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Mjerenje performanasa igra krucijalnu ulogu prilikom transformiranja biznis strategije u rezultate, pogotovo u današnjoj dotcom eri, koja se ne sastoji u njenoj tehnološkoj snazi, već u mogućnostima za transformaciju sveukupnih biznis procesa, identifikovanje kritičkih faktora uspeha i generiranje strategije koje će poboljšati performanse i povečati profitabilnost. Mjerenje biznis performanasa podjednako se odnosi na individualne proizvođače, timova, biznis zajednica, korporacija i ostalih organizacija.U ovom će radu biti prezentovan konceptualni okvir BSC metodologije koja će obuhvatiti ključne indikatore za mjerenje e-biznis performanse. 
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The measuring of the strategic performances is one of the key roles towards transformation of the business strategy into outcomes, principally in today's dotcom era. The measuring of the business performances should be perform to the individuals, manufacturers, teams, business community, corporations or any others type of organization. In this paper is going to be present the conceptual framework of BSC methodology for measuring e-business strategy performances. 
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Uvod

I pored toga što ključ upešne implementacije koncepta elektronskog biznisa nalazi se u naprednoj tehnologiji, on se mora smatrati najprije kao nova, inovativna strategija, nego tehnologija. Globalna priroda i interkonektivnost interneta stvorila je nove modele e-biznis strategija i radikalno je transformirala već postojeće. Ustvari, ono što više njih istiću da se dot-com era ne sastoji i njenoj tehnološkoj moći,već u mogućnostima za transformaciju sveukupnih biznis procesa, identifikovanje kritičnih faktora uspjeha i generiranje strategija koje će poboljšati performanse i povećati profitabilnost, to znači da elektronski biznis uvodi nove biznis targete (ciljeve) u poslovnim subjektima i tačno iz tih razloga stare mehanozme o merenju uspješnosti određene strategije već ne mogu biti primenljive. Već je bilo spomenuto da e-biznis nudi veliki broj potencijalnih tekovina, kao što su: podrška u biznis procesa reinžinjeringa, ekspanzija tržišta izvan nacionalnih granica, jačanje veza sa potrošačima i snabdevačima, reduciranje troškova sa korišćenjem elektronske tehnologije prilikom obavljanja eksternih i internih biznis procesa itd. Ali, zbog „nevidljive“ prirode u nekim od ovih tekovina je veoma teško izmeriti doprinos e-biznis inicijative u ukupnim biznis performansima. I praksi se e-biznis projekte vrlo često menađiraju previše tehnički, ne vodeći pritom računa o biznis komponenti koja je u njima sadržana.
Metoda merenja strategijskih performanasa

Osobito značajna metoda merenja strategijskih performanasa, a to se odnosi i na finansijskoj i na nefinansijskoj metrici je metoda koja je inicijalno razvijena u 1990. godini od Nortona i Kaplana, a poznata kao balanced scorecard (BSC)
. Naime,, prema Nortona i Kaplana, evaluacija kompanija se ne treba bazirati jedino na tradicionalne  finansijske mere o performansima, već tu se moraju uključiti i mere koje se odnose na zadovoljstvo potrošača,internih procesa i mogučnostima za inovacije. Prema njima, rezultate postignute preko ove dopunske perspektive trebalo bi da budu oni koji će osigurati budući finansijski rezultat. Ustvari, veći dio sa e-biznis tekovina, kao što je bolja usluga  potrošačima, bolja reakcija sa strane poslovnog subjekata, brži transport itd. Su nevidljive karakteristike koje se teško mogu kvantificirati i prevesti u monetarnoj tekovini. Jedino merenjem tradicionalnih finansijskih pokazatelja, kao što su ROI, NPV i IRR javlja se problem prilikom merenja e-biznis tekovina, tačno zbog ranije navedenih razloga.
Metoda BSC predstavlja dopuna tradicionalnim finansijskim metrikama sa nekoliko aspekata:  perspektiva potrošača, interna biznis perspektiva i inovativna, t.j. perspektiva učenja. Ove su komponente prikazane na slici 1
.

