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MARKETINSKI ASPEKTI
INTERNETA

Snazan tehnoloski napredak na podrudju
informatike svakodnevno otvara nove moguc-
nosti u brojnim segmentima poslovanja, pa i
na podrucju marketinga i prodaje proizvoda
i usluga. Tako se, primjerice, razvojem i ras-
tom svjetske racunalne mreZe Internet orva-
raju velike mogucnosti njezine uporabe u ko-
mercijalne svrhe. U suvremenim uvjetima In-
ternet postaje sve vise imperativom uspjesnog
poslovanja u danasnjem poslovnom okruZju
istiskujuci tradicionalne oblike poslovne
komunikacije koje gube na sadriaju i dinami-
ci. Pored pomaka u komunikacijama, Internet
pruza mogucnosti rezervacija proizvoda i
usluga, a omogucava i potpuno nove oblike
prodaje.

Kljucne rijeci: Internet, World Wide
Web, cyberspace, ponuda, kataloska prodaja,

UDK 339.1:659.3
Pregledni ¢lanak

UVODNE NAPOMENE

Internet je svjetska mreZa racunala koja su
povezana uz pomo¢ TCP/IP (Transmission Control
Protokoll/Internet Protokol) protokola. Povrh tog
protokola izvr§avaju se i mnoge mreZne usluge i
njihovi protokoli viSe razine: prenoSenje elektronicke
poste, pristup bazama podataka ili World Wide Web
stranicama. World Wide Web (WWW) je sulelje koje
omoguéava pristup WWW posluZiteljima i pre-
gledavanje razli¢itih dokumenata - a ispod te povrSine
dogadaju se i mnoge druge poslovno zanimljive i
revolucionarne stvari: pristupa se svemu ostalom §to
postoji na mreZi. WWW se zasniva na sustavu
elektroni¢kih dokumenata (HTML - Hypertext
Markup Language’) koji su medusobno povezani.
Veze su najce§¢e oznacene na poseban nacin (drugom
bojom, masnim, kosim ili podcrtanim slovima, a u
posljednje vrijeme i slikama). Nakon §to se odabere
neka veza, korisnik ¢e biti prebacen na novi
dokument na koji ta veza pokazuje.’

Povijesni poceci Interneta datiraju u 1969.
godinu, kada americko Ministarstvo obrane osniva
ARPANET - organizaciju za “mrezno istraZivanje”.
Sastavni je dio /nterneta od studenog 1992. CARNet
(Croatian Academic and Resarch Network - Hrvatska
akademska i istraZivacka mreza®). Pored CARNeta

! hipertekst, 1. genericko ime brojnih metoda 3to se
upotrebljavaju za kreiranje i pregled (Citanje) full-text baza podataka
uz moguénost izravnog pristupa; 2. baza podataka gdje su dokumenti
medusobno asocijativno i organizacijski povezani preko selektiranog
niza rijeci. Tijekom ¢itanja pojedinoga dokumenta moZe se prelaziti,
odabirom selektirane rijeci (posebno oznacene u tekstu), iz teksta koji
se Cita na ¢itanje drugih dokumenata §to su s njim u referentnoj ili
organizacijskoj vezi. Upotreba hipertekst baze najsli¢nija je Citanju
enciklopedije, gdje u natuknici pojedine rijeci, pojmovi ili koncepcije
sluze kao uputnice na neku drugu natuknicu i sl. Takvo racunalo
krstari natuknicama tako dugo dok ne nade odgovor na postavljeno
pitanje; 3. poseban sustav koji osim teksta sadrzava i sliku, zvuk,
grafiku ili animaciju naziva se hipermedija. Izvor: Ekonomski
leksikon, Leksikografski zavod Miroslav KrleZza i Masmedia, 1995,
str.291.

2 Meter, Darija, Suganj, D.. Breyer, Hana, Ce¢uk, Ana-Marija.:
Kako na mrezu iz Hrvatske, Znak, Zagreb 1995, str. 3-16.

* Hrvatska akademska i istrazivacka mreza raunala (engl.
Croatian Academic Research Network - CARnet), raCunalna mreza
Ministarstva znanosti i tehnologije Republike Hrvatske. Ta veza
povezuje racunala znanstvenih, istrazivackih i obrazovnih institucija
u nacionalnu mrezu racunala, spojena je preko medunarodnog ¢vora
na raunalne mreze Sirom svijeta. Korisnicima umrezenih raCunala
omoguceno je koristenje brojnih izvora znanstvenih, struénih i ostalih
informacija, mreznih servisa i usluga u nacionalnoj mrezi i u
mrezama Sirom svijeta. Mrezu ¢ine Cetiri glavna mreZna ¢vora u
Cetiri hrvatska sveulilisna grada (Osijek, Rijeka, Split i Zagreb)
povezana iznajmijenim vodovima. Cvor u Zagrebu ujedno je i
medunarodni ¢vor.
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koji pokriva sve akademske korisnike, u Hrvatskoj je
od 1996. u funkciji HPT-ov provider koji pruza
usluge komercijalnog pristupa Internetu. Danas se
gotovo dnevno i u nas pojavljuju dodatni komercijalni
provideri.

