nedovoljno zastupljenim grupama. Ova aspiracija ka
ostvarivanju pozitivnog drustvenog uticaja, zajedno sa potencijalom za
ekonomski uspeh, ¢ini IT preduzetniStvo izuzetno dinamicnom i kljuénom
oblasti.

Dok tradicionalni preduzetnici deluju u sektorima koji su bili stubovi
ekonomije stotinama godina, poput trgovine, proizvodnje i poljoprivrede, koji
se fokusiraju na fizicke proizvode ili usluge koje se pruzaju direktno, IT
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preduzetnici navigiraju digitalnim svetom. Oni se koncentriSu na oblasti
poput razvoja softvera, digitalnih platformi i e-trgovine, nudeéi Cesto
nematerijalne proizvode i usluge [247]. Tradicionalno preduzetniStvo obi¢no
zahteva fiziCku prisutnost, bilo da je re€¢ o maloprodajnom prostoru,
proizvodnom pogonu ili kancelariji. Njihovo poslovanje moze ukljuCivati
znacajne rucne procese i Cesto se oslanja na fiziCki rad. Nasuprot tome, IT
preduzetnici posluju u digitalnom domenu, gde su njihovi proizvodi
softverske aplikacije, digitalne usluge ili onlajn platforme koje spajaju
korisnike, ¢esto omogucéavajuc¢i rad i distribuciju bez potrebe za fizickom
infrastrukturom. Nasuprot tome, IT preduzecéa €esto funkcionisu bez potrebe
za fizitkim prostorom. Vecinu njihovih operacija €ine onlajn aktivnosti, §to
omogucava rad na daljinu, decentralizaciju poslovanja i zna¢ajno oslanjanje
na automatizaciju.

Za tradicionalne preduzetnike, skaliranje poslovanja Cesto je usko povezano
s povecéanjem fizitkih resursa. Zelja za rastom podrazumeva potrebu za
otvaranjem novih lokacija, proizvodnjom vecCeg broja proizvoda ili
zaposljavanjem viSe radnika. Njihov put razvoja obi¢no je linearan i direktno
zavisi od dostupnosti resursa [248]. IT preduzetnici uZzivaju znacajne
prednosti kada je reC¢ o skalabilnosti. Digitalni proizvodi ili usluge
omogucavaju im brzo Sirenje baze korisnika bez potrebe za proporcionalnim
povecanjem resursa. Jednom kada se softverski proizvod razvije, moze se
distribuirati neograni¢enom broju kupaca uz minimalne dodatne troSkove.

Tradicionalni preduzetnici suofavaju se s izazovima koji obuhvataju
upravljanje fizickim zalihama, upravljanje prostorima za iznajmljivanje ili
kupovinu, logistiku i odrzavanje odnosa s klijentima uzivo. Mogu se suociti i
s problemima u lancima snabdevanja, naroCito ako se oslanjaju na uvozne
proizvode ili sirovine. IT preduzetnici, iako ne rukuju fizickim proizvodima,
susreéu se s vlastitim setom izazova. To uklju€uje odrzavanje kibernetic¢ke
sigurnosti, adaptaciju na brzi tehnoloski razvoj, upravljanje virtuelnim
timovima i osiguranje stabilne i brze internet konekcije.

Tradicionalni preduzetnici Cesto se suoCavaju s visokim inicijalnim
investicijama, posebno ako njihov poslovni model zahteva fizicku imovinu
kao Sto su nekretnine, masine ili zalihe. Njihovi operativni troSkovi,
ukljuCuju¢i komunalije, najam i odrZavanje, mogu biti znacajni i stalan
izdatak. IT preduzetnici, mada mogu imati poCetne troSkove razvoja
softvera ili digitalnih platformi, obi¢no imaju niZe operativne troSkove. Mnogi
zapod€inju samo s raGunarom i pristupom internetu. Kako se razvijaju, mogu
investirati u servere ili “cloud” usluge, ali Cesto nemaju kontinuirane
operativne troSkove povezane s fizickim prostorom.

Tradicionalni preduzetnici obi¢no zapocCinju s lokalnim ili regionalnim
trzistem. Njihov domet je €esto ograni¢en geografskim polozajem, barem u
ranoj fazi. Ekspanzija na Sira trziSta zahteva znatne napore i investicije. IT
preduzetnici deluju u okruzenju koje prirodno pruza globalni doseg. Njihovi
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digitalni proizvodi ili usluge mogu biti pristupacni bilo kome sa internet
konekcijom, omogucavajuci im lako prodor na medunarodna trzista.

Ukratko, iako tradicionalno i IT preduzetniStvo teze ispunjavanju trziSnih
nisa i ostvarivanju profitabilnosti, pristupi, izazovi i razvojni putevi koje biraju
su specifiéni za sektore u kojima posluju. Osnova IT preduzetnistva lezi u
digitalnom svetu. Bilo da je re€ o razvoju softvera, digitalnim servisima ili e-
commerce platformama, glavne ponude su tipicno nematerijalne i Sire se
putem elektronskih kanala. Znacajna osobina IT preduzetniStva jeste
njegova prirodna mogucnost skaliranja. Digitalni proizvodi ili usluge mogu
se prosSiriti kako bi zadovoljili rastu¢u korisni¢ku bazu uz minimalne dodatne
troSkove. Sektor tehnologije karakteriSe brz razvoj. IT preduzetnici su Cesto
predvodnici inovacija zato Sto brzo adaptiraju svoje proizvode ili usluge na
osnovu najnovijih tehnoloskih dostignuca ili feedback-a trzista [249].

Za razliku od mnogih tradicionalnih biznisa koji mogu startovati sa lokalnim
ili regionalnim dometom, IT preduzetnici mogu gotovo odmah pristupiti
globalnom trziStu, zahvaljujuCi univerzalnosti interneta. IT projekti Cesto
primenjuju agilne metode rada, Sto im omogucava brzu adaptaciju na
promenljive trziSne uslove, tehnoloski napredak ili direktne povratne
informacije od korisnika. Za razliku od nekih tradicionalnih biznisa gde
industrijsko iskustvo moze biti dovoljno, IT preduzetniStvo zahteva duboku
tehniCku struénost ili pristup takvom znanju. Uticaj IT preduzetniStva na
moderno poslovanje manifestuje se kroz:

o Revoluciju u poslovnim modelima: IT preduzetnistvo je donelo
revolucionarne poslovne modele poput ,softvera kao usluge" (SaaS)
ili  platformskih  preduzeca, izazivaju¢i time potrebu za
prilagodavanjem kod tradicionalnih poslovnih modela.

e Preobrazaj u digitalnoj sferi: Tradicionalna preduzeéa su se,
suofena sa izazovom da ostanu relevantna, morala preobraziti kroz
digitalizaciju, usvajajuci digitalne alate i platforme.

¢ Intenziviranje konkurencije: Sa nizim preprekama za ulazak u
digitalni svet, preduzec¢a se nalaze pred izazovom konkurencije od
strane IT startapova koji donose disruptivna reSenja u industrije.

o Promenjena oCekivanja potroSata: Uvodenjem  Korisnicki
orijentisanih  digitalnih ~ reSenja, potroSaCi sada  ocekuju
visokokvalitetha  digitalna  iskustva,  brzinu  odgovora i
personalizovane servise.

U potrazi za efikasnoS¢u i unapredenjem korisni¢kog iskustva, savremena
preduzeCa generiSu potrebu za IT reSenjima, podstiCuCi razvoj novih
softvera i platformi. Priznajuéi potencijal IT inicijativa, etablirana preduzeca
Cesto investiraju u startapove ili ih preuzimaju, obezbedujuéi potrebna
sredstva za rast i razvoj. Tradicionalna preduzeca sklapaju partnerstva sa
IT startapovima radi uzajamne koristi, omogucéavajuéi startapovima pristup
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ve¢ izgradenoj klijentelskoj bazi, dok tradicionalna preduzeéa dobijaju
inovativna reSenja. U svetu gde digitalizacija preduzeéa postaje
sveprisutna, regulative i zakoni se prilagodavaju kako bi zastitili privatnost
podataka i osigurali bezbednost i fer trziSnu igru. IT preduzetnici moraju da
se adaptiraju na ove stalne promene u regulatornom okruzenju [249].