Slika 1. Metoda merenja performanse prema Kaplana i Nortona (Balanced Scorecard-BSC)

Kaplan i Norton predlažu troslojnu strukturu za ove četiri perspektive. Prvi je sloj misija, kao što je na primer, dostignuće izjave „postanimo najpreferiraniji snabdevač potrošača“; drugi se sloj odnosi na ciljeve, kao što je na primer cilj „obezbedimo novi proizvod potrošačima“ ; i treći su sloj mere, kao na primer,procenat povratka investicija,generiran iz novog proizvoda. Da bi BSC profunkcionirala, kompanije moraju prevesti ove perspektive u odgovarajuće mere i metrike koje će ocenijivati periodično tekuću situaciju. Istinska je provokacija iznalaženje načina kojim će se metoda o merenju performanse (Balanced Scorecard-BSC) uspešno primenjivati u kontekstu e-biznisa, koncepta sa nepostojanom, promenljivom prirodom sastavljen od veliki broj međuzavisnih kategorija. Nekoliko autora su generirale modele izvedene iz osnvne BSC metodologije i adaptirane na e-biznis okruženju. Tako, uzimajući u obzor široki spektar faktora i njihovih međusebnih veza, napravljena je adaptacija modela BSC predloženi od Nortona i Kaplana i kreiran je okvir za merenje e-biznis strategijskih performanasa
 koji uključuje četiri revidirane perspektive: biznis modela, analitički e-CRM, struktura procesa i mrežu e-znanja. Ove su persapektive prikazane na slici 2.

Slika 2. BSC – bazirana ramka za e-Business strategiju
I pored tiga što se е-biznis model u velikoj meri  razlikuje od tradicionalnog modela, fundamentalne potrebe za potrošače i biznise ostaju isti. Prema tome, е-biznis menađeri je potrebno da se fokusiraju  na buduće strategije koje će producirati  maksimiziranje profita preko povećanja prihoda i smanjivanje troškova, kao i generiranje e-marketing strategija i skraćivanje ciklusa prodaje u procesu nošenja odluka o kupnji, pa sve do isporuke određenog proizvoda. Internet omogućuje potrošačima da kupuju proizvode online sa mnogo šire selekcije, nego tradicionalni način kupnje, sa konkurentnijim cenama proizvoda i usluga i pristup relevantnijim biznis informacijama. S druge strane, potrošači mogu prelazoti kod drugog online prodavca praktično za jednu sekundu, sa minimalnim finansijskim troškovima. Od ovih razloga, akvizicija novih potrošača, što zavisi iz preciznog targetiranja preko  ponude vrednosti potrošačima je jedna od komponenata perspektive analitičkog e-CRM. U tom kontekstu je i ispunjavanje zahteva potrošačima preko  ponude brže usluge, poboljšanja kvaliteta proizvoda i usluga i konkurentnost u cenama. Sa povećanjem konkurentnosti na globalnom tržištu, efikasnost postaje faktor od vitalnog značaja. To znači da e-biznis procesi moraju biti pravovremeni, fleksibilni i dinamični. Tačno iz ovih razloga smanjenje vremenskih ciklusa planiranja i nabave, unutrašnja i vanjska logistika moraju biti maksimalno  optimalizovane, a pogreške i odlaganja moraju biti eliminirane. Pored toga, poboljšanje kvaliteta е-usluga igra značajnu ulogu u perspektivi strukture procesa i generalno odnosi se na tri nivoa: minimum potrebne usluge, potrošački orientirane usluge i ekstra usluge ili usluge sa dodatoj vrednosti. Svi ovi procesi moraju biti nadopunjeni sa reduciranjem režijskim, odnosno administrativnim troškovima. Kompanije,ukoliko žele da prežive intenzivnu globalnu konkurenciju, moraju se kontinuirano poboljšavati. Organizacije danas kreiraju mreže za internet bazirana znanja u smeru poboljšanja komunikacija i protok podataka, informacija i znanja preko poboljšanja koordinacije, nošenja odluka i planiranja. Mreže znanja daju dopunske implikacije profesionalnosti zaposlenih i integraciju i traženje sakrivenog znanja u podatcima iz određenih procesa (ineteligencija procesa), a sve to u smeru poboljšanja produktivnosti i boljeg kvaliteta proizvoda i usluga. Merenje svim ranije akcentiranih dostignuća pravi se u smeru maksimiziranja profita, ali i nuđenje pomoć e-biznis menadžerima s ciljem efikasnijeg planiranja i alociranja resursa i postizanja strategijskih ciljeva.
Modeli za mjerenje e-biznis strategiskih performansa

Model u kojemu su sumirane glavne komponente koje se moraju izmeriti je prikazan sa e-biznis BSC okvirom na slici 7
. Sa kvadratima su predstavljeni indikatori koje se moraju meriti, sa ovalnim oblicima odgovarajuće faktore odlučivanja, dok sa strelicama njihove međusebne veze. Ovaj okvir e-biznis menadžerima nudi generalnu sliku o perspektivama koje su od kritičnog značaja prilikom kreiranja i eveluaciju efektivnih e-biznis strategija. 