Internet danas nudi Siroku paletu moguénosti za
povedanje uspjesnosti poslovanja poduzeéa. Sa
svojom stalno rastu¢om bazom korisnika /nternet je
idealan nacin za pruzanje, pribavljanje ili prijenos
informacija.

Osnovna prednost Interneta je u tome $to
udruzuje prednosti poste, telefona, radija i televizije:

« dvosmjernost (poSta i telefon)
e brzina (telefon i televizija)
« multimedijalnost (radio i televizija).

1. DIMENZIJE I POSLOVNE
MOGUCNOSTI INTERNETA

Potrebno je naglasiti da su dimenzije /nterneta
toliko velike da su teSko sagledive:

= procjenjuje se da u svijetu postoji oko 5
milijuna hostova (posluziteljska racunala koja
se na Internetu nalaze 24 sata dnevno i
podacima posluzuju raunala kfijenata koji se
mogu spajati povremeno),

+ povremeno se na Internet ukljucuje (spaja)
oko 100 milijuna ljudi sa svojih racunala -
klijenti.

Zbog svoje potencijalne prostorne dimenzije,
poslovnih moguénosti, ali i osobitosti, moze se reci
da Internet izaziva svojevrsnu trZiSnu revoluciju i
pojavu potpuno novih pojmova:

» trZiSte u novoj dimenziji - cyberspace,

¢ korporacije buduénosti - cybercorp,

» elektronicki novac - cybercash.

Termin cyberspace danas se vrlo ¢esto koristi
kada se govori o Internetu i World Wide
Webu. Utemeljio ga je poCetkom osamdesetih
mladi Kanadanin, William Gibson, pisac
znanstveno-fantasticnih  prica nakon
promatranja igraca koji igraju video-igre na
automatima u zabavnim parkovima.
Primijetio je da se oni toliko uZivljavaju u tu
igru da prakticki vjeruju da je sve ono §to se
dogada na ekranu istina i stvarnost. Gibson je
prostor iza ekrana nazvao cyber-space,
odnosno kiberneticki prostor. lz tog pojma
kasnije su izvedeni pojmovi cybercorp i
cybercash. *

Kompanije su u suvremenim uvjetima primorane
na provodenje reinZenjeringa poslovanja i
prilagodavanju elektroni¢kom gospodarstvu, pri ¢emu
se elektroni¢ko poslovanje moze definirati kao: “Skup
alata, metoda i tehnika podrzanih informatickom
tehnologijom, zajedno s poslovnom strategijom i
uspostavljenim poslovnim procedurama potrebnim za
suvremeno vodenje poslovanja elektronic¢kim
sredstvima”.’?

Razlozi uvodenja elektronickog poslovanja:

» povecava konkurentnost u novim uvjetima
poslovanja (elektronicko trziste),

« skracuje vrijeme reagiranja na zahtjeve
trZista,

» omogucava bolje raspolaganje resursima,

» poboljSava zadovoljstvo korisnika - brzi
odziv, bolje informacije, manje pogreSaka,

» smanjuje troSkove operative - interno
informiranje bez papira,

= razmjena dokumenata medu partnerima,

* automatizacija obrade primijenih

dokumenata,
+ bankarstvo bez Saltera,

» automatizacija opskrbnog lanca,

»

« “just ‘in time” doprema sirovina za

proizvodnju,
» rezervacijski sustavi (hoteli, promet),
» prodaja/kupovina na elektronickom trziStu.
Generalno se moze reéi da Internet stvara
potpuno novo okruZje poslovanja gospodarskih
subjekata. Brojni su nacini na koje se poduzece moZe
koristiti resursima /nternetove raCunalne mreze za
unapredivanje svoga poslovanja. U nastavku se daje
kraéi pregled osnovaih obiljeZja rada na mrezi, te
potencijalne moguénosti uporabe.
Racunalna mreza Interner omogucuje:®
e Brz pristup informacijama (brze komu-
nikacije). Pristup informacijama putem
Interneta mnogo je brZi nego klasi¢nim
putem. Informacije se mogu dobivati iz
gotovo svih zemalja svijeta, a mogu se

* Suganj, D.-Petric, D: Velika knjiga o World Wide Webu,
Znak, Zagreb, 1996, str. 483.