Ipak, IT preduzetni$tvo suoCava se sa specificnim preprekama. Sektor IT-a
karakteriSe stalna evolucija. Preduzetnici u ovoj oblasti moraju neprestano
da se usavrSavaju i adaptiraju svoje poslovne modele da bi zadrzali
konkurentnost. Atraktivnost IT sektora zbog pristupacnih pocetnih ulaganja
rezultira u neprekidnom prilivu novih igraca. Da bi opstali, preduzetnici se
moraju izdvojiti kroz inovacije i jedinstvenu ponudu. Pokretanje IT
preduze¢a mozda zahteva manje pocetnog kapitala, ali njegova ekspanzija
zahteva znacCajna finansijska sredstva. Pribavljanje investicija moze biti
teSko bez proverenog trziSnog uspeha. Rastuée sajber pretnje namecu
potrebu za ulaganjem u napredne sigurnosne sisteme za zastitu poslovanja
i korisnika, 3to dodatno povecava operativne troSkove i zahteva
specijalizovano znanje. Usvajanje digitalnih tehnologija podleze sve
strozijim regulativama koje se ti€u privatnosti i bezbednosti podataka.
Navigacija kroz ove propise moze biti komplikovana i skupa. Nalazenje i
odrzavanje visokokvalifikovanog IT osoblja predstavlja izazov usled velike
potraznje i ograni¢ene ponude stru€njaka.

Eksplozivan rast moze stvoriti probleme u smislu skaliranja infrastrukture,
brzog zapo$ljavanja i ocuvanja kvaliteta usluga. Savremeni Korisnici
oCekuju vrhunsko korisni¢ko iskustvo, stalne nadogradnje i efikasnu
podrsku. Ispunjenje ovih zahteva moze biti zahtevno. U digitalnom dobu,
oCuvanje autorskih prava mozZe biti komplikovano, sa izazovima u vezi sa
patentima, zastitnim znakovima i moguéim povredama prava.

Digitalno trziste je promenljivo, sa trendovima koji se brzo menjaju zbog
tehnoloskog napretka ili promene u potroSackim navikama. Preduzetnici
moraju biti fleksibilni i spremni za prilagodavanje. Globalni domet donosi
izazove u razumevanju i prilagodavanju razli€itim kulturnim i regulatornim
okvirima, od lokalizacije do specifi¢nosti regionalnih zakona.
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Na Slici 53 dat je prikaz ekosistema IT preduzetnistva.

TRZISTA KULTURA PODRSKA

* Referentni kupac « Vidljivi uspesi * Telekomunikacije

« Kanali distribuciie + Stvaranje hogatstva za * Transport i logistika

* Lokalni poslovni mreZe osnivace * Energija

* Dijasporske mreZe + Medunarodna reputacija * Zone, inkubatori, centri

= Multinacionalne = Tolerancija na rizik, greske, = Pravo

korporacije neuspeh * Ratunovodstvo
« Inovacija, Kreativnost, = Investicioni bankari
eksperimentisanje * Tehnic¢ki eksperti, savetnici

« Drustveni status preduzetnika « Takmicenja u poslovnim
+ Stvaranje bogatstva planovima
« Ambicija, pogon, glad = Konferencije

« Prijateljska drustva
preduzetnistva

LJUDSKI RESURSI POLISE FINANSIJE
* Preduzetnicke mreze P

o . = Nedvosmislena podrika « Mikrokrediti
* Dijasporske mreze * Drustvena legitimnost

* Multinacionalne korporacije
?::\I::I?f?::\:]:n; + Preduzetnicka strategija « Venture kapital u ranoj fazi

+» Serijski preduzetnici

+ Kasnija generacija porodice

* Opste diplome

+ Specificna obuka za
preduzetnistvo

* Infrastruktura

. + Andeoski investitori, prijatelji
= Otvorena vrata za zagovaranje i porodica

* Hitnost, kriza i izazov « Venture kapital fondovi
* Institucije « Privatni kapital
* Finansijska podrska ) « Javna tr#ista kapitala
» Podsticaji regulatornog okvira + Dug
« IstraZivacke institucije
* Prijateljski zakonodavni okvir
za preduzetnistvo

Slika 53. Ekosistem IT preduzetnistva [250]

Pitanja za proveru znanja:

1.

Koje su kljucne karakteristike IT preduzetniStva u odnosu na
tradicionalno preduzetnistvo?

Na koji nacin IT preduzetnistvo doprinosi ekonomskom razvoju?

Koji su glavni izazovi s kojima se IT preduzetnici suo¢avaju prilikom
pokretanja startapova?

Kako IT preduzetnici koriste tehnoloske inovacije za reSavanje
realnih problema?

Koje su prednosti skalabilnosti IT preduzeca u poredenju sa
tradicionalnim preduzeé¢ima?

Kako digitalizacija menja poslovne modele tradicionalnih
preduzeca?
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7. Na koji nacin IT preduzetnici mogu ostvariti globalni doseg bez
znacajnih inicijalnih ulaganja?

8. Kaoji su glavni izazovi u pogledu sajber bezbednosti s kojima se IT
preduzetnici suoCavaju?

9. Kako regulative o privatnosti i bezbednosti utiCu na IT
preduzetnistvo?

10. Na koji nacin IT preduzetnici koriste agilne metode rada za brzo
prilagodavanje promenama na trzistu?

Rezime

Strategija e-poslovanja ukljucuje optimizaciju procesa kroz digitalne
tehnologije poput e-trgovine, CRM-a i upravijanja zalihama. Koris¢enjem
interneta, kompanije mogu komunicirati globalno i osigurati sigurnost
podataka Sifrovanjem i protokolima. Digitalni marketing, kroz SEO,
druStvene mreze i imejl kampanje, omogucava ciljano oglaSavanje i
personalizaciju. Efikasan plan zahteva postavljanje jasnih ciljeva, odabir
platformi i pracenje KPI-ja poput stope konverzije i zadovoljstva kupaca.
Kontinuirano prilagodavanje na osnovu povratnih informacija osigurava
dugorocan uspeh i odrzivost u sve sloZenijem digitalnom okruzenju.

Izrada internet poslovnog plana obuhvata analizu trZista, opis proizvoda i
definisanje digitalnih strategija. Fokus je na razumevanju vrednosti koja se
nudi kupcima, razvoju cenovnih strategija i optimizaciji korisnickog iskustva.
Tehnolo$ka infrastruktura i sigurnosne mere kljucne su za uspeh u onlajn
poslovanju. Pracenje uspeha kroz metrike i pravna uskladenost s
regulativama osiguravaju kontinuitet i fleksibilnost. Plan mora biti dovoljno
prilagodiljiv za digitalne promene, omogucavajuci kompanijama da odgovore
na trzisSne izazove i inovacije.

Upravljanje rizicima omogucava organizacijama da identifikuju i upravijaju
potencijalnim pretnjama, ukljucujuci trziSne oscilacije i tehniCke izazove.
KoriS¢enjem registara i matrica rizika, organizacije prioritetno reSavaju
kljuéne probleme. U digitalnom poslovanju, fokus je na za$titi reputacije i
prevenciji prevara kroz sigurnosne mere i pracenje povratnih informacija.
Efikasno upravijanje rizicima jaCa poverenje korisnika i osigurava kontinuitet
poslovanja, ¢ak i u nepredvidenim situacijama.

U digitalnom dobu, upravljanje projektima osigurava koordinaciju
kompleksnih operacija, od dizajna veb-sajtova do optimizacije kampanja.
Kljuéne faze ukljuc¢uju planiranje, realizaciju i evaluaciju uz koris¢enje alata
poput gantograma i CPM metode. U e-trgovini, upravljanje projektima
optimizuje zalihama, korisniCkim uslugama i marketinskim kampanjama.
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Jasno definisani ciljevi i stalno pracenje omogucavaju pravovremeno
prilagodavanje i uspeh u digitalnim projektima.

Efikasno upravijanje znanjem i intelektualnim kapitalom omogucava
kompanijama da koriste informacije i nematerijalnu imovinu za sticanje
konkurentske prednosti. Ljudski, relacijski i strukturni kapital ¢ine osnovu
inovacija i odrZivog rasta. U internet marketingu, ove strategije pomazu u
optimizaciji procesa, jaCanju odnosa s Kklijentima i razvoju lojalnosti.
Upravljanje znanjem doprinosi brZzem donoSenju odluka i boljoj
prilagodijivosti u dinamic¢nom digitalnom okruZenju.

U e-trgovini, upravijanje lancem snabdevanja ukljucuje efikasnu logistiku,
optimizaciju zaliha i smanjenje troskova. Tehnologije poput JIT i
automatizacije skladiSta omogucavaju brzu | precizniju iSporuku.
Globalizacija otvara nova trzista, ali donosi izazove prekograni¢ne logistike i
odrZivosti. Reverzna logistika i ekoloski pristupi postaju sve vazniji, dok
strateSki odnosi sa dobavija¢ima povecavaju kvalitet i inovativnost.

