Sinteza

Medunarodna nauZna konferencija Univerziteta Singidunum

MARKETING E-KASTOMIZACIJE | RAZVOJ
INTERNETA - SRBIJA

Dragan Radenovi¢?, Svetlana Mihic', Milan Mihajlovic?
ICFU, Srbija
2Fakultet poslovne ekonomije, Univerzitet EDUCONS, Srbija

Abstract:

Razvoj informacionih tehnologija danas dovodi do kontradiktornosti u poslovnoj filozofiji
koja se suocava sa dva suprotna procesa, globalizacijom i individualizacijom. Rast trzista,
raznolikost potro$aca i heterogenost njihovih potreba i Zelja predstavlja stalan izazov
za proizvodace, kao i konstantnu potrebu za kreiranjem novog trzisnog nastupa.Razvoj
informacionih tehnologija (IT) je omogucio stvaranje softvera, koji podrzavaju proces
kreiranja proizvoda po Zeljama kupaca preko Interneta. Pomo¢u modula, koji kupci sami
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biraju, ovi softveri komponuju proizvod koji je korisnik zamislio. Ovakav oblik masovne Key words:
kastomizacije se zove e- kastomizacija i podrazumeva da je barem jedan od tri elementa- marketing,
subjekti na trzistu, proizvod ili proces, digitalan. Rezultati istrazivanja ovoga rada govore o razvoj interneta,
prednosti i manama implementiranja modela masovne kastomizacije na domacem trzistu Srbija,

kao i mogu¢nostima interneta u implementaciji masovne kastimerizacije. kastemerizacija

uvobD

Savremeni uslovi poslovanja kompanija govore o re-
zultatima da kompanije godis$nje gube oko 25 % svojih
potrosaca najcesce iz razloga jake konkurencije, pogresne
strategije, ili zbog Cestih promena navika i potreba potro-
$aca. U takvim uslovima, kompanija mora da ima razvije-
nu strategiju za zadrzavanje potrosaca. Pet puta vise kosta
da se pridobiju novi potro$aci, nego da se zadrze postojeci.

Danas je potrosac, kao individua, osnova konkurent-
ske prednosti. Takvo poslovanje zahteva detaljno upozna-
vanje potrosaca, §to je moguce jedino interakcijom potro-
$aca i komapnije i stalnim prac¢enjem njihovih zahteva.
Vremenom saradnja postaje sve jaca, odnosno nastaju
lojalni potrosaci, ujedno i partneri kompanije. Potrosa-
¢i danas traze vise od obi¢nog proizvoda. Traze uzitak i
zadovaljenje njihovih specificnih “emocinalnih™ potreba,
$to dovodi do rastucih zahteva za dizajniranjem po vlasti-
tom iskustvu i ukusu.

Masovna kastomizacija proiza$la je iz modela otvore-
nih inovacija i danas predstavlja novi trend u strategiji
poslovanja kompanije. Otvorene inovacije predstavljaju
kombinovanje internih i eksternih ideja. Fokus lezi u tran-
sformaciji predasnih ¢vrstih granica kompanije u polu-
propustljive membrane, kako bi se dozvolilo inovaciji da
se lakse krece izmedu spoljasnjeg okruzenja i unutrasnjeg
istrazivacko-razvojnog (IR) procesa. Cilj je potraga za no-
vim idejama koje imaju trzi$ni potencijal [1].
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Razvoj informacionih tehnologija (IT) je omogucio
stvaranje takvih softvera, koji podrzavaju proces kreira-
nja proizvoda po Zeljama kupaca preko Interneta. Pomo-
¢u modula, koji kupci sami biraju, ovi softveri komponuju
proizvod koji je korisnik zamislio. Ovakav oblik masovne
kastomizacije se zove e- kastomizacija i podrazumeva da
je barem jedan od tri elementa- subjekti na trzistu, proi-
zvod ili prosec, digitalan [2].

KUPOVINA PREKO INTERNETA

Danas, Internet predstavlja globalni multimedijalni
distribuirani informacioni sistem, jer obuhvata prakti¢no
ceo svet i omogucava ne samo pristup multimedijalnim
sadrzajima prostorrno distribuiranim, ve¢ i generisanje
specificnih multimedijalnih sadrzaja na osnovu konkret-
nog zahteva korisnika u interaktivnom rezimu rada. Inter-
net, kao svetska mreza, omogucava potrosa¢ima da stvore
sliku o stvarnoj vrednosti konkretnog proizvoda i njego-
vim prednostima, $to ranije kod dominacije jednosmernih
medija, nije bilo moguce.