* Srica, V.: ReinZenjering - pomodni trend ili nova filozofija,
Infotrend, 55/2/1997., str. 60 - 61.

¢ Zalac. N.: Poslovanje i Internet, Radunovodstvo, revizija.
financije, br. 4., travanj 1997., str.159.
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uspostavljati interaktivne veze s udaljenim
raCunalnim sustavima. Primjerice, elektro-
nicka poSta se moZe poslati s bilo kojeg
raCunala koje je prikljuceno na mrezu i moze
biti odaslana bilo kamo, a prenosi se gotovo
trenutac¢no. Prednosti u odnosu na klasi¢nu
postu velike su i njezina uporaba u pos-
lovnom komuniciranju eksponencijalno raste.
Transfer dokumenata uz minimalne troSkove.
Transfer dokumenata putem Interneta je, prije
svega, brz, te jeftin i nema pritom teSkoca
koje ima klasicni, “fizi¢ki” prijenos. Naime,
mnogo rjede se dogadaju kasnjenja, otecenja
isl

Otvorenost informacija. Preko Interneta
moguda je izravna komunikacija izmedu
sudionika rasprave o nekoj vaznoj temi, a u
okviru Usenet grupe. Naime, Usenet grupa
predstavlja skupinu korisnika, odnosno
tematsku cjelinu u okviru koje pojedini
sudionici u raspravi daju svoja misljenja,
komentare, iznose ideje i sl. o nekoj
zanimljivoj preblematici.

Vrlo Siroko rasprostranjene informacije.
Stavljanjem pojedinih sadrZaja na Internet oni
postaju dostupni Sirokom krugu korisnika.
Pristup tome sadrzaju ograniéen je jedino
znanjem javnosti o postojanju i dostupnosti te
informacije. Medutim, predstavljanjem
vlastitih  WWW stranica, informacije
odredenog poduzedéa postaju dostupne
velikom broju ljudi koji uvelike premaSuju i
broj Citatelja nekih poznatih novinskih
izdanja.

Kreiranje baze klijenata. PronalaZenje novih
klijenata jedna je od tezih zadaca u
poslovanju. U to su ukljuceni pazljiva analiza
trZista, promocija i propaganda proizvoda, te
testiranje potro§aca. Internet se koristi
milijunskim auditorijem s pojedincima iz svih
druStvenih slojeva, razli¢itog obrazovanja.
Ako je poduzede na Internetu nazocno i
marketinski eksponirano, uz tu veliku bazu
razli¢itih ljudi posao mu je znatno olakSan i
ubrzan.

Analiza proizvoda. Mnogi korisnici testiraju
proizvode i usporeduju ih, te svoja zapaZanja
stavljaju na raspolaganje preko Interneta.

Analiza trZi§ta. Milijunski auditorij korisnika
Interneta je idealno podrucje za distribuciju
razliCitih upitnika, primjerice, za analizu

isplativosti bududih proizvoda ili usluga. Na
taj nac¢in moze se prikupiti vrlo velik
statisticki uzorak odgovora uz minimalne
troSkove i napor. Kada se proizvod nade na
trzi§tu, moZe se na taj nacin ispitati
zadovoljstvo korisnika proizvodom (ili
uslugom).

» Savjeti i pomo¢ stru¢njaka. Na Internetu je
moguce doci u vezu s mnogim priznatim
struCnjacima Koji su inace za mala poduzeca
preskupi, ali preko mreze daju besplatne
savjete i pruZaju pomo¢. Oni obi¢no skupo
naplauju svoje usluge velikim tvrtkama, pa
zato radi vlastite popularizacije daju malim
poduzetnicima besplatne savjete.

+ Regrutiranje novih namjeStenika. Na
Internetu postoje liste slobodnih radnih
myjesta i liste korisnika koji traZe posao. Ti se
popisi stalno nadopunjuju i sadrZe Zivotopise
korisnika koji su u potrazi za poslom.

S obzirom na to da je Internet relativna novost i

u najrazvijenijim zemljama svijeta, poduzeca u
Hrvatskoj imaju dobru priliku ukljuciti se u taj oblik
trziSne utakmice, jer svako zaostajanje znaci gubitak
potencijalnih trzisnih pozicija.

2. WWW - MARKETINSKO ORUDE
INTERNETA

Najvazniji marketinski alat na Internetu su
WWW stranice. Pocetna stranica (home page) neke
tvrtke je njezina interaktivna “slika”, kojom se
povezuje sa svijetom. Tvrtka moZe omoguditi
korisniku da pregledava baze podataka u kojima se
nalaze njezini proizvodi (tekstualni podaci, slika
proizvoda, ili ¢ak neki zvukovi i filmski zapisi).