Bezbednost podataka je kriticna u e-trgovini, osiguravajuci zastitu
korisnickih informacija kroz Sifrovanje, kontrole pristupa i redovno testiranje
sistema. Edukacifa zaposlenih o sigurnosnim praksama i uskladenost sa
zakonima poput GDPR-a klju¢ni su za poverenje korisnika. Kontinuirano
pracenje sistema i planovi za oporavak omogucavaju kontinuitet poslovanja
i smanjenije rizika od sajber pretniji.

Analitika velikih podataka omogucava personalizaciju korisnickog iskustva i
optimizaciju operacija. Razumevanje preferencija kupaca i predvidanje
njihovih potreba omogucava prilagodavanje ponuda i strategija cena. Veliki
podaci pomazu u prevenciji prevara i donoSenju informisanih odluka, ¢ineci
kompanije konkurentnijim i inovativnijim.

VR i AR transformiSu e-trgovinu pruZajuci imerzivna iskustva i interaktivne
funkcionalnosti poput ,probajte pre nego Sto kupite.“ Dok VR omogucava
pregled proizvoda u virtuelnom prostoru, AR integrise digitalne elemente u
stvarni svet. lako implementacija moZe biti skupa, ove tehnologije
povecavaju angazman | Smanjuju povrate, poboljSavajuci korisni¢ko
iskustvo i prodaju.

IT preduzetnistvo spaja tehnologiju i poslovanje, omogucavajuci globalni
doseg kroz digitalne proizvode i usluge. Inovacije poput SaaS i digitalnih
platformi transformisu tradicionalne modele poslovanja. lako izazovi
uklju¢uju sajber bezbednost i regulativnhe prepreke, IT preduzetnici imaju
priliku za brzo skaliranje i medunarodni uspeh.
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A/B testiranje

ACH
(Automated Clearing House)

Agilne metode

Aktivna i pasivha mrezna

oprema

Alati za analizu podataka

Alati za komunikaciju

Algoritmi na drustvenim

mrezama

Analiticki alati

Analitika podataka

Analiza podataka

Analiza trzista

Angazovanje kupaca

AOV

POJMOVNIK

A

Proces testiranja dve razliCite verzije proizvoda ili
sadrzaja kako bi se utvrdilo koja postize bolje
rezultate.

Elektronski sistem za obradu i prenos bankovnih
transakcija kao Sto su pla¢anja i direktni depoziti.

Pristupi upravljanju projektima koji se zasnivaju na
iterativnim ciklusima razvoja, prilagodljivosti i bliskoj
saradnji sa korisnicima.

Aktivna oprema ukljuuje uredaje Kkoji prenose
podatke, dok pasivha oprema omogucava
povezivanje bez prenosa signala.

Softverska resenja koja omoguéavaju prikupljanje,
obradu i interpretaciju podataka za donosenje
odluka.

Digitalni alati i platforme koje omogucéavaju
razmenu informacija izmedu pojedinaca ili
organizacija.

Skup pravila i procesa koji automatski odlu€uju koji
sadrzaj Ce biti prikazan korisnicima na osnovu
razliitih faktora.

Softverski alati koji se koriste za prikupljanje i
analizu podataka radi donoSenja informisanih
odluka.

Proces analize velikih koli€ina podataka kako bi se
izvukli korisni uvidi i podrzalo donosenje poslovnih
odluka.

Proces obrade i interpretacije podataka kako bi se
identifikovali obrasci, trendovi ili druge korisne
informacije.

Proces prikupljanja i analize informacija o trziStu
kako bi se identifikovale potrebe potrosaca,
konkurencija i trzini trendovi.

Stvaranje odnosa izmedu brenda i potroSaca putem
razli¢itih marketindkih aktivnosti i interakcija.

ProseCna vrednost porudzbine, odnosno prosecan
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(Average Order Value)

API
(Application Programming
Interface)

APl ekonomija

APl integracija

Appliance uredaji

AR/VR tehnologije

Automatizacija kampanja

Automatizacija poslovnih
procesa

Automatizovani procesi

Automatsko azuriranje

B2B
(Business-to-Business)

B2C
(Business-to-Consumer)

B2G
(Business-to-Government)

Benémarking
(Benchmarking)

Bezbednosni uredaji

iznos koji kupac potrosi tokom jedne transakcije.

Set pravila i protokola koji omogucava razli€itim
softverskim aplikacijama da medusobno komuni-
ciraju.

Poslovni model u kojem preduzeca koriste API-je
kako bi omogucila integraciju svojih proizvoda i
usluga sa drugim aplikacijama.

Proces povezivanja razli¢itih softverskih aplikacija
putem APlja radi razmene podataka i
funkcionalnosti.

Specijalizovani hardverski uredaji dizajnirani za
obavljanje odredenih funkcija, kao $to su mrezna
sigurnost ili skladiStenje podataka.

Tehnologije koje koriste proSirenu (AR) ili virtuelnu
realnost (VR) za stvaranje interaktivnih digitalnih
iskustava.

Proces koris¢enja softverskih alata za automatsko
vodenje i upravljanje marketin§kim kampanjama.

Korid¢enje tehnologije za automatizaciju
ponavljaju¢ih zadataka u okviru poslovanja radi
povecanja efikasnosti.

Procesi koji se izvode bez ljudske intervencije
zahvaljuju¢i  upotrebi  softverskih reSenja i
tehnologija.

Proces automatske instalacije najnovijin verzija
softvera ili podataka bez potrebe za ruénom
intervencijom.

B

Poslovni model u kojem se transakcije odvijaju
izmedu dva preduzeca.

Poslovni model u kojem se transakcije odvijaju
izmedu preduzeca i krajnjih potroSaca.
Poslovni model u kojem se transakcije odvijaju
izmedu preduzeéa i vladinih institucija.

Proces uporedivanja performansi organizacije ili
proizvoda sa najboljim industrijskim standar-dima ili
konkurencijom.

Hardverski uredaji dizajnirani za zastitu mreza,
podataka i sistema od neovlad¢enog pristupa i
pretniji.
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Bezbednost podataka

Big data analitika
(Big data analytics)

Biometrijska autentifikacija

Blockchain

Kriptovaluta

Blog postovi

Brend identitet

ca2c
(Consumer-to-Consumer)

CAC
(Customer Acquisition Cost)

ccTLD
(Country Code Top-level
Domain)

CDN
(Content Distribution
Network)

Ciljna publika

Cloud computing

Cloud skladistenje

Praksa zastite podataka od neovlas¢enog pristupa,
curenja ili oStecenja.

Proces analize veoma velikih i kompleksnih
skupova podataka kako bi se otkrili obrasci,
trendovi i korisne informacije za poslovne odluke.

Proces verifikacije identiteta korisnika koris¢enjem
jedinstvenih fizi¢kih ili bihevioralnih karakteristika,
poput otiska prsta ili prepoznavanja lica.

Decentralizovana  digitalna  tehnologija  koja
omogucava sigurnu i transparentnu razmenu
podataka kroz nepromenjive blokove infor-macija.

Digitalna ili virtuelna valuta koja koristi kriptografiju
za obezbedivanje transakcija i kontroliSe stvaranje
novih jedinica.

Pisani sadrZzaj objavljen na blogovima, obi¢no

usmeren na odredenu temu, publiku ili
interesovanije.
Skup elemenata koji definiSu kako se brend
vizuelno i konceptualno predstavlja javnosti,
ukljuCujuéi logotip, boje, ton komunikacije i
vrednosti.

ccC

Poslovni model u kojem potrosaci direktno kupuju i
prodaju proizvode ili usluge drugim potroSacima
putem digitalnih platformi.

TroSak koji preduzece ima prilikom privlagenja
novog kupca, ukljuujucéi troSkove marketinga i
prodaje.

NajviSi nivo internet domena oznacen dvocifrenim
kodom zemlje, kao $to su .rs za Srbiju ili .de za
Nemacku.

Mreza servera distribuiranin  na razli€itim
geografskim lokacijama koja omoguéava brzu
isporuku digitalnog sadrzaja korisnicima.

Specifi€na grupa potroSaa kojoj je marketinSka
kampanja ili proizvod namenjen.

Kori8¢enje internetskih servera za skladiStenje,
upravljanje i obradu podataka umesto lokalnih
servera ili li¢nih raCunara.