Slika 3. Model za mjerenje e-biznis strategijskih performansa
Preko ovog predloženog okvira kompanije mogu razumeti i manipulirati sa fundamentalnim promenama uvedenih sa e-biznis inicijativama. Takođe, taj omogućava da e-biznis menadžere bolje shvate e-biznis procese i bolje menadžiraju sa raspoloživim resursima u smeru postizanja planiranih ciljeva.
Pored ovog strategijskog okvira za merenje e-biznis strategijskih performanasa, i sa strane Van Grembergerna i dr. predložen je model e-biznis metode o merenju performanse (e-business balanced scorecard). Ovaj model uključuje sledeće kategorije: orijentacija ka potrošačima, operaciona savršenost, buduća orientacija i biznis doprinos. U sledećem tekstu biće dat opis ovog modela. 
Osnovni cilj е-biznis projekta, kao i kod koji bilo drugi tip projekta je da zadovolji potrebe i zahteve steikholdera. Tako, budući da se е-biznis projekte baziraju na korak po korak pristupa, postizanje е-biznis strategijskog plana meri će se prema stepenu kompletiranja koraka u tom e-biznis planu. Šta sve uključuje svaki korak zavisiće od toga koji se tip e-biznis model implementira. 
Biznis vrednost е-biznis projekata pokazuje na koji način e-biznis projekat utiče na performanse sveukupnog biznisa. Tipične mjere za mjerenje vrednosti е-biznis projekata su profitabilnost internet strane kao razlika između direktnog prihoda, napravljen preko te strane, i operativne troškove o njenom održavanju, kao i povratak investicije, t.j. ROI. Drugi  pokazatelj koji mjeri vrednost je direktni online doprinos koji konkretno mjeri opseg internet doprinosa prodaji, ali ne i indirektne prihode, kao rezultat uticija interneta prilikom nošenja odluke o kupovini.    Smanjenje operativnih troškova i troškove sticanja novih potrošača, smanjenje troškova upravljanja sa odnosima sa potrošačima i promotivne materijale su mere koje objašnjavaju na koji način internet strana pomaže o readuciranju troškova u cjelini. Tako, na primer, internet smanjuje troškove štampanja i distribucije promotivnog materijala, smanjuje troškove komunikacije i omogućava online tehničku podršku, automatiziranje odgovora na najčešće postavljanim pitanjima itd. E-biznis projekat predstavlja kapitalna investicija, te zato je neophodna permanentna posvećenost u traženju resursa čiji  troškovi ponekad je veoma teško predvideti sa preciznošću. Prema tome, finansijska evaluacija je neophodno da uporedi tekuće troškove sa budžetskim rashodima (na primer, o održavanju internet strana). 
Mere o orientaciji potrošača opisuju uspeh kompanije oko sticanja i zadržavanja potrošača. Ovim se merama, takođe, meri zadovoljstvo potrošača,njihovo zadržavanje kao lojalne potrošače i mogućnost sticanja novih, kao i efektivni internet marketing. Zadovoljstvo potrošača je potrošački osječaj da prozvod ili usluga izlaze u susret njihovih očekivanja. Iz toga ovisi dali će potrošač ponovo posetiti internet stranu i poručiti određeni proizvod ili uslugu, odnosno dali će kompanija izgubiti potrošača.Vrlo česta mera o tome dali je potrošač zadovoljan od ponuđenog je nivo satisfakcije koju daje internet strana, proračunato na bazi offline ili online istraživanja kao i broj reklamacija sa strane potrošača upoređen sa određenoj rezoluciji u određeno vreme. Pored mere o zadovoljstvo potrošača, od osobitog značaja je i način  koji dovodi do povečanje procenta potrošača koji će ponovo posetiti internet stranu. To poverenje može ovisiti iz lojalnosti ka izgrađenog brenda proizvoda ili kompanije, reputacija ili pozitivno izgrađenih odnosa između biznisa i potrošačima itd. Jedna mera koja pomaže zadržavanju potrošača je procenat potrošača koji su ponovili kupovinu putem internet strane. Sticanje novih potrošača meri se preko broja novih potrošača u određenom vremenskom razmaku, generirane putem internet strane. Generalna mera o tome dali  je kompanija privukla nove potrošače predstavlja obim prodaje koji je direktno ili indirektno generiran sa internet strane. Mere o internet marketingu indiciraju efektivnost koja proizlazi iz internet marketing aktivnosti preuzete za ostvarivanje postavljenih ciljeva o potrošačima i biznisa. I pored toga što su tradicionalne mere od velikog značaja, online metrike su češće korišćene kategorije za ocenjivanje internet marketing efikasnost. Ovi  se podatci automatski generiraju na web servera i omogućuju marketing menadžerima da detektiraju slabosti i snažne strane određenih delova internet strane. Jedan primer o inline metrici je zahtev web serveru (hit). Hit je svaki zahtev za određeni elemenat, uključujući grafik,tekst,fajl ili interaktivan objekat koji se nalazi na traženoj strani upisan sa strane web servera. I pored toga što se termin hit najčešće koristi za ukazivanje na uspešnosti određene internet strane, to nije uvek najbolja mera. Hit uključuje sve jedinice iz sadržine poslate sa web servera kada se obavlja pristup određenoj URL, što znači da to nije uvek precizna mera o popularnosti internet