Nacelno, rije€ je o elektronickoj ponudi koja ima
jednake zadacde kao i sve ostale vrste ponuda.

Opcéenito uzev§i, ponuda je inicijativa
proizvodaca (dobavijaca) sa svrhom da zainteresira
potencijalnog kupca za svoju robu ili usluge. Racuna
s pozorno3cu citatelja, potiCe njegovu Zelju, stvara
odredeno uvjerenje u itaoca i potiCe ga na kupnju.

Prema sadrzaju ponuda moZze biti:

= opda,

= pojedinacna,

= specijalna,

= te u obliku odgovora na upit.

Opc¢om ponudom prodavalac nudi sve svoje
proizvode i/ili usluge i obi¢no prilaZe katalog i cjenik,
tako da je to informativna ponuda te sluZi i
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propagiranju prodavaoca. Pojedina¢nom ponudom
prodavalac nudi jedan ili viSe proizvoda ifili usluga
uz odredene uvjete prodaje. Specijalnom ponudom
nudi se odredeni proizvod ili usluga prema potrebama
kupca. Ponuda kao odgovor na upit kupca sastavlja
se na temelju primljenog upita. Ponude se dijele na
obvezne i neobvezne. Neobvezna ponuda ne obvezuje
ponudaca, osim ako je odmah ne prihvati i istom
brzinom ne potvrdi prihvat. Obvezna ponuda ima
opciju do koje vrijedi, tj. rok u kojem prodavac stoji
sa svojim uvjetima u obvezi. Ako je kupac u tom
roku prihvati, ugovor se smatra skloptjenim.’

Ponuda putem WWW stranica, ovisno o svom
sadrZaju moZe biti svrstana u svaku od spomenutih
skupina.

Ponuda se obi¢no sastoji od ovih elemenata:
1. naziv proizvoda,

. opis kvalitete,

. cijena, pakiranje,

. nacin otpreme, vrsta ambalaze,

oS W

. popust, rok i nacin isporuke, paritet isporuke,
. valuta, mjesto i nacin placanja,

. nacin kontrole kvalitete i koliCine,

o <BERN BiNe

. preuzimanje i rjeSavanje sporova.

Osnovna zadaca svake ponude je da ona mora
izazvati Citateljevu pozornost za sadrzaj poruke i
koncentrirati ga na sam sadrZaj. To se u pravilu
postize dobrim uvodom koji mozZe biti sastavljen kao
najava nove informacije, novog proizvoda, nove
tehnologije i sl., kao blaga zapovijed, kao uvodenje
u problem u obliku provokativnih pitanja itd.®

Pregledavaju¢i WWW stranice, kupac mora
zaZeljeti nabaviti ponudeni proizvod ili se koristiti
ponudenom uslugom. Tu je zadadu mogude ostvariti
opisom proizvoda ili usluge, te naglasavanjem
(povoljnih) uvjeta nabave.

Jedna od najvaznijih moguénosti WWW stranica
je to da podrZzavaju ulazne obrasce. Dakle, korisnik
ispunjava obrazac koji se nalazi na ekranu njegova
monitora. Zatim, jednim pritiskom na tipku, Salje
podatke iz obrasca putem mreZe do racunala
poduzeca, koje th sprema u bazu podataka. Ovako
jednostavan i brz nacin provodenja anketa do sada je
bio nepoznat. WWW stranice imaju odredena
ograniCenja koja polako nestaju s pojavom novih
racunalnih programa. Donedavno je bilo nuzno
ponovno pozivati neku WWW stranicu da bi se vidjelo
je 1i se na njoj ne§to promijenilo. Primjerice, na

stranici neke brokerske kude cijene vrijednosnih
papira mijenjaju se svakih nekoliko minuta. Danas
novi pretraZitelji Web-a integriraju u sebi programske
jezike Java i JavaScript, koji omogucuju da se na
WWW stranicama pojavljuju animacije ili da se,
primjerice, stranice same obnavljaju kada se
informacije na njima mijenjaju.’

Drugi vazni aspekti WWW-a ukljucuju kataloge
i pretraZivacke strojeve koji mogu biti putokaz prema
stranicama odredenog poduzeca. Dva najpopularnija
su Yahoo i Infoseck. Internet je vrlo velik, i bez
ovakvih servisa vjerojatno bi vecina stranica ostala
neprimije¢ena. Vrlo dobar nacin da stranice
odredenog poduzeéa budu primijeene na WWW-u je
taj da druge stranice sadrZe “linkove” na te stranice.
Ako se autor potvrdi i u€ini stranice zanimljivima i
informativnima, vjerojatno je da e mnogi katalozi,
specijalizirani Casopisi i sl. uvrstiti na svoje stranice
“link” prema njima.