Online servis koji omogucava skladiStenje podataka
na udaljenim serverima koji su dostupni putem
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CMS
(Content Management
System)

CRM
(Customer Relationship
Management)

CTA

(Call to Action)

CTR

(Click Through Rate)
CVV kod

Cet-botovi

DaaS
(Desktop as a Service)

Data centri
(Data centers)

Debitne kartice

Digitalizacija trzista

Digitalna transformacija

Digitalne tehnologije

Digitalni ekosistem

Digitalni marketing

interneta.

Softverska platforma koja omogucéava kreiranje,
uredivanje i upravljanje digitalnim sadrZzajem bez
potrebe za tehni¢kim znanjem.

Softverski alat koji pomaze preduzec¢ima da
upravljaju interakcijama sa kupcima i optimizuju
odnose sa njima.

Element u marketinskom sadrzaju koji podstiCe
korisnika da preduzme odredenu akciju, kao sto je
klik, kupovina ili registracija.

Procenat korisnika koji kliknu na odredeni link ili
oglas u odnosu na ukupan broj prikaza.

Trocifreni ili Cetvorocifreni sigurnosni kod na
poledini kreditnih ili debitnih kartica koji pomaze u
zastiti online transakcija.

Programi koji koriste vestaCku inteligenciju za
simuliranje razgovora sa korisnicima putem
tekstualnog ili glasovnog interfejsa.

D

Cloud usluga koja omogucava korisnicima pristup
virtuelnim radnim povrSinama sa bilo koje lokacije
putem interneta.

Objekti koji sadrze raCunarske sisteme i povezanu
opremu za skladiStenje i obradu velikih koli¢ina
podataka.

Platne kartice koje omoguéavaju korisnicima da
troSe sredstva direktno sa svojih bankovnih raéuna.

Proces primene digitalnih tehnologija kako bi se
olaksalo poslovanje, komunikacija i transakcije na
trzistu.

Proces integracije digitalnih tehnologija u sve

aspekte poslovanja, ¢ime se menja nacin rada i
dodaje vrednost korisnicima.

Tehnologije koje koriste digitalne signale i
softverske alate za prikupljanje, obradu i razmenu
informacija.

Mreza povezanih digitalnih uredaja, platformi i
aplikacija koje zajedno funkcionidu u okviru
digitalnog okruzenja.

Kori¢enje digitalnih kanala kao S$to su internet,
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Digitalni proizvodi

Digitalno prijavljivanje
poreza

Dinamicko odredivanje
cena

Distribucija

Drustvena odgovornost

Drustvene mreze

Dvofaktorska
autentifikacija (2FA)

E-bankarstvo

E-Cekovi

Ekoloska odrzivost

Ekonomicnost

Eksterna analiza

Elasticnost

Elektronska javna
administracija

Elektronska razmena
podataka

drudtvene mreZe i email za promociju proizvoda ili
usluga.

Proizvodi koji postoje u digitalnom formatu, poput
softvera, e-knjiga ili digitalnih kurseva.

Proces prijavljivanja poreza putem digitalnih
platformi koje omoguc¢avaju brzu i sigurnu
elektronsku obradu.

Metod odredivanja cena koji se prilagodava u
realnom vremenu na 0snovu promena potraznje,
konkurencije ili drugih faktora.

Proces isporucivanja proizvoda ili usluga od
proizvoda&a do krajnjeg korisnika ili potroSaca.

Poslovha praksa koja podrazumeva eticko
delovanje kompanija u korist zajednice i okoline.

Online platforme koje omoguéavaju korisnicima da
medusobno komuniciraju, dele sadrzaj i grade
digitalne zajednice.

Sigurnosna metoda koja zahteva dva oblika
verifikacije kako bi se potvrdio identitet korisnika.

E

Kori8¢enje interneta i digitalnih tehnologija za
obavljanje bankarskih usluga i transakcija.

Elektronski oblik ¢ekova koji omogucéava digitalno
plac¢anje putem bankovnih racuna.

Praksa o€uvanja resursa i minimiziranja negativnog
uticaja na okolinu radi dugoroCne odrZivosti
ekosistema.

Sposobnost postizanja optimalnih rezultata uz
minimalne troSkove i efikasno kori§¢enje resursa.

Proces ocenjivanja spoljasnjih faktora koji utiu na
poslovanje, kao §to su trzisni trendovi, konkurencija
i regulative.

Sposobnost sistema, trzista ili proizvoda da
odgovori ha promene u potraznji ili drugim spoljnim
faktorima.

KoriS¢enje digitalnih tehnologija za pruzanje
vladinih usluga i administrativnih funkcija gradanima
putem interneta.

Standardizovani sistem za elektronsku razmenu
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(Electronic Data Exchange -
EDI)

Elektronski zdravstveni
kartoni

(Electronic Health Records -
EHR)

Emocionalna
angazovanost

E-novcanici

E-porezi

E-poslovanje

ERP
(Enterprise Resource
Planning)

Eti¢ki marketing

Eticko upravljanje
podacima

Etika na drustvenim
mrezama

E-trgovina
(E-commerce)

E-uprava
(E-governance)

Evaluacija ué€inka

E-zdravstvo
(eHealth)

Fintech

poslovnih dokumenata izmedu kompanija.

Digitalni  zapisi koji sadrze informacije o
zdravstvenom stanju pacijenata i omogucavaju
deljenje podataka medu zdravstvenim ustano-
vama.

Stvaranje emocionalne povezanosti korisnika sa
brendom, proizvodom ili uslugom kroz iskustva i
komunikaciju.

Digitalni alati koji omogucéavaju korisnicima da
skladiste i koriste sredstva za elektronsko placanje.

Elektronski sistem koji omoguéava placanje i
podnos$enje poreskih obaveza putem interneta.

Vodenje poslovnih aktivnosti putem elektronskih
sredstava, ukljuuju¢i online prodaju, marketing i
upravljanje.

Softverski sistem za integraciju i automatizaciju
kljuénih poslovnih procesa kao §to su finansije,
nabavka i proizvodnja.

Pristup marketingu koji se pridrzava moralnih i
etickih normi u komunikaciji i interakciji sa
potrosacima.

Praksa za$tite i pravilnog koriS¢enja podataka u
skladu sa zakonima i moralnim principima.

Pravila i principi koji reguliSu odgovorno i moralno
ponadanje korisnika i kompanija na drustvenim
platformama.

Prodaja i kupovina proizvoda ili usluga putem
interneta.

Elektronsko pruzZanje vladinih usluga gradanima i
preduzec¢ima putem digitalnih platformi.

Proces merenja i analize uspesnosti pojedinaca,
timova ili organizacija u odnosu na postavljene
ciljeve.

KoriS¢enje digitalnih tehnologija za pruzZanje
zdravstvenih usluga i wupravljanje podacima
pacijenata.

F
Skup inovacija i tehnologija koje unapreduju
pruzanje finansijskih usluga putem digitalnih
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Firewall

Fizicka IT infrastruktura

Fleksibilnost i skalabilnost

G2C
(Government-to-Consumer)

Gantogrami

GDPR
(General Data Protection
Regulation)

Geolokacija

Glasovna pretraga

Globalizacija

Globalna kolaboracija

Globalni doseg

GraphQL

Hipersegmentacija

redenja.

Sigurnosni softver ili hardver koiji filtrira i kontroliSe
mrezni saobracaj kako bi se zaétitili IT sistemi od
neovlaséenog pristupa.

Svi fizi¢ki uredaiji i oprema koji omogucavaju rad IT
sistema, uklju€ujuci servere, mreze i kablove.

Sposobnost sistema ili procesa da se prilagodi
promenama i raste u skladu sa poslovnim
potrebama.

G

Odnosi se na interakciju izmedu vlade i pojedinaca,
gde vlada pruza usluge ili informacije gradanima
putem digitalnih kanala.

Vizualni alati za planiranje i pracenje projekata, koji
prikazuju raspored aktivnosti tokom vremena na
horizontalnoj liniji.

Regulativa Evropske unije koja Stiti privatnost
pojedinaca i postavlja smernice za prikupljanje i
obradu liénih podataka.

Proces identifikacije ili odredivanja fiziCke lokacije
uredaja ili korisnika koriste¢éi GPS ili druge
tehnologije.

Omogucava korisnicima da pretraZzuju internet ili
izvr8avaju komande putem glasovnih instrukcija
umesto tradicionalnog unosa putem tastature.

Proces sve veéeg povezivanja i integracije
ekonomskih, kulturnin i politickih sistema na
globalnom nivou.

Saradnja izmedu pojedinaca, organizacija ili
zemalja Sirom sveta kako bi se postigli zajednicki
ciljevi.

OznacCava sposobnost brenda, proizvoda ili usluge
da dopre do potro$aca Sirom sveta.