Prema istrazivanju sprovedenom od strane Republi¢-
kog Zavoda za Statistiku u_Republici Srbiji , 33,2% doma-
¢instava poseduje Internet prikljucak, to ¢ini povecanje
od 6,9% u odnosu na 2007. godinu, a 14,7% u odnosu na
2006. godinu. Zastupljenost Internet prikljucka najveca
je u Beogradu i iznosi 45,5%. U Vojvodini zastupljenost
iznosi 34%, a u centralnoj Srbiji 27,2%. Ispitanici su Inter-
net u najve¢oj meri koristili za: slanje i primanje e-mailova
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(79,9%), trazenje informacija o robi i uslugama (60,4%),
koris¢enje usluga koje se odnose na putovanje i smestaj
(28.3%), Internet bankarstvo (10.4%). Prema datom istra-
zivanju 86,3% korisnika Interneta nikada nije kupovalo/
porucivalo robu ili usluge putem Interneta [3].

Dati podaci pokazuju da i dalje postoji mali broj Inter-
net prikljucaka u domacinstvima u Srbiji, ali sa prisutnim
trendom rasta. Korisnici Interneta u Srbiji u velikoj meri
traze informacije o robi i uslugama ali sa druge strane
samo 13.7% korisnika je ikada kupilo nesto preko Inter-
neta [4] . Iz ovoga se moze zakljuciti da srpsko trziste po-
seduje veliki neiskori$ceni trzi$ni potencijal kada je u pita-
nju e-trgovina. Odnosno da bi primena strategije masovne
kastomizacije kupcima omogucila bolji proces nabavke,
vedi izbor proizvoda, usled povecanog broja varjanti, kao
i uSteda vremena i troskova.

Kada je re¢ o domacim preduzeéima (kompanijama)
u Srbiji, koja imaju Internet prikljucak, ona u 68.9% slu-
¢ajeva imaju Website, dok je taj procenat za 2007. godi-
nu iznosio 61,8%, a 52,9% za 2006. Godinu [8]. Najveci
procenat preduzeca 69.8% koristi Website kao moguc¢-
nost upoznavanja sa proizvodom odnosno uslugom,
zatim 60.4% pruza potencijalnim kupcima informacije
o karakteristikama proizvoda i cenama, dok 55.8% nudi
prilagoden Website redovnim posetiocima [5] . Medutim,
samo 19.5% preduzeca nudi uslugu on-line narucivanja
odnosno rezervisanja proizvoda/usluga, $to proizilazi iz
¢injenice da samo 10.7% preduzeca omogucava on-line
placanje. Takode, rezultati istrazivanja pokazuju da 17%
preduzeca, koja imaju Internet prikljucak, tokom 2007. su
primala porudzbine putem Interneta, $to ¢ini povecanje
od 0,2% u odnosu na 2006. godinu, a 8,7% u odnosu na
2005. godinu. Istrazivanje pokazuje nizak stepen svesti o
znacaju upotrebe Interneta u poslovanju preduzeca, $to
potvrduju podaci da ¢ak 62% preduzeca ne vidi nacin na
koji Internet moze da im pomogne u uvecanju zarada,
razvoju novih proizvoda/usluga ili u pojednostavljivanju
radnih procesa [6] .

Iz podataka moze se zakljuciti da je e-trgovina u Sr-
biji i dalje nedovoljno razvijena $to zapravo predstavlja
trzi$ni potencijal kompanija za ostvarivanje vecih profi-
ta. Osnovni razlog ovakvih rezultata zapravo je neinfor-
misanost kompanija o mogucnostima poslovanja preko
Interneta. Osnovne prednosti strategije masovne kasto-
mizacije preko Internetai, za domace kompanije, su lakse
nalazenje i dolaZenje do ciljnih kupaca, kao i prosirivanje
trzista do kojih je bilo tesko ili nemoguce do¢i u uslovima
tradicionalne trgovine. Putem ovakvog modela poslovanja
kompanije u Srbiji imaju mogucnost da za krace vreme
i sa manje finansijskih sredstava dodu do novih resenja.

Postoji nekoloko glavnih razloga za manju praksu
kori$¢enja otvorenih inovacija u poslovnoj praksi Srbije,
medu kojima je tranzicija Srbije, nedostatak ekonomske i
politicke stabilnosti u regionu, globalne ekonomske krize,
itd. Takode, velika ve¢ina kompanija zavisi od uvoza [7].