Neki vazni elementi koje bi neka komercijalna

WWW stranica trebala imati jesu:'

 Jednostavnost stranica za upotrebu - stranice
trebaju biti tako dizajnirane da Citatelji troSe
§to je moguce manje vremena za otkrivanje
nacina na koji ¢e se kretati kroz njih. Tekst
mora biti jezgrovit, dobro napisan i efektan.
Multimedijaini sadrzaji - slike, zvukovi i
video zapisi - trebali bi biti jasno oznaceni.
Ukoliko zZelimo da ih Citatelji pregledavaju,
treba im dati do znanja da su sadrzani na
stranicama pruZanjem podataka o njihovoj
veli¢ini, formatu i kvaliteti multimedijalnog
zapisa.

¢ Poruka mora biti jasna - s obzirom da je Web
internacionalan nuzno je upotrijebiti izravan
i jasan engleski (i hrvatski) i izrazavati se
jednostavnim rjecnikom.

« Informacija treba biti svjeza - potrebno je
mijenjati sadrZaj stranica $to je moguce Cesce
jer World Wide Web je dinamicko okruZje.
No, isto je tako potrebno imati na umu ciljni
segment publike (Citatelja) kojima upucujemo
sadrzaj stranica.

’ Ekonomski leksikon, idem, str. 685.

* Kliment, A.: Sustavi nudenja u trgovini, Suvremena trgovina,
Zagreb, Vol. 22, br. 5., str.144.

% Zalac, N.: Poslovanje i Internet, Racunovodstvo, revizija,
financije, br. 4., travanj 1997, str.159.

' Susanj, D., Petric, D.: Velika knjiga o World Wide Webu,
Znak, Zagreb 1996, str.393 - 422,
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« Isticanje najvaznijih informacija - informacije
koje tvrtka stavlja na mrezu moraju biti
precizne, tocne i jasne.

3. TRGOVANJE NA INTERNETU

Trgovina je sincnim za razmjenu gdje pojedinci
dobivaju Zeljeni proizvod ili uslugu od nekoga, uz
davanje necega za uzvrat. Prema Kotleru, mora biti
zadovoljeno pet preduvjeta da bi do§lo do razmjene:"

1. postoje najmanje dvije strane;

2. svaka strana ima ne$to §to bi moglo biti
vrijedno za drugu stranu;

3. svaka je strana sposobna za komunikaciju i
isporuku;

4. svaka je strana slobodna prihvatiti ili odbaciti
ponudu;

5. svaka strana smatra pogodnim ili poZeljnim
trgovati s drugom stranom.

Pored potonjih preduvjeta za klasicne oblike
trgovine dodatni preduvjeti za elektronicku trgovinu
su:'?

* sigurnost za on-line transakcije, prijenos

sredstava i kovanje elektroni¢kog novca,

¢ provjera - kako bi se kupci i prodavaci mogli
uvjeriti da je elektronicki novac koji primaju
stvaran,

¢ anonimnost - da bi se osiguralo da potroSaci
i same transakcije ostanu povjerljivi,

« djeljivost - elektroni¢ki ¢e novac dolaziti u
centima ili manjim jedinicama kako bi
masovne transakcije s malim svotama na
Internetu bile prakti¢ne.

Elektronicku trgovinu moZemo podijeliti na:"?

« trgovinu na veliko

+ trgovinu na malo.

ElektroniCka trgovina na veliko prevladavala je
tijekom posljednjih deset godina i u stvari se sastojala
od golemih novcanih sredstava, koja su putem
zatvorenih racunalnih sustava prebacivani izmedu
banaka ukljucujuéi i medunarodnu trgovinu novcem
i institucionalne transakcije.

Elektronicka trgovina na malo predstavlja u biti
konzumnu trgovinu. Golema vojska sitnih potroSaca
otkriva jedan potpuno novi svijet elektronickog
kupovanja i pladanja, a prodavaci, vlasnici providera
na mreZi, otkrivaju beskrajno i nezasitno trziste.

Elektroni¢ku trgovinu na malo moZemo podijeliti
na:™

* sustave rezervacija,

« kataloSku prodaju,

» on-line prodaju uz placanje kreditnom
karticom,

» on-line prodaju uz placanje elektroni¢kim
novcem.

U nastavku se u osnovnim crtama prikazuju
potonji sustavi.