Jezik za upite i runtime za API-je, koji omogucava
klijentima da precizno definiSu koje podatke Zele da
dobiju od servera.

H

Proces razdvajanja trziSta na vrlo specificne i male
segmente kako bi se bolje ciljali i zadovoljili
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Histogrami resursa

laaS

(Infrastructure as a Service)

Identifikacija rizika

Imerzivna iskustva

Influenser marketing

Intelektualna svojina

Intelektualni kapital

Interaktivni sadrzaj imejla

Interna analiza

Internet konekcija

Internet marketing

Internet poslovni plan

Internet stvari
(Internet of Things - 10T)

Interoperabilnost

jedinstveni zahtevi kupaca.

Grafi€ki prikazi koji prikazuju distribuciju i u€estalost
koriS¢enja resursa tokom odredenog vremenskog
perioda.

Model cloud raCunarstva koji omogucava
korisnicima da iznajmljuju IT infrastrukturu, poput
servera i skladista, putem interneta.

Proces prepoznavanja potencijalnih pretnji ili
problema koji bi mogli uticati na postizanje ciljeva
projekta ili organizacije.

Interaktivni sadrzaji koji koriste tehnologije poput
virtualne ili proSirene stvarnosti kako bi stvorili
uranjajuci osecaj prisutnosti korisnika.

Strategija koja se oslanja na saradnju sa
influenserima kako bi se promovisali proizvodi ili
usluge njihovoj publici.

Obuhvata zakonska prava koja se dodeljuju
autorima i inovatorima za zastitu njihovih kreativnih
i inovativnih radova.

Predstavlja vrednost koju organizacija stvara kroz
svoja znanja, vestine i inovacije.

UkljuCuje elemente poput kvizova, anketa ili video
sadrzaja koji omogucéavaju korisnicima da aktivno
u€estvuju u komunikaciji.

Proces ocenjivanja resursa, sposobnosti i
performansi unutar organizacije kako bi se
identifikovale snage i slabosti.

Veza koja omogucava uredaju pristup internetu za
razmenu podataka i pristup online sadrzaju.

Obuhvata strategije i tehnike koje koriste internet i
digitalne platforme za promociju proizvoda i usluga.

Dokument koji detaljno opisuje strategiju i ciljeve
poslovanja koje se oslanja na internet kao glavni
kanal prodaje ili komunikacije.

Mreza fizickih objekata koji su povezani putem
interneta i mogu da razmenjuju podatke.

Sposobnost razli€itih sistema, aplikacija ili uredaja
da rade zajedno i razmenjuju informacije na
efikasan nacin.
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Intuitivha navigacija

Istrazivanje klju¢nih reci

IT infrastruktura

IT preduzetnistvo

Jedinstvena vrednost
brenda

JIT
(Just-In-Time)

Kljuéni indikatori
performansi (KPI)

Komunikacija sa klijentima

Kontinuitet poslovanja

Kontrola pristupa

Konverzija/kupovina

Korisnicka podrska

Korisnicke recenzije

Omogucava korisnicima lako i brzo snalazenje na
veb stranicama ili aplikacijama bez potrebe za
dodatnim objasnjenjima.

Proces identifikacije i analize reCi i fraza koje
korisnici najcesc¢e pretrazuju kako bi se poboljSala
SEO strategija.

Obuhvata sve tehniCke resurse potrebne za
podrsku operacijama i uslugama informacionih
tehnologija u organizaciji.

Odnosi se na osnivanje i vodenje poslovanja koje
koristi tehnologije informacijskih sistema kao
osnovu za inovacije i konkurentnost.

J

Oznacava specifitne karakteristike ili prednosti koje
brend nudi svojim kupcima i razlikuju ga od
konkurenata.

Sistem upravljanja proizvodnjom koji minimizira
zalihe i osigurava da se potrebni materijali i
proizvodi dostavljaju tacno kada su potrebni.

K

Metrike koje se koriste za merenje uspeSnosti
organizacije u postizanju ciljeva i ciljanih rezultata.

Proces razmene informacija izmedu organizacije i
njenih klijenata, koji mozZe ukljucivati razliite kanale
i strategije.

Sposobnost organizacije da odrzi osnovne funkcije
tokom i nakon vanrednih situacija ili prekida u
poslovanju.

Tehnike i politike koje definiSu ko moze pristupiti
odredenim informacijama, resursima ili sistemima u
organizaciji.

Proces kada potencijalni kupac postane stvarni
kupac, obi¢no kroz akciju kupovine proizvoda ili
usluge.

Usluge koje organizacije pruzaju kako bi pomogle
korisnicima u reSavanju problema ili odgovaranju na
pitanja vezana za proizvode ili usluge.

Povratne informacije ili ocene koje su potrosadi
ostavili o proizvodima ili uslugama, Cesto koriS¢ene
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Korisni¢ko iskustvo

Korporativni imidz

Kreditne kartice

Kreiranje oglasa

Kreiranje sadrzaja

Kultura kontinuiranog
poboljsanja

Kvalitetan sadrzaj

Kvantitativne i kvalitativhe
metode

Lanac snabdevanja

Logistika

Lojalnost kupaca

Lokalni SEO

Marketing na drustvenim

za informisanje buducih kupaca.

Ukupni dozivljaj koji korisnik ima prilikom interakcije
sa brendom, proizvodom ili uslugom, uklju€ujuéi sve
aspekte korisnicke putanje.

Percepcija koju javnost ima o organizaciji,
oblikovana njenim aktivnostima, komunikacijom i
reputacijom.

Finansijski instrumenti koji omogucavaju
korisnicima da pozajmljuju novac od banke ili
finansijske institucije kako bi izvrsSili kupovine.

Proces dizajniranja i proizvodnje reklamnih
materijala koji promoviSu proizvode ili usluge.

Aktivnost proizvodnje informativnog ili zabavnog
sadrzaja koji se deli na razli¢itim platformama radi
angazovanja publike.

Filozofija organizacije koja se fokusira na stalno
unapredenje procesa, proizvoda i usluga.

Informacije ili materijali koji su relevantni, korisni i
angazujuci za publiku, a istovremeno ispunjavaju
odredene standarde kvaliteta.

Kvantitativne metode koriste brojéane podatke za
analizu, dok kvalitativne metode fokusiraju na
razumevanje fenomena kroz detaljno prou€avanje
iskustava i percepcija.

L

Sistem koji obuhvata sve procese i aktivnosti
povezane sa proizvodnjom i distribucijom proizvoda
od dobavlja¢a do krajnjeg korisnika.

Planiranje, implementacija i kontrola efikasnog
kretanja i skladiStenja dobara, usluga i informacija
tokom lanca snabdevanja.

Predanost kupaca brendu ili proizvodu, koja se
Cesto manifestuje kroz ponovljene Kkupovine i
preporuke.

Praksa optimizacije online sadrZaja kako bi se
poboljSala vidljivost u pretrazivadima za korisnike u
odredenoj geografiji.

M

Strategija koriS¢enja platformi drustvenih medija za
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mrezama

Marketing putem imejla

Marketing putem
preporuka

Marketing sadrzaja

Marketing uticaja

Marketing zasnovan na
lokaciji

MarketinSka strategija

Masinsko uéenje

Metoda kriticnog puta
(Critical Path Method - CPM)

Mikrotransakcije

Mobilna optimizacija

Mobilna tehnologija

Mobilne aplikacije

Mobilne mreze

Mobilni marketing

Mobilni oglasi

promociju  proizvoda, brendova i

interakciju sa publikom.

usluga ili

Upotreba elektronske poSte kao sredstva za
komunikaciju s potrosaCima, obiéno s ciliem
promocije proizvoda ili informisanja o novostima.

Strategija koja podstiCe postoje¢e kupce da
preporucuju proizvode ili usluge svojim prijateljima i
porodici.

Tehnika koja se fokusira na kreiranje i distribuciju
vrednog i relevantnog sadrzaja kako bi privukla i
zadrzala jasno definisanu publiku.

Korid¢enje influensera ili javnih li¢nosti za promociju
brendova ili proizvoda, s ciliem da se utiCe na
odluke kupaca.

Strategija koja koristi geolokacijske podatke za
cilianje korisnika s relevantnim informacijama i
ponudama na osnovu njihove fizi¢ke lokacije.

Plan koji definise ciljeve, ciline grupe i taktike koje
Ce se Koristiti za postizanje marketinskih ciljeva.

Grana vestacke inteligencije koja omoguéava
racunarima da uce iz podataka i donose odluke ili
predikcije bez eksplicitnog programiranja.