Masovna kastemerizacija

Masovna kastomizacija napusta model tradicionalnog
razvoja prizvoda i dovodi do dvodelnog modela, u kome

je prvi stepen podrucje kompanije, a drugi podrucje kup-
ca. Kompanija je dizajner i ona formira prizvod, odnosno
podrucje mogucih reSenja, dok je kupac ko-dizajner i on
odlucuje o finalnom re$enju. Taj drugi stepen iz korena
menja ulogu kupca od kupca prizvoda, do partnera u stva-
ranju nove vrednosti. Kupci danas traze vise od obi¢nog
proizvoda za kupovinu; oni traze uzitak i zadovaljavanje
njihovih specificnih “emocinalnih potreba” $to dovodi do
rastuc¢ih zahteva za dizajniranjem po vlastitom iskustvu i
ukusu. Masovna kastomizacija je pristup, koji je u osnovi
voden individualnom emocionalnom povezanos¢u kupca
sa proizvodom, §to se moze videti u njihovoj participaciji
i ucestvovanju u ko-dizajniranju prizvoda.

Svremen pristup potrosacu danas je masovna kasto-
mizacija. Ukuliko u realizaciji proizvoda ucestvuju i kom-
panija, kao osnova moguceg proizvoda, i potrosac, kao
ko-dizajner, rizik je minimiziran [1] . Odnosno potrosa¢
ostvaruje zadovoljenje svojih individualnih specifi¢nih
potreba na osnovu moguc¢ih modula proizvoda/usluga
koje nudi kompanija.

METODOLOGIJA | ISTRAZIVANJE

Osnovno polaziste ovoga rada jeste istrazivanje koje je
sprovedeno na tri stotine ispitanika na teritoriji Vojvodi-
ne u perijodu od tri mesca. Cilj ovoga rada je istrazivanje
razvijenosti on line kupovine sa posebnim naglaskom na
njen uticaj na sam kvalitet Zivota potrosaca koji je zainte-
resovan za porucivanje proizvoda kreiranih po principu
kastomizacije.
Osnovne metodoloske hipoteze su posle od slede¢ih
predpostavki:
¢ Internet predstavlja savremeni na¢in komunikacije
i omogucava efikasno trgovanje uz najnize troskove

+ Stanovnistvo u Srbiji sve vise koristi internet kao
mediji prek kojeg sem informacija moze i fizicki
kupovati robu.

+ Savremen potrosac sve vise Zeli individualizovan

proizvod prilagoden njegovim licnim Zeljama i
potrebama.

Ciljevi istrazivanja:

1. Utvrdivanje distribucije izbora potrosaca (izmedu
standardizovanih ili individualno prilagodenih)
proizvoda/ usluga

2. Odredivanje distribucije grupa proizvoda/usluga,
koje se najcesce prilagodavaju pojedina¢nim indi-
vidualnim zahtevima.

3. Utvrdivanje $ansi i pretnji za razvoj trziSta masovne
kastomizacije.

Ukoliko se posmatraju rezultati na osnovu dobijenih
frekvencija zakljucuje se da od ukupno 300 ispitanika,
vecina, odnosno 200 ispitanika preferira proizvode od-
nosno usluge prilagodene svojim specificnim individaul-
nim zahtevima, dok 22% ispitanika radije bira standardi-
zovane proizvode. Dobijeni rezultat potvrduje hipotezu
da se danas potrosaci cesc¢e opredeljuju za kastomizovani
proizvod/uslugu. Rezultati se mogu obrazloziti predpo-



stavkama da se danas stavlja akcenat na potrosaca kao
individu, ¢ime se istie pojedinac¢na specifi¢nost potreba,
a samim tim i zahtev za njihovim zadovoljenjem, a ¢esto
i poistovecivanjem sa proizvodom ili uslugom. Najveci
broj ispitanika na pitanje koju vrstu proizvoda bi prila-
godio sopstvenim potrebama i dizajnu, odgovorilo je da
su to odevni predmeti i obuca, ¢ak njih 78% je spremno
da ucestvuje u dizajniranju ovih proizvoda. Usluge koje
su potro$aci spremni da prilagode sebi su uglavnom per-
sonalne usluge, 63% ispitanika je ovo istaklo kao uslugu
koju Zeli da prilagodi sopstvenim potrebama. U okviru
ovih istrazivanja najznacajnije pitanje koje je sadrzano u
okviru anketnog upitnika odnosi se na razloge zbog cega
potrosaci ne koriste internet u dovoljnoj meri za kupovinu
proizvoda. Njih 69% je navelo da je to pre svega sigurnost,
mnogi se plase kupovine preko interneta, koris¢enje bilo
kojih kartica za placanje doznaka putem interneta i slic-
no. Ostali broj ispitanika navodi da nema naviku i da ne
veruje kupovini preko interneta jer ne postoji moguc¢nost
da se odabrani proizvod proba kao u direktnoj kupovini.
U okviru prikazane tabele mogu se sagledati jo§ neki dobi-
jeni rezultati i razlozi koje su ispitanici naveli zbog ¢ega ne
koriste u dovoljnoj meri internet za kupovinu ili kreiranje
proizvoda namenjenih licnoj potrosnji (Tabela 1.)