3.1. SUSTAVI REZERVACIJA

Rezervacija je u prometu i turizmu praksa da se
unaprijed osigura buduéa uporaba kojeg mjesta ili
pogodnosti kao §to su hotelske sobe, mjesta u
autobusu, avionu ili vlaku. Rezervirati se mogu i
razne druge pogodnosti i isporuke. Najcesce
koristenje je upravo moguénost rezervacija hotelskog
smjestajd.

WWW omoguduje:

= ponudu opisa i cijene smjestaja, izleta,

putovanja i drugih usluga,

= prikaz slike i video zapisa koji, primjerice,

prikazuju izgled soba, izgled hotela, prirodne
i druge ljepote podrucjaisl.,

= omoguéuju gostu da izvrsi dodatne upite oko

elemenata smjestaja.

3.2. PRODAJA PUTEM ELEKTRONSKOG
KATALOGA

KataloSka prodaja specifican je oblik prodaje na
malo. Pripada skupini prodaje preko poste. Kupac
saznaje o proizvodu posredno, preko slike, opisa,
crteza i sl. Pripada aktivnim oblicima prodaje na
udaljenija trziSta. Brzo se razvijala, sukladno s
tehnickim napretkom u tiskanju, prometu i
komunikacijama. Danasnji se oblik koristi tehnickom
tekovinom televizije i kompjutorizacije. Dade se
naslutiti kako ¢e racunalna mreza Internet u tom
pogledu biti vazan nositelj prodaje na malo u bu-
ducnosti.

Sustav prodaje putem kataloga prvi je orga-
niziran oblik nudenja proizvoda potencijalnim

" Kotter, PH.: Upravljanje marketingom 1, Informator, Zagreb
1988., str. 8.

12 Flohr, U.: Elektri¢ni novac, Byte, lipanj 1996.. str. 32.

12 Zpanec, T.: Cybercash, Infotrend, 45/4/1996, str. 76.

'+ Modificirano prema MaStruko. O.: Mrezni novac - za Saku
digitalnih dolara, Mreza - posebno izdanje, Bug, Zagreb, prosinac
1996.. str. 16- 23.
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kupcima s pomoéu poslovnih komunikacija, a nastao
je sredinom 19. stolje¢a u SAD-u. Prijelaz na novi
nadin prodaje bio je uvjetovan ¢injenicom da klasicni
oblik prodaje, u kojem su kupci imali inicijativu, vise
nije odgovarao velikoj serijskoj proizvodnji u SAD-
u. Zbog tih razloga velike trgovacke robne kuée u
SAD-u, primjerice, Montgomery Ward, Sears Roe-
buck i druge, zapocinju plasman proizvoda preko
poste u obliku kataloga i tako preuzimaju inicijativu
za prodaju proizvoda. Takav nacin prodaje pokazao
se ispravnim jer je povecao promet a plasman proiz-
voda obuhvatio je Siroko podrucje. Na iskustvima
SAD-a prodaju putem kataloga preuzimaju i velike
europske trgovacke robne kuce.

Izdavanje kompjuterskog “on-line” kataloga
(katalog kojem se moZe pristupiti preko Interneta),
koji podrzavaju narucivanje putem elektronicke poste,
jedan je od popularnijih oblika oglasavanja i prodaje
na mrezZi. Tako posluje velik broj novonastalih manjih
poduzeca, koja na taj nacin smanjuju troSkove jer ne
moraju tiskati i distribuirati klasi¢ne kataloge.
Medutim, iako stavljanje elektronickih kataloga na
mrezu nudi mogucnosti globalne distribucije, ostaje
pitanje kako posti¢i da se bude zamije¢en na mrezi.
Na Internetu postoje odredena pravila koja bi se
mogla nazvati bonton Interneta i valja ih poStivati ako
se ne Zeli biti odbadenim od drugih korisnika. Jedno
od vaznijih pravila je da se ne smije slati
elektroniCkim putem kataloge i sli¢an propagandni
materijal ako on nije zatraZen. Zbog toga postoje
informacijske agencije, koje omogucuju korisnicima
da izraze svoje podrucje interesa i zatim dobivaju
kataloge i druge informacije u svezi sa svojim
zahtjevom. Informacijske agencije ili distributeri
informacija pruZaju informacije besplatno ili uz
minimalno pladanje za pomo¢ pri lociranju,
otkrivanju ili Sirenju informacija. Kako koli¢ina
informacija koja je raspoloZiva na Internetu sve vise
raste, potreba za ovakvom pomoci postaje sve
nuznija. Takve agencije mogu se usporediti s
turistickim agencijama koje nam omogucuju da
organiziramo putovanje a da prvotno ne posjetimo
odrediSte. Na isti nacin te agencije sluze kao
posrednici u prenoSenju informacija. Najvedi
distributeri informacija toliko su promptni da su za
oglaSavanje i dobivanje novih informacija potrebne
sekunde, a ne minute ili sati.