strane ili web saobraćaja, te zato se jačešće koristi kada se hoće proračunati brzina učitavanja komponente na internet strane. Sigurnija mera koja meri broj pristupa do određene internet strane je broj posetitelja, t.j. poseta internet strane. Kada posetitelj otvori internet stranu, on najprije posečuje početnu stranu, pretražuje celi sajt ili otvara nekoliko strana. Ali, i ovaj način nije uvek siguran. Tako, na primer, moguće je da posetioc otvori određenu internet stranu, a u međuvremenu da pretražuje i druge sadržaje na internetu. Ako on ponovo pozove stranu posle tridesetak minuta, na primer, to može da bude odbrojano kao ponovljena poseta, zbog toga što je prošlo određeno neaktivno vreme između klicanja. S druge strane, prilikom identifikacije korisnika mogu se pojaviti  i drugi problemi povezane sa IP adresama. Prvi se odnosi na sledeće: prilikom povezivanja na internetu se može desiti da više korisnika koje su povezane u mreži koriste identičnu IP adresu. U tom slučaju i pored toga što su određenu internet stranu posetili više posetioci, biće identifikovano kao da je posetitelj bio jedan. Drugi problem je suprotan ovome: može se desiti prilikom svakog povezivanja na internetu, jedan isti kompjuter da generira različite IP adrese što bi aludiralo da je reč o različitim posetiocima, što opet ne korespondira sa faktičkim stanjem. Ovo znači da ni jedna od ranije spomenutih mera nije u mogućnosti da individualno identifikuje korisnike. Ukoliko se želi da se ovi problemi nadmaše, neophodno je da se korisnik prilikom posete strane logira pomoću korisničkog imena i lozinke.
Perspektiva operacione savršenosti fokusira se na interne uslove o zadavoljavanju očekivanja potrošača.Tako, ispunjavanje procesa mere back office procese, dok mere dostupnosti, poboljšanje razvoja sistema i bezbednosne aspekte predstavljaju IT procese. Mere o ispunjavanju procesa su od isključivog značaja, budući da postoji mogućnost back office sisteme da nisu adaptirane zahtevima nove ekonomije i da nisu integrirane sa front office. U ovom segmentu je potrebno merenje određenih zahteva povezani sa online potrošačima, kao što su neposredna isporuka poručene robe, odsustvo grešaka prilikom isporuke i problemi procesiranja. Dostupnost e-biznis sisemina, takođe je mera koja je od osobite važnosti. Neophodnost da sistemi budu dostupne 24 časa u toku cele godine je bitno, ukoliko se želi ostati konkurentni u uslovima kada nacionalne granice više  ne predstavljaju barijere, a potrošači ne vole vremenska ograničenja. To znači da se prosečni prekidi u kompjuterskim sistemima se moraju svesti na minimum. Razvojni proces e-biznis sistema obuhvaća dokumentovanje, standardiziranje i integriranje bisnis procesa u standardnim softverskim procesima poslovnog subjekta. Tačno ove komponente trebaju biti izmerene da bi se video nivo razvoja e-biznis sistema u konkretnom poslovnom subjektu.Bezbednost e-biznis sistema i posebice bezbednost povezana sa online transakcijama je provokacija koja treba garantirati nesmetano odvijanje poslovnih procesa. Tačno mera o broju prouzrokovanih e-biznis incidenata je od isključivog značaja sa kojom se meri kapacitet poslovnog subjekta za suočavanje sa bezbednosnim aspektima povezanih sa e-biznis sistemima.
Perspektive buduće orientacije ispituju spremnost poslovnog subjekta za efektivnije korišćenje i poboljšanje funkcija e-biznis projekta, kako u sadašnjosti, tako i u budućnosti. Ova spremnost, prije svega, zavisi sa know-how zaposlenih, broj posećenih časova obuke u toku godine sa strane osoba zadužene za razvoj, njihova poznavanja o novijim e-biznis solucijama i tehnologije itd. Takođe, mera povezana sa budućoj orientaciji e-biznis projekta je efektivnst menadžerskog personala, zadužen za e-biznisa. Ona, prije svega zavisi od broja nedozvoljenih odsustava kod osoba zadužene za rayvoj, njihovi prosečni broj časova rada, nivo zadovoljstava kod članova projektnog tima i IT personala itd. Druga korisna mera o budućoj orientaciji je nivo zavisnoasti od vanjskih konsultanata. I pored toga što kompanije poseduju vlastite kapacitete za razvoj e-biznis projekata, bržu implementaciju, što je kod e-biznis projekte osobito potencirana, čestoputa koristi se asistencija vanjskih konsultanata čije su usluge najčešće veoma skupe.Nivo ovisnosti od vanjskih konsultanata može se izmeriti preko brja konsultantskih dana utrošenih oko određenog modula e-biznis projekta.
I, na kraju, mera poverenja ka softvera koji nabavlja poslovni subjekat  takođe je veoma značajna. Naime, neophodno je da se monitiraju snabdevači e-biznis softvera sa ciljem preveniranja budućih problema koje eventualno se mogu javiti. Relevantne mere o tome dali je neki snabdevač sa softverom dobar je broj realizacija u godini, funkcionalne dopune u njihovom softveru, kao i broj novih potrošača u toku godine.
E-biznis balanced scorecard opisan ranije, u kojemu su opisane misija i glavne ciljeve merenja performanse je sublimiran u tabeli 1.