Tehnika upravljanja projektima koja se koristi za
identifikaciju najduzeg niza zavisnih aktivnosti i
procenu vremena potrebnog za zavrSetak projekta.

Sitne finansijske transakcije koje se Cesto koriste u
video igrama ili aplikacijama za kupovinu virtualnih
dobara ili usluga.

Proces prilagodavanja veb sadrzaja kako bi se
osiguralo da je lako Citljiv i navigabilan na mobilnim
uredajima.

TehnoloSka reSenja i uredaji koji omogucavaju
korisnicima pristup internetu i komunikaciju putem
mobilnih uredaja.

Softverski programi dizajnirani za rad na mobilnim
uredajima, kao Sto su pametni telefoni i tableti.

Telekomunikacione mreZe koje omogucéavaju
beZi¢nu komunikaciju izmedu mobilnih uredaja.

Strategije i tehnike koje koriste mobilne uredaje za
promociju proizvoda i usluga.

Reklame koje su optimizovane za prikazivanje na
mobilnim uredajima, Cesto kroz aplikacije ili veb
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Model pla¢anja po upotrebi

Model pretplate
Modul za planiranje

proizvodnje

Modul za upravljanje
zalihama

Monetizacija API-ja

Monitoring

NAS i SAN skladista

Neprekidna komunikacija

OAuth

Odrzive poslovne prakse

Odrzivi razvoj

Onlajn brendiranje

stranice.

Sistem u kojem Korisnici placaju samo za usluge ili
resurse koje su zaista koristili, umesto fiksne cene.

Poslovni model u kojem Kkorisnici plac¢aju redovnu
naknadu za pristup proizvodima ili uslugama tokom
odredenog vremenskog perioda.

Softverski alat koji
upravljanju
preduzeca.

pomaze u organizovanju i
proizvodnim procesima  unutar

Sistem koji omogucava praéenje i kontrolu nivoa
zaliha u skladistu kako bi se optimizovalo
snabdevanje i smanijili tro8kovi.

Proces generisanja prihoda putem koridéenja
aplikacionih programskih interfejsa (API) od strane
drugih aplikacija ili korisnika.

Kontinuirano pracenje sistema, aplikacija ili mreza
radi otkrivanja i reSavanja problema u realnom
vremenu.

N

NAS (Network Attached Storage) i SAN (Storage
Area Network) su tehnologije za skladistenje

podataka koje omogucavaju deljenje i pristup
podacima u mreznim okruzenjima.
Koncept omoguéavanja stalne i neprekidne

interakcije izmedu pojedinaca ili sistema, Cesto
koriscen u kontekstu poslovanja ili tehnologije.

0]

Protokol koji omogucava sigurno deljenje pristupnih
podataka izmedu razli¢itih aplikacija bez izlaganja
lozinki.

Metode i strategije koje imaju za cilj smanjenje
negativnog uticaja poslovanja na zivotnu sredinu i
drustvo.

Razvoj koji zadovoljava potrebe sadasnjosti bez
ugroZavanja mogucnosti buduc¢ih generacija da
zadovolje svoje potrebe.

Proces izgradnje i odrZavanja identiteta brenda
putem digitalnih kanala, ukljuéuju¢i drustvene
mreze i veb stranice.
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Onlajn transakcije

Onlajn trgovina

OpenAPI

Optimizacija strategija
cena

Optimizacija lanca
snabdevanja

Optimizacija marketinskih
kampanja

Optimizacija na stranici

Optimizacija operacija

Optimizacija za mobilne
uredaje

P2P plac¢anja

PaaS

(Platform as a Service)

Pametni telefoni

Partneri (filijale)

Partnerski marketing

Finansijske transakcije koje se obavljaju putem
interneta, kao S3to su kupovine, plaéanja ili
prebacivanje novca.

Poslovanje koje se odvija iskljuCivo na internetu,
omogucéavajuci korisnicima da kupuju proizvode ili
usluge putem veb stranica.

Specifikacija koja definiSe standardizovan nacdin za
opisivanje i dokumentovanje API-ja, olakSavajudi
njihovu upotrebu i integraciju.

Proces prilagodavanja cena proizvoda ili usluga na
osnovu analize trzidta, troSkova i potraznje.

Unapredenje procesa u lancu snabdevanja kako bi
se povecala efikasnost i smanijili troSkovi.

Analiza i prilagodavanje marketindkih aktivnosti
kako bi se poboljsali rezultati i ROl (povracaj
investicija).

Proces poboljSanja elemenata veb stranice, kao §to
su sadrzaj i struktura, kako bi se povecéala njena
vidljivost u pretrazivaCima.

Primenjivanje strategija i tehnika za poboljSanje
efikasnosti i produktivnosti poslovnih procesa.

Proces prilagodavanja veb stranica i aplikacija kako
bi se poboljSalo korisni¢ko iskustvo na mobilnim
uredajima.

P

Peer-to-Peer je proces koji omoguéavanja direktne
finansijske transakcije izmedu pojedinaca putem
digitalnih platformi ili aplikacija.

Model cloud radunarstva koji pruza platforme za
razvoj, testiranje i upravljanje aplikacijama bez
potrebe za upravljanjem osnovnom infrastrukturom.

Mobilni uredaji koji kombinuju funkcije telefona sa
naprednim racunarstvom, omogucéavajuci pristup
internetu i razli€itim aplikacijama.

Organizacije ili pojedinci koji saradjuju s drugom
kompanijom u cilju promocije ili prodaje njenih
proizvoda ili usluga.

Strategija koja uklju€uje saradnju izmedu brendova
ili kompanija radi zajedniCkog promocije proizvoda
ili usluga.
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Partnerski programi

Partnerstva sa uticajnim
li€nostima

Pay-as-you-go model

Pay-per-click (PPC)

Pay-per-lead (PPL)

Personalizacija

Personalizacija

marketinskih kampanja

Personalizacija sadrzaja

Personalizovana kupovina

Personalizovane kampanje

Personalizovane preporuke

PERT tehnika

Phishing napadi

Pla¢anje po koriSéenju

Plaéeno oglasavanje na
drustvenim mrezama

Inicijative koje omoguéavaju kompanijama da
angazuju partnere u cilju promocije i prodaje svojih
proizvoda uz mogucénost zarade provizije.

Saradnja izmedu brendova i influensera kako bi se
promovisali proizvodi ili usluge njihovim pratiocima.

Sistem u kojem korisnici placaju samo za usluge ili
resurse koje koriste, bez fiksnih troSkova.

Model internet oglaSavanja u kojem oglaSivaci
placaju svaki put kada korisnik klikne na njihov
oglas.

Model u kojem oglaSivaci placaju za generisanje
potencijalnin kupaca (leadova) koji su pokazali
interesovanje za njihove proizvode ili usluge.

Proces prilagodavanja proizvoda, usluga ili sadrZaja
specifiCnim potrebama i preferencijama
pojedinacnih korisnika.

Prilagodavanje marketinskih aktivnosti i poruka na
osnovu podataka o korisnicima kako bi se povecala
relevantnost i angazovanost.

Kreiranje ili preporuCivanje sadrzaja koji je
prilagoden interesovanjima i ponasanju korisnika.

Proces u kojem se korisnicima nude proizvodi ili
usluge na osnovu njihovih prethodnih kupovina i
preferencija.

Marketing kampanje koje su prilagodene
specificnim segmentima trziSta ili pojedincima radi
povecanja efikasnosti i uspeha.

Saveti o proizvodima ili uslugama koji se
korisnicima nude na osnovu njihovih prethodnih
interakcija ili interesovanja.

Tehnika za analizu i prikazivanje zadataka u
projektu, fokusiraju¢i se na identifikaciju i procenu
vremena potrebnog za zavrSetak zadataka.

Tehnike  prevarantskog  pokuSaja  dobijanja
poverljivih informacija, kao §&to su lozinke ili
bankovni podaci, obi¢no putem laznih e-poruka ili
veb stranica.

Model naplate u kojem korisnici plaéaju na osnovu
stvarne upotrebe usluga ili resursa, umesto fiksnog
iznosa.

Reklamne kampanje koje se finansiraju kako bi se
povecala vidljivost proizvoda ili usluga na
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Planiranje aktivnosti na
drustvenim mrezama

Planiranje i implementacija

Planiranje kampanje
mobilnog marketinga

Platforme drustvenih
mreza

Platforme e-trgovine

Platforme za instant
komunikaciju

Ponasanje potrosaca

Poslovnaidejai vizija

Poslovna inteligencija

Pouzdanost i dostupnost

Povratne informacije

Povratni linkovi

PPC

(Pay-per-click)

Pracenje i evaluacija

platformama drustvenih medija.