3.2. ON-LINE PRODAJA/IKUPNJA UZ
PLACANJE KREDITNOM KARTICOM

Ovu skupinu ¢ine sustavi koji ne traZe dodatni
softver (osim WWW browsera, naravno), a za izvor

kupceva novca uzimaju njegovu kreditnu karticu ¢ije
se posjedovanje podrazumijeva. Sve viSe raste broj
elektronickih robnih kuéa koje nude usluge virtualne
prodavaonice. Ovu vrstu prodaje mogli bismo
usporediti s televizijskom prodajom u kojoj gledatelji
mogu putem telefona kupiti predmete koje trenutno
vide na ekranu. Medutim, ovdje postoji jedna bitna
razlika jer kod virtualne trgovine kupac interaktivno
sudjeluje u “kretanju” kroz trgovinu, tj. ne mora
promatrati artikle jedan za drugim kao kod TV-
prodaje, nego moZe promatrati samo one proizvode
koji ga zanimaju.

Takvi se sustavi za prijenos podataka koriste
HTTP protokolom i klasi¢nim WEB obrascima, ¢iji
sadrZaj najcesée (iako ne uvijek) kodiraju, Sifriraju i
zasticuju na jedan od dostupnih nacina. Primljene
podatke o kreditnoj kartici na strani servera prodavac
verificira, odnosno na neki nacin provjeri njihovu
vjerodostojnost, i naru¢enu robu Salje postom.

Ovaj nacin, dakle, slanja podataka iz kreditne
kartice putem sigurne veze - ostaje i dalje uvjerljivo
najzastupljeniji nacin za kupnju preko Interneta.

Najbolji predstavnik takvog nacina kupovanja je
First Virtual sustav:

a) Da bi se postalo korisnikom First Virtualnog
sustava, mora se posjedovati e-mail adresa i
valjana kreditna kartica (Visa ili MasterCard).

b) Slijedi popunjavanje zahtjeva za FV-u putem
on-line formulara, nakon cega se dobiva tzv.
Virtual PIN (Personal ldentification
Number). Rije¢ je o lozinki (paswordu).

c) Pri registraciji jedna je od obvezatnih rubrika
telefonski broj korisnika, jer Virtualni PIN se
ne moze dobiti bez prethodne provjere
telefonom.

d) Predstoji Setnja Internetom u potrazi za
prodajnim mjestima koja podrzavaju FV
sustav prodaje. Pod pretpostavkom da je
pronaden zanimljiv artikl i Zelimo ga kupiti,
u interaktivni WWW formular na stranicama
prodavatelja upisuje se Virtuaini PIN dobiven
od FV-a, ne broj kreditne kartice.

e

~—

Prodavatelj kupcev PIN prosljeduje na uvid i
odobrenje FV-u, koji uskoro Salje e-mail
poruku o kupnji u koju smo se upleli.

f) Ako se slazemo s tako zaprimljenim
podacima i ako oni zaista oslikavaju
transakciju u kojoj dragovoljno sudjelujemo
- na primljeni e-mail odgovaramo potvrdno
(“yes”). Odgovorom “no” operacija se
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stornira i nema kupoprodaje. Osim “yes” i
“no” postoji i tre¢i odgovor - “fraud”
(prijevara) - koji automatski blokira vas
Virtual PIN i onemogucuje njegovo daljnje
koriStenje.

g) Potvrdimo li kupnju na gore opisani nacin -
naSa kreditna kartica tereti se na nacin sasvim
neovisan o Internetu.

Zelimo li, pak, prodavati svoj proizvod putem
FV-a, trebamo imati bankovni racun koji podrzava
izravni depozit (po tzv. US ACH sustavu), potom
ispuniti on-line formular sa zahtjevom i uplatiti First
Virtualu registracijsku tarifu od 10 USD. Nakon toga
sve je analogno ve¢ opisanom postupku kupovanja,
samo Stc se nalazimo s druge strane “pulta” -
primamo Virtual PiN-ove i provjeravamo ih (kod FV-
a), pa po obavljenoj verifikaciji (dakle, nakon $to
kupac odgovori potvrdno na prije spomenutu e-mail
poruku) Saljemo kupcu Sto mu pripada, a na svoj
ra¢un zaprimamo dogovorenu Svotu novca.