TABELA BR1. PRETNJE KUPOVINE PROIZVODA
PRILAGODENIM INDIVIDUALNIM POTREBAMA

Frekven- | Frekven- Ukubno Ukupno

cija cija [%] P %]

nepostojanje 27 54 50 100
navike
otezano

elektronsko 25 50 50 100
pla¢anje

otezana dis- 23 46 50 100
tribucija
moguce

narusavanje 6 12 50 100
privatnosti

ZAKLJUCNA RAZMATRANJA

Poslovna filozifija danas se kao posledica razvoja infor-
macionih tehnologija suocava sa dva kontradiktorna pro-
cesa: globalizacijom i individualizacijom. Rast trzista, ra-
znolikost potrosaca i heterogenost njihovih potreba i Zelja
predstavlja stalan izazov za proizvodace, kao i konstantnu
potrebu za kreiranjem novog trzisnog nastupa [9]. Zado-
voljavanje pojedinacnih Zelja i potreba krajnjih potrosaca
predstavlja klju¢ uspeha u dinamickoj trzisnoj borbi.

Rezultati istrazivanja prednosti i mana implementira-
nja modela masovne kastomizacije na domacem trzistu
pre svega pokazuju da se potrosaci vise opredeljuju za pri-
lagodene proizvode. Dalje, najvise ispitanika opredelilo se
da budu ko-dizajneri kod izrade namestaja, garderobe i
modnih detalja.
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Odnosno da se kroz ko-dizajniranje ovih grupa pro-
izvoda pruza moguc¢nost najjaceg individualnog pecata
izborom boja, oblika, materijala, i itd. Takode, najveci
broj ispitanika smatra da su glavne pretnje za razvoj tr-
zita proizvoda prilagodenim individualnim potrebama
nepostojanje navike za ovakvu vrstu kupovine, otezano
elektronsko placaje u Srbiji, zatim Ceste obmane i ne-
korektne ponude, kao i otezana distribucija proizvoda.
Predpostavka je da potro$aci u Srbiji teSko menjaju stare
navike, tj. da vlada nepoverenje prema novim trendovima
kao $to je masovna kastomizacija [11]. Takode, ispitanici
smatraju da nisu ispunjeni osnovni uslovi za ovakav nacin
poslovanja, kao $to su elektronsko placanje i efikasna dis-
tribucija proizvoda. Na kraju, rezultati istrazivanja poka-
zuju da vecina ispitanika vidi prevazilazenje teritorijalnih
i veremenskih razdaljina kao glavnu Sansu za razvoj trzi-
$ta kastomizovanih proizvoda/usluga. Zatim, veliki broj
smatra da su mogucnost uporedivanja razlicitih varjanti
proizvoda, kao i prilagodavanje individualnim potrebama,
takode znacajne prednosti ovog oblika poslovanja. Smatra
se da ispitanici Zele da kupuju proizvode/usluge iz uda-
ljenih krajeva ¢ime bi ustedeli vreme, novac i energiju, a
dobili proizvod/uslugu, koji vise zadovoljava njihove pre-
ferencije. Potrosaci su nedovoljno poverljivi prema pre-
duzecima, $to objasnjava podatak da samo 24% ispitanika
vidi izgradnju partnerskih-dugoro¢nih odnosa kao jednu
od $ansi za razvoj trzista masovne kastomizacije.

Rezultati pokazuju da je jedna od osnovnih mana do-
macih preduzeca losa komunikacija sa potrosa¢ima odno-
so nepostojanje partnerskih-dugoro¢nih odnosa izmedu
preduzeca i porosaca.
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MARKETING E- CUSTOMIZATION AND DEVELOPMENT OF INTERNET
- SERBIA

Abstract:

The development of information technology today leads to contradictions in business
philosophy, which is faced with two opposing processes, globalization and individualiza-
tion. Growth markets, consumer diversity and heterogeneity of their needs and desires is a
constant challenge for manufacturers, as well as the constant need to create a new market
nastupa.Development of information technology (IT) has enabled the creation of software
to support the process of creating products according to customers over the Internet. Using
the module, which customers choose their own, these compose software product that the

user intended. This form of mass customization is called e-customization and implies that Key words:

at least one of the three elements-operators in the market, the product or process digital. Marketing,

The results of this paper about the advantages and disadvantages of implementing the model Development of internet,
of mass customization in the domestic market as well as the possibilities of the Internet to Serbia,

implement mass customization. Customization
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