Proces strategijskog organizovanja i rasporedivanja
sadrZaja i interakcija na drudtvenim mrezama kako
bi se postigli marketinski ciljevi.

Proces koji obuhvata razvoj strategija i njihovih
sprovodenja u praksi radi postizanja postavljenih
cilieva.

Organizacija i strategija promocije proizvoda ili
usluga putem mobilnih uredaja, ukljuujuci
aplikacije i SMS.

Digitalni alati koji omogucavaju Kkorisnicima da
kreiraju, dele i razmenjuju sadrzaj, kao i da
komuniciraju jedni s drugima.

Online sistemi koji omoguéavaju prodaju i kupovinu
proizvoda ili usluga preko interneta.

Digitalni alati koji omogucavaju korisnicima da
razmenjuju poruke i informacije u realnom vremenu,
Cesto kroz tekst, video ili audio pozive.

Uc€enje i analiza odluka i akcija potroSaca u vezi sa
kupovinom i koriS¢enjem proizvoda ili usluga.

Koncept koji definiSe osnovnu svrhu i ciljeve
preduzeca, kao i dugoro€nu sliku o tome kako ¢ée se
ostvariti.

Proces prikupljanja, analize i prezentacije podataka
koji pomaZe organizacijama da donose informisane
poslovne odluke.

Sposobnost sistema ili usluge da funkcioniSu bez
prekida i da budu dostupni korisnicima u bilo kojem
trenutku.

Informacije koje korisnici ili Klijenti daju o
proizvodima, uslugama ili iskustvima, koje se
koriste za unapredenije i prilagodavanje ponuda.

Linkovi sa drugih veb stranica koji upucuju na
odredenu stranicu, c&esto koris¢eni u SEO
strategijama za povecanje autoriteta i vidljivosti.

Model online ogladavanja u kojem oglasivaci
placaju svaki put kada korisnik klikne na njihov
oglas.

Proces kontinuiranog nadgledanja performansi i
efekata aktivnosti ili kampanja kako bi se utvrdila
njihova uspesnost.

240



Pravni aspekti

Prediktivna analitika

Prepoznatljivost brenda

Prevencija prevara

Prilagodljivost

Privatnost podataka

Procenarizika

Programi lojalnosti

Proizvodi i usluge

ProsSirena stvarnost
(Augmented Reality - AR)

Provizijske zarade

Push obavestenja

Real-time analitika

Real-time marketing (RTM)

Real-time sinhronizacija

Aspekti poslovanja ili aktivnosti koji se odnose na
zakonodavne i regulativne zahteve i obaveze.

Tehnika koriS¢enja  statistiCkin  algoritama i
masinskog ucenja za analizu istorijskih podataka i
predvidanje buducih dogadaja ili ponasanja.

Stepen u kojem je brend poznat medu potroSacima
i kako se razlikuje od konkurenata.

Strategije i tehnike koje se primenjuju kako bi se
sprecCile nelegalne ili prevarantske aktivnosti unutar
poslovanja.

Sposobnost organizacije ili sistema da se brzo i
efikasno prilagode promenama u okruzenju ili
trzistu.

Zastita licnih informacija pojedinaca i obezbedivanje
da se ti podaci ne koriste ili dele bez njihovog
pristanka.

Proces identifikacije, analize i vrednovanja rizika
koji mogu uticati na ciljeve organizacije.

Inicijative koje nagraduju kupce za njihovu vernost
brendu, obi¢no kroz bodove, popuste ili ekskluzivne
ponude.

Ponude koje preduzece pruza potrosadima,
ukljuéujudi fiziCke artikle i nematerijalne usluge.

Tehnologija koja kombinuje stvarni svet sa
digitalnim elementima, omogucéavajuci korisnicima
interakciju s oba okruzenja.

Zarade koje se dobijaju na osnovu provizije, ¢esto u
kontekstu prodaje ili usluga koje se promovisu.

Poruke koje se automatski $Salju korisnicima
mobilnih uredaja ili aplikacija kako bi ih obavestile o
novostima ili promocijama.

R

Proces analize podataka u realnom vremenu kako
bi se omogucile brze odluke i reakcije na promene.

Strategija koja koristi trenutne dogadaje ili trendove
za stvaranje relevantnog sadrzaja ili reklama u
realnom vremenu.

Proces u kojem se podaci ili informacije automatski
azuriraju i uskladuju u realnom vremenu izmedu
razli¢itih sistema ili uredaja.
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Recenzije kupaca

Registri rizika

Relacijski kapital

REST
(Representational State
Transfer)

Reverzna logistika

Rezervne kopije podataka

ROAS
(Return on Advertising
Spend)

SaaS
(Software as a Service)

Sajber bezbednost

Segmentacija trzista

SEM
(Search Engine Marketing)

SEO optimizacija

Sertifikati
(npr. ISO 27001, SOC 2,
HIPAA)

Serveri

Povratne informacije i ocene koje korisnici
ostavljaju o proizvodima ili uslugama, c&esto
dostupne drugim potencijalnim kupcima.

Dokumentacija koja sadrzi identifikovane rizike,
njihove potencijalne posledice i strategije za
upravljanje tim rizicima.

Vrednost odnosa koje organizacija ima sa svojim
klijentima, partnerima i drugim zainteresovanim
stranama.

Arhitektonski stil koji se koristi za izgradnju web
servisa koji koriste standardne HTTP protokole za
komunikaciju.

Proces upravljanja povratkom proizvoda od krajnjeg
korisnika nazad do proizvodaca ili distributera radi
ponovne upotrebe, reciklaZe ili odlaganja.

Proces pravljenja kopija podataka kako bi se
obezbedila njihova sigurnost i dostupnost u slu¢aju
gubitka ili oStecenja.

Metrika koja meri efikasnost marketinskih
kampanja, izrazena kao odnos izmedu prihoda
generisanih oglasavanjem i troSkova oglasavanja.

S, S

Model distribucije softvera u kojem se aplikacije
hostuju u oblaku i korisnici im pristupaju putem
interneta, obi¢no na osnovu pretplate.

Praksa zastite raCunarskih sistema i mreza od
krada, oSteéenja ili neovlad¢enog pristupa.

Proces razdvajanja trziSta na manje, homogene
grupe potrosaca slicnih karakteristika radi ciljanog
marketinga.

Oblast digitalnog marketinga koja se fokusira na
promociju veb stranica kroz placeno oglasavanje u
pretrazivaima.

Proces prilagodavanja veb stranica kako bi se
poboljSalo njihovo rangiranje u pretrazivagima,
povecavajuci tako organski saobracaj.

Standardi i regulative koje definiSu zahteve za
upravljanje informacijama i za$titu podataka, ¢esto
koriSceni za dokazivanje uskladenosti organizacija.

Racunari ili uredaji koji pruzaju resurse, podatke,
usluge ili programe drugim racunarima (klijentima)

242



Serverski operativni
sistemi

SIEM sistemi

(Security Information and

Event Management
Systems)
Sigurni platni protokoli

Sigurnosne mere

Sistem za upravljanje
znanjem

SMS marketing

SOAP
(Simple Object Access
Protocol)

Softverska resenja

SSL enkripcija

SSL sertifikati

SSL/TLS protokoli

Strategije internet
marketinga

Strateska partnerstva

Strukturiranje kampanje

Strukturni kapital

preko mreze.

Operativni sistemi dizajnirani za upravljanje i
pruzanje resursa na serverima, obiéno optimizovani
za performanse i stabilnost.

Tehnologije koje prate, analiziraju i upravljaju
sigurnosnim dogadajima u realnom vremenu.

Standardi i procedure koji obezbeduju sigurno
prenos podataka tokom finansijskih transakcija.

Strategije i tehnike primenjene za zaStitu
informacija i sistema od pretnji i napada.

Platforme i alati koji pomazu organizacijama da
prikupljaju, organizuju i dele informacije i znanje
unutar tima ili organizacije.

Tehnika slanja promotivnih poruka ili obavestenja
putem SMS-a kako bi se angazovali korisnici ili
kupci.

Protokol koji se koristi za razmenu informacija u
web  servisima, omoguéavaju¢i komunikaciju
izmedu aplikacija.

Programi ili sistemi razvijeni za reSavanje
specifiénih problema ili zadatka u poslovanju.

Tehnologija koja omoguéava sigurnu komunikaciju
preko interneta enkripcijom podataka izmedu
korisni¢kog pretrazivaca i servera.

Digitalni  sertifikati koji potvrduju identitet veb
stranice i omogucéavaju sigurnu, enkriptiranu vezu
izmedu korisnika i servera.