3.3. ON-LINE PRODAJA UZ PLACANJE
ELEKTRONICKIM NOVCEM

Ovaj nacin prodaje je jo§ uvijek samo
djelomic¢no u funkciji, s obzirom da ne postoje
potpuno pouzdani sustavi za prijenos elektronickog
novca. Valja razlikovati nekoliko nacina ovakve
prodaje:

e E-cash

+ CyberCash

* CyBank

E-cash

Izum je nizozemske tvrtke DigiCash. Princip je
sljededi - korisnik izvrSi dowload besplatan klijent
softver s DigiCashovog sitea 1 instalira ga na
racunalo. Potom, s racuna u DigiCashovoj “banci”
potrebno je skinuti neSto novca na vlastiti disk kako
bi ga mogli troditi. Sli¢no podizanju gotovog novca
u banci. Kupovanje je dalje jednostavno: pored linka
na stranicama tvrtke koja nesto prodaje objavljena je
cijena i klikanjem na link aktiviraju se E-cash klijent
program (na korisnikovu racunalu) i E-cash server na
raunalu tvrtke, razmijene podatke o svojoj me-
dusobnoj transakciji, te obavijeste E-cashov sredisnji
host i nov¢ani dio transakcije je objavljen. Ostaje
samo jos da ga tvrtka od koje je proizvod kupljen i
posalje. E-cash podatke o stanju racuna drZi na
lokalnom disku korisnika, ali i na hostu elektronske
banke, ¢ime su onemogudéene prijevare.

Sto se tice prodavaca - na strani tvrtke koja pro-
daje nesto na Internetu i za trgovanje se koristi £-cash
sustavom, potrebno je implementirati E-cash
serverski softver. Ovo je prili¢no jednostavno jer
postoji server za razlicite platforme.

CyberCash

Sustav se temelji na istim nacelima kao i
DigiCashov E-cash. Sama tvrtka na Internetu se
pojavila neSto kasnije, ali je znatno boljom pro-
pagandom i strateSkim savezniStvom, izmedu ostalog
i s Microsoftom, zadobila bolje pozicije. Poput E-
casha, i CyberCash razlu€uje novac na ra¢unu u
Internetskoj banci i onaj “na disku” korisnika. Novac
je na racun banke potrebno uplatititi nekim od
“klasi¢nih™ nacina - prebaciti ga s kreditne kartice ili
nesto sliCno. O svemu tome vodi racuna Cyber-
Cashov softver i korisniku daje naputke za sve radnje
koje mora pri tome uciniti. Za CyberCash, korisnikov
disk zove se Wallet 1 novac u Walletu stalno je na
raspolaganju, za razliku od ratuna u CyberCash banci
(Account). Stanje racuna (i onog u banci i na raunalu
korisnika) vodi i na racunalu korisnika i na
CyberCashovom hostu. | sa strane prodavatelja/
servera, sustav funkcionira sli¢no kao DigiCash.
Potrebno je naravno imati poseban serverski softver
koji komunicira sa srediSnjim CyberCashovim
raCunalom i, naravno, klijentovom lisnicom
(CyberWalletom). Konacno - CyberCash ima najveci
broj “trgovina” na popisu sitova koje podrzavaju
njegov sustav, a i razne druge pogodnosti i posebne
ponude, poput programa “Friends of CyberCash”, za
koji se ne mora biti aktivni sudionik CyberCashova
sustava,

CyBank

Rije¢ je o nedavno pokrenutoj Internetskoj
“banci” smjestenoj u Australiji, ¢iji koncept rada
uvelike nalikuje na prije opisani DigiCash i
CyberCash. 1 tu je nuzan klijent program koji se
instalira na korisnikovo racunalo, ra¢un u CyBank
banci i sve ostalo.

UMJESTO ZAKLJUCKA

Internet kao svjetska raCunalna mreZa bez svake
dvojbe predstavlja i novu moguénost na podrucju
marketinSkih aktivnosti gospodarskih subjekata.
Ponajprije, ta se moguénost ogleda u poboljSavanju
poslovnih komunikacija u smislu interaktivnog
informacijskog input - output procesa s okruzjem
tvrtke. Pored toga, Interner postaje i nezaobilaznim
sredstvom promocije (promidZbe), posebice
ekonomske propagande {gospodarskog oglasivanja),
a omogucava i osobite oblike kataloSke prodaje.
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MARKETING ASPECTS OF INTERNET
Sumarry

The strong tehnological progress in the sphere of infortmatics daily opens new possibilities
in the numerous segments of business operations and in the sphere of marketing and the
products and services sale. Thus, for example, through development and increase of the world
computer net Internet, great possibilities of its utilization in the commercial purposes are
opened. Under the contemporary circumstances, the Internet becomes more and more an
imperative of the successful business operations in the present business environment cutting
out the traditional forms of business communication which lose in the contents and dynamics.
In addition to the shifting in communication, the Internet offers the possibility of the reservation
of products and services and makes possible the completely new forms of selling.