Tabela 1. E-biznis balanced scorecard 

	  Orijentacija ka potrošačima
Šta je uspeh u kompaniji u procesu akvizicije i zadržavanje potrošača online?
	Biznis doprinos
Na koji način е-biznis projekat treba biti predstavljen menadžmentu sa ciljem da on da značajan doprinos uspehu kompanije?

	Misija
Biti preferirani snabdevač preko interneta
Ciljevi
· Zadovoljstvo potrošača
· Retencija potrošača
· Pridobijanje novih potrošača
· Efektivan internet marketing
	Misija
Dati doprinos u postizanju biznis strategija preko efektivnijih e-biznis aplikacija
Ciljevi
· Postizanje e-biznis strateškog plana
· Biznis vrednost e-biznis projekta
· Usoglašenost sa budžetom

	Operaciona savršenost
U kojim uslugama i procesima e-biznis  aplikacija mora biti istaknuta u smeru zadovoljavanja steikholdera i potrošača?
	Buduća orijentacija
Kojim će načinom IKT razviti mogućnosti promene i poboljšanja u vezi boljeg postizanja strategije kompanije preko е-biznis aplikacija?

	Misija
 U pravo vreme i efektivnije prenošenje е-biznis usluga ka ciljnog nivoa
Ciljevi
· Izvršavanje procesa
· pristap e-biznis sistema 
· poboljšanje razvoja sistema 
· obezbeđenost i sigurnost
	Misija
Omogućavanje i doprinos u postizanju е-biznis strategije preko efektivnijih e-biznis aplikacija
Ciljevi
· е-biznis ekspertiza osobama koje razvijaju e-biznis strategiju 

· efektivnost е-biznis menadžment tima
· nezavisni konsultanti
· sigurnost u softverskim nabavkama


Zaklučak
Strateško usmjeravanje poslovnih subjekata ka njihovim ključnim kompetencijama je baza njihovog rasta i razvoja. Vrednost kompanija je proporcionalna vrednosti njihovih strategija, budući da kompanije vrede onoliko koliko vredi njihova budučnost. Zbog toga je  potreban integralni sistem mjerenja performanasa koji će strateške ciljeve stavljati u korelaciji sa operativnim aktivnostima.

Mjerenje performanasa igra krucijalnu ulogu prilikom transformiranja biznis strategije u rezultate, pogotovo u današnjoj dotcom eri, koja se ne sastoji u njenoj tehnološkoj snazi, već u mogućnostima za transformaciju sveukupnih biznis procesa. Mjerenje biznis performanasa je integralna komponenta koja obuhvata više mjera, pa tako strategijski okvir za merenje e-biznis strategijskih performanasa kao deo merenje ukupnih strategiskih performansa uključuje sledeće kategorije: orijentacija ka potrošačima, operaciona savršenost, buduća orientacija i biznis doprinos.
U ovom radu je prezentovan konceptualni okvir BSC metodologije koja obuhvata ključne indikatore za mjerenje e-biznis performanse preko kojima će menađere doniti generalnu sliku o perspektivama koje su od kritičkog značaja u kreiranju i evaluaciji e-biznis strategija.
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