Protokoli koji obezbeduju sigurnost komunikacije
preko mreze koristeci enkripciju podataka.

Planovi i pristupi koje preduzeca koriste za
promociju svojih proizvoda ili usluga na internetu.

Dugoro¢ne saradnje izmedu organizacija koje imaju
zajedniCke cilieve i pomaZzu jedna drugoj u
postizanju uspeha.

Proces organizovanja i planiranja svih aspekata

marketindke kampanje kako bi se osiguralo da su
svi elementi uskladeni i efikasni.

Vrednost organizacionih struktura, procesa i
sistema koji podrzavaju rad i efikasnost preduzeéa.
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Svest o brendu

SWOT analiza

Sifrovanje

Tehnoloska integracija

Tehnoloske inovacije

Tehnoloski izazovi

Tehnoloski resursi

Telemedicina

TLD
(Top-level Domain)

Tokenizacija

Transparentnost u javnim
uslugama

Trendovi na drusStvenim
mrezama

Upravljanje
infrastrukturom

Stepen u kojem potroSaci prepoznaju i se€aju se
brenda, Sto mozZe uticati na njihovu odluku o
kupovini.

Tehnika koja se koristi za identifikaciju snaga,
slabosti, prilika i pretnji vezanih za organizaciju ili
projekat.

Proces pretvaranja informacija u neditljiv format
kako bi se zastitile od neovlaS¢enog pristupa.

T

Proces uskladivanja i povezivanja razli€itih
tehnoloskih sistema i aplikacija kako bi se
poboljSala efikasnost i funkcionalnost.

Nova ili poboljSana tehnoloska reSenja, proizvodi ili
procesi koji unapreduju poslovanje ili drustvo.

Problemi ili prepreke koje organizacije ili pojedinci
suoCavaju prilikom implementacije ili koriséenja
novih tehnologija.

Alati, sistemi, softver i infrastruktura koji su potrebni
za podrsku poslovnim procesima i operacijama.

Korid¢enje telekomunikacionih
pruZzanje  medicinskih  usluga na  daljinu,
omogucavajuci pacijentima pristup zdravstvenoj
zastiti bez fiziCkog prisustva.

tehnologija za

Najvisi nivo domena u hijerarhiji internet domena,
kao Sto su .com, .org ili .net.

Proces pretvaranja  osetljivih  podataka u
jedinstvene identifikatore (tokene) koji ne otkrivaju
originalne informacije, ¢ime se povec¢ava sigurnost.

Praktika omogucavanja javnosti pristup
informacijama o radu i odlukama javnih institucija,
kako bi se povecalo poverenje i odgovornost.

Popularne teme, formati sadrzaja ili ponaSanja
korisnika koji se brzo 8ire i utiCu na nacin koris¢enja
drustvenih platformi.

u
Proces planiranja, odrzavanja i upravljanja fizickim i

digitalnim resursima potrebnim za funkcionisanje
organizacije.
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Upravljanje kvalitetom
podataka

Upravljanje lancem
snabdevanja

Upravljanje ponudama

Upravljanje projektima

Upravljanje reputacijom

Upravljanje rizikom

Upravljanje vrednoséu

zaradenog

Upravljanje zalihama

UX
(User Experience)

Veb-hosting

Veb-servisi

Veliki podaci
(Big Data)

Vestacka inteligencija
(Artificial Inteligence)

Aktivnosti i strategije koje osiguravaju tacnost,

doslednost i pouzdanost podataka unutar
organizacije.

Proces planiranja i kontrole svih aktivnosti
ukljuujuéi nabavku, proizvodnju i distribuciju

proizvoda ili usluga.

Strategija i proces upravljanja proizvodima ili
uslugama koje se nude kupcima, ukljuujuéi
odredivanje cena i promocije.

Metodologija planiranja, organizovanja i pracenja
svih aspekata projekata kako bi se postigli ciljevi i
zavrSili na vreme.

Aktivnosti usmerene na izgradnju, odrZavanje i

zas8titu pozitivne slike organizacije ili brenda u
javnosti.
Proces identifikacije, procene i  kontrole

potencijalnih rizika koji mogu uticati na organizaciju.

Pristup optimizaciji resursa i strategija kako bi se
maksimalizovala profitabilnost i vrednost koju
organizacija ostvaruje.

Proces nadgledanja i kontrole zaliha proizvoda
kako bi se osigurala dostupnost i minimizovali
troSkovi skladistenja.

Ukupno iskustvo korisnika prilikom interakcije sa
proizvodom, uslugom ili sistemom, ukljuCujudi
lakocéu koridéenja i zadovoljstvo.

\Y

Usluga koja  omogucava pojedincima ili
organizacijama da objave svoje veb stranice na
internetu, obezbedujuc¢i potrebnu infrastrukturu i
resurse.

Softverske aplikacije ili servisi dostupni preko
interneta koji omogucéavaju razmenu podataka i
funkcionalnosti izmedu razli€itih sistema.

Skupovi podataka koji su preveliki ili slozeni za
tradicionalne metode obrade i analize, Cesto
koriséeni za donoSenje poslovnih odluka.

Grana informatickih nauka koja se fokusira na
razvoj sistema i algoritama koji mogu simulirati
ljudsku inteligenciju.
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Video marketing

Viralni marketing

Virtualizacija resursa

Virtuelna stvarnost

(Virtual Reality — VR)

Virtuelne prodavnice

Virtuelni asistenti

Visekanalna integracija

Visekanalna maloprodaja

Vizuelni identitet

Vlasnistvo i kontrola
podataka

VPS
(Virtual Private Server)

XaaS
(Everything as a Service)

KoriS¢enje video sadrzaja kao alata za promociju
proizvoda, usluga ili brenda i angazovanje publike.

Strategija koja koristi druStvene mreZze i druge
platforme da bi postigla brzu i Siroku distribuciju
sadrzaja, Cesto putem deljenja korisnika.

Tehnika koja omogucava kreiranje virtuelnih verzija
fizikih resursa, kao Sto su serveri, skladiSta ili
mreze, radi efikasnijeg kori§cenja.

Tehnologija koja omogucava korisnicima da doZive
interaktivne, kompjuterski generisane okoline, ¢esto
koriS¢ene za igru ili simulacije.

Online platforme koje omoguéavaju korisnicima da
kupuju proizvode ili usluge putem interneta bez
fizicke prodavnice.

Digitalni alati ili servisi koji koriste veStaCku
inteligenciju za pruzanje podrske korisnicima kroz
zadatke kao Sto su upravljanje kalendarima,
odgovaranje na pitanja i slanje podsetnika.

Strategija koja povezuje i uskladuje razlicite kanale
prodaje i komunikacije kako bi se poboljSalo
korisnicko iskustvo i efikasnost.

Pristup prodaji koji koristi viSe kanala, kao $to su
fizicke prodavnice, online prodaja i mobilne
aplikacije, kako bi se dosegli kupci i povecala
dostupnost proizvoda.

Skup elemenata dizajna, uklju€ujuéi logotip, boje i
tipografiju, koji zajedno ¢ine prepoznatljivost brenda
ili organizacije.

Pravo i sposobnost organizacije ili pojedinca da
upravlja, koristi i $titi svoje podatke, ukljuujuéi
pristup i deljenje informacija.

Virtualni server koji funkcioniSe kao fizicki server,
pruzajuéi  korisnicima potpunu kontrolu nad

resursima i operativnim sistemom u okviru
virtuelizovanog okruzenja.

X
Koncept koji obuhvata pruzanje raznih IT resursa i

usluga putem interneta na osnovu pretplate,
uklju€ujuéi infrastrukturu, platforme i softver.

z
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Zaklju¢avanje kod Situacija kada je korisnik ili organizacija vezana za

dobavljaca odredenog dobavljata usluga ili proizvoda, €esto
otezavajuéi prelazak na alternativne opcije.

Zakoni i regulative Pravni okviri i pravila koja ureduju aktivnosti i
poslovanje, osiguravajuci uskladenost sa
zakonodavstvom.

Zalihe Proizvodi ili materijali koje organizacija Cuva kako bi
zadovoljila potraznju potroSaca i odrzala kontinuitet
poslovanja.

Zastita intelektualne Pravne mere i regulative koje Stite prava autora i

svojine inovatora na njihova kreativha dela i izume.

Zivotni ciklus projekta Serija faza koje projekat prolazi, od inicijacije i

(1]

(2]

(3]

(4]

(5]

(6]

(7]

planiranja do izvrSenja, praéenja i zatvaranja, kako
bi se postigli ciljevi projekta